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OZET

Her isletmenin amac iiriinlerini satabilmek, sattig1 bu tiriinlerden gelir elde etmektir.
Cogunlukla da bu gelirin kar getiriyor olmasi istenir. Cep telefonu iireticisi firmalar
i¢in bu kan getirebilecek olan uygun tasarimlardir ve bu uygun tasarimlarm uygun
bir pazarlama stratejisi ile desteklenerek hedef kullanicilara ulagilmas: amaglanir.
Dolayisiyla, cep telefonu tasarimlarinda gozetilmesi gereken onemli bir konu da
piyasada satisa sunulacak olan bu teknoloji yogun iiriinlerin pazar basarisidir. Uriin
tasarimcilarmm, tiiketicilerin tepkilerine uygun tasarim g¢dziimleri sunabilmeleri,
bunu yaparken de zorunlu olarak pazarlama bsliimii ile caligilmasi gerekliligi zor bir
siireci beraberinde getirir. Yapilan literatiir taramasmda cep telefonu iiretimi ve satisi
yapan isletmeler i¢in, kullanicilar ve tiiketiciler tarafindan algilanan firma imaj ve
marka imajinin tasarim etkileyen pazarlama faktorleri oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle firma ve marka imajinin olusturulmasinda biiyiik etkileri olan pazarlama
karmasmmn iiriin, fiyat ve tutundurma (promosyon) bilesenleri incelenmistir. Insan
faktoriiniin 6nemine ve kullanabilirlik kavramimn tirtin basarisma ve kurumsal
kimlik olusturmadaki etkisine vurgu yapilmistir.

Cep telefonu tasarnmma pazarlama fakt6rlerinin etkisinin incelenmesi ile {iirlin
tasarimlarmin  pazar ihtiyaglarina cevap verecek sekilde nasil sekillendirildigi
incelenmeye ¢aligilmistir. Kullanicilar: tatmin etmeye ve pazarin gereklerini analiz
etmeye yonelik galigmalar yiirlitmenin tasarim ve pazarlama iglevlerinin beraber
ilgilenmesi gereken bir konu oldugu ve bu iki islev arasindaki etkilesimi gerektirdigi
aciklanmusgtir.

Literatiirde pazarlama ve tasarim arakesitini inceleyen ¢aligmalarin goriislerine yer
verilerek konuyla ilgili var olan bilgiler elestirilmig, kullanicilarin cep telefonlar: ile
ilgili ihtiyaglars, istekleri ve kullammlari, kullanic: isteklerine uygun tasarimlarin cep
telefonu sektdriinde pazarlama ve tasarimin etkilesimiyle nasil olusturabileceginin
aragtiriimas: amaglanmistir. Bu amaca hizmet etmesi i¢in segilen tiniversite dgrencisi
genglik Orneklemi iizerinde uygulanan anket ¢aligmasi ile cep telefonu kullanmim
eylemleri ve tercihleri belirlenmeye ¢aligilmistrr. Elde edilen bulgular literatiirle
karsilastirilmis ve erisilen sonuclar neticesinde cep telefonu tasarimina etki eden
pazarlama faktorleriyle ilgili kriterler tartigilmastar.
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MARKETING FACTORS THAT AFFECT THE DESIGN OF MOBILE
PHONES

SUMMARY

Each corporation targets to sell its products and to generate revenues from
those purchases. Generally, it is desirable that this revenue also generates profits. It
is the appropriate designs that will bring the desired profits to the mobile phone
manufacturers, and it is aimed to meet the target market by these appropriate designs
with the support of well-equipped marketing strategies. Consequently another
important factor that has to be taken care of in the design of mobile phones is the
market success of such high-tech products that are going to find themselves in the
marketplace eventually. A difficult long-term process comes up since the product
designers try to find appropriate designing solutions as a response to the consumers’
reactions by cooperating with the marketing departments. In the consequence of the
literature searching for the mobile phone manufacturers and sellers, it has been
revealed that appreciable images of corporations and of brands, which are valued by
both consumers and users are the major marketing factors that affect these designs.
Hence, the product, price, and promotion components of marketing mix which have
a big impact on the establishment of corporate and brand image has been
investigated. The importance of the human factor and the impact of usability into the
constitution of corporate and brand image have also been stressed.

How product designs are integrated in such a way to answer to the market needs is
analyzed by investigating the effects of marketing factors on the design of mobile
phones. It has been explained that studies held for the satisfaction of users and for
the analysis of market needs is a subject that both the marketing and the design
departments should be interested in, and that an interaction between these two
functions is crucial.

The literature concerning marketing and design interface have been cited, the
existing sights have been criticized, and the needs of the mobile phone users, their
desires and usages, and how it can be possible to manufacture mobile phones
answering to user needs by the interaction of marketing and design functions in the
mobile phone sector have been aimed to be investigated. The aspects of mobile
phone usages and preferences are tried to be determined with the help of a
questionnaire study in a sample of university students in order to serve for this
objective. As a consequence, the conclusions drawn as a result of the findings about
the marketing factors that affect the design of mobile phones have been discussed.
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1. GIRIS

Cep telefonlarinin kullanim amaci bilindigi Uzere insanlar arasi iletigimi saglamaktir.

B1
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kurulmasinda, duyulan hangi eksikliklerin ve ihtiyaglarin cep telefonu tasarimlarini
ortaya c¢tkardiklart da incelememize dahil edilerek, cep telefonlan tasarimlarinin

ortaya ¢ikmasindaki tarihsel siiregten bahsedilecektir.
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kullandig: birer Giriin halini almmgtir.

Endiistriyel tasarimeilar i¢in tabii ki en 6nemli unsur, telefonun yapisal 6zellikleridir.
Bu nedenle vapisal ozelliklerin belli kategorilere aymlmasi kagmilmazdir. Bu
kategoriler dahilinde gergeklestirilecek aragtirmalar, kullanicilanin  bir cep
telefonundan ne bekledigini ortaya ¢ikarmaya yardim edecektir. Tiam yapisal
ozelliklerin -amac1 “kullamicilara, dogru kullamm eylemini en kolay yoldan
yaptirmak” oldugu icin “kullanabilirlik” kavrami ele almnacak, kullanicilarin
memnuniyet seviyeleri alt bashklar dahilince incelenecek, kullanabilirligin
Sleimiinde kullanilan metotlara deginilecektir. Bir cep telefonu tasariminda
belirleyici faktorler olan dayamim ozellikleri, boyutsal ozellikler ve agirhik 6zellikleri
incelenecek, en uygun tasarimin gergeklegtirilmesinde, bu o&zelliklerin  hangi
oranlarda dikkate alinmasi gerektigi incelemeye dahil edilecektir. Tiim bu unsurlar,
bu unsurlar yansitan en belirgin 6rneklerin Gizerinde yeri geldikce uygulamah olarak

aciklanacaktir.

Yapilan anket caligmast ile bahsedilen bu 6zelliklerin kullamicilara ne ifade ettikleri,

kullanicilarin kullanim eylemleri esnasinda ne kadar bilingli olduklari,
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faktorleri ile iligkisi arastirilacaktir.



Teknoloji yogun uriinlerde marka olusturmak birka¢ sebep nedeniyle onemlidir.

Ozellikle Glkemizde bu tar arastrmalarm ¢ok fazla olmamas: marka olusturm
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konusunun Tirkiye i¢in 6nemine vurgu yapmaktadir. Ayrica i hayatina hizmet eden
iriinlerle titketici Giriinleri arasinda eskiden belirgin bir aynim varken, giintimiizde bu
aynim iyice bulamklagmistir. Cep telefonu gibi teknoloji yogun uriinlerle miisterilere
erigim artigi igin pazarlamanin ve marka olugturmamn daha da 6nemli hale geldigi
soylenmekte ve teknoloji yogun urinleri markalagtirmak artan bir ilgi gormektedir
(Schoenfelder ve Haris, 2004). Teknolojilerle ilgili yapilan arastirmalar,
(cep telefonu ureticileri, cep telefonu operatorleri ve yan sanayi), politika insa
edenlere (lirind ve hizmeti sunan kurumlar ile devlet icin), ve son kullamcilara
(tuketiciler ve kullamcilar) hizmet etmektedir (Bouwman, 2003). Bu sebeplerden
otirti ilgi gekici bir konu olan cep telefonu tasarimlarina etki eden pazarlama

faktorleri bu tez kapsaminda incelenecektir.



2. INSANLARIN fLETISIM IHTIYACI VE CEP TELEFONLARI

Iletisim es zamanli olarak iki ya da daha fazla kisinin karsihkh olarak diyaloglarini

da;

el

ayni mekfnda bulunmayip birbirleriyle iletigimlerini, bir bakima
aligverisini saglamalarim1 kapsamaktadir. Tez kapsaminda mobil telefon sektort
incelenecegi i¢in ikincisini, yani birbirlerinden ayrt bulunan insanlarm iletisiminden

bahsedilecektir.

Birbirlerinden uzakta bulunan insanlar cesitii nedenlerle birbirleriyle iletisim kurma
isteginde olmuslardir. Iletisim kurmak istemelerinin nedenleri uzun zamandir
rak etmek, bir tavsiye
alma ihtivacini hissetmek, bir konu hakkinda konugmak istemek, bir haberi vermek
istemek, onemli bir konu hakkinda tartigmak olabilir. Iletisim kurmak bu uzayan
mesafelerin kisaltilmasi i¢in gosterilen bir ¢aba olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ik
caglarda birbirlerinden uzak olan insanlann iletisimi, duman aracihifiyla
gerceklestirilen bir sifreli iletisim metoduyla saglandiint biliyoruz. Daha sonralan
ise mektup ve yine sifreleri kullanilarak gerceklestirilen bir iletisim yontemi olan
telgraf ile insanlarn iletisim ihtiyaglarim karsilanmistir, Telefonun icad: ile iletigim

sektoriinde 6nemli bir gelisme kat edilmistir.

2.1. Insanlarm iletisim Thtiyaci

Telefon, iletisim kurmak i¢in ¢okga tercih edilen bir ara¢ olmustur. Sesin es zamanli
olarak duyulabilmesi yani diger iletisim aygitlariyla kiyaslandiginda cevabin aninda
alinabilmesi avantaji telefonun en buyiik ustiinliigiidiir. Degisen ortam kosullar1 ve
bitmeyen insan ihtiyag ve istekleri, teknolojiyi daha farkl sistemler ve alternatifler
uretmesi i¢in tetiklemis, telefondaki taginabilirlik sorunu i¢in ¢oziimler aranmaya
baslanmstir. Ancak insanlarin zamanla daha da genisleyen istek ve arzularnt ve
dolayisiyla pazar ihtiyaglan, telefonun bir handikabi olan tasinabilirlik sorununu
beraberinde getirmistir. Tasginabilirlik sorunu, telefonun kablolant sebebiyle
taginabilir olmamasinin getirdigi sorunlardan kaynaklanan bir erigsim problemi olarak

ifade edilebilir.

(8]



Telefona bagh olan kablolar telefonun hareket edebilen ve tagmabilen bir alet
olmasini engellemekte, pazar ise farkli bir ihtiyaci dile getirmekteydi. Telefonu
kablolu bir iletisim araci1 olmaktan kurtaracak ilk tasarim arag telefonlar1 oldu. Arag
telefonu adindan da anlasilabildigi tizere sadece ara¢ iginde kullanilabilmekteydi.
Ancak ara¢ telefonlar: aract olmayanlar yahut aracit oldugu halde yolda giderken,
sokakta yiiriitken de insanlara telefon ile ulasmay1 ya da insanlar tarafindan
ulasilmay1 arzu edenlerin ihtiyaglarina cevap vermiyordu. [letisim teknolojilerinde
zamanla yasanan degisimlerle artik bu ihtiyaca da cevap verebilir hale gelmistir. Cep
telefonlar1 insanlarin her anda yanlarinda tasidiklar: bir {irtin olup, 21. yiizyilin en
cok kullamilan aygitlari arasida bas siraya gegmesini sahip oldugu tagmabilirlik

Ozelligi sayesinde bagarmaktadir.

Cep telefonu ile ilgili yapilan ilk ¢alismalar esnasinda sinyallerinin hava aracigiyla
iletilmesi, ilgili ¢aligmalari yiiriiten Amerika’da Federal Iletisim Komisyonu’nun
(Federal Communications Commission — FCC) diizenlemelerine tabi idi. AT&T adli
bir sirket FCC’ye daha fazla adet radyo spektrum frekansinin temin edilmesiyle
mobil telefon hizmetinin yayginlasabilecegini sdyledi. Bu nedenle, FCC’yi mobil
telefonlarin kavraminin genisletilmesi ile halkin kullanimina agik bir hizmet olmasi
arasindaki gecen zaman icin kismen suglamak miimkiindiir.1947°de FCC’nin cep
telefonlar: frekanslarini kisitlamasi nedeniyle ayni servis alant dahilinde ancak yirmi

ti¢ telefon goriismesi yapilabilmekteydi (www.e-kolay.net).

1968 yilinda FCC durumu yeniden degerlendirdi ve “eger daha iyi bir mobil sistemi
kurabilmeyi teknoloji basarwsamz, biz de telefonlarmm kullanabilecegi frekans
sayisin arttiracagiz.” beyanatmda bulundu. 1977°ye kadar AT&T prototip bir cep
telefonu sisteminin yapilandirdi ve isletti. Bir yil sonra Chicago’da 2000 deneme
kullanicist yeni sistemi denedi. 1979°da ilk ticari cep telefonu sistemi Tokyo’da
kullanilmaya baglandi. 1981°de de Motorola ve Amerikan Radyosu (American
Radio) Washington-Baltimore’da ikinci cep telefonu/radyo sisteminin testine baslada.
1982°de ise FCC yavas ylirliyen biirokrasisini fark edip, Amerika’da cep telefonu
hizmetlerinin kullamimi igin ticari izin verdi. Bir yil sonra Ameritech, Chicago’da ilk
ticari hizmet olan AMPS (Advanced Mobile Phone Service- Gelistirmis Mobil
telefon Hizmeti)’ni vermeye bagladi. Yogun talebe ragmen, cep telefonu
hizmetlerinin Amerika’da ticari olarak verilmesi 37 yili buldu (Curwen, 2002;

www.e-kolay.net).



“IIk cep telefonlan kaba ve daha ¢ok dayanikli olmasina 6zen gosterilerek, kullanabilirligi ve
arzulamriigy daha az disiniilerek tasarianmstir. Agirhklannm yam sira bu telefoniann kiiclik
bir ekram ve sifreli karakter algist olan, ne sezgisel ne de farkh gérevieri dofru yapiimasmm
saglayamaya muktedir olan tuslan vards Bu ilk cep telefonlan, bir gok hatalara sebep oluyor ve

kullanicilann iizerine agir bir diigiinsel yiik yikliiyorlardi” (Bergman, 2000).
2.2. Cagdas Bir Tletisim Araci Olarak Cep Telefonlar

Cep telefonian yenilikgi ve ¢oguniukia modern yasamin igin vazgegilemez triinler
halini almgtir. Kamusal alanlarda insanlarin siirekli olarak telefonlan ile iliski
igerisinde olduklan siklikla gézlemlenen bir durumdur. Yeni iletisim teknolojilerine
genclerin daha merakli olmalari ve daha kolay adapte olabilmeleri sebebiyle gengler
icin toplumun yagi daha geckin olan kismina kiyasla cep telefonlarim daha aktif
olarak kullandif1 sGylenebilir. Wilska (2003) bir ¢ok gencin mobil iletigimi “hayat
cizgisi” olarak tammladigim1 soylemektedir, ve bu cep telefonlarinin genglerin
yitksek cranda hayatlarinin igersine niifuz ettigi yoniindeki az Gnce dile getirilen

gortisti desteklemektedir.

Cep telefoniarmin bu gelisimi, telefonu holde duran basit bir aygittan, biiyiik

itlenin vazgegcemeyecedi kadar onemli hale getirmis, dijital

e

orandaki bir

(Bergman, 2000). Cep telefonlarnn “akilli” drinlerin tipik bir 6rnegi olmalan
nedeniyle etkilesim igerisinde olan fiziksel birer trtndirler, dijital teknoloji ile
donatilmuglardir, 1.2.1. numarahi bolimde soz edilecegi gibi yazilhim ve donamm
bilesenlerinden meydana gelirler, belirli 6zel islevleri yerine getirmeye yararlar,
enformasyonu islerler, belirli otomatik islevlerini yerine getirirler, ve ¢ogunluklu

enformasyon agina baglanabilme 6zellikleri vardir (Sade, 2002).

Cep telefonlarinin kullanicilar tarafindan bu derece benimsenmesinin en buylik

ebeplerinden biri de cep telefonlarinin beraberlerinde getirdikleri yeniliklerdir. Lee
ve dig. (2001) yeniligi bir birey ya da drtni benimseyecek olan kitle tarafindai
algilanan fikir, deneyim ya da nesne olarak tamimlanmaktadir. Yeniligin derecesi
oznel bir kavramdir: Tuketicililerin farkh trin kategorilerine dair degisen
deneyimlerinin derecesi tiketicilerce algilanan yeniligin derecesini etkilemektedir
Cep telefonlar1 gibi teknolojik yenilikler ¢ogunlukla sireksiz yenilikler olarak
adlandirithr (Lee ve dig., 2001). Siireksiz yenilik olmast Lee ve dig. (2001)’in tamm
geregince onemli Olcide 6grenme gerektiren ve 6nceden bilinmeyen yeni bir {iriin

yaratilmig olmasindan otiradir. Ancak cep telefonlan kablolu telefonlarin yeni bir
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islev tayin edilmis hali olarak dastinilurse, yaratilan katma deger sebebiyle yeni

-

Griiniin sahip oldugu yenilik artimsal yenilik adim alabilir.

Cep telefonlanmin geligim evrelerine bakildiginda sahip olduklan yeniliklerin

gisayarlardan ¢okga itham alindifmi goérmekteviz. Ancak cep

iletisimi saglamak acisindan cep telefonlarmm bil
konuma gegtigini asagidaki sozi ile desteklemektedir:

“Tetisim araglar, konusma iabanit sisiemlerden insanlarm birbideriyle es zamanhi olarak
goriintiilii iletisime gecmesine olanak tanryan iirlinlere dogru bir gelisim gostermektedir”

(P\ﬁb;ﬁs ZUOJ)

Robins(2003) 2000 yilinin sonuna kadar dinya ¢apinda toplam 300 milyon adet cep

0
telefonu Gyeligi oldugunu, ve bu rakamin dinyada sahip olunan bilgisayar adedini

Cep telefonlarimin bilgisayarlar Uzerinde kurduklart bu Gstinlik, masatsti
mobiliteden kasit insanlarin ginliikk yasamlan igerisinde beraberlerinde tagima
serbestisidir. Yoksa, elbette ki masaiistii bilgisayarlar rahatga kisa mesafelerde
(6rnegin ev igerisinde) taginabilirler. Weiss(2002) taginabilirliin  derecesini
belirleyen faktorleri s8yle siralamaktadir: Gerekli olan titm bilegenlerin (CPU, ekran,
tus takimi, fare gibi) toplam agihigi, gerekli olan bilesenlerin sayisi ve nasil
iizenlendigi; kullamm igin gerekli olan kablo miktan; tiim sistemin boyutlan
(vukseklik, genislik ve derinlik); sistem diizenlemesi i¢in gerekli olan mobilya
bilesenlert. Bu faktérler agisindan bakildiginda cep telefonlarimin bilgisayarlar
uzerinde kurdugu Ustinlik kolayca gorulebllmekte ve kolay tasinabilme ozelligi
sayesinde enformasyon ¢agmn veniden gekillendirdigi cagdas yasamn vazgegilmez

1 Yoo

birer rtint oldugu gercegi daha belirgin olarak fark edilebilmektedir.



2.2.1. Cep Telefonlarinin Bilesenleri

1
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goziiken bilegenler aracihigi ile hissettirdigi icin daha ¢ok kullanicilara goéziiken

bilesenlerin neler olduklarina deginilecektir.

w2

aaksjarvi'nin de dile getirdifi gibi cep telefoniar1 yazilim bilesenlerinden ve

malzemeler ve fiziksel nesnelerdir; ana govde, tus takimi, ekran, takilip ¢ikanilabilen
diger aygitlar (kamera) bunlara 6mek olarak verilebilir. Yazilim ise kodlanmig
komutlar ve talimatlar ile diger enformasyon yonleri gibi enformasyonu kullanan
kismi olusturur (Saaksjarvi, 2003). Yazilim kismi donamim kismi kadar goriinebilir
ir; ancak yazilimin kullanicilara kullanict ara yizi ile yansimas: sebebiyle
yazihim kisminin da aragtirmaya dahil edilmesi gereklidir ¢linkii yazilimin donamm
Uzerine dogrudan ve dolayli etkileri mevcuttur. Sade(2002), cep telefonlart gibi akills
trinlerde yazilim ve donanmimin birbirini tamamlamasi sebebiyle bir cep telefonu
tasarlamanin sadece bir yazilim tasarlamaktan c¢ok farkli clduguna dikkatleri
¢ekmektedir. Ayrica Maria(2003), kullanicilarin yenilik¢i teknolojileri anlamalari
igin bu teknolojilerde bulunan yazilim-donanim karmasimi anlamak adina farkh
birka¢ bilgiyi bir araya getirmeleri gerektigini soylemektedir. Bu yiizden yazihm ve
onanimun farkli 6zelliklerini bilerek ancak ikisinin de katilimiyla olusan “@iriin”

kavramini esas alarak bu tez ¢aligmasi yuritilmeye ¢alistmsgtir.

Cep telefonlar1 donammlar1 ana govde, ekran ve tus takimi gibi alt bilesenlere

olmasi; ve her gecen giin yeni modellerin pazara siiriilmesi sebebiyle bu fotograflarin
bir genelleme yapmak amaciyla verilmedigini, sadece anlatimi destekleyici ornekler

»

oldugunu belirtmekte yarar vardir.

Mobil telefonlarda islevlerin ve menii ozelliklerinin ¢esitliligi, tiim bu islevlerin
ckranda gorintilenmesini zorlagtiran bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir

cok cep telefonu dreticisi firma cep telefonu tasarimlarinda tek satir ekran ile giris



yaptiklann pazarda ¢ok satirli ekranlar ve daha sonrasinda ise renkli ¢ok satirhi
ekranlar ile varhiklarimt strdirerek giniimiizde buyik boyutlarda fotograf ¢ekebilme
ve goruntileyebilme yetisine sahip telefonlar tretiyor hale gelmislerdir. Nokia en
cok bilinen ve ilk telefonlarindan olan 8110°dan beri bliyitk ve genis ekran &zelligi

ile bu sorunu bertaraf etmeye ¢aligmigtir.

Sekil 2.1: Nokia 8110 (www.nokia.com.tr)

o

Cep telefomu tasanimlarinda kargilagilan sorunlardan birisi bir yandan islevieri
arttirmak, bir yandan buna ragmen boyutlann kigiltmek ama kullamcilara
olabildigince biyiik bir ekran ile hitap edebilmektir. Bu noktada, farkli titkketicilerin
farkh taleplerini baz alarak 2.2.6.1 numarali bolimde anlatilacag: gibi tiiketicileri
belirli pazar bslimlerine gére simflandirmak ve her bir kategoriyve farkli tasarnim

¢coztimleri ile hitap etmek gereklidir.

Tus takim, kullanicilara dogru kullamm eylemini yaptirmaktaki en Onemli

bu alan igerisinde yer isgal edecek tuslar kullanicinin en etkin kullamim davramsim
sergilemelerine olanak vermeli, bir tusa basarken yanliglikla baska bir tusa basilmasi
miimkiin mertebe Onlenmelidir. Tusa temas eden parmagmn tus tzerinde mumkiin
olan en az alam kaplamasi yanlg tusa basma sorununu onleyecek bir ¢oziimdiir.

Disbiikey tasarlanan tuglar bu sorunu 6nlemeye yardimer olmaktadir.

Tus takimini tasariminda yukarida bahsedilen sebeplerden 6tiirii ergonomi énemli bir
unsurdur. Tus takimi, ana gévde tasarimi ile birlikte telefonun gérsel acidan en can
alict dgelerinden birini olusturmakta, tezin ileriki bolimlerinde bahsedilecek olan
telefonun vermek istedigi imajt clusturmada etkin bir rol Gstlenmektedir. Bu nedenle

tug takimi tasariminda da egilimlerin varh@ goze ¢arpmaktadir. Ornegin Nokia 3510



modeli ile cep telefonlarla insanlar eglendirmek ve insanlarin zaman gecirmelerini
saglamak icin tasarlanmug aktivitelerden biri olan oyunlan kullanmig ve telefonun
pivasaya surildagi zamandaki bu yeni egilimi tus takimina adapte etmistir. Mobil
telefonlarda oynanan oyunlar genellikle yukariya, asafiya, safa ve sola hareketi
temsil eden toplam dort adet tus ile oynanmaktadir. Nokia 3510°da bu ozelligi goz
ontine alarak, mobil telefon kullamcilarina oyun oynama zevkini yasatacak alternatif

bir degisebilen kapak tasarlammsgtir.

Sekil 2.2: Nokia 3510 kapak tasarimlan (www.nokia.com.tr)
Sagda oyun oynayaniar i¢in tasarlanmig 6zel tug takimi gésterilmistir. Solda ise yine
aym telefonun bagka bir kapak tasarimi goériilmektedir. Bu kapakta ise, bilgisayar
oyunlarint animasyonlarini ammsatan bir grafik tasanim kullamlmigtir. Tusglanin
formu ve dagilimi merkezden etrafa dogru kacgisan bir yapr sergilemekte, bu da

bilgisayar oyunlarinda kullanilan 6gelerden olan heyecani ammsatmaktadir.

Nokia’nin 7210 adli modelinde de farkli bir tus takimi tasarlandifim gorillmektedir.
Mobil telefonlardan tuglarin kullammt klasik kablolu telefonlardan farklidir, telefon
ele alinarak ve tuslar tizerindeki islemler ¢ogunlukla bag parmakla yapilir. Nokia
7210°da bag parmagin telefon iizerindeki hareketine uyumlu, eliptik dagilim
sergileyen bir tus takim tasanimm kullanmugtir. Aymi oval figir telefonun arka

yiziinde de kullamilmis telefonda bir kavram tesis edilmeye ¢alistimustir.



Sekil 2.3: Nokia 7210 (www.nokia.com.tr)

kranda goriilen iglevieri uygulamaya olanak taniyan tuslar 3510°da oldugu lizere
2’1 olabilecegi gibi, 7210 modelinde ekranin hemen alt orta kisminda goruldagi gibi
dortit bir tus takimi da olabilir. Bazi modellerde bu tus takimmun iglevinin déner
tuslarla (tus hareket ettirildikge ment sisteminde asagi-yukan hareketi saglayan, ve o
déner tusun tzerine basildiginda aktif olan islevi harekete geciren bir gesidi), yva da
joystick’le sadece asagiya ve yukariya degil, saga ve sola da hareketi saglayan tus

takimt bilesenlert kullanmilmaktadir.

2.2.2. Cep Telefonlarmm Cesitli Tslevieri

Giiniimiizde cep tele
Gerek kullanicinin etkilesim igerisinde bulunmak zorunda oldugu yazihm tarafi agir
basan Ozellikierin gerekse telefonun dis goruntisinin kigiseliestiriimesi ile
kullanicilar telefonla aralarinda aidiyet hissini yakalamaya caligmaktadirlar ve bu
hissi kullanmicilar  yakalayabildigi olgiide o Ozelligi kabul etmekte ve
benimsemektedirler. Bir 6zelligin kabul edilebilir ve yaygin olmasi, sosyal yasamin
kalict bir pargasi haline gelmesi, ya da bu yonde evrimsel bir siirece girmesi icin
Bergman{2000)’in tezinden yola ¢ikarsak, hem digsal bir kuvvetin bu evrimi
sagladii (sosyal olarak kabul edilen, hatta ihtiyag duyulan bir islev haline
getirtimest), hem de sabit olan degerlerle (bireylerin yasam stillerine rasyonel
uygunlugunu kabul etmesi yoluyla) evrimin ger¢eklesmesinin olanakl kilinabilecegi
sOylenebilir. Dikkat edilecek olursa, gerek digsal etkilerin gerekse sabit olan kisisel

etkilerin “kisisellestirme” bazh oldugu fark edilecektir.
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Cep telefonu treticisi firmalar, trettikleri telefonlarin kisisellestirilebilir bir tasarimla
titketicilerine sunarak, ve kisisellestirmenin kullanict agisindan sahip oldugu onemi

vurgulayarak bu digsal etkiyi olusturmayir amaglamaktadirlar. Bireyler ise cep

~

telefonlarmin menii sistemlerinde kisayollar yaratmak, kapaklarint degigtirmek,
tizerlerine “sticker” adi verilen yapiskanlar, resimler ve fotograflar yapistirmak, vb.
suretiyle telefonlarimin kendilerine ait, kendilerine 6zel oldugu hissini olusturmaya
caligmaktadirlar. Bireylerin bu c¢abasi degigsmemeye kararh olan evrimi
gerceklegtirmeye yonelik bir ¢aba olarak degerlendirilebilir. Bu kisisellestirme
cabalarinin bir evrim olarak adlandirilmasinin sebebi insanlarin zamanla yavas yavasg
kisisellestirme Gzelliklerine aligmast gerektigi nedeniyledir. Bergman(2000), benzer
bir evrimin ilk sunulduklar1 zamanlarda klasik kablolu telefonlarda ve arabalarda da

gozlemlendiginden bahsetmektedir. insanlarin zamanla cep telefonlar: benimseme

derecelerinin fazla oldugunu su sozleriyle ifade etmektedir:

“Arabalarmn eskiden spor ve uz amagh bir tutku iken, giiniimyiizde bir ihtiyag ve kisinin hayat
stili ile yakindan ilintili birer iiriin olarak algilandiklanna tamk olmaktayiz. Cep telefonlan da

PRy wro oy +rann el ntanaioalaedie®? ST aeaavine NN

§611 O fy’il i(}exiaindc yagaiii stilinin birer temsilcisi haline 5cuﬁi;1ci’dii‘” (DCIEINALL, cUUVj.

Cep telefonlarini sahip olduklan islevler agisindan incelersek Karine (2004)’nin de
dile getirdigi gibi cep telefonlaninin bir agidan bakildiginda radikal, diger bir agidan
da artimsal yeniliklerce eslik edildigini s6yleyebiliriz. Cep telefonlan SMS, GPRS ve
bunun gibi bir ¢ok yeni 6zelligi barindirmast nedeniyle radikal yeniliklerdir. Bunun
yaninda dijital cep telefonlarinin eski analog telefonlardan bir ¢ok konuda ilham
aldigmt gbz Oniine almirsa, analog sistemlere birkag ekstra ozellik eklendigi
dusitniilerek cep artimsal yenilikler olduklarim1 da soylemek mumkiindir. Ancak
Karine (2004) analog sistemlerin arttk var olmadigt i¢in dijital cep telefonu
sistemlerinin pazar potansiyelini arttirmak i¢in yapilan artimsal yenilikler olduklarini

soylemenin pek dogru olmayacagini dile getirmektedir.

Tasanim bakis agisiyla bakildiginda cep telefonlan islevlerinin biiyiik bir kisminin
sunulan yeni iletisim araglanyla saglandi@ina tamik olunmaktadir. Kullanici bu
araglan kullanirken aktif, pasif ya da hem aktif hem de pasif konumda olabilir.
Ornegin cep telefonuna gelen bir mesaj, kullamcimn iletisim  ihtiyacinin
saglanmasinda kullaniciya pasif bir rol yiklemektedir; gelen kisa mesaj kullanicinin
tasarrufunda degildir. Benzer bir diisiincevle kullanicinin kisa mesaj yollamast
kullaniciya sadece aktif bir rol vermektedir. Bir diger kullanicin aramasi sonucunda

gerceklegen bir telefon konugmasinda ise kullanici telefonu agmadan 6nce pasif bir



konumdayken —yani arama eylemi kullanicinin tasarrufunda degilken- telefonu
acmast itibariyle aymi zamanda aktif bir roli de ustlenmektedir. Ietigime tesebbisi
algilatan ¢oziimler, yani bir uyan ile kullamciya sinyal gonderilmesi, ve bu uyarya

kars1 tarafin tepkisi iistlenilen rolii tespit etmekte belirleyici bir unsurdur.

Iletisime tegebbiisii algilatan ¢oziimlerin en belirgini klasik kablolu telefonlarda
oldugu gibi cep telefonlarinda da birisi tarafindan aranmanuz halinde bir melodi ile
telefon ¢almasi yontemidir. Ancak cep telefonunun kullamlmasi halinde farkhi
duyularimizla algilamamizi saglayan ozelliklerden de bahsedilecektir. Bu ozellikler

sunlardir :

e Bir zil sesi ile telefonun ¢aimasi siklikla kullamimaktadir. Burada isitme
duyusu kullamlarak birisi tarafindan arandigimizin bildirilmesi miimkiin kilinmastir.
Kokleri gok oncelere dayanan bir uyarma metodudur. Bu metot kiasik kabiolu

telefonlarin kullandig: bir 6zelliktir ve bu 6zellik cep telefonlarinda da kullanilmistir.

o Baz telefon wreticilerinin sundugu ayricalikli bir hizmetten burada soz
etmek yerinde olur. Bazi markalar, telefonumuza kayith olan telefon rehberindeki
isimlerden segecegimiz insanlarin bizi aramasi durumunda telefonun farkli bir zil
sesi tonu ile ¢almasini mimkan kilmiglardir. Bu hizmet sayesinde kullanicilar telefon
calar galmaz telefonun ekranina bakmadan isitsel olarak aldigimiz uyan ile kim

tarafindan arandigimizi anlama imkanim saglamaktadir.

e Telefonun titresim yoluyla kullanicimin dokunma duyusunu uyararak birisi
tarafindan arandigmu algilatmast daha vakin gegmiste kullamilmaya baglannug bir
uyarma tirddir. Bu yontem, Ozellikle telefonun zil sesi ile galmasinin toplulukta
bulunan diger insanlar rahatsiz edecegi durumlarda kullanilmaya yoneliktir. Cep
telefonunun mobil bir alet olmasi nedeniyle stirekli bedenimize yakin olarak
taginmast sebebiyle titresim ile uyarilmak da zil sesi ile uyanimak kadar etkilidir.
Tiyatro, sinema, cami, sinif gibi topluma a¢ik mekanlarda titresim oOzelligi
kullamcilara kolaylik sunmaktadir. Kullamici, cep telefonlarini kapatmak yerine
sesinl kisip titresim Ozelligini kullanmak suretiyle kimler tarafindan aramldigini
ogrenebilmekte; yapilacak olan ¢ok énemli bir telefon goriigmesiyse, insanlar zil
sesi ile rahatsiz etmeden topluluktan gikarak goriismelerini yapmasi igin bir kolaylik

saglanmig olmaktadir.



e Cep telefonlari gorsel olarak da bazi sinyallerle bizi telefonun caldig:
hususunda uyarir. Ancak genellikle gorsel uyarilarin tek baslarina kullanilmak yerine
dokunsal ya da isitsel uyarilarla bir arada kullamldigina sahit olmaktayiz. Ornegin bir
¢ok telefonda, telefon ¢almaya basladig andan itibaren ekran 15151 yanip sénmeye ya
da sadece yanmaya baslar. Bu 6zellikle 15181 az olan ortamlarda telefonun galdiginin
algilanmasina ya da telefonun bulunmasina yardim edecektir. Elektrik kesildiginde
ya da nispeten karanhk bir ortamda (6rnegin gece ¢ikilan bir mekanda) ¢almaya
baslayan cep telefonumuzu cantanin igerisinde ararken ekran isigt kullanicilara

yardim edebilmektedir.

Cep telefonlan iletisime tesebbiisti algilatan ¢oziimlerin disinda ¢ok cesitli iletisim
araglari sunmaktadir: SMS (short message service - kisa mesaj servisi), e-mail,
resimli mesaj, chat, wap ve GPRS, Blu
gelistirilmis mesaj servisi), MMS (multimedia message service — multimedya mesaj
servisi) gibi. Bu yeni iletisim araglart hem arayizii hem de telefonun dis
goriintiisiinde zaruri va da keyfi tasarim alternatifierini tetikleyen 6zellikler olduklart
i¢in inceleme kapsamina alinmustir. Ayrica bu araglarin kullamimu igin gerekli
elektronik devrelerin biyuklagii uriniin boyutlarmt ve agirligini etkileyecek unsurlar
olmalar1 agisindan son derece onemlidirler. Ozellikle triiniin boyutu endiistriyel
tasarimin gelistirilmesi asamasinda birinci dereceden Snemli bir veridir. Bazi arayiiz
szelliklerinin telefonun dig goruntiisiine ve estetigine yansidigini géz 6niine alacak
olursak, bu iletisim araclarimn 6neminin belirgin bir bigimde kendini ortaya

gikardigim1 gérmek mimkundir. Bu sebeple bu iletisim araglarindan bahsedilecektir:
e Kisa Mesaj Servisi (Short Message Service — SMS)

Kisa mesajlar sesin degil de bir yazinn telefon aracilifiyla karsidaki kullaniciya
gonderilmesi prensibine dayanir. Telefonla konugmamn miimkiin olmadig:
ortamlarda ya da arayacagimiz kiginin telefonunun o anda ag¢ik olmamas: durumunda
kars1 tarafin telefonunu agtiginda goérecegi bir mesaji iletmesi kisa mesaj servisinin
sagladip1 bir kolayliktir. Ozellikle gengler ve dgrenciler tarafindan sikca kullanilan
bir aractir. Bunun nedeni ise buyik 6lgide mesaj iletmenin telefonla konusmaya

kiyasla daha kiigiik bir meblag ile ticretlendirilmesinden ileri gelmektedir.

e Elektronik Posta (Electronic Mail — e-mail)
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Tletisime gegilmeye ¢alisilan kullaniciya gonderilen e-postalarinin mobil bir alet olan
cep telefonunun aracihifs ile iletimini saglar. Kisa mesaja kivasla daha resmi o
nedeniyle Ozellikle iy diinyasi calisanlan tarafindan daha c¢ok tercih edilir. Bu
szelligin cep telefonlan tarafindan sunuluyor olmasi, cep telefonlarimn birer diz iistii
bilgisayar olma yolunda ilerlediklerinin sinyallerini vermektedir. Cep telefonu diz
st bilgisayara kiyasla daha genis bir kitle tarafindan kullanilan bir Grin clmas
sebebiyle, dijital diinyamin faydalarim sunmast; bu teknolojilerin geligmesi ve

gelecege yonelik tasarimlar tegvik etmesi agisindan énemlidir.

