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Ozet

Bir iirlin veya hizmete yonelik olarak, kullanim yerinde bir {irtiniin
fonksiyon veya fonksiyonlarmi begeni ile yerine getirebilmesi i¢in iiriine
kazandirilmig 6zellikler ve bu 6zelliklerin yarattig: faydalarm bir Slciisii olarak
tanimlanabilecek olan deger, ayn1 zamanda tiiketim sonrasinda tiiketicilerin
satin alms olduklar tirtinlerin markalarina iligkin hissettikleri memnuniyetin
Olctisti olarak da tanimlanabilmektedir. Bu nedenle de deger kavrami ve
ozellikle de marka degeri kavrami igletmeler agisindan oldukga Gnemli bir
konuma gelmistir. Deger analizi ise miisteri ihtiyaclarni belirlemenin,
miisterilerin iirtin ve hizmetlere iliskin duygu ve degerlendirmelerini
ogrenmenin en cagdas yollarindan birisidir. Deger yOnetimi ile, isletmeler
hem rakiplerinden daha fazla deger yaratmanin yolarim 6grenirler hem de
lirtin ve hizmet tliretim siireclerinde misterileri ve kendileri igin deger
yaratmayan faaliyetleri tespit ederek onlar1 elemine edebilirler.

Deger yonetimi ve deger analizinin isletmeler tarafindan bir kontrol ve
planlama araci olarak kullanimi heniiz yeni olmasina ragmen genel kabul
gortirliliigii oldukca yiiksektir. Deger yaratmak, isletmenin miisteri i¢in deger
yaratmast ve mugterinin igletme icin deger yaratmasi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu ¢aligmada sadece igletmelerin miisteriler i¢in deger yaratma
konusuna deginilmistir. Bu amagla, benzer iiriinii iireten se¢ilmis iki marka
hakkinda tiiketicilerin cevaplarindan yola ¢ikilarak bir deger analizi yapilmaya
caligtimustir
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MANAGEMENT PROCCESS

Value, regarding to a product or a service, can be defined as; a
measure of specifications that are brought to product in utilization place of a
product’s functions and assuming functions with admire. It also can be
defined as a measure of customers’ satisfaction after consuming product. S0
the concept of value and especially the concept of brand value is in an
important position for organizations. Value analysis is one of the modernest
ways of determining costumer’s needs, learning the evalluations and feeling
of customers’ about products and services. By value management,
organizations learn both the ways of creating more value than their rivals and
fix and eliminate which are valueless in the process of producing product and
service for customers and organizations.

Although value management and analysis of value are new ways of
controlling planning of organizations, agreebilty of these concepts is quite
high. Creating value is divided two; creating value of organizations for
customers and creating value of consumers for organization. In this study only
creating value of organizations for customers is dealt with. In this response, it
is studied to analyze value, coming about the replies of consumers relating to
chosen brands producing similar products.

KEY WORDS: Value, Customer Value, Value Management, Brand,
Brand Value

1.Giris

Giiniimiiz rekabet sartlarinda tiiketiciler @irlin ve hizmet satin
aldiklari isletmeleri daha siki bir degerlendirmeden gecirerek, daha az
ddemeyle daha fazla ve kaliteli Griin ve hizmet talep etmektedirler.
Ulasim ve iletisim teknolojileri basta olmak lizere teknolojinin hizla
gelismesi de igletmelerin rekabet avantajlarinin omriinii kisaltmaktadirlar.
Isletmelerin rekabet avantaji kazanmalari i¢in miisteri degeri yaratmalart
gerekmektedir. Deger yaratmak, kalite, hizmet ve miisteri tatminini
icermektedir. Miisteriler agisindan deger yaratma kavrami, misterini
yaptig1 6deme kargihginda beklediginden daha fazla deger kazanmalari
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Yani bir miisterinin ne kadarhik bir maliyet
karsiliginda ne kadarlik bir fayda elde ettigidir. Ayrica miisteri agisindan
bakildigi zaman deger kavrami sadece somut faydalar icermemektedir.
Ayni zamanda iligkinin diizeyi ve ozellikle de gitiven duyma gibi soyut
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faydalarda miisteriler tarafindan goz oniinde bulundurulmalidir (Alagoz
vd.,2004:26).

