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FARKLILASTIRMA STRATEJILERININ HEDONIK FIiYATLANDIRMA
ILE ANALIZi: TURKIYE CEP TELEFONU PAZARI VAKASI

OZET

Glinlimiiz kosullarinda var olabilmenin ve siirdiiriilebilir basarinin temel kosulu
rekabet edebilmekten gegmektedir. Cesitli stratejilerin var oldugu bu alanda, farkli
olmanin popiilerlik kazanmasiyla yiikselise gecen farklilastirma stratejileri
incelenmistir. Pazarda kullanimi1 yogunlasan bu stratejinin cep telefonlar1 tizerindeki
ayrimi incelenmis ve hedonik fiyat analizi yapilmistir. Buradaki amag, miisterilerin
neye Onem verdiklerinin belirlenmesi ve bu noktada iiretici firmalara yeni
yapacaklari lirtin gelistirme faaliyetlerinde 1g1k tutmaktir.

Farklilagtirma stratejileri Oncelikle Porter’in Onerdigi genel rekabet stratejileri
cergevesinde incelenmistir. Daha sonra farkli arastirmacilarin goriisleri incelenmis ve
farklilastirma stratejilerini boliimlendirmelerine deginilmistir. Bu konuda en detayli
ayrimi yapan Mintzberg’lin 6nerdigi sekilde, kalite, tasarim, destek, imaj ve fiyat
farklilastirmast model iizerinde uygulanacak ayrim olarak secilmistir.

Modelde kullanilacak olan hedonik fiyat analizinin kullanim sahalari, uygulanist ve
mantig1 lizerinde ¢alisilmustir.

Modelde 6 markaya ait 101 adet cep telefonu modeli kullanilmistir. Bu modellere
iliskin tiim 6zellikler model olusturmada kullanilmistir. Son modeli olusturana kadar
ozellikler arasindaki korelasyon, es dogrusallik ve oOzelliklerin fiyata yaptiklar
katkinin anlamli olup olmadigi incelenmis ve tiim bu ¢aligmalar 1518inda elde kalan
son 12 ozellik ile model kurulmustur. Elde edilen modele SPSS 16.0 programi ile
regresyon analizi ve kiimeleme analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglaria
dayanarak hedonik fiyatlandirma analizi uygulanmis ve sonucta tasarim
farklilagtirmasinin fiyata en 6nemli katkiyr yaptig1 saptanmistir. Kiimeleme analizi
ile de kullanilan modellerin aralarinda ne kadar farklilastiklar1 saptanmistir. Olusan
kiimelerin hangi model cep telefonlarini temsil ettikleri yorumlanmustir.

Calismanin ilk boliimiinde caligmanin amact ve kapsami belirtilmis, ikinci
boliimiinde genel olarak rekabet stratejilerinden bahsedilmis ardindan ana konu olan
farklilastirma stratejileri ile ilgili literatiir ¢alismast yapilmustir. Ugiincii bliimde
hedonik fiyatlandirma metodu ile ilgili bilgiler verilmistir. Dordiincii ve son boliimde
ise modelin uygulamasi yapilmis ve sonuglar ortaya konulmustur.
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THE ANALYSIS OF DIFFERENTIATION STRATEGIES BY HEDONIC
PRICING: TURKEY MOBILE PHONE MARKET CASE

SUMMARY

In today’s conditions the basic condition for surviving and sustainable success is
passing in being able to compete. At this area, which has lots of strategies,
differentiation strategies that has arising since being different is getting popular, are
examined. The usage of this strategy is increased at the market and at this study
distinction of this strategy on mobile phones is examined and hedonic price analysis
have implemented. The target here is identifying the customer preferences and in this
wise light the way for the firms at their new product development practices.

Primarily differentiation strategies are examined within the framework of general
competition strategies, proposed by Porter.Opinions of different researchers then
examined and discussed segmentation of differentiation strategies. The most detailed
breakdown of this issue as recommended by the Mintzberg, quality, design, support,
image and price differentiation have chosen to apply in the model.

The hedonic pricing analysis', which is used in the model, usage areas,
implementation and logic are studied.

101 mobile phones that belong to 6 brands were used in the model. All the features
of these models were used to create the model. Until creating the last model,
correlation and multi co-linearity between properties and whether there is significant
contribution on price by properties or not have examined and by the help of these
investigations last remaining 12 properties are used for establishing the model.
Regression analysis and cluster analysis was applied with the SPSS 16.0 program to
the last model. Based on the results of regression analysis, hedonic pricing analysis
was applied to the model and it is fixed ultimately design differentiation was made
the most important contribution to the model. By the help of cluster analysis how
much differentiation between mobile phone models is fixed. Clusters which is
formed, are commented according to which cluster represent what kind of mobile
phone models.

In the first part of the study purpose and the scope of the study were defined, second
part in general competitive strategies were mentioned then the literature study about
the main theme differentiation strategies were done. At the third part information
about hedonic pricing method was given. At the third and the last part, application of
model was made and the results have been presented.
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1. GIRIS

Firmalar sektérde var olabilmek igin bir takim stratejiler gelistirirler ve uygularlar.
Bu stratejilere genel anlamda rekabet stratejileri denilmektedir. Michael Porter bu
alanda c¢alismalar yapmis ve Oneriler sunmus en 6nemli arastirmacilardan biridir.
Ozellikle bu konu iistine 1980 yilinda “’Competitive Strategy’’ isimli eserini
yayinlamistir. Rekabet etmek {izerine one siirdiig stratejiler pek ¢ok firma tarafindan
kabul gérmiis ve uygulanmistir. Glinlimiiz sartlarinda ise tek bir strateji uygulamak
yerine birden fazlasini optimum sartlarda yerine getirmek daha avantajli olacaktir.
Maliyet, her zaman kontrol altinda tutulmasi gereken bir unsurdur ancak tek basina
maliyet liderligi firmay1 ¢ekici kilmakta yetersiz olabilir bunun i¢in farklilastirma
stratejisi onde tutularak maliyette asirtya kagmadan rekabet edebilmek sektorde

tutunmanin ve siirdiiriilebilir bagarinin anahtari olacaktir.

Farklilastirma stratejisi iizerinde 6nemle durulmasi gereken biri konudur. Pek c¢ok
sekli tiiretilen bu stratejinin en genel boliimlendirilmesi dikey ve yatay farklilagtirma
olarak ayrilmis halidir. Ancak bunun da temeline inip daha detayli bir
boliimlendirme yapildiginda Mintzberg (1992)’nin  maliyet liderligini de
farklilastirma tiiri sayip alti kategoriye ayirdigi bu strateji tirleri; fiyat, kalite,
tasarim, 1imaj, destek farklilagtirmalar1 ve farklilastirmama stratejileri olarak
literatiirdeki yerini almistir. Bakildiginda bir iirtinde bulunabilecek her tiirlii 6zelligin
bu farklilagtirma kategorilerine yerlestirilebilecek oldugu goriilmektedir. Yani bu

ayrim hem ¢ok kapsamli hem de tiirleri belirgin sekilde ayiracak tarzda yapilmistir.

Sektorde tiiketiciye sunulan heterojen yapidaki iiriinler birgok farklilig1 biinyelerinde
barindirmaya musaittirler. Firmalar diledikleri farklilagtirmalart bu {riinlerde
uygulayip tiiketiciye sunma sansina sahiptirler. Ancak tiliketiciler satin aldiklari
iriinlerde onlar1 alma sebepleri olan karakteristiklerin fiyata olan katkilarini
bilmeden ve dolayisi ile onlar1 yorumlama ve karsilastirma firsatina sahip olmadan
irlinlin biitlinlin fiyatin1 géz Oniine alarak satin alma davranigini1 gerceklestirirler. Her
bir karakteristigin fiyata olan katkisini belirleyebilmek i¢in literatiirde bir¢ok goriis

One siiriilmiistiir. Bunun i¢in bir metot olusturulmus ve adina ‘“’hedonik fiyat



metodu’” denmistir. Literatiirde bu konuya en biiyiik katkiy1 Lancaster (1966) ve
Rosen (1974) yapmistir. Bu metodun temelleri ise 1920°li yillara kadar

uzanmaktadir.

1.1 Calismanin Amaci ve Kapsami

Bu calismanin amaci; “farklilastirma tiirlerini aciklayarak, sektorde bulunan cep
telefonlart tizerine farklilastirma analizi yapmak ve her bir farklilastirmanin hedonik

fivat yontemiyle fiyata olan katkisini belirlemektir.

Bu amaca yonelik olarak, Porter’in ana catisim 6nerdigi farklilastirma stratejisi,
Mintzberg’iin bakis agisi ve bu strateji i¢in yaptigi bolimlendirmeler agisindan
incelenecektir. Bununla beraber karsilastirma yapabilmek ve literatiirii anlayabilmek

acisindan farkli arastirmacilarinda farklilastirma boliimlendirmeleri incelenecektir.

Hedonik fiyat analizi yonteminin hangi mantik ¢er¢evesinde ilerledigi ve bu konuda
One siirtilen goriisler ortaya koyulacaktir. Cogunlukla emlak sektoriinde uygulanan
bu yontemi, literatiirde Ornegi sinirli sayida bulunan cep telefonlari iizerine

uygulayarak literatiire bu konuda katki saglanacaktir.

Uygulanacak olan regresyon analizi ve kiimeleme analizi ile ilgili bilgi verilecektir.
Genel anlamda bu analizlerin sonu¢ ¢izelgelerinin nasil yorumlanacagindan

bahsedilecektir.

Cep telefonu sektoriinde bulunan 101 adet cep telefonunun pazarlama faaliyetleri
siirecinde ortaya konulan her tiirli Ozellikleri incelenecektir. Bu oOzellikler
Mintzberg’iin 6nerdigi sekilde, kalite, tasarim, imaj, ve destek farklilagtirmalar1 baz
alimarak boliimlendirilecektir. Hedonik fiyat analizi yontemine gore olusturulan
model ¢oklu regresyon analizi ile degerlendirilecek ve daha sonra ¢ikan katsayilar
kullanilarak her bir 6zelligin ve farklilastirma boliimiiniin fiyata olan katkisi ortaya
koyulacaktir. Degiskenlerin fiyat iizerindeki etkisine gore siralama yapilacaktir. Bu
sekilde miisteri ihtiyaglar1 da anlasilip firmalar kendilerini bu ydnde
gelistirebileceklerdir. Bunun yaninda s6z konusu modelin kiimeleme analizi de
yapilacak, kiimelerin olusturulmasinda etkili olan degiskenler ortaya konulacak ve

hangi model cep telefonunun hangi kiimede yer aldig1 sunulacaktir.



2. REKABET STRATEJILERI

‘Rekabet Stratejisi’ kavramini agiklamadan once bu kavrami olusturan kelimelerin

anlamlarin1 ve algilaniglarini irdeleyerek konuya girmek daha dogru olacaktir.

Rekabet sozliik anlami olarak iistiinliikk saglama amaci ile rakiplere kars1 yiiriitiilen

yarigma etkinliklerinin biitlinii olarak tanimlanabilir.

Hayatin her boliimiinde rekabet mevcuttur. Gerek sosyal gerekse is yasantisinda her
birey rekabet etme durumunda kalmistir. Bu nedenledir ki ‘rekabet’ terimi {izerine

cok diisiiniilmiis, yorumlar yapilmis hatta modeller iiretilip stratejiler gelistirilmistir.

Birgok alanda karsimiza ¢ikan rekabet terimi c¢alismalari ekonomide &zellikle
yogunlasmustir. Klasik iktisat diisiiniirlerine gore rekabet, dinamik bir siire¢ olarak
dengeye ulastiran yarismact bir faaliyettir (Dursun, 2007). Dinamik siiregten kasit
rekabet eden firmalarin daha fazla {iriin satmak adina fiyatlar1 diistirmeleri, reklam
yapmalari, iiriin ¢esitlendirmesine gitmeleri veya iirliin farklilastirmas: yapmalari
sonucu talebin artmasi, bunun akabinde iretimin artmasi ve dolayisiyla pazarin
genislemesi yine bunun sonucu olarak yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasidir. Uretim
ve istihdamin artmasi da sanayiler arasi kar oranlarini esitleyecektir yani denge
unsuru olusturacaktir. Ancak bu rekabet tanimi Neo-Klasik lktisat diisiiniirlerine
gore, dinamik olmaktan ziyade statik bir durumdur ve denge durumunda nerede nasil

durulacagini gosterir (Dursun, 2007).

Biitlin davranigsal bilimler i¢erisinde mikroekonomi, rekabet arastirmalarina en yakin
bilimdir. Mikroekonomi arastirmalarina etki eden ii¢ rekabet konsepti mevcuttur.
Bunlar; Endiistriyel Organizasyon Rekabet kurami, Chamberlin Rekabet kurami ve
Schumpeter Rekabet kuramidir (Barney,1986). Rekabet kavramini Endiistriyel
Organizasyon ¢atisi altinda kullanan arastirmacilar Bain ve Mason’dur.Chamberlin
ise adim verdigi rekabet kuramina katkida bulunmustur. Schumpeter rekabet

kuramina ise kendisi ve Nelson ve Winter katkida bulunmuslardir.

Endiistriyel Organizasyon ekonomisinde temel alinan, endiistri yapisidir. Firmanin

davranisi (stratejisi) ve performanst daha sonra incelenir. Bu modele gore endiistrinin



bazi kriterlerine gore firma kazang saglayabilir. Bu kriterler; giris engellerinin varligi
ve degeri, endiistride var olan firmalarin sayist ve biyilikligii, endistride iiriin
farklilastirmasinin varligt ve derecesi ile endiistri i¢in talebin elastikiyetidir
(Barney,1986). Caves ve Porter olusturduklar1 stratejilerde bu modeli temel

almislardir.

Chamberlin Rekabet kuraminin farki, ilk olarak inceledigi durumun firmanin
kendisine 6zgii kaynaklari, varliklar1 ve yetenekleri olmasidir. Daha sonra bunlar
firmanin stratejisi ve kazanimlariyla iliskilendirmeye ¢alisir (Barney, 1986). Burada
firmalar aras1 performans farki yaratmayi saglayan unsurlar; teknik know-how, iin,
marka farkindaligi, yoneticilerin birlikte calisabilme yetenegi, ticari marka ve
patentler gibi firmaya 6zgii kaynaklardir (Barney, 1986; Soyer, 2007). Kotler ve

Learned ve dig. bu konuda strateji iireten arastirmacilardir.

Schumpeter Rekabet kuraminda ise diger iki modelden ¢ok daha farkli bir durum goéz
ontine alinmistir. Burada rekabetin sabit degil dinamik bir yapida olmasi ve daha az
tahmin edilebilir bir durumda olmasi ele alinmistir. Firmalarin kimi zaman devrim
niteliginde yenilikler yaparak rekabet avantaji kazanabileceginin alti ¢izilmistir

(Barney, 1986).

Strateji kavrami ise oldukga eski bir tarihe sahip olmasina ragmen Isletme
literatiiriine girisi 1930 yillara denk gelmektedir (Dil, 2007). Temelde askeri bir terim
olan strateji, bir ulusun veya uluslar toplulugunun, baris ve savasta benimsenen
politikalara en fazla destegi vermek amaciyla politik, ekonomik, psikolojik ve askeri

giicleri bir arada kullanma bilimi ve sanatidir.

Literatiir incelendiginde strateji icin temelde dort farkli bakis agist mevcuttur.
Bunlardan ilki ekonomi ve askeri alanlardan etkilenerek 1960larda ortaya ¢ikmis
olan “’klasik’> bakis acisidir. Buna gore sirketler karin maksimizasyonunu
hedeflerler. Chandler, Ansoff ve Porter bu bakis acisiyla goriislerini 6ne siliren
arastirmacilardir (Mazzucato, 2002). Strateji tanimin1 Alfred Chandler, “’sirketin
uzun vadeli hedeflerini belirlemesi, bunu gergeklestirmek igin yapmasi gereken
eylemleri ortaya koymasi ve gerekli kaynaklarmi bu dogrultuda tahsis etmesi’’
olarak tanimlamistir (Foss, 1997). Porter ise bu kavrami, “’firmanin kendisini
rakiplerinden ayiran eylemlerini igsel olarak tutarli yapilandirmasi®® olarak

tanimlamistir (Porter, 1985). Diger bir bakis agisit psikoloji biliminden etkilenip



1970lerde ortaya ¢ikmis olan ‘‘siiregsel’” bakis acisidir. Burada strateji biraz
bulaniktir. Cyert ve March, Mintzberg ve Pettigrew bu konuda diislincelerini dile
getiren 6nemli yazarlardir (Mazzucato, 2002) . Mintzberg ve dig. (2007) stratejiyi,
‘“Zaman i¢inde davraniglardaki tutarliligi gosteren model’” olarak tanimlamislardir.
Ucgiincii bakis agis1 ekonomi ve biyolojiden etkilenerek 1980lerde ortaya ¢ikmis olan
“‘evrimsel’’ bakis acisidir. Varligini stirdiirmeyi temel alarak stratejiler gelistirmeyi
hedefler. Hannan ve Freeman ile Williamson bu konuda calismalara imza atmis
arastirmacilardir (Mazzucato, 2002). Son olarak sosyoloji biliminden etkilenip
19901arda ortaya ¢ikan ‘sistematik’’ bakis agisi stratejiye yon vermistir. Granovetter

ve Whitley bu bakis agisiyla strateji tireten kisilerdir (Mazzucato, 2002).

Tiim bu aciklamalar 1s18inda ‘‘rekabet stratejisi’” kavrami incelendiginde bu

kavramin ilk kez kullaniminin 1980°1i yillara rastladig: goriilmektedir.

Ayni piyasada bulunan, rekabet halindeki isletmelerin bazilarinin digerlerine gore
neden daha basarili olduklari sorusunun cevabi olarak karsimiza ‘‘rekabet
stratejileri’’ kavrami ¢ikmaktadir. Porter (2000)’e gore bir sektorde rekabet eden her
firmanin, mutlaka rekabet stratejisi vardir.Endiistriyel Organizasyonlar Rekabet
teorisinde de vurgulandigi gibi firmanin bulundugu endiistrideki firmalarla
iliskilendirilmesi, cevresini iyi analiz edip hedeflerini ve stratejilerini bu yonde

gelistirmesi rekabet avantaj1 kazanmasinda 6nemli rol oynayacaktir.

Isletmelerin  planlama departmanlarmin  rekabet —stratejilerini  belirlerlerken
cevaplamalart gereken kilit sorular sunlardir: Bulundugum sektorde ve girmeyi
planladigim sektorlerde rekabeti yonlendiren nedir? Rakiplerimin hangi eylemlerde
bulunmalar1 olasidir ve bunlara en iyi karsiblk verme ydntemi nedir? Iginde
bulundugum sektor nasil bir gelisme gosterecek? Uzun vadede rekabet edebilmek
i¢in, firma en iyi nasil konuslandirilabilir? Ozet olarak rekabet stratejisi gelistirirken
yapilmas1 gerekenler, firmanin bulundugu sektorii bir biitiin olarak analiz etmek ve
sektoriin gelecekteki gelisimini tahmin etmek, kendinin ve rakiplerin konumunu

anlamak ve bu verileri dogru kullanmaktir.

Her firma aslinda siirdiiriilebilir rekabet avantajinin pesindedir. Bunu saglayabilmek
icin de birgok yontem mevcuttur. Aaker (1989) siirdiiriilebilir rekabet avantajini,
firmanin uyguladig: stratejiye yani nasil rekabet ettigine, rakip ve pazar se¢imine

yani nerede rekabet ettigine ve firmanin rekabetinin temelini olusturan varliklarina



ve yeteneklerine baglamigtir. Porter (2000) ise pazardaki durumu analiz edip bes
rekabet giicli modelini ortaya atmustir. Sekil 2.1°de gosterilmis olan bu bes rekabet
giicii sektorel rekabetin durumunu belirlemede ve buna karsi firmanin 6nlem alip

kendini buna gére konumlandirmasinda yol gosterici olmaktadir.

Porter’in tanimladig1 bes rekabet giicii, sektore yeni girecek firmalar, tedarikgiler,
alicilar ikame firmalar ve sektordeki rakipler ile sektordeki rekabet ve karliligin
yogunlugu belirlenir. Bu giiclerin yogunlugunu belirleyen birgok faktor soz
konusudur. Biitiin bu faktorler gz onilinde tutularak sektor analiz edilir ve firma

stratejilerini bu dogrultuda gelistirir.

SEKTORE YENI
GIRECEK
FIRMALAR

Sektore yeni girecek firma
tehditleri

Tedarikciler] SEKTORDE

in pazarlik Ki Alicilarin

|giicleri RAKIDI BP pazarlik
@ giicleri
ALICILAR

Mevcut

TENARIZ AT ER

firmalar
arasindaki
rekabet

A

Ikame iiriin veya
hizmet tehdidi

Sekil 2.1: Sektordeki Rek er (Porter,2000).

[KAME
Porter (2000) de, bu rekabet yogun T An leyen unsurlari irdeleyerek

sektorde uygulanabilecek Rekabet $ aslikta toplamistir. Bunlar
Sekil 2.2°de gosterildigi gibi maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma

stratejileridir.

STRATETIK AVANTAT
Alicinin Algiladigt Diisiik Maliyetli

Benzersizlik Konum

Sektor
Capinda



FARKLILASTIRMA TOPLAM MALIYET
LIDERLIGI

ODAKLANMA
]
Sekil 2.2: Porter’in li¢ jenerik stratejisi (Porter, 2000).

Genel olarak sirketler bu stratejilerden birini se¢ip organizasyonu bu yone adapte
ederler ancak ¢ok nadir olsa da her {igiinii hedef se¢ip uygulayan firmalarda sz
konusudur. Bunun yaninda bu ig stratejiden en azindan birini se¢ip yogunlagsmamig
firmalar da ‘arada sikisip kalan firmalar’ olarak adlandirilmistir (Porter, 2000). Porter
(2000) bu stratejilerin sektordeki rakipleri devre disi birakma amaci tagidigini 6ne

surmustir.

Bu stratejiler disinda da rekabet stratejileri olarak one siiriilmiis stratejiler mevcuttur.
Ornegin, Miles ve dig. (1978) rekabet halindeki firmalarin davranislarini strateji
kaliplar1 haline getirerek bunlari, savunmaci (defender), ¢oziimleyici (analyzer),

maden arayici (prospector) ve tepkiyici (reactor) olarak isimlendirmistir.

Modelde iizerinde durulacak olan konunun farklilastirma olmasindan dolay1 Porter’in

oOne siirdiigli rekabet stratejileri incelenecektir.



2.1 Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

Porter (2000)’a goére bu stratejinin yayginlasmasi deneyim egrisi kavraminin
yayginlik kazanmasiyla es zamanli olmustur. Amit (1986)’de firmanin uyguladigi
maliyet liderligi stratejisinin basarisin1 deneyim egrisinin altinda yatan faktorlere

bagli oldugunu 6ne slirmiistiir.

Maliyetleri en aza indirgemeyi hedefleyen bu stratejide her tiirli masraf (AR&GE,
servis, satig giicii, reklam, pazarlama faaliyetleri, hammadde) kisilmali, verimli
calisma kosullar1 olusturulmali, liretimde fire oranlar1 azaltilmali, deneyimlerden
faydalanilarak maliyet diislisii saglamaya calisiilmali ve tim bunlar ‘maliyete’
odaklanarak siki kontrol altinda tutulmalidir (Porter, 2000). Kolay {retilebilecek,
anaparayt ¢ok dagitmadan az miktarda iizerine yogunlasabilecek iiriinler tercih
edilmeli, diisiik maliyetle satin alinan hammaddelerin iiretken ¢alisanlar tarafindan
islenmesi saglanmalidir. Hammaddeleri diistik satin alma da firmanin elindeki giice
baghdir. Uretim sonrasi satis faaliyetlerinde verimli olunabilecek miisteri kitlesi
tercih edilmeli, basit iriin hatlar1 kullanilmalidir. Tiim bunlar1 kontrol altinda tutarak
ayni zamanda diger stratejileri uygulayanlardan daha az risk alinmis olunur. Sadece

kendi i¢ine yoneldigi icin belirsizlik de daha azdir (White, 1986).

Bu strateji i¢in firmanin merkeziyetci yapiya sahip olmasi, uygulayici 6zelligi tagiyan
kisilerin ¢aligsmasi, takim g¢aligmasi yapilmasi ve takim performansimin belirlenip
gruplara odiiller verilmesi ve sirket i¢i gelisime odaklanma 6nemlidir (Ahmed ve

Rafiqg, 1992).

Toplam maliyet liderligi kimi zaman pazarda fiyat liderligini getirse de bu stratejinin
en diisiik fiyat1 sunmak gibi bir sart1 yoktur. Wal-Mart firmasi bu stratejiyi uygulayan
firmalara giizel bir 6rnek teskil edebilir (Chadwick ve Cappelli, 1999).

Bu stratejinin uygulanmasi firmayi bir takim risklerle kars1 karsiya birakir. Yeni bir
teknolojinin ortaya c¢ikmasi yapilan yatirimlart gecersiz kilabilir. Maliyete
yogunlasan firma bir takim gereklilikleri gozden kacirabilir. Sektdre yeni giren
firmalar taklit yoluyla daha diisiik maliyetle isi Ggrenebilir ve uygulayabilir. Bu
risklere en iyi Ornek ise 1920’lerdeki Ford sirketidir. Model ve g¢esitlerinde
sinirlandirmaya giderek 6grenme maliyetlerini kisarak ve otomatize edilmis tesislerle

maliyet liderligi saglayan firma, gelirlerin artmasiyla stile, model degisikliklerine,



konfora gittikce daha Oonem veren bir pazarda daha fazlasini 6demeye goniillii
miisterilerin isteklerini karsilayamaz bir duruma diigsmiistiir. Rakipleri de bu firsattan

yararlanmasini bilmislerdir (Porter, 2000).

Toplam Maliyet Liderligi stratejisi i¢in gerekli olan beceri ve kaynaklar ile genel

organizasyonel gereklilikler Cizelge 2.1’de belirtilmistir.

Cizelge 2.1: Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi Gereklilikleri (Porter,2000).

Genel Strateji Genel Olarak Gerekli Olan Genel Organizasyonel

Beceriler ve Kaynaklar Gereklilikler

Stirekli sermaye yatirimi ‘
o Sik1 maliyet kontrolii
ve sermayeye erisim

Islem miihendisligi Sik, ayrintili kontrol
becerileri raporlari
. Yapilandirilmis
Isgiicliniin yogun olarak )
i . organizasyon ve
TOPLAM MALIYET gbzlenmesi

. o Kesin sayisal hedeflere
Uretim kolaylig: i¢in
ulagilmasina bagl
tasarlanmuis tirtinler '
tesvikler

Diisiik maliyetli dagitim

sistemi

2.2 Odaklanma Stratejisi

““Ozgiil bir alict grubu, iiriin yelpazesinin bir kesiti veya cografi pazar iizerine
odaklanmaktir’’. Odaklanma stratejisi tim sektor yerine belirli bir kesimi hedef
alarak ya en diisiik maliyet konumuna ya yiiksek farklilagtirmaya ya da her ikisine

sahip olarak rekabet avantaj1 saglamaktadir (Porter, 2000).



Odaklanma stratejisinde firma hedefledigi bolimde iki sekilde {irlin sunabilir;
bunlardan ilki maliyet avantajina sahip olarak digeri ise farklilastirma yaparak. Bu
seceneklerden hangisinin uygulanacagi firmanin kendisine hedef segtigi boliimiin
Ozelliklerine gore secilir. Burada segilen hedef boliimiin diger boliimlerden keskin
cizgilerle ayrilmis olmast 6nemlidir. Farkli zevklere sahip, farkli hizmetler bekleyen
bir boliim olmal1 ki pazarin biitiinlinii hedeflemis firmalardan bir adim 6ne geg¢ilsin.
Bu béliimiin yapisi ¢ok iyi analiz edilmeli ve iiriinler ya da hizmetler bu dogrultuda
miisteriye sunulmalidir. Bunun yaninda bir firmanin bu stratejiyi tercih etmesi de
kaynaklarmin biitiin pazar1 hedeflemeye yetecek genislikte olmamasindan kaynakli

olabilir (Porter, 1985).

Toplam maliyet liderligi stratejisinde oldugu gibi odaklanma stratejisi de i¢inde bazi
riskleri barindirir. Bu tip firmalarin {iretim kapasitesinin tiim sektére hitap eden
firmalara oranla daha kii¢iik olacag disliniildiigiinde O6l¢ek ekonomisinden de
faydalanma oranlar1 diisecektir. Maliyet liderligi stratejisi gliden bir firmanin yaninda
daha az karl:i faaliyet gosterebileceklerdir. Bagka bir dezavantaj ise dar bolgeye hitap
eden firma az hammadde, yart mamul ve malzeme tedarik ederek caligtiklari igin
yiiksek miktarlarda iirlin alamadiklarindan dolay1 toptancilar karsisinda zayif duruma
diisiip, istedikleri indirim oranlarim1 alamayabileceklerdir. Bu da maliyet artisi
anlamina gelip kar oranlarinin diismesine sebep olacaktir. Ayrica odaklanilan kismin
ortadan kalkma ihtimalide bulunmaktadir. Teknolojideki hizli degisimler tiiketici
ihtiyaclarina da yansimakta ikame endiistriler ortaya ¢ikarak odaklanilmis olan pazar
boliimiinlin ortadan kalkmasina neden olabilmektedir. Son olarak da tiim pazarda
faaliyet gosteren ve farklilagtirma stratejisini  benimseyerek pazarmn nis
bolgelerindeki taleplere uygun iiriinleri maliyet avantaji ile {ireterek sunan firmalarin

bulunmasi da dezavantaj sayilabilmektedir (Porter, 2000).

Odaklanma stratejisi i¢in gerekli olan beceri ve kaynaklar ile genel organizasyonel
gereklilikler Toplam Maliyet Liderligi ve Farklilastirma stratejilerinde belirtilen
gerekliliklerin belirli bir stratejik hedefe yonetilmis kombinasyonu seklindedir

(Porter, 2000).
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2.3 Farkhlastirma Stratejisi

Farklilastirma, bir¢ok kisi tarafindan iizerinde diisiiniilmiis, ¢esitleri tiiretilmis bir
stratejidir. Bu boliimde Michael Porter tarafindan 6ne siiriildiigii sekliyle genel bir
aciklamadan sonra bu stratejinin kaynaklari, araglari, tirleri, rotasi, adimlari,
strdiiriilebilirligi ve i¢inde barindirdigr tehlikeleriyle ilgili detayli inceleme

sunulmustur.

Porter (2000)’1n tanimina gore ‘‘farklilastirma stratejisi, firmanin sundugu iiriin veya
hizmeti farklilagtirarak, tiim sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir sey
yaratmaktir’’. Bir bagka tanimlama ise, ‘‘farklilagtirma stratejisi, benzersiz sayilacak

sekilde lirtin sunumu yapmay1 temel almaktir’” (Ahmed ve Rafiq, 1992).

Benzersiz bir sey yaratmanin 6nemi her iki tanimda da vurgulanmis olmasina ragmen
tek basina benzersizlik farklilastirma stratejisi uygulamaya yetmez. Benzersiz olan
ozelligin ayn1 zamanda misteriler i¢in de deger yaratmasi mutlak kosuldur (Porter,
2000). Misteriler icin benzersiz deger yaratmanin birgok yolu vardir. Bazi
benzersizlik kaynaklart su sekildedir; iirlin 6zellikleri ve servis saglama, baglantilar,

zamanlama, mahal, (dikey veya yatay) biitiinlesme ve 6l¢ek ekonomisi (Wu ve dig.,

2006).

Farklilastirma yapan firmalar, {irtinlerini farklilagtirarak miisterilerinin, olusan fiyat
farkin1 6demeye razi olmalarini hedefler (White, 1986). Bu stratejiyle amaglanan
‘marka sadakati’ sayesinde miisterilerin fiyat konusundaki hassasiyetlerini bir kenara
birakmasi ve farklilagtirma yapan firmaya onemli bir rekabet avantaji saglamasidir.
Alicilarin giicti, karsilastirma yapacaklar {riin alternatiflerinden yoksun olduklari
icin azalir. Aslinda burada temel alinmasi1 gereken olgu, farklilagtirma stratejisinin
rekabet Ustlinliigiinii saglayabilmesi i¢in yapilan farklilagtirmanin tiiketici i¢in degerli
olmast gerektigidir. Bunun yaninda farklilastirma yoluyla yaratilan ilave degerin

farklilagtirmanin getirdigi maliyeti de agsmasi gereklidir ( Engin, 2005).