Diz tstd bilgisayan olmayan insanlarin mobil olarak, her an ve her yerde e-posta
yoluyla iletisim saglayabilmeleri, e-posta agisindan cep telefonlarin diz dsti
bilgisayan ikame etmesini getirmektedir. Cep telefonlarda e-posta ile iletisim
saglanmaya baglandigindan beri, cep telefonlarm gelisim strecinde ve iletisin
sektorindeki yeni egilimlerinde bir bilgisayarin yaptify isleri mobil olarak
yapabilmenin ve bir diz Gsti bilgisayarin yerint tutabilmenin amaglandigini

gorilmektedir.
e Resimli Mesaj

Resimli mesaj kullamimi gencler arasinda daha yaygin olan islevlerden biridir.
Resimli mesaj telefona eglence katan bir 6zellik olmasi dusiiniilerek kullamima
sunulmugstur. Bir grafik ile duygularin ya da diisiincelerin karsidakine mesaj yoluyla
iletilmesini amaglanmistir. Kullanicilara kigiik tatminler yasatarak aslinda hantal ve
sikici olan arayiiz Ozelliklerinin daha eglenceli Ogelerle bezemesi kullamci
merkezliligin sonucudur. Muhtemel triin senaryolan arasinda dogum gliniinde bir
arkadasa yollanan bir dogum guinii pastast grafigi, va da sevdiginiz birine génderilen
yanip sonen bir kalp animasyonu sayilabilir. Once Nokia tarafindan tamgtirilan bu
hizmet, artik diger telefon ureticileri tarafindan da sunulmaya baglanmigtir. Zamanla
cep telefonlarinin siyah beyaz ekrandan renkli ekrana gecgisinden resimli mesajlar da

nasibini alarak renkli hale gelmistir.
e GPRS (General Pocket Radio Service)

GPRS siirekli olarak veri agma (data network) bagli kalarak istenilen bilgiye ve
sevilen eglence sistemlerine girigi miimkian kilan bir hizmettir. GPRS ile aym
am e 1.3 - PR, SN NA Vi

internette oldugu gibi veri yikleme imkani sunmaktadir. Multir

(MMS) iletiminde GPRS sistemi halihazirda kullanilmaktadir. Cektiginiz bir resmin
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va da sesli bir mesajin bir bagka telefon kullanicisina iletimi GPRS ile

gercgeklestirilebilmektedir (www.nokia.com.tr).
e Mavidis (Bluetooth)

Bluetooth belirli bir alan icerisinde dijital aygitlarm kablosuz olarak iletigim

-1

saglayabilmesini gercekiestiren bir sistemdir. Bluetooth ekipmanina s

hip herhangi
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telefonu ve diger bir ¢ok alet sakladiklan verileri bluetooth sayesinde bir diger alete
transfer edebilmektedir. Aygitlar arasi veri transferini gerceklestirmesi agisindan
kizilétesi ile bir benzerliginin oldugu séylenebilir. Kizil 6tesi sistemlerinde aygitlanin
birbirlerinin goris alam igerisinde karsilikh olarak yerlestirilmesi gerekmektedir
ancak bluetooth, kizilotesi iginlardan farkh olarak radyo dalgalarini kullanmast
sebebiyle belli bir alan igerisinde olmasi kosuluyla aletlerin birbirinin goris
mesafesinde olmalarina gerek kalmadan veri transferini saglayabilmesi acgisindan

daha avantajlidir (www.nokia.com.tr).
e WAP (Wireless Application Protocole - Kablosuz Isiem Protokolii)

WAP, internete benzer bir alt yapt sistemi tzerinden belli konularda bilgi akisini
saglamaktadir. WAP servisi GPRS ve bluetooth sistemlerini kullanarak veri
transferini gerceklestirilebilmektedir. WAP, Weiss(2002) nin dile getirdigi tzere,
masaiistd bilgisayarlarinda kullanilan internet erigiminin, dar bant aralifina sahip
kigiik ekranh Grinlerle  gergeklestirilememesi nedeniyle olusturulmus mobil

urtinlere uyarlanmis bir sistemdir.
* Gelistirilmis Mesaj Servisi (EMS — Enhanced Message Service)

Ericsson firmasi tarafindan sunulmaya baslanmig bir hizmettir. EMS ile kullanicilara
resimleri, melodileri, sevimli animasyonlar1 birbirleriyle paylasma olanagi
taminmaktadir. EMS, asagida anlatilacak olan MMS’e gecisi saglayan bir cep

telefonu islevi olmustur (www.ericsson.com).
e MMS (Multimedya Mesaj Hizmeti — Multimedia Message Service)

Renkli resimler, hareketli animasyonlar, sesli ve miizikli gériintiiler gibi multimedya
Ogelerinin bir bagka telefon kullanicisina iletimini saglayan bir mesaj hizmetidir. Cep
telefon sektoriinde belirli yenilikleri getiren bu hizmet endiistri Uriinii tasarimetlarin

da son derece yakindan ilgilendirmektedir ¢inkiic MMS ilk ¢iktigt zamanlardan

[
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itibaren tasarlanacak yeni telefonlarda bir takim degisiklikler 6ngoren teknolojik bir

gelisme olarak gortlmekteydi.

MMS hizmetinin kokleri yakin gegmise dayandinlabilir. MMS ilk kullanilmaya
baslandifinda Ericsson Tirkiye pazarinda T6S ve T68 ile beraber kuilanilan
Communi-cam adimi verdikleri dijital bir fotograf makinesini kullanarak, GPRS
araciligiyla gekilen resimleri diger bir kullaniciya géndermeyi mumkin kilmistt

(www.nokia.com.tr, www.ericsson.com).

Sekil 2.4: T65, T68, ve communi-cam (Www.ericson.com.tr)

Communi-Cam adh dijital fotograf makinesi telefonun altinda bulunan priz
bosluguna takilarak, alinan goéruntiiniin bir dakika gibi o dénem igin kisa olan bir
stirede cep telefonuna iletilmesini saglamaktaydi. 25 gr agirhgmda olan trin, cekici
tasarimi  nedeniyle kolye gibi taginabilmekteydi. Uriiniin tasanimcilarinin,
kullamcilarin cep telefonuna ek olarak baska bir aygiti tasimay: kiilfet olarak
gormemeleri igin kameray: eglenceli, tagimlmasindan haz veren, sik bir tasarim

haline getirme gabalar goze ¢arpmaktadir..

Firmalar yeni bir hizmet olan MMS’i pazarlama stratejileri dahilinde de
kullanmaktadir. Philips firmasinin bu hizmetin kullanimina davet eden bir reklam

Sekil 2.5°te gorulmektedir.



Nokia, fazladan bir aleti tasimamn kullanicilar arasinda direngle karsilanabilecegi
giidiisiiyle, MMS kullanan ilk cep telefonu olan 7650°de dijital fotograf makinesini
lirlinlin {izerine monteli olarak tasarlamugti. Bu Ozellik, fotograf cekilecegi zaman
bagka bir aleti aramaya liizum olmadan, telefonun sadece kendisini kullanarak
fotograf ¢cekme isleminin yapilabilmesini saglamaktaydi. Giiniimiizde de bu egilimin
hala devam ettigini, sadece Nokia degil Siemens, Sony-Ericsson ve diger cep
telefonu iireticilerinin de cep telefonu gévdesine monte edilmis kamera tasarimlarma

yonlendigi gozlemlenmektedir.

-
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Sekil 2.5: Philips MMS reklam (Sabah Gazetesi, 15/07/2004, s.24)
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Sekil 2.6: Nokia 7650 (www.nokia.com.tr)

Resimde goriildiigii gibi 7650°de dijital kamera telefonun arkasinda bulunmaktadur,
rayll sistemle asaf1i yukari inip cikabilen tus takimmmin yukar: siiriilmesiyle

kameranin lensi koruma altina alinmustrr.

Cep telefonlarina ¢ok Onemli gelismeler getiren yeni islevlerin katkisi cep telefonu
sektoriinde yeni bir nesil cep telefonu olarak adlandirildift goriilmektedir. Birinci
nesil cep telefonlar: (1G) 1980 lerin basinda ortaya c¢ikan analog modellerden olusan
cep telefonlarm: icermekteydi (Bergman, 2000; Weiss, 2002). 2G adiyla anilan ikinci
nesil dijital cep telefonlan, yaklasik on yil sonra dijital ilk mobil af ile birlikte
ortaya ¢ikmugtir. Ikinci nesil cep telefonlart zamanmnda, mobil telekomiinikasyon
endiistrisi ve abone olan insan sayisi kadar yeni ¢esit katma defer yaratan hizmetler
acismdan da iistel bir bicimde bliylime gozlenmigtir (Bergman, 2000). 2G ile
arayamn belirlenmesi, kisa mesaj gbnderme, ve internete baglanma gibi dijital
hizmeti kullanicilara sunmugtur (Weiss, 2002). 2G’den 3G’ye gegis, 2,5 G adiyla
amlan bir ara gegis siireci ile, daha hizli verive ulasma imkam veren sistemlerle
gerceklesmigtir (Weiss, 2002; Vredenburg ve dig., 2002). Milenyumun ilk yillarmda
ise kullanicilar {i¢iincii nesil cep telefonlar: ile kullametlar tamgmuglardr (Bergman,
2000). Tiketici agisindan 3G nin 2G tizerindeki en bilyiikk avantaji hizhi baglanti
saglayabilmesidir (Curwen, 2002; Robins, 2003). Ureticiler 3G nin 2G’ye kiyasla 40

kez daha hizh olduunu s6ylemektedirler. Yiksek baglant: hizi kullanicilarin resim,
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miizik, film dosyalarin paylasmalarii miimkiin kilmaktadir. Ancak tiiketicilerin bu
faydalar1 elde etmek i¢in ne kadar hevesli oldugu, ve bu hizmetlere erisim i¢in ne
kadar 6demeye goniillii olacaklar: heniiz bilinmemektedir (Robins, 2003), ¢iinkii hali
hazirda 3G’nin sunacagi faydalarm smirh bir kismna erigilmistir. Bouwman (2003),
3G’nin tam olarak kullanilabilmesiyle birlikte, radyo frekanslarimin iletisim
teknolojilerindeki yenilikleri karsilayacak diizeyde yeterli olmamasi sebebiyle
kargilasilan zorluklarin alt edilecegini dile getirmekte ve asafidaki sozleriyle

dérdiincii nesil (4G) cep telefonlari ile ilgili bazi ipuglar1 vermektedir:

“Uriin, alet ve gereglerin birbirleriyle tamamn ile etkilegimli hale gegmesi, iizerinde sensorler ve
uyaricilar bulunan giyinebilir esyalarin (6rnegin viicut sicakligini da ayarlayabilen cep teiefonu
dahil olmak iizere enformasyon-iletisim teknolojileri ile donatilmig akil montlar gibi)
giindeme gelmesini getirecektir ki bu da 4G sistemlerinin kullanicilarla tanistirilmasi: manasina
gelmektedir” (Bouwman, 2003).

2.3. Cep Telefonlari ve Aksesuarlar icin Tasarim Céziimleri

Sektorel bazda bakildiginda cep telefonu tireticisi firmalarin sadece cep telefonlariyla
smirli kalmayip bir ¢gok yan aksesuar iirliniin tasarimi, tiretimini ve pazarlanmasimi da
tistlendiklerine tamkhk etmekteyiz. Bu aksesuarlara 6rnek olarak degisen kapaklar,
cep telefonu kiliflari, cep telefonuna takihp ¢ikarilan aygitlar (kameralar, bluetooth
kulakliklar, klavyeler vb.), ara¢ kitleri, ince pil alternatifleri sayilabilir. Robins
(2003), cep telefonu kullanicilarinin {iriintin asil iglevi olan karsilikli iletisim diginda,
yan bir takim Urtin 6zelliklerinden ve hizmetlerinden de etkilendigini dile
getirmektedir. Bu yiizden iireticilerin cep telefonu tasarimi ve goriiniimiine
sagduyulu bir yaklasimda bulunarak énem vermelerini, tiiketicilere miimkiin oldugu

kadar ¢ok secenek sunmalarini1 gerektirmektedir.

Cep telefonu aksesuarlari cep telefonu tireticisi firmalarca tiretildigi gibi, irili ufakh
bir ¢cok iireticinin cep telefonu aksesuarlari pazarindaki aktiviteyi fark edip taklit
tirlinlerle fiyat rekabet yaratarak kendilerini gosterdiklerine de sahit olunmaktadir.
Ancak bu tirlinlerin tasarim ve pazarlama islevi aslen cep telefonu iiretici firmalarca
gerceklestirildigi i¢in, cep telefonu iiretici firmalarm yan {iriinler konusundaki

tutumundan bahsetmek bu tezin icerigi agisindan 6nem tasimaktadir.

Tasarimin ulagsmay1 amacladig: lirlinler hedef tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
tasarlanip {iretilirler. Tasarumin en 6nemli rolit bu ihtiyaglar1 belirlemek, ve bu
ihtiyaclar dogrultusunda tiretimin gergeklesmesi i¢in  gerekli tiim yOnergeleri

olusturmak, problemleri ¢dzmek, var olan tiriinlerdeki durumu iyilestirmek ya da

19



tamamen yeni ve faydal bir sey uygulamak i¢in gerekli siireci uygulamaktir (Babbar
ve dig., 2002, Friedman, 2003). Cep telefonlar1 ve aksesuarlari1 tagmabilmeleri
gerekliligi sebebiyle olabildigince kiiciik boyutlarda tasarlanmalidir. Bergman(2000),
endiistri firiinleri tasarimcilarnin ergonomi ¢aligmalar1 yapmalar: ve bunu yaparken
de en iyi fiziksel form ¢oziimleri dahilinde {irlinleri olabildigince kiigiik boyuta
getirmeyi gerektigini soylemektedir. Bir ve iki elle kullanima uygun farkli kullanim
Ozellikleri sunan tasarimlar, farkh boyutta ve formda tus takimi tasarimlar, kiigiik bir
ekrana sigdirilmasi zorunlu olan yonergeleri biiyiik bir ekrana tasiyarak kullanicilarin
kavrayiglarim kolaylastiran cep telefonu tasarimlari, kulaga takilabilecek boyutta
kiigiik olan bluetooth kulakliklar ve ince pil alternatifi ile fazla aguhk tasimaktan
kullaniciyr kurtaran ¢oziimler ergonomiyi géz ardi etmeden en iyi fiziksel formu
yakalamaya y6nelik birer 6rnek olarak sayilabilirler. Sekil 2.7°de Nokia’nin hem tek
elle hem de iki elle kullanima olanak saglayan, ve iki elle kullanim esnasinda cep
telefonunun tug takimmi bir klavye gibi kullanimimi miimkiin kilarak kullamcilarin
cep telefonlariyla yazi yazma islemini gergeklestirirken ayni tusa birka¢ kez basarak
istenilen harfi yazmalarma gerek birakmadan, tusa bir kez basarak istenilen harfi
yazmayi saglayan ve dolayisiyla kullaniciya hiz kazandwran modeli 6810
goriilmektedir.

NOIKIA
&810

Sekil 2.7: Nokia 6810 (www.nokia.com.tr)
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2.4. Cep Telefonunun Giinliik Kullanimda Kullanicilar A¢isindan Sahip Oldugu

Anlam

Cep telefonlan stirekli kullanicis1 ile birlikte tagindigi ve giinliik hayat icerisinde
sikhikla kullanildig: i¢in ¢agdas hayatin gerekleri de diistiniildiigiinde giiniin biiyiik
bir kisminda kullamcina eslik eden tiriinlerdir, bir gruba dahil olmanin ve kiginin
kimligini yansitmasmin sembolii haline gelmislerdir. Bu kimlik telefonu
“kisisellestirerek™ ifade edilmektedir. Wilska (2003), bu kisisellestirmenin telefonun
tasarmmi, ebatlari, kapaklarinin renkleri ve kapak tizerindeki grafik tasarmmlari, zil
sesleri, logolari, ekran koruyucular1 ve daha bir ¢ok difer aksesuarlar ve islevler

yoluyla gergeklestirildigini dile getirmektedir.

Menii sistemlerinin bir kismi fabrika ayarlari ile kullamcilar i¢in &nceden
kigisellestirilmistir, bir kisnu ise kullamcmim  istekleri  dogrultusunda
kisisellestirmeye uygun bir zeminde tasarlanarak, kullaniciya hakimiyet alam
saglanmistir. Bergman (2000), kullamicinin kendi 6znel tatmini ile ilgilenildigi
takdirde meniiniin kisisellestirilmesi Onerilerinin  sunulmas geréktigini dile
getirmekte, bu kigisellestirmenin biraz, ancak ¢ok fazla olmayan bir miktarda,
kullanicilarin inisiyatifine birakilmasinin uygun oldugunu séylemektedir. Bunun
sebebinin  kullanicilara bir tasarimci ya da  programlayict  sifatimn
yiiklenmemesinden, fabrika ayarlarinin kigisellestirmeye sicak bakmayacaklara da

hitap ediyor olmasi gerekliliinden kaynaklandigini eklemektedir (Bergman, 2000).

Cep telefonlar giinliik hayatta kullanicilar i¢in Snemli bir yere sahiptir. Teknolojiler
olgunlastikga farkh ireticilerin cep telefonlarmun  &6zellikleri  birbirine
yakmsamaktadir. Bunun sonucunda tiiketiciler ¢ogunlukla rasyonel diisiinerek
tiriinler arasmdaki farklilig: fark edememekte; ya da bunu fark etmek i¢in ¢aba
harcamayr ¢ok lizumlu bulmamaktadir (Schoenfelder ve Haris, 2004). Uriin
farklhilagtirmanin ve tasarimmn geregi de buradan ortaya ¢ikmaktadir. Tasarlanan bu
farkhiliklar1 6n plana ¢ikararak markalagsma siirecini tamamlamak da ileride
bahsedilecegi {izere pazarlama islevinin gorevidir. Farklilagtirilmms tirtinler sunulan
kullamcilar giinlik hayatta kendilerine daha iyi hitap eden cep telefonlar ile
aralarinda kurulacak etkilesimin daha saglam olacagmni Ongérerek kullanicilarin

vazgegilmesi daha zor triinler ile tanigmalarinin muhtemel oldugu s6ylenebilir.
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2.5. Cep Telefonlarinm Gelecege Yonelik Gelisimleri ile flgili Tahminler

Cep telefonlarinm gelecege yonelik gelisimlerinin incelenmesi iki a¢idan onemlidir.
Birincisi, cep telefonlarinin gelecege iliskin nasil bir egilim izleyecegini ortaya
koymak bu caligmanin ilerideki tasarmm ¢6ztimleri ile ilgili ip uglart vererek
kullanicilar: nasil iiriinlerin beklediginin habercisi olmasi agismdan nemlidir. fkinci
olarak ise gelecege yonelik tahminlerin nasil yapihifinin incelenmesi yeni iiriin
geligtirilmesi siirecinin girdisi olmasi agisimdan tasarmmcilar i¢in Snemli bir bilgi

kaynagidur.

Teknolojik tahmin, teknolojideki gelismelerin miimkiin olan olasi uygulamalarin
uzun bir donem i¢in arastiriimasidir. Baska bir deyisle teknoloji tahmini yenilik
siirecinin baglangicinda karar vericiler ve diger konuyla ilgilenen insanlarin bir
sonraki sene ne gibi egilimlerin olacagimi Ogrenmek istemelerinde kullanilabilir.
Teknolojik tahminler cep telefonu tireticilerince gelecegin 6ngoriisiinii gelistirmekten
ortaya ¢ikan yeni teknolojilerle ilgili yatirim karari vermeye kadar uzanan genis bir
yelpazede kullamilmaktadir. Teknoloji tahmini su anda var olan teknolojilerle ilgili,
ortaya c¢ikan yeni teknolojilerle ilgili ve bu teknolojilerin birbirlerini nasil
etkilediklerini ve ikame ettikleri ile ilgili etraflica bilgi verir. Teknoloji tahmininin en
olumsuz yonii uzun dénem icerisindeki degisikliklerin ne olacagini arastirmasi
nedeniyle donemin uzunlugu arttikga yapilan arastirmalarin belirsizligi artar, ve
yapilan tahminlerin dogru olma olasihigi diiser (Bouwman, 2003). Teknoloji
belirsizligi ile tahminin hassasiyeti konusu 4.6.1 numaral ihtiyag¢ aragtirmasi konulu

boliimde daha detayli incelenmistir.

Geleceginin nasil olacag ile ilgili arastirmalar, (6rnegin senaryo analizi, karar verici
tahmin teknikleri, teknolojik tahmin teknikleri gibi) gelecege bakmak i¢in
kullanabilecek metotlar biitiinii olarak tammlanabilir. Bu metotlar islevlerinin ne
olduguna goére (tahmin edici olan, tahmin edici olmayan, ya da her ikisini birden
kullanan metotlar olmak {izere), ya da operasyonel, taktik ve stratejik diizeyde
kullamlip  kullanilamayacaklarma goére smflandirilabilir.  Farkli  metotlar
birlestirilerek kullanmak gittikce artan bir egilimdir. Senaryo yapilandirma
¢ogunlukla teknolojik, sosyal ve ekonomik egilim analizi yapmak ile baglar. Nicel
ve karar verici tahmin teknikleri de birbirini tamamlamas: agisindan birlikte

kullamlir (Bouwman, 2003). Senaryo olustururken kullanmicilar ile etkilesim
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icerisinde bulunmak kadar, mithendisler, tasarimcilar (Bodker, 2000), ve pazarlama

uzmanlari ile de etkilesim igerisinde bulunmak da énemlidir.

Genellikle senaryo gelistirme analizleri teknoloji tahminlerinin hemen ardmdan
yapilir. Senaryolar1 kullananlar gelecek ile ilgili tek bir tahmin yapmanin imkansiz
oldugunu, bu sebeple bir ¢ok alternatifin sunulmas: gerektigini diigtinmektedirler.

Senaryolar ¢ogunlukla egilim analizi gibi diger gelecekle ilgili tahminlerden beslenir.

Teknoloji tahmini temel olarak teknolojiler iizerine yogunlasir ve kullamim eylemi ve
kullanicilar ile pek ilgilenmez. Senaryolar ise teknoloji tahminlerine bir “yiiz”
kazandirir; gelecekteki kullamcilar: ve onlarin tirtinti nasil kargiladigmin bir resmini
¢izmeye calisir. Boylece teknoloji tahmini ile elde edilen veriler daha gerceke¢i bir
tabana oturtulmus olur (Bouwman ve Duln, 2003).

Senaryolar, teknoloji yogun {iirlinlerde sadece teknoloji tahminiyle yeni fikirlerin
yaratilmast i¢in degil, aym zamanda kullanic1 arayiizlerini degerlendirirken, ve

tasarim siirecinin her agamasinda ihtiya¢ duyuldukg¢a kullanilan bir yontemdir.

Tasarim siirecinde senaryolar, bu gérevlerin yerine getirilmesi i¢in tiim tasarim
stirecine temel olusturan, teknik 6zelliklerin insa edilmesine yardimci olan, tasarim
takimlar1 arasinda igbirligini saglayan, kullamcilar ile tasarimecilar, teknik
tasarimcilar ve teknik tasarumin uygulayicilary, kullanabilirlik uzmanlar: ile
tasarimcilar (Bodker, 2000) ya da tasarimcilar ile pazarlama uzmanlar1 arasmda

igbirligini saglayan roller iistlenmektedir.

Babbar ve dig. (2002)’e gére iiriin tasariminda tiiketicinin icerigini yansitacak sekiz
ana kullanabilirlik senaryosundan bahsetmek miimkiindiir. Kullanabilirlik
kavramindan detaylica ileride bahsedilecektir; ancak yeri gelmisken kullanabilirlik
senaryolarin hangi temel konular f{izerinde yogunlagsmasi gerektifinden iiriin
tasarimcis1 perspektifinden bakarak bahsetmek bu noktada faydal olacaktir ¢iinkii
tirlin senaryolar1 yoluyla gelecege iliskin tahminler yapilip bu tahminlerin 1s13inda
gelecek triinler sekillendirilmektedir.

Bu kullamim senaryolar: yanlis kulanim, kétliye kullanim, ikincil kullamim, ozel
ihtiyaclar1 olan insanlarin kullammmi, en az becerisi olan kullamcilarm kullammy,
tictinct kisilerce kullamm (asil hedeflenen kullamicilardan bagka kisiler tarafindan
tirintin  kullanilmasi), en ko6tli 6rnek olay senaryolary, ve evrimsel kullamim

senaryolaridir (toy bir kullanicidan uzman bir kullanici olmaya gegis senaryosu)
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(Babbar ve dig., 2002). Gelecege yonelik iiriin tasarimi senaryolar: insa ederken
{irliniin yanhs ya da kétiiye kullammm onceden 6ngérebilmek ve buna yonelik
¢oziimler gelistirmek kullanicilarin olasi hatalarini en diisiik seviyeye getirmesi

dolayisiyla kullanici memnuniyetini arttiracagi icin 6nemlidir.

Cep telefonlar: ile gelecekte 3G adiyla anilan yeni sistemlerin oturmasiyla beraber
mizik videolarinin, futbol gelismelerinin, televizyondaki haber yaymlarmin her
yerde, her zaman, ve ucuz maliyetle takip edilmesinin miimkiin olacagni s6yleyen
Robins (2003), gelecekte pazarlama faaliyetlerinde bekledigi degisimi agagidaki gibi
dile getirmigtir:
“Yeni mobil iletigim sistemleri, internete kolay erigsim saglayacaklari igin, pazarlamacilarca
isletmeden isletmeye (B2B - business to business) adiyla anilan firmalar arasi ve igletmeden

tiiketicilere (B2C — business to consumers) adiyla anilan firma ile tiiketiciler arasi pazarlarda
geligim gdstereceklerdir ” (Robins, 2003).

Pazarlanmas1 gerekli bir {irtin olan cep telefonlarmin yakin gelecekte kendisinin bir
pazarlama aract olmasi beklenmektedir. Cep telefonu hizmet saglayicilar,
kullamemin her an nerede oldugunu bilecegi icin, kullanicinin bulundugu yere ait
restoranlar, oteller, aligveris merkezleri vb. gibi reklamlarin cep telefonu aracilig ile
yapilmas: miimkiin olabilecektir. Hatta online olarak bir otel odasi kiralayabilmek
dahi miimkiin kilmacaktir (Robins, 2003). Bu tiir yerlesime bagh ticari islemlere ek
olarak, sanal magazalar1 olan firmalardan {riin ahmlar1 da gerceklesebilecektir.
Weiss(2002), masaiistii bilgisayarlar ile gergeklestirilen e-ticaret adiyla anilan
elektronik ortamda yapilan aligverislerin; cep telefonlar: ile yapilmasi halinde m-
ticaret adimin kullamldiini, masaiistii bilgisayarlar ile gerceklestirilen ticaretin
basarih olmasma karsilik, m-ticaret ahigverislerinin yaygmlasmas: i¢in tezin daha
ilerideki konularinda bahsi gegen kullanabilirligin arttirilmasi, ve diger bazi
problemlerin de ¢dziimlenmesi gerektigini sSylemektedir. Bu sorunlar, posta
adresinin cep telefonuna girilmesinin zorlugu, satn alim isleminin cep telefonunun
nispeten kiigiik olan ekraminda etkin bir sekilde gdstermenin imkansizhgi, cep
telefonu araciligiyla tirlin taramasi yapmanin zorlugu, ve kablosuz internet erisiminin
yavas olmasi olarak siralanabilir (Weiss, 2002). Ancak mobil teknolojilerdeki hizli

-gelismelerin bu zorluklari zamanla en aza indirgenecegi tahmin edilmektedir.

3G sistemleri araclara da niifuz edecektir. Enformasyonun ve eglence sistemlerinin
aracin gosterge kismindaki panellere iletimi miimkiin olacaktir. General Motors bu

amaca hizmet edecek olan, cep telefonunu kullanan “OnStar” adh bir sistem
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gelistirmigtir. Bu sistemin uygulamaya konuldugunda dort milyar dolar gelir
getirecegi tahmin edilmektedir. Volvo ise bliylik bir cep telefonu operatorii olan
Vodafone’un bir yan kurulusu olan Europolitan ile kurduklari “On Call” adli
sistemle, hava yastigmin kullanmiimasi durumunda c¢agri merkezine cep telefonu
aracilifiyla haber veren bir giivenlik sistemi olusturmustur. Béyle bir durumda arag
aranarak herhangi bir yaralanma durumunun olup olmadigmi Sgrenmek miimkiin
olacaktir. Daha sonraki bir gelecekte de kameralar ile ambulans gérevlileri tarafindan
ara¢ icindeki insanlarin ne durumda olduklar1 olay yerine gelmeden Once
gortintiilenebilecektir (Robins, 2003).

Farkli uygulamalarin birbiriyle sebeke iizerinde baglantisini saglamak gelecekte
Onemli olacaktir. Sebekenin islerligi arttikca enformasyon-iletisim araclar ile ev

gereclerinin birbirine yakinsayacagini tahmin edilmektedir (Bouwman, 2003);

Gelecegin cep telefonu tasarmmlarini sekillendiren bir diger unsur is hayatim1 ve
sosyal hayatin etkisi olmaya devam edecektir. An de dig. (2003), bu konudaki

goriiglerini su sozlerle ifade etmektedir:

“Gelecegin tasarimlarmi gekillendirmede birinci derecen etkili olan tasarim stratejisi uzmanlari,
teknolojik degisimlerin cep telefonlarina ne gibi etkileri olacagim incelemeli, bunu yaparken de
sosyal dinamikler ile is hayati dinamiklerini de g6z 6niine alarak ¢ahismalarni yiiriitmelidir”
(An ve dig., 2003)
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3. CEP TELEFONU PAZARI

onemli hale gelmigtir ancak bu tespitlerin yaptlmas: giiniimiiziin ¢agdag hayatinda bir

cok zorluklar da beraberinde getirmektedir.

Wilska (2003), hem postmodern titketimin hem de teknolojinin tiketimdeki tahmin
ini zorlastirdigini ve geleneksel aliskanlikiar el degistirdigini dile
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riik tiketici ihtiyag ve taleplerini arastirmak
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getirmektedir. Cep telefonu ureticileri artik
ici
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n daha cok caba sarf etmek zorundadirlar. Pazarda bulunan cep telefonu iireticisi
sayisinin da giderek artmasi rekabeti iyice koriklendirmigtir ve rekabetin artist
firmalarin  birbirinden farkhilagsmast i¢in  endistrivel tasarmm  daha etkin
kullanmalarim gerektirir hale getirmistir. Tuiketiciyi anlamak i¢in yapilan ¢aligmalar
hem pazarlamactlar hem de endiistri Griinleri tasarimailan igin Snemlidir ve cep

telefonu pazarinin incelenmesi bu sebeple arastirmaya dahil edilmigtir.

3.1. Cep Telefonu Pazarimn incelenmesi

telefonlar bir ¢ok farkii islev ihtiva etmektedir ve firmalar pazariama

stratejilerinde b

=

iglevleri kullanmay:r amaclamaktadirlar. Hedef kitle olarak
genglerin  Onemli oldugu bilinmektedir ve bu durum firmalarca da kabul
edilmektedir. Ornefin Wilska (2003), Nokia’nm dijital kamera ve MMS’i ilk 6nce

geng kullanicilar arasinda test ettigini bildirmektedir.

Insaniar, galisma esnasinda ya da iste harcanan zamanin daha fazla oyun, eglence ve

macera igermesini istemektedirler (Wilska, 2003). Bu sebeple cep telefonu iireticisi
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firmalar tuketicilerine farklt amaglara hizmet edecek farkli Grtinler sunmak igin

stiirekli olarak ¢aba sarf etmeye ¢al:igmaktadir.

Schoenfelder(2004), vaptigi aragtirmada, tiiketicileri iki farklh pazar kategorisi

ahilinde incelemis ve nitel aragtirma yontemleriyle bu iki farklr grubun benzer ve
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rup eglenceyi seven, sosyal sorumluluk
duygusu gelismemis olan tiketiciler iken iki numarali gruptakiler cep telefonunu
temel olarak aileleri ile iletisim kurabilmek amaciyla kullanan geng anneler olarak
secilmigtir. bir numaralt eglenceyi seven grup bir cok Szelligi barindiran ve egﬂimi

3

0 oz
dayamklt ve kullammu kolay telefonlan tercih ettigi saptannustir. Bu

Tiitketicinin Marka Tercihi

Giiven ve Bag
-Cep telefonlarm sikea kullanan
-Is adakh cep telefonlart arzulayan

Uriin Imaji ve Stili
-Cekici tasanm

istevsellik
«Islev adedi

-Teknoloji diizeyi ~Telefonun kisiligi -Markalardan haberdar
-Kullanim kolayligt -Kigiye uygunluk -Yiiksek ¢ozintrlikli
-Giivenirlik -Tagima istegi uyandirmast -Diger tiriinleri dnceden denemis
-Kisisellestirebilirlik ~Yenilikei stil -Baganl firma arayan

-Iyi ses kalitesi -Modern -Giiven arayan ’

-Gosterigsiz

Yy
Kurum Imaji ve Stili
-Modern ya da eski
-Egilimleri yansitan ya da sikict
-Yeni ya da oturmug marka
-Esnek ya da fabrika esash

Fiyat/Deger

-lyi fiyat performanst
-Fiyat simirlayic: faktOr
~Fiyat son karar faktori
-Fiyat kalitenin gostergesi

Sekil 3.1: Tiiketici marka tercihi — eglenceyi seven grup (Schoenfelder ve Haris, 2004)

1 1 1 :

3.1 numarah gekil eglenceye diiskiin olan grubu, 3.2 numaral gekil sosyal merkezli
geng anne grubunu isaret etmektedir. Iki sekle de bakildiginda giiven ve bag
konusunda g¢ok bliyik farklibklar olmadig goézlemlenmektedir. Bu da farkh

gruplarin kurumlara duyulan giiven ve onlarla kurulan bag ve verilen yakinlik hissi



acisindan hemen hemen aym fikirleri paylastigim1 gostermektedir (Schoenfelder ve
Haris, 2004).

Tiketicinin Marka Tercihi

Giiven ve Ba
Istevsellik [Uriin Lmaji ve Stili -Cep telcfonlarni sikca kullanan
-Kullamim kolayhih -Cekici tasanm -Kalite igin sGhret arayan
-Sadcce temel fonksiyon | -Ciddi telefon -Markalardan haberdar
lar -Oldufundan az Snemli -Eski tecriibeleri iyi
-Seffaf tasarim -Modern stil “Uriinleri kullanmakta basarth
-Dayantkh -Elegant’a karsihk ucuz -Diger firmalarin markalarnni
~Pratik ~Telefonun boyutu bilivor
-Giivenilir J -Heri teknolaji

/

Kurum imaji ve Stili

-Moderm ya da eski Fiyat/Deger
-Egilimleri yansitan ya da sikict -Iyi fiyat performansi
-Yeni va da oturmus marka -Fiyat suurlayict faktor

-Fiyat son karar fakt6ri
-Fiyat kalitenin gdstergesi

-Lider imaj

Sekil 3.2: Tiiketici marka tercild - sosyal sorumlulugu geliskin olan grup (Schoenfelder ve Haris,
2004)

tizerinde fikirlerini dile getirdikleri gorilmektedir. Bu sebeple eglenceye diskiin olan
grupla sosyal sorumlulugu geliskin olan grup arasmnda kurum imajim1 ve stilini

degerlendirme olgekleri agisindan da benzerlikler oldugunu sOylenebilir.

r

3.1.1i. Rekabei Konumian

Tuketicilerin kalplerini kazanmaya ¢ahsan cep telefonu Greticisi firmalar rekabetci
avantaj yaratabilecek farkli ¢Ozimler Onerebildikleri olgide varliklanni
sirdirebileceklerdir. Park ve Lim (1999) cep telefonlart pazannda rekabet
kosullarinin olabildigince siki oldugundan, bir ¢ok triiniin var olmasindan, ve bu bir
cok tirtiniin islev cegitliligi acisindan birbirlerine gore farklart ¢ok az oldugundan s6z
etmektedir. Park ve Lim (1999) bu soézleri cep telefonu dreticileri arasindaki

rekabetin siddetini gdz 6niine sermektedir.



Tezin 4.5.1 numarali boélimiinde aciklanacak olan pazar bdlimlendirilmesi
yaklagimlant itibariyle firmalanin birbirinden farklilagmast rekabetgi avantaj
yaratacak unsurlardan biridir. Pazarin hangi boliimiine odaklanildig: kadar (6rnegin;
Nokia’mmn Communicator serisi ile is kullanicilarina da hitap ederken, Siemens’in bu

nig pazara hitap etmeyi tercih etmemesi gibi), odaklanilan bolgedeki boliimlendirme

de farklilig: getiren Ggelerdendir (6rmegin Motorcla’min renkli ekranh telefonlan

&7

ColorMoto adi altinda toplayarak belirli bir pazar bélimi olustururken, Nokia
“macerayi sevenler i¢in”, ya da “dzgirligiine digiin olanlar igin” gibi daha tematik
konular etrafinda odaklanarak pazarim bolumlendirmest gibi). Endustri driinleri
tasanmcilart agisindan pazar bolimlendirme hususunda en énemli faktorler moda,
zevk, estetik ve egilimler oldugunu sdyleyebiliriz. Bu konulara sirasiyla tezin 3.1.3.,

3.14,3.1.5, ve 3.1.6. numaral b&lamlerinde aciklama getirilmeye caligtimastir,

Kurum imajt ve marka imaji da farklilig: ve dolayistyla rekabet¢i avantaji yaratmak
adina cep telefonu treticisi firmalarin faydalandig: bir diger 6gedir. Kurum imajinin

etkileri 3.1.7, ve marka imajinin etkileri 3.1.8 numarali béliimde incelenecektir.

Cep telefonu dtreticisi firmalar icin kullanabilirlik, rekabetci avantaja katkida
bulunmasi s beblyle bir dlgcr onemli unsurdur. Park ve Lim \1999), kullanict
arayizinde yapilacak degisiklikler neticesinde elde edilineye gali
kullanabilirligin, titketicilere islevsel acidan birbirine benzer tiriinler arasinda tercih
yapmalarinda yardimct olabilecek bir kriter olabilecegini sOylemektedir, ¢iinki
piyasaya giren kullamct dostu uriinlerle pazar kizigmakta, kullamcilar &nceki
deneyimleri sebebiyle kullanabilirligi yiiksek uriinleri tercih etmeye yonelmekte, ve
kullamimasmda zorluk cekilen cep telefonu tasarimlarindan uzak durmaya gayret
gostermektedirler. Kullanabilirligin cep telefonu ureticisi firmalarin igin énemi ve
kullanabilirligin firma igerisinde hangi islevierle etkilesim igerisinde kullamilarak
fayda maksimizasyonu yapildigs; kisacasi kullanabilirlik fenomeni, tezin 5 numarali

boliiminde ve alt bolimlerinde agiklanmaya galistimustir,

3.1.2. Pazar Kaymasi

~

Cep telefonu pazarinda bahsedildigi Gizere yogun rekabet ortamimin mevcut olmasi

nedeniyle kullanici istek ve ihtiyaglarinin her gecen giin firmalar tarafindan daha iyi

amacidir. Bu sebeple diger cep telefonu ureticilerine kiyasla lider ve daha yenilik¢i
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olabilmek icin Urin islevlerinin ve endustriyel tasanimin getirdigi unsurlarin

pazarlama faaliyetlerinin p
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cep telefonu treticileri kendi farklarini ortaya koyabilmektedirler.
icerisinde belirli bir markaya daha cok egilimi olan tiketicilerin bir sonraki telefon
alimlarinda farkh bir markaya yoneliyor olmast karsilagilabilecek bir durumdur. Cep

telefonu alan tiketicilerin toplam taleplerine bakildiginda esk:
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markalara yonelme egilimi varsa, bu egilim pazar kaymasi olarak adlandirilmaktadir.