2. Deger Yonetimi

Isletmeler, amaclarina ulagabilmek igin, biiyiikliikleri ve dnem dereceleri
farkli olmakla birlikte, pek ¢ok faaliyet gerceklestirirler. Isletmelerin
gerceklestirdikleri bu faaliyetler; cesitli iist grup ana faaliyetlerden ve
bunlarin yan faaliyetleri olan alt grup faaliyetlerden olusmaktadir. Bu
faaliyetlerin  basarisi, isletmelere rakiplerinden daha 1yi olmayi
saflayabilecektir. Rakiplerden daha iyi olabilmek ise; isletmelerin,
herhangi bir ayimm olmaksizin, tiim faaliyetlerinde  deger
olusturabilmesine baghdir. Isletmeler deger olusturabilmek icin ya
rakiplerinden farkli tirtinler, ydnternler, teknolojiler ve ¢Ozlimler tiretmek
zorundadirlar ya da mevcut iiriin ve hizmetlerinin maliyetlerini daha
asagiya ¢ekmek zorundadirlar (Ulgen ve Mirze;2004:121-122). Degerin
bu ozelligi, isletmeleri deger iizerine stratejiler Uretmek zorunda
birakmigtir. Isletmeler farkli rekabet stratejileri ile ortak olan amaca
“deger  Uretme”  amacina  ulasacak stratejiler  olusturmaya
calismaktadirlar.

Rekabet stratejisi farkli olmay: gerektirir. Benzersiz deger karmasini
tagtyacak olan farkli faaliyetlerin bilingli secilmesi ve bu faaliyetleri
rakiplerden farkli olarak uygulamak gerekir.(Trout, 1996:93) Deger,
biitinlenmis degerlere gosterilen 6zen sonucunda elde edilebilir.
Degerler ne sade iiriine ne de sadece miisteriye dayalidir. Miisteri, iiriin
ve onlari ¢evreleyen atmosferin birbiriyle iliskisine baghdir. (De Bono,
2003:33) rakiplerde fark yaratarak rekabet edebilmenin en carpici
yontemlerinden birisi de deger yaratmakur. Bu kavrami miisteri degeri ve
marka degeri bagliklari altinda incelemek miimkiindiir.

2.1. Miisteri Degeri ve Hesaplanmasi

Giinlimtizde yeni pazarlama teorisi, bir isletmenin temel misyonu
olan kér elde etmeyi degistirerek, deger yaratmak olarak kabul edilmesi
gerektifini ortaya koymaktadir. Deger, malin yarattifa toplam faydayi
ifade etmektedir. Bir miisterinin {iriin ya da hizmetten sagladig1 deger,
onun istek ve ihtiyaclarina gore degismektedir. Bu durumda bir iirtin ya
da hizmetin degerini artirabilmek “icin ona miisterinin faydali ya da
onemli Ongdrdiigii ilaveleri yapmak gerekmektedir. Miisteri degeri,
miisterinin verdikleri ile isletmeden aldiklari arasindaki denge unsuru

563



olduguna gore, fiyat indirimi ile mamuliin  6zelliklerini artirmak
miimkiindiir. Ayrica isletme miisteriye deger saglarken sadece mamulil
degil, tiiketicini tecriibesini de goz oniinde bulundurmak zorundadir.
Miisteriye sunulan {irin ve hizmetlere miisteri acgisindan deger
saglamalidir ve bunu kabul edilebilir bir maliyetle ortaya koymak
gerekmektedir.(Alagoz vd.,2004:26).

Genel olarak iiriiniin degerini, iiriiniin kisiye saglayacagi faydanin
fiyata orant olarak alabiliriz. Bu durumda (Ozevren;2004:285-294);

Deger= (KHe) 0 ..ooviniiiiiii e 1)

Bu denklemde, D:Miisteri degeri, k: Miisteri tarafindan Beklenen
Urtin Kalitesini, e: Miisterinin beklemedigi ek ozellikler, 6: Miisterilerin
bu dzelliklere verdigi onemi, f: fiyati gostermektedir.

