iSTANBUL TEKNIiK UNIiVERSITESI * FEN BiLIMLERI ENSTITUSU

YENI URUN GELISTIRME’DE HEDEF KITLE
TANIMININ TASARIM SURECINE ETKISI: YENI
FORD CARGO ORNEGI

YUKSEK LISANS TEZi
Miih. Akgiin TOKATLI
502011590

Tezin Enstitiiye Verildigi Tarih : 6 Mayis 2004
Tezin Savunuldugu Tarih : 21 Mayis 2004

Tez Damismam : Do¢.Dr. Ozlem ER /T))& .

Diger Jiiri Uyeleri  Prof.Dr. Nigan BAYAZIT Mﬁ( (/_
Yrd.Dog.Dr. Hakan ERTEM (M.U.)

HAZIRAN 2004



Anneme, Babama...



ONSOZ

Tez Damigmanim Dog.Dr. Ozlem Er’e 6ncelikle ¢alismanin geligtirilmesinde verdigi
emek, bana aktardiyi bilgiler, aragtrmanin nasil sekilledirilecegi, elde edilen
bilgilerin ve ortaya konan fikirlerin iiglincti kisilere nasil aktarilacagi konusunda
yaptigt yonlendirmeler i¢in tegekkiir ederim. Caligma siiresince akademik ¢aligma
hayat1 ile ilgili bir deneyim ortami yarattarak, 6mek olusturarak, tecriibelerini
aktararak ve yol gostererek akademik alanda devam ettigim kariyerim i¢in sagladigi
ok degerli bilgilerden dolay1 Dog.Dr. Ozlem Er’e bir kez daha tesekkiir ederim.

Bana duyduklar giiven ve hayatim boyunca verdikleri sonsuz destek i¢in aileme;

Ayrica Ford Otomotiv Sanayi A.S.’de yaptigim ¢alismada yardimlarindan dolay:
Engin Okvuran’a, Talat Is¢ioglu’na tesekkiir ederim.

Haziran 2004

ii



iCINDEKILER

ONSOZ
iCINDEKILER
TABLO LISTESI
SEKIL LISTESI
OZET
SUMMARY

1. GIRIS

2. YENIi URON GELISTIRME SURECI
2.1 Girig
2.2 Uriin Karan
2.2.1 Teknolojinin Tetikledigi Uriinler
2.2.2 Platform Uriinler
2.2.3 Siireg-Yogun Urlinler

2.2.4 Misteri Talep Uriinleri
2.3 Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Bir Unsuru Olarak Stratejik Pazarlama

2.3.1 Hedef Kitle, Hedef Pazar ve Pazar Bolumlendirme Kavramlar
2.3.2 Stratejik Pazarlama Planlamasi

2.3.3 Stratejik Pazarlama Yonetim Siireci
2.4 Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Hedef Kitle

2.4.1 Hedef Kitle Tanimi

2.4.2 Tuketici-Misteri Kavrami
2.5 Uriin Geligtirme Stireci
2.6 Urun Geligtirme Siirecinin Alt1 Asamasi
2.7 Urim Planlama
2.8 Konsept Geligtirme
2.9 Uriin Gelistirme Siirecinde Tasarim Ve Diger Kilit Fonksiyonlarin ligkisi

2.9.1 Pazarlama - Tasarim Iligkisi
2.9.2 Tasarim —Arastirma ve Gelistirme Iligkisi
2.9.3 Uretim — Tasarim ligkisi

ii
iii
¥i

vii
ix

xi

0 NN N NN e

\O

[y
N O

—
~

DO DD DN = e
W Ino— \O o0

28
28
29
29

iii



3. HEDEF KiTLE TANIMI ICiN VERi TOPLAMA VE ANALIZ
YONTEMLERI
3.1 Girig
3.2 Miisteri Isteklerinin Tanimlanmasi
3.2.1 Tiiketici Pazarinin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri
3.2.2 Tiketici Davramglarini Etkileyen Faktorler

3.2.3 Satin Alma Davranis Modelleri
3.3 Veri Toplama Yéntemleri
3.4 Veri Analizi I¢in Analitik Yaklasimlar

3.4.1 Pazar Boliimlendirme

3.4.2 Misteri Iletigimi
3.5 Uriin Geligtirme Siirecinde Optimizasyonunda Kullanilan Yontemler

3.5.1 Kalite Fonksiyonu A¢inimi (KFA)
3.5.2 Istatistiksel Siireg Kontrolii
3.5.3 Hata Tiirti ve Etkisi Analizi

4. METODOLOJI
4.1 Girig
4.2 Amaglar
4.3 Literatiir
4.4 Aragtirma Metodu
4.5 Ornek Olay Calisma Metodu

4.5.1 Ornek Olay Caligmasi igin Firma Segimi- Ford Otosan
4.6 Bilgi Toplanmasi

5. ORNEK OLAY CALISMASI: FORD CARGO
5.1 Girig
5.2 Tirk Otomotiv Sektorii ve Ford Otosan’in Sektérdeki Yeri

5.2.1 Gelismekte Olan Ulkelerde Otomotiv Endstrisi ve Tiirk Ekonomisi

Igindeki Yeri

30
30
30

32
34

35
36
38

38

39
40

41
43
45

46
46
46
47
48
49

50
53

59
59
59

60

5.2.2 Tiirk Otomotiv Endiistrisinin Geligimi ve Ford Otomotiv Sanayi A.S. nin

Kisa Tarihgesi
5.2.3 Vizyon, Misyon ve Hedefler

5.2.4 Uretim kaynaklar1 ve araglan
5.3 Yeni Uriin Gelistirme Caligmalan )
5.3.1 Otomotiv Sektoriinde AR-Ge ve Yeni Uriin Geligtirme Caligmalari

5.3.2 Tiirk Otomotiv Sektoriinde ve Ford Otosan’da Yeni Uriin Geligtirme

Caligmalart

5.3.3 Ford Otosan’n Urtin Gelistirme Altyapisi ve Kaynaklari
5.4 Yeni Ford Cargo Uriin Geligtirme Siireci
5.4.1 Girig

5.4.2 Otomotiv Sektorii Pazar Kogullar
5.4.3 Uriin Karan ve Uriin Planlama Asamasi

61
62

63
63
63

64

66
69
69

69

73
iv



5.4.4 Konsept Gelistirme Caligmalari ve Hedef Kitle Gereksinimleri
5.4.5 Uriin gelistirme siirecinde Uretim —Tasarim ligkisi
5.4.6 Ford Cargo Reklam Caligmalarinda Hedef Kitle

6. TARTISMA VE SONUCLAR
6.1 Girig
6.2 Yeni Ford Cargo Uriin Gelistirme Siireci ve Tasarimin Rolii
6.3 Yeni Ford Cargo Uriin Gelistirme Siirecinde Hedef Kitle Tanimi
6.4. Sonuglar ve Oneriler

KAYNAKLAR
EKLER

OZGECMIS

80
90
92

98
98
98
100
103

105

120

123



TABLO LiSTESI

Tablo 2.1.

Tablo 4.1

Tablo 5.1
Tablo 5.2

Tablo 5.3

Sayfa No
Uriin Gelistirme SHIECH ....ocvvveiveeiirereneieeeiceenceeeeeereesssnennnne 23

Tiirkiye’de {iretici firmalarn satig gelirleri i¢inde yeni, 14
geligtirilmig(farklilastirilmis) ve degistirilmemis trtinlerin oran....

Yillara gére personel SaYISt .......coecvceereeriercrvescnsreesescennseenenenenes 46

Otomotiv ana sanayi firmalar1 hakkinda genel bilgiler.................... 84
Faktor Analizi Sonuelari.........ccccvveceviriiercirnnicnienreecsneecnesscnscennnas 85

vi



SEKIL LISTESI

Sekil 2.1
Sekil 2.2
Sekil 2.3
Sekil 2.4
Sekil 3.1
Sekil 4.1
Sekil 4.2
Sekil 5.1
Sekil 5.2
Sekil 5.3
Sekil 5.4
Sekil 5.5
Sekil 5.6
Sekil 5.7
Sekil 5.8
Sekil 5.9
Sekil 5.10
Sekil 5.11
Sekil 5.12
Sekil 5.13
Sekil 5.14
Sekil 5.15
Sekil 5.16
Sekil 5.17

Sayfa No
: Teknolojinin tetikledigi Griinler.........cccovevvvrvrercerreerenrerirecseerceennn 5
: Pazarin talep etti$i Grlinler.........ccoeevevvereienvrnnnrcscenencenrnecceensnennes 5
: Urlin planlama SULECL...........ceeuereereerrrmeensrsesesssesssesesesessessenens 24
: Konsept Gelistirme SUIECi.......cccvveererreiinserreerenneccsrenienrensssesensens 26
$ KAlite EVi..cocornieirieiieieinecieterereeecerereetsseesstseseseesnenesssaseseons 42
: Ornek olay boliimler arasi etkinlik $Emasl......cccoeeevreerrerierereereanes 12
: Ornek olay stire¢ analiz $EMASL...........cveeerererrerrerressseresensesesennne 13
: Omiir, DayaniKliliK TeSti......ceveerverrrereseseseersesrsessssssnssesrsassesssnes 67
2 GUVENITK TSt .eciiueirueeeieirnrinrenteeieensriisreceesaressetssesesessnsacssaesnsns 67
:+ Akigkanlar MeKaniFi Testi......ccoceeverveerereenuenreneeneisiesersersnesersneesans 68
: Eski ve Yeni FOrd Cargo.......cccceeeirnennrncerreeerneserereseesenerasseessnesene 75
: Kamyon Pazar BOHIMIETi......cccceovevinnrecrcininriineeesceneeennscnceveennne 77
: Ecotorq MOtLOL ...ttt cssiesiecse s sesansonens 78
: Marka BeBenisi.......covivivencneiinincninininiiinccenceisessensesssnens 81
: Bolgelere gore marka tercihii......cc.cecurreererenierenneerensesennenescccrenes 82
: Yeni Ford Cargo EsKiz 1....uiecciivviecrinninnceerneessesecesecnnaeesstacsenns 85
: Yeni Ford Cargo ESKiZ 2........coocevmerieeseeciennencenciecssrentnnecesseeesenns 85
KL IMOdEL.....eiiiciiitiereesintieececssretseseeessssreeste et ssasse s 86
2 TIK PLOOP. cvev v rurernerreceeenseneionsensensnsnsenscsessssssnsessasssensussssssesssessenees 87
: Kabin i¢i Tasariml.......cccveerernrenrirennrecsssecsscenenniesscssssensesessssssssssones 88
: Gosterge Paneli Kil Modeli......c.ccoovecierrirrcrernnnnercninnernreessencscnsnens 89
$ Kap1 Kil MOdeli......cccervvrneeniiriieccnenirnerieeeseesencaensnesasessessesseessesssssesns 89
: Mithendislik ve Tasarim.........ccceceeeveererrerenrerneenenesessessesrsesccnserenne 91
: Homologasyon ANAliZi L........c.ccceverreriecreceesnecrereeesassenseesesseesasnenes 92

vii



Sekil 5.18 : Homologasyon ANalizi 2..........cccceeecmeevereenrirsneserennesersessereressennns 92

Sekil 5.19 : Reklam GOriintliileri 1........coovevvererireennieeniiseorencrnnnnneseeressassassaseens 95
Sekil 5.20 : Reklam GOrilntlileri 2.......c.cccveveverecienienreniienienienienresessesrenesessenns 96
Sekil 5.21 : Reklam GOriintlileri 3........ccccveviivecinieecennrneereenecerenesseeesessnenns 96
Sekil 5.22 : Reklam GOrlintlileri 4.......c.cocvrvveeiienrnenrineecenseeneneesessseesresessesnnes 97

viii



OZET

Uretici firmalarin ekonomik bagarilar1 miigterileri beklentilerini analiz etme ve yeni
tirlinler geligtirerek bu beklentileri hizla kargilama yeteneklerine baglidir. Bu amaci
bagarabilmek, sadece bir pazarlama, tasarim veya bir iiretim problemi degil tiim bu
fonksiyonlari i¢ine alan bir yeni {irlin gelistirebilme problemidir.

Bu ¢aligmanin konusu iirlin geligtirme siirecinde ortaya konan hedef kitle kavramini
analiz etmek ve bu kavramm {irlin tasarimi ile etkilesimini incelemektir. Tasarim,
pazarlama ve {iretim, iirlin gelistirme stirecinin en 6nemli bilesenleridir. Urlin
gelistirme slireci pazar firsatlarmin fark edilmesi ile baslayan ve tiretim, pazarlama
ve dagitimla son bulan bir adimlar dizisidir. Bu galigmanin amaci {liriin geligtirme

stirecinin tiim adimlarina hedef kitle verilerinin etkisinin incelenmesidir.

Uriin gelistirme galigmalarinda miisteri ile gelistirme takimi arasinda kaliteli iletisim
kanallarmm olusturulmas: firmalara rekabet avantaji saglamaktadir. Misteri
gereksinimlerinin analizi stireci {irlin geligtirme siirecinin en 6nemli bilegenlerinden
biridir ve {iriin planlama, konsept gelistirme, konsept se¢imi, rakiplerin
degerlendirilmesi ve tiirlin karakteristiklerinin belirlenmesi agamalarmi dogrudan
ilgilendirir. Yeni iirtin ile ilgili ayrintilar1 kontrol eden tasarimcilar ve miihendisler
miisteriler ile etkilesim i¢inde olmalidirlar. Uriin tasarim siirecine hedef kitle ile ilgili
bilgilerin yansitilabilmesi, firmalarm veri toplama ve analiz ydntemlerini etkin

sekilde kullanmalarina baglidir.

Caligmada Ford Otomotiv Sanayi A.S. tarafindan {iretilen Yeni Ford Cargo agr ticari
aract gelistirme sfireci, tasarim, pazarlama, liretim ve reklam fonksiyonalrinin
birbirleri ile olan iletisimlerinin aragtirilmasi igin derinlemesine incelenmistir. Ornek

olay c¢aligmas1 ile iirlin gelistirme slirecinin farkli agamalarinda hedef kitle



kavraminm nasil kullanildifinin incelenmesi ve literariir arastirmasi ile elde edilen

sonuglarla bu bilgilerin sinanmasi amaglanmagtir.

Ornek olay galismasi ile, @iriin gelistirme siirecinin firmanmn tiim boliimlerinin
katilmin1 gerektiren disiplinleraras1 bir ¢alisma oldugu ve iyi tanimlanmis hedef
kitlenin boltimleraras1 koordinasyonu kolaylastirdis, irlin kalitesini sagladigs
gorilmiigtiir.



SUMMARY

The economic success of manufacturing companies depends on their ability to
identify the needs of the customers and to develop new products to meet those needs
rapidly. Achieving this goal is not solely a marketing problem, nor it is solely a
design or a manufacturing problem; it is in fact a product development problem

involving all of these functions.

The subject of this study is to analyse the concept of target market in the product
development process and its interaction with product design. Design, marketing and
production are integral parts of product development. Product development process
consists of a set of steps beginning with the perception of a market opportunity
ending with production, marketing and product delivery. The goal of this study is to
examine the influence of target market data at all steps of the product development

process.

By creating high quality information channels that run directly betwen customers in
the target market and those involved in product development, companies gain a
competitive advantage. The process of identifying customer needs is an integral part
of the larger product development process and is most related to product planning,
concept generation, concept selection, competitive benchmarking and the
establishment of product specifications. Industrial designers and engineers who
control the details of a new product, must interact with the customers. Reflecting the
knowledge about the target market to the product design process depends on the

effective usage of data collection and analysis techniques by companies.

The study examined the development process of New Ford Cargo, a heavy truck
produced by Ford Otomotiv Sanayi A.S. (Ford Otosan) to search the communication

between design, marketing, production and advertising functions. Through this case

Xi



study, it is also aimed to look into the usage of the target market concept at different
phases of the product development process and to test this knowledge with the
findings of the literature survey.

Through the case study, it is found that product development process is a
interdisciplinary activity requiring contributions of all the functions of a firm and
also a well-defined target market helps to facilitate coordination among these
functions and assure the product quality.
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1.  GIRiS

Bu ¢alismada tiriin gelistirme siirecinde farkli disiplinler tarafindan tanimlanan ve
kullamilan “hedef kitle” kavrami incelenmigtir. Gelisen teknoloji ile birlikte artik
tiretim yapmak girigimciler i¢in kolaylagmistir. Gegmiste firmalar i¢in sorun tiretim
verimliligi ve ekonomik analiz gibi konularken gimiimiizde tiretimde hammaddenin
insandan makineye donmesi, enetji ve uzman isgiici temininin kolaylasmasi,
sermayenin ge¢mise oranla tabana daha fazla yayilmasi ve dolayisiyla finansal

risklerin azalmasi nedeniyle sorunlar etkisini yitirmeye baslamugtir.

Kiiresellesme sonucu pazarlar aras1 sinirlar ortadan kalkmus, yerel veya kiiresel bazda
tim pazarlar tam rekabetgi hale déniismiistir. Kiiresellesmeyi saglayan iletigim
aglan sayesinde artik herhangi bir pazarda iiretim yapan bir firma ve dolayisiyla
analistler, tiniversiteler veya uzmanlar igin sorun iriin yiginlan iginden segim yapip
para harcayarak Uriin satin alacak ve tretim dongiisinii devam ettirecek olan
tiketicinin Urlinle olan butin iligkilerinin tammlanmasi ve bu konu ile ilgili
sistemlerin gelistirilmesi olmugtur. Gegmigte {iretimin hammaddesi olarak goriilen ve
verimlilik, ergonomi gibi kavramlar agisindan incelenen insan, giiniimiizde titkketimin
en onemli bileseni olarak incelenmektedir. Teknolojinin degistirdigi sosyolojik
yapilarla ilgili ttopik saptamalarda bulunan ¢agdas felsefe ve sosyolojinin énemli
teorisyenlerinden biri olan Jean Baudrillard Tiiketim Toplumu (1970) adli kitabinda
bu yapiy1 “bugiin ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin, maddi mallarin gogaltilmasiyla
olusturulmug ve insan tariiniin ekolojisinde bir tiir temel doniisiim olusturan akil
almaz bir bolluk gergekligi var. Daha dogrusu, bolluk igindeki insanlar artik, tim
zamanlarda oldugu gibi bagka insanlar tarafindan degil, daha ¢ok nesneler tarafindan
kugatilmig durumda. Gegmis uygarliklann timiinde dayanikli nesneler, araglar veya
binalar kusaklarca insandan daha uzun yagamigken, bugiin onlarnin dofmasim,

geligmesini ve 6lmesini izleyen bizleriz” cimleleriyle tanimlamigtir.



Uretimin, 6zellikle iletisimin olanaklannin gelismesi ile hemen her tiirli Girin ve
markadan haberdar olan, iletisimle birlikte ulasim olanaklarimin mikemmellesmesi
nedeni ile globallesen pazarlarda, yine ayn1 nedenlerle beklentileri olaganiistii artan
ve ¢esitlenen tiiketici kesimlerince, uretilenin tiiketilmesinin saglanmas: temel bir
sorun haline gelmistir. (Goksel, 1999) Uretilenin tiiketilmesi sorunu bir reklam veya
pazarlama sorunu olmaktan fazlasmi iginde barndirmaktadir. Gegmiste iirtin pazara
sunulduktan sonra tiiketici ile iletigim firmanin izledigi pazarlama stratejisi, dagitim
kanallarinin genigligi, firmanin reklam yapip yapmadigi, satis fiyatt gibi bilesenleri
iceren tiiketici taleplerinin dolayli olarak dahil oldugu bir sistem iginde geligtirilirken
son otuz yilda dogrudan tiiketici taleplerini yansitan kalite, fonksiyonellik gibi
kavramlar 6n plana ¢ikmustir. Bu talepleri karsilayabilmek igin toplam kalite
yonetimi gibi sistemsel yaklagimlar firmalar tarafindan uygulanmaktadir. 1940°1larda
baglayan 1980’lerde Japonya’da kaizen felsefesiyle en Ust noktasina ulasan bu
sistemler firmalar igin markalagsma, uretim verimliligi ve maliyet gibi kritik
konularda ¢oziim iiretmigtir. Giiniimiizde ise firmalar rekabetci pazara uyum
saglayabilmek i¢in hizli degisen tiiketici profillerini veya hedef kitle beklentilerini
dogru tamimlayabilmelidirler. Uriin yasam dongiistinii iyi anlayan firma, pazar
bosluklarint ve teknolojik geligsmeleri, potansiyel migteri talepleri ile eglestirerek
yeni lrinler geligtirilebilecek ve rekabetgi pazarda ekonomik varligimi
siirdiirebilecektir. Bir iiriniin bagarisint artan rekabet ve rakiplerin bulundugu
pazarlarda farklilagma becerisi ile triinin hedef kitle isteklerini karsilayabilme

yetenegi belirler. (Bruce ve Biemans, 1995)

Bu c¢alismanin ikinci béliminde {rin gelistirme slirecinin temel adimlan
agiklanmaya galigilmus, stire¢ igindeki tasarim, pazarlama, aragtirma ve geligtirme ve
{iretim gibi farkli bolimlerin birbirleri ile iligkisi aragtimlmustir. Ozellikle tst baslik
olan hedef kitlenin pazarlama ve tasarim disiplinleri tarafindan nasil
degerlendirildigi, iki bolim igindeki kavram farkliiklarimin neler oldugu ve
birbirlerinden nasil beslendikleri, hedef kitle ve hedef pazarlarin belirlenmesi
calismasinda yonetim galigmalarinin neler oldugu tizerinde durulmaya galigilmstir.
Pazarlama g¢alismalarinin stratejik pazarlama bashif1 altinda tartigiimasinin sebebi

{iriin gelistirme siireci i¢in en fazla veri Greten béliim olan pazarlamanin



faaliyetlerinin  tasarnimcilar agisindan  anlasilmasidir. Bu  sayede tiiketici
davranmiglarimin gittikge karmagiklastifl gintimizde triiniin analitik bir pazarlama
disiplini iginde gelistirilmesine engel olunabilir. Bu bslimde ayrnica tirtin gelistirme
sirecinde hedef kitle tamimi Gzerine derinlemesine bilgi verilmesi amaglanmug,
tammun {iriin geligtirme siirecinde nasil kullanildig1 ve bu disiplinleraras1 galigmada

tiiketici ve mugteri kavramlarinin ayrnim tizerinde durulmugtur.

Caligmanin figiincii boliimiinde tirtin gelistirme siirecinde hedef kitle tammu ile ilgili
derinlemesine bilgi verilmesi amaglanmmstir. “Uriin gelistirme siirecine etkide
bulunan birkag faktor tizerinde 6zellikle durulmalidir. Teknolojik degigimlere uyum,
firiin gelistirmenin yiksek maliyeti, zamanlama ve artan rekabet bu faktérlerden
birkagidir. Belirsizlik tiriin gelistirme stirecini yonlendiren bir bagka durumdur. Pazar
belirsizligi (Hedef kitle kimdir? Uriin i¢in ne kadar para harcarlar?) ve teknolojik
belirsizlik (Baskin standart ne olmalidir? Optimum tasarim 6zellikleri ne olmalidir?)
firmalar i¢in uygun teknolojilerin degerlendirilmesini ve pazar béliimleri igin
optimum tasanimin belirlenmesini bir problem haline getirir.” (Bruce, Biemans,
1995) Hedef kitlenin belirlenmesinde {i¢ ana konuya hakim olunmasi gerekmektedir.
Bunlar tiiketici satin alma davramgini belirleyen unsurlar, tiketici pazarinmn
ozellikleri ve titketici satin alma davramsi modelleridir. Ugiincti b6liimde ayrica,
tiiketici 6zellikleri ile ilgili bilgiler géz 6niinde tutularak toplanan hedef kitle ile ilgili
verilerin pazarlama ve triin gelistirme ¢aligmalarinda hangi yontemlerle nasil analiz
edildiginin tizerinde durulmugtur. Uriin gelistirme stireci is tammlarinda kullamilan
analiz sonuglarinin etkinliginin tartigilmas1 agisindan bu bilgilerin {izerinde
durulmas: gerekmigtir.

Metodolojinin agiklandigi dordiincii bolimde kullamlan aragtirma yoéntemleri
agiklanmig, bu yontemlerle agiklanmaya galigilacak amaglar tammlanmis ve 6rek
olay ¢aligmasi i¢in segilen Ford Cargo driintiniin segim nedenleri ve 6rnek olay

tizerine bilgi toplama yontemleri tartigilmagtir.

Besinci boliim 6érnek olay ¢alismasindan olugmaktadir. Yeni uriin gelistirmede hedef
kitle tamiminin tasanim sirecine etkisi, Yeni Ford Cargo Uriinii 6megi lizerinden
tartigilmugtir. Yeni Ford Cargo Uriiniiniin bulundugu pazar kosullan tammlanms,



triin kararina etki eden faktdrler metodolojide tartisilan yontemlerie elde edilen
veriler ile agiklanmig ve iiriin gelistirme stirecinde hedef kitle taniminin hangi
asamalarda, hangi bélimlerce kullamldig: aragtiritmstir.

Altimcr ve son bolimde ise literatiirden elde edilen bilgiler ve ornek olay

calismasindan elde edilen verilerle sonuglar ortaya konulmakta ve tartigiimaktadir.



2. YENIi URUN GELISTIRME SURECI

2.1  Giris

Bu boliimde yeni triin gelistirme siirecinin temel bilesenleri agiklanmugtir. Oncelikle
firmalarin yeni bir Uriin gelistirme kararlarimi gekillendiren kosullar tiriin karar
baglig1 altinda incelenmigtir. Ardindan firmalann {riin kararini almasinda pazarlama
faaliyetlerinin rolii Uzerinde durulmus ve trin karari ile baslayan yeni {irlin
gelistirme siirecinde tasarim, pazarlama ve diger fonksiyonlarmm ¢aligmalarinin
yonlendirilmesini saglayan hedef kitle tamim agiklanmigtir. Hedef kitle ile ilgili
verilerin siireg iginde hangi adimlarda kullanildigint belirleyebilmek igin yeni {iriin
gelistirme siirecinin yapisi tammlanmigtir. Son olarak ise Uriin gelistirme stirecininin
disiplinleraras1 bir ¢alisma olmas: nedeniyle tasarimin, pazarlama, iiretim ve Ar-Ge

ile olan iligkileri tizerinde durulmustur.

2.2 Uriin Karan

Bir firma iriin gelistirmeye pazar firsatlan veya bosluklarimt degerlendirerek ve
pazar ihtiyaglarini karsilamak igin uygun teknolojileri kullanarak baglayabilir. Pazar
yeni {rtin talebini kendisi yaratmis ise, bu kogsullarda firmanin Uzerine diugen bu
talebi diger firmalardan Once farkederek, uygun teknoloji kullanarak {iriint
gelistimmektir. Bu pazarn talep ettigi (market pull) Griinler olarak tanimlamr.
(Rothwell, 1996) Uriin gelistinne stireci, pazarnn talep ettigi drinlerin
gelistirilmesine gore swralanmigtir. Pazann talebi diginda firmalann yeni trin
gelistirme karan almalarma sebep olan degiskenlerin farkliligi nedeniyle farkh
sekillerde smuflandirilan, literatiirde teknolojinin tetikledigi (teknology-push),
platform, siireg-yogun (process-intensive) ve talebe gore sekillendirilen uriinler
(customized) olarak tammlanan iiriinler bulunmaktadir.



Urtin gelistirme genellikle pazar taleplerinin baglattifn bir siire¢ olarak izlenir.
Literatiirde Griin geligtirme siiecini baglatan kogullar olarak en ¢ok teknolojinin
tetikledigi ve pazarn talep ettifi durumlar tizerinde durulmaktadir. Rothwell (1994)
iki yaklagim arasindaki farkin Sekil 2.1. ve 2.2.’de de gosterilen teknoloji ile gelisen

tiriinlerin pazarlama faaliyetlerine gereksinim duymasi oldugunu soylemektedir.

A

Teknolojik Tasannmve [ | Uretim » Pazarlama Satig

Sekil 2.1. Teknolojinin tetikledigi tiriinler (Rothwell, 1994)
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Pazar > Gelistirme Uretim > Satig

Sekil 2.2. Pazarin talep ettigi triinler (Rothwell, 1994)
2.2.1 Teknolojinin Tetikledigi (Technology-Push) Uriinler :

Teknolojinin tetikledigi tirtinler gelistirilirken, firma yeni patentli teknoloji ile yeni
tiriin kararini olugturmaya baglar ve bu teknolojiye uygun pazari aramaya baglar.
Gore-Tex W.L. Gore As. Sirketi tarafindan uretilen teflon yaprak, teknolojinin
tetikledigi uriinler igin en g¢arpici Ornektir. Sirket, damar cerrahisi i¢in yapay
damardan, yiksek gerilimli elektirik kablolarinin yalittmmdan, doga sporlar1 igin
ozel kiyafetten, dis ipine kadar Gore-Tex igeren 12 farkl: tiriin Gretmigtir.

Pek ¢ok basanli teknolojinin tetikledigi tiriin sadece ana malzemeyi veya ana
teknoloji siirecini kullanir. Bunun sebebi ana malzeme ve stireglerin ¢ok fazla sayida
adm i¢inde yayilmasidir. Bu yiizden malzeme veya teknoloji siirecinin yeni

karakteristikleri uygun amag ile kolaylikla eslestirilebilir. (Moody, 1980)

Urtin gelistirme siireci teknolojinin tetikledigi triinlerde kiigik degisiklikler igin
kullanilabilir. Teknolojinin tetikledigi siireg planlama safhas ile baglar, kullanilmasi
diistiniilen teknoloji, pazar bosluklar ile eslestirilmeye ¢alisiir. Once bu eslestirme
yapilir ve yeni {iriin gelistirme stirecinin geri kalam takip edilir. Takim, amaglarina,
kullamilmas1 diigimiilen teknolojinin firiin konseptine ekleyecegi ozelliklerle ilgili
tahminleri dahil eder. Her ne kadar pek ¢ok bagarili {iriinler teknolojinin tetikledigi
sireg ile geligtirilse de, bu yaklagim risklidir. Kullanilmasi diginiilen teknoloji
miigteri gereksinimlerini karsilayarak agik bir rekabet avantaji sunmadik¢a ve uygun



alternatif teknolojiler kullamlmadikg¢a veya teknoloji maliyeti rekabet igin uygun
degilse tirtin muhtemelen bagariya ulagamaz. (Madique ve Zirger, 1984)

2.2.2 Platform Uriinler

Platform iiriinler zaten varolan teknolojik sistemlerin tizerine yapilandirilir (teknoloji
latformu). Sony Walkman, Apple Macintosh isletim sistemi, Polaroid fotograf
makinalar1 bu triinlere 6rnek olarak verilebilir. Firma, tiriin geligtirme galigmalarini
iiriin konseptini destekleyecegi diisiiniilen uygun teknoloji ile yonlendirir. (Madique
and Zirger, 1984)

2.2.3 Siirec-Yogun Uriinler (Process-Intensive)

Bu kategorideki triinlere ornek olarak yarn iletkenler, yiyecekler, kimyasallar ve
kagit verilebilir. Uriintin tiretim stireci tiriin 6zellikleri izerine yogun kisitlamalar
getirdigi igin Uriin tasarimi veya konsept gelistirme agamalar1 tretim siirecinden

ayrilamaz.

2.2.4 Miisteri Talep Uriinleri

Elektrik diigmeleri, motorlar, bataryalar ve ambalajlar bu tiir Giriinlere 6rnek olarak
verilebilir. Misgteri taleplerine gore tiretilen bu iirtinlerin standart sekillerinde gok az
degisiklik yapilir ve gelistirme siireci 6zel misterinin taleplerini kargilayacak sekilde
geligtirilir.

2.3 Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Bir Unsuru Olarak Stratejik Pazarlama

Pazarin iiriin taleplerinin veya teknolojik ilerlemelerin degerlendirilmesi yeni riin
karan verilmesi igin alt yap: olugtururlar. Ardindan tiriin gelistirme stireci planlama
adiminda tretilmesi distiniilen {iriiniin pazari ile ilgili kogullarin agiklanmas: gerekir.
Uriin gelistirme literatiriinde bu adim, pazarlama fonksiyonun bir gorevi olarak
pazar firsatlanmin analizi ve pazar segmentasyonu, isletme ve pazarlama

literatiiriinde ise stratejik pazarlama planlamasi olarak tammlanmaktadir.

Pazarlama mal {iretilmeden énce yeni iiriin geligtirme siirecinin planlama ve konsept
gelistirme agamalarinda tiketici analizi ile baglamakta ve mal tliketiciye satildiktan



sonra da devam etmektedir. O halde pazarlama yonetiminin gorevi; hedef titketicileri
tanimlamak, onlarin yasam bicimlerini ve digiincelerini anlamak ve karli bir sekilde
tiketici gereksinimlerini tatmin igin kaynaklari yénlendirmek olmalidir. (Yiiksel,
1994)

Pazarlama kavrami izerine soylenebilecek ilk sey higbir igletmede tam olarak
basariya ulagmayan bir ideal hedef oldugudur. Buna ragmen yaklagimin
uygulamadaki avantaji; girketlere spesifik bir amag¢ kazandirmasidir. Daha da
derinine incelenirse, bu kavram bir ideolojiyi ifade eder. Bazi yazarlar; pazarlama
kavraminin, bir ideolojinin karakteristiklerini olusturdugunu savunurlar. (Kelley ve
Laser, 1973)

Pazarlamanin oldukg¢a eski bir tanim gudur: “Pazarlama, tiiketici veya miisteriyi
daha iyi sekilde tatmin etmek ve firmanin gayesine ulagmasini gergeklegtirniek
amaciyla, mal ve hizmetlerin iireticiden tiketiciye dogru olan akigina bilimsel bir

yon verilmesini saglayan isletme faaliyetidir.”

1985 yilinda ise American Marketing Association agagidaki tanimi resmi tanim
olarak benimsemigtir. “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglarn gergeklestirecek
degisimleri saglamak igin fikirlerin, mal wve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitiminin planlanmasi ve ylritiilmesi

stirecidir.”
2.3.1 Hedef Kitle, Hedef Pazar ve Pazar Béliimlendirme Kavramlan

Yeni iiriin gelistirme siireci disiplinler arast bir yapit olmasi nedeniyle, literatiirde
farkli disiplinlerde farkli kavramlar aym tamimlarla kullanilabilmekte veya aym
kavramlar farkhi tanimlarla kullamlabilmektedir. Bir sonraki boélimde {izerinde
durulacak olan miigteri- kullanici kavramlar: gibi reklam, halkla iligkiler ve tasarim
¢aligmalarinda hedef kitle ile pazarlama ve igletme ¢aligmalarinda hedef pazar veya

béliimlendirilmis pazar kavramlarinda da benzer bir sorun bulunmaktadir.