Pazar kaymasimin oimas: i¢in tiketicilerin aralarinda tercih yapacakiari triinlerie
ilgili belirhi fikirlerinin olmasi ya da aligveris esnasinda bu fikirleri geligtirmeleri
gerekimektedir. Riquelme(2001)’in tik
bilgili olduklarim 6lgme amach arastirmasinin sonucu tiiketicilerin cep telefonu alim
planlariyla ilgili goreceli olarak iyi bir tahmin guglerinin oldugunu gostermekle
beraber, bu bilginin mikemmel olmadifint géstermistir. Bu sonucun migterileriyle
ilgili bilgi toplayan firmalar igin Onemli etkileri vardir. Caligmamin sonucu

gostermektedir ki tiketiciler asina olduklart ve birebir kullandiklan Gninlerle ilgil

-

olarak kararlarint nispeten daha iyi vermektedirler (Riquelme, 2001). Psikoloji ve
pazarlama alamndaki aragtirmalar da gostermektedir ki bilgi, tiketicilerin karar
verme mekanizmalarini agik bir sekilde etkilemektedir (Saaksjarvi,2003). Bu durum

cesitli pazarlama yéntemleri ve kanallar yoluyla titketicilere ulagmanm énemini bir

W

kez daha 6n plana ¢ikartmaktadirlar. Tiketiciler GriinG su an itibariyle kullanmasalar
bile, bir sonraki {irin alimlarinda, ya da yakimlarindaki insanlara tavsiyelerinde
siphesiz daha fazla bilgiye sahip olduklar triinle ilgili tavsiyelerini ileteceklerdir.
Bu baglamda, “tamtilmayan uriin, iyi tasarlanmamis bir triinden daha kotadin”
diyerek iddiali bir 6nermede bulunmak yanlis olmayacaktir, Cunki tasarim asil
degerini kullanim esnasinda bulmakta olduguna gore, iriiniin kullammmi arttiracak
metotlar — ki bunlar genellikle pazarlama islevinin dogru islerligi ile saglanabilir-

kullanicilara Grini degerlendirme sansi vermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bir ¢ok firma urinlerinin hitap ettigi pazarlart kullamcilarin  Griinle ilgili
degerlendirmelerini  yaparken kullandiklart  kriterleri g6z  &nine  alarak
yonlendirmektedirler. Bu nedenle ﬁrmalar, matematiksel olarak ifade edilen baz
araglardan ¢ok tiketicilerin bildirdikler énem vermekte (Riquelme, 2001);

boylece karliliklarini ve pazardaki kabul edilirliklerini arttirmaktadirlar.



3.1.3. Moda

Genclerin  kendi stillerini olusturmalari  artik ¢ok erken bir vyasta Onem

Lnonmeanlta e YTl a (9NN crn tten ~odon Ao oot darmimmain nandi X bacsnaacr
azanmaktadir. Wilska \AUGJ J ya gor onlar da pOah wodernizmin yagaaigi Kargafaya
dahil olmakta. bir vandan modavi takio ederek belli bir cruba dahil olimg iktivaclarini
QL1 Orr1s1Qal La, v _ya uail uluuayl L(u&lp CUCI UM UCLHIE ULl 51 va uailiil uiiig 1uuyay1¢u 1111

tatmin ederken, bir yandan da bireysel merkezli musteriler olduklarini yansitmak
istemektedirler ve bu paradoksu ozellikle tiiketici kimliklerini olugturma sathasindaki

gencler yagamaktadiriar,

Cep telefonlan iletisim araci olduklar1 kadar aym zamanda birer moda aksesuari

olmuglardir (Robins, 2003). Asag: soldaki fotografta, Siemens’in kolye olarak

L S X

yine Siemens’in Escada adh moda firmas: ile isbirligi igersinde tasarladigi, kot

pantolondan esinlenerek tasarladig: telefonu gériilmektedir.

Sekil 3.3: Moda unsurunu yanstian Siemens cep telefonlan (soldan saga: Milliyet Gazetesi Tekno Cag
ki, 296/09/2005, s.4; Milliyet Gazetesi Business eki, 29/08/2004, 5.13)

Samsung firmas: ise, bir zamanlar moda olan geffaf kol ¢antalarindan esinlenerek

clusturdugu reklamlarla moda sektoriiyle igbirligini ifsa etmektedir.

Sekil 3.4: Moda unsurunu yansttan Samsung X430 reklam (Samsung el brogiirii, Kampanva
Elektronik A.S., alinma tarihi: 03/06/2004)
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3.1.4. Zevk

Cep telefonu treticileri farkli ¢oziim alternatifieriyle farkl zevklere sahip tuketicilere

beraberierinde getirdikleri zevkleri ile cep telefonlart arasinda bir uyumu
yakalamalan gerektigini; ve zevklerine hitap etmelerinin o uriinii benimseme

steklerint arttirmak acisindan dnemli oldugunu dile getirmektedir.

Kullanicilarin zevklerint belirlemek konusunda arastirma metotlarindan faydalanarak
toplumliarin va da belirli sosyoekonomik smifa denk gelen gruplanin zevklerindeki
degisimlerin gdzlemlenmesinin ardindan her bir cep telefonu tasariminin ulasmak
istedigi hedef kitleye yonlenmesinin saglanmast ve gerek tasarim gerekse pazarlama
faaliyetlerinin bu zevklerin dogrultusunda yénlendirilmesi yogun rekabet ortaminda
faaliyetlerini siirdiiren cep telefonu dreticilerinin titketicilerin gdziinde 6ne gegmesini

saglayabilecek bir tutum olacaktir.

3.1.5. Estetik
1

Cep telefonlarmm asli gorevi iletisimi gergeklestirmektir, ancak insanlanin bitmeyen

istekleri cep telefonlarimin bir takim 6zel degerlere sahip olmalarimi da talep

]

etmektedir. Tiketictlerin ve kullanicilanin kalplerini kazanmak, bu grubun moday
uyma ihtiyaglarmma ve zevklerine hitap etmeleri gerektigi kadar estetik deger
yargilanyla da értiigmelidir. Cep telefonu tasarimlarina genel bir perspektiften
bakildiginda farkli estetik bakis agilarimi gormek mimkindir. Ancak sistem
yaklagim: dabilinde estetik degerlerin cep telefonu kullanimina ve satin alimina
etkiyen diger faktorlerle kiyaslandiginda ne derecede bir etkisi oldugu tartisilmasi
gereken bir konudur. Pazardaki cep telefonu markalarina bu agidan baktigimizda

basarili oldugu kadar basarisiz tiriinler de gormek miimkiindiir.

Bergman(2000), triin tasarimcilarinin gercek va da tasavvur edilen (hayali) hedef
tiketici kitlesinin yasam bigimlerine hangi tasarim niteliklerinin uygun oldugunu
alismalarinin - yirtatilmesi  gerektigini
soylemektedir. Bazi triinler, estetik ozelliklerinin kullanicilarina hos gelmesi
sebebiyle takdir ediliyor olabilirler. Bu, o kullamcinin kisisel yargisidir. Ancak oyle
tasanim 6gelert vardir ki gents bir insan grubunda benzer hisleri uyandiriyor olabilir

(Stompftt, 2003). Estetik agidan g¢ogunlukla kabul goren bu tiir 6geler tasarimcilar



tarafindan Griin tasarimlarina yansitilarak pazar basarisina olumlu  etkiler

yvaratahilmektedirler.

Uriin gelistirmenin baslangi¢ safhalar1 -yani Griiniin ne ige yaradigi, nasil bir

-

gérimiime sahip olacady, nasy kullamildigs, farkls bilegenlerin nas:

D%

sagladiginin belirlendigi sathalar- Gruniin estetik kimliginin olusturulmasinda
énemlidir; ¢iinkii hala {iriin Gzerinde degisiklikler yapma yetkisi hala tasarimeinin
kontroliindedir (Sade, 2002). Bu nedenle iiriin gelistirmenin baglangicinda yapilacak
&n ¢aligmalarla titketicilerin ihtivact olan estetik degerlerin belirlenmesi ile hedef
titkketici kitlesinin yasam bi¢imleri yansitilmaya caligilmali, ve bu 6n ¢alisma

olabildigince erken yapilmalidir.

Estetik degerlerin yanlis kullammina omek olarak Siemens’in Xelibri serisi
verilebilir. Siemens 2003-04 sezonu igin Xelibri serisi adi altinda farkl estetik deZer
yargilarini yansitan dort adet modelini tamitmugtir. Bu serinin iglev ve sekil bazinda
ayngan modeli “Emma” adiyla da anilan Xelibri 7 modelidir. Emma bir klipsi
andirmakta, ve aynen bir klips gibi pantolonun cep kenarina takilarak cep
telefonunun tagmabilirligi yani tagima sorununa farkh bir yaklagim getirmistir,
Almanya’daki tasarim ekibine yardimci olan Fransiz ve Cin ekiplerinin uzun siiren
Ar-Ge gahigmalan sonucunda Emma tamamlanmistir. Her ne kadar Emma da Xelibri
serisinin diger ¢ modeli gibi pazara ilk giriste basarisiz olmus olsa da; irtinin
tasanimctst Jan Seyberth, zamanla bu basanisizhfin basariva dénigebilecedini
digtinmektedir. Fakat ne yazik ki moda ve estetik odakli Xelibri serisinin para
kaybettiren bir is olmast sebebiyle Siemens yéneticileri tiim serinin Mayis 2004°te
piyasadan ¢ekilmesine karar vermiglerdir (Fogelberg, 2004). Kapsamli bir tasarim ve
pazar aragtirmastyla, prototip agamasinda bu tip aksakliklar tespit etmek ve énlem
almak bitin bir serinin piyasadan cekilimesini, ve dolayisiyla yasanan finansal
kayiplan, Ar-Ge faaliyetlerine harcanan emegi daha dogru bir tarafa yénlendirmeyi
miimkiin kilabilirdi. Bu asamada, hi¢ stiphesiz ki tasarimda belirli degisiklikler
yapmak daha kolay ve de daha az masrafli olacakti. Tasarim arastirmasinin da 6nemi
tam da bu noktada kendini hissettirmektedir. Uriinler insanlar igin tasarlandigina
gdre, bu drinlerin insanlara sadece bir degil bir ¢ok agidan hitap ediyor olmas:

gerekmektedir.

Marka imajinin olugturulmasi adina, iiretici firma ile tasarimer arasinda uzun soluklu

bir beraberligin olmas: olumlu etkilerde bulunacaktir. Stompff(2003), bu tir uzun
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sureli beraberliklerde tasarimcinin kurum kimligini ve marka kimligini tasarimlarina

vansitmakta vabancilik cekmeyecedini sdylemekte; her vyeni Grin icin farkh
o y c k4 o ¥

o

-

tasannmcilarla calisarak bir ¢ok o6diil almig giizel tasartma sahip olunabilecegini,
ancak farkll tasarimcilarla ¢aligmanm kurum kimligini kaybetme riski ile kary
karstya kalinabilecegini eklemektedir.

Tasarimcilarin estetik degerlere Verdigi (t'»nemi, pazarlarnacﬂar da uygun gorda
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Sekil 3.5: Estetik degerleri yansitan Sony-Ericsson 2200 (Millivet Gazetesi, 28/04/2004, s.2)

3.1.6. Egilim

Dijital enformasyon ve iletisim teknolojisindeki geligmeler ve bu teknolojilerin
uygulamalart insanlarin  giinlik yasantilarim  etkiledikge, egilimler insanlarin
urtnlerden neler bekledikleriyle ilgili izl gelisimi a¢i8a ¢ikartmaktadir. Egilimlerin
degisimi, cep telefonlarina eklenen yeni iglev ve 6zelliklerin yaninda daha da belirgin
bir sekilde fark edilmektedir. An ve dig. (2003), 6zellikler ve islevler gibi geleneksel
faktorlerin insanlarin veni egilimler neticesinde doZan ihtiyaglarim karsilamakta

yetersiz kaldigim bildirmektedir. Cep telefonlar: egilimlerinde bu hareketliligi agik¢a
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gozlemlemek mimkiindir. Ornegin kigisellestirme cep telefonlarinda onemli bir

Silimdir an e Hlarinde Lic anlora dadm hir oidic
egilimdir; enformasyon ve iletisim teknolojilerinde kisisel taleplere dogru bir gidis
vardir

yapilandirmalarim  mimkiin  kilinmasi genel bir
Ebeveynler cofunlukla cep telefonlarimt klasik kablolu telefonlar gibi sozel
iletigimde bulunmak icin kullanirlarken; gengler SMS gibi nispeten yeni teknolojileri
kullanmaya yénelmekte, bununla da yetinmeyip kendilerine 8zgii vazim stilleri
gelistirerek kendi kisiliklerini yazdiklarn mesajlara ve cep telefonu kullanma stillerine
yansitmaktadirlar. Gengler viiz viize gelmeden elektronik ortamda yazih olarak,
resimlerle ya da sesle iletisim kurarak iletisim yetenekleri konusunda giiven

kazanmaktadirlar (An ve di3., 2003).

Cep telefonu egilimlerini boyutlarla ilgili egilimler, agirlikla ilgili egilimler, dayamm

ozellikleriyle ilgili gelismeler neticesinde geligen egilimler olarak simflandirabiliriz.

Tasarimin boyutlar1 ve agirligi, mobil olan her tasarimin kargilastigi bir sorundur.
Taginmanin kolaylagtinimas: g¢ogunlukla boyutlarnin kigiltillmesivle orantihidir,
Boyutlarin kiigiilmesi, daha agir malzemelerin yerine daha hafiflerin kullamlmasi ile
elektronik devrelerin kiigtltiilmesi agihigin azalmasma neden olacag: igin
gelismeler tasarimcimin da ilgilenmesi gereken cep telefonu tasariminda énemli

kriterlerdendir.

Cep telefonu tasarimlarindaki genel egilim, boyutlan olabildigince minimize etmek
ama aym zamanda da bu kigiltiilmis boyutlara arzu edilen tiim arayiiz dzelliklerini
sigdirabilmek, en kiigiik ve islevsel tasarim elde edebilmektir. Ancak firmalarin
pazarlama stratejilerine bagh olarak boyutlarin kiigiltalmesi dogrultusunda yapilan
aragtirmalarin ve kullamlan farkli malzeme ve sistemlerin ek maliyetleri fiyatlara
yanstyacagt igin, daha kiguk bir tasarim haline getirilebilecek dirtnlerin biiyitk
boyutlarda tasarlanarak alim giicii belli sinirlar igerisinde olan tiiketicilerin de
ditginiildagiini gérmekteyiz. Omek teskil etmesi agismdan Nokia’mn biri daha
biyiik boyutlu ve daha agir ancak daha ucuz, digeri daha kiigiik boyutlu, daha hafif

ancak daha pahali iki farkl Griinii olan 3510 ve 8310 modelleri kiyaslanabili



Sekil 3.6: Nokia 3510 (118-50-21mum; 105gram ) ve Nokia 8310 (97-43-17cm; 84gram)
(www.nokia.com.tr)

Her ne kadar egilim daha kiiglik bir tasarim yapmak yonindeyse de, 8310°dan daha
sonra piyasaya sirilen bir Girin olan 3510°da goraldidi Gizere cep telefonu iireticileri
bazi yeni tasarimlarinda pazarlama stratejilerine bagh olarak daha biytik boyutlarda
iriinlere de ihtiyag duymaktadir. Elbette ki tasarimlarin sahip olduklan isglevlerin
cesitliligi de urin boyutlarin konusunda etkilidir. Cok fazla 6zelligi biinyesinde
barindiran telefonlarin daha bityiikk olmast kaginilmazdir. Ozellikle is hayatinda aktif
rol oynayanlar i¢in tasarlanmis olan Nokia 9210, is hayatindaki egilimler dahilinde

szhip oldugu bir ¢ok ozelligi nedeniyle biiyitk boyutlara ve fazla agirhiZa sahip bir

telefondur.

Sekil 3.7: Nokia Communicator 9210 (www.nokia.com.tr)

Cep telefonlaniyla ilgili bir diger egilim ise dayamim o&zelligi ile ilgilidir. Cep

telefonlann her yerde ve her kosulda kullanilabilecekleri i¢in su, toz ve sok gibi
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etkilere maruz kalabilirler, Ozellikle sok (diisiirme) etkisi neticesinde meydana

gelebilecek arizalar cep telefonlarinda en sik rastlanan sorunlardandir. Her telefon
belli bir dayamm degerinin iizerinde iiretilmekle birlikte yasam stilleri geregi bazi

insanlarn telefonlarinda daha fazla dayamma thtiyaglan oldugu da bir gercektir.
Bunu goz oniine alan treticiler, su, toz ve sok gibi etkilere kars1 ekstra dayamm
gosteren telefonlar tasarlamiglardir. Bu serinin ilk Grnegi Ericsson tarafindan
tasarlanmigtir. R250 estetik agidan farkli ve eglenceli renklere sahip kapaklariyla
dikkat ¢ekici bir irindiir. Nokia da hemen hemen es zamanh olarak benzer bir Griinii
piyasaya sunmustur. Zor kosullarin telefonu olarak lanse edilen Nokia 6250,
Ericsson’un R250sine kiyasla daha ciddi ve keskin hath bir telefon clmast nedeniyle
beklenen ilgiyi gérememigtir. O zamanin k_osullarl i¢inde su, sok ve toz gibi etkilere
dayamm gosteren telefonlarin biyitk boyutlara sahip olmas: gerektidi de géz Gniine
alimirsa, Nokia 6250°nin daha az tercih edilmesi tiketici isteklerinin daha ¢arpici
olan ve stkict colmayan bir telefonu yegledikleri geklinde yorumlanabilir. Noekia

tasarimcilari da bu durumu fark etmis olsalar gerek, sonradan Turkiye pazarina giren
telefonlar 5210 ile hem su, toz, sok gibi etkilere dayanikli; hem daha gik, estetik ve
neseli, hem de daha kiigiik boyutlu bir telefon ile zor kosullarda kullanilmaya uygun

telefonlar kategorisindeki eZilimleri yakalamay: basarmuglardir.

Sekil 3.8:Dayamkh telefonlar : Ericsson R250 ve Nokia 6250 (www.ericsson.com.tr)

(98]
-~



Sekil 3.9: Dayamkh ve kiiciik boyutlu telefon 6rnefi : Nokia 5210 (www.nokia.com.tt)

MWalkia’mn ganua foara ve anke dnnn i1 t Iafaniy 87107000 hoyundaal Alara
INOKIg NN suya, 10Za ve §0K4a dayanikii ieilionu 521V ufl bOyuisar Oiafa

onu benzer isleve sahip diZer telefonlardan ayiran en 6nemli 6zelligidir. Ozellikle
spor vapanlara ve genglere hitap etmeyi amaglamaktadir. Ilk olarak Nokia tarafindan
gelistirilmis olan degisebilen kapaklar 5210°da da gorilmektedir. Bu kapaklara
Nokia’nin klasiklegsmis degis tokus kapaklardan farkli olarak bir degisikiik
getirilmistir. Kapaklar 6n ve arkadan degil Gistten ve alttan ¢ikarilmakta ve bu sebeple
de bu kapaklara “kapsiil” adi verilmig. Nokia 5210°da malzeme agisindan da bir

degisiklik gozlemlenmektedir. Degisen kapsullerin kauguk tirevi bir malzemeden
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ile dig kapagm darbeleri emmesine saglanmistir.

3.1.7. Planlanmis, Yonlendirilmis Kurum maji

(urum  imain analizi ki ayn koldan, bu kollar

bir arada vorumlanmasi ile
gergeklestirilecektir. Bir degerlendirme kurum politikas: kapsaminda kurum imaji
olusturmak agisindan, diger degeriendirme kurum imajinin kuilamciiar iie tiketiciier

tizerinde biraktigy etkiler acisindan bakilarak gerceklestirilecektir.

Kurum imajimin rekabet ortamundaki Onemini ve tasarimin kurum imajini
desteklemek ve dolayistyla rekabet ortaminda firmamn kendini gostermesini
saglamak i¢in ne derecede onemli oldugunu Whyte ve dig. (2003) asagidaki

sozleriyle 6zetlemektedir:

“Tasanim aktivitelerini Ar-Ge faaliyetlerinden ayrrmak zor da olsa, arastirmalar tasarim
aktivitelerinin yenilikcilik agisindan oldugu gibi kurumsal performans agisindan da ayirt edici
bir rolil oldugunn gstermekte, ve tasarmmm fiziksel oldufu kadar elle tutulamayan &8elerinin
de rekabetgi avamtaj kazanmak igin Onem kazandigimi gbzier Oniine sermektedir. Basariit
firmalar, lmrum imajlarm saglamak icin marka ady, bilgi tabanlan, driinle ilgili hizmetler,
miisteri ihtivaclarma yenilikei cevap verme mekanizmalarn gibi entelektiiel varliklanm ortaya
koyarak ve yaratarak tirin gamdarina deger katmaktadirlar. Tasaiim isec bu rekabeigi avantajin

devamhhigim saglayan aktivitelerin tam merkezinde yer almaktadir™ (Whyte ve dig., 2003).
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Isletmeler her ne kadar belirli bir kurum imaj1 olusturmaya gayret gosterseler de asil
onemli olan titketicilerin gézinde kurum imajinin ne sekilde algilandigidir ve bu
sebepledir ki kurum imajin1 belirlemeye yonelik arastirmalar kurumun tiketicinin
goziindeki deZerlendirmesini esas almaktadir. Riquelme (2001), tiketicinin bilgi
diizeyinin isletme agisindan Onemli ¢ikarsamalar yapmayr sagladiim soyleyerek
kurum imajmn Gnemine vurgu yapmakta ve firmanmin degerlerinin tiketicilerce
yanhs olarak algilanmasinin girketin satiglarim ve karmmi olumsuz yonde
etkileyebilecegini stylemektedir. Bu durum anlagilabilecegi tizere kurum imajin:
zedeleyebilir, zedelenen kurum imaji marka imajint olumsuz etkiler, ve olumsuz
marka imaji kurum imajini zedeler; sonug itibariyle firma kendisini bir kisir dongii
icerisinde bulabilir. Isletmeler ister prestij odakli ister kar odakli olsunlar, kurum

imajina deger vererek faaliyetlerini yonlendirmeli ve yonetmelidirler.

kalpleripi ve zihinlerint kazanma noktasinda tasarim dnem
kazanmaktadir. Kullamci ile kurulan duygusai bag tasanim araciligiyla
kurulabilmekte ve kuiianim kolayli@i saglanmas: iie kurulan zihinsel bag marka
yaratmakta 6nemli bir bolimi olusturmaktadir. Schoenfelder (2004) arastirmasinda
teknoloji yogun pazarlardaki kurumsal markalarin o markanin gegmisine deger
katilarak yasatiimaya c¢ahsildiZmt ve bunun cogunlukla uzun donem degil de kisa
donem amagclarla motive edilen yoneticilerce deneme yanilma yoluyla yapildigin,
ancak teknoloji yogun (high-tech) firmalarin tiketicilerin zihinlerini ve kalplerini

kazanmak i¢in ¢aba sarf etmelerinin gerektigini sdylemektedir.

Bir ¢ok endistri gibi cep telefonu endiistrisinde de yiikksek derecede rekabetin oldugu
g6z Oniine alinacak olursa, pazarlamac arin urdnlerimi  diger firmalardan
I b SERR R VP nnt e
1igi aGikiim \1\1q 1€, ZUul). DU Iaf
yapildigi marka olusturmanin temelini olusturur. Liu(2002) “marka olusturma”mn

temel bir pazarlama karart oldugunu sdylemektedir.

o Bt

“Uretici, markalama yoluyla bir ismi, bir terimi, bir sembolii ,ve tasarimin kendisini; ya da
bunlann bir kombinasyonunu kullanir ve iiriin kimligini olusturur, pazardaki diger iiriinlerden
kendi Griintndi farklilastinr. Markalama politikas: sadece cep telefonu direticisi firmalar icin
degil, perakendeciler (saticilar), ve h.kemller icin de Onem arz etmektedir. Satcilann
markaiamaya dnem vermesi, magazaianna gelen tuketiciierin taiebi yiiksek firtinieri arzu etmesi
sebebiyledir. Tiketiciler igin ise tatmin olmadiklan friinlerden sakinarak daha tatminkar
kaldiklar1 markalara sadik kalmak suretivle alisveris siirecindeki karar vermenin zorlufum

Poupe Yuvown | BRI oy Py PAYIIR, PVIpHpE L.

azaitmakia, tiketicileri daha verimli alisveris yapmaya sevk etinekiedir™ (Liu, 2002).
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Tiiketicilerin tercihlerini anlamak markanin dogasini ortaya ¢ikartmaya yardimci olur

(Schoenfelder ve Haris, 2004). Tiiketiciler kendilerini bazen nedenini bilmedikleri

—

bir sekilde belli markalan alirken bulurlar; ya da diger tiriinleri denemeden belli bi

[

griiniin  digerlerine kivasla daha iyi oldugunu savunurlar, Bu tir tiketici
davramslarinin sebebi marka imajidir. Baz: Grnlerin ve markalarin irrasyonel ve
duygusal bir gekicilikleri olabilir, ve tiketicilerin bu tiir duygusal baglan marka
imajin1 olusturur. Ancak tasarimcinmin ya da pazarlama uzmaninin olusturacagini
soyledigi duygusal bagt o markanin ya da tasarimmn gercekleyecegini ve firma
tarafindan belirlenmis bir marka imaj1 yaratacagim soéylemek dogru olmaz. Bunun
sebebi kullanicilarin  yargilarmin ve duygularmmin sirekli degisivor olmasidir

(Stompft, 2003).

a tiketicilerin firmanin Griinleri hakkinda yanlis yargilar1 varsa boyle

Q..

Bunun yam

ten firmalar tiiketicilerinin Uilg eriie guve yrler ve bu ngmcu
faydalanarak tasarimlarimi yonlendirirler. Eger bu bilgi mitkemmel degilse hem
tasanimcilar pazarin isteklerine cevap veren uUriinler tasarlamaktan uzak kaliyor hem
de pazarlamacilar iirtiniin yanhs degerlerini 6n plana ¢tkartiyor olabilirler (Riguelme,
2001). Bu durumda hem tasarim i¢in hem de pazarlama siireci i¢in harcanan onca
sermaye, zaman ve emek heba olabilir, daha da kotisii pazarda kazanlan bu olumsuz
sohret hem kurum hem de marka imajim koti yonde etkileyecegi igin kurumun
gelecek tiriinlerine karyt da bir 6nyarg: ve antipati olugabilir. Tiketicinin o firmaya
dair yanhs olan kamis1 daha da giiglenirse yukarida bahsedilen bir kisir déngii
seklinde bu durum ilerleyip firma icin i¢inden gikilamaz, yahut daha optimistik b

yaklasimla i¢inden zorlukla ¢ikilabilir, bir durum olusabilir.

Guclii bir markanin yiksek bir “marka degeri” vardir. Bir markamin degerinin

olglimii markanin sahip oldugu degerin nelerden kaynaklandigmin olgiilmesiyle
mimkandir (Liu, 2002). Marka degeri firmanin farkliligini yaratan bir varlik olarak

goriildiigiinden finansal agidan da son derece 6nemlidir. Ornegin halka acik
sirketlerin pay senedi fiyatlarindaki artis marka degerinin 6lc¢iilmesinde bir kriter
olarak kullanilabilmektedir. Finansal agidan bakildiginda, marka deferi marka
olabilmig trunlerin markasiz Grinlere karst olusturdugu ek nakit akigi olarak

tammlanabilir,
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Markalarin  yiksek marka degerine sahip olmalart markaya sadakatin, isim
bilinirliginin, marka farkindaliginm

Ed

vatentler ve tesciller de ikincil derecede marka degerini etkileyen unsurlardr (Liu,

Marka oiusturma stratejilerinin bagarili olmasi i¢in firmanin sirekli olarak degisen
dis cevresine uyum saglamasi gereklidir (Schoenfelder ve Haris, 2004). Dis gevienii
degisimi firmalarin bu dig g¢evreye adapte olmalarindan maalese
gerceklesmektedir. Ya da baska bir agidan bakilacak olursa marka olusturma
stratejilerinin basarili olmasi i¢in dig ¢evrenin degismediZi —ya da en azindan yavas
degistigi- bir ortam gereklidir. Ancak teknoloji yogun bir endiistri olan cep telefonu
endistrisinde izl degisimler kagimilmazdir. Schoenfelder ve Haris (2004)’in, 1997-
2001 yillart arasinda izledikleri sekiz cep telefonu markasimin marka olusturma

stratejilerinin aymi kalmadigini, ancak markalar i¢in hangi yolun iyi oldugunu

y hizlt

3

bilemeyen bir goriiniim sergilediklerini bildirmesi marka yaratma stratejilerini
g y

¥
7

-

degisiminin gerektigini cep telefonu ureticilerinin de fark ettiklerini ancak bu hizli

degisen ortama ayak uydurmakta giighik cektiklerini gostermektedir.

3.2. Pazar Faktorleri

Pazarlama faktorleri pazarlama iglevinin etkin olarak gergeklestiri
olan pazarlama araglar1 butiinidir denebilir. Bu araglarin temelini 4P adiyla da
anilan pazarlamast karmast olusturmaktadir. Pazarlama karmasi, iiriiniin
olusturulmasi, tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, fiyatin belirlenmest,
insan  faktorinin  goOzetilmesi ve daZitim  kanalimn  belirlenmesiyle
bigimlendirilmektedir. Bu tez caligmasini cep telefonlarimin tasarimina etki eden

pazarlama faktorleri alaninda gergeklestirdi§imiz icin pazarlama faktorleri cep

telefonu tasarimini 6n plana alacak sekilde incelenecektir.

3.2.1. Cep Telefonu Tasarnminda One Cikan Pazarlama Faktorleri

Cep telefonuyla pazarlama faktorleri ile ilgili incelemeyi viiritirken pazarlama
karmasi elemanian esas alinmigtir. Cep telefonu tasarimlarinda iiriiniin olusturulmasi
pazariama i¢in oldugu kadar tasarim isievi igin de Onemiidir, bu sebepie de

pazarlama ve tasarim islevlerinin bir arada ele almalart gereken pazarlama
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faktorlerinin baginda gelmektedir. Olusturulan bu uriin, hitap edecegi kullanicilar
gazetilerek uygun fiyatlarla ve uygun tanttim ve tutundurma faaliyetleri yiratilerek
kullanicilara dagitim kanallari  vasitasiyla tamistinlir.  Dagitim  kanallarini
dizenlenmesi iglevi dier pazarlama karmasi elemanlarindan cep telefonu tasanmina
etki eden pazarlama faktorlerinden biri olarak ¢ok az bir etkiye sahip olmas:
dolayisivla farkhidir ve incelemeye dahil edilmemistir; Griin, tutundurma, fiyat ve

insan faktorlerinin incelenmesiyle arastirma gerceklestirilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlart diizenlenip viritilirken hem tasarim hem de
pazarlama islevi insan faktorini gozetmekte, pazarlamacilarin
da kullanici goziyle baktigi kitleye hitap eden kalite seviyesini saglamaya
calismaktadir. Bevan (1999), Kullanim esnasinda kullanicilarin algiladiklart kalitenin
saglanmasi 4.1 numaral: boliimde agiklanan ve kulturel, stratejik ve teknik etkilerle
sekillenen kullanict merkezli tasarimin  gergeklenmesine ihtiyac duymaktadir,
Ozellikle kiiltirel ve stratejik yonlerin olusturulmasi, pazarlama uzmanlarinin
yardimlartyla gergeklenebilecektir (Bevan, 1999). Tasarim islevi de pazarlama
islevine katkida bulunarak ve etkilesim icerisinde bulunarak kiiltiirel a¢idan kabul

edilebilir, stratejik amaglara hizmet eden trtinler olusturulmasinda rol oynayacaktir,

4

3.2.2. Pazarlanacak Bir Uriin Olarak Cep Telefonu

Pazardaki cep ftelefonlar1 bizlere eglence, iletisim ve enformasyo
erismemizi mimkan kiimigtir. Cep telefonu pazarinda bu iglevierin bir ¢ogunu
biinyesinde toplayan ¢ok sayida cep teiefonu bulunmaktadir. Cep telefonunun bir
iiriin olarak kapsamu genisletilmeye calisilmakta ve cep telefonlan sadece kablosuz
iletisim kurmay1 saglamaktan ote bir ¢ok islevi banindiran, hatta diger baska
riinlerin iglevlerini de yerine getirebilen tagmabilir hibrit tGriinler olarak varliklarm
geliserek devam ettirmektedirler. Ancak Robins (2003), uiriin tasariminda verilecek
kararlant sekillendirmek igin tzerinde arasgtinlmasi gereken bir tartisma ortaya
atmakta ve temel sorunun tiiketicilerin bu bir ¢ok Grtniin ¢ok sayida iglevi bir ¢at1
altinda toplayan driinferi isteyip istemedigi konusundaki giiphelerini dile
getirmektedir. (Hibrit trtinler adiyla da anilan bu entegre iriinlerin tasarimlar

azerindeki etkisine tezin kullanabilirtikle ilgili bolimlerinde deginilmistir)

McCullagh (2003) urtin yakinsamasinin gegmiste basarilt olmug bir yontem

olmadigim1 vurgulamaktadir. Bouwman(2003) da yaptifi arastirmalar sonucunda
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uzmanlarin gelecekte PDA (personal digital asistant)’a benzer bir aygitin cep

-

telefonunun iglevini yerine getirecegini, ve bunun yam sira acente, elektronik para
tagtyict bir {nite, ve kimlik bilgilerini dogrulayan bir sistemi de barindiracagini
tahmin etmektedir. Bagka bir deyigle, insanlarin yanlarinda tagimalar gereken her
sey tek bir PDA ile yanlarinda bulunabilecektir. Ancak Robins(2003), bilgisayar ve
televizyonun birbirine yakinsamasinin gézlemlenmedigini, ve bunun sebebinin
muhtemelen ikisinin de birbirinden farkhh amaglar i¢in kullanilmasindan otirii
oldugunu, bilgisayarin aktif igler ve arastirmalar icin kullamildigini, bunun yaninda
televizyonun pasif bir sekilde kullanicist ile iligki kurdugunu soylemekte ve tarihe
bakildiginda her giin kullandigimiz aygitiarin giinden giine belirli bir Gzelik Gizerine
yogunlagtigim dile getirmektedir. An ve dig. (2003) de gelisen teknolojiler
neticesinde kiigiik boyutlu bir aletin icerisinde bir ¢ok iglevi barmdirmanm mimkiin
olduguna ancak uriin yakinsamasinin ne derece gerekli oldugunun yakinsamanin
uyeunlugu ve miisterilere sagladigi faydalarin  derecesi dikkate alinarak

degerlendirilmesi gerektigi konusuna vurgu yapmaktadir.

Bu durumda tasanimcilar ve pazariamacilar icin verilmesi gereken Onemli karar,
hangi ozelliklerin bir arada bulunmasinmn kullamicilar igin maksimum faydayi
saglayacagidir. Pazarlama stratejileri gercek hayat
olusturulmalidir. Su bir gercektir ki herkesti memnun edecek bir tiriin tasarlamak
mumkiin degildir, ¢linkti kilttrel olarak ve sosyoekonomik olarak farkli olan
insanlarin isteklert de kaginilmaz olarak farkh olacaktir, Bu nedenle pazan belirli alt
kategorilere -pazarlamacilarin deyimiyle pazar boliimlerine- ayinp, her pazar
bolimiine farkh bir tiriin gamu ile hitap etmek dogru olacaktir, Pazarlama departmam
pazan pazar boOlumlerine ayirarak her pazar bolimiine uygun farkh iriinlerin
tasarlanmas: gerekliligini dogurmaktadir. Tlk eskizlerle baslayan, bir gok mock-up,
prototip, kullanici deneyleri ve kullanabilirlik testleri gibi tasarim siireglerinden
gectikten sonra Uriniin pazara sunulmaya hazir hale gelmis olmasi, bu neoktadan
sonra pazarlama bolumiince ustlenilmesi gereken daha biiyik sorumluluklarin
isaret¢isidir. Urtiniin hedef kitlesine en uygun pazarlama karmasi ile (bu pazarlama
karmas1 4P adiyla da amlmaktadir) ulagmak, riiniin var olan tasarim ozelliklerini
tamtmak, gerekirse baz1 degigiklikler i¢in tasarim bélimiine talepte bulunmak gibi

onemli bir siire¢ baglamaktadir.
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Tasarimcilarin  varsayimlari, tasanmecilanin nihai Grinle ilgili ve bu iriinin
callanicilariyla etkilesim icerisinde nasil galisacaklar ile ilgili tahminlerine dayamir.
Ancak tasarimcinin tiriin kullanimi ve performanst ile ilgili yaptigi bu tahminler her
zaman kullamcilarm  beklentilerint  ve drinin gergek kullanimim  birebir
yansitmamaktadir. Babbar (2002), tasarimcinin tahminleri ve kullanicilarin kullanim

eylemi arasindaki uyumsuzluklarin misteri tatminsizligine ve hayal kinkhifina sebep

iriinle ilgili tiketici beklentilerinin pazarlama arastirmasi metotlann dahilinde
incelenmesi ve bu verilerin tasarimcilarca yorumlanarak tasartmin olusturulmast,
daha sonraki prototip agsamalarinda yine kullamcilarin gorils ve tavsiyelerine
bagvurarak kitlesel tiretim karart vermeden Once en az bir kez daha Uriiniin test
edilmesi gereklidir. Kisaca {iriiniin tasarims, pazarlama arastirmalarindan dogrudan

beslendigi olgide pazar basarisinin arttiracaktir ve bu yiizden pazar faktorlerinin

incelenmesi énemlidir.

Pazarlama uzmanlan Griniin niteliginin ne olmas: gerektigi ile, yani tirin gelistirme
sirecinin en bagindaki tetikleyici kuvvet ile, irin tamamlandiktan sonra halkla

iligkiler, reklam ve tutundurma faaliyetleri ile ilgililerdir. Ara stureclerde pazarlama
uzmanlarimn her ne kadar baz1 katkilart, dneri ve elestirilert olsa da {riin gelistirme
surecini asil yonlendirenler Gran tasarimcilarinin da igerisinde oldugu mimarlar
grubudur. Kisacast urinit geligtirme safhalarmin baglarinda baglayan pazarlama
uzmanlar ile endiistri Griinleri tasarimcist etkilesimi Griin stirecinin ortalarina dogru
nispeten azalr, GrGn kitlesel tiretime hazir hale gelmeye bagladigi son agamalarda bu
etkilesim tekrar hizlanir ¢iinki bu asamada pazarlama bOlimi UrGiniin pazara
uygunlugu hakkinda tasarim ekibi ile mutabakata varmalidir. Pazarlama bolimi

triinde degisiklikler isterse bu degisiklikler yapilir ve Giriin Uretimi siirecinden sonra
pazarlama bolami driniin konumlandmimast iglevini yerine getirir, bu asamada
endistri Urinleri tasannmcilarimn  katkisi1 yoktur. Ancak pazarlama uzmanlan
pazardan gelecek tepkilere dayanarak ekstra bazi degisikliklere ihtivag duyarsa, bu
takdirde tasarim bolimuine tekrar geri donebilir. Cep telefonu sektériinde genellikle
pazardan gelen tepkiler neticesinde aynt Giriin Gizerinde degisiklikler yapiimasindan
cekinilmektedir; genellikle yapilacak degisiklikler neticesinde elde edilen yeni Grin
bagka bir model adi altinda piyasa stiriilmektedir. Bu sebeple cep telefonu sektori

icin, irin piyasaya suruldikten sonra yapilan degisiklikler farkli bir Grini ortaya
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cikarttigt icin, pazarlama bolumi tarafindan talep edilen degisiklikler yeni urin
kavrami gelistirme asamasinin bast olarak deZerlendirilmelidir. Uriin geligtirme
asamalarinda pazarlama bolimi ile endiistri Urtnleri tasarimcilan arasindaki
yukarida bahsedilen etkilesimin geligsimini agsagidaki grafikteki gibi sematik olarak

gostermek mumkiindir.

o
vt

flgili iglevlerin etkilesimi

Uriin
geligim
ekseni

e Tasarim islevi
=== Pararlama iglevi

— - — — v — —— — —— —

L _Pazarasunug __
sonrasi

Sekil 3.10: Pazarlama - tasanim islevlerinin etkilesiminin sematik gosterimi
Sekilde gOriildGgt UGzere Urin gelistirmenin ilk agsamalarninda, Grintn Szellikleri
tizerinde yogunlasan pazarlama ve tasanim islevleri gok vakin etkilesim icerisindedir.
Sonradan her ne kadar birbirlerinden uzaklagsalar da, zaman zaman ve gerekli
duyuldugu hallerde, (6rnegin, urtn gelistirmenin ara asamalarinda pazarlama
bsliimiine yapilan sunumlarda, ya da tasarim ekibi trunle ilgili herhangi bir sorunla
karsilagtiklarinda  pazarlama boélumiinden pazarlama arastirmast  talebinde
bulundugunda vb.) o6zellikle iiriin tasarim asamasinmn sonlarina gelindikge artalan
oranlarda pazarlama bolimi ile tasarim bolimiiniin etkilesim igerisinde bulunmast
gerektigint goérmekteyiz. Buradaki etkilesim dalgalarinin sayisi ve genligi gelistirilen
urine gore farklihik arz edecektir, yukaridaki sekilde goriilen etkilesim belirli bir
triine has etkilegimi sembolize eden bir drnektir ve modelden modele degisiklik
gosterecektir. Uriin pazara sunulmadan evvel, son bir kez daha tasarim ve pazarlama

bslumii bir araya gelir, son degisiklikler yapilir ve iriin pazara sunulur. Bu noktada
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tasarim gorevi tamamlanmistir, bundan sonraki asamalar ¢ogunlukla pazarlama

bélimiinin sorumlulugundadir.

