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OZET

GIRISIMLERDE YENI URUN GELISTIRME SURECI:
AKILLI EV GUVENLIK SISTEMLERI ALANINDA UYGULAMA

Mehmet UZUN

Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2019
Danisman: Dog. Dr. Elif EROGLU HALL

(Ikinci Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Nurdan SEVIM)

Bu arastirmada, bir yonetim tarzi olan girisimcilik yaklasimiyla, giincel literatiirde yer
alan miisteri odakli iirlin gelistirme siirecleri mercek altina alinmistir. Giiniimiizde
kullanilabilecek en uygun metot; miisteri ve liriin dogrulama siireclerinin birbirlerini takip
etmesi ve girisimsel pazarlama stratejilerinin eszamanli olarak yalin iirlin gelistirme
felsefesiyle birlikte uygulanmasidir. Teorik altyap1 olusurken es zamanli olarak uygulama
projesi de gelistirilerek, miisteri hedefleri belirlenen girisim stratejileri nitel ve nicel
aragtirmalarla desteklenmigtir. Miistakil konut sakinleriyle yapilan miilakat ve anket
caligmalar1 sonucunda mevcut giivenlik ¢éziimlerinin giivende hissetme ihtiyaglarini
tatmin etmedigi ve kullanicilarin akilli giivenlik ¢6ziimlerine yonelik satin alma
egiliminin pozitif oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin meveut giivenlik 6nlemlerinin,
kendilerini giivende hissettirme durumlarina gore ev gilivenligine yonelik anksiyete
diizeylerinde farklilasma oldugu belirlenmistir. Buna gore giivenlik sistemi kendilerini
giivende hissettirmeyenlerin, ev giivenligi anksiyete diizeylerinin, ev giivenligi
kendilerini giivende hissettirenlerden ve giivenlik sistemi bulunmayanlardan daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ev giivenliginde yapay zeka kullanimina olumlu
bakanlarin, ev giivenligine yonelik anksiyete diizeylerinin, olumlu bakmayanlardan daha
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Miistakil konutta heniiz yeni yasamaya baslayanlarin,
giivenlik sistemleri satin almaya daha olumlu baktiklar1 belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Akilh giivenlik sistemi, girisimsel pazarlama, yeni iiriin
gelistirme, miisteri dogrulama, yapay zeka.



ABSTRACT

A NEW PRODUCT DEVELOPMENT PROCESS: APPLICATION IN THE FIELD
OF SMART HOME SECURITY SYSTEMS

Mehmet UZUN

Department of Business
Anadolu University, Graduate School of Marketing, June 2019

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Elif EROGLU HALL

(Co-Supervisor: Dr. Lecturer Nurdan SEVIM)

This research focuses on the state of art new product development literature which
includes customer&product validation with lean startup perspective. Synchronizing the
entrepreneurship marketing tools with product development processes significantly
improve the impact of the startups. This thesis also supported by an application based on
the field of smart home security solutions. First a qualitative then quantitative market
research executed in search of ideal customer strategy. Interviews were conducted with
the target users and it appears that their security needs are not satisfied correctly with the
recent alarm and camera systems. The market research also shows that the potantial
customers’ purchase intentions are positive. Analyses revealed positive correlation
between artificial intelligent solutions and security anxiety. The people who own the
traditional security solutions have higher security anxiety level than the others who do
not own and they are more motivated to try smart home security solutions.

Keywords: Smart home security, entrepreneurship marketing, new product
development, customer validation, artificial intelligence.



TESEKKURLER

Yaklasik iki yildir {izerinde calistigim yeni iriin gelistirme literatiiriine ve
tasarladigim akilli giivenlik sistemleri projesine katkilar1 sebebiyle basta ailem ve yakin
arkadaglarim olmak {izere destek veren tiim dostlarima tesekkiir etmeyi bir borg
biliyorum. Oncelikle bir yandan is hayatim devam ederken bir yandan da teorik
caligmalarimi yiiriitmeme olanak saglayan basta Turgay Cirill olmak iizere tiim
yoneticilerim ve ¢alisma arkadaslarima; projeyi birlikte yiiriittiigiim ekip arkadaslarima;
aragtirmaya verdikleri faydali tavsiyelerle tecriibelerini en iyi sekilde aktaran akademik
danismanlarim Dog. Dr. Elif Eroglu Hall ve Dr. Nurdan Sevim’e; kullanici analiz
calismalarinin sekillenmesine katki saglayan ve sunulmak istenen iriinlere ilk inanan
insanlar olan Elif Zeynep Serper ve ailesine; nitel ¢aligmalarin yiiriitiilmesine ve projenin
sekillenmesine destek veren tiim Viveka ve TOBB ETU Garaj ailesine; uygulama
projesine ve anket ¢aligmalarina tiim imkanlariyla katki saglayan basta Sena Davasligil
olmak tizere tiim Argelik Garage ailesine sonsuz tesekKkiirler.
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GIRIS

Girigimcilik, ekonomilerin vazge¢ilmez ve en Onemli yapitaslarindan birisidir.
Bugiin biiyiik firmalara doniisen tiim markalar, bir zamanlar birer girisim olarak yola
cikmiglardir. Girisimcilik ekosistemi yeniliklerin olusmasinda biiyiik pay sahibi oldugu
igin yeni iriin ve hizmetlerin gelismesi konusunda da Oncii rol iistlenmektedir.
Girisimlerin esnek ve ¢evik yapilari, hizli karar alabilme yetkinlikleri, yapilan faaliyetlere
olan aidiyet duygusunun yiliksek motivasyonunu beraberinde getirmesi, girigimlerin
kurumsal yapilara gore daha yaratici ve etkin ¢oziimler iiretebilmelerini miimkiin hale
getirmektedir. Yeni iiriinler gelistirilirken bir ihtiyag veya problem girisimciler tarafindan
kolaylikla tespit edilebilmekte; bu sayede farkli bir ¢éziim sunulabilmesi veya farkli
degerler yaratilabilmesi de miimkiin olmaktadir. Yeniligin her asamasinda potansiyel
kullanicilarla bir arada olmak, onlar1 dinlemek, taleplerini iyi anlamak gerekmektedir.

Arastirmalar gostermektedir ki miisteriyi odagina alan bir yaklasimla hareket eden
girisimlerin basarili olma olasilig: yiikselmektedir. Girisimcilerin dncelikle hedefledikleri
miisterileri dogrulamasi, pazarlama stratejileriyle birlikte iirlin gelistirme siireglerini
paralelde yiiriitmesi giincel literatiiriin geldigi noktada atilmasi gereken en Onemli
adimdir. Ihtiyaglar, yiiksek katma degerle ¢zebilen bir MVP (Minimum Yasayabilir
Uriin) gelistirilmesi, tiiketicileri anlamaya yonelik pazar arastirmasi yapilmasi, karli bir
i modeli kurulmasi, stirdiiriilebilir is plan1 hazirlanmasi, dogru zamanda dogru ekiple
dogru calismalarin yapilmasi, inovasyonun basariya ulasmasini saglayacaktir. Ayni
zamanda yalin girisim felsefesinin yeni iiriin gelistirme yaklasimi birgok farkli bakis agist,
metot ve disiplinin biitliinsel olarak degerlendirilebilmesini saglamaktadir. Basar1 bir
sonu¢ degil siirekli devam eden bir siirecin kilometre tasidir ve kesintisiz inovasyon
girisimlerin  ayakta kalmasmi saglamaktadir. Teorik calismalarin tecriibeyle
birlestirilmesi ve iki unsurun birbirini siirekli beslemesi yapilan ¢alismalari daha saglikli
gelistirmektedir.

Teori olmadan pratigin, pratik olmadan teorinin ilerlemesi basarili ¢iktilar ortaya
konulabilmesini zorlastirmaktadir. Arastirmada, girisimlerin yeni {irlin gelistirme
stiregleri lizerinde durulurken, akilli ev glivenlik sistemleri iizerine yapilan uygulamayla
teorik calismalar desteklenmistir. Hazirlanan arastirmada oncelikle akilli evlerin tanitimi
gerceklestirilmis ardindan, oyun kurucu niteligindeki girisimsel pazarlama faaliyetleri ve
strateji  gelistirme yaklagimlart aktarilmistir. Ayrica yalin girisim ve girisimsel

pazarlamanin biitiinselligi savunularak; tiim misteri ve lriin dogrulama siireglerinin



senkronize edilmesi de saglanabilmistir. Bu sayede girisimlerin yeni iirlin gelistirme
stirecleri de mercek altina alinmigtir. Hazirlanan igerikte yeni tirlin gelistirme yaklagimini
destekleyebilecek 6l¢iide girisimcilik ekosisteminin anlatimi ve uygulamada aktif olarak
kullanilan miisteri ve {riin gelistirme literatiirine de deginilmektedir. Yapilan
arastirmalarda destek alinan iki temel literatiir bulunmaktadir; bunlar girisim pazarlamasi
ve yalin girisimdir. Her iki alanda da odagin miisterilerde oldugu goriilmekte, verimlilik
hedefiyle karar alinmas1 6gilitlenmektedir. Buradan yola ¢ikarak girisim pazarlamasinin
ve yalin girisim metotlarinin benzerlikleri de tez calismasinin bir pargast olarak
incelenmektedir.

Akademik arastirmalar hem nitel hem de nicel yoOntemler kullanilarak
yiirlitiilmistlir. Bire bir miilakatlar aracilifiyla ortaya cikarilan kullanici profiline
uygulanan anket yardimiyla dogrulanan bilgiler dogrultusunda, miistakil konut giivenlik
sistemlerine yonelik yeni iiriin gelistirme uygulamasi yapilmistir. Hazirlanan literatiirde
igerigin gilincel ve zengin tutulmasina dikkat edilmis olup, Peter Thiel’in da dedigi gibi
stfirdan bire tiim siirecler ele alinmistir. Arastirma ve gelistirme stireci iki yil slirmiis,

caligmanin sonucunda uygulama projesi ortaya ¢ikmustir.



BIiRINCi BOLUM
1. AKILLI EVLER VE GUVENLIK SiISTEMLERI
1.1. Akilh Ev Kavramm

1980’lerin basinda Amerika’da ortaya ¢ikan akilli ev fikri, yillar gegtik¢e diinyanin
cesitli bolgelerinde yayilmistir. Ortaya ¢ikan fikir ilk baslarda saglik veya giivenlik
denetiminden ¢ok, ev konforuna yonelik diisiiniilmiistiir (Yumurtaci ve Kegebas, 2009, s.
1). Akilli evler; “giincel teknolojiler sayesinde ev sakinlerinin ihtiyaglarina cevap
verebilen, onlarin hayatlari1 kolaylastiran, daha giivenli, daha konforlu ve daha
tasarruflu bir yasam sunan evler” olarak tanimlanmaktadir (Gorel ve Kiigiiktepe, 2012, s.
2).

Akilli evler, teknolojiyle yonetilen konutlari refere etmektedir. Bu teknolojiler bir
bilgisayar iizerinden evlerde yer alan elektronik veya dijitallestirilmis analog cihazlarin
kontrol edilmesi anlamina gelmektedir. Saglik, giivenlik, enerji yonetimi gibi bir¢ok
alanda faaliyet gosterebilmektedir. Evlerde yer alan beyaz esyalar, teknolojik cihazlar,
aydinlatma gibi bir¢ok {iriin kullanicilarin yasam tarzlarina gore yonlendirilebilmektedir.
Konut sakinlerinin saglik denetimi ve konforlarini artirmaya yonelik iirlinler heniiz
tiiketici ihtiyaclarinin net olarak sekillenmemesi ve taleplerin diisiik olmasi sebebiyle
yeterli gelisim saglayamamaktadir. Akilli evlerde itme stratejileri yerine cekme
stratejileri uygulanmasi iiriinlerin tutunma olasiliklarini artirmaktadir (Luor vd., 2015, s.
377).

Akillr evlerin merkezinde kaynaklarin verimli kullanilmasi ve otonom kontroller
vardir. Akilli ev konseptinde kullanilabilecek olan teknolojiler genis bir spektrumda yer
almaktadir. Teknolojik gelismeler akilli ev kapsamin1 da her gecen giin bilylitmektedir
(Kirkham vd., 2013, s. 13). Akilli evler birbirleriyle konusan cihazlar ve sensorlerin
birlesiminden olusmaktadir. Literatiirde “Internet of Things” (IoT) olarak gegen
nesnelerin internetine olan ilgi her gecen giin artmaktadir. Artik birgok nesne internete
baglanarak kontrol edilebilmektedir. Bu servislerin igerisinde yer alan akilli ev cihazlar
IoT uygulamalarinin pazar ve tiiketici erisimine sahip olmasi bakimindan en tepesinde
yer almaktadir. Akilli evler, konfor ve verimlilik saglamak amaciyla sakinleri i¢in yapay
zeka c¢oOziimleri sunmaktadir. Akilli ev hizmetleri, 1sitma, 1siklandirma, havalandirma,
hava kalitesi dl¢limii, giivenlik, ev cihazlar1 kontrolii ve tiim bunlarin otomasyonunu
saglamak tlizerine kuruludur. Biiyiik elektronik markalarinin neredeyse tamami akilli ev

hizmet ve iiriinlerine yonelmektedir ve Google, Amazon gibi biiyiik teknoloji sirketleri



evlere yonelik yapay zekaya sahip destek sistemleri gelistirmektedir. Google Asistant ve
Amazon Alexa bu teknolojilere 6rnek olarak gosterilebilir (Shin vd., 2018, s. 1).

Akilli ev alaninda her gegen gilin yeni bir girisim ortaya ¢ikmakta ve belirli bir
basartya ulasanlar biiyiilk oyuncular tarafindan yatirnm almaktadir. Girisimcilik
ekosisteminde son tiiketicilere yonelik iiriinlere olan ilgi yatirnmcilar agisindan da oldukca
caziptir. Yapilan arastirma sonuglarina gore ozellikle akilli ev alaninda ortaya ¢ikan
yeniliklerin gelecegi ¢ok parlak olsa da halen mevcut evlerin sadece %7,5’1 akilli ev
cihazlarma sahiptir. Bu oranin bes yil icerisinde ciddi dl¢lide artacagi dngoriilmektedir
(Statista, 2018). Giiniimiizde akilli ev iriinlerine olan talep erken benimseyenler ve
kitlesel pazar arasinda bir ge¢is donemine girmistir. Bu noktada pazarin miisteri bakis
acistyla analiz edilmesi ve akilli ev lriinlerinin adaptasyonu saglanmalidir. Akilli ev
kullanicilarinin farkli iiriin gesitlerine gore satin alma egilimlerinin incelenmesi taleplerin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Biiyiik teknoloji sirketlerinin akilli ev girisimlerine yatirim yapmasi, akilli ev
sektoriliniin nasil bir potansiyeli oldugunu ortaya koymaktadir. Pazar analizleri akilli ev
tiriinlerinin satin alinmasindaki faktorleri; gilivenilirlik, maliyet, kontrol kabiliyetleri,
gizlilik yontemleri ve giivenlik 6zellikleri olarak siralamaktadir. Ev giivenligi sakinleri
icin en onemli konu olarak gosterilmektedir. Huzurlu ve konforlu bir yasamin birinci
onceligi giivenlik ¢6zlimiiniin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir. Hizli tutunma ve
stirdiiriilebilirlik agisindan akilli ev pazarina giivenlik alanindan giris yapmak basarili bir
strateji olarak goriilmektedir. Giivenlik kavraminin altinda saglikli kalma ve giivende
hissetme ihtiya¢larinin bir arada oldugu bilinmektedir. Bu nedenle giivenlik ¢6ziimlerinin
icerisinde saglik denetimlerinin de olmasit ciddi bir deger oOnerisi olarak kabul
edilmektedir (Gram-Hanssen ve Darby, 2017, s. 94-97).

Yapilan aragtirmalara gore, akilli ev iiriinlerinin benimsenmesi istatistiksel anlamda
ailelerin boyutuna bagl degildir; ancak genc cekirdek ailelerin iiriin boyutuna gore
degisen akilli evi benimseme siireleri iki ti¢ y1l siirmektedir. Yas ortalamasi daha yiiksek
olan ve yiiksek gelirli ailelerde akilli ev iirlinlerinin satin alinmasi bir y1l veya daha kisa
siire icerisinde gerceklesmektedir. Akilli ev irlinlerinin varligindan haberdar olan
insanlarin iki veya {i¢ y1l icerisinde akilli ev konseptine gecis yapacagi 6n goriilmektedir.
Bu gecis akilli giivenlik ¢oziimleri 6zelinde degerlendirildiginde satin alma egiliminin
alt1 ay icerisinde sonug gosterecegi de ortaya koyulmustur. Giivenlik {irtinleri haricinde

kalan akilli ev iiriin cesitlerinin erken fark edilmesinin satin alma egilimine bir etkisi



olmadig1 da bir¢ok aragtirma tarafindan gosterilmektedir. Bu nedenle farkindalik
yaratilmas1 yerine akilli evlerin kullanigliliginin ortaya koyulmasi pazar talebi
yaratilabilmesi acisindan ¢ok daha dnemlidir. Erken tutunma ve hizli yayilma amaciyla
akilli giivenlik tirtinleriyle yola ¢ikildiginda miisteri edinmek ve biling yaratmak ¢ok daha
kolaylagmaktadir. Bunlara ek olarak kisisel verilerin korunmasina yonelik anksiyetenin
giderilmemesi de akilli ev friinlerinin satin alinmasimin ertelemesine sebebiyet
vermektedir. Kisisel verilerin giivenliginin ¢6ziilmesi, liriinlere olan inancin da artmasini
saglamaktadir. Gelir seviyesi ve kisisel verilerin korunmasinin satin alma zamanlamasina
onemli oranda etkisi bulunmaktadir; ancak kisisel verilerin korunmasi konusundaki
endiseler akilli ev konseptinin benimsenip benimsenmemesinde bir rol oynamamaktadir.
Ote yandan akilli ev iiriinleri arasindaki uyumluluk da iiriin tercihlerinde etkili
olmaktadir. Bu nedenle IoT cihazlarin aralarindaki haberlesme protokollerinin birbiriyle
uyumlu olmasina dikkat edilmelidir (Shin vd., 2018, s. 6-7).

Yapilan miilakatlara gére yas ortalamasi yiikseldikce bireylerde aile kavrami daha
da artmaktadir. Aile giivenligi ve konforu daha da odak noktas1 haline gelebilmektedir.
Bu nedenle yiiksek maliyetli bile olsa iist segment akilli ev {driinleri AB grubu
tilketicilerin tercihi olabilmektedir. Erken benimseyen kitleler 6zellikle otomasyona ve
giivenlige en c¢ok ihtiya¢ duyan miistakil konut sakinleridir. Alt1 ay ile bir y1l igerisinde
tirtinleri en hizli fark edecek olan tiiketiciler de teknoloji meraklilar1 olarak 6n plana
¢ikmaktadir.

1.2. Akl Ev Teknolojisi ve Kullanilan Sistemler

Giiniimiizde akilli evlerin geliserek ulastigi su anki noktada otonom nesnelerin
haberlesmesinden Gteye gittigi goriilmektedir. Daha zeki sistemler kurularak nesnelerin
insanlarla etkilesime gecebilmesi de miimkiin olmaktadir. insanlarla olan etkilesimler
fiziksel ve sosyal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Ilerleyen zamanlarda otonom
sistemlerle sosyal etkilesim kurulabilmesinin 6nii a¢ilmaktadir. Bulut sistemlerin
yayginlagsmasi cihazlarin hesaplama giiglerinin azalabilmesini ve donanim maliyetlerinin
diismesini de saglayabilmektedir. Bu noktada veri transfer ve islemeyle yerinde
hesaplama kabiliyetleri arasinda maliyet optimizasyonu yapilmasi ve cihaz gelisimlerinin
bu hesaplara gore konumlandirilmasi gerekmektedir. Yeni caligma alanlari ortaya
ciktikca biriken biiyiik veri yapay zekd modelleri ve nesnelerin interneti alanlarinda

mercek altina alinmaktadir. Ayn1 zamanda kablosuz teknolojilerin gelismesiyle veri



transferi kolaylagsmakta ve maliyetleri azalmaktadir. Bu durum akilli ev teknolojilerinin
fizibilitesinin varligiin giiclendirmesini saglamaktadir (Toschi, 2016, s. 42).

Insan davranislarini analiz ederek kullanic1 deneyimi sunulmasi, giincel literatiirde
bircok alanda oldugu gibi akilli evlerin de odagindaki calisma konusudur. Insan
davraniglarinin  analiz  edilmesi i¢in yapay zekd modellerinin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu sayede kullanicilarin hem maliyet yonetimi yapabilmesi hem de
kaliteli teknolojilere erismesi saglanmaktadir. Ayni1 zamanda ikna edici teknoloji
yaklagimiyla, kullanicilarin davranislarinin fayda saglayacak yonde degistirilebilmesi de
mimkiindiir (Fabi vd., 2016, s. 762).

Akallr evler i¢in kritik nokta, saglanan hizmetlerin, konut sakinlerinin ihtiyaglarina
yonelik c¢oziimlerden olusmasina 6zen gosterilmesidir. Bunlar; saglik denetimi ve
cocuklarin takibi, veri depolama ve elektronik kontrol, giivenlik sistemleri ve enerji
verimliligidir. Asagida yer alan gorselde, tiiketici ihtiyaclarina yonelik sunulabilecek

akilli ev uzaktan kontrol noktalart da belirtilmektedir (Fabi vd., 2016, s. 760-761).
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Sekil 1.1. Akillr ev kontrolleri (Fabi vd., 2016, s. 761).

Akilli ev konseptinin alt alanlar1 yasam alan1 destegi, giivenlik ve enerji yonetimi
olarak ayrilmaktadir. Bu smiflandirmalar ve alt kategorileri asagidaki gorselde
sunulmustur. Glivenlik ¢ozlimleri digerlerine gore ¢ok daha kritik roller iistlenmektedir.
Bu nedenle tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik gilivenilir sistemler gelistirilmelidir.

Kullanicilarinin  yasam alanlarim1  gelistirecek olan akilli ev konseptlerinde, ev



sakinlerinin aligkanliklar1 yapay zeka tarafindan 6grenilebilmeli ve karar mekanizmasi

olusturulmalidir (Balta-Ozkan vd., 2014, s. 66-67).
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Sekil 1.2. Akilli ev hizmet kategorileri (Balta-Ozkan vd., 2014, s. 66).

Bu alanlardan giivenlik, enerji yonetimi, otomasyon ve haberlesme konular
detaylandirilmigtir. Saglik denetimi digerlerine gdre nispeten daha yeni bir alan
oldugundan daha derinlemesine arastirma gerektirmektedir.

1.2.1. Otomasyon sistemleri

Otomasyon kavrami yar1 otonom ve otonom sistemler olarak ikiye ayrilmaktadir.
Otonom sistemler disaridan miidahale gerektirmeyen otomatik olarak belirli
fonksiyonlar1 yerine getiren algoritmalardan olugmaktadir. Glinlimiizde kural bazli bir
takim otonom fonksiyonlar yiiriiten sistemler bulunmaktadir; ancak yapay zeka
uygulamalarinin heniiz karar alma yetilerinin gelismemis olmasi sebebiyle, bu
teknolojilerin tamamen otonom sistemlere doniistiiriilmesi miimkiin olmamaktadir.
Yapay zeka destekli sistemlerde yari otonom yaklasimlar benimsenmekte; yani insan
denetiminde operasyonlar gergeklestirilmektedir. Ozellikle sosyal kavramlarin yer aldig
noktalarda insan mantiginin devreye girmesi sarttir. Akilli ev yaklasiminda da durum
aynmidir. Belirli fonksiyonlar otomasyona tabi tutulabilecekken yapay zekanin da
gelismesiyle  aktivite  tespiti  gibi  alanlarda  yar1  otonom  yaklagimlar

benimsenebilmektedir. Bu tarz caligmalar giincel literatiirde heniiz yeni gelismektedir.



Akilli ev otomasyonunda halen yaygin olarak senaryo bazli ve kurallara dayali
otomasyon altyapilar1 kullanilmaktadir.

Akilli evlerde haberlesen iiriinlerin otomasyon vasitasiyla gorevlerini yerine
getirmeleri beklenmektedir. Bu otomasyon siirecleri genelde bir ev bilgisayar1 veya bulut
altyapisiyla gergeklesmektedir. Her iki alternatif de birbirinden bagimsiz veya bir arada
kullanilabilmektedir. Tiim siire¢lere otonom cevap verilmesi beklenmemelidir. Akilli ev
fonksiyonlarinin tamaminin otonom ilerlemesi giiniimiiz yapay zeka yetenekleriyle heniiz
miimkiin degildir. Bu nedenle akilli evler yar1 otonom karar verme siirecleri ve kullanici
senaryolariyla yonetilebilmektedir. insan davranislari ev igerisinde herhangi bir yapisal
modeli takip etmedigi i¢cin davraniglar1 tamamen Ongorebilmek miimkiin degildir.
Gelismis tanimlama algoritmalarmin gelismesiyle ilerleyen donemlerde otomasyon
kalitesinin artmasi beklenmektedir (DeSilva vd., 2012, s. 1313-1314). Aktivite algilama
ve anlamlandirmaya yonelik yapilacak olan arastirma, gelistirme ¢alismalarinin kullanict
deneyimini ve ortam denetimini artirma rolii iislenebilmesi ongoriilmektedir.

Akallr evler bir¢ok IoT cihazin birbiriyle haberlesmesiyle olusmakta ve akilli ev
otomasyonlart son yillarda olduk¢a popiiler bir konu haline gelmektedir. Bu nedenle
nesnelerin birbirleriyle haberlesmesi ev bilgi ve hizmet sistemlerinin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Akilli ev otomasyonu, haberlesen nesneler, sensdrler, yazilimlar ve
internet baglantisiyla gerceklesmektedir. Tespit ve kontrol {iriinleri, hava kalitesinden
1sitmaya, havalandirmadan, 1siklandirmaya, giivenlikten esya yonetimine bir¢ok alanda
kullanilabilmektedir. Bu otomasyon ve kontrol sistemleri, gliniimiiz bilgisayar, tablet ve
telefon uygulamalariyla kontrol edilebilmektedir (Alaa vd., 2017, s. 1). Gliniimiizde akilli
ev teknolojilerinde IoT cihazlardan faydalanilmaktadir. IoT cihazlar hayatin birgok
kosesinde endiistriden sagliga, ulasimdan akilli sehirlere genis bir yelpazede islev
gormektedir. IoT cihazlarin birbirleriyle radyo frekanslari araciligiyla haberlesebilmeleri,
bulut sunuculara veri yollayabilmeleri ve yerinde hesaplama yapabilme yetenekleriyle
bir¢cok kontrol, denetim ve otomasyon problemlerine ¢oziim iiretebilmektedir. Akilli ev
coziimlerinde de ayni sekilde bulut sunucular iizerinden sensorler ve diger teknolojik
cihazlar telefon uygulamalariyla uzaktan yonetilebilmektedirler. Akilli ev platformlarinin
tic ayr1 boyutu bulunmaktadir. Bunlar; IoT cihazlar, bulut altyapisi ve akilli telefon
uygulamalaridir. Bulut altyapilan {igiincii parti servis saglayicilarla iiriin gelistiricilerin

anlagmasi yoluyla saglanabilmektedir. Veri iletisiminin ardindan yapay zeka destekli veri



isleme hizmetleri, kontrol ve otomasyon fonksiyonlarini yerine getirmektedir (Chifor vd.,
2017, s. 740-742).

Akilli ev sistemine baglanan televizyon, camasir ve bulasik makinesi, buzdolab,
kahve makinesi, firn ve mikrodalga gibi iiriinlerin uzaktan yonetilebilmesi, belirli
saatlerde calistirilabilmesi, kullanici aligkanliklari baz alinarak kontrol edilebilmesi veya
kullanicilar tarafindan belirlenen senaryolarda c¢alistirilabilmesi miimkiin olmaktadir.
Elbette 10T sensdrler her zaman dogru ¢6ziim olmayabilmektedir. Sensorlerin de belirli
bir gelisim ve akillanma siireci s6z konusudur. Mevcut iiriinlerde hatali tespitler veya
Olgtimler gerceklesebilmektedir. Gelecek teknolojilerde yapay zekanin daha kiigiik
donanimlarda calisabilir olmas1 hatali tepkilerin gelismesinin oniine gegecektir (Chua ve
Foo, 2015, s. 116). Donanim maliyetleri diistiikge ve yapay zeka modelleri daha verimli
caligtirildik¢a haberlesen nesnelerin akillanmasi kolaylasacak ve yeni imkanlar ortaya
cikacaktir. Tim bu gelismeler siirekli olarak takip edilmelidir.

1.2.2. Haberlesme sistemleri

Haberlesme sistemleri, belirli radyo frekanslar1 araciligiyla nesnelerin bir merkezle
veya birbirleriyle iletisim kurmalarini saglamaktadir. Gliniimiizde sadece akilli evlerde
degil, teknolojinin yer aldigi tiim alanlarda haberlesme altyapilar1 kullanilmaktadir.
Dijital veri transferi sayesinde insanlarin birbirleriyle konusmasi gibi nesneler de
birbirleriyle konusabilmektedirler.

Bulut teknolojilerinin yayginlagmasi, web servisleri kullanarak g¢alisan iiriinlerin
sayisint da her gecen giin artirmaktadir. Yiiksek veri transfer hizlari, fiber altyapilar ve
haberlesme teknolojilerinin geldigi son noktada bulut teknolojilerinin hesaplama giicleri
bir¢ok tirtinde fizibilite yaratmaktadir. Birgok girigsim ve hatta biiyiik firmalar kendilerine
sunucu maliyeti olusturmak yerine ti¢lincii parti sunucu hizmetleri satin alarak donanim,
kesintisiz servis hizmeti saglama, bakim gibi sunucu maliyetleri olmadan giivenli veri
depolama ve isleme kapasitesine sahip olmaktadirlar. Akilli ev konseptinde gelisen is
modellerinde yer alan bir¢ok iirlin, fizibilitesini sunucu maliyetlerinin ciddi oranda
diismesine borcludur. Maliyetleri diisen bulut hesaplama yetenegi sayesinde yerlesik
donanimlarin kapasiteleri diisiirilebilmekte ve dogru orantili olarak maliyetleri de
asagiya ¢ekilebilmektedir. Ayn1 zamanda biiyiik teknoloji firmalar tarafindan sunulan
bulut hizmetleri de veri yonetim risklerini minimize etmektedir (Kirkham vd., 2013, s.

20).