Farklilagtirmanin temeli iirin teknolojisine, yaraticilifa ve yenilik¢ilige baghdir.
Esnek siireglerde kaliteli iirlinler iiretilmelidir. Sunulan {irin ya da servis mutlaka
baska fonksiyonlarla da desteklenmelidir. Satis sonrasi hizmet, garanti kapsamina
alma, kredi saglama, teslimat hizmetleri vs. gibi mekanizmalar (iriin

farklilastirmasina destek saglarlar (White, 1986).
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Farklilastirma stratejisini uygulayacak firmalarin ihtiyact olan yapr su sekildedir;
merkezi olamayan bir yapi, ¢ozlimleyici karakteristik 6zelliklerine sahip ¢alisanlar,
sorumluluk alabilen kisilerle ¢alisma, kisilerin performans degerlendirmesi ve buna
gore Odiillendirme sistemi, pazar se¢imi ve buna uygun calisma yapilmasidir.
Farklilastirma disariyla daha ¢ok iliski i¢inde olmak demektir dis iliskilerin
kurulmasi calisanlarin yeteneklerine baghdir. Siirekli degisen teknolojiyi, yenilikleri,

miisteri tercihlerini takip etmek i¢in esnek bir yapi gerektirir (Ahmed ve Rafiq,
1992).

Farklilastirma, toplam maliyet liderliginin aksine daha belirsizdir ve i¢inde riskleri
barmndirir. Misteri tercihleri, yenilikler, bayileriyle olan baglantilar gibi tahmin
edilmesi gii¢ firma iciyle degil disiyla ilgili olan dolayisiyla firmanin ¢ok da elinde
olmayan durumlar bu belirsizligi dogurur (White,1986).

Diger stratejilerde oldugu gibi farklilastirma stratejisinin de bazi riskleri vardir.
Bunlardan ilki piyasadaki diisiik maliyetli rakiplerle farklilagtirma yapan firmanin
maliyeti arasindaki ugurumlarin artmasi ile bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan fiyatlar
dolayisiyla firmanin marka sadakatini koruyamayacak duruma gelmesidir. Farkin
acilmasi, insanlarin farklilastirilmis firmanin bazi 6zelliklerini veya imajin1 gdzden
cikarmalarina sebebiyet verebilir. Yani miisteri farklilagtirilmig {iriinii veya servisi
almaktan vazgeger (Porter, 2000). Burada dikkat edilmesi gereken denge unsurudur.
Her ne kadar pazarda tek olmak hedeflense de yiiksek maliyetten dolayr olusan
yiiksek fiyatlar miisterileri caydirip daha az nitelikli olsa da ikamesini tercih
etmelerine neden olabilir. Farklilagtirma yapilirken dengeli olunmali, maliyetler arasi

ucurumdan kaginilmalidir.

Diger bir risk ise alicilarin, farklilagtirma etkenine ihtiyaglarinin azalmasidir. Boyle

bir durum, alicilar daha karmasik hale geldik¢e ortaya ¢ikmaktadir (Porter, 2000).

Son olarak da pazardaki rakiplerin taklit yoluyla farklilastirma algisini daraltmasidir.
Bu durum olgunlasan sektorlerde yeni giren firmalarin yeni teknolojilerinde
yardimiyla var olan farklilastirmalar1 kolayca taklit etmeleri ve alicilarin goéziinde

ikame olusturmalaridir (Porter, 2000).

Farklilastirma stratejisi igin gerekli olan beceri ve kaynaklar ile genel organizasyonel

gereklilikler Cizelge 2.2’de belirtilmistir.
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Cizelge 2.2: Farklilagtirma Stratejisi Gereklilikleri (Porter,2000).

Genel Strateji Genel Olarak Gerekli Genel Organizasyonel
Olan Beceriler ve Gereklilikler
Kaynaklar

AR&GE, iiriin gelistirme
ve pazarlama

Gti¢lti pazarlama fonksiyonlar1 arasinda

becerileri giiclii koordinasyon
Sayisal dlgtiler yerine,

Uriin mithendisligi Oznel dlgiiler ve tesvikler

Ustiin nitelikli isgileri,
bilim adamlarin1 veya

Yaratict Yetenek yaratici kisileri gekecek
FARKLILASTIRMA rahat ve hos bir ortam

Giigli temel arastirma

yetenekleri

Kalite veya teknolojik
liderlikte kazanilmis

kurumsal iin

Sektorde uzun bir gegmis
veya diger islerden elde
edilmis benzersiz

beceriler kombinasyonu

Kanallarla giiclii isbirligi
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2.3.1 Farkhilastirmaya bakis acilari

Farklilastirma algisi literatiirde cok cesitlilik gdstermektedir. *“Uriin farklilastirma”’
kavrami ilk olarak Chamberlin tarafindan kullanilmistir (Beath ve Katsoulacos,
1991; Gray ve Martin, 1980). Chamberlin 1933 yilinda ‘monopolcii rekabet’
teorisini ortaya atmistir. Uriin farklilastirmasi, monopolcii rekabetin ortaya
c¢ikmasinda Onemli bir etmendir. Chamberlin, {iriin farklilastirmasindan s6z
edebilmek i¢in bir lriin grubunda faaliyet gdsteren bir saticinin malin1 alicinin
goziinde diger mallardan farkli gosteren bir Ozelligin olmas1 gerektigini
vurgulamistir. S6z konusu 6zellik, gercekte var olabilir ya da alicinin var oldugunu
algiladig1 bir 6zellik olabilir. Ancak, burada alicinin tercihini var olduguna inandigi
ozellige sahip olan maldan yana kullanmasi ©nem tagimaktadir. Uriin
farklilastirmasinda amag¢, malin tiiketici goziinde diger mallardan farkli oldugu

izlenimini yaratmaktir(Gray ve Martin, 1980).

Uriin farkhilagtirma teorisinde esas yapilmak istenen firmalarin kendi iiriinlerinin

ozelliklerini hangi inisiyatifte kullanacaklarinin belirlenmesidir(Bal, 2004).

Farklilastirmanin ne zaman var olup ne zaman olmadigi da Onemli tartismalar
arasindadir. Sharp ve Dawes (2001)’e gore farklilagtirma, bir firmanin sunduklarinin
bazi satin alma agilarindan veya bazi miisteriler tarafindan her zaman rakip
firmalarin  sunduklarina tercih ediliyorsa s6z konusudur. Bunun yaninda
farklilagtirmanin ayn1 zamanda markalarin {irtin 6zellikleri arasinda fark olmadan da
olabilecegini savunmuslardir. Dickson ve Ginter (1987) ise farklilagtirmanin, {iriin
fiyatina etki eden lriiniin fiziksel olsun ya da olmasin tiim ozelliklerinin firmanin
bulundugu rekabet icerisinde miisterilerin algiladig farklilikta yattig1 goriistinii 6ne

siirmiislerdir.

Fiyat unsuru ise bu konuda en ¢ok tartisilan olgudur. Porter(2000)’a gore bir firma ya
da marka sadece diisiik fiyat onermenin Gtesinde alicilar i¢in degerli sayilan essiz bir
sey saglayinca farklilagtirilmis sayilir. Burada vurgulanan fiyatin bir farklilagtirma
unsuru sayillamayacagidir. Buna karsilik Mintzberg (1992) diisiik maliyet avantajini
ve maliyet liderligini de farklilastirmanin bir sekli olarak kabul etmektedir. Burada
yiriittiigii mantik, jenerik stratejilerinin rekabet avantaji yaratma amacini tagimalari
ve diisiik maliyet avantaji kullanilarak da farklilastirma yaratilabilecegidir. Miisteri

icin satin alma maliyetini diisliren diger durumlar (pizzanin eve gonderilmesi gibi)
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ise herkesin farklilastirma unsurlar1 arasinda yer aldigir konusunda hemfikir oldugu

uygulamalardir.
Farklilagtirmanin neden tercih edilmesi konusunda asagidaki diisiinceler yaygindir;

e Uriinii istenir kilmasindan dolay1 satislar1 ve dolayisiyla kari arttirmasi,

e Uriinii benzersiz kildigindan dolay: fiyat karsilastirmasini zorlastirdigi ve bu
sayede yliksek fiyat tasarrufunu saticiya birakmasi,

e Yiiksek degerde liriin sunuldugundan talebin sunulandan fazla olmast bunun
da satiglara yansimasi

e Marka sadakati yaratip pazarlama masraflarin1 azalttigindan var olan

miisteriye satis yapmanin daha kolay olmasi (Caves ve Williamson,1985).

Uriinleri yiiksek fiyattan sunabilme liiksii ¢ogu kisi tarafindan farklilagtirmanin en
onemli kazancit olarak goriilmektedir. Ancak Sharp ve Dawes (2001) bu
durumu‘‘miyopik’’ stratejik karar verme olarak gérmektedirler. Bunun nedeni ise
farklilastirmanin fiyat disinda da bircok acidan miisteri hassasiyetini kirabilme

yetisine sahip bir strateji oldugunu diistinmeleridir.

Literatiire bakildiginda farklilagtirma konseptinin genel olarak iki temada
yogunlastig1 goriilmektedir. Bunlardan ilki fiyat hassasiyetinin azaltilmasi digeri ise
rekabet halindeki iiriin markalarinin ayirt edici olmasi ve dolayisiyla direk rekabetin

azaltilmasidir (Sharp ve Dawes, 2001).

Farklilastirma ve bu sekilde kar elde etmek ile ilgili literatiirdeki diisiinceler su

sekildedir (Sharp ve Dawes,2001):

Mercer’e gorefarklilagtirma yapilirken rekabet halinde bulunabilmenin sart1 fiyattan

ziyade 6zellikleri kullanmaya baglidir.

Farklilagtirma iriinlerin ya da servislerin pratik olarak pozisyonlandirilmasidir,
boylece onlar rakiplerinden goze ¢arpacak sekilde farkli olacaklardir. Bu prosesin

(lirtin farklilastirma) somut 6rnegi ‘markalasmadir’.

Firmalarin {irlinlerini rakiplerinden farkli yapma stratejileri, miisterileri onlarmn en
lyisi olduklarina ikna etmekten gecer. Genel olarak ne kadar ¢ok iirlin veya servis

farklilastirmasi yapilirsa o kadar az direk rekabet olacaktir.

Powers’e gore farklilastirma stratejisinin ana diirtlisii, miisterilerin, firmalarin

sunduklar1 ve rakip firmalarin sunduklari {driinlerin farkin1 algilamasinda
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yatar.Farklilastirma stratejisi ¢ogunlukla saticinin firma pazar pozisyonu kurma

isteginin veya fiyat yarisindan kendini izole etme isteginin bir sonucudur.

Dickson’a gore ise, ‘“lriin farklilagtirmasi, {iriinii bir veya daha ¢ok temel performans
veya imaj (goriintii) 6zellikleri yoniinden rakiplerinden ayirma davranisidir’”. Imaj
pozisyonlanmasi ve {iriin veya servisin performansi o bdliimlendirme tarafindan
istenen agilardan ne kadar farkli olursa, o bolimlendirmenin fiyat hassasiyeti de o

kadar azalacaktir.

Bradley’e gore firmalara rekabet avantaji kazandiran sadece iki tip strateji mevcuttur;
diisiik maliyet veya farklilagtirma. Sadece diigiik maliyet stratejisini takip eden
firmalar miisterileri diisiik fiyatlar sunarak cezp edebilirler ya da essiz olmay1
diisiinen bir firma, farklilastirma stratejisini takip ederek yliksek fiyath satislar

yapabilir.

Kotler ve dig.’ne gore farklilastirma, ©‘sirketinizin sunduklarinin, rakiplerin
sunduklarindan ayirt edilmesini saglamak amaciyla bircok anlamli degisiklik dizayn

etme davranisidir’’.

Saunders’a gore farklilastiricilar, egsiz veya en st diizey iriin veya servis sunarak

kazanirlar.

Trout’a gore farklilagtirma zihinlerde yer almaya basladigindan beri, uzmanlar bir

iiriin, bir fayda, ve bir mesaj iizerine odaklanabilmislerdir.

Tiim bu diisiincelerden de farklilastirmanin, pozisyonlanma, direk rekabetten uzak

durma, fiyat hassasiyetini kirma fonksiyonlarinin 6ne ¢iktig1 acikca goriilmektedir.

Endiistriyel ekonomi arastirmasi siirekli endiistri kar farkliliklarin1 agiklamaya
calismis ve aralarinda bir bag bulmustur. Buna gore endiistride farklilastirma ne
kadar fazlaysa bu endiistriye giris bariyerleri de o kadar fazladir ve bu ytiksek karlilik
oranlarini agiklar (Sharp ve Dawes, 2001).

2.3.2Farkhlastirmanin kaynaklari

Farklilastirma  stratejisinin =~ Onemine ragmen kaynaklar1  genellikle 1iyi
anlasilamamaktadir. Genel bakis agisi, yiizeysel olarak fiziksel tiriinii veya pazarlama
faaliyetlerini kaynak olarak gormektedir. Ancak bunun aksine farklilagtirma
kaynagimi deger zincirindeki herhangi bir yerden alabilir. Yani farklilagtirma

firmanin deger zincirinden dogar. Mesela hammaddenin ve diger girdilerin satin
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alinmasi son triiniin performansini ve dolayisiyla farklilagtirmayi etkiler. Firmadaki
ana ve destek faaliyetler farklilagtirma aracidirlar. Teknoloji gelistirme faaliyetleri
iirlin dizayninm etkileyerek iiriin performansini farkli kilabilir veya siire¢ faaliyetleri,
irlin goriinimi, 6zelliklere uygunluk ve dayaniklilik gibi agilardan farklilastirmay1
saglayabilir.Sekil2.3’de  farklilastirma  stratejisi zincirinde

icin  deger

yapilabilinecekler gosterilmistir (Porter, 1985).

Firmanin fiziksel {iriinii ticari bir malsa, diger aktiviteler tamamlayici farklilastirma
unsurunu olusturabilirler. Bunun anlami bakim ve planlama gibi endirekt aktiviteler
de montaj veya diger prosesler gibi direk aktivitelerle birlikte farklilagtirmaya katki
saglar (Porter, 1985).

FIRMA TEFE YONETIMIM SATISA DESTEE VERMESI, FIRMA IMATINI
ALTVAPISI GUCLENDIRMEST, BILGI SISTEMLERI YUKSEE PERFORMANSL A YONETMEST
INEAN | . | | Dshaivi | Servis
KA ARI Cahanlara | _5‘!_]_:'“__ | | Lalitede sati;  ltekmilrerlering
NARL: viiksak ditzawdal iggiieii | | i |
YONETRM | Lotim varimasd  politkalan | | personel | kapseml
= R I | gabyhrmak | apitimi
| | | |
. I Eaonzarziz Grin . Uveulama L
Sirket= z=n | asllikleri | Benzarsiz arag | yELEmMA | (Falisgrmis
i 1k
TERNOLOLL | polite kontrol | Banparsiz fostimn | Programlamass | S 00 2F | hizmat
GELISTIEME ckipmanlan | sGrgletive | Yazilm | Ustmmedya |  teknikleri
| makipalen | aragtirmasy |
T  — T T
Gelan I En yikssk | En iyi konumlanmig | Uriin | Yitksak kalite
SATIN taslimatlarda | kalitada | d2polar va Ulaghema |y, chrma v vadek pargalar
ALMA en givenilic : ]:aﬂ;:llaééal-'_'t e :tE—dﬁ.‘L’.‘ik.{,'-'il.E'I‘iﬂ‘iﬂ ha§u : imaj -: yeasxip
ulastiema | aganlar | minimize stmasi | |
Sarmamelara Yikssk
Arag ve uregunluk Hizlive reklam Hizh montsj
snvantsr o zamammnda savivesi va
Lontroli ila Cekici firiin teslimat Lalitasi ‘I'ﬁk]i:i;_ h't:_:;mat
e I calitasi
ﬁ:iﬁ? i —— Hata oranlarmm Yiksak satg
aru.n-:uak Drigiik hata azaltilmasiyla gileil kapsam K'!P sa.m..h
= milgteri
oram basa gikmak va kalitesi hilgilendirmeasi
Uratim . . .
ciiracins Kasa siirads Dogru. L'e.esnak Miigteriler Gz';li; ser:;sfzﬂ
raman iiratim sipariy vEva iim yedak
|..1:1-d,a ha=irlanmas: Lanallarla pargalarm
te Tarif kigisal iligkilr | steklanmas:
dagisimlarine
hizh ¢iziim En kapsamh
bulma promosyon
FIRMA ICT URETIM FIRMADI§I ~ PAZARLAMA HIZMET
LOJSTIE LOJISTIE VE SATIS

Sekil 2.3:Farklilagtirma stratejisi i¢in Deger Zinciri (Porter,1985).

Uriin yapisini daha iyi tanryarak farklilastirma kaynaklar1 da daha kolay anlasilabilir.

Sekil 2.4°de tiriin agilim1 gosterilmistir.
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GENISLETILMIS URUN

SOMUT URUN

Kalite Ozellikler
Ambalaj

Odeme

kolayliklar: Satig sonrass  Firma imaj ve

hizmetler giivenilirlig

Sekil 2.4: Uriin A¢ilimu.

Porter’in tanimladig1 bu kaynaklarin yaninda daha spesifik kaynak tanimlamalar1 da
s06z konusudur. Bu kaynaklar genel olarak ii¢ baslik altinda toplanmistir(Hooley ve
dig., 2008):

1) Uriin veya servis nitelikleri:

Bu durumda tercih algisi, rakiplerinin sunduklarina kargin bir firmanin somut iiriin

veya servisinde gergekei farkliliklar yaratmasiyla olusturulur (Hooley ve dig., 2008).

Uriin 6zellikleri agisindan farklilastirma olusturulabilir. Buna drnek olarak kafeinsiz

kahve verilebilir.

Uriin karmasiklig: ile farklilastirma olusturulabilir. Buna &rnek olarak da eski tip

kasetli video kameralara karsin yeni dijital kameralar 6rnek gosterilebilir.

Uriin tanittmindaki ya da sunumundaki zamanlama ile de farklilastirma
olusturulabilir. Filmlerin okullarin tatil sezonunda vizyona sokulmasi buna 6rnek

gosterilebilir.

Mevki ile de farklilastirma yaratilabilir. Ana trafik noktalarina kurulmus olan benzin

istasyonlar1 buna 6rnek olusturmaktadir.
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2) Odak firma ve miisterileri arasindaki iliski:

Odak firmanin hedef miisteri Kkitlesinin istekleri dogrultusunda onlarla iliski

gelistirerek tercih algisini olusturdugu durumdur (Hooley ve dig., 2008).

Uriin kisisellestirmeyle farklilastirma olusturulabilir. Kisiye 6zel kiyafet tasarimi

buna 6rnek olusturmaktadir.

Tiiketici pazarlamasi ile farklilastirma olusturulabilir. Uriin ayn1 kalsa da iiriin imaj

farkli sunularak misteride tercih algisi olusturulmaktadir.

Uriin iinii ile de farklilastirma olusturulmaktadir. Harley Davidson motosikletleri
bunun en giizel 6rnegidir. Hatta Oyle ki insanlar markanin logosunu dévme bile

yaptirmaktadirlar.
3) Firmalar arasinda veya firmanin kendi i¢indeki baglantilar:

Odak firma organizasyon igindeki ya da organizasyonlar arasi degisik
fonksiyonlarmin yetkinliklerini birlestirip sunduklari {iriinlerde soyut ve/veya somut
farkliliklar olusturarak miisteride tercih algisi olusturdugu durumdur (Hooley ve dig.,

2008).

Odak firmanin fonksiyonlar arasindaki baglantilar ile farklilastirma olusturulabilir.
Ford Motor sirketinin otomotiv iiretim ile finansi birlestirmesi buna Ornek

olusturmaktadir.

Diger firmalar ile kurulan baglantilar sayesinde farklilastirma olusturulabilir.
McDonalds’in Happy Meal olarak diizenledigi ¢ocuk meniisiinde promosyon olarak
verdigi oyuncaklar1 Mattel Toys firmasindan satin almasi buna Ornek

olusturmaktadir.

Uriin karmas1 ile de farklilastirma olusturulabilinmektedir. D&R firmasimnin

magazalarinda genis liriin yelpazesine yer vermesi buna 6rnek olusturmaktadir.

Dagitim  kanallar1 ile farklilastirma olusturulabilinmektedir. Uriinii  kisilere
ulastirmada farklili§i yakalayan firma one gececektir. Coca Cola ve Pepsi gibi
markalarin {iriinlerini otomat tarzi makinelerle tiiketiciye ulastirmasi buna Ornek

olusturmaktadir.

Son olarak servis ve destek ile de farklilastirma olusturulabilinmektedir. Turkcell’in

genis servis ag1 ve destek fonksiyonlartyla bu duruma 6rnek teskil ettigi soylenebilir.
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Tiim bunlara ek olarak farklilagtirma firsati, var olan kaynaklar yerine disaridaki
firsatlar1 takip ederek de ortaya ¢ikartilabilinmektedir. Disaridan kaynaklanan
firsatlar su sekilde olabilir (Hooley ve dig., 2008) :

Trendler ve moda kaynakli firsatlar1 takip ederek farklilastirma firsatindan
yararlanilmaktadir. Kiiciik araba modasi oldugunda piyasaya bu tarz tirlinleri siirmek

bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Hiikiimet politikas1 da dig kaynakli farklilastirma firsat1 olusturabilecek bir unsurdur.
Hiikiimetin Kyoto Protokolii tarzi bir anlasma imzalamasi durumunda daha az
karbon salinimi yapacak araglarin piyasaya siiriilmesi tiiketici i¢in daha tercih edilir

olacaktir.

Sosyal olaylar, 6zellikle bu konulara duyarl kisiler i¢in tercihlerini degistirmelerinde
kilit bir unsur olusturmaktadir. Kredi kartlarinin Vahsi Hayati Koruma Dernegi ile
isbirligi igerisinde bulunup her kart icin belirli bir miktar1 o kuruma aktarmasi

tiiketiciler i¢in ¢ok etkili olabilmektedir.

Ekonomik durumlar ise farklilastirma yapilirken belki de en ¢ok dikkat edilmesi
gereken bir unsurdur (Hooley ve dig., 2008). Yiiksek igsizlik oranlari, yiiksek faizler,
yiiksek enflasyon oranlar1 gibi nedenler satin alma davranisimi direk etkileyecek
durumlardir. Otomobil satislarinda kredi imkanlar1 ya da taksitlendirme imkanlar1 bu

sektorii hareketlendiren farklilagtirma faaliyetleri arasinda sayilabilir.

2.3.3 Farkhlastirma araclari

Levitt (1980), bir iiriiniin soyut ve somut bir¢ok bilesenden olustugunu vurgulamas,
bir otomobilin bir yerden bir yere ulasim i¢in kullanilmasinin onun tek o6zelligi
olmadigina bunun yaninda i¢inde birgok 6zellik barindirdigina dikkat ¢ekmistir. Bu

kadar kompleks tiriinlerin farklilastirma kaynaklar1 da ona goére ¢ok olacaktir.

Farklilastirma kaynaklarint dogru sunabilmek i¢in bir takim araglar kullanilmaktadir.
Bunlardan en 6ne ¢ikanlar1 Reklam ve Ar&Ge’dir. Reklam, tiiketicileri {iriinler
hakkinda bilgilendirerek ve {irtinlerin farkli olduguna inandirarak miisterilerin tercih
algisini etkileyebilir. Ar-Ge kanaliyla tirtinlerin teknik 6zelliklerinde gergeklestirilen
degisiklik ve yenilikler, piyasadaki diger iirlinlere gore tiiketiciler i¢in daha tercih

edilebilir segenekler sunulmasini saglayabilir (Bal, 2004).
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Hangi aracin kullanilacagina karar vermek i¢in i¢inde bulunulan kosullarin iyi
irdelenmesi gerekmektedir. Bir endiistride teknolojik gelismelerden faydalanma
olanag: fazla ise, Uriin farklilastirma araci olarak Ar&Ge tercih edilmelidir. Buna
karsin tirtinlerin teknik 6zelliklerinde degisiklik yapmanin kisitli oldugu sektorlerde
firmalar tiiketici {izerinden bir imaj yaratmak, markalagmak i¢in reklam faaliyetlerini

tercih etmelidirler (Bal, 2004).

2.3.3.1 Uriin farkhlastirmasi ve reklam

Reklam birgok fonksiyonu olan bir aragtir. Farklilagtirma araci olarak hem ikna edici
hem de bilgilendirici bir misyon iistlenmektedir. Firma yeni bir iiriin gelistirdiginde
veya diistik fiyat politikast gelistirdiginde reklam aracini kullanarak miisterilerini
bilgilendirebilir bunun yaninda miisterileri ikna ederek kendi iriiniini tiiketici
goziinde farkli bir pozisyona tasiyabilir(Bal, 2004). Piga (1998), reklamin pazar

payini arttirmada en dnemli unsur oldugunu vurgulamistir.

Hem kullanim1 kolaylastirmak hem de iiriine dikkat ¢ekmeyi kolaylastirmak igin
tirinler bilgiyle desteklenmelidir. Uriiniin nasil ¢alistig1, nasil kullanilacagi, nasil bir
hizmet saglayacagi detayli, anlasilir bir sekilde miisteriye sunulmalidir. Bunu
yaparken de reklam miisteriye direk ulasan ve dikkat ¢eken bir arag¢ vazifesi

gormektedir (Porter, 1985).

Reklamin ikna edici ve bilgilendirici fonksiyonlarmin tiiketicinin sosyal refahi
tizerindeki etkisi incelendiginde, ikna edici 6zelligin sosyal refahi olumsuz etkiledigi,
bilgilendirici fonksiyonun ise olumlu etkiledigi diisiincesi ortaya koyulmustur. ikna
edici ozelligin maliyet dolayisiyla fiyat artirnmindaki etkisinden dolayr olumsuz
oldugu diisiiniilmiis buna karsin bilgilendirici 6zelliginde tiiketiciyi iirtinler hakkinda
bilgi sahibi yapmasi ve fiyat diistisii gibi durumlardan haberdar etmesi dolayisiyla

olumlu oldugu diisiiniilmiistiir (Bal, 2004).

Reklam ile yapilan iiriin farklilagtirmasinin bir diger 6zelligi de pazarda giris engeli
olusturmasidir. Reklam ti¢ farkli yoldan giris engeli yaratabilir. Bunlardan ilki direk
giris yapmak isteyen firmalar1 caydirma amaci tastyarak yogun reklam kampanyalari
diizenlemektir. Bu durumda giris yapmak isteyen firma var olan firmanin sahip
oldugu marka tutkunlugu avantajin1 yitkmak icin ytliksek maliyet dezavantajina sahip
olacaktir.lkinci olarak reklam sektdriinde olcek ekonomisi s6z konusu

olabilmektedir. Tiiketicinin {iriinii benimsemesi i¢in belirli sayida reklam yapmak s6z
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konusu olabilir ve yeni girecek firmanin var olan firmanin konumuna ulagmasi igin
yiilksek maliyetlere katlanmasi gerekecektir.Son olarak da reklam icin gerekli

fonlarim bulunmasi da giris engeli yaratmaktadir (Bal,2004).

2.3.3.2 Uriin farkhlastirma ve Ar&Ge

Ar&Ge faaliyetleri firmaya yeni bilgilere ulasma imkani tanir. Boylelikle yeni
tirinler iretilebilir, var olan tirlinlerde iyilestirmeler yapilabilir ve tiretimde maliyet

diistisleri saglanabilinir (Bal, 2004).

Bir piyasa da Ar&Ge’yi farklilagtirma araci olarak kullanmanin kilit noktasinin
piyasadaki teknolojik gelisime agiklik oldugundan daha once bahsedilmisti. Burada
onemli olan yapilan yatinmin kolaylikla taklit edilebilmesini 6nlemek agisindan

patent alinimi1 yoluna gidilmesidir.

Ar&Ge’de reklam gibi piyasada giris engelleri olusturmaktadir. Olgek ekonomisi bu
durumda da gegerlidir. Bunun yaninda farklilagtirma yapilirken tiim 6zellikler ayn
tiriinde toplanamayabilir boyle durumlarda iiriin ¢esitlendirmesi yapilir ve pazardaki
bosluklar bu sekilde doldurulmus olur. Bu da giris engeli teskil edecek bir durumdur
(Bal, 2004).

2.3.4 Farkhlastirma tiirleri

Farklilagtirma literatiirde bir¢cok sekilde boliimlendirilmistir. Bunlardan en c¢ok
rastlanan1 dikey ve yatay farklilastirma diye ayristirilmis halidir (McAfee, 2002,
Degryse, 1996).

Bir diger farklilagtirma ayrimi ise Mintzberg (1992) tarafindan ortaya atilmistir.
Mintzberg, Porter’in 6nerdigi farklilagtirma stratejisini incelemis ve konuyu daha
analitik incelemek amaciyla alti degisik tiirde farklilastirma stratejisi olabilecegi
goriislinii ileri siirmiistiir. Buradaki en biiyiik farklilik Mintzberg’iin Porter’in jenerik
stratejisi olarak onerdigi maliyet liderligi stratejisinin de aslinda bir farklilastirma
tiirii olarak kabul edilebilinecegini savunmasi ve buna ‘fiyat farklilagtirmas1” diyerek
farklilagtirma tiirleri arasinda yer vermesidir. Mintzberg (1992) farklilastirmayi alti
kategoride toplamistir. Bunlar; fiyat, imaj, destek, kalite, tasarim farklilagtirmalar ve

farklilagtirmama stratejisidir.

Farklilagtirmayr bu sekilde kategorilere ayirmayr oOneren ve destekleyen

arastirmacilar su sekildedir (Obitz, 2009):
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e Fiyat (Mintzberg, Wortzel, Morschett, Swoboda & Schramm-Klein)

e Imaj (Mintzberg) veya reklam ve promosyon (Wortzel)

e Hizmeti iceren destek (Minztberg, Wortzel) ve konfor (Morschett, Swoboda
& Schramm-Klein)

e Uriinler igin kalite (Mintzberg) ve hizmet i¢in kalite (Morschett, Swoboda &
Schramm-Klein, Wortzel)

e Tasarim farklilagtirmasi (Mintzberg), is gilicii tasariminda farklilik icerdiginde
(Wortzel) veya konforda tasarim farklilifi icerdiginde (Morschett, Swoboda
& Schramm-Klein)

e Farklilastirmama (Minztberg)

Bunun diginda tiretimi odak secip buna uygun farklilastirma tiirleri de gelistirilmistir.
Ana bagliklar olarak fiyat, inovasyon ve pazarlama farklilagtirmalar1 olarak
tanmmmlanmistir.  Fiyat farklilagtirmasinin alt bagligi olarak satin alma fiyati,
inovasyon farklilastirmasinin alt baslhig1 olarak performans/ essizlik ve son olarak
pazarlama farklilagtirmasinin alt basliklar1 da {irlin imaj1, tirlin bilgisi, teslimat hiz1 ve

teslimat gilivenilirligi olarak tanimlanmistir (Swamidass, 2000).

Bu boliimlendirmelerin disinda da literatiirde bir¢ok boliimlendirme mevcuttur. En
¢ok tlizerinde durulan bu boliimlendirmelerin agiklamalari konunun devaminda

detayli incelenmistir.

2.3.4.1 Dikey iiriin farkhlastirmasi

Dikey iiriin farklilagtirmasini ¢ok genel olarak anlatmak gerekirse kalite, servis gibi
durumlardaki degisiklik olarak tanimlanabilir (Caplin ve Nalebuff, 1986; Apella,
2008). Kalitede yapilan degisiklikler pazarda yiiksek gelirli alicilara hitap eden
uriinler (yliksek kaliteli {irtinler) ve diisiik gelirli alicilara hitap eden iirtinler (diisiik
kaliteli iiriinler) olarak boliinmeye yol agmaktadir. Bu da aralarinda kalite ayrimi
bulunan firmalar arasindaki rekabeti ortadan kaldiracak duruma getirmektedir (Bal,

2004).