3.2.3. Cep Telefonu Sektdriindeki Tutundurma Faaliyetleri

Cep telefonu dureticileri, bir telefonu pivasaya c¢ikarmadan once uzun sire
caligmaktadirlar, ve bu ¢aligmalarini da zaman zaman gerek web sitelerinde, gerekse
anicilarina piyasaya ¢ikmadan once
duyurmaktadirlar. Cep telefonu kullanicilarinin da yeni islevlerle donatilmis bu
uriinleri heyecanla beklemelerini amaclamaktadirlar. Sony-Ericsson firmasi telefon
piyasaya ¢tkmadan az bir zaman oOnce ve g¢iktiktan sonra asagidaki iki farkh ama
birbirini tamamlayan reklami kullanarak once tiketicileri heyecanlandirmak daha

sonra da driinin sunumunu mijdelemek istemislerdir. Reklamlar birebir aym

olmamakla birbirini destekleyici reklamlar olmali nedeniyle triiniin akillara

kazinmasina yardimcr olmaktadrr.,

Sekil 3.11: Sony-Ericsson K700i’nin piyasaya siiriilmeden énceki reklam kampanyas1 (Milliyet
Gazetesi, 28/08/2004, 5.2)

Sekil 3.12: Sony-Ericsson K700i’nin piyasaya siiriildiikten sonraki reklam kampanyas: (Milliyet
Gazetesi, 27/09/2004, 5.2)

Reklam ve tutundurma faaliyetleri servis saglayicilart ve mobil telefon dreticileri
arasinda isbirligi icersinde yuritilebilmektedir. Liu (2002), servis saglayicilarinimn

reklam faaliyetlerinde bir ¢ok farkli marka tirtini, ve trtinlerin farkl: islevlerini ayni

reklam igerisinde yansittiklarma tamk olundugunu bildirmistir,

Cep telefon ureticileri 6zel giinlerde satiglarini arttirmak amaciyla, tiketicileri satin

alma davramgma siiriklemeyi amaglayan ilanlar vermektedirler. Asagida Sony-
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Ericsson’in babalar glinine Ozel olarak KVK ile verdigi bir basin reklami

gorilmektedir.

Hong Cinsson

Sekil 3.13: Sony-Ericsson babalar giinii tutundurma faaliyeti (Millivet Gazetesi, 19/06/2004, s.2)
Tutundurma faaliyetlerini cep telefonu dreticileri tek baglarina yurattikleri gibi
paydaslariyla da birlikte ¢esitli tutundurma aktivitelerinde bulunmaktadirlar. Bu
paydaslar, bazen cep telefonu operatorleri bazen de satig noktalaring sahip firmalar
olmaktadir. Solda, Turkcell adli cep telefonu operat6rii ile, sagda ise Netcell adli

satig noktalart zinciri ile birlikte yapilan bir tutundurma faaliyeti goriilmektedir.

Sekil 3.14: Bir arada yiiriitillen tutundurma faaliyetleri (soldan saga: Milliyet Gazetesi, 21/08/2004,
5.6; Hiirriyet Gazetesi, 04/09/2004, 5.24)
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3.2.4. Cep Telefonu Sektoriinde Fiyat ve Fiyatin Onemi

Bu tez c¢aligmast her ne kadar cep telefonlanm sa
degeriendirmeyi amachiyorsa da bu boliimde sadece cep telefonlarinin fiyatindan
bahsetmek yetersiz kalacaktir. Cinku cep telefonlar ve cep teiefoniarinin sundugu
islevleri cep telefonu operatorlerinin verdigi hizmetlerden bagimsiz olarak diisinmek
miimkian degildir. Hem cep telefonu treticileri hem de cep telefonu hizmet
saglayicilari —yani operatorleri- birbirleriyle etkilegim icerisindedirler. Her ikisi de
veni bir teknolojik gelismenin yansimalarimi sunduklart rin ve hizmetlere es
zamanl olarak yansitmalidirlar. Ornegin MMS hizmetini cep telefonu operatériiniin
verebilmesi icin MMS hizmeti kullanmaya uyumlu cep telefonu modellerinin
piyasada mevcut olmasi gerekmektedir. Yahut cep telefonunuzun wap 6zelliginin
olmasi mevcut operatérler wap hizmetini desteklemedigi siirece anlamsiz ve
lizumsuz bir 6zellikten baska bir sey degildir. Dahast kullamlmayan Gzellikler
kullanicilarin trinle iletisimini olumsuz etkilediginden -tezin ileriki safhalarinda
bahsedilecek olan “kullanabilirlik”e negatif etkileri olacag: icin- istenmeyen bir
durumdur. Bu nedenle bu bolimunde basgligindaki “sektor” ifadesi hem cep telefonu
treticilerini hem de cep telefonu operatdrlerini barindirmas: nedeniyle anlamh ve

Onemlidir.

Pazarlamacilar icin fiyati belirlemek ¢ok dnemli ve zor bir gérevdir. Hem arz-talep

dengesini oturtmak, hem de mumkiin olan en fazla karn saglayacak sistemi

g6z Online alinarak, tiiketiciler 6denen fiyata degdigi kanisina varmalidirlar. Cep
telefonu fiyatina etki eden faktorler: Tasarim maliyeti, arastirma-geligtirme
cahigmalar, know-how malivetleri, kullamilan yeni teknolojilerin muhteviyati ve
sikhig1, tretim yontemlerinin ve diger girdilerin maliyeti, pazarlama maliyetleri, satig
sonrast hizmet maliyetleri olarak siralanabilir. Burada tasanimcilarin pazarlama
bolimityle birlikte vermesi gereken bir karar hemen goze carpmaktadir, o da cep
telefonu operatorlerinin verecedi yeni bir hizmetin tasarlanacak olan yeni telefonca
desteklenip desteklenmeyeceginin kararidir. Robins(2003) aragtirmasinda bu safhada
kargilagilan en bayitk problemin; insanlarin bu hizmet igin (6rnegin bir 3G hizmeti
i¢in) ne olc¢iide bir butgeyi gozden ¢ikarabilecekleriyle ilgili belirsizlik oldugunu dile
getirmekte, ve bu tir problemler Gnemli derecede pazarlama g¢aligsmalarim

gerektirdigini soylemektedir. Ancak, fiyatlandirma probleminin ¢oéziimii i¢in sadece
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pazarlama ¢aligmalarinin 6nemini vurgulamak yetersizdir. Keza boyle bir problemin
esigindeyken sadece tasarim g¢aligmalarimin 6nemli oldugunu séylemek de
aragtirmay1 vanilgiya dusiirecektir. Pazarlama ve tasarim g¢alismalarini bir arada
yiriitiilmesi, ekip ruhu ile ¢aligtimast ve iki bélimiin de birbirinden sorumlu oldugu
organizasyonel bir yapt igerisinde calistimasi en verimli sonuca ulagiimasinin

saglanmasin kolaylastiracaktir.

Yeni geligmelerin birinci elden takipgisi olan gen¢ kesim igin yeni bir cep telefonu
modelini edinmek aligilagelmis bir durumdur. Satin alma eylemi ya yitksek fivatla

yeni model piyasaya surilir strilmez ya da daha sonraki bir zamanda fiyatlar
digtiginde gerceklesmektedir. Fiyatin zamanla dilgmesinin sebebi cep telefonu
hizmet saglayicilariyla cep telefonu Tureticilerinin cep telefonu piyasa ilk
stiriildiigiinden belli bir zaman sonra satiglart arttirmak hevesiyle anlagma yapmasi
olabilecegi gibi (Liu, 2002), zaman icinde yeni teknolojilerin ¢ikmasiyla eski
teknoloiilerin ilk zamanki degerini goreceli olarak kaybetmesi, zamanla 6lgek
ekonomilerinden faydalanmanin miimkiin olmasi, Ar-Ge ve tasarim calismalari igin

harcanan biitgenin belirli bir zaman sonra amortize edilmesi gibi nedenlerle olabilir,

Tasarimin kitlelere ulasabilmesi firmalar i¢in ana amag¢ olduguna gére, tasarimin
kitlelere ulagmasinda pazarlama faktorleri etkilidir, ve fiyat bu pazarlama
faktorlerinin arasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Karine ve dig. (2004) kullanicilarin
bir yenilife adapte olup olmamalarinda o iirinin goreceli avantajlarmin neler

oldugunun etkidigini, ve fiyatin da bu avantajlardan birisi oldugunu sdylemektedir.

“Fiyatm digmesi tiketiciterin o iiriinii alip alinama kararim vermelerini etkilemekiedir. Adapte
olma egilimi yiiksek olan tiiketiciler fiyat veter derece diisiik oldugunda o iiriinii hemen almak
istemektedirler” (Karine ve dig., 2004).

Firmalarin fiyatlandirma politikalar1 zamanla degisebilecegi icin, kullanici agisindan
bakildiginda zaman kavrami da Gnemli bir kriter halini almaktadir —ciinkii zamanla
azalan fiyat, Uiriniin daha ¢ok tiiketiciye ulagmasini miimkiin kilmaktadir. Tiim bu
bahsi gecen etkilesimleri gsematik olarak 3.15 numarali gekildeki gibi gostermek

mumkiindir.
Fiyat unsuru, pazarlamacilar tarafindan etkin bir mekanizma olarak kullamlmaya
calisilmaktadir. Sekil 3.16’daki basin reklamlan fiyatin iriin pazarianmasinda
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Sekil 3.15: Tasarim-pazarlama etkilesiminde fivatlandirma politikalan

wekil 3.16: Fiyata dayalt tutundurma faaliyetleri (soldan safa: Posta Gazetesi, 19/07/2004, 5.13;

Milliyet Gazetesi Pazar cki, 18/07/2004, 5.3)



Cep telefonlarinda fiyata yonelik yapilan tutundurma faaliyetlerinde taksit sayisini

a
arttrmaya yonelik reklamlarin da oldugunu gormekteyiz. Bu reklamlann zaman
zaman telefon sati§ bayileri tarafindan ya da bir ¢ok teknolojik tiriinii bir arada satan
magazalar tarafindan, belirli bir markamn Griinlerine yonelik olarak taksitlendirme
yoluyla dizenlenildigi g6zlemlenmistir. Asagidaki reklamlar, satici firma ile cep

elefonu Ureticisi firma arasinda stratejik igbirligini gerektiren bu tir faalivetlere

¥
o

"

ornek teskil etmektedir.

Sekil 3.17: Taksit sayist nedeniyle fiyata bagh tutundurma faaliyetleri (iist sira soldan saga: Sabah
Gazetesi, 17/09/2003, s.5; Sabah Gazetesi, 07/10/2004, 5.47, Milliyet Gazetesi, 29/04/2004, 5.9; alt

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda, cep telefonu markalarimin sponsorluklarda
bulunduguna da tamklik etmekteyizz Bu sponsorluklar bazi televizyon
kuruluslarinda, amaglanan hedef kitleye hitap edecegi tahmin edilen programlar

olabilmektedir. Cep telefonuna daha merakli colmalan sebebivle genglere vénelik
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programlara agirlik verilmektedir. Genglere hitap eden bir muzik kanah olan NR1
adli televizyon kurulusunda Sony-Ericssen, Nokia gibi markalarnin programlan
yayimlanmgtir. Benzer bir sekilde bir gazetenin finans sayfasina sponsor olan

Samsung’un verdigi reklam sekil 3.18°de gorilmektedir.

Sekil 3.18: Samsung'un finans sayfas: sponsorlugu (Sabah Gazetesi, 11/08/2004, 5.10)

-~z % ex Tlalrditaettendiee £ frn Do S LT PR T
2.5, Insan FakiSriiniin Onemi ve Pazar Bélimilendirme
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Cep telefonu gibi teknolojik yenilikler diger yenilik¢i Griin ve hizmetlere kiyasla
daha karmagiklardir ve dolayisiyla daha fazla 6grenme gerektirirler. Ancak cep
telefonlar1 gibi teknolojik urinlerin yasam dongiileri nispeten kisadir; modeller
cabuk eskir ve eski iriinler yeni urinlerle degistirilirler. Saaksjarvi {2003) bu
noktada kullamicilar i¢in bir riskten bahsetmektedir: Kullanicilarin yeni telefon
modellerinin kullammini 6grenmeleri ve onlart benimsemeleri igin yeterli miktarda
uzun siireleri olmamas: ihtimali. Bu sebeple insan faktoriiniin goz oniine alinarak

kullanabilirligi arttinlmig Griinler cep telefonu tasarimlarinda énem kazanmaktadir,

Marka kavrami belirli bir markanin tiketicilerce algiladiklari imaj olarak
tanmmlanmaktadir. Cesitli marka kavrami gruplandirmalart mimkiindir, ancak en
genel haliyle iglev odaklt ve prestij odakh olmak tizere marka kavramu iki ayrt gruba
ayrilabilir. Islev odakll marka kavram: markamin giivenirlilik, dayamkhlik gibi
yOnlerini vurgular. Prestij odakli marka kavrami ise statii ve liikksii simgeleyen
imajlarla donatilmiglardir  (Liu, 2002). Kullamcilann memnun edecek odak

noktalarinin tespit edilmesi ve bu odak noktalarina hitap etmenin gerekliligi de insan

faktoriiniin degiskenligi ve firmalar tarafin 6nemsenmesi gerekliligi sebebiyledir.



Insan faktoriniin oneminden bahsederken, istekleri daha fazla olan ve yeni
ojileri daha yakindan takip eden gengleri baz almak analizin da
olmasin1 getirmektedir (Lindholm ve dig., 2003) Genglerin tiketim aliskanliklar,
teorisyenlerin  buginiin  tipik postmodern yasam bigimi ve tiketimi olarak
adlandirdiklart her geyi temsil etmekte; gencler artik daha erken yaslarda pazardaki
titketiciler olarak kendilerini géstermektedirler (Wilska, 2003). Bu sebeple anket

caligmamizda geng tiketiciler hedef alinmuigtir. Genglerin cep telefonlarina olan 6zel

ilgilert

, pazarlama faaliyetlerince de kullanilmakta, ve gelecegin daha sik: tiiketicileri
olan genglerin icersine marka nifuz ettirilmeye calisiimaktadir. Benzerlerine kiyasla
fivat1 daha dagiik bir telefon olan T-100"Gn genglere yonelik tutumu, asagidaki
reklamdaki “Eglenmene bak: Gengligin yenmi vyiazi” slogamiyla daha da

belirginlesmektedir.

o

Sekil 3.19: Cep telefonu markalannm genglere yonelimi (Hiirrivet Gazetesi, 16/03/2004, s.5)

1

Cep telefonu pazarini iki ayri ana pazar bolimi altinda incelemek gerekirse, bireysel
kullanicilardan ve ig kullanicilarindan bahsedebiliriz. Is kullanicilarinin ihtiyaglar
daha sonra da bahsedilecegi Uzere bireysel kullanicilarinkinden farklidir.
Robins(2003), arastirmasinda treticilerin pazarin en fazla kar getiren boliimii olan is

kullanicilarina  daha fazla yonelmeyi arzuladiklarimi  séylemektedir. Bireysel

v
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kullanicilardan farkl olarak is kullanicilan kiigik cep telefonlarindan ziyade daha
buyitk ekranh ve daha giigli, hizli galisan, daha ¢ok islevli telefonlar istemektedirler.
Is kullanicilarin bu istekleri veri analizleri yapma ihtiyaci igerisinde olmalarimn bir
sonucudur {Robins, 2003). Is kullanicilarin bu ihtiyaglarma en iyi cevap veren ilk
cep telefonu 1996 yihmin sonlarinda piyasaya sirilen Nokia’nmin Communicator

erigidir.Bu friin sesin, kisa mesajin (SMS), verinin, faksin iletimine olanak taniyan

ve internet tarayicist bulunan entegre bir cep telefonudur (Smyth, 2000).

Tezin bu bolumiinde daha cok pazarin bireysel kuilanicilaria ilgili olan kismi

tizerinde durulacaktir, ¢inkii bireysel kullanicilarin daha gesitli olan isteklerinin

bicimde, bireysel kullanicilar alaninda cep telefonu treticilerinin sunduklar:
¢ozumler bu sebeple ¢ok ¢esitlidir. Her cep telefonu markasi kendince pazan farkh

kategorilere, yani pazar bolumlerine, ayrmigtir.

Tiiketicilerin trtinle ilgili bilgi diizeyleri tiketicilerin karar vermeleri asamasinda

etkilidir, ancak sadece bu bilgi dizeylerini esas alarak pazar boliimlendirmesi
yapmak yetersizdir; ¢unki tuketicilerin bilgisi sadece yenilige ne kadar ilgili
olduklarimin bir gostergesidir, ama bu iriinii satin almak adina ne derece

benimseyecekleri ile ilgili bir ipucu vermez.

Pazar b(‘jh'imlendirme, kullanici  ihtiyaglarina gore  sekillendirilmektedir.

arinin gozetilmesi gerektigini; teciiibeli |
ve ihtiyaglarim dile getirebilecekken ilk kez cep telefonu kullananlar icin
tasanimcilarin destek verici onerilerle tasarim problemine yaklagmalarinin faydah
olacagim dile getirmektedir. Her ne kadar cep telefonu tasarlarken kullamcilarn
spesifik ihtiyaglarina cevap vermenin gerekliligine isaret etse de, aym zamanda gok
fazla smrlandmlmig  bir  hedef pazarin  amaglanmamast gerekliligini  dile

getirmektedir.

“Post-modern olarak tanumlayabilecegimiz giintimiiziin tiketim aliskanhgr kullantcdan
kendini ifade ectmeye Onem veren, bireysel, genclik dolu, hedonist ve yaratict olarak
tammlamamiza olanak saglanustu”™ (Wilska, 2003).

Ancak hizli tiketimin gozlemlendigi bu toplumlarda insanlarin 6nyargilar cep
telefonu alimlarinda karar verme mekanizmalarim etkisiz hale getirmekte, ve

bununla kalmayip satin alma kararini hangi kara verme siireglerinden gecerek

54



kararlarim birince dereceden negatif yunde etkileyecek olmasi agisindan endise

vericidir,

Yeni “net” nesli daha erken olgunlagmaktalar ve Onceki nesillere gore daha fazla
bilgililer. Cogunlukla teknolojik triinlerin kullaniminda cinsiyetler aras: farkliliklarin
giderek azaldigi bildirilmektedir, ¢tinkii artik bayanlar bu teknolojik triinlerle
erkekler kadar ¢ok zaman harcamaktadir. Ama vyine de bazi g¢ahigmalar hala
kadinlarin teknoloji ile ilgili geleneksel korkularindan kurtulamadiklarini
gostermektedir (Wilska, 2003). Wilska’mn (2003) bulgularnt gastermektedir ki
kadinlar genellikle sadece erkekler tarafindan yiiklenen ozellikleri kullanmakta

basarililardir,

Riquelme(2001), tiketicilerin 6nemli bir satin alma karart olan cep telefonu
alimlarinda ne kadar bilgi sahibi olduklarim sorgulayan arastirmasinda tiketicilerin
ne isteklerini bildigini sanmakla beraber aslinda sandiklan kadar ne istediklerini

bilmediklerini a¢i3a varmaktadir,

Tiketicilerin tiriini benimsemesi 6nce yenilikle ilgili ilk bilgilerin edinilmesi, sonra
uriine karsi davramig olusturulmasy, ve daha sonra da iriiniin benimsenmesi ile son
bulan bir stregtir. Tiketicilerin uriinii benimseme kategorileri yenilikgiler (yani
benimseyenler), benimsemeye yaklasanlar, regitligi aganlar, regitlige yaklasanlar, geri

o J 3

kalanlar olarak siralamak miimkandur.



4. KULLANICI MERKEZLI TASARIM VE KULLANABILIRLIK

KAVRAMI

onemli faktorlerden birisi oldugu kanisina vanimig (Babbar ve dig, 2002; Han ve
dig., 2000b; Kwahk ve dig., 2002), islevsellik, satig sonrast hizmet(Han ve dig,,
2000b; Kwahk ve dig., 2002), fiyat (Han ve dig., 2000b), giivenilirlik (Kwahk ve
dig., 2002) gibi faktorler kadar o6nemli oldugu literatiirde belirtilmigtir,
Kullanabilirlik degerlendirmesi sadece yazilim sistemlerine haiz tiriinler igin degil
her arin icin énemli bir kavramdir (Kwahk ve dig, 2002); bunun yaninda
kullanabilirlik kavraminin yazilim ve donamimu bir arada bir arada barindiran cep
telefonu gibi iirinler i¢in sadece biraz daha fazla 6nem kazandigini belirtmek yerinde
olacaktir. Kullanabilirlik bir cep telefonu treticisi firma i¢in bu denli 6nemli de olsa
bazt firmalar igletme politikalart gerei kullanabilirligi Grin pazarlamalarinda

kullanip kullanmamak hususunda farkl kararlar verebilmektedir.

CUGEMENS
piehzaag

Sekil 4.1: Siemens'in kullanabilirlige dayandirilan imajx (Siemens el brosiirii, Kampanya Elektronik
A.S., alunima tarihi: 05/08/2004 )

Ormnegin Siemens yeni nesil cep telefonlarinin tamtiminda kullanabilirligi iizerine
vurgu yaparak kullanmaktadir. Siemens AS7 ve A65 adli modellerinin reklamlarinda,
kullamm kolayligim reklamlarinda kullanmigtir. Bunun yaminda Nokia,

kullanabilirligin hissedilmesi gereken bir 8ge oldugunu, reklam faalivetlerinde bu
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avantajlarint bilerek ve isteyerek kullanmamay tercih ettiklerini dile getirmektedir

(Lindholm ve dig., 2003).

Kullanim kolayligmin saglanamamasinin sebebi olarak Blackler ve dig. (2003), fazla
iglev atfetmeyi ve kontroliin ayrismasim gostermiglerdir. Bir kisi bir seyi gok iyi

bildigi ya da uzun stiredir bildigi zaman, o konuyla ilgili hi¢gbir sey bilmeyen birinin

rine kendilerini koymalan zordur. Tasanmecilar, konuyla ilgili potansiyel

ayrismas1 ile birlikte tasanmcilar ve kullamcilar birbirlerinden uzak hale
gelmiglerdir. Ginimuizde artik kullamcilarin Grinle ilgili dogrudan bir etkisi ya da
bir geri doniisiimi bulunmamakta, kullanict ile Griin arasindaki bag tasanmcidan
bagimsiz olarak dijital elektronik bir arayliz vasitasiyla gerceklesmektedir. (Blackler
ve dig., 2003)

Bir ¢ok biyik dretici, riinlerinin igerisine miumkiin olan en fazla islevi, miimkiin
olan en kiigiik cthazin igerisine koymak igin ugras vermektedir. Ama pazarin
ihtiyacinin bu olup olmadigi konusunda tartigmalar siregelmektedir. Zaten mobil
iriin olmanin gerekliligi de elbette ki tagima eyleminin kullanicilar icin zorluk teskil

etmemesi olmalidir. Hall (2001), kullanim zorlugunun islevselligin karesi ile orantili
olarak arttifim bildirmektedir. Bu nedenden otini, tasanimlann farkh tiketici
gruplarina, uygun iglevleri iceren, kullanabilirligi maksimize edilmis urinlerle

ulagmast gerekmektedir.

Babbar ve dig. (2002), kullanabilirligin Giriin tasarim siirecinde hem bir girdi hem de
bir gikt: olan énemli bir stratejik kaynak oldugunu dile getirmektedir. Uriin tasarrm
asamasinda kullanabilirligi yiikseltmek i¢in ne gibi tasarim ¢dziimlerinin bulunmasi
gerekecegiyle ilgili yapilan pazar aragtirmalart ve kullanmici deneyleri vasitasiyla
girisilen Grlin tasarim siireci, arada bir ¢ok ara asamalardan ve prototip testlerinden

ecerek ve bu testler esnasinda kullanabilirligin yitksek olmasina dikkat edilerek

Y
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surdiiriilmekte; Griniin nihai tasarimina ulasildiginda da, Griin piyasaya strilmeden
once irtinin kullanabilirligi test edilmektedir. Kisacast kullanabilirlik, Griin tasanm
strecinin en bagindan en sonuna kadar gozetilen bir faktordir. Bu sebeple

kullanabilirlik firma i¢in bir girdi ve ¢iktr olmanin yam sira; aynmi zamanda da bir ara



mamuldir diyebiliriz; irin tasanm siirecinin ortalarinda elde edilen bu ara mamul

zamanla zenginlestirilerek nihai Griinii olugturmakta katk: saglar.

Uriin tasariminin konusu yakin zamanda iglevselligi agmus, kullanicimin igerigini de
“sylem” bazinda Snemsiyor hale gelmistir. Islevsellik temel olarak iriiniin mekanik

1l bir kimlik kazandirmaktadir. Kullanabilirlik, bu sosyal kimligi yansitmas:
nedeniyle gozetilmesi gereken 6nemli ve bu tezin kapsaminda incelenmesi gereken

bir faktordir.

4.1. Kullanict Merkezli Tasarim

17 , —~

Kulianict merkezli tasanma kullanicilann 6nem vermesinin altiin gizilmesi; kalite
anlayigindaki ilerlemenin bir sonucu olarak disiinilebilir; ginkii kullanicilar artik
kullamm kolayhigim triin kalitesinin merkezinde yer alan bir 6ge olarak gdormeye
baglamiglardir. Tiketicilerin  bir {rtiniin  kalitesini  degerlendirirken  kullanim
esnasindaki tecriibelerinin temel etken olmasi sebebiyle triin kullanabilirligi tiketici

tatmini ve gelecek satiglar i¢in bir 6n kogul halini almgtir,

Yakin ge¢miste kullanabilirligin sundugu bu faydalar farkina varilmig; mithendisler,
endiistrivel tasarimcilar ve kalite-islev iligkisini degerlendiriciler dikkatlerini titkketici
odakli Girtin tasarimina odaklamiglardir (Babbar ve dig., 2002). Pazarlama uzmanlari
da sunacaf faydalar nedeniyle kullanmici merkezli tasanimm clumlu yénlerinden
faydalanacak diger bir gruptur. Pazarlamanin amaci miisteri tatminini olabilecek en
yitksek diizeye ¢rkartmak, bunun neticesinde de satiglart arttirarak karhhgs arttrrmak
olduguna gore, kullanabilirligi yiiksek Urtinler pazarlamacilarin isimi kolaylastirir
diyebiliriz. Pazarlamacilar agisindan kullanabilirligin olumlu sonuglar doguran bir
gereksinim olmast konusunda cep telefonu ureticisi firmalar agisindan bir ayinm

yoktur;

3

ancak tezin 2.2.64 numarali tasarim bakig agisiyla kullamcilar ve
kullanabilirlik kavrami boliimiinde bahsedildigi gibi baz1 firmalar reklamlarinda ve
sloganlarinda bu ayrimun altim gizerlerken; diger bazi firmalar ise stratejileri geregi
bunun hissedilerek anlasilan bir detay olarak kalmasimi arzulamaktadirlar. Ancak
elbette ki bu durum kullanabilirligin pazarlamacilar agisindan ihtiva ettii énemi
azaltmamakta, bilakis her ne tiir bir kurum politikasina sahip olursa olsun cep
telefonu Ureticisi firmalar igin kullanabilirligin son derece Gnemli ve rekabetgi

avantaj yaratan bir 6ge oldugunu vurgulamaktadir.
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Kullanict merkezli tasarimin geleneksel yaklagimdan en buyik fark:, isin igerisine

olduduny arastirsalar da, tasarim ve gelistirme ¢aligmalart esnasinda titketicilere cok
az bagvururlar ya da hig basvurmazlar. Kullanict merkezli tasarimlarda ise

titketiciler, tasarim ve geligtirme c¢aligmalarin her agamasinda yer alirlar. Kullanict

b4
merkezli tasarim sadece uriin tasarim ve gelistirilmesinde degil, o6zelliklerin
belirlenmesi, paketleme, reklam, goriniim, kullanict arayizi, siparis verme siireci

7

kullanict yardim destegi konularinda da tiketicileri esas alan bir yaklasimdir

(Vredenburg ve dig., 2002).

Kullanic1 merkezli tasarimda sadece endiistriyel tasarimci ve pazarlama bolimini

temsil eden kigi ya da kisilerin varhdt veterli degildir. Bergman(2000), bu

7~

uzmanlarin yaminda, insan-bilgisayar etkilesimi konusunda bir uzman, grafik
tasarimet, sosyolog, mithendisler ve psikologlarin katthmiyla probleme dengeli bir

¢oziim bulunabilecegini savunmaktadir. Vredenburg (2002) ise, kullanici merkezli
tasanim igin endistrivel iiriin tasarimcist ve pazarlama uzmam diginda, kullanict
merkezli tasarim projesi lideri, kullanici deneyimi tasarimi lideri, gorsel tasarimei,
insan-bilgisayar etkilesimi tasanimecisi, kullamici yardim mekanizmast mimari,
teknoloji mimari, hizmet ve destek uzmam, igsellestirme ve teknoloji uzmam ile
kullamcr aragtirmast uzmanmmin bulunmast gerektidini savunmaktadir. Boyle bir
aragtirma grubunda, her bir uzman kisinin sorumluluklan ve sahip olmasi gereken

yetenekleri agagidaki gibi siralamak mimkindir.

Tablo 4.1: Kullanict Merkezli Tasanmda Sorumluluk ve Yetenekler (Vredenburg ve dig., 2002)

Girev Serumluluk Yetenekler
Eﬁdua riyel firlin | Tam gorinimden, estetik Giizel sanatlar konusunda
tasarimeisi bigimlerden, plan uzman, tasarim alamna, ve
goraniislerinden, iirin tasarnnu model/prototip yapmaya hakim,
kadar reklam ve tiriin paketierinde | yaratici ve takim galigmasina
kullamlan temalara varan yatkin
donamimla ilgili genig bir
sorumluluk alam vardir
FPazariama Hedef pazan, kullame: kitlesini, Pazarlama alaninda uzman,
GZmani anahtar rakipleri, kullanim pazar zekasi olan, pazariama
kolaylig1 pazarm, ve kullamm egilimlerini bilen, enformasyon
kolaylig1 mesajlarina ilaveten sentezi yapabilen
paketleme 6zelliklerini
belirlemekle sorumludur
Kullanici Kullanici merkezli tasarimin her | Proje yonetimi, kullanict
merkezli tasarim | agamasinda gorevh, ve gelistirme | merkezli tasanm siireci,
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projesi lideri

planini hem planlamak hem de
hayata gegirilmesini takip eden.

geligtirme siireci yetenekleri

Gorsel
tasarimcy/Grafik
Tasarumci

bigimlerden, plan
goriintglerinden, tiriin tasarim

Iadar rolklam ve iiriin polrpﬂnrinﬂp
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Tiim gnmmlmden estetik

kullamilan temalara varan
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sanatlar konusunda
uzman, tasarnn alamna ve
model yapmaya hakim, yaratici

ve talaam paliemacima vatllin
VAR Glidpidicoilia Yausin

(iizel sanatlar

tasar1m1 lideri
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sorumliuiuk sahibidir
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eve
yonetimi Konulannd a uzm

insan Duglsayar‘
etkil
tasarimcisi

uorev akislarim, etkilegimii
tasarim belirlemekle, ve kullanict
ile bilgisayar tarafindan
gercekiestirilecek olan gorevierin
aynmin yvapmakia sorumbudur.

Insan-bilgisayar ctkile
kavram modellemesi
enformasyon sentezi
konularmda uzman

Kullamci yardim
mekanizmasi
mimari

Kullaniciya sunulacak olan
yardim mekanizmalarni
belirlemekle sorumludur

Enformasyon mimarisi
konusunda uzman, takim
cahgmasma vatkin

Teknoloji mimari

Arzulanan kullanic1 deneyimini
bayata gecirmek ic;in gerekli olan
trlrnataiils ale

UMIUAUJ inh Clit _y a.l.u_y \Jl

sorumludur

VaDIVi aliel~ 11~
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Bahsedilen alanda teknik
becerileri olan gelistirme

oroscslc holrsen 4olrean

FLU CS \Jl llﬂl\llll La.l\.l.lll
caligmasina yatkm, geligtirme

siireglerini yonetebilecek
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izmet ve destek

Uriinie birlikte sunuiacak
hizmetleri ve destegi
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Hizmet ve destek teknoiojileri

konusunda uzman

Uluslar arasi hale
getirme ve
teknoloji uzmam

Hedef pazarin igerisindeki uluslar
arasi pazarm ihtivaclarinin
karstlandigin temin etmekle,
kullanilacak uygun terminolojiyi
belirlemekle sorumludur

Uluslar aras: ve yerel
konuiarinda odakianmus oian,
terminoloji, dil bilim
konusunda uzman

ve donamm sistemlerine yardim
etmekie, ve algiy1 arttirict
¢oziimler Giretmekle sorumlu

Kullama Uygulamah arastirma Kuilanabilirlik mithendisi,

arastirmasi sonucundaki 6neriler de dahil teknik acidan dogal yetenegi

GZmanimmn olmak tizere, proje kapsamindaki | olan, kullanict merkezli tasarim
kullanier merkezli tasarim metotlan konusunda bilgi sahibi
calismalarmin tasarimi, analizi ve
vorumu ile sorumludur

Sosyolog Projenin olugturulmasi Sosyoloji konusunda uzinan,
asamasmda yazilim ve donamim kullamci merkezli tasarim
bilesenlerinin farkl: toplumlar konusunda bilgili, takim
tarafindan kabul ediiebiliriiginden | ¢aligmasina yatkin
sorumludur

Psikolog Ogrenmeyi hizlandiracak yazilim | Psikoloji konusunda uzman,

kullanict merkezli tasarim
konusunda bilgiii, takim
calismasma yatkin

tasanimci, pazarla

miithendislerden bahsetmigtir, ancak sosyolog,

delinde bahsedilen endistriyel

ve psikologlar kullamict merkezli



tasarim projesi igerisine dahil etmemistir. Bu kisilerin de dahil olmasiyla cep

telefonlar tasarimlan igin kullanict merkezli tasarimlar clusturmak mimkandir.

4.2. Kullanabilirlik Kavram

Kullanabilirlik, en basit ifade ile “kullanim kolayligi” olarak tari
2002), ve kullanicilar tarafindan algilanan kalitenin énemli bir kismim olusturur
(Sade, 2002). Kullanabilirlik ergonomi bilimi ag¢isindan triin kalitesini belirten genel
bir terimdir; ginlik keonugma dilinde ise kullanict dostu gibi terimlerle ifade
edilmeye caligilan bir is hayati fenomenidir (Babbar ve dig., 2002; Han ve dig.,
2000a; Kwahk ve dig, 2002). Kullanabilirlik ilk olarak bir driniin 6nceden
belirlenmis bir kullanici kitlesi, isler, araglar ve ¢evre dahilindeki verimliliginin ve
etkinligin derecesi olarak tanimlanmistir (Babbar ve dig, 2002). ISO 9126
kullanabilirligi, kullanim eylemi igin gerekli olan efora, ve bu kullammin belirlenmis
ya da tahmin edilen kullanicilarca bireysel olarak degerlendirilmesine dayanan
nitelikler kiimesi olarak tanimlamaktadir (Babbar ve dig., 2002; Bevan, 1999; Bevan,
2001). Bu tamim neticesinde ISO/EC 9126 kullamci bakis agisiyla kaliteyi iglevsellik,
guvenilirlik, kullanabilirlik, verimlilik, tamir edilebilirlik, ve tasinabilirlik olarak
kategorilere aymrmugtir (Bevan, 1999; Bevan, 2001). ISO CD 9241-11
kullanabilirligin alamim1 daha da genisleterek tiim is sistemini de kullanabilirlik
kavramina dahil etmis; ve kullanabilirliin faktorlerini etkinlik, verimlilik, ve
belirlenmis kullanicilarin  belirlenmis bir ¢evrede belirlenmis hedef eylemleri
gerceklestirmedeki tatmini olarak siralamistir. Buradaki etkinlik kullanmicilanin
belirlenmis ¢evrelerdeki hedef eylemleri yerine getirirkenki dogrulugu ve eksiksizligi
isaret etmektedir. Verimlilik harcanilan kaynaklara bagh olarak hedef eylemlerin
gercgeklestirilmesindeki dogruluk ve eksizlik iken; tatmin o sistemi kullanirkenki
rahathk ve kabul edilebilirliktir (Babbar ve dig., 2002). ISO 9421 ise kullanabilirligi
bir triiniin belirlenmis kullanicilar tarafindan, belirlenmig gorevleri, verimli, etkin ve
tatmin edici bir gekilde belirli bir kullanim igerigi dahilinde kullanilabilmesi olarak
tamimlamaktadir (Sade, 2002).

Bevan(1999), donamimin yam sira yazilm ile de desteklenen cep telefonu gibi

trinlerde ISO 9126 ile, urtin kalitesinin i¢sel kalite, digsal kalite ve kullanim

P M
alt ycmuumu dure agan

ozellikleri nedeniyle sahip oldugu kalite 6zelligidir. I¢sel kalite denetimlerle (6rnegin



yazilim kodundaki satirlarin uzunlugu ya da kisahi§i gibi) belirlenebilmektedir.
Digsal  kalite, vazihm kodunun ¢ahstinldigi zaman dinamik Gzellikleriyle
belirlenmektedir. Digsal kaliteye ornek olarak, iirine bir komut verildiginde bu
konuta ne kadar zaman igerisinde tepki verdii verilebilir. Digsal kalite, isminin
cagnstirmasi itibariyle, kullanim anindaki kaliteye yakin bir kalite izlenimi verebilir.
Ancak kullamim anindaki kalite, kullamciin eylemi gerceklestirdigi ortamda,
yazilimin kullanicinin isteklerini karsilamasinin bir 6lgiisii olarak tamimlanmistir,

Digsal kalite, yazilim ve donammin bir arada olmasmn getirdigi sonug iken;
kullamm esnasindaki kalite, kullanicimin 6rnek gorevleri gergegi temsil eden bir

ortamda gergeklestirirkenki etkinligi, verimliligi, ve tatmini olarak tammlanmaktadir
(Bevan, 1999).

4.2.1. Kullanabiliriik Ol¢iimii

Kullanabilirligin olclilmesi piyasaya strilmeden once birgok masraf yapilan ceg
telefonu modellerinin ne derecede kullanicilartyla ortiigebileceginin bir tiir denemesi
olup triiniin daha gelistirilmesi gereken ¢zellikleri olup olmadigr konusunda bilgi
verecektir. Kullanabilirligin ol¢tilmesi, ya da bagka bir deyisle kullanicilarin verilen

eylemleri gergeklestirirkenki etkinliginin degerlendiriimesi, baz1 zorluklann da

beraberinde getirmektedir. Bergman(2000), bu tir zorluklan $6yle siralamaktadir:

“Cep telefonu tasarnundaki zoriuklar; biitiin olas1 kullamm iceriklerini test etmenin zorlugy,
insanlarn iletisim uygulamalarim test etmenin zorlugu, 6zellikle de bu zorluk eger hali hazirda
tamamianmaniug bir tirlin ya da Szellik icin yapilmaya gahsi Tyorsa, onceden ne oldugunun tam
olarak bilinmedigi hizimetlerin test edilmesindeki zorluk olarak siralanmaktaduy” (Bergman,
2000).
Bu zorluklarin muhteviyatina bakildifinda, en 6nemli amacin ihtiyag aragtirmasinin
ilk safhalarinda kullanabilirlige oOzellikle onem vermek gerektigini séylemek
mimkindir. Ancak tim kullanabilirlik metotlarindan bahsetmenin tezin igerigine
uygun olmayacagindan ve ¢ok lizumlu olmayan bir yer isgal edeceginden ve tezi
amacindan saptiracagindan otiiri cep telefonu tasarimma etki eden pazarlam
faktorlerinin incelenmesi asamasinda igerik olarak kullanabilirlik metotlarini genel

bir bakis agisiyla incelenmesi tercih edilmigtir.