Akillt ev irilinleri tercih edilirken IoT cihazlar arasindaki uyumluluga dikkat
edilmelidir. Bir¢ok iiriin gelistiricinin adapte olabilecegi farkli haberlesme altyapilari
vardir. Farkli altyapilarda ¢alisan cihazlarin tek bir noktadan yonetilebilmesi gliniimiizde
kismen saglanabilmektedir. Akill1 ev tiriinlerinin satin alinmasinda mevcut {iriinlerin veya
ileride kullanilabilecek diger cihazlarin uyumluluklar tiiketiciler tarafindan gz oniinde
bulundurulmalidir (Shin vd., 2018, s. 2). Farkli haberlesme frekanslarina sahip olan IoT
cihazlarin birbirleriyle haberlesmeleri miimkiin olmamaktadir; ancak HUB veya ev
bilgisayar1 tlizerinden yonetilen akilli ev aginin frekanslar arasi gegisin ve uyumun
saglayabilmesi olasidir. Bu nedenle akilli ev firmalar1 giivenilir ve stabil haberlesme ag1
kurarlarken yayginligina veya uyumluluguna da dikkat etmelidir.

Kisa radyo frekanslar1 diisiik maliyet ve enerji tiikketimleri sebebiyle ev ici
sensorlerde tercih edilmektedir. Bu radyo frekanslarina 6rnek olarak yaygin kullanilan
ZigBee ve Z-Wave protokolleri gosterilebilmektedir. Bluetooh teknolojisi de son
donemde gelistirdigi “Bluetooth Low Energy” BLE ile diisiik enerji tiiketimi yariginda
yer almaya baslamistir; ancak en fazla yedi cihaza baglanilabilmesi sebebiyle Bluetooth
akilli ev aglar1 i¢in halen en uygun kablosuz iletisim protokolii degildir. Birgok cihaz ve
sensOriin birbirleriyle haberlesebilmesi i¢cin HUB yani merkezi bir iletisim noktasi
olusturulmalidir. Bu Hub altyapilar1 da daha genis alanlarda haberlesme saglayabilmek
icin WiFi veya hiicresel (3G, LTE, vb.) aglara baglanma gereksinimi duymaktadirlar.
Akilli evlerin sadece lokal ag haberlesmeleri degil, internet agiyla da haberlesmeleri
gerekmektedir (Hui, vd., 2016, s. 260).

Akilli ev cihazlarinin birbiriyle haberlestigi ekosistem olan yasam alani aginda
(HAN) yonetilebilen bes temel alan vardir. Bunlar; enerji verimliligi yOnetimi,
yenilenebilir enerji yonetimi, saglik takibi, gelismis multimedya servisleri ve giivenlik &
gozetim sistemleridir. Tiim bu alanlarda yer alan cihaz ve sensorler ana bilgisayar ve
kendi aralarinda haberleserek, dis ortam kablosuz servisleri vasitasiyla kullanicilarina
yasam alan1 destegi sunarlar (Batalla vd., 2017, s. 2-3). Cihazlarin merkezi bir noktadan
kontrol edilmesi onemli bir denetim yontemidir. Gelistirilecek akilli ev {riinlerinin
konumlandirilabilmesi i¢in Oncelikle merkezi sistemlerin ¢alisma prensipleri
anlasilmalidir.

1.2.3. Enerji yonetimi

Akilli ev otomasyonunda popiiler olan bir diger alan enerji yonetimidir. Isiklarin

ayarlanmasi, elektronik cihazlarin kontrolii ve ayn1 zamanda bu yeteneklerin hirsizlar
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onlemek icin kullanilabilmesi s6z konusudur. Giiniimiiz akilli ev sistemleri insan
miidahalesi olmadan da bu tarz kararlar1 otonom olarak alabilme potansiyeline sahiptir.
Ayni zamanda akilli evler kullanicilarinin aligkanliklarini 6grenerek yeni kullanim
senaryolar1 da gelistirebilirler. Gelistirilen senaryolarda rollerini tistlenen IoT cihazlarin
kriptolu haberlesmesi, kullanic1 aligkanliklarinin  gizliligi a¢isindan biiyilkk 6nem
tasimaktadir (Jacobsson vd., 2015, s. 721-722).

Akilli sehirlerin bir pargasi olan akilli evler, bir diger pargasi olan akilli sebeke
sistemleriyle de entegre olmaktadir. Bu nedenle enerji verimliligi odaginda akilli evler
enerji verimliligi saglayarak akilli sebeke kontrol ve otomasyonuna katki saglamaktadir.
Su ve ev 1sitma, aydinlatma yonetimi gibi akilli ev cihazlarinin tek bir noktadan kontrol
edilebilmesi enerji verimliliginin yani sira kullanim kolayli§i da sunmaktadir. Akilli
evlerin akilli sebekelere entegrasyonu gercek zamanli sebeke kisitlarinin goz Oniine
alinmasii gerektirmektedir. Akilli ev ag1 (HAN) ev ici cihazlarin baglanmasi ve dig
ortamla iletisimini kapsamaktadir. Buradan yola ¢ikilarak akilli evler, akilli sehirler
i¢erisinde kritik bir rol iistlenmektedir (Balta-Ozkan vd., 2014, s. 65-66).

Akilli ev {irlinlerinin pazarda yer bulma zorluklar1 her gegen giin azalmaktadir.
Ornegin; konfora yonelik iiriinlerin liiks algis1 giderek azalmakta ve standart ev iiriinleri
konumuna dogru ilerlemektedir. Ozellikle kablosuz 1s1klandirma ve otomatik 1s1 kontrolii
ithtiyag olarak goriilmeye baglamistir. Saglik takibi de favori akilli ev alanlarindan
birisidir. Uzun siireli hareketsizlik ve ani diigmelerin tespit edilmesi hayat kurtarabilecek
yeteneklerdir. Enerji yonetimine yonelik ¢oziimler de yiiksek faydalarini anlatmasi kolay
oldugundan tiiketiciler tarafindan kolayca benimsenebilmektedir. Akilli sebeke
baglantilarin1 saglayan akilli sayaglar ve elektrik tiiketim kontrolleri de bu iiriinlere 6rnek
olarak gosterilebilmektedir (Ehrenhard vd., 2014, s. 307).

1.2.4. Giivenlik Sistemleri

Ev giivenlik sistemleri, konut sakinlerinin olasi dis ve i¢ tehditlere kars1 kendilerini
giivende hissetme ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla gelistirilen uyar1 ve savunma
mekanizmalaridir. Bu  sistemlerde alarm ve kamerali sistemler yaygin olarak
kullanilmaktadir. Kameralarin ve alarmlarin caydiriciligi akilli giivenlik yontemlerinin
geligsmesiyle etkinligini artirabilmektedir. Hazirlanan ¢aligmada, uygulama alani olarak
akilli giivenlik sistemleri belirlenmistir.

Akilli evlerde glivenlik kamerasi kullanilmasindaki ana hedef, ev ortaminda ortaya

cikan anomalileri tespit etmektir. Girislere veya kritik goriilen alanlara yerlestirilen bu
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kameralar; yangin, su baskini, yabancilar, bayginlik gibi gorsel olarak algilanabilecek
vakalar: tespit etmekte ve bu sayede sensorlerin yarattigi yanlis alarmlarinda oniine
gecilebilmektedir. Bunlara ek olarak yaglilarin, evcil hayvanlarin ve ¢ocuklarin takibi gibi
ihtiyaclar da akilli giivenlik kameralar tarafindan karsilanabilmektedir. Goriintii isleme
teknolojilerinin kullanilmasi, kameralarin beraberinde getirdigi giivenlik endiselerine
herhangi bir ¢oziim iiretmemektedir. Kameralarin goriintiileri belirli filtrelerden
gecirilerek dontstiiriilebilir olsa da anlik goriintiileme yapilarak canli yayina erigilebilme
ihtimali mahremiyeti tehdit etmektedir. Gizliligin korunmast i¢in yiiksek kriterlerde veri
giivenligi protokollerinin uygulanmas1 gerekmektedir. Veri giivenligine yoOnelik
endiselerin giderilmesi ve otonom karar verme siire¢lerinin gelistirilmesi, akilli ev
glivenlik konseptinin gecerliligini artirmaktadir (Jacobsson vd., 2015, s. 720-721).

Akilli ev gilivenlik sistemleri yabanci giriglerini veya tesebbiislerini fark edebilme
yetenegine sahip olmalidir. Akilli kameranin dahil olmadig1 giivenlik sistemlerinde
hareket ve temas sensorleri, cam kirilma tespiti, gaz ve duman detektorleri, parmak izi
okuyucular, hareket algilayabilen kameralar bulunmaktadir (Luor vd., 2015, s. 379).
Akillr kamera sistemleri giincel yapay zeka destekli bilgisayar goriisii teknolojileriyle
donatilarak, hareket algilamanin Otesinde kisi, hayvan ve araglart ayirt ederek
tanimlayabilme yetenegine sahiptir. Giincel literatiire gore anlatilan akilli kameralar akilli
giivenlik ¢oziimlerinin geldigi son noktadir. Bu teknolojiler sayesinde yaslilarin ve
cocuklarin takibinin yani sira bakimlarinin kolayligi da saglanabilmektedir. Ani diigme,
bayilma veya saldir1 tehditleri de algilanarak uyar1 mekanizmasi gelistirilebilmektedir.
Akallr evlerin otomasyonunda IoT cihazlarin etkinligi tartisilmaz bir gercektir ve akilli
kameralar da haberlesen nesnelerin arasinda yer almaktadir. Haberlesme ve veri giivenligi
belirli filtreleme ve sifreleme metotlariyla iletilerek ¢oziilebilmekte ve veri glivenligine
yonelik endigelerin de Oniine gecilebilmektedir.

Dahmen vd. tarafindan yapilan ¢alismada (2017, s.84) ii¢ ayr1 senaryo aktarilarak
akilli ev gilivenlik c¢oziimlerinin sirasiyla algilama, degerlendirme ve tepki verme
boyutlar1 incelenmistir. Birinci senaryoda akilli ev birinin geldigini algilar, gelen kisinin
kargo ¢alisan1 oldugunu ve paketlerini getirdigini anlar, dis kapiyr acar, paketler
birakildiginda ev sakinlerine kargonun geldigini haber verir. Ev sakinlerinden birisi eve
geldigi zaman bir digerine bildirim gonderilir. Pencereden birisinin girmeye calistigi
tespit edilir, deneyen kisinin ev sakinlerinin ¢ocugu oldugu tespit edilir ve yanls alarmin

oniine gegilir. Ikinci senaryoda akilli ev yasli bir ev sakininin yere diistiigiinii goriir, cevap
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bekler, cevap alamadiginda acil durumda ulasilacak kisilere ve acil servise haber verir.
Uciincii senaryoda ise odalardaki hava kalitesi diistiigiinde sistem otomatik olarak
pencereyi agar; bunu yaparken de i¢ sicaklik ve dis sicakligin dengesini gozetir. Ev
sakinleri evde yokken sicakligi otomatik olarak distiriirken, gelmelerine yakin
konumlarindan takip ederek gelis siirelerine gore evi tekrar 1sitir. Geldiginde kahvesinin
hazir olmasini isteyen ev sakinleri i¢in kahve makinesini ¢aligtirir. Firindaki yemegin eve
gelmelerinde hazir olmasini saglayacak sekilde pismesini saglar. Bu senaryolarda yangin
durumu veya zararl1 gaz tespitinde akilli ev ev sakinlerine ve acil durum ekiplerine haber
verir. Tim bu senaryolarda konforlu yasam on planda goriinse de arka planda asil
kazanim giivenlik ihtiyacinin giderilmesidir.

Video kameralar olay tespiti i¢in diinya genelinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Akallr ev algilama teknolojilerinde kisi veya obje siniflandirma i¢in biyometrik verilere
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu biyometrik veriler yiiz, ses, parmak izi, retina, viicut sekli,
yiirliyls gibi 6zelliklerden faydalanilarak olusturulmaktadir. Video sistemlerinde goriintii
tizerinden algilama ve tanimlama yapilabilmesi yoluyla tespit gerceklestirilmesi giincel
teknolojilerde gelinen son noktadir. Bilgisayar gorii teknolojilerinin arkasinda makine
O0grenimi algoritmalar1 yer almaktadir. Glincel literatiirde bu algoritmalar daha gelismis
yapay zeka modelleri olan derin 6grenme algoritmalariyla goriintii yeteneklerini daha da
ileriye tastyacaklardir. Yapay zekanin kullanilabilecegi diger alan, sensorlerden gelen
veriler 1s18inda davranigsal analiz yaparak, kullanim senaryolarinin ve kararlarin
olusturulmasidir. Burada kullanicilarin en ¢ok endiselendigi konu veri gizliliginin
saglanmasidir. Bulut lizerinden ¢alisan veri de olsa, lokal olarak depolanan veri de olsa
tiikketicilerin gizlilik endiseleri degismemektedir. Bu nedenle mevcut akilli ev ¢ézlimlerini
kullanan tiiketiciler eve giris yaptiklarinda sistemlerini kapatabilmektedirler; ancak
giivenlik tehditleri ev bosken gerceklesebildigi gibi geceleri ayni sekilde potansiyel
tehditler s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin giivenebilecegi uctan uca
giivenlik 6nlemi saglayan ¢oziimlere odaklanilmasi gerekmektedir (Dahmen vd., 2017, s.
85).

1.3. Akill Ev Talebinde Etkili Olan Unsurlar

Gilintimiiz akilli ev triinleri halen iist sinif tiiketici kitlesinin ilgisini ¢ekmekte ve
tercihleri arasinda bulunmaktadir. Alinan akilli ev irlnlerinin gelecek faydalarinin
basarili bir sekilde ortaya konamamasi, mevcut faydalarinin yetersiz goériinmesine yol

a¢cmakta ve talep artisinin 6niinde engel olarak goriilmektedir. Faydas: yiiksek kullanish
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tirtinler ise hem kullanici deneyiminin etkili olmasimna hem de {igilincii parti iriin ve
hizmetlerin akilli ev markasi tarafindan kullanic1 faydalar1 gozetilerek uyarlanmis
olmasina dikkat edilmelidir (Balta-Ozkan vd., 2014, s. 67).

Akilli ev teknolojileri satin alma istegine yonelik bariyerler; {irtinlerin kontroliinti
kaybetme ihtimali, gilivenilirligin saglanamamasi, akilli ev {rilinlerinin gereksiz veya
ayricalikli iiriinler oldugunun disiliniilmesi, yiiksek kurulum maliyetleri olarak
arastirmalarda belirtilmektedir. Akill1 evlerin tasarim ve kurulum asamalar1 hizmet ve
iriinlerin degerini yansitmaktadir ve tiiketicilerin ihtiyaclar1 gozetilerek gelistirilmelidir.
Ev sakinlerinin gilivenlik ¢oziimleriyle ilgilendikleri kadar enerji tasarrufuna yonelik
coztimlerle de ilgilendikleri goriilmektedir. Akilli termostatlar veya aydinlatmalarla
enerji tasarruflarinin yonetilebilmesi, tiiketicilerin rahatlikla anlayabilecekleri ve talep
edebilecekleri ¢oziimler olarak one ¢ikmaktadir. Konut sakinleri, akilli ev uyumlu yeni
bir ev almak yerine mevcut evlerinde akilli ev adaptasyonu saglamayabilmeyi tercih
etmektedirler. Mevcut sahip olduklar1 veya ileride edinecekleri farkli akilli cihazlarin
birbirleriyle uyumlu olmasini ve haberlesebilmelerini de beklemektedirler. Ek olarak
erigilebilir maliyetler, kullanisli ve faydasindan siiphe duyulmayan {iriinler, giivenlik
endiselerinin giderilmesi, gizlilik protokollerinin siki olmasi tiiketicilerin akilli ev
tirtinlerinden bekledigi diger 6zelliklerdir (Fabi vd., 2016, s. 764).

Gelecek akilli ev sistemlerinde dikkate alinmasi ve ¢oziilmesi gereken yedi ana
baslik bulunmaktadir.

Heterojenlik: Hesaplama giiciinden gorev alanina, haberlesme protokoliinden
kurulum 6zelliklerine kadar birgok farkli parametrede iirlinler piyasada yer alacaktir. Bu
farkliliklara ragmen akilli ev iriinlerinin bir arada ve uyumlu bir sekilde calismasi
saglanmalidir.

Otonom Konfigiirasyon: Akilli ev iiriinleri kolaylikla birbirlerini algilamali ve
tanimali, merkezi sistemle uyumlu ¢alismalidir. Kolay kurulum ve otomatik ayarlama
Ozellikleri, profesyonel destek ihtiyacin1 ortadan kaldiracagindan akilli evlerin
yayilabilmesi i¢in olmazsa olmazdir.

Genisleme: Kablosuz sistemler, kablolu altyapilara gore ¢ok daha kolay kullanilma
yetenegine sahiptir. Tesisat ihtiyacini ortadan kaldiran ve uzak mesafe haberlesmeyi
miimkiin hale getiren kablosuz altyapilar, cok daha fazla sayida cihazin goérev yapmasina

imkan tanimaktadir.

14



Ortam Farkindah@i: Akilli ev iriinlerinin, 6zellikle de sensorlerin ortam
degisikligi oldugu zaman bildirim f{retmesi gerekmektedir. Ek olarak sensorlerin
aktif/deaktif durumunun algilamasi da 6nemli bir 6zelliktir.

Kullanilabilirlik: Akilli ev {irlinlerinin gelecegi, hi¢ teknik bilgiye sahip olmayan
insanlarin bile iiriin kurulum ve kullanimini kolayca yapabilmesine baglidir. Kullanict
deneyimi kolay kurulumla birlikte baglamakta ve insan-bilgisayar etkilesiminin oldugu
her noktada yer almaktadir.

Giivenlik ve Gizliligin Korunmasi: Dijitallesen ve otomasyona kavusan evlerde
teknolojik gelismeler, siber giivenlik tehditlerinin ve kaygilarinin artmasina neden
olacaktir. Gizli bilgilerin ¢alinmasi, ev kontrollerinin manipiile edilmesi, bulut veya IP
kameralar {izerinden baglanti erisimi miimkiin olmaktadir. Baglanti giivenlik
protokollerinin yaninda ugtan uca giivenligin saglanmasi daha saglikli bir yaklasimdir.

Yapay Zeka: Insan davranislarmin tahmin edilmesi, dgrenilmesi ve otonom
kararlar alinmasi akilli ev konseptinin en katma degerli gelecek vizyonudur. Makine
O0grenimi veya derin 0grenme metotlartyla gelistirilen yapay zeka modelleri goriintii
teknolojilerinden, enerji optimizasyonuna birg¢ok alanda hizmet verebilmektedir (Hui,
vd., 2016, s. 260-256).
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IKINCI BOLUM

2. GIRISIMCILIKTE PAZARLAMA STRATEJILERI

Girigimcilik, yeni {iriin gelistirme siire¢lerini en etkin bigimde ¢evreleyen yonetim
bi¢imidir. Stire¢ igerisinde girisimlerin yaygin olarak yaptigi hata, fikirler tizerinden
iiriinlere odaklanmaktir. Uriin gelistirme faaliyetleri daha baslamadan 6nce pazarlama
faaliyetlerinin hayata ge¢mesi ve ge¢ kalinmadan potansiyel kullanicilar {izerinden
fikirler tizerinden pivotlarin olusturulmasi gerekmektedir. Bu boliimde yeni girisimlerin
miisterilere kendilerini nasil gdsterebileceklerini anlatan pazarlama faaliyetleri
aktarilacaktir. Bu faaliyetlerin genel adi giincel literatiirde girisimsel pazarlama olarak
geemektedir.  Girisimlerin  markalasmast  ve bu esnada konumlanabilmesi,
farklilasabilmesi, miisteri ve rakip analizlerini gergeklestirmesi Kritiktir. EK olarak pazar
boliimlemesinin tamamlanmasit ve segmentasyon yapilabilmesi yoluyla potansiyel
miisteri boliimlemeleri ve satis kanallarinin ortaya ¢ikarilmast miimkiin olmaktadir.
Girigimlerin devamliligt hem miisteri hem de {irlin gelistirme asamalarinda atilmasi
gereken dogru adimlarin  ve daha sonrasinda gergeklesecek faaliyetlerin
stirdiirtilebilirligiyle dogru orantilidir. Calismada yer alan girisimcilik felsefesi, girisimsel
pazarlama yaklasimlar1 ve girisimlerde pazarlama stratejilerine yonelik igerikler, akilli ev
giivenlik sistemleri uygulamasi sirasinda faydalanilan bagliklardir.

2.1. Girisimcilik ve Yenilikler

Girisimler insanligin ileri sathalara yolculuk etmesi ve iilke ekonomilerinin
kalkinmasi i¢in olmazsa olmaz atilimlardir. Bugilinkii tiim biiytiik sirketler,
organizasyonlar, vakiflar bir zamanlarin kiiglik girisimleri olarak yolculuklarina
baslamislardir. Girisimler sayesinde her giin kesintisiz yenilikler ortaya c¢ikmaktadir.
Girigimcilik, mevcut pazarlarin degisimine yonelik gelecek ¢alismalarin 6ngdriilmesi ve
bu pazarlarin degerlemesinin yapilabilmesi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
Girisimciler yeni degerler yaratarak; firsatlarin gelisimini ve pazar degisimini
saglamaktadir (Whalen ve Akaka, 2015, s. 62).

Kullanici ihtiyaglarina inovatif ¢oziimler tiretilmesine cok 6nemli katkilar saglayan,
yeni kurulmus sirketler, farkli bakis acilar1 yaratan ¢oziimlerle girisimcilik ekosisteminin
gelismesini saglamaktadir. Bu noktada yenilik¢i ¢aligmalara daha acik olan girisimler,
farklilik yaratarak pazar diizenini degistirme potansiyeline sahiptir. Bu nedenle de mevcut
irlinlerin tatmin etmedigi bir pazarda yakalanan bosluklar yeni fikirlerin ayakta kalmasini

saglayacaktir.
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Yeni girisimler miisteri beklentilerini tatmin ettiklerinden emin olmalidirlar.
Miisteri lizerinde birakilan pozitif izlenim ve kazanilan itibar sayesinde gelisen kullanici
referanslar1 6zellikle B2C firiinlerde girisimcilere biiyiik fayda saglayabilmektedir.
Girigimci tarafindan miisterilere karsi nasil bir yaklasim sergilenecegine de karar
verilmelidir. Uriin degeri yaratmanin bir ¢iktis1 olarak miisteri yogunlugunun da
artirilmast gerekir; ancak dengenin saglanmasi degisken pazar kosullarinda kolay
olmamaktadir. Kararsiz degiskenler, standart dis1 is gelistirme metotlarinin gozden
gecirilmesine ve geleneksel patikalarin giincellenmesine sebep olur. Bu durumda ortaya
¢ikan girisimsel pazarlama; inovasyona, risk yonetimine ve deger olusumuna odaklanarak
kisitli kaynaklarla daha etkili ¢alisabilme imkani yaratmaktadir (Shcherbak vd., 2015, s.
5-8).

Girisimciligin temellerini olusturan girisimsel pazarlama felsefesi kisith imkanlarla
deger Onerisi gelistirmenin yollarini arayarak inovatif is gelistirme metotlarini benimser.
Bu nedenle girisimcilikte pazarlama yaklasimlarinin incelenmesi yenilik¢i degerlerin
nasil olustuguna dair ipuclar1 verir. Girisimciligin ve pazarlamanin ortak noktasi
firsatlarin tespit edilmesi ve ortaya ¢ikarilmasidir. Girisimsel pazarlama, inovasyonun
kaldirag etkisiyle ¢ekici pazarlama firsatlari ile {istiin deger yaratabilmesi anlamina gelir.
Firsatlarin farkina varilmasi, davranigsal bakis agisindan girisimceinin bilgisi, farkindaligi,
yaraticiligl, sezgileri ve pazarm mevcut durumuna baghdir. Firsatlar1 gorme ve
degerlendirme siireci, girisimcinin gergeklestirdigi aktivitelerin farkli asamalardaki
ilerleyisidir. Firsatlar1 fark edebilmek i¢in gereken 6nemli faktorler pazar bilgisi, analitik
yaklagimlar ve girisimci bakis agisidir. Girisimlerde inovasyon, is modellemenin
cekirdeginde yer alir. inovasyonun proaktif mekanizmalariyla yaratic, risk kabullenici
olmakta ve farkli isler gergeklestirilebilmektedir. Bu sayede pazarda firsatlar1 gérebilmesi
ve risk alarak degerlendirebilmesi miimkiin olmaktadir. Yenilik¢i firsatlar, alinan
risklerin karsiliginda rekabetci avantajlara sahip olabilmeyi saglamaktadirlar (Miles vd.,
2014, s. 95-96).

Farklilastirilmis is modellerinin yonetiminde, girisimcilerin yarattigi is kimlikleri
de gdz oniinde bulundurulmalidir. is kimligi, {i¢c alt kimligin birlesmesinden olusur.
Bunlar; kurum kimligi, organizasyon kimligi ve gorsel kimliktir. Her gegen giin sayilar
artan pazarlama akademisyenleri is kimliginin ¢coklu disiplin yapisina ilgi duymaktadirlar.
Bunun temel sebebi is kimliginin pazarlama literatiiriine ait markalagsma, imaj, itibar,

kimlik vb. konseptleri igerisinde barindirmasidir; ancak {irlinler i¢in kullanilan bu
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konseptlerin tiizel kisilere uygulanabilmesi daha komplike siire¢lerden olusur. Tiizel
kisilerin pazarlama caligmalar1 ele alinirken felsefeleri, orglitsel davranislari, yonetim
stratejileri, insan kaynaklar1 ve i¢ siire¢lerinin radikal dlgiilerde yeniden degerlendirilmesi
gerekebilmektedir (Balmer, 2001, s. 249). Girisimlerde tiizel kisiler girisimcilerin
vizyonu ve yetenekleri dogrultusunda sekillenirken, tasarlanan iirin ve hizmetleri de
markalagarak paralel olarak ilerlemektedir. Var olan isletmelerin pazarlama
stratejilerindeki degisiklikler, {irlinlerinin marka stratejileriyle aymi frekansta
ilerleyemeyebilir. Kurumsal diizeyde orgiit kiiltiirii ve entelektiiel sermaye belirleyici rol
oynar. Girisimlerdeyse girisimcinin pazarlama zekasi basarinin en 6nemli faktorlerinden
biridir. Pazarlama zekasina sahip insanlarin en 6nemli Ozelliklerinden biri empati
kurabilme yetenegidir. Bireylerle iletisim kurarken, kendisini onlarin yerine koyabilir ve
onlar gibi diislinebilir. Konuya bireylerin baktig1 agilardan bakmaya calisir. Bu yaklasim
pazarlama zekasina sahip girisimcilerin karsisindakiyle hizli bir sekilde iletisim
kurmasini saglar. Bu hizli iletisim girisimcilere ikna kabiliyeti de kazandirir. Cilinkii
gercekten tam anlami ile karsidakini dinleyip kendisini kargisindaki kisinin yerine
koyabilen insan, onun neye ikna olacagini da kolaylikla kestirebilir (Erkan, 2012, s. 15).
Empati tiiketici ihtiyaclarini anlayabilme ve deger yaratabilmenin kilit arac1 olarak kabul
edilebilir. Empati bagarili bir girisimde bulunmak icin gerekli tek argiiman degildir. Buna
ek olarak bir¢ok farkli girisimcide bulunmasi gereken 6zellik vardir. Bjerke ve Hultman’a
gore (2002) girisimcilerde, “bu karakteristik 6zellikler vardir” denmesi zor olmakla
birlikte akademisyenler birtakim o6zelliklerin yaygin oldugunu gérmiislerdir.
Girisimciler;

e Basarma ve liretme motivasyonu,

e Yiiksek enerji seviyesi,

e Siradan olmayani bagarma vizyonu,

e Risk almaya yatkin; ancak gergek¢i davranarak yiiksek riskli projelere girmekten

kacinan,

e Kendini adama, kararlilik, azim sahibi,

e Hatalardan 6grenebilen, geri bildirimleri pozitif alan,

e Ozgiivenli ve sorumluluk sahibi,

e Sonug odakl,

e Inisiyatif alip ona gore hareket edebilen,

e Verimli,
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Girisimciler genel olarak, basarisizlia belirli bir toleranst olan ve
basarisizliklarindan ders alabilen kisiler olarak tanimlanirlar (Aktaran Backbro ve
Nystrom, 2006, s. 7). Yaygin olarak tespit edilen listelenmis 6zellikler siirdiiriilebilir is
modellerinin basariyla biiyiimesini saglayacak girisimcilerde goriinebilen 6zelliklerdir.

Girisimcilerin pazar dinamiklerine karsi esnek ve degisime her an hazir olacak
sekilde kendilerini yetistirmeleri gereklidir. Girisimcilerin, karsilasilan degisikliklere ve
beklenmedik gelismelere kars1 manevra kabiliyetleri ne kadar yiiksek olursa, o kadar risk
yonetimi kolaylasir ve firmalarini ayakta tutabilirler. Girisimcinin vizyonu ve is bilinci
marka — misteri etkilesimini belirledigi gibi, kurgulanan is modelinin kirilganlik
seviyesini de etkilemektedir. Girisimci yetenek ve kabiliyetlerinin basarili girisimler
yaratilmasinda ciddi pay1 vardir; ancak tek basina yeterli olmamaktadir. Bununla birlikte
tilkketicilerin ihtiyaclarini anlamak ve pazarda tutunabilecek iiriinler sunabilmek adina
girisimci kabiliyetleri baslangi¢ noktasi kabul edilebilir. Gelistirilen yeniliklerin kabul
edilmesi i¢in ilk olarak miisterilerin dogru se¢ilmesi gerekir. Viardot’a gore (2004, s. 85-
87) yeniligin benimsenmesi asamasinda kullanilan siniflandirmalar tiiketicilerin
kisiligine, davraniglarina, degerlerine ve tutumlarima dayanmaktadir. Bu dayanak
noktalarina gore tiiketiciler 5 sinifa ayrilir. Bunlar (Aktaran Sarikaya, 2014, s. 35-36);

(1) Yenilikgiler: Yeni iirlinleri denemekten hoslanan atilgan kisiler ve yeniligi
gerceklestirenlerdir.

(2) Erken Benimseyenler: Cogu zaman fikir liderleri olarak bilinirler ve
yenilikgilere gore daha dikkatli hareket etmektedirler. Ozel olmak igin daha yiiksek fiyat
0demeye hazirdirlar.

(3) Erken Cogunluk: Uriinii, yeni ve farkli oldugu i¢in degil, mevcut iiriinlere gore
zaman ve para kazandirma, daha pratik veya daha giivenilir olma gibi nitelikleri nedeniyle
ithtiyaclarii daha iyi karsiladig1 i¢in satin almaktadirlar.

(4) Ge¢ Cogunluk: Korku, belirsizlik ve siiphe faktorlerinin etkisi altindadirlar.
Teknolojiyle ¢ok ilgili olmayabileceklerinden fiyat duyarliliklar1 da oldukga yiiksektir.