Pazar bolimlendirme misteri tercihlerinin tanimlanarak birkag farkhi driin
geligtirilmesi ve bunlarn farkl {iriin kategorilerine yerlestirilmesidir. Boliimlendirme
oriin kullanimina, miisteri tipine, cografi bolgeye, kullanim oranina, kullanim gekline

gore gibi pek ¢ok farkli sekilde yapilabilir. Hedef pazar, pazar boliimlerinden biridir.



Hedef kitle ise bir trinii satin alirken ortak alanlani paylagan mugteri tiplerinin

siiflandiriimasidir. (Moore ve Pessemier 1993)

Pazar aragtirmasi miisteri tercih, istek ve beklentilerini anlamak igin bilgi toplama
yontemleri ile ilgilenir. Pazarlama ve diger yonetim stratejilerinin belirlenmesinde
karar sireglerini desteklemek igin kullanilir. Etkin sekilde kullanildiginda pazar
aragtirmasi miisteri satin alma siireglerinin agiklanmasinin yaninda iriiniin begenilen
ve begenilmeyen yonlerinin ve 6zelliklerinin anlagilmasim1 da saglar. Bu bilgi
tasarimcilara misteri tercih, istek ve gereksinimlerinin Uriin  6zelliklerine

yansitabilmelerine yardimer olur.

2.3.2 Stratejik Pazarlama Planlamas:

William Luther Wilkie’ye gére (1986) stratejik pazarlama planlamasi, “belirli bir
yontem ve riskin azaltilmast igin bilimsel formiillerin ve hazir bir metodun
uygulanmas: degil, daha ¢ok gelecegin 6nceden tahmin edilerek gelecek igin
bugiinden galigmalar ve tespitler yapmaktir.

Pazar arastirmasiyla baglayan stratejik pazarlama planlamasi, igletmenin tim
fonksiyonlan ile esgtidim saglayan uzun vadeli eylem planlarimi kapsamaktadir.
(Tavmergen,1998)

Ust yonetimee yapilan igletme diizeyindeki stratejik planlama caligmalar iginde
pazarlama planlamasi kilit bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi, s6z
konusu ¢aligmalar zincirinin 6nemli bir halkasini olusturur. Isletme misyonu ve
amaglar dogrultusunda pazarlama amaglari belirlenir, bu amaglan gergeklestirecek

pazarlama stratejisi geligtirilir ve pazarlama plani yapilir.

Pazarlama yonetimi, isletme misyonu, amaglar ve stratejileri dogrultusunda gesitli is
birimleri veya iglerle ilgili gegitli caligmalar yapar. Pazarlama amaglan, isletme
amaglarinin gergeklestirilmesine yonelik olup, oncelikle pazar firsatlarinin iyi bir
sekilde analizini gerekli kilar. Pazarlama aragtirmasi ve bilgi sistemi ile tiiketici
pazarlan ve diger pazarlar incelenir ve amaglar belirlenir. (Daleymple ve Persons,
1976)



Pazarlama stratejisi, pazarlama amaglarina nasil ulagilacagt konusunda yol gosterir,
isletmenin belirli bir pazarda ne yapacagimin genel bir gortntiisiinii verir. Bir hedef
pazarin ya da pazarlarin belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasi gelistirilmesi

ile ilgilidir. Su halde pazarlama stratejisi birbirini izleyen iki kistmdan olusur:

1. Hedef Pazar: Isletmenin hitap edecegi makul 6lgide benzer ozelliklere sahip
(belirli 6lgiide homojen) tiketici grubudur.

2 Pazarlama Karmasi: Isletmenin bu hedef pazari tatmin edecek sekilde biraraya
getirdifi kontrol edilebilir degiskenler grubu ya da degiskenlerden olusan bir
bilesimdir. (Kelley ve Laser, 1973)

Pazarlama plan: ise, pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride yer alir; artik bu
pazarlama stratejisinin ne oldugunun ve zaman degiskeni g¢ergevesinde “nasil
uygulanacaginin” yazili ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasinda uzun, orta ve
kisa vadeli planlar bir arada dugtnalir, ama yillik olanlar pazarlama programinin

uygulama rehberidir.

2.3.3 Stratejik Pazarlama Yonetim Siireci

Stratejik pazarlama planlamasiyla ilgili g¢aligmalan ele aldiktan sonra, bunlarin
uygulanmasi ve denetimi ile birlikte ele alinip, bir biitiin olarak pazarlama yénetimini
gozden gegirmek konunun biitiinligi agisindan yararli olacaktir. Pazarlama y6netimi
bir siire¢ olarak, asamalar halinde incelenirken gesitli gekillerde ayrimlar yapilabilir.
Hayli kabul gérmiig bir siniflandirma su sekildedir:

1. Pazar firsatlarinin analizi

2. Hedef pazarlarin se¢imi (pazarlama stratejisi)

3. Pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasi

4. Pazarlama Cabalarinin Yonetimi (Karabulut ve Kaya, 1991)
2.3.3.1 Pazar Firsatlarimin Analizi

Diger bolimlerde de vurgulandigi gibi yeni tirtin gelistirme pazar firsatlan arastirip

bulmayla baglar. Mevcut mal ve hizmetlerle mevcut pazarlar her zaman yeterli
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olmayacak, pazarin degisken dig gevresi, bir yandan yeni firsatlar bir yandan da yeni
riskler, tehlikeler yaratacaktir. Isletme bu firsatlardan en iyi sekilde yararlanmak ve
tehlikelerden siyrilarak varligint siirdirmek ve gelismek igin gevreyi iyi analiz edip
degerlendirmelidir.(Wilkie, 1986)

Dogal olarak pazardaki tiim firsatlar herhangi bir igletme igin uygun olmaz,
isletmenin kendi amaglarina ve kaynaklarina uygun firsatlar1 aragtinnp bulmasi
gerekir. Bu bakimdan her igletmenin hangi iste oldugu ve giiciiniin ne oldugunun iyi
degerlendirilmesi 6nemlidir. Pazardaki degisme ve geligmelerin aragtirilmasi yararl

yeni fikirlerin bulunmasina olanak saglar.

Pazar firsatlarinin analizi ve diger agamalarda yoneticiler devamli olarak bilgiye
ihtiyag duyarlar. Yoneticiler, tiiketiciler ve tiiketici karar siireci bagta olmak iizere
rakipler, treticiler, aract kuruluglar gibi pazarlama gevresinde yer alan faktorleri iyi
tanimlamalidirlar. Ayrica bu gevreyi etkileyen ekonomik, hukuki ve politik vb. daha
genig boyutlu etkenler veya gigler hakkinda da bilgi sahibi olmalidirlar. (Kothler,
1991)

2.3.3.2 Hedef Pazarlarin Secimi (Pazarlama Stratejisi)

Isletmeler belirli bir pazardaki bitiin tiketicilerin ihtiyaglarm karsilayamaziar veya
en azindan aym diizeyde karsilayamazlar. Cok gesitli ibtiyaglar: olan pek ¢ok tipte
titketici mevecut oldugundan tiim tiketiciler yerine pazarn belirli bolimlerini
kisimlarim segip, onlara yonelik galismak ¢ogu zaman daha avantajli ve karli olur.
Bu yiizden, isletme tiim pazar iyi bir sekilde incelemeli ve rekabet tstiinliigiine sahip
oldugu pazar boliimlerini hedef pazar olarak segmelidir. (Sheth, 1993)

Hedef pazar se¢imi igin talep 6lgimi ve tahmini, pazar boliimlendirme, hedef pazan
belirleme ve pazar pozisyonunu belirleme gibi birbirleriyle baglantili galigmalar

yapilabilir.

Isletme boyle sistemli bir sekilde bilgi toplayip degerlendirmeye dayali galigmalarla
kendisine en uygun pazar boliimlerini hedef olarak segme imkani bulur, Belirli bir
potansiyel yeni {irtin igin muhtemel pazarlan diiglinen bir igletme, herseyden 6nce bu
pazarin ve gesitli bolimlerinin mevcut (cari) biiytklaginii (is hacmini veya toplam
satiglar olarak talep durumunu) ve gelecekteki buyuklugunia dikkatli bir sekilde
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tahmin etmelidir. Simdiki pazar biyiikltgiint tahmin igin de bitiin rakip mallar
belirlenmeli, cari satiglar tahmin edilmeli ve pazarin yeterince biiyik olup olmadigi
saptanmalidir. Ayrica, gelecekteki pazar buiytime hizi da 6nemli olup, bunu etkileyen
¢esitli gevresel faktorler incelenmelidir. Pazar 6lgiimii ve talep tahmini karmagik bir
is olmakla beraber, bir pazar hakkinda isabetli kararlar vermek igin oldukca
onemlidir. (Yiiksel, 1994)

Pazar bélumlendirme, girilmesi digiiniilen bir pazarin hangi bélimlerinin isletme
igin daha uygun olduguna karar vermek igin yapilir. Talep oOlgiimii ve talep
tahminlerine gore iyi gortinen bir pazar gesitli tipte migteriler, mamuller ve
ihtiyaglardan olugmaktadir. Pazarlamaci bunlarin iginde hangisi veya hangilerinin
kendisi igin en iyi oldugunu belirlemek ister. Bu amagla tiketiciler cografi,

demografik (yas, cinsiyet vb.) veya bagka faktorlere gore gruplandirilir .

Hedef pazari belirleme (market targeting) bir pazarin tiiketicilerin niteliklerine gére
boliimlendirilmesini takiben, gesitli boliimlerin degerlendirilerek bir veya birkaginin
segilmesidir. Pazar pozisyonunu belirleme ise, igletme hangi pazar boliimiine
girecegine karar verdikten sonra, bu béliim iginde kendisi igin nasil bir yer edinmek
istedigiyle ilgilidir. Diger bir deyisle, bu mamuliin tiiketici zihninde rakiplere gore

nasil bir yere sahip olacagidir. (Daleymple ve Persons, 1976)

Hedef pazar segimi karar siirecinde 3 genis kategorili alternatif stratejiden birinin

secilmesi s6z konusudur.

1. Farklilagtinlmams “pazarlama” veya “tiim pazar” stratejisi

2. Yogunlagtirilmig “pazarlama” veya “tek boliim” stratejisi

3. Farklilastinlms “pazarlama” veya “gok boliim” stratejisi

1.Farklilastinnlmamis Pazarlama (tiim pazar) Stratejisi: Bu strateji geregince
isletme, pazarn timiine tek tip mal stirmekte ve tium alicilara tek pazarlama programu
uygulamaktadir. Pazar bolimlemesi yoktur. Hedef pazar, herkestir. Bu strateji
tretim ve pazarlama maliyetlerinde tasarruf saglar. Bu pazarlama stratejisi ancak
kiigiik pazarlarda bagarih olabilir.
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2.Yogunlastirimis Pazarlama (tek boliim) Stratejisi: Bu stratejiyi uygulayan
isletme belirli bir pazar béliimiini ele gegirmek i¢in tiim gabasini harcar. Bu strateji
risklidir ve igletmenin kaynaklart simirl: oldugunda bagvurulmaktadir. Bu stratejinin
isletmeye saglayacag yararlar soyledir:

. [sletmenin, hedef alinan pazar bélimiindeki durumun giglenmesine
neden olur.
. Isletmenin o pazar bolimiiniin gereksinimlerini daha yakindan tammasina

yardimci olur.

° Uretimde, dagiimda ve reklamda uzmanlagma nedeniyle faaliyetlerde
ekonomiklik saglar.
. Pazar bolumi iyi segilmisse, igletmenin yaptig1 yatirimdan yiiksek bir kar

saglamasi gerceklesir. Buna kargilik stratejinin en bityiik riski, pazarin o
bolimiinde kar oldugunu goren diger igletmelerin de o pazar bolimiine

girmeleridir.

3.Farklilastinilmis Pazarlama (Cok Boliim) Stratejisi: Bu strateji geregince kiigiik
homojen pazar bélimlerine farkli mal ve pazarlama programi uygulanir. Bu
stratejinin amaci pazarin her bolumiinde satiglar1 azami diizeye ¢gikarmaktir. Ancak
bu gesit pazarlamanin, maliyetleri arttirdign da unutulmamalidir. (Daleymple ve
Persons, 1976)

2.3.3.2.1 Hedef Pazar Secimi ve Konumlandirma:

Hangi pazar béliminiin en buyik potansiyele sahip olduguna karar verirken, igletme
amaglarini ve giiglii yonlerini, rekabet durumunu, bélimin biyiklagini, biyime
potansiyelini, dagitum gereklerini, kar potansiyelini ve firma imajim1 goéz Oniinde
bulundurmalidir. Daha sonra, isletme hedef pazar segimi stratejilerinden birine dayals
olarak, bir bolime mi, birka¢ béliime mi veya tiim pazara mu hitap edecegini
kararlagtirmalidir. (Kotler, 1991)

Strateji segiminde, isletmenin kaynaklari, malin ozellikleri, triin yasam
dongustindeki yeri, pazarn yapist ve rekabet durumu gibi faktorler 6nem
kazanmaktadir. Bu faktorler dikkate alinarak, her 6zel durum igin en uygun strateji

belirlenir.
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Konumlandirma, bir mamuliin pazardaki konumu, onun rakip mamullere goére
miigteri zihnindeki yeridir. Malin spesifik 6zellikleri, faydalarina ya da kullanim
durumuna goére konumlandirma yapilabilecegi gibi, dogrudan dogruya biiyiik rakibe
kars1 ya da ondan farkh yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir.
(Karabulut ve Kaya, 1991)

Hedef pazara sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinkine gore farklari, hangi iistiin
yonlerinin oldugu, nigin tercih edilmesi gerektigi yonetimece sistemli ve bilingli
olarak, bir strateji planlamasi seklinde 6nceden agik segik belirlenmelidir. Bununla
ilgili: Diinyadaki tnlii kiralama sirketlerinden AVIS’in (ABD), daha biyiik rakibi
HERTZ ‘e karg1 basanyla uyguladigi “biz bu alanda ikinciyiz; bu yiizden daha gok
caba sarf ederiz.” Seklindeki konunlandirma dev kolali megrubat tireticisi rakiplerin
hakim oldugu bir pazarda, 7-UP firmasinin, “7-UP; kolasiz megrubat (Un-Coke)”

seklinde, mamuliiniin ¢ok farkli olan yoniiniin vurgulanmasi gibi 6mekler verilebilir

2.3.3.3 Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi veya Olusturulmasi:

Isletme hangi hedef pazara hangi pazar pozisyonu ile girecegini belirledikten sonra
pazarlama karmasimi geligtirmek igin gerekli planlamayi yapmalidir. Pazarlama
karmasi, modern pazarlama ydnetiminin temel kavramlarindan biri olup, “isletmenin
hedef pazarda bagarili olmak igin uygun bir karigim yaptifi kontrol edilebilir
pazarlama degigkenleri dizisidir”. Daha once agiklandig: lizere, aslinda her biri bir
degiskenler grubunu temsil eden ve pazarlamanin 4P’si olarak bilinen bu

degiskenler, “mamul”, “fiyat”, “tutundurma” ve “dagitun” dir.

Bu temel pazarlama karar degiskenlerini uygun bir gekilde kombine etmek, tum
pazarlama yonetimi galigmalart arasinda 6nemli bir yer tutar. Esasen, etkili bir
pazarlama planlamasi, isletmenin pazarlama amaglanna ulagmasim saglayacak bir
sekilde, s6z konusu degigkenlerin koordineli bir programa déntistiirtilmesi islemidir.

Sonra da bunun uygulamasi ve denetimi yapilir.

Saglam bir pazarlama stratejisi, hedef pazarin se¢iminde pazan olusturan gesitli
bolimlere farkl dlgiide agirlik vermeyi gerekli kilar. Isletme boylece, gabalarm ve
enerjisini rekabet agisindan en iyi hizmet edebilecegi pazar bolumlerinde
yogunlagtirir. Ote yandan, pazarlama karmasmm olusturmada, mamul, fiyat,
tutundurma ve dagitim ¢ok sayida alternatifi ortaya koyar. Pazarlama bolimi
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yoneticisi ve personeli maliyet agisindan en uygun karmayi olusturmaya ¢aligirken,
bunlann etkinligi konusunda farkl: goriisler belirir; satig yoneticisi daha ¢ok satis
eleman isterken, reklam yoéneticisi de daha fazla reklam yapilmasim tercih eder.
Pazarlama stratejisi gergevesinde, pazarlama harcamasinin dizeyinin de iyi
belirlenmesi gerekir. Pazarlama karmasi optimum olsa bile, pazarlama
harcamalarinin artis1 ancak belirli bir diizeye kadar satiglar1 ve karlan arttirir; daha

sonra, satislarin artigt karlar azaltir.

2.3.3.4 Pazarlama Cabalarmin Yonetimi

Isletme yoneticileri titketicileri analiz edip, hedef pazarlanimi seger ve tiiketici
gruplarinin ihtiyaglarini isletmeye kar saglayacak sekilde karsilamak iizere en uygun
pazarlama karmalarim gelistirirler. Pazarlama stratejisinin iki ana unsuru olan hedef
pazar segimi ile pazarlama karmasinin gelistirilmesinin yaninda diisiiniilmesi gereken
bir nokta da, igletmenin o endiistri dalinda rakiplere gére durumudur. (Mucuk,1998)

Bruce Moore Russell Direct Response Marketing Ltd. sirketinin uyguladigi yonteme
gore stratejik pazarlama asamalan hazirlik dénemi dahil olmak iizere on asamadan

olugmaktadir.

Bu siirecin ilk agamasi pazarlama faaliyetlerinin amacimin tespiti ile ilgilidir. 11k
asama olan bu tespit; pazarlama uygulamalarinin nasil isleyecegini ve nasil olmasi

gerektigini igeren bir iki climleden olugan bir hedef olmalidir.

Ikinci asamada, isletmenin hizmetlerini yonelttigi hedef kitlenin belirlenmesi yer
almaktadir. Bu belirleme siirecinde hedef kitleleri gruplandirma iglemlerinde
demografik, cografik, sosyo-kultiirel, psikolojik, davramgsal 6zellikler ve hayat

standartlan esas alinabilir.

Uglincti agamada, rekabetin belirlenmesi, rakiplerin tanimlanmasi ve onlarin kuvvetli
ve zayif yonlerinin tespiti, ayrica migterilerin gozinde rakiplerin konumlarinin ve
imajlarimin  belirlenmesi gelmektedir. Bu asamayr konumlandirma faaliyetlerini

iceren dordiincii agama takip etmektedir.

Beginci agama, satig varsayimi ve satisi saglamaya y6nelik g¢abalarin planlanmasiyla

ilgilidir. Bu agama; uriin veya hizmetin miigteri gruplarina saglayacagi faydalarin
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belirlenmesi, misterilerin ihtiyag ve isteklerine gére motivasyonun saglanma

yontemlerinin aragtiriimasi faaliyetlerini kapsamaktadir.

Altinct asama satisa destek saglayacak faaliyetlerin belirlenmesini igerir. Yapilmasi
dustnilen reklam, satig promosyonu ve benzeri faaliyetleri takiben yedinci asama

gelmektedir.

Yedinci agama, misterinin hayatinda irin veya hizmetin oynayacagi rolii ve

kapsadig1 yeri tespit etmek ile ilgilidir ve reklam mesajt hazirlanirken yararlanihr.

Sekizinci agamada uyulmas: gereken hukuk kurallan tespit edilir ve reklamlar ve
benzeri faaliyetlerin hazirlanmasi ve uygulanmas: igin yerine getirilmesi ve
kaginilmasi gereken kosullar belirlenir. Bu belirlemenin yanisira dokuzuncu asama
olarak, halihazirda yasanan ve gegmiste yasanmis olay ve veriler tespit edilmelidir.
Bu olay veya venler tiriin veya hizmet ile ilgili sahip olunan imaj, yapilan
programlar, cevap oranlari, programin kisitlamalari, kullamlan reklam ve tanitim
malzemesi, Uriin veya hizmetin kuvvetli ve zayif taraflari, rekabetin faaliyetleri
seklinde bilgileri icermektedir. En son asama pazarlama temel ilkelerinin tespitini

icermektedir.

24  Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Hedef Kitle

Yeni urtin gelistirme yapisi nedeniyle, temel degiskenleri hemen her firma igin aym
olan bir sire¢ olarak ele alinmaktadir. Siirecin yapisi firmanm degiskenleri
tammlama yeten egi ve sekline gore degisebilir, fakat degiskenler hemen hemen

aymdir. Stireg igindeki degiskenler,

1. Uriin kararinin verilmesine neden olan pazar veya teknoloji firsatlars;

2. Sureci olusturan G¢ ana fonksiyon olan igletme veya iretim bolimit igin
miigteri, pazarlama igin tiiketici ve tasarim igin kullanict adini alan ve tirlintin
sunulacagl pazan olusturan toplum;

3. Isletmenin iiretim teknolojisi ve kapasitesi

seklinde siralanabilir. (Blaich ve Blaich, 1993)

Gelistirilecek olan yeni triintin bagarili olabilmesi, bu ii¢ degiskenin dogru sekilde
analiz edilmesine baglidir. Pazar bogluklariin (market pull) veya teknolojik
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firsatlarin (technology push) iyi degerlendirilmesi isletmenin pazarlama ve yénetim
boliimlerinin yeteneklerine, isletmenin olanaklarmin iyi degerlendirilmesi ve isletme
tarafindan sistem analizinin iyi yapimasina baghdir. Fakat yeni driin karan
alindiktan sonra siirecin planlama asamasinda belirlenen ve konsept gelistirme
agamasimin girdisi olan hedef kitle tantmlar1 (musteri , kullanici ve titketici) siirecin
adim adim ilerlemesini saglayacak olan bilgi-isleme sistemi i¢in ilk verileri saglarlar.
Bu agamada yapilacak olan hatalar nedeni ile firmanin {irlin tasarimu ve Uretim
sistemi yanhs yonde ¢aligtirilabilir ve pazar firsat1 degerlendirilemeyebilir. (Booz-
Allen ve Hamilton, 1982)

2.4.1 Hedef Kitle Tanimi

PDMA (1999) (Product Development & Manufacturing Association) el kitabinda
hedef kitle “pazarlama igin secilmis miigteri veya potansiyel miisteri grubu,
belirlenen kategori igerisinde iriinii satin almast en olasi pazar dilimi” olarak
tammlanmustir. Hedef kitleyi bir uriinti satin alirken ortak degiskenleri paylagan
miigteri tiplerinin siniflandirilmas: (Gevirtz, 1994) veya iletisim stirecinde irtin
tizerine yiiklenecek mesajin ulagmasi amaglanan kigi, kiime ya da kitle olarak
tammlamak da mimkiindir. (Mutlu, 1994) Yani, iiriin gelistirme ekibinin ulagmay:
hedefledigi ve iiriin bagarisi i¢in 6nceden 6zelliklerinin ve yapisinin analiz edilmesi

gereken bir iletigim 6gesidir denilebilir.

Hedef kitle, tiriin veya hizmet iizerine yiklenmis veya gesitli iletisim kanallarindan
kendisine ulagtinlmaya galigilan iletileri, 6n egilimleri ile algilar ve degerlendirme
yapar. Bu nedenle etkili bir ¢aligmanin gergeklestirilmesinde, oncelikle hedefin 6n
egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, hedef kitleyi olusturan
bireylerin demografik ézelliklerinin, hedef kitlenin satin alma karan agiklayan satin
alma modellerinin hedef kitle ile ilgili bilgi ihtiyaci olan her ekip tarafindan analiz
edilmesi geregi ortaya cikar.

Guniimiz kosullani altinda bir kurulusun hedef kitlesi ile isbirligi yapmadan,
goriglerini dikkate almadan yagamasi ya da hikiimetin kamuoyunu énemsemeden
ayakta kalmasi ve demokrasinin gerektigi bigimde islemesi, segmenin desteginden

yoksun yerel yonetimlerin ise uzun émiirlti olmasi imkansizdir.
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Kar amagli igletmelerin, tiiketici, ortaklar ve g¢aliganlar gibi hedef kitleleri ile
iletigimi, yonetim fonksiyonu iginde 6nemli bir yer tutar. (Peltekoglu, 1998) Bu
sebeplerden dolay: stratejik pazarlama, kalite fonksiyonu agimumi, migteri odakli
yonetim gibi musteri ile gsirket arasindaki iletisim tzerine kurulmus sistemsel

yaklagimlar yonetim faaliyetlerinde yogun uygulama alani bulmaktadir.

Isletmelerde riin gelistirme ve tasarim siireglerinde, halkla iliskiler ve pazarlama
faaliyetlerinde iizerinde durulan hedef kitlenin sadece miigteri, tikketici veya son
kullanic1 oldugu gibi yanlis bir degerlendirme vardir. Fakat klasik olarak iletisim
¢alismalarinda alti hedef kitle grubunun oldugu varsayilmaktadir. Bunlar; ¢alisanlar,
mal ve hizmet saglayanlar, yatirnmcilar, dagiticilar, tiketici ve miigteriler ve fikir

liderleridir.

Bu gruplann iginde tiiketici veya miisteri isletme faaliyetlerinin yoneldigi amagta
iizerinde en ¢ok durulanlandir. Tiiketici ve miigteri kavramlan psikolojik, sosyolojik
ve ekonomik pek gok faktor tarafindan farkl farkli etkilenmektedir ve dolayisiyla
tamimlanma ve aynigtiriimalan geregi vardir. (Kadibegegil, 1987)

2.4.2 Tiiketici-Miisteri Kavram:

Misteri bir firmanin iirettigi mal ve hizmetleri satin alan kigidir. Bu tanima goére
insanlar, ancak firmanmin mal ve hizmetlerini satin aldiktan sonra miisteri konumuna
gelmektedirler. Bu tanimi g6yle diizeltmemiz gerekmektedir: Miusteri, trettigimiz
mal veya hizmeti satin alan veya satin alma olasilig1 olan herkestir. Misteri insandir.
(Brzen, 1994) Ote yandan miusteriler, kurulusun iriin ve hizmetlerini satin alan
tilketicilerin yam sira, kurulug iginde birbirine hizmet veren boliimieri de
kapsamaktadir. Misteri tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi
olan kisi, kurum ve kuruluslardir. (Wilkie, 1986)

Pazarlama, tlketici-misteri ile baglar ve devam eder. Pazarlama bilegenleri
stratejilerinin geligtirebilmesi igin, hedef pazann tayini ve analizi gerekir. Pazarlama
literatiirtinde tiiketici, kendi ve ailesinin ihtiyaglarim tatmin etmek igin, satin alma
faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyelinde olan gercek kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Schiffman, 1983)
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Miisteriyi tilketiciden ayiran 6nemli bir 6zellik, onun talebinin tirev bir talep
olmasidir. Yani, miisteri bir bagkasinin istek ve ihtiyaciu kargilamak tizere pazara
¢ikmaktadir. Buna gore; dagitim kanallari, sanayi, tarim ve hizmet isletmeleri, kamu
igletmeleri, yerel idarcler ve kar amagsiz oOrgitler birer oOrgutsel musgteri
konumundadir. Yani, orgitsel misterinin talebi, genellikle esnek degildir. Ote
yandan, bu misterilerin satin alma kararlar1 genelde birden fazla kisi veya boliime

bagli ve karar stireci uzundur.

Tiketici pazari, “kisi ve ailelerin kigisel kullanimlari i¢in satin aldiklan mal ve
hizmetlerin pazaridir.” Bu pazarin temel 6zelligi, satin alma nedenlerinin kisinin ve
kendi ailesinin kullamm istek ve amacina dayanmasidir. Tiketici pazarim incelerken
bir yandan bir biitiin olarak onun yapisal 6zelliklerini; bir yandan da pazan olusturan

titketiciler ve onlann davramgsal 6zelliklerini ele alip ayr1 ayr agiklamak gerekir.

2.5  Uriin Gelistirme Siireci

Uretim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin ekonomik basarilar1 misterilerin
beklentilerini hizla tammlayarak, bu gereksinimleri karsilayacak triinleri disik
maliyetle gelistirip pazara sunma yeteneklerine bagldir. Firmalar igin bu amag,
pazarlama, tasarim ve iiretim faaliyetlerinin timiini igine alan yeni trtin gelistirme

siirecinin uygulanmasi ile gergeklestirilir. (Urban ve Hauser, 1993)

Bir siireg ¢esitli girdilerin istenen ¢iktilara donistiriildiga art arda gelen adimlar
olarak ele almnmaktadir. Pek ¢ok kisi fiziksel iiretim siirecine asinadir ve bu adim
admm yaklasim kek pisirmekten, musluk contasi degistirmeye kadar pek ¢ok ginlik
iste uygulanir.

Literatirde {irtin gelistirme sireci, yeni iiriin i¢in strateji, organizasyon, konsept
geligtirme, riin ve pazar planlarinin geligtirilmesi ve degerlendirilmesi ve Girtinin
ticari mal haline dondstiirilmesi igin olusturulan sirecin tiimti  olarak
tammlanmaktadir. (PDMA, 1999)

Urtin gelistirme pazar firsatlarinin sezilmesi ile baglayip, iriiniin tiretim, dagitim ve
satisi ile son bulan faaliyetler toplulugu veya bir girisimin, bir tirtintin fikir olarak
gelistirmesi, tasarlanmasi ve pazara sunulmasi i¢in  kullandifn adimlar veya
faaliyetler dizisi olarak tammlanmaktadir. (Ulrich ve Eppinger, 2000)
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Uriin gelistirme stireci firmamin her bolimii tarafindan desteklenmesi gereken

disiplinlerarasi bir siire¢ olsa da ¢ disiplin trtin geligtirme projelerinin merkezinde

yer aldig1 belirtilmektedir.

Pazarlama : Pazarlama calismalart firma ve miisteri arasindaki iligkileri
yonlendirir. Pazarlama, pazar firsatlarinin fark edilmesine, pazar boliimlerinin

tanimlanmasina ve migteri ihtiyaglarinin belirlenmesine yardimeci olur.

Tasarim : Tasanim miigteri ihtiyaglarini en uygun sekilde karsilayacak iiriin
fiziksel formunun belirlenmesini saglar. Bu agidan tasarim, miihendislik

tasarimu ve endiistriyel tasarim faaliyetlerinin ikisini birden igine alir.

Uretim: Uretim faaliyetleri oncelikle tiretim sisteminin olusturulmasindan ve
tasarlanmasindan sorumludur. Genig bir tanimla tretim faaliyetleri satin

alma, donanim ve dagitim iglemlerinden de sorumludur. (Kleinschmidt, 1986)

Bazi organizasyonlar detayh ve titiz bir tirlin gelistirme stireci tanimlasalar ve takip

etseler de bazilart kendi siireglerini belirli adimlar iginde tanimlayamazlar. Ayrica

her organizasyonun kendi siireci mutlaka digerlerinden biraz farkli iglemektedir.

Fakat uygulamalar sonucunda iyi tamimlanmig bir {iriin gelistirme siirecinin su

sebeplerden dolay1 yararli oldugu belirtilmektedir.

Kalite giivencesi : Bir gelistirme siireci projenin bolumlerini ve kontrol
noktalarint yol boyunca agikga belirler. Eger kontrol noktalart ve bolimler
akillica segilirse ve takip edilirse trtin gelistirme stirecinde kalite garantisi
saglanmis olur.

Koordinasyon: Iyi yapilandirilmig bir irtin geligtirme siireci ¢alisanlar igin bir
kilavuz haline donistr ki bu da takim dyelerinin katkilarinin ve siirecin
ihtiyaglarinin belirlenmesi agisindan énemlidir.

Planlama : Bir uriin gelistirme slreci igerisinde asamalarin tamamlanip
tamamlanmadifinin  kontrol edilebilecegi kilometre taglarni barindinr.
Zamanlama planlamas1 bu sayede kolayca yapilabilir. ’
Yonetim : Bir siireg, i¢inde stiren iiriin gelistirme ¢abalarinin performansin
artirmaya y6nelik bir 6rnek edinme faaliyetidir (benchmarking). Bir yonetici
olusturulmus sitireg igindeki sonuglari kargilagtirarak olas1 problem alanlarim
teshis edebilir. (Moore ve Pessemier, 1993)
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Uriin gelistirme stireci genel olarak Tablo 2.1°de de gosterilen alti asamadan olusur.
Siireg, planlama asamasi ile baglar ve veri toplama ve ileri teknoloji gelistirme
caligmalariyla iligkilendirilir. Planlama asamasinin giktisi proje gérev belgelerinin
olusturulmasidir ve bu belgeler konsept gelistirme asamasinin girdisidir. Ayrica bu
belgeler triin gelistirme ekibine sire¢ igin bir 6n kilavuz saglar. Uriin gelistirme
strecinin sonucu {irlintin pazara sunumudur. Siire¢ sonunda artik (iriin pazarda

satilmaya uygun hale gelmigtir.

Stirecin gelistirilmesi i¢in bir yontemde oncelikle genis alternatif iiriin konseptleri
kiimesinin olugturulmasidir. Bir sonra ki agama tiriin iretim sisteminde giivenli ve
seri gekilde uretilecek hale gelene kadar altenatiflerin snnrlandmlmasi ve lriinle
ilgili karakteristik ayrintilarin azaltilmasidir. Bu yaklagimda asamalarin pek ¢ogu

{irtintin durumuna gore tammliamr.

Bilgi isleme sistemlerinin kullamou yeni trGn geligtirme siireci igin bir bagka
yaklasimdir. Siireg, sirkete ait amaglar, teknolojik kapasite, {iriin pazar durumlan ve
tretim sistemi gibi girdilerle ise baslar. Kullanilabilir bilgi haline doniistiiriilmiis
veriler, formiillestirilmis spesifikasyonlar, konseptler ve tasanim ayrintilar ve diger
degiskenler sireg igine alinir. Siireg, dretim ve satis igin tam bilgiler olugturulup,

iligkilendirilince sonuglanir.