Bu denklemde hareketle her bir markanin veya herhangi bir
isletmenin farkl driinleri i¢in fayda matrisi olusturulabilir. Bu matriste
miisterinin kalite boyutlarina verdigi onem miisterinin tatmin diizeyi ile
carpilarak miisterinin o triinden bekledigi fayda bulunur. Faydanin
maliyete boliinmesi ise degeri verir (Ozevren,2004:285-294).

Yiiksek DAHA COK YAPMALIYIZ | BUSEKLIYLE DEVAM EDELIM
(BOLGE IV) (BOLGE D)
DUSUK ONCELIKLI BELKIDE COK YAPTIK
BOLGELER (BOLGEII)
(BOLGE II)
Disiik

Diisiik Sekil 1: Beklenti Matrisi ~ Yiksck

Sekil 1°de yatay eksen tatmin diizeyini ifade etmektedir, beklenti
matrisi iki boyuttan ve dort bolgeden olugmaktadir. Boyutlart; kalite
boyutlarinin nem derecesi ve miisteri tatmin diizeyi olugturmaktadir. 1.
bolge isletmelerin mevcut durumdan memnun olduklar1 ve aynen devam
etmeye karar verdikleri bdlgelerdir, ikinci bolge isletmeler acisindan
degerlendirildiginde, miigteri beklentilerinin tizerine cikilan bolgedir.
Uciincii bolge heniiz yatirim yapmanin acil olmadigi, beklentilerin ve
karsiiginda elde edilen faydalarm birbirine esit oldugu bolgedir.
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Dérdiincii bolgede ise, yiiksek miisteri beklentilerine karsin, diisiik
kalmis tatmin diizeyi s6z konusudur.

2.2. Marka ve Marka Degeri

Marka, iiretici veya saticilarin malimi tanitan o mali diger
mallardan ayrrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimidir. (Mucuk,2001:135) bir bagka ifade ile marka, gerek kalite
gerekse diiriist bir caligma ve is hacminin sembolii olarak hak sahibini
tanitan igaretlerdir. (Tek,1996:352)

Etkin marka isimleri sadece isletme imajim gelistirmekle
kalmayip, ayni zamanda marka ile sunulan yeni triinlerin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesini de saglar. Markalar tiiketicilere alhigveris
kolayhig saglamakla beraber tercih edilen iiriinii tekrar alabilme olanagi
ve kalitenin zaman igerisinde kétii yonde degismeyecegi giivencesini de
verir. (Karatag,1996:95) Reklam ve tamitim ile tiiketiciler tarafindan
aranilir hale gelen marka, hem dagitim kanallarinda hem de satis
noktalarinda siirekli bulundurulma sansina sahip olur. Marka ile
saglanana bu gii¢ tiiketicilerin talebi dogrultusunda iiretici firmaya
gelecek igin bir deger yaratir.

Tiiketiciler herhangi bir iiriin ile ilgili marka tercihi yapmaya
bagladiklart zaman bu iriinii iireten firmayr tamma isteyeceklerdir.
Tiiketicilerde marka ile baslayan . iiriine olan gliven zamanla firma
giivenilirligine déniigecektir. Boylece firma degeri artarak devamhligin
stirdlirebilme sansina sahip olacaktir. (Senuslu,1995:23)

Ancak tiim bunlar marka degerinin yaratilmasiyla miimkiin
olacaktir. Marka yalnizca bir isimden ibaret kalirsa, marka olma niteligini
yitirir. Bu baglamda marka ad: secildikten sonra, marka kimlik caligsmasi
yapilarak bu marka adinin iizerine cesitli anlamlar ve vaatler gelistirmek
gerekir.belirlenen marka ismi, markanin deger konuglandirmas: ile
tutarlt olmalidir. Bu isim ya yiiksek kaliteyi cagristirmali yada en azindan
dustik kalite diizeyini cagristirmamalidir. Marka ismi ile ilgili triiniin
yararinin  6n plana ¢ikarilmasi, {irliriin  niteliklerini diistindiirmesi
sOylenmensin ve hatirlanmasinin kolay olmasi, ayirt edici ozellikte
olmasi ve diger dillerde kétii anlamlar tagimamasi son derece &nemli
ozelliklerdir.