(5) Diren¢ Gosterenler: Teknolojik iiriinleri, bu tiir liriinler tiiketiciler arasinda bir
aliskanlik haline gelene kadar satin almamaktadirlar. Teknolojiden kagmakta ve sadece
baska secenekleri kalmadigi zaman satin almaktadirlar. Yeni iiriin 6zellikleri,
tiikketicilerin sunulan yeni {iriinleri benimseme niyeti lizerinde 6nemli olmaktadir. Yeni

tirtin 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan deneyimlenmesi, iiriiniin benimsenmesini daha
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da kolaylagsmaktadir. Uriin dogrulama ve is modeli boliimlerinde erken benimseyen
kullanicilar iizerinden kurulacak stratejiler detayli olarak anlatilmaktadir.

Girigimlerin baglangigtan itibaren kendine 0zgii prensipler gelistirmesi ve bu
prensiplerin arkasinda durmasi 6nemlidir. Prensipler firmalar1 profesyonellestirmekte ve
kendi 6z degerlerini artirmaktadir (Hellman, vd., 2018, s. 20). Girisimlerin karakterlerini
olusturan ve kiiltiirlerine sekil veren girisimcilerdir. Yeni girisimlerde ana degerleri
tireten kurucular teknoloji odakli olsalar da yonetimsel ve idari yiikler arttik¢a odaklarini
kaybedebilirler. Sirket kiiltiirlerini koruyabilmek i¢in idari bir yonetici atamalar1 ve {iriin
gelisim ve iliski yoOnetiminde kalmalari firma yapisinin gelisimine olumlu katki
saglayacaktir. Uriin ve teknolojiyi odaginda tutan girisimcilerin amaci minimum
yasayabilir liriinii tespit edip gelistirmek olmalidir. Verimlilik prensibiyle calisildiginda
tek caligabilir {iriinle hedefli, ¢ercevesi ¢izilmis bir pazara girilmesi girisimin ayakta
kalmasimi saglar. Gelisim agamalarinda yeterli finansal destegi saglamak zor olabilir;
girisimcilerin bir meziyeti de proje finansinin yiriimesidir. Finansal durumlar da
girisimlerin sekillenmesinde Onemli rol oynar. Yatirim siiregleriyse iriinlesme
asamalarindan ¢ok prototip asamalarinda ve pilot tiikketici denemelerinde somutlagsmaya
baglar (Gronroos, 2010, s. 21).

Firmalarin var oluslar1 finansal durumlarina baghdir ve ekonomik hamleler insan
iliskileri ve sosyal aglarla dogrudan iliskilidir. Basarili iletisim kuran girisimcilerin
faaliyetlerini somutlagtirma olasilig1 digerlerine gore daha yiiksektir. Fikirlerden yeni
girisimlere giden siire¢ her zaman basarili olmamaktadir. Yapilan arastirmalar basariya
gotiren 5 temel is yapis aligkanliginin girisimlerin DNA’sinda olmasi gerektigini
belirtiyor. Bunlar; miisteri odaklilik, dncii aktiviteler, zorlu tamam/devam kararlarinin
alinmasi, ¢ok fonksiyonlu takimlar ve girisimcilerin tiim siire¢lere dahil olmasidir.
Miisteri odakli inovasyon yapan firmalar yapmayanlara gore 4,5 kat daha verimli
caligmaktadir. Bu da basar1 ve karliligin anahtaridir. Ayni1 zamanda inovasyon yaratmaya
odaklanan firmalarin pazardaki basari oran1 odaklanmayanlara gore 2,5 kat daha
yiiksektir. Yenilik¢i iirlinler ¢ikartma bagarilart diisiik olan firmalarin basarisiysa %24
oranindadir. Inovasyon yaratmak icin harcanan kaynaklarm geri déniisleri yiiksek
karliliga sahiptir. Uriinler, gelistirme asamasma gelmeden 6nce miisteri analizlerinin
baslamas1 gereklidir. Hangi 6zelliklerin, faydalarin ve degerlerin sunulacaginin

belirlenmesi iirlin gelistirme asamasini erteliyor gibi goriinse de ileride yasanabilecek
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hata telafilerinin yaratacagi zaman kayb1 ve maliyetin 6niine gegmektedir (Edgett, 2015,
s. 1-2).

Girigimlerin ilk iki yilinda iirtinlerinin kullanimi, firmanin gecerlilik kazanmasi ve
irlin 6zellestirmeleri en 6nemli faktorlerken; markanin belirginlesmesi, satis performansi
ve daha yaygin stratejide miisteri odagi geri planda kalan faktorlerdir. Satilabilir ve
yasayabilir Uriinler gelistirmek, tiiketicilerle birebir etkilesim kurmak ve onlarin
ihtiyaglarma odaklanmak, firmalar kiigiik boyutlardayken onlar i¢in daha 6nemlidir.
Ikinci yilin1 tamamlamus girisimlerden besinci yilinda olan girisimlere kadar olan dlgekte
yayinlagma ve genellestirilmis miisteri stratejileri daha Onemli bir rol almaya
baslamaktadir. Firmalar besinci yillarindan sonra satis performanslarina, markanin
tamamen ayrismasina  odaklanabilmektedirler. Ayrica  profesyonellesme ve
standardizasyonun 6nemi de artmakta 6zellestirme orani azalmaktadir (Buttenberg, 2017,
s. 20).

Ozellikle ilk iki yol oldukga kritiktir. Uriinlerin gelistirilmesi, erken benimseyen
tilkketicilere sunulmasi, firmanin ve {riinlerin altyapilarinin tamamlanmasi iki yil
icerisinde gergeklesir. Yeni bir is olusturmak oldukca zorlu bir siirectir. Bu siirecte;
miisterinin ve pazarin dogru tespiti, dogru gelir modelinin kurulmasi, dogru maliyet
yapisinin olusturulmasi, dogru miisteri edinme stratejisinin kesfedilmesi, dogru iiriiniin
gelistirilmesi, dogru takimin bir araya gelmesi ve dogru zamanda harekete gegilmesi
gerekir. Bu maddelerden herhangi birinde yasanacak aksaklikta basarisizlik riski ortaya
¢ikar (Constable ve Rimalovski, 2014, s. 65).

Dogru zamanda, dogru ekiple, dogru isi yapmak girisimlerin ayakta kalmasini
saglarken, li¢ kriteri de bir araya getirmek vizyon, yetenek ve emek gerektirmektedir.
Dogru ekiplerin kurulmast is igin gerekli ¢ekirdek yeteneklere gore sekillenir. Insan giicii
basartya ulagsmak i¢in en onemli kaynaktir. Ayni zamanda organizasyon yapisi uzun
vadeli olarak kurgulanmalidir. Yatay bir organizasyon yapisina dogrudan sahip olan
girigsimler, belirli bir esneklik ve degisimlere kars1 daha hizli adapte olabilme yetenegi
kazanir. Girisimlerin, orta ve daha biiyiik organizasyonlara gére daha verimli kaynak
yonetebilme sans1 vardir. Bu durum miisteriyi anlama ve taleplerine karsi degisim
yaratmada daha hizl1 davranilabilmesi anlamina da gelmektedir. Takim oyuncularinin
rollerinin degisime gore sekil almasi1 da biiyiik organizasyonlara goére daha rahat bir

stirectir. Akiskan organizasyon sayesinde kaynaklarin gerektigi yerde kullanilmasi
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miimkiin olur. Uriin gelistiren bir rol ayn1 zamanda miisteri goriismeleri gerceklestiren
bir rolii de iistlenebilir (La Rocca, vd., 2016, s. 55).

Kaynaklarm verimli kullanilmamas1 durumunda girisimlerin gelecegi tehlike altina
girer. Bu nedenle olas1 hatalardan kaynaklanan geri doniislere karsi belirli bir tolerans
olmalidir. Bu nedenle girisimlerin farkinda olmasi gereken ii¢ konu vardir ve bunlardan
ilki hedef pazar buyiikligiidiir. Global pazara g¢ikacak sekilde baslangi¢ yapan yeni
girisimler evrensel degerleri benimsemeli ve yabanci pazarlar iyi analiz etmelidir. Tam
aksi durumda da yerli firmalar asina olduklar kiiltiirde yabanci rakiplerine gore ¢ok daha
avantajli konumda kalabilirler. Burada avantaj pazar analizine baglidir; ancak her girisim
mutlaka is modelini global 6l¢ekte calisabilir standartlarda yola ¢ikmalidir. Girigimlerin
bir diger sorumlugu ve farkinda olmasi gereken konu, biiylime gerceklestik¢e yapisal
degisimi de saglamak ve yeni rolleri organizasyona adapte etmektir. Bu sayede global
pazarda yerel yapilanmalar kurarken de cevik davranilabilir. Ugiincii farkindalik ise
girisimlerin kiiglik isletmeler oldugunu hatirlamalaridir. Tiiketiciler biiyiik firmalarla
caligmay1 daha giivenli bulabilirler ve yeni girisimler markalarin1 gelistirirken bunu géz
Online alarak verecekleri mesajlar1 belirlemelidir. Hedef pazar biiyiikliigii, yapisal gelisim
ve firma 0Olgegi birbiriyle baglantili kavramlardir. Olas1 kaynak kisitlar: ii¢ bileseni de
ayni anda etkiler (Gronroos, 2010, s. 18-19).

Inovatif firsatlarin ortaya ¢ikmasi icin gelistirilen pazarlama yonetim felsefesinin,
kaynaklar1 pazar ihtiyaglarina gore planlayarak gelecege dair ekonomik potansiyeli agiga
cikarmasi beklenir. Firsatlar; cevresel degisimler, teknolojik gelismeler ve pazar
dinamiklerinde yasanan hareketlenmelerden yola ¢ikilarak bulunabilir (Miles vd., 2014,
s. 99-101).

Ozellikle teknolojik gelismelerin pazara yansiyabilmesi igin gerekli yetkinliklere
sahip bir girisim ekibi varsa ve uygun is modeli olusturulabilirse, var olan problemlere
yenilik¢i ¢oziimler sunularak miisteri kazanimi saglanabilir ve siirdiiriilebilir, karli,
yiiksek biiylime potansiyeline sahip isler kurulabilir. Pazar firsatlarinin kesfedilmesiyle
mevcut isler, yeni modelleriyle degistirilebilir, gelisebilir ve rekabet avantajlarini
koruyabilirler.

Coziim odakli yenilik anlamina gelen inovasyon, girisimciligin olmazsa olmaz bir
pargasidir. Inovatif {iriin ve hizmetler sunduklar1 deger onerisiyle, yenilik icermeyen
calismalara gore ¢cok daha Ondedirler. Gelistirilen is modellerinin yenilik¢i olmasi,

ozellikle mikro ve kiigiik 6lgekli firmalarin biliylimesinin 6niinii acar; ancak yenilik her
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zaman fonksiyonel bir faydayla 6l¢iilemez. Marka olusumlarinda duygusal faydalarin da
motivasyon kaynagi olabilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir.

Girigimciler, yaraticiliklari, arastirmalari ve eski tecriibelerine dayanarak;
potansiyel kullanicilardan aldiklar1 geri bildirimlere gore deger Onerilerini
tasarlamalidirlar. Potansiyel kullanicilarin paydas yapilmadigi durumlarda yanilma riski
olusmaktadir (Whalen ve Akaka, 2015, s. 71). Kullanic1 geri bildirimlerinin 6nemi
ortadadir; ancak potansiyel miisterilerin dogru secilmis ve deger Onerisinin dogru
aktarilmis olmasi da atlanmamalidir. Olusturulan bilginin tecriibeye dayali ve hedefe
bagl filtrelerden gecirilmemesi de yanlis yonlendirmelere sebebiyet verebilir. Hedef
kitlenin olusmamasi veya miisterilere yonelik yeterli bilgi birikimine erigilmemesi
durumlarinda deger Onerisinin olgunlagmasi i¢in farkli yollar aranmalidir. Bu sartlar
altinda olusturulan ¢oziimlerin tekrar gdzden gegirilmesi faydali olabilir. Miisteri dikkate
alinmadan bagimsiz olarak atilan her adim risk tagimaktadir ve bu nedenle bir yenilik
getirilirken, yeniligin miisterilerin ihtiyaglarina yeterli karsiligi verip vermedigine dikkat
edilmelidir. Her yeniligin yarattig1 deger Onerisi tam olarak tiiketici taleplerine karsilik
gelmeme riskini de beraberinde getirir. Bu riski yonetebilmek i¢in yeniligin hangi
belirsizliklerden etkilenebilecegi kontrol edilmelidir. Bu belirsizlik pazar belirsizligi
olabilecegi gibi teknolojik belirsizlik de olabilir.

Pazar belirsizligini 6nlemek i¢in pazarin objektif olarak oOl¢lilmesi ve rakip
analizinin yapilmasi biiyiik fayda saglar. Miisteri dogrulama teknikleri kullanilarak arka
planda iiriin ve teknoloji tasariminin yapilmasi, teknolojik riskleri belirginlestirir ve
yOnetilebilir hale getirir. Diger taraftan miisteriler satin alma kararlarinda risk unsuru
goriirlerse, iiriin veya hizmetleri tercih etme olasiliklar1 da diiser. Isin en basinda
kullanicilarin ¢ekincelerinin iyi dinlenmesi ve Onleyici pazar arglimanlari {iretilmesi
kritiktir. Hirunyawipada ve Paswan (2006) tiiketicinin algiladigi riskleri; sosyal risk,
zaman riski, finansal risk, fiziksel risk, performans riski, psikolojik risk, disa doniik
iletisim (sosyal grubundan farklilagma) riski seklinde siralamiglardir (Aktaran Akdogan
ve Karaaslan, 2013, s. 8). Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde degerlendirdikleri risk
unsurlart firmalarin satis performanslarinda gozle goriiliir etkilere sahiptir ve iiriin
degeriyle dogrudan iliskilidir. Girisimlerin sunacaklar1 deger Onerileri, tiiketicilerin
aldiklar riskler de goz oniinde bulundurularak firma risk Kkriterlerine dahil edilmelidir.
Firmalarin risk yonetimi igerisinde tiiketicilerin aldiklari risklerin de g6z Oniinde

bulundurulmasi oldukc¢a 6nemlidir ve sadece parasal kaynaklarin yonetiminden ibaret
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olarak diistiniilmemelidir. Motivasyon yonetimi, insan kaynagimin firmaya kattig1 bilgi
birikiminin siirdiiriilebilirligi, rakip eylemlerinin pazara yaptig1 etkilerin devamli analizi
ve benzeri faktorler iirlin ve hizmetlerin gelisiminde kalite odagini rayinda tutar. Bu
sayede girisimler beklenmedik gelismelere karsi daha saglikli kararlar alma gilictinii
elinde tutar.

Yeni firsatlarin tanimlanmasi, yenilik¢i tekniklerin uygulanmasi, {irlinlerin
ticarilestirilmesi ve misteri tatmini gibi bircok girisimci faaliyet ayni zamanda
pazarlamanin 6nemli unsurlandir (Kiygi-Calli, 2017, s. 176). Bu yenilik¢i tekniklerin
uygulanacagi, farklilik ve miisteri tatminini somut olarak yaratacak olan arka planinda
gelistirilecek trlinlerdir. Basarili iiriin - gelistirme siiregleri, basarili firsatlarin
olusturulabilmesi anlamina gelir. Firsat yaratma siireci de birbiriyle iligkili, dért adimdan
olugmaktadir. Bunlar deger oOnerileri gelistirilmesi, deger Onerilerinin kullaniciyla
iletisime ge¢mesi, degerin netlesmesi ve son olarak da pazara deger Onerisinin
sunulmasidir (Whalen ve Akaka, 2015, s. 69).

Potansiyel kullanicilarin fikirleri alinmadan, deger oOnerilerinin gegerliliginin
olgunlagmasi; dogrulanmamus bir iiriin veya hizmetin tutulmama riskini de beraberinde
getirir. Ozellikle {iriinlerde dogrulama asamalarmim tamamlanmasi ¢ok 6nemlidir.
Hizmetlerde geriye doniisiin veya diizeltmelerin yapilabilme esnekligi, iiriinlere gore
daha fazladir; ancak iirlin gelistirme asamalarinda miisterilerin dahil edilmemesi geri
doniilmesi zor risklerin olusmasina sebebiyet verebilir. Ornegin; B2C alanda elektronik
ticarete yonelik yapilan bircok Onemli arastirma, siire¢ bazli uygulamalar gelistirmek
yerine, tak calistir tirinlerin tercih edilmesi gerektigini belirtmektedir (Paris vd., 2016).
B2C odaginda gelistirilen iiriinlerin karmasik siireclerden arindirilarak, tak calistir
mantiiyla gelistirilmesi, firma biiylimesinde darbogaz olusturabilecek herhangi bir
unsurun oniine gecebilir. Bu sayede {iriin tasarim1 miisteri taleplerini g6z Oniine alarak
hazirlanmis olur. Markalarin sanal ortamda potansiyel tiiketicileriyle direk temas halinde
olmalar1 ve giintimiiz kullanicilarinin basit ve anlasilir irtinler talep etmeleri, girisimcileri
giiclii iletisim kanallar1 kurmaya yonlendirerek miisteri odakli iiriin gelistirme siireglerini
stirdiiriilebilir hale getirecektir. Gelistirilen iirlinlerin daha kolay rekabete girecegi ve
pazarda kabul gérecegi senaryo i¢in 5 olas1 faktor vardir. Daha 6nce pazarda yer alan bir
iirtin ile iliskisinin olmasi bu faktorlerden ilkidir. Mevcut bir iiriiniin daha ucuza
sunulmasi, ilave 6zelliklerinin bulunmasi veya kullanimin kolaylastirilmas: tirtintin kabul

ihtimalini artiracaktir. Ikinci faktdr olarak ise, mevcut pazarda yer alan diger iiriin
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kalemleri ile uyumlu olmasi durumudur ki, bu uyumluluk veya uygunluk olarak
tanimlanmaktadir. Bir diger faktor olarak {iriiniin kullaniminin zor olmas1 veya bagka bir
ifade ile karmasiklik durumu, iirlinlerin kabuliinii zorlastiran bir faktordiir. Bir¢ok
vakada, kullanimi1 ve anlasilirlig1 zor olan tirtinlerin, tiiketiciler tarafindan kabuliiniin zor
oldugu goriilmektedir. Dordiincii faktor olarak, iiriiniin deneme kullaniminin miimkiin
olmamasi durumudur ki, bu faktér denenmeyen iiriinler olarak da ifade edilmektedir.
Uriiniin tiiketiciler tarafindan satin alinmadan ©6nce, istisnai durumlar haricinde,
denenebilmesi satis performanslarini artiracaktir. Kabul edilememe durumlarinda,
finansal olarak risk goziikse de iiriiniin kabul ihtimalini artirmaktadir. Son olarak, tirliniin
kullantminin goézlenebilir olmasi, {iriin kabul ihtimalini artirmaktadir (Boone ve Kurtz,
1995’den aktaran Kara, 2014, s. 20).

Teknoloji odakli bakis acisinda, Once {irin sonra pazarlama stratejileri
geligebilmektedir. Baz1 yaklagimlara gore oncelikle {iriin gelistirmenin gelmesi gerektigi;
clinkii iirlin olmazsa pazarlama unsurlarinin bir anlami olmadig1 savunulmaktadir. Buna
ragmen sayilar1 az da olsa miisteri faydasi odakli bakis agisina sahip girisimlerin de
oldugu bir gergektir. Bu firmalar marka vaatlerini tasarlayarak marka ve iiriin planlamay1
senkronize etmektedir (Ojasalo vd., 2008, s. 102). Uygulanan projede miisteri odakli bir
yaklasim sergilenerek ve kullanicilar dogrulanarak iirtin tasarimi gergeklestirilmistir.

Isletmeler iiriinlerini konumlandirirken bir arastirma siirecinden gegirmelidirler. Bu
siireg iirtin konumlandirma siireci olarak tanimlanir ve iirlin 6zelliklerinin analiz edilmesi,
rakiplerin tanimlanmasi, konum analizi, hedef konumun belirlenmesi ve belirlenen iiriin
konumunun izlenmesi olmak {izere bes basamaktan olusur (Atila, 2014, s. 26). Marka
olusturma calismalar1 genellikle {iriin gelistirme siire¢lerinin sonrasinda veya iiriinlerin
pazara sunulma asamasinda yer alir. Uriin gelistirme ve marka olusturma asamalar
arasinda da genellikle uzun siireler vardir. Yazilim gelistirme siireclerinde de zaman
baskilar1 marka olusturma siireglerinin geri planda kalmasina sebebiyet verebilir.
Ozellikle B2B miisterilere 6zel iiretim yapilan yazilimlarda marka olusturma is akisinin
disinda bile kalabilir. Bazi durumlarda firmalar iirlin gelistirme siire¢lerinin baglarindan
itibaren marka modellemeye baslayabilirler. Bu durumlarda iiriin sunumu ve marka
iletisimi arasindaki senkronizasyonun saglanmasi ¢ok dnemlidir (Ojasalo vd., 2008, s.
99). Arastirma igerisinde hazirlanan iirlin gelistirme calismasinda, miisteri siirecleriyle

iiriin siire¢lerinin en bastan itibaren senkronize ilerlemesi planlanmaktadir. Hedeflenecek
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misteri sinifina ve o miisteri grubunun yer aldig1 pazar sartlarina gore {iriinlerin tasarima,
ozellikleri, sunumu ve teknolojik altyapis1 sekil alacaktir.

2.2. Girisimsel Pazarlama

Girisimcilik ve pazarlama kesisiminin; girisimsel pazarlamanin iki ana unsuru
oldugu diisiiniildiigiinde, firsat gelisimi ve deger yaratmanin kesistigi yerde durdugu
gorilmektedir. Bu iki disiplin nasil bagdastirilir sorusu alanin teorik altyapisini
olusturmaktadir. Girigimsel pazarlamanin gelisimi pazar ger¢eklerinin odaginda
girisimcilik ve pazarlamanin kesismesini saglamistir (Whalen ve Akaka, 2015, s. 63).
Girisimcilik ve pazarlama bilimi bir¢ok kesisim noktasina sahiptir. Her iki disiplinin de
odaginda insan unsuru vardir. Girisimcilik ihtiyaglar1 giderirken, pazarlama deger
oOnerilerini ve fikirlerin iletisimini saglar. Bu nedenle girisimsel pazarlamanin biitiinleyici
bir yaklagim oldugu da sdylenebilir. Pazarlama i¢in kendi stratejileri, amaglari, hedefleri
ve envanterleri olan is fonksiyonu tanimi yapilabilir. Bununla birlikte girisimciler i¢in
pazarlama iriin gelistirme ve is gelistirme alanlarinda da kullanilan kavramdir.
Girisimcilik de dogasi geregi bir isletmeyi hedeflerine gotiirmeye odakli yonetim felsefesi
olarak tanimlanabilir (Hisrich, 1992°den aktaran Shcherbak vd., 2015, s. 7).

Hem pazarlama hem de girisimcilik misteri odakliligini ortak hedef olarak
secmektedir. Bu nedenle girisimsel pazarlama i¢in kisith kaynaklarla, miisteri
ithtiyaglaria, pazar sartlari dogrultusunda inovatif deger Onerileri getiren ve hedef
dogrultusunda risk yonetiminin gergeklestirildigi ¢alisma alan1 tanimlamasi yapilabilir.
Girigimsel pazarlama mikro, kiigiik ve orta 6lcekli girisimlere hitap etmektedir ve kisith
kaynaklarla rekabet edebilmenin 6niinii agmaktadir. Ozellikle yeni girisimlerin ayakta
kalabilmek i¢in gerceklestirilmesi gereken pazar inovasyonunu kapsar. Kiigiik ¢aptaki
isletmeler kisitli kaynaklariyla gerceklestirecekleri pazarlama faaliyetlerinde, biiyiik
sirketlerin geleneksel pazarlama stratejilerinden ayrisirlar. Kiigiik isletmeler farkli
normlar1 pazara getirerek bir perspektif veya konsept olusturmalidirlar. Bu noktada hedef
pazarin sunulan inovasyona acik olmasi ve deger Onerisini talep edebilmesi 6nemlidir.
Pazar analizinin yaninda, kaynaklarin verimli kullanilmas: da birincil 6ncelige sahiptir.
Zaman ve paranin riske atilmamasi ve etkin kullanimi i¢in, elde edilen her verinin dogru
degerlendirilmesi, biitcelemenin kapsamli yapilmasi ve takip edilmesi gerekir; bu sayede
is gelisimi daha kolay saglanir (Shcherbak vd., 2015, s. 1-4).

Girigsimsel pazarlama icin yapilan bir¢ok tanimlamada ortak 6zellikler

goriilmektedir.  Degerlendirme  yapilirken  kapsayict  faktorlerin =~ bir  arada
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degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Girisimsel pazarlama, ayn1 zamanda firsat
yaratma hedefiyle; miisteriye deger katan, inovatif ve yaratici faydalar saglayan, pazarda
tutunabilme amaciyla kullanicilardan tedarikgilere pozitif iliskilerin gelistirildigi,
esneklige sahip is modelleri olarak da tanimlanir. Ozellikle basarili Yeni girisimlerde
takip edilen, veri olusturma, karar verme ve bu dogrultuda gereken aksiyonu alma siireci,
girigsimcilerin i modelini hayata gec¢irmelerinde izledikleri yol haritasidir. Girigimsel
pazarlamanin temel felsefesi, girisimcilerin hedeflerine giden yolda kisitli kaynaklarla
basarili karar siiregleri izleyebilme kabiliyetini edinebilmeleridir. Girisimciler bilginin
yon verdigi dogrultuda ilerlerken, belirli olasiliklar ve ongoriiler hesaba alinir. Karar
verme mekanizmalarinda ayrica sezgisel stratejiler de izlenebilmektedir. Sezgiler ve
Onyargilarin girisim kararlarinda etkili oldugu bilinmekle birlikte bu alana yonelik
yapilan aragtirmalar oldukg¢a az sayidadir. Verilen kararlar girisimcinin karakterine ve
girisimin i¢inde bulundugu sartlara bagli olarak sekillenebilir. Siireg igerisinde kazanilan
tecriibeler zamanla karar alma mekanizmalarin1 daha akici hale getirebilir (Nouri vd.,
2017, s. 2-6).

Her girisim kendine 6zgii 6zellikleri, kaynaklari, siiregleri ve kisitlar1 biinyesinde
barindirir. Her ne kadar belirli bir akademik doktrin ve pratik bilgi birikimi olusmus olsa
da uygulanmasi hedeflenen ve dogrulugu 6nceden gézlenmis tekniklerin isleyislerinde
farkliliklar olacaktir. Girisimciler stirekli olarak seri kararlar almak durumda kalirlar ve
bu noktalarda verilerin 15181inda hareket etmeleri her zaman miimkiin olmayabilir. Her
girisim i3 modelini uygularken belirli engellerle karsilasabilir, burada geri ¢ekilmek,
beklemek, alternatif ¢6ziim arayislarina girmek tamamen girisimcinin inisiyatifinde sekil
alir ve ayn1 zamanda kisilerin motivasyonuyla da baglantilidir. Alinan kararlar tiimiiyle
objektif olamayacag gibi siireclerde duygusal etkilerin gézlemlenmesi de muhtemeldir.
Girisimsel pazarlama stratejisini benimseyen isletmeler miisteri odakli, pazar odakli ve
iirlin gelistirme odakli pazarlama yaklagimlarina ek olarak inovasyon odakli, yenilik¢i
fikir odakli ve pazar ihtiyaglarmin sezgisel degerlendirildigi bakis agisim
benimseyebilmektedirler (Stokes, 2000a’den aktaran Kiygi-Calli, 2017, s. 177).

2.3. Girisim Stratejilerinin Kurgulanmasi

Yeni bir girisim veya biiyiik bir kurumsal firma fark etmeksizin gerceklestirilecek
pazarlama stratejilerinde, miisterilere yaratilacak deger markanin temelini olusturur.
Miisterilere yaratilan deger, {iriin farklilagmalar1 araciligiyla satin alma tatminini hedef

alir. Deger yaratabilmek adina miisterileri analiz etmek, tanimak, anlamak ve ihtiyaglarini
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ortaya c¢ikarmak gerekir. Beliren ihtiyaglara beklentileri karsilayacak c¢oziimler
tiretilmelidir. Miisteri degeri triinlerin sagladigi faydanin yaratilan maliyete karsilik
gelmesiyle ifade edilebilir. Beklentileri asan degerler yaratilmasi kullanicilarda pozitif
deneyimin gelismesini saglar; ancak beklentilerden farkli iirlinler sunulmasi miisteri
tercihlerinin dikkate alinmamasi anlamina gelir ve basarisiz sonuglar dogurabilir (Burul,
2012, s. 1-7). Stratejik pazarlama plani, pazarlama amag ve hedeflerine nasil ulasilacagi
konusunda yol gostermekte ve isletmenin belirledigi hedef pazarinda ne yapacaginin
genel bir goriintlisiinii vermektedir. Pazarlama stratejisi temelde hedef pazar veya
pazarlarin belirlenmesi ve belirlenen bu hedef pazar ya da pazarlara uygun olarak gegerli
pazarlama karmasinin gelistirilmesine yonelik bir faaliyetler biitiiniidiir (Atila, 2014, s.7).

Gelistirilecek pazarlama karmasi miisteri ihtiyaclarina odakli, net ve aciklanabilir
faydalar saglayabilen bir deger onerisine sahip olmalidir. Deger Onerisi ne kadar ayirt
edici olursa rakiplerden farklilagsmak o kadar kolay olur. Farklilagma marka mesajlarinin
icerisinde silirekli vurgulanmalidir. Markalar; sembolii, logosu, slogani, renklerinin
yarattigt algiya kadar disilinlilerek ve miisterilerini hedefleyen bir modelde
tasarlanmalidir. Markayla ilgili diisliniilecek olan her detay miisteride yaratti1 algiya
pozitif veya negatif etki edecektir.

Global markalar yaratma hedefiyle kurulan pazarlama stratejileri, pazar
performansini artirmanin etkili bir yoludur. Hedef dahilinde, gerceklesen ve algilanan
ilerlemenin ayrigtirilabilmesi adina miisteri odakli yaklagimlar sergilenmesi 6nemli bir
husustur. Bu sayede marka stratejilerinin pazar performansini objektif olarak 6l¢ebilmek
mimkiin olur (Talay vd., 2015, s. 66-68). Pazar firsatlarindan faydalanmak igin
girisimciler markayla eslesen stratejide kendileri tizerinden halkla iliskiler calismasi
yapabilirler. Pazarlama ve girisimcilik arasinda ¢ok gii¢lii bir ilgilesim vardir ve bu iki
kavram i¢ ice ge¢mis durumdadir. Bu sayede pazarlamayla ilgili yeni yollar bulmak
kolaylagsmistir. Ayn1 zamanda girisimcilerin kendi pazarlama stratejileriyle bagdagmasi
kolay oldugu i¢in kendi vizyonlarini veya tarzlarimi pazarlama argiimani olarak
kullanmalar1 da miimkiindiir (Backbro ve Nystrom, 2006, s. 1).