2.6  Uriin Gelistirme Siirecinin Alti Asamasi

0. Planlama : Planlama c¢aligmalari agama O olarak "gésterilir. Bu asama
teknoloji yatinmlarn ve pazar amaglarini da igeren isletme stratejisiyle baglar.
Planlama asamasinin ¢iktis1 triiniin hedef kitlesi, proje amaglan, tahminler ve
siirlamalan éngérmek igin olugturulan proje gorev belgesidir. Bu asamada yapilan
hedef kitle tantmu stirecin temelini olusturmaktadir. (Ulrich ve Eppinger, 2000) Veri
toplama sistemleri buna gore gelistirilmekte, bu veriler iglenerek olusturulan bilgiler
disiplinlerarasi bir yapi olarak gelisen adimlar iginde tasarimcilara ve mithendislere
gecirilmektedir. Ote yandan tasarim, iretim, reklam, pazarlama ve isletme
fonksiyonlarinin timiinti igine alan bu yap1 iginde her boliim, siirecin kendine ait
boliimiinde hedef kitle tammint kendi amacina gore tekrar degerlendirmektedir.
(Gevirtz, 1994)
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1. Konsept Gelistirme : Konsept gelistirme safhast hedef kitlenin
gereksinimlerini  belirlemeye g¢aligir. Alternatif driin  konseptleri geligtirilir ve
degerlendirilir. Ardindan bir veya daha fazla konsept Uriin geligtirme siirecine
sokulmak veya test edilmek tizere segilirr Konsept g¢ahismasi genellikle
spesifikasyonlar kiimesinin eglik ettigi bir trintin formunun, fonksiyonunun ve
ozelliklerinin tanimi, rakip tiriinlerin analizi ve proje igin ekonomik siirlamadir.
(Ulrich ve Eppinger, 2000)

2. Platform Tasarmmi : Sistem seviye tasarimu iiriin mimarisi ve uriiniin alt
sistemlere aynstirilmasimi igerir. Uriin mimarisi Grtniin  fiziksel pargalarinin
fonksiyonel elemanlar tarafindan belirlenmesi ve bu fiziksel parcalarin birbirleriyle
etkilesim ile iiriiniin tiim fonksiyonlarini yerine getirmesi igin yapilandirilmasidir.
(PDMA, 1999) Uretim sistemi igin son iriin montaj semasi genellikle bu asama
siirecinde belirlenir. Bu asamanin ¢iktis1 genellikle Griiniin geometrik planini, her alt
sistem i¢in fonksiyonel spesifikasyonlann ve Uriin montaj sireci igin siireg akig

diyagramlarmi igerir. (Francis, 1988)

3. Detay Tasarumi : Detay tasarimi agamasi Uriiniin tim o6zel pargalarinin
geometri, malzeme ve tolerans spesifikasyonlan ile yan sanayiden satin alinacak olan
standart pargalarin 6zelliklerinin belirlenmesini igerir. Bu asamanmin ¢iktisi Urlin igin
kontrol belgelerinin olusturulmasidir. Teknik gizimler ve yazili belgeler her parganin
geometrisi ve Giretim seklini tamimlar; satin alinacak pargalarin spesifikasyonlarini
agiklar ve seri Uretim ve montaj igin siire¢ planlarini olusturur. (Ulrich ve Eppinger,
2000)

4. Test ve Yalinlastirma : Test ve yalinlagtirma asamasi ¢ok sayida prototipin
yapmmm ve degerlendirmesini gerektirir. Ilk (alfa) prototipleri genellikle retimi
amaglanan pargalar ile olusturulur. Pargalar misteriye sunulmasi umulan triin alt
bilesenlerinin geometri ve malzeme 6zellikleri ile aymdir. Fakat bu pargalar tiretimde
kullanilan sisteme uygun olmayabilir. Alfa prototipleri iriiniin ¢aligip ¢alismadigimin
kontrolii ve miigteri beklentilerinin kargilanip kargilanmadigimin irdelenmesi igin test
edilir. Son (beta) prototipleri genellikle kullanmilmasi umulan tretim sisteminde
tiretilen pargalar ile olusturulur. Fakat son montaj akigma uygun bir montaj sekli

kullanilmayabilir. Beta prototiplerinin amaci genellikle trtiniin performans ve
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gergeklestirilebilirligi  tizerine sorular cevaplamak ve son Uriin igin gerekli
mithendislik degisikliklerini ortaya ¢ikarmaktir. (Ulrich ve Eppinger, 2000)

5. Uretim (Deneme Uretimi) : Bu safhada iiriin isletmenin tiretim sisteminde

tiretilir. Deneme tiretiminin amaci tretim siirecinde ¢alisma giiciinii yonetmek ve goéz

ardi edilen problemleri ¢ozmektir. Bu agama stiresince bazen iiriin odak gruplara

sunulur ve gozden kagan aynntilar tizerine dikkatlice yogunlasmaya calisilir. Bu

stire¢ sonucunda tiretim baglatilir. (Blaich ve Blaich, 1993)

0. Planlama 1.Konsept 2.Sistem-Seviye | 3.Aynnf 4.Test ve | 5.Uretim
Geligtirme Tasanm Tasarim Yalinlagtirma (Ramp-up)
Pazarlama
* Pazar Firsatlant *Migteri *Uriin tercihleri | *Pazarlama *Promosyon ve | *Kilit
*Pazar gereksinimlerinin igin plan | planinin satig  araglanim | magterilerle ilk
Boliimlendirme aragtirilmasi geligtirilmesi geligtirilmesi geligtirilmesi iiretimlerin
*Asil kullanicitarin * Alan testler inin | yerlestiritmesi
tammlanmast gergeklestirilmesi
* Rakip iriinlerin
tanimlanmast
Tasarim
* Uréin Mimarisi *Urin konseptinin | *Alternatif iriin | *Parga *Gergeklestirile | *Iik firetim
*Yeni fizibilitesinin mimarisinin geometrilerinin | bilme testi ¢iktilarin
Teknolojilerin aragtirilmast olugturulmas: tanimlanmasi *Uriin yasam | degerlendirilmesi
degerlendirilmesi *Endiistriyel *Ana alt | * Toleranslarin | déngiisii analizi
tasarim sistemlerin  ve | saptanmasi *Tasarim
konseptlerinin ara yiizlerin | Endiistriyel degisikliklerinin
geligtirilmesi tanimlanmasi tasanm kontrol | tamamlanmasi
*Deney *Endistriyel dokiimammn
prototiplerinin tasarmn tamamlanmasi
yapilip test sadelestirilmesi
edilmesi
Uretim
*Uretim *Uretim *Satin  almacak | *Kigiik  parga | *Montaj ve | *Varolan iiretim
smarlarmm maliyetinin Kilit  pargalar | firetim dretim sistemi ile
tammlanmasi degerlendirilmesi igin  sanayinin | siireglerinin stire¢lerinin iiretime
*Destekleyici *Uretim aragtirilmas: tammlanmasi sadelestirilmesi baglanmas1
stratejilerin fizibilitesinin * Som montaj | *Kalite *Uretim
olusturulmas1 degerlendirilmesi semasmm siirecinin gabalarmn
tanimlanmasi tanum!anmasi yénlendirilmesi
* Kalite kontrol
sadelestirilmesi
Diger unsurlar Satig
Aragtirma ¥ Satis planinin
*Kullamlacak geligtirilmesi
teknolojilerin
uygunlugunun
kanitlanmast
Finans
*Planlama
amaglarinin
saglanmasi
Yonetim
*Proje
kaynaklarmm
paylastiriimasi

Tablo 2-1 Uriin Geligtirme Siireci (Ulrich ve Eppinger, 2000)

23




2.7  Uriin Planlama

Uriin planlama organizasyon tarafindan gelistirilen @rtin portfolyosunu ve pazara
sunulma zamamm tammlar. Planlama sirecinde pazarlamadan alinan Oneriler,
arastirmalar, miisteriler, tGriin gelistirme takimi ve rakip triinlerden elde edilen 6rek
edinmeler gibi pek ¢ok kaynaktan alinan bilgilerle triin geligtirme firsatlan tizerine

dustinilir.

Organizasyon, gelistirme projesi portfolyosunu yeterince dikkatli planlamazsa siireg
boyunca yetersizliklerle ugragmak zorunda kalir. Planlama yanliglhiklarina 6rnek
olarak asagidakiler belirtilebilir:

¢ Hedef kitle tanimina yeterince zaman ayirmamak

e Uriinlerin pazar segmentasyonuna yeterince zaman ayirmamak

e Toplam gelistirme kapasitesi ile devam eden projelerin sayisin:
eslestirememek

o Kaynaklarin yanlis dagitimi

e Projenin geligim yoninii sik sik degistirmek

e Yanlis tasarlanmig projelere baglamak ve projeyi iptal etmek igin ge¢ kalmak.
(Francis ve Winstanley, 1988)

o e, Frojelesin o Ranvuablorm T = = === J e,
Lusarlaves | geperbenin diness pavlasiualma ve 1z Frwje ; U
Bedulewoe | o pcelise give zagunlmsemng e plaun ™ gelirlune

‘ sralaemnsy plulaneias tumsndaniase | Simed

Sekil 2.3 Uriin planlama Sireci (Ulrich ve Eppinger, 2000)

Sekil 2.3 oriin planlama siirecinin adimlarim gostermektedir. Ilk olarak, gesitli
firsatlar Onceliklerine gore siralanir ve umut verici projeler secilir. Kaynaklar bu
projelere paylastinlir ve planlamalarn yapilir. Her ne kadar planlama asamasi
dogrusal bir gekilde gosterilse de uygun projeleri segme ve kaynaklan paylastirma
calismalar1 geri doénustmlidir. Plan ve bitcenin kisitlamalan takimi sik sik,
onceliklerin tekrar degerlendirilmesine ve potansiyel projelerin iginden en iyilerin
segimine zorlar. Uriin geligtirme takimi, pazarlama, arastirma gelistirme, iretim ve
servis bolumlerinden gelen bilgilere bagl olarak riin plam tekrar degerlendirilir.
Zaman iginde planin kogsullara uyum gosterecek gekilde degerlendirilmesi firmanin

uzun donem igindeki basarisi igin hayati 6nem tagimaktadir. (Kleinschmidt, 1986)
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Bir iirtin planinin gelistirilmesi ve proje gorev belgelerinin hazirlanmasi 5 adimlik bir
stireg olarak tanimlanabilir. (Ulrich ve Eppinger 2000)

Firsatlarin belirlenmesi
. Projelerin dncelik siras1 ile degerlendirilmesi

1.
2
3. Kaynaklarin paylastirilmasi ve zaman planlamasinin yapilmasi
4. lik proje plamnin tanimlanmasi

5

. Sonuglann degerlendirilmesi ve siireg

Uriin  gelistirme  firsatlarmin ~ belirlenmesi  ¢alismas1 miisteri  ihtiyaglarnin
tammlanmas:  ¢aligmastyla yakindan iligkilidir. Varolan iriinlerle ilgili
kullanicilardan gelen istek ve gikayetlerin belgelenmesi, kullanict gruplan ile
yeniliklere bakis agilart ve varolan triinler tizerinde yapilabilecek degisikliklere
verecekleri tepkiler tizerine goriigmelerin yapimasi, moda, yasam bigimleri,
demografik yap1 ve teknolojik gelisim ile beraber varolan iriin kategorileri iizerine
yikledigi anlamlar {izerine digintlmesi, bu durumun yarattifi yeni {riin kategori
firsatlar1 Uzerine dustinilmesi, satis elemanlan ve servis sisteminden gelen miigteri
onerileriyle ilgili verilerin sistematik olarak toplanmasi, rakiplerin ve rakip tiriinlerin
dikkatle izlenmesi, ortaya gikan yeni teknolojilerin izlenerek arastirma bélimiinden
tiriin gelistirmeye uygun teknolojilerin aktariimasinin kolaylagtirmasi ve bu adim igin
yapmun etkin bir sekilde gelistirilebilmesini saglamaktadir. (Moore ve Pessemier
1993)

2.8  Konsept Gelistirme

Strecin baglangici pek ¢ok disiplinleraras: aktiviteyi igerir. Bu siireg iiriin geligtirme
stireglerinin tlimiinde nadiren karsilagilan ardisik bir yapiya sahiptir, yani bir islem
bitmeden digerine basglanmamaktadir. Pratikte baglangig ¢aligmalari zaman iginde
birbirlerinin tizerine bindirilerek yapilandirilirlar ve sik sik geri doniis gereklidir.
Sekilde kesikli olarak gosterilen oklar tirtin gelistirmede ilerlemenin belirsiz yapisini
anlatir. Neredeyse her adimda, takimin sonuca ulagmadan ¢nce onceki adima
donmesine neden olabilecek yeni bilgilere ulagilabilir veya sonuglar elde edilebilir.

Tamamlandig: sanilan aktivitenin tekrarlanmasi, gelisme geri doniisii olarak bilinir.
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Mgteri Hedef Igomept Konsept Trite. Son Ip alag
ihtiyeglennin Spesifikesyo retin Segimi Konsspilerini spesifikesyon plennn
veliermesi || alennotay || ™ Ll »| gpes b e
Teommesy edilmesi clughunsimas
Jq__GO'rcv Belgeleri Creligtinme Plat——

AP 9 9 9 QA 9 9

1T 1T 1

Ekonomik Analiz Yap

Rakip Grinlerle kiyasla (Benchmark)

Model ve prototipler geligtir ve test et

Sekil 2.4 Konsept Geligtirme Stireci (Francis,1988)

Francis, Ulrich ve Eppinger’in tanimlarina gére konsept gelistirme siireci

asagidaki aktiviteleri icérir:

Miisgteri ihtiyaclarmm belirlenmesi: Bu aktivitenin amaci, miigteri
ihtiyaglarim belirlenmesi ve miisterilerin iirtin gelistirme ekibiyle etkili bir
bigimde iletisiminin saglanmasidir. Bu adimin ¢iktisi, miisteri beklentilerinin
dikkatlice yapilandirilmasi,  beklentilerin hiyerargik bir sekilde 6nem

derecelerine gore organize edilip listelenmesidir.

Hedef spesifikasyonlarin ortaya konmasi : Spesifikasyonlar triinden
beklentilerin tam olarak tanimlanmasim saglarlar. Bunlar miisteri
beklentilerinin  teknik  terimlere  ¢evirisi  olarak  adlandinlabilir.
Spesifikasyonlar i¢in hedefler Grin gelistirme takimi tarafindan siireg
baslangicinda belirlenir ve takimin Griinden beklentilerini betimler. Ardindan
bu spesifikasyonlar takimin segtigi iiriin konseptine bagli olarak yiiklenen
kisitlar ile sadelegtirilir. Bu adimin ¢iktis1 hedef spesifikasyonlar listesidir.

Her spesifikasyon metrik ve ideal degerleri igerir.

Konsept Uretimi : Konsept firetim adimimnm amaci misteri beklentilerini
kargilayacak tirtin konseptlerinin gelistirilmesidir. Konsept tiretimi gegitli veri
toplama sistemlerini, takim i¢inde yaratic1 sorun ¢éziimlerini ve farkli ¢6ziim
pargalarmin sistematik aragtirmasini igerir. Genellikle bu aktiviteler taslaklar
ve Ozet tanim belgeleri ile desteklenmig 10 ile 20 arasi konseptin ortaya

konulmasi ile sonuglanir.

Konsept Secimi : Konsept secimi adimi, en imit verici konsept ya da

konseptlerin belirlenmesi igin farkli konseptlerin analiz edildigi ve sirayla

26



elendigi bir aktivitedir. Bu siireg genellikle birkag adimu gerektirir ve ilave

konseptlerin olusumunu veya mevcut konseptin sadelestirmesini baglatr.

Konseptin denenmesi: Konseptin denenmesi miisteri gereksinimlerinin
karsilandiinin, triiniin pazar potansiyelinin degerlendirildiginin ve gelisim
sirasinda diizeltilmesi sart olan aksakliklarin belirlendiginin dogrulanmasi

igin bir veya birkag konseptin test edildigi adimdir.

Ekonomik Analizz Takim genellikle bir finansal analiz uzmaninin
yardimyla yeni iiriin igin bir ekonomik model olusturur. Bu model, biitiin
gelistirme programmin devaminmn dogrulanmast ve irin gelistirme ile
pazarlama maliyetlerinin degerlendirilerek satis fiyatinin belirlenmesi igin
kullanilir. Ekonomik analiz trin gelistirme safthasimn devam eden bir

aktivitesi olarak gosterilir.

Proje Planlamasi: Konsept gelistirme sitirecinin bu son asamasinda takim,
aynintih gelistirme programini olugturur, gelistirme zamanint en aza indirmek
icin strateji gelistirir ve projenin tamamlanmas: igin gerekli kaynaklan
tammlar. Baslangic c¢aligmalarinin asil sonuglart gorev belgeleri, misteri
gereksinimleri, segilen konseptin detaylari, triin spesifikasyonlari, Uriin
ekonomik analizi, Griin programi, proje ¢alisanlari ve blitgeyi igere streg
dokiimanlarinda bulunabilir.

Rakip iiriinlerin karsilastirlmas1 (Benchmarking) : Yeni uriiniin pazar
iginde konumlandiriimasi ag:151ﬁdan rakip triinlerin analiz edilmesi kritiktir ve
bu analiz {iriin ve tretim siireci i¢in zengin bir kaynak saglar. Rakiplerden
ornek edinme (benchmarking) pek ¢ok baslangig caligmasi igin destek
saglamaktadir.

Modelleme ve Prototip : Konsept gelistirme stirecinin her sathasi farkl
model ve prototip formlanmi igerir. Bunlardan bazilan konsept deneme
modelleri (concept proof) gelistirme takimina driinin yapilabilirligi
konusunda, form modelleri miisterinin bekledigi ergonomi ve bigim

konusunda, sematik modelleri teknik yap1 Uzerine bilgi verir.
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2.9  Uriin Gelistirme Siirecinde Tasarim Ve Diger Kilit Fonksiyonlarm
Diskisi

Pek ¢ok yoOnetim stratejileri pazarlama ve dretim arasindaki iligki (zerine
yogunlagmistir. Endiistri ve niversitede yapilan ¢alismalar pazar analizinin, misteri
beklentilerinin anlasilmasinin, teknoloji kullanimimin etkin tiretim igin arag ve
tekniklerin  gelistirilmesinin =~ 6neminin  farkinda  olunmasi  gerektigini
vurgulamaktadir. Firmalar igin kalite, tiim fonksiyonlarin odaklandifi ve gapraz
fonksiyonel iligkilerin olusturuldugu odak noktas: haline gelmisgtir.

Tasarimin son #rlin i¢in 6neminin bilinmesine ragmen, tasarimin {iriin gelistirme
stirecindeki roliine yeterince dikkat edilmemekte ve stiregteki diger fonksiyonlar ile

olan iligkisi ise neredeyse goz ard1 edilmektedir. (Hart ve Service 1988)

Birbirinden farkli fonksiyonlarla baglayan projelerde, ¢apraz fonksiyonel stireglerin
geligtirilmesi  gereklidir.  Ayrica arasgtumalar projenin  basarisimin ~ veya
basarisizliginin bu fonksiyonlarimin birbiriyle olan iletisimiyle dogrudan iligkili
oldugunu goéstermektedir. (Rosenthal, 1990) Bu yiizden yap1 igindeki bu iligkilerin
dinamiklerinin 6zellikle tasarim fonksiyonu ile diger kilit fonksiyonlarin iletisiminin

incelenmesi gereklidir.

Tasarim fonksiyonun iginde bulundufu iriin gelistirme caligmalarinda 3 temel
tasarim disiplini bulunmaktadir. Ergonomi, mithendislik ve endiistriyel tasarim. Her
ne kadar 6nem derecesi fUriinden lriine degigse de, pek ¢ok iirin bu alandan
girdilerle olusur. (Barlow, 1988) Miisteri bir tirlinii satin alirken tasarimin ve {riin
gelistirme siirecindeki diger fonksiyonlarnn tirGntn yapisina kattiklarimi birbirinden
ayrigstiramaz Bu yiizden tutarh bir tasarim yapabilmek i¢in farkli disiplinlerin
biitlinlesmesi gereklidir.

2.9.1 Pazarlama - Tasarim Iligkisi

Uriin gelistirme stirecinin bagindan sonuna kadar, pazarlama ile tasarim arasinda
siirekli bir etkilesim varolmalidir. (Hopkins, 1981) Tasarimcilar sadece rakipler,
hedef kitle, fiyat ve triinle ilgili bilgilere degil, diizenli olarak yenilenen musteri
karakteristikleri hakkindaki bilgilere de ihtiyag duyarlar. (Dace, 1989) Bu tiir bilgiler

tasarimcilara yalin bir sekilde sunulmali ve tasarimcilarin tasarim igin ihtiyag
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duyduklan bilgilere uygun olmalidir. (Slade, 1989) Bunu bagarabilmek igin sik¢a
onerilen, pazarlamanin tasarim siirecinin tamamin1 anlamasi, triinlerin firmanin var
olan kapasitesi iginde tretilebilecegini kesinlestirebilmek i¢in pazarlama ve liretim
arasinda diizenli bir iletisimin yaratilmasidir. (Rothwell and Whistonh, 1990)

Pazarlamadan iiriin gelistirme takiminin geri kalanina kadar tiim boliimler igin Girtin
bilgi iletisiminin ilk anlami dranle ilgili ilk o6zet bilgilerin ve ikincil
spesifikasyonlarin  kritk dokiimanlar gseklinde tanimlanmasidir. Slade (1990)
pazarlama bolimii tarafindan olusturulan i tanimlarmn agik ve mantikli olmasi
gerektigine dikkat gekmektedir, zira tstii kapali ve belirsiz kaynaklar projede bityiik
sorunlar yaratmaktadir. Rosenthal’e gére de (1990) is tanimlarinin olusturulmasindan
once tartigmalarin yapilmas: tasarima bunun {izerinde yorum yapma imkani
sunmaktadir ve is tammlan kabul edilmeden once geribildirim yapilmasmni

saglamaktadir.

2.9.2 Tasarim —Arastirma ve Gelistirme Iiskisi

Pazarlama ile oldugu gibi, tasarim fonksiyonun AR-GE ile de diizenli iliski iginde
olmas: gerekmektedir. (Walsh ve digerleri, 1992) Etkin bir ¢alisma igin tasarimcilar
projenin baglangi¢ asamasi boyunca igletme iginde yapilan arastirmalann farkinda
olmal, konu ile ilgili disarida geligtirilen yeni malzemelerden ve siireglerden
haberdar olmalidir. AR-GE ile goriis aligveriginde bulunmanin yaninda gelecekte
tiretilebilecek yeni trinlerle ilgili verileri olusturan pazar aragtirmasi ve veya

pazarlama béliimleriyle de iletigim iginde bulunmahidirlar. (Hopkins, 1981)

2.9.3 Uretim — Tasarim fligkisi

Aragtirmalar yeni iiriin geligtirme siirecine baglangigtan itibaren tretim fonksiyonun
dahil edilmesinin ve tasarimla siirekli etkilesim iginde bulundurulmasimin yararl
oldupunu gostermistir. (Francis ve Winstanley, 1988) Uretim ile tasarim boliimleri
arasinda olusabilecek problemleri tartigmak igin diizenli fikir aligverisi olmalidir. Bu
sayede olusan sonuglar tasarim ekibine son Uriniin firma Uretim sistemi igin

uygunlugunu dogrulamak igin geri bildirim saglar.
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3. HEDEF KIiTLE TANIMI ICIN VERI TOPLAMA VE ANALIZ
YONTEMLERI

3.1 Giris

Boliim 2°de tizerinde durulan miigteri ve titkketici kavramlan ile tanmimlanan hedef
kitlenin isteklerinin belirlenmesi ve hedef kitlenin dogru analiz edilebilmesi igin
pazan olusturan toplumun tagidigi ekonomik, sosyal ve psikolojik degiskenlerin
bilinmesi, yeni Uriin gelistirme siirecinde onem tasimaktadir. Hedef kitle ile ilgili
verilerin dogru sekilde analiz edilip yeni iriin gelistirme siirecine aktarilmasi
calismalarin verimli gekilde ilerlemesini saglamaktadir. Bu nedenlerden dolay1 bu
bolimde hedef kitle ile ilgili degigskenler ve yeni iriin gelistirme siirecinde
kullanilabilecek veri analizi ve tasanim optimizasyonu yoOntemleri {izerinde

durulmusgtur.

3.2  Miisteri Isteklerinin Tanimlanmasi

Ulrich ve Eppinger’e gore yeni Uriin gelistirme siirecinde migteri gereksinimleri

ayrintilariyla agiklanabilecek bir metodla tanimlanmalidir. Bu metodun amaci :

¢ Uriiniin miisteri gereksinimlerine odaklanmasim saglamak;

e Belirgin talepler kadar gizli veya belirsiz gereksinimlerinde tanimlanmasini
saglamak;

e Uriin spesifikasyonlanmn dogrulugunu ortaya koymak igin bilgi tabam
olusturmak;

e Gelistime siireci igin arsiv kaydi yaratmak;

e Kiritik faktérlerin gbzden kagmasini engellemek,;

o Geligtirme takiminin, migteri beklentilerini dogru anlayacagi ortak dil
olugturmak olarak siralanabilir.
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Bu metodun arkasindaki felsefe hedef kitle igindeki musteri ile triin gelistirme
takimi arasinda verimli bir bilgi kanali olusturmaktir. Bu felsefe uriinle ilgili
ayrintilar1 dogrudan kontrol eden ve miigterilerle iligki igcinde olmasi gereken ve
triintn kullanim ¢evresindeki deneyimleri bilmesi gereken endiistriyel tasarimer ve

mithendisler i¢in bir dayanak noktasi olugturur. (Ulrich ve Eppinger, 2000)

Musteri gereksinimlerinin tanmimlanmasa siireci, yeni iiriin gelistirme siirecinin 6nemli
pargalarindan biridir ve konsept gelistirme, konsept segimi, rakipten 6rnek edinme ve

tirtin spesifikasyonlarinin olugturulmas: galismalartyla gok yakindan iligkilidir.

Gereksinimler gelistirilmesi umulan irinden tamamiyla bagimsizdir ve izlenmek
tizere segilen konsepte 6zel degildirler. Miisteri gereksinimleri Girtin geligtirme takimi
tarafindan nasil kargilanacagi bilinmeden tanimlanmalidir. Bir bagka agidan iiriin
spesifikasyonlar1 secilen konsepte bagimlidir. Belirlenen trtin spesifikasyonlarn
migteri gereksinimleri kadar teknik ve ekonomik agidan neyin uygun olduguna ve
rakiplerin pazara ne sunduguna da baglidir. Buraya kadar, aragtirmada gereksinim
kelimesi miisteri tarafindan potansiyel triinden arzulanan herhangi istekler kiimesi
olarak kullanilmustr.

Misteri gereksinimlerinin tammlanmast kendisi bir siire¢ olarak ele alinmaladir.

Literatturde bu siireg i¢in 5 adim yaklagim izerinde durulmaktadir.

Griffin, Abbie ve Haser (1993) tarafindan bu adimlar su gekilde siralanmagtir:

Muisterilerden verilerin toplanmast;
Miisteri gereksinimlerini agiklayacak terimlerle verilerin yorumlanmast;
Gereksinim hiyerarsisinin; birincil, ikincil ve tgiinci olarak diizenlenmesi;

Gereksinimlerin goreli 6nem siralarinin belirlenmesi;

ok w N

Streg ve sonuglar iizerine diisiniilmesi olarak siralanmugtir. (Griffin, Abbie
ve Haser, 1993)

Bolum 2°de de tzerinde duruldugu gibi yeni iriin geligtirme siirecinin baglangicinda
firmanin hangi pazarda ve pazann hangi bolimiinde rekabet edecegini bilmesi
gerekmektedir. Hedef kitlenin iginde bulundugu hedef pazarmn yapisi toplumun
ekonomik ve demografik o6zelliklerine gore degismektedir. Bu nedenle tiketici

pazarinin demografik ve ekonomik 6zelliklerinin tanimlanmas: gerekmektedir.
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3.2.1 Tiiketici Pazarmmn Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Kocabas ve arkadaglarina gore (2002) reklamcilar, halkla iligkiler uzmanlari,
pazarlama uzmanlan ve tasarimcilar hedef kitle ile sadece bilgilendirme yoluyla
gergeklestirilen bir iletigimi yeterli bulmamakta, bilgilendirmenin yani sira hedef
kitlenin tutum ve davramslarini istenen yonde “giiglendirmeyi”; tersi yonde ise bunu
degistirmeyi ya da hedef kitlede arzulanan yeni tutum ve davranig olugturmay1
hedeflemektedir.

Bu sebeple hedef kitleyi olugturan bireylerin davramslarim (6zellikle satin alma
davramslarim ortaya ¢ikaran, yonlendiren, bigimlendiren unsurlann detayl: bir
sekilde bu uzmanlar tarafindan bilinmesi ve incelenmesi gerekmektedir. Insan
davramgini ortaya ¢ikaran tek bir etkenden soz etmek mimkiin degildir. Cinki
insani fiziksel ve sosyo-kiiltirel gevreden soyutlamak imkansizdir. Bu sebeple,
kiginin davranigi bir taraftan onun kendi bireysel 6zelliklerinden etkilenmekte, diger
taraftan da iginde yasadig1 fiziksel ve sosyo-kiiltirel gevreden, bu anlamda soludugu
iklimden etkilenmektedir. (Kadibesegil, 1987)

3.2.1.1 Tiiketici Pazarmin Demografik Ozellikleri

Demografik ozellikler, hedef kitleyi istatistiksel olarak tammlamaya ve
boliimlendirmeye yardimci olacak bilgileri kapsar ve daha ¢ok hedef kitle hakkinda
bilgilenmeye baslayacagimiz temel bir baglangi¢ noktasini isaret ederler. Bu bilgiler
hedef kitleyi kabaca tammlamaya yardime: olurlar. (Kocabag ve digerleri 2002)

Pazar talebine dolayisiyla pazar hacmine etki eden nifusla ilgili baslica 6zellikler

sunlardir:

Toplam niifus miktars;

Nitfusun cografi dagilims;

Niifusun kentlere ve kirsal alana dagihm;
. Nufusun yas dagilim;

. Nifusun cinsiyet dagilim;

. Aile yapis1 ve 6zellikleri (Medeni durum);

T Y

7. Nufusun diger 6zellikleri (egitim,meslek vb.).
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Boldwin’e gore (1992) kisinin yasadign yer, onun toplumsal algkanliklarini,
geleneklerini, goreneklerini, giyimini, eglence tarzini vb. etkiler. Bu nedenle hedef
kitlenin cografi dagilimi analistler agisindan 6nemlidir. Hatta genig bir bolge iginde
olas1 hedef kitlelerin sehir sakinleri mi, varos sakinleri mi, yoksal kirsal kesim
sakinleri mi olduklar ayrimlanmalidir. (Boldwin, 1992)

Niifusun toplam miktari, 6ncelikle tiiketiciler tarafindan tiiketilecek toplam mal ve
hizmet sayilarmin belirlenmesi ve bunlann hacimlerine gore uygulanacak pazarlama

ve liretim planlarinin yapilmasi bakimindan énemlidir.

Niifusun tilke igindeki cografi dagilimi da pazarlama ve tiretim agisindan 6nemlidir
zira bu nedenle bolgelere gore talepte farkliliklar olur. Kentlere ve kirsal alanlara
gore niifus dagilimi ve tlkenin kentlesme durumu talebi etkiler. Yas dagilimi, farkls
yaslarda farkli driinlere olan talepler nedeniyle tiiketici ihtiyag ve isteklerinin
saptanmasinda rol oynadig gibi, cinsiyet dagilimi da bu konuda etkili olur. (Wilkie,
1986)

3.2.1.2 Tiiketici Pazarlarmm Ekonomik Ozellikleri

Demografik 6zellikler, pazarla ilgili olarak toplam talep hakkinda genel bir fikir
verse de, ekonomik etkenlerin talep tzerinde gok 6nemli rolleri vardir. Bir kimse
geliri, diger bir deyigle satin alma giicii varsa, ancak o zaman mal ve hizmetlerin
alicist olabilir. Pazan etkileyen baglica ekonomik faktérler ve ekonomik 6zellikler

su sekilde siralanmaktadir:

1.Genel ekonomik durum

2.Gelir (kisisel gelir, harcanabilir gelir, istege bagli harcanabilir gelir)
3.Gelirin dagilim ve degismesi

4 Tuketici kredileri

5.Harcama bigimi (modeli)

Genel ekonomik durum, ekonomideki degismeler (enflasyon,faiz oranlar vb.) ve
Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) tiiketicilerin satin alma ve tiiketim egilimlerini
etkiler. GSMH, ekonominin yillik igleyiginin bir 6l¢iist olup, isletmelerin ve devletin

yaptigi harcamalara gore belirlenir.
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“Genelde bireylerin egitim, meslek ve gelir durumlarimin birbirleriyle paralel gittigi
kabul edilir. Iyi bir meslek sahibi, egitim diizeyi yiiksek, gelir dizeyi de yiiksek olan
bireylerin daha gok kaliteye énem vererek fiyat1 ikinci plana itecekleri bir gergektir.
Ancak bireylerin gelir durumu incelenirken, gelirin kigisel gelir mi, toplam aile geliri
mi oldugu, bu geliri harcamada kigisel kararlarin mu, ortak kararlarm mu etkili oldugu

da belirlenmelidir.” (Hatipoglu, 1993)

3.2.2 Tiiketici Davramiglarini Etkileyen Faktorler

Gozden gegirilmis demografik ve ekonomik 6zellikler pazarlamacilar igin gok yararli
bilgiler vermekle beraber tilketicilerin birbirletinden farkli davranmalarini
aciklamamaktadir. Tiiketici neden “A” marka mali “B” malina tercih etmektedir?
Bazen, tiiketicinin kendisi bile satin alma davramsmn ger¢ek sebeplerini
bilememektedir. Ama onemli titkketici ihtiyaglarini ve davranig bigimlerini anlamak,
isletmenin pazarlama ve iriin gelistirme ¢abalarni onlara yoneltmek bakimindan
biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gunimiizde genel olarak igletmecilikte genis olgiide davramg bigimlerinden
yararlamilmakta ve konular, disiplinleraras1 bir yaklasimla aciklanmaya
calisiimaktadir. Tiketicinin satin alma karaﬂannda sosyal, psikolojik ve kisisel
nitelikteki gesitli faktorlerin giglii etkileri gorilir. Bunlar analistlerin kontrol
edemedigi fakat alim kararina etkisini gozoniinde bulundurmak durumunda oldugu
faktorlerdir. Bunlar Kocabas ve arkadaglan (2002) tarafindan soyle siralanmaktadr:

1.Sosyal Faktorler (killtiir ve alt kiiltiir,sosyal smuf, referans gruplar, roller ve aile)
2.Psikolojik Faktorler (motivasyon, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik)
3 Kigisel Faktorler (demografik ve durumsal faktorler)

Titketicilerin satin alma kararlarim etkileyen sosyal faktorlerin baglicalart: Kiiltiir ve

alt kaltir sosyal simf, referans gruplari, roller ve ailedir

Tiketici davramslarimi yeterli diizeyde agiklayan bir psikolojik teori olmamasina
ragmen, psikolojiden yararlanilabilecek gesitli teori ve kavramlar vardir. Bunlar:
1.0grenme 2.Gudilleme 3.Algilama 4.Aliskanlik 5 Kisilik.
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Karakteristiklerin ¢aligma igindeki sayisi ve yogunlufuna gore zorlagmaktadir;
(FitzRoy, 1977)

Misteri davramsglariin tammlanmas: ile ilgili ¢ok sayida model ve yaklagim
bulunmaktadir. En basitinden en karmasik yapiya dofru sozkonusu modelleri
asagidaki sekilde siralamak mumkiindir.