4.2.2. Kullanabilirlik Metotlarinmn Icerigi

Cep telefonu tasarimlarinin incelenmesinde kullanabilirliin &

bu tez ¢alismasimin asil konusu cep telefonu tasarimiarina etki eden pazar faktorleri
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olmasi dolayisiyla, kullanabilirlik sadece telefonun 6zelliklerine etki eden bir faktor
olarak incelenecek; kullanabilirlik sayesinde nasil farkl: titketici ihtiyaglarina cevap
verilecegi, ve bu cevabin verilirken tasarim ve pazarlama i§1evlerinin ne sekilde ve
ne sekilde kullamlacag: asil odaklanilan noktadir. Tezin amact geregi kullanabilirlik
metotlarmin hepsini siralamak bu sebeplerden otirt luzumlu olmadigt gibi cep
telefonu tasanimlarinin kullanabilirliginin 6lgim metotlar: ayrt bir tez clusturabilecek
kadar genig bir konudur. Ancak kullanabilirlik metotlarinin tasarimci bakis agisina

etkilerinin farkina varilmasi énem arz edecegi igin, cep telefonlan igin kullamlan

kullanabilirlik metotlarinin kullanabilirligi nasil ele aldigi ve genel olarak hangi

asamalarla kullanabilirligi yitkseltilmis Grinlere ulagildigr agiklanmaya galisilacaktir,

Insan ile iirtin arasindaki arayiiz konusunda uzmanlar, sistemlerin zekasinin zamanla
artacagini, bunun sonucunda da arayiiziin kullaniciya daha az gézikip kendini
hissettirecegini soylemektedirler. Sistem araytizleri var olan gereglerin igerisine insa
edilmeye ve insanlanin iletisim aligkanliklarina adapte edilmeye caligilmaktadir
Kullanicilarin  gegmis tecriibeleri sunulacak secenekleri bigimlendirmede etkili
olacaktir. Bu tiir bir yaklasimla cep telefonu teknolojileri dogal bir arayiiz temeline

oturtulabilecektir (Bouwman, 2003).

Genel durumla ilgili
veri toplama

Veri analizi€—————11k tasarimlar ——»R a5t prototipleri = Tas
K tekrarlamalan
avramin Kavram
olusturulmas: degerlendirme
Senaryo ve gorevieri Simiilasyon
olugturma testleri

Tekrarlamas) tamamlanms
son tasarim

Sekil 4.2; Kullamcr merkezli tasarimin asamalan (Bergman, 2000)

Sade{2002} kullanict merkezli tasarimin, kullaniciyt merkez alan yaklaginmt
& J ) y agi

sebebiyle, tasanimcilarin yaraticiliklarini oldurebilecegini iddia edebilecek kisilere
onlem olarak, kullamci merkezli tasarmin  vyaratici tasanimla  ¢eligmedigini

soylemektedir. Bilakis, tasanmcinin yaratict ve egsiz Urdnler tasarlamas: elinden
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almmamakta, kullanmict merkezli tasarim yaklasimi ile yaratict Griinlerin ortaya

cikmast desteklenmektedir {Sade, 2002).

Bu tezin konusu itibariyle, kullanici merkezli tasarimin saglanmaya calisiimasinda
endiistriyel tasanimcilar ile pazarlamacilar arasindaki etkilegimin hangi agamalarda
onem kazandigini belirtmek faydali olacaktir. Yukaridaki sekil 4.2’de basarili bir

maodel olan Nokia’daki kullanmict merkezli tasarimin asamalan gésterilmektedir.

Veri toplama onceki projelerden ve kullanabilirlik testlerinden, pazarlama aragtirmast
caligmalarindan, genel durumla ilgili gozlemlerden, ve diger faydah olacagt
dustiniilen kaynaklardan veri elde etme asamasidir (Bergman, 2000). Bu asamada
pazarlama aragtirmast vasttasiyla tiketici ve kullanicilardan 6nceki boliimlerde
bahsedilen pazar faktorleri hususunda veri toplanmasi so6z konusudur. Pazarlama
iglevi bu gorevi yerine getirdikten sonra, tasarim ekibi ile etkilesim igerisinde veri
analizleri gerceklestirilir. Senaryolarin ve arzulanan gorevlerin olusturulmas: veri
analizi sonuglari dahilinde tasarim ekibince gergeklestirilerek ilk tasarimlar ortaya
cikar, bu asama pazarlamacinin en az hakimiyete sahip oldugu asamalardan birisidir.
Geligtirilen tasarimlanin pazar ihtiyaclaria cevap verip veremeyecegi hususunda

tasarim ve pazarlamacilar fikir aligverisinde bulunurlar. Gelistirilen tasarimin yeterli
olmamast kanaatine varilmasi durumunda tekrar veri analizi agamasina doéniilir ve bu

cevrim geligtirilen tasarim pazarlamacilart ve tasarimcilari memnun edene kadar
devam eder, memnuniyet saglandidinda kavram olusturma asamas: tamamlanmis
olur. Sonra bu ilk tasarimin kagit prototipleri yapilir. Kagit prototiplerinin yapilmaya
baglanmas: ile ikinci bir ¢evrim olan kavram degerlendirmesi déngisii baslar. Kagit
prototipleri yardimiyla kullanicilara  kullanabilirlik testleri uygulamr ve genel
durumla ilgili milakatlar yapilir. Bu noktada daha fazla veriye ihtiyac duyulabilir,
dolayisiyla tasarimcei ekip ile pazarlama islevinin isbirligine bir kez daha ihtiyag
duyulur ve tekrar pazarlama arastirmast yéntemlerinden yararlamlir, Kavram
degerlendirme dongiisii siiregelirken, tasarimei ile pazarlamacinin kesin gizgiler ile
gorevlerini birbirinden ayirmak oldukca zordur. Tasarimer siirekli farkl alternatifler
sunarken her an pazarlama islevinin kontroliine ve yardimina, gelistirilen trtiniin
pazar ihtiyaglarim ne derece kargilayabilecegine iliskin bilgilerine ihtiya¢ duyulabilir.
Kavram degerlendirme dongusiniin son agamalarina vyaklasildiginda nihai
kullameilarla yapilan calisir prototipli testlerle Grlinin uzun dénemdeki kabu

edilebilirligi, verimliligi ve kavramin getirecegi faydalar test edilir. Buradan elde
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edilen veriler proje grubunu tatmin ettigi takdirde tekrarlama streci tamamlanmis,

son tasanma yani trine uvlastimig olur (Bergman, 2000).

4.2.2.1. Kullanabilirlikle lgili Bilgilerin Toplanip Analiz Edilmesi

Kullanabilirlik 8lgiimii igin dncelikle bilgi toplanmast gereklidir. Sonra bu toplanan
bilgiler analiz edilecek, kulilanabilirlik ¢ozimieri olusturulacak ve ulagiian ¢o6zim
degeriendiriierek kullaniciiara hitap edebilecek bir ¢oziim oimamasi ve probiemierie
kargilasilmas: durumunda yeniden bilgi toplayarak ve farkli kullanabilirlik ¢éziimleri

iireterek bu siire¢ arzulanan sonug elde edilene degin tekrarlanacaktir.

Kullanabilirlik nedeniyle karsilasilan problemier iretici firmanin kulianict istek ve

arzularimi belirlerken yanlis ¢ikarimlarda bulunmasi, bu istek ve arzulari tasarim

y
gelistirilen yeni tasarimlart kullanicilar tizerinde deneyip tasarimla ilgili potansiyel
kullanicilardan geri dontisiim alirken dogru olmayan bir yontem ve analiz kullanmasi
olabilmektedir (Sade, 2002). Teknoloji yogun tirinlerde tamirat malivetleri cinsinden
ifade edilen kusurlara bakildiginda en biiyiik payin, kullanicilarin ihtiyaglarinin
dogru olarak tanimlanmamis colmasmdan, yani bilginin toplanmast esnasindaki
aksakliklardan ileri geldigi gorulmektedir (Bevan, 1999). Her ne tip bir aksaklik
olursa olsun, yukaridaki ifadeden anlagildigi gibi, kullanabilirlikle ilgili problemin
ana baslangict bilginin toplanmast agsamasindan ileri gelmektedir. Daha sonraki
agamalarm dogru islerligt, bu asamanin en etkin sekilde uygulanmastyla miimkiin
olabilecektir. Kullamcilarin istek ve arzulariyla ilgili veri toplanmasi asamasi
tercihen Once nitel, onu takiben de nicel pazarlama aragtirmas: metotlan ile izlenmesi
uygundur. Nitel metotlarla belirli isteklerin agiga c¢ikmast saglanip; bu isteklerin
diger potansiyel kullamcilar tarafindan ne olgide kabul gorebilecedi, ne derece bu
istege cevap veren sistemlerin kabul gorecegini iligkin veri ise nicel metotlarla test
edilebilir. Hem nitel hem de nicel verilerden yola ¢ikarak yapilacak analizler ikincil
manada onem tagimaktadir; ¢linkii tasarim g¢oziimlerinin olusturulmasinda baskin
etkiye sahip olacak bu verilerin ger¢ek durumu yansitamamast halinde gelistirilecek
iriin pazar ihtiyaglarina istedigimiz 6lciide cevap vermekte yetersiz kalabilir. Tezin
bityitk bir kisminda bahsedilmeye calisilan uirin geligtirme agamasmin neticesinde
elde edilen nihai Urun, piyasaya sunulmadan Once potansiyel kullanicilarin

katilimyla test edilmelidir. Bu asamada pazarlama béliimi ile tasarim bélaminin o

65



lirtin i¢in en son kez bir araya gelip etkilesim icerisinde bulunurlar. Dikkati ¢eken bir
husus, kullanabilirlikle ilgili yapilan ¢aligmalarda, bir énceki asamanin, bir sonraki
asamay: etkilemesi nedeniyle biiyliyen bir hizla kullanabilirlik hatalarinin artmaya
olan egilimidir. Bunu bir dagm tepesinden yuvarlanan bir ¢iZa benzetmek

mumkiindiir.

Sekil 35°ten de aniasiiacagi gibi bilginin toplanmasi asamasindaki aksakiiklar,

analizdeki yapilabilecek yanlislart aritirmakta, analiz asamasindaki aksakliklar ise
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birtkimi elde edilecek nihai triinin kullanabilirlik agisindan kullaniciyr tatmin

etmemesine, ve dolayisiyla pazarda basarisiz olan bir tirline sebebiyet verecektir.
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Sekil 4.3: Kullanabilirlikte ¢1§ etkisi

Bilginin toplanmast asamasinda tasarim arastirmasina ihtiya¢ duyulacaktir; ve cep
telefonu tasarimlan i¢in tasanim  aragtirmasi, pazarlama arastumasit ile
desteklenmelidir. Friedman (2003), tasarim aragtirmasimn énemini vurgulamaktadir,

ve sanilanin aksine tasanim arastirmasimin yaraticilin kisitlamayacagimi, hatta

koritkleyecegini soylemektedir.

Sade(2002) de bilginin toplandiktan sonra analiz edilmesi, ve daha sonra da
kullameilara uygulanan testlerle degerlendirilmesi gerektigini séylemektedir,
Bilginin toplanmasi ve mevcut durumun anlagilmaya calisilmasinda paydaglarla
iletisime gegilmesi (Sade, 2002), kullamicilanin ihtivaglan ile organizasyonel

ihtiyaglarin gbz oniine altnmas: (Bevan, 1999), kullanict merkezli tasarimin yonetilip
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planlanmasi, kullanici ve kullamm eyleminin irdelenmesi gereklidir. Analizlerin
ve varilan enformasyonun raporlanmasi gereklidir (Sade, 2002). Bu raporlanan
bilgiler 11ginda tasarimcilar fikir tretecek, bunlant gorsel hale getirecek ve
prototipleri yapacaklardir. Sonra, yukartda da bahsedildigi gibi, kullanmcilar

tarafindan bu tasarimlar test edilip degerlendirilerek sireg tamamlanacaktir {Sade,

2002; Hall, 2001).

4.2.2.2. Kullanabilirlik Coziimiin Glusturuimasi
Kullanabilirligi arttirmaya yonelik yapilan caligmalar neticesinde kullamcilarin

memnuniyet seviyeleri artacaktir. Kullanabilirlikle ilgili ¢oziimlerin yetersiz kaldig
durumlarda Sade(2002)’nin de ¢nerdidi Gzere, cep telefonlarinin etkin olmamasi,
kullanmay: 6grenmek icin ihtiyag duyulan zamamin artmasi, daha fazla kullamci
atastmn yaptlmasi, ve bu hatalan dizeltmek icin ¢ok efor sarf edilmesi gerekliligi
ile kullaniciya rahatlik hissinin saglanamamasi gibi problemlerle kargilasilacagi
soylenebilir. Sayilan zorluklar, veterli sevivede kullanabilirlik ¢oziimlerine haiz
olmayan cep telefonlann sebebiyle kullanicilarin karsilastiklart giicliiklerdir. Cep
telefonu dreticisi firma ise azalan {iriin kalitesi, kullanicilar tarafindan daha az tercih
edilme, kullanici sadakatinin azalmasi, kotii bir tin ve halkin géziinde diisen bir itibar

(Sade, 2002), kurum imajinin ve marka imajinin zedelenmesi gibi olumsuz etkilerle

kars1 karsiya kalmaktadirlar.

Kuilamcilarin yaptiklart hatalar igin_, “kullanici hatasi” tabirinin niceligi hakkinda

1

bilgi vermeden kullanmak yanlis anlagiimalara sebebiyet verebilecegi igin pek dogru
degildir. Insanlar, hatalar igin kendilerini suglamak yoninde bir
fakat bilimsel acidan bakildiginda “kullamci hatasi” tabiri teknolojik agiklamalarin
eksik oldugu donemlere ait bir tabirdir. Neville (2002), kullanim hatasindan dogan
aksakliklarda, pilot hatamn ashnda tasammer hatast oldugunu séylemektedir,
Buradan yola ¢ikarak tasarimci tarafindan sekillendirilen kullanabilirligin, ¢ok
yaygmn olarak kullanilan bir iriin olan cep telefonu tasarimlan igin ne denli énemli
oldugunu tahmin etmek hi¢ de gii¢ degildir. Bu nedenledir ki cep telefonlan i¢in de -

bir gok triinde oldugu gibi- optimal tasarimin, kullanicisina dogru kullanim eylemini

yaptirmay1 basarabilen tasarim oldugu soOylemek yanlis olmaz. Neville(2002)’in,



tasanmn “kullanict hatasim” azaltmak igin en 6nemli unsur oldugunu dile getirmesi,

bu yargiy: dogrular niteliktedir.

“Kullanabilirlik giiniimiizde tasarimin oénemli bir parcast haline gelmistir, ve gliniimiizde

kullanabilislik \,ah;malan ile cbziim olastuﬂdmﬁya calisilmast sirasinda, kullamicilar test
diizenekderinde onlara sunulan sistemleri kabul yahut ret etmek yerine, fikirlerini beyan ederek

irtnie ﬂgm sorumiulugun bir kismum istienmis ve tasarim sirecinin birer aktorii halini
almglardir”™ (Bodker, 2000).

Psikologlar, psikoioji disipiininin dogusundan beri “kuilanict hatasi”nin kaynakiarini
ve sebeplerini arastirmaktadirlar. Kullanabilirlik caligmalar gergevesinde c¢oziim
olusturmaya c¢ahigirken olast hatalar tahmin edilmeye ¢alisthr. Tahmini
gergeklegtirebilmek igin 6nce Grani kullanirken hangi eylemlerde bulunulabilinecegi
belirlenmeli ve sonra da bu eylemleri gergeklestirirken kullanicilarin nasil yanlig
kullamima stiriiklenebilecegi incelenmelidir. Dikkat edilmesi gereken husus, amacin
olabilecek biitiin hatalari tahmin etmek degil, en ¢ok olusabilecek ve kullanicilari en
cok rahatsiz edebilecek hatalart tahmin etmektir. Bu tahminler neticesinde
olusturulacak hata onleyici stratejilerle, hatalarm olma olasiligini ya da hatalarin
neden oldugu kot sonuglar azaltilmaya c¢aligarak kullanabilirlik  ¢oziimleri

sunulmaya ¢aligtimalidir (Stanton, 2002).

4.2.2.3. Kulianabiliriik Coziimiin Degerlendirilmesi

Kullanabilirlikle ilgili problemler genellikle teknoloji merkezli Griin gelistirme
yaklasimlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir yaklasimlarda trtin gelistirilmesi ve
tasarlanmast asamalarinda, riiniin anlam ifade etmesi gerektigi kullanicilarin istek
ve arzular1 yerine, teknolojik olanaklar ve uretim olanaklan uriin gelistirme siirecini
yonlendirmektedir, Ancak, kullanicilarin gergekte nelere ihtiyacinin oldugu, ne
istedikleri ve nasil bir ¢6ziim sunularak kullanicilarin yeteneklerine ve kendilerine
6zgh ahgkanliklarina hitap edilebilecegi degerlendirilerek kullanmiciyr merkeze alan
bir tasarim yaklagimi elde edebilmek miumkiin olacaktir (Sade, 2002). Yazilim
sistemleri ihtiva eden triinlerde, elde edilen ¢6ziim, kullamicilarin performanslarini
gozetlemek ve gozlemlemek, urun kullammlariyla ilgili kullanicilanin fikirlerini
sormak, ¢esitli deneyler uygulamak, insan-bilgisayar etkilesimi konusunda yapilan
bilimsel nitel verileri taramak, ve butin bu arastirmalar sonucunda elde edilen

sonuglarn yorumlamak ve tahminlerde bulunmak yoluyla degerlendirilirse etkin bir

degerlendirme yapiloug olacaktir (Hall, 2001). Degerlendirme sonrasi elde edilen
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bilgiler daha sonraki asamalarda teknolojik olanaklar ve tiretim olanaklari gdz dniine

alinarak degerlendirilmelidir (Sade, 2002; Hall, 2001).

we __ww

4.3. Cep Telefonu Tasarimlarinda Kullanabilirlik Faktori

Teknolojiler gelistikge, bu teknolojileri {
bir yaklasimdir. Pazarlamacilarin bir cogu, cok isleve sahip cep telefonlarinin
pazarda daha rekabet¢i olacagi inanciyla, uygun islevleri Grtiniin ig¢ine dahil ederek
firmalarmim ¢ok islevli trinler yaratmasma yardimcr olmak isterler. Ancak bu
islevlier sadece kolay kullanabilir oldugu siirece basarilidirlar. Ne yazik ki Han ve
dig. (2000a)’in de dile getirdigi gibi cok fazla islev iceren cep telefonlar ¢ogunlukla
karmagik bir kullamici arayiziine sahiptirler ve ne kullanicisina uygun ne de

kullanim kolay diriinlerdir.

Enformasyon teknolojilerinin hizli gelisimi, kullanicilar agisindan problemlere neden
olmaktadir. Cep telefonu gibi mobil drinlerin kullantmi kullanicilar agisindan
cogunlukla karmagik, ve siradan bir ¢ok kullanici i¢in ise korkutucudur. Bunun
nedeni drinlerin karmagtk olmasi, ve driinleri pazarlarken ve tanmimlarken kullanilan
lisanin tiiketicilerce anlagilamamasidir (Sade, 2002). Ornegin, yazilimla ilgili
kusurlanin %60°1 kullanabilirlik hatalarindan dolayt meydana gelmektedir (Hall,
2001). Ancak tuketiciler bir Grtini satin aldiklarinda, uranin dogru c¢aligmasini,
ihtivaclarimi karsilamalarim ve kolay kullanabilir olmalarini isterler; drtiniin sadec
teknik agidan mikemmel olmasi tek bagina yetersizdir. Ancak ginlik hayatta
kullamlan bir gok cep telefonunun kullanimt kolay degildir (Babbar ve dig., 2002),
kullanicilar dogru kullanim eylemi igin bazi bilgilere ve oOnceki deneyimlere

bagvurma ihtiyact duyacaklardir.

Cok amach (birden fazla Griiniin iglevini yerine getirebilen) Griinlerin talebinin ne
diizeyde olduguna deginmistik. Cok az pazarlama uzmam bu hibrit Griinlerin pazarda
uzun sure varh@ini sirdurebilecegini distinmektedir. Bunun sebebi az sayida
kullanictnin bu farkh iglevlert barindiran karmagik Griinlere tamamu ile hakim
olabilmesidir. Gegmis tecriibeler gostermektedir ki, belirli birkag islevi yerine
getirmek {izere tasarlanmig Urlinler en hizli, en kolay, ve en givenilir sekilde
arzulanan kullamim eylemlerini gergek]emektedirler (Robins, 2003). Kullanabilirligi
arttirarak mamkiin olan en fazla adet “uygun” iglevi, dogru pazar gruplarnindaki

tiikketicilere sunabilmek tasarimei ve pazarlamacinin ortak gorevi olmalidir. Blackler
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ve dig. (2003), kullanicilarin Granleri kullanirken daha kolay kullanmalarinin nasil

saglanabilecegi ve sezgisel clarak kullamm eyleminin nasil gergeklestirilebilecegi ile

(JTQ(

ilgili aragtirmasinda, benzer Urtinlerle olan gegmis deneyimlerin Grinler arasinda

bilgi ve beceri transferinin miimkiin oldugu sonucuna varmistir

Cep telefonlan gibi teknoloji yogun trinler i¢in yapilan yatinmin kargilanabilmesi
gereklidir; ve bu sebeple de riinin pazarda basarili olup olamayacagini test etmek
i¢in Uriiniin piyasaya sunulmast beklenemez. Uriiniin basarisiz bulunmasi halinde, bu
durum sadece finansal krizlere neden olmakla kalmayip, marka ve Griin imajint da
olumsuz yonde etkileyecek, ve dnceki bolimlere konu edildigi tizere artalan olumsuz
etkileri beraberinde getirecektir, Neville (2002), kullanabilirligi arttirict metotlardan
birisi olan, kullamm eylemi esnasinda yapilmasi olasi hatalarin azaltilmaya
calisgtimasi ile, bu basansizhiklarin bir kismindan sakimilabilecegini soylemektedir,
Cep telefonlar: tasartmi igin gerekli olan kullanabilirlik boyutlarinin Grin pazara
sunulmadan 6nce pazarlama aragtirmasi metotlarnt kullanilarak test edilmesiyle,
kullanabilirligin faydalarindan nasiplenebilmek, pazarda bagarili olan tasarimlara

imza atmak miimldindiir

Buyuk olgekli cep telefon ureticilerinden birisi olan Nokia, bilgisayarlarin cep
elefonlarima ilham vermesini kabul etmekle beraber, cep telefonlarindaki arayiiz
sistemlerinde kullanabilirlik sorunu yaratan bir unsurun cep telefonunun ekranindaki
gostergelere erigimin bilgisayarlarinkinden farkhilik géstermesi oldugu konusunda
yakinmaktadir. Bilgisayar ekraninda kullamcilar istedikleri sirayla klasérlerini
dizebilme, ve istedikleri islevi istedikleri yere koyarak sonradan o dosyalara

erisimlerini  kolaylastirabilmektedirler. Her ne kadar cep telefonlarinda da
kigisellestirmenin mimkiin kilinmasiyla buna olanak taninsa da, cep telefonlarinin
sunabilecegi imkanlar bilgisayarlara oranla kisithidir. Cilinka cep telefonlarinda, menii
sistemi tasarimcilarin olusturdugu sirayla ekrandan gérintiilenebilmektedir. Sirals
gosterim ad1 verilen bu metot, kullanicilan kisitlamaktadir (Lindholm ve dig., 2003).

Daha genis ekran segeneklerinin teknolojideki gelismeler neticesinde olanakl: hale

gelmesiyle, ikonlar kullanilarak bu sorun kismen de olsa giderilmeye ¢alisilmaktadir.

Kullanabilirlik, cep telefonlarinda verimiiligi arttirmak ve gelistirmek, kullanicilarin

1.
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gereklidir (Bevan, 1999).

70



“Hedef gorev gereklilikleri, kullanicilarin ézellikleri, sosval oldugu kadar fiziksel ¢evre iiriiniin
kullanabilirlik gerekliliklerini belirleyen firintn kullanim icerifini olusturw™ (Babbar ve Gig.,

2002).

Ergonomi bilim dal altinda detaylica islenen kullanabilirlik kavramina farkli bilim
damlar birbirini desteklemek ve beslemekle birlikte farkli agilimlarda ve
smiflandirmalarda bulunmuglardir. Kullanabilirlik hemen her endiistriyel Uriin igin
sorgulanabilecek bir faktordir. Bu tez caligmas: cep telefonlarimin kullanabilirlik
ozelliklerini incelemekle tstlendiginden, yapilan tanimlamalarin daha ¢ok teknolojik

dzellikleri yogun basan iriinlerle ilgili olanlarma agirlikla yer verilecektir,

Tiketici elektronik tirtinleri ile ilgili yapilan ¢aligmalarda artintin performansa dayali
kullanabilirlik boyutu ile imaj ve ifadeye dayah boyutlarinin aynildima tamk
olmaktayiz (Babbar ve dig., 2002; Han ve dig., 2000a; Han ve dig., 2000b; Kwahk
ve dig., 2002). Kullanabilirligin performans ayag: daha nesnel, imaj ve ifadeye bagh
ayagt ise daha nesnel yargilardan olusmaktadir. Bir ¢ok aragtirmada sadece
performansa dayalt kullanabilirlik tantmlamalart yapiimakla yetinilmistir; ancak cep
telefonu gibi kullanici ile duygusal bir bag kurulan uiriinlerde kullanici ,ve dolayisiyla
tasanimey, ig¢in imaj ve ifadeve baglh kullanabilirlik boyutlar son derece énemlidir.
Bu 6nemin sebebi cep telefonlarimin bir ¢ok triinden farkh olarak tezin “2.2.1. Cep
Telefonlarinin Bilesenleri” baghg: altinda incelendigi {izere hem yazilim hem de

donamm 6zelliklerini aynmi anda biinyesinde barindirmasindan ileri gelir.

KULLANABILIRLIK
Performans’a dayal imaj/ifade’ye dayali
kullanabilirlik boyutlar kullanabilirlik boyutlan

Sekil 4.4: Kullanabilirligin smiflandimlmas: (Han ve dig., 2000a ve Han ve dig., 2000b’den
csinlenilmistii)
Performansa dayali kullanabilirlik ¢ ana baghk altinda incelenebilir. Bu ana
bagliklar algvkavrama, oOgrenme/ezberleme, ve kontrol/eylem’dir. Performansin
algi/kavrama ile ilgili olan boyutu uriin tarafindan sunulan nesnelere dogrudan
hikmedilebilir olmasi, kullamci UrinGn agik bir sekilde dogru ve net olarak
kullanildig: hissini yaratmasi, gerek duyuldugunda kullanici tarafindan higbir engelle
kargtilagmadan bagimsiz olarak istedigi an istedigi eylemi gerceklestirebilmesi,

kullanicimin triin Gizerindeki eylemi neticesinde hizhi olarak cevap vermesi ve geri
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bildirimde bulunmasi, Grinin kullaniminin basit, yalin olmasi olarak agiklanabilir.
Ogrenme/Ezberleme boyutunda ise kullamcilarin zamanla triinle olan iligkisini
arttrmaya yonelik konulara deginilmektedir. Bu boyutta benzer gorevleri yerine
getirirken Grinin  kullamcmina  belirli  tepkileri vererek tutarhilifi  saglamasi,
kullanicinin yeni olan bu irinle olan iliskisinde eski bilgi ve benzer durumlarda
takindigr davramglara benzer davramiglara gereksinim duymasi yoluyla dring
kullanma agisindan bir tamdiklik baginin kurulabilmesi, Girtiniin diizgin bir sekilde
kullamcinm gerek duyacad: bilgileri veriyor olmasi, zamanla efor harcadiinda
kullamicinin Grinii nasit kullanacagini ogrenebiliyor olmast, kullanicinin driing
sonrakt seferlerde kullandiginda nasil kullanmast gerektigini hatwliyor olmas

kullanicinin drtnle olan Onceki etkilesimleri neticesinde yeni gerceklestirecegi bir

orevi nasil gerceklestirecegini tahmin edebiliyor olmasi énemli kriterlerdir.

o

Kontrol/eylem boyutuysa triini kullanmanin ve o Urline erigsimin kolay olmasit ,
uriiniin farkh durumlara ve kullanicilara uygunluk saglamasi igin adapte edilebiliyor
olmasi, kullamcinin drint ayarlamasi, kullanmasi yoluyla kontrol edebilmesi,
belirlenmig kullamcilara belirlenmis hedef eylemleri belirlenmis bir ¢evrede dogru ve
tamamiyla yapilarak etkinligin saglanmast, Granin bir gérevi hizli, etkin ve en uygun
sekilde yapimasina olanak taniyarak verimliligi arttirmasi, kullanicinin yanhs ve
hata yapmasini engellemesi, hedef gorevlerde ve ¢evrede degisiklik oldugu zaman bu
degisikliklere cevap verecek diizeyde iiriinlin esnek olmasi, operasyonel problemlerin
¢oztimlenmesi igin kullanicisi ile irtibata gegerek yardimci olmasi, kullamei arzu
ettiginde Griniin aym anda birden fazla gorevi yerine getirebilivor olmasi, yanhg bir
islem yapildiginda islemi duzeltmek igin geri donebilmeyi saglayabilmesi,
kullamcmnin anlayacaf sekilde istedigi eylemleri yapmasina uygun bir altyapiya
sahip olmas: olarak agiklanabilir. Bu boyutlarin birbiri ile iliskisi sematik olarak

alttaki diyagramda gosterilmistir (Han ve dig., 2000a; Han ve dig., 2000b).

Imaj/ifade’ye dayali kullanabilirlik boyutlan performansa dayali boyutlara kiyasla
daha 6znel yargilarla degerlendirilirler; bu 6znellik nedeniyle bazi aragtirmacilar imaj
ve ifade ile ilgili boyutu dnemsememislerdir. Ancak bu boyut tasarimin 6zellikli
kilan, farkh titketici gruplarina ve hedef kitlelere ulagmay: saglayan; hem pazarlama
hem de tasarim agisindan ¢ok onemli veriler saglamaktadir.

imaj ve ifadeye dayali kulianabilirlik Gi¢ boyuta indirgenerek incelenebilir: Temel

1

duyulara hitap eden boyut, imaji tammlayan boyut, ve degerlendirici duygulan on
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plana ¢ikaran boyut. Temel duyulara hitap eden boyutta entegre edilen 6zelliklerin
(oran, uzunluk, alan) ve bunlarn ¢izgisel va da egrisel ¢zelliklerin gelistirilen Girtiniin
sekline yansimasiyla kullaniciya yansitilan duygu, sicak ya da soguk renkler
kullanilarak renklerle yaratilan kavram, geligtirilen triiniin parlakhg: (6rnegin agik,
koyu, vb.), dokusu (6rnegin yumusak, purizti, vb.), seffafhigi (6rnegin opak, yar
gegirgen, gegirgen, vb.), irtiniin dengeli bir stritktiire sahip olmas, riiniin hafif ya
da agir gozikiyor olmasi, Urinin ince ya da hacimli géziikiiyor olmast 6nemli

faktorlerdir,

PERFORMANSA DAYALI KULLANABILIRLIK BOYUTLARI

AlgyKavrama Ogrenme/Ezberleme Kontrol/Eylem

~Direkt olmasi ~Tutarh olmast -Erigilebilirlik

-Acik olmasi -Tamdik olmas: -Adapte edilebilirlik

-Bagimsiz olmasi -Bilgi verici olmasi -Kontrol edilebilirlik

-Gozlemlenebilir olmas:  -Ogrenebilir olmas: -Efektiflik

-Cevap verici olmast -Hatirlanabilir olmas: -Verimlilik

-Basit olmas: -Tahmin edilebilir olmas -Hata 6nlerlik
-Esneklik

-Yardime: olmas:

-Eszamanli islem yapabilirlik
-Geri alinabilirlik

-Goreve uygunink

Sekil 4.5: Performansa dayal: kullanabilirlik boyutlan (Han ve dig., 2000a; Han ve dig., 2000b)
Imajin tasviri ile ilgili boyut, kullanicinin tiriini tanimlarken yiziinde bir giilimseme
olugsmasi ve metaforik bir tasarim imajini yansittigi kamsina sahip olmasi, zarif
olmas:, Uriniin  detaylandirmasinin  iyi olmasina 6zenilmis olmasm, driinin
bilegenlerinin birbiriyle bir uyum ve harmoni igerisinde olmasi, Griiniin gosterisli
gorkemli gozikerek belirli bir likksii sembolize etmesi, iirinin benzer rinlerden
farkli bir havasinin olmasi, Urtiniin temiz ve basitligi ile bir diizeni saglamis olmast,
iriniin rijit goriintisi ile sabit ve gitvenli oldugu imajint vermesi, Griiniin gozii bir
anda alan bir carpiciliginin olmasi, Grinin dinamik bir yapiya sahip olmasinin
derecesi ile ilgilenir. Kullanicilarin degerlendirmeleri sonunda irine karsi olan
hislerini degerlendirici duygu bashgi altinda degerlendirebiliriz. Degerlendirici
duygu, kullameimnin riinii kabul edebilir oldugunu digiinmesi, Griiniin kullanict igin

rahatlik hissini verme derecesi, triinin ele oturarak uygunluk hissini verebilmesi,



urtinine kullamcinin giivenebilmesi, trtinin mutluluk ve keyif verici derecede g¢ekici

2000b). Bu faktorler, tezin 6nceki bslimlerinde bahsedilen moda, zevk, estetik, ve

egilim (tezin 2.1.3.,, 2.1.4, 2.1.5,, 2.1.6. bolimleri) konulariyla etkilesime girerek
tasarimeiya hareket serbestisi taniyarak, yaraticthk ile islevsellifi aym: anda

yansitmaya yonelik tirtinlerin tasarlanmasinda anahtar rol Gistlenmektedirler.
imaj ve ifade’ye dayaii kulianabilirlik boyutiarin sematik gosterimi asagida
gosterilmigtir:

IMAJ/IFADE’YE DAYALI KULLANABILIRLIK BOYUTLART

Temel Duyu imajin Tasviri Degerlendirici duygu
-Sekil -Metaforik tasarim imaj -Kabul edilebilirlik
-Renk -Zerafet -Rahatlik
-Parlakiik -Ozenli -Uygunluk
-Doku -Harmonik -Giivenebilirlik
-Seffaflik -Liiks -Cekicilik
-Dengeli -Farkh -Tercih edilirlik
-Agurlik -Diizenli -Tatmin
-Hacim -Rijit

-Gdze ¢arpan

-Dinamik

Sekil 4.6: Imaj ve ifadeye dayah kullanabilirlik boyutlan (Han ve dig., 2000a; Han ve dig., 2000b)

memnuniyeti arttirmast ve kullanicinin tatmin seviyesini agmasi agisindan son derece
u sebepledir ki cep telefonuyla ilgili reklam, tamtim ve tutundurma
calismalaninda kullanabilirliin performans: ile ilgili 6gelerden ¢ok tiriiniin nelerden
hoslanan insanlar tarafindan tercih edildigi, nasil bir kitleye hitap ettigi, kisacasi
tiketici kitlesinin karakteristik 6zellikleri daha ¢ok vurgulanmaktadir. Babbar ve dig.
(2002), gecmiste tasannmin amacinin negatif duygulardan kaginmak yoniinde
oldugunu, ancak arttk tasarlanan driinlerde pozitif duygulan hareket ettirmenin asil
ama¢ oldugunu soylemektedir. Pozitif duygulant tetikleme ihtiyacimn,
kullanabilirligin imaj ve ifadeye dayali boyutunun énem kazandiZinin hem firma

sahiplerince hem de tasarimcilarca fark edilmesi neticesinde dogdugu tahmin

edilmektedir, Kullanabilirligin imaj ve ifadeye dayali yéniiniin endistrivel tasanml
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birebir iligkili olmast ve verilmek istenen imaj ile ifadenin tasarlanan urin ile
tasarim iglevinin pazarlama igin ne denli dnemli bir faktor

oldugunu daha bariz bir sekilde gozler 6niine sermektedir.

imaj ve ifadeye bagli boyutlarla amaclanan memnuniyetinin artmasidir, ve

bahsetmektedir. Bunlar fiziksel mutluluk, sosyal mutluluk, psikolojik mutluluk, ve
ideolojik mutluluktur. Fiziksel mutluluk, duyu organlann ile algilanabilen
muthuluktur; érnegin bir kullanicinin cep telefonuna dokunmasi neticesinde zevk
almas: bu tir mutluluga bir 6rnektir (Sade, 2002). Bunun 6énemini fark eden Nokia,
simdiye kadar denenmemisi denemis ve 7200 adh modelinde telefonun dig kismini
kumag ile kaplayarak kullanicilarina daha sicak bir his vermeyi amaglamistir.
Asagidaki sekilde gorilen 7200'm kumagp kullanicisin istekleri dogrultusunda
degistirilebilmekte ve kigisellestirilebilmektedir. Sosyal mutluluk, baska insanlarla,
ornegin arkadaglarla- olan iligkiler sonucunda duyulan zevktir; bir gruba dahil
olmanin ya da bir imaj yahut statii sahibi olmanin mutlulugu da sosyal mutlulugu
destekler (Sade, 2002). Bir ¢ok insan icin cep telefonu sahibi olmak belirli bir gelir

diizeyinde olmanin bir 6lgist olarak algilanmaktadir. Ya da belirli bir marka cep
telefonuna sahip olmak, insanlara sosyal ortamlarda kolaylik saglayabilmektedir.
Bunun 6nemini fark eden cep telefonu treticisi Nokia, Club Nokia adli hizmetleri ile
Nokia kullanmicilarindan olusan bir sosyal smif olusturmayr basarmiglardir. Clu

Nokia kullamcilarina belirli zamanlarda o6zeli indirimler, farkh imkanlar
sunulmaktadir, Bunlara bir 6érnek Cebit 2002 fuarinda sadece Club Nokia iiyesi
olanlarin igerisine girebildikleri Club Nokia ¢adindir. Bu c¢adirin igerisinde Club
Nokia tivelerine ikramlarda bulunularak, konforlu koltuklarda Club Nokia tyelerinin
sosyal mutluluklan saglanmaya ve Urinden tatminlerinin  arttinlmasma
calistimaktadir. Asagidaki resimlerde Club Nokia tyelerine dzel olarak ¢ikarilan

kitapgigin kapagi goriilmektedir.

Psikolojik mutluluk, adindan da anlasiiacag: iizere psikolojik anlamda mutluluktur,
ve dolayisiyla dugtnsel ve duygusal tepkilerle ilgilenir. Kullanabilirligi yiiksek
________ | P | DUV N | DR 11 LNy PR S S - A _"_A-,.. everek
ululllCll ulidilinaiiil, Kullain L«lld,l in Ll C i€ dana az au § IIMC l& yu yClCl&

hissini yagatmasi, psikolojik mutluluga bir 6rek olarak verilebilir (Sade,2002).