Girigimciler {irlinlerini tutundurabilmek adina yeni ve yaratict yollar bulmak
durumundadirlar. Bu nedenle de basarili olabilmek i¢in alternatif yaklagimlari her agidan
degerlendirebilmeleri gerekir. Girisimlerin, kisitli kaynaklarla calismalar1 sebebiyle hata
yapma toleranslari daha azdir. Ozellikle zaman ve para kayiplar1 geri doniisii veya telafisi

olmayan sonuglar dogurabilir. Siirdiiriilebilirli§i saglanamayan is planlar1 saghkli ve
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dengeli nakit akis1 olmadan ayakta kalamazlar. Bu nedenle, girisimciler stratejilerini ¢ok
iyi 6lgmeli ve nokta atig1 yapmalidirlar. Dogru hedefleme yapilirsa hata yapma olasiligi
da azalir. Bu nedenle girisimcilerin kendi yapilariyla ortiisen isler yapmalar1 da 6nemlidir.
Girisimcinin atiliminday; tiiketici ihtiyaci, pazar durumu ve kurulan is modeli kesistiginde
basar1 olasilig1 yiikselmektedir. Bu nedenle sirasiyla potansiyel miisteri ve rakiplerin
analizi, bu analizler {izerinden pazar segmentasyonunun c¢ikarilmasi ve markanin
konumlandirilmasi gerekmektedir. Girisimler bu sayede hentiz {iriin gelistirme asamasina
gelmeden miisterilere ve ihtiyaglarina hakim olur, belirlenen stratejiler 15181nda hareket
ederek etkili performans sergiler. Mikro Olgekteki isletmeler ileri doénemlerde
kullanacaklar1 satig kanallarini da belirleyebilmek i¢in segmentasyon ve konumlandirma
calismalarin1 yapmalhdirlar.

2.3.1. Miisteri analizi

Tiiketicilerin satin alma davranislarimi analiz etmek ve bu davranislarn
etkileyebilecek degiskenleri belirlemek, pazarlama arastirmacilar1 ve firma yetkilileri
i¢in, uzun yillardir 6nemli bir konu haline gelmistir. Sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve kisisel
faktorlerin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugunu diistinen firmalar, bu
faktorlerin hangilerinin davranislarinda daha etkin oldugunu bilmek ve ona gore karar
almak isterler (Kara, 2014, s. 16). Hangi kararlarin hangi sebeplerle alindigin1 anlamaya
caligmak iriin tercihlerini anlamlandirabilecek degerli bir bilgidir. Ayni zamanda
tilketicilerin karar alirlarken iirlinlerin hangi 6zelliklerini yeterli, hangilerini fazla veya
yetersiz bulduklarint 6lgebilmek iirlin fayda ve fonksiyonlarinin analizini saglar. Bu
teknikler yalin girisim felsefesinin de temellerini olusturmaktadir. Nitekim girisimsel
pazarlama ve yalin girisim disiplinleri arasindaki benzerlikler apacik ortadadir ve
tamamlayic1 Ozellikleri sayesinde siire¢ igerisinde bir biitiinsellik saglarlar. Pazarlama
arastirmacilari tiikketicilerin marka, servis ve magaza tercihlerini anlamaya, tanimlamaya
ve dngdrmeye ¢abalar. Ornegin, tiiketicilerin nerede alisveris yapacagini, ne zaman {iriin
satin alacagini, hangi markay1 satin alacagini segmeleri gerekir. Diger taraftan firmalarin
da hangi miisterileri hedefleyeceklerini, tiriinlerini nasil pazarda tutunduracaklarini, hangi
fiyat araliginda arz edeceklerini, tanmitim faaliyetlerini nasil degerlendireceklerini
diisiinmelidirler. Son yillarda bu sorular miisteri iligkilerinin yonetimi agisindan énem
kazanmistir. Ayn1 zamanda miisteriler de alternatif iiriin ve servislerde hangi markalari
tercih edeceklerini belirlerken kendi ¢ikarlarin1 maksimize edecek sekilde, biitce, ihtiyag

seviyesi, zamanlama vb. kisitlarin1 goz Oniine alarak karar verirler (Zhu, 2007, s. 1-2). Bu
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nedenle miisteriler ile iletisim kurmak ve ihtiyaclarini tam olarak anlamak marka
stratejilerinin giincel tutulabilmesini saglar. Tiiketicilerle agik iletisim kuruldugunda
zaten ne istediklerini agikga ifade etmektedirler. Deger Onerilerinin sadelestirilmesi ve
yalin {irtinler gelistirilmesi, girisimlerin pazar etkinligini artiracaktir. Bir tiiketicinin mal
veya hizmet satin alma siirecini etkileyen faktorler birbirinden farkli olabilir. Bunun yani
sira bu secim kriterleri tiiketiciye hangi markayr sectiini ve onu se¢me nedenini
cevaplamak icin yardimci olur. Satin alma siireci kisiden kisiye degisiklik gostererek
farkli faktorlerden etkilenmektedir (Tebrizi, 2013, s. 20).

Farkli karar alma siireclerini yonetebilmek i¢in miisteri profillerine odaklanmak ve
hedef kitle igerisinde ihtiyaglar1 siniflandirarak 6zellestirilmis ¢oziimler sunmak gerekir.
Girisimlerde, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina gore stratejilerini belirlemesi aslinda
miisteri i¢in deger yaratma anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin tirlinleri
tercih edebilmesi i¢in, ortaya cikan iiriinlerin arzu edilen ve beklenen faydalari sunmasi
gerekmektedir (Uzunoglu, 2007’ den aktaran Burul, 2012, s. 11).

Miisteri analizinin igerisinde {iriin kullanim veya ihtiyaglarinin  mevcut
cozlimlerinin incelemeleri de yer almaktadir. Miisteri kesfi i¢in en uygun yontem olan
nitel c¢alismalar sirasinda yeni gelistirilecek Triinlerin  etkinligini  6lgmek icin
kullanicilara, “Son zamanlarda karsilastiginiz bir tiikketim probleminizi zaten sahibi
oldugunuz bir iirlinle ¢6zdiinliz mii?”” ve “Herhangi bir iirlinii sizin buldugunuz yeni veya
alisilmadik bir sekilde kullandimiz mi?” gibi sorular sorulabilir. Bu iki tamamlayici
soruyla tiiketicinin ¢6zlim yontemlerini karakterize eden yeniligi algilama derecesi ortaya
konulur. Boylece kullanim yenilik¢iligi iki par¢adan olusur: (1) ortaya c¢ikmis yeni
kullanim 6rneklerinin sayist ve (2) her bir yeni kullanimin yenilik derecesi (Akdogan ve
Karaaslan, 2013, s. 11). Birine susadiginiz1 sdylediginizde ¢oziim i¢in birgok alternatif
olsa bile akla ilk gelecek olan ¢dziim sudur. Su getirirken de pet sise veya bardak
kullanilir. Susadiginizi sdylediginiz icin yaniniza sebil kurulmaz. Bu bakis acisiyla
bakildiginda kullanicilarin var olan sorununa nasil ¢oziimler tirettikleri 6grenilmelidir.
Ihtiyaglarina getirdikleri ¢oziimlerin faydas: yiiksekse, yeniligin fizibilitesi olmayabilir.
Bu nedenle birebir goriismelerde, potansiyel miisterilere isaret edilen problemlerini nasil
yonettikleri sorusu yoneltilmeli ve cevaplar objektif degerlendirmeye alinmalidir.
Tiiketici satin alma davranis1 demografik, sosyolojik, ekonomik ve de psikolojik bir¢cok
faktorden etkilenmektedir. Her faktor sunulacak deger onerisini gelistirmek i¢in dnemli

veriler tretmektedir.
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Uriin kullanim potansiyellerine gére ii¢ tip kullanici vardir; cekirdek, siradan ve
soguk. Soguk kullanicilar nadiren iirlinleri kullanirlar ve iiriinle duygusal bir baglar
yoktur. Cekirdek kullanicilar 6ncelikli olarak odaklanilmasi gereken kullanici tipidir. Bu
kullanicilar siirece dahil olan ve iiriinii begenip destekleyen kisilerdir. Cekirdek
kullanicilar ayn1 zamanda erken benimseyen olan ve deneyimi gelistirebilecek 6nemli
geri bildirimleri treten tiikketicilerdir. Cekirdek kullanicilarin sayilari arttikga zamanla
iriinler daha genis kitlelere yayilmaya baslayacaktir (Elman, 2018; Aktaran: Moore,
2018, s. 17-18).

Miisteri analizleri sonucunda gergeklestirilecek dogrulama siirecinde hedef
oncelikli olarak erken benimseyen tiiketici profilini tespit etmektir. Tim baglangic
stratejisinin ¢ekirdek kullanicilara gore kurgulanmasi sifirdan bire gegisi saglayacak ilk
adimdir. Erken benimseyen tiiketici profilinin anlagilmasi igin demografik dzellikleri, yas
grubu veya jenerasyonu go6z Oniine alimmalidir. Ayrica misteri kitlelerini
siiflandirmanin ve anlamanin kolay yollarindan bir tanesi de kusak analizi yapilmasidir.
Ornegin, yapilan aragtirmalara gore; X kusaginmn yaslar itibariyle aileleriyle ilgili
giivenlik ihtiyaglarina daha fazla énem verdigi soylenebilir (Erol, 2017, s. 56). Bu
durumda ev giivenligiyle ilgili gelistirilecek iirlinlerde X kusaginin hedeflenmesi daha
etkili sonuglar doguracaktir.

2.3.2. Rakip analizi

Rakip analizi aracilifiyla, tirtin deger Onerisi ve markanin rakiplerden nasil
ayrilacagi ve nasil stratejiler belirlenecegi ortaya ¢ikabilir (Ropo, 2009, s. 27-28). Rakip
analizi sayesinde, iiriin Ozellikleri & satis arglimanlarinda farklilagma, fiyatlandirma
politikalarinda 6ngorii saglama olanaklar1 dogacaktir. Ayn1 zamanda rakip markalarin
hedef kitleleri de analiz edilerek, potansiyel miisterilere karsi nasil bir yaklasim
sergilenebilecegi de Olgiilmelidir. Markanin nasil konumlanacagini belirlerken rakip
analizlerinden faydalanilmasi ¢ok dnemlidir. Rakip analizi olmadan pazar boliimlemesini
cikarmak ve konumlandirma stratejileri olusturmak oldukg¢a zordur. Mikro ve kiiciik
girisimler, proaktif bir bakis acisiyla, hedef pazarlarinda yer alan rakiplerinin kimler
oldugunu ve karsiliginda kendilerinin neler yaptigini tekrarlayarak ve kesintisiz analiz
etmelidirler. Misterilerin ihtiyag, arzu ve taleplerinin tatmin edilme seviyelerinin
kontrolii de atlanmamalidir. Girisimciler iglerinde bulunduklar1 ekosistemin farkinda
olmal1 ve iiriin sunumlarinda rakiplerine gore hareket etmelidirler. Konuyla iliskili olarak

miisteri yogunlugundaki artis sadece miisterileri beklentilerinin karsilandigini
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gostermekle kalmayarak, ayrica girisimin igini dogru yaptigini ve kullanici tatmininin
saglandigini da gosterir. Bu sayede girisimlerin en bastan hedefledigi firsatlara odaklanip
odaklanmadig1; dogru pazarda dogru miisterilere sahip olup olmadig1 da tespit edilebilir
(Shcherbak vd., 2015, s. 35).

Girigimler, varliklarini siirdiirebilmek, hedef pazardaki tiiketicilerde pozitif algi
olusturmak ve pazarda rekabet iistiinliglinii ele gecirmek adina gii¢lii ve akilli stratejiler
gelistirmelidirler. Girisimler iriin ve markalariyla tiiketicinin zihninde olumlu
konumlanmay1 basarabilir ve hedef pazarda rakiplerden farklilasabilirlerse, tiiketicilerin
bu karmasa igerisinde satin alma kararlarin1 kolaylastirarak, kendi {iriin ve markasi
yoniinde satin alma karar1 vermesini saglayabilirler (Atila, 2014, s. 1). Rakip analizi
yapilirken rakiplerin iriin 6zellikleri ve fiyat bandi, teknolojik altyapilarinin giincel
durumu, pazarlama stratejileri mercek altina alinmalidir. Girisimler siirdiiriilebilir rekabet
avantajim yakalayabilmek i¢in devamli rakiplerinin dniinde olmalidir. Once gelen alir
mantigryla “First come first served” yaklasildiginda hem daha fazla karlilik hem de
pazarda oyun kurabilme firsati yaratilabilmektedir. Uriinlerin ayirict &zelliklerinin
olmasi, pazarlama iletisimi agisindan biyiikk avantaj saglamakta, imitasyonu
zorlagtirmakta ve anlatimi kolaylagtirmaktadir. Rekabet avantajini tetikleyen {irlin
farklilasmalarinin etkili olabilmesi icin gili¢lii deger Onerilerine sahip olunmalidir.

2.3.3. Pazar segmentasyonu

Pazar segmentasyonu stratejinin ilk elementi olarak, pazar1 birkag béliime ayirmak
anlamma gelmektedir. Oziinde segmentasyon, pazari yaraticilikla gérme isi olarak
konumlanmay1 kolaylastirmaktadir. Segmentasyonun amaci, farkli misterilerin farkl
ihtiyaclarin1 ve ilgilerini bulmay1 saglamak; farkli talepleri nitelikli ¢oziimlerle
bulusturmaktir. “Herkese her sey olamazsiniz!” genellemesi dogru olmakla birlikte buna
ek olarak farkli ihtiyaglara odaklanilmasi ve 6zellestirilmis ¢oziimler sunulmasi sonug
alinmasini saglamaktadir.

Segmentasyon yapilirken gézden gecirilebilecek veya kullanilabilecek bir¢ok farkl
degisken vardir. Bunlar; diger analiz alanlarinda da oldugu gibi demografik 6zellikler
(yas, cinsiyet, egitim, koken, gelir, uyruk, din vb.), cografi 6zellikler (iilke, niifus, sehir,
iklim vb.), psikografik 6zellikler (yasam tarzi, kisilik yapis1 vb.), davranigsal 6zellikler
(aranan fayda, kullanicinin ig¢inde bulundugu sartlar, kullanim sikligi, sadakat vb.)
faktorlerinden olusur. Hangi 6zelliklerin kullanilacagina, teorik bilgi ve tecriibelerin bir

araya gelmesiyle karar verilmektedir. Deneysel gériiniim yaninda analitik ¢alismalar ve
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anketler karar verme siirecinde pay sahibidir. Segmentasyon, hedef miisterilerin kimler
olabilecegine karar verilmesine yardim edebilecegi gibi, kullanici profillerinin de
gruplandirilmasini ve analiz edilmesini saglamaktadir. Bu sayede finansal agidan daha
giivenilir kararlar alinmasimin Oniinii acabilecek pazar verileri hesaplanabilmektedir.
Girigsimlerin biiylimesi, pazarin biiyiime potansiyeliyle dogru orantilidir. Pazar
gelismeleri ne kadar ongoriilebilirse, siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri o kadar isabetli
kurgulanabilir. Ayn1 zamanda 6ngoriilebilen pazarda degisen rekabet kosullar igerisinde
iriin yagsam stirelerinin de hesaba katilabilmesi miimkiin olur ve zamanla degisen pazar
kosullar1 ve miisteri taleplerine adapte olma firsat1 yakalanabilir (Klodner, 2013, s. 9-12).

2.3.4. Marka konumlandirma

Hedef pazar secilirken dort ana faktor dikkate alinmalidir. Bunlar; isletme
kaynaklari, iiriin 6zellikleri ve hayat egrisi, pazarin yapist ve rekabet durumu olarak
siralanir (Duran, 2006). Rakiplerin sundugu ozellikler arastirilarak, gelistirilecek
tirtinlerin farkliliklar1 ¢ok dikkatli belirlenmelidir. Yeni girisimler pazara sunacaklari
triinler icin biiyiik firmalarin yaptigi gibi, yiiksek biitceli reklamlar, promosyonlar,
tanitimlar ve pazar arastirmalar1 yapma imkanlarina sahip degillerdir. Kisitl kaynaklarini
en verimli sekilde kullanarak yalin {riin ile dogru hedefledikleri miisterilerine
ulasmalidirlar. Uriinlerde yenilik¢i ve farklilik yaratan degerler konumlandirilamazsa,
girisimler geri doniisli olmayan zaman ve para kayiplarina ugrayabilirler. Milkemmel
rekabetin oldugu pazarlarda yatay konumlanan {irlinlerin karlilik saglamasi ve
stirdiiriilebilir olmas1 miimkiin degildir. Bu sebeple biiylik firmalarla direk rekabete
girmekten kaginilmalidir. Uriinlerin pazara sunulma zamanlamalari da unutulmamasi
gereken diger onemli noktadir. Erken veya ge¢ gerceklestirilen girisimler fizibilitesini
kaybedebilmekte veya basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Pazara giris asamasindaki bir
iriin i¢cin konumlandirmanin amaci basit ve akilda kalici mesajlarla {iriinii pazarda belli
bir zemine oturtmak, iiriine ve {irliniin sundugu faydalara dikkat ¢ekmektir. Burada
belirlenecek konumlandirma stratejisi iriiniin karsiladigr ihtiyacin islevsel, sembolik
veya deneysel olusuna gore degisiklik gostermektedir. Fonksiyonel ihtiyaci karsilayan
islevsel iriinlerde, uygulama ve problem ¢ozme kapasitesine odaklanilirken, sembolik
ihtiyac1 karsilayan iriinlerde miisteriye ve {iirlin sinifina; deneysel ihtiyaclarda da
miisterinin davranig ve tutumuna yogunlagsmaktadir (Atila, 2014, s. 36). Satin alma
egilimleri incelenirken kullanicilarin  davranis ve tutumlarinin  da  6lgiilmesi

gerekmektedir.
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Uriinleri konumlandirmak igin tiiketici algi haritalar1 olusturulmas: faydali
olmaktadir. Algi haritalar1 veya pazar boliimlemeleri, pazarda yer alan tiim rakip tirtinleri
bir anda gorebilme imkani verdiginden bir iirliniin gii¢lii ve zay1f yonlerini, rakiplere gore
konumunu ve hedef pazardaki rekabeti ortaya g¢ikarmaya yarayan bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir. Algi haritalarinin diizenlenmesi ile {irlin konumlari, rekabet ve iiriin
algilar1 gibi olduk¢a dnemli bilgiler saglanmaktadir. Uriiniin yasam ddénemi boyunca
diizenli araliklarla yapilan bu analizler, zaman i¢inde degisen ve gelisen sartlar dahilinde
algilarin ve tercihlerin nasil degistiginin goriilmesine de imkan saglamaktadir. Tiiketici
algi haritalar1 ayrica mevcut irlinlerin satiglarinin nasil iyilestirilebilecegi ve yeni
tirtinlerin nasil, nerede ve ne sekilde konumlandirilabilecegi hakkinda da pazarlama

yoneticilerine yol gostermektedir (Atila, 2014, s. 49).

Hedef Kitle
|
|
: A
Firma ismi iletigim ISR Uriin Kategorisi
%,
1 2,
|
1
Konumlandirma &
_J{ Temel Degerler |
/ ~ Kimlik
Marka ismi | | Uriin ]
J S |
\ Is Birlikleri /
Vizyon & Misyon

Sekil 2.1. Marka altigeni (Guzman, 2004, s. 5)

Marka Altigeni, marka unsurlari arasindaki iliskilerin dinamiklerini ortaya koyan
ornek bir cizelgedir (Guzman, 2004, s. 5). Markayr konumlandirirken gerekli olan
cekirdek degerlerin vizyon ve hedef kitle arasindaki firma/iiriin etkilesimlerini
gostermektedir. I¢ siirecler marka ve organizasyon arasindaki etkilesimleri gosterirken,
dis siirecler marka ve miisteri arasindaki etkilesimleri anlatmaktadir. Bu sayede
organizasyon markayla Ozdeslesmekte ve misteriyle deger odakli iligkiler
gelistirilebilmektedir. Marka, pazar boliimlemesinde olabilecek en giiglii pozisyonda

kurgulanmalidir. Ozellikle yeni iiriinler ¢ikis yaptiklarinda en az ii¢ kat veya daha fazla
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karliliga sahip olmalidir. Bunu saglamak i¢in farklilasmayla birlikte dogru
konumlandirmanin yapilmasi stratejinin isleyisi agisindan oldukga kritiktir.

Pazarlamada, tiiketici psikolojisinin analizi de marka konumlandirma igin olduk¢a
onemlidir. Potansiyel miisterilerin duygusal durumlarini anlamanin 6nemi her gecen giin
daha da artmaktadir. Marka konumlandirmanin arkasindaki yaklasim, her markanin
miisterisinin zihninde farkli bir boslugu doldurdugunu ortaya koymaktadir. Marka
konumlandirma, pazar igerisinde rakibi ve miisterileri anlayarak dogru segmentasyonu
yapma, bu esnada da is modelinin nerede duracagini belirleme teknigidir.
Konumlandirmanin etkili olmasi i¢in firmanin rekabette ayrismasi saglanmalidir. Hedef
pazarda segmentasyona bagli olarak firmalar essiz DNA’lar olusturmali, yerlestirmeli ve
sunmalidir. Bu sayede hedef pazarda lider olmanin yolu agilabilmektedir; ancak farkli
olmak yeterli degildir, ayn1 zamanda iletisimin sosyal ve psikolojik arka plani da
diistiniilmelidir. Konumlandirma bir pazarda iiriniin yer edinme hareketidir. Dolayisiyla
burada ilk yapilmasi gereken hedef pazarin tanimlanmasidir. Uriinlerin miisterileriyle
eslesmemeleri durumunda tutunmalari miimkiin degildir (Klodner, 2013, s. 8-9). Marka
konumlanmasi, rekabette farklilasma ve iiriin tutundurma siireglerini kolaylastirmasi
acisindan 6nemli rol oynar. Miisteri gelisimi saglanamiyorsa geriye doniip marka
konumunu etkileyen faktorlerin gozden gecirilmesi gerekmektedir (Williams ve Omar,
2013, s. 249-250).

Girisimlerin, heterojen pazarda bulunan tiim tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak bir pazarlama karmasi gelistirmeleri neredeyse imkansizdir. Bu sebeple,
giiniimiizde isletmelerin ¢ogunlugu kitle pazarlamasindan uzaklagmaktadir. Pazar
boliimleme ve hedef pazarlarin belirlenmesi, isletmelerin daha iyi pazar firsatlari
bulmalarina ve her bir pazar boliimii i¢in dogru iiriin gelistirmelerine yardim etmektedir.
Girigimlerin, hedefledikleri pazar boliimiine ulasabilmeleri i¢in pazarlama karmasi
elemanlarin1 diizenlemeleri gerekmektedir. Pazarlama kaynaklarini, pazarin tamamina
dagitmak yerine satin alma potansiyeli en yiiksek olan tiiketicilere odaklanmalart mantikl
olmaktadir. Pazari olusturan bireyler arasindaki farkliliklar, isletmeleri tiiketiciler
hakkinda detayli veriler toplamaya ve toplanan verilerin analizi ile genis ve heterojen
pazari, kiigiik ve homojen pazar dilimleri haline getirmeye zorlamaktadir (Atila, 2014, s.
10). Bol ve yonet felsefesiyle, her miisteriye ayni riinlerin sunulmasi yerine farkli

miisteri profillerine 6zellestirilmis {irlinler sunulmasi daha verimli bir yontemdir. Bu
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yontem kaynaklarin daha etkili kullanilmasini saglayarak, yatirim geri doniis hizlarini da
artiracaktir.

Kullanicilar bir {iriin veya markayla kars1 karsiya kaldiklarinda, kendi deneyim ve
anilar1 kararlarin1 etkilemektedir. Bazi pazarlamacilar miisterinin ne istedigini,
misteriden daha iyi bildigini iddia eder; ancak bu iddia ¢ok biiytik bir yanilgidir ve yanlis
hamleler yapilmasina, hatali kampanyalar hazirlanmasina sebep olmaktadir. Marka
konumlandirmasi yapilacagi zaman, insanlarin ihtiyaglarina, algilarina ve bakis agilarina
saygi duyulmasi gerekmektedir. Psikoloji perspektifinden incelendiginde, insanlar bir
seyler diisiinmeye zorlanamazlar; hali hazirda bildikleri farklilastirilarak veya
gelistirilerek tekrar sunulabilir (Klodner, 2013, s. 25). Etkin bir pazar boliimlemesi
yapabilmek icin pazarin dl¢iilebilir, ulasilabilir, farklilagtirilabilir, etkilenebilir ve yeterli
biiyiikliige haiz bir pazar olmas1 gerekmektedir. Yapilacak olan etkin pazar boliimlemesi
isletme yoneticilerine ve beraberinde isletmeye birgok fayda saglayacaktir. Bu faydalar
su sekilde 6zetlenebilir;

¢ Firmalarin kaynaklarini1 daha etkin kullanmalarina olanak saglar, maliyetleri azaltir.

e Pazar segmente edilip miisteri istek ve ihtiyaclarina gore pazarlama karmasi
gelistirilerek tiiketici tatmini artar,

e Pazar boliimlendirme esnasinda hem pazardaki tiiketiciler hem de rakipler daha iyi
taninmis olur,

e Pazara girerken amaglar daha net olarak belirlenir; bu da daha etkili bir performans
degerlemesi yapma sansi1 sunar.

e Optimum pazarlama bilesenlerinin olusturulmasii saglar (Mucuk, 2004’den
aktaran Atila, 2014, s. 12). Yapilan siralama, pazar boliimlemesinin faydalarini
etkili bicimde 6zetlemektedir.

Miisteri dogrulamast yapilan is modelinde akilli evlerin giivenlik alanina
odaklanilmistir. Giivenlik ihtiyacinin, yenilik¢i bir yaklasimla yapay zeka destekli iiriin
gelistirilerek, “var olan pazarda farkli yaklasim” felsefesinde giderilmesi hedeflenmistir.
4 ana boliimde degerlendirilen pazar, yapay zekanin varligi ve akilli ev stratejilerinin
mevcudiyeti lizerinden kurgulanmigtir. Konumlandirma stratejileri uygulama boliimiinde
detayl1 olarak hazirlanmistir. Mevceut ¢oziimlerin dezavantajlarina odaklanilarak goriilen
bosluktan faydalanilmig ve akilli evlerde giivenlik ihtiyacina yogunlasilarak ve rakiplerin
tatmin edemedigi gilivende hissetme ihtiyacinin pekistirilmesi hedeflenmistir. Satis

kanallari
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Satis kanallari, hedeflenen kullanicilara ulasmay1 ve sunum/satis operasyonlarinin
yiiriitiilmesini saglamaktadir. Bu nedenle yeni pazarlarda, yeni iirlinlere yer verilirken
satis yapilanmasinin da unutulmamasi gerekir. Elektronik marketler, akilli ev satis
kanallari, ihracat kanallari, bayilik yapilanmalar1 ve online satis akla gelen Oncii
opsiyonlardir. Tez c¢alismasinda hazirlanan uygulama stratejisinin son tiiketici (B2C)
odakli olmas1 kurumsal iletigim ihtiyacini ortaya koymaktadir. Neticede miisteriye kim
yakin olursa o daha giicliidiir. Satis kanallarinin kontroliiniin saglanmasi; ancak giiclii
miisteri talebi olusturulmasiyla gergeklestirilebilir. Perakende marketler, ihracat
kanallari, elektronik ticaret agi satig stratejilerinin bir pargasi oldugu gibi giiniimiizde
kitlesel fonlama platformlar1 da miisteri cekmek, tanitim yapmak ve potansiyel saticilarla
iletisime gecmek i¢in etkili kanallardir. Girisimler potansiyel is ortaklar1 araciligiyla da
iletisim ag1 yaratmaya oOnem gostermelidir. En iyi {irlinler de yaratilsa tiiketiciye
ulagtirmanin yollar1 olusturulmalidir. Kullanicilarin, marka, trin ve hizmetleri
duymalari, gormeleri ve Ogrenmeleri i¢in satis ve kurumsal iletisim kanallar
kurulmalidir. Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesi, basili reklam, yeni {iriin gesitleri,
magaza sunumlari, 6zellestirilmis mesaj ve kampanyalar gibi bircok farkli teknikle
etkilenebilir. Satis kanallar1 pazar agina erismek misyonunu iistlenmektedir. Uygulama
boliimiinde tiim bu ¢dziimler degerlendirilmis ve is modeline uygun satis stratejileri
kurgulanmustir.

2.4. Yeni Girisimlerde Markalasma

Girigimlerin miisteri odaklilikla baslayan gelisim siiregleri, firma kiiltiirii olarak
yerleserek dogru mesajlarin dogru kitlelere kesintisiz ulagmasini saglamaktadir. Miisteri
odakli yaklagim girisimsel pazarlama stratejilerini yalin girisim tekniklerine baglayan bir
onemli yapitasidir. Yeni girisimler markalasirken miisteri ihtiyaglarina odaklandiklarinda
benimsenmeleri kolaylagsmakta, kullanict deneyimi (UX) saglanarak baglilik ve sadakat
gibi kavramlarin orta ve uzun vadeli olumlu etkileri ortaya g¢ikarilabilmektedir.
Markalagma bir insanin adi1 sdylendiginde akla gelen ¢agrisimla benzer etkilere sahiptir.
Girigimler ilk giinlerinden gelistirilecek {iriinlere odaklanmadan Once verecekleri
mesajlar1 ve hikayelerini marka tasarimlari igerisinde degerlendirmelidir.