A. Ekonomik modeller
1. Mikro Ekonomik Modeller
2. Psiko-Ekonomik Modeller
3. Sosyo-Ekonomik Modeller (Kocabas, elden, Yurdakul, 2002)

B. Davranigsal Modeller
1. Ogrenme modeli
2. Psiko-Analitik Model
3. Sosoyo-Ekonomik Model

C. Cok Degiskenli Modeller
1. Howard-Ostlund modeli, Howard-Sheth Modeli
2. Engel-Kollat-Blackwell modeli
3. Nicosia modeli
4

. Andreseasan modeli

3.3  Veri Toplama Yontemleri

Uriin gelistirme stirecinde veri toplamak igin kullamlabilecek en etkin veri toplama
yontemleri su sekilde siralanabilir.

Miisteri anketleri: Posta ile, telefonla ya da yuz ytze musterilere girketten ne kadar
memnun olduklari, sirketle yaptiklan en son iglemi ne 6lgiide bagarili bulduklarini ve
hizmet sunma sisteminizin belirli 6zellikleri hakkinda neler diisiindiikleri sorulur.
Elde edilen sonuglar sisteme yerlestirildikten sonra, musterilerin hem girketi ne kadar

basarili bulduklarnt hem de hangi kriterlere ne oranda 6nem verdikleri aragtirilir.

Odak gruplan: Miigterilerle biraraya gelip hizmet sisteminin iyi, k6tii yonlerini
tartigmak misteri anketinden elde edilen sonuglari tamamlamaktir. Musteriler
yoneticilerle birlikte sorunlara ¢oziim bulabilir, hizmet sisteminin degisik

ozelliklerini kendilerine gore onem sirasina dizer ve bir islemin iginde yer alan farkli
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unsurlarin yoneticileri nasil algiladiklarini, ne sekilde etkiledigini agiklayabilirler.

(Calisanlardan olusan odak gruplan da miisteri odak gruplari kadar yararhdir.

Miisterilerden olusan ziyaret gruplan: Uriinii kullananlar, dagiticilar ve diger tir
miigteriler yalniz baglarina ya da kiigiik gruplar halinde davet edilir. Davet edilen bu
kigiler iglemleri goriip, sorular sorarlar, yapilan igleri denetlerler ya da hizmetin

tasanimi, gelistirilmesi ve sunulmasi konusunda yéneticilere danigmanlik ederler.

Mugteri danigma toplantilari: Perakende satis yapan sirketler mugterileri ile stk sik
toplanip, yeni egilimleri tahmin etmeye galigirlar, aym uygulamay1 elektronik
malzeme Ureticileri tiriinlerinin tasarimi, standartlar ve fiyatlar hakkinda geribildirim

almak i¢in yaparlar.

Kullamci gruplari: Bilgisayar devriminin ilk yillannda yazilim ve donanim alaninda
belirli markalarin sahipleri kullamicilar ile sik sik bir araya gelip bilgi ve fikir
ahgverisi yaptilar. Imalatgilar bu durumu once kendileri igin bir tehdit olarak
gordiler, fakat daha sonra aralarindan birkag tanesi bu kullanici gruplarindan bilgi

almak ve tasarim konusunda akil danigmak igin yararlanmaya bagladilar.

Tuzak aligveris hizmetleri: Bazi sirketler miigteri kiligina girip sirketinizin miigteri
iligkilerindeki basarist1 konusunda yoneticiye bilgi saglarlar. Firmanin hizmet
stratejisi bildirisine dayanarak hazirlanmug kontrol listeleri ya da degerlendirme
cetvelleri kullanilir. Ucretsiz telefon hatlan: Iyi bir hizmet diizeltme sisteminde
hemen hemen her zaman miigterilere ayrilmig bir telefon hatti vardir. Sikayetini dile
getirmek, 6neride bulunmak, soru sormak ya da sorununa ¢6ziim bulmak igin bu

hatlar1 arayan miisteriler hizmet sunma sistemine 6nemli katki saglarlar.

Kiyaslama : Sirketle aymu sektérde yer almayan, bu nedenle rekabete iligkin kaygilar
duymadan bilgilerin paylagabilecegi, benzer sorunlar: ve gugliikleri yasayan girketler
ile, sirketin, operasyonel verimliligini karsilagtirmanin bire yolu olarak kiyaslama
yontemi ortaya ¢ikmistir. Simdi kiyaslama daha genis bir ¢ercevede ele alinmakta ve
diger girketlerin mugterilerini nasil gordiklerine iliskin, bagarisi kamtlanmis

yaklagimlarinin aragtirilmasi olarak tanimlanmaktadir. (Kinnear ve digerleri, 1995)
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3.4  Veri Analizi icin Analitik Yaklagimlar

Bélim 2’de de tzerinde duruldugu gibi pazar boliimlendirme miigteri tercihlerinin
tamimlanarak birkag farkli trtin gelistirilmesi ve bunlarmn farkl triin kategorilerine
yerlestirilmesidir. FitzRoy’a gére pazar bolumlendirmenin tanimi yapilirken stratejik
ve analitik iki Ogenin tzerinde durulmalidir. Stratejik problem pazarin 6zel bir
bolimii igin mi bir stratejinin gelistirilecegi yoksa kaynaklarin farkli pazar bolumleri
arasinda paylagtinlacagimidir. Analitik problem ise alt gruplann ve onlann pazardaki
degisimlere verdikleri tepkilerin tamimlanmasi ve ayrnstirilmasi igin metot ve
tekniklerin gelistirilmesidir.

3.4.1 Pazar Boliimlendirme

Pazar bolimlendirmesi triin boélimlendirmesi ve miisteri bélimlendirmesi olmak
iizere iki gekilde yapilmaktadir. (Assael, 1990) Misteri bolimlendirme, miigteri
olarak tanimlanmig kigilerin segilen karakteristiklerine odaklanmaya dayanmaktadir.
Miisteriler kigisel karakteristiklerine gore gruplanirlar ve firiin nitelikleriyle ilgili
veriler bu grup igerisinde ¢apraz iliskilendirmeyle karsilagtirilir. Urtin b6liimlendirme
ise 6zel bir riniin niteliklerine odaklanmaya dayanir. Iki yaklasim da rekabetgi
avantaj saglamaktan daha g¢ok tamamlayicidir. Miisteri boliimlendirme hangi
miisterilerin hedef kitle olabilecegi sorusunun yanitlanmasi igin gereklidir. Uriin
bolimlendirme metodlan ise pazarin tamimlanmasi igin uygundur; pazarin marka
yapisini tanimlar ve miigteriler tarafindan farkli markalarin nasil algilandigini agiklar.
(FitzRoy, 1976)

3.4.1.1 Miisteri Modelleri

Pazar boltmlendirmede kullanilan miisteri tabanh yaklagimlar ¢apraz simiflandirma,

¢oklu regresyon analizi ve kiimelendirme metodlan olarak siralanabilir.

Verilerin analizi igin ilk gelistirilen yontem g¢apraz siniflandirma yéntemidir. Coklu
istatistiki degiskenin kullanildigi yoéntemler gelistirildikge, ¢apraz simflandirma
ikinci planda kalmaya baglamistir. Onun yerine béliimlendirme prosediirii igin goklu
regresyon, faktér ve kimelendirme analizlerini kullamlmaya baglanmistir. Hangi
yontemin daha iyi oldugu konusunda bir yorum yapilamaz , se¢im ge¢mig sonuglara

problemin, kendisine, nasil formiile edildiine ve ne bagarilmak istendifine baghdir.
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Kiimelendirme Metodlan (automatic interaction detection ve yasam standardi
segmentasyonu) ise bagimsiz degiskenlerin kategoriler iginde degerlendirilmesi ile
degigkenlerin aynstinlip bolimlerin  olugturulmasi1 mantigina dayanmaktadir.
(Assael, 1990)

3.4.1.2 Uriin Modelleri

Pazar boliimlendirmede kullamilan triin tabanli yaklagimlar marka yapisi, faktor
analizi, ¢coklu diskriminant analizi, ve fayda segmentasyonu olarak siralanabilir.
Marka yapisi Grliniin pazardaki pozisyonuna iliskin verileri ile c¢alisarak iiriiniin
pazardaki yeri ile ilgili analizlerde kullanilir. Faktor analizi aym verileri marka yapisi
analizine gére daha kolay anlagilir bir sekilde geometrik olarak sonuglandirmaktadir.
Coklu diskriminant analizi toplanan verilerin homojen gruplara ayristirilmasi igin
lineer kombinasyonlar ile c¢aligir. Fayda segmentasyonu pazari iirini iriinden

beklentileri g6z 6niline alarak 6nem derecesine gére dallandirir. (FitzRoy, 1976)

Bu tez g¢aligmasi kapsaminda yapilan ¢alismalarda o6zellikle iiriin modellerinden
faktor analizi yaklastminin, migteri modellerinden kiimelendirme metodlarinin
firmalara pazar yapisi ile ilgili veri saglayan strateji sirketleri tarafindan siklikla

kullanildig: gozlemlenmistir.

3.4.2 Miisteri Iletisimi

Tiiketicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degigimleri kargilamaya yonelik olarak pek
¢ok model ortaya atilmigtir. Degisimlere neden olan etkenlerin bilinmesi titketici
beklentilerinin hangi kriterlerle tatmin edilebileceginin belirlenmesi konusunda iiriin
gelistirme takimina yardim edecektir. Bu galisma kapsaminda modellerden tgi
tizerinde durmak yeterli olacaktir. Bu modellerden ilki eski haliyle AIDA,
geligtirilmig haliyle NAIDAS olarak bilinen modeldir. Modelin ismi ingilizce
karsiliklar olan Gereksinim (Need), Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire),
Eylem (Action), Tatmin (Satisfaction) kelimelerin bag harflerinden olugmaktadir.
(Karabulut ve Kaya, 1991)

NAIDAS modeline benzer bir diger model ise DAGMAR (Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results) modelidir ve tiiketicinin farkina varma

(awareness), anlama (compherension), ikna (conviction), eylem (action)
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agamalarindan gegtigini varsaymaktadir. (Belch, 1990) Kagitgibagi’ya gére (1979) bu
modellerin iletisim amaglari, hedef tikketicinin bulundugu asamayi belirleyerek
iletisim g¢abalarimi bir sonraki agsamaya getirecek sekilde planlamaktir. Ehrenberg
tarafindan ortaya atilan ATR modeli miigterilerin marka se¢im davramslart {izerine
yaptig1 aragtirma ile sekillenmigtir. Model tiiketicinin gegtigi agsamalar farkina varma
(awareness) , sinama (trial) ve tekrar satin alma (repeat buying) olarak siralar.
Assael’e gore (1990) reklam bu siirecin her adiminda en degerli girdidir. Her ne
kadar koklii marka olmanin ana gostergesi tekrarlanan satis grafigi olsa da reklam

varolan miigterilerin satin alma aligkanliklarinin devam etmesini saglar.

3.5  Uriin Gelistirme Siirecinde Optimizasyonun Saglanmas: i¢in Kullamilan

Yontemler

Veri analizi agamalari, yeni tiriin geligtirme siirecinin en 6nemli dolayisiyla siirecin
sonucu olan uriiniin yapisin1 dogrudan etkileyen agama oldugu igin en gok elestirilen
agamas1 olarak tanimlanabilir. Misteri odakh rekabet kosullarinin pazarlara hakim
olmast nedeniyle, bu asamada kullanilan yanlis veya yetersiz metodlar veya modeller
nedeniyle firmalar yonetim modellerini gézden gegirmeye ve liriin gelistirme
metodlari1  degistirmeye zorlanmiglardir. Bu nedenle sirketler sik sik  yeni
yaklagimlar denemekte ve bagarili bulduklarinmi uygulamaya koymaktadir. Literatiirde
iiriin gelistirme siireglerine elestiri bu agamadaki yetersizliklere dayandirilmaktadir,
Ornek olarak Brown (1991) geleneksel tiriin gelistirme siirecini asagidaki ozellikler

ile tantmlamaktadr;

» Siireg igerisinde birgok geri doniis ve yeni gelistirme gereklidir.

« Tasarim karakteristikleri, misteri beklentisinden sapmalar gosterir.
* Her gey 6nemlidir.

* Tasarimlar, hedeflerden gok toleranslar kargilar.

Bu nedenle ¢alismada oncelikle literatiirde en ayrintih veri igleme yontemi olarak
tanimlanan Kalite Fonksiyonu Agmumi (Quality Function Deployment, QFD),
ardindan Istatistiksel Siire¢ Kontrolii, (Statistical Process Control, SPC) ve son
olarak Hata Turti ve etkisi analizi (Failure Mode & Effect Analiysis, FMEA)
tizerinde durulacaktir.
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3.5.1 Kalite Fonksiyonu A¢imnimi (KFA)

KFA her agamasinda veri analizi yapilan ve her verinin bagka bir veriye
donustirtldigi bir triin gelistirme yontemidir ve Boliim 2”de tizerinde durulan iiriin
gelistirme siirecine uygunluk gostermektedir. Akao’ya gore (1990) bu metodoloji, bir
urintin oldukga kritik karakteristiklerini tammlamada, yoénetimin kolektif bilgisini
kullanmak igin yapisallasmis bir yontem sunar. Diigiince ve sezgileri beyin firtinas

yolu ile yoénlendirmek igin gapraz fonksiyonel ekipler olusturulur.

Misterinin sesi, KFA igin bir baglangi¢ noktasidir ve bu ses, siireci yonlendirir.
Miisteriyi dinlemek, anlamak ve ne istedigini yorumlamak, KFA’nin arkasindaki
mantigim esasi olugturur. Bu metodoloji, miisterilerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve
isteklerini, tasarimcilarin ve geligtirmecilerin triinii veya servisi ortaya koymak igin

kullanacaklar gereklilikler haline donusturir.

Dort Asama Yaklasimi'na gore, miisterinin sesini dontistiirmek i¢in dort adet KFA
matrisi olusturulur. Bu matrislerin her biri "kalite evi" olarak adlandirilir. Ik
asamada, KFA metodolojisi kullanilarak misgterinin sesi triin karakteristiklerine;
ikinci asamada, Uriin karakteristikleri parga veya alt sistem karakteristiklerine;
ugiincli agsamada, parga karakteristikleri tiretim proses karakteristiklerine; son olarak

dérdiincii agamada ise, siireg karakteristikleri tiriin kontrollerine dontstiiriliir.
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Sekil 3.1. Kalite Evi. (Hausser ve Clausing, 1988)
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Kalite Evi (House of quality, HOQ) bir triin gelistirme ekibinin Kalite Fonksiyon
acinimu (KFA) siirecini baglatmak igin kullandifi ilk matristir. Bu matris 6zellikle
yazili hale getirilip analiz edilebilen bilgi miktanmin fazlaligi nedeniyle giiglidiir.
KFA metodolojisi, ekibin, musteri ihtiyaglan, rakipler ve o6rgiit yapilarinin miisteriyi
memnun edecek irinleri sunma igini nasil bagarabilecegi hakkinda 6zel sorular

sormasini gerektirir. Akao (1990) bu sorulan s6yle siralamaktadir.
1 Misteri Istekleri - "Miisterinin Sesi"

Bir KFA projesinde ilk adim siireg sirasinda hangi pazar kesiminin analiz
edileceginin ve migterilerin kim olduklarimin belirlenmesidir. Ekip daha sonra
miigterilerden Giriin ve hizmetlere iligkin istekleri hakkinda bilgi toplar. Bu verileri
organize etmek ve degerlendirmek igin, ekip Iliski Diyagramlan veya Agag

Diyagramlar1 gibi basit araglardan yararlanir.
2 Diizenleyici Ihtiyaglar

Uriin ve hizmet ihtiyaglarimin hepsi miisteri tarafindan bilinmez, dolayisiyla ekip
yonetim tarafindan veya iriiniin uymak zorunda oldugu diizenleyici standartlarca

emredilen ihtiyaglan da yazili hale getirmelidir.
3 Miisteri Onem Puanlamasi

Miisteriler daha sonra her bir ihtiyaca 1 - 5 aras1 bir puan verirler. Bu say1 daha sonra

iligki matrisinde kullanilacaktir.
4 Misterinin Rekabet Puanlamasi

Miisterilerin rekabeti nasil puanlandirdiklarini anlamak avantaj saglayabilir. KFA
siirecinin bu adiminda, Griin ya da hizmelere rekabetle iligkili olarak ne puan
verilecegini musgterileri sormak iyi bir fikirdir. Kalite Evi'nin bu béliminde yeni
modelleme galigmasi s6z konusudur. Satg firsatlari, sirekli gelisme hedefferi,

miisteri gikayetleri vb. i¢in ilave yerler eklenebilir.
5 Teknik Tanimlayicilar - "Mithendisin Sesi"

Teknik tanmimlayicilar, rekabete kargt Slgiilebilen ve kiyaslanabilen (benchmarking)
Grin ya da hizmet ile ilgili niteliklerdir. Firma Teknik tammlayicilan rin
6zelliklerini belirlemede kullaniyor olabilir, ancak, Griiniin misteri ihtiyaglarim

karsilamasini saglamak igin yeni ol¢timier yaratilmalidir
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6 Gelisimin Yoni

Ekip teknik tanimlayicilan belirlerken, her bir tammlayicimn gelisiminin yoniine
iligkin bir tespit yaptlmalidir.

7 Tliski Matrisi
[liski matrisi, ekibin, miigteri ihtiyaglarn ile sirketin bu ihtiyaglan karsilama yeterliligi

arasindaki iligkiyi tespit ettigi yerdir. Ekip, "teknik tammlayicilarla misteri

ihtiyaglan arasindaki iligkinin kuvveti nedir?" sorusunu sorar.
8 Rakip Uritinlerin Teknik Analizi

Frima rekabeti daha iyi anlamak i¢in, mithendislik ¢aligmalar: ile daha sonra rakibin

teknik tanimiayicilarinin bir karsilagtirmasini yapar.
9 Teknik Tanimlayicilar Igin Hedef Degerler

Stirecin bu asamasmnda, KFA ekibi, her bir teknik tammlayici i¢in hedef degerler
olusturmaya baglar. Hedef degerler, teknik tanimlayicilar igin "ne kadar" sorusuna
karsihik gelir.

10 Korelasyon Matrisi

Matristeki bu bolim, matrisin "Kalite Evi" adini almasim saglayan boliimdir, ¢inki
burast matrisin g¢atist olan bir eve benzemesini saglar. Korelasyon matrisi
muhtemelen Kalite Evi'nin en az kullamlan bolimidiir; bununla birlikte, burast,
tasarimcilara KFA projesinin bir sonraki agamasinda 6nemli kolaylik saglar. Ekip
iiyelerinin, teknik tanimlayicilarin her birinin bir digeri tizerindeki etkilerini tespit
etmeleri gerekir. Ekip, teknik tamimlayicilar arasindaki gtiglii negatif iligkileri ortaya

koymal ve fiziksel engelleri elimine etmelidir.

3.5.2 Ilstatistiksel Siirec Kontrolii

Istatistiksel Proses Kontrolii, siireg degiskenlerinin dagilimimi analiz eden, 6zel
sebeplerin genel sebeplerden ayiklanmasini saglayan bir aragtir. Giintimiizde kalite
anlayis1 hataliyr segmek degil, hatay1 onlemek tzerine kurulmugtur. Istatistiksel
Siire¢ Kontrolii de hata olusmadan, prosesi kontrol altinda tutan, prosesin gidisatini
olasilik ve istatistik hesaplarmna dayah olarak analiz etmeye yarayan bir arag, bir
yontemdir. Temel kullanim amaci maliyetleri dustrtrken hatali parga imalatim
engellemek ve siire¢ hakkinda bilgi vermektir.
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Istatistiksel Siire¢ Kontrolii ile diger 6nemli bir konu ne zaman ve kimler tarafindan
uygulanacagidir. Bunu agiklamak igin bir iriiniin olusum safhalarim incelemek
gerekir. Bir driiniin tasarimindan oOnce ilk olarak piyasa aragtirmasi yapilarak
piyasada bu driine bir pay olup olmadiBi, eger pay varsa bunun tahminen ne kadar
oldugu ve piyasadaki rakip trinlerin durumlar belirlenir. Ayrica alicilara yonelik
yapilan anketler sonucunda da onlarin beklentileri ve tiriinii ambalajindan kokusuna,
renginden gekline kadar pekgok ozellikleri ile nasil gérmek istedikleri belirlenir. Bu
asamadan sonra piyasa aragtirmasi ve yapilan anket sonuglar1 dogrultusunda {iriiniin
tasarimu baglar. Daha sonra swa uretim igin gerekli metodolojik yaklasimlarin
yapilmasina ve kalite kriterlerinin tanimianmasina gelir. Kritik belirgin 6zellikler,
kalite ve iiretim teknolojisi agisindan degerlendirilir, prototip tretilir ve seri imalata
giris caligmalarina baglamir. Artik wrtin seri imalata hazirdir, bu agamada seri imalat
icin siire¢ yetenekleri belirlenir. Burada en azindan tasarim kalitesine ulagilip
ulasilmadiginin belirten kriterler kullamilir. Son agama, musteriye iriinii sunma ve
olas1 hatalara veya isteklere cevap verecek son agin galigtirtlmasidir. Iste bir tiriiniin
gecirdigi bu asamalar igerisinde metot-kalite ve imalat-kalite asamalarinda

Istatistiksel Proses Kontrolii uygulanur.

[statistiksel Proses Kontroli’nin uygulanmasi geren 6 onemli asamasi asagida

maddeler halinde 6zetlenmistir.

Kritik tirfin se¢imi

Kritik diriindeki kritik karakteristiklerin segimi

Segilen karakteristikleri etkileyen proseslerin belirlenmesi

Tamimlanan proseslerde sirastyla makine ve proses yeteneklerinin tespiti

Eger yetenekli ise, kontrol kartlariyla proses gidisatim1 incelenmesi

S O el M

Siirekli gelisme prensibinde, prosesteki sapmalar1 azaltma ¢alismalar.

Istatistiksel siire¢ kontroliine baglamanin ilk adimi, uygulamlacak sirecin tespitidir.
Bu ¢alismanin amaci misteriyi dogrudan ilgilendiren, fabrika i¢inde hata sonrasi
diizeltilme islemi en zor ve en pahali olanlar, 6nem derecesi ve uygulanacak problem
¢ozme teknikleri dikkate almarak siralanir ve bu siiregte s6z konusu problemi
etkileyen karakteristikler belirlenir. Daha sonra makine — siire¢ yetenek ¢alismalart
tamamlanir, sonuglar gerekli indislerin sayisal karsiliklan sayesinde analiz edilir ve

kontrol kartlarina gegilir. Kontrol kartlarinda, segilen ozellige uygun kontrol kart:
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bulunur ve bu kartlarla siiregle ilgili 3 asamali gegis-degerlendirme yapilir. Bu gegis
sonras1 sonuglar analiz edilerek, gerekli duzenlemeler yapilir ve prosesten ¢ikan
parcalarda, pargalar arast degisim minimum diizeyde olacak sekilde ¢aligmalar
strdurilr.

3.5.3 Hata Tiirii ve Etkisi Analizi

Hata Tirt ve Etkisi Analizi disiplini hata tirleri, etkileri ve analizleri baglif ile
1946 yilinda ABD ordusu iginde gelistirilmistir. Sistemin etkinlifi ve ekipmanlarla
ilgili hatalarda giivenilirlik degerlendirme teknigi olarak kullamimustir. Hatalar
gorevin basarisma ve ekipman ve personel giivenligine etkilerine gore
smiflandirilmustir. Calisma kigiler ve ekipmanlarin degiskenliinin modern lretim
sistemlerinin {irettigi tilketim {riinlerine yansitilamadigindan hareketle tlketim
ariinleri Ureticileri misteri istek ve giivenligini igeren yeni oncelikler belirlemesi

diisiincesi tizerine oturtulmusgtur.

1988 yilinda International Organization for Standardization kurumu i yonetim
standardi olan ISO 9000 serisini yaymlamgtir. ISO 9000 standardinin gerektirdigi
degisimler organizasyonlant miigteri istek, gereksinim ve beklentileri tzerine
yogunlagacaklari kalite yonetim sistemleri gelistirmeye yoneliti. OS 9000 igin
otomotiv sektorinin ISO 9000°’i denebilir. Ford, Chrysler ve General Motors
tedarikei kalite sistelerinin standardizasyonu igin QS 9000’1 gelistirmislerdir. Uriin
Kalite planlamast (Advenced Product Quality Planning, APQP) olarak tanimlanan

ve QP 9000 igin geligtirilen siireg FMEA tasanim ve stirecini igermektedir.

Hata Turt ve Etkisi Analizi sistemlerin nasil tasarlanacaginin ve ve g¢alisma siiresince
nasil hata iretebileceklerinin anlagilmasinda 6nemli bir rol oynar. Bu c¢alisma
sistemin tiim tasartmina ve giivenlifine 6nemli bir etkide bulunur. Bu yéntemin
arkasindaki fikir hatali ¢aligmalar: sitemin giivenligini etkileyebilecek veya sistemin
genel performansinda diisise neden olabilecek fonksiyon ve donanimlarinin
incelenmesidir. Oncelikle tim sistem gozden gegirilir ve ardindan hatalar ve
sonuglan incelenir. Uzerinde durulan hata igin etki derecesi ve olasihik faktorii

belirlenir.
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4. METODOLOJI

41  Giris

Yeni triin geligtirme stirecininin farkl sistemleri igeren disiplinlerarast bir sekilde
yapilantyor olmasi bu aragtirma i¢in yontem belirlenmesi ve galigmanin farkli
bolumlerinde ortak bir dil olusturulmasim zorlagtran bir etken olmustur.
Aragtirmanin  yapisimn nasil geligtigi, literatiir aragtimasinda hangi kaynaklara
ihtiyag duyuldugu, 6rnek olayin hangi nedenlerle segildigi ve bu olayin nasil bir yapi
iginde incelendigi bu bolim iginde tartigmaya agilmistir. Ornek olay ¢alismasinda
incelenen Ford Otosan tarafindan tretilen Ford Cargo kamyonunun neden segildigi

ve veri toplamak i¢in kullanilan yontemler de bu béliim iginde belirtilmistir.

42  Amaglar

Yeni iriin gelistirmede hedef kitle taniminin tasarim siirecine etkisi baghg altinda

yapilan aragtirmada yorumlamaya ve agiklanmaya galisilan amaglar sunlardir:

o Uriin gelistirme siirecinde hedef kitlenin nasil tanimlandiimin arastiriimas;

e Hedef kitle analiz ve tanim siirecine tasarimeilarin nasil dahil olduklarinin
incelenmesi;

e Hedef kitle ile ilgili veri analiz yéntemlerinin ortaya konulmast;

e Analizler sonucu elde edilen bilgilerin {iriin tasarim sirecine nasil
aktaridiginin incelenmesi;

¢ Disiplinlerarast bir ¢alisma olan yeni iiriin gelistirme siirecinde, hedef kitle
tanmiminin boélumler bazinda etkinliginin 6rnek olay galismasi ile test edilmesi;

e Reklam ve pazarlama galismalarindaki hedef kitle tanimu ile {iriin gelistirme
stirecindeki hedef kitle tanimm arasinda farklilik olup olmadiginmin 6rnek olay

caligmasi ile test edilmesi.
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4.3 Literatiir

Yeni driin geligtirme sirecinin disiplinlerarast bir yaklagim iginde gergeklestigi
arastirma icin incelenen kaynaklarda 6nemle vurgulanan bir olgudur. Bu nedenle
calismanin yapist olusturulurken, yonetim bilimleri, tasarim, pazarlama, reklam, halkla
iligkiler ve isletme alanlarindan pek g¢ok kaynaktan yararlanilmigtir. Ozellikle
calismanin yogunlastigi alan olan yeni iiriin gelistirme stirecinin planlama asamasinda
giindeme gelen hedef kitle tanimi ve analizi kaynaklarda belli bir yap1 iginde e¢le
alinmamaktadir. Bunun sebebi olarak bu agamada yapilan hedef kitle tamminin ve bu
tanimin yapilabilmesi igin gerekli olan veri toplama ve analiz yontemlerinin, yonetim
sistemlerinden, tasarima kadar pek c¢ok disiplinin konusu olmast gosterilebilir.
Ozellikle verilerin degerlendirilmesi ve konsept gelistirme agamalarinda ulagilan yeni
bilgiler sonucu ilk adimlarin tekrar gézden ge‘c;irilmesi geregi bu durumun bir bagka
sebebidir. Bu durum g¢alisma i¢in bir yapi olusturulmasini zorlagtirmigtir. Calisma
yapist i¢inde hangi bilginin bir digerini takip edecegi iizerine yogunlagiimasi
gerckmistir. Kaynaklarda her disiplinin yoneldigi amaca bagl olarak farkl: bilgilerin
de konulara eslik etmesi ¢alisma igin gerekli ana bilgilerin toplanmasinda ve

ayngtirilmasinda titiz davranilmasim gerektirmistir.

Amerika ve Avrupa’da, firmalarin iiriin gelistirme galismalarim desteklemek amaciyla
olusturulmus kurumlar ve damigmanlik firmalarmin yayinlan ve internet kanaliyla
olusturduklari bilgi tabanlari aragtirma konusu ile iligkili yayinlarin taranmast

¢alismasinda bagvurulan kaynaklar olmuglardir.

Calismada yeni uriin geligtirme g¢abalari bir sireg olarak adim adim tamimlanmaya
calisilmigtir. Bunun igin literatiirde tasarim yonetimi st bagligi ile adlandirilan
kaynaklarin ortaya koyduklann yeni wrtin geligtirme siireci asamalan gozden
gecirilmistir. Bu kaynaklarda firmalarn yeni tirtin gelistirme karar siireglerinin iginde
bulunduklan pazar kogular, iiretim kapasiteleri, arastirma ve gelistirme yetenekleri ve
yonetim vizyonlarimin genigligine bagli oldugu vurgulanmaktadir. Bu unsurlanin
irdelenmesi igin pazarlama, yonetim stratejileri ve tasarim yonetimi ile ilgili kaynaklar
taranmigtir. Aragtirma siiresince hedef kitlenin farkli disiplinlerce, kullamm alanlarina
gore farkli kavramlarla tammlandifi goézlenmigtir. Tanimlar arasinda bir sentez
yaratmak amaciyla istatistikten, reklam ve halkla iliskilere kadar yeni trtin geligtirme
stirecine katilan tiim fonksiyonlarla ilgili kaynaklardan yararlanilarak hedef kitle tanimi
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ozetlenmeye calisilmigtir. Bu sentezi desteklemek igin tasanim ve diger fonksiyonlarin
yeni iiriin geligtirme galigmalarindaki iligkisi iizerine arastirmacilarin goriislerine yer
verilmigtir. Hedef kitle ile ilgili daha genis bilgi vermek ve hangi degiskenlerin
kullanilarak bellirlendigini ortaya koymak ig¢in musteri beklentileri ve tiiketici
davraniglar: ile ilgili iletisim, yonetim bilimleri, sosyoloji ve psikoloji alanlarindan
dogrudan konu bagliklarin1 tagiyan kaynaklardan yararlamilmigtir. Caligmada, hedef
kitle ile ilgili verilerin degerlendirildigi optimizasyon sistemlerini aragtirmak icin konu

basliklarim tagtyan tiretim ve yonetim bilimleri ile ilgili kaynaklardan yararlamlmugtir.

4.4 Arastirma Metodu

Yeni iiriin gelistirme siirecinde hedef kitle tanimu yapilirken kullanilmasi 6ngériilen
pek ¢ok veri toplama ve istatiski analiz yontemi bulunmaktadir. Tez galismasinin
literatir kisminda bu yontemler ortaya konulmaktadir. Literatiir arastirmasiyla
¢aligmanin ilk ii¢ amaci karsilanmaya g¢aligilmigtir. Literatlir arastirmasinda farkli
bilimsel kaynaklardan elde edilen bilgilerin iliskilerinin belirlenmesine ve
terminolojik farklibklarin ¢ozilmesine g¢alisilmigtir. Bunun igin g¢alismada
kavramlarin tanimlarn sik¢a verilmesine ve her ne kadar incelenen konu adim adim
bir yap1 gostermese de galigmanin anlagihir zincir bir yap: iginde gelistirilmesine

onem verilmistir.

Calismamin uygun sekilde yapilandirilmast igin literatiir aragtirmasi ile derlenen
bilgilerin sinanmasina ihtiyag vardir. Bunun i¢in 6mek olay yontemi kullanilmasina
karar verilmigtir. Hilway’a gore (1964) istastiki bilgilere yonelen niceliksel arasgtirma
yontemleri ne kadar kesin olursa olsunlar konu hakkinda yeterli ve objektif bir bilgi
saglamazlar. Konunun 6rnek olay g¢aligmalari ile iligkilendirilmesi konuyu daha
anlagilir bir olgekte ele alir ve gergeklik katar. Adleman’a gore (1980) o6rnek olay
calisma metodunun problemlerinden bir tanesi dogrudan bilgiye yonlendirmesine
ragmen elde edilen bilginin siniflandirilmasinda karsilagilan zorluktur. Bununla
birlikte hem iizerinde arastirma yapilan siirecin yapisimin kesin yargilar dizisi
seklinde birbirini takip ederek gelismemesi hem de konunun disiplinleraras1 bir
yapiya sahip olmasi galismanin 6mek olay ile desteklenmesini saglayan diger
unsurlardir. Tez calismasimin 4. 5. ve 6. amaglarma 6rnek olay galigmas: ile
ulagilmaya galisilmigtir. Calismada 6rnek olay literatiir aragtirmasim destekleyici bir

unsur degil ¢aligmanin yapisin olugsturan bir boliim olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
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45  Ornek Olay Cahsma Metodu

Omek olay c¢aligma metodu difer aragtirma stratejileri gibi ampirik bir konunun

onceden tanimlanmus bir seri uygulamalarla incelenmesidir. (Yin, 2003)

Yin’e (2003) gore bir ornek olay caligmasi gergek yasam kosullari igerisinde
baslangic1 ve sonu belli olmayan bir fenomen olusturur. Fenomenin igerisinde
olustugu ortam tam olarak belli degildir. Bir 6mek olay ¢aligmas: tek bir sonucu
olusturan birden fazla ve birbiriyle iliskisi olmayan degiskeni igerebilir. Ornek olay1
farkhi kilan bilgi birden fazla kaynaktan elde edilebilir. Teorik onerilerin
gelistirilmesi yoniinden elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi konusunda tstiinlik
saglar. Stake’e gore (1995) her 6rnek olay kendi 6zgin karmagik yapisi iginde
benzersiz dzellikler igerir. Dogadaki her yap1 kendi 6zgin kosullar: igerisinde geligir

ve kendi bagina degerlendirilmesi gereken bir durum olusturur.