Markay: belirleyen kisilerin marka icin zengin bir cagrisimlar
dizisi olustururken géz oniinde bulundurmalart gereken etmenler vardir.
Bunlardan ilki vasiflardir, glcld bir marka tiiketicinin zihninde bazi
vasiflara ¢agrisim yapmalidir. Ikinci etken yararlardir. Giiclii bir marka
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yalnizca dzellikleri degil yararlari da akla getirmelidir. Bir diger etken ise
markanin sirketin énem verdigi degerleri tagimasidr. Giiclii bir marka
aym zamanda baz1 kisilik szellikleri de tasimalidir. Yani tiiketicilerin bir
markayr bir kisi gibi gozlerinde canlandirabilmeleri  gerekir. Ayrica
marka kullanicilarin ne tip insanlar olacagiyla ilgili bir cagrisimda
uyandirmalidir. (Kotler,2000:92)

Marka, miisteri ile iiriin arasindaki iliskiyi ifade eder. Miisterinin
bekledigi kalite ve hizmeti akla getirir. Marka bagimliligy, miisterilerin
beklentilerini karsilayarak hatta daha fazlasini sunarak miimkiin olabilir.
Bir marka tiiketicilerin zihninde diger markalara gore farklhilik
gosteriyorsa ve bu farklilik’ miisteri ihtiyaglar acisindan anlamli ise
markanin canliligindan soz edilebilir. Yine bir marka tiiketici zihninde
yiiksek itibar kazanmigsa ve tiiketiciler tarafindan olumlu yonde bir
taniniriga sahipse stat sahibi bir markadir. (Kotler;2000:97) Iste bu
durumda marka degeri yaratilmis demektir. Bu yaratilan marka degerinin
siirdiiriilebilmesi icin ¢aliganlarin her birinin karsilagtiklari miisterilere
marka hakkinda dogru imaj vermeleri gerekir.

Yapilan  aragtirmalar (Doyle;2004:390)  giicli markalarin
tiiketicilere diger markalara nazaran daha fazla deger sagladiklarim
ortaya ¢ikarmaktadir. Aym sekilde, giiglii markalara yapilan yatirimlar,
ortaklara ve yatinmcilara da ortalamanin iizerinde getiri sunmaktadirlar.
Giiclii markalara sahip olan sirketler genellikle yiiksek defter degeri olan
sirketlerdir.

3. Arastirma Bulgular1

Uygulamada iiriin olarak farkli iki markaya ait camasir makineleri
degerlendirmeye alinmustir.

Bu calismada farkh iki markaya ait iki camasir makinesinin
isletmelere ne kadar deger yarattiklart —ayrt  ayr hesaplanmaya
calistimigtir. Bu iki farkls markanin secilmesinin nedeni ise Karaman’da
tiiketicilerle yapilan pilot gériigmelerde en cok bu iki markanin isminin
verilmesi ve her iki markanm da genis bayi ve servis agina sahip
olmalaridir.

Uygulama yapabilmek icin  oncelikle miisterilerin ~ ¢amasir
makinesi iriiniinden bekledikleri dzellikler tespit edilmistir. Bu maksatla
firmalarin miisteri iligkileri ve pazarlama boliimleriyle ve ayrica
miisterilerle goriigilmiigtir, bu ozellikler tespit edildikten sonra tespit
edilen bu 6zelliklerin her bir tiiketicinin beklentilerini karsilama oranlar
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tespit edilmistir. Yetkili servislerin istekleri dogrultusunda marka
isimlerine deginilmeyecektir.

Bu anket toplam 50 kisi ile yapilmistir. Anket Karaman ilinde
bulunan yetkili servislerde ve halihazirda belirlenen markalari kullanan
tiiketiciler ile yapilmigtir. Anket ii¢ boliim olarak olusturulmus ve teknik
olarak yliz yiize anket teknigi kullanilmistir. Anketin birinci boliimiinde
demografik bazi degiskenlere iliskin sorular yer verilmis, ikinci boliimde
ise daha 6nceden belirlenen dzelliklerin miisteriler acisindan ne derecede
onemli olduklar1 sorulmustur, derecelendirme 10 tam puan iizerinden
yapilmis 1 puan dzelligin ¢ok dnemsiz oldugunu 10 puan ise ozelligin
¢ok onemli oldugunu gostermektedir. Puanlama araligi ise birer birer
arttintlmugtir.  Anketin Gglinci ve son boliimiinde ise; belirlenen
markalarin  miigterilerin  beklentilerini ne derecede karsiladiklar:
olcilmeye calisilmistir, kisacasi son béliimde miisteri tatmin diizeyi
ol¢tilmigtiir. Miisterilerin ¢amasir makinesinden bekledikleri 6zellikleri
su sekilde belirlenmistir;