Markalagma baslig1 altinda miisteri ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglarin {izerine kurulacak
deger Onerisi yer almaktadir. Aym1 zamanda yaratilan deger Onerisinin getirisi olan

miisteri deneyimi ve sadakatine yonelik akademik arastirmalar da derlenmistir. Yine

37



musterilerin taleplerinin dinlenmesiyle baglantili olan misteri hizmetlerine de
deginilmistir.
2.4.1. Miisteri ihtiyaglar

Miisteri ihtiyaclari, girisimlerin sectigi hedef kitleye gore liriin ve hizmetlerini
sekillendirmesidir. Girigimlerin yapmasi1 gereken, insanlarin hangi sartlarda triinleri
kabul edecegini 6grenmek, ardindan {iriinlinii veya hizmetini bu istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda gelistirmektir (Erkan, 2012, s. 5). Girisimler oncelikle giiglii bir marka
olusturabilmek i¢in yaratici pazarlama programlari olusturmali ve bu programlara sadik
kalmahdir. Aymi zamanda kurduklari strateji tlizerinden miisteri degeri ortaya
cikarabilmeleri gerekmektedir. Itme kampanyalariyla markani pazara ulagmasi, yaratic
¢ekme stratejileriyle de talep gérme hareketi gergeklesmelidir (Ojasalo vd., 2008, s. 97).
Girisim ekosisteminde insan odakli olma ve pazarlama kabiliyetleri gelistirme
ithtiyaglarinin dikkate alinmamasi durumunda firmalarin basarisiz olma riski oldukca
yiiksektir. Miisteriyi anlamak bu noktada itme ve ¢ekme stratejilerinde dogru mesajlarin
verilmesini saglar. Firmalarin potansiyel miisterilerini ¢dziim siireglerine dahil edebilecek
ve lrlinlerini benimsetebilecek altyapiya sahip olmasi gerekir. Bahsedilen i¢sellestirme
uygulamalar1 birebir etkilesimler aracilifiyla iligkisel altyapinin karakteristik
ozelliklerine bagli olarak gelisir (Hellman, vd., 2018, s. 15).

Miisteri ihtiyaglarmin ve isteklerinin tatmini pazar odakli stratejinin temelini
olusturur. Bu sayede markay1 6nemli bir kaynak olarak firmanin merkezine yerlestirmek
miimkiin olur. Pazarlama stratejilerinin goriinen parcasi olan marka kimligini olusturmak
icin tek basmna tiiketici ihtiyaglarini odaga almak yeterli degildir. Markalarin
sekillenmesinde girisimlerin vizyonlar1 da agirlikli etkiye sahiptir. Miisteri ihtiyaglarina
yonelik gelistirilen varsayimlar pazar bosluklarini da ortaya koyabilme potansiyeline
sahiptir. Bu firsatlar1 degerlendirebilmek icin girisimcilerin vizyonlarimi aksiyona
doniistiirebilecek marka stratejileri kurmalar1 gerekmektedir. Bu stratejilerin de pazar
dinamiklerini goz ardi etmeden marka ve pazar odagimi bir arada ylirlitmesi
beklenmektedir.

Yeni iiriinlerde teknolojik iceriklerin agirligt her gecen giin artarken, karar vermeyi
en ¢ok etkileyen yeni nesil ii¢ temel karakteristik 6zellik vardir. Bunlar; ilham veren yeni
fikirlerle yola ¢ikilmasi, tiiketicinin hayal giicline niifuz etme ve géz ardi etmek yerine
problemlere kars1 harekete gegme motivasyonudur (Bottger vd. 2017, s. 119). Tiiketici

hikayesinin baglamasinda tiiketicileri tetikleyen motivasyon kaynaklarinin takip edilmesi,
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iiriin taleplerinin yonetilmesine katki saglar. Miisterilerin hikayeleri dinlenerek
ihtiyaglarinin ortaya ¢ikarilmasi atilmasi gereken ilk adimdir.

2.4.2. Miisteri odakhihk

Imkanlarin ve teknolojik gelismelerin artmasmin yam sira yasam sartlarinm
degismesi, modern pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir. Modern pazarlama
anlayisinin en 6nemli 6zelligi, miisteri odakli olunmasi, tiiketici ve tiiketici tatmininin 6n
plana ¢ikarilmasidir (Erkan, 2012, s. 11). Yeni girisimler i¢in miisteri odakli bir yaklagim
benimsemek ¢ok 6nemlidir. Girisimsel pazarlamada misteri odakliligin yan1 sira miisteri
degeri, i¢ ice ge¢mis derin iligkiler ve duygusal boyut da ele alinir. Bu sayilan ii¢ yaklasim
girisimsel pazarlamadaki miisteriye yogunlagma boyutunu olusturur. Girigimsel
pazarlamada isletmeler miisterileri elde etme, miisteri kayiplarmi sinirlandirma ve
misterilerin daha da fazlalagmasi konularinda farkli yaratici yaklasimlar gelistirirler
(Kiygi-Calli, 2017, s. 182). Miisteri odakli marka degeri yaratmak, yoneticiler igin karar
destek mekanizmasi gorevi gorerek tiiketicilerin marka hakkindaki goriislerine yonelik
faydali tanilar koyabilmelerini saglar. Miisteri odakli yaklasim ayni zamanda pazarlama
aktivitelerinin pozitif etkilerinin 6l¢iilebilmesini saglayarak kalite gostergesi gorevi de
gortir (Szocs, 2013, s. 1-6). Yeni iiriin gelistirme ¢alismalari tiikketicilerin taleplerine gore
sekillenmektedir ve firsatlar yeni taleplere veya ihtiyaclara gore olusmaktadir. Bu
taleplerin  goriilmesi ve degerlendirilmesi girisimcilik  ekosisteminin  temelini
olusturmaktadir. Tiiketiciler her daim yenilik ararlar ve yenilige yonelirler.

Etkin {irin veya hizmet gelistirmede kullanilmasi gereken pazar odaklilik (MO) ve
girisim odaklilik (EO), girisimsel pazarlama (EM) yaklagimma sahip firmalarin
edinebildigi iki 6nemli bakis agisidir. Girisim odakliligin altinda dort pazarlama boyutu
yer alir. Bunlar; proaktiflik, risk alma egilimi, inovasyon ve firsat odakliliktir. Bu dort
boyut firmalarin biiyiime i¢in gerekli teknik bilgi ve miisteri ¢ozlimleri iiretme
kapasitesini belirler. Ote yandan pazar odaklilik ise iki boyutta incelenir, miisteri
odaklilik ve deger yaratimi. Miisteri yogunlugu ve karlilik pazar oryantasyonunun
ciktilar1 olarak kabul edilir ve miisteri ile yapilan etkilesimler olarak tanimlanabilir.
Stirdiiriilebilirligi miisteri tatmini ve uzun donemli pazarlama stratejileri belirler
(Shcherbak vd., 2015, s. 8-9).

Miisteri odakli yaklasim giiniimiiz pazarlama dinamiklerinde yeni bir evreye
girmistir. Yeni nesil miisteri karar verme mekanizmalarinda markalar ile kurulan

duygusal baglar ve iligkiler ¢ok daha onemli bir rol oynamaktadir. Marka algisinin
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rasyonel kavramlarin yaninda duygular araciliiyla ¢agrisim yapmasi, insan iizerinde
daha fazla etki yaratmasini saglamaktadir. Firma ve miisteri arasindaki bag deger onerisi
ile tanimlanabilir. Miisteri gelistirme ve yalin girisim metotlar1 paydaslarin deger 6nerisi
olusumlarina aktif katilimlarini desteklemektedir (Blank, 2013°den aktaran Whalen ve
Akaka, 2015, s. 70). Miisteri odaklilik markanin nasil konumlandirilacagindan, firsatlarin
nasil yaratilacagina kadar genis bir yelpazede siirdiirtilebilir iletisim {izerine kuruludur ve
her zaman merkezinde miisteri ihtiyaglarini bulundurur. Misteri odakli yaklasimda
miisteri her zaman yaratilan degerin ortagidir. Aktif katilimecilar ve is birligi yapan
paydaslar tiim siireclere katki saglamalidirlar (Yi ve Gong, 2011, s. 3). Odakta tiiketici
oldugunda, ilk kullanicilardan paydaslar yaratilabilmekteyken, genisleyen miisteri
portfoyiinde tiiketicilerin katilimci olmalar1 saglanabilmektedir. Yaratilan paydaslar
girisimlerin ilk donem ¢alismalarinda daha ayaklar1 yere basan tercihler yapmasinda
onemli rol oynamaktadir.

Girisimcilerin pazara sunduklar {iriinler, bir hiyerarsi i¢erisinde miisteri istek ve
ihtiyaclarini karsilamaktadirlar. Ik sirada “temel iiriin seviyesi” yer alir. Bu seviye
miisterilerin temel ihtiyaclariin karsilandigi seviyedir. ikinci seviye “beklenen iiriin
seviyesi” dir ve miisterilerin liriin satin alirken bekledigi tiriin 6zellikleri ve hizmetlerin
bir biitiiniidiir. Ugiincii seviye ise “gelistirilmis {iriin seviyesi” dir. Burada iiriin miisteri
beklentilerinin iizerine ¢ikacak sekilde gelistirilir. Dordiincii ve son seviye ise “potansiyel
iriin seviyesi” dir. Bu seviye goOriinmeyen ama miisterinin olast biitiin istek ve
ithtiyaglarinin ¢oziildiigii seviyedir. Girisimler miisterilerinin ihtiyaglarini karsilarken salt
tirlinlerinin getirecegi faydalart yani sira ek faydalar da sunarak iiriin hiyerarsisinin iist
basamaklarinda yer almayr amac¢ edinmelidirler. Girisimler miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarinin tatmin seviyesini ne kadar yiiksek tutarsa o kadar farklilasir ve bir o kadar
da deger yaratir (Atila, 2014, s. 30-31). Misteri odaklilik felsefesi altinda tiiketici
ihtiyaglarina sunulan faydalar ne kadar yiiksek olursa tirlinlerin degeri 0 kadar
artmaktadir. Degerli tiriinler sunabilmenin yolu kaliteli tirlinler gelistirmekten gegmekte
ve kaliteli trlinler gelistirmek icin giiclii ekiplerin kurulmas: gerekmektedir. Giiglii
ekiplerin kurulabilmesi i¢inde girisimcinin vizyonu, kisilik 6zellikleri, yetenekleri ve
miisteri odakliligin da temelini olusturan iletisim kabiliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Laforge, Morris ve Schindehutte (2002, s.10) yaptiklar1 arastirmalarda pazarlamada
oldugu gibi girisimlerin de odagina miisteriyi aldigini gérmiisler ve girisimcilerin miisteri

odakl1 bakis acilarini yedi boyutta incelemislerdir. Bunlar; firsat odaklilik, proaktiflik,
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inovasyon odaklilik, miisteri merkezli yaklagim, risk yonetimi, verimli kaynak kullanimi1
ve deger yaratma olarak siralanmaktadir. Birinci bolimde aktarilan, girisimcilerin
karakteristik Ozellikleriyle de bagdasan yedi kriter, basarili girisimlerin arka planina
bakildiginda da goriilmektedir. Aym1 zamanda bu yedi boyutun girisimcilerin bakis
acisinda yer almasi gerektigi de unutulmamalidir. Girisimcilerin 6ne ¢ikan 6zelliklerinin,
girisimlerinin pazarlama kapasitesine de yansimasi beklenir. Pazarlama kapasitesi
girisimlerin ilk asamalarindan itibaren gelistirilirse, miisteriyi anlamaya yonelik bakis
acist olusturmak ve bu sayede rekabet avantaji saglamak kolaylasacaktir. Miisteri
odakliligin pozitif etkilerinin is performansimna yansimasi kaginilmazdir. Pazarlama
stratejilerinin tiiketicilerle yapilan arastirmalarin sonuglarina odaklanarak hazirlanmasi
gerekmektedir.

Pazarlamanin temelinde yer alan kavramlar kendi i¢lerinde 6zellesse de miisterinin
merkezde oldugu gercegini degistirmemektedir. Ozellikle miisteri etkilesimi pazar
degisimlerini hizlica yakalayabilme kabiliyeti saglar. Ek olarak pazar odaklilik da
fonksiyonel destek saglayarak firma karliliklarin1 pozitif yonde etkiler. Miisteri ve pazar
odaklilik i¢ i¢e gecmis ve birbirini tamamlayan kavramlardir. Miisterilerin {iriin ve
hizmetlere olan yaklasimi 6Slgiiliirken bir yandan da giiclii marka algisinin yaratilmasi
dongiiyli tamamlar. Dongliniin belirli bir birikime ulagmasi i¢in prototip denemelerinden
itibaren miisteri 1s birlikleriyle birlikte licretsiz denemelerle olabildigince ¢ok tiiketiciyle
ulagilmasi ve etkilesime girilmesi faydalidir. Arastirmalar bu siirecin en az iki yil slirmesi
gerektigini ortaya koymaktadir.

2.4.3. Miisteri deneyimi ve sadakati

Markalagsma, miisteri deneyimine sekil vermekten gecer. Her firmanin markasi, o
firmayla is yapan miisterilerin etkilesimiyle bir miisteri deneyimi yaratir. Bu durum hem
B2B hem de B2C miisterilerde gegerlidir (Ropo, 2009, s. 26). Markanin mevcut durum
analizi miisteri deneyiminin 6l¢iilmesiyle gerceklestirilebilir. Geri bildirimler ve deneyim
haritasinin ¢ikarilmasi, marka iletisimini giincel tutar. Girisimciler yarattiklart markalarin
tercih edilmesi i¢in rekabetten ayrilmak durumunda kalirlar, basarili olmalar1 durumunda
ilerleme kaydedebilirler. Ayirict 6zellikler, 6zel tasarimlar, teknoloji, kalite, hizmet
memnuniyeti, giivenilir olma vb. farkliliklarin bir veya daha fazlasi icerebilmektedir.
Diger yandan miisterilerin beklentilerini asan deneyimler sunmak, yeni kurulan girisimler
icin erisilmesi giic ancak basarilmasi faydali bir hedeftir. Ne kadar iyi deger Onerisi

olusturulursa o kadar kisa siirede miisteri deneyimi olusturulabilecek zemin hazirlanmig
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olur. Deger onerisinin gelire doniisebilmesi igin iki yol vardir; fonksiyonel pazarlama ve
iliskisel pazarlama yontemleri araciligiyla gergeklesen satin almalar. Fonksiyonel
pazarlamada miisteri ile temas kisitlidir ve sadakat kavrami {izerinde durulmamaktadir.
Satin alma islemi daha ¢ok rasyonel bir karar siirecidir ve {iriin 6zelliklerinin ihtiyaglarla
ne derece ortiistiigiine bakilirken en biiyiik &l¢iit {iriin kalitesidir. iliskisel pazarlama daha
cok hizmet alimlariyla ortaya ¢ikan miisteri ile markanin daha siki iletisim kurdugu, {iriin
Ozelliklerinin yaninda duygusal ve uzun vadeli etkilesimlerin de s6z konusu oldugu,
odagin pozitif deneyimin siirdiiriilebilirliginde kaldigi, birden fazla satin alma
gerceklesmesinin beklendigi yontemdir.

Misteri  sadakati, tliketicilere basarili iirlinler sagladiginda markalarin
stirdiiriilebilir olmasi miimkiindiir. Deger Onerisinin yiiksek tutulmasi miisteri tatmininin
de iist seviyede kalmasini saglamaktadir. Miisteri her zaman yaratilan degerin ortagidir
ve degeri girisimlerle birlikte yaratirlar. Yaratilan degerlerde de miisterinin roliiniin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu bakis agisinda bir firma miisterisinden bagimsiz deger
yaratamaz. Firmanin gelistirecegi deger Onerisinin, miisterileriyle iletisim halinde
olugmasi ve miisterinin firma yaklasimina kendi goriislerini katmasi1 6nem tasir (Whalen
ve Akaka, 2015, s. 64). Miisterileri dinlemek, anlamak ve taleplerini iyi analiz etmek
gerekmektedir. Bu sayede gelistirilecek olan iiriin veya hizmet araciligiyla kullanici
tarafindan beklenen deneyime ulasilabilmektedir. Olusturulan pozitif deneyimler ne
kadar fazla olursa miisteri sadakati de o kadar yiiksek olmaktadir.

2.4.4. Marka gelistirme siiregleri

Gregory ve Sellers’a gore (2002) marka gelisimi dort asamada gerceklesir. Bunlar;
bilgi toplama, strateji olugturma, iletisim ve yonetim olarak tanimlanir (Ojasalo vd., 2008,
s. 93). Detaylandirildiginda; bilgi toplama fazi markanin giincel durumunu anlamay1
saglar ve marka stratejisi gelistirmek i¢in gerekli veriyi getirir. Strateji fazinda markanin
verdigi soz, kisiligi, ozellikleri ve mesaj1 belirlenir. Bu fazda gergeklerin yansitiimasi
gerekir ve organizasyonun gercek karakterinin ortaya konulmasi énemlidir (Ojasalo vd.,
2008, s. 93). Giinimiiz kosullarinda, tiiketiciler pek ¢ok firiinle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Tiiketiciler karsilastiklart mesaj yogunlugu, mal ve hizmet cesitliligi
nedeniyle, mal ve hizmetleri degil, kendi kisilikleri ve sahip olmak istedikleri yagam tarzi
ile 6zdeslestirdikleri markalar1 satin almaktadirlar. Dolayisiyla firmalar farklilagabilmek

icin markalar1 kullanabilmektedirler (Altuna, 2007’den aktaran Burul, 2012, s. 25).
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Markanin temel bilesenlerini ve degerlerini olusturan vizyonun, en basta belirlenmesi
gerekir. Marka stratejileri, ayn1 zamanda pazarlama iletisiminin yoniinii belirtmektedir.

Girigimciler, firma kurulumu Oncesi yeni organizasyonun marka stratejisini
tanimlamaya baslayabilirler. Marka gelistirme stratejisi kapsaminda, marka dizayni (isim,
logo, slogan, gorsel igerikler, renkler vb.), marka felsefesiyle ortiisiir bicimde yiirtirliige
sokulmalidir. Birgok girisimci bu noktada profesyonel destek almak yerine kendi marka
caligmalarin1 kendisi yliriitmektedir. Baslamadan once markanin adiyla, alan adi alimi
yapilip yapilamadigi kontrol edilmelidir. Alan adi alimi, marka isminin yasal olarak
korunmasi i¢in atilmasi gereken ilk adimdir. Devaminda markalasma aktivitelerinin
Ozenle segilmesi ve planlanmasi faydalidir (Bresciani ve Eppler, 2010, s. 9-10). Sirket
kurulumu gerceklestirilmeden 6nce yapilabilecek bir¢ok aktivite mevcuttur. Tiizel kisiler,
markanin tescili, ortakliklarin belirlenmesi, fatura kesme asamasina gelinmeden ve
sonrasindaki hukuki faaliyetlerin gergeklestirilmesi gibi ihtiyagc noktalarinda
olusturulmalidir. On calismalarda olabildiginde diisiik maliyet politikasi izlenerek,
kurulmaya calisilan is modelinin isleyip islemeyecegine yonelik fizibilite hesaplari
yapilmalidir. Marka isimlendirmesinde; tanimlayict olmasiin yaninda, uzun vadeli
planlar g6z 6niinde bulundurularak miimkiinse ilkeleri ve vizyonu ¢agristiran bir sloganla
desteklenebilecek, sempatik veya havali denebilecek isimler iizerine durulabilir.
Giliniimiiz markalarinda bunun ¢ok fazla 6rnegi mevcuttur. Tiim markalasma unsurlarinda
ozellikle firmanin gelecek biiylime hedefleri ve potansiyelinin doniisebilecegi noktalar
g6z online alinmalidir.

Marka stratejisi olusturulurken, deger onerisinin iddiali, 6zel ve g¢ekici olmasina
dikkat edilmelidir. Markanin verdigi s6z ve Onerinin sadece girisimin yonetimi tarafindan
uygulanmasi ve yansitilmasi yeterli degildir. Markanin temelleri ve arkasindaki fikir tim
ekip ve calisanlar tarafindan ¢ok iyi kavranmalidir. Bu yolla marka disavurumu tiim
organizasyon tarafindan ayni oranda benimsenmekte, marka vizyonu canli tutulmaktadir.
Firmanin ¢ekirdek degerleri markanin omurgasini olusturur ve rasyonel olarak firma
davraniglarina  yansir. Firmanin temel degerlerinin belirlenmesi bir markanin
olusmasindaki birinci adimdir (Ropo, 2009, s. 27). Firmalarin temel degerlerini, firmay1
yoneten kisiler ve girisimciler belirlemektedir. Girisimcilerin degerleri, firma c¢alisma
prensiplerine ve calisanlarina yansimaktadir. Genellikle ekipler birbiriyle Ortiisen
degerlere sahip kisilerden olusmaktadirlar. Burada bahsedilen ayni diislincelere sahip

olunmasi degildir, dyle bir durumda yaraticilik baltalanabilir. Tam aksine ortak degerleri
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olan ve ortak bir vizyonda bulusabilen kisilerin bir araya gelmesiyle basarili takimlar
meydana getirilebilir.

Markalasma stratejilerinde girisimlerin vizyonu ile sundugu tirtinlerin verdigi
mesajlar farkli da olabilmektedir. Girisimci vizyonunun {iriinlere yansimasi
gerekmektedir; ancak iiriin markalagmasinin ana markadan ayrigsmasi, ileriye doniik 6lgek
biiyiitme stratejilerinde farkli pazar segmentlerine girilmesini de kolaylastirabilir.
Girigimciler en bastan vizyon ortaya koyarken, Ol¢ek genislemesini diisiinmeli ve
markalagsma stratejilerini ona gore planlamalidir. Yeni markalar ayn1 zamanda
uygulamalarini sosyal normlarla eslestirebildikleri zaman mesruiyet kazanmaktadirlar.
Genisleme stratejisini devreye sokabilmek adina saglam bir is planinin yaninda kiiltiirel
bir biling kazanmak da gerekmektedir. Belirli sosyal hassasiyetlere dikkat etmek, kiiltiirel
farkliliklar1 yonetmek, yerel hikayeleri takip etmek markanin tiiketici gdzlindeki algisini
yukariya ¢ekebilme olanagi saglar (Ertimur ve Coskuner-Balli, 2015, s. 54-57). Bu
sayede girisimler bu tarz stratejilerden faydalanarak toplumsal etkiyi de biiylime hizlarina
fayda saglayacak sekilde kullanabilmektedirler.

Basarili marka stratejilerine verilebilecek en anlasilir ornekler liiks marka
stratejileridir. Liiks marka stratejisi olusturmak da bir baska farklilasma yontemidir. Liiks
algis1 yaratacak kalite, fiyat, statli algis1 vb. argiimanlar hazirlanabilirse, yiiksek marka
degeri yaratilabilir. Uggla’ya gore (2017, s.10-11) iirlin kategorisinin de liikks marka
yaratmaya uygun olmas1 gerekir; aksi takdirde markanin mevcut algis1 kirlenebilir.
Ayrica marka mimarisinin Uist segment genislemeye uygun olmasi i¢in iirlinlerin
anlamlarinin gergekten {list konumlandirmayla bagdastirilmas: gerekir. Markalarin {ist
konumlandirilmast i¢in yiiksek fiyatlandirma yeterli degildir ve fiyatlandirma
politikasinin alt1 dolu olmalidir. Gerek {irlin kalitesiyle gerek tiiketicide biraktig
izlenimle tamamlayici birgok faktor bir araya gelmelidir.

Marka stratejilerinin ana hedeflerinden biri miisteri deneyimi gelistirmektir.
Rekabette ayrismak ve tiiketicileriyle pozitif duygusal ve fonksiyonel bag kurmak
amacuyla strateji tasarlanmasi, markanin miisteriler tarafindan tutulmasini saglamaktadir.
Miisterilerle iletisimde tutarli kalmak, algi kargasasini ve markalagsmada basarisizligi
Onleyecektir. Bu sebeple vaatlerin ve deger Onerilerinin miisterilere anlatildigi gibi
ulagmasina dikkat edilmelidir. Ayni tutarliblk disarida oldugu gibi iceride de
saglanmalidir. Tim c¢alisanlarin temel yapitaslari, prensipler ve markanin ¢ikis

felsefesinin farkinda olmasi, marka vaatlerinin tiiketicilere sagliklt ulagmasi agisindan
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¢ok onemlidir (Ropo, 2009, s. 31-34). Tutarlilik i¢erisinde marka stratejisi kurmak ve bu
yolla bagarili miisteri deneyimi olusturabilmek adina izlenmesi gereken adimlar sirasiyla;
temel degerlerin tanimlanmasi, pazarin aragtirilmasi, marka vaadi ve sunulan ¢6ziimiin
tasarlanmasi, implementasyon ve dogrulama, degerlendirme ve Olglim olarak
siralanabilir. Marka gelisimi, Ol¢im ve degerlendirmenin devamlili§i sayesinde
stirdiiriilebilirlik kazanacaktir.

Marka gelistirmek oldukca zorlu bir miicadeledir. Insanlarin verilen mesajlar
dikkate almasi, sunulan degerleri ciddiye almasi ve markaya giivenmeye basglamasi
zaman alan bir siiregtir. Bu sebeple marka degeri yaratma stratejisi uzun soluklu bir
yolculuktur. Bu agamada rekabet gliciinii yiikseltebilmek adina farklilasma argiimanlarina
sahip olunmas1 potansiyel ve mevcut rakiplerden ayrisma saglayacaktir. Pazarlama
iletisimi ne kadar gii¢lii kurulursa, miisteri tarafindan taninma ve giiven kazanma siireci
o kadar hizli ilerleyecektir. En zor ve degerli ¢ikt1 miisteri giiveninin kazanilmasidir. Bu
giivenin siirdiiriilebilir olmasi i¢in miisteri geri bildirimlerinin ¢ok iyi degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Bircok girisimin genel problemi olan; baslangigta markalagsmanin ve pazarlama
iletisiminin ihtiyag olarak goriilmemesi durumu, finansal destek arama ve tiriin gelistirme
konularina odaklanmalarina sebep olur. Sonradan fark edilen hatalardan dolay: yapilan
miisteri taleplerine yonelik degisikliklerin, isletme maliyetlerini goriiniir dl¢iide artirmasi
kagiilmazdir (Bresciani ve Eppler, 2010, s.2). En bastan belirlenen vizyon 1siginda
olusturulan marka kimligi dogru karaktere biirlindiigli taktirde miisterilerde giiglii etki
birakmaktadir. Olusan kimlik iriin O6zelliklerine, pazar dinamiklerine ve miisteri
taleplerine gore degisebilmektedir. Ornegin; estetik, giiven veren, karizmatik, asi, sira
dis1, konforlu vb. algilar yaratilabilir. Marka kimligini yansitacak ilk unsur markanin
adidir. Marka adi, miisteriyle firmanin ilk temas anidir ve vizyonla paralel olmalidir. Ek
olarak halkla iligkiler alaninda yapilan ¢aligmalar hem bilinirligi hem de algilanan marka
degerini pozitif yonde etkiler. Yeni girisimlerde pazarlama iletisimine yatirim yapilmasi
kolay degildir; ancak akilli kaynak yOnetimi, yaratici aktiviteler ve sira dis1 marka
kampanyalar1 gelistirilerek verimli sonuglar alinabilmektedir.

Basaril1 yonetimlerde pazarlamanin pay1 oldukga yiiksektir. Kiiciik veya biiytlik
olsun, odagma miisteriyi alan tiim markalar basarili bir grafik sergilemektedir.
Markalagmaya 6nem vermeyen girisimlerin biiylime egrisi ¢izmeleri olduk¢a zordur.

Markalar, firmalarin imajin1 sergilemektedir ve miisterinin gézlinde edinecekleri konum

45



cizilen algiyla dogru orantilidir. Ozellikle yeni girisimlerin islerinin en basindan itibaren
markalagmaya ve miisteri odakliliga onem vermeleri siirdiiriilebilir gelisime agik
olduklar1 anlamina gelir. Ozellikle iiriin gelisimiyle paralel yiiriitiilen pazarlama iletigimi,
ticarilesme asamalarinda vakit kaybina ugranmasinin veya is planinda geri kalinmasinin
Online gegebilir.

2.4.5. Markalarm yayginlasma siireci

Birgok girisim belirli yatirim siireclerinden gegmektedir. Girisimlerin biliylimesi ve
yayginlagmasi i¢in finansal destek bulmalar1 6nemlidir. Bu sebeple girisimlerin degeri
Olciiliirken finansal gostergelerin de goz Oniine alinmasi gerekir. Fonksiyonel 6zellikler
ve gorsel baglamlar dogrudan finansal ¢iktilar1 da etkiler. Ojasalo vd. (2008, s. 93)’ye
gore de deger Olgiimlerinde ii¢ ana unsur vardir. Bunlardan birincisi firmanin finansal
tablolarindan yola ¢ikarak hazirlanan rakamsal deger, ikincisi miisteri potansiyelinin
Olciimiinden yola ¢ikarak bulunan biiylime degeri, ligiinciisii de markanin miisterisiyle
olan iliskisi ve marka hakkindaki diisiinceleridir. Ek olarak bahsedilen {i¢ ana unsur takip
edilerek marka degerlemesinde kullanilabilecek argiimanlar; sirketin cirosu, miisteri
sayisi, memnuniyet ol¢limi, kullanici devamlilig1 olarak aktarilabilir. Yatirim alabilir
veya yayginlasabilir i planlar siirdiiriilebilir olduklarini géstermelidirler. Siirdiiriilebilir
olmayan i§ planlarina sahip girisimler hedef koymakta ve biiyiimekte zorluk
¢cekmektedirler.

Yeni girisimlerin yiiksek marka degeri yaratabilmesi hi¢ kolay degildir. Bu tip
firmalarin onceligi en 1yi ihtimalle marka degerlerini gelistirerek, bilinirlik ve pozitif algi
yaratmaya calismaktir. Kii¢iikk Olcekteki bircok firma markalasmadan once iiriin ve
hizmetlerinin siirdiirtilebilir olmasina dncelik tanir; ancak markalasmanin bu noktada ¢ok
onemli oldugu ve saglikli biiyiime i¢in sart oldugu da unutulmamalidir. Marka bilinirligi,
yayginlagsmada énemli bir kavramdir ve markaya olan yaklasimi etkilemektedir. Goreceli
kalite anlayist marka karliligiyla da baglantilidir. Markayr miisteriye baglayan her
unsurun bilinirlige katkisi vardir. Bunlar arasinda miisterideki marka algisi, iiriin
ozellikleri, marka kisiligi ve sembolleri yer alabilir. Marka algisinin iyi yonetilmesi
marka degerini artirmaya yaramaktadir. Marka degerinin yliksek olmasi, markaya olan
miisteri sadakatinin de yiiksek oldugu anlamina gelir (Guzman, 2004, s. 14).