Omek olay g¢alismalari, her ne kadar aragtirmacilari uygun 6rnegi bulma zorlugu ile
kars1 karsiya biraksa da, aragtirma konusu ile ilgili az sayidaki 6rnegin en ince
ayrintilar ile incelenmesine dayanmaktadir. Ornek olay teorik olrak tammlanan
siireclerin  gergekte nasil  gelistiginin  derinlemesine incelenmesine imkan
vermektedir. (Hilway, 1964) Yin (2003), Stake (1995) ve Hilway (1964) konuyu

aciklayici bir 6mek olay bulmamn énemini ¢aligmalarinda énemle vurgulamislardar.

Yin (2003) tek bir 6rnek olay caligmasiun, tek bir bilimsel deneye benzedigini
animsatarak, tek bir omek olayin kullanilmasinin tek bir bilimsel deneyin aym
kosullarin tekrarlanmasi durumdaki yeterliligini vurgulamus, bir ornek olay
calismasinin iyi tammlanmug bir teori igin elestirel bir yaklasim sunmasimn tek olay
secimi igin ilk neden oldugunu belirtmistir. Yin’e gore (2003) arastirmada tek 6rnek
olay segimi igin ikinci neden segilen olayin farkli ve egsiz olmasi, Giglincii neden ise
arastirmaciya onceden bilimsel aragtirma igin yontem bulunamayan bir fenomeni

gozlemlemek ve analiz etmek igin bir firsat yaratmasidar.

49



4.5.1 Ornek Olay Calismas: icin Firma Secimi- Ford Otosan

Tirkiye’de sanayilesme g¢aligmalarinin ge¢ baglamasi nedeniyle firetim sektori
hammadde ve yar1 mamul diretimine agirhik vermis, pek gok girisim buyik sirketler
i¢in yan sanayi olmaktan kurtulamamuis, kurulan fabrikalar ise ucuz isgiicii nedeniyle
uluslararas: sirketlerin montaj merkezi olmaktan ileri gidememistir. Turk tretim
sektoriiniin yerel veya uluslararasi pazarlara yeni triin sunma yetenekleri teknolojik
yatirim ve bilgi birikimi eksikligi nedeniyle simrhidir. Tablo 4.1.”de Devlet Istatistik
Enstitlistiniin verilerine goére tiretici firmalann satig gelirlerini saglayan drtnlerin
%9.4’iniin yeni oldugu goérilmektedir. Bu oran teknolojik yatinm gerekliliginin
siurli oldugu ve genelde i¢ pazara yonelik ¢alisan ve toplam harcamalarin %60’

kapsayan gida ve tekstil sektorleri disarida tutuldugunda gok daha azalacaktir.

Yeni Uriinler % 9.4

Geligtirilmis (Farklilagtinlmis) Uriinler | % 12.2

Degistirilmemis Uriinler % 78.4

Tablo: 4.1 DIE, 2003 Turkiye’de uretici firmalarin satig gelirleri iginde yeni,

gelistilmig(farklilagtirilmig) ve degistirilmemis triinlerin oran.

Bu veriler Tirkiye’de tiretim yapan firmalar arasinda literatiirde tiriin yagam dongtisti
olarak adlandirilan siireci tamamlayacak iriinler treten ve ardindan yeni triinler
geligtirebilen firmalarin sayisinin oldukga az oldugunu ortaya koymaktadir. Bu tir
firmalar tam rekabetgi piyasanin hakim oldugu sektérlerde bulunabilir.

Ik yatirzm maliyetlerinin yiiksek olmasi, yiiksek teknoloji ve uzmanlik gerektirmesi,
yiiksek maliyetli olmasina ragmen tiiketiciler i¢in ulagim sorununun 6ncelikle tatmin
edilmesi gereken ihtiya¢ haline doniismesi nedeniyle otomotiv endiistrisinde biiyiik
sermayeli uluslararas: sirketler faaliyet gosterebilmektedirler. Otomotiv endiistrisinde
faaliyet gosteren sirketler pazarin tam rekabetgi kosullart nedeniyle kisa dénemlerle
hizla degisen miisteri beklentilerine cevap vermek igin binek ve ticari arag
piyasalara yeni firiinler geligtirip sunmaktadirlar. 2003 yilinda Turkiye otomotiv
endistrisinde gergeklesen 347 bin dolayindaki ihracat rakami ve i¢ pazarda talebin
artmasi tim {iriinlerde retimi artirarak devamini saglamig ve yeni riinler piyasaya
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siriilmiistiir. (OSD, 2003) Ticari ve binek araglarimin yapistnin motordan, dis
karosere kadar pek ¢ok farkli pargadan olugmasi, pazarin yapisi dolayisiyla dagitim
kanallarinin genis olmasi gibi pek ¢ok degisken nedeniyle otomotiv endistrisinde
faaliyet goOsteren sirketlerin eksiksiz bir organizasyonel yap: ve organizasyon
bolimleri iginde saglikli bir iletisim ag1 kurmalar1 gerekmektedir. Urtinlerin liks
tiketim smmfinda ¢ikiyor olmasi pazarin global veya yerel ekonomik yapi
degisimlerinden hizla etkilenmesine neden olmaktadir. Bu ytizden ve pazarn tam
rekabet¢i yapisi nedeniyle firmalar igin reklam ve halkla iligkiler caligmalari 6nem
kazanmaktadir. 1980’lerde Ingiltere’de baglayan tasarimin rekabet araci olarak
kullanilmas1 (Fairhead, 1987) yaklagimi otomotiv endistrisinde tiketiciler igin
ozellikle otomobillerin yasam bigimini gésteren iletigim unsurlari haline déntigmesi
nedeniyle Onemini gittik¢e artirmaktadir. Bu nedenlerden dolayt bu ¢aligmada
derinlemesine incelenecek olan 6rnek olaymm otomotiv sektorinden bir yeni diriin

gelistirme projesi olarak belirlenmesi uygun bulunmustur.

Bu projenin Ford Otomotiv Sanayi A.S. tarafindan gelistirilen Yeni Ford Cargo ticari
ara¢ projesi olarak belirlenmesi belli nedenlere dayanmaktadir. Otosan’in 1966
yilinda Anadol ile baglayan otomotiv sektoriindeki faaliyetleri, Tirkiye ve Ortadogu
pazarinin talepleriyle hafif ve agir ticari ara¢ bolumlerine de kaymus, 1970’1lerde
kamyon iretimine baglanmgtir. Oncelikle otomotiv sektérinde global olarak
yasanan gelismeler sonucu Tirk otomotiv sanayisinin kendisini binek araci yerine
ticari arag ve yedek parga tasarim ve tiretim {issit olarak yeniden tanimlamasi ve bu
noktada Ford Otosan’in "kapsamli driin gelistirme yeteneklerine sahip, bolgemizde
lider kamyon ireticisi olmak" (Gokgelik 2004) seklinde belirlenen vizyonu bu

secimde etkili olmustur.

Belirlenen bu hedef c¢ergevesinde kendisini diinya otomotiv pazararinda
konumlandirmak isteyen Ford Otosan’in Yeni Ford Cargo ile hedefe yaklagsmaya
calismasi, literatiirde Ongorilen adimlarin bu projede izlenmeye caligildiginin
bilinmesi, reklam kampanyasi ile desteklenmesi ve bu kampanyada ¢aligmanin tist
bagliklarindan biri olan hedef kitlenin vurgulanmasi, Ford Otosan’in Tirkiye’de
firetim yapan firmalar i¢inde organizasyonel yapisi en iyi firmalardan biri olmas1 ve
kendi tasarim stiidyosunun bulunmasi, triiniin Tirkiye i¢ pazan yaninda yurt digina
da ithal ediliyor olmasi se¢imde etkin olan diger faktorlerdir.
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Proje Bas mithendisi Burak Gékgelik, Ford Cargo projesinin 6rnek olay olarak
se¢ilme nedenleri destekleyecek sekilde proje siirecini goyle tanimlamaktadir: "Yeni
Ford Cargo'nun 5,5 yil siiren seriiveninde her agamada miigteri degerlendirmelerini
6n plana aldik. Deneyimli kamyon kullamcilan ve buyik filo misterileri ile birlikte
calisik. Bu cercevede 4 ay sireyle yiruttigumiiz pazar aragtirmalart ve rakip
araglarin incelenmesi neticesinde kamyon pazarimi segmentlere ayirdik, her
segmentin dizayn karakteristiklerini ve burada yer alan rakip araglan belirledik. Bu
aymma gore yeni aracimizi konumlamak istedigimiz segmenti belirleyerek, buna
uygun dizayn konseptleri olusturduk. Bu konseptler arasindan bir dizayn temasi
secerek fizibilite caligmalarina bagladik ve gorsel onay i¢in tam 6lgekli bir kil model
olusturduk. Tasarim siirecinin her agamasinda miisterilerimizin sesini dinledik.
Gelistirdigimiz ilk prototip aracimizi 1 hafta siireli bir aragtirmayla, yerli ve ithal
rakiplerimizle mukayeseli olarak misterilerimizin begenisine sunduk. Sirketimiz
yapisinda yer alan Tirkiye'nin tek dizayn atdlyesinde 2 yil boyunca yogun olarak
galistik. Bu siire¢ iginde mitkkemmele ulagmak igin; 12.000 eskiz, 34 m?2 yiizey, 12
yarim model, 72 prototip govde ve 128 hizli prototip detay parga tretildi, 8 ton
model kili kullanildi." (Goékgelik, 2003)

Cok kapsamli bir galigma olan Yeni Ford Cargo projesinin Ford Otomotiv Sanayi
tarafindan bagariyla sonuglandirilmig olmast, firma binyesindeki aymi ekibin
geligtirdigi Ford Transit Connect hafif ticari aracimin 2003 yilinda Avrupa’da yilin
ticari aract odiiliinii almis olmasi, TTGV (Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Merkezi)
tarafindan verilen, TUBITAK ve TUSIAD tarafindan desteklenen Teknoloji Biyiik
Odula Juri Ozel 6dilint alan (TTGV, 2003) Ecotorq motorunun Yeni Ford Cargo
icin gelistirilmis olmas1 ve frinin yeni Griin olarak tamtilmasini saglamasi, ve
nihayet tiim bu kosullanin tim slireg itibariyle bu aragtirmanin amaglannin ve
literatir bo6limiiniin sinanmasina imkan vermesi nedeniyle Ford Otomotiv
Sanayi’nin geligtirdifi Yeni Ford Cargo ticari arag projesi arastirmaya uygun tek
ornek olarak secilmistir. Yin’in belirttigi (2003) aym ideal kosullari saglayabilecek
firmalar igin tek bir 6rnek olaymm ayrmtili ve elestirel bir bakis agis1 ile
degerlendirilebilecegi kosullarin saglamasi durumu, galigmamn tek 6rnek olay ile

sinanmasi i¢in yontemsel neden olarak belirtilmelidir.
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4.6  Bilgi Toplanmas:

Metodolojinin amaglar bolimiinde de belirtilen {irtin gelistirime stirecinde hedef kitle
ile ilgili veri analiz yontemlerinin tartigilmasi, analizler sonucu elde edilen bilgilerin
{iriin tasarim siirecine nasil aktarildiginin incelenmesi, hedef kitle taniminin bolimler
bazinda etkinliginin test edilmesi, reklam ve pazarlama g¢aligmalarindaki hedef kitle
tamm ile urtn gelistirme siirecindeki hedef kitle tanim arasindaki iligkilerin
incelenmesi amaciyla gergeklestirilen 6rnek olay galismasinda alti kaynaktan bilgi
edinilmeye ¢alisiimistir. Bunlar dokiimantasyon, arsiv belgeleri, goriigmeler, gozlem,
katlim ve fiziksel olgulardir. (Yin, 2003) Ford Cargo uriniini gelistirme
asamalarinda olusan 2,2 terrabyte bilgisayar verisi dokimante edilmigtir. (Gokgelik,
2004) Bu dokiimanlarin siniflandinlmasimin ve analizinin zorlugu ve zaman
kisitlamalan nedeni ile goriigmeler, toplanti sunumlari ve sonuglan, anket belgeleri,
bolumleraras: is tammlan, goézlem ve analizler veri toplama kanallan olarak

belirlenmistir.

Ozellikle iriin gelistirme siirecine katilan goriismecinin stireg igindeki herhangi bir
konu ile ilgili aktardig1 bilgi, bu bilginin goriismeci agisindan ve boltimler agisindan
is tammlarindaki ile ayni olup olmadiginin belirlenmesi igin 6zellikle dzel ve belirgin
sorular dogrultusunda aragtirma ve gériigmeler yapilmasi ¢alismanin amac: agisindan
onem kazanmaktadir. Yin’e gére (2003) dokiimanlar, elde edilen bilgi, gozlemler ve

gorigmelerden elde edilen bilginin dogrulanmas: agisindan énemlidir.

Goriigmelerin  kiminle yapilacafi ve gorismelerden hangi bilgilere ulasiimak
istendipi ile ilgili plan asagida sekillestirilen iki yap1 iginde olusturulmustur. Birinci
yap1 Griin gelistirme sirecinde literatirde de tizerinde durulan tasarim, pazarlama,
firetim ve arastirma-gelistirme bolimlerinin etkinliklerinin ve birbirleri arasinda bilgi
akisinin aragtinlmasini igermektedir. (Sekil 5.1.) Ozellikle pazarlamadan tasarima
bilgi akisi galigma amaglar agisindan onemlidir. Tkinci yapr ise trin gelistirme

siirecinin adimlarn esas alinarak, stirecin analizini igermektedir. (Sekil 5.2.)

Ornek olay ¢aligmasi yapilandirilirken oncelik kigisel goriigmelere verilmistir. Bu
goriismelerde gorismecilere oncelikle firmay: tammaya ve Yeni Ford Cargo

projesinin Ford Otosan’m kurumsal stratejisindeki konumu ile ilgili ardindan
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goriigme yapilan kisilerin Yeni Ford Cargo projesindeki gorevlerini ve galigtiklart

bolimlerin etkinligini anlamaya yonelik sorular y6neltilmigtir.

Tasarim

Sekil 5.1. Ornek olay boliimleraras: etkinlik semasi

Ford Otosan’in organizasyon yapisinda iriin gelistirme mudiirlagininiin bulunmasi
goriisme yapilacak kisilerin belirlenmesinde kolaylik saglamistir. Oncelikle bu
boliimde gorev yapan Yeni Ford Cargo projesi bag mithendisi Burak Gokgelik ile
proje hakkinda genel bilgi almak i¢in gorugilmistiir. Ardindan tasarim boéltimiinden
Stiidyo Sefi Engin Okvuran, pazarlama boliminden Yeni Ford Cargo projesi
sorumlusu Talat Isgioglu, tiretim boliimiinden regulasyon sefi Mehmet Toker ile
gorisilm,stiir. Reklam ¢aligmalar: igin ise pazarlama boliimiinin yonlendirmesi ile
Ogilvy&Mather reklam ajansindan Genco Erensel ile gortsiilmustir. Burak Gokgelik
ile bir, Engin Okvuran ile dort, diger kisiler ile 2 goriisme yapilmistir.

Uriin Uriin Konsept .
Karan ™| Planlama || Gelistirme || Tasaim 1™ (retim *| Reklam

Sekil 5.2. Omek olay siire¢ analiz semasi

Goriigmelerde proje arka plammi anlamaya yonelik olarak goriigmecilere

yonlendirilen sorular gunlardir:

Tasarim Bolimii igin sorular:
1. Ford Otosanin bugiine kadar gegtigi asamalarn 6zetler misiniz?

2. Uriin gelistirme yeteneklerinin gelitirilmesi agisindan Ford’la bir iligki var mu? Bu
hangi diizeyde? Ford ile olan teknolojik bazda ve yart mamul destegi agisindan
iligkisi nedir?
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3. Ford’un Ford Otosan’la yénetim diizeyindeki iligkisi nasildir? Ekonomik iligkiler
nedir ? Yonetim siirecine etki hangi diizeydedir? (Stratejik ve taktik kararlar
agisindan)

4. Ford Otosan Ford Transit’le baglayip Ford Cargoyla devam eden iiriin geligtirme
¢abalarimi neden ticari ara¢ sektorine yonlendirdi? Bu kararin Ford’un global

stratejisi ile olan baglantis1 nedir?

5. Bu pazardaki rakipler kimlerdir ? Ford Cargonun pazardaki (i¢ — dig) durumu

nedir ? Kisa ve uzun vadeli hedefleriniz nelerdir ?

6. Ford Cargo ile ilgili ¢alismalar ne zaman baslad? Uriin kararindan sonra

caligmalar ne kadar stirdii?

7. Yonetimce iriiniin gelistirilmesine baglanmasina karar verilmesinde etkin olan
veriler nelerdir? Bu veriler nasil toplandi ve nasil degerlendirildi? Ford’un bu karar

etkisi ne diizeydedir?

8. Uriin gelistirme ekibinin yapisi nasil olugturuldu, firma igindeki hangi bélimler bu

ekibe katildi, organizayon yapisi ne@ir, firma disindan destek alind1 mi?

9. Uriiniin gelistirme siirecinin adimlann ¢zetleyebilirmisiniz?

10. Uriin gelistirme siirecinde is tammlar1 yapildi m1? Dokiimantasyon yapildi mi?
11. Uriin planlanirken Ford Cargonun miigteri profili belirlendi mi? Nas1l ?

12. Uriin planlanirken pazar arastirmasi yapildi m? Nasil ? Pazar aragtirmast igin
hangi yontemler kullanildi?

13. Uriin planlanirken pazar segmentasyonu yapildi mu ? Nasil ? Yapild: ise kag
segmente ayrildi? Segmentleri birbirinden ayiran 6zellikler nelerdir?

14. Uriin planlanirken hedef kitle tanimi yapildi m1? Nedir ? Bu tamum yapilirken
hangi veriler kullanildi?

15. Uriin geligtirme strecinde bu tamim hangi bolimlerce siirecin hangi agamalarinda
dikkate alind1?
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16. Hedef kitle ile ilgili yapilan arastirma nasil sekillendirildi, migteriler ile ilgili

veriler nasil toplandi, bu siirece tasarim boélamii katildi mu ?

17. Uriin gelistirme siirecinde musteri beklentileri ile ilgili analizler nasil yapildi?
18. Miisteriden hangi yollarla bilgi topland1?

19. Uriin karakteristikleri nasil belirlendi?

20. Tasarim boliimii tiriin karakteristiklerinin belirlenmesi asamasindaki roli nedir?
21. Siireg iginde tiriin konseptleri olugturuldu mu? Nasil ? Neler ?

22. Bu konseptler tiriin tasarimina nasil yansidi ?

23. Uriin tasarlanirken 6ncelikli kriterler nelerdir? Bu kriterler nasil belirleniyor?
24. Ford Cargonun tasarim stirecinin agamalar: nelerdir?

25. Miisteri beklentileri ve hedef kitle 6zellikleri tasarim siirecini nasil etkiledi?
25. Uriiniin pazarlama galigmalari nasil sekillendirildi? Pazarlama stratejisi nedir?
26. Uriiniin fiyat1 nasil belirlendi?

27. Uriintin satis1 hangi kanallardan yapilmakta?

28.Uriiniin kag farkli modeli var? Uriiniin modelleri arasindaki tasarim, fonksiyon ve

aksesuar farklan nelerdir? Bu farklar neye gore belirlendi?
29. Reklam stratejisi nedir?
30. Hangi kanallardan reklam yapildi?

31. Televizyon igin iretilen reklam i¢in hangi ajansla ¢aligildi? Ajansa verilen brief

nedir? Ajansla bilgi akisi nasil sagland1? Ajansin verdigi reklam onerileri nedir?
32 Reklam oncesi ve sonrast satig grafikleri nedir?
33. Ford Cargoyu satin alan miigterilerle iligkiler nasil saglaniyor? Bu konu ile ilgili

bir caligma var m1 ?
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34. Ford Cargonun su anki pazar payl nedir? Bu paym artirlmas: ile ilgili hangi
¢alismalar yapiliyor?

Pazarlama Bolimi igin sorular:
1. Ford Otosan’in ulusal ve uluslararasi pazardaki hedefleri nelerdir?

2. Ticarti ara¢ sektoriinde ulusal ve uluslar arasi1 pazardaki gegmiste durumu

neydi, simdiki durumu nedir gelecekten beklentiler nedir ?

3. Ford Otosan’in yatinmlarimi ticari arag sektorine yoénlendirme nedenleri
nedir?
4. Bu sektére yatinm yapilmasi kararina pazarlama boliimii etkide bulundu mu?
5. Pazarlama bolimii igin Ford Cargo Uriniiniin gelistirme siirecindeki rolii
nedir?
6. Ford Cargo ile ¢aligmalarin baglatilmas: karari alinmadan 6ncesinden

baglayarak pazarlama bolimiiniin Oriin gelistirme sirecinde yaptit ¢aligmalar

Ozetleyebilir misiniz?

7. Pazar arastirmasi yapildt mi? Pazar aragtirmas: i¢in hangi ydntemler
kullanild1? Veriler nasil degierlendirildi?

8. Elde edilen bilgiler stireg i¢inde nasil kullamldi? Hangi bolumlere, hangi
kanallarda, ne tiir bilgiler aktarildi?

9. Uriin planlanirken 6zel bir misteri profili belirlendi mi? Nasil? Bu ¢alisma

igin bagka boliimler dahil oldu mu ?

10.  Hedef kitle tanimu yapildi mi? Nasil? Bu ¢aligmaya tirtin gelistirme stirecinde
gorev alan bagka bolamler katildi mi1 ?

11.  Urin gelistirilicken musterilerle iligki kurulu mu ? Buna pazarlama b6limii

nasil katild1? Beklentileri nasil analiz edildi?

12.  Pazar béliimlendirmesi yapildi mi? Nasil ? Pazar kag bélime ayrildi?
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13. Reklam galigmalar1 nasil sekillendirildi? Bu galigmaya pazarlama bolimii
nasil katild1?

14.  Reklam ¢aligmasinin pazarlama boliimii igin 6nemi nedir?
15.  Ajansa verilen i§ taniminin igerigi nedir?

16.  Ford Otosan mugterileri ile iligkilerini nasil saglaniyor? Bu konu ile ilgili bir

calisma var m1 ?

Calisilan Reklam Ajanst (Ogilvy& Mather) igin sorular:

1. Ford Otosan ile Ford Cargo iiriinii reklam ¢aligmalan {izerine ¢aligmaya ne
zaman bagladiniz?

2. Caligmanin asamalarini kisaca dzetler misiniz?

3. Bu ¢alismanin amact nedir?

4, Reklam galigmasi boyunca Ford Otosan ile iletisimi kiminle kuruldu, hangi
boliimler siirecte sizinle ¢alist1?

5. Caligma baglangicinda is tanimu aldiniz mi?

6. Firmadan size bir hedef kitle tamimi geldi mi? Gelmedi ise siz bir hedef kitle

belirlediniz mi?

7. Caligma boyunca fizerinde durdugunuz veya belirlediginiz konsept ne oldu?
8. Televizyon reklami slogam nasil segildi? Bu slogan hangi amagla kullarldi?
9. Senaryo nasil olugturuldu?

10.  Televizyon reklaminda kullanilacak gériintiiler nasil segildi?

11.  Sizce galisma amacina ulagti mi1?
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5. ORNEK OLAY CALISMASI: FORD CARGO

5.1 Girig

Ornek olay galismasinin gergeklestirilmesinin amact tiriin geligtirme siirecinde hedef
kitle taniminin bélimler bazinda etkinliginin, reklam ve pazarlama galigmalaridaki
hedef kitle tanimu ile iriin gelistirme siirecindeki hedef kitle tanim1 arasinda farklilik
olup olmadifimn test edilmesi, ayrica hedef kitle ile ilgili veri toplama ve analiz

yontemlerinin tartigilabilmesi i¢in gerekli bilgilerin olugturulmasidir.

Cahismada oncelikle Yeni Ford Cargo’yu iireten Ford Otomotiv Sanayi firmasinin
pazardaki durumunun agiklanabilmesi igin firmanin otomotiv sektoriindeki geligim
stirecinin ortaya konulmasinin ardindan Cargo’nun bulundugu ticari arag sektoriiniin
genel yapisi 6zetlenmigtir. Daha sonra iiriin kararindan baglayarak reklam stratejisine
kadar Yeni Ford Cargo agir ticari aracinin geligtirme siireci asama agama incelenmis
ve bu asamalar sirasinda boéliimleraras: bilgi akis yapisi tammlanmaya c¢alisilmistir.
Ozellikle tasanim ve pazarlama bélimlerinin sireg igindeki rolleri ayrintilartyla

agiklanmugtar.

5.2 Tiirk Otomotiv Sektorii ve Ford Otosan’in Sektordeki Yeri

Avrupa Otomotiv Yan Sanayileri Birligi (CLEPA) verilerine gore 2002 yilinda
otomobil imalati tiretilen 54 milyon arag ile en biiyik imalat faaliyetidir. (Clepa,
2002)

Otomotiv endiistrisi, buitiin diinya piyasalarini igine alabilecek genislikte bir pazara

ve siirekli olarak artan bir talebe sahiptir.
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52.1 Gelismekte Olan Ulkelerde Otomotiv Endiistrisi ve Tiirk Ekonomisi
Icindeki Yeri

Konuyu tlkemiz agisindan ele alabilmek igin gelismekte olan ulkelerde otomotiv

sektoriiniin ortak 6zelliklerini incelemek gerekmektedir.

e Gelismekte olan tilkelerdeki otomotiv endiistrileri, gelismis tilkelerin
otomotiv firmalarinin bu iilkelerdeki pazarlarini kaybetmemek igin girigtikleri
yatinmlarla kurulmuslardur.

e Bu tesisler baglangigta montaj sistemini benimsemis ve geligmis iilkelerin
belli bagli firmalar1 i¢in yan trtin ve parka bakimindan cazip miisteri haline

gelmiglerdir.

Uluslararas: otomotiv firmalan gelismekte olan iilkere yatirmlardan {i¢ Onemli
sekilde yararlanmaktadirlar (IKV, 1981):

1. Royalty ve Lisans tcretleri
2. Hisse Gelirleri

3. Yan iiriin ve parga satiglari

Uluslararasi otomotiv firmalanmin gelismekte olan ulkelerde yatinm yapma

nedenlerini inceledigimizde ortaya ¢ikan sonuglar sunlardir:

e Gelismekte olan iilkelerin sanayilesme ve ekonomik sorunlar nedeniyle
ithalatlarin1 kismalari sonucu dig pazarlar: kaybetme korkusu,

e Sanayilegmis tilkelerdeki yiiksek iggiicii maliyetleri,

e Firmalarin yeni pazarlara erken girip sonradan olusabilecek koruma ve
engellemelerden kaginmak istemeleri,

e Firmalarin dis tilkelerde kurduklan tesislerleri yan tiriin ve parka bakimindan

kendilerine baglayarak 6nemli bir gelir kaynag: elde etme diistinceleri.

Uluslararas: firmalarn bir kismi, idari kontrol ve karin maksimize edilmesine 6nem
vermeleri nedeniyle, uluslararasi yatinm konusunda hisse g¢ogunlugunun
kendilerinde olmast tercih etmis, bazilar ise sermayelerini risk altina sokmak yerine,
lisans anlagmalari yaparak royalty gelirleri ve yan Uriin satisitndan kar saglamay:

uygun bulmuslandir.
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Bu etkenler incelenerek Tiirkiye ve benzer gelismekte olan ilkelerde kurulu
otomotiv sanayilerinin yapisal o6zelliklerini ve tarihsel gelisimini belirlemek
gerekmektedir.

5.2.2 Tiirk Otomotiv Endiistrisinin Gelisimi ve Ford Otomotiv Sanayi A.S.’nin
Kisa Tarihgesi

Tirkiye’de karayollarinda 1950-1969 arasinda yaganan gelismeye paralel olarak
ortaya ¢ikan motorlu arag talep potansiyeli otomotiv sanayinin kurulmasi igin ilk
hareket noktast olmustur. Yabanci firmalarla baslayan bu siiregte ilk olarak agir
vasita, traktér ve minibus gibi triinlerin imali yapilmig ve 1962 yilinda Birinci Bes
Yillik Kalkinma Plani ile tiretimle ilgili konularda ¢esitli diizenlemelere gidilmigtir.
(IKV, 1981)

Tirk otomotiv sektoriiniin baglangig yillarinda yani 1960°larda kurulan tesislerin
hemen hemen timiniin kamyon, kamyonet, minibiis ve otobiis gibi ticari araglar ve o
ginkii Tirkiye ekonomisinin tarima dayali olmasindan kaynaklanan traktor
tiretimine yonelik oldugu goriilmektedir. 1963 yili rakamlarina 11.112 toplam arag
iiretiminin %70°ten fazlasinin tarim traktorii oldugu gorilmektedir. (ISO, 1986). Bu
degerler otomotiv sanayisinin baglangicinin ithal ikamesine dayali ticari araglara

dayal1 oldugunu gostermektedir.

Tirkiye otomotiv sektériiniin éncii kuruluslarindan olan Ford Otosan’in kurulusu
1928 yilinda Vehbi Kog’un Ford Motor Company’nin distribtitorliigint almas: ile
baslayan bir siirecin adimlari olarak geligmistir. Otosan A.S. 1959 yilinda resmi
olarak kurulmus ve otomotiv sanayisinde uretim ¢alismalarina baglamistir. 1966
yilinda seri Uretime baglanan Anadol ile Otosan, montajdan turetim fabrikas
konumuna gelmigtir. Ford ve Otosan arasindaki kurulus anlagmasinda Otosan'a
Ford'u temsil etme hakk: taninmamistir. 1976 yilinda imzalanan lisans anlagmas: ile
ile Otosan, D-1210 Ford kamyonu ile Transit serisinin Tirkiye'de imal ve satig
hakkim almis ve bir motorun gelistirilmesi iznine sahip olmustur. Otosan ticari arag
tretim kapasitesini artirmak amaciyla Eskisehir Inonii Fabrikasiu kurmug ve ilk
Ford Cargo kamyonunun imalat: burada yapilmaya baslanmigtir. 1980’lerde i¢ pazar
kosullar: dolayisiyla binek otomobili Gretimine 6nem verilmis ve Ford Taunus,
90’larda ise Ford Escort Otosan biinyesinde tretilmeye baglanmigtir. 3 Ekim 1997
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tarihinde imzalanan bir anlagma ile Ford ve Otosan hisselerini egitlenmigstir. 1998
yilinda Ford Motor Company ile imzalanan ortaklik anlagmasi sonrasinda sirketin
ismi Ford Otomotiv Sanayi A.S. yani Ford Otosan olarak degistirilmistir. Kocaeli
fabrikast kurulduktan sonra Ford Transit Connect ticari araci tiretimine baglanmigtir.
1998°’de baglayan Yeni Ford Cargo kamyonu gelistirme ¢aligmalari 2003 yilinda

sonuglanmig ve seri liretime baglanmgtr.

5.2.3 Vizyon, Misyon ve Hedefler

Firma binyesinde uygulanan QIl, yalin dretim sistemi gibi kalite galismalarinda

ayrntilariyla tamimlanan Ford Otomotiv Sanayi A.$.’nin vizyonu:
Otomotiv triin ve hizmetlerinde Tirkiye'nin lider titketici odakl: sirketi olmak;
misyonu ise;

Musteri ihtiyag ve beklentilerine en uygun otomotiv triin ve hizmetlerini sunarak
Tirkiye otomotiv pazarimin lideri olmak. Ford Avrupa'mn ticari arag¢ iretim ve

gelistirme merkezi olmak. olarak belirlemistir. (Ford, 2004)

Ford Otosan Yeni Ford Cargo projesinde ise firma vizyonu “Kapsamli rin
gelistirme yeteneklerine sahip, bélgemizde lider kamyon dreticisi olmak™ (Durak,
2003) olarak tanimlanmaktadir. Ford Otosan 2004 yilinda Transit Connect, Transit
ve Cargo kamyon olmak iizere toplam 195,000 adetlik bir tiretim hedeflemektedir.
(Gokgelik, 2004).

Sektorel bazdaki hedeflerin yaninda Ford Otosan’in, Ford’un destekledigi tretimde
stratejik vizyon ve misyonun kapsadii kalite ve miisteri memnuniyeti ile ilgili
hedefleri destekleyen Q1 ve Yalin Uretim Sistemi olarak adlandirilan tatkik ve
uygulama hedefleri bulunmaktadir. Q1, Ureticinin basarisin ve siirekli gelismesini
saglayan temel kalite ve iretim disiplinidir. Q1 sistemi, temel imalat teknikleri ve
degisikligin azaltilmasi {zerine kurulmugtur. (Ek.1) Yalin dretim sistemi,
misterilerin kalite, maliyet ve teslimat siiresi beklentilerini tam olarak kargilayan,
birlikte 6grenmeyi esas alan ve giivenlik kurallart igerisinde birlikte ¢ahisan ekip
tarafindan “sifir hata ve sifir israf’la, en az envanter ve en diisiik maliyetle” tiretim

yapmay1 esas alan yapidir. (Aramizda, Ford Otosan, 2004)
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5.2.4 TUretim kaynaklar: ve araglart

Ford Otosanin Turkiye'de 4 tesisi bulunmaktadir. 1998 yilinda 750 Milyon €
yatirimia ingasina baglanan ve 2001 yilinda devreye alinan Kocaeli fabrikasinda orta
ticari arag Transit ve hafif ticari arag Transit Connect iiretimi yapilmaktadir.
Eskisehir In6nii Fabrikasinda Cargo kamyon, motor ve aktarma organlari tiretimi
yapilirken, Istanbul Kartal'da ise Tirkiye'nin en biiyiik yedek parga dagitim merkezi
olan Servis ve Yedek Par¢a bolumii bulunmaktadir. Istanbul Acibadem'de ise Satis,

Pazarlama, Mali Isler ve Takim Kalip boliimleri faaliyetlerini sirdtirmektedir.