e Diisiik enerji tiiketimi

e Sessizlik

* Program fazlalig1 ve devir secenekleri
. Camagir yikama kapasitesi

® Tasarim kalitesi ve rengi

e Garanti siiresi

* Yetkili servis agi

e Kullanim kolayligi

e Fiyati

e Marka imaji, seklinde belirlenmistir.

Ortalama Onem derecesi ve ortalama tatmin diizeyleri alinarak
yapilan degerlendirme sonucu tatmin diizeyinin ve 6nem derecesinin estk
degerleri baz alinarak beklenti matrisleri olusturulmustur. Tatmin diizeyi
ve 6nem derecesi i¢in ortalamalarin bulunmasinda, ilgili ozellige ve
beklentiye iliskin verilen puanlar toplaniimis ve daha sonra toplam kisi
sayisina boliinerek her bir 6zellige iliskin 6nem dereceleri bulunmustur.

Hesaplamada kullanilan formiiller agagidaki gibidir;

Her bir 6zellik i¢in ortalama deger = (ilgili kisi sayisi*ilgili puan..... (2)
" Cevap veren kisi sayisi
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Tatmin diizeyi esik degeri =

(Toplam tatmin diizeyi)...............

Ozellik sayisi

.(3)

Onem diizeyi esik degeri = Toplam 6nem diizeyi. ... ......(4)
Ozellik sayist
Tablo 1:(X) Marka Camasir Makinesi Icin Olusturulan Fayda
Matrisi
Ozellik Onem derecesi |Tatmin diizeyi|  Fayda
Diisiik enerji tiiketimi 8,32 ‘ 79,2 658,944
Sessizlik 7,08 73,6 521,088
Program fazlalig: ve devir
secenekleri 6,68 58 387,44
Camagir yikama kapasitesi 6,8 69,2 470,56
Tasarim kalitesi ve rengi 5,84 56,8 331,712
Garanti siiresi 7,04 65,2 459,008
Yetkili servis agi 7,6 70,8 538,08
Kullanim kolaylig: 7,08 73,2 518,256
Fiyati 5,36 54,8 293,728
Marka imajt 6,44 63,6 409,584
Toplam 68,24 6644
Esik 6,824 66,44
Toplam fayda : ' 4588.,4
Satin alma 1000
Deger

4,5884
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Tablo 2:(X) Marka Camagir Makinesi I¢cin Olusturulan Beklenti
Matrisi

Beklenti matrisi

— IV.BOLGE - ¢
f L
e e
% .0 ‘
T
5
- 11.BOLGE
‘O I BOLGE
Tatmin Diizeyi 66.44

Dért boliimden olusan beklenti matrisinin I Bolge’sinde (bu sekli
ile devam edelim)kullanim kolayli1, sessizlik, diistik enerji tiiketimi ve
yetkili servis ag1 yer almustir.

ILBolge (Beklide ¢ok yaptik) de ise camasir yikama kapasitesi yer
almaktadir.