Pozitif iligkiler, pozitif duygusal algilarin olugsmasini saglayacak ve bu sayede
marka bagliliginin zamanla gelismesine firsat taniyacaktir. Organik baglarin gelismesi

ayni zamanda mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda agizdan agiza yayilma yoluyla
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(word-of-mouth) marka bilinirliginin tasinabilmesine de imkan taniyarak yiiksek miisteri
memnuniyeti ve pasif reklam ortami yaratacaktir. Eger bir iiriin veya servis beklentileri
karsiliyorsa memnuniyet yaratir. Beklentiler karsilanamazsa memnuniyetsizlik yaratir.
Beklentinin iizerinde bir deneyim sunuldugunda miisteriler ¢ok memnun olabilirler.
Memnuniyet seviyesi, tliketicilerin tekrar eden satin alma kararlarin1 ve sadakatlerini
etkilemek i¢in olduk¢a onemlidir (Klodner, 2013, s. 29). Misteri beklentileri iiriin
tarafindan karsilanamadiginda marka baglilig1 yaratmak ve siirdiirtilebilir strateji kurmak
miimkiin degildir. Teknik o6zellikler fonksiyonel faydalarin, fonksiyonel faydalar
duygusal faydalarin, duygusal faydalar da marka vaadinin altyapisini olugturmaktadir
(Ropo, 2009, s. 30). Marka vaadinin altinda fonksiyonel ve duygusal deger onerileri yer
almaktadir. Uriinlerin teknik 6zellikleri ve bu sayede saglanan fonksiyonel faydalar satin
alma giidiisti yaratirken, markanin temsil ettigi degerler de duygusal bagi kurmakta ve
marka bagliligin1 veya tercih edilme sansini artirmaktadir. Ayni zamanda kullanim

deneyimine dikkat eden girisimler ¢ok daha hizli marka giicii kazanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. GIRISIMLERDE YENI URUN GELISTIRME
Uriin gelistirme siiregleri, is gelistirme siireclerinin bir parcasi olarak ele alinr. Isin
niteligi belirlenmeden ve strateji kurulmadan tiriin ortaya ¢ikarilmasi beklenemez. Fikir
tizerinden kurgulanan iirlinlerin de pazarda tutunmasi oldukca diisiik bir ihtimaldir. Yeni
iriin gelistirmede yalin girisim metotlart literatiiriin glincel noktasidir. Buna ek olarak
miisteriden {irline, iirlinden teknolojiye sirasiyla yapilan dogrulama calismalar1 Peter

Thiel’1n da dedigi gibi sifirdan bire gecis siirecini kolaylagtirmaktadir.

3.1. Is Gelistirme ve Planlama

Girisimcinin hedefi basaril1 bir is modeli ve siirdiirtilebilir bir is plani olugturmaktir.
Is modeli kurgulanirken basta yapilan miisteri dogrulama ¢alismalarna ara verilmemeli
ve tiiketiciyle iletisim kesintisiz olmalidir. En iyi ngoriiler gergek tiiketicilerin, gergek
davraniglarinin gozlemlenmesiyle olusur. Miisteri kesfi; tiiketicilerle, paydaslarla ve
pazarla ilgili derinlemesine anlam sahibi olmaktan ge¢mektedir. Fikrin giizel olmasi
yeterli degildir; miisterilerin Uriinleri satin alma istegini tetikleyecek kavramlar
yakalanmalidir. Girisimlerin ilk fazinda g6z 6niine alinmasi gereken birgok madde vardir.
Oncelikle potansiyel kullanicilarla miilakat yaparken dogru sorulari sorabilmek igin
riskler ve varsayimlar iyi anlasilmalidir. Projede calisacak kisiler bulunurken yaratici
olunmali ve dogru takim arkadaslari bulunana kadar yeni yollar denenmelidir.
Gozlemlerin de miilakatlar kadar 6nemli oldugu akildan ¢ikarilmamalidir. Goriisme ve
gozlemlerde detayli notlar alinmalidir, 6zellikle de riskli konularda olusturulacak
metrikler ileriki agamalarda kritik kararlarda etkili olmaktadir. Degerlendirmelerin tiim
ekip tiyeleriyle birlikte yapilmasi alinan kararlarin etkinligini artiracaktir. Degerlendirme
siireclerinde objektif kalinmali ve zor sorularin cevaplarini aramaktan kaginilmamalidir
(Constable ve Rimalovski, 2014, s. 27-29).

Potansiyel miisterilerle girisim heniiz baslamadan etkilesime gecilmeli ve iirlinler
kullanicilarin ihtiyaclarina gore sekillenmelidir. Bu sayede gelistirme ¢alismalar1 dogru
yonde ilerleyebilir ve harcanan zaman ve maliyet daha verimli kullanilabilir. Anlatilan
etkilesimler bilgi aligverisi, kullanici testleri ve erken asama prototip denemeleriyle
saglanabilmektedir. Yeni teknolojiler gelistiren yeni girisimlerin altyapilarini birgok
alanda kullanabilme olasiliklar1 gbz &niinde bulundurulmalidir. Is modelinin cergevesi

girisimin gelecegine karar vermektedir. Girisimler tarafindan belirlenen stratejik kararlar
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erken donem miisterilerin tepkilerine gore revize edilmeli ve siirekli takip edilmelidir
(Hellman, vd., 2018, s. 20-22). Bu bilgilerden yola ¢ikildiginda, pazarlama ¢alismalari da
g6z Oniine alinarak teknolojinin ilk adapte edilecegi is modeline dikkat edilmelidir. Olas1
alternatifler arasindan en siirdiiriilebilir yol haritas1 tizerinde karar alinmalidir. Yapilan
akademik caligmalar ve uygulama ornekleri erken asamalarda tiiketicilere ulagilmasi,
uygulama alaninin belirlenmesi ve potansiyel kullanicilarin da katilimer oldugu ortak
siirecler dogrulama tekniginin temelini olusturmaktadir. Bunun i¢in de i¢cyapmin dis
etkenlerle uyumlu olmasi gereklidir. Belirlenen uygulama alaninin, yeni girisimlerin
gelisimi ve ilerleyisine ciddi etkileri bulunmaktadir. Is modeli tespiti girisimler igin her
zaman kolay olmayan bir siiregtir. Dogru hedef kitlenin tespit edilmesi ve olasi
yanilgilarda geriye doniislerin riskli olmasi gelistirilen teknolojilerin adaptasyonunu
zorlastirmaktadir.

Basarili deger Onerilerinin 6ne ¢ikan 10 karakteristik 6zelligi bulunmaktadir.
Bunlar; (1) iyi hazirlanmis is modellerinde yer almasi, (2) az miktarda sorun giderici ve
kazanim yaratic1 arglimanlara odaklanmasi ve bunlar1 dogru sekilde iiriine yansitmast, (3)
insanlarin satin almak isteyecegi sorun ¢oziicii degerlere odaklanmasi ve deger onerisinin
genis bir pazara hitap etme potansiyelini tasimasi, (4) miisteri kazanimlarin1 dikkate
almasi, (5) en ideal islevlere odaklanarak, en alakali sorunlari, en ilgili kazanimlarla
bulusturmasi, (6) rekabetten ayristiracak {iriin 6zellikleri ve stratejilere sahip olmasi, (7)
¢Oziim stratejisinde fonksiyonel, sosyal ve duygusal islevlerin ii¢iiniin de yer almasi, (8)
en az bir pazar segmentinde rakiplerine gore rekabeti daha iyi yiirlitmesi, (9) kopyalamasi
zor lirlin ve i3 modeline sahip olmasi, (10) tatmin edilmeyen islevlere, sorunlara ve
gereksinimlere odaklanmasi olarak tanimlanmaktadir (Osterwalder vd., 2018).

Gliclii temele sahip, saglikli biiyiiyebilecek bir is modeli kurulabilmesi i¢in bir¢ok
soru objektif cevaplara ulagmalidir. Hedef tiiketicilerin kimler oldugu ve hangi
problemlerinin ¢6ziilmesini istedikleri, ihtiyaclarina nasil bir ¢6ziim bekledikleri,
kullanicinin tespit edilen sorunu giiniimiizde neden ¢6zemedigi, kullanicilarin ulagmak
istedikleri olgiilebilir ¢iktinin ve gelistirilecek temel kazang taktiginin ne oldugu, erken
benimseyen tiiketici profilinin kimlerden olustugu, gelir modelinin nasil tasarlanacag,
ana rekabet kosullarinin nasil oldugu, is modelinin rakiplerine gore hangi rekabet
avantajlarimi gelistirdigi, saglikli finansal dongiiniin siirdiiriilebilirligini hangi risklerin
tehdit ettigi, tiriin gelistirme siireglerinde ortaya ¢ikabilecek teknik veya miihendislik

risklerinin neler oldugu, miisteri ve iiriin dogrulama siireclerinde teyit edilen hangi
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varsayimlarin ¢lirlimesi durumunda girisimin basarisizligina sebep olabilecegi sorularinin
cevaplart girisimlerin gelecegini sekillendirmede oldukga etkilidir (Constable ve
Rimalovski, 2014, s. 37). Pazar bilgisi edinmek i¢in ilk 6nce pazarin hangi dinamiklerden
olustugu konusunda fikir sahibi olunmalidir. Kesfedilmesi beklenen bilgiler; hedef
misteri profilini kimlerin olusturdugu ve is fikriyle potansiyel kullanicilarin ne dlgiide
ortiistiigi, trtinii ilk satin alacak erken benimseyen tiiketicilerin kimler oldugu ve is
modelinin kritik paydaslariin tespitidir. Baslangigta herkes i¢in faydali oldugu
diisiiniilerek yapilan genellemelerden ortaya cikan iirlinlerin pazarda basari olasiligi
oldukga diisiiktiir; dogru is modelini kurmak i¢in hedefe daha spesifik yaklasilmalidir.
Erken benimseyen kullanicilar tizerinde ¢alisma yapilmali ve potansiyel ¢oziimleri neden
onemsemeleri gerektigi ortaya ¢ikarilmalidir. Bir¢cok yeni teknoloji iirlinti asagida yer

alan “Teknoloji Adaptasyon Egrisi” ne dahil olmaktadir.

Teknoloji Adaptasyon Egrisi

Duygusal
Farklilik

Yenilikciler Erken

. Erken Cogunluk Gec¢ Cogunluk Geride Kalanlar
Benimseyenler

Sekil 3.1.Teknoloji adaptasyon egrisi (Constable ve Rimalovski, 2014, s. 33).

Girigimciler erken ¢ogunluk kitleyle ilgilenme egilimindedirler; ancak ¢ogunluk
kitle erken benimseyen kitlenin {irliniin faydalarini ispatlamasini beklerler. Eger erken
benimseyen olacak miisteri kitlesine erisilemezse genis kitlelerin giivenini kazanmak ve
ilerlemek miimkiin degildir. Erken benimseyen olacak kitle sunulan yeni ¢oziimii
halihazirda arayan, ¢oziilen ihtiyagla ilgili en ¢ok problem yasayan ve yenilikleri

denemeye agik insanlardan olusur (Constable ve Rimalovski, 2014, s. 33-34).
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Yeni girisimlerde odak, iriin gelistirme, miisteri edinme ve ayakta kalmay1
saglayacak bir is modeline sahip olmaktir. Girisimler temel stratejilerini uygularken
yapisal olmayan, akiskan ve informal bir organizasyon yapisinda ilerler. Olgek
genisledikge girisimler daha fazla yapisal reforma, yeni kaynaklara ve ¢aliganlara ihtiyag
duyarak, miisteri yaklagimlarin1 ve pazar stratejilerini de yenileme yoluna girmektedir.
[k zamanlardan farkli olarak belirli organizasyon Kkurallar: gelistirerek verimlilik odakli
bir yaklasim sergilemelidir. Yapisal biiyiime devam ettikge belirli birtakim prensiplerin
yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunlardan bazilari; hedef odaklilik ve bu dogrultuda
takibin sikilagsmasi, {lirlin ve servislerin pazar payini biiyiitmeye yonelik stratejiler, belirli
bir miisteri kitlesine ulasmak ve pazar dontisiimlerini kesintisiz incelemek, organizasyon
yapisini ve yonetim mekanizmalarin1 oturtmak, verimli siiregler ve altyapilar kurmak,
finansal kapasiteyi giliclendirmek, firma kiiltiiriinii gelistirmek, risk unsurlarini
belirleyerek saglikli yonetebilmektir (Picken, 2017, s.588-589). Girisimler, biiyiik,
rekabet¢i ve pazar paylarina hakim giiclii rakiplerin oldugu pazarlarda yer edinebilme
miicadelesi vermektedirler. Buna ragmen esneklikleri, tiiketicilerle birebir calisabilme
imkanlar1 ve ¢evresel degisimlere karsi gelistirdikleri adaptasyon mekanizmalar
sayesinde begenilen ve talep gorebilecek inovatif iiriinler ortaya koyabilme yetenegine
sahiptirler. Bu yetenekler farklilasmanin Oniinii agarak, rekabetten siyrilabilen is
modellerini beraberinde getirmektedir (Jones vd., 2012, s. 707). Farklilik yaratan degerler
tiretmek, bir girisimin gelecegini belirleyen faktorlerin basinda gelmektedir. Yaratilan
degerler sadece miisteriler ve firmalar icin degil; aynt zamanda son kullanicilar,
tedarikgiler, yatirnmcilar, kamu ve is birligi yapilan partnerler gibi diger tiim paydaslar
da etkiler. Bu nedenle yaratilan degerin yaninda gézden kacan degerin de fark edilmesi
ve gdzden geg¢irilmesi onemlidir. Bu noktada fark edilmeyen aktivitelerin veya taleplerin
hangilerinin gerekli hangilerinin gereksiz oldugu ayirt edilmelidir. Nitel ¢aligmalarda
kullanilan miilakat yontemlerinde atlanan sorular baz1 deger yaratabilecek arglimanlarin
dikkate alimamamasina sebebiyet verebilmektedir. Ote yandan hipoteze doniismeyen
Oonemli varsayimlarin is modeline katki saglamamasinin girisimlerin basinda ¢ok ciddi
olumsuz etkileri olmasi da muhtemeldir (Yang vd., 2016, s. 1796-1797).

Is modellerini gorsellestiren ve yonetimini kolaylastiran “Business Model Canvas”
(BMC) olarak literatiirde gecen is modeli kanvasi, Osterwalder ve Pigneur (2010)
tarafindan tek sayfada is modelini gorsellestirmek i¢in gelistirilmis is gelistirme aracidir.

Bu araglar is modelleri tasarlanabilir ve gdzden gecirilebilir. Is modeli kanvasi, is
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modelleme kavramlarinin yer aldigi dokuz ayri1 bloktan olusur. Bu bloklar sayesinde
organizasyonlar deger yaratmak, ulagtirmak veya yakalamak i¢in miisteri, deger Onerisi,
altyap1 ve finansal stirdiiriilebilirlige yonelik icerik iiretebilmektedirler. Bahsedilen is

modeli kanvasi agsagidaki gorselde gosterildigi gibidir.

Ananhtar Partnerler | A ‘{ Anahtar Aktiviteler ) Deger Onerileri p, Miisteri iligkileri 2! Misteri
b o ~ o )| Y Segmentleri
Anahtar ~»  Satg Kanallar
y }

G Kaynaklar
R

Maliyet Yapisi ~ Gelir Akist

~ N~

Sekil 3.2. Is modeli kanvas: “BMC” (Osterwalder ve Pigneur, 2010)

Sekilde belirtilen her alanin is modeli igerisinde Onemli bir fonksiyonu
bulunmaktadir. Bu alanlar; anahtar partnerler, anahtar aktiviteler, anahtar kaynaklar,
deger Onerileri, misteri segmenti, kanallar, maliyet yapis1 ve gelir akisi olarak
siralanabilirler. Miisteri segmenti, organizasyonlar tarafindan hedeflenen kullanicilarin
tanimlandig1 alandir. Bu alan miisterilerin spesifik ihtiyaclarin1 kesfetmeye ve anlamaya
odaklanir. Her kanvasta tek bir miisteri segmentinin yer almasi, daha saglikli is modeli
kurulmasini saglar. Deger Onerisi, hedeflenen miisteri segmenti i¢in gelistirilen lirlin ve
hizmetlerin yer aldig1 alandir. Bu deger Onerileri arasinda yenilikler, performans artisi,
Ozellestirme, problemi ¢O0zme, statii kazanma, fiyatlandirma, maliyet azaltma, risk
diisiirme, erisilebilirlik, kullanmighlik, uzun 6miir gibi farkli argiimanlar yer alabilir.
Miisteri segmenti ve deger onerisi bloklarinin arasindaki dinamik baglar sayesinde deger
Onerisi kanvasi olusturularak yalin iiriin gelistirme siireci daha etkili yiiriitiilebilir.
Kanallar blogunda satis kanallar1 ve tiiketiciye ulasmanin diger yollar1 belirlenir. Miisteri

iliskileri, kullanicilarin kimlerle veya neyle temas ettigini belirler. Ornegin; otomasyonla
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mi yoksa personel araciligiyla mu iletisim gergeklesmektedir? Saglanacak olan etkilesim
misteri deneyimini ve ortak deger iiretimini belirleyen faktordiir. Gelir akisi, hangi
kaynaklardan hangi miisteri segmentine ait gelirlerin toplandigini gostermektedir.
Maliyet yapisinda, iiriin ve hizmetlerin personel, donanim, alinan hizmetler vb. olabilecek
tiim maliyet kalemleri gosterilir. Anahtar kaynaklar, organizasyonun ayakta kalabilmesi
icin gordiigii desteklerden, buldugu kaynaklara kadar tiim kalemleri kapsar. Bunlar
arasinda entelektiiel birikimden, finansal destege kadar birgok farkli stratejik kaynak yer
almaktadir. Anahtar aktiviteler, organizasyonlarin atmasi gereken en 6nemli adimlari
kapsar. Bu adimlar i modelinin basartya ulasmasini saglayacak nitelikte olmalidir.
Uretim, problem ¢dziimii, sosyal iletisim aglarina yapilan yatirimlar baslica aktiviteler
olabilmektedirler. Anahtar partnerler blogu da stratejik ortakliklari, tedarikgileri, alici
satict 1iligkilerini icerir. Risklerin ve belirsizliklerin azalmasi, 6l¢ek ekonomisinin
hesaplanabilmesi i¢in 6onemli bir alandir (Aktaran: Franga vd., 2015, s. 157-158). Kurulan
her is modelini gorsellestirmek de olmazsa olmaz bir yaklagim degildir. Kurgu esnasinda
i3 modeli unsurlarinin goéz Oniinde bulundurulmasi1 da yeterli olabilir. Uygulama
boliimiinde yer alan is modelinde tiim kanvas unsurlari ele alinmaktadir.

Osterwalder ve Pigneur (2010) tarafindan gelistirilen i3 modeli kanvas1 (BMC) ile
13 modeli elementlerini gorsellestirmek kolaylasmaktadir. Bu sayede deger
yaratilabilmesi i¢in gerekli olan yaklasim ortaya ¢ikmakta ve potansiyel inovasyonun
gelisim saglamasini desteklemektedir (Joyce ve Paquin, 2015, s. 1476). Is modeli kanvas:
giincel literatiirde is gelistirme siireclerinin en kullanish araglarindan birisidir. BMC ile
is modelleri kurularak biiyiik resmin goriismesi saglanabilmektedir. Osterwalder ve
Pigneur (2010) tarafindan ortaya ¢ikarilan is modeli kanvasi pratik bir yontemle is
modelini gorsellestirme ve analiz etme yontemidir. Is modeli kanvasi giiniimiizde yaygin
olarak kullanilmaya baslamistir. Temelde dokuz adet bloktan olusan kanvas, firmalarin
deger Onerilerini, altyapilarmi, miisterilerini ve finansal yapilarini gostermektedir. Is
modeli kanvasi, 6zellikle yeni girisimler i¢in iiretilmemistir; ancak yalin girisim teknigi
igerisine adapte edilmistir. Ayrica anahtar faydalarindan birisi de evrensel olmasi ve igin
icerigine, sektoriine, teknolojik altyapisina, firmalarin durumlarina bagli kalmadan
kullanilabilmesidir (Rasmussen ve Tanev, 2016, s. 42).

Gigclii bir is plant hazirlayan girisimcilerin hazirlamayanlara gére ¢ok daha basarili
pazar performansi gostermekte oldugu arastirmalarda ve giincel uygulamalarda ortaya

koyulmaktadir. Baslangigta girisimlerin elinde bir tiiketici ihtiyact veya miisteri
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potansiyeli olmasi iiriin veya teknoloji olmasindan ¢ok daha onemlidir. Buna ragmen
firsat yakalayabilme yetenegi agisindan bakildiginda kétii bir is modeli olan girisimlerle
1yi bir i3 modeli olan girisimler arasinda gozle goriiliir bir fark bulunmamaktadir. Firsat
farkinin bulunmamasi, basarili is modellerinin ¢ok daha giivenli adimlar atarak aldigi
pazarlama kararlarmin gii¢lii sonuglar verdigi gercegini de degistirmemektedir. Karar
verme siireclerinde bilgi edinerek hareket etmek bir sonraki adimin daha saglikli
atilmasini saglamaktadir. Ayrica olasi karar alternatifleri arasindan se¢im yapildiginda
girisimlerin ¢ok daha yliksek pazar performansi gosterdigi de uygulamalarla ortaya
konmaktadir. Objektif gozlemler yaparak iyi veya kotli varsayimlarin ayirt edilmesi
rasyonel kararlar alinmasini saglamaktadir (Chwolka ve Raith, 2012, s. 2-3). Bu
bilgilerden yola ¢ikilarak varilan noktada, hem basarili pazar girisi yapabilecek is
modelleri liretebilen ve miisteri segmentini iyi analiz etmis bir girisim hem de iyi bir
ekiple kaliteli iiriinler tiretebilme kapasitesine sahip bir girisim bir arada olusturulabilirse,
is fikirlerinin ilk yillarinda ayakta kalabilme olasiligi artmaktadir.

3.2. Yahn Girisim Yaklasim
3.2.1. Yahn Girisim

Yalin girisim felsefesinin 6ziinde gereksiz kaynak kullaniminin, dogrulanmamis
hipotezlerin iizerinde ¢alisilmayarak azaltilmas: vardir (Ries, 2011°den aktaran
Rasmussen ve Tanev, 2016, s. 39). Gelisim siireclerinin baslarindan itibaren potansiyel
kullanicilardan bilgi toplamak ve fikirlere asik olmadan negatif geri bildirimleri de
degerlendirmeye almak saglikli iterasyonlar gelistirilmesini saglamakta ve hata
olasiligini azaltmaktadir. Bu sayede problemleri, iiriinleri ve kullanict hipotezlerini teorik
olarak deneyerek dogrulamak kolaylasir (Furr ve Ahlstrom, 2011’den aktaran:
Rasmussen ve Tanev, 2016, s. 39). Yalin girisim tekniginde girisimler, kiiciik hamleler
yapilarak i modelleri ve iriinleri hakkinda farkli hipotezleri dogrulamaya
calismaktadirlar. Is modeli dogrulandigindaysa daha biiyiik hamleler yapilarak, kesif
siirecinden uygulama siirecine gecis yapilabilmektedir. Girisimlerin yalin diisiinme
kabiliyeti kazanarak baslangigta yiiksek maliyetli islerden kaginmasi ve biiyiik hamleleri
gelen geri bildirimlere gore is modeli iterasyonlarini gergeklestirdikten sonra kullanmaya
baslamas1 oldukg¢a faydalidir. Ayni zamanda uygulama asamasinda daha da ihtiyag
duyulacak olan kaynaklarin yetersizligine sebebiyet verilmesi de onlenebilir (Rasmussen
ve Tanev, 2016, s. 39). Yalin girisim siireci akilli kaynak kullanim1 ve sade planlama

yaklagimini bir arada biinyesinde barindirdigindan finansal basarisizlik riskini de azaltma
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0zelligine sahiptir. Erken sathalardan itibaren proje yonetimi, inovatif bir MVP olusturma
tizerine kurulu oldugundan diisiik maliyetli hata yap 6gren mekanizmasi en kisa siirede
en etkili ¢oziimiin tiiketicilerine ulagtirilmasini saglamaktadir.

Fiyat alternatiflerinin belirlenmesi, hangi O6zelliklerin 6n plana g¢ikarilmasinin
gerektigi gibi bazi kritik kararlar alinirken dogru sonugtan emin olmak adina kohort
analizi veya A/B testi yapilabilmektedir (Ripsas vd., 2015, s. 8-10). Miisterilere sunulacak
trlinlerde bazi 6nemli detaylarin nasil sekilleneceginden emin olunmasi gerektigi
durumlarda kararla ilgili en az iki ayr1 hipotez kurularak hedef kitle iizerinde karar testi
uygulanabilmektedir. Bu testler hatali kararlar alinmasinin 6niine ge¢mek i¢in 6nemli
aracglardir. Test igeriklerinde fiyatlandirma detaylar1 Ggrenilebilecegi gibi bazi {iriin
ozellikleri de sorgulanabilmektedir. Iyi alternatif is modeli ve iiriin tipi arasinda karar
vermek amaciyla da alfa beta testleri etkili sonuglar verebilmektedir.

Minimum yasayabilir iirin anlamina gelen MVP’nin ortaya c¢ikarilmas: yalin
girisim metodunun merkezinde yer almaktadir. MVP ilk 6nce kullanicilarin problem ve
¢dziim hipotezlerine gore kurgulanir. Ikinci olarak kullanicilarin MVP geri bildirimleri
Ol¢iilerek analiz edilir. Son olarak da edinilen bilgilere gore ¢oziim revize edilerek,
gelistirme asamasindan iiretim asamasina gecilebilir. Baglangicta pazarda bir bosluk
gormek veya farkli c¢oziimlere acgik ihtiyaglar kesfetmek, miisteriler ve olasi
irtin/hizmetler icin varsayim iiretmeye yeterlidir. Varsayimlar iizerinden miisteri
segmentinin belirlenmesi ve potansiyel deger oOnerisi hazirlanmalidir. Prototipler
muhakkak tiiketicisiyle bulusturulmali ve test edilmelidir. Bu testlerde amag¢ satmak
degil, gelisim adina ipuglar1 toplamaktir. Girisimlerin, tiriinlerini piyasaya stirmeden 6énce
cok sayida potansiyel miisterisinin 6deme yapmaya razi oldugu dogru c¢oziimi
bulduklarindan emin olmalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin karakteristik ve
demografik 6zelliklerine hakim olunmasi, davranig 6ngoriileri edinerek verimlilik odakli
maliyet yonetimi yapilabilmesini saglayabilir. Girisimlerin MVP hazirligindan 6nce
mutlaka gelir modellerini, pazar biiylikliigii arastirmalarini, tiretim maliyetlerini ve
miisteri kazanma maliyetlerini hesaplamis olmalar1 6nemlidir. Ozellikle de finansal
Olctimler, fizibilite calismalarinda kullanilmalidirlar. Finansal 6lgtimlerin igerisinde sabit
maliyetler, degisken maliyetler, kar marji, miisteri kazanma maliyeti, miisteri yasam
degeri ve basa bas noktasi yer almaktadir. Nicel ¢calismalarin finansal 6l¢timleri ortaya
cikarmada katkisi tartismasiz olsa da miisteri — iirlin uyumuna yonelik varsayimlarin

dogrulanmasiyla direk bir bag1 yoktur. Dogrulama ¢aligmalarinda 6ngorii elde edilmesi
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icin nitel ¢alismalar 6n plana ¢ikmaktadir. Arastirma yontemlerinin etkili kullanimi is
modelinin gegerli ve uygulanabilirligini ortaya koyar (Rasmussen ve Tanev, 2016, s. 50-
52; Gustafsson ve Qvillberg, 2012, s. 27-28).

Ilk olarak yalin iiretim metotlariyla ortaya cikan yalin felsefenin literatiirden
derlenen bes temel prensibi bulunmaktadir. Bunlar; miisteri i¢in deger yaratmak, deger
akisinin tanimlanmasi1 ve seffaflik, akici siiregler olusturulmasi, kaliteli ve ihtiyaca
yonelik deger yaratan irilinler iiretmek, siirdiiriilebilirligin saglanmasi ve korunmasi
olarak siralanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik agisindan tiim hipotezlerin test edilmis olmasi
cok onemlidir. Is modelinin MVP dogrulanmadan tamamlanmas1 miimkiin degildir.
Tasarlanan deger Onerisinin hedef tiiketicilere gercekten hitap edigini dogrulamadan da
saglikli MVP olusturulabilmesi diisiik olasiliklidir. Bu siirecte “Build- Measure- Learn”
dongiistiniin ¢alistirilmasi oldukga faydalidir (Ghezzi ve Cavallo, 2018, s. 3). Miisteri
gelistirme siirecinden esinlenerek Ries (2011) tarafindan tasarlanan “Build-Measure-
Learn” (Olustur-Olg-Ogren) geri bildirim patikas1 iizerine Maurya (2012) tarafindan
tanimlanan li¢ kademeli girisim siirecinde, is modeli siirdiiriilebilir ve 6l¢eklenebilir olana
kadar pivot denemelerinin devam etmesi hedeflenmektedir. Bu geri bildirim akisinda
sirastyla problem ¢6ziim eslesmesi, liriin pazar uyumu ve 6l¢ek biiylitme agamalar1 yer
almaktadir. Anlatilan startup fazlarinin gorseli asagida yer almaktadir (Ripsas vd., 2015,

S. 6-7).

[Urin

or |

Problem/Céziim Uyumu - Uriin/Market Uyumu M Olgek Genislemesi

Sekil 3.3. Yeni girisimlerin ti¢ fazi (Ries 2011, s.75; Maurya, 2012, s. 10)

56



Girisimcilerin basarilarinda yetenekleri, egitimleri ve tecriibeleri, sosyal ve
profesyonel aglart dogrudan etki gostermektedir. Girisimin niteligi ve girisimcinin
yetkinliklerinin ortiismesi, fikirlerin hayata gegcmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle yine girisimci 6zelliklerinin, yalin girisim felsefesinin benimsenebilmesiyle
dogrudan bag1 vardir. Girisimcilerin basariya daha kolay ulasabilmeleri i¢in maliyetlerini;
zaman, para veya kaynaklar anlaminda verimli degerlendirebilmesi ve gereksiz
harcamalardan kaginmasi sarttir. Risk azaltmak adina dogru partnerler ile is birligi
yapilmasi da bir o kadar 6nemlidir. Kaynaklarin verimli kullanilmasinin yaninda alinacak
olan destekler de gelisimin 6nemli bir pargasidir (Gustafsson ve Qvillberg, 2012, s. 7).