Ford Otosan Kocaeli Fabrikasi, sonuglarin siirdiiriilmesi Ford iiretim sistemi arag ve
proseslerinin kullanimi, deger akis haritasi, faaliyet plani ve iyilestirme sayilari, yalin
tiretim sistemi, denetleme sonuglarimin dogrulugu degerlendirmelerine gére yilin en
iyi Ford fabrikas: segilmigtir. Transit tiretiminin de yapildig1 Kocaeli tesislerine, yine
2002 yilinda alman 200 Milyon € ek yatirim karari ile Ford Avrupa'nin Belgika Genk
fabrikasindaki Transit iretiminin Tirkiye’ye kaydirilmasina karar verilmistir. Bu
yatinm kapsaminda Kocaeli fabrikasinin yillik iiretim kapasitesi 140,000 adetten
200,000 adede yiikseldi. Bu proje dahilinde yiiksek miktarda Transit {iretimine ise
2004 Mart ayinda baglanacag: belirtilmistir. (Gokgelik, 2004) Ford Otosan’1n yillara
gore ¢alisan sayisi Tablo 6.1.’de verilmisgtir.

1996 1887 1988 1998 2000 2001 2002

FORD OTOSAN

18C1 7 worker 1992 26756 2631 2310 3082 2429 3381
BURO PERSONELI / Employee 161 349 445 421 466 408 397
IDARECI / Administrator 22 40 10 32 49 52 43
MUHENDIS / Engineer 120 208 268 325 417 402 408
IDA. MUHENDIS / Ad. Eng. 84 92 99 105 118 160 191
TOPLAW / Total 359 3.3 453 93 4. 3. 4.4

Tablo 5.1. Yillara gére personel sayisi (Otomotiv Sanayi Genel Istatistik Bilteni,
2003)

53  Yeni Uriin Gelistirme Cahgmalar

5.3.1 Otomotiv Sektériinde AR-Ge ve Yeni Uriin Gelistirme Calismalar:

Gunimiiz ofomotiv sanayiinde uluslararasi boyutta ¢ok ¢etin bir rekabet
yasanmaktadir. Gegmiste agirhikli olarak fiyat esasina gore rekabet edilirken
ginimiizde rekabet; fiyat ile birlikte kalite, etkin bir pazarlama, triinde yaraticilik,
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degisen talebe hizli yanit verme yetenegi, triin gesitlilifi ve gelecege yatinm ile
belirlenir olmustur. Ozellikle doymus pazarlarda satiglann migteri egilimleri
belirlemekte ve daha sik araliklarla tiriin geligtirme, dolayisiyla marka ve model
yaratabilme bagaris1 6nem kazanmaktadir. Bu kapsamda, firmalarin AR-GE
harcamalar1 giderek artmaktadir. Ornedin, 1999 yilinda Almanya otomotiv
sanayiinin AR-GE dig1 yatirim tutar1 1 8 milyar mark olurken, AR-GE harcamalan
22 milyar mark olmustur. Aym zamanda, Almanya otomotiv sanayii AR-GE
harcamalari, tlkenin toplam AR-GE harcamalarimin yiizde 30’unu olugturmustur.
Arag ireticileri, satig gelirlerinin yiizde 5’ini AR-GE’ye ayirmaktadirlar. (VDA,
2000)

Bu kapsamda, AR-GE harcamalarinin 6nemli bir bolimi, gevre normlarina uyum,
alternatif yakit kullammu ve yakit tasarrufu, giivenlik, hafiflik ve kompozit malzeme
kullanimu alanlarina ayrilmaktadir. Diger taraftan tiiketici tercihlerine duyarli, kisa
siirede kaliteli ve uygun maliyette yeni model gelistirme performansi firmalar igin
onemli bir rekabetgi tistiinliik olmaktadir. (Clark, 1991)

Yapilan bir ¢alismada, gelismis otomotiv sanayilerine sahip ilkelerde, 2000 yils
itibari ile bir ara¢ iiretiminde yaratilan katma degerin yiizde 60-70’i yan sanayi
tarafindan olusturulurken, bu oranin 2005 yilinda yiizde 65-75’e, 2010 yilinda yiizde
70-80°¢ ulasacagi; diger taraftan, yeni bir ara¢ modeli veya uriin gelistirme
harcamalarina yan sanayi katkisi 2000 yilinda ytizde 33 iken, bu oranin 2005 yilinda
yiizde 43’¢, 2010 yilinda ylizde 51°e ulasacagi belirtilmektedir.(VDA, 2000)

5.3.2 Tiirk Otomotiv Sektiériinde ve Ford Otosan’da Yeni Uriin Gelistirme

Cahismalar

Otomotiv sanayii uluslararasi yatinnmlarin oldukga yiksek seviyede oldugu bir sanayi
dahdir. Ticarette uygulanan dogrudan ve dolayli engeller, iiretim girdileri fiyatlarinda
ve niteliginde filkeler arasi farkliliklar, biiyime potansiyeli olan pazarlar veya
pazarlara yakinlik, nakliye maliyetinden kurtulma gibi unsurlar otomotiv sanayiinde
uluslararast yatirimlara gidilmesine ve yerel iretime sebep tegkil etmektedir.
Ozellikle son yillarda otomotiv firmalarinin diinya araci uygulamasiyla, merkez
birimde geligtirilen yeni modelin Uretimi en uygun lretim merkezi/merkezlerinde
yapilarak buradan tim diinyaya ihrag edilmektedir. (DPT, 2001)
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Uzun yillar boyunca Tirkiye’de eski model arag tretimi yapilmis ve yabanci
ortaklarin kendi pazarlarindan ¢ektikleri trtinler Tirkiye’de pazarlanmigtir. Son
yillarda teknolojiye yapilan yatiimlar ve Tirkiye pazarnnda yasanan rekabet
nedeniyle yeni modeller iretilmeye baglanmis, ancak % 60 dolayinda ithal parga
kullanimi dolayisiyla katma deger olarak getiri elde edilememigtir. Ancak, rekabette
fiyat kadar iirtin farklilastirmasinin da 6énemli bir faktor olusturdugu diistincesinden
hareketle, yerli tireticiler bazi yeni model otomobilleri Tirkiye'de liretmeye ya da ana
firmalar tarafindan tretilen bazi modelleri ithal ederek rekabet giiglerini koruma

¢abasi igine girmiglerdir. (Karel, 1997)

Tirkiye’de ilk kez otomotiv sanayi riinleri Gretimi 1954 yilinda Tirk Willys
Overland Ltd.’nin orduya jip ve kamyonet tretmesi tizerine baglamistir. S6zkonusu
yatinimi, 1955 yilinda Tirk Otomotiv Endiistrisi A.S. nin kamyon fabrikas1 ve daha
sonra da Otosan ve Ciftgiler A.S.’nin ikinci ve tglincii kamyon fabrikalar: izlemigtir.
Otobiis tGretimi ise 1963 yilinda Istanbul Otobiis Karoseri San. A.S. tarafindan
Magiriis otobiislerinin montaj1 ile baglatilmistir. (DPT, 2002)

Okvuran, (2003) Ford Otosan’in triin geligtirme ¢alismalart ile ilgili tarihsel stirecini
su cumlelerle ozetlemigtir. “1960°larin sonunda Anadol Fabrikasi yapilmigtir,
ardindan Ford’la bir yizde anlagmasi yapilarak, Ford’u temsil etme hakkim
alinmugtir. Uretim miktar1 yatinm miktarini karsilamadigi i¢in Ford, Otosan’a Transit
yapmini da desteklemistir. Ardindan kamyon igin Istanbul Fabrikas: kurulmusgtur.
Kamyonun tasartm ¢alismalari Ford Ingiltere ama araglarin - gelistirme ¢alismalari
Tirkiye’de yapilmistir. Otosan bir felsefe olarak hep buna inanmugtir. Uriinlerin
gelistirme siiregleri Istanbul’a ait olmak iizere araglar 6zgiin tasarimlarla iretilmeye
baglanmistir. O sirada re-design yapilmugtir. Eskiden Otosan Ford’u takip ediyordu
sonra es zamanli olunmugtur. Transitte de Ford’un modelini Otosan 3-4 yil geriden
takip etmigstir. 1990 senelerinden sonra es zamanli olunmaya baglanmigtir, Ford
Transit Connect ticari aracim Ford ile beraber, aym zamanda yaptik. Ve bu giin artik
Avrupa da Transit yapilmiyor, Otosan tiretmeye baslamigtir. Ama bagka bir sektor
mesela kamyon sektoriinden Avrupa’da Ford tamamen gekilmigtir, Otosan devam
etmektedir. Otosan biinyesinde tirtin gelistirme g¢aligmalar bu giinler bu ¢aligmalar
ile gelmigtir. Yani ilk kamyonu Ford yapmistir. Ama Otosan o giin bile kendimize
0zgii pargalar tiretmigtir. (Okvuran, 2004) Ford Otosan, Ford Cargo kamyondan 6nce

65



de, Avrupa'da yilin ‘van’i segilen Transit Connect'i ortagi Ford ile birlikte
geligtirmistir. Ancak, Transit Connectin milkiyet ve lisans haklan hem Kog
Grubu'na hem de Ford Motor'a ait bulunmaktadir. (OSD, 2003) Ford ve Ford
Otosan’in ortak g¢alismasi olarak gelistirilen Ford Transit Connect igin iiriin

gelistirme stratejisi:

e Tirkiye’de kurulan ¢cagdag Kocaeli Fabrikasi’nda tiretim

e Escort & Courier Van’larin yerine yeni konsept araglarin (ISV) tiretimi
e Hedef kitle: Ticari arag¢ kullanicilar

e Segmentin bsiitiin ihtiyaglann kargilayan hafif ticari arag

e Transit ailesinin devam

e Tamamen Ticari arag platformu

e “Itonalt” segmentine giris olarak tanimlanmaktadir. (FordOtosan-1, 2002)

Ford Transit Connect iiriinii, Yeni Ford Cargo triinii gelistirme siireci igin 6nemli
tecriibeler kazandirmuig ve Otosan’in iriin gelistirmeyle ilgili teknik ve deneysel

altyapisinin gelismesini saglanistir.

5.3.3 Ford Otosan’m Uriin Gelistirme Altyapis1 ve Kaynaklan

Otomotiv endiistrisinde iiretilen her {iriiniin Avrupa pazarina sunulabilmesi i¢in ECE
tarafindan belirlenen homologasyon ve giivenlik testlerinden gegmesi gerekmektedir.
(Toker, 2003) Uriin gelistirme asamalarinda tasarimun dogrulanmasi, triinle ilgili
olas1 sorunlarin analizi ve simiilasyonu igin gorsellestirme, test ve simiilasyon igin

yeterli altyapinin yatinminin yapilmas: gerekmektedir. (Gevirtz, 1994)

Ford Otosan firmasinda uriin gelistirme tasarim, mihendislik tasarimi ve test
calismalar1 bilgisayar destekli (CAD) olarak strdirtilmektedir. Kullamlan baglica
programlar sunlardir:

e CADDSS, Pro/E, C3P online CLS baglantisi ile

e NASTRAN, ABAQUS, LS-DYNA, HyperMesh, ADAMS, RADIOSS,
SOFY vs. online FORD CRAY bilgisayarlar1 baglantisi ile

e FLAP,F-DYNAM, V-SIGN, ENVISION vs.

Bu bilgisayar programlari {iriin gelistirme stirecinde gu adimlarda kulaniimaktadir:
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1. Sanal Prototipleme: C3P (CAD,CAM,CAE,PIM) sistemleri, Uriin Geligtirme
stirecinde kullanlan sistemlerin tiimiine verilen isimdir. Stil tasanmindan imalata
kadar tiim birimlerin aym ortamda eg zamanli galigmalarima olanak verir, {iriin
gelistirme siirecini 20 ay kisaltmay:r hedefler. Bugiin Ford Otosan irtin gelistirme
ekibi, gelistirmekte oldugu ara¢ projelerinde C3P’yi kullanmaktadir. Ford Otosan
CAD ekibi, uzman kadrosu ve 30°dan fazla ihtisas yazilimm ile, tasanm stireci
boyunca optimizasyon ve diger konularda tasarim ekipleri ile entegre olarak
caligmakatadir. Modern otomotiv firmalarinin hedefledigi, daha az prototip, daha
kisa stirede tasarim ve dolayisi ile daha ucuza istenen kaliteye uygun iriin elde
edilmesinde ¢esitli simulasyon ve analiz yontemleri ile destek olmaktadir ve
konusunda Tirkiye’de 6ncidiir. Yeni teknoloji ve metotlarin uygulanmasinda Ford
Arastirma Merkezi ile birlikte hareket etmektedir. (FordOtosan-2, 2003)

¢ Tum arag NVH
e Boyanmis ve trimlenmis gévde modal analizleri

e NTF, VTF ve Point Mobiliteler

2. Omiir, Dayamiklilik: Gerek yoldan toplanan yik ile, gerekse musgteri
kullanimini simule eden alt sistem analizleri ile kapilar dahil tim karoseri ve sasi

pargalarinin istenen émiir degerlerine ulagmasi saglanmaktadir.(FordOtosan-2, 2003)

e Tum Govde 6miir analizi
e Kapanan sistemlerde 6miir
e Sasi 6mril

e Mukayese testleri

Sekil 5.1. Omiir, Dayamklilik Testi

oe vmaeens s mmges gaeiee

3. Giivenlik: Ara¢ tasarnnminda giivenlik sartlarinin saglanmasinda, ve kaza

aninda en az hasan olugturacak yapinin tasarlanmasinda  bilgisayar

simiilasyonlarindan yogun olarak faydalanilmaktadir. (FordOtosan-2, 2003)

e Yapisal carpma analizi
e Darbe analizleri

® Yiksek G’ test simulasyonu

FIGUIE . ARY LGLICHI L RAVACT 1141 ANALYEN

Sekil 5.2. Guvenlik Testi

errs Begay e p
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4, Akigkanlar Mekanigi : Aerodinamik katsayi, kabin i¢i havalandirma, 1sitma
ve sogutma performanslan Bilgisayar destekli Akigkanlar Mekanigi yontemleri
kullanilarak hesaplanmakta ve tasarim galismalar: yurtitilmektedir. (FordOtosan-2,
2003) w -

o Dig yap1 hava akis analizleri
¢ Sogutma performansi

o I¢isitma analizi

Sekil 5.3. Akigkanlar Mekanigi Testi

Uriin gelistirme stirecinde tasanim stiidyosun kullandig: altyap

e 2 kisilik ALIAS WaveFront lisanst

e 4 kisilik ICEM lisanst

e 2 tam boy digitiser

e 1 flexible arm digitiser

e Kil frezesi

e Kil olusturma cihazi

e 1 huzli prototip makinesi

e FRP atdlyesi

e Mekanik at6lyeden olugmaktadir. (Okvuran, 2004)

Bu altyapiy1 kullanarak iriin gelistirme siirecinde tasarim stidyosunda asafidaki
calismalar yapumaktadir.

e Konsept Geligtirme

e Dijital modelleme

e A-class yiuzey geligtirme

¢ Xil olusturma ve modelleme

e Hizli prototip parga yapimi

¢ Renk ve uyum analizleri

¢ Craftmanship

¢ Design aid (buck) imalat: (Okvuran, 2004).
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54  YeniFord Cargo Uriin Gelistirme Siireci

54.1 Giris

Literatlir galismasinda da tizerinde duruldugu gibi yeni iriin gelistirme siireci pazar
bosluklarinin degerlendirilmesi, teknolojinin getirdigi olanaklarin pazar beklentileri
ile eslestirilerek yeni Uriin agilimlarimin  saglanmasi gibi gesitli faktorlerin
degerlendirilmesi ile baglamaktadir. Bu agidan Yeni Ford Cargo iiriinii i¢in Giriiniin
iginde rekabet ettigi pazar kosullarinin agiklanmasi, degerlendirilmesi ve anlagilmasi

6nem kazanmaktadir.

5.4.2 Otomotiv Sektorii Pazar Kosullar

Bugiin Turkiye’de 20 adet firma, otomotiv sanayi alaminda fretim yapmaktadir.
Bagta otomobil firmalan olmak iizere pek ¢ok ana ve yan sanayi firmasi yabanci
ortaklarin katilimi ve lisanslariyla kurulmugtur. Otosan-Ford, Tofas-Fiat, Oyak
Renault-Renault, ToyotoSA-Toyota ortakliklart bunun somut o6rnekleridir. Bu
firmalar yabanci ortak ve Tirk firmalan arasinda, yatirimlar ve teknoloji konusunda

igbirligi esasina dayali olarak kurulmuglardir.

URETIME YABANCI
BASLAMA SERMAYE

FIRMALAR URETIM YERI TARIHI LISANS (%)
AHONDA GEBZE/KOCAELL | 1997 HONDA MOTOR . 50
ALOS. {STANBUL 1966 IsuUzu 29,75
BMC. izZMiRr 1966 CUMMINS 0
ASKAM* GEBZE/KOCAELL | 1964 CHRYSLER 0
FORD OTOSAN ISTANBUL 1959 FORD 41

ESKISEHIR 1983

KOCAELI 2001
HYUNDAT ASSAN KOCAELI 1997 HIYUNDAI MOTOR 50
KARSAN BURSA 1966 PEUGEUT 0
MAN, ANKARA 1966 M.A.N. 97.8
M.BENZ TURK ISTANBUL 1968 MERCEDLES BENZ 85

AKSARAY 1985
OTOKAR SAKARYA 1963 KHD/LAND ROVER |0
OTOYOL SAKARYA 1966 IVECO-FIAT 27
O.RENAULT BURSA 1971 RENAULT 51
TEMSA ADANA1987 1987 MITSUBISHI 0
TOFAS BURSA 1971 FIAT 37.8
TOYOTASA SAKARYA 1994 TOYOTA 75

{¥) Daha dnceki Chrysler
Kaynak: OSD, Tirk Otomotiv Sanayii Genel Istatistiki Bilgiler Biiltenleri ve Ayhk Istatistiki Bilgiler
Biiltenlert.

Tablo 5.2. Otomotiv ana sanayi firmalan hakkinda genel bilgiler, (OSD, 2002)
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Tiirkiye'de Otomotiv Sanayii iretimi, 1970 yilina kadar kayda deger bir gelisme
gosterememigtir. 1963 yilinda 30 adet olan toplam otomobil iiretimi, 1970 yilinda
3.660, 1980 yilinda 31.529, 1990 yilinda 167.556 ve 1997 yilinda 242.780 ve 1998
yilinda 239.937 adet olarak gergeklesmistir. Otomotiv sanayiinde en 6nemli Gretim
artist 1992 ve 1993 yillarinda gergeklesmistir. Bu yillarda kapasite kullamim oranlari
%77'ye, otomobil iretimi de sirasiyla 265245 ve 348.095 adet seviyelerine
ulagmugtir.

Ancak, gerek 1994 ekonomik krizinin Giretim tizerindeki olumsuz etkileri gerekse
1996 yilinda Giuimrik Birligi'ne girilmesi ile anlagsma geregi, AB mengeli
otomobillerin ithalatindan alinan giimriik vergisinin sifirlanmas1 ve Toplu Konut
Fonunun kaldirilmasi otomotiv {iretimini olumsuz yonde etkilemistir. 1996 yilindan
itibaren gesitli 6lgek, model ve fiyatta araglarin piyasaya girmesi kalite ve model
¢esidi olarak AB otomotiv sanayii ile rekabete heniiz hazir olmayan yerli Gretimi
olumsuz yénde etkilenmis ve i¢ talebin karsilanmasinda ithalatin pay: artmaya

baglamsgtir.

Tirkiye’de sanayi ve kamu kesimlerinin ortak hareket etmeleri ve sektoriin rekabet
yetenegini artiracak ticari kosullari yaratmalan biyiik onem tasimaktadir. Turkiye
icin o6mnek olusturabilecek Avrupa kokenli otomotiv firmalarmn gelistirdigi
stratejiler, otomotiv endistrisini etkileyen degisimlere uyum saglamay ive uzun
donemde kalici olmayr hedeflemektedirler. Kapsamli olarak incelendiginde

stratejinin belli bagh birkag elemandan olustugu goriilmektedir. (Karel, 1997)

Kiiresellesme: Diinya pazarlarinda 6zellikle Avrupa i¢ pazarinda yaganan rekabet
g6z oniine alindiginda tlkelerin kendi i¢ pazarlarina olan bagimliliklarimi azaltma
istekleri 6n plana gikmaktadir. Bu nedenle Avrupali firmala Joint-Venture sistemiyle
Asya pazarlarindaki paylarim artirmay1 hedeflemektedirler.

Uriin Geligtirme: Otomobil endiistrisinde yeni modellerin gelistirilmesi temel rekabet
sartlarindan biri haline gelmigtir. Es zamanli mithendislik, yalin tretim, esnek
tasarim gibi yontemlerle triin gelistirme stireglerini hizlandirmak ve son iriiniin
misteriyi  tatmin  etmesini  saglamak firmalanin  ekonomik  varliklarim

stirdiirebilmeleri i¢in kaginilmaz bir zorunluluktur.
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Tasarmm ve tiretim sistemlerinin yeniden yapilandiriimasi: Bu degisimin saglanmasi
icin dreticiler ve yan sanayi arasinda igbirliginin artmasi, {iriin gelistirme ve Uretim
proseslerinde es zamanli {iretim sistemlerinin benimsenmesi, lojistik ve iiretim
hacminde esneklik saglayici yontemlerinm uygulanmas: gerekir.(ACEA, 1993)
Avrupa otomotiv sanayiinin uyguladig: stratejik yonetim prosesi 2000°li yillar ve
sonrasinda “temiz, yalin, kaliteli ve degerli” otomobillerin gelistirilmesi” hedefi,
Amerikan ve Japon ve diger Uzakdogulu treticilerin rekabeti ve dis pazarlarda pay
sahibi olma konusunda alinacak tedbirlerin benimsenmesi analizleri ile
olusturulmaktadir. (CLEPA, 97)

Turkiye’de ise uluslararasi firmalarin yatinmlarinda bazi simirlamalar yapilarak
yabanci yatirimlarin yerli otomotiv sirketlerine karst haksiz rekabete girmeleri
engellenmeye calisitimigtir. Bu tedbirler, yatinm tegviklerinden yaralanmak igin
minimum 200 bin adet Gretim kapasitesi, tiretimin en az %15inin ihra¢ edilmesi ve

an az %70 yerli girdi kullamlmasidir.

Toplam pazar iginde ithal otomobillerin payr 1993 yilinda pay:1 % 24 iken, bu oran
1994°de %15, 1995°de % 15, 1996°da % 28, 1997 yilinda % 39, 1998 yilinda % 38,
1999 yilinda % 44, 2000 yilinda % 52, 2001 yilinda % 48 ve 2002 yilinda % 47
olmustur. 2003 yilinda 216827 arag ithal edilmis ve ithalatin pazar pay: artarak % 55
olmustur. 2002 yilina gére 2003 yilinda toplam pazar % 126 artarken ithalat % 162
oraninda artmigtir. (OSD, 2003)

2002 yilinda 357,217 adet olan motorlu tasit arag tiretimi % 57 artarak, 2003 yilinda
562,466 adet olmugtur. Kriz nedeni ile iiretimin ¢ok diisiik oldugu 2002 yilina gore
2003 yilinda otomobil tretimi % 44, ticari arag dretimi % 68 artrugtir. Traktor
tretimi ise 2002 yilina oranla % 170 oraninda artrmgtir. 2003 yilinda gergekle en 347
bin dolayindaki ihracat ve i¢ pazarda talebin artmasi tim trtinlerde tretimi artirarak
devamin saglamistir. (OSD, 2003)

1998 yilinda Asya krizinin etkisiyle Tirkiye'de otomotiv sektorii dahil biitiin
sektorlerde talep daralmasi yaganirken, hafif ticari ara¢ satiglarinda %3 oraninda artis
saglanmistir, Hafif ticari araglar 1989 yilinda toplam i¢ talebin %9.8', 1992 yilinda
%11.1'ni, 1995 yilinda %13.4'nii, 1997 yilinda %22.9'nu ve 1998 yilinda da %25.5'ni
olusturmaktadir. Ancak hafif ticari araglarda i¢ {iretim, talebin artmasina paralel
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olarak artmamaktadir. 1989 yilinda toplam ticari arag talebinin %13'u ithalatla
kargilanirken, bu oran 1990 yilinda % 34, 1995 yilinda % 42, 1997 yilinda % 63 ve
1998 yilinda da % 53 olarak gergeklesmistir.

Pazarda olusan genislemeye paralel olarak, yerli treticilerin iiretimlerini hafif ticari
araglar yoniinde yogunlagtrmalarimin firma karliligt ve talebin yerli dretimle
karsilanabilmesi bakimindan faydali olacag: dusiiniilmektedir.(BDTM, 1997)

Pazarda gergeklestirilen satiglar arag tiplerine gore degerlendirildiginde, talebin hafif
ticari araglar yoniinde yogunlagmakta oldugu gorilmektedir. 1993 yili verilerine
gore, toplam pazarin % 8'i agir ticari araglardan, % 12'si hafif ticari araglardan, %80'i
otomobillerden olusmaktayken, 1998 yili satis rakamlari esas alinarak
degerlendirildiginde hafif ticari araglar toplam satislarin % 25°ni agir ticari araglar
%10'nu, otomobil satiglar ise toplam satiglarin % 65'ni olusturmaktadir. 2003 yilinda
239,556 adet ticari arag tretilmigtir. 2003 yilinda, 133,532 adet ticari arag¢ ihracati
nedeni ile 2002 yilina gére % 68 artmug, tiretimin % 56’si ihrag edilmigtir. 2003
yilinda 14,258 adet biyikk kamyon (AYA > 12 ton) iiretilmigtir. 2003 yilinda biiyik
kamyon fretimi, 2002 yilina gore % 86 artmig, Uretimin en yiiksek oldugu 1997
yilina gére % 45 azalmugtir.

Tirkiye bityiik kamyon pazarinda 6 firma tretim yapmaktadir. 2003 yilina ait OSD
verilerine gére ASKAM 1118 adet, BMC 4797 adet, Ford Otosan 3093 adet, M. AN
Tirkiye 822 adet, Mercedes Benz Tiirk 4368 adet, Otoyol 60 adet kamyon tiretmistir.
Alt1 firmanin iiretim toplamu Tiirkiye toplam motorlu arag Gretiminin % 2.5%ini
olusturmaktadir. 1666 adet kamyon ihra¢ edilmis buna karsilik yaklasik 2500 adet
kamyon ithalati yapilmistir. Kamyon ithalatinda Renault, Volvo, Scania ve DAF

firmalan toplami olugturmaktadir. (OSD, 2003)

5.4.2.1 Ticari Arac ve Agir Ticari Arag Pazar Kosullar:

Otomotiv endistrisi satig rakamlarina baktigimizda ticari araglanin tim sektordeki
oraniin son 8 yilda %30 dan % 44’lere varan bir biyime gosterdigi dikkat
¢ekmektedir. Agir ticari arag pazari (kamyon, orta/hafif smif kamyon, toplam ticari
ara¢ pazarinda yaklagik olarak %9 paya sahiptir.
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Kamyon (A.Y.A.; Azami yiiklid agirligr) > 15ton) pazan ise agir ticari arag pazari
icinde % 43-50 aras1 degigen bir oranda payin korumaktadir. (Bkz. Ek.)

Kamyon pazarinin segmentlerinin incelenmesi pazarda musteri taleplerinin ne yonde
degistigi hakkinda bilgi vermektedir. (Gokgelik, 2003)

Yol kamyonlarmin ozellikle 6x2 kamyonlarin satis rakamlarinda 1996 yilindan,
itibaren kayda deger bir azalma gérillmektedir. Diger taraftan 8x2 ve ¢ekici kamyon
rakamlarindaki artis pazardaki egilimin daha gi¢lii motora sahip, daha ¢ok yuk
tagtyan araclara dogru arttifim1 kanmitlamaktadir. Insaat sektoriindeki dalgalanma
damperli bolumiindeki (segment) rakamlar1 dogrudan etkilemektedir. (%24-%7)
Gerek g¢ekici kamyonlarinda, gerekse X4 kamyon rakamlarinda giderek biytliyen
artis, pazarin daha gugli kamyonlara dogru yoneldiginin bir gostergesi olarak
kargimiza ¢ikmaktadir.

Ford Otosan pazar liderligini stirdiirdiigii 1997-2000 sonras1 pazar liderliginin BMC
ve Mercedes arasinda el degistirdigini gormek miimkiindiir. Chrsyler (Aksam),
firmasinin yonetim problemlerinden dolay: 2000 yili itibari ile pazar payinin gozle
gorulur sekilde distigti, bu paym BMC ve Mercedes arasinda paylagildigini
belirtmek gerekir. (Bkz.Ek.3)

Yerel kamyon pazan iginde digerleri olarak adlandirilan ve gesitli markirda ithal
kamyonlar1 kapsayan (Volvo, Scania, Daf, Renault) markalar toplaminin pazar
payinda belirgin bir artis gézlemlenmektedir. Bu artisin daha yiiksek motor giiciine
sahip, daha ¢ok yiik tagiyan araglara olan ihtiyacin artmasi olarak yorumlamak dogru
bir yaklagim olacaktir.

5.4.3 Uriin Karar ve Uriin Planlama Asamasi

Ford Otosan 1959 yilindan beri kamyon Uretimi yapmaktadir. 1956 yilinda Kog
Ticaret A.S." ye "Montaj Hakkina Sahip Bayi" "Dealer Assembler" statiistinde
imtiyaz verilmigtir. Elde edilen bu imtiyaza bagli olarak kurulan montaj fabrikasi
ginde 8 adet kamyon, 4 adet binek otomobili iiretim kapasitesi ile faaliyetine
baglamigtir. Tasarim stiidyosu miidiiri Okvuran’a gore (2004) Otosan’m Ford ile
beraber gelistirdigi Ford Transit Connect hafif ticari aracina kadar Ford’un tlirettigi
modeller Otosan tarafindan tg-dort yil geriden takip edilerek tretim yapilmigtir.
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Uretimin tamami i¢ pazari doyurmaya yoneliktir ve oncelikle kendine yetmek
ardindan Iran, Suriye, Irak gibi komgu tlkelere ihraat yapmak amaglanmigtir Ford
Otosan’in Yeni Ford Cargo’dan 6nce turettigi Ford Cargo kamyonu yaklagik 20 yil
toplam 64.865 adet uretilmistir. (Aramizda, 2003) Yapilan gérusmelerde Okvuran
(2004) Ford Cargo’nun artik uretim hattindan g¢ekilmesi gerekliligini ““motor
kapasitesi ve tasarim malzemesi sikintili, Turkiye yollarinda artik daha fazla yiik
taginmasi gerekiyor, tagima kapasitesi sinirli, magteri beklentilerine cevap vermiyor”
sorunlarini siralayarak vurgulamistir. Ayrica pazarlama bolimiintn {iriiniin satisinda
karsilastig1 zorluklari, Ford Inoni fabrikasina yapilan yiksek maliyetli yatirima
kargilik isten ¢ikarmalarin baglamasini yani kapasite kullaniminin diigmesi nedeniyle
artan maliyetleri distirerek ve stokta iiriin tutmayarak marjinal kan saglamak igin
isten gikarmalarin baglamasin yeni bir tiriine ihtiyaci ortaya ¢ikaran nedenler olarak

stralanmusgtir.

Uriin gelistirme siirecinde Uriin planlama asamasinda, yapilan gériismelerde
Gokgelik’in (2004) “Yeni Ford Cargo'nun 5,5 yil stren seriiveninde her asamada
miigteri degerlendirmelerini 6n plana aldik. Deneyimli kamyon kullanicilani ve
buytk filo miigterileri ile birlikte ¢alistik. Bu gercevede 4 ay siireyle yiriittigiimiiz
pazar aragtirmalari ve rakip araglarin incelenmesi neticesinde kamyon pazarini
segmentlere ayirdik™ ciimleleriyle iizerinde durdugu pazarlama bolumiiniin gérevleri
o6nem kazanmaktadir. Yagsam dongistinii tamamlayan {iriiniin satisinda pazarlama
boliiminiin  kargilastifi  zorluklarin  analiz  edilmesi bir sonraki liriiniin

karakteristikleri agisindan 6énemli veriler saglamaktadir.

1998 yili agustos ayinda Pazarlama boltiminin Yeni Ford Cargo idiriin geligtirme
stireci baslangicindan yaklagik 8 ay sonra yaptigi Steel Cab Research baglikli
aragtirmayla ilgili tasarim, Girlin gelistirme, lojistik, satin alma, tiretim boliimlerinden
ve ist yonetimden olusan (Tolga, 2004) urtin komitesine yaptift sunum

baslangicinda yeni bir kamyon gelistirilmesi gerekliligi iki nedene dayandirilmugtir.

Bunlar:
e [Ithal wriinlerin (Renault ve Scania) agir ticari arag sektorine girmeleri
kamyon sahiplerinin beklentilerini degigtirmistir.
e Ford Cargo (2510) 80’lerin ortalarindan beri degistirilmemis ve yeni ithal

iriinlere gore modas: gegmigtir.
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e Ford 6nimiizdeki on yil boyunca pazarda bagar ile rekabet edebilmek igin
Cargo i¢in gelecekte miigteri beklentileri ile aym ¢izgide olacak yeni bir

stiriicii kabini gelistirmelidir.

Yeni Ford Cargo kamyonu iiretilip pazara sunulmadan 5.5 yil énce yapilan bu
aragtirmanin amacinda yeni kabinin Cargo kamyonu igin tasarlanacaginin
vurgulanmas1  ¢alismalarin baglangigta yeni Griin gelistirmekten daha ¢ok iiriin
farklilagtirmas: (product differentiation) veya tekrar tasarim (re-design) oldugunu
disiindiirmektedir. Uriiniin zaman iginde eski Cargodan tamamen farkh bir yeni bir
firin olarak gelistirilmesini Otosan tarafindan farkli bir teknoloji ile gelistirilen ve
lisans haklar1 Ford Otomotiv Sanayi A.S.’ye ait olan Eqotorc motorunun
kullamlmasidir. Bu durumun arastirmada Yeni Ford Cargo yeni iriin gelistirme
siireci incelenmeden o6nce vurgulanmasi gerekmektedir. Pazarlama bolimi
tarafindan yapilan Steel Cab Research baglikli aragtirma literatiirde tamimlanan iirtin
gelistirme siirecinin  konsept  gelistirme asamasinin = sonug  galigmalar1  ile
eslesmektedir. Bélim 6.4.3.’te arastirma metodolojisi ve sonuglan {zerinde

durulacaktir.