Dikey fiirtin farklilagtirmasinda miisterilerin tercih yonii ¢cok bellidir. Herkes daha
kaliteli olan1 almak ister, daha iyi servis sunan firmayi tercih eder bu da tercihlerde
bir monotonluk ortaya ¢ikarmaktadir. Burada ki farklilik insanlarin kaliteye ne kadar
O0demek isteyeceklerinden dogar (Baake ve Boom, 1999; Bal, 2004). Eger yiiksek

kaliteli trtin ile diisiik kaliteli iirlin aym fiyattan sunulursa herkes yiiksek kaliteli
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tirtinii tercih edecektir. Diisiik kaliteli lirlinlin pazardan pay alabilmesi i¢in fiyatlarini
diistirmesi gereklidir. Yiiksek kaliteli de fiyatlarimi yiiksek tutarsa pazar payi
boliinmiis olur (Bal, 2004).

2.3.4.2 Yatay iiriin farkhilastirmasi

Bu farklilagtirma tiirlinlin ¢ikis noktasi olarak Hotelling gdsterilmektedir (Degryse,
1996; Apella, 2008). Yatay iiriin farklilagtirmasi ise triiniin renk, model, goriinim
gibi agilardan farklilagtirilmasini igermektedir. Bu tip farklilastirmada tiiketici
tercihleri birbirinden farklilik gosterecektir. Tiiketicilerin siibjektif zevkleri burada
one ¢ikmaktadir (Bal, 2004). Bu farklilagtirma tiiriinde kisiler {irlinler igin siralama

yaptiginda fikir birligi saglanmasi beklenmez (Degryse, 1996).

En belirgin yatay farklilastirma degiskenlerinden biri de mahaldir. Kalite anlaminda
farklilik olmadiginda insanlar kendilerine yakin yerde bulunan iirlinleri tercih
edeceklerdir (Apella, 2008). Kisilerin mahal degisiklikleri de farklilik gésterdiginden
bu konuda da monoton bir tercih yogunlugu ¢ikmayacaktir(McAfee, 2002).

2.3.4.3 Fiyat farkhilastirmasi

Fiyat farklilastirmasinda amag diisiik fiyatl {irlinler sunarak miisterileri cezbetmektir.
Ayni kalite fonksiyon ve niteliginde triinler arasindan insanlar daha diisiik fiyath
olanmi tercih edeceklerdir. Maliyet liderligini elinde bulunduran firmada en diisiik
fiyat1 sunma liiksiine sahip firma olacagindan bu farklilagtirma stratejisinde maliyet
lideri olmak cok Onemlidir. Fiyat farklilastirmas1 daha ¢ok standart tasarimi olan

tirlinlerde uygulanabilir (Mintzberg, 1992; Obitz, 2009).

2.3.4.4 Imaj farklilastirmasi

Imaj farklilagtirmasi tiiketici algisinda {iriiniin ya da firmanin hakkinda belirli bir
imaj olusturmaktan geger. Imaj ashinda iiriin o6zellikleri, faydalari, kullanim
durumlari, kullanicilar ve iireticilerden etkilenen markanimn yorumlanmis halidir
(Obitz, 2009). Miisteri ihtiyaglarin1 karsilamada hig¢bir fonksiyonu bulunmayan
ancak {iriine estetik katan, goriinlimiinde farklillk kazandiracak degisiklikler bu
farklilagtirma stratejisi i¢inde yer alir. Arabalarin bagaj kapagina riizgarlik monte
etmek ya da yogurt kabmna ilgi c¢ekici ambalaj eklemek bu duruma ornek
olusturabilir. Bunun yaninda hizmet sunulan durumlarda hizmetin sunuldugu ortami

zaman zaman koku giderici ve parfiimlerle ferahlatmak, akilda kalict mekan
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Ozellestiren koltuklar kullanmak gibi durumlar da bu stratejiye Ornek teskil
etmektedir. Burada 6nemli olan iirliniin kullanim kolayligin1 bozmadan estetik a¢idan
onu desteklemektir (Mintzberg, 1992). Imaj farklilastirmasi diger farklilastirmalarin
aksine dlgmesi zor bir stratejidir. Ancak {iriin performansi, 6zellikleri, servis sistemi

vs gibi durumlar farklilagtirmak ¢ok zor ise imaj farklilagtirmasi tek ¢oztimdiir
(Obitz, 2009).

Bagka bir goriis de imaj farklilastirmasinin marka niteliklerini kullanarak
olusturuldugunu 6ne siirmektedir. Bu goriise gore, tiim iletisim araglar1 kullanilarak
miisteri algisinda yer edinilmeye calistir. Omnek vermek gerekirse giizellik
malzemelerinde isim olarak giizelligi sembolize eden ‘Afrodit’, ‘Liz’ gibi isimlerin
kullanilmast miisteride iirlin hakkinda farkli algilarin olusmasina katki saglar.
Kullanilan semboller, isimler, reklamlarda oynatilan kisiler, sirket kiiltiirleri,

sloganlar imaj1 destekleyen araglardir (Islamoglu, 2000).

2.3.4.5 Destek farkhilastirmasi

Destek farklilastirmasi iiriin iizerindeki farklilastirmadan c¢ok {iriinle birlikte verilen
destek hizmetlerinin farklilastirmasinmi igerir. Burada destek hizmetlerinden kasit
iriinlin satin alinmasim1 daha cazip kilan ve kolaylastiran faaliyetler olarak
nitelendirilebilir. Garanti siiresinin uzatilmasi, 6zel satis sonrasi servis hizmetlerinde
kolayliklar, 24 saat teslim hizmetinin veriliyor olmasi, {iriin satisinda miisterilere
saglanan 6zel krediler, temel {iriin yaninda promosyonlarin verilmesi ya da 6zel ek
hizmetlerin saglanmast gibi durumlar destek farklilastirmasina girmektedir
(Mintzberg, 1992; Timur,2003).Bilgisayar satin alan birine 10 saat kurs hediye
edilmesi, fotograf bastiran bir kisiye c¢erceve hediye edilmesi gibi somut ornekler

verilebilir.

2.3.4.6 Kalite farkhlastirmasi

Kalite farklilastirmasi {iriin ya da hizmetin biinyesinde veya niteliginde yapilan ve
iirlin ya da hizmeti miisteri i¢in cazip hale getiren farklilastirmadir. Boylece {iriiniin
dayaniklilig1 ya da saglamligi artar, kullanim giivenilirligi yiikselir ve nihai {irliniin
kalitesi yiikselir, performansi artar. Burada iiriinde kokten bir degisiklik s6z konusu
olmaz sadece var olandan daha iyi yapilmaya g¢alisilir (Mintzberg, 1992; Timur,
2003).
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Kalite de yapilan farklilagtirma digerlerinden farkli olarak kimi zaman farklilagtirma
unsuru olmaktan ¢ikip zorunluluk haline gelebilmektedir. Piyasa sartlarinda {riinler
i¢cin baz1 kalite standartlar1 gecerlidir ve miisteriler sunulan iiriinlerde bu standartlara
uygunlugu ararlar. Boyle bir durumda kalite farklilagtirmasi1 ancak standartlarin da

tistiinde bir farkliliga gidildiginde ortaya ¢ikmaktadir (Obitz, 2009).

2.3.4.7 Tasarim farkhlastirmasi

Tasarim farklilastirmasi, {irtiniin direk tasariminda yapilan baskin dizayndan kopup
tamamen farkli, essiz 6zellikler kullanilarak yapilan farklilastirmadir. Film {izerine
fotograf ¢ekip fotograflarin ancak banyo ettirildikten sonra gorildiigii fotograf
makinelerinin ustiine dijital olanlarin yapilip ¢ekildikten hemen sonra goriilebilen

makine yapilmasi bariz bir tasarim farklilagtirmasi 6rnegidir (Mintzberg, 1992).

Tasarim farklilastirmasinda 6zellikle gelisen teknoloji, yenilikler, moda unsurlar

yakindan takip edilmeli bunlara uygun 6zellikler iiriinlerde yer almalidir.

2.3.4.8 Farkhlasgtirmama

Farklilastirmama stratejisi ise pazarda bulunan kopyaci firmalar i¢cin gegerli bir
stratejidir. Farklilagsmak i¢in herhangi bir istegi olmayan ve bu konuda yetenegi
olmayan firmalar normal alisilagelmis klasik tiriinlerin taklidini yaparak yasamlarim

stirdiirmektedirler (Mintzberg, 1992).

2.3.4.9 Satin alma fiyati farkhilastirmasi

Satin alma fiyati farklilagtirma rekabetinin en 6nemli kaynagidir ve bu yiizden diisiik
{iriin maliyeti {iretimdeki en onemli ¢ikti sayilabilir. Uriiniin {iretim ve miisteriye
ulagtirmanin toplam maliyeti karli satis fiyatin1 belirlemede alt sinir1 ¢izer

(Swamidass, 2000).

Bu tip farklilastirma stratejisinin daha ¢ok tahmin edilebilir, istikrarli pazarlarda
uygulandig1 goriilmektedir. Istikrarli pazarlar firmalara daha dogru organize olma ve
daha dogru dl¢iimlerle calisabilme firsati verir. Boylelikle tiretim sefleri daha verimli
rutinler ve performans standartlari olusturabilir ve bdylece iiriinler arasindan daha az
hurda ve farklilik ortaya ¢ikmis olur. Bunun yaninda istikrarli ¢evrede rutin tiretimde
daha cok tecriibe kazanmis olan ¢alisanlar is dizayni, standartlar1 ve is gelistirme

hakkinda daha ¢ok oneride bulunabilirler ve ¢ok tekrar ettikleri islere daha rahat
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konsantre olup yiiksek performans gosterebilirler. Bu sekilde de iiretim
fonksiyonunda maliyet en aza indirilmis olur. Buna ek olarak iiretimde g¢alisanlarin
yeni arag¢ gerecleri, yeni iirlinleri, yeni prosesleri var olan sisteme dahil etmekteki
yetenekleri ne kadar fazlaysa proses gelistirme maliyeti de o kadar diisecektir
(Swamidass, 2000). Biitiin bunlar ayn1 zaman da toplam maliyet liderligi stratejisinde
de gerekli olan unsurlardir. Ancak toplam maliyet liderligi de Mintzberg (1992)’nin
onerdigi sekilde farklilagtirma sayilabilir ise satin alma fiyat1 farklilagtirmasinin da

toplam maliyet liderligi ile paralel unsurlara ihtiyag duymasi normal karsilanabilir.

2.3.4.10 inovasyon farkhlastirmasi-performans/essizlik

Inovasyon tabanli farklilastirma, en yiiksek seviyede ya da essiz iiriin performansina,

ozelliklerine, giivenilirligine, dayanikliligina, servis yetenegine ve estetigine baglidir

(Swamidass, 2000).

Uretimde calisanlar, teknoloji degisimlerini ¢ok iyi takip etmeli, rakiplerinin
tiriinlerinden ve proses teknolojilerinden haberdar olmalidir ki inovasyon tabanli

farklilastirmay1 kendi biinyelerinde gelistirebilsinler.

Gereksiz formalitelerin kaldirildigi, delegasyonun yiiksek oldugu ve teknokratik
yapinin artis gosterdigi bir ortamda yeni fikirler, yaratict buluslar daha kolay
tiretilebilir. Uretim prosesine ve kontrole énem verilirse inovasyon tabanli yenilik

tiretmek daha kolay olacaktir (Swamidass, 2000).

Dikkat edildiginde bu farklilagtirmanin da aslinda tasarim farklilagtirmasi ile biiyiik
oranda benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi aym
iceriklere sahip olmasina ragmen degisik goriislere sahip arastirmacilar farklilastirma

stratejisini kendilerine gore boliimlendirmislerdir.

2.3.4.11 Pazarlama farkhlastirmasi

Pazarlama farklilagtirmasi aslinda bir¢ok sekil alabilir, {iriin promosyonu, servis,

teslimat hiz1 ve gilivenilirlik, paketleme, kurulum, bakim... vs.

Pazarlama farklilagtirmasi, yiiksek derecede sirket i¢i koordinasyon, destek ve
iletisimle baglantili prosediirler ve resmi kontroller {izerinden yapilanmaktadir. Bunu
gerceklestirebilmek icin miisteri ihtiyaglarini anlayan bir yapiya sahip olup sirket

altyapisinin bu ihtiyaclar1 karsilamak i¢in yeterli destek personeli, koordinasyon
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birimleri, iletisim sistemi, prosediirleri ve kurallart olmasi1 gerekmektedir

(Swamidass, 2000).

Uretimdeki servis fonksiyonu iiriin farklilastirmaya imaj ve bilgilendirme yoniiyle
deger katar. Miisterinin {iriine ve bilgiye daha kolay ulasabilmesini saglayarak tirtiinii

daha cazip kilinmaktadir.

Teslimat hiz1 ve giivenilirligi de sirket i¢indeki koordinasyon ve iletisimle yakindan
ilgilidir. Tiim bunlar tiiketicilerde iirlin ya da firma hakkinda imaj olusturulmasini

saglamaktadir (Swamidass, 2000).

2.3.5 Farkhilastirmanin rotasi

Porter (1985) firmalarin farklilagtirma stratejisini uygulayabilmelerinin iki yolu
oldugunu 6ne siirmiistiir. Bunlardan ilki deger zincirinde var olan aktiviteleri daha
benzersiz hale getirerek yapilabilir ikincisi ise deger zincirindeki aktivitelere
yenilerini ekleyip benzersizligi arttirma yoluna gidilebilir. Her iki yolu uygularken de
dikkat edilmesi gereken noktalar vardir. Bunlardan en kritik iki tanesi benzersizlik
yaratilabilecek kaynaklar1 ¢ok iyi anlamak ve degerlendirmek ve bunu yaparken de
maliyeti gdzden kagirmamaktir.Farklilastirmada yiiksek performans saglamanin yolu
deger yaratan benzersizlige sahip olmak ve yaratilan benzersizligin saglanan degerin
iistiinde maliyet getirmesine engel olmaktan gegmektedir.

Farklilagtirmay1 basarili uygulayanlarin takip ettikleri kilit noktalar1 iginde barindiran
bir yaklagim mevcuttur. Bu yaklasima gore dikkat edilmesi ve uygulanmasi gereken
durumlar su sekildedir (Porter,1985):

e Essizlesme kaynaklarinin gelistirilmesi: Coca Cola genis dagitim agi,
hammaddesindeki kalite, tadindaki tutarlilik ve bunu firma sirr1 olarak uzun
yullardir saklamasi, yaptig1 yogun reklam faaliyetleri ile farklilagtirmasini
birgok kaynaga dayandirmis ve bunu uzun yillardir basariyla siirdiiren
firmalara iyi bir 6rnektir. Her deger aktivitesi miisteriye katki saglama, deger
yaratma yOniinden tekrar tekrar incelenmeli ve degerlendirilmelidir.
Miisterilerin iiriinii kullanmak istedigi amacla gergek tirtin kullanimini tutarl
hale getirmek gereklidir. Uriin miisteriler tarafindan gercekte nasil
kullaniliyorsa bu konuya yatirim yapmak gereklidir. Diz iistii bilgisayarlar bu
konuya ornek tegkil edebilir. Miisteriler diz iistii bilgisayarlarimi daha ¢ok

seyahat ederken yanlarinda tasima amaciyla tercih ediyorlarsa diz iistii
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bilgisayarmn kullanimin1 kolaylastirmak icin agirliginda azaltma ya da
boyutunda kiiciiltme gibi gelistirmeler yapilabilir ve boylece miisteriler iirtinii
tercih ettikleri kullanim sekliyle daha rahat kullanabilirler. Bunun yaninda
kullanicilarin {iriin fonksiyonlarin1 daha rahat anlayabilmeleri i¢in kullanim
kilavuzlar1 ve bilgilendirici reklamlarla da desteklenmeleri firma igin
farklilagtirma unsuru olusturacaktir. Aymi sekilde iiriiniin neden yapildigi,
hangi essiz Ozelliklere sahip oldugu ve rakip Triinlere gore nasil bir
performans sergiledigi de iiriine dikkat ¢ekme, reklam amaciyla {iriinle
birlikte sunulan bilgilere ek olarak verilebilir. Farklilagtirma araglar1 kisminda
bahsedilmis olan reklam ve ar&ge birlikte kullanildiginda firmanin basari
olasilig1 daha ¢ok yiikselecektir.

Farklilastirma maliyetini avantaj haline getirme: Farklilastirma da yiiksek
performans saglamanin iki kosulundan biri olan maliyeti diisiik tutmak icin
yapilabilecek birgok sey mevcuttur. Oncelikle firma maliyet avantaji
saglamak i¢in i¢ ve dis baglantilarimi kullanmalidir.  Sirket i¢in
departmanlarini, digsaridaki satis kanallarini, bayilerini, tedarikgilerini daha
etkin koordine ederek hem farklilastirma yaratabilecek hem de maliyette
diisiis saglayabilecektir.Buna ek olarak eger yeni iirlin 6zelligi gelistirmek
maliyetli oluyorsa var olan {riin 6zellik karmasinda degisiklige giderek
farklilastirma yaratilabilir. Bunun yaninda proseste yapilan iyilestirmelerle
tirtin hatalarinda azalma saglanabilir ve bu da maliyette diisiis saglar. Bunun
gibi hali hazirda var olan sistemlerin kontrolii ile maliyet diisiisleri ve
farklilastirma ayni anda kazanilabilir.

Miisterinin bilgilendirilmesi ve {riin Ozelliklerine dikkat ¢ekme amagh
reklamin ne kadar etkin bir ara¢ oldugu vurgulanmisti ancak reklam etkin
oldugu oranda da maliyetli bir aragtir. Bundan dolay1 reklam faaliyetleri
kullanilirken ge¢cmiste yatirim yapilmis reklamlar iizerinden devam edilmesi,
tiikketiciye ulagmasini istenen mesajin en dogru, en net sekilde aktarilmasini
saglamak bu konudaki maliyet oraninda diisiis saglayacaktir.

Firma rakiplerine kars1 maliyet avantajini sagladigi ve siirdiiriilebilir kildig1
farklilastirmalar tizerinden gitmelidir.

Maliyet avantaji yakalamak i¢in Onerilebilecek son durum miisteriye deger

saglamayan aktivitelerin masraflarinin azaltilmasidir. Segilen farklilagtirma
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stratejisiyle ~ baglantisi  olmayan  faaliyetler ~daha az  maliyetle
stirdiiriilmelidirler.

e Essizligi yaratmadaki kurallarin degistirilmesi: Degisik bakis acisina sahip
kisilerin goriisleri farklilastirma unsurlarinda da farklilik yaratabilir.
Miihendisin teknik bilgisini kullanarak satis yapmasi iiriiniin farkli yonlerini
vurgulamasini saglayabilir. Satilan {iriinde, satis1 yapan kiside, iirliniin reklam
iceriginde...vs.  yapilan  degisiklikler = firma performansina ivme
saglayabilmektedir.

Miisterilerin ve kanallarin satin alma kriterleri degisebilmektedir. Bunlar
takip edip degisen durumlara ayak uydurmak da farklilastirma icin firsat
yaratmaktadir. Mesela saglik konusunda bilinglenmenin artti§i ve popiiler
hale geldigi durumlarda insanlar kafeinsiz icecekler, organik besinler ve
dogal iiriinler iizerine yogunlasirlar. Bunu fark edip oOnlem almak ve
herkesten 6nce bu ihtiyaglara cevap verebilmek firmaya biiyiik kazang saglar.

e Tamamen farkli yollardan deger zincirini benzersiz kilmak igin yeniden
yapilandirma: Bazi durumlar da eldeki kaynaklar pazarda farklilagtirma
yapmaya yetmez. Boyle durumlar da tamamen yeni bir deger zinciri
olusturarak yepyeni farklilastirma kaynaklar1 kullanilmaktadir. Yeni dagitim
kanallar1 veya satis yaklasimlar1 gelistirmek, ileriye dogru entegrasyon
yaparak miisteriyle firma arasindaki kanallar1 kaldirmak, geriye dogru
entegrasyon ile iriin kalitesi Ulzerindeki degiskenleri daha iyi kontrol
edebilmek, yeni proses teknolojisini firmaya adapte etmek bu durumda

yapilabilecek aksiyonlar olarak tanimlanabilir.

2.3.6 Farkhlastirma adimlar:

Farklilagtirma stratejisini uygulamak isteyen bir firmanin takip etmesi gereken

adimlar su sekildedir (Porter, 1985):

1. Uriiniin sunulacag: grubun, kisilerin belirlenmesi farklilastirma stratejisinde
ilk adimi1 olusturmaktadir.

2. Farklilagtirmanin kaynaklarindan bahsedilirken deger zincirinin O6nemi
vurgulanmisti. Miisteri grubu belirlendikten sonra yapilmasi gereken onlarin
deger zincirini analiz etmek ve her tiirlii degisimin bu deger zinciri iizerindeki

etkisini hesap etmek gereklidir.
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3. Miisterilerin deger zinciri analiz edilirken onlarin satin alma kriterleri de
belirlenmelidir. Uriinden ne bekledikleri, satis da onlari neyin mutlu
edeceginin bilinmesi farklilastirma uygulamasina 1s1k tutacaktir.

4. Miisterilerin deger zinciri analizinden sonra firmanin deger zinciri
incelenmelidir. Farklilagtirma kaynagi olan bu zincirde var olan ve
olusturulabilecek benzersizlik kaynaklari bulunmali ve degerlendirilmelidir.
Bir onceki adim da belirlenen miisteri satin alma Kkriterleri ile firmada
bulunan veya olusturulabilinecek olan benzersizlikler irdelenmeli, hangi
benzersizligin hangi satin alma kriterini karsilayacagi
degerlendirilmelidir.Bunun yaninda rakibin deger zincirini yakindan takip
etmek, yapilan degisikliklerin miisteri ilizerinde ki etkisini Ogrenmek
acisindan biiyiik 6nem tasir.

5. Bu asama da yapilacak olan farklilastirmalarin maliyetlerinin belirlenmesidir.
Farklilastirma maliyeti deger zincirinde bulunan ve benzersizlestirilen
unsurun maliyetinden dogar. Farklilagtirmanin her zaman yiliksek maliyetlere
sebep olacagi On yargisina karsin diisiik maliyetlerle de farklilagtirma
yapilabilinmektedir.

6. Miisteriler i¢in yiiksek deger saglayan farklilastirma faaliyetleri maliyetleri de
gz Oniinde tutularak gruplanmalidir. Bunun yapilmasimin sebebi basarili
birfarklilastirma modeli i¢in farklilastirmanin birgok tiirliniin  birlikte
kullanilmasini saglamaktir.

7. Secilen ve uygulanan farklilastirma stratejisi zaman icinde taklit edilme,
misteri tercihlerinin degismesi gibi sebeplerden dolayir degerini yitirebilir.
Bunun belirlenebilmesi i¢in zaman zaman segilen farklilastirma stratejilerinin
test edilmesi ve stirdiiriilebilir olup olmadiginin belirlenmesi gereklidir.

8. Son olarak da miisteriye deger saglamayan aktivitelerin maliyetlerini azaltma
yoluna giderek uygulanan farklilastirmalardan daha yiiksek oranda kar elde

edilmesi saglanabilir.

2.3.7 Farklilastirma potansiyelinin belirlenmesi

Farklilastirma potansiyelini belirlemek bu stratejiyi uygulamadan 6nce yapilmasi
gereken bir analizdir.
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Sekil2.5’de goriildiigi gibi farklilastirma potansiyeli belirlenirken {iriin fonksiyonlari
ve miisteri tercihleri analiz edilmektedir. Burada amag¢ sunulan iirline gore miisteri
grubunun se¢ilmesi kimi zamanda miisteri istekleri analiz edilerek iiriin 6zellikleri
olusturulmaktadir. Onemli olan miisteri-iiriin rtiismesinin saglanmasidir. Bdylece
sunulan iirlinlin talep edilecegi bir pazarda boliimiinde ya da pazarda, miisteriye

sunumu gerceklestirilmis olur.

Hangi Temel
RN ihtivaglamn dzellikler
karziliyor? nelerdir?
Miigteri Farkhlastrma
tercih yapist Stratejisinin
hang tiriin Formiilasyonu:
dzelliklen
azennedir? Uriin dzellikleriyle
Hangi kritere baglantih iiriin
gire tercih kor.m.mlzfmnammn
vaparlar segilmesi
Uru.n ) Hedef misteni
ozellikleri grubumum segilmesi
| hang fivat
degerlenni
yonetr? Miigten-iirin
. . uyumluligunun
MUSTERI e s
saglanmasi
Miigten Farkllastirmamn
davraniglanmn malivet ve faydasmmmn
Onlari ne demografik, degerlendirilmesi
muotive B sosyolojik,
eder? psikolojik
baglan
nelerdir?

Sekil 2.5: Farklilagtirma potansiyelinin belirlenmesi (Grant, 2005).

2.3.8 Farkhilastirmanin siirdiiriilebilirligi

Farklilastirma stirdiiriilebildigi takdirde firmaya uzun donemli rekabet avantaji
saglar. Bunun yaninda farklilastirma yapmak i¢in harcanan ¢aba, zaman, is giicii ve
para farklilastirma siirdiiriilebilirse firmaya kar olarak doner. Porter (1985)’e gore
farklilagtirmanin stirdiiriilebilirligi temelde iki duruma baglidir, miisteriler tarafindan
sunulan {irlin ya da hizmetin zaman i¢inde devam eden algilanan degerine ve rakipler
tarafindan taklit edilememe durumuna. Segilen hedef miisterilerin zevkleri, istekleri,

algilayiglari, ihtiyaglari zaman i¢inde degisim gosterebilir.Bu yiizden farklilagtirma
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esasinda dinamik bir siiregtir ve siirekli gevreyi takip etmeyi gerektirir. Firmanin
rakipleriyle bulundugu yarista farklilastirmasinin siirdiiriilebilirligi kaynaklariyla

yakindan iliskilidir (Porter, 1985).

Bazi sartlar saglandiginda farklilastirmanin stirdiiriilebilirligi daha fazla olmaktadir.

Bu sartlar (Porter, 1985);

e Firma elinde bulundurdugu kaynaklar1 Oyle yapilandirmalidir ki rakip
firmalar ayn1 kaynaklar1 elde edemesin ya da yliksek bedeller karsiliginda
elde edebilsin. Boylece firma yaptig1 farklilastirmada ilk olmanin avantajini
ve kaynaklarinm1 benzersiz kilmay1 basarabilirse tek olmanin avantajini
kullanabilecektir.

e Farklilastirma da maliyet ikinci plana atilmis olsa da rekabet halindeki
firmalar icerisinde farklilagtirma yapilan alanda maliyet avantajini elinde
bulunduran firma uyguladig1 benzersizligi siirdiiriilebilir kilmada 6nemli bir
adim atmis demektir.

e Farklilastirma stratejisinde belki de en ¢ok ¢ekinilmesi gereken durum taklit
edilebilme olasiligidir. Bu olasilig1 ortadan kaldirmak ve siirdiiriilebilirligi
arttirmak icin farklilastirmayi tek bir kaynaga dayandirmak yerine birden ¢ok
kaynak kullanilmalidir.

e Firma farkhilastirip sundugu iriinii tamamen kendine 6zgii hale getirirse
miisteri Uriinli degistirme karar1 aldigi anda bunun i¢in belirli bir maliyete
katlanmak zorunda oldugunu bilecektir. Degistirme maliyeti miisterileri

kayiplarinin 6niine gegebilecektir.

2.3.9 Farkhlastirmadaki tehlikeler

Farklilastirmada stratejisinde stratejinin temelini anlayamamaktan kaynaklanan
tehlikeler s6z konusu olabilmektedir. Bu tehlikeler su sekildedir (Porter, 1985):
Oncelikle siirekli vurgulanan sekliyle her benzersizligin farklilastirma anlamina
gelmedigini bilmek gerekir. Her benzersizligin ayn1 zamanda miisteri algisinda deger
yaratan bir unsur olmasi gerekir ki farklilastirma sayilabilsin. Essizligin degerinin
Olctimiinde yiiksek fiyattan {riinii siiriip 1yi bilgilendirilmis miisteriler tarafindan
satin alinip alinmadigini kontrol etmek 1yi bir yontem olabilir.

Farklilastirmanin adimlarinda da vurgulandigi gibi hem firmanin hem de miisterinin

deger zinciri farklilastirmada biiyiik 6nem tasimaktadir. Yapilacak her aktivitenin
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miisterinin deger zincirindeki karsiligi bilinmelidir. Miisteri beklentilerinden fazla
farklilagtirma yapmak da basarisizliga neden olabilir.

Farklilagtirmanin sagladigi deger ile karsilifinda istenilen fiyat miisterinin ona
bigtikleriyle 6zdes olmalidir. Sagladigi degerden ¢ok yiiksek fiyata satilan {iriin
misteri tepkisine neden olabilmektedir. Ayn1 zamanda fiyat gibi maliyetin fazla
olmas1 da firmay1 zarara sokabilir. Uriiniin algilanan degerinden daha yiiksek
maliyetlerde gerceklestirilen farklilagtirmalar basarisizlik  gostergesidir. Bu
basarisizlig1 telafi etmenin yolu da bunu fiyata yansitmaktan gecmez tam tersi
farklilagtirma yapilirken uygulanan faaliyetler iyi analiz edilerek maliyeti olusturan
unsurlar ¢ok iyi anlagilmalidir.

Miisteriler c¢ogunlukla firmalarin yaptigi farkliliklardan, reklamlar gibi bu
uygulamalara dikkat ¢eken aktiviteler sayesinde haberdar olurlar. Dolayisiyla
farklilastirma yapmaya ¢ok odaklanip bunlarin duyurulmasi kismini atlayan firmalar
basarisiz olabilmektedirler. Daha 6nemsiz farkliliklarla sirf pazarlama unsurlarini
cok iyl uyguladigi icin miisteriyi cezbeden firmalar rekabet yarisinda daha One
gecebilmektedirler. Bunlardan sakinmak igin farklilagtirilan degerlere dikkat
¢cekmenin 6nemini de kavramak ve bunu uygulamak gereklidir.

Farklilastirmada sadece fiziksel {iriine odaklanarak geri kalan firsatlar gozden
kacirilabilinmektedir. Fiziksel iiriin iizerinde benzersizlik yaratilabilecegi gibi ek
servisler, satis faaliyetleri gibi unsurlarla da farklilagtirma yaratilabilinmektedir.
Bunun i¢in deger zincirinin biitiinii goz Oniine alinip farklilastirma bunlar tizerinde
gerceklestirilmelidir.

Farklilagtirmanin ilk adimi olarak 6ne stiriilen miisteri grubunun belirlenmesi biiyiik
Onem tasimaktadir. Satin alma kriterlerinin bilinmesi kritik 6nem tagimaktadir.
Ancak bunun yaninda bilinmelidir ki bir pazardaki biitiin miisteriler ayn1 beklentileri
tasimaz bu da farkli miisteri boliimlerinin olugmasini saglar. Tiim pazara hitap eden
bir firma tiim miisteri boliimlerinin kriterlerini bilmeli ona gore farklilagtirma

stratejisini yapilandirmalidir.
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3. HEDONIK FiYATLANDIRMA

Biitiin iirlinler ve hizmetler birgok miisteri ihtiyacini karsilamaya yoneliktir. Miisteri
ihtiyaclarin1 anlamak da aslinda iiriinlerin niteliklerini analiz etmekten gecer. Farkli
iriin nitelikleri ile miisteri tercihleri iliskisini analiz eden birgok pazar arastirma
teknigi mevcuttur. Cok boyutlu oOlgeklendirme, Konjoint analizi, Hedonik fiyat
analizi gibi yontemler yeni {irlinlerin konumlandirilmasinda, var olan iirlinlerin
yeniden konumlandirilmasinda ve {iriin fiyatlarinin belirlenmesinde kullanilan

tekniklerdir (Grant, 2005).

Cok boyutlu dlgeklendirme yonteminde rekabet halinde bulunan {iriinlerin benzer
yonleri ve benzemeyen yonlerinin miisteri algisi grafik olarak sunulur ve temel {iriin

nitelikleri buradan yorumlanabilir (Grant, 2005).