Steve Blank (2006)’ya ait “Miisteri Gelistirme” yaklasimindan esinlenerek Ries
(2010) ve Maurya (2012) tarafindan ortaya koyulan yalin girisim yaklasiminda tiim
varsayimlar test edilerek ve olasi {iriin iterasyonlar1 formiile edilerek is modelinin adim
adim tasarlanmasi yer almaktadir. Bu felsefe pazar ve miisteri ile ilgili her zaman
Ogrenilecek bilgiler olacagini savunmaktadir. Hizli ve diisitk maliyetli hatalar yaparak
gelisime devam edilmesi esas alinarak adaptasyon saglayacak pivotlar olusturulmasi
hedeflenir. Pivotlar, pazar reaksiyonlarina gore aksiyon gelistirmek ve ig modelini sartlara
gore glincellemek anlamima gelmektedir. Bu sayede konsept dogrulamas: da
gerceklestirilmis olur. Blank ve Dorf (2012) tarafindan hazirlanan miisteri gelistirme
siirecine gore miisteri kesfinin yapilmasiin ardindan dogrulamasi gergeklestirilir ve
ortaya ¢ikan pivot, is modelinde yer alan tiiketicilerin miisterilere doniistiiriilmesini
saglamaktadir. Miisteri gelistirme siirecine ait gorsel asagida yer almaktadir (Ripsas vd.,
2015, s. 6-7).

Musteri “ Musteri ” Musteri “ Sirket
Kesfi Dogrulama Yaratma Kurulumu

Pivot Arastirma Uygulama

Sekil 3.4. Miisteri gelistirme siireci (Blank ve Dorf, 2012, s. 56)

Misteri  katilimin1 da saglayarak, kisa dongiilerde esnek ve c¢evik proje

gelistirilmesi yalin prensiplere dayanmaktadir. Bu yalin prensiplerin kokeni de yalin
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tiretim felsefesinden gelmektedir. Yalin iiretim felsefesinde verimli kaynak yonetimi
saglayarak, ise yaramayan Ozelliklerden arindirilmis deger yaratan {iriinler hazirlanmasi
yer almaktadir. Yalin liretim, 6ziinde dogru isi, dogru yerde, dogru zamanda, dogru
hacimde, basarili is akisi igerisinde, gerceklestirmeye odaklanmaktadir. Bu sayede
tiiketicilere para 6demek isteyebilecekleri bir iiriin sunulabilmenin basar1 olasiligi da
artirllmig olur. Yalin siireglerde her is tanimli, zamanli ve ¢iktis1 belirlenmis olmalidir.
Kullanicilarla iireticiler arasinda birebir bag kurulmalidir. Uriinler sade ve basit
tasarlanmali, gelisim sistematik ve bilimsel c¢alismalara dayali olmalidir. Yalin girisim
metodu da ayni felsefeyi benimseyerek girisimlerin baslangic stratejilerini olusturmada
kullanilir ve siirdiiriiliir. Bu sayede kullanicilarin istemedigi degil isteyebilecegi iiriinler
olusturulmasinin 6nii agilmis olur (Bosch vd., 2013, s. 3-4).

Oncelikle ¢oziim iiretebilmek icin miisterinin problemini iyi anlamak
gerekmektedir. Ries (2011)’a gore miisteri kesfinin ardindan, dogrulama asamasi ve
ardindan da saglamasinin yapilarak miisterinin olusturulmasi saglanir. Bu asamalar
sirketlesme gerceklesmeden de ilerletilebilir. Kesif ve dogrulama siiregleri vizyon ve
konseptle ilgili ongorii saglarken; miisteri olusturma ve sirketlesme siirecleri talep
yaratmakla ilgilidir. Dogrulanan is modelleri 6lgeklerini biiyiitebilme kapasitesine de
sahip olurlar. Bir diger konsept ise “Build — Measure — Learn” (BML) siirecidir. Bu akista
fikirler triine doniistiriildiikten sonra prototipler tiiketicilere sunularak nasil
kullanildiklar1 Olgiilerek toplanan bilgiler 1s18inda inovasyon tamamlanir. Gereksiz
¢oziimlere enerji harcamak yerine yiiksek deger yaratmaya odaklanilir (Aktaran Bosch
vd., 2013, s. 5). BML siirecinde sistematik bir dogrulama akigi mevcuttur ve iriin
dogrulama metodu olarak ge¢mektedir. Bir¢ok farkli prototip modeli analiz edilebilir ve
bu siirecte sirastyla problem, ¢6ziim ve MVP’nin saglamasi yapilmis olur.

Jenerik yalin girisim asamalar1 baz1 aragtirmalarda karakteristik olarak iki fazda da
Ozetlenebilmektedir. Birinci fazda problem hipotezlerinin kurulmasi ve dogrulanmasi,
olas1 miisteri kitlesinin tanimlanmasi, hipotezlerin {iriin gelistirmek i¢in formiile edilmesi
ve potansiyel kullanicilarin bulunmasi yer almakta son olarak da hipotezlerin miisteri
miilakatlariyla test edilmesi gerekmektedir. Miilakatlar i¢in hedef kullanicilar bulunarak;
potansiyel miisteri kitlesinin 6l¢iilmesi, hipotezlerin test edilmesi ve gerekiyorsa revize
edilmesi, tiiketici satin alma egilimlerinin Olglilmesi sirayla gergeklestirilmelidir. Bu
aragtirmalar sonucunda iirlin modelinin pivot edilmesi de muhtemeldir. Higbir varsayim

en basta oldugu gibi kalmayarak anlatilan siire¢ igerisinde déniisiime ugramaktadir. ikinci
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fazda dogrulanan miisteri lizerinden {iriin 6zelliklerinin hipoteze doniistiiriilmesi ve test
edilmesi gerekmektedir. MVP olusturmadan Once prototip denemelerinin en diisiik
maliyetli yontemle gelistirilmesi, ilerleyen donemlerde maliyet yonetimi agisindan da
Oonemli bir detaydir. Prototipler ayn1 zamanda MVP doniisiimiine uygun hazirlanmalidir.
Ote yandan minimum 6zellik seti de belirlenmelidir ve MVP &zellikleri bu setler iizerine
kurgulanmalidir. Uriin gelistirme ¢alismalarinda kullanici bilgilerinden faydalanilarak
ortaya cikarilan konseptte yer alan prototiplere “Minimum Yasayabilir Uriin” (MVP) ad1
verilmektedir. Yine potansiyel tiiketicilerle prototip denemeleri yapilmali ve iriin
hakkinda geri bildirim alinarak pivot hazirlanmalidir (Gustafsson ve Qvillberg, 2012, s.
39).

Yeni girisimler yiiksek belirsizlikle kars1 karsiya olmasina karsi, bu ortamda is plani
gelistirmenin maliyetleri makul seviyelerdedir. Bu nedenle yiiksek kaynak kullanimina
gerek kalmadan daha diisiik risk katsayilartyla varsayimlarin dogrulanmasi veya
cliriitiilmesi miimkiindiir. s plam eksikligi veya yanlis varsayimlarm {izerine
gidilmesinin maliyeti ve kaynak israfi ¢ok daha yiiksek olabilmektedir. Degerlendirilmesi
miimkiin olmayan varsayimlarin yerine farkli ¢6ziimler aramak yapilabilecek en mantikli
harekettir. Yalin girisim metodu ciiriitiilebilir hipotezlerin odaklanmasini saglayarak
oturakli girisimsel vizyona doniistliriilmesini saglar. Test edilen hipotezler, iirlinlerin
ozelliklerini  belirlemede  kullanilarak  girisim  firsatlarmin  en  1y1  sekilde
degerlendirilmesinin Oniinii agmaktadir. Bu sayede kullanicilarin spesifik ihtiyaglarina
¢oziim sunulmus olacaktir. Yalin girisim metodunun essiz 6zelligi, bir¢ok bilinmeyenin
oldugu bir atmosferde, belirsizlikleri ortadan kaldiracak adimlarin olabilecek en az
maliyetle atilmasini saglama yetenegine dayanmaktadir (Rasmussen ve Tanev, 2016, s.
41).

3.2.2. Yeni Uriin Gelistirme

Yeni iirlin gelistirme siireclerinde MVP en 6nemli kavramlardan birisidir. MVP,
hedef kullanicilarin ihtiyaglarint verimli kaynak kullanimi anlayisiyla yola ¢ikilarak
sorunu ¢ozecek minimum Ozelliklerde gelistirilen {iriin veya hizmetlerdir. MVP
gelisiminde stiregler, tliketicilerle ortak hareket etme mantifiyla yonetilmektedir.
Olusabilecek senaryolarda miimkiin olan en ¢ok varsayimin dogrulanmasi ilk ortaya
¢ikan iiriinlerin yasama olasiligini da artirmaktadir. Uriinlerin pazara girislerinde basarili
olabilmeleri i¢in erken benimseyen kullanicilarini hedeflemeleri ve bu kullanicilarin

problemlerini miimkiin olan en az maliyetli ¢oziimle gidermeleri hedeflenmelidir.
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Minimum yasayabilir iiriiniin kesfedilmesi i¢in hatalardan ve yanlis oldugu ortaya ¢ikan
varsayimlardan tecriibe edinilmesi de onemli bir gerekliliktir. Ayni zamanda ayni
teknoloji kullanilarak farkli is modelleri gelistirilip gelistirilemeyecegi de mercek altina
alinmal1, olas1 genisleme politikalar1 {izerine calisilmalidir. Bu sayede hem riskin
azaltilmast hem de saglikli biiylime stratejileri gelistirilebilir. Geleneksel is
modellerinden farkli olarak yalin girisim planlama tekniklerinde o6grenme odagi
oldugundan otlirii girisimlerin geri kalmasina sebebiyet verecek hatalarin Oniine
gecilebilmektedir (Rasmussen ve Tanev, 2016, s. 43-47).

Dogru verilerin tiretilmesi ve belirlenmesiyle MVP’nin temeli olusturulmali, en
riskli senaryolar yonetilebilir olmalidir. Temel fonksiyonlar1 igeren taslak olustugunda,
{irlin gelistirme ve pazarlama faaliyetlerinin nasil bir yol izleyecegi netlesir. Uriinler
gelistirilecegi zaman hem teknik kisitlar ve imkanlar hem de tiiketici ihtiya¢larinin
kesistirilmesi gereklidir. Tamamlanmayan {iriinlerle erkenden pazara ¢ikilmasi
durumunda basarisizliga ugranmasi muhtemeldir; ancak MVP iiretiminde miikemmel
iriiniin degil, ihtiyacin en kaliteli sekilde ¢6ziilmesinin hedeflenmesi gerekmektedir. Ek
olarak gelecege doniik teknoloji altyapisinin en iyi sekilde tasarlanmasi da énemli bir
noktadir. Bu nedenle zamanlamanin dogru olmasi, proje yonetiminin verimli yapilmasi
onemlidir. Ayn1 sekilde i modelinin oturdugundan emin olunmadan 6l¢ek biiylitmeye
calismak da hem kaynaklarin zorlanmas1 hem de hatali hamlelerin yapilma olasiliginin
artmasina sebebiyet vereceginden oldukca tehlikelidir. Girisimlerin ilk agsamalarinda 6ne
cikan tiim hipotezler test edilmelidir. Bu sayede alinan riskler Ongoriilebilir ve
azaltilabilir. Uriin 6zelliklerinin dogrulanmasinin ardindan, fiyat dogrulamasi da
atlanmamalidir. Siirdiiriilebilir i3 modeli tamamen oturdugunda Sl¢egin biliylimesi i¢in
atilmasi gereken adimlar atilmaya baslanabilir. Girisimsel pazarlamada oldugu gibi yalin
girisim metodu da merkezine tiiketiciyi alarak ve isabeti veriler hazirlayarak; dogru
tiikketiciye, dogru zamanda, dogru iriiniin ulastirilmasin1 hedefler. Ancak bu sayede
modellenen islerin ayaga kalkmasi saglanabilir. Yiiriime asamasinda ise pazar hacmine
gore ne kadar iiriin sunulabilecegi, hangi miisteri segmentlerinde yer alinabilecegi iyi
analiz edilmelidir. Potansiyel kullanicilarla ne kadar ¢cok zaman gegirilirse o kadar farkli
irtin detay1, pazar bilgisi ve farkli ¢oziimler tiretilebilmesinin 6nii agilacaktir. MVP’ler
ilk 6nce girisim vizyonuna adapte olabilecek erken benimseyen tiiketicilere sunulmus
olacagi icin milkemmel iirlinler ortaya ¢ikmamasinin baslangigta bir 6nemi yoktur.

Ilerleyen zamanlarda genel cogunlugu hitap edildiginde karsi karsiya kalmacak herhangi
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bir hatada marka degerinin kaybolma ihtimali mevcuttur. Bu nedenle de girisimler ilk
donemlerinde siirdiiriilebilir modeller gelistirmeye odakliyken ilerleyen donemlerle
tirlinlerinin miitkemmellesmesi i¢in daha fazla enerji harcamalidirlar.

Global pazar diizeni, teknolojik gelismeler ve miisteri davranislarindaki dinamizm
iiriin yasam dongiilerini kayda deger olclide kisaltmistir. Operasyonlarini saglikli bir
sekilde yiiriitmek i¢in organizasyonlarin kaynaklarii optimize etmesi; daha verimli
caligmasi, pazara yeni {iriinleri sunmada dogru zamanlama kurgulamalar1 ve kalitelerini
en st seviyede tutmalart gerekmektedir. Bu sayede yalin teknikleri benimseyerek
hedefleri gergeklestirme olasilig1 gliclenmektedir. Yalin gelistirme metotlar1 arasinda yer
alan ¢evik lriin gelistirme teknikleri son yillarda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaya
baslamistir. Yazilim gelistirme yontemlerinde “Scrum” ve “Extreme Programming”
metotlar1 yaygin olarak kullanilmaktadir. Sadece yazilim gelistirme faaliyetlerinde degil,
aynt zamanda donanim gelistirme faaliyetlerinde de cevik gelistirme ydntemlerinin
kullanilabilecegi goriilmektedir. Cevik gelistirme siiregleri; kesfedici, evrimsel, iteratif,
miisteri entegre ve degisime adapte karakteristik Ozelliklere sahiptir. Cevik proje
yonetimi gerceklestirildiginde, proje ekipleri esnek, hizli tepki siirelerinde ¢alisabilen,
verimli kaynak kullanimina olanak saglayan bir ortamda ftirtinler gelistirilebilir. Yalin
iirlin gelistirme yontemleri 6zellikle yeni liriinlerin ortaya ¢ikmasinda ve kiiciik firmalarin
basar1 saglamasinda goézle goriiliir pozitif etkilere sahiptir. Yeni girisimlerin erken
benimseyen kullanicilarina ulagmasinda minimum yasayabilir iriinler gelistirmeleri
anahtar oneme sahiptir. Bu nedenle yalin girisim metotlar1 hayata gegirilmelidir (Schuh
vd., 2017, s. 1).

Tipik bir girisim, hedefledigi kullanicisinin nemli bir ihtiyacini gidermeye yonelik
tirtin gelistirmeye odakli bir vizyonda yola ¢ikar. Bu noktada girisimler genelde eksiksiz
bir iirlin gelistirmeye odaklanarak, kaynak ve zamanlarini zorlarlar. Bu esnada dogru
kurulmamas bir pazar ve miisteri plani rekabet giicliigii yaratarak, yeni olusumlarin ayakta
kalmasini zorlastirir. Eksiksiz bir {iriin tasarlamaya ¢alismak idealist bir yaklasim olarak
algilansa bile; tiliketicilerin ihtiyaglarina birebir ¢oziim tiretecek 6zellikleri barindiran ve
rekabeti kolaylastiracak bir deger Onerisi lizerine tasarlanmis iirlinlerle ayni kategoride
degerlendirilmemektedir. Fazla veya ise yaramayacak o6zelliklerin gelistirildigi iirlinlere
zaman harcamaktan kaginilarak daha yalin bir teknik uygulanarak ortaya koyulan
tiriinlerin basar1 olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Yiiksek risk ve belirsizliklerin i¢erisinde

yeni girisimler gelistirdikleri vizyonlarmmi dogrulamalidirlar. Ardindan atacaklart her
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adim1 birtakim testler, deneme yanilma metotlari, dogrulama yontemleri kullanarak
belirlemelidirler. Ozellikle iiriin gelistirme asamalarinda kullanic1 hipotezleri kontrol
edilmeden kaynak harcamasi yapilmamalidir. Ortaya ¢ikarilacak olan satilabilir ilk tiriin,
olmazsa olmaz kriterleri minimum gereksinimlerde saglayabilmelidir. MVP’ler hem
mevcut ihtiyacin ¢oziimiinde 6nemli olan hem de biiyiime stratejilerini karsilayabilecek
nitelikleri barindirmalidir. Yalin girisim fikri de tam bu noktada gelistirme verimliligini
artirmaya ve pazara daha erken ulagsmaya yonelik teknikleri anlatmaktadir. Yalin
felsefede israfin Onlenmesi ve MVP’nin en kisa siirede ¢ikarilmasi yer almaktadir.
MVP’ler pazara ilk girisi sagladigr gibi basarili bir tutunma asamasindan sonra biiyiime
icin gerekli gelisim hipotezlerinin de kurgulanmasinda rol almaktadirlar. Odaklanilmasi
gereken biiylime frekansinin da birden fazla hipotez yerine tek bir hipotezde ilerlemesi
basari olasiligini artirabilmektedir (Rancic- Moogk, 2012, s. 24-25).

Bir inovasyon projesinde fikir agamasi, problem ¢dziim eslesmesi, iiriin pazar
eslesmesi (uyumu) ve Olgek biiylitme olmak iizere dort temel asama vardir. Fikir
asamasinda, problemi derinlemesine arastirmasi ve varsayimlarin dogrulanarak MVP
konseptinin ortaya ¢ikarilmasi beklenmektedir. Tiim bu calismalarin kullanicilarla bir
arada ylritiilmesi sarttir. Hipotez olarak one ¢ikan fikirlerin MVP araciligiyla geri
bildirim toplamas1 gereklidir. Bu asamada ana hedef 6grenmektir. Problemin ¢oziimle
eslestigi asamada konsept gelistirme c¢alismalarinin derinlik kazanmasi ve MVP
iterasyonlarinin gerceklestirilerek optimal ¢oziimiin liretmesi hedeflenmektedir. Farkli
iirin iterasyonlar1 gerceklestirerek deneysel gelisim saglamak bu asamanin anahtaridir.
Gelistirilen tiriinlerin tercih edilmesi ve basarili olabilmesi iiriin pazar uyumunun
saglanmasina baglidir. Optimal ¢6ziim erken benimseyen tiiketiciler i¢in hazir oldugunda,
organizasyonlar yeni miisteri ve kullanicilar bulmaya odaklanmalidirlar. Bu asamada
miisteri tutundurma faaliyetlerinin baslamasi ve is modelinin gelisim gdstermesi ve
fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesi beklenmektedir. Son olarak 6l¢ek genislemesi,
bliylimeye acik bir is modeli kurulabildiginde miimkiin olmaktadir. Bu asamada yiiksek
miktarda sermaye ihtiyact gerekli olmaktadir. Fikirler {riin ve hizmetlere
dontistiiriilmedikge deger liretememekte, {iriin ve hizmetler bir is modeli ve fiyatlandirma
stratejisine sahip olmadik¢a degere tutunamamakta, hi¢bir is modeli de nasil biiyiitiilecegi
coziilemediginde siirdiiriilebilir olamamaktadir. Asamalar arasi gecis saglandikca ayakta

kalamama olasilig1 da azalmaktadir (Raatikainen vd., 2016, s. 16-17).
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Inovatifiiriinlerde dzellikle tasarimlarin gekiciligi ve estetiginin tiiketicileri kendine
cektigi bilinen bir gercek olsa da kullanic1 faydasinin yiiksek olmasi en énemli hedef
olmaya devam etmektedir. Tasarim odakli siliregler yeni gelistirilen iiriinlere farkl
anlamlar yiiklemekte kullanilmaktadirlar. Ust segment iiriinlerde estetik ve kaliteli
tasarimlar tercih sebebi olsa da tek basina etkili olmamaktadir. Satin alma kararlarinda
duygusal, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kullanilabilirlik faktorleri de devreye
girmektedir. Ek olarak inovatif tasarimlar iirin gelistirme siire¢lerinde dikkate
alindiginda  iriinlere farkli anlamlar yiiklenebilmesini ve kalite algisinin
yonetilebilmesini de kolaylastirmaktadir. Gelistirilecek olan {iriiniin yaninda miisteri,
pazar, rakip, tedarik¢iler de degerlendirilerek, tasarimlarin hayata gecip gegemeyecegi
analiz edilmelidir. inovasyon ne kadar yeni anlamlar getirirse, girisimler rakiplerine kars1
o kadar giiclii durabilmektedir. Sadece iiriinlerin degil fikirlerin de pazarda test edilmeleri
gerekmektedir (Moroni vd., 2015, s.2200-2202). Endiistriyel tasarim siiregleri
tiiketicilerin iiriine yonelik ilk izlenimlerini ve algilarini etkileyen ve yiliksek 6nem arz
eden asamalardir. Tasariminin hem deger Onerisiyle hem de iirline ait olacak teknik
ozelliklerle ortligmesi saglanmalidir.

3.2.3. Proje Yonetimi

Uriin merkezli ekipler; yani ekibin cogunlugu teknik kisilerden olusan girisimler,
pazar donilistimlerine karsi iirlin degisimini daha kolay bir siiregte ydnetebilme
kapasitesine sahiplerdir. Ayni1 zamanda verimli proje yonetimine daha yatkin olan teknik
girisimler pazara iirlin sunmak adina zaman baskisin1 daha kolay yenebilmektedirler. Ek
olarak daha uyumlu ¢alisan ekipler daha hizli {iriin hazirlayabilmektedirler (Paternoster,
2013, s.1202). Bir fikrin hayata gegmesindeki en 6nemli faktor olan dogru zamanlamadan
sonra ikinci en 6nemli faktor ekibin isi ¢ikarmaya yarayacak bilgi birikimi ve donanima
sahip olmasidir. Is modeli ne kadar iyi veya kotii olsa da; ancak gii¢lii ekipler basarili
sonuglar alabilirler. Etkin proje yonetim felsefesinin benimsenmesi ekip verimliligini
artirma Ozelligine sahiptir. Bir iiriiniin tasarlanmasindan ortasina ¢ikmasina kadar olan
stirenin en faydali bicimde kullanilmas1 gerekmektedir.

Cevik proje yonetimi 6zellikle ilk prototiplerin ¢ikma asamasinda miisteri geri
bildirimlerini kapsayarak gelisme saglama avantajina sahiptir. Tiirk¢ede ¢evik anlamina
gelen “Agile” ¢evik proje yonetimi kavrami seri ve kolayca hareket edebilmeyi, boylece
de verimli ve akilci adimlar atmay1 baz alir. Cevik yonetim anlayisini benimseyen

firmalarda; vizyon hedefleme, miisteri odakli yapilanma, iteratif siire¢ ara yiizii, ekip
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merkezli liderlik, esnek organizasyon yapisi 6zellikleri goriilmektedir (Goevert vd., 2017,
s. 1).

Cevik proje yonetiminde isler kiiciik detaylara bdliinerek ayri1 pargalarda
tamamlanir ve adimlariyla tiim iterasyonlar takip edilir. Bu sayede pazara c¢ikis siiresi
geriye alinabilecekken, gelistirme maliyetleri de asag1 c¢ekilebilir. Sabit planlara dayali
proje yonetim metotlarina kiyasla c¢evik yontemler, kullanici beklentilerine yonelik
ihtiyaclar1 ¢dzecek {iriinlerin prototiplerini seri bir sekilde giincelleyerek MVP’nin
tamamlanmasini saglamaktadir. MVP gelistirme asamalarinda konsept olusumundan,
teknik olusuma kadar is modelini ve irlin &zelliklerini gézden gecirecek sorular
sorulmalidir. Soyut kavramlar ve somut kavramlar arasinda sirasiyla konsept, tasarim,
fonksiyonel ve teknik sorular MVP olusumu iizerinde etki gostermektedir ve asagidaki

gorselde semalanmistir (Shuh vd., 2018, s. 1-3).

Konsept

N
Yiksek . Sorusu
. Fonksiyonel

Tasarim Soru

Sorusu .
Teknik
Disuik Soru .

Dusuik Detay Seviyesi Yiksek

Soyutlama Seviyesi

>

Sekil 3.5.Uriin gelistirme asamasinda kullanilan soru modelleri (Shuh vd., 2018, s. 1)

MVP  olusumunda hipotezlerin organize edilmesi ve smiflandirilmasi
gerekmektedir. Yapilacak olan smiflandirmalarda somut c¢iktilarin detaylara gore
ayristirtlmasi gelistirme siireglerinin sadelesmesini saglamaktadir.

Cevik proje yonetiminin basarili olabilmesi i¢in tiim ekip iiyeleri sadece yaptiklar
islere odaklanmali ve yaptiklari islerde uzman olmalidirlar. Tiim ekibin bakis agisinda
kaliteli is yapmak, koordine caligmak, dogru kisilerin dogru isleri {istlenmesi yer
almalidir. Ayrica iletisimde proaktif olunmali ve gercek veriler lizerinde ¢alisilmalidir.

Mikro Olcekte tamamlanan i3 paketlerinin siirekli entegrasyonu ve testleri
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gerceklestirilirken, geri bildirim beslemeli gelistirme mekanizmasi1 g¢alistirilmalidir.
Projenin en basinda Olgegi, hedefi, risk analizi, biitgesi ve zaman yonetimi
tasarlanmalidir. Cevik proje yonetiminde basar1 ve basarisizlik kriterlerinin 6nem sirasina
gore piramit hiyerarsisinde siralanmig ve yiizdelik dagilimlar1 arastirma sonuglarina gore

gorsellestirilmistir (Hamdani ve Butt, 2017, s. 2-3).

A Takim Uyeleri Tecriibe Yetersizligi
Arasinda Seri iletisim
A Teknik ve Araclar Cevik Yontemin
: 28 6% Dikkate Alinmamasi

Ust Diizey Destek

Sekil 3.6. Cevik (Agile) proje yonetimi basari ve basarisizlik faktorleri (Hamdani ve Butt, 2017, s. 2).

Uygun Olmayan
Teknoloji ve Araglar

Kot Musteri
Yonetimi

Cevik proje yonetim metotlarinin basar1 ve basarisizlik faktorlerine yonelik
aragtirmasi incelendiginde, proje yonetim asamalarinda hangi noktalarin goz oniinde
bulundurulmasi1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Zorlu siire¢lerden gegen projeler zayif
yonlerini tespit edip kapatarak ilerleme kaydetmeli ve sonu¢ alinmasini saglayacak olan
bilgi birikimini genisleterek ¢aligmalarini siirdiirmelidirler.

3.3. Dogrulama Siirecleri

Yalin girisim mantiginda daha onceki boliimlerde de aktarildigi gibi oncelikle
miisterinin dogrulanmasi, ardindan iiriin dogrulamaya ge¢is yapilmasi ve bu sirada
miisteri geri bildirimlerinin alinmaya devam edilmesi, son olarak da teknolojinin
dogrulanmasi ve bu siire¢ icerisinde lriin gelisimiyle teknolojinin i¢ ice yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Bu boliimde dogrulama siireglerinin ¢aligma mantigi anlatilmaktadir.

3.3.1. Miisteri dogrulama

Endiistri ¢ag1, henliz 2000°li yillara girilmeden Once pazara iiriin sunulma
konseptinden pazara gore {riin gelistirme konseptine doniismeye baslamistir.
Giliniimiizdeyse insanlar artitk cogunlukla kisisel tercihlerine gore satin alma
egilimindedirler. Fiyat, fonksiyon ve dizayn secenekleri tiiketicilerin iirlin tercihlerinde

biiyiik rol oynamaktadir. Uriin odakli stratejilerde, iiretici ve tasarimcilarin kendi
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stratejileri goz Oniine alinarak {iriin ¢calismalar1 yapilmakta, pazar odakli stratejilerde de
tilkketicilerin taleplerine gore ilerleyen tasarim ve iiretim asamalart sekillenmektedir
(Nagamachi, 1995, s.3). 2000’li yillarin basindan beri kullanicilar her gegen giin
etkinliklerini artirmakta ve gliclenmektedirler. Basariyla bugiinlere gelen markalarda
tilkketicilerin ihtiyaclarina gore trilinler gelistiren stratejiler oldugu goriilmektedir.
Kullanicilart bagtan sona kesintisiz dinlemek siirdiiriilebilir is modelleri kurulmasinin
temel anahtaridir. Iyi bir girisimei olmanin sirr1 ise gercek ve vizyon arasindaki dengeyi
kurabilmekten ge¢cmektedir. Her girisim fikriyse baslangicta varsayimlarin birikimiyle
olusur. Varsayimlari gergek veriyle dogrulamanin iki efektif yolu vardir. Birincisi direkt
olarak tiiketici ve partnerlerle iletisime gegerek davranis ve fikirlerini incelemek; ikincisi
insanlarin {iriin/hizmet deneyimlerini testlere tabi tutarak neler oldugunu takip etmektir.
Unutulmamalidir ki miisteri kesfi insanlarin girisimcinin adina hayal edilen iirlinii
gelistirmesi anlamina da gelmemektedir. Ayni sekilde girisimcinin vizyonundan feragat
etmesi veya bir kenara birakmasi anlamina da gelmemektedir. Ana mantik, fikri insanlara
anlatmak ve geri bildirim alarak Ogrenmektir. Hedef, varsayimlari gelistirecek,
onaylayacak veya reddedecek ipuclarini bularak daha iyi kararlar vermeyi saglayacak
anlamli desenler olusturmaktir. Aksiyona ge¢cmek i¢in tespit edilen desenler kullanilarak,
basar1 i¢in ihtiya¢ duyulan akilli kararlar verilmelidir (Constable ve Rimalovski, 2014, s.
1). Varsayimlar sadece dogrulama g¢alismalari i¢in kullanilmali, dogrulama ¢iktilariysa
aksiyon plani i¢in degerlendirilmelidir.