II.Bolge (Diisiik oncelikli bolge), fiyat, tasarim kalitesi ve rengi, marka
imaj1 ve program fazlalig1 ve devir secenékleri yer almaktadir

IV. Bolge (Daha ¢ok yapmaliyiz), garanti siiresi yer almaktadir.

Anket sonuglarina gére (x) marka ¢camagsir makinesi kullanicilarin
en ¢ok dnem verdikleri bes 6zellik sirast ile; diisiik enerji tiiketimi, yetkili
servis agi, sessizlik, kullanim kolayligi ve garanti siiresi olmaktadur.
Tablo 1 ve tablo 2’den de goriilebilecegi iizere belirlenen bu bes
ozellikten ilk dérdii x marka ¢amasir yikama makinesi icin LBolge’de
yer almistir. Marka agisindan durum degerlendirildiginde markanin
kullanim kolayligi ve sessizlik konularinda iyi oldugu ancak, diisiik
enerji tiikketimi ve yetkili servis ag1 hususlarinda da 1yi olmakla beraber
miigteri beklentilerini tam olarak karsilayamadigi goriilmektedir, birinci
bolgede yer alan sessizlik ve kullanim kolayligi konularinda marka
miisteri beklentilerinin iizerine ¢ikmay: basarmistir. Tiiketiciler icin en
onemli unsurlardan biri olan garanti siiresi ise matriste IV no’lu alanda
yer almigtir. Bu markamn tizerinde diigiinmesi gereken bir durum olarak
- karsimiza ¢ikmaktadir.
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Miisterilerin segimini en az etkileyen kriterler ise marka imaji,
program fazlaligi ve devir secenekleri, tasarim kalitesi ve rengi ve fiyat

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3:(Y) Marka Camasir Makinesi I¢in Olusturulan Fayda

Matrisi

Ozellik Tatmin Fayda

Onem derecesi| diizeyi
Diisiik enerji tiiketimi 8,36 84 702,24
Sessizlik 7,72 76,8 592,896
Program fazlalig1 ve devir
secenekleri 7,48 64 478,72
Camagir yikama kapasitesi 7,04 68,8 484,352
Tasarim kalitesi ve rengi 5,28 57,2 302,016
Garanti siiresi 7 70,8 495.6
Yetkili servis agi a6,2 61,6 381,92
Kullanim kolaylig1 6,76 59,6 402,896
Fiyati 4,76 51,6 245,616
Marka imaj1 4,84 56 271,04
Toplam 65,44 650.,4
Esik 6,544 65,04
Toplam fayda 4357,296
Satin alma 720
Deger 6,0518
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Tablo 4:(Y) Marka Camasir Makinesi Icin Olusturulan Beklenti

Matrisi
Beklenti matrisi
L.LBOLGE
_ IV.BOLGE *
w H &
@ : <
8 6,<4A P *e
) ; .
'O H
£ 'S 0’
)
ol
Q
1.BOLGE
11.LBOLGE
o 65,04
Tatmin diizeyi
L

Y markasina iligkin olusturulan beklenti matrisinin I.bolgesinde
(Bu sekli ile devam edelim); Diisiik enerji tiikketimi, Sessizlik, Garanti
stiresi ve camagir ytkama kapasitesi yer almaktadir.
IL.Bdlge; (Belkide ¢ok yaptik) bos kalmistir
IIL. Bolge de (diigiik 6ncelikli bolge) ise yetkili servis ag1, tasarim kalitesi
ve rengi, marka imaji, fiyat yer almaktadir.
IV Bolgede (Daha cok yapmaliy1z);program fazlahg ve devir secenekleri
ile kullanim kolayhig: yer almaktadir.anket sonuglarina gére (Y) marka
¢amagir makinesi kullanicilari i¢in en 6nemli bes ozellik sirasi ile; diigiik
enerji tiiketimi, sessizlik, program fazlalii ve devir segenekleri, camagir
yikama kapasitesi ve garanti stiresidir. Bu 6zelliklerden program fazlalig
ve devir segenekleri diginda kalan diger dort ozellik matrisin 1.
bolgesinde yer almistir. Ancak bu 6zeliklere iligkin miisteri beklentilerini
karsilamak ve miisteri tatmin diizeyini arttirmak igin markanin daha fazla
faaliyette bulunmas: gereklidir. Miisteriler i¢in onemli olan program
fazlaligi ve devir seceneklerinin ¢oklugu ise IV. Bolgede yer alarak
markanin  iizerine egilmesi gereken bir konu olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bu bélgede ayrica kullanim kolaylig faktoriiniin olmasi da
markanin - Ar-Ge ve teknolojik gelismeler konusunda beklentilerin
gerisinde kaldiginin gostergesidir. Y markasi ile ilgili olarak yetkili
servis agi, tasarim kalitesi ve rengi, marka imaj1 ve fiyat miisterilerin
se¢imlerini en az etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