Konjoint analizinde ise farkli iiriin nitelikleri icin miisteri tercih analizinin
yaptlmasint saglanir. Bu analizde Oncelikle {irtin niteliklerinin = siralanmasi
gerekmektedir ve bu niteliklerden hipotetik {iriinler olusturulup miisteriye sunulur.
Miisteride kendi tercihleri dogrultusunda bu {irlin profillerine puan verir veya
siralamasin1 yapar. Bu sekilde miisterilerin en cok tercih ettigi nitelikler ortaya

¢ikartilmis olur.

Hedonik Fiyat analizi ise tezin model kisminda uygulanacagindan dolay1 detayli

olarak incelenecektir.

3.1 Hedonik Fiyatlandirma Analizi

Homojen olmayan iiriinlerin bulundugu ve iirlinlerin bir¢cok 06zellik varyasyonunu
icinde bulundurmasinin miimkiin oldugu bir pazarda tiiketicilerin tercih yapmasi
oldukga giictiir. Satin alma davranisini sergilemeden 6nce bir¢ok unsuru goz ontinde
bulundurmalari, bu unsurlarin 6nemlerini tayin etmeleri ve kompleks bir karar verme
stireci i¢inde bulunmalar1 gerekmektedir. Bu durumda gerek tiiketiciler i¢in gerekse
de dreticiler i¢in {riin iginde bulunan karakteristiklerin = Olgiilebilir ve

karsilastirilabilir degerlerinin 6nlerine sunulmasi karmasik yapiy1 basitlestirecektir.
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Hedonik fiyat modeli, heterojen yapidaki {riinlerin farkli karakteristikleriyle iiriin
fiyatlar1 arasindaki baglantiy1 ele alan popiiler bir metottur (Yan ve Xiao-jun, 2010).
“Hedonik” kelimesi kelime bilim agisindan Yunanca “hedonikos, zevk™ sozciiglinden
tiiremistir. Ekonomi bilimi agisindan ise bir kisinin bir mal1 veya servisi tiiketmesi ile
elde ettigi tatmini ifade etmektedir (Savuran, 2008). Bir baska kaynaga gore de
““Hedonik’’ terimi, igse yararlilik ve istenilirlik agilarindan igerigi olusturan gesitli
bilesenlerin goreceli 6nemlerini agirliklandirma anlamini tasimaktadir (Selim,2008).
Miisteriler bir iiriin satin alirlarken iiriiniin 6zelliklerini goz 6niinde bulundururlar ve
istedikleri ~ 6zelliklerin  varligina veya yokluguna, varlik Olciisiine gore
degerlendirmeler yapar ve karar verirler. Dikkat ettikleri bu 06zellikler onlarin
zevklerine hitap eden unsurlar olduklari i¢in bu 6zelliklerin her birinin fiyati da

‘“‘Hedonik fiyat’’ olarak adlandirilmistir.

Pazarda sunulan iirlinler bir¢ok karakteristigi i¢clerinde barindirirlar. Genel olarak bu
karakteristikler agik¢a pazarlanmaz ve {irlin bir biitiin olarak miisteriye sunulur.
Boyle bir durumda ise tiiketici iirlin karakteristiklerinin fiyatlarin1 acik¢a
gozlemleyemez. Kisiler bu friinleri alirlarken bu iiriinlerin kendilerine fayda
saglamasint beklerler, faydanin derecesi ise iriiniin i¢inde var olan degisik
karakteristiklerin miktarina baglidir. Bu tip irilinlerin pazarlarimi klasik ekonomi
modeliyle analiz etmek zordur ¢linkii bu, basit toplam fiyatla nitelendirilemez. Bu
yiizden biz bir¢ok fiyat1 (hedonik fiyatlar) uygun gelen {iriin karakteristigine adapte
etmeliyiz. Bundan dolayr {irtin fiyati hedonik fiyatlardan olusur ve her {iriin
karakteristigi kendi ortiilii (implicit) fiyatina sahiptir (Wen ve dig., 2005). Yani
Hedonik fiyat olarak adlandirilan da bu karakteristiklerin ortiilii fiyatlaridir (Rosen,
1974). Hedonik fiyat modelleri, bu gibi durumlarda {iriin 6zelliklerinin,

karakteristiklerinin fiyatlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynarlar (Ustaoglu, 2003).

3.1.1 Hedonik modellerin kullanim alanlari

Hedonik fiyat teorisinin ve modellerin ¢ikis noktast hakkinda c¢esitli goriisler
mevcuttur. Ancak Haas’in‘‘hedonik’” konseptini ilk kullanan kisi oldugu konusunda
genel bir goriis birligi s6z konusudur (Wen ve dig.,2005; Savuran, 2008; Sirmans ve
dig., 2005). Haas, Minnesota/ABD’de 1916-1919 doneminde ciftlik satis fiyatin
ciftligin 6zelliklerine iliskilendirdigi lineer bir model kullanmis ve ¢iftliklerin piyasa

degerini tahmininde kullanilan bir denklem gelistirmistir. Haas’in bu c¢alismasinin
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ad1 “Sale Prices as a Basis for Farm Land Appraisal”dir (Savuran, 2008). Bu
modelde iki onemli karakteristik degiskeni olarak da ‘‘sehir merkezine olan uzaklik”’

ve ‘‘sehrin buytkligiini’’ kullanmistir (Wen ve dig., 2005).

Bu c¢alismanin sonrasinda Wallace 1926°da lowa’da bir ¢iftligin degerini bu yontemi
kullanarak incelemistir (Sirmans ve dig., 2005). Bunun hemen akabinde 1928 yilinda
Waugh ‘‘Quality factors inuencing vegetable prices - A statistical study of quality
factors inuencing vegetable prices in the Boston Wholesale Market’ isimli

caligmasinda sebze fiyatlarinin fiyatlarini etkileyen unsurlarin aragtirmasini yapmistir

(Savuran, 2008).

Hedonik s6zciigilintin bir modelde ilk kullanim1 ise Court’un 1939 yilinda hazirladigi
““‘Hedonic price indices - With automotive examples, The dynamics of automobile
demand’’ isimli eserinde yer almaktadir (Savuran, 2008). A.T. Court, Amerikan
otomobil endiistrisinde analiz uzmani olarak ¢alisirken 1939 yilinda otomobil
fiyatinin otomobilin degisik 6zelliklerinin fonksiyonu oldugu durumunu ileri siiriip,
heterojen yapidaki otomobile hedonik fiyat analizini uygulamistir (Wen ve dig.,
2005). Ayni sekilde Griliches’te 1961 yilinda otomobil fiyatlar iizerine bir aragtirma
yapip hedonik modelleri bu arastirmada kullanmistir (Savuran, 2008). Bunlarin
disinda da otomobiller lizerine arastirma yapip hedonik model kullanan diger

arastirmacilar Berry, Levinsohn & Pakes’dir (Dewenter ve dig., 2007).

Hedonik fiyat modelleri otomobil sektorii disinda da kendine bir¢ok uygulama alani
bulmustur. Sarap sektoriinde Nerlove 1995 yilinda calisma yayinlamis, bilgisayarlar
gibi modern teknoloji iiriinlerinde Griliches ve Pakes, ¢alismalar yaymlamis, hatta bu
model ada satin alma gibi daha ug¢ noktalarda bile kullanilmistir. Bu ¢alismay1 ise
Bonnetain, 2003’te yayinlamigtir (Dewenter ve dig., 2007). Tim bu sektorlerin
yaninda hedonik fiyat modellerinin en yaygin kullanildig1 sektor emlak sektoriidiir.
Bu alanda bir¢ok kisi calisma yapip yaymlamistir. Emlak pazarinin arastirilmasinda
hedonik fiyat teorisini ilk kullananlardan biri Ridker’dir. Emlak bilgilerini hedonik
fiyat modeli kurmada kullanmis ve iyilesen ¢evre sartlarinin emlak fiyati tizerindeki
etkisini hesaplamistir (Wen ve dig. 2005). Onun disinda Maurer, Pitzer &
Sebastian’da bu konuda arastirma yapmuslardir (Dewenter ve dig., 2007). Modern
teknoloji iirlinli olan ve yiiksek derecede heterojen yapiya sahip olan cep telefonlar
konusunda ise Dewenter, Haucap, Luther, Rotzel, 2007’te ‘‘Hedonic Prices in the

German Market for Mobile Phones’’ isimli makaleleri ile ilk katkiyr yapmislardir.
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Lancaster (1966) ve Rosen (1974) ise Hedonik fiyat yonetime en biiyiik katkiy
saglayan yaklasimlar1 iireten kisilerdir. Kalite varyasyonlar1 ve tiiketici davranig
teorisi problemlerine ilk katkiyir Houthekker yapmustir. Onun ardindan Becker,

Lancaster ve Muth, Houthhekker’in modelini genisletmislerdir (Rosen, 1974).

Amerikan bilim adami Lancaster 1966°da ilk olarak yeni tiiketici teorisini ortaya
atmistir. Bu teori klasik ekonominin tiiketici teorisinden genislemistir. Ayni zamanda
“‘Lancaster tercih teorisi’> olarak da bilinir. Uriine olan talebin sadece iiriiniin
kendisinden kaynaklanmadigin1 onun karakteristiklerinin de bu talep {iizerinde
etkisinin bulundugunu savunmustur (Wen ve dig., 2005). Lancaster fayda iireten bu
karakteristiklerin degerlerinin hesaplanmasina mikro ekonomik temel olusturmustur

(Sirmans ve dig., 2005).

Rosen (1974) ise somut hedonik model i¢in deneysel analitik bir ¢er¢eve 6nermis ve
bundan sonra hedonik fiyat modeli emlak fiyatlar1 ve konut ¢evresi arastirmalarinda
yayginlik kazanmigtir. Lancaster’in sOyledigi lriin talebindeki esas etkenin
karakteristikler oldugu ve bu karakteristiklerin fiyatinin 6rtiilii olmasi durumunu
Rosen arastirmalarinda tartismis ve saticilar ve alicilarin, markalarin farkl
karakteristiklerinin fiyatlarinin karsilagtirilabilmesini miimkiin kilmistir. Rosen bir
fonksiyon Onermistir ve bu fonksiyon her karakteristik paketinin minimum fiyatinm
ortaya koymaktadir. Bu hedonik fiyat regresyonunun dengesi olarak goriilebilir (Yan
ve Xiao-jun, 2010). Rosen bu ¢alismasinda faydadan ¢ok fiyat {izerinde durmus ve
lineer olmayan hedonik fiyat modellerine temel olusturmustur (Sirmans ve dig.,
2005). Rosen’a gore hedonik fiyatlar Ozelliklerin oOrtili fiyatlandir ve
farklilagtirllmis iiriinlerin gozlemlenen fiyati ile onlarla alakali karakteristiklerin

miktarlar1 kullanilarak ekonomi ¢alisanlari tarafindan ortaya cikartilirlar (Rosen,
1974).

Ekonometrik olarak, ortiilii fiyatlar ilk adim regresyon analizi ile hesaplanir.

Rosen’mn sundugu model ‘Pazar dengesi’ modelidir. Bu model su sekilde gosterilir;
P(z)=P (z1,22,....,zn)
Zi=her lriindeki i. karakteristigin miktarin1 dlger

Fiyat diizlemdeki her nokta ile aciklanir ve hem tiiketiciye hem de {ireticiye almak ve
satmak icin karakteristikler paketi sunan bolgesel seg¢imlerde yol gosterir (Rosen,

1974).

38



P(z) fonksiyonu hedonik fiyat kiimesiyle 6zdestir ve farkliliklar esitlerler.
Bu modelin denge sartlarina gore;

e Saticilar tarafindan sunulan ticari mallarin miktar1 diizlemin her noktasinda
orada konumlanmay1 secen tiiketicilerin talebiyle esit miktarda olmalidir.

e Hem tiiketiciler hem de {iireticiler bolgesel ve miktarsal kararlarini davranisi
maksimize edecek sckilde olusturmalidirlar ve fiyatlar1 karar verildigi gibi
dengelemelidirler boylece alicilar ve saticilar miikemmel sekilde eslesmis
olurlar.

e Piyasa dengesi fiyatlar1 temel olarak tiiketici zevkleri ve lretici maliyetleri

kanaliyla belirlenir (Rosen, 1974).

Sonugta Rosen iiriin karakteristikleri temelinde piyasa arz ve talep denge modelini
ortaya koymustur. Yani miisterilerin spesifik bir {iriin i¢in 6demeye razi olacaklar1 en
yiikksek fiyata veya degisik tiiketiciler i¢in bir ticari Uriiniin 6zelliklerinin Ortiilii

degerlerine karar vermede kullanilan bir teori temeli olusturmustur (Selim, 2008).
Sekil 3.1°de hedonik fiyat fonksiyonunun sekilsel gdsterimi mevcuttur.

Fe=zl o.@ [=1
5

Pz

Sekil 3.1:Hedonik Fiyat Fonksiyonu (Selim, 2008).

o= Ureticilerin kabul edecegi minimum fiyat
o= Tiketicilerin vermeye razi olacaklar1 maksimum fiyat

z= Pazar fiyati
Biitlin diger metotlar gibi hedonik fiyat modeli de bazi varsayimlar icermektedir;

e Arastirma objesinin heterojen oldugu,
e Monoton ve diizenli bir pazarda bulunuldugu,
e Pazarin Ortiilii, dolayli bir yapiya sahip oldugu,

e Pazarin dengeli oldugu gibi (Sirmans ve dig., 2005).
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3.1.2 Hedonik model tiirleri

Hedonik Fiyat Yontemi, gozlemlenen {iriin satis fiyatinin bagimli degisken oldugu ve
iriin degerini belirleyen karakteristiklerin ise bagimsiz degisken oldugu c¢oklu

regresyon modeline dayanmaktadir (Savuran, 2008).

Uriin nitelikleri ayr1 ayr1 satilamadi1 icin regresyon analizi ile her nitelige karsilik
gelecek katsayilar bulunabilmekte ve bu katsayilar iirlin fiyat1 iizerinde yaptiklari

katkilar1 temsil etmektedir (Savuran, 2008).

Genel Hedonik Fiyat Modeli denklemi asagidaki gibi gosterilmektedir;
p=f(;B)+e (3.1)
p = gozlemlenen alim/satim fiyatlar1 vektort,

x = nitelik matrisi,

B = katsayilar,

€ = hata terimi.

Denklem 3.1°deki B degerleri her bir niteligin fiyatini, yani hedonik fiyatlar

gostermektedir.

Hedonik Fiyat modelinin uygulanmasinda modele uygulanacak fonksiyonun
secilmesi gerekmektedir. Genellikle lineer, yari logaritmik, lineer-logaritmik
modeller secildigi belirtilmektedir. Fonksiyonel modelin dogru se¢ilmesi sonuglarin
tutarlilign agisindan O6nem arz etmektedir. Bu fonksiyonlarin avantaji kolay
yorumlanabilir olmalar1 ve katsayillara dogrudan ekonomik anlam yiikleyebilir

olmalaridir (Savuran, 2008).

Lineer yontemde katsayilar niteliklerin mutlak fiyatlarim vermektedir. Lineer
modelde Denklem 3.2°deki B olarak hesaplanan degerler mutlak fiyatlar1 verir.
Logaritmik modellerde lineer modelin aksine bagimli degisken siirekli deger alan bir
degisken degil nitel bir degere sahip bir degiskendir. Yar1 logaritmik modellerde
degiskenlerin katsayilar1 agiklanan degiskenin yiizde degisimine esittir (bu aciklama
sadece siirekli nitelik arz eden degiskenler i¢in gecerlidir. Kukla degiskenler i¢in
gecerli degildir). Logaritmik-lineer modellerde, {iriiniin fiyat esnekligi niteliklerin
miktarindaki goreli degismeyle gosterilmektedir. (Kukla degiskenlerin sifir degeri

olmasit ve sifirin logaritmasinin tanimli olmamasi nedeniyle sadece metrik
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degiskenlerin logaritmast olabilmektedir. Bu nedenle, kukla degiskenlerin
parametreleri elastik degil yar1 elastiktir) (Savuran, 2008). Denklem 3.3’te logaritmik

lineer fonksiyonu gosterilmektedir.

Lineer fonksiyon su sekilde gosterilmektedir;

P=Po++ Y0 Bk *zk +¢ (3.2)
Logaritmik lineer fonksiyon ise su sekilde gosterilmektedir;
INP=InBo+XYr_1Bk*Inzk +¢ (3.3)

Bu fonksiyon tiirlerinden yar1 logaritmik olan, 6rneklemdeki fiyat araliklarina gore

karakteristiklerin fiyatlarinin farklilik gostermesine olanak saglar (Sirmans ve dig.,
2005).

Yar1 logaritmik fonksiyon tiiriiniin lineer fonksiyon tiirline gore bazi avantajlari

mevcuttur bunlar;

1. Her karakteristigin fiyat olarak varyasyonlarina izin vermesi,
2. Katsayilarin fiyattaki yiizde degisim olarak kolayca yorumlanabilmesi,

3. Problemin degisken varyansini minimize etmesidir (Sirmans ve dig., 2005).

Modelde uygulanacak fonksiyon secimi degisken tiirleri ve iriin goz Oniinde

bulundurularak secilmelidir.
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4, TURKIYE CEP TELEFONU PAZARINDA FARKLILASTIRMA
STRATEJILERININ HEDONIK FIYAT MODELI iLE ANALIiZi

Cep telefonu pazarn Tiirkiye’de en hizli biiyliyen pazarlardan biridir. Birgok firma bu
alanda siki rekabet halindedir. Ozellikle son zamanlarda ortaya ¢ikmis olan akilli cep
telefonlar1 ile sektor yon degistirmeye baslamis yillardir sektdrde pazar payi
liderligini hicbir firmaya birakmamis olan Nokia’nin bile pazar pay1 azalma egilimi
gostermistir. Sektoriin bu kadar hizli biiylimesinde yapilan Ar&Ge ¢aligmalarinin
payr da yadsinamayacak derecede biyiiktiir. Siirekli gelistirilen yeni 6zellikler

tiikketicilerin ilgisini bu yone ¢ekmis, cep telefonu satig rakamlari artis géstermistir.

Gfk aragtirma sirketinin 2009 Temmuz ayinda yaptig1 aragtirmaya gore Tiirkiye cep
telefonu pazari, satis verileri baz alindiginda Sekil 4.1°deki gibi paylasilmigtir

(http://www.gnoxis.com/turkiyenin-en-cok-satan-cep-telefonlari-34880.html).

MOTOROLA, SONY

MOBILE; 2,60% 1,70%

Sekil 4.1: Tiirkiye cep telefonu pazar paylasimi (Gfk, 2009).
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Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine goére 2001 yilinda 19.502.897 olan cep telefonu
kullanict sayist 2008 yilina kadar katlanarak artmis ve 2008 yilinda bu sayi
65.824.110’u bulmustur (http://www.tuik.com.tr).

Rekabet kurumundan alinan bilgilere gore ise 2010 yilinda Tiirkiye cep telefonu
pazarinda Nokia, Samsung, Sony Ericsson, LG, ve General Mobile’in basi ¢ektigi 20
civarinda markanin bulundugu goze carpmaktadir (http:// www.rekabet.gov.tr).Bu
kadar rekabetin yasandigi ve {riin kullaniminin yogun oldugu bir pazar konusunda
hedonik fiyat ¢alismasi yapmak literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir. Cep telefonu
pazarinda hedonik fiyat analizi yapan calisma sayist ¢ok kisitlidir. Bu konudaki ilk

calismanin Almanya’da yapildig1 6ne siiriilmektedir (Dewenter ve dig., 2007).

4.1. Cep Telefonu Ozellik Degiskenlerinin Secilmesi ve Ol¢iimii

Cep telefonlar iiriin olarak kompleks yapiya sahiptirler. Iclerinde birgok 6zellik
barindirmaktadirlar. Heterojen yapida olan bu iiriinlerde hedonik fiyat analizi
yapilmasi her bir 6zelligin ortiilii fiyatlarini ortaya ¢ikartacak boylece miisteriler fiyat
tizerinde etkisi bulunan her bir 6zelligin fiyatim da 6grenmis olacaklardir. Cep
telefonlar1 ayn1 zaman da farklilagtirmanin da yogun sekilde uygulandig: iiriinlerdir.
Bu model ile her bir 6zelligin fiyat tizerindeki etkisini 6grenmenin yani sira Uriiniin

barindirdig: farklilagtirma tiirlerinin de fiyat {izerindeki etkisi ortaya koyulacaktir.

Cep telefonu, farklilastirmaya ¢ok miisait bir iirlin oldugu i¢in Mintzberg’in 6nerdigi
tiim farklilastirma tiirlerini i¢cinde barindirmaktadir. Buna gore iiriin 6zellikleri, ‘‘ana

29 (X3 29 (X3 29 (X3

hizmetler’’, ‘‘ek hizmetler’’, ‘‘ana hizmete yonelik tasarim’’, ‘‘ek hizmete yonelik

tasarim’’, ‘‘destek’’, ‘‘goriintli/imaj’’, ‘‘performansa yonelik kalite’’, ve son olarak

“glivenilirlige yonelik kalite’” farklilagtirma kategorilerine gore gruplanmustir.

Fiyatlandirma politikasinda farklilik yaratilma riskini en aza indirmek amaci ile cep
telefonlar: fiyatlari tek bir site {izerinden alinmistir. Subat 2010-Mayis 2010 tarihleri
arasinda bu sitede cep telefonu olarak satisa sunulan 101 adet {iriin mevcuttur
(www.teknosa.com). Bu iiriinlerin arasina ‘‘akilli cep telefonu’’ olarak adlandirilan
daha gelismis iiriinler ya da cep bilgisayarlart dahil edilmemistir. Bu tip iiriinlerin
dahil edilmemesinin sebebi modelde kullanilan iriinlerin  ayn1  iiriin
boliimlendirmeleri i¢inde bulunmasini saglamaktir. Ayni iirlin boliimlendirmesi

icinde bulunmayan tiriinleri karsilastirmak ya da model de kullanmak alinan sonucun
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basarisini etkiler. Bu 101 adet iiriin 6 adet markaya aittir. Markaya gore kullanilan

cep telefonu model sayist dagilimi Sekil 4.2°de gosterilmistir.

45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

LG MOTOROLA GENERAL SONY NOKIA SAMSUNG
MOBILE ERICSSON

H Kullanilan Model Sayisi

Sekil 4.2: Markaya gore modelde kullanilan cep telefonu model sayis1 dagilimi.

Bu sitede bulunan tiim cep telefonlar1 6zellikleri degerlendirilmek iizere toplanmaistir.
Toplamda 53 adet 6zellik birbirleri ile korelasyon halinde olmalart durumu ve her
tiriinde mevcut olup olmama durumu g6z 6niinde bulundurularak incelemis sonucta
10 adet oOzellik her iriinde bulundugundan dolayr modelden c¢ikartilmigtir.
Korelasyon iligkileri incelendiginde ise, video ¢ekme, video oynatma, MMS, java
uygulamalar1 ve handsfree 6zellikleri fotograf ¢cekme 6zelligi ile yiiksek korelasyon

derecesine sahip oldugu tespit edildiginden modelden ¢ikartilmistir.

Kronometre, radyo, oyun, ve ajanda ozellikleri de Gprs/Wap ozelligi ile yiiksek

korelasyon degerlerine sahiptirler ve bu yiizden modelden ¢ikartilmistir.

Son olarak da usb destegi ve edge 6zellikleri bluetooth 6zelligi ile yliksek korelasyon
derecesine sahip oldugundan dolayr modelden cikartilmistir. Bu o6zelliklerin

birbirleriyle olan korelasyon degerleri Cizelge B.1’de gosterilmistir.

Bunlar ¢ikartilinca geriye 32 adet 6zellik kalmistir. Bu 0Ozelliklerin farklilagtirma
tiirlerine gore gruplandirilmasi ve model de nasil Olgiildiikleri Cizelge 4.1°te

gosterilmistir.
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Cizelge 4.1: Cep telefonu 6zelliklerinin siniflandirilmasi ve 6l¢iim yontemleri.

Farklilastirma .. < - Isar
Simifi Degisken Degisken anlamlari ve 6l¢iim metotlar: ot
EMS Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
ANA - . ) )
HiZMETLER 3G Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
GPRS/WAP Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
FOTOGRAF CEKME Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
. MP3 Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
EK HIZMETLER .
NAVIGASYON Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
TV OZELLIGI Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
SES ILE ARAMA Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
ANA HIZMETE REHBER ISIM HAFIZASI Telefon rehberine kaydedilebilecek maksimum isim sayisi +
YONELIK DOKUNMATIK EKRAN Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
TASARIM -
AGIRLIK Telefonun agirhigi (gr) -
SIM KART Kukla degiskenleri: TEK:1,CIFT:0 +
EK HIZMETE UCUS MODU Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
YONELIK
TASARIM BLUETOOTH Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
SIGORTA UCRETI Telefon icin sigorta yapmanin bedeli (TL) -
KULAKLIK Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
DATA KABLOSU Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
HAFIZA KARTI Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
DESTEK o ) o
DESTEK Telefon igin e-posta, telefon ve internet sitesi kanaliyla
; saglanan destek mekanizmasi 5: En iyi, 4: Orta iistii, 3: Orta, +
MEKANIZMALARI
2: Orta alt1, 1: En kotii
SERVIS YAYGINLIGI Telefon igin servis yaygmligi: 5:En iyi, 4:Orta iistii, 3:Orta, +
2:Orta alt1, 1: En kotii
KLASIK RENKLER Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
DINAMIK RENKLER Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
L MARKA Kukla degiskenleri: LG:1, MOTOROLA:2, GENERAL 2
GORUNTU/IMAJ MOBILE:3, SONY ERICSSON:4, NOKIA:5, SAMSUNG:6
BOYUTLAR Telefon boyutlari: En*Boy*Derinlik (mm?) -
KAP : Kukla degiskenleri: KAYAN KAPAK:1, KAPAKLI:2,
AK SEKLI KLASIK:3 ?
BEKLEME SURESI Konusulmadig: takdirde telefonun sarjinin dayanabilecegi +
maksimum siire (saat)
KONUSMA SURESI Siirekli konusuldugu takdirde telefonun sarjinin +
dayanabilecegi maksimum siire (saat)
PERFORMANSA o
YONELIK ARTIRILABILIR HAFIZA Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
KALITE TELEFON HAFIZASI Telefonun MB bazinda hafiza degeri +
KAMERA +
COZUNURLUGU Telefonun kamerasinin MP bazinda ¢oziiniirlikk degeri
EKRAN COZUNURLUGU Telefonun ekran ¢oziiniirligii +
GUVENILIRLIGE
YONELIK SIKAYET YUZDESI Markalara gelen sikayet sayisi ve satis yiizdeleri baz alinarak -
KALITE hesaplanmis telefon sikayet yiizdesi
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Cizelgedeki degiskenlerden ‘‘destek mekanizmalar’, “‘servis yayginligl’” ve
“‘sikayet yiizdesi’’ degerleri belirli hesaplamalar ve degerlendirmeler sonucu elde
edilmistir. Destek mekanizmast ve servis yayginhigi s6z konusu cep telefonu
markalarinin internet siteleri incelenerek 5 iizerinden puanlanmistir. Marka iizerinden

ortaya ¢ikan bu puanlar ayn1 markaya ait modellerin hepsinde ayn1 degeri almaktadir.

Sikayet ylizdesi degiskeni ise gilivenilirlige yonelik kalite farklilastirmasini 6lgmek
amaciyla hesaplanmistir. Bu hesaplamada Gfk sirketinin 2009 Temmuz ayinda
yaptigt  cep  telefonu  pazar  paylasgimi  arastirmasinin  verileri  ve
www.sikayetvar.com’un markalar bazinda sikayet rakamlar1 kullanilmigtir. Bu

degiskenin hesaplanmasi Cizelge 4.2’te gOsterilmistir.

Cizelge 4.2: Sikayet yiizdesi degiskeninin hesaplanmasi.

. . yiizde
owarems S v
gore sikay degerler yu jsreayet. katsayilar
rakamlari i degerleri yilizdesi
1) NOKIA 51020 3348 0.56 0.91 0.24
2) SAMSUNG 2%)3'0 1645 0.28 1.02 0.26
3) GENERAL o
MOBILE 2.60% 312 0.05 0.50 0.13
4) LG 1.90% 206 0.03 0.55 0.14
5) SONY o
ERICSSON 1.70% 429 0.07 0.24 0.06
6) 0
MOTOROLA 0.30% 27 0.00 0.66 0.17
Toplam 5967 Toplam 3.881 1

4.2 Cep Telefonlar1 icin Hedonik Fiyat Modeli, Fonksiyonu ve Hesaplama
Metodu

Hedonik fiyat teorisine gore, cep telefonu fiyati ve 6zellikleri arasindaki iliski su

sekilde ifade edilir;

P=1(2) 4.2)
Secilen 6zelliklere gore bu model su sekilde ifade edilir;
Fiyat=f( marka, ems, 3G, Gprs/Wap, Fotograf ¢ekme, MP3, navigasyon, tv 6zelligi,

ses ile arama, rehber isim hafizasi, dokunmatik ekran, agirlik, sim kart, ugus modu,
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bluetooth, sigorta tcreti, kulaklik, data kablosu, hafiza karti, destek mekanizmasi,
servis yayginligi, klasik renk secenegi, dinamik renk secenegi, boyutlar, kapak sekli,
bekleme siiresi, konusma siiresi, artirilabilir hafiza, telefon hafizasi, ekran

¢cOziinlirligl, kamera ¢oziiniirliigi, sikayet ylizdesi)

Denklem 4.1°de P ile ifade edilen cep telefonu fiyatidir, Z ise cep telefonu
ozelliklerini gostermektedir. Her bir degiskenle bu esitligin kismi tiirevi alindiginda
cep telefonu karakteristiklerinin ortiilii fiyatlar1 elde edilmektedir. Hedonik fiyat

esitligi de Denklem 4.2’deki gibidir;

. opr
Pzi = E 4.2)

Hedonik fiyat modeli olarak lineer, logaritmik ve yar1 logaritmik tiirlerin
bulundugundan bahsedilmisti. Bu modelin analiz edilmesinde lineer fonksiyon tiim
gereksinimleri karsiladigi igin tercih edilmistir. Bunun formiil ile ifadesi Denklem
4.3 teki sekildedir;

P=Bo+ZpiZite (i=1~32) (4.3)

Burada Bi, katsayilari, Zi cep telefonu 6zellik degiskenlerini ve ¢ rastlantisal hatay1

ifade etmektedir.

Bu formiiliin cep telefonu modelinde kullanilacak sekli ile temsili gosterimi Denklem
4.4°teki gibidir;

P= Bot+pl*Marka+PB,*EMS+B3+3G+B4+GPRS/WAP+......... +€ (4.4)

Model hesaplamasinda en kiigiik kareler yontemi kullanilmistir. Coklu regresyon
analizi i¢in SPSS 16.0 programi kullanilmisg ve analitik yontem olarak ’Enter’’

kural1 secilmistir.

4.3 Modele Iliskin Sonuclar

Modele iliskin tablolar1 yorumlayabilmek i¢in tablodaki degerler ile ilgili fikir sahibi
olmak gereklidir. Dolayisiyla oncelikle regresyon analizi tablolarin1 yorumlarken
hangi degerlere dikkat edilmesi gerektigi ve bunlarin ne ifade ettigi ile ilgili bilgi

vermekte fayda vardir.

Regresyon analizi sonuglarini incelerken modeli test etme amacimiz olan katsayilara

odaklanmadan Once bazi verileri kontrol etmemiz gereklidir. Buradaki kontrolde
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belirlemek istedigimiz iki durum s6z konusudur. Bunlardan ilki modelin biitlinsel
olarak anlamli olup olmadigmi belirlemek, ikincisi ise modelde kullanilan

degiskenlerin model i¢in anlamli olup olmadiginin belirlemektir.