Ornegin bir telefon konugmasinin ya da bir SMS mesajinin bir fotograf kadar



duygulart agiga ¢ikarabiliyor olmasi, cep telefonlarmin ne denli sicak, yani

yasatti@inin bir gostergesidir (Strom, 2001). Sosyal mutlulugu telefon ve

kullanicisimin diger insanlarla olan iletisimi neticesinde, psikolojik muthilugun ise

telefon ile kullamcimin arasinda olustugunu soyleyebiliriz. Sade(2002), ideolojik

mutlulugun ise insanlarin deger vargilaniyla ilintili olarak duyduklan mutluluk

oldugunu soylemektedir. Omegin ¢evre dostu olan iriinler, ya da estetik olarak
1

kullanicisinin defer yargilarini yansitan kapaklara sahip cep telefonlan, insanlann

ideolojik mutluluklarini tatmin etmeye yonelik ¢abalardir.

Sekil 4.7 (a) Kumag kapli Nokia 7200 (Club Nokia dergisi, Temmuz 2004) (b) Club Nokia Dergi
Kapag: (Club Nokia Dergisi, Temnuz 2004)

-3
o



5. METODOLOJI

Yapilan literatiir taramasinda elde edilen bilgiler gostermistir ki kullanicilar

pazardaki drunleri secerken iirinlerin  agwlik, boyutlar, Griin  nitelikleri,

kullanabilirlik gibi yazilim ve donanim o6zellikleri kadar marka karakterine, ve fiyat,
tutundurma gibi pazarlama karmast elemanlarina dayanarak (riin segiminde
bulunmaktadir ve kullanict merkezlilik cep telefonu kullanicilan igin 6nemli bir
unsurdur, kullanicilarin tatminlerini arttirmak i¢in tasarim ve pazarlama iglevlerinin
birlikte hareket ederek kullamicilari anlamaya c¢alismalan gerekmektedir. Cep
telefonu kullanicist gengler Gizerinde bir nicel arastirma yiritilerek Tirkiye’deki

gelecegin cep telefonu kullanicilari, onlarin istekleri ve tercihleri arastiriimak

Aragtirma problemimiz “Genglerin cep telefonu tercih kriterleri nelerdir?” olarak
tammlanmigtir.  Aragtirmamn  amaglan  agiklanirken problemin neden bdéyle

tanimlandigi ve bu sorunun cevabinin yapilan literatir aragtirmalarina ne gibi bir

katk: saglayacag: anlatilmagtir.

Bu aragtrmamin amaci Turkiye’deki gen¢ kullanicilar agisindan literatiirde
bahsedilen kullanabilirlik, pazarin bdlimlendirilmesi, egilimler ve moda, {rin
ozellikleri ve iglevleri, marka ve firma imaji, Uriinin fiyati, Granle ilgili yapilan
tutundurma faaliyetleri gibi faktorlerin tiketicilerin kalplerini kazanmak ve satin

alma eylemini gergeklestirmek i¢in ne derecede dnemli oldugunu aragtirmaktir.

Cep telefonu tasarimlarin gelistirilmesi ya da yeni bastan tasarlanmasi i¢in, var olan
ticisi olan firmalarin icerisinde p:
etkilesim oldugu gozlemlenmektedir. Yapilacak pazarlama arastirmasinin, bu
etkilesimin gereklerini saglamak, yani hem tasarim hem de pazarlama boliimlerinin
ihtivag duydugu veriyi saglamak adina da fayda saglamasi olasidir. Her ne kadar
Tirkiye’de faaliyet gosteren cep telefonu treticileri az sayida olsa ve ¢ogunlukla bu
firmalar vabanct firmalarla rekabet edemedikleri igin piyasadan ¢ekilme karar

alsalar da dinya c¢apinda faaliyetlerini yuritin bir ¢ok markamn Turkiye’de
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telefonlarimi sattign ve bu satisi gergeklestirmek icin de Turkiye’de pazarlama
ofislerini kurduklart bilinmektedir. Dolayisiyla arastirma sonuglaninin cep telefonu
tireticisi firmalarin Turkiye’de var olan pazarlama faaliyetlerini yiirtitmek adina da

yol gasterici olabileceZi tahmin edilmektedir.

Arastirmanin alt amaglarini agsagidaki gibi siralamak miimkiindir:

e Tiuketicilerin marka tercihlerini belirlemek.

s Tiiketicilerin cep telefonu kullanma aligkanliklartyla ilgili bilgi sahibi olmak.
¢ Yeni teknolojilere bakis acisinin olumlu mu olumsuz mu oldugunu incelemek.

e Telefonun islevierinin satin alma davramgi tizerindeki olast olumiu va da

olumsuz etkilerini inceiemek.

e Telefon satin aliminda etkili olan digsal faktorlerin (aile, arkadaglar, sosyal ¢evre

gibi) etkinliini degerlendirmek.
e Var olan cep telefonu tasarimlarindan memnuniyeti 6lgmek.

e Cep telefonu tasarim faaliyetierinin nasii yoniendiriimesinin faydali olacagim

kavramak.

o Cep telefonu tasarim faaliyetlerinin pazarlama faaliyetlerinden ne ol¢iide

etkilendigini analiz etmek.

Anket yontemi ile nicel bir aragtirma metodolojisi izlenmesine ve bunun i¢in bir
anket formu hazirlanmasina bu anketlerin cep telefonu kullanicilarina uygulanmasina

karar verilmistir.

kullanmalar1 ve gelecegin kullanicilart olmalandir. Genglerin teknoloji konusunda
heyecanl olmalari, daha gonullii olarak cevap vermelerini ve elde edilen bilginin de
kalitesini arttirmast agisindan énemli olacag: disiintilmistiir. Bu sebeplerden &tiirii
orneklemin sadece genclerden olusturulmasina karar verilmistir. Lindholm ve dig.
(2003) bildirdigi Gzere kullanicilarla tiim dinyada aragtirma yapan Nokia firmas: da
aragtirmalarim  gengler Uzerinde vyiratmektedir. Universite ogrencileri ise geng

niifusun igerisinde teknoloji ile daha ¢ok i¢ ige bir grup olmasi sebebiyle segilmigtir.



Universite 6grencilerinin okuduklart boliim, sinif ve yaslan konusunda bir kisitlama

A M vetirilmemie  oAarGoilmec karar n fnh 1~ e clefn
yzellikle gcﬁ;ﬂm:mi;; gcmguh 1est karar verilen Universitelerdeki cep teicionu

ogrencilerin  katithmuyla oOrneklem icerisinde gesitlilik saglanmaya caligthmus,
boylelikle anket sonuglarimin  belirli bir yas arahgmdaki gen¢ nufus igin

genellegtirilebilmesinin yolu agilmigtir.

Anketin nihai hali olusturulmadan once 40 katilimciyla yapilan pilot ankette,
gniversite Ggrencilerinin bile zaman zaman yeni teknolojileri degil kullanmay: takip
etmekte ve haberdar olmakta bile geri kalabildigi gorilmiistiir. Aym1 zamanda ek
A’da goriilen pilot anket formunun yetersiz oldugu fark edilmis ve gelistirilmest
gerektigi kanisina varilmistir. Agik uglu ve diisinmeyi gerektiren zaman alict sorular
nkete katilanlart stkmamast igin miimkiin mertebe azaltilmig, Lykert ¢lcekli sorulara
da yer verilerek ankete katilan cep telefonu kullanicilarimin daha kolay cevap
verebilecedi ancak ayni zamanda da cep telefonu tercihleri ve kullammlaniyla ilgili
detayli sayilabilecek bilgiler verecek sorular sorulmustur. Pilot anket caligmasi
isiginda gelistirilen yeni anket formu ek B’de gosterilmistir. Aragtirma sonucu
gelecege yonelik urin ozelliklerinin tahmininde de kullanilacagi igin, {iniversite

encleri ile anketi yapmak arastirmanm amacina hizmet ederek arzulanan sonuglara

ug

ulasilmasinda yardimci olabilecegi tahmin edilmektedir.

Yapilan pilot anket caligmasin sonucunda tezin ekler boliminde bulunan anket

f\

formu 30’u Bogazici Universitesi, 30’u Istanbul Teknik Universitesi, 20’si Yildiz

100 ogrenci tizerinde uygulanmustir.
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6. BULGULAR

Uygulanan anketten elde edilen sonuglar SPSS adli paket programi 12.0 versiyonu

6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Anket ¢alismasina katiianiarin cinsiyet 6zellikieri asagidaki gibidir:

40

Erkek Kadin

Sekil 6.1: Cinsiyet Ozellikleri
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dengesizlikten 6tiirti anlamsiz veriler vermesi beklenmemektedir.

Ankete katillanlarin %3,2’s1 18 yasinda, %3,2’s1 19 yasinda, %6,3’(1 20 yasinda,
%33,3’0 21 yaginda, %12,7°si 22 vaginda, %14,3’11 23 vaginda, %7,9’u 24 vasinda,
%9,5’1 25 yaginda, %4,8’1 26 yaginda, %3,2’si 27 yasinda ve %1,6’st 28 yasindadir.
Ankete katilanlarin yas dagilimmna bakildiginda bu vyas dagihminin dniversite

Ogrencilerini yansitabilecek oldugu kanisina varitmistir.
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Sekil 6.2: Yas dagilinu
Ankete katilanlarin yaglariyla ilgili bilgi agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 6.1: Yas dagiimi

Yas Yiizde
18,00 32
19,00 3,2
20,00 6,3
21,00 33,3
22 00 12,7
23,00 14,3
24,00 7.9
25,00 9,5
26,00 4.8
27,00 32
28,00 1,6
Toplam 160,0

P E XD

Ankete katilanlarm %71,4°04 lisans; %22,2°s1 yiksek lisans, %6,3’i de doktora
derecesinde ¢aligmalarini yuriten 6grencilerdir. Segilen drneklem, okunan derecenin

ana kiitleyi yansitmasi agisindan orantilidir.
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Lisans Yiiksek lisans Doktora

Sekil 6.3: Okunan derece

Tablo 6.2: Evde bulunan esyalar
Kategori Yiizde
Rulagik makinesi 18,4
DVD viiriitiicii 11,6
Camagir makinesi | 275
Uydu anteni 8,7
Bilgisayar 29,5
Playstation 43
Toplam 100

Ogrencilerin  %18,4’tintin evinde bulagik makinesi, %11,6’sinin evinde DVD

Lo

yiritiicti, %27,5’inin evinde ¢amagir makinesi, %08,7’sinin evinde uydu anteni,

— I ,1 -}

wdugu tespit

%29,5’inin evinde bilgisayar ve %4,3 tnin

evinde playst:
edilmigtir. Ogrencilerin evlerinde var olan esyalarin sosyoekonomik sinif olarak

ogrencileri temsil edebilecek bir dagilim gosterdigi sdylenebilir.

Ogrenciler, kendi otomobillerinin ve ailelerinin otomobiilerinin olup olmamastyla

ilgili asagidaki grafiklerdeki gibi cevap vermislerdir. Grafiklerde de goriindiigi tizere
PR NS TR SR LI 520U TR JS X DIPTSR SN SUNDUIE SV B TUNC-JN, SRy PE
ORICHULICI 1] BCIICI ULUUBIIU ydllb Lavalk HCRKIIU Uglcllbllcll 1 bdlllp Uluugu Iavalalill
yizdesi azdir; bunu yaminda ogrencilerin yaklasik %80’inin ailesinin otomobili

vardir.
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Sekil 6.4: Kendi otomobili olanlann yiizdesi
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Sekil 6.5: Ailesinin otomobili olanlann yiizdesi
Sekil 6.6’da en son ay kullanilan cep telefonu faturasimn dilzeyt goériilmektedir.
Universite 6grencileri cep telefonlariyla neredeyse bagimli halde yasasalar da kisith
bu servislere belirli bir miktar ayrabilmektedirler. Bu durum
tasarimcilara ve sistem yazilimcilanna ile pazarlama uzmanlarina genglere yonelik
tasarlanan telefonlarda kesfedilmesi gereken hizmet bedeli ddenmeyecek cep

telefonu aktivitelerinin sinyallerini vermektedir.
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Sekil 6.6: En son aya ait cep telefonu faturas:
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Sekil 6.7: Kisisel gelir

Yine Universite &grencisi genclerin sosyoekonomik simifint belirlemek amaciyla
<3 Y Y

sorulan kigisel gelir ve aile geliri sorularina verilen cevaplar grafikierde
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gosterilmigtir. Ogrencilerin kigisel geliri ile ilgili olan grafige bakildiginda, yaklagik

%85 gibi biyik bir kismun gelirinin bir milya
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carpici bir sekilde gozikmektedir.
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Sekil 6.8: Aile geliri
Ogrencilerin ailelerinin gelirinin yaklagik %75’inin geliri bir ile dort milyar
arasindadir. Hedef kitle olarak Ogrencileri segen isletmeler aile gelirinin ve kisisel
gelirin ne oranda cep telefonu satin almaya ve cep telefonu faturasina ayrildigmin
kiyaslamasim1 yaparak hitap edecekleri kesime daha uygun g¢6ziimler tretmek

yoniinde ¢aligabilirler,

Genglerin cep telefonu bagimliliklan ile elde edilmek tizere sorulan genglerin kag
yildir cep telefonu sahibi olduklan sorusu neticesinde alinan cevaplar sekil 6.9°da
goziktiglu tzere genglerin ¢ogunlukla dort ile yedi yil arasinda bir siiredir cep

telefonu sahibi olduklarini gostermektedir.

Yapilan anket ¢aligmasinda iniversite 6grencisi genglerin 6nemli 6l¢iide cep telefonu
degistirdikleri sonucu elde edilmigtir. Genglerin yaklagik %50°sinin Gi¢ va da daha
fazla adet cep telefonu tikettigini gosteren sekil 6.10’a gbre pazarin genislemesi
potansiyeli oldugunu ve tasarimcilarmm bu konuya daha ¢ok egilmeleri gerektigi

sonucuna vartlabilir.
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Sekil 6.9: Ne kadar zamandir cep telefonu kullamldig:
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Sekil 6.10: Kullamlan cep telefonu adedi



6.2. Kullanict Davramislarinin Pazarlama Bakis Acisiyla Degerlendirilmesine

iliskin Builgular

Universite ogrencisi genglerin cep telefonu alimlarma nasil karar verdikleri
pazarlama karmasi elemaniarini dogru kullammuna eslik edebilecegi gibi tasarimcilar
icin de parlak fikirleri tetikleyebilecektir. Ankete katilanlarin %17,7°si 6nceden
kullandig: bir marka oldugu i¢in su andaki cep telefonu markasini segmistir. %14,5’1
arkadas tavsiyesiyle, %11,3’ii reklamlarin etkisiyle, %4,8’1 magazadaki ¢alisanlarin
tavsiyeleriyle telefon alm kararii vermistir. %22,6’s1 fiyatmin uygunlugu
dolayisiyla su an kullandigi markay: segmisg, %27,4°1 ise telefonu vitrinde goriince
tasarmmini begenerek telefonu alma kararmi vermistir. Bu gerekgeler yiizdeleriyle

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 6.3: Cep telefonu alim karari

Kategori Yiizde
Onceden kullandigim bir markaydi 17,7
Bir arkadagim tavsiye etti 14,5
Reklamlar iyi bir telefon izlenimi birakt 11,3
Gittigim magazada 6nerdiler 48 |
Fiyati uygundu 22,6
Vitrinde gérdiim ve hosuma gitti 27,7
Diger 1,6
Toplam 100

i oo e

Sekil 6.11: Simdiki cep telefonu markast
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Genglerin Sekil 6.11’e gére %58,7’si Nokia, %11,1°i Sony-Ericsson, %4,8’i
Samsung, %1,6’s1 Motorola, %17,5’1 Siemens, %3,2’si Panasonic, %1,67si ise diger
cep telefonu markalarim kullanmaktadir. Bu tez ¢alismasi i¢in yapilan anket
¢alismasinda tiniversite 6grencisi genglerin biiyiik ¢oguniukia Nokia marka telefon

sahibi oldugu goriilmektedir.

Onceki cep telefonu
1000%=1  mn rarkast

B nokia

£ ericsson

1 samsung

1 motorola

[ siemens

I3 sagem

3 panasonic

3 diger

80,0% ~ H

60.0% -~

Yiizde

40,0% -~

20,0% —

Aol 11

1 i
nokia ericsson  samsung  motorola sietens  panasonic  dider

0,0% -

Sekil 6.12: Onceki ve sonraki cep telefonu markast karsilagtirmast

Sekil 6.12°de su anda kullandiklar: telefonlar1 dikey eksendeki gubuklarla gériilen
kullanicilarin  bir sonraki telefon alimlarinda hangi telefonu almak istedikleri
karsilastrmali olarak goriilmektedir. Ornegin Nokia sahibi olanlarm %55’lik bir
kism1 yine Nokia almak istemektedir. Onceki telefonlar: Siemens ve Sagem olanlarin
hepsi bir sonraki telefon alimlarimda Nokia’y: tercih edeceklerini bildirmislerdir. Su
anda kullandiklar1 markasi Sony-Ericsson olanlarin %30°Iuk bir kismi Sony-Ericsson
marka telefon almaya goniilli olduklarini dile getirmiglerdir. Su anda kullandiklar:
telefonu Samsung olanlar ya Nokia ya da Siemens marka cep telefonu tercih etmek
istemektedirler. Grafikteki cep telefonu tercihlerine bakilacak olursa bir sonraki
telefon alimlarinda yine aym marka telefonu tercih edeceklerde %55°lik oramyla

Nokia birinci sirada yer almaktadir.
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Kurum imajinin cep telefonu alimlarinda ne denli etkili oldugunu tespit etmek
amactyla anketi cevaplayanlara, hi¢ tereddit etmeden alacaklani ilk 3 marka

Y = ipiay LS

soruldugunda asagidaki cevaplar vermislerdir:

100+

nokia 8ricsson samsung moforola slemens  pamsonic

Sekil 6.13: Alinacak itk marka

T T
nokia aricsson alcatel  samsung motorela  slemens  panasonic

Sekil 6.14: Aliacak ikinci marka
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Sekil 6.15: Alinacak iictincii marka

eri okurken goz Ontinde bulundurulmas: gereken her kategorinin kendi
icerisinde degerlendirildigi ve ¢ogunlukla insanlarin tereddiit etmeden alacaklari
ikinci ve iigiinci markalar yazmadiklanidir. Bu sebeple asil itibar edilmesi gereken
hi¢ tereddiit etmeden alinacak ilk markamin ne oldugudur. Hi¢ tereddiit etmeden
ahnacak ilk marka kategorisinde Nokia agik ara farkla ondedir. Ankete yanit
verenlerden bir kisminin birinci olarak, ikinci olarak ve ligiincii olarak ahnacak
marka kategorisinde de Nokia cevabi vermeleri sebebiyle Nokia’nm ikinci ve figiingii
olarak markada kategorisinde yuksek bir yiizde sahibi oldugunu gérmekteyiz. Ikinci
alinacak marka kategorisinde Sony-Ericsson ve Siemens’in, Gigtincii olarak alinacak
marka kategorisinde de Motorola ve Panasonic’in 6ne ¢iktigi goriilmektedir.

e

Tirk markasi cep telefonu almamalanmi gerekceieri ise asagidaki tabloda
ozetlenmistir. Ttrk markas: cep telefonlarinin neden tercih edilmedigi, halen pazarda
faaliyet gosteren ve pazara girmeye iesg
olabilecektir. Ankete katilanlarin %18,5’1 Turk markas: cep telefonlarina kars: giiven
hissine kapilmamasi, %27,2’si Turk markast cep telefonlarimin oldugundan haberdar
olmamas: ve %14.Vinin rekldmlarina rastlamamig olmast Tirk markast cep

telefonlarinin pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeleri gerektigine isaret etmektedir.

Ankete katilan o8rencilerin igerisinde Tiirk markasi cep telefonlarmm varlifindan



haberdar olmalarina ragmen kullanmayanlarin ise %17,4’lik bir oranla Turk markasi

w

cep telefonlarimin  cezbeden modellerinin  colmadigimi  séylemelert  tasarim

faalivetlerine 6énem verilerek kullanic: isteklerine uygun cep telefonlar tasarlamanin

gerekliliZine igaret etmektedir.

Tablo 6.4: Tirk markas: cep telefonu kullanmama sebepleri

Kategori Yiizde
raa Rl 1. 10 &
Giiven hissi uyandirmads 18,5
Satig sonrasi h1 meti kéti 6.5
Cezbeden model yokiu 17,4
Teknolojinin gerisinde 13,0
Farkinda degildim 27.2
™. 118 P . P in icin AT
ROKIAI dllfld. Id.blldl g, 1 ga 11 17,1
Kullananlar memnun o rladﬂd fiigin 2,
Diger 1.1
Toplam 100

Cep telefonu kullamcilann neden cep telefonu kullandiklan, pazarlama karmasint o
yone yonlendirerek tiketicilerin kalplerini kazanmak konusunda yard1m01 olacaktir.
Bu amaca hizmet etmesi i¢in sorulan “Cep telefonu kullanma sebepleriniz nelerdir?”

sorusuna verilen cevaplar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 6.5: Cep telefonu kullanma sebebi
Kategori Yiizde

Insanlara ulagabilmek igin 28,1
Insanlarin ba..na ulagabilmeleri i¢in 3L1
Kullanimi yaygin oldugu icin 24
Iletigimi kolaylastirdig1 igin 22,8
Resim ¢ekme olanagi sagladig icin 1.2
(Caga avzl( nvdnrmak 1;111 3.0
Yem ak1mlan takip etmek icin 0,6
Randevularimi ayarlamama yardim ettigi 6,0
1¢in

Bir ¢ok arkadagim kullandig icin 438
Toplam 100,0

Ankete katilan égrenciiefin %28.1’1 insaniara ulasmak ic¢in, %31.1 insanlarin
ring ulagmalan igin, %2.4’0 kullanim yaygin oldugu igin, %22.8°1 ilefigimi
kolaylastirdig i¢in, %1.2°s1 resim ¢ekmesine olanak sagladig icin, %31 ¢aga ayak
uydurmak igin, %0.6’s1 yeni akimlart takip ediyor olmak icin, %6’s1 randevularim

varlamasma yardim ettigi igin, %4.8’1 bir ¢cok arkadag: kuilandig: icin cep telefonu

kullandiklarinm bildirmistir.
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6.3. Kullanict Davramislarinin Tasarim Bakis Acisiyla Degerlendirilmesine

Itiskin Bulgular

Anket caligmasi kapsaminda verilen dnermelere hi¢ 6nemsizden(1), 6nemsiz (2), ne

onemli (4) ve ¢ok énemliye (5) uzanan &lgekte ankete
AN Xi \ EY

7

gnemli ne Gnemsiz (3)

e

katilanlarin degerlendirmeleri istenmis ve verilen cevaplarin ortalamalan sekil

6.16’da gésterilmigtir.
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Sekil 6.16: Tasarim ozellikleri ile 1lgili sorulara verilen cevaplara genel bir bakis

ornegin cep telefonunun sarjinin uzun sire dayanmasinin en énemli unsur oldugu
sdylenebilir. Ancak bu grafik genel bir bakis a¢istyla sorulara verilen cevaplan
gorebilmemizi saglamakla beraber daha detayl bilgiler i¢in analizlerin her bir soru
igin teker teker vapilmast uygun olacaktir. Biylece cevaplanin ne ¢lgiide dagildigin
gdrmek mimkin olabilmektedir. Tek tek her bir soruya verilen cevabin verilerinden
olugturulan grafikler bu bslim igerisinde verilmis ve agiklanmustir. Bu verilerin
degerlendirilmeleri sonu¢ boliiminde yapilmistir.

Cep telefoniarinin iglevierinin ¢ok olmasinin ne derecede istendigi sorulan iiniversite

~ b

Ogrencisi genglerin %3,2’si islevlerin ¢ok olmasinin hi¢ 6nemsiz oldugunu, %17,5’1
g 3 1Y »
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énemsiz oldugunu, %27’st ne dnemli ne de 6nemsiz oldugunu, %34,9’u 6nemli

404

HigOnemsiz Onemsiz Ne Ghemit Ne COnemli Gok Onemii
remstz

Sekil 6.17: Islevlerin ¢ok olmasimn istenme oram

Tablo 6.6: Islevlerin ok olmasmnmn istenme oram

Kategori Yiizde
Hi¢ Onemsiz 3,2
Onemsiz 17,5
Ne Onemii Ne Onemsiz 27,0
Onemli 34,9
Cok Onemli 17,5
Topiam 100,0

Anketi katilanlarin %52,4’Gntin cep telefonlarinin iglevlerinin ¢ok olmasinin en
azindan 6nemli oldugunu ve sadece %20,7’lik bir kismin 6nemsiz ya da ¢ok 6nemsiz
oldugunu bildirmesi farkl igleviere sahip olan telefonlarin pazarda tercih edilecek

telefonlar olabileceklerini géstermektedir.

Universite 6grencisi genclerin %15,9'u cep telefoniarinda dahili antenin olmasinin

C‘

¢ok Gnerr ldugunu %19’u 6nemsiz oldugunu, %15,9’11 ne 6nemli ne de 6nemsiz
getirmistir. Genglerin dahili anten konusunda cok fazla belirgin bir farklhilik
gostermediklerini ve dahili antenin gerekli oldugun duistnenler kadar gerekli
olmadigint da diiginenlerin yiksek oranda oldugunu tablo 6.7°ye bakarak séylemek

mimkiindiir.
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Tablo 6.7: Dahili antenin olmasmn istenme orant

Kategori Yiizde
Hig Onemsiz i5,9
Onemsiz 19,0
—~ e T MY o AR T 3L
INE UNICIT INC UTICIISIZ 12,7
Onemli 27,0
Cok Onemli 19,0
Toplam 96,3
Cevap yok 3,2
Topiam 100,0
60
50—
40

‘?_Q_
10~
o , -
HicOnemsiz Snemsiz Ne Onemi Na Onemli Gok Onemill
emaiz

Sekil 6.18: Boyutlaruun kiigiik olmasinin istenmie oram

Tablo 6.8: Boyutlarimn kiigiik olmasimn istenme oram

Kategori Yiizde
TEx: g N~
G UNCImsiz 2,4
Onemsiz 3.2
Ne Onemli Ne Onemsiz 11,1
Onemli 57,1
Cok Onemli 25,4
TEY . W ___ TN
10piam 10U,U

Cep telefonu mobil bir alet olmasi dolayisiyla boyutsal 6zelliklerin ¢cok 6nemli
oldugu literatiirdeki kaynaklara da atif yaparak dile getirilmisti. Cep telefonlarinin
boyutlarinm kigitk olmasimin ne derece 6nemli oldugu sorulan Universite dgrencisi
genglerin %3,2’si hi¢ 6nemsiz, %3,2’si 6nemsiz, %11,1°1 ne 6nemli ne de dnemsiz,
%57,1’1 énemli ve %25,4°1 de ¢ok énemli oldugunu dile getirmiglerdir. Boyutlarin
ne derece onemli oldugu ile ilgili veriler i;iginda ¢izilen grafik sekil 6.19°da

goriilmektedir,



Yizde

t T { 1
HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemli Ne Onemii Gok Onemli
Onemsiy

o M s 01 = RS LIS 3 T . U
- Ekra >
Sekil 6.19: Ekranimin bityitk olmasinin isienme orang

Tablo 6.9: Ekraninin bityitk olmasimn istenme oram

Kategori Yiizde
Hi¢ Onemsiz 6,3
Onemsiz 4.8
Ne Onemli Ne Onemsiz 17,5
Onemli 556
Cok Onemlii 12,7
Toplam 96,8
Cevap yok 3,2
Toplam 100,0

Cep telefoniariyla gengler tizerinde yapilan ankete katilanlarin %6,3°0 ekraninin

onemli oldugunu bildirmektedir. Bu soruya cevap verenler ankete katilanlarin

%96,8’ini olugturmaktadir, ankete katilanlarin %3,2’si bu soruya cevap vermemistir.

.19°da gorhidagu gibi cep telefonlarimin ekranlarimin  biiyik olmasini

/2
O-
Z,
@)

pa

isteyenler cogunluktadw. Bu durum tasarimcilari daha blyik boyutlu telefoniar

[P

PR SN
teaii. Allbd,l& anket

o5 Tixs 1 . - 1 T bl e

tasarlamalari ger uugi konusunda bir takim 1§wcder VEIT
sonuglarina gére kullanicilarin kiigiik boyutlu telefonlart da istedikleri g6z Omiine
almarak kigik boyutlu ancak ayni zamanda da biiyik ekrana sahip telefonlar

tasarlamak gereklidir divebiliriz. Cep telefonlari, ekran, tus takim, ana gévde gibi
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bilesenlerden olustuklari igin cep telefonunun kisith alam uzerindeki en fazla alani

ekranin kaplamasiyla olabildigince kiiciik boyutlu ve bityitk ekrana sahip cep

U YU

-
HeOnemsiz Onemsiz Ne Onemii Ne Onemii Cok Onemli
Onemsiz

Sekil 6.20: Dokunmatik ekranimun olmasimn istcnme oram

Tablo 6.10: Dokunmatik ekraminin olmasinmn istenme oram

Kategori Yiizde
Hi¢ Onemsiz 27,0
Onemsiz 286
Ne Onemli Ne Onen 25.4
Onemli 48
Cok Onemli 9.5
Toplam 952
Cevap yok 4.8
vp!am 100,0

genclerin %27’si dokunmatik ekranin hi¢ 6nemsiz, %28,6’s1 énemsiz, %254’ ne
onemli ne de Onemsiz, %4,8°, onemli, %9,5’i ¢ok onemii oldugunu belirtmigtir.
Ankete katilanlarin%95,2’sinden vanit alinabilmis, %4,8’i bu soruyu yanitsiz
birakmistir. Anket sonuglarina gore gen¢ kullamcilar igin dokunmatik ekran c¢ok
onemli bir iglev degildir. Cep telefonu treticilerinin piyasaya sirdikler unmatik

ekranlarin yeni ¢tkan modellerde artik yer almamasi kullanicilarin dokunmatik



ekrana sahip cep telefonlarimi almaya karst pek istekli olmadiklarinin cep telefonu

ureticileri tarafindan fark edildigini géstermektedir.

Tablo 6.11: Sarjimn uzun siire dayanmastnin istenme orant

Kategeri Yiizde
Hi¢ Onemsiz 1,6
Onemli 15,9
Cok Onemii 82.5
Toplam 100,0
100=
80 —
&0 —
g
=
S
40
20
0._

HicOnemsiz Onemli Cok Onenii

Sekil 6.21: Sarjinin nzan sire davanmasinin istenine oran

Anket sonuglarina gore genglerin %1,6’s1 sarjimin uzun sire dayanmastmin hig

énemsiz, %15,9’u 6nemli, %82,5’1 de ¢ok énemli oldugunu bildirmigtir,

Tablo 6.12: Fiziksel dayanikhiligin istenme orani

Kategori Yiizde
Onemsiz 48
Ne Onemli Ne Onemsiz 1,6
Onemii 34,
Cok Onemli 58,7
Toplam 100,0

Fiziksel dayaniklilik anket yapilan kullanicilarin 6nem verdigi bir 6zellik olarak

gozitkmektedir. Ankete katilanlarin %4,8’1 fiziksel dayanikhiligin 6nemsiz oldugunu,

0
-



%1,67s1 ne dnemli ne de dnemsiz oldugunu, %34,9’u dnemli oldugunu ve %58,7si

¢ek onemli oldugunu bildirmigtir.

60—

50—

10—

Onemsiz Ne Oremli Ne Oremti Gok Onemii

Onemsiz

Sekil 6.22: Fiziksel dayantklihgn istenme oram

50

40—

30—

Yiizde

10

- = = o ‘ :
HicOnemsiz Onemsiz Ne Onemli Ne Onemi Gok Onemii
emsiz

Sekil 6.23: Servis yayginhfimin istenme oram

D
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Cep telefonu kullanicilarinin satig sonrast hizmetler konusunda hassas oldugu sonucu
ortaya citkmaktadir. Ankete katilanlarin %1,6’st servis yaygmhigint hig 6nemsiz,

%1,6’s1 onemsiz, %15,9’u ne 6nemli ne O6nemsiz, %42.9’u 6nemli, %38,1°1 ¢ok

snemli bulduklarini dile getirmiglerdir.

Tablo 6.13: Servis vayginhifinin istenme oram

Kategori Yiizde
Hi¢ Onemsiz 1,6
F'a YNNI 1 £
LJLIC1IIS] 1 5 U
Ne Onemli Ne Onemsiz 15,9
Onemli 429
Cok Onemli 38,1
Topiam 100,0
50—
40—
30~
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HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemii Ne Onemii Cok Onemii
Onemsiz

Sekil 6.24: Kolay kullammnun istenmesi oratis

Tablo 6.14: Kolay kullanimun istenmesi oram

Katesori Yitzde
Hi¢ Onemsiz 1,6
Onemsiz 48
Ne Onemli Ne Onemsiz 143
Onemli 429
Cok Onemli 36,5
L 3) B 1TNAN N
1opiam 1UUu
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Genglerin kullanim kolayligi konusunda da hassas olduklart yukandaki sekilde ve

-

cnemli oldugunu séyleyenler

iV
o

%14,3’1 ne onemli ne Snemsiz, %4,8’i Gnemsiz ve %1,6’st hig énemsiz olarak

degerlendirdiklerini belirtmislerdir.

HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemli Ne Onemfi Gok Onemfi
Onemsiz

Sekil 6.235; Aidiyet hissi yaratmasmun istentne oram

Tablo 6.15: Aidiyet hissi yaratmasinn istenme orani

Kategori Yiizde
Hig Onemsiz 14,3
Oneinsiz 11,1
Ne Onemli Ne Onemsiz 25.4
Onemli 349
Cok Onemli 143
ey B 1NN N
Toplam 100,0

Telefonla kullanict arasindaki aidiyet hissinin yaratilmasimin 6nemli oldugu bilincine
varan grup ¢ogunlukta olsa da genglerin bu konuda farkli gorisler sergiledikleri
gorilmektedir. Universite 6grencisi genglerin %14,37i cep telefonlaniyla aralarinda

aidiyet hissi yaratilmasinin hi¢g Onemsiz oldugunu, %11,1°’i 6nemsiz oldugunu,

%25,41 6nemli oldugunu ve %14,370 de ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmektedir,
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oy =

25~

10+

Ne Onenili Ne Onemii Gok Onemii
Onemsiz

HigOnemsiz Onemsiz

Sekil 6.26: Kisisellestirilebilir olmasinin istenme oraim

Tablo 6.16: Kisisellestirilebilir olmasinin istenme oram

Kategori Yiizde
Hig Onemsiz 7,9

Onemsiz 20,6
Ne Onemii Ne Onemsiz 28.6
Onemli 27,0
Cok Onemli 15,9
Topiam 100,0

Telefonun kisisellestirilebilir olmasi konusunda da aidiyet hissinin yaratimasi
konusunda oldugu gibi ¢ok belirgin olmayan bir dagilim gozikmekle beraber cep
telefonlarimin kigisellegtirilebilir olmasmin tercih edilebilecek bir 6zellik oldugunu
sOylemek mimkiindar. Ankete katilanlarin %7,9’u telefonun

sisellestirilebilmesinin hig Onemsiz oldugunu, %20,6°st Onemsiz  olduguny,

%?28,6’s1 ne onemli ne de dnemsiz oldugunu, %27’si 6nemli oldugunu ve %15,9’u

cok énemli oldugunu dile getirmistir.

Cep telefonlarinin estetik goriintiisii agisindan begenilmesinin geng kullanicilar igin

ne derece 6nemli olduunu ortaya ¢rkarmayi amagclayan soruya genglerin %3,2’st cep

A Y
telefonlarinin estetik olmasinin hi¢ énemsiz oldugunu, %4,8’1 énemsiz oldugunu,
%19’u ne onemli ne 6nemsiz oldugunu, %47,6’s1 dnemli oldugunu ve %23,8°1 ¢ok

onemli oldugunu sdyleyerek yanit vermiglerdir.Cep telefonlarinin estetik olmasinin
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ne olgide onemli oldugunu dile getiren kullanicilarin verdikleri cevaplar gsekil

6.27deki grafikte ve tablo 6,17 de gésterilmigtir.

Yiizde

HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemii Ne Onemi Gok Onemi
Onemsiz

Sekil 6.27: Estetik olmasimn istenme oram

Tablo 6.17: Estetik olmasumn istcnme orani

Kategori Yiizde
Hi¢ Onemsiz 3,2
Onemsiz 4,8
Ne Onemli Ne Onemsiz 19,0
Onemli 476
Cok Onemli 23,8
Toplam 98.4
Ceovan vnl 16
Cevap yok 16
Toplam 100,0

r

Tabilo 6.18: Zevke uyguniugun istenme orant

Kategori Yiizde
Hig Onemsiz 1,6

Onemsiz 1,6

Ne Onemli Ne Onemsiz 17,5
Onemli 476
Cok Onemli 31,7
Toplam 100,0

Anketimize katilan kullamicilar cep telefonlarinin zevklerine uygun olmalarinin

onemine isarete edecek yonde cevaplar vermislerdir. Tablo 6.18°de goriildiigi gibi

[
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ankete katilanlarin sadece %1,6’51 cep telefonlarinin zevklerin

%17,5’1 ne dnemli 1

uygun olmasinin hig

[¢)
[ TR ¢
L]
o}
i3
o

dnemsiz oldugunu, %1,6’s1 Gnem

i At b = 3'

onemli ve %31,7’si ¢ok dnemli oldugunu soOylemiglerdir.

50—
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HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemli Ne Onemii Gok Onemli
Onemsiz

Jekil 6.28: Zevke uyguniufun isienme oram

Cep telefonlarimin kisiligini vansitip yansitmamasinin ne olgiide 6nemli oldu

()O(
5.-

sorgulandiginda iniversite O6grencisi genglerin ortak bir goriiginin olmadigi fark
edilmektedir. Genglerin %22,2’si cep telefonlarmim kigiliklerini yansitmasinin hig
Onemsiz oldugu, %14,3’4 onemsiz, %23,8’i ne dnemli ne de Onemsiz, %22,2’si

anemli ve %14,3%4 ¢ok dnemli oldugu gériisindedir.

Tablo 6.19: Kisilifi yansitmanin istenme oram

Kategori Yiizde
Hi¢ Onemsiz 22,2
Onemsiz 143
Ne Onemii Ne Onemsiz 23.8
Onemli 222
Cok Onemli 143
Topiam 56,8
Cevap yok 3,2
Toplam 100,0




254

15

Yiizde

10~

HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemili Ne Gnemii Gok Onemii
Onemsiz

Sekil 6.29: Kisiligi yansitmann istenime orant

Cep telefonlarinin modaya uygun olmasinin ¢ok énemli oldugunu diisiinen genglerin

orneklem igerisindeki frekansi %7,9°dur. Ankete katilanlann %17,5’t modaya

uygunlugun 6nemli, %25,4’0 ne 6nemli ne de 6nemsiz oldugu, %17,5’i 6nemsiz

2

oldugu, %31,7°si ise hig Gnemsiz oldugu goriisiindedir.