571



IV. Degerlendirme ve Sonuc.

Uygulama kismunda ele alinan her iki markada Pazar paylari en
yiiksek markalar arasindadur. Ele alinan iriinler de ayni segmentte yer
almaktadirlar. Her iki markaya iliskin beklenti matrislerinden ¢ikan
sonuglar su sekilde ozetlenilebilirler;

X markasinin LBolgesinde kullamim kolayligi, sessizlik, diisiik
enerji titketimi ve yetkili servis agi yer almisur.Y markasinin
1.Bolgesinde ise diisiik enerji tiketimi, sessizlik, garanti siiresi ve camagir
yikama kapasitesi yer almaktadir. 1. Bolgenin genel ozelligi bu alanda
miisterilerin kalite boyutlarina verdikleri ©nem yiiksek ve tatminleri
diizeyleri de yiiksektir. Dolayisi ile bu bolgede yer alan ozelliklerin
miisteriler i¢in onem derecesi ve rakipler de goz oniine alinarak mevcut
stratejiler olduklari gibi devam ettirilebilirler.

Her iki markanmn beklenti matrislerinin ikinci bolgelerine
baktigimizda ise; her iki markanin matrisinin bu bolgesinin bos oldugunu
gormekteyiz bu da bize markalarin miisterilerin istemedikleri veya onem
vermedikleri ek 6zelliklere sahip olmadiklarini kanitiamaktadir.

Beklenti matrislerinin iiciincli bolgelerinde ise, X markasi i¢in; fiyat,
tasanm kalitesi ve rengi, marka imaji, program fazlahgr ve devir
secenekleri ozellikleri yer almaktadir. Y markasinin ayni bolgesinde ise,
yetkili servis a1, tasarmm kalitesi ve rengi, marka imaji, fiyat yer
almaktadir. Bu bolgede iiriinlerin standart szelliklerinin bulunmasi yeterli
olacaktr. Burada Y firmasi X firmasina nazaran yetkili servis agy
faktoriinde avantajli ve program fazlaligi ve devir secenekleri faktoriinde
dezavantajli konumdadir.

Beklenti matrislerinin en 6nemli kismi olan “beklide daha ¢ok
- yapmaliyiz” IV.Bélgede X markasinin garanti stiresi, Y markasinin
program fazlahifi ve devir secenekleri ile kullanim kolayhigt ozellikleri
yer almaktadir. Her iki marka da bu blgedeki ozelliklerinin kalitelerini
arttirmak zorundadir ciinkii bu bdlgede miisterilerin kalite boyutlarina
verdikleri 6nem cok yiiksek ve bu niteliklerle ilgi tatmin diizeyi
yetersizdir. Bu nedenle de bu bolge deger analizinde birinci oncelikli
bolge olarak ele alinmaktadir.

Sonug olarak; miigteri ihtiyaglart dnceden anlasilmalt ve dogru
belirlenmelidir. Ozellikle miisteriler agisindan deger yaratan olgular
belirlenerek arka yonetimlerine iliskin faaliyetler bu dogrultuda
yonlendirilmelidir. Azellikle uzun siireli kullanimlara agik olan beyaz
esya gibi faktorlerin nispeten ikinci planda kaldiklar unutulmamali,
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migteri  beklentilerini  karsilayabilecek olan iriinler 6n plana
¢ikarilmamalidir ve miisterilere deger yaratmayan bir &zelligin miisteriler
igin bir anlam ifade etmeyecegi goz ardi edilmemelidir.

Deger analizi, isletmelerin hem kendileri hem de miisterileri i¢in 6nemli
veriler elde edilmesine, kaynaklarin verimli kullanilmasina isletmelerin
ve markalarin gelistirmeleri gereken ozelliklerin belirlenmesine ve
miisteri isteklerinin tiretime yansimasina yardimct olan cagdas bir kontrol
aracidir. Uygulamalarda deger yonetimine gereken &nem verilmeli ve
deger analizi i¢in daha fazla caba harcanarak milli servetin bosa. gitmesi
Onlenmelidir.
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