Modelin biitlinsel anlamliligin1 yorumlayabilmek icin ‘‘Model 6zeti’’ tablosundaki R
kare ve Diizeltilmis R kare degerlerine bakilir. Bunlara ek olarak da ‘““ANOVA”’
tablosundaki Sig. degeri kontrol edilir. R kare ve Diizeltilmis R kare degerlerinin
miimkiin oldugunca 1’e yakin olmasini isteriz. Bunun anlami bu degerler 1’e ne
kadar yakinsa modelin anlamlilig1 da o derece fazladir demektir. R kare degerinin
yiiksek olmasi modelin bagimli degiskeni ne kadar iyi agikladiginin gostergesidir.
Diizeltilmis R kare degerinin hesaplanma nedeni ise c¢oklu regresyon analizi
uygulamalarinda degisken eklendik¢e R karenin siirekli artis gdstermesi ve bundan
dolay1r modellerin birbiri ile kiyaslanmasini giig¢lestirmesidir. Diizeltilmis R kare
degeri Onemli olmayan bagimsiz degiskenin fazladan kullanimini cezalandirir ve
daha gercekei degerler sunar. Modelin anlamliligini test etmek icin bir baska
gosterge olan Sig. (Anlamlilik) degerinin genel olarak 0,05 degerinden kiigiik olmas1
istenir. Eger tiim bu degerler modelin anlamli olduguna isaret ediyorsa ikinci kontrol
mekanizmasi olarak model igindeki bagimsiz degiskenlerin anlamli olup olmadigi

kontrol edilir.

Degiskenlerin anlamliligini kontrol ederken dikkat edilmesi gereken bircok husus
vardir. Oncelikle ANOVA tablosundaki F degerine bakilarak modeldeki katsayilarin
anlamlilig1 kontrol edilir. F degerinin almasi gerek deger hangi giivenlik seviyesinde
hesaplama yapildigi ve yine ANOVA tablosunda “‘df’’ ile gosterilen serbestlik
dereceleri ile iliskilidir. F’in almasi gereken degerin hesaplamast ‘‘excel”’
programindaki ‘‘fters’” formiilii kullanilarak saptanabilir. Tablodaki degerin bulunan
degerden biiylik olmasi istenir. Bu kontrolden sonra c¢oklu regresyon analizinde
ozellikle ¢ok fazla bagimsiz degisken kullaniliyorsa siklikla ortaya ¢ikabilecek olan
““es dogrusallik’’ (multicollinearity) problemi olup olmadiginin saptanmasidir. Es
dogrusallik probleminin agiklamasi iki bagimsiz degisken arasinda mevcut olan
yiiksek korelasyon derecesidir. Yani modeldeki iki degisken modele birbiri ile benzer
bilgilerle katki saglamaktadir. Bu problem istikrarsiz katsayilar1 yiiksek hata
degerlerini ve t-degerlerinde diisiikliigii ortaya ¢ikarir. Sonug olarak da regresyon

katsayilar1 beklenen isareti vermezler. Bunu belirleyebilmek igin ‘‘katsayilar’

49



tablosundaki VIF (Variance Inflation Factor) ve Tolerance degerleri kontrol

edilmelidir. VIF degerinin hesaplanma formiilii Denklem 4.5’teki gibidir;

1

VIF= —

(4.5)

VIF degerinin st sinir1 hakkinda degisik kaynaklarda farkli veriler s6z konusudur.
Ancak en ¢ok rastlanan deger 10’dur. Bu degeri asan VIF degerleri yiiksek es
dogrusallik problemi gdstergesidir ve bunu ¢ézmek icin genellikle iki yol Onerilir.
Birincisi t degeri kiiclik olan degiskenlerden bir kag¢inin modelden ¢ikarilmasi,
ikincisi ise orneklem sayisinin arttirilmasidir. Coklu regresyon analizinde bu sorunun
cok rastlanmasmin nedeni de c¢ok fazla degisken oldugu icin bunlar1 birbiri ile
iligkilerinin goézden kacirilabilme olasiliklarinin fazlaligidir. Genellikle birkag
degiskenin ¢ikartilmasiyla bu sorun ¢oziilmiis olur ancak fazla degisken ¢ikarmakta
tahmin giliciiniin azalmasina sebebiyet verebilmektedir. Bazi durumlarda ise bu
problemin var olmasinin tahmin giicinii azaltmak yerine arttiric1 etkisi olduguna

dikkat cekilmistir (Savuran, O. I., 2008).

Bir baska esdogrusallik problemi gostergesi de tolerance degerleridir. Bu degerin
hesaplanma formiilii de Denklem 4.6’daki gibidir;

Tolerance= 1-R? (4.6)

Bunun i¢in de bir alt sinir belirlenmistir. Bu degerlerin 0.10°’dan biiylik olmasi

istenmektedir.

Bu degerleri de kontrol ettikten sonra degiskenlerin anlamli olup olmadigin1 kontrol

(X3

etmek icin son olarak yine katsayilar tablosundaki ‘‘t”” degerlerine bakilir. Genel

olarak bu degerlerin 0,1°den biiyiik olmasi istenmez.

Regresyon analizi uygulanmasindaki temel amag¢ olan katsayilar ise, katsayilar

tablosundaki B ve Beta degerlerine bakilarak yorumlanir.

B degeri bagimli degisken ile her bir bagimsiz degiskenin arasindaki pozitif veya
negatif iliskiyi gostermektedir. Yani B degerleri bize tiim diger tahmin degerlerinin
etkisi sabit tutuldugunda her tahmin degiskeninin bagimli degiskeni ne derece
etkiledigini gosterir.

Beta degerleri ise standartlastirilmis degerlerdir. Yani tim B degerlerinin Z
tablosundaki karsiliklarini gosterir. Baska bir deyisle her bir bagimsiz degiskenin

birimi, 6l¢iimii, ifade ettikleri farkli olabilir. Bu degerlerin karsilagtirilabilmeleri

50



ancak aynmi birimden olmalar1 ile miimkiindiir. Beta degerleri de bize onlarn
karsilastirabilecek firsatt tanir. Standartlastirilmis deger olmalart bu anlama

gelmektedir. Kisacasi bu degerleri yorumlamak daha kolaydir.

Spss programi yardimiyla ¢oklu regresyon analizi uygulanan model sonuglari

Cizelge 4.3, Cizelge 4.4 ve Cizelge 4.5 de gosterilmistir.

Cizelge 4.3: Model Ozeti.

Model Ozeti
R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
0.937 0.878 0.821 127.222

R kare degerinin 0.878 olmas1 ve Diizeltilmis R kare degerinin 0.821 olmast modelin

uygunlugunun yiiksek oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.4: ANOVA.

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 7990430.036 32 249700.938 15.427 1.61E-20
Residual 1100611.291 68 16185.460
Total 9091041.327 100

Regresyon serbestlik derecesi 32 ve Artik serbestlik derecesi 68 iken ve %95 giiven
aralig1 icerisinde F degeri 1.61 degerinden biiyiik ise modeldeki katsayilar anlamlidir
denir. Model sonucuna gore F degeri 15.42 >1.61 oldugundan dolayr modeldeki
katsayilar anlamlidir. Bununla beraber Sig. (Anlamlilik) degerine bakildiginda 0.05
degerinden kii¢iik olmasini isteriz. Boylece modelin anlamlilig1 tescillenmis olur.

Burada da 1.61E-20<0.05 oldugundan model anlamlidir.
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Cizelge 4.5: Regresyon Katsayilari.

Coefficients
Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance  VIF

(Constant) -191.067  297.155 -0.643 0.522
MARKA 73.205 54.100 0.376 1.353 0.180 0.023 43,452
EMS -15.234 37.566 -0.023 -0.406 0.686 0.555 1,803
3G 117.056 46.063 0.189 2.541 0.013 0.322 3,107
GPRS-WAP 20.352 98.271 0.016 0.207 0.837 0.297 3,367
FOTOGRAF CEKME 69.445 99.237 0.066 0.700 0.486 0.200 4,988
MP3 7.908 51.480 0.010 0.154 0.878 0.413 2,422
NAVIGASYON 66.233 46.976 0.097 1410 0.163 0.380 2,632
TV OZELLIGI 9.687 47.176 0.011 0.205 0.838 0.569 1,756
SES ILE ARAMA -30.944 41.095 -0.041 -0.753 0.454 0.598 1,674
REHBER ISIM HAFIZASI 0.004 0.002 0.123 1979 0052  0.458 2,185
DOKUNMATIK EKRAN 80.297 42.070 0.120 1.909 0.061 0.452 2,213
AGIRLIK 5.186 1.465 0.350 3.538 0.001 0.182 5,490
SIMKART 2.313 75.727 0.002 0.031 0.976 0.313 3,192
UCUSMODU -114.330 57.472 -0.155 -1.989 0.051 0.295 3,395
BLUETOOTH 28.383 91.775 0.028 0.309 0.758 0.213 4,689
SIGORTA UCRETI -3.030 4.235 -0.050 -0.715 0.477 0.368 2,719
KULAKLIK 22.633 39.237 0.034 0.577 0.566 0.519 1,925
DATA KABLOSU 16.161 40.911 0.023 0.395 0.694 0.529 1,892
HAFIZA KARTI -19.327 55.496 -0.019 -0.348 0.729 0.583 1,714
DESTEK MEKANIZMASI -213.981  126.083 -0.678 -1.697 0.094 0.011 89,621
SERVIS YAYGINLIGI 220.688 99.971 0.784 2.208 0.031 0.014 70,907
KLASIK RENKLER -112.404 66.159 -0.095 -1.699 0.094 0.568 1,762
DINAMIK RENKLER -16.474 34.903 -0.027 -0.472 0.638 0.526 1,900
BOYUTLAR 0.001 0.002 0.032 0.455 0.650 0.359 2,786
KAPAK SEKLI -4.675 18.364 -0.015 -0.255 0.800 0.522 1,916
BEKLEME SURESI -0.093 0.167 -0.043 -0.555 0.581 0.293 3,416
KONUSMA SURESI 17.938 7.907 0.169 2.269 0.026 0.321 3,119
ARTTIRILABILIR HAFIZA -43.747 60.706 -0.056 -0.721 0.474 0.297 3,368
TELEFON HAFIZASI 0.008 0.009 0.055 0.933 0.354 0.513 1,951
KAMERA COZUNURLUGU 50.309 13.767 0.312 3.654 0.001 0.244 4,096
EKRAN COZUNURLUGU 0.000 0.000 -0.006 -0.110 0.913 0.686 1,458
SIKAYET YUZDESI -1913.808 1045.886 -0.413 -1.830 0.072 0.035 28,641

Bu cizelgede ilk dikkat etmemiz gereken

durum es dogrusalligin bulunup

bulunmadigidir. Tabloda 10°dan biiyiik deger alan VIF degiskenleri es dogrusalligin

gostergesidir. Dort adet degiskende bu degerlerin oldukca yiliksek oldugunu

gormekteyiz. Modelde problem oldugunun ilk gdstergesi bu degerlerdir.

Modelde problem oldugunu anladiktan sonra degiskenlerin bu model i¢in anlaml

olup olmadigini anlamak i¢in Sig. degerleri kontrol edilmelidir. Bu degerlerin
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maksimum 0,2’yi gegmemesi beklenir. Ancak birgok degisken icin Sig. degerleri bu
degerin Ustiindedir. Dolayisiyla kullanilan her bir bagimsiz degisken s6z konusu

bagimli degiskeni ifade etmede gerekli degildir.

Bu noktadan sonra gerekli degiskenleri tespit edip gereksiz olanlart modelden
cikartmak amaci ile ¢oklu regresyon analizi bir de ‘‘Backward’” metodu ile
yapilmistir. Bu modelin 6zelligi F degerlerine bir sinir ¢izip her bir model
denemesinde F degeri uygun olmayan degiskenleri model ¢ikartip F degeri uygun
olmayan degisken kalmayincaya kadar model liretmeye devam edip sonugta en
uygun modeli gormenize olanak saglamasidir. 32 degiskenle uygulanan bu model
sonunda ortaya ¢ikan ideal modelde 12 degisken bulunmaktadir. Bu modelde

bulunan degiskenler ve 6l¢iim yontemleri Cizelge 4.6’daki gibidir.

Cizelge 4.6: Son kalan bagimsiz degiskenlerin siniflandirilmasi ve dl¢tim yontemleri.

Farkhlastirma Degisken Degisken anlamlar1 ve 6l¢iim metodlart Isar
sinifi et
Ana Hizmet 3G Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
Rehber Isim Telefon rehberine kaydedilebilecek maksimum +
Ana Hizmete Hafizasi isim sayisi
Yonelik Dokunmatik ekran Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
Tasarim Agirlik Telefonun agirlig (gr) -
Sim Kart Kukla degiskenleri: TEK:1,CIFT:0 +
Ek Hizmete
Yonelik Ugus Modu Kukla degiskenleri: VAR:1, YOK:0 +
Tasarim
Telefon igin e-posta, telefon ve internet sitesi
Destek Marka kanaliyla saglanan destek mekanizmasi ve +
degerlendirmesi  servis yaygmligt 5: En iyi, 3.5: Orta {isti, 2.5:
Orta alt1, 1: En koti
Kukla degiskenleri: LG:1, MOTOROLA:2,
Imaj Marka GENERAL MOBILE:3, SONY ERICSSON:4, ?
NOKIA:5, SAMSUNG:6
Kamera Telefonun kamerasinin MP bazinda ¢oziiniirliik +
Coziintirligi degeri
Bekleme siiresi Konugulmadig takdirde telefonun sarjinin +
Performansa dayanabilecegi maksimum siire (saat)
Yonelik Kalite

Sturekli konuguldugu takdirde telefonun sarjinin =~

Konusma siiresi . . .
dayanabilecegi maksimum siire (saat)

Telefon Hafizasi Telefonun MB bazinda hafiza degeri +

Cizelgede ‘‘marka degerlendirmesi’’ olarak yer alan deger bir onceki modelde
bulunan destek mekanizmasi ve servis yayginligi degerlerinin ortalamasi alinarak
bulunmustur. Bu sekilde iki degiskenin birbiri ile olan es dogrusalligi ikisini bir

degiskende ifade ederek giderilmistir.

53



Fiyat=f( 3G, Rehber isim hafizasi, dokunmatik ekran, Agirlik, Sim Kart, Ucus Modu,
Marka Degerlendirmesi, Marka, Kamera Coziiniirliigli, Bekleme siiresi, Konusma

siiresi, Telefon hafizasi) olarak gosterilir.

Hedonik fiyat formiilii ile gésterimi Denklem 4.7°deki gibidir.
P=B,+p1*3G+p,*Rehberisimhafizasi+pz«dokunmatikekran+p~agirlik+. .. +&(4.7)

Bu degiskenlerin analiz edilmesi sonucu ortaya ¢ikan sonug Cizelge 4.7, Cizelge 4.8

ve Cizelge 4.9°da gosterilmistir.

Cizelge 4.7: Model Ozeti-Model 2.

Model Ozeti

Adjusted Std. Error of

R R Square o Square the Estimate

0.927 0.859 0.840 120.529

Model 6zeti ¢izelgesine bakildiginda R Kare degerinin 0,859 ve Diizeltilmis R Kare
degerinin de 0,840 oldugu goriilmektedir. Bir dnceki modele gore R Kare degeri
diismiis ancak Diizeltilmis R kare degeri yiikselmistir. R Kare degerinin degisken
sayist arttikca artma egilimde oldugu bu yiizden ¢oklu regresyon analizlerinde
Diizeltilmis R Kare degerinin daha énemli oldugu vurgulanmisti. Diizeltilmis R kare

degerinin daha yiiksek ¢ikmasi modelin daha anlamli oldugunun gdstergesidir.

Cizelge 4.8: ANOVA-Model 2.

ANOVA
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 7812640 12 651053.3 44.815 2.97539E-32

Residual 1278402 88 14527.29

Total 9091041 100

Regresyon serbestlik derecesi 12 ve Artik serbestlik derecesi 88 iken ve %95 giiven
aralig1 icerisinde F degeri 1.86 degerinden biiyiik ise modeldeki katsayilar anlamlidir
denir. Model sonucuna gore F degeri 44.81588>1.86 oldugundan dolayr modeldeki
katsayilar anlamlidir. Bununla beraber Sig. degerine bakildiginda 0.05 degerinden
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kiiciik olmasimi isteriz. Boylece modelin anlamlilig1 tescillenmis olur. Burada da

2.97539E-32<0.05 oldugundan model anlamlidir.

Cizelge 4.9:Regresyon Katsayilar1t Model 2.

Coefficients
Unstandardized Standardized si Collinearity
Coefficients Coefficients g Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) -496.27 114.420 -4,337 0.000
MARKA -21.12 13.752 -0.109 -1.536 0.128 0.320 3.128
3G 96.85 35.997 0.156 2.690 0.009 0.473 2114
DOKUNMATIK
EKRAN 117.01 32.737 0.175 3.574 0.001 0.670 1.493
AGIRLIK 5.16 0.869 0.348 5.935 0.000 0.465 2.151
UCUSMODU -60.01 34.579 -0.081 -1.736 0.086 0.730  1.369
MARKA
DEGERLENDIRMESI 48.60 22.669 0.159 2.144 0.035 0.291  3.436
BEKLEME SURESI -0.23 0.127 -0.106 -1.788  0.077 0.454  2.205
KONUSMA SURESI 21.26 5.982 0.200 3.554 0.001 0.503  1.989
TELEFON HAFIZASI 0.01 0.007 0.090 1.946 0.055 0.742  1.347
KAMERA
COZUNURLUGU 57.71 10.843 0.358 5.323 0.000 0.353 2.831
REHBER ISIM
HAFIZASI 0.003 0.001 0.100 2.266 0.026 0.816  1.226
SIMKART 88.53 49.433 0.088 1.791 0.077 0.660 1.516

Bu tabloda es dogrusallik olup olmadigimi kontrol etmek i¢in oncelikle VIF
degerlerine bakilir. En yiiksek VIF degeri 3.43’tlir ve bu deger es dogrusalliga isaret
etmez. Ikinci bir es dogrusallik kontrol mekanizmasi olan Tolerance degerlerinin de
timiiniin istenilen sekilde 0,1°den biiylik oldugu goriilmektedir. Es dogrusallik

probleminin bu modelle birlikte ortadan kalktig1 agik¢a goriilmektedir.

Bir baska incelenmesi gereken husus degiskenlerin model i¢in anlamli olup
olmadiklarin1 gosteren Sig. degerleridir. Maksimum 0,2 olmas1 beklenen bu
degerlerin en biiyiigi 0,128’dir. Bir onceki modelde problem yaratan konularin bu
modelde bulunmadig: goriilmektedir. Yani ikinci kurulan modeldeki her bir degisken

bagimli degiskene anlamli katkilar yapmaktadir.

Degiskenlerin fiyat iizerine yaptiklar1 etkinin isaretini inceleyecek olursak marka,

ucusmodu ve bekleme siiresinin negatif etkiledigini buna karsin 3G, dokunmatik
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ekran, agirlik, marka degerlendirmesi, konugma siiresi, telefon hafizasi, kamera

¢oziinlirliigl, rehber isim hafizasi ve sim kartin pozitif etkiledigini gérmekteyiz.

Markanin etkisinin ne olacagi modeli kurarken soru isareti olarak birakilmistir.
Ciinkii marka her iki tiirlii etkiye de acgik bir degiskendir. Ele aldigimiz 6rnekleme

gore marka fiyati negatif etkilemistir.

Ugus modu’nun fiyat1 negatif etkiliyor olmast modelin kurulum asamasinda 6n
goriilen bir durum degildir. Bunun etkisinin negatif olmasinin sebebi ¢ok kullanilan
dolayisiyla aranilan bir 6zellik olmayisinda kaynaklaniyor olabilir. Bu 6zelligin ismi
ucusmodu olmasina ragmen ugaklarda bu 6zelligi kullanarak telefonun konusma
disindaki ozelliklerinden faydalanmaya yakin bir zamana kadar izin verilmiyordu.
Ozelligin var olmasi kullaniciya ekstra fayda saglamadigi igin bu 6zelligin etkisi
negatif goriilebilir. Ancak ugaklarda bu fonksiyona izin verilmeye baslanmasindan

sonra etkisinin pozitife donecegi ongoriilmektedir.

Bekleme siiresinin de negatif etkisi beklenen bir durum degildir. Ancak bu degisken
konusma siiresi kadar kritik bir durum degildir. Daha kisa siirelere sahip olan

konusma siiresi kullanicilar géziinde daha 6nemlidir.

Son olarak agirlik degiskeninin de isaretinin negatif olmasi beklenirken pozitif
cikmistir. Bu durum da dokunmatik ekran telefonlarin yayginlasmasiyla kullanim
kolaylig1 agisindan biiyiik ekranlarin tercih edilmesi dolayisiyla daha genis ve

agirhig1 daha fazla olanlarin cazip gelmesi olarak agiklanabilir.

4.4 Cep Telefonu icin Hedonik Fiyat Analizi

Fonksiyon modelinin lineer olmasindan dolayr Cizelge 4.9’de gosterilen
“‘understandardized’” katsayilar1 cep telefonu ozelliklerinin hedonik fiyatlaridir.
Ornek vermek gerekirse, 3G’nin hedonik fiyat1 96.85 TL’dir. Yani diger tiim
ozellikler olmadan sadece marka var olsa cep telefonu fiyat1 96.85 TL olacaktir.

Modelde kullanilan 12 6zelligin hedonik fiyatlar1 Cizelge 4.9°da listelenmistir.

Tanim istatistiki bilgileri kullanilarak 12 degiskenin ortalama verileri elde edilmistir.
Standart bir cep telefonuna her bir 6zelligin toplam etkisini hesaplayabilmek icin
ozelliklerin hedonik fiyatlar1 ve ortalama degerlerinin ¢arpimi bulunmugstur. Tiim
ozelliklerin toplam karakteristik degerleri toplamis ve her bir 6zelligin toplam

karakteristik degeri bu degere oranlanarak her bir 6zelligin yiizde olarak katkisi
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hesaplanmistir. Boylece farklilagtirma gruplanin da deger iizerindeki yiizde etkileri

ortaya koyulmustur. Cizelge 4.10’te bu degerler mevcuttur.

Cizelge 4.10: Bagimsiz degiskenlerin fiyata yiizde olarak katkilari.

Standart Cep Telefonu

Hedonik Degiskenin ~ Toplam

Farklilast Sinif Degisk X o
aricriastirma St cetyiell Fiyat Ortalama Karakteristik Katki Yiizdesi
Degeri Degeri
. 3G 96.85 0.376 36.44 2.58%
ANA HIZMET
Toplam 36.44 2.58%
REHBER ISIM HAFIZASI 0.003 2211.88 6.77 0.48%
. DOKUNMATIK EKRAN 117.01 0.277 32.44 2.30%
ANA HiZMETE 3
TASARIM SIM KART 88.53 0.901 79.76 5.66%
Toplam 631.38 44.78%
EK HiZMETE UCUS MODU -60.015 0.792 -47.54 3.37%
YONELIK
MARKA DEGERLENDIRMESI 48.603 4.465 217.03 15.39%
DESTEK
Toplam 217.03 15.39%
. MARKA -21.12 4.762 -100.60 7.14%
IMAJ
Toplam -100.60 7.14%
BEKLEME SURESI -0.228 383.267 -87.23 6.19%
PERFORMANSA KONUSMA SURESI 21.26 6.126 130.24 9.24%
YC)NELIK TELEFON HAFIZASI 0.014 442.437 6.00 0.43%
KALITE KAMERA COZUNURLUGU  57.714  2.658 153.43 10.88%
Toplam 376.89 26.73%
TOPLAM 1409.86 100.00%

Cizelgeden goriildiigii lizere ana hizmetlerin fiyata katkisi %2.58, ana hizmete
yonelik tasarim farklilagtirmasinin fiyata katkis1 % 44.78, ek hizmete yonelik tasarim
farklilastirmasimin fiyata katkist % 3.37, destek farklilastirmasinin fiyata katkisi
%15.39, gorintii/imaj farklilagtirmasinin fiyata katkisi %7.14, ve son olarak
performansa yonelik kalite farklilastirmasinin fiyata katkist % 26.73 olarak

hesaplanmustir.

Eger her bir cep telefonu ozelligini fiyata yaptiklar1 katkiya gore siralamak ve
karsilastirmak istersek Cizelge 4.9°da verilen Beta degerleri géz onilinde tutulmalidir.
Ciinki her bir 6zelligin birimi ve 6l¢iimii farkli oldugundan bu degerlerin standardize

olmus durumlar1 Beta katsayilari ile yansitilmaktadir. Bu degerlere gore fiyata en ¢cok
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katk1 yapan 6zellikten en aza yapan ozellige gore yapilan siralama Cizelge 4.11°de
gosterilmistir. Bunun yaninda 6zelliklerin hesaplanmig olan katki yiizdelerine gore

de siralamalar1 yapilmistir.

Cizelge 4.11: Cep telefonu 6zelliklerinin fiyat tizerindeki etkilerine gore siralamasi.

Katki
Degisken Adi Beta Sira Yiizdesi Sira
KAMERA
COZUNURLUGU 0.358 1 0.109 3
AGIRLIK 0.348 2 0.363 1
KONUSMA SURESI  0.200 3 0.092 4
DOKUNMATIK
EKRAN 0175 4 0.023 10
MARKA
DEGERLENDIRMESI 0.159 5 0.154 2
3G 0.156 6 0.026 9
MARKA -0.109 7 0.071 5
BEKLEME SURESI  -0.106 8 0.062 6
REHBER ISIM
HAFIZASI 0.100 9 0.005 11
TELEFON HAFIZASI  0.090 10 0.004 12
SIMKART 0.088 11 0.057 7
UCUSMODU -0.081 12 0.034 8

Burada Beta degerlerine gore yapilan siralamaya gore fiyata en yiiksek katkiy1
kamera ¢Ozlniirligl, agirlik, konusma siiresi ve dokunmatik ekran yapmaktadir.
Fiyat iizerinde en diisiik katkiyr ise ugus modu &zelligi yapmaktadir. Standardize
edilmemis B degerleri ile her 6zelligin ortalama degeri kullanilarak hesaplanmis olan
katki yiizdelerine gore de siralama aym ¢izelgede gosterilmistir. Siralamalarin
birbirini tutmadigr ancak yakin oldugu goze carpmaktadir. Bunun nedeni Beta’nin
sadece B degerlerinin standart hali olmast ve bunlarin karsilastirmasinin
yapilmasidir. Katki ylizdesinde ise B’nin disinda bir de 6zelliklerinin ortalama varlik
degerleri yer almistir ve bunun siralamasi normal karsilanacak oOlgiide farklilik
gostermektedir. Buna gore de agirlik, marka degerlendirmesi ve kamera ¢oziintirligi

en yiiksek katkiya sahipken telefon hafizasi en diisiik katkiyr saglamaktadir.

4.5 Kiimeleme Analizleri ve Karsilastirmalar

Kiimeleme analizlerini yapmak icin de SPSS 16.0 programi kullanilmistir. Bu

program, kiimeleme analizi i¢in {i¢ se¢enek sunmaktadir. Bunlar hiyerarsik kiime
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(Hierarchical cluster), k-ortalamalar kiime (K-means cluster) ve iki basamakli
kiime(Two-Step cluster) analizleridir. Her birinin bir digerine gore avantajli ve
dezavantajli oldugu yonleri mevcuttur. Mesela hiyerarsik kiimeleme analizinde kiime
sayis1 analizin sonunda c¢iktilara gore belirlenirken, k-ortalamalar kiimeleme
analizinde bu sayiyr analiz yapilmadan oOnce belirlemek gerekmektedir. Kiime
sayisini en basta belirlemek veri ve degiskenlerin ¢ok oldugu analizlerde oldukga
giictiir. ki basamakli kiime analizinin en kuvvetli oldugu yon ise, kiime sayisinin

otomatik olarak analiz tarafindanbelirlenmesidir. Ancak bunun ic¢inde tiim

degiskenlerin birbirinden bagimsiz olmalar1 gerekmektedir (Budayan ve dig.,2007).

Bu calismada en dogru sonuca ulasabilmek i¢in tiim kiimeleme analiz ¢esitleri
uygulanmistir. Oncelikle modellere hiyerarsik kiimeleme analizi uygulanmis ve bu
analizin ¢iktist olan dendogram diyagramindan kag kiime olabilecegi belirlenmistir.
Daha sonra yine ayn1 modellere iki basamakli kiimeleme analizi uygulanmis ve kiime
sayist teyit edilmistir. Son olarak da k-ortalamalar analizi ortaya ¢ikan kiime sayisi
kullanilarak uygulanmistir. Kiimelerin dagilimimin standart olmasi istendiginden

modeldeki niimerik degiskenler normalize edilmistir.

Bu analizler toplamda ii¢ modele uygulanmustir. ilk model higbir eleme yapilmadan
tim Ozelliklerin bulundugu durumdur, ikinci model baz1 elemeler yapildiktan sonra
regresyon analizi uygulanan ancak yiiksek esdogrusallik degerleri ve degiskenlerin
anlamliligimin yeterli olmamasi nedeniyle sonuglari hesaplanmamis olan model ve
son olarak es dogrusallik bulunmayan ve tiimii anlamli katkilara sahip degiskenlerle
yapilandirilmis olan son modeldir. Her modelde bulunan degiskenlere gore telefon

modellerinin kiimelemesi yapilmustir.

Tiim 6zelliklerin bulundugu modelin hiyerarsik kiimeleme analizinin dendograminin

gosterimi Sekil 4.3 teki gibidir.
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Dendrogreamm using Average Linkage (Within Sroup)
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Sekil 4.3: Tiim 6zelliklerin hiyerarsik kiimeleme analizi dendograma.

Dendogramda goriildiigii iizere tiim Ozelliklerin bulundugu model, hiyerarsik
kiimeleme analizinde 42 adet kiime olusturmustur. Her bir kiimede ka¢ adet cep

telefonu modeli bulundugu Cizelge 4.12°de gosterilmistir.
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Cizelge 4.12: Kiimelerdeki cep telefonu model sayilari.

Her kiimedeki model sayis1 Her kiimedeki model sayisi
Kiime 1 3 Kiime 22 2
2 6 23 4
3 1 24 1
4 2 25 4
5 1 26 1
6 1 27 3
7 1 28 6
8 3 29 1
9 2 30 1
10 4 31 1
11 2 32 3
12 1 33 1
13 6 34 8
14 1 35 2
15 1 36 2
16 1 37 3
17 1 38 1
18 4 39 1
19 3 40 1
20 2 41 2
21 4 42 3

Tabloya bakildiginda ¢ok sayida kiimeye dengeli telefon model dagilimi oldugu
goriilmektedir. Bu a¢idan bakilinca modeldeki cep telefonu modellerinin
farklilasmalarinin ~ yiiksek  oldugu  anlasilmaktadir.  Farklilastirma  analizi
uygulamasinin cep telefonlar1 iizerinde yapilmasinin ne derece dogru oldugu da

burada bir kere daha goriilmektedir.

K-ortalamalar kiimeleme analizi ile ortaya c¢ikan ve kiimelerin olusturulmasinda

degiskenlerin etkilerini gésteren ANOVA tablosu Cizelge 4.13’de gosterilmistir.
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Cizelge 4.13: Tiim degiskenler icin ANOVA tablosu.