=X ¥
L=

: A B T
HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemii Ne Gnemii
Onemsiz

Gok Onemii
Sekil 6.30: Modava uygunlogun istenine orani
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Tablo 6.20: Modaya uygunlugun istenme oram

Kategori Yiizde
Hig: Onemsiz 31,7
unem31z 17,5
Ne Onemli Ne Oneimsiz 25,4
Onemli 17,5
Cok Onemli 7,

Topiam 100,0

40-]

A - - = o = m—..r.. - et e =
HicOnemsiz Onemsiz Ne Onemli Ne Onemii Gok Gnemh
Onemsiz

Sekil 6.31: Yeni egilimleri yansitmasimin istenme orant

Kategori Yiizde
Hi¢ Onemsiz 36,5

Onemsiz 12,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 28,6
Ou'c‘mu 1 2,

Cok Onemli 7.9

Toplam 98,4
Cevap yok 1,6

Toplam 100,0

Yeni egilimleri yansttan bir cep telefonu sahibi olmak tablo 6.21°e gére %36,5°lik bir

oranla hi¢ 6nemsiz olarak degerlendiriimektedir. %12,7°1ik bir grup yeni egilimieri

yansitan cep telefonu sahibi olmanin 6nemsiz oldugunu bildirirken ankete
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katilanlarin %28,6’s1 yeni egilimleri yansitan bir cep telefonu sahibi olmanin ne

. . . - [ . P . * o . * .
dnemli ne de énemsiz, %12,7 st énemli ve %7,9°u cok énemli oldugunu séylemistir.

60

50—

10

HigOnemsiz Onemsiz Ne Onemli Ne Onemii Gok Onemii
Onemsiz

oekil 6.32: Radyasyon miktarmmn azhgunn istenme oram

Tablo 6.22: Radyasyon miktaninn azhgmm istenme oram
Kategori Yiizde
Hic¢ Onemsiz 4.8
Onemsiz 7.9
Ne Onemli Ne Onemsiz 11,1
Onemli 25,
Cok Onemli 50,8
Toplam 100.0

Universite 63rencisi gengler genel olarak radyasyon miktarinin az olmasi gerektigini
digiinmektedirler. Ankete katilanlarmn sadece %4,8°i radyasyon miktannin az
olmasinin hi¢ 6nemsiz oldugu belirtmis, %7,9’u 6nemsiz, %11,1’i ne énemli ne de

dnemsiz, %25,471 énemli ve %50,871 ¢ok énemli oldugunu dile getirmistir,

Ankete katilanlara verilen dnermelere kesinlikle katilmiyorum (1)’den, katilmiyorum
(2), ne katthyorum ne katilmiyorum (3), katihyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5)’e
uzanan 5°1i Lykert olgekli sorular sorulmustur. Soruya verilen cevaplarin

ortalamalan asafida gdzitkmektedir:



Radyasyonun saghi...

Reklamlardan gok tavsiyelere...
Fazla iglov kafa...
Reklamlar yanlis secim...

Cevremdekiler telefontarmn...
Cevremdekiler gereginden sik...

Sunulan ckstra isfevier.
Taksit sayisim artbritmas..

Sik sik telefon degisiirerek...
Fiyat: uygun olsa...

Cep telefonn kapatiimast...

Cep telefonumun kigiligimi...
Daha fazla isleve erigim...
Cevremdekiler wik telefon...

Cep telefonu sahibi olmak...
Kullanmadifim modeli...
Kullanmadigim markay...
Menti sistemine aliyk oldugum...
Cep telefonu kullanmak sosyal...
Nadiren kultandignn...

{ T T T
opa 1,00 200 3@ 400 500

Ortalama

Sekil 6.33: Genel olarak 6nermelere katilma ortalamalan
Ankete katilanlara sunulan ve sekil 6.337te gosterilen 6nermeler sirasiyla gunlardir:
(1) Cep telefonlarinin yaydigi radyasyonun saglig: etkilemedigini disiiniiyorum, (2)

cep telefonuy kullamcilan telefon almlannda reklamlardan ¢ok etrafindaki insanlan

&

i

tavsiyelerine kulak verirler, (3) bir cep telefonunda fazla islevin olmast kafa karistiricidir, (4)
cep telefonlan reklamlart (sokak afigleri, televizyvon reklamlar, vb.) telefonlarmn 6zellikleri
hakkinda bilgi verdigi icin yanlis secim yapmay:r engeller, (5) etrafimdaki insanlar cep
telefonu aldiktan sonra o telefonun beklentilerinin altinda oldugunu fark etmektedirler, (6)
cevremdeki insanlar gereginden fazla siklikta telefon degistirmektedirler, (7) yeni ¢ikan cep
telefonlarmmn konugmanin étesinde sunduklan ekstra iglevler kargisinda 6denen fivati adildir,
(8) cep telefonlann kampanyalanyla taksit sayisimin arttinlmasi insanlarin cep telefonu
abmlarim arttrmaktadir, (9) sik sik telefon degistirerek farkli modelleri denemek isterim,
(10) begendigim cep telefonlarmin fiyatlan daha makul olsa su andaki cep telefonum benim
icin yeterli olsa bile daha geligkin bir modeli almakta tereddiit etmem, (11) baz1 ortamlarda
cep telefonunun kapatimasi yoniinde vyapilan uyanlan gereksiz buluyorum, (12) cep
telefonumun benim kigiligimi yansitmasim onemsivorum, (13) daha fazla isleve erisim
saglayan bir telefon daha biyiik (ve dolayisiyla daha agir) olsa bile bu beni rahatsiz etmez,

(14) cevremdeki insanlarm cep telefonunu ¢ok sik kullandigina inaniyorum, (135) cep
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telefonu sahibi olmak bir liks degildir, (16) bir tamdigimin telefonunu kullamirken o telefon
modelini daha dnceden hic kullanmadiysam zorhuk ¢ekerim, (17) bir tamdiZimin telefonunu
kullanirken o telefon markasimi daha énceden hi¢ kullanmadiysam zorluk cekerim, (18) yeni
bir model cep telefonu alacaksam menii sistemine aligik oldugum icin 6nceden kullandigim
bir markanmn modelini satin almay: tercih ederim, (19) cep telefonu kullanmak sosyal bir
ihtiyagtir, (20) cep telefonumda nadiren kullandigim islevleri tekrar kullanmam gerektiginde

o iglevin meniiniin neresinde oldugunu bulmakta zorluk ¢ekimem.

PRy P

ten c¢ikarilabilecek sonug, cep telefonu kullanicisi genglerin en gok
insanlartn cep telefonu alirken reklamlardan ¢ok tavsiyelere kulak wverdikleri,
cevrelerindekilerin gereginden fazla siklikta cep telefonu degistirdigi, cep telefonu
kampanyalariyla taksit sayisinin arttirilmasinin cep telefonu alimlarim arttirdigi,
cevresindekilerin cep telefonlarint stk kullandiklar, ve cep telefonu sahibi olmanmn
bir liks olmadigi yoniindedir. Daha detayh bir analiz asagida tek tek her bir 6nerme

igin gergeklestirilecektir.

30

Yiizde

10~

Ik" .
Kesinlikle Katilmiyorum  Ne katiyorum,  Katihyorum Kesinlikle
katdmiyorum ne katdmiyorum katiliyorum

Sekil 6.34: Islevi meniide bulmakta zorluk ¢ekmem ifadesine katilma oram

Ankete katilanlarin %7,9’u meniide nadiren kullandiklant islevleri bulmakta zorluk
¢ektiklerine kesinlikle katilmadiklarini, %15,9’u katilmadiklarim, %11,1°i ne katilip
ne katilmadiklarim, %4444 katildiklarim, %19°u ise kesinlikle katildiklarin

sOylemistir.
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Tablo 6.23: Islevi meniide bulmakta zorluk ¢ekmem ifadesine katitma orant

Kategori Yiizde
Kesinlikie Katiimiyorum 7,9
Kaitlmiyorum 15,9
Ne Katiiiyorum Ne Katilmiyorum 11,1
Katiliyorum 44 4
Kesinlikle Katthiyorum 19,0
Toplam 98,4
Cevap yok 1,6
Toplam 1000
50—
401
% 30~
3
=
20~
10—
Kesinlikle Katiimiyorum Ne katiiyorum,  Katiliyorum Kesinlikie
katilmiyorum ne katimtyorum katihyorum

Sekil 6.35: Cep telefonu kullanunanin sosyal bir ihitivag oldugu ifadesine katilma oram

Tablo 6.24: Cep telefonu kullanmamn sosyal bir ihtivac oldugu ifadesine katilma oram

Katesori Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 9,5
Katilmiyorum 9.5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12,7
Katiliyorum 44 4
Kesinlikle Katiliyorum 238
Topiam 100,0

Cep telefonu kullanan {niversite Ogrencisi genclerin %9,5’i cep telefonu
kullanmanin sosyal bir ihtiva¢ olduguna kesinlikle katilmadiklarini, %9,571
katilmadiklarini, %12,7’si ne katilip ne katilmadiklarini, %44,4°6 katildiklarint ve

111

%23,8’1 kesinlikle katildiklarim belirtmislerdir.
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10

Lo T . —— i
Katilmiyorum  Ne katiliyorum,  Katihyorum Kesinlikle
ne katilmiyorum katiliyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Sekil 6.36: Menii sistemine ahgik oldugum telefonn tercih ederim ifadesine katilma oram

Tablo 6.25: Menii sistemine alisik oldugum telefonu tercih ederim ifadesine katilma oram

Kategori Yiizde
Kesinlikle Katdmiyorum 7,9
Katilmiyorum 23,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 15,9
Katiliyorum 27,0
Kesinlikle Katiliyorum 23,8
Toplam 88,4
Cevap yok 1,
Topiam 100,0

Yeni model bir cep telefonu alma karan agamasinda meni sistemine aligik olduklan

arkanin bir modelini terci

=
4]
.
«
&
i
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5

ankete katilanlarin %23,8’i bu gorise katiimadiklarini, %15,9’u ne katilip ne
katimadiklarini, %27’si katildiklarim ve %23.8°1 kesinlikle katildiklarini dile

etirmis, %1,6’lik bir kesim cevap vermemigtir. Genglerin menil sistemine aligik

ae

oldugu telefonlar konusunda ¢ok belirgin bir géris sergileyemedikleri sekil 6.36°da

goriilen grafik gosterimde ayirt edici bir sekilde gézlemlenebilmektedir.



40
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Kesinlikle Katilmiyorum  Ne katihyorum,  Katiliyorum Kesinlilde
katilmiyorum ne katimiyorum katithyorum

Sekil 6.37: Onceden kullanmadigim markayt kullanmakta zorluk ¢ekmem ifadesine katilma oram

Tablo 6.26: Onceden kullanmadigim markay: kullanmakta zorluk cekmem ifadesine katilma oram
Kategori Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 3,2
Katilmiyorum 20,6
Ne Katihiyorum Ne Katilmiyorum 23,8
n.al.hxfyufhf"i 39,7
Kesinlikle Katiliyorum 12,7
Toplam 100,0

Universite 63rencisi genglerin %3,2’si 6nceden kullanmadiklari markay: kullanirken

zorluk cekeceklerine kesinlikle katilmadiklarini, %20,6’st katilmadiklarim, %238

5

i

ne katiip ne katilmadiklarini, %39,7°si katildiklarim ve %12,7°si kesinlikle

katildiklarim dile getirmisgtir.

Tablo 6.27: Onceden kullanmadigim modeli kullanmakta zorluk cekmem ifadesine katilma oram

Kategori Yiizde
Kesiniikie Katiimiyorum 4,8
Katilmiyorum 33,3
Ne Katiliiyorum Ne Katimiyorum 17,5
Katiliyorum 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 9,5
Toplam 98,4
Cevap yok 1,6
Topiam 100,0
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Onceden kullanmadiklari modeli kullanirken zorluk g¢ekeceklerine ne derecede

o

%33,3’4  katilmadiklarini, %17,5°i ne katihp ne katilmadiklarimi, %33,31

v

larimt ve %9,5°1 kesinlikle katilmadiklanm dile getirmigtir. Tablo 6.27

gorilen bu veriler sekil 6.38°de grafik olarak gosterilmistir.

Kesinlikie Katilmiyorum Ne katihyorum,  Katihyorum Kesinlikle
katilmiy orum ne katilmiyorum katihyorum

ekil 6.38: Onceden kullanmadifim modeli kullanmakta zorluk gekmem ifadesine katilma oram

[l

Cep

agagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 6.28: Cep telefonun bir liikks olmadi$ ifadesine katilma orani

Kategori Yiizde

Kesinlikie Katilmyorum 4,8

Katdmiyorum 7,9

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12,7

Katiliyorum 44 4

Kesinlikle Katiliyorum 28.6

Toplam 98,4

Cevap yok 1,6

Toplam 160,0
Universiteli genglerin %4,8’1 cep telefonu sahibi olmanm bir liks oldugun
kesinlikle katilmadiklanm séylerken %7,9%u katilmadiklanini, %12,7’si ne katillip n

elefonu sahibi olmanmin bir liks olup olmadigi 6nermesine verilen cevaplar



katilmadiklarnim, %44,4’0 katildiklarm: ve %28,67st kesinlikle katildiklarim dile

getirmiglerdir.

50

e

Yis

Kesinlikle Kattimiyorum Ne katthyorum,  Kathyorum Kesinlide
katiimiyorum ne katimyorum katiliyorum

Sekil 6.39: Cep telefonun bir liks olmadifim diistiniiyorum ifadesine katlma oram

Cevresindeki insanlarin ¢ok sik cep telefonlarim kullandiklanim gériisiine %44,4°luk

bir kesim kesinlikle katildigini, %34,9u katldigimi, %11,1°1 ne katilip ne

katilmadigim, 93,2’si  katimadiklanmni, %4,8’i kesinlikle katilmadiklarim

Tablo 6.29: Cevremdekilerin sik telefon kullandigiu diisiiniivorum ifadesine katilma oram

Kategori Yiizde
Kesiniikie Kaiiimiyorum 4,8
Katilmiyorum 3,2
Ne Katiliyorum Ne Kaiilmiyorum 11,1
Katiliyorum 34,9
Kesinlikle Katiliyorum 44 4
Toplam 98,4
Cevap yok 1,6
Topiam 100,0
Sekil 6.40’ta ankete katilanlarmn gevresindeki insanlarmn ¢ok stk cep telefonu
kullandiklar: gériigiine katilma cranlart gdsterilmigtir.



50—

Kesinlikle
katilmiyorum

Katimiyorum Ne kathyorum  Katihyorum
ne katilmiyorum

Kesinlike
katihyorum

Sekil 6.40: Cevremdekilerin sik telefon kullandiklarmm diisiiniiyorum ifadesine katilma oram

Kesinlikle
katiimiy orum

Katimiyorum Ne katiiyorum.  Kabiyorum
ne katimiyorum

;...__.r.._
Kesinlide
katiiyorum

Sekil 6.41: Daha fazla islev igin biviik bir telefona raz1 olacagim ifadesine katilina oram

Universite 6grencisi

genclerin gekil 6.41°de

Osterildigi ve tablo 6.30°da frekanslar:



katilmakta ne de katilmamakta, %12,7’si katilmakta, %6,371 kesinlikle katilmaktadir,

Tablo 6.30: Daha fazla iglev icin biiyiik bir telefona raz olacagim ifadesine katilma orant

Kategori Yiizde
Kesinlikle Katilmyorum 25,4
Katilmiyoruim 38,1
M T atcfoes — 1 ™7 k7 T e 177 £
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 17,5
Katiliyorum 12,7
Kesinlikle Katiliyorum 6,3
Toplam 106,06

Kesinlikla Katidmiyorum  Ne katiiyorum,  Katilhyorum Kesinlikle
katiirmyorum ne katimiyorum katiiyorum

Sekil 6.42: Cep telefonmmun kisilifimi vansitinasina énem verivoruin ifadesine katilima oram

Tablo 6.31: Cep telefonumun kisiligimi yansitmasina 6nem veriyorum ifadesine katilma orani

Kategori Yiizde
Kesinlikie Katilmiyorum 25,4
Katilmiyorum 15,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20,6
Katiliyorum 25,4
Kesinlikle Katiliyorum 9.5
ey W _ 1NN N
Lopiam 100U

Ankete katilan Gniversite OZrencisi genclerin %25 4’0 cep telefonlarinin kendi

kigiliklerini yansitmasinin Onemli olduguna kesinlikle katilmadiklanm, %19°u
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katilmadiklanim, %20,6’s1 ne katilip ne katilmadiklarim, %25,4’0 katildiklarim ve
%9,5’1 kesinlikle katildiklaring belirtmiglerdir.

Yiizde

Kesinkkle Katihmiyorum  Ne katiyerum,  Kalihyomum Kesinlikde
katitmy oum ne katdmiyorum katiliyorum

Sekil 6.43: Cep telefonunun kapatilmas: uyarilarim gereksiz buluyorum ifadesine katilma oram

Table 6.32: Cep telefonunun kapatilmas: uyanlarim gereksiz buluyorum ifadesine katilma oram
Kategori Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 492
Katil iiyOruin 30,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7,9
Katiliyvorum 4.8
Kesinlikle Katiliyorum 6,3
Toplam 98.4
Cevap yok 1,6
Toplam 1000
Baz: ortamlarda cep telefonlarimin kapatilmas: yéniindeki uyarilarin gereksiz oldugu

goriigine %49,2°’lik bir kesim kesinlikle katilmazken, %30,2°lik bir kesim
katilmadigini, %7,9’luk bir kesim ne katihip ne katiimadigini, %4,8’lik bir kesim

katildigini ve %6,3’lik bir kesim kesinlikle katildigint dile getirmistir.

Tablo 6.33: Fiyat1 uygun olsa geliskin modelleri almakta tereddiit etmem ifadesine katilma oram

Kategori Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 15,0
Katilmiyorum 30,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 17,5
Katiliyorum 17,5
Kesinlikle Katiliyorum 15,9
Toplam 106,60




Begendikleri cep telefonlarimin fivat: daha makul olsa su andaki cep telefonu yeterli

g ‘3’:’:!755’1 Latilmas ve 9

5 AGLiiiss v

Yiizde

Kesinlikle Katimyorum  Nakatdyorum  Katiyorum Kesintikle
katilrmiyorum ne katimiyorum katdyorum

Sekil 6.44: Fivats uygun olsa geligkin modelleri almakta tereddiit etmem ifadesine Katilma oram

40

30

Qreed

Kesinlikle Katlmiyorum  Ne katithyorumy,  Katihy orum Kesintikle
ket arum ne katdmiyorum katihyorum

Sekil 6.45: Sik sik farkh modelleri denemcek isterim ifadesine katilma orant

7

nilan iiniversite 8grencist genclerin %%34.9°u stk sik cep telefonlannm
<3 1<) s id

w
¢

1SR4

/7 PRy " 9
1, %143’ ne katthp ne katdmadiklarimy, 949,5°t katddiklarim



%11,1°i kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir. Sekil 6.45’te de belirgin bir sekilde
modellerin:

géruldign gibi universite 6grencisi gengler siklikla cep telefonu modellerini

degistirmeye sicak bakmamakta olduklarini ifade etmiglerdir..

Tablo 6.34: Sik sik farkl modelleri denemck isterim ifadesine katilma orani
Kategori Yiizde
Keginlikle Katilmiyorum 34,9
Katidlmiyorum 30,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 143
Katiliyorum 9,5
Kesinlikle Katiliyorum 11,1
Tonlam 1000
50—
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Kesinlikls Katidmiyorum Ne kathyorum,  Katihyorum Kesinlikie
katitmiyorum ne katilmiyorum katiiyorum

Sekil 6.46: Taksit savisinin arttnlmasnun atunlan arttudiun diistiniivorum ifadesine katilma oram

Tablo 6.33: Taksit sayisinin arttirimasinin aliumlan arttirdifim diisiiniityorum ifadesine katilma oram

il

Kategeori Yiizde
) TP b i D P B ey g 77N
DNOSIIKIC mamrmyox uin 0,0
Katilmiyorum 4.8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 15,6
Katithyorum 41,3
Kesinlikle Katiliyorum 31,7
Topiam 100,60

Cep telefonu kampanyalart ile taksit sayismmn arttirilmasinimn insanlarin cep telefonu

alimlarim  arttwdifn  gorlsiine Universite Ogrencilerinin - %6,3’4 kesinlikle
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katilmamakta, %4,8’1 katilmakta, %15,9u ne katilip ne de katilmamakta, %41,3’u
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katilmakta ve %31,7"si kesinlikle katilmaktadir. Bu durum gengleri
arttirilarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin yeni cep telefonu alimlarim destekleyen

yinde bir etkisi oldugunu gostermektedir.

25—
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Kesinlikle Katlmiyorum  Ne katihyorum,  Kathyorum Kesinlikle
lkatlmiyorum ne katiimiyorum katiliyorum

Sekil 6.47: Odenen fiyatin adil oldugunu diigiinityorum ifadesine katilma oram

Tablo 6.36: Odenen fiyatin adil oldugunu disiintiyorum ifadcsinc katilma orans

Kategori Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 19.0
Katilmiyorum 22,2

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 23,8

1\atxi‘"()l uim 25,4

Kesinlikle Katiliyorum 9.5

Toplam 100,0

Piyasaya ¢ikan yeni cep telefonlarina o6denen fiyatin cep telefonu ile konugmanin
ctesinde sundugu veni iglevler de dugunildiginde adil oldugu fikrine genglerin

%19’u kesinlikle katilmamakta, %22,2’s, katilmamakta, %23,8’i ne katilip ne

katilmamakta, %25,41 katilmakta ve %9,5°1 kesinlikle katilmaktadir.

Cevresindeki insanlarin gereginden fazla siklikta telefon degistirdikleri goriisiine

ankete katilanlanin %3,2’si kesinlikle katilmamakta, %14,3°i katilmakta, %20,6’st ne
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katilip ne katilmamakta, %31,7’si katilmakta ve %27’si kesinlikle katiimaktadur.

Ankete katilanlarin %3,2’st cevap vermemigtir.

Tablo 6.37: Cevremdekilerin sik telefon degistirdiklerini diisiiniiyorum ifadesine katilma oram

Kategori Yiizde
Kesinlikle Katllmiyorum 3,2
Katllmyorum 14,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20,6
Katiiyorum 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 27.0
Toplam 56,8
Cevap yok 3,
Toplam 100,0

40—

Kesinlike Katimiyorum  Ne kathyorum,  Katihyorum Kesinlide
katiimiy orum ne katiniyorum katiliyorum

Sekil 6.48: Cevremdekilerin sik telefon degistirdiklerini diisiiniivorum ifadesine katilma oram

universite genglerinin gorusleri bildirilmis, bu goriisler sekil 6.49°da 6zetlenmistir.
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Kesinlike Katilmiyorum Ne katiliyorum,  Katilyorum Kesinlike
katimyorum ne katilmtyorum katiliyorum

Sekil 6.49: Telefonlar ¢evremdekilerin beklentilerini karsilayanuyorlar ifadesine katilma oram

Tablo 6.38: Telefonlar ¢evremdekilerin beklentilerini karsilayamiyorlar ifadesine katilma oram

Kategori Yiizde
Kesiniikie Katiimiyorum 7,9
Katilmiyorum 28,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 36,5
Katiliyorum 25,4
Kesinlikle Katiliyorum 1,6
¥ TN n
10pian 1UU,U

Ankete katilanlarin %7,9’u ¢evrelerindeki insanlarin cep telefonu aldiktan sonra o
telefonun beklentilerinin altinda oldugu goriisine kesinlikle katitmadiklarim,
%28,6’st  katilmadiklarmi, 936,5'i ne katiip ne katilmadiklarini, %2540

katildiklarini, %1,6°s1 kesinlikle katildiklarini bildirmistir.

Tablo 6.39: Reklamlarin yanhs se¢im yapmay: engelledigini déigtiniiyorum ifadesine katilma oramni
Kategori Yiizde
Kesinlikle Kaﬁlmgz()‘ um 143
Katilmiyorum 15,9
Ne Katiliyorum Ne Katidlmiyorum 33,3
Katiliyorum 27,0
Kesinlikle Katiliyorum 9,5
Toplam 100,0

Ankete katilanlarin %14,3’0 cep telefonu rekiamlarinin yonlendirmelerinin yanlig

segim yapmay! Oniedikierine kesinlikie katiimadikiarim, %15,9°u katiimadikiarini,
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o

933,371 ne katilip ne katilmadiklarini, %27’si katildiklanini ve %9,5°1 kesinlikle

40~

Kesinlikie Katibmiyorum  Ne kakliyorum, Katthyorum Kesintide
Kabimiyvorum ne katimiyorun katiliyorum

Sekil 6.50: Reklamlarnin vanlis secim yapmay1 engelledigini diisiiniiyvorum ifadesine katilma oram

40

Kesinlikie Katlmiyorum  Ne Kathyorum,  Kabiiyorum Kesinlike
kattimiyorsm ne katimiyorurn kattityorum

Sekil 6.51: Fazla islevin kafa kanstiric oldugunu diisiiniiyorum ifadesine katilma oram

Tablo 6.40: Fazla iglevin kafa kansting oldugunu distintiyorumn ifadesine katilma oram

Kategori Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 14.3

Katilmiyorum 33,3

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 254

Katiliyorum 20,6

Kesinlikle Katihyorum 6,3

Toplam 100,0

o
K
]



Fazla islevin kafa kangtirict olduguna genclerin %14,3’0 kesinlikle katilmiyorum,

o,

4

~

+)

~
3

370 katilmiyorum, %254°G ne katthyorum ne

~3
35

e

katiliyorum ve %6,3 kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir.

&0~

Kesinlikie Katlmiyorum Ne katthyorum,  Katiyorum Kesinlike
katirmiyomm ne katimiyorum katiiyorum

Sekil 6.52: Reklamlardan ¢ok tavsiyelere kulak verildigini diisiinityorum ifadesine katilma oram

Tablo 6.41: Reklamlardan ¢ok tavsivelere kulak verildigini diigtintiyorum ifadesine katilma oram
Kategeri Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 48
Katilmiyorum 3,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 25,4
Katiliyorum 524
Kesinlikle Katiliyorum 12,7
Toplam 98.4
Cevap yok 1,6
Toplam 100,0
Reklamlardan ¢ok tavsiyelere kulak verildigi oénermesine %4,8’lik bir kesim

kesinlikle katilmazken, %3,2’s1i kayilmamakta, %2540 ne katihp ne de
katilmamakta, 952,470 katiimakta, %12,7’si1 kesinlikie katilmigtir.

Son olarak cep telefonu kullamcisi genglerin radyasyonun saghgr ne olgide

3 Sin: Ay - aring Artaurn Ailen ol 3 v omailon as anclaeia 2
etkiledigini digindiiklerini ortaya ¢ikartmak {izere sorulan soruya genglerin %474’
TATat qndle s, rilammad: e roginlils rota] e Al A Y]
radyasyonun sagligi  ctkilemedigine kesinlikle katilmadiklarini,  %31,7’si

katilmadiklarimi, %14,3’G ne katihp ne katilmadiklarini, %1,6’s1 katildiklarin:,
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etkilemedigine ne glciide katihip katilmadiklart asagidaki sekil 6.53 ve tablo 6.42°de
£ , P 11

Yiizde

Kesinlikde Katilmiyorum  Ne kabiiyorum,  Katiyotum Kesinlikie
katilmtyoram ne katnuyorum Katihyorum

Sekil 6.53: Radyasyonun sagh etkilemedigini diisiiniiyorum ifadesine katilma orani

Tablo 6.42: Radyasyonun saghg etkilemedigini dilgiintiyorum ifadesine katilina orani
Kategori Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 47 4
Katilmiyorum 31,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14,3
Katiliyorum L&
Kesinlikle Katiliyorum 3,2
Toplam 98 4
Cevap yok 1,6
Toplam 100,0
Anket kapsamunda sorulan ve tasarimcilara ilham verebilecegi diigiiniiler

sorularin analizleri agagida gosterilmistir:

Tablo 6.43: Cep telefonunun ¢alismasina eslik eden teknolojiler nelerdir?

Kategori Yiizde
Uyduiaf 25,0
Kizil étesi isin 14,9
Mor Otesi isinlar 1,8
Radyo dalgalar 11,3
Baz istasyonlan 32,1
Mikro dalga isinlar 1,2
Internet 13,7
Topiam 160,0




Cep telefonlarmin ¢aligma prensiplerinin kullamcilar tarafindan ne derecede

bilindigini ortava ¢ikartarak kullanicilarin cep telefonlarmin gahigma sistemleriyle

ilgili bilgi sahibi olmadan sadece arayiiz vasitasiyla kendilerine goriinen kisimla mi1
b

gilenmedikleri sorgulanmaya ¢ahigiimistir. Ankete katilanlarin birden gok

6,43’te gosterilmigtir. Bu soruya verilen cevaplarin %257t cep telefonlarmin
calismasina uydularmm eslik ettigini, %14,9’u kizil 6tesi 1ginlarin, %1,8’1 mor Otesi

iginlarm,

%32,1°1 baz istasyonlarimm, %1,2’si mikro dalga sinlarm, ve %13,7’si
internetin cep telefonlarimn kullanilmasina egslik eden teknolojiler oldugunu dile
getirmigtir. En g¢ok verilen cevap baz istasyonlarmin cep telefonlarimin

kullanilmasina eslik ettigi yoniindedir.

Tablo 6.44: Cep telefonu kullammiyla ilgili bir egitim verilmeli midir?
Kategori Yiizde
Arzu edenlere verilmelidir 243
Fazla kullaniimayan ve kirsal 7,1
bilgelerde verilmelidir
Belirli bir yasin izerindekilere 21,4
verilmelidir
Gerek yoktur 47.1
Toplam 100,0

Cep telefonunun kuilanimi i¢in bir egitim verilip verilmemesi gerekiii sorulan

in

:E

kullanicilarin verdikleri toplam cevaplarin %24,3’G arzu edenlere boyle bir egitit

ve kirsal kesimdekilere boyle bir egitimin verilebilecegini, %21,4’1 belirli bir yasin
uzerindekilere verilebilecegini, ve %47,1°’1 boyle bir egitim verilmesine gerek

olmadigim belirtmistir,

Tablo 6.45: Cep telefonunda ilk dikkati geken yer neresidir?

Kategori Yiizde
ko PR, 1T A
bBkrani 13,4
Ana gbvdesi 46,3
Markasinin vazih oldugu ver 3,7
Tus takimi 14,6
Kapagi 7.3
L Y [ R4 1A £
JNCIIKICLT 14,0
Toplam 100,0




gostermektedir ki %13,4°lik bir oranda cep telefonunun ekrammnin, %46,3’luk bir

%14,6’lik bir oranda tus takiminin, %7,3’lik bir oranda kapaginin, %14,6’lik bir
oranda da renklerinin ilk dikkati ceken bolge oldufu sonucu gtkmugtir. Tablo 6.4

de gosterilen cevaplardan yola ¢tkarak bir cep telefonunda ilk olarak ana govdenin ve
daha sonrasinda da tus talkiminmn, ekrammin ve renklerinin dikkati gektifi

soylenebilir.

- e o pyparons il as Alinioa aldsBane—oda na vamanoinizD?
Tablo 6.46: Cuy telefonunuzu itk kez elin € aiQi gl da ne Yaparsiniz

Kategori Yiizde
Once brogari okurum 46
Brogiire kabaca g6z atanm 27,7
Brogiire bakmadan kullanmava ¢alisinm 30,8
Zorlanirsam brogiire bakarim 29,2
Onceden kullanmay: biliyordum 6,2
Aynt modeli olan bir arkadagimi aranim 1,5
Toplam 100,0

Ankete katilan Giniversite 6grencisi genclerin %4,6’s1 cep telefoniarini ilk kez ellerine
aldiklarinda oOnce brosiire bakarak cep telefonlarini kullanmaya bagladikliarini,
%27, 7’ s1 kabaca brosiire goz attiktan sonra, %30,8’1 brosiire bakmadan ve %29,2si
zorlanirsa brogire bakarak kullanmaya basladiklarini, %1, 5’si ayni modeli olan bir

arkadagim aradigini ve %6,2°si 6nceden kullanmay: bildikleri modelleri aldiklarim

belirtmislerdir.
Tablo 6.47: Cep telefonunu nerede tasiyorsunuz?

Kategori Yiizde
Kiyafet 6n cebinde 25,3
Kiyafet arka cebinde 16,2
Ceket/palto 1¢ cebinde 15,2
Cantamdaki 6zel bolimde 13,1
Cantamin icerisinde herhangi bir yerde 212
Kilifi igerisinde 5,1
Toplam 160,0

Cep telefonlanini nerede tagidiklan sorulan kullanicilarin verdigi cevaplann %29,374

kiyafetlerinin 6n cebinde, %16,2’si kiyafetlerinin arka cebinde, %15,2’si ceket ya da
paltolarinin 6n cebinde, %13,1°i cantalarinda cep telefonu igin tahsis edilmis ozel
boliimde, %21,2°si g¢antasimn igerisindeki herhangi bir yerde, %5,1’i de cep

telefonunun kilifinda tasgidiklar yoniindedir.
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7. SONUC

Cep telefonu tretici firmalar i¢in kullanict memnuniveti 6nemli bir unsurdur ve cep

urin igin belirledikleri hedef kitleye ulagmay1 amag¢lamaktadirlar. Bu sebepledir ki
her bir farklh hedef kitleyi iyi analiz etmek ve arzulanan hedef kitleye uygun cep
telefonu tasarimu ile ulagabilmek gereklidir. Uriin siirecinin baginda tasarimcilara
angi hedef kitleye hitap edecek nasil Griin tasarimlan istediklerini beyan eden
pazarlamacilar, ileriki sathalarda amaglarina yonelik olarak endistriyel tasarimin bir
cok islevinden faydalanmaktadirlar. Tasarimcilarin ve pazarlamacilarin bir arada
pazarin nabzim tutabilmek adina yaptiklari zahmetli, yorucu ve de maliyetli
caligmalanin neticesinde kullamicilanina ulagabilmeleri ve kullanicilann kullanim o
uriinle etkilesime gectigi andan itibaren tatmin hissini yasatabilmeleri gereklidir. Bu
nedenle kullanmicilarm driinle ilgili fikirleri hem tasarimeilar hem de pazarlamacilar
igin onem tagimaktadir. Dolayisiyla pazarlama ve tasarim bolimleri kullanici

isteklerini ortaya g¢ikartmak ve bu isteklere yonelik tasannm ve pazarlama
faaliyetlerini Urtiniin gelistirilmesi asamasinda da (riin piyasaya siriildiikten sonraki
asamada da bir arada yiritmek zorundadirlar. Kullanicilarin cep telefonu tercih
kriterleriyle ilgili bilgi sahibi olmak amaciyla yapilan bu anket ¢aligmasi, genglerin
cep telefonu kullanimlanyla ilgili bilgi vererek, tasarimet ile pazarlamaci arasindaki

etkilesimin kullamiciyr sunulan nihai triinle ne derecede mutlu ve tatmin ettigi

aragtiriimaya ¢ahigtimistir,

7.1. Kullamicilarin Cep Telefonu Secim Kriterlerinin Pazarlama Yogun Bir

Balkas Aqisiyla Degerlendirilmesi

o

Yapilan anket c¢ahigmasinda gorilmustir ki anketin uygulandifi  6rneklem
demografik 6zellikleri bakimindan niversite gencgligi temsil edebilmektedir. Ankete
katilan genglerin hemen hemen yart yariya olan cinsiyet dagilimlarimin yam sira
okuduklart dereceler ve yag ortalamalant ve kigisel gelir diizevleri de anakitlenin

tahmin edilen demografik 6zellikleri ile uyusuyor izlenimi yaratmaktadir.
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Ankete katilan genglerin buytk bir ¢ogunlugunun dort ile yedi yil arasinda degisen
zaman zarfinca cep telefonu kullandifi sonucu ortaya ¢ikmugtir. Bu siirenin yeterli
derecede uzun olmasi, ankete katilanlarin cep telefonu teknolojisine iyice
aligiklarmi ve baz sorulart yamtlarken gerekli olabilecek yeni cep teleforu

teknolojileriyle ilgili yeterli bilgiye sahip olma ihtimallerinin yiksekliginin bir

Cep telefonu pazarindaki bir diger eksiklik de pazarda az olarak bulunan Turk
markast cep telefonlarmm pek ragbet gdrmemesidir. Ankete katilan cep telefonu

kullanicilarinin sadece %6,3’4 6nceden Tark markasi bir cep telefonu almustir.

livetlerinin igbirligi ile yonetmelidirler. Bu sebeple tiriin tantimlar, halkla
iliskiler faaliyetleri, reklam kampanyalarmin ve Turk kullanicilarin kendine has
ihtiyaglarinin  belirlenerek, bu ihtiyaglant karsilamaya &zel tasarlanan cep

Wy

telefonlarinin basarili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Yapilan anket cahismasinda genclerin marka imajina 6nem verdikleri sonucuna

dukiari bir 6nceki ve bi
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iyasiamasi ile Nokia nin marka imajinin Giniversite 6grencisi gencler tarafindan iyi
olarak algilandig1 ve Nokia almaya yénelik bir egilimlerinin oldugu sonugu gikmastir.
Anket sonuglari, Nokia kullanicilarinin bir sonraki telefon alimlarinda biyiik olgiide
Nokia markasindan vazgecmedikleri verisini sunmaktadwr. Yapilan reklam ve
tutundurma faaliyetlerinden dolay1 olsa gerek, ilgi géren bir diger marka da Siemens,
ve biraz da Samsung’tur. Nokia, Sony-Ericsson ve Panasonic’e kiyasla daha sonra

pazara girmelerine ragmen Siemens ve Samsung basarili bir grafik izlemektedir.

Hig tereddiit etmeden alinacak ilk marka kategorisinde Nokia agik ara farkla ondedir.
Bunun sebebi Nokia'min kurumsal imajinin ve marka imajmin olumlu olarak
PR R DR, B N = ISR SUNER DRSPS I JU.S T SURUNL. SUNT TN TSN TS, (ORI [EURPIPNPRIPRIS PR

algiianmasiair. o Sor Iy-EI1CSS011111 da SeguecekK IKinct ve Gguncu marka kategot iterinde
onde oldugu goze garpmaktadir. Bunun sebebinin Ericsson’in Turkiye pazarina ilk

olarak girmesi sebebiyle tiketicilerin gonliini kazanmasi olarak yorumlanabilir.

Kuilaniciiarin  bir 6nceki ve bir sonraki kullandikiari cep telefonu modelleri

1.

incelendiginde, bir sonraki model olara unlukia Nokia markasinin tercih edildigi

»O
OC)(
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%50’si bir sonraki alimlarinda Nokia markasini tercih etmigler, eski Nokia

telefonu Nokia olmayanlann Nokia’nin marka imajindan etkilenerek telefon

I Son

alimlanm gergeklestirdigi, belirli bir Nokia modelinin kendilerine hitap ettigini
dugiinerek b aki telefon alimlarinda o modeli tercih ettikleri, Nokia’nin uygun
tutundurma ve fiyat politikalarinin cazibesine kapilarak daha onceden Nokia
kullanmamig kullamcilarin Nokia marka telefon almaya vonlendigi gibi sonuglara

varmak mimkuandur.