Sekil 5.4. Eski ve Yeni Ford Cargo

Planlama asamasi teknoloji yatirimlari ve pazar amaclarm da igeren isletme
stratejileriyle baglar. Asamanin giktisi tiriin hedef kitlesidir.(Gevirtz, 1994) Ulrich ve
Eppinger literatiir aragtirmasinda vurgulanan Griin gelistirme stireci planlama

asamasinda pazarlamanin gorevlerini pazar firsatlarim analiz etme ve pazar
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bolimlendirme olarak ozetlemistir. Yeni Ford Cargo projesi basin sunusunda

kamyon pazari bes béliime ayrilmgtir.

Bunlar:

1. Urban Friendly (Sehirigi)

2. Urban Tough (Sehir igi Ust )

3. Trans-Urban Highway (Sehirigi+Otoyol)

4. Highway Tough (Otoyol)

5. Super Tough (Otoyol iist) (Ford-Basin, 2003)

Bu sintflardaki kamyonlarin 6zellikleri su sekilde tanimlanmugtir:

1. Urban Friendly (Sehir igi) T

¢ Genig goriis agist 1
e Yatay grafikler

e Alcak tampon
e Biyik Far

e Genig ayrntt

2. Urban Tough (Sehir i¢i Ust)
TR [P RT

e Ortalama gérus agist 2

o Azaltilmis yatay grafikler

e Kiicik farlar

e Derin Tampon

e Bitiinlesmis Tampon

3. Trans-Urban Highway

o Minimum gorisg yiiksekligi TS T FIRUTIFYITRU
e Govde ile ayn1 renkte tamamen 3
biitiinlegmis tamponlar

e Kigciik far

o Azayrmt

¢ Dikey elemanlar
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4. Highway Tough

HEIBA Y iR
e Minimum goris yiksekligi 4
e (Govde ile ayni renkte tamamen

biitiinlesmis tamponlar
e Kigiik far

e Azayrnfi
¢ Dikey elemanlar

¢ Yogun galismaya vurgu

5. Super Tough (Otoyol Ust) RTTTI,
¢  Minimum goriis yitksekligi 5
e Cok giclii A dikey siirunlar

¢ Giuglu birlesik form
¢ Kigiik lambalar
e Az detay

e Saglam dikey elemanlar

Sekil 5.5. Kamyon pazar bolumleri

Pazar Boliimlendirme ¢alismalari ve belirtilen tasarim kritelerine gore yapilan analiz
sonucunda eski Ford Cargo’nun Trans-Urban Highway siufinda oldugu
belirtilmigtir. Basin sunusunda Yeni Ford Cargo triin gelistirme ¢abalalarinda
hedefin 4. ve 5. pazar boliimlerinde sinifta konumlanacak bir kamyon tasarlamak

oldugu vurgulanmastir.

Uritin gelistirme stireci igindeki bu calismanin 6nemini Gékgelik (2003) arac
konumlamak istedigimiz segmenti belirleyerek buna uygun dizayn konseptleri
olusturduk™ sézleri ile vurgulamaktadir.

Pazar boéliimleri ile ilgili bu bilgiler pazarlama tarafindan geligtirilmistir. Fakat proje
adimlarini  agiklamak amaciyla Tasarim bolimii tarafindan hazirlanan basin
sunusundan alinan bu bilgiler pazarlama bolimii tarafindan gelistirilmistir. (Isgioglu,
2004) Ve basin sunumundan da anlagilacagi pazarin 4 ve 5 segmentlerinde
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konumlanma hedefi Yeni Ford Cargo iiriin geligtirme siirecinde Tasarim Boliminiin
tiriin mimarisini yapilandirmasi ve pazar hedeflerini karsilayacak yeni teknolojilerin
degerlendirilmesi ¢alismalarini yonlendirmigtir. Yapilan goriismede Okvuran bu
durumu “Cargo artik daha fazla yik tasimak istiyor “ sozleriyle 6zetlemistir. Pazar
bélimlerin 6zellikleri incelendiginde 3. bolimden 4. ve 5. Boliime gegisin yeni bir
siiriici  kabini tasarimindan daha fazlasmi gerektirdigi gériilmektedir. Bu
boliimlerdeki araglar gehirlerarasi tagimaciliginda uzun mesafelerde agir yiikleri
tagimak igin kullanilmaktadir. Bu agamada yeni motor altrnatifleri ve teknolojileri
tizerinde durulmaya baglanmigtr.

Tasarim Boliminin Urin komitesine sundugu, Ford Cargo projesinde Tasarim

bolumiinin yaptig1 ¢aligmalan 6zetleyen sunumda Proje hedefleri :

e QGeligtirilmis kalite ve dayanimiyla dinya g¢apinda rekabet edebilecek,
emniyet ve emisyon sartnamelerine uygun yeni bir ¢elik gévde ve motorlu
kamyon tasarimi.

e Bolgemizde disik maliyetli, bir ihracat kaynagi olusturmak. olarak
tammlanmustir. (Ford, 2001)

Resim 5.6 Ecotorqg Motor

Ford Otosan yayin organi olan Aramizda biilteninde Yeni Ford Cargo projesinde
yeni bir motor tasariminin yapilmasi ihtiyaci nedenlerini ve ¢alismanin hedeflerini su
sekilde agiklamistir. “Ford Otosan bu triinle (Ecotorq), i¢ pazarin; daha giiglii, daha

sessiz, daha ekonomik, daha dayanikli ve daha giivenilir yeni bir motor ihtiyacim
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karsilamanin yanisira, gelistirecegi yeni teknolojiler ile Avrupa, Amerika ve digrer
pazarlarda da rekabet etmeyi hedeflemektedir” (Aramuzda, 2003).Arastirmada

stirecin bundan sonraki boliimii konsept gelistirme asamasinda degerlendirilecektir.

5.4.3.1 Uriin Planlama Asamasinda Hedef Kitle Tanimi

Planlama asamasinda ¢alismalarin hedef kitlenin olusturdugu hedef pazar bilgileri ile
yonlendirildigi goriilmektedir. Bu durum Ford Cargo’nun satislarindaki diigtis sonrast
iiriin gelistirme stirecinin, ithal Griinlerin miisteri beklentilerini degistimesi nedeni ile
bu iiriinlerle rekabet hedefi(Ford, 1998) ile baslatilmasiyla iliskilendirilmelidir.
Pazarlama bolimiiniin hazirladigi Steel Cab Research Arastirmasinda hedef kitle
“Kamyon sahipleri” olarak tamumlanmigtir. Olduk¢a genis olan bu kitleyi
Isgioglu’nun (2004) tasimacilik filolarin ve bireysel kamyon sahipleri olarak ikiye
aywmstir, Okuvuran (2004) bireysel birikimi veya kredi ile kendi kamyonunu alan
ve bu kamyonu kendisi kullanan kisilerin satiglar agisindan degerlendirildiginde daha

6nemli oldugunu soylemistir.

Siirecin baglangici olan iriin planlama asamasinda kullanici tabanli ve onlarin
demografik 6zelliklerine ve fonksiyonel beklentilerine gore (Filo kamyon striiciileri
v.b.) bir hedef kitle tanim: yerine pazarlama amaglanna gére musteri tabanh bir
hedef kitle tanim1 yapilmasi aragtirma agisindan vurgulanmasi gereken bir durumdur.
Bu durum iiriin gelistirme stireci rekabet amact ve doloyisiyla rakip trtinlerin 6rnek
edinme (bencmarking) ile baglamas: ile iligkilendirilebilir. Rakip tirtinler (Scania,
Renault, MLAN, Mercedes) pazarda 4. ve 5. bolumlere (segment) kamyon
uretmektedirler. Tasanm bolimii  ¢alismalarina pazarlamadan gelen pazar

segmentlerinin analizi ile baglamgtir. (Ford, Basin Sunusu, 2002)

4. ve 5. segmentteki kamyonlarin karakteristikleri tasarimimn belirlenmesinde ilk
verileri saglamaktadir. Bu segmentlerdeki kamyonlar igin tzerinde durulan ilk
ozellik gigtiir. Bu yiizden kamyonun motor ve tagima kapasitesi ile ilgili
aragtirmalara baglanmugtir. Ve lisans haklari Ford Otosan’a ait olan Ecotorq motoru
4.5 yillik bir suregte gelistirilmistir. Hedef kitle tamimu igin tzerinde durulmasi
gereken ikinci 6nemli konu Otosan’in yaklagik 40 yildir kamyon ve 20 yildir Ford
Cargo tretiyor olmasidir. Yapilan goriigmelerde Ford Otosan’in kamyon pazarindaki
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tecriibelerinin hedef kitle beklentilerini analizde 6nemli rol oynadif1 tzerinde
durulmstur.

5.4.4 Konsept Gelistirme Calismalar: ve Hedef Kitle Gereksinimleri

Konsept gelistirme asamast hedef kitlenin gereksinimlerini belirlemeye caligir.
(Ulrich ve Eppinger, 2000) Literatirde bu asamada pazarlama bé6limiiniin
caligmalar1 miigteri gereksinimlerinin aragtiriimasi, asil kullanicilann ve rakip
Urtinlerin tanimlanmast olarak tasarim g¢alismalari ise {iriin  konseptlerinin
geligtirilemesi, bu konseptlerin fizibilitelerinin arastirlmasi ve prototiplerin
hazirlanmasi olarak 6zetlenmektedir. Pazarlama bolumiinin agir ticari arag pazarinin
bolumleri hakkinda derin bilgi edinmek ve miugteri profilini (hedef kitle) ayritilariyla
yapilandirmak amaciyla yapmig oldugu aragtirma yeni Ford Cargo Uriin gelistirme
strecinde konsept gelistirme stirecinin baglangicidir. Reklam, pazarlama stratejileri
ve tasarimla ilgili galigmalari bu aragtirma tizerine yapilandirildirimastir.  (Isgiogly,

2004) Aragtirmada agir ticari arag b6liimleri ve hedef kitle ile ilgili

e Demografik 6zellikler

e Pazardaki her marka i¢in tatmin seviyeleri

e Bilinme ve onaylama dereceleri

e Distiniilen markalar ve satin alma kriterleri

e Ford Cargo’nun rakiplere gore algilana performansi

o [lletisim kaynallarina erisim ve givenilirlik ile ilgili verilerin toplanmasi
amaglanmaktadir. (Ford, 2003)

Bunun igin geligtirlen metodoloji su sekilde tammlanmistir:Toplam 388 kamyon
sahibi ve struciisii ile goriigme yapilmig 6rnek grup kullandiklary/sahip olduklan

kamyonun markasina gore belirlenen yiizdelerle segilmisgtir.

Ford 30%
BMC 25%
Mercedes 25%
MAN 10%

Chrysler 10%

Goriismeler Istanbul, Ankara, [zmir, Adana ve Konyada gergeklestirilmigtir.
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Bu gorugmeler sonucunda elde edilen verilere gore Yeni Ford Cargo miisterisi

demografik 6zellikleri profili su sekilde tanimlanmaktadir.

o Ortalama yas1 35 olan ve 15 yildan fazla stiredir ¢alisamakta,

e % 50 den fazlasi ilkokul mezunu,

e % 85 evli ve gocuklu,

¢ Genellikle evden uzakta ¢alisiyor ve ayda ortalama 10 giin evde kaliyor.

Aragtirmaya katilanlarin % 6’sin1 filo stiriictileri, %54 tnii kendi kamyonuna sahip

stirticiiler, %40’ 1m serbest stirtictiler olugturmaktadir.

Bu aragtirma baslangicinda kamyon sahipleri ve kamyon siiriiciileri arasinda yani
miisteri ve kullanic1 arasinda bir ayrim yapilmamigtir. Bu durum hedef kitle taniom
agisindan degerlendirilmelidir. Hedef kitleyi “Uriinii satin almasi en olasi miisteri
dilimi” (Pdma, 1999) olarak tanimlarsak Ford Cargo igin hedef kitle kullanicis
kendisi olan veya olmayan bireysel misteriler veya toplu alim yapan miisteriler
(devlet ihaleleri, filolar, kooperatifler, v.b.)olarak ikiye ayrilir. Bu durum tasarimda
en onemli unsurun maliyet olmasina neden olmaktadir. Arastirmanmn sonucu olarak
demografik ozellikleri belirtilen miigteri olarak belirtilen hedef kitle ise miisteri degil
kullanicilardir. Bu durumda tasarim i¢in énemli unsur kullanici isteklerinin tatmini
olacaktir. Uriin maliyeti ile, iriine yiiklenecek ve maliyeti artiracak miisteri
beklentileri arasinda bir basa bas noktas: oldugu vurgulanmalidir. Aragtirma marka

begenisiyle ilgili yapilan anketin sonuglan su sekildedir.

oI Meamaun

Sekil 5.7 Marka begenisi (Ford, 1999)
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Sonuglara gore Mercedes beklentileri en tatmin eden marka olurken, Ford
beklentileri tatmin etmeme yiizdesi en yiksek marka olmugstur. Kamyonlar yilda
ortalama 121000 kilometre yol yapmakta ve model yenilemesi ortalama 6 yilda bir
yapilmaktadir.

Aragtirmaya gore satin alma kriterlerinden 5 itk besi sunlardir:

¢ Satin almaya elverigli fiyat %17
e Saglamlk %13
e Konfor %11
o Ikinci el degeri %10
o Yakit ekonomisi %9

Kriterler arasi homojen bir dagilim olmasi, aragtirmanin siiriici bazina indirilmig

olmasina ve stricilerin de %46’simin kendi kamyonlan olmamasi sebeplerine

dayandiniiabilir.

Sekil 5.8 Bolgelere gore marka tercihi

BMC’nin retim yeri Izmir olmasi nedeniyle bir rekabet avantaji oldugu
goriilmektedir. Ford 6zellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu’da tercih edilmektedir.

Aragtirma Uriin spesifikasyonlan belirleme ¢aligmalarinda Faktoér Analizi yontemiyle
sekillendirilmigtir. Faktor analizi literatir bolumiinde de agiklandiga gibi pazar
bolumleri i¢in Urtin tabanli bir veri analiz yontemidir. Cok sayida degiskenin

birbirleri ile olan iligkilerinin analizi ve bu degiskenlerin ana bilesenlerini (faktor)
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vurgulamak ig¢in kullanilan istatistiksel bir yaklagimdir. (Homer, 1960) Bu
aragtirmada 32 nitelik marka begenisi bakimindan ¢apraz analize tutulmus ve 4
faktér altinda ktimelenmigtir. Bir faktor altindaki nitelikler birlikte aym sekilde
haraket etmektedirler. Calisma sonucu belirlenen 4 faktor, bu faktoérlerin etki
seviyeleri ve alt nitelikleri tabloda gériilmektedir.

Faktor 1 (Etki 0.452 /1) Faktor 2 (Etki 0.379 / 1)

Arkadaslariniza onerebileceginiz marka | Konforlu bir siiriicii kabini var
Odenecek fiyata deger Giglii ve saglam

Yeni teknolojiler kullanilmig Cekici Tasarim

Sahip olmaktan gurur duyulacak kamyon | Guivenlik sunuyor

Kesinlikle giivenilecek tretici

Kullanmas: kolay ve eglenceli

Modern bir tasarimi var
Iyi frenleri var
Cekisi iyi
Tiirkiye yol ve iklim kogsullarina uygun
Faktor 3 (Etki 0.287 /1) Faktor 4 (Etki 0.154 /1)
Kolay Bozulmuyor Ikinci el degeri yitksek
Masrafa neden olmuyor Yaygin yedek parka
Giigli ve saglam bir motoru var Tirkiye’de tiretilmis

Kullanimi ucuz

Tablo 5.3 Faktor Analizi Sonuglan

Bu faktorler ve etki analizleri dogrudan tasarim bolimiine aktarilmaktadir. (Iscioglu,
2004) Bu veriler tasarima planlama asamasinda oldugu gibi pazar kosullar ve satin
alma potansiyeli yiuksek miugteriler ile ilgili veriler saglamaktadir. Etkilerin pek
gogunun dogrudan tasarim sorunu olmasi stireci kolaylagtirmaktadir, “Pazarlama
bolimi pek ¢ok veri ve grafik dretmektedir. Benimle yani tasarimla ilgili olanlar
dogrudan bana gelir” (Okvuran, 2004)

Analiz sonucu Faktorl ve Faktor 2 nin etkilerinin en yiksek oldugu belirlenmigtir.

Fakat bu faktorlerde Ford’un rakiplerine gore yeterli performansi gosteremedigi
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sonucu ile belirlenen etkilerin oncelikleri belirlenmistir. Bu oncelikleri tatmin

edebilen rakiplerin analizi ile 6rnek alinacak(bencmarking) rakip belirlenebilir.

5.4.4.1 Tasarim Boliimii Konsept gelistirme ¢calismalar:

Tasarim bolimiiniin Ford Cargo irtiin gelistirme siirecinde yaptigi ¢aligmalar 2003

tarihli basin sunugunda kronolojik olarak anlatilmmsgtir.

e Ghia Design Studio / Torino Ocak-Mayis 98
e 4 ay siireyle Pazar aragtirmasi ve rakip araglarin incelenmesi
¢ Dizayn temalarinin belirlenerek eskizlerin hazirlanmasi
¢ Ana dizayn temasi segimi
e Goriiniim onay1 igin kil model olugturulmasi
e Ford Otosan Mayis 98 — Nisan 2000
e Mihendislik fizibilite ve arag yerlestirme (packaging) caligmalan.
e Pazar aragtirmasi igin model govde olusturulmasi.
e Hedef miisteri gruplariyla 1 hafta siireli aragtirma
(customer clinic).  Agustos 1998
e Dis goriinim onayi, ig tasarim temasinin segimi.  Temmuz 1999
e Dis ve I¢ parca yiizeylerinin olusturulmast,
ve mithendislige transferi. Nisan 2000
Gokgelik, yeni Ford Cargo kabin tasarim galigmalarina 10 kisilik bir ekiple ortagimiz
Ford Motor Co.nin Torino’daki Ghia Dizayn Stiidyolarinda bagladiklarim
belirtmektedir. Buradaki g¢aligmalarimizin amaci Ford araglarinin  genel stil
¢izgileriyle uyumlu bir dizayn konsepti olugturmak, ve buradaki teknik olanaklart
inceleyerek, Ford Otosan’da kurmakta oldugumuz yeni Dizayn Stiidyomuza
aktarabilmekti.(Gokgelik, Basin sunusu, 2003)

Okvuran, (2004) projenin ana unsurlarim

e Motor performanst

e Emisyon ve giiriiltii yonetmeliklerine uyum

¢ Modern ve konforlu kabin

¢ Dayaniklilik

e Emniyet yonetmeliklerine uyum oldugunu vurgulamigtir.
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Resim 5.9 Eskiz 1

Genel Ford g¢izgilerine uyumun saglanmas1 Ghia Tasarim stiidyolarinda baglatilan,

tasanim g¢aligmalart Giriin geligtirme siirecinin planlama asamasinda pazarlamanin

baglattifi hedef pazar ve segment belirleme galigmalariyla es zamanli olarak

ylrimektedir. Pazar aragtirmasi igin model gévde olugturulmas: galigmasina kadar

konumlanmak istenen pazar boliimiin genel karakteristikleri, Ford ¢izgisi, Pazarlama

bolumiiniin eski Ford Cargo’nun pazar kaybi nedenleri ile ilgili ¢aligmalan ve

tecribeler tasarim ¢aligmalarini yonlendirmigtir. Bunlarin yaninda sezgilerin tasarim

stirecinde Onemli oldugunu, tasarim siirecinde ilk basta bilinemeyecek kontrol

edilemeyen pek ¢ok faktoriin bulundugunu ve tasarimu gekillendirdigini s6ylemigtir.

S
Lha1e 14 ]

Sekil 5.10 Eskiz 2
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Rakip tiriinlerle yeni Cargo’nun tasarim agisindan karsilagtirildigt Agustos 1998
tarihinde hedef migteri gruplariyla 1 hafta siireli aragtirma amaciyla yapilan
¢aligmaya kadar yapilan gecilen asamalart Okvuran (2004) “6nce sketchler yaptik
sonra bunlar: testlerden gegirerek boyle bir kamyon yapsak iyi olur mu? Sorusunun
cevabimt ¢izimlerle vermeye g¢alistik. Ardindan bu ¢izimlerden yola ¢ikarak gamur

model yaptik.

Sekil 5.11 Kil model

Uretime uygunlugun cevabini aradik ve ana modeli yaptik. Herseyi galisir gibi
goriinen bu model pazarlama veya bagimsiz kuruluslar bu modeli kullarak klinik
(anket yoluyla aragtirma) yaptilar. Bizim aracimiz anketlerden yiiksek sonug aldi ve

tiretim galigmalari basladi.” diyerek 6zetlemektedir.

e Cargo kamyonu i¢in yeni gelistirilecek olan siirticti bélimi karakteristiklerini

belirleme,

e QGelistirilecek olan yeni siirticti kabininin ithal ve yerli tirtinler kargisinda nasil
algilandigim analiz etmek ve

e Yeni tasarim degisikliklerini analiz etmek

amaciyla yapilan tasarim bolimii tarafindan konsept geligtirme siirecinde (customer

clinic) baghg ile tammlanan g¢alismanin metodolojisi su sekilde maddelendirilmigtir.
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o Kalitatif ve kantitatif aragtirma

¢ Katilumcilar 6 siiriicii kabininin, 6 tamponun ve 10 uyku kabininin
ozelliklerini degerlendirilmistir,

e (aligmaya ithal veya yerli marka kamyon kullamcilan ile filo sahipleri
katilmigtir,

e 7 grup goriigmesi ve 116 katilimci ile birebir gériigme yapilmistr.

Aragtirmanin uygulamas: rakip kamyonlari, eski Ford Cargo’yu ve herhangi bir
marka konmamig c¢aligmada (advenced property) olarak adlandirilan yeni Ford
Cargo’nun mock up’1 biraraya getirilerek katilumcilara gosterilmis ve kendilerine
verilen anketle tiriinleri degerlendirmeleri istenmistir. Caligma sonucu marka algisi

ve miisteri beklentileri hakkinda ayrintili bilgi elde edilmistir. (Isgioglu, 2004)

o Ankete katilanlarin % 47 si iizerinde logo olmayan Mock up’1 Ford olarak
tanimlamiglardir.

e Saglamlik ve dayaniklilikla ilgi algilart karsilamada Mercedes’in giiglii bir
yan anlamu vardir.

s Mercedes’in kullandig1 malzemelere bagli olarak Avrupai etki yaratmaktadir.

o Hernekadar iyi servis agi onemli olsa da Ford Otosan’m saglamhik ve

dayaniklilikla ilgili negative gagrisim vermektedir.

Ford Cargo miisterilerinin isteklerini yerine getirebilmek i¢in saglamlik, dayaniklilik
ve giic tstin nitelikler olarak belirlenmelidir.(Ford, 1998). Kamyonu tasarlarken
dikkate aldiklar ilk kriteri “heybet” olarak sifatlandirmigtir. “Kamyon heybetli olsun
istedik, bu sebeple malzeme degisimi yarattik, ¢elik stiriicti kabini Urettik, pazarda
bunu istiyordu” (Okvuran , 2004)

Sekil 5.12 1lk protortip
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Bu ¢alisma sirasinda mock up’t (advanced property) degerlendiren kullanici
grubunun dig gériniigle ilgili genel degerlendirmesi s6yledir.

e On cam silecekleri ok zayif goriiniiyor ve 6n cam egrilik derecesine uygun
degil

¢ Farlann temizligi zor, toz toplayabilir

e Yan camlar zayif ve goriinti rizgarda bozulabilir

e Perde veya giineslik gostermesi nedeniyle arka yan camlarin gekiciligi kigiye
gore degismekte.

e Bazi kullanicilar kabini dar olarak algilamislardir, bu gamurlugun kabine gore

daha genis olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Kabin igi tasannmla genelde olumlu olarak algilanmistir. Fakat bazi aynntilarin
{izerinde durulmas: gerekmektedir.

e Dogeme: kaliteli olmali, kapilarda kullaniimamalhidir

e Direksiyon Pozisyonu: Egilerek ayarlanabilir olmalidir, stiriiciiniin gosterge
panelini gérmesini engellememelidir.

o Sirict Koltugu : Rahat olmalidir.

e Pencere kontrolleri: Biiyiik olmalidir.

e Kapi kolu ve kilit mekanizmasi: Daynaikli olmaldir.

e Kapi menteseleri: Kapiy: desteklemeli ve giiglii olmalidir.

Sekil 5.13 Kabin I¢i tasarimi
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Sekil 5.14 Gosterge Paneli Kil Modeli

Sekil 5,15 Kap1 Kil Modeli

Steel Cab Research baglikli arastirma sonucunda tasanimla ilgili elde edilen verilerin

kullanici beklentileriyle ilgili oldugu goriilmektedir. Bu agamadan sonraki ¢alisma
hedef kitlenin iginde bulundugu hedef pazann 6zellikleri ve maliyetle ilgili kogullari
ile hedef kitlenin olusturdugu kullanicilarin fonksiyonel beklentilerini optimize etme
caligmasidir. Literatiirde bu ¢aligmalarnin Kalite fonksiyonu agimmi (QFD), Hata
Tura ve FEtki analizi (FMEA) gibi optimizasyon sistemleri kullanilarak
yapildigindan bahsedilmistir.

Yeni Ford Cargo iiriin gelistirme ¢aligmasinda bu tiir bir ¢alisma yapilmamisg, yani
miigteri beklentileri 6ncelik sirasina konarak bunlan kargilayacak olan teknolojik ve
uretimle ilgili degiskenler degerlendirilmemigtir. Bunun yerine Planlama agamasinda
pazar bolimleri ile ilgili yapilan aragtirma ve miigterilerin fiyat/performans
beklentileri géz 6nande tutularak kullanicilanin tim beklentileri (Farlarin temizligi,
on cam silecekleri yetersizligi, doseme kalitesi gibi.) maliyetle iligkilendirilerek

tasarim ve Uretim maliyeti arasinda optimizasyon saglanmaya g¢alisilmigtir. Bu
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durumu Okvuran’m (2004) su sézlerinden de yorumlayabiliriz; “Tirkiye’de kamyon
pazarinda yillik 20 ile 22 bin kamyon arag satiliyor, pazarlama boéliimii 7000 civan
bir satiy hedefinin feasible oldugunu gosteriyor, bu tasarima yansiyor. Tiim
teknolojik, fonksiyonel yenilikleri olan bir kamyon tasarlarsak 200 milyar liraya
miigteriye sunulmak zorunda kalir, bizim aracimiz su an 100 milyar lira civarinda.
Mesela farlan raftan yani yan sanayiden aldik, yilik 6000 arag i¢in far tasarlasaydik
bu durum maliyeti ¢ok artirird: ¢iinkii say1 az ve maliyet (ilk yatinm maliyeti) artiyor
ama yillik 30000 satis hedefimiz olsaydi o zaman yan sanayinin tasarlanmug farlarini
degil kendi tasarladigimiz farlari kullanirdik. Buna ragmen tasarima baktifimizda

farlar tasarima uydu, tasarimda bunun gibi kontrol edemedigimiz faktorler vardir.”

5.4.5 Uriin gelistirme siirecinde Uretim —Tasarim iligkisi

Yeni iirtin gelistirme siirecinde planlama ve konsept gelistirme ¢alismalarindan sonra
tiriintin seri tretime uygun hale getirilmesi i¢in; tasarim boliimii tarafindan triniin alt
sistemlerinin tanimlanmasi, tasarimin sadelestirilmesi, par¢alarin geometrilerinin
tammlanmasi, gergeklestirilebilme, giivenlik ve homologasyon testleri yapilir.(Ulrich
ve Eppinger) Uretim bolamleri bu asamada son montaj semasinin hazirlanmasi, yan
sanayiden satin alinacak pargalarin | tespiti ve kalite siireglerinden sorumludur.
Pazarlamanin gorevleri is Promosyon ve satig araglarimin belirlenmesi ile saha

testlerinin yapilmasi olarak simrlandirilabilir.

Yeni Ford Cargo, Avrupa ve ulusal tip onay1 i¢in gereken 41 adet homologasyon
testi de dahil olmak iizere 553 adet sistem ve aksam testine ve 155 giin siiren
dayanim testine tabi tutuldu. Bu testlerin disinda 4 adet Yeni Ford Cargo, 3 ay
streyle Ford’un Lommel/Belgika’da ki 6zel parkurunda 10 yillik omriine egdeger
sekilde test edildi. Bunun igin Turkiye yollarmin karakteristigini belirleyen Ford
Otosan, simdiye kadar yapilmanug bir ¢aligma gergeklestirildi. Bir kamyonun
Turkiye’de kargilagtig: tiim yol sartlarim bir parkur fizerinde simiile etmeyi basardi.
(Gokeelik, 2003)

2003 tarihli basin sunusunda Yeni Ford Cargo mithendislik testleri su sekilde
stralanmugtir.
e 553 adet sistem ve aksam testi.

e 41 adet homologasyon testi.
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e 155 giin mekanik laboratuarlarda dayanim testleri.
e 3,100,000 km yol testi.
® 4x3 ay ozel parkurlarda hizlandirilmig 6miir testleri.

e 27000 saat dinamometre testi

Sekil 5.16 Miihendislik Tasanm

Bir aracin tasarimim pek ¢ok degisken etkilemektedir. Miigteri beklentileri, tiretim
sisteminin kisitlamalan ve maliyet gibi unsurlar énemli oldugu gibi tasarimin en az
% 20 lik bolumi homologasyon testleri bu standartlanyla sekillenmektedir.( Toker,
2004) Okvuran (2004) tasarim gekillenmesinde homologasyon standartlarinin
uzerinde durarak, Turkiye’de endiistriyel tasarim egitiminde standartlar tizerinde
durulmadigint ve tretim sektorlerinde galigsan tasarimcilanin bakis agilarinda eksikler

bulundugunun vurgulanmasi gerektigini belirtmistir.

“EEC standartlarina gore aragta hig bir keskin kdge bulunmamalidir. (Bkz. Ek.4)
Yeni ford Cargo bu standarda uyularak tasarlanmigtir. Bu durum bizim
konseptlerimize uygundur. Ama bu standatlarin tasarim igin kisitlama oldugu
durmlarda bulunmaktadir.” (Okvuran, 2004)

Resim 6.12°de gorilen tampon kogesi sonunda EEC standardi olan Smm egrilik
dereceli radyus bulunmamas: tamponun keskin kose ile bitmesi tasanimin tekrar

gozden gegirilerek, dizeltilmesini gerektirmistir.
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A,
Hirpa?

Sekil 5.17 Homologasyon Analizi 1

Yer ile tampon arasindaki agikligin standart olan 400 mm den fazla olmasi nedeniyle

Resim6.13 goriilen tasarim yenilemesi yapilmigtir.

Sekil 5.18 Homologasyon Analizi 2

5.4.6 Ford Cargo Reklam Calismalarinda Hedef Kitle

Reklam ikna edici bir iletisim bi¢imidir. Bir iletisim stireci olarak kabul edilen
reklam seg¢ilmis hedef Kkitleleri reklami yapilan mal ya da hizmet hakkinda

bilgilendirerek, onlarin tutum ve davramgilanini istenilen yonde giiclendirmeyi tersi
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yonde ise, bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ya da davramg
olusturmay1 hedeflemektedir. (Yiksel, 1994)

Okvuran’in (2004) “Tirkiye’de kamyon pazarinda yillik 20 ile 22 bin kamyon arag
satiliyor, pazarlama boélimti 7000 civann bir satiy hedefinin feasible oldugunu
gosteriyor, bu tasarima yansiyor.” sozleri iiretim miktarinin tasarima etkisi yaninda
bir ticari hedefi de yansitmaktadir. Bu yaklasik % 32°lik bir Pazar pay1 hedefini
gostermektedir. 2000 yilina kadar siirdiriilmiis olan Pazar liderlifini tekrar ele
gecirmek ve pazarda en ¢ok satan iiretici firma olmak amaglanmaktadir. Bu agidan
motor ve siriicii kabin tasarimi degigiklikleriyle pazarin bir #ist bolumiine
konumlanmak isteyen Ford Otosan hem hem sadik musterisi, hem Cargo sahibi
olmayan miigteriler ile televizyon reklami, gaaete ilanlari, bayi malzemeleri ve road
show malzemeleri ile iletisim kanallar olusturmustur. Hedef kitlenin beklentilerinin
Yeni Ford Cargo iriin gelistirme streci sonucunda hangi agilardan tatmin
edildiginin, hedef kitleye anlatma g¢abalannin incelenmesi arastirma igin Onemli
olmaktadir.

Ogilvy reklam ajansi Yeni Ford Cargo projesi reklam galismalarini yonlendirmistir.
Yapilan goriigmelerde Erensel (2004) “Caligmalara basladigimizda bize fabrikay:
gezdirdiler,. proje siirecini anlattilar. Orada miihendisten, isciye kadar pek cok
calisanla gorigmeler yaptik, bazi galiganlar gozleri dolarak konustular. Bu bizde
oncelikle ekip galigmasi ve gurur kavramlarmin 6n plana ¢rkmasinm sagladi.” diyerek

proje baglangicint anlatmigtir.

Ford Otosan Ticari ara¢ uriin mudirliginin nisan 2003 tarihinde iletisim
bilgilerinde (brief) hedef kitle ile iletigim hedefleri :

e Ford Cargo’nun mevcut imajim gelistirerek Ford otosan’in {iriinii ve servisi
ile en giiglii kamyon tireticisi oldugunu,

e Dayanikli, yiiksek teknoloji friinii motoru ile guglii, ¢agdas tasarinu ile
yepyeni bir Cargo’nun pazara sunuldugunu duyurmak.

e Yeni Cargo'nun rekabet ettigi kamyon segmentinde miusteri
beklentilentilerini timityle karsiladigim1 ve parastin karsihifini verdigini
(price value equation) vurgulayarak sadik Cargo musteri kitlesini artirmak.

olarak stralanmugtir.
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Nameplate, yeni Cargo buttintiyle dayanikli, yiksek teknoloji tirtinti, giglii, parasinin
karsiligini veren, kamyon pazarinda koklii bir gegmise sahip bir kamyon. Tiim
bunlara bagli olarak miisterilerin sahip olmaktan gurur duyacaklari rin olarak
tanimlanmustir. Bu tanum yapilan miigteri profili aragtirmasinda faktoér analizinden
elde edilen faktor 1 ve faktor 2’ nin (Tablo5.3) tagidig1 6zelliklerle aymidir.