MARKA
3G

REHBER ISiM HAFIZASI
DOKUNMATIK EKRAN
AGIRLIK
SIMKART
UCUSMODU

MARKA DEGERLENDIRMESI

BEKLEME SURESI
KONUSMA SURESI
TELEFON HAFIZASI
KAMERA COZUNURLUGU
EMS
GPRS-WAP
FOTOGRAF GEKME
MP3
NAVIGASYON
TV OZELLIGI
SES ILE ARAMA
BLUETOOTH
SIGORTA UCRETI
KULAKLIK
DATA KABLOSU
HAFIZA KARTI
KLASIK RENKLER
DINAMIK RENKLER
BOYUTLAR
KAPAK SEKLI
ARTTIRILABILIR HAFIZA
EKRAN COZUNURLUGU
SIKAYET YUZDESI
FIYAT

MMS
KRONOMETRE

AJANDA
RADYO
OYUN
VIDEO KAYIT
VIDEO OYNATMA
USB DESTEGI

HANDSFREE
EDGE

KIZIL OTESI
JAVA UYGULAMALARI

ANOVA

Kiime-Ortalama Kare Hata-Ortalama Kare F Sig.
5.815171 0.03178 182.9841 1.33E-49
0.332186 0.170904 1.943701 0.009586
4.072228 0.166186 24.50397 7.09E-25
0.292381 0.139831 2.090968 0.00469
2.779522 0.949865 2.926229 8.33E-05
0.185201 0.024011 7.71307 1.87E-12
0.264439 0.098164 2.693853 0.000251
2.216554 0.105932 20.92427 4.74E-23
260.572 1.026838 253.7615 9.59E-54
6.3895 1.64308 3.888732 1.11E-06
357374 0.065565 54.50668 1.81E-34
9.79437 2.23109 4389948 1.4E-07
0.284714 0.152542 1.866457 0.013904
0.113258 0.016949 6.682202 4.06E-11
0.149139 0.035311 4.223608 2.7T4E-07
0.202246 0.110169 1.83577 0.016103
0.296104 0.121469 2.437693 0.000865
0.138755 0.120056 1.155745 0.301491
0.191007 0.139124 1.372921 0.130888
0.183168 0.025424 7.20462 8.22E-12
5.136862 1.041542 4.931977 1.68E-08
0.213113 0.194915 1.093361 0.371862
0.276554 0.117938 2.344909 0.001359
0.097802 0.084746 1.154069 0.303257
0.075565 0.05791 1.304887 0.172542
0.29872 0.220339 1.35573 0.140507
1.462967 0.919691 1.590716 0.05062
1.30188 0.653955 1.990779 0.007633
0.246961 0.079096 3.122296 3.34E-05
2.48007 0.040667 60.98501 7.54E-36
102.4558 0.211864 483.5914 5.98E-62
7.552269 0.932282 8.10084 6.33E-13
0.128411 0.021186 6.061 3.04E-10
0.130323 0.062147 2.097012 0.004554
0.053047 0.028249 1.877856 0.013164
0.157269 0.029661 5.302204 4.27E-09
0.087851 0.034605 2538719 0.00053
0.162843 0.039548 4.117604 4.24E-07
0.162843 0.039548 4.117604 4.24E-07
0.164886 0.051554 3.198331 2.35E-05
0.075656 0.043079 1.756212 0.023496
0.206311 0.107345 1.921949 0.010647
0.027489 0.014124 1.946245 0.009469
0.126378 0.022599 5.592248 1.52E-09
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ANOVA tablosuna bakildiginda kiimelerin olusmasinda en etkili faktorlerin bekleme

stiresi, kamera ¢oziiniirliigii, konusma siiresi ve fiyatin oldugu goriilmektedir.

Hangi cep telefonu modelinin hangi kiimeye ait oldugu ise Cizelge 4.14’de

gosterilmektedir.

Cizelge 4.14: Tiim 6zellikler i¢in kiime elemanlari.

Kiime elemanlari

Kiime elemanlari

Kiime elemanlari

Mﬁge' MODEL Kiime M,Sge' MODEL sz M,Sge' MODEL Kiime
1 KF600-LG 1 35 5800-NOKIA 37 69 GT-573500 32
) GB230-LG 1 - N97-NOKIA <. COF\{,\?}IIESZN 27
3 GB106-LG 3 37 6600i SLIDE-NOKIA 37 71  BS5310CORBYPRO 32
4 BL40-LG 4 38 2680 S-NOKIA 37 $5510 32
5 KM900-LG 4 39 1208-NOKIA 39 73 E250 27
6 GM200-LG 1 40 N97MINICHERRY-N 36 74 M2513 27
7 KS20-LG 7 a1 2720 FOLD-NOKIA 3B 75 c270 9
8 KP500-LG 10 42 E71-NOKIA 2 76 E1150 9
9 GU285-LG 10 43 1661-NOKIA 3B 77 $3100 20
10 z6 BLACK: 0, 3600S-NOKIA 2 L CORBYS3653PINK 20
1 V8-MOTO 10 45  E72ZODUIM-NOKIA 41 79 S3600 21
12 U9-MOTO 12 46 5130-NOKIA 2 80 18910 OMNIA 26
13 DSTQ100-GM 13 47 6700-NOKIA 2 81 C6112 RED 24
14 DST L1-GM 13 48  5130MD-9TURKEY-NO 2 82 M3510 21
15 DST-450-GM 13 49  N97MINIGARNET-N 41 g3 8003 1
16  DSTSENSE-GM 13 s 7310-NOKIA 2 84 $8300 BLUE 11
17 DST-800-GM 13 51  6700C CHROME-NOKI 23 g5 B3410 15
18 DST Bgf/:NESS' 1B, 2630-NOKIA 8 86 17500 GALAXY 17
19 NA'STgNJ\l(OE’O' 19 ., NSTURKEYINDIGO-N 31 1200 21
20 $312-SONY 19 gy E75-NOKIA 23 g3 L700 6
21 C510-SONY 19 55 2330C-NOKIA 8 89 C5212 21
22 W995-SONY 2 =g 3710 FOLD-NOKIA 23 g 18000 OMNIA 11 29
23 W302-SONY 25 57 7500-NOKIA 8 91 J700 42
24 C902-SONY 2 =g X3-NOKIA 23 o $3500 42
25 G705-SONY 25 59 7610 GUNMETAL-NOK 34 g3 3510 14
26 T303-SONY 2% 60 L760 34 g4 B5702 42
97 T700-SONY %5 61 DYO000/E 34 g5 $3310 18
28 2730C-NOKIA 28 ¢ $5233 5 9 S5603 18
29 6710-NOKIA 28 63 M5650 LINDY 34 g7 E1360 18
30 1203-NOKIA 30 e 3053 34 og E1160 40
31 6300-NOKIA 28 65 S5200 34 99 C450 18
2 7020 G,\ch';? HITE- 5g 66 E2120 16 o, 55233 STAR WIFI 33
33 5230-NOKIA 28 67 S5503 34 101 B5722 38
34 2323C-NOKIA 28 g F480 34

63



Bazi1 degiskenlerin elenmesiyle olusturulan ikinci modele iligkin dendogram Sekil
4.4°deki gibidir.
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Sekil 4.4: Degisken azaltilmis modelin dendograma.
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Dendogramda goriildiigii iizere tim oOzelliklerin bulundugu model, hiyerarsik
kiimeleme analizinde 36 adet kiime olusturmustur. Her bir kiimede ka¢ adet cep

telefonu modeli bulundugu Cizelge 4.15°de gosterilmistir.

Cizelge 4.15: Kiimelerdeki cep telefonu model sayilari-eksiltilmis model igin.

Her kiimedeki model sayisi Her kiimedeki model sayis1
Kiime 1 1 Kiime 19 1
2 1 20 1
3 1 21 1
4 2 22 1
5 2 23 4
6 1 24 2
7 1 25 1
8 9 26 4
9 1 27 3
10 2 28 3
11 1 29 1
12 1 30 1
13 2 31 3
14 2 32 3
15 7 33 9
16 18 34 7
17 1 35 1
18 1 36 1

Cep telefonu modellerinin kiimelere dagilimina bakildiginda en ¢ok elemani olan
kiime 16. Kiime ve 18 elemani bulunmaktadir. Bunun disinda daha dengeli bir
dagilim s6z konusudur. Bir modelden olusan kiime sayist da oldukga fazladir. Bu da

her bir {iriiniin birbirinden farkli oldugunun gostergesidir.

K-ortalamalar kiimeleme analizi ile ortaya ¢ikan ve kiimelerin olusturulmasinda

degiskenlerin etkilerini gosteren ANOVA tablosu Cizelge 4.16’da gosterilmistir.
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Cizelge 4.16: Eksiltilmis degiskenli model-ANOVA.

ANOVA
Kiime Hata
Ortalama  Ortalama F Sig.
Kare Kare

MARKA 6.401797 0.249756 25.63223 1.42E-26
3G 0.424507 0.136081 3.119524 3.62E-05
REHBER iSIM HAFIZASI ~ 4.74868  0.162501 29.22254 3.01E-28
DOKUNMATIK EKRAN 0.335928 0.130464 2.574868 0.000485
AGIRLIK 4.017007 0.452418 8.878971 3.93E-14
SIMKART 0.165135 0.049695 3.322997 1.41E-05
UCUSMODU 0.26459  0.113431 2.332607 0.001572
MARKA DEGERLENDIRMESI 2.73429  0.021978 124.4102 1.04E-47
BEKLEME SURESI 305.8678 0.594808 514.2292 1.67E-67
KONUSMA SURESI 8.626302 0.876779 9.838624 3.19E-15
TELEFON HAFIZASI 3.808394 0.263045 14.47811 1.41E-19
KAMERA COZUNURLUGU  13.49666 0.935697 14.42418 1.55E-19
EMS 0.267195 0.174176 1.534056 0.067922

GPRS-WAP 0.123149 0.020513 6.003536 2.8E-10
FOTOGRAF CEKME 0.170737 0.034188 4.994059 1.17E-08
MP3 0.184309 0.128327 1.436241 0.103196
NAVIGASYON 0.345277 0.111111 3.107496 3.83E-05
TV OZELLIGI 0.168664 0.105678 1.59602  0.051679
SES ILE ARAMA 0.21315 0.13199  1.61489  0.047499
BLUETOOTH 0.185997 0.038462 4.835926 2.18E-08
SIGORTA UCRETI 7.132014 0.345259 20.65701 7.23E-24
KULAKLIK 0.196245 0.205678 0.954139 0.550686
DATA KABLOSU 0.253611 0.144933 1.749854 0.025658
HAFIZA KARTI 0.136791 0.064957 2.105859 0.004722
KLASIK RENKLER 0.086365 0.053724 1.607574 0.049081
DINAMIK RENKLER 0.411267 0.166972 2.463092 0.000834
BOYUTLAR 2.193967 0.576224 3.807491 1.59E-06
KAPAK SEKLI 1.200683 0.768254 1.562872 0.059859
ARTTIRILABILIR HAFIZA  0.259932 0.087607 2.967033 7.42E-05
EKRAN COZUNURLUGU  2.867941 0.056989 50.3242  2.19E-35
SIKAYET YUZDESI 119.1337 0.669353 177.9834 1.14E-52
FIYAT 9.449678 0.521676 18.11406 2.96E-22

Bu ANOVA ¢izelgesine gore Kiimelerin olusmasinda

en etkili olan degiskenler

bekleme siiresi, kamera ¢oziliniirliigi, fiyat ve konugma siiresidir.

Hangi cep telefonu modelinin hangi kiimeye ait oldugu ise

gosterilmektedir.
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Cizelge 4.17: Eksiltilmis 6zellikli model i¢in kiime elemanlari.

Kiime Elemanlari Kiime Elemanlar1 Kiime Elemanlar1

Mot MODEL Kilm - Mode MODEL Kim - fode MODEL Kim
1 KF600-LG 15 g 5800-NOKIA 32 g9 GT-S73500 8
, GB230-LG 15 4 N97-NOKIA B CORBY B3210 16
3 GB106-LG 3 37  6600iSLIDE-NOKIA 8 77  B5310CORBYPRO 32
4 BL40-LG 4 g5 2680 S-NOKIA 3 7 $5510 34
e KM900-LG 4 g 1208-NOKIA 21 13 E250 33
5 GM200-LG 15 49 NO7MINICHERRY-N 2 74 M2513 34
. KS20-LG 7 41 2720FOLD-NOKIA 33 715 270 27
8 KP500-LG 15 g E71-NOKIA 23 76 E1150 27
9 GU285-LG 15 43 1661-NOKIA 28 77 $3100 3
10 Z6BLACK-MOTO 10 44 3600S-NOKIA 8 73 CORBYS3653PINK 31
" V8-MOTO 10 45 E72ZODUIM-NOKIA 1 79 $3600 16
12 U9-MOTO 12 4 5130-NOKIA 3 g 18910 OMNIA 6
13 DST Q100-GM 13 47 6700-NOKIA 8 g C6112 RED 35
y DST L1-GM 14y CBOMDRTURKEY- gy M3510 16
15 DST-450-GM 15 49 NO7TMINIGARNET-N 9 g3 S8003 23
16 DSTSENSE-GM 14 s 7310-NOKIA 16 g $8300 BLUE 17
17 DST-800-GM 15 5 6700CCHROME-NOKI 8 gt B3410 5
15 DSTBUSINESS-GM 13 s 2630-NOKIA 16 gs 17500 GALAXY 23
o NAITEJOSOSONY 19, NOOTURKEVINDIGO- e 1200 16
2% S312-SONY %6 g5 E75-NOKIA 32 gg L700 20
21 C510-SONY 26 55 2330C-NOKIA 28 g C5212 16
- W295-SONY 22 55 3710FOLD-NOKIA 8 g 18000 OMNIA 1 23
23 W302-SONY %6 57 7500-NOKIA 16 o 3700 16
" C902-SONY 2% &g X3-NOKIA 3 g $3500 16
25 G705-SONY 25,  CHOCRMETAL g C3510 5
26 T303-SONY %6 0 L760 33 g B5702 11
- T700-SONY % g DI00O/E 16 o5 53310 16
28 2730C-NOKIA 16 g $5233 31 o S5603 16
28 6710-NOKIA 8 o3 MS5650 LINDY 16 o E1360 3
30 1203-NOKIA 30 e C3053 33 o E1160 29
31 6300-NOKIA 16 45 $5200 16 g9 C450 16
g CPOCRIPHITE g E2120 21, SS23STARWIFI 31
33 5230-NOKIA 33 g7 S5503 3| 101 B5722 34
2 2323C-NOKIA 28 ¢ F480 8

Son olarak da hedonik fiyat analizi de uygulanmis olan son model i¢in uygulanan
hiyerarsik kiimeleme analizi sonucu ortaya ¢ikmis olan dendogram Sekil 4.5’deki
gibidir. Son model i¢in iki sekilde kiimeleme analizi uygulanmistir. Bunlardan biri

degiskenlerin i¢inde fiyatin bulundugu model icin bir digeri ise fiyatin bulunmadigi
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model i¢in uygulanmistir. Sekil 4.5°’de fiyatin bulundugu modelin dendogrami

gosterilmistir.
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Sekil 4.5: Son model i¢in fiyat dahilken dendogram.
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Son kalan 6zelliklere gore kiimeleme analizi yapildiginda dendograma gore 26 adet
kiime olugsmustur. Bu kiimelerin igerdigi cep telefonu model sayis1 Cizelge 4.18’te

gosterilmistir.

Cizelge 4.18: Kiimelerdeki cep telefonu modelleri-son model igin (fiyat dahil).

Her kiimedeki model sayis1

[ay

Kiime
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En ¢ok cep telefonu modeli iceren kiimede 17 adet model mevcuttur. Kiime elemani
sayilarinin yiiksek oldugu kiimelerde diisiik oldugu kiimeler de mevcuttur. Diger
modellerde oldugu gibi ¢ok dengeli bir dagilim s6z konusu olmasa da ¢ok biiyiik

ucurumlardan da s6z edilemez.

K-ortalamalar kiimeleme analizi ile ortaya ¢ikan ve kiimelerin olusturulmasinda

degiskenlerin etkilerini gosteren ANOVA tablosu Cizelge 4.19°da gosterilmistir.

69



Cizelge 4.19: Son model i¢in ANOVA-(fiyat dahil).

ANOVA
Kiime Hata
Ortalama  Ortalama F Sig.
Kare Kare
MARKA 8.386278 0.408534 20.52771 3.28E-24
3G 0.595489 0.117543 5.066134 2.36E-08

REHBER iSIM HAFIZASI 6.584098 0.162185 40.59614 6.12E-34
DOKUNMATIK EKRAN 0.415746 0.131253 3.167509 6.22E-05

AGIRLIK 5.133848 0.555416 9.243243 2.86E-14
SIMKART 0.179306 0.060363 2.970455 0.000149
UCUSMODU 0.321866 0.114493 2.811218 0.000305
MARKA DEGERLENDIRMESI 3.251693 0.211152 15.39977 2.09E-20

BEKLEME SURESI 427.3038 0.819219 521.5988 3.9E-74
KONUSMA SURESI 12.03919 0.77242 1558632 1.46E-20
TELEFON HAFIZASI 5.887687 0.04266  138.0137 8.14E-53
KAMERA COZUNURLUGU  18.68218 0.881986 21.18195 1.23E-24
FIYAT 13.20162 0.461428 28.61034 7.67E-29

Cizelge de goriildiigii lizere kiimelerin olusmasinda en etkili 6zellikler, bekleme

stiresi, konusma stiresi, kamera ¢oziiniirligi, fiyat ve markadir.

Hangi cep telefonu modelinin hangi kiimeye ait oldugu ise Cizelge 4.20°de

gosterilmektedir.

Bu modelin akabinde fiyatin dahil olmadigi ozelliklerin kiimeleme analizi
yapilmigtir. Bunun amaci, fiyat dahil olmadiginda sadece iiriin 6zellikleri
gozetildiginde  {riinlerin  ne kadar farklhilastigini, ka¢ farkli  kiimede
konumlanabileceklerini gérmektir. Boylece fiyatin kiimeleme tizerindeki etkisi de

goriilmiis olacaktir.

Sekil 4.6’da son modele fiyat dahil olmadan yapilan hiyerarsik kiimeleme analizinin
dendogrami goriilmektedir. Bu ¢izelgede goriildiigii tizere 24 adet kiime olusmustur.
Bu degerin, fiyat dahilken olusan kiime sayisindan daha az oldugu goriilmektedir.
Boylece fiyatin farkliligindan kaynaklanan kiimelerin Oniine gecilmistir. Ancak
kiimeler aras1 farkliliklar1 daha spesifik ortaya koymak adina fiyatin dahil olmadig:
son modelin kiimeleme analizi 7 kiime tizerinden yapilmistir. Bunun nedeni ¢ok fazla
kiimenin kafa karigikliina neden olabilecek olmasi ve 7’nin kisilerin bir farklilig

algilamada ideal rakam olmasindan dolay1 bu sekilde analiz yapilmistir.
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Cizelge 4.20: Son model i¢in kiime elemanlari-(fiyat dahil).

Kiime Elemanlari

Kiime Elemanlar1

Kiime Elemanlari

Mode MODEL Kiim - Mode MODEL Kim - Mode MODEL Kim
I No

1 KF600-LG 6 35 5800-NOKIA 23 69 GT-573500 25
) GB230-LG 6 4 N97-NOKIA oo, CORBYBII0 g
3 GB106-LG 3 37  G6600ISLIDENOKIA 25 71  B5310CORBYPRO 25
4 BLAO-LG 4 38 2680 S-NOKIA s 7 $5510 23
5 KM900-LG 4 30 1208-NOKIA 15 73 E250 9
6 GM200-LG 6 40 NO7MINICHERRY-N 11 74 M2513 26
7 KS20-LG 7 41 2720FOLD-NOKIA 23 75 c270 21
8 KP500-LG 6 42 E71-NOKIA 20 76 E1150 21
9 GU285-LG 6 43 1661-NOKIA 21 77 $3100 26
L0 GanLas 6 . 3600S-NOKIA 25 . CORBYS3653PINK 13
11 V8-MOTOROLA 16 45 E72ZODUIM-NOKIA 8 79 $3600 9
12 US-MOTOROLA 12 46 5130-NOKIA 26 80 18910 OMNIA 17
13 DST Q100-GM 18 47 6700-NOKIA 25 8l C6112 RED 10
y DST L1-GM 16, CROMDRTURKEY- e M3510 9
15 DST-450-GM 6 49 NO7TMINIGARNET-N 1 83 $8003 8
16 DSTSENSE-GM 16 50 7310-NOKIA 9 84 $8300 BLUE 14
. DST-800-GM 6 CTOCCHROMES s B3410 23
18  DSTBUSINESS-GM 18 52 2630-NOKIA 9 8  I7TS00GALAXY 1
Lo NAITEJOS0SONY 19 ., NOOTURKEVINDIGO- py 1200 23
20 $312-SONY 26 54 E75-NOKIA 25 88 L700 23
21 C510-SONY 26 55 2330C-NOKIA 21 89 C5212 9
2 W995-SONY 22 56  3710FOLD-NOKIA 25 90  IS000OMNIAN 11
23 W302-SONY 26 57 7500-NOKIA 9 9 3700 9
24 C902-SONY 8 58 X3-NOKIA 2% % $3500 9
25 G705-SONY 25 o, COCIRMETAL s C3510 21
26 T303-SONY 26 60 L760 23 o B5702 20
27 T700-SONY 26 6l D900O/E 25 9% $3310 9
28 2730C-NOKIA 23 62 $5233 13 9 $5603 2
29 6710-NOKIA 25 63 M5650 LINDY 5 o7 E1360 9
30 1203-NOKIA 2 64 C3053 9 98 E1160 5
31 6300-NOKIA 23 65 $5200 25 99 C450 9
32 7000 GRAPHITE-NOK 23 66 E2120 21 100  S5233STARWIFI 13
33 5230-NOKIA 23 67 $5503 25 101 B5722 23
34 2323C-NOKIA 9 68 F480 25
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Sekil 4.6: Son model i¢in fiyat dahil degilken dendogram.
Olusan kiimelerin igerdigi telefon model sayisi ise Cizelge 4.21°de gosterilmistir.

Cizelge 4.21: Kiimelerdeki cep telefonu modelleri-son model i¢in (fiyat dahil
degilken).

Her kiimedeki model sayisi

Kiime 1 2
34
1
1
1
58
4

~N o O wN

Cizelgede goruldugli tizere en fazla elemami olan kiime 58 telefon modeli

icermektedir. Bunun yaninda tek modelden olusan kiimelerde s6z konusudur. Hangi
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kiimenin cep telefonu 6zelliklerinin hangi derecesini icerdigine iliskin ¢izelge fiyat
dahil olan model ile birlikte sunulacaktir. Boylece kiimeler arasindaki farkliliklar ve

kiime karakteristikleri daha net olarak anlasilabilecektir.

K-ortalamalar kiimeleme analizi ile ortaya ¢ikan ve kiimelerin olusturulmasinda

degiskenlerin etkilerini gosteren ANOVA tablosu Cizelge 4.22°de gosterilmistir.

Cizelge 4.22: Son model i¢cin ANOVA-(fiyat dahil degilken).

ANOVA
Kiime Hata
Ortalama  Ortalama F Sig.
kare kare
MARKA 7.120921 2.101824 3.387972 0.004542
3G 0.700918 0.20742  3.379222 0.004624
REHBER iSIM HAFIZASI 12.82427 1.061922 12.07647 5.09E-10
DOKUNMATIK EKRAN 0.2405 0.199943 1.202843 0.31175
AGIRLIK 7.81366  1.309792 5.965573 2.59E-05
SIMKART 0.10569  0.089104 1.186145 0.320442
UCUSMODU 0.269911 0.159726 1.689841 0.131982
MARKA DEGERLENDIRMESI 2.689619 0.861606 3.121633 0.00781
BEKLEME SURESI 1757.295 2.130501 824.8272 5.82E-79
KONUSMA SURESI 18.50025 2.637338 7.014743 3.46E-06
TELEFON HAFIZASI 16.18216 0.567008 28.53959 3.36E-19
KAMERA COZUNURLUGU 42.3846  2.966978 14.28545 1.66E-11

ANOVA cizelgesine gore bu kiimelerin olusmasinda en 6nemli etkiyi, bekleme

stiresi, kamera ¢0ziiniirliigii, telefon hafizasi ve konusma siiresi yapmaktadir.

Hangi cep telefonu modelinin hangi kiimeye ait oldugu ise Cizelge 4.23’de

gosterilmektedir.

Tiim bu kiimelerin ayrilmasi, 6zelliklerin modelden modele fark ediyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu ayrimi1 daha agik ortaya koyabilmek adina hem fiyatin dahil
oldugu hem de olmadig1 modeller icin kiime sinifinin 6zellikleri ¢izelgelerle ortaya
konmustur. Bu ¢izelgelerde iki model arasinda sadece fiyat degiskeni farkli olmasina
ragmen olusan kiimeler ve kiime elemanlar1 acisindan farkliliklar oldugu goz

carpmaktadir. Fiyatin ne kadar 6nemli bir 6zellik oldugu da buradan anlasilmaktadir.

Cizelge 4.24°de fiyatin dahil oldugu son model i¢in ve Cizelge 4.25’de fiyatin dahil

olmadig1 model i¢in kiime sinifi 6zellikleri gosterilmistir.
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Cizelge 4.23: Son model i¢in kiime elemanlari-(fiyat dahil degilken).

Kiime Elemanlar1

Kiime Elemanlar1

Kiime Elemanlari

Model MODEL Kim Mod MODEL Kim Mod MODEL Kim
No e elNo e elNo e
1 KF600-LG 6 35 5800-NOKIA 6 69 GT-S73500 6
CORBY B3210
2 GB230-LG 6 36 N97-NOKIA 6 70 WHITE 2
3 GB106-LG 2 37 6600i SLIDE-NOKIA 6 71 B5310CORBYPRO 6
4 BL40-LG 6 38 2680 S-NOKIA 2 72 S5510 6
5 KM900-LG 6 39 1208-NOKIA 1 73 E250 2
N97 MINI CHERRY -
6 GM200-LG 7 40 N 6 74 M2513 2
7 KS20-LG 7 41 2720 FOLD-NOKIA 2 75 C270 2
8 KP500-LG 6 42 E71-NOKIA 2 76 E1150 2
9 GU285-LG 2 43 1661-NOKIA 2 77 S3100 2
Z6 BLACK- CORBY 53653
10 MOTO 6 u 3600S-NOKIA 6 78 PINK 2
E72 ZODUIM-
11 V8-MOTO 6 45 NOKIA 6 79 S3600 6
12 U9-MOTO 7 46 5130-NOKIA 6 80 18910 OMNIA
13 DST Q100-GM 7 47 6700-NOKIA 6 81 C6112 RED
5130MD-9TURKEY-
14 DST L1-GM 6 48 NO 6 82 M3510
N97 MINI GARNET-
15 DST-450-GM 6 49 N 6 83 S8003
16 DST SENSE-GM 6 50 7310-NOKIA 6 84 S8300 BLUE
6700C CHROME-
17 DST-800-GM 6 51 NOKI 6 85 B3410
DST BUSINESS-
18 GM 6 52 2630-NOKIA 2 86 17500 GALAXY
NAITE J1050- 2 N86TURKEYINDIG 4 1200
19 SONY 53 O-N 87
20 S312-SONY 2 54 E75-NOKIA 6 88 L700 6
21 C510-SONY 2 55 2330C-NOKIA 2 89 C5212 6
22 W995-SONY 6 56 3710 FOLD-NOKIA 6 90 18000 OMNIA 11 6
23 W302-SONY 2 57 7500-NOKIA 6 91 J700 6
24 C902-SONY 6 58 X3-NOKIA 6 92 S3500 6
7610 GUNMETAL-
25 G705-SONY 6 59 NOK 6 93 C3510 2
26 T303-SONY 2 60 L760 6 94 B5702 2
27 T700-SONY 2 61 D9000/E 6 95 S3310 6
28 2730C-NOKIA 6 62 S5233 2 926 S5603 6
29 6710-NOKIA 6 63 M5650 LINDY 6 97 E1360 2
30 1203-NOKIA 3 64 C3053 2 98 E1160 2
31 6300-NOKIA 6 65 S5200 6 99 C450 2
7020 GRAPHITE-
32 NOK 2 66 E2120 2 100 S5233 STAR WIFI
33 5230-NOKIA 2 67 S5503 6 101 B5722
34 2323C-NOKIA 2 68 F480 6
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Cizelge 4.24:Son model i¢in kiime sinifi 6zellikleri-fiyat dahilken.

?el Marka 3G R{esf;rl;er Doalirlgm Agklrh ii g lkféti rgggz de,?\g:rrll:;d Bﬁlkelé Kfonnau's }-lraetllezf:; I:e(i:rggr Fiyat
No hafizast  ekran irmesi siiresi  siiresi

1 033 0.02 2000 0.02 126 0 0.02 5 385 8 8192 5 1020
2 017 0 200 0 78 0 0 5 639 9 4 0 129
3 017 0 300 0 70 0 0.01 3,5 600 10 1 0 104
4 017 0.02 1000 0.02 117 0 0.01 3,5 350 4,92 4,55 5 1024
5 017 0 1000 0 79 0 0.01 5 654 15 0,6 0 139
6 05 0 937,5 0.02 9331 0.02 0.05 2,94 360 4 37 2,31 296,75
7 017 0.01 10000 0.01 92,5 0 0.01 3,5 200 3 128 2 799

1930,2

8 0.5 0.03 13333 0.02 115 0 0.03 4,5 434 10,2 8 5 805,7
9 033 0 950 001 8197 001 0.11 5 2954 4 38,4 1,08 233,3
10 0.17 0 1000 0 112 0.01 0.01 5 385 9,6 40 2 419
11 033 0.03 1666,6 0.03 139 0 0.03 5 3933 8,83 14 5 1339
12 0.17 0 10000 0 87 0 0 1 350 7 25 2 409
13 0.17 0 1666,6 0.03 92,3 0 0.03 5 776,7 9,66 50 2,8 411
14 017 0.01 2000 0.01 105 0 0.01 5 350 4 75 8 799
15 0.17 0 200 0 77 0 0 5 365 7 4 0 129
16 0.33 0 16666 0.02 1233 0.02 0 2 226,7 553 2833 34 405,7
17 017 0.01 2000 0.01 149 0 0.01 5 600 135 16384 8 1499
18 0.17 0 1000 0 140 0.02 0.01 2,5 125 2,75 507,5 13 284
19 0.17 0.01 1000 0 84 0 0.01 3,5 600 14 100 2 299
20 033 0.01 1000 0 1235 0.01 0.02 5 315 105 80 31 649
21 033 0 833,3 0.01 78,75 0 0.02 5 614 8,08 29,9 0,32 166,5
22 017 0.01 1000 0 113 0 0.01 3,5 370 9 118 8,1 949
23 033 0.07 10385 0.04 985 001 0.3 5 4265 4,82 37,9 2,22 354,8
24 017 0.01 2000 0 149 0 0.01 5 363 7 74 8 899
25 05 012 12647 0.03 1061 0 0.16 4,91 3045 44 86,7 3,81 517,2
26 05 0.02 12222 0 89 0 0.09 4,17 375,5 8 30,4 2,17 311,9

Cizelge 4.24°deki ‘‘marka’’ siitunu o kiimede bulunan farkli marka sayisinin toplam

marka sayisina oranlanmasiyla bulunmustur. ‘3G, dokunmatik ekran, sim kartin ¢ift

olmasi, ugus modu’’ siitunlart ise her modelde bu 6zellikleri tastyan model sayisinin

toplam model sayisina oranlanmasiyla hesaplanmistir. ‘‘Rehber isim hafizasi, agirlik,

marka degerlendirmesi, bekleme siiresi, konugma siiresi, telefon hafizasi, kamera

¢cOzilinlirligli ve fiyat’” siitunlart da her kiimede var olan modellerin ilgili

Ozelliklerinin toplaminin ortalamasi alinarak bulunmustur.
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Burada goze ¢arpan hicbir kiimenin var olan biitiin markalar1 igermemesi ve en fazla
tic markadan meydana gelmis olmasidir. Bu markalarin birbirlerinden ne kadar farkli

tirtinler tirettiklerinin gostergesidir.

Cizelge 4.25: Son model icin kiime sinifi 6zellikleri-fiyat dahil degilken.

Kiime No 1 2 3 4 5 6 7
Marka sayi1si 2 4 1 1 1 6 3
Model Sayisi 2 34 1 1 1 58 4
Marka 0.33 0.67 0.17 017 0.17 1 0.5
3G 0 0.05 0 0.01 0.01 0.30 0.01
Rehber isim hafizasi 600 1000 200 2000 2000 12414 5500
Dokunmatik ekran 0 0.06 0 0 0.01 0.20 0.01
Agirlik (GRAM) 94,5 88,2 78 149 149 104,85 97,1
Simkart Cift 0.01 0.01 0 0 0 0.07 0.01
Ugus modu 0.01 0.25 0 0.01 0.01 0.50 0.02
Marka degerlendirmesi 5 4,64 5 5 5 4,43 2,62
Bekleme siiresi (SAAT) 375 483 639 363 600 329,9 242,5
Konugma siiresi (SAAT) 8,3 7,71 9 7 13,5 5 4
Telefon hafizas1 (MB) 22 33,3 4 74 16384 447 281
Kamera Coziiniirligi (MP) 1 1,32 0 8 8 3,42 1,825
Fiyat araligi (TL) 129-419 104-799 129 899 1499 199-1319 189-799
Fiyat ortalamas1 (TL) 274 274.8 129 899 1499 528.7 4115
Standart sapma 205 142 - - - 304 274

Ayni sekilde bu cizelgede de hesaplar yapilmistir ve fiyat unsuru ortadan kalktiginda

olusan kiime ozellikleri goriilmektedir.