Insanlarin goguniukia kendilerinin ulasabiimeleri, ve kendilerine ulasilabiimesi ile

g S,

iletisimi kolaylastirmasi amaciyla cep telefonu kullandiklan gozikmektedir. Cep
telefonu dreticisi firmalarin bu noktada vermeleri gereken stratejik
ozelliklerini  kuvvetlendirmeli ve o6ne c¢ikarmali, ya da diger faktorleri
kuvvetlendirmek i¢in pazarlama faaliyetlerini o yone yonlendirmelilerdir. Ornegin
yveni akimlan takip edivor olmamin pek Onemsenmemesi
vasitasiyla yatirim yapildiginda rekabetci avantaj kazandinp kar getirecek bir

avantajin isaret¢isi olabilir,

7.2. Kullanicilarin Cep Telefonu Secim Kriterlerinin Tasarnim Yogun Bir Bakis

Acisiyla Degerlendirilmesi

Kullanmcilar igin bir cep telefonunda ¢ok islevin olmasi 6nemli bir 6zellik olarak
ortaya ¢ikmustir, ancak eer ki bu fazla iglevlerin cep telefonunda barinmast boyutlan
buyutecekse, kullanicilar fazla iglevli buyiik boyutlu bir telefon yerine az islevi olan
ama kiglik bir telefonu tercih edeceklerini dile getirmiglerdir. Zaten ¢ok fazla islevin
olmasi kullanmim zorluklarim ve nasil kullamlacag: bilinmeyen bir ¢ok islev igin
tiketicinin harcama yapilmasmni; ancak bunu kullanamamasmi getirecektir. Bu
sebeple endustriyel tiriin tasarimcilan tiranlerin daha kolay kullanabilmesi igin sistem
mithendislerinin ve psikologlarin da dahil oldugu bir grupla beraber insanlarin
istedikleri zaman aradiklart islevleri kolayca bulmalarim ve kullanmalarini
saglayabilecek yazihm ve donanim elemanlan insa etmeye ¢aligmalilardir. Ciinki
kullanicilarin %80’i bir telefonun kullaniminin kolay olmasinin énemli ya da ¢ok

onemli oldufunu isaretledikleri segenekle dile getirmislerdir.
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Yapilan anket sonuglart analizlerine bakilarak, bir cep telefonunda fazla islevin
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cafa kangtinict olup olmadig: konusunda kullanicilars
ortaya sergileyemediklerini soylenebilir. Buradan kullanabilirlikle ilgili yapilabilecek
cikarim, kullameilarin neyin kafa kangtincr oldugunu dile getirmekte zorlanmas:
olarak agiklanabilir. Bu sebepledir ki kullanabilirligin kullanicilara anlatilmasindan
ve pazarlama faalivetlerinde Griiniin alimma sevk edici yonde kullamlmasindan ¢ok,
urun alindiktan sonra hissettirilen bir deger olmasmin da uygun olabilecektir.
Kullanmicinin zamanla @rinle olan etkilesimi neticesinde memnuniyetini arttirarak
uriine olan baghligimin arttinlmasimin - amaglanmast pazarlama faaliyetlerini
kullanicilarin beklentilerine daha uygun bir tarafa yénlendirmeyi gerc¢ekleyecektir,
Yapilan anket calismasinda kullanicilarin %50°lik bir bolimii meni sistemine aligik
olduklan telefon markalarini tercih ettikleri yoniinde bir beyanatta bulunmuslardir;
ve hemen hemen %50’lik bir kistm da kullanmadiklann marka ve modelleri
kullanmaya caligirken zorluk ¢ektiklerini teyit etmiglerdir. Bu durum, kullanabilirlik
adina cep telefonlarinda hala bir gelismeye ihtiyag oldugunun bir gostergesidir.
Firmalar gerek aragtirma gelistirme ve tasarim g¢aligmalarinda, gerekse pazarlama

faaliyetlerinde kullanabilirlik hususunda kendilerini gelistirmeye ¢alismahlardir.

Arastirma kullanicilarin boyutlar1 kicik ama ekrant biiyik telefoniar istedigini

ortaya koymaktadir. Her ne kadar kullanmicilann biyik ekranhi cep telefonlar: istedigi
sonucu ¢ikimis olsa da, bunu kullanicilarin miimkin olan en biiyik ekranli telefonu

tercih edecegi seklinde yorumlamak yanhs olacaktir. Sonugta cep telefonlar:
tastnabilir birer Grin olmalar sebebiyle belirli boyut kisitlamalarina tabi olmasi
gerektiginin altim gizmek gereklidir. Ancak ekramin diger cep telefonu modellerine
kiyasla daha biiyuk olmasi kullanicilar tarafindan tercih edilmesine sebep olacaktir.
Tasarimcilar, gelistirecekleri ¢oztimlerin telefon ylizeyi tzerinde tuglarin fazla alan
kaplamasina gerek birakmayan tasanimlarla kullanicilarin  bu  arzulanini
gergeklegtirebilirler. Bazi telefon tasanmlarinda tus takimmin rayli bir sistemle
ekramin arkasina saklanabiliyor olmasi bu ¢dzimlerden birisidir ve birkag cep
i

telefonu modelinde de kullanilmistir,
'y

Fiziksel olarak telefonun dayamkli olmasi kullamcilarin aradiklan bir diger
azelliktir. Bu sebeple telefonun i¢ elektronik devrelerinin darbelere kars: dayamkl
olmasinitn yam sira kullanicilara goziken dis govdenin de vyeterli mukavemet

degerlerine haiz olmast gerekecektir. Hatta cep telefonu igerisindeki elektronik



devrelerin darbelerden hasar gormesini engellemek igin dig govde tarafindan

diisuniilmektedir. Bu tiir bir yaklagim telefonun pazarlama asamasinda reklamlarinda
Hanabilir; ancak kullamlmasa bile telefonun kullanim eylemi esnasinda fark edilen

dayamklih@ miisteri memnuniyeti arttiracak ve o kullamcida marka baglihg

olusturma ihtimali artoms olacaktir.

Kullanicilar telefonlarnin estetik olmasina ve zevklerine uygun olmasina ¢ok énem
vermektedirler. Ancak kisiseHestirilebilir olmas:, modaya uygun olmasi ve yeni
egilimleri yansitmas: goreceli olarak daha az onemli oldugu soylenilen etmenlerdir.
Gengler arasinda ¢ogunlukla modaya uymanin ve egilimleri takip etmenin bagkalar:
tarafindan yonlendirilen eylemler olmalari sebebiyle —yani modanin ve egilimlerin
birileri tarafindan varhgmm deklare edilmesi sebebiyle- gengler bu moda akimlarini
ve egilimleri takip etmek isteseler ve etseler de bunu dile getirmekten gekindikleri
tahmin edilmektedir. Estetik degerleri ve zevkleri genclerin kendileri tarafindan
olusturulan degerleri esas almasi, genglerin bu degerlerin kisisellestirme ile modaya
ilimlere uymaya kiyasla daha ¢ok onemtli oldugunu vurgulamaya ittiZini tahmin

etmekteyiz.

Ankete katilanlar kendilerinin sik sik telefon degistirmeye goénillii olmadiklarini

ancak cevrelerindeki insanlarin sik sik telefon degistirdiklerine tanik olduklarmi dile
getirmektedir. Ankete katilanlara ¢evrelerindeki insanlarin telefon kullanma

aliskanhginin sorulmasimin sebebi, insanlarin genellikle kendileri ile ilgili itiraf
edemedikleri Ozelliklerini baskalarinin nasil karsiladigi soruldugunda itiraf ediyor
olduklan igindir. Bu yontem, pazarlama aragtirmalarinda sikga kullanilk
kisi teknigi” olarak adlandlrllmls bir yontemdir. Bu sebeple gen¢ kullamicilarin
aslinda sik stk cep telefonlanim degistirmek ve en son gikan teknolojileri takip etmek
istedigi sonucu c¢ikartilmistir. Ancak sik telefon degistirememenin ve degistirme
arzusunu itiraf edememenin sebebinin, ¢evresindeki insanlar tarafindan moday: ve
egilimleri takip ediyor gozikkmekle itham edilebilecegi endisesiyle oldugu tahmin
edilmektedir. Cikarilan bu sonug, modayr ve egilimleri takip etmenin gengler
arasinda hos karsilanmadigi sonucuyla ortugmektedir. Genglerin daha sik telefon
degistirememelerinin bir diger sebebinin de kisith olan bitgeleri nedeniyle oldugu

tahmin edilmektedir.
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Kullanicilarin etrafindaki insanlarin tavsiyeleri ve yonlendirmelerinin cep telefonu

bu pazarlama yonteminin cep telefonlan igin de gecerli oldu goriilmektedir. Cep
telefonu sektoriinde kullamcilar memnun etmenin bityik élgiide ilerideki potansiyel

: fad Heimin tacarimacilor tarafndn S alimins
1.-;erisn‘ad-e a ﬁa'(‘adu.ux Bu b:%gmm tasarimcilar tar findan dikkate alinmas

[¢’]
3
5
2

erektigi distinilmektedir. Tasarimcilar cep igerisinde ve ¢anta icerisind
f=4
&.} $ acak farkli tasanim ve form g{)zum!e olusturarak kullanici

memnuniyetini arttirabilirler.

7.3. Anket Sonuclarimin Yorumlanmasi Neticesinde Elde Edilmis Bilgilerin
Isiginda Gelecek Tasarimlara Yon Verilmesinde Tasarim ile Pazarlama

Etkilesimi ve izlenilebilecek Metotlar

Tezin 4.1 ve 4.2 numarali bolimlierinde her ne kadar ayrilmaya calisiimig da oisa
pazarlama islevi ile tasarim islevini birbirinden ayirmak pek miimkiin degildir. Bahsi

gecen her iki boliimden elde edilen sonuglar hem pazarlama hem de tasarim alaninda
faydali olabilecek ve kullamlmasi mimmkiin olan bilgilerdir. Ancak tasarnim ve
pazarlama etkilesiminin uzun vadede cep telefonu ureticisi firmalarin nasil

varhiklarimt devam ettirebileceklerinin sinyallerini verirken ve kullanicilan tatmin

etme gorevini ifsa ederken sahip oldugu 6nemi bir kez daha vurgulamak faydali

Cep telefonu tasarimlari sadece o uriiniin degil o markanin da kimligi olusturmaya
katkida bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda cep telefonu tasarimlar, cep telefonu
ureticisi firmalar icin stratejik 6neme sahip birer temsilcidirler, firmanin uzun siireli

olumlu bir iine sahip olmasma katkida bulunurlar,

Tasarim islevi ile pazarlama iglevinin gorevleri aslinda birbirine benzerdir. Ikisinin
nihai amaci tiketicilere Uriind begendirmektir. Sadece bu sebep bile tasarim ile
pazarlama islevlerinin birbirleriyle stratejik igbirligi olusturmasini gerekli kilmaya
yetebilecektir. Ayn1 zamanda hem tasarim hem de pazarlama islevi pazarin nabzim

tutmakla yukimltdurler. Her ikisinin de amact dogru kullaniciya dogru kanalla
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dogru zamanda dogru tamtimla ulagmaktir. Pazarlama bolimiiniin Grlin tasanim

1yan tasart

s : :
gereklilifini tasanim ek slayan 1 ile pazarlama arasinda

etkilesim diriiniin gelistirilme asamasinda ve uriin piyasaya sunulduktan sonraki

agamada bile o tirtin igin devam edebilmektedir.

pazarlama islevleri, birbirlerint karsihikh olarak etkilemektedir. Bu tez kapsaminda
pazarlama faktorlerinin cep telefonu tasarimimi nasil etkiledigi konusunun daha ¢ok
izerinde durulmus da olsa; aslinda ¢ogunlukla karsilikli olarak gergeklegen iki yonde

de aktif olan bir etkilesimin varhgim dile getirmek hi¢ de yanlig olmayacaktir.

profilini ve roliinii gorebilmek miimkiindiir. Anket sonuglarimin dile getirdigi,
genclerin cep telefonlariyla ilgili sikayetlerinin ya da gelistirilmesi eksik birakilmis

konularin gelistirilmest icin bazi Oneriler sunulmaya calisilmistir. Turkiye’de cep
telefonu Gretimi gergeklesmiyor olsa da, bir ¢ok cep telefonu firmasi Turkiye’de
pazarlama faaliyetleri yiritmektedirler. Bu pazarlama faaliyetlerini yiritirlerken
fiyat, tutundurma ve furtn ozellikleri gibi pazarlama karmasit elemanlarimin
hangilerinin ilgi gekici bulundugunu da ortaya ¢ikaran bu aragtirmamizm firmalara

yol gosterici olabilecegi umulmaktadir.

Gelecek arastirmalarda farkli yas gruplarinin cep telefonu kuilanimiariyia ilgili

benzer ¢alismalar vurttilebilir. Eger mumkiinse Turkiye’den baska tlkelerin cep
telefonu kullanim kilttrlerindeki farkhliklarin cep telefonu kullamimlarina nasil

yansidigi incelenerek yapilan bu tez calismasi ile kiyaslamasi yapilabilir. Cep
telefonu dureticisi bakis agistyla bakmanin da faydali olacagi igin cep telefonu
dreticisi ya da dagitictst olan firmalanin tasanim ve pazarlama bolimleriyle
gorugiilerek ve tercihen derinlemesine miilakat teknigi kullanarak firmalarin
kullamcilara nasil bir perspektiften baktigi analiz edilebilir ve kullanicilart anlamak
konusunda ne kadar bagarth olduklart tartigilabilir Uretici ya da dagitici olan

firmalarm bakig agilarinin kullanicilarin bakis agisindan farkli olan noktalani ortaya

noktalarda yakinsamasmin faydalt olabilecedi, ve yakmsamanm gerekli oldugu
diusunillen durumlarda bu iki ayn goérusiin yakinsamasinin nasil basarilabilecegi

tartigilabilir,
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e rolumii gOrebilmek mimkindiir. Anket sonuclanmin dile getirdigi,
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konularin gelistirilmesi icin bazi Gneriler sunulmaya calisilmistir. Tirkiye’de cep
telefonu iretimi gergeklesmiyor olsa da, bir ¢ok cep telefonu firmasi Turkiye’de
pazarlama faaliyetleri yinitmektedirler. Bu pazarlama faaliyetlerini yaritirlerken
fiyat, tutundurma ve urin oOzellikleri gibi pazarlama karmast elemanlarinin
hangilerinin ilgi ¢ekici bulundugunu da ortaya ¢ikaran bu aragtirmamizin firmalara

yol gosterici olabilecegi umulmaktadir.

Gelecek arastirmalarda farkli yas gruplarmin cep telefonu kullanimianyia iigili
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Al e T T e SN PRI DTS [y P e [ B I S gy S R oA, P e
tclclullu 1\. 1111' 11111 ku.ltul lclllldckl f 1‘ 111‘111 ‘l i U p tc‘lcfullu ! u‘.lll‘ 11 11 1iild 1K bi‘l

yansidift incelenerek yapilan bu tez caligmasi ile kiyaslamasi yapilabilir. Cep
telefonu dreticisi bakis agisiyla bakmamn da faydali olacag: igin cep telefonu

pazarlayicist ya da dagimicist olan firmalann tasarim ve pazarlama

=LER

bolumleriyle gorisillerek ve tercihen derinlemesine goriigme teknigi kullanarak
firmalarm kullanicilara nasil bir perspektiften baktigt analiz edilebilir ve kullanicilan

anlamak konusunda ne kadar basarih olduklan tartigilabilir. Cep telefonu

=3

azarlayicisi veya dagiticist olan firmalarin cep telefonu dreticisi firmalarla benzer
konulara odaklanacagi tahmin edilmektedir, fakat cep telefonu pazarlayicisi veya
lan firmalarin aym amaca odaklanmakla beraber kisa vadeli eylemlerinin

Osterecegi dustinilmektedir. Bu sebeple goriismelerin yapilacagi firmamn
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gore degigen farklar goze garpiyorsa, var olan farklar da ortaya konarak
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cep telefonun dreticilerinin, dagiticilarinin ve pazarlamacilarinin farkh bakis agtlan

Bu sebeple, iiretici, dagiict veya pazarlamaci olan firmalarmn bakis acilannin
kullamcilarin bakig agisindan farklt olan noktalart ortaya konarak bu iki bakig
agisinin birbirine yaklagmasimin gerekip gerekmedigi, ve efer gerekiyorsa nasil
birbirine yaklagsmasi gerektigi hem ureticiler, dagiticilar ve pazarlamacilar agisindan,

ilfanicilar agisindan analiz edilerek tartisilabilir,
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EK A

ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI FEN BILIMLERT ENSTITUST
ENDUSTRI TRUNLERI TASARIMI YUKSEK LISANS TEZI CALISMASI PILOT ANKET FORMU
Cinsiyeti: Erkek{ ] Bayan] ]

Meslek: ( Ogrenci iseniz boliimiiniizii ve stmfimiza da belirtiniz):...................................

Telefonunuzu degistirdiyseniz, deglstlrme nedenleriniz nelerdi?

[ 1 Telefonumu hic degistirmedim [ } Yeni bir modeli denemek istedim [} Calinci

1 {:,3.; ariza gﬂ.(g._.‘iygr._.u I Tr.\'. ..lmmm crﬂcmdm,ug { 1 Bozulmustu

1 ] Yenisi hediye ediidi i ] Hig 1stnamamigtim [jDiger:..............
Telefonunuzun wmarkas: nedir? Modelin adim marka adomn  yamndaki  bosluga
yazimz{Ericsson-T16, Nokia-3310, Motoroia-Timeport, Sicmens-C45 .. gibi)

[ } Nokia.......... i1 Samsung ......... [ ] Phlips.......... [ ] Panasonic.........

{ ] Ericssoii... ... i j Motorola. . i ]Sagem.......... { ] Alcate

[ ] Siemens....... [1Sony.............. []Diger..........

Su an kullandifiniz telefonu almaya nasil karar verdiniz?

[ ] Gittigim magazada énerdiler [ ] Vitrinde gordiim ve hosuma gitti [ ] Fivatt uvgundu
[ | Bir arkadagim tavsiye etti [ ] Bir gok markay: arastirdun {]Diger............
[ 1 Reklamlarindan etkilendim [ 1 Onceden kullandiim bir markayd:

Telefonunuzu 1ik aldifimzda ne yaparsumz?

| 1 Brogiirii ivice okuduktan sonra knllanmaya baglanm [ ] Nasil kullanacagim: zaten biliyordum
[ 1 Brogiire kabaca g6z atanm ve kullanmaya baslarim | | Kendi kendime kesfetmeye calisirim
[ 1 Ayn: marka telefonu olan bir arkadagin ararmm PIDiBer . o

Asagrda telefon secerken dnemii olabilecek kriterier verilmisti. Bu maddelerin Gnem
derecesinin sizee ne oldufunu 19 #izerinden bir puania (notla} ifade ediniz.

A ¥
[ ] Fonksiyonlannm ¢ok olmasi [ ] Sarjimin uzun siire dayanmast | ]Boyutlarinin kiigiik olmast
i ] Servisinin yaygin olmasi [ ] Kolay kullamlabilir olmasi [ ]Estetik olmasi
{ ] Fivat [ 1 Radyasyon miktannin az clmas

Cep telefonu kullanma nedenleriniz nelerdir?

[11st I edigim anda insanlan bulabilmek icin [ ] Yeni bir akum takip edebilmek icin

[ 1 Insanlarm bent bulabilmeleri icin { ] Randevulanmm ayarlamama yardum eftigi icin
[iBir qox arkadasim kullandig icin [ ] Kuilanimi yaygin oidugn igin

[ 1 Belirgin bir nedeni yok [IDiger.......... .

Bir cep ielefonunda dikkatinizi ilk ¢eken yer neresidir?

[ 1 Ekrani [ ] Tus takmi { } Markasimn yazili oldugu yer

| ] Ana gévde | ] Renkleri [ ] Kapaf

Sizee asafidakilerden hangileri bir cep telefonunda muhakkak bulunmahdir?

[ ] Titresim [ 1 Kiigiikliik [ 1 Kolay anlasilir fonksiyonlar [ ] Renkli ekran
[ ] Saglamlik | ] Hafiflik I 1 Kolay anlagilir bir menii | ] Biiyiik ekran
[ ] Dahili anten [1Yayginservis [} Degigebilen kapak [ ] Fazla fonksiyon
[ ] Dokunmatik ekran [ ] Estetik [ 1 Tus takimu
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Sizce cep telefonlarmm kullanim ile ilgili bir egitim verilmeli midir?

I ] Evet, herkese verilmelidir. |_ J uﬁl_‘ya@ uﬁ_'y"lllthaI'& veriimelidir.
[ } Karsal kesimlerdekilere verilmelidir, [ ] Havir, gerek vokiur,

Islev ve girevlerinin ne oldugunu 63rendiginiz cep telefonu teknolojilerini isaretieyiniz.

{ ] GPRS i ] Ekran fogosu { ] Sesic arama [ ] Dual band [] Kiziigiesi

{1 XAAD FT Oando fraa i1 UC."CB i1 Ringinaih AN O

1] WAY L § riditad-ive 13 oSO i ] SuCiooin l J iJUUilll.lU).

[ ] Mesaj [ ]Degisenkapak [ ] Mp3 ¢alar [ ] Telesekreter [ ] Resimli mesaj

[ ] Chat [ ] E-mail {} Communi cam | ] Coklu konferans

Telefon alacak olsamz ikinei el bir telefonu mu yoksa veni bir telefonn mu tercih edersiniz?
I ] Ikinci el tercih ederim | ] Yenisini tercih ederim

Telefonunuzu de ‘Ifis.irec ek olsamiz hangi markays tercih ederdiniz? (Modelin adinr da marka
adinin yanindaki bosiaga yazimiz.)

[INokia.......... []Samsung......... [ 1Philips.......... [} Panasonic.........

[] Encsscm ....... [ ] Motorola.. [1Sagem.......... [VTAlcatel............
I1Siemens....... f1Sony............ Pi1Pdger.. .. ...

Yeni bir cep teiefonn alacak oisamz asafidakilerden hangiierinin telefonunuzda oimasina dikkat
edersiniz?

[ 1 GPRS [ 1 Ekran logosu [ 1 Sesle arama [ } Dual band [ 1 Kazilétesi

[1WAP [ 1 Hands-free [ 1 HSCSD [ 1 Bluetooth i 1 Doomper

[ 1 Mesaj i 1 Degisen kapak [ ] Mp3 calar I} Telesekreier |} Resimli mesaj

{ ] Chat [ ] E-mail ii C mmum cam | ] Cokiul Komerans

Cevrenizde cep telefonu kullanmin ne sikhiktadn?

i ] Cok sik i ] Oldukca stk i ] Her ihtiyac duydukiarinda i | Genetiikle

[ ] Arasira [ ] Nadiren [ ] Yok denecek kadar az

Asafidakilerden hangileri cep telefonunun ses ve bilgi iletmesinde kullandif; sistem ve
teknolojilerdendir?

[ ] Uydular [ ] Mordtesi isinlar | ] Baz istasyonlan | ] Kinlotesi isinlar
[1internet []Radyo dalgalar | ] Mikrodalga igmlar [ ]Diger........... ..

a

Bir cep telefonu iireticisi / tasanumcist oldufunuzu diisiindin, Piyasaya siireceginiz telef
n ¢o

baska telefonlarda olmayan ve insanlarm ¢ok ihtiyac olacagim diisiindiigiiniiz bir dzellik tayin

phesaveior o Irtwnre! Varatsnila e 11 1 Y e Ra laoads ey
cimeniz gerckiyor! Yaraticihfmz: kullanarak bu Szellifin ne olabilecefini yazar misimiz?
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EK B

ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI -~ FEN BILIMLERI ENSTITUSU
ENDUSTRI URUNLERI TASARIMI YUKSEK LISANS TEZi CALISMASI ANKET
FORMU
Bu anket kapsaminda yiritilen tez c¢ahismasimn amaci, insanlarm cep telefonu tercihlerimi

N g 3

aragtirmakir, Anketteki sorufarin dogru ve yanlis cevabi yokiur. Tez calismasi agisimdan 6nemii

olan tslk o VEreres ‘(’hls—n 11 OeFoa gl

olan tek sey vereceginiz bilgilerin gergefi

yansitmasidir. Samimiyetle anketimizi cevaplandiracagmiz icin TESEKK{UR EDERIZ. ©

1 ® Ne kadar zamandir cep telefonu kullanmaktasmiz? (ay/ i

2 @ Su an kullanmakta oldugunuz kacmer cep telefonunuzdur?
Dl Dz DQ 4 18 ve n-7nr|

ST Lo

Cevabiniz 1 ise liitfen “5” numaral soruya geciniz. Cevabmmz 2, 3, 4, ya da 5 ve
fizer: 1se ankete devam ed;np

3 @ Telefonunuzu degistirme nedenleriniz nelerdi? (birden ¢ox secenek isaretleyebilivsiniz)
0ok anza cikanyordn D(;Ta_mh

y_,

OTeknolojinin gerisindeydi OYenisi hedive edildi

OYeni bir modeli denemek istedim  DEski telefonumu kullanmaya ahsamamigtim
OYeni trendler beni etkiledi O'Yeni moda akimlan beni etkiledi
OTelefonumu kaybettim DEskisi bozulmustu

{IYeni aldifim telefon beni estetik agidan etldlemigti

ODiger

4 & Su an kullanmakta oldugunuzdan bir dnceki cep telefonunuzun “marka”sim (Nokia,

Sony-Ericsson, Siemens gibi) isaretleyip, “meodel”inin adim1 da (3210, T10, C65, gibi)
yanindaki alana yazar misimz?

ONoKig. ..o, CSamsung................ OPhilips....coooveeenn.
OPanasonic............ OJS-Ericsson [OMotorola................
oagcm ............. LG U th ....................

OAlecatel .. [ISiemens................. ODiger /

5 ® Su an kullanmakta oldugunuz telefonunuzun “marka”sim (Nokia, Ericsson, Siemens
gibi) isaretieyip, “model”inin adim da (3210, Ti, C65, gibi) yanindaki alana yazar
misiniz?

ONokia.........cccoeee OSamsung................

CPanasonic............ OS-Ericsson

OSagemi............ OLG o

OAilcatel................ USiemens................. [TBT:35) ST Y ST

6 Su_anda kullandifimz cep telefonu markasmin size ilk anda cagnstirdign 3

kelimeyy/duygnyu/fikri vs. vazabilir misiniz?

1)

3%}
N’
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7 Su_ anda kullandigimz cep telefonu modelinin size ilk anda cagnstirdigt 3
kelimeyi/duyguyu/fikri vs. yazabilir misiniz?

b

2)

3)

8 @ Su anda kullandigimz teicfon markasim aimaya nasii karar verdiniz? (birden ¢ok segenek
isaretleyebilirsiniz)

CiOnceden kullandifm bir markaydi OGittigim magazada Snerdiler

LiBir arkadasim tavsiye etti L/Fiyati uygundu

OReklamlardaki agiklamalar bende iyi bir telefon izlenimi buaktr

MVitrinde gérdiim ve hoguma gitti

9 ® Yeni bir cep telefonu almaya karar verecek oldugunuzu disinelim. Hi¢ diiginmeden,
modeli her ne olursa olsun almakta tereddiit etmeyeceginiz, ik iic markay liutfen siralar
misiniz? {en cok begenilen birinci swrada yer alacak gekilde)

1))

2)

R | P -2 g
1 11'{!,[’1[11[1 ISIIMUCTHIL TUTICT

._..
10}
L]
EE
o
i
o
@
e
&
5
o]
&
[
=
E’-‘T'
<)
]
-
0
t
2
C
fr="
ey
5
)
o
o
a
=y
=
=
2,
=
=]
2
N
5
=
>

£
isaretleyebilirsiniz)
OBende giiven hissi uyandiran Tiirk markast bir cep telefonu olmadifs icin
[i5Satis sonrasi sefvisinin iyi olacagim diistmumedigim icin
OBeni cezbeden bir modeli olmadigy icin
OTurk markas: cep telefonlarmm teknolojinin gerisinde oldugnn digiindiiiim icin
OTirk markass bir cep telefonu oldufunun farkanda olmadigim igin
[Reklamlanna rastiamadifim icin nasil bir telefon oldugunu bilmiyordum, o yiizden almadim
DKullanan arkadaglarim memmun olmadiklari icin almadim
ODiger

13 & Cep telefonu kullanma nedenleriniz nelerdir? (hirden ¢ok secenek isaretleyebilirsiniz)
=
.}

Distedigim anda insanlara ulasabilmek icin OCaga ayak uydurmak igin

Oinsaniarm bana uiasabiimeieri icin O'Yeni akimlan takip ediyor olmak igin
OKullammm vaygin oldugu icin ORandevularim: ayarlamama yardun ettifi icin
Diletisimi kolaylagtirdip icin [1Bir ¢ok arkadagim kullandifs icin

UResim gekine olanagi sagladig icin

ODiger
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14 Asafida cep telefonu seciminde etkili olabilecek kriterler verilmistir.
diisiincenize gore bu 6zelliklerin 6nem derecesini degeriendirir misiniz?

Sizin

]
7]
E
w
=
L)
W
NOT: _ x Z .
1 ~ Hi¢ Onemsiz 2 = =
2 ﬁp_n!neiv o N = g
Onemslz E 0z 2 = &
3 — Ne Onemli, Ne Onemsiz S g o) g =
4 — Onem}i = = 2 b= 2
ol Snall i i = g hd
3 — L OK e - - -~ Py —
Aan) aQ Q. I n,
Fonksiyonlannm ¢gok olmast {1) {2 3) {4) {3)
Dahili anteninin olmas: 1) 2) (3) 4) 3)
Boyutlarmin kiigitk olmast Q) 3 @ (5)
Ekraninm bityitk olmasi 1 O (3) (4) (5)
Dokunmatik ekramnin olmasi (1) (2) 3) (4) (3)
Sarjrn uzun siire dayanmasi (1) (2) 3) 1G] (3)
Fiziksel olarak dayanikli olmasi 8y 2) 3) 4 {5
Servisinin yaygmn olmasi 1 2 38 4 &
Kullammimn kolay anlauilabilir olmass (1) 2) %) 4 {5}
Bana ait oldugunu hissettirmesi (1) 2) (3) 4) (5)
Kisisellestirilebilir olmas1 {1) {2) 3) {4) {5
Estetik olmasi 4 @ B @ 5)
Zevkime uygun olmast (1) 2) 3) 4) (3)
Kisiligimi yansitmast (D 2) (3) 4) (3)
Modaya uygun olmas: (1) 2) (3) (4) (3)
Yen trendleri yansitmasi (D (2) (3) EY) %)
Radyasyon miktarinmn az olmas: 1)y & 3) 4 (5)

15 Asagida yazih ciimlelere ne &lciide katildigimzi 1’den 5’e¢ kadar liitfen

degeriendirir misiniz?
—deger

(3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum

g
=
5 £
2 £
NOT; £ =
T, >
1 — Kesinlikle katidmyorum = g =
“ -
2 — Katilmiyorum e 8 g 2
PYEER S ON TS TR TN T, ) <) = Py
o 7 INE l\dtlllyul uifly 1T [NEFLES yUl 1AL E b s E
4 — Katshvorum = g ) =
-y g = = =
5 - Kesinlikle katihyvorum @ = = =
—~ - — o~
- o3 - (i)
Seusnr” A N’ A
Cep telefonumda nadiren kullandigim fonksiyoniari
tekrar kollanmam gerektifinde, o fonksivonun 1 3 5
meniiniin  neresinde  oldugunu  bulmakta zorluk @ @ A * )
gekmem
Cep telefonu kullanmak sosyal bir ihitivagtir, ) ) 3) {4) 5)




Yeni bir model cep telefonu alacaksam, menii
sistemine alisik oldugum igin 6nceden kullandigim bir | (1) 2) (3) 4) )
markanin modelini satin almayi tercih ederim.

Bir tamdigimin telefonunu kullanirken, o telefon

markasini daba énceden hic kullanmadiysam zorluk | (1) A 3) 4) (5)
D]IQ

Cxorm.

Bir tamdigimin telefonunu kullamrken, o telefon

modelint daha donceden hi¢ kullanmadiysam zorluk | (1) () (3) (4) (3)

cekerm.

Cep telefonu sahibi olmak bir litkks degildir. (O] 3 & 3

p:—'—‘-? ?‘x‘:l%tﬁz(_: ‘;Tﬁﬁﬁ‘i‘!}ﬁ’y’ii" &1 f.:-!f:-‘f"n 1I71 l“f‘\L iy

Y.,Ji'eu“:mu _msamiarm Cop wicronunu  ¢oX  SIX (1 ) (2) (3) ( 4) (5)

kullandigina mamyorum.

Daha fazla fonksiyona erisim saglayan bir telefon

daha biiyik (ve dolayisiyla daha agir) olsa bile bu | (1) {2} 3 {4 5)

beni rahatsiz etmez.

Cep telefonumun benim kigilifimi  yansitmasini (1 N (3) (a0 (5)
g AN AT N7 s

dnemsiyorum

Cep telefonu bir ihtiya¢ oldugu igin, bazt ortamlarda
cep telefonun kapatilmas: yéniinde vapilan uyartlan | (1) 2) (3) (4 5)

gereksiz buluyorum.

Begendigim cep telefonlarmin fivatlant daha makul

olsa, su andali cep telefonum benim igin veterli olsa

o T . ) K (2) (3 (4) 5
bile, daha geliskin bir modeli aimakia tereddiit ) ) ) N )
etmem.

Sik sik telefon degistirerek farkl modelleri deneme
o 51t oIy arg 1odel denemek (1) (2) (3) (4) (5)
isterim.

Cep telefonlari kampanyalarniyla taksit sayisun

arttinimasimin, insanlarm cep ielefonu almmlanini | (1) ) 3 {4 5

arttirmaktadir.

Yeni cikan cep telefonlannm konusmanin otesinde

sundukian ekstra islevier karsisinda Odenen fiyati | (1) (2) (3) @) (5)
adildir.

Cev.remdeh m:sa.nlar gereginden fazla siklikta telefon (1 - P B PN
eSistirmektedirler. ! A Wi Nl

Etrafimdaki insanlar, cep telefonu aldiktan sonra, o

telefonun  beklentilerinin  altinda  oldugunu  fark | (1) ) (3) Gy &)
etmekiedirier.

Cep telefonlan reklamlan (sokak afisleri, televizyon

reklamlan vb.} telefonlarm dzellikleri hakkinda bilgi | (1) {2} (3) 4 {3)
verdigi igin vaniis segim yapmay: engeller.

Bir cep telefonunda fazla fonksiyonun olmasi kafa 4
Yarctiredir @O @ 3 @ (3)
Kari§uriCigir.

Cep telefomu kullamicilant  telefon  alimlarinda
reklamlardan ¢ok etrafindaki insanlarin tavsiyelerine | (1) 2) 3) @ 3
kulak veririer.

Cep telefonlanmin vyaydigr radyasyonun saghgi
etkilemedigini diisiiniiyorum.

o O 6

~—
$a
SNemwr’

)

16 @ Sizce asagidakilerden hangisi/hangileri cep telefonlarmn ¢alismasina eslik eden sistem
ve teknolojilerdendir?

OUydular TOMor &tesi ginfar {Baz istasyoniant  [lntcrnct
DKi1z1l 6tesi isinlar  URadyo dalgalan [OMikro dalga 1sinlar
UDiger

fa—
S
b




17 ® Sizce cep telefonu kullamcilarna bazi 6zelliklerin kullanmmim kolaylastirmak amacivla
bir egitim veritmeli midir? (birden fazia secenek isarerieyebilirsiniz)

OEvet, herkese boyle bir egitim mutlaka verilmelidir.
DEvet verilmelidir, dretici firmalar sadece arzu eden kullanicilara boyle bir egitim olanagim

[‘nvet cep teiefonu fonksiyonlarmm fazia kullamimadigy boigelerdekilere ve kursal kesimdekiiere
béyle bir egitimi vermek faydal: olacaktir.
Evet belirti bir yasmn iizerindekilerin bayle bir egitime ihtivag duyabilecegini digéinfiyorum.

Bovie bir cgnuiue gci’&l( mdug,uuu dll;ul’uuuym i,

18 @ Bir cep telefonunda dikkatinizi ilk ceken yer neresidir?

OEkram  Ana gbvdesi OMarkasinin yazii olduguyer [Tus takim OKapag1
URenkleri
19 @ Telefonu elinize aldiginizda kullanmak igin itk olarak ne yapmistmiz/ ya da yaparsmiz?

[IBrosiirit okudu "t'm sonra mﬂiunma"u baglamay: tercih ederim.

DBrosure kabaca goz atanim ve kullanmaya baglanim.

[OKendi kendime telefomm ézelliklerini kegfetmeye galigimm ve broglire bakmadan kullanmaya gayret ederim.
MKendi kendime telefonun ézelliklerini kesfetmeye caligirim ama zorlanrsam brosiire bakamn

OOnceden kullanmays zaten biliyordum/biliyorumdur.

NAym marka ya da model bir telefonu olan yalunims arar, ona damigirmm.

UDiger

20 & Cep telefonunuzu genellikle nerede tagusmiz? (birden ¢ok segenek isaretleyebilirsiniz)
O Klyafetlmm (pantolon/etek) 6n cebinde [ICantamda cep telefonu icin ayrilmus olan 6zel kisimda
OKiyafetimin (pantolon/ctek) arka cebinde  UCantamun icerisinde herhangi bir verde

OD1s kayafetimin (ceket/palto vs.) i¢ cebinde

OCep telefonumun klifi igerisinde

Diger

21 @ Yukanda (22nci soruda) yazﬂan ozelliklerden en ¢ok kullandlgmxz begini Iitfen
Sh"’}":y"“f“" yazar musimiz? (en sik kullanilan islev birinci sirada yer alacak sekilde)

1

2)

3)

4)

5)

22 @ Cevrenizde cep telefonu kulanma sikligs ne diizeydedir?

OCok stk UOldukga stk DS1k ONormal OSevrek  Oldukca seyrek  [Cok sevrek
23 @ Ebeveynlerinizin cep telefonu kullanma sikligi ne dizeydedir?

Cok sik DOldak\,.a stk OSik ONormal  [OSeyrek mOldukca seyrek  OCok seyrek

24 ® Cinsiyetiniz [ Erkek DOKadin
25 ® Yasimz?

26 @ Mesleginiz:

27 ® Orenci misiniz? JEvet OHayir [Liitfen 34 numarah soruya geciniz]

28 ® Su an okumakta oldugunuz derece nedir?

0On lisans (2 yillik) - Liitfen 33 numarah soruya gecerek devam ediniz
[OLisans (4 yillik) - Littfen 33 numarah soruya gecerek devam ediniz
OYiiksek Lisans - Liitfen 32 numarah soruya gecerek devam ediniz
OPcktora - Littfen 31 numarah ssrudan devam ediniz

29 m Liitfen yiiksek lisans egitiminizde okudugunuz okulu ve boliimii yazar misimz?
Okul Bolium

A A niz d? -’\1\ L3¢
Okul Bolum
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31 @ Su anda okumakta oldugunuz okul, béliim, ve stifimiz nedir?
Oku Bélim Stiif

syv.lardan hnngiei/hs\ngi]gﬁ evinizde bulunmaktadir?

[1Bulasik Makinesi OCamasir Makinesi OBilgisayar
ODVD Player DUydu Anteni OPlaystation

33 & Kendinize ait bir otomobiliniz var m?
OEvet (Markasi ve modeli y  OHayir

34 @ Ailenizin otomobili var mm?
[Evet (Markast ve modeli: ) OHawir

35 & En son ayki C

diizeydedir?

020.600.000 TL ve alt
020.000.001 TL - 40.000.000 TL
(140.000.001 TL - 60.000.000 TL

0160.000.001 TL - 80.000.000 TL

[080.000.001 TL - 100.000.060 TL
[1100.000.001 TL - 120.000.000 TL
0120.000.000 TL - 140.
[1140.000.0001 TL ve iizeri

b
4
o

b

36 ® Aylik toplam kisisel geliriniz ne diizeydedir?
0500.0060.660 TL den az
0500.000.001 TL. - 1.600.000.000 TL
171.000.000.001 TL - 1.500.000.000 TL
01.500.000.001 TL - 2.000.000.000 T
000,600,601 TL - 2.500.000 TL

000.00

.500. 001 TL ve izeni

O
N

O
i
U

37 ® Aylik toplam aile geliriniz ne diizeydedir?
[11.000.000.000 TL den az

01.000.000.001 TL. - 2.000.000.000 TL
02.000.000.001 TL - 3.000.000.000 TL
03.000.000001 TL - 4.600.000.000 TL

i

04.000.000.001 TL - 5.000.000.000 TL
035.000.000.001 TL - 6.000.000.000 TL
06.000.000.001 TL - 7.000.000.000 TL

[07.600.660.001 TL’den gok

38 Eger anket sonuclarindan haberdar olmak isterseniz e-mail adresinizi vermeniz
durumunda size anket sonuclan ile iigili bilgi gonderilecektir. Boyle bir bilginin tarafiniza
gonderilmesini  istemiyorsamiz  e-mail adresinizi vermenize gerek yoktur. (e-mail
adresim: )
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