Arastirma siirecinde toplanan, Ford Otosan tarafindan tiretilmis dokiimanlar iginde
tek agik hedef kitle tanimi bu brief’te yer almaktadir. Ve diger aragtrumalarda kapali
olarak verilen anket gruplarinin, musteri tanimlarinmn incelenmesi sonucu elde edilen

tanimlarla uyusmaktadir Bu tamma gore hedef kitle

¢ Bireysel miisteriler

e Toplu alim yapan misteriler olarak ikiye ayrilmaktadir.

Bu tanimlar dogrultusunda iiriiniin tasarnim agisindan hedef kitleye sunduklarinin
vurgulanmast ve reklamimn genel konsepti agisindan reklamun analizi su sekilde

yapilabilir.

Pazara sunumdan 6nce ve sunulduktan sonra kullanilacak olan iki ayn reklam
gekilmistir. Bu ikisi birlestirilerek tek olarak da kullamilmistir. Uriin pazara
sunulmadan 6nce yayinlanan reklamda;, bozkirnin ortasinda tek bir ¢inar agacimin
oniinde gece yaris1 reklam setinin 15181 ile aydinlanan kamyon soforleri beklentilerini

sOylemektedirler.

“Sessiz olmalr™

“Cok yuke naz yapmayacak”

“Motoru dik yerlegsin bak o zaman gor”

“Kabin dedigin sarsmtisiz olacak soforii izmemeyecek”
“Kupasi giivenli olmali”

“En basta seri olmal1”

“Far dedigin giin gibi aydinlatmali”

Izleyici konugan kisileri giyim kugam, konugma bigimleri ve fikirleririni s6yledikleri
konu olan kamyon sebebiyle kamyon softrleriyle eslestirmektedir. Bu rklamin
biiniinde gergeklesmektedir. Bu agidan ilk reklamin hedef kitlesinin kamyon goforleri
oldugu soylenebilir. Reklamin yapilan iirin ya da hizmet hakkinda dogrudan
bilgilendirilme yapilmamaktadir. Reklam iginde herhangi bir firma veya marka adi
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gecmektedir. Merak uyandirmak ilk amagtir. Reklami izleyen herkes bu meak:
tagidigindan dolay: ikinci hedef kitle reklami izleyen herkestir.

Sekil 5.19 Reklam Goruntiileri 1

Reklamin hedef kitle ile iligkisinin kurulmasi agisindan, reklamin cekildigi plato ve
zaman se¢imi énemlidir. Reklam fonda tek bir ¢inar agacimin bulundugu bir bozkirda
gece ¢ekilmigtir. Kullanilan simgeler gorsel simgeler goéstergebilim mantidi ile
¢oziimlenmalidir. Cinar agaci, saglamligi, koklilagi, uzun yillar boyu var olmay1
simgelemektedir. Bilgelik ve tecribe alt anlamlar olarak diigtiniilebilir. Reklamda
fikirlerini s6éyleyen her kamyon soforiiniin arkasinda ¢inar agaci goériinmektedir.
Reklamin gece veya sabaha karsy cekilmesi kamyon soférlerinin agir calisma
sartlarina bir gonderme olarak degerlendirilebilir. Orta Anadolu’da yollarin ¢evresi
cekim platosuna benzer cografi yapidadir. Ufuk ¢izgisinin gériinmesi ise varilmast
gereken bir yeri tantmlamaktadir. Tim bunlarin bir araya gelmesi ile sanki soforler
sabaha karst yol kamyonlariyla giderken durduruldugu ve konusturldugu hissi
yaratilmaya ¢aligtimigtir. Reklamin sonunda ¢inarin tizerini 6rten parlak kumas bir
degisimin bagladipini, yeni bir geyin olustugunu simgelemektedir. Ornegin Bir
hediye paketlenip verilir, yeni bir heykel veya tablo tzerindeki 6rtii kaldirilarak

sunulur.
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Sekil 5. 20 Reklam Goruntiileri 2

Ikinci reklam birincinin son sahnesi ile baglamakta, hayal ve gergek yazilar ile simge
ve sonugla iliski kurulmaktadir. Hayal kamyon soforlerinin istekleri ile baglammgtir ve
ecotorq motoru yaratilmgtir. Ikinci reklamda ecotorq motorun iizerinde
yogunlagilmigtir. Kabin ise genis ag1 ile alttan ¢ekilerek heybetli bir gorinti

yaratilmigtir.

Sekil 5.21 Reklam Gorintiileri 3

Reklamda post modern bir anlatim bigimi segilmistir. Reklam muzigi Tirk motifleri
tagimaktadir, vurmali calgilarla dinamik bir ritmi vardur, davullan ¢alan giplak erkek
ordusu buna zit bat1 kiiltiiriniin (6zellikle yunan) giic motiflerini kullanmaktadir.
Reklam soforlerin ecotorq motorla karsilagmalars ile baslamis, ve ona gilivenip
tizerinde yol almalar1 ve memnuniyetleri tizerine simgesel anlatimlar ve Yeni Ford

Cargo’nun yeni siiriicti kabinin ayrintili goriintileri ile gelistirilmistir.

Reklamin sonunda hedef kitleye dogrudan seslenme ve Ford Cargo’yu onlara

maletme yaklasimi vardir. Crnar agaci Ford Otosan’la 6zdeslestirilmistir. Uzerinde
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soforlerle afacin arkasindan gegen motor agacin arkasindan kamyon olarak
cikmaktadr.

Vet B GQ@EE wie W1 Rt JOrgeug Terry R HSBPGEr yh i KHT yEpt sz ?
o 3

Sekil 5.22 Reklam Gériintiileri 4

Reklam galismasinda tizerinde durulan iki ana unsur: Cinar agact ve davul ¢alan ordu
simgeleri ile desteklenen koklii aym zamanda g¢adasg bir ge¢mige sahip olan Ford
Otosan kimligi ve soforlerin ayakta hizla kamyonun iizerinde yol almalartyla
anlatilan Ford Otosan kimligine ortak olan miigterilerin giivence ve gururu olarak
Ozetlenebilir. Vurgulanan bir diger durum, ecotorq motoruna sahip Yeni Ford

Cargonun tasarlanan stiriicii kabini ile teknolojik, gii¢lii ve kaliteli oldugudur.
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6. TARTISMA VE SONUCLAR

6.1 Giris

Bu boliimde yonetim, pazarlama, igletme, istatistik ve tasannm kaynaklarina dayanan,
ve ikinci ve igiincii bolimlerde sunulan literatiir arastirmas: temel alinarak,
¢alismada derinlemesine incelenen Ford Otomotiv Sanayi A.S. nin irettigi Yeni Ford
Cargo projesinin iiriin gelistirme stireci, siirecte kullanilan hedef kitle tanimi, bu
kitleyi olusturan misteri grubu ile ilgli veriler ve bunlann trin tasarimna etkisi
degerlendirilerek, sonuglar tartigilacaktir. Yeni tiriin gelistirme stirecinin veri analizi
ve bu verilerden elde edilen bilgileri tiriine yansitma ¢aligmalarini igeren adimlardan
olustugu goéz oniine almirsa bu bolimde tartisilan sonuglar diger sektorlerde de

siirece yaklasim agisindan 6rnek alinabilir.

6.2  Yeni Ford Cargo Uriin Gelistirme Siireci Ve Tasarimin Rolii

Smith ve Ulrich (2001) firmalarin yeni bir iirtin kavrami yaratarak liretim, pazarlama,

firma kimligi gibi konularda nasil rekabet ustiinliigt sagladigim incelemislerdir.

Karel’e(1997) gore otomotiv sektoriinde yeni modellerin geligtirilmesi temel rekabet
sartlarindan biri haline gelmisgtir. Es zamanli mithendislik, yalin tretim, esnek
tasarim gibi yontemlerle triin gelistirme siireglerini hizlandirmak ve son iriiniin
mugteriyi  tatmin  etmesini  saglamak firmalarin  ekonomik  varliklanm
stirdiirebilmeleri icin kagimlmaz bir zorunluluktur. Son ti¢ yildir 6zellikle ithal
tiriinlerin Turkiye agir ticari ara¢ pazarina girmeleri, Chrysler (Askam) firmasinin
yasadign sorunlar nedeniyle kaybettifi pazar paymnin yabanci ortakhi diger yerli
treticiler tarafindan paylagilmast ve bu firmalarm triinlerinin pazarda Ford
Cargo’nun rekabet ettigi bolimiin bir tist bolimiine uygun arag Gretmeleri sonucu
misterilerin bir kamyondan beklentilerini degigmistir. Bu nedenle Ford Otomotiv
Sanayi’nin 1997-2000 yillari arasimnda siirdiridagti pazar liderligini kaybetmesi ve
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satiglarin diismesi sonucu Yeni Ford Cargo ile yeni bir Girin gelistirme projesinin
baglatilmasi karar1 rekabet stratejisi ve pazarn talebi (market pull) olarak

tamimlanabilir.

Hamel ve Prahalad (1996) rekabet unsuru olarak gelecegi etkili bir gekilde
degerlendirebilmenin, bir vizyon gergevesinde yeni tiriin kavramina onciilitk etmenin
ve yeni pazarlar yaratmamn énemini vurgularlar. Gibson’a (1996) gore bir firmanin
yeni iiriin kavrami yaratarak, rekabet stratejisini bu kavram gergevesinde yeniden
sekillendirebilmesi gegmigini ve zaten yapmakta oldugu isi birakabilmesi ile dogru
orantilidir. Ford Otosan’m koklii gegmisi ve otomotiv sektorinde oncii kuruluslardan
biri olmasi, sadik bir miigteri kitlesine sahip olmasinin yaninda bir kiltir
yaratmasim, yaygin servis agi gibi destek hizmetlerine sahip olmasimi saglamigtir.
Yeni Ford Cargo ile yaklagik 20 senedir pazarda sadece tasarim degisiklikleriyle
varolabilmesi buna baglanabilir. Bu agilardan pazarda bir tst boliimde konumlanacak
daha gigli ve yeni kamyon iiretilmesi karan ile baglayan lisans haklar1 Ford
Otosan’a ait yeni bir motor gelistirme galigmalan firma agisindan radikal ve stratejik
bir karardir ve Ford Otosan’in pazardaki 6ncii kimligini desteklemesi agisindan da
onemlidir. Yeni uriinin eski driiniin adiyla piyasaya siriilmesi tiiketici satin alma
davramist ve ahigkanliklari agisindan pazarda tutundurma g¢abast olarak

degerlendirilmelidir.

Firmanin Yeni Ford Cargo triiniinii gelistirme ¢alismalan iki dala ayrilabilir.

e Lisans haklari Ford Otosan’a ait Ecotorq motorunun gelistirilmesi
¢alismalari,
o Misteri beklentileri analizini gore sekillendirilen yeni stirticii kabinin

tasarimi.

Yeni Ford Cargo’da Ecotorq motorunun kullaniimasinin tasarima etkisini Okvuran
(2004) “motor eski motora gére biiyik oldugu i¢in kabin 10 cm. genigledi. Bu
genislik yakalanmak istenen heybetli gortiniisit yaratti, i¢ hacim ferahladi.” sozleriyle
agiklamigtir. Yapilan tilketici aragtirmalarinda ise bazi kullamcilar ¢amurlugun
kabine gore daha genis olmas1 ve kabin yiiksekliginin artmas: nedeniyle tste dogru
daralan g oriintiniin zay1flik hissi yarattigin1 soylemislerdir.
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Stirticti kabini tasanim siireci 4 ay siireyle pazar arastirmast ve rakip araglarin
incelenmesi, tasarim temalarinin belirlenerek eskizlerin hazirlanmasi, Ana tasarim
temast segimi, gériniim onay1 igin kil model olusturulmasi, mithendislik fizibilite ve
ara¢ yerlestirme (packaging) calismalari, pazar aragtirmasi igin model govde
olusturulmasi, hedef miisteri gruplariyla 1 hafta siireli aragtirma (customer clinic),
dis gbriniim onayi, i¢ tasarim temasinin segimi, dis ve i¢ parca yiizeylerinin
olugturulmasi ve mithendislige transferi adimlan ile 6zetlenmigtir. Bu literatiirde tarif
edilen siiregle paralellik gostermektedir. (Francis, 1988; Ulrich ve Eppinger, 2001)

Tasarim ¢aligmalarinin baglangicinda pazarlamanin analizi sonucu verilen iriin
karan igin tretilmig verilerin tasarimi yonlendirdigini gérmekteyiz. Rakip iiriinlerin
incelenmesi sonucu elde edilen bilgiler ve 5 farkli bolime ayrilan pazarda
konumlanmak istenen sinifin 6zellikleri Torino Ghia stiidyolarinda yapilan konsepti
gelistirme c¢alismalanina yon vermistir. Bu tasanim igin ilk agama olarak
adlandirilabilir. Ardindan eskizlerle ayrintilandirilan ana tasarim temas: kil modelin
olusturulmasi ardindan mithendislik fizibilite ve arag yerlestirme galismalari sonucu
tasarim  sekillendirilmistir. Eskizlerin olusturulmast ve ana tasarim temasinin
belirlenmesi galigmalarimin  tasarim  stiidyosu tarafindan  gizliliginin titizlikle
saglandig1 arastirma siirecinde gézlemlenmistir. Konsept geligtirme agamasi ardindan
hedef miigteri gruplarina modelin gosterilmesi sonucu beklentilerle ilgili eksiklikler
diizeltilmis ve kabin igi tasarim ¢aligmalarinin tamamlanmasi sonucu tasarimla ilgili
ikinci agama tamamlanmigtir. Bu asamada miigteri beklentilerinin analizi tasarim
calismalarini yonlendirmistir. Son olarak ise tasarim galigmalarini iiretim sistemine
uygun hale getirmek igin yiizeyler tanimlanmistir. Burada Ford tarafindan belirlenen
yalin iiretim sistemine uygun olarak montaj akisim basitlegtirmeye ve kalip
islemlerini kolaylastimaya yonelik calismalar 6nem kazanmistir. Ug asamanin
timiinde tasarima etkide bulunan bir diger unsur retim maliyetidir. Siiriicii kabini
icin g¢elik malzemenin kullamilmas: gerekliligi maliyeti artirmugtir. Yillik {iretim
adedi simin bazi pargalarin yan sanayiden alinmasina ve kamyona uygulanmasini

gerektirmigtir. Bu da tasarimi kisitlayici bir etken olmustur.

6.3  Yeni Ford Cargo Uriin Gelistirme Siirecinde Hedef Kitle Tanimi

PDMA (1999) el kitabinda hedef kitlenin bazen “prime prospects” olarak
isimledirildigi belirtilmektedir yani hedef kitle {irinii satin almas1 en olas1 miigteri
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grubudur. Bu durum Ford Cargo i¢in yeni triin gelistirme kararinin bir pazarlama
sorunu ile baglamasi agiklamaktadir. Ayni sekilde 6rek olay arastirmasinda
(6.4.2.1.) urtin planlama agamasinda yapilan hedef kitle tanimunin tirtinii satin alma
potansiyeli olan bireysel misteriler ve filolar olarak agir ticari arag pazarindaki tiim
misterileri kapsayacak bigimde gok genis tutulmas: da bu nedene dayandirilabilir,
Aynca Tirkiye agir ticari arag sektérintin yillik talep miktarinin otomotiv
sanayisinin diger sektorlerine gore digiik olmasi, tirtin gelistirme siireci sonucunda
satin alma potansiyeli olan herkese yonelik arag geligtirilmesi istegin gerekgesi
olarak da degerlendirilebilir. Bu durumun musteri talepleri degerlendirme ¢aligmalar
baglangicinda degistigi gozlemlenmektedir. Rakiplerin pazara giiglii kamyonlar
sunmalari ve ithal Uriinlerin de bu ozellikleri tagimalart nedeniyle “daha giigli
motora sahip bir kamyon gelistirilmesi gerekliligi belirlenmistir.” (Okvuran, 2004)
Bu nedenle hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda pazar boliimleri bazinda bir
sinirlama olusmustur. Gelistirilecek kamyonun otoyol tagimacilifi diyebilecegimiz
pazarin 4. bolimiinde konumlanmasi amaglanmigtir. Tasarim konsepti érnegin sehir

iginde ¢op toplamak i¢in bir kamyon tasarimi bigiminde sekillenmemistir.

Konsept gelistirme agamasinda, Pazarlama bolimiiniin agir ticari arag pazarinin
bolimleri hakkinda derin bilgi edinmek ve miisteri profilini (hedef kitle) ayritilariyla
yapilandirmak amaciyla yapmis oldugu arastirmada ise hedef kitle ile ilgili pazar
bolimlendirmesi sonucu yapilan siniflandirmanmm kullamlmadigi goriilmektedir.
Yani misteri demografik 6zelliklerini belirlemek igin bir arastirma grubu se¢iminde
pazarin hangi segmentine kargilik gelen araglar kullandiklar: bir siniflandirma olarak
kullamilmamugtir.  Aragtirmada musteri  profili baghigt altinda kullanicilarin
tamimlanmasi Ornek olay ¢aligmasi agisindan vurgulanmast gereken bir durumdur.
Kullanc: tabanli olan yani kamyon softrlerini kaﬁsayan aragtirmada elde edilen
demografik veriler hem sehir i¢i tagimacilifi yapan hem de otoyol tagimacili1 yapan
gruplann ortak 6zellikleridir. Sehir i¢inde calisan yani 1. ve 2. segmente ait bir
kullanicinin  Ford’un Griin  konseptine uygun kamyonunun misterisi olmadigi
dugtinilirerek bu yaklasim analiz edilmelidir. Bu durum konsept gelistirme
agamasinin sirticii kabin tasariminin (mock-up) testi igin yapilan aragtirmada da
gorilmektedir. Bu galigma migteri tabanlidir ve filo sahipleri de bu ¢aligmaya
katilmiglardir ve hedef kitle ayrinti ile tanimlanmamistir. Yeni Ford Cargo iiriin
geligtirme strecinde bir agamada tanimlanan hedef kitle ozelliginin bir sonraki
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asamaya gecirilmedigi gorilmektedir. Ornegin pazarin 4. bolimi 6zelliklerine uygun
ara¢ tasarlanmasi karann sonucu hedef kitle otoyol tasimacilari ve filolar olarak

stnirlandirtimamugtir.

Yeni Ford Cargo iiriin gelistirme ¢aligmalarinda iki farkli hedef kitle taniminin
kullanildig1 goriilmektedir. Birincisi kamyon goforleri ve ikincisi kamyon satin alma
potansiyeli olan herkestir. Siire¢ iginde maliyet ve triin satigi ile ilgili beklentiler
kargilanmaya ¢alisildiginda hedef kitle, mugteri grubu olarak, triinden maliyet digt
beklentiler kargilanmaya galisildiginda hedef kitle, kullanmici grubu olarak
tanimlanmaktadir. Gevirtz’e (1994) gore iirtin gelistirme stirecinde hedef kitle “triin
gelistirme ekibinin ulagmay1 hedefledigi ve tiriin bagaris1 igin énceden 6zelliklerinin
ve yapismin analiz edilmesi gereken bir iletisim 6gesidir.” Urin gelistirme
siirecininin disiplinlerarast ve boliimleraras: iletisim agisindan karmagik bir yapisi
oldugu goz 6niine alindifinda uriin tasannm stirecinde farkli agamalarda, hedef
kitlenin pazar, kullamci ve migteri ile ilgili farkli o6zelliklerinin kullanilmast
gerekmektedir. Fakat hedef kitle ile ilgili dogru veriler toplanabilmesi igin siirecin
baglangicinda yeterli ve yalin bir hedef kitle tanuminin yapilmasi ve hedef kitle
ozellikleriyle ilgili aragtirmalara bununla yon verilmesi gerekmektedir. Kocabag ve
arkadaglarma goére (2002) misterinin talebinin tiirev bir taleptir. Yani miigteri
kullanicidan farklt olarak bir bagkasimin ihtiyaglanni da kargilama istemektedir.
Yapilacak olan hedef kitle tamminda bu vurgulanmalidir. Yeni Ford Cargo triniini
satin alacak misterinin talebi kendi beklentilerinin tatmini yaminda kamyonu
kullanacak goforiin beklentilerinin tatmini olarak yorumlanmalidir. Gevirtz (1994)
hedef kitleyi ortak degiskenleri paylasan miisteri grubu olarak tammlamigtir. Bu
acidan degerlendirildiginde hedef kitle tamminda degigskenlerin timinin
kiimelendirilmesi ve bu degiskenleri paylasan ortak kiimenin bulunmasi, hedef kitle
tamiminin sadelesmesini saglayacaktir. Ornegin Yeni Ford Cargo kamyonu igin hem
miisteri hem de tiiketici degigkenlerini igerisinde barindiran grup “kendi kamyonuna
sahip ve onu kullanarak gegimini saglayan bireyler”dir. Bu tamm ile filolar hedef
kitle tammm diginda tutulmug fakat filolarin fiyat/performans orami, servis agi, yedek
parga, dayamklilik, az yakit harcama gibi beklentileri de hedef kitle degiskenleri
arasina alinmigtir. Pazar aragtirmalari, miigteri analizleri, tasarimin dogrulanmasi igin

yapilacak anket, odak grup aragtirmalarinda analiz grubu olacak kullanicilarin veya
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miugterilerin bu tamm ¢ergevesinde segilmesi iiriin gelistirme siirecinde tasarim ve

pazarlama ¢aligmalarinda tutarlilif: saglamasi agisindan 6nemlidir.

Bu baslik altinda uzerinde durulmasi gereken bir diger konu Ford Cargo reklam
¢aligmalarinda kullanlan hedef kitle tanimidir. Yiiksel, (1994) reklamin bir tutum ya
da davranis olusturmayi veya bir tutum ya da davranigi degistirmeyi amagladigim
sOylemektedir. Reklam galigmalarinda hedef kitle bireysel misteriler ve filolardir Bu
tamm tirtin gelistirme siirecindeki tanimla aymdir. Kurum kimliginin desteklenmesi
amaciyla ikinici hedef kitle tiim halk olarak belirlenmistir. Degistirilmek istenen
tutum Cargo’nun yarattifl sadece Tiirkiye kosullarina uygun, miitevazi ama gﬁcﬁ
sinirlt arag goruntisadir. Bu distincenin pekismesinin nedeni ithal tirinlerin Tiirkiye
pazarina girmeleridir. Ithal trinlerin yalin gizgilerinin kamyon soforlerine giicii
sembolize etmesi degerledirilmesi gereken degigikliktir. Yaratilmak istenen yeni

tutum ise Yeni Cargo’nun teknolojik ve gagdas oldugudur.

6.4. Sonuclar ve Oneriler

Ornek olay ¢alismasinda, literatiirde arastirmasinda basvurulan kaynaklarn siklikla
vurguladiklar: yeni driin geligtirme ¢aligmalarinin disiplinlerarasi bir yapi olarak ele
alinmas: gereklili§inin 6nemi goézlemlenmistir. Yeni Ford Cargo projesinde
pazarlama boliminiin yaptig1 aragtirmalar ve analizlerin iiriin gelistirme siirecini,
ozellikle tasarim caligmalanm yonlendirdigi goériilmektedir. Bu agidan tasanm
¢aligmalar , pazarlama boliminden gelen verilerle sekillenmektedir. Firma stratejisi
agisindan hedeflere dogru yonelmek igin iki bolim arasinda etkin bir iletisimin
kurulmasi ve tasanim bélimiinin yeni tirin gelistirme projelerinde iiriin kararindan,
reklam c¢aligmalarina kadar her asamada sisteme dahil olmast gerekmektedir. Bu
noktada, hedef kitle yeni firiin gelistime projelerinde boliimleraras: iletisimi

yonlendiren arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiir arastirmasinda tzerinde duruldugu, ornek olay c¢alismasinda da ortaya
konuldugu gibi hedef kitle miisteri demografik yapisi, kullanici beklentileri veya
pazar bolumleri gibi pek ¢ok degisken ile tamimlanabilmektedir. Yeni ({iriin
projelerinin basglangicinda firma bir vizyon ve hedef ortaya koymali ve ardindan bu
vizyon ve hedeflere uygun stre¢ igindeki her fonksiyonun gorevlerini dogru
yonlendirecek yalin bir hedef kitle tanim1 yapmalidir. Bu sayede 6regin pazarlama
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bolimii {irinii satin alma potansiyeli olmayan kisilere ulagmak igin ¢aba
harcamayacak, tasarim bolumi asil hedef kitlenin talep etmedigi beklentileri
karsilamak i¢in zaman kaybetmeyecektir. Calisma siiresince literattir ¢alismas: igin
yararlamlan kaynaklarda hedef kitle ile ilgili degiskenlerin neler oldufu tizerine
yogunlagildigim fakat firmalarin hedef kitlelerini belirlerken nasil bir siireg
izlemeleri gerektigi konusunun iizerinde durulmadifi gérilmistiir. Gelecekte triin
gelistirme ve tasanm optimizasyon sistemlerinde bu konu tzerinde durulmasi

firmalarin galigmalarim verimli bir gekilde ilerletmeleri igin yararl1 olacaktir.

Hedef kitle ile ilgili maliyet ve pazar kosullart ile ilgili degiskenlerin analitik
degerlendirmeye uygun nesnel kriterler olmalant nedeniyle trtn gelistirme
calismalaria dogru sekilde aktarilabildigi goriilmektedir. Fakat kullamc: istekleri ve
miigteri satin alma davraniglant gibi 6znel kriterlerin siirece aktarilmasinda sorunlar
bulunmaktadir. Ozellikle tasarim galigmalarinda oncelikle hangi beklentilerin lizerine
yogunlagilacagi ve bu beklentilerin Grin maliyetiyle iligkisinin nasil optimize
edilecegi en onemli sorunlardir. Bu soruna, istatistiksel veri isleme sistemlerinde
duygusal faktorlerin degerlendirilmesi Uzerine yapilacak aragtirmalar ile ¢6ziim
tiretilebilir. Ayrica daha genel bir yaklasim olarak gelecekte tasarimcilarin veya
arastirmacilarin problem ¢oziimlerinde nicel yaklagimlar yaninda nitel yaklagimlarla

¢0ziim iiretmelerine 6nem vermelidir.
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EK 1

Bu sayfay, febrikamizda daha stk gérmeye basladiginiz Q+'le flgili olarak sizleri bilgiiendirmek amatiyla hazirladik.
Amacinz, yapliginrmz isin basansina katkist tarbigimaz kalite yolculugundsa sizlerin de desteqinizi alarak bu yoida

daha kararl ve emin adimiaria ylirdyebilmek...

Ferd Genk Fabrikasindaki Transit Gretimi, 1 Mart 2004 tarihinde
durdurularak, bu firetimin Ford Otosan Kocagli Fabrikasinda
gergeklegtiilmesi projesi de dahil olmak lzere, tGm projelerde
kalics ve soreldi basanya ulagmak, yeni modelenn de sipariglerini
alabilmek igin yerli yan sanayi kalite sistemierini Ford'un global
kalite sigtemiyle uyumiu hale getirmek amaaiyla Ford Q1 Kalite
sisteminin yerli yan sanayilerimizde uygulanmasina karar
veriimigtir.

Kanuyla ilgili olarak, agafjida bir kopyasini gérebilecefiniz
Genel MiadirOmiiz Turgay Durak ve Genel Mudir Bag
Yardimewniz Gerry Kania imzal mekiup yan sanayilerimize
ulagtiriimig, sbzkonusu hedetlere yonelik galismalara
baglamalar istenmigtir.

Q1, Greticinin bagarsi ve siirekll geligmesini saglayan temal
kalite ve Gretim disiplinidir. Q1 sistami, temel imalat teknikieri
ve defigkentigin azaltiimas: Gzerine kurulmustur.

Q1, 80 willarda ‘Ford Kalite Odillr olarak start aldiktan sonra
pek gok agamalardan gecerek 2002 Subat'inda 'Ford Kalite
Sistemi’ olarak yan sanayilerin Ford'la var olan ig iligkilerini
korumalan ve yeni projelerde yer almalariin vazgeciimez
énsart olmustur. Q1, 2002 versiyonu ile diinyadaki pek ¢ok
Ford yan sanayinde baganh sonuglar vermeye baglamisty.

Uretim alanlannda gefimmig oldugu kalite baganss,
yitksak kaliteyi yakalamakta, masteri
mamnuniyetini artirmakta sagladig: avantajar,
Q1'i gbvenilir bir kalite markass hafine getirmigtis,

FORD 4TH5A4

Yan sanayilerimizin Q11 tek baglarina bagarmalar
beklenmemektedir. Aksine, Ford Otosan
uzmanhft ve destefji lle imalatgilarina Q1 kalite
yolculugunda yaninda slasak bunu bir takin
cahigmas: halinde gitirmayl planiamaktad

PR~

Q1. kararh ve ttarh midkemmelli§i saflayan
stan kalite uygulamalanyla Ford Otosan ve yar

" ofiN GETIRDIKLERI =~

Q1. sadace Ford dinyasinda degil difer otomotiv ana
sanayilerince de tamnan ve prestiji olan bir Sdiidir, by sekilde
kaliteterini difjer otomotiv yan sanayilerine gtistermis olurlar,
Parga onaylanm kendiler verir, isglatinden kazang safiarlar.

Q1'in bir takim gahigmas: oidugu gibi getiriteri de gok taraflidir,
Q1 sahibi olan imalatelar dinya {izerindeki herhangi bir Ford
Fabrikasirun, herhangi bir Ford marka aracin potansiyel
imalatgis: ofurlar. Yani, highbir caba sarfetmeksizin diinyaya
agiir, Amerika dahil tim Ford, Voivo, Mazda. Land Rover,
Jaguar, Aston Marin gibi Ford Motor Gompany markalarindan
siparig alma imkaruna Kavugurlar,

Q1 almak isteyen veya Qt sahibi olan yan sanayilerin
uyguiamast gereken birtakim metriklerin ne oldugu agikea
ortaya konmugtur. Qt'in 2. versiyonu {retim yeri
degeriendirmesinde sirekl iyilesmeyi sart kogacak sekilde,
QOS, garant performanss, program launch performans, kalite
red trendleri, ve proses defisken!ifl konulanndaki aguhfirn
antirmigtir.

Gelecek sayimizda, sizlerle genel (01 gereklerini, G119 Olosan'da
nasit uygulamaya bagladigimizi paylagacafiz. Gelecek
sayirnizda gdrigmek Uzere...

MAALATCE KALITE GELISTIRME EXIBI

FORD toa. o

v

PR

R

sanayilerinin igbirliginin yol gostericisidir.
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Ek3 A
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COUMTRY :ECE. © InterRegs Ltd 1989
ORIGINAL ~UNITED RATIONS of March 15, 1974

ANNEX 3
TEST PROGEDURE

1. DOCRE
Befare the test the doors of the cab shall be dosed but not locked.
4 ENGINE

For test & the engine, or a model equivalent thereto in mass, dmensions and mounting,
shall be fitted I the vehicle.

a ANCHORAGE OF THE CAB
For test A, the cab shall be mounted on a vehicle. For fests B and C, the cab shall at the

manufacturers cheice be mounfed aither on a vehicla or on a separale frame. The vehicle
or frame shatl be sacured in the manner prescsibed in Appendix | o this Annax.

4. FRONT IMPACT TEST (TESTA)
4.1 Description of the Swing-Bobr
£1.1 The swing-hob shall be made of steel and ite mass shall be evenly distributed; its mass shalf

be 1 500 + 250 kg. lis striking surface, rectanguiar and fatl, shall be 2 500 mm wide and
BCD mm high. its edges shall be rounded to a radius of curvature of not less than 1.5 mm.

412 The swing-bob assemnbly shall be of rigid consiruction. The swing-bob shall be frealy
suspended by two beams rigidiy attached to it and spaced not lese than 1 GO0 mm apart.
The beams shall ba of 1" section with a web height of not fess thar 100 mm or shall be ofa
section having at leas! an equivalent moment of inertia. The beams shall be not fess than
3 500 mm leng from the axis of suspension to the geomatric centre of the bob.

£1.3 The swing-bob ehall be so positioned that in the verlical position

4.1.3.1. its striking face is in contact with the foramost part of the vehicle:

4132 its centre of gravity is 50 +5! -0 mm below the R -point of tha driver's seat, and |

4.1.3.3. itz centre of gravity is in the median longitudinal plane of the vehigda.

1.4 The swing-toh shall strike the cab at the front in the direction towards the rear of the cah.
The direclion of impact shall be horizontal and shall be paralist o the median lengitudinal
plane of the vehicie. The impact energy shall ke 3 000 mkpf for vehicles of a permissible

marimum mass up to 7 00D kg and 4 500 mikgl for vehicles for which the permissible
maxkimum mass exceeds this value.

TITLE: Commercial Vehicle - ISSUE: 1 Regulation No. 28
Oeoupant Protection Aug/1999 PAGE: &
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COUNTRY :E.CE. © InterRags Lid 1959
ORIGINAL :UNITED NATIONS of Marmh 15, 1974

Front iImpact Test
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Figura 1
Cak Mounted on the Vehicls

TITLE: Commercisl Vehicls - I88LIE: 1 Regulation No. 29
Oooupant Protection Aug/198% PAGE: 12
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COUNTRY E.GE. © InterRegs Ltd 1688
ORIGINAL :UNITED MATIONS of July 18, 1284

TITLE: Extemal Projections ISSUE:-1 Regulation No. 81
forward of the Cabs Rear Panel  Julf933 PAGE: 19

122



OZGECMIS

Akgiin Tokatli. 1979 yilinda Konya’da dogdu. Ortaokul ve Lise dgrenimini Burak
Bora Anadolu Lisesinde tamamladi. 2001 yilinda Yildiz Teknik Universitesi Makina
Fakiiltesi Endiistri Mithendisligi Bsliimii’nii bitirdi. Aym y1l I.T.U. Endiistri Uriinleri
Tasarimi Béliimiinde ytiksek lisans egitimine baslad:. Universite yillarnda basladig
fotograf alaninda ¢alismalar yapti, karma sergilere katildi. Halen Y.T.U. Sanat ve

Tasarim Fakiiltesi Sanat Boliimiinde aragtirma gorevlisi olarak ¢aligmakta.

123