Fiyat bu ¢izelge de hem aralik hem de ortalama seklinde belirtilmistir. En yiiksek ve
en diisiikk fiyatlar gosterilmistir. Cok genis araliklar da ¢ok dar araliklar da
mevcuttur.Bunun yaninda fiyat degiskeni i¢in kiime i¢indeki standart sapma da
hesaplanip cizelgeye eklenmistir. Ayni1 zamanda bu ¢izelgeye her kiimede bulunan
marka sayist da eklenmistir. Gortildiigii tizere her markay1 biinyesinde barindiran tek

bir kiime mevcuttur.

Cizelge 4.26’da her markanin kiimelerde bulunan model sayisi ile ilgili veriler
gosterilmistir. Cizelge 4.25 ve Cizelge 4.26 goz oniinde bulundurularak kiimelerin

ozellikleri ortaya koyulacaktir.
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Cizelge 4.26: Son modelde fiyat dahil degilken cep telefonu modellerinin kiimelere

dagilima.
MARKA
KUME GENERAL
NO LG MOTOROLA MOBILE SONY ERICSSON NOKIA SAMSUNG
1 0 0 0 0 1 1
2 2 0 0 6 9 17
3 0 0 0 0 1 0
4 0 0 0 0 1 0
5 0 0 0 0 0 1
6 5 2 5 3 20 23
7 2 1 1 0 0 0

Her iki ¢izelge de gboz oOniline alindiginda birincikiimenin disiik kamera
¢oziinlirliigline sahip, fiyatlar1 ortalamanin altinda olan dokunmatik ekran ve 3G’ye

sahip olmayan siradan ortalama telefon modellerini temsil ettigi goriilmektedir.

Ikinci kiime ise her konuda ortalama degerlere sahiptir. Biinyesinde dort markanin

telefon modellerini barindiran bu kiime de yogunluk Samsung modelleri iizerinedir.

Ugiincii kiimeye bakildiginda tek bir telefon modelinden olustugu gdzlenmektedir.
Bu model de 3G, dokunmatik ekran ve kameraya sahip olmayan fiyat olarak
ortalamanin ¢ok cok altinda, en diisiik rehber isim hafizasina sahip ve agirlig1 en az
olan telefon modellerini temsil etmektedir. Tiim bu ortalama degerlere kargin
bekleme siiresi en yiiksek olan kiime sifatin1 tagimaktadir. Bu anlamda bakildiginda,
telefonu sadece konusmak, iletisi kurmak amaciyla kullanan ve telefonda karmasik

bir yap1 istemeyen kisilere yonelik oldugu sdylenebilir.

Ddérdiincii kiime de biinyesinde tek bir telefon modeli bulundurmaktadir. Rehber isim
hafizas1 ortalamanin iizerinde, dokunmatik ekrana sahip olmayan, en yiiksek kamera
¢oziinlirliigiine ve en fazla agirliga sahip ayni1 zamanda ortalamanin istiinde fiyata

sahip bir grubu temsil etmektedir.

Besinci kiime de ii¢ ve dort gibi tek bir telefon modelinden olusmaktadir. Bir 6nceki
kiime gibi bu kiime de agirligin en fazla oldugu kiimelerden bir digeridir. Bekleme
stiresi ortalamanin iistiindedir ve konusma siiresi en fazla olan kiimedir. Bu anlamda
diger gruplardan farklilasmaktadir. Ayn1 zamanda telefon hafizasi1 da diger kiimelerin
cok c¢ok istiindedir. Kamera ¢oziiniirliigii olarak bir onceki kiimeyle birlikte en
yiiksek c¢oziiniirliik degerine sahiptir. Son olarak en yiiksek fiyata sahip olan kiime

olarak cep telefonundan beklentileri yiliksek olan kisilere yonelik, i¢inde bir¢cok
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fonksiyon bulunduran ve bunu da fiyatina yansitan telefon modellerini temsil

etmektedir.

Altinc1 kiimenin en onemli 6zelligi, tiim markalar1 i¢cinde barindirmasi ve en ¢ok
elemana sahip olan kiime olmasidir. Olduk¢a genis fiyat araligina sahip olan bu
kiimenin en yiiksek 3G, ucus modu ve dokunmatik ekran bulunduran model sayisina
sahip oldugu goriilmektedir. Ortalama kamera ¢oziiniirliigiine sahiptir ve ¢ift sim
kartlt modellerini en ¢ok bilinyesinde barindiran kiimedir. En ¢ok model barindiran
kiime olmasindan dolay1 Subat-Mayis 2010 tarihleri arasinda piyasada bulunan cep

telefonlarinin genelinin bu 6zelliklerde oldugu s6ylenebilir.

Son olarak da yedinci kiimede goze carpan en yiiksek rehber isim hafizasi degerine
sahip olan kiime olmasidir. Ancak buna karsin en diisiik konusma siiresi ve marka

degerlendirmesi notuna da bu kiime sahiptir. Fiyati1 da ortalama diizeydedir.

Dordiincii ve besinci kiimelerin birbirleri ile ¢ok benzer oldugu goriilmektedir.
Ancak besinci kiime telefon hafizast1 ve fiyat degeriyle dordiincli gruptan

farklilagsmaktadir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu c¢alismada amaglanan, rekabet stratejileri arasinda yer alan farklilagtirma
stratejilerini agiklayarak, cep telefonlarinda uygulanan farklilastirma stratejilerini
incelemek ve bu farklilastirmalara hedonik fiyat analizi uygulamaktir. Bu baglamda
Porter’in onerdigi ii¢ genel rekabet stratejisinden biri olan farklilagtirma stratejisi
hakkindaki farkli bakis agilari incelenmis, daha detayli bolimlendirmeleri ortaya
konulmustur. Farklilastirma stratejisi, temelde miisterilere fayda saglayacak
benzersiz bir sey yaratmaya dayanmaktadir. Sadece fiziksel iiriin degil firmanin tiim
deger zinciri gbz Oniinde tutularak farklilastirma kaynaklar1 kesfedilebilir. Bir¢ok
farkl1 sekilde bolimlere ayrilan bu stratejinin Mintzberg tarafindan oOnerildigi
sekliyle modelde kullanilmasina karar verilmistir. Mintzberg farklilastirma
stratejisini kendi i¢cinde bes gruba ayirmistir. Bunlar, kalite, tasarim, destek, imaj ve
fiyat farklilagtirmalaridir. Tim tiirler incelendiginde aslinda hepsinin firmanin bir¢ok
farkli boliimiine ait oldugu goriilmektedir. Bu da deger zincirini goz 6nlinde tutmanin
onemini vurgulamaktadir. Tek bir kaynaga dayali farklilastirma yerine birgok
kaynagi temel alan farklilagtirmalar 6nerilmektedir. Modelde kullanilmak iizere cep
telefonlarinin segilmesi de heterojen yapida triinler olup, farklilastirmanin her tiirtinii

biinyelerinde barindirmalarindan kaynaklanmaktadir.

Anlatilan sekilde bir¢ok yonden farklilastirilmis iirlinler piyasaya tek bir fiyat ile
stiriiliirler. Bunun anlami, igeriginde var olan, miisterilerin o {iriinii tercih etmesine
sebep karakteristiklerin fiyata katki sagladiklar1 herkes tarafindan bilinmesine
ragmen ne kadar katki sagladiklar1 bilinmemektedir. Bu katkilarin bilinebilmesi i¢in
Onerilen teorilerden biri hedonik fiyatlandirmadir. Modelde farklilagtirmalarin ve
tekil olarak karakteristiklerin fiyata olan katkilari, bu yontem kullanilarak

incelenmistir.

Modelde 6 markaya ait 101 adet cep telefonu modeli kullanilmistir. Fiyatlar,
modelde bagimli degisken olduklarindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu noktada her
markanin kendi fiyatlandirma stratejisi olabilecegi ayni zamanda satis yapilan
kanalinda kendi fiyatlandirma stratejisi olabilecegi ger¢egi goz Oniinde tutulmustur.

Buradaki farkliliklart minimuma indirmek amaciyla tek bir satis kanalinda satisa
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sunulan cep telefonu modelleri kullanilmistir. Ancak markalarin kendi iginde
uyguladiklart  fiyatlandirma  stratejilerinden  dogan  farkliliklarin  Oniine
gecilemediginden bu modeldeki kisitlardan biri olarak sayilmaktadir. Bir baska kisit
ise cep telefonlarmin piyasaya siiriildiiklerindeki fiyatlariyla bir siire sonraki
fiyatlarinin farklilik arz etmesidir. Modeldeki cep telefonu modellerinin ne kadar
siiredir satista oldugu ve fiyattaki degisimlerinin ne derece oldugu goz ardi

edilmistir.

Cep telefonu modellerinin sitede satis amaciyla kullanilan tiim 6zellikleri
toplanmistir. Toplamda 53 adet 6zellik modelin ilk yapilanmasinda kullanilmistir. Bu
ozelliklerin birbirleriyle korelasyon durumlar incelenmis ve yapilan elemeler sonucu
32 adet Ozellik kalmistir. SPSS 16.0 programu ile 32 adet 6zellikten olusan modele
regresyon analizi uygulanmistir. Cikan sonuglar incelenmis ve birbiriyle es
dogrusalligi bulunan ve fiyat iizerinde anlamli katkilari bulunmayan o6zellikler
modelden ¢ikartilmis ve son model olusturulmustur. Son modelde kalmis olan
ozellikler farklilastirma siniflarina ayrilmis ve her farklilastirma sinifinda en az bir
ozellik bulunacak sekilde 12 6zellikten olusan bir model ortaya ¢ikmistir. Bu modele
uygulanan regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan katsayilar yardimiyla hedonik
fiyat analizi uygulanmis ve her farklilagtirma tiirii ile tekil 6zelliklerin fiyata katkilar
yiizde olarak ortaya konmustur. Bu sonuglar 15181nda tasarim farklilagtirmasinin fiyat
tizerinde en etkili olan farklilagtirma tiirli oldugu goriilmektedir. Bunu takip eden
kalite farklilagtirmasi da yadsinamayacak Ooneme sahiptir. Standartlastirilmis Beta
katsayilar1 kullanilarak 6zellikler arasinda siralama yapilmis ve kamera ¢oziintirligi,
agirlik ve konusma siiresinin en etkili iic karakteristik oldugu goriilmiistiir. Bu
noktada bu verileri desteklemek amaciyla konjoint analizi kullanilarak miisteriler igin
en Onemli karakteristikler belirlenip bu verilerle karsilagtirilabilir. Sonucta
amaclanan firmalarin miisterinin talep edecegi, ilgi gdsterecegi Uriinleri iiretip satisa
sunmast, rakiplerinden bir adim 6ne ge¢mesi ve kendini pazarda siirekli kilmasi ise
miisteri tercihlerinin ne yonde oldugu bilinmelidir. Hedonik fiyat analizi de konjoint

analizi de bunu amacglamaktadir.

Cep telefonu modellerinin kendi aralarinda ne derece farklilastiklarini gorebilmek
adina kiimeleme analizi uygulanmistir. 53 6zellikli ilk modele, 32 6zellikli ikinci
modele ve 12 o6zellikli iiclincli modele cesitli kiimeleme analizleri uygulanmis ve

bunlarin sonuglari sunulmustur. Analizde yiiksek degerlerden dolayr si¢ramalari
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Oonlemek amaciyla Ozellik verileri normalize edilerek analiz uygulanmistir. Son
model i¢in fiyatin dahil oldugu ve fiyatin dahil olmadig1 iki model olusturularak
kiimeleme analizi uygulanmis ve sonucunda olusan kiimelerin o6zellikleri

incelenmistir.

Bu sonuglar 1s1nda her markanin kendi icinde bile bir¢ok farkli karakteristikte cep

telefonu modeline sahip oldugu goriilmektedir.

Cep telefonlarinin, tiim bu analizler sonucunda yiiksek farklilastirma oranlarina
sahip, heterojen yapida {irtinler oldugu anlasilmaktadir. Hedonik fiyat analizi
yonteminin siklikla kullanildigi emlak sektorii disinda bu tarz farklilagmis iirtinlere

de uygulanabilecegi gosterilmistir.

Bu calismanin desteklenmesi amaciyla gelecek calismalarda farkli satis
kanallarindan alinan orneklemlere uygulama yapilabilir ve 6nemli olarak ortaya

c¢ikan ozellikler bu ¢alismanin sonuglartyla karsilastirilabilir.
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EKA1

Cizelge A.1: Kullanilan telefon modelleri ve 6zellikler

MARKA LG
MODEL | Kr600 | GB230 | GB106 | BL40 KM900 | GM200 | KS20 | KPs00 | GU285
SMS VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
EMS VAR YOK YOK | VAR YOK YOK | YOK | VAR VAR
MMS VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
3G YOK YOK YOK | VAR VAR YOK | VAR YOK | YOK
GPRS/WAP | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | YOK | VAR VAR
M';isiﬁgsi VAR VAR VAR | VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Kronometre | VAR VAR YOK | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
Saat VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
F;’;Eg{:f VAR VAR YOK | VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Mp3 VAR VAR YOK | VAR VAR VAR | VAR YOK | VAR
Radyo VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
Oyun VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
Navigasyon YOK YOK YOK YOK VAR YOK YOK YOK YOK
Tvozellisi | YOK YOK YOK | YOK YOK YOK | YOK | vok | yok
Video Kayit | VAR VAR YOK | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
o\;r:‘if%a VAR VAR YOK | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
Usbdestegi | VAR VAR YOK | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
TITRESIM | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
2&1&? YOK YOK YoK | Yok YOK YOK | VAR | YOK | YoOK
HANDESFRE VAR VAR YOK | VAR YOK VAR | VAR VAR VAR
MAX.
Li‘ﬁ;ﬁg’l 1000 1000 300 1000 1000 1000 | 10000 | 1000 500
(isiM)
Do'gi‘(';;‘]a“k VAR YOK YOK | VAR VAR YOK | VAR VAR YOK
Agirlik 107 89 70 129 105 85 92,5 89 105
Ekrantiri | TFT TFT TFT TFT TFT TFT TFT TFT TFT
Renkliekran | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR VAR VAR
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MARKA LG
MODEL KF600 GB230 | GB106 | BL40 KM900 GM200 | KS20 | KP500 | GUZ285
Edge VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Sim kart TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK
(tek/cift)
Kizil btesi YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Java VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Uygulamalari
Ucusmodu | VAR VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR YOK
Bluetooth VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Sigorta ficreti [ 29.99 TL | 29.99 TL [29.99TL|29.99TL | 29.99TL |29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL
Kulaklik VAR VAR VAR VAR YOK VAR YOK YOK YOK
Data kablosu | VAR YOK YOK VAR YOK YOK YOK YOK YOK
Hafizakarti | YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Kredi kartina |\, 7o VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek
mekanizmala 3* 3* 3* 3* 3* 3* 3* 3* 3*
I1
Servis 4* 4 4 4 4 4* 4* 4* 4*
yaygmligi
Renk . SIYAH, . . SIYAH, ?AIZ%E SIYAH . .
.| sivan KOYU | SIYAH | SIYAH | GUMUS, > | sivAH | SivAH
secenekleri : SARISI, | PEMBE
MAVi PEMBE ‘
GRi
Boyutlar 15001'72 S| 1012x [ 10245 | 128x51 | 1059x553x jgif( 99,8 x 58 %056;?; 96 x 45,7
a1 | 492x157 | x146 | x109 11,95 145 x12,8 o x 14,9
. | KAYAN | KAYAN .| KAYAN | KAYAN | KAYAN | KAYAN | KAYAN
Kapak sekli |\ Apak | kapak | KEASIK | iiapak | kapak | KEASIK | apak | KAPAK | KAPAK
300 600 400 300 200 350 330
Be".‘r'e”i‘e SAAT 40&?&“ SAAT | SAAT 30&SA§(AT SAAT | SAAT | SAAT | SAAT
sures MAX. : MAX. | MAX. : MAX. | MAX. | MAX. | MAX.
Konusma | 3SAAT | BSAAT | ¢ 'ig\T 6 SAAT | 3,84 SAAT | 3SAAT | 3SAAT siiT 5 SAAT
siiresi MAX. MAX. VAx. | MAX MAX. MAX. | MAX. | "o | MAX.
Arttirilabilic |/ \p VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Hafiza
Telefan 25 MB 6 MB 1MB | 1,1GB 8 GB 14MB | 128MB | 48MB | 20MB
Hafizasi
Kamera 1 aomp | 20MP YOK | 50MP 5.0 MP 20MP | 20MP | 30MP | 13MP
Coziinirligi
Ekran 345 x 240 x 176 x
Coriminliga | 290X 320 | 176x220 | 128x128 | g0 480x800 | 176x220 | o0 [240x400 | o
;‘1‘;‘(‘1{:‘: 14.00% | 14.00% | 14.00% | 14.00% 14.00% 14.00% | 14.00% | 14.00% | 14.00%
Garanti siiresi | 2 YIL 2YIL 2YIL | 2YIL 2YIL 2YIL | 2vIL | 2viL | 2vYLL
. 399.00 104.00 | 1.249.00 249.00 | 799.00 | 369.00 | 299.00
FIYAT L 27455 TL Tl g 799.00 TL T 'y iy -y
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MARKA MOTOROLA GENERAL MOBILE
DST
z6 DST DST
MODEL | g ek | V8 U9 w0 | DSTLL | DST-450 | (pice DST-800 BUSSSINE
SMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
EMS VAR VAR VAR YOK YOK VAR VAR YOK VAR
MMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
3G YOK YOK | YOK | YOK YOK YOK YOK YOK YOK
GPRS/WAP | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Hesap VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Makinesi
Kronometre | VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR VAR YOK
Saat VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Fggﬁg{:f VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Mp3 VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR
Radyo YOK YOK | YOK | VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Oyun VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Navigasyon | YOK YOK | YOK | YOK | YOK YOK YOK YOK YOK
Tvozelligi | YOK YOK | YOK | YOK YOK YOK VAR VAR YOK
Video Kayit | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Video VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Oynatma
Usbdestegi | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
TITRESIM | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
SES ILE
ARAMA VAR VAR VAR YOK | YOK YOK YOK YOK YOK
HANDESFRE VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
MAX.
TELEFON
HAFIZASI 1000 1000 | 10000 | 1000 2000 1000 2000 1000 1000
(iSim)
DOkell‘(ma“k YOK YOK | YOK | YOK VAR YOK VAR YOK YOK
Agirlik 115 117 87 124 135 715 118 85 156
. TFT LCD
Ekran tiirii TFT TFT TFT LoD TFT TFT | wovea TFT TFT
Renkliekran | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Edge VAR VAR VAR YOK VAR YOK VAR VAR YOK
Sim kart . . . . . .
(toki) TEK TEK TEK CIFT | CiFT CIFT CIFT CIFT CIFT
Kizil 6tesi | YOK YOK | YOK | YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Java VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR
Uygulamalari
Ucusmodu | YOK YOK | YOK | YOK YOK YOK YOK VAR VAR
Bluetooth VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Sigorta ficreti | 19.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL 29.99 TL 29.99 TL
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MARKA MOTOROLA GENERAL MOBILE
76 DST DST DST
MODEL | g/'ack | V8 U9 Ot00 | DSTLL | DST450 | opNer DST-800 BUSSSINE
Kulaklik YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Data kablosu | YOK YOK YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Hafizakarti | YOK YOK YOK YOK VAR YOK VAR YOK YOK
Kredi kartna -\, \p VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek
mekanizmala 1* 1* 1* 3* 3* 3* 3* 3* 3*
1
Servis 1* 1* 1* 2% 2% 2% 2% 2% 2%
yaygimnligi
Renk GUMUS .| PEMBE, | . . N SIYAH,GUMUS, |
segenckleri | sivap | ORI MoR | SIYAH | SIYAH | GUMUS | BEYAZ | "y \yvprENGE | STYAH
1055x | 53x 103 |90x 48,6 | 111,2x | 112x54 | 90 x 45 x | 111 x 56 109 x
Boyutlar | 45516 | x11.9 | x164 |612x13| x16 145 | x13g | 1145x47.6x125 4fé4zx
. | KAYAN | KAPAK | KAPAK | KAYAN | KAYAN | KAYAN . KAYAN
Kapak sekli |\ ApaK LI LI KLASIK |\ ApAK | KAPAK | KAPAK KLASIK KAPAK
Bekleme 400 280 350 120 200 300 200 130
o SAAT | SAAT | SAAT | SAAT | SAAT | SAAT | SAAT |500SAAT MAX.| SAAT
sures MAX. | MAX. | MAX. | MAX. | MAX. | MAX. | MAX. MAX.
Konusma | 4SAAT | 86 | 7saaT | 3saaT | 6sAaT | 32 4 SAAT 25
nusn SAAT SAAT 5SAAT MAX. | SAAT
stiresi MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX.
Arttirilabilir |/ \p YOK YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Hafiza
Telefon
64MB | 512MB | 25MB | 957 KB | 256 MB | 87MB | 82MB 32 MB 58 MB
Hafizasi
Kamera |5 omp | 20MP | 20MP | 1.3MP | 50MP | 20MP | 32MP 32MP 13MP
Cozinirligi
Ekran 240 x 240 x 220 x 240 x 240 x 240 x 240 x
Cozimirligi | 320 | 230320 | 3p9 176 400 320 400 320 x 240 320
;‘l‘;zz:f 17.00% | 17.00% | 17.00% | 12.80% | 12.80% | 12.80% | 12.80% 12.80% 12.80%
Garantisiiresi | 2YIL | 2YIL | 2YIL | 2YIL | 2YIL | 2YIL | 2VIL 2 YIL 2 YIL
FIYAT 209TL | 439TL | 409TL | 189TL | 449TL | 285TL | 329 TL 199 TL 379 TL

91




MARKA

SONY ERICSSON

NAITE

MODEL 1050 312 C510 | W95 | w302 | C902 G705 T303 T700
SMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
EMS VAR YOK VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR
MMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR

3G VAR YOK VAR VAR YOK VAR VAR YOK VAR
GPRSIWAP | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
M';ﬁ?ﬁgsi VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Kronometre | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Saat VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR

Fggﬁg{:f VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Mp3 VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Radyo VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Oyun VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR

Navigasyon | YOK YOK YOK VAR YOK VAR VAR YOK YOK
Tv szelligi YOK YOK YOK VAR YOK YOK YOK YOK YOK
Video Kayit | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
o\;r:‘if;a VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Usbdestegi | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
TITRESIM VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
iﬁi&i YOK YOK | VAR VAR YOK | VAR YOK YOK VAR
HANDSFREE | VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
MAX.
ToeroN | 2000 1000 | 2000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
(isim)

Do'z‘;':;'r‘]a“k YOK YOK YOK YOK YOK VAR YOK YOK YOK
Agirlik 84 80.1 92 113 78 107 95 93 78
Ekran tiirii TeT TFT TFT TFT TFT TFT TFT TFT TFT

QVGA
Renkliekran | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Edge VAR VAR VAR YOK VAR VAR VAR YOK VAR
(St'e'l?/';ig TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK
Kuzil tesi YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Uyg i?:rflalarl VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ugus modu VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
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MARKA

SONY ERICSSON

MODEL '\}?&E s312 | cs510 | wees | ws0o2 | ceo2 | Gros | T303 T700
Bluetooth VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Sigorta ficreti | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL
Kulaklik VAR YOK VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR

Data kablosu YOK VAR VAR YOK YOK YOK VAR YOK YOK
Hafiza karti YOK YOK YOK VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Kredi kartina VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek 4> 4> 4> 4 4 4* 4> 4> 4%
mekanizmalari
Servis 3 3 3 3 3 3 3 3 3
yaygmligt
Renk GUMUS, | MAVL | SIYAH, SIYAH, | givam, | ALTIN, | SIYAH, | Gomos
segenekleri | KIRMIZI TN me | GUMUS, T T KIRMIZI
GUMUS | GUMUS | ¢ovi > | BEYAZ GUMUS | GUMUS
Bovutlar | 10847 | 100x46 | 107x47 | 97x49x | 46X 100 | 108x49 | 95x47x | 83X 47X | 104X 48X
Y 126 x 12,5 x 12,5 15 x 10,5 x 10,5 14,5 14,7 10
. . . | KAYAN . | KAYAN | KAYAN )
Kapak sekli | KLASIK | KLASIK | KLASIK | | ‘o0t | KLASIK | KLASIK | o0t | i abay | KLASIK
400 400 370 300 400 350 400
Bekleme GO&SA’;AT SAAT | SAAT | SAAT | SAAT | SAAT | SAAT | SAAT 37&%(”
surest : MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. :
Konusma | 14 SAAT | 8 SAAT | 10 SAAT | 9 SAAT | 7SAAT | 10SAAT | 4 SAAT | 9SAAT | 9,5 SAAT
siiresi MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX. MAX.
Arttirilabilir VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR
Hafiza
Telefon
100MB | 15MB | 100MB | 118MB | 20MB | 160MB | 120MB | 8MB 25 MB
Hafizasi
Kamera 1 oo0mp | 20MP | 32MP | 81MP | 20MP | 5MP | 32MP | 13MP | 32MP
Coziiniirligii
CEkran 320 | 176 x 220 | 240x320 | 240 x 320 | 176 220 | 240 x 320 | 320x240 | 128 x 160 | 240 x 320
Cozintrligi
Sikayet 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6%
yiizdesi
Garanti siiresi | 2 YIL 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL 2 YIL 2 YIL 2 YIL
FIYAT 209TL | 249TL | 3997TL | 949TL | 309TL | 759TL | 629TL | 2297TL | 395TL
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MARKA NOKIA
7020
MODEL 2730C 6710 1203 6300 | GRAPHI | 5230 2323C | 5800 N97
TE
SMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
EMS YOK YOK YOK VAR YOK YOK VAR | VAR YOK
MMS VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
3G VAR VAR YOK YOK YOK VAR YOK | VAR VAR
GPRS/WAP | VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Hesap VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Makinesi
Kronometre | VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR | VAR YOK
Saat VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Ajanda VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
F;’;‘(’glr:f VAR VAR YOK VAR VAR VAR YOK | VAR VAR
Mp3 VAR YOK YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Radyo VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Oyun VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Navigasyon | YOK VAR YOK VAR YOK VAR YOK | VAR VAR
Tvozelligi | YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK | YOK YOK
Video Kayit | VAR VAR YOK VAR VAR VAR YOK | VAR VAR
Video VAR VAR YOK VAR VAR VAR YOK | VAR VAR
Oynatma
Usb destegi | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
TITRESIM | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
SES ILE
ARAMA YOK VAR YOK VAR YOK VAR YOK | YOK YOK
HAN‘ESFRE VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
MAX.
TELEFON
HAFIZAS] 1000 500 200 1000 2000 1000 1000 | 1000 2000
(isim)
Do"e‘;':;'r‘]a“k YOK YOK YOK YOK YOK VAR YOK | VAR VAR
Agirlik 87.7 117 78 91 86.2 113 76 109 150
- TFT
Ekran tirii TFT TFT CSTN | oyga | TFT TFT TFT TFT TFT
Renkliekran | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Edge VAR VAR YOK VAR YOK VAR YOK | VAR VAR
Sim kart TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK | TEK TEK
(tek/cift)
Kizil Stesi YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK | YOK YOK
Java VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Uygulamalari
Ucus modu | VAR VAR YOK VAR VAR VAR YOK | VAR VAR
Bluetooth VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Sigorta ticreti [ 1099 TL | 1099TL | 2% | 100071 [1009TL | 10.09TL | %% |19007L | 1009 TL
Kulaklik YOK YOK YOK VAR VAR YOK VAR | YOK VAR
Data kablosu | YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK | YOK YOK
Hafiza kartn | YOK YOK YOK VAR YOK YOK YOK | YOK YOK
Kredi kartina |/ \p VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
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MARKA NOKIA
7020
MODEL 2730C 6710 1203 6300 | GRAPHI 5230 2323C | 5800 N97
TE
Destek
mekanizmala 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
I1
Servis 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
yayginligi
Renk sivap | TITANYUMK | KOYU | SIYAH,G | GUMUS | BEYAZM | ¢iv .y | KIRMIZ | BEYAZ,
secenekleri AHVERENGI | GRI UMUS | ,PEMBE AVI LSIYAH | SiYAH
109,6 X 1053x | 1064x | 91,2x 107 x 117,2 x
Boyutlar 46,9 x 104'812 30'5 | 45x | 436x | 467x 511}1 ’;/511575 46 x 1)1(11; 21 55,3 x
14,4 ' 13,1 11,7 17,3 WIO9 138 ' 15,9
‘ . KAYAN . | KAPAK - KLASI | KAYAN
Kapak sekli | KLASIK CAPAK KLASIK | KLASIK L KLASIK i | KLASIK | (onie
Bei'."e”.‘e 340 saat 380 saat 639 saat | 348 saat | 550 saat 438 saat 540 406 saat | 430 saat
stiresi saat
Konusma 3 saat 4 saat 36 5 saat 30
siiresi 50dk 7 saat 12 dk 9 saat 3,5 saat dk 7 saat 4 saat dk 9,5 saat
Arttirilabilir |y, g VAR YOK VAR VAR VAR YOK | VAR VAR
Hafiza
Telefon
30 MB 50 MB 4MB | 78MB | 45MB 70MB | 32MB | 81MB | 32GB
Hafizas1
Kamera 5 \yp 5MP YOK 2 MP 2 MP 2MP YOK | 32MP | 5MP
Cozintrligi
Ekran 320 x 128 x 640 x
Cozinirligi 320x240 | 320 x 240 96x68 | 240%320 | 640x360 | 0 350 | 640360
5;‘;‘(’1-‘22 23.50% 23.50% 2350% | 23.50% | 23.50% | 23.50% | 23.50% | 23.50% | 23.50%
Garanti siiresi | 2 YIL 2YIL 2 YIL 2 YIL 2YIL 2YIL 2YIL | 2VYIL 2YIL
FIYAT 265 TL 729 TL 129TL | 289TL | 285TL | 399TL | 155TL | 529 TL | 1579 TL
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MARKA NOKIA
66001 N97 MINI | 2720
MODEL sLpE | 2680s | 1208 | SroC | SSD | E7L | 1661 | 36008 | E72ZODUIM
SMS VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
EMS YOK VAR YOK YOK YOK | VAR | YOK | VAR VAR
MMS VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
3G VAR | Yok | vok VAIF,QX)'SD vok | VAR | vok | yok VAR
GPRS/WAP | VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
Hesap
sap VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
Makinesi
Kronometre | VAR VAR VAR YOK VAR | VAR | YOK | VAR VAR
Saat VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
F;’;Eg::f VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK VAR VAR
Mp3 YOK YOK YOK VAR YOK | VAR | YOK | VAR YOK
Radyo VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
Oyun VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
Navigasyon | YOK YOK YOK VAR YOK | VAR | YOK YOK VAR
Tv 6zelligi YOK YOK YOK VAR YOK | VAR | YOK YOK YOK
Video Kayit | VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
Video
VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
Oynatma
Usb destesi | VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
TITRESIM | VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
SES iLE
ARAMA YOK VAR YOK YOK YOK | VAR | YOK YOK YOK
HAN EéSFRE VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
MAX.
TELEFON
HAFIZASI 1000 1000 200 1000 500 1000 | 500 2000 1000
(isim)
Dot‘ima“k YOK YOK YOK VAR YOK | YOK | YOK YOK YOK
Agirlik 110 945 77 138 90.3 127 82 97.3 128
Ekran tiirii TFT TFT CSTN TFT TFT |QVGA| TFT | QVGA TFT
Renkliekran | VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
Edge VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
Sim kart TEK TEK TEK TEK TEK | TEK | TEK TEK TEK
(tek/cift)
Kizil Stesi YOK YOK YOK YOK YOK | VAR | YOK YOK YOK
Java VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
Uygulamalari
Ucusmodu | VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
Bluetooth VAR VAR YOK VAR VAR | VAR | YOK | VAR VAR
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MARKA NOKIA
6600i N97 MINI | 2720
MODEL SLIDE | 2680S 1208 | ~herry | rolp | E7 1661 3600S | E72 ZODUIM
Sigorta iicreti | 10.99 TL | 19.99 TL | 19.99 TL | 29.99 TL | 19.99 TL 13‘39 13‘39 19.99 TL 19.99 TL
Kulaklik YOK VAR YOK VAR VAR | VAR | VAR VAR YOK
Data kablosu | YOK YOK YOK YOK YOK | YOK | YOK VAR YOK
Hafiza kartt YOK YOK YOK YOK VAR | VAR | YOK VAR YOK
Kredi kartina | /o VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek
mekanizmalar 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
1
Servis. 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5% 5% 5*
yayginligt
Renk SIYAL GRI,MA | SIYAH, SIYAH SIYAH, | GRiB | SIYAH, | KIRMIZI | SIYAH,GRI,K
secenekleri Vi KIRMIZI KIRMIZI | EYAZ | GRI | ,SIYAH | AHVERENGI
Boyutlar 228 X |99x47x 2221’; 113x525 | 93x46x | 114x | 108 x45 2;2 X | 114x595x
142 15,5 175 x 14,2 17,85 |57x10| x 1355 145 10,1
. | KAYAN | KAYAN . KAYAN | KAPAK | KLASI | KAYAN .
Kapak sekli KAPAK | KAPAK KLASIK KAPAK LI K KLASIK KAPAK KLASIK
Be_I_( 'e”.‘e 350 saat | 400 saat | 365 saat 320 saat 432 saat 410 624 saat | 280 saat 480 saat
siliresi saat
K:g;fs?a 3 saat 3.5 saat 7 saat 7 saat 5 saat 10 saat | 8 saat 5,5 saat 12.5 saat
Arttirilabilic -y, 5o YOK YOK VAR YOK | VAR | YOK VAR VAR
Hafiza
Telefon 20MB | 32MB | 4MB 8 GB 2me | MO | gme | 30mB 4GB
Hafizasi MB
Kamera 0.3
oamere | smMP | MP(VGA | YOK 5MP 13MP |32MP| YOK | 32MP 5MP
Cozlintirligu )
Ekran 320 x 128 x 128x | 320x | 128x 240 x
Coriiniirligi | 240 160 | 26x68 | 360x640 | Ten | oug | 160 320 320 x240
Sikayet | 935006 | 23500 | 2350% | 2350% | 2350% | 23°0 | 2350% | 23.50% 23.50%
yiizdesi %
Garanti siresi | 2 YIL 2 YIL 2 YIL 2 YIL 2YIL | 2vIL | 2YIL | 2VYIL 2YIL
FIYAT 519TL | 199TL | 1297TL | 1119TL | 209TL |799TL| 135TL | 359 TL 859 TL
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MARKA NOKIA
130 MD.o | N7 6700C N86
MODEL 5130 6700 TURKEY MINI 7310 | CHROM | 2630 |TURKEY | E75
GARNET E INDIGO
SMS VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
EMS VAR VAR VAR YOK | VAR | VAR VAR VAR VAR
MMS VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
3G YOK VAR YOK VAR | YOK | VAR YOK VAR VAR
GPRS/WAP | VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Hesap
sap VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Makinesi
Kronometre | VAR VAR VAR YOK | VAR | VAR VAR YOK VAR
Saat VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Fg;]‘zg::f VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR VAR
Mp3 VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Radyo VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Oyun VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Navigasyon | YOK VAR YOK VAR | YOK | VAR YOK VAR YOK
Tv ézellizi YOK VAR YOK YOK | YOK | YOK YOK YOK YOK
Video Kayit | VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Video
VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Oynatma
Usb destegi | VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR YOK VAR VAR
TITRESIM | VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
SES ILE
ARAMA YOK VAR YOK YOK | YOK | VAR YOK VAR YOK
HANDSFREE | VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
MAX.
TELEFON
HAFIZAS] 1000 1000 1000 2000 2000 1000 1000 2000 2000
(isim)
Dokunmatik
et YOK YOK YOK VAR | YOK | YOK YOK YOK YOK
Agirlik 88 1165 88 138 83 1165 66 149 139
Ekran tiri | QVGA TFT QVGA TFT | QVGA | TFT TFT OLED TFT
Renkliekran | VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Edge VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Sim kart TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK
(tek/cift)
Kizil Stesi YOK YOK YOK YOK | YOK | YOK YOK YOK YOK
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MARKA NOKIA
5130 MD-9 N97 6700C N86
MODEL 5130 6700 TURKEY MINI 7310 | CHROM | 2630 |TURKEY | E75
GARNET E INDIGO
Java VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR VAR VAR VAR
Uygulamalart
Ucus modu VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR
Bluetooth VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Sigorta icreti | 1999 TL | 19.99TL | 2099 TL | 20.99 TL 19T'39 19.99 TL | 19.99 TL | 19.99 TL | 19.99 TL
Kulaklik VAR VAR VAR VAR YOK | VAR YOK VAR VAR
Data kablosu | VAR VAR YOK YOK YOK | YOK YOK YOK YOK
Hafiza karti YOK YOK YOK YOK | YOK | YOK YOK YOK YOK
Kredi kartina |/ \p VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek 5* 5* 5* 5% 5* 5* 5* 5* 5*
mekanizmalari
Servis 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
yayginlig
KAHVER
Renk MAVLK | ENGI,GU KIRMIZI | KIRMIZI MAVI, | GUMUS, | SIiYAH, | SIYAH,B | SIYAH,G
secenekleri | IRMIZI | MUS,SIY YESIL | SIYAH | BEYAZ | EYAZ | UMUS
AH
107,5x 113 x 106,5 x 103,4 x 1118 x
Boyutlar | 46,7 x 103*181"245 107)2512 36'7 525x | 454x 41503'f1)‘2 1059)‘;5 514x | 50/80x
14,8 ‘ ‘ 14,2 11,95 : ' 16,5-185 | 144
. . . . KAYAN | KLASI ‘ .| KAYAN | KAYAN
Kapak sekli | KLASIK | KLASIK | KLASIK | /000 i | KLASIK | KLASIK | o | apak
Bekleme 288 280
siiresi 280 saat 300 saat 288 saat 320 saat saat 300 saat | 320 saat | 363 saat SAAT
K(s’g:eﬁsrina 6 saat 5 saat 4 saat 7 saat 4 saat 4 saat 6 saat 7 saat 5 SAAT
Arttirilabilir -\, p VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR
Hafiza
Telefon
30MB | 170 MB 30 MB 8GB | 32MB | 170MB | 11MB | 74MB | 50MB
Hafizas1
Kamera 15 \p 5MP 2 MP sMP | 2MP | 5MP | 03MP | 8MP | 32MP
Coziintirligi
Ekran 320 x 320 x 128 x
Cozimirligi 240 320x240 | 320x240 |360x640 | ), " |320x240 | ;o | 640x480 | 320x 240
;‘E‘(‘iﬁf 23.50% | 23.50% 23.50% 2350% | 23.50% | 23.50% | 23.50% | 23.50% | 23.50%
Garanti siresi | 2 YIL 2VYIL 2YIL 2YIL | 2vIL | 2YLL 2 YIL 2 YIL 2 YIL
FIYAT 279TL | 579 TL 299 TL 1119TL | 299TL | 579TL | 189TL | 899TL | 799 TL
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MARKA NOKIA
MODEL 2330C | 3710 FOLD 7500 X3 7610
GUNMETAL
SMS VAR VAR VAR VAR VAR
EMS VAR VAR VAR YOK VAR
MMS VAR VAR VAR VAR VAR
3G YOK VAR YOK YOK YOK
GPRS/WAP VAR VAR VAR VAR VAR
Hesap Makinesi VAR VAR VAR VAR VAR
Kronometre VAR VAR VAR VAR VAR
Saat VAR VAR VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR
Fotograf ¢cekme VAR VAR VAR VAR VAR
Mp3 VAR VAR VAR VAR VAR
Radyo VAR VAR VAR VAR VAR
Oyun VAR VAR VAR VAR VAR
Navigasyon YOK VAR YOK YOK YOK
Tv 6zelligi YOK YOK YOK YOK YOK
Video Kayit VAR VAR VAR VAR VAR
Video Oynatma VAR VAR VAR VAR VAR
Usb destegi YOK VAR VAR VAR VAR
TITRESIM VAR VAR VAR VAR VAR
SES ILE ARAMA YOK YOK VAR YOK VAR
HANDSFREE VAR VAR VAR VAR VAR
&”ﬂfﬁl’é{-gg%\‘) 1000 2000 500 2000 1000
Dokunmatik ekran YOK YOK YOK YOK YOK
Agirlik 80 94 83 103 99
Ekran tiirii TFT TFT QVGA TFT TFT
Renkli ekran VAR VAR VAR VAR VAR
Edge VAR YOK VAR VAR VAR
Sim kart (tek/cift) TEK TEK TEK TEK TEK
Kizil 6tesi YOK YOK YOK YOK YOK
Java Uygulamalari VAR VAR VAR VAR VAR
Ucgus modu YOK VAR YOK VAR YOK
Bluetooth VAR VAR VAR VAR VAR
Sigorta iicreti 19.99 TL 19.99 TL 19.99 TL 29.99 TL 19.99 TL
Kulaklik VAR VAR YOK YOK YOK
Data kablosu YOK YOK YOK YOK YOK
Hafiza karti YOK YOK YOK YOK YOK
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MARKA NOKIA
MODEL 2330C 3710 FOLD 7500 X3 7610
GUNMETAL
Kredi kartina taksit VAR VAR VAR VAR VAR
imkani
Destek mekanizmalari 5* 5* 5* 5* 5*
Servis yayginligi 5% 5% 5* 5* 5*
SIYAH,
. KIRMIZLSIY | ACIK VE | SIYAH,BEYA | SIYAH KIRMIZIL,GUMUSM .
Renk secenekleri AH KOYU z AVi METALIK
PEMBE
Boyutlar 107 x46x138 | 89X47x | 109x439x 96,0 49,3 x 14,1 98 x 48 x 15
15,2 14,9
Kapak sekli KLASIK KAPAKLI KLASIK KAYAN KAPAK KAYAN
KAPAK
Bekleme siiresi 540 SAAT 288 SAAT 280 SAAT 380 SAAT 300 saat
Konusma siiresi 5 SAAT 4 SAAT 3 SAAT 7,5 SAAT 5,4 saat
Arttirilabilir Hafiza YOK VAR VAR VAR VAR
Telefon Hafizasi 32 MB 70 MB 30 MB 46 MB 64 MB
Kamera Coziniirligi 0.3 MP 3.2 MP 2 MP 3.2 MP 3,2 MP
Ekran Coziintirligi 128 x 160 320 x 240 240x320 320 x 240 240 x 320
Sikayet yiizdesi 23.50% 23.50% 23.50% 23.50% 23.50%
Garanti siiresi 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL
FIYAT 175 TL 399 TL 359 TL 379 TL 439 TL
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MARKA SAMSUNG
. M5650
MODEL L760 D900I/E S5233 LINDYy | C3053 $5200 E2120 | S5503 F480
SMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
EMS VAR VAR VAR VAR YOK VAR YOK YOK VAR
MMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
3G VAR YOK YOK VAR YOK YOK YOK VAR VAR
GPRS/WAP VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Hesap
o VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Makinesi
Kronometre VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Saat VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
ngig:f VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Mp3 YOK VAR VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR
Radyo VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Oyun YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Navigasyon YOK YOK VAR YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Tv 6zelligi YOK YOK VAR VAR YOK YOK YOK VAR YOK
Video Kayit VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Video
VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Oynatma
Usb destegi VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR
TITRESIM VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
SES ILE
ARAMA YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
HAN ESFRE VAR VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR
MAX.
TELEFON
HAFIZASI 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
(isim)
Dokunmatik
ekran YOK YOK VAR VAR YOK YOK YOK YOK VAR
Agirlik 92.8 85 92 97 86 97 74 95 101
- QVGA LFT
Ekran tiirii TFT TFT TFT TFT TFT TFT CSTN TET LCD
Renkli ekran VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Edge VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR
Sim Kart TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK
(tek/cift)
Kizil btesi YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Java VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Uygulamalari
Ugus modu VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Bluetooth VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR
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MARKA SAMSUNG
- M5650
MODEL L760 DY00I/E $5233 LINDy | C3083 | S5200 | E2120 | S5503 | F480
Sigorta ficreti | 19.99TL |19.99TL| 19.99TL |19.99TL |19.99 TL | 19.99 TL 23‘39 20.09 TL | 19.99 TL
Kulaklik YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Data kablosu YOK VAR VAR VAR YOK YOK YOK YOK VAR
Hafiza kart YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Kredi kartina VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek
mekanizmala 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
1
Servis 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
yayginligy
Renk ﬂé’;}l\l/{% GOMUs | SIYAHGRIB | SIYAH, | o0 | KIRMIZI | KIRMIZ i{;mlz’ METAL
secenekleri ; EYAZPEMBE | MAVI SIYAH |LSiYAH | K
995x47x | 1035x 106,9x |97x47,3| 1036X | 10545 | 948x 46 | 98,4 x 55
Boyutlar 15 51x12,9 | 104X53X1LI 1 5657 15| x 149 4?679)( x 15 x148 | x11,6
Kavak sekli | KAYAN | KAYAN | KAYAN | KAYAN | KAYAN | KAYAN | 0o | KAYAN | KAYAN
pak s KAPAK | KAPAK KAPAK KAPAK | KAPAK | KAPAK KAPAK | KAPAK
Bekleme
siiresi 370 saat 250 saat 800 saat 300 saat | 340 saat | 300 saat | 560 saat | 300 saat | 250 saat
Kzgfess?a 3 saat 3.3 saat 10 saat 3 saat 7 saat 5 saat 10 saat 5 saat 3 saat
A”ﬁ;‘;lazz‘l" VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Telefon
42 MB 60 MB 50 MB 70MB | 20MB | 45MB | 7MB | 15MB | 240 MB
Hafizas1
03
Kamera
Jamera f 20MP | 3.0MP 3.2 MP 30MP | MP(VG | 32MP | 03MP | 32MP | 50MP
Cozlintirligi A)
Ekran 240 x 240 x 128 x 128 x 240 x 240 x
Coriiniirligi | T0X220 | 320 240x400 320 160 | 240320 | o9 400 320
33;32‘: 26.20% | 26.20% 26.20% 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20%
iirrfs‘f' 2YIL 2YIL 2YIL 2vIL | 2viL | 2viL | 2viL | 2viL | 2vLL
FIYAT 205 TL | 299 TL 399 TL 520 TL | 205TL | 379TL | 159TL | 379 TL | 579 TL
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MARKA SAMSUNG
o CORBY B5310
MODEL | ¢3ei B3210 CORBY | 5510 | E250 | M2513 c270 E1150 $3100
WHITE PRO
SMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
EMS YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR
MMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
3G YOK YOK VAR VAR YOK | YOK YOK YOK YOK
GPRS/WAP | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR
Hesap
sap VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Makinesi
Kronometre | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK
Saat VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ajanda YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR
Fggﬁg{j‘c VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Mp3 VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK YOK VAR
Radyo VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Oyun VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR YOK
Navigasyon | VAR YOK VAR YOK | YOK | Yok YOK YOK YOK
Tvozelligi | YOK YOK YOK VAR YOK | YOK YOK YOK YOK
Video Kayit | VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Video
VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Oynatma
Usb destei | VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
TITRESIM | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
SES iLE
ARAMA YOK YOK YOK YOK | YOK | YoOK YOK YOK YOK
HAN DESFRE VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK VAR VAR
MAX.
TELEFON
HAFizAg) | 1000 1000 2000 1000 1000 1000 1000 500 1000
(isim)
Dot‘ima“k YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Agirlik 115 94 135 88 81 90 74 725 99.2
Ekran tiri | TFT TFT TFT TFT TFT TFT CSTN CSTN TFT
Renkli ekran | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Edge VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Sim kart TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK TEK
(tek/cift)
Kizil tesi | YOK YOK YOK YOK | YOK | Yok YOK YOK YOK
Java VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Uygulamalari
Ucus modu | VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Bluetooth | VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
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MARKA SAMSUNG
oT- CORBY B5310
MODEL | (i B3210 CORBY | S5510 E250 | M2513 C270 E1150 $3100
WHITE PRO
Sigorta ficreti | 10.99 TL | 19.99 TL | 29.99 TL |29.99 TL | 19.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 29.99 TL | 19.99 TL
Kulaklik VAR VAR VAR VAR VAR VAR YOK YOK VAR
Data kablosu | YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Hafizakarti | YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Kredikartina | /o VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek
mekanizmala 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
I1
servis. 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
yayginligy
Siyah,
Gri, ‘
Renk SIYAH, | BEYAZSA | BEYAZK | SIYAH, ngee“rﬁ]gsee KIRMIZ | SIYAH,GR FSJJI’;}I[GI% SIYAH,
secenekleri GRi RI IRMIZI GRI |’ Yesil, LMAVI | ,KIRMIZI T PEMBE
Metalik
Mavi
Boyutlar | 113X50 | 110.9X595 | 105 x568 Zgg X jgg X 49é55’; 881x456 | 88x44x |95x47x
x 12 x 12,9 x 15,6 166 1At 157 x 19,8 19,8 14,9
. | kavan . KAYAN | KAPAK | KAYAN | KAYAN KAYAN
Kapak sekli | oo | KLASIK | 7007 L) KAPAK | Kapak | KAPAKLI | KAPAKLI |\ 5 0n
Bekleme
siiresi 350 saat 390 saat 300 saat | 400 saat | 250 saat | 360 saat 500 saat 740 saat 490 saat
KZE::STa 6,5 saat 6,5 saat 3 saat 6 saat 5 saat 8 saat 7 saat 8,5 saat 8,5 saat
A”ﬁ;‘;ﬁ;‘l” VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR YOK YOK VAR
Telefon
100MB | 40 MB 120MB | 25MB | 13MB | 15MB | 04 MB 110MB | 15MB
Hafizasi
Kamera 0.3 MP
Cozimirligi | 5O MP 2 MP 32MP | 32MP | ol | 13MP YOK YOK 1.3MP
Ekran 240 x 128 x 176 x 176 x
Cortinirligi | 240X400 | 220x176 | 240x320 | 300 160 220 128 x 128 | 128 x128 220
%ﬁf 26.20% | 26.20% 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20% 26.20% | 26.20%
iirrzrs‘l“ 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL | 2vIL | 2vYLL 2YIL 2YIL 2 YIL
FIYAT 499TL | 355TL 509 TL | 389TL | 185TL | 299 TL | 1127L 119TL | 269 TL
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MARKA SAMSUNG
CORBY $3653 18910 | C6112 $8300 17500
MODEL BINK S3600 | oA | RED M3510 | 8003 | i | B3410 GQ\L{A
SMS VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
EMS VAR VAR VAR YOK VAR | VAR VAR VAR | VAR
MMS VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
3G YOK YOK VAR YOK YOK | VAR VAR YOK | VAR
GPRﬁ’ WA VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Hesap
sap VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Makinesi
K“’”gme" VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Saat VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Fggﬁg{:f VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Mp3 VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Radyo VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | YOK
Oyun YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Na"'gasyo YOK YOK VAR YOK YOK | VAR VAR YOK | VAR
Tv 6zelligi VAR YOK YOK YOK YOK | VAR VAR YOK | YOK
Video
Kyt VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Video
VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Oynatma
Usb destegi YOK VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
TITRESIM VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
SES iLE
ARAMA YOK YOK YOK YOK YOK | YOK YOK YOK | YOK
HA'\EESFR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
MAX.
TELEFON
HAFIZAS] 2000 1000 2000 1000 1000 | 2000 2000 1000 | 2000
(iSim)
Dﬁ":k”rg‘na“ VAR YOK VAR YOK YOK | VAR VAR VAR | VAR
Agirlik 93 82 149 112 68 110 105 114 114
Ekran tiirii TFT TFT AMOLE | qpp ter | AMOL | AmoLep | TeT | AMOL
D ED ED
Renkli
St VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Edge VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
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MARKA SAMSUNG
CORBY $3653 18910 | C6112 $8300 17500
MODEL DINK $3600 oMNIA | RED M3510 | S8003 BLUE B3410 GQ\L{A
Sim kart .
(tekcif) TEK TEK TEK CIFT TEK TEK TEK TEK | TEK
Kizil Stesi YOK YOK YOK YOK YOK | YOK YOK YOK | YOK
Java
Uygulamal VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
arir
Ucus modu VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Bluetooth VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR VAR | VAR
Sigorta 19.99 2999 | 19.99
o 19.99 TL 1999TL | 1999TL | 20.99TL |10.99TL | I 19.99 TL T T
Kulaklik VAR YOK VAR VAR YOK | VAR VAR VAR | VAR
Data VAR YOK YOK VAR YOK | VAR YOK YOK | YOK
kablosu
szfr‘tzla YOK YOK YOK YOK YOK | YOK YOK YOK | YOK
Kredi
k{;ﬁ;?f VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR
imkani
Destek
mekanizma 5* 5* 5 5* 5 5* 5* 5 5*
lar1
Servis 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
yaygimligi
Renk BEYAZ TURU | GUMUS,SI SIYAHM | SARI,M MAVI,GRI, SIYAH SIYAH
coconstleri | NCUSARIPE | YAH.PEMB | SIYAH | AVLKIR OR | SIYAH | KIRMIZI, | covy> | BEYA
¢ MBE E,ALTIN MIZI | KIRMIZI MOR z
108,8 x 102,3x | 1159 x
Boyutlar | 103x565x12 | %8 ’15‘)‘93'9 X 1)2(31;‘ 28 1°f'f6’(550 10)(9;946 53,5 x 11)? i‘2571'1 524% | 56x
: ' : ' 11,9 ' 159 | 11,9
KAYA
Kapak ; ; KAYAN . | KLASI : N KLASI
okl KLASIK KAPAKLI | KLASIK | /000 | KLASIK | KLASKK | ann |k
K
Be_l_( 'e".‘e 730 saat 220 saat 600 saat 385 saat 250 saat | 422 saat 350 saat 670 saat i
siliresi saat
K"l“‘sf?“a 9 saat 3 saat 13,5 saat 9,6 saat 5 saat 8 saat 4 saat 5 saat 9 saat
siiresi 50 dk
Arttinlabili VAR VAR YOK VAR VAR VAR VAR VAR | VAR
r Hafiza
Telefan 50 MB 20 MB 16GB | 40MB | 42MB | 15GB | 75MB | 25MB | 8GB
Hafizasi
Kamera
Céziiniirlig 2 MP 1.3 MP 8 MP 2 MP 2MP | 5MP 8 MP 2MP | 5MP
u
Ekran 240 x | 240x40 240x | 320x
Cozugurlug 240 x 320 240x320 | 360 x480 | 320x240 | oo 5 240%400 220 280
Sikayet 26.20% 2620% | 26.20% | 26.20% | 2620% | 26.20% | 26.20% | 26.20% | 2820
yiizdesi %
iirrz:l“ 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL | 2YIL 2YIL 2YIL | 2VYIL
FIYAT 385 TL 275TL | 1499TL | 419TL | 249TL | 799TL | 799TL | 3957TL ‘éej
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MARKA SAMSUNG
18000
MODEL 1200 L700 C5212 | OMNIA | J700 $3500 | C3510 | B5702 | S3310
I
SMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
EMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
MMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
3G VAR VAR YOK VAR YOK YOK YOK | YOK | YOK
GPRS/WAP | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Hesap VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Makinesi
Kronometre | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Saat VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Fggﬁg{:f VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Mp3 VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Radyo YOK VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Oyun VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Navigasyon | YOK YOK YOK VAR YOK YOK YOK | YOK | VAR
Tvoézellizi | YOK YOK YOK VAR YOK YOK YOK | YOK | VAR
Video Kayit [ VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Video VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Oynatma
Usbdestegi | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
TITRESIM | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
SES ILE
ARAMA YOK YOK YOK YOK | YOK YOK YOK | YOK | YOK
HANDES FRE1 var VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
MAX.
TELEFON
HAFIZASI 1000 1000 1000 2000 1000 1000 1000 | 1000 1000
(isim)
DOkell‘(':;‘]a“k YOK YOK YOK VAR YOK YOK VAR | YOK | VAR
Agirlik 100 110 86 129 92 95 90 120 77
Ekran tiirii TFT TFT TFT AMg"E TFT TFT TFT TFT TFT
Renkliekran | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Edge VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Sim kart . .
okt TEK TEK CIFT TEK TEK TEK TEK | CIiFT | TEK
Kizil tesi | YOK YOK YOK YOK | YOK YOK VAR | YOK | YOK
Java
Uygulamalar | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
1
Ucusmodu | VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
Bluetooth VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR | VAR
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MARKA SAMSUNG
18000
MODEL 1200 L700 C5212 | OMNIA | J700 S3500 | C3510 | B5702 | S3310
I
. L 19.99 2099 | 19.99 | 19.99
Sigorta dicreti | 19.99 TL 19.99 TL 19.99 TL 7L |1990TL | 19.09TL | T T T
Kulaklik VAR YOK VAR VAR YOK VAR VAR | VAR VAR
Data kablosu | YOK YOK YOK VAR YOK YOK YOK | YOK | YOK
Hafizakarti | YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK | YOK | YOK
Kredi kartina =\, 7o VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR VAR
taksit imkani
Destek
mekanizmala 3 5* 5* 5* 5* 5* 5% 5* 5%
1
Servis 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5* 5*
yaygmligi
Renk SIYAH, | SIYAH,GRI,PE E{ggﬁl’i\g SIYAH, %’g’ég ggléﬁlj\f SIYAH, GRi GUMU
secenekleri | MAVI | MBE,KIRMIZI | BEYAZ | ", " BEYAZ S
116,7 x 118 x 103 x 106 x 109,9 x
Boyutlar | 50,8x | 109 x 46 x 12,8 48122);712 5 | 596x 9?(51 X 38 9?('512‘ 3‘:'8 565% | 525x | 46x
11,8 : : 11,9 : : 12 16,9 10,9
. . . . KLASI | KAYAN | KAYAN | KLASI | KAYAN | KLASI
Kapak sekli | KLASIK KLASIK KLASIK K KAPAK | KAPAK p KAPAK p
Bekleme
siiresi 300 saat 500 saat 250 saat 430 saat | 250 saat 250 saat | 720 saat | 220 saat | 250 saat
K(s’g;l:;?a 5 saat 3 saat 3 saat 10 saat 3 saat 3 saat 10saat | 1lsaat | 3,5saat
Arttinilabilir |y VAR VAR VAR VAR VAR VAR | VAR VAR
Hafiza
Telefon
40 MB 25 MB 55 MB 2GB | 13MB | 26MB | 22MB | 50 MB | 256 MB
Hafizasi
Kamera 5 \1p 2MP 13MP 5MP | 13MP 2MP | 13MP | 3MP | 2MP
Coziintirligi
Ekran 480 x 240 x 240 x
Coztnirligi | 240%320 | 1600 x1200 176x220 00 | 128X 160 | 240x320 | ‘o0 | 240x320 | 5o
;‘1‘;‘(’1{3 26.20% 26.20% 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20% | 26.20%
23:2:1“ 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL | 2YIL 2YIL | 2viL | 2viL | 2vIL
FIYAT 399 TL 285 TL 325TL | 1319TL| 229TL | 259TL | 299 TL | 499 TL | 259 TL
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MARKA SAMSUNG
MODEL S5603 E1360 E1160 C450 S5233 STAR WIFI B5722
SMS VAR VAR VAR VAR VAR VAR
EMS VAR VAR YOK VAR VAR VAR
MMS VAR YOK YOK VAR VAR VAR
3G VAR YOK YOK YOK YOK YOK
GPRS/WAP VAR VAR YOK VAR VAR VAR
Hesap Makinesi VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Kronometre VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Saat VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Alarm VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ajanda VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Fotograf ¢ekme VAR YOK YOK VAR VAR VAR
Mp3 VAR VAR YOK YOK VAR VAR
Radyo VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Oyun VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Navigasyon YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Tv ozelligi YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Video Kayit VAR YOK YOK YOK VAR VAR
Video Oynatma VAR YOK YOK YOK VAR VAR
Usb destegi VAR YOK YOK YOK VAR VAR
TITRESIM VAR VAR VAR VAR VAR VAR
SES ILE ARAMA YOK YOK YOK YOK VAR VAR
HANDSFREE VAR VAR YOK VAR VAR VAR
&”ﬂfﬁlg‘(ﬁg%\‘) 2000 200 1000 500 2000 1000
Dokunmatik ekran | VAR YOK YOK YOK VAR VAR
Agirlik 95 82 79 72 92 105
Ekran tiiri TFT CSTN CSTN CSTN TFT TFT
Renkli ekran VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Edge VAR YOK YOK YOK VAR VAR
Sim kart (tek/cift) TEK TEK TEK TEK TEK CIFT
Kizil tesi YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Java Uygulamalari VAR VAR VAR VAR VAR VAR
Ugus modu VAR YOK VAR YOK VAR VAR
Bluetooth VAR YOK YOK YOK VAR VAR
Sigorta ticreti l?l.'ﬁg 19.99 TL 29.99 TL 19.99 TL 19.99 TL 29.99 TL
Kulaklik VAR VAR VAR YOK VAR VAR
Data kablosu YOK YOK YOK YOK VAR VAR
Hafiza karti YOK YOK YOK YOK YOK YOK
Kredi lkrfl‘;;?: taksit AR VAR VAR VAR VAR VAR
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MARKA SAMSUNG
MODEL S5603 E1360 E1160 C450 S5233 STAR WIFI B5722
Destek 5x 5x 5x 5x 5 5*
mekanizmalari
Servis yayginligi 5* 5* 5* 5* 5* 5*
Renk leri SiYA SIVAH SIYAH,KIR | SIYAHKIR | SiYAH,GRI,PEMBE,B | KAHVERENGI,PE
i segeneident H MIZI MIZI EYAZ MBE
1028 96,8x45,2x | 105,9x45x | 445x1035 x
Boyutlar x 54,8 ' ' ' 104 x 53 x 11,9 104 x 54,9 x 14,4
18 14,8 149
x 129
. KLAS KAYAN . . . .
Kapak sekli iK KAPAK KLASIK KLASIK KLASIK KLASIK
Bekleme siiresi ngﬁ 250 saat 654 sata 300 saat 800 saat 400 saat
Konugma siiresi 3 saat 4 saat 15 saat 3 saat 10 saat 4 saat
Arttirilabilir Hafiza | VAR YOK YOK YOK VAR VAR
Telefon Hafizasi 80 MB 0,25 MB 0,6 MB 2 MB 50 MB 30 MB
Kamera 3.2 0.3 MP
Coziiniirligi MP YOK YOK (VGA) 3.2 MP 3.2 MP
e 1o | 240X3
Ekran Coziintrliga 20 128x160 128 x 128 128 x 128 240 x 400 240 x 320
. . . 26.20
Sikayet yiizdesi % 26.20% 26.20% 26.20% 26.20% 26.20%
Garanti siiresi 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL 2YIL
: 499
FIYAT TL 135 TL 139 TL 112 TL 449 TL 519 TL
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EKB.1

Cizelge B.1:Niteliklerin korelasyon degerleri

FOTOGRAF CEKME VIDEO KAYIT
1 0 1 0
1 92 2 1 91 1
MMS FOTOGRAF
0 0 7 CEKME 0 0 9
VIDEO KAYIT HANDSFREE
1 0 1 0
FOTOGRA 1 91 1 FOTOGRAF 1 89 3
F CEKME 0 0 9 CEKME 0 6 3
JAVA
UYGULAMALARI OYUN
1 0 1 0
1 90 5
FOTOGRAF 1 91 1 GPRS/WAP
CEKME 0 3 6 0 5 1
RADYO KRONOMETRE
1 0 1 0
1 89 6 1 86 9
GPRSIWAP GPRS/WAP
0 3 3 0 5 1
AJANDA BLUETOOTH
1 0 1 0
1 94 1 EDGE 1 83 0
GPRS/WAP 0 . 0
0 3 3
BLUETOOTH
1 0
USB ) 1 87 3
DESTEGI 0 4 7
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