Tiiketicileri tanimlarken genellemelerden kaginilmali ve spesifik profillere
odaklanilmalidir. Yapilacak olan bire bir goriismeler onceden tanimlanan tiiketici
profiliyle ger¢eklesmelidir; ancak goriismeler esnasinda farkli profillere de analiz
yapilabilecegi kesfedilirse drneklemin revize edilmesi veya genisletilmesi diigiiniilebilir.
Yapilacak olan miisteri goriismelerinde ihtiyaglarinin 6nem derecesinin sorgulanmasi
gerekir. Ornegin; (1-7) aras1 bir skalada degerlendirme yapilabilir. Ek olarak tiiketicilerin
ithtiyaclarini nasil ¢ézdiiklerini 6grenmek ve mevcut ¢éziimlerinin tatmin Ol¢iilerini yine
(1-7) skalasinda almak faydalidir. MVP hazirlanirken gelistirilecek 6zellikler dncelikle
“olmazsa olmaz” kategorisinde yer almalidir. Ilk etapta “olsa giizel olur” kategorisindeki
ozelliklerin eklenmesi maliyet/fayda orani diisiik seviyedeyse degerlendirilebilir. Bugiin
“olsa glizel olur” denilen 6zellikler ileride “olmazsa olmaz” kategorisine gecis yapabilir.
Tiiketiciyle kurulan empati hangi {iriin 6zelliklerinin gelistirilerek hangi kategorilerde

siiflandirilabilecegine yon verebilir. Ayni1 zamanda {iriin kullanimlar1 esnasinda
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kullanicilarin deneyimleri de analiz edilmelidir ki iiriin dogrulama siireci kesintisiz devam
edebilsin. Dogrulama siireclerinde nitel ¢calisma yaparken belirsizlikleri gidermek adina
kars1 tarafla empati kurmanin yaninda nicel alanda tiiketiciler, pazar ve rakiplerle ilgili
gercek verilerin kullanilmasi bir o kadar 6nemlidir. B2B c¢alisan firmalarin kapsaminda
yer alan miisterilere yapilan dogrulama ve analizlerde bes ana soru sorularak ¢aligsmalar
yapilir. Bunlar; Neden, Ne Zaman, Kim, Nasil ve Ne a¢ik uclu sorularidir (Coviello ve
Joseph, 2012; Laage-Hellman, Lind ve Perna, 2014’den aktaran Hellman, vd., 2018, s.
14). Bu sorular sadece B2B i¢in degil B2C ¢alisan firmalar i¢in de kullanilmaktadir. Agik
uclu sorularla miisterileri tanimlamaya yonelik kullanilan teknikleri 6zellikle teknoloji
girisimleri de dahil olmak iizere yeni girisimlerde de hayati 6nem tasimaktadir. Neden
sorusu miisterilerin dahil olma mantiklarin1 6lgmektedir. Bilgi toplama, teknolojiye ve
rekabete erigsme, ilgili hedefleri test etme, gelistirme ¢éziimleri i¢in finansal dngdrii elde
etme amaciyla kullanilabilir. Ne zaman sorusunda firmalar farkli siireclerde tiiketicileri
inovasyon c¢alismalarma dahil edebilirler. Kim sorusu hangi tiiketici profilinin
hedeflendigini belirlemede kullanilir. Tiiketiciler farkli karakteristik o6zelliklerde
olabilirler ve tek bir ¢6ziim yonteminde kesismeyebilirler. Nasil sorusundaysa
tiikketicilerin yaklasimlari analiz edilir. Bu analizler anketler, miilakatlar, kullanici ve saha
testleri ve kolektif ¢alismalar yoluyla gergeklestirilebilir. Son soru olan ne, is modelinin
¢Ozlim siirecinde odaklanacag: iiriin ve teknolojilerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir
(Hellman, vd., 2018, s. 14).

Pazarlama iletisiminde ne yapildigmi anlatmadan 6nce neden yapildiginin ve
sonrasinda nasil ¢oziildiigiiniin anlatilmasi1 insanlarla olan iletisimin kolaylagsmasini
saglayacaktir. Sinek (2009)’a gore insanlar bir fikri kabul ederlerken bilinglerinde
oncelikle neden sorusunun cevabi aranmaktadir. Yani ne yapildiginin anlatilmasi yerine
neden yapilmasi gerektigi ve nasil c¢oziilecegi anlatilarak iletisim kuruldugunda
tiikketicilerin tirtinleri benimsemesi kolaylasmaktadir.

Miisteri degeri iiretmek ve sunmak icin ne kadar potansiyel kullanici verisi
kullanilacag: ortaya ¢ikarilmalidir. Uretilen degerin rakiplere gore az veya fazla olmasi
rekabet kosullarini olumsuz veya olumlu etkileyebilir. Ayn1 zamanda rakip tiriinlerin de
takip edilmesi deger Onerisi i¢in performans karsilagtirmas: yapilmasmi saglar
(Lindstrom, 2015, s.302). Yapilacak miisteri dogrulama c¢aligmalarinda miilakat
sorularma verilen cevaplarin birbirini tekrarlamaya baglamasi yeterli veriye erisildigi

anlamina gelir. Bu durumda ya sorularin degistirilmesi gerekir ya da birinci etap
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goriismeler sonlandirilabilir. Dogrulama c¢aligmalarinin  miilakat veya anketlerle
yapilmasi tamamen basarili sonuglar ¢ikacagi anlamina da gelmemektedir. Analizlerin
kimler tarafindan nasil yapildigi da 6nemlidir. Subjektif degerlendirmelerin filtreden
gecirilmesine ve {iriin 6zelliklerinin objektif &lgiilmesine dikkat edilmelidir. Uriin
gelistirme asamasina gelindiginde de algilanan kalitenin analiz edilmesi ve miisteri
ihtiyaglarina uygunlugundan emin olunmasi atlanmamasi gereken bir siirectir (Schmitt,
vd., 2015, s. 48-51).

Uriin dogrulama siireci, iiriin prototip asamasina gelene kadar teorik, prototip
asamasindan sonra pratik bilgiyle gelisimini siirdiiriir. Miisteri dogrulama siirecinin
basariyla ge¢ilmesi, iiriin ve teknoloji dogrulama siireglerinin bagarisi i¢in dnkosuldur.
En bastan dogru hedef kitleye dogru ¢6ziim kurgulanamazsa, istatistiklere gore
gelistirilecek trtinler deger kavrami miisterilere uyarlanmadigindan yiiksek basari
oranina erisemeyebilir. Deger kavrami pazarlamada fiyat, kalite ve hizmet tgliisiiniin
karmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu ii¢ kriterin toplam faydasi tiiketicilerin kararlarini
belirlemektedir. Kazanilan fayda ve harcanan kaynak (para & zaman) deger Onerisinin
miisteri tarafindan nasil algilandigina bagl olarak farklilik gosterebilir. Analitik olarak
yaklasildig1 zaman miisteriye yaratilan deger, kazanilan faydadan harcanan kaynaklarin
cikarilmasi olarak hesaplanabilir (Rebentisch, 2016, s.83). Miisteri ve {iriin dogrulama
asamalarinda algilanan deger Onerisinin kullanicilar agisindan fizibilitesinin olup
olmadig1 hesaplanmali, ek olarak karlilig1 yiliksek tutabilmek admna fayda da yiiksek
tutulmalidir.

Tiketicilerin {irtin ve hizmet gelisimine dahil edilmesinde iki ayr1 boyut vardir.
Birincisi katilimer miisteri davranisi ikincisiyse miisteri vatandaslik davranisidir. Her bir
davranig yaklagiminin dort ayri bileseni bulunmaktadir. Katilimc1 miisteri davranisinda;
bilgi arayisi, bilgi paylasimi, sorumlu davranma ve kisisel etkilesim bilesenleri
bulunmaktadir. Miisteri vatandaslik davranmisindaysa; geri bildirim, markayr savunma,
yardimseverlik ve yiiksek tolerans kapasitesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Her iki davranis
modelinde de farkl patikalar oldugu goriilmektedir (Yi ve Gong, 2011, s. 2; Yi ve Gong,
2013, 5.1282). Tiiketicilerin siireclere dahil edilmesinde, miisteri katilim tarzlar1 markayla
kurduklar1 bag ve karakteristik ozellikleri ile degiskenlik gosterir. Miisteri dogrulama
esnasinda yapilan birebir goriismelerde potansiyel kullanicilar aym1 zamanda
katilimcidirlar. Vatandaglik davranisi daha ileri seviyelerde gerceklesecek bir yaklasim

tarzidir. Marka ve girisim ile tiiketicinin arasinda kurulan bir iist seviye bag olarak da
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kabul edilebilir. Tiiketicileri siireclere dahil etmek, aidiyet ve benimseme etkisi de
yaratabilir. Bu nedenle de dogrulama yoluyla ortaya ¢ikan potansiyel miisteri profili,
birebir goriisme yapilan kullanicilarin profilleriyle ne kadar ortiisiirse o kadar saglikli
biiyiime egrisi ¢izilir. Sarikaya (2014, s 28-30)’ya gore bir firma triinlerini basarili bir
sekilde pazarlayabilmek icin, potansiyel tiiketicilerinin o {irlinleri tanimasini
saglamalidir. Tiiketiciler iirlinleri satin almadan 6nce dogrudan denemelidirler. Bu sayede
tiikketiciler ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmadigindan emin olabilirler. Sadece
tiiketicilerin degil, iriinlerin de degerlendirme siirecine alinmasi gerekmektedir. Ozellikle
teknolojik gelismeler tiim sektorlerde degisime yol agmistir. Bu nedenle gelisim
asamalarinda yenilikleri kullanicilara denetmek ve toplanan verinin ¢ikardigi sonugla
birlikte iiriin satiglarinda da iicretsiz iade vb. arglimanlar iiretmek tiiketicilere giiven
saglayarak satis performanslarin1 olumlu yonde etkileyecektir.

Teknik olarak uygulanabilecek yontemler arasinda alfa beta testi, miilakatlar,
anketler, katilimc1 gozlemi, uzman goriisii ve prototip denemeleri bulunmaktadir. Bu
araglar nitel veri toplama yontemleri olarak da tanimlanabilirler ve konsept olusturmada
tiiketici fikirlerini kullanarak ara yiizler, tasarim tercihleri ve iriin fonksiyonlarma
yonelik kararlarda etkili olurlar (Olsson ve Bosch, 2015, s.160). Basarili kullanici
deneyiminin yarattig1 patlama etkisiyle tirtinleri farklilastirmasinin yaninda, dogrulanan
kullanicilarin  bulundugu ekosistemin dinamikleri de pazar-iiriin adaptasyonunda
dogrudan etkilidir. Gronroos (2010, s. 154159) tarafindan yapilan arastirmaya gore
gelistirilen trlinlerin bagl oldugu endiistrilerin biiyiime hizi, girisimlerin kaynaklar1 ve
yonetimsel tecriibelerine de bagli olarak, finansal biiylime hizina dogrudan etkilidir. Ayni
zamanda firmalarin sosyal ag genisligi, tek liriinden genis iiriin gamina dogru izledigi
strateji, Ozellesmis TUriinlerden zamanla standardizasyona gegisi, biiyiime hizlarina
dogrudan etki eden faktorlerdir. B2C is modellerinde marka odakli icten disa strateji
uygulanirken, B2B is modellerinde pazar odakli distan ige strateji uygulandigi
goriilmektedir. Iki alternatifte de tiiketici odaga alindiginda ortaya ¢ikan iiriinlerin basari
orani daha yiiksek olmaktadir.

3.3.2. Uriin dogrulama

Yeni iirlin gelistirme siireci sekiz agamadan meydana gelmektedir. Bunlar; fikir
tiretme, fikri test etme, kavram gelistirme ve test etme, yeni {irlin gelistirme pazarlama
stratejisini olusturma, is analizi, iirin gelistirme, pazar testi ve ticarilestirmedir (Kotler,

2004’den aktaran: Kara, 2014, s. 15). Kotler tarafindan siralanan asamalar miisteri, tiriin
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ve teknoloji dogrulama asamalarinin tamamini igermektedir. Firmalar rekabetci
olabilmek ve ayirt edici Ozelliklere sahip markalar gelistirebilmek icin tiiketicilerin
ihtiyaclarimi tam olarak karsilayacak yiiksek faydali ve ¢6ziim odakli iirtinler
sunabilmelidirler. Ote yandan mevcut iiriinlerde kisalan {iriin yasam egrileri ve artan
rekabetin karlilig1 azaltmasi sebebiyle degisiklikler yapmak oldukg¢a zorlasmaktadir. Bu
esnada ayni1 pazara yeni bir iirlin getirmekte baskilar ve kisitlar sebebiyle dogrulanmadan
sahaya siiriilebilir. Dogrulanmadan sahaya siiriilen iiriinlerin tiiketici tarafindan kabul
edilmeme riski her zaman mevcuttur. Boyle bir durum olustugunda miisterilerin
giivenlerini kaybetmek de s6z konusu olabilir (Schmitt, vd., 2015, s.47).

Girigsimlerin ilk tasarladiklar1 {riinlerde minimum yasayabilir iirliin ortaya
koymalar1 6nemlidir. Bu iriinlerin bir 6zelligi de ileriki siirimlerine gore daha basit
olacaklari i¢in hata telafisinin daha kolay olmasidir. Ozellikle donanim iiriinlerinde, {iriin
gelistirme siireclerinde testlerin her asamada es gecilmemesi gereklidir. ileri teknoloji
tiriinlerde performans dl¢timleri, diisiik ve orta seviye teknolojik iiriinlere gore daha titiz
yapilmalidir. Donanimlara gore yazilimlarda olasi hatalarin telafisi nitekim daha
kolaydir. Arka planda tespit edilen problemlerin gilincellemelerle giderilmesi
miimkiindiir. Uriinlerin ¢ikis asamalarinda belirli tiiketicilerin paydas olarak prototip
denemelerine katilimi saglanmalidir. Uriinii  kullanacaklarin tiiketiciler oldugunu
unutmayarak, onlarin satis 6ncesi ihtiyaglarini almak ve satis sonrasi tatminini 6lgmek
olaganiistii neme sahiptir. Uriin gelistirme asamasinda alman miisteri geri bildirimleri
olas1 diizenlemeleri kapsayarak kayit altinda tutulmali ve kullanim sonrasi deneyim basar1
olgiitii olarak degerlendirilmelidir. Uriin degerlendirilmeleri iiriin gelistirmenin; tasarim,
tretim ve kullanim olarak tanimlanan ii¢ ana fazinda da uygulanir. Tasarim fazinda
sirastyla miisteri/pazar ihtiyaglarinin analizi, girisimin ¢6ziim Onerisi ve olusturulan
degerin ol¢timii gerceklestirilir (Gupta, vd., 2018, s. 560-565).

Miisteri dogrulamasi ana stratejiyi belirleyecek kapsamda tasarim fazinda
tamamlanmalidir. Uriin ve teknoloji dogrulama asamalari {iriinlerin proje yonetimlerinde
devam edebilir. Bu asamada da miisteri geri bildirimleri alinmaya devam edilmelidir.
Pazar stratejilerinin son {iirlin kullaniciya ulastiginda da degisim gostermeye devam
etmesi, siirecin oldukca dogal bir parcasidir. Tiim degerlendirme siire¢lerinde asilmasi
gereken zorluklardan biri kullanicilarin objektif mi yoksa siibjektif mi olduklarinin
belirlenebilmesidir. Subjektif bakis agilar1 pazar stratejisi belirlemede faydali

olabilecekken, {irin gelistirme asamalarinda daha objektif geri bildirimler
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kullanilmalidir. Fonksiyonel 6zelliklerin nétr degerlendirilmesi, iiriinlerde yapilabilecek
olasi hatali modifikasyonlarin yaratabilecegi gereksiz kaynak harcamalarindan
koruyacaktir.

Hem B2B hem de B2C miisterilerin girisimlere entegre olabilmesi i¢in miisteri
odakli bakis acgisinda analiz edilmis olmalari ve uygun {riin Ozelliklerinin
implementasyonunun tamamlanmis olmasi beklenir. Miisteriler, hizmet miihendisliginde
birebir biitiin siirece dahil olurken, {irtin miihendisliginde goézlem, kullanim ve geri
bildirimler araciligiyla gelisime katki saglarlar. Miihendislik siire¢lerinde bir¢ok
yaklasimda triin fikirlerinin gelismesinde miisteri geri bildirimi kullanilir. Tasarim
asamalarinda kullanicilarin dahil edilmesi, kullanim deneyimini 6lgmek i¢in 6nemli bir
adimdir. Bu nedenle de miisteri entegrasyonlar1 hem inovasyon yapan kisi hem de ¢6ziim
gelistirici olarak entegre edilebilmelidir (Exerna, vd., 2016, 5.32).

Uriin gelistirme siirecine gegmeden once, potansiyel kullanicilardan derlenen
fikirlere ihtiyaclara gore oncelik verilmelidir. Fikirler miisterilerle temasa ge¢ilmeden
once gelistirilip sonrasinda miisteriler iizerinden dogrulanabilirken, miisterilerle yapilan
goriismeler esnasinda da yeni yaklasimlar ortaya c¢ikabilir. Bu sayede konseptin
gecerliligi prototip olusumu Oncesi tamamlanmis olur. Arastirmalara gore donanim
uriinleri ve oOzellikle hizla degisebilen ve gelisebilen yazilim iriinlerinin proje
yonetiminde verilecek kararlarda miisteri geri bildirimlerinin zamanlamalar1 1yi
ayarlanmazsa yeni 6zelliklerin 6ncelik siralamasinda sorunlar ¢ikabilmektedir (Olsson ve
Bosch, 2015, s. 156-157). Bu tarz durumlar proje kaynaklarinin verimsizlesmesine yol
acmaktadir. Miisteri analizinin liriin yonetimiyle senkronize olmasi, gercek veya giincel
talebin {izerine c¢alisilmas1 anlammna gelmektedir. ilk kullanicilarm geri bildirimleri
tirtinlerin farklilasmasina da katki saglayabilir. Farklilik yaratacagi varsayilan 6zelliklerin
gercek etkinliginin Olciilmesi de yine kullanicilarin gordiigli faydanin anlasilmasiyla
ortaya ¢ikabilir. Farklilagma, tirtinde farklilik olusturarak yapilabilecegi gibi tiiketicilerin
zihninde markanin farkli  konumlandirilmasiyla da tamamlanabilir. Isletmeler
rakiplerinden farklilasma ve tiiketici zihninde yer edinme adina birtakim stratejiler
uygularlar. “ilk Olmak” farklilasma adina uygulanabilecek onemli stratejilerden biri
olabilir. Isletme yeni bir iiriin ya da yeni bir fikirle pazara ve tiiketici zihnine girebilir.
Eger isletme yapilan yenilik alaninda ilk ise zamanla rakipler tarafindan kopyalanabilir;
ancak bu yenilik tiiketicilerin zihninde yer alan “ilk olgusunu silemez. “Bir Ozellige

Sahip Olmak” diger stratejidir. Ozellik kavrami insanlarda farklilk gdsterdigi gibi
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iiriinlerde de farklilik gosterir. Ozellik denen kavram {iriinii rakiplerden farkli kilacak olan
eklentilerdir. Rekabet ortaminda rakipler {iriinii kopyalayabilir; ancak marka degerini
kopyalayamazlar (Ug, 2016, s. 99). Ilk olma stratejisinde mevcut veya yeni gelismekte
olan bir ihtiyaci farkli bir deger Onerisiyle ¢6zmek gerekirken farklilasma adina da en
onemli stratejidir. Ancak her {iriin bambagka deger onerileri sunma zorunluluguna sahip
degildir. Daha yiiksek deger Onerisi, art1 6zellikler veya kritik yeni bir iiriin 6zelligi de
farklilasma adia basarili isler ¢ikarmayi saglayabilir. Yeni {iriinlerde marka degeri
gelistirebilmek i¢in de hedef kitleyi dinlemek ve kullanicilardan gelen fikirleri de
kullanarak iiriin ozellikleri gelistirmek oldukca faydali bir siirectir. Dogru iiriiniin
tiretilmesi marka degerini de pozitif yonde etkiler.

Tiiketiciler herhangi bir yiiksek teknoloji iirlinii satin alma siirecinde diger biitiin
iriinlerde oldugu gibi belirli bir degerler setini aramakta ve bu dogrultuda tercihlerini
yapmaktadirlar. Tiiketiciler tedarikgi isletmelerin teknolojileri veya stratejileriyle
ilgilenmezler, onlar sadece elde ettikleri {iriiniin ihtiyaglarini ne derecede karsilayacagi
sorusuna cevap aramaktadirlar (Erdal, 2000, s.4’den aktaran Sarikaya, 2014, s.38).
Uretilecek iiriinlerin; tasarim, prototip, satis dncesi gibi projede tanimlanan her fazinda
yasayabilirligi ve tiiketicinin ihtiyaclarim1 tatmin ederek karsilayacak ¢iktida olup
olmayacag tekrar denetlenmelidir ve bu denetleme siirecine kullanicilar da katilimci
olmalidir. Erken benimseyen kullanicilar, erken kitleye gore girisim stratejilerine daha
hizli uyum saglayabilir ve paydas yaklasimiyla degerlendirebilirler. Paydas kullanici
yaklasim iiriin profillerinin dogrulanmasinda etkili bir yontemdir. Uriin profili, iiriiniin
beklenen ¢6ziim yaklasimini ve ¢iktilarini 6lgmeye yarayan fayda dogrulama metodu
olarak kullanilmaktadir. Uriin profilinin ¢ikarilmasi, iiriin saglayic1 ve miisteri arasinda
kullanim faydalarmin belirlendigi dogrulama siirecinin baslangicidir. Uriin gelistirme
siireclerinde uygulandig1 gibi jenerasyon gegcislerinde de uygulanabilir. Uriin profili
kullanic1 ve tasarimci arasindaki sinerjiyle anlagsmazlik noktalarini ortadan kaldirabilir.
Ayn1 zamanda tirtin konseptleri, fikirleri, modelleri ve son iiriiniin dogrulanmasinda gérev
alir, gerekli veya gereksiz olan iiriin 6zelliklerinin teyit edilmesine de yol gosterir. Uriin
profilleri, kullanim dokiimantasyonunda veya tasarim asamasinin baslarinda yapilmasi
gereken fonksiyonel 6zelliklerin ¢ikarilmasinda kullanilabilir. Olusturulacak {iriin profil
kartlariyla hem tasarimcilar ve mithendisler hem de girisimciler ve kullanicilar ortak bir
noktada kesisebilirler. Ozellikle nadiren bir araya gelen tasarimcilarin ve B2C

misterilerin iletisimine destek olan profil kartlar1 biitiinsellik sagladigi i¢in is
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modellerinin énemli bir pargasidir. Is modelleri maliyet yapisi, ciro kanallar1 ve deger
oOnerileri izerinde dururken, {irtin profil kartlar1 tiriin 6zelliklerinin miisterilere saglanacak
olan faydalara etkisine odaklanmaktadir (Albers, 2018, s. 255-256). Kullanicilarin
irlinlere yarattig1 bilgi birikimi, girisimin teknolojik ve isletme altyapisiyla birlestiginde
basarili konumlandirma gergeklesir.

Uriin ve miisteri dogrulama siirecleri marka konumlandirmasimi ortaya cikaran
caligmalardir. Konumlandirma stratejilerini etkileyen 8 temel algi faktorii vardir. Bunlar;
(1) ust siaf, prestijli ve statii algilatan markalasma, (2) ¢ekicilik ve estetik, (3) etkileyici
servis, (4) tasarim ve iiretim yeri, (5) erisilebilirlik ve fiyat/performans, (6) marka degeri
ve etkisi, (7) giivenilirlik ve garanti, (8) prensipler ve segicilik olarak siralanmaktadir
(Blankson ve Kalafatis, 2004, s. 29-30). Girisimler doguslarindan itibaren kullanicilarla
kesintisiz i¢ i¢e olmalidirlar. Bu sayede miisteri dogrulama siireclerinde tiiketici algilarini
Olcebilir ve gelismelere gore iriin  dogrulama siireglerine goére girisimler
konumlanabilirler. Girisimciler, is modellerini hem olustururlarken hem de isletirlerken
konumlandirma stratejilerinin 8 ana faktoriinii gdz Oniine alarak iiriinlerinin
yetkinliklerine gére adapte etmelidir. Ozellikle tiiketicilerin yaklagimlarindaki
degisimler, marka {iriin gamindaki genislemenin kullanicilarda yarattig1 etki ve rekabet
dinamiklerinde gerceklesen degisimler, erken tespit edilebilmelidir ve evrimsel siirecin
kesintiye ugramamasi i¢in kullanicilarla iletisim kanallar1 siirekli ac¢ik kalmalidir.
Unutulmamas: gereken Onemli nokta, tiiketicilerin aktardigi tiim verinin faydal
olmayabilecegi gercegidir. Bu nedenle, hem miisteri dogrulama hem de iiriin dogrulama
teknikleri her zaman dogru sonuglar vermeyebilir. Ornegin, “Open Loop” problemine yol
agan {iriin dogrulama hatalar1 ciddi sorunlara yol agabilir. One ¢ikan hatalar arasinda
kullanilmayan fazla ozellikler, ozelliklerin yanlis implementasyonu veya optimize
edilememesi, tiim ihtiyaclarin filtreden gegirilmeden dogru kabul edilmesi, geri
bildirimlerin dogrulanmadan degerlendirmeye alinmasi, fazla miktarda gereksiz veri
toplanmas1 yer almaktadir. Satig agsamasina gelen iiriinlerde hem nitel hem de nicel
tiiketici analizlerinin yapilmaya baglanmasi, girisimlerin veri odakli karar verme siirecine
gecisini saglar (Olsson ve Bosch, 2015, s. 165-166).

Karar verilemeyen noktalarda yine hedef tiiketici kitlesine bagvurmak ve veri
iretmek faydali olacaktir. Tiim etkilesim siiregleri bire bir ilerlemek zorunda degildir.
Internet iizerinden kitlelere ulasmak ve veri iiretmek dziinde hem daha az maliyetli hem

de daha genis orneklemlerde miimkiin olabilir. Bu tekniklere bir 6rnek daha onceki
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boliimde de anlatilan “Alfa&Beta” tespitidir. Miisteri ve ardindan {iriin dogrulamanin
ilerleyen asamalarinda, o giiniin sartlarina gore alternatif kullanic1 tercihlerini
Ogrencbilmek i¢in A/B testi yapmak faydalidir. Ancak daha erken asamalarda,
tiikketicilerle yapilan birebir gériismelerde {iriin opsiyonlarina yonelik sorular sormak da
etkili 6ngoriiler saglayacaktir. Uriin ek dzelliklerine ydnelik farkli bir yaklasim iizerinde
calisan Park, Jun ve Macinnis (2000, s.200) iist sinifta konumlanan iriinler i¢in ek
secenekler sunulmasi yerine, tersten giderek tiim opsiyonlara sahip bir donanimdan
secenekleri azaltarak ilerlemenin tiiketiciler {izerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya
koymustur. Bu sayede minimum yasayabilir {iriin {izerinde ¢alisilip ¢alisilmadigi da
anlagilabilir. Tiiketicilere gerekli goriinen veya olsa giizel olur algisinda 6zelliklerin ayirt
edilmesini saglamak i¢in kullanilabilecek bir yontemdir. Hizmet veya {iriin, tiim
inovasyonlar hizmet odakli inovasyon gibi goriilmelidir. Bu yaklagim friinlerdeki
degisim ve gelisimleri miisterinin gdziinden inceleyebilmek ve bu sayede deger yaratmak
veya var olan degeri 6lgmek igin kullanilabilir. Inovatif yeni {iriinler tiiketicilerin
ithtiyaglarina yeni ¢ézlimler bulurlar. Tiiketiciler iiriin degil, ¢6ziim arayisindadirlar ve
ithtiyaclarmin tatmin olmasini beklerler. Hizmetler ve iirlinler 6ziinde sunulan deger
onerileri smifinda birlesirler. Girisimciler yeni firsatlar1 iki ¢esit yaklasimla
sergileyebilirler. Birincisi var olan ihtiyaglarin mevcut ¢oziimlerine gore yeni ¢oziimiin
cok daha tistiin 6zelliklerde olmasi veya ikinci olarak fark edilmemis bir ihtiyaca ¢6ziim
kesfetmek. Bu iki yaklasim da pazardaki bosluklar1 doldurabilirken, yeni bir ihtiyag veya
farkli ¢6ziim Onerisi getirmek rekabetten neredeyse tamamen ayrigmay1 saglayabilir. Ek
olarak miisteri beklentilerini asabilmek ic¢in siirekli iyilestirme yapmak rekabet
avantajinin korunmasinda 6nemli rol oynar. Miisteri beklentilerini anlayabilmek i¢in
oncelikle hangi rolde olduklarmi tanimlamak gerekir. Bu roller, alici, ddeyen veya
kullanict olabilir. Bir tiiketici tiim rolleri kapsayabilirken, bir digeri sadece ddeyen
roliinde olabilir. Rollerin tanimlanmasinin ardindan {iriin kullanimlariyla ilgili miisteri
katkis1 daha dolu bilgi birikimine erisim saglayacaktir (Michel, vd., 2008, s. 50-53).
3.3.3. Teknoloji dogrulama

Teknoloji dogrulama siirecinde literatiir akilli giivenlik sistemi uygulamasina
yonelik hazirlanmigtir. Yiiksek teknoloji girisimlerde miisterinin dogrulanmasiyla birlikte
tirtinlerle birlikte kullanilacak teknolojilerin de paralelde dogrulanmasi gerekmektedir.
Tiketicilere sunulan deger Onerileri, ihtiyaclarima yonelik iriinler gelistirilirken,

{iriinlerin biinyesinde baridirdig1 teknolojileri de etkilemektedir. Ornegin; akilli ev
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sensOrlerinin hatali tespitleri veya yiiksek maliyeti bilgisayar goriisii teknolojilerinin
kullanima yonelim anlamina gelebilmektedir. Bilgisayar goriisii ve yapay zeka
uygulamalan farkli sensorlerin algiladigi hareket, yangin, diisme, nesneleri kendi basina
gorerek algilayabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilere yeni bir deger onerisi sunulurken,
iriin gelistirme stratejileri dogrultusunda farkli teknolojilerin implementasyonuyla
inovatif ¢oziimler gelistirilebilmektedir. Girisimlerde veya {iriin gelistirme ekiplerinde
yeni teknolojilerin gelistirilmesi ve uygulanmasina hakim olunmasi i¢in en dogru ekip
tiyelerinin bir araya getirilmesine dikkat edilmelidir. Ozellikle yiiksek teknoloji iiriinlerin
Ar-Ge ihtiyaclarina dogru kaynaklarin ayrildigindan emin olunmalidir. Bilgisayar goriisii
ve yapay zeka teknolojilerinin akilli kameralar araciligiyla akilli ev giivenlik sistemleri
gelisiminde yer almasi giincel bir teknoloji atagi olarak degerlendirilmektedir.

Uriin gelistirme ve teknoloji gelistirme siireclerinin asamalari miisteri
dogrulamasiyla baslayarak, {iriin ve teknoloji dogrulama agamalariyla devam etmektedir.
Uriin ve teknolojiler kullanici ihtiyaglaria gore konumlandirilmaktadir. Uriin fikrinin
konsepte ¢evrilmesiyle baslayan iriin gelistirme siirecinde, c¢esitli iterasyonlar
gerceklesmekte, temel Ozellikler Ar-Ge ekibinin yetenekleri Olgiitiinde ortaya
cikmaktadir. Bu noktada teknolojik gelismelerin nasil sekil alacagi belirlenebilmekte ve
ardindan paralel gelisim ¢alismalar1 baslamaktadir. ikili inovasyon yaklasimi prototip
testleri ve  MVP’nin ortaya ¢ikmasit asamalarma gelindiginde tamamlanmaktadir.
Teknoloji hazirlik seviyelerine gore hazirlanmis iiriin ve teknoloji gelistirme siirecleri
asagidaki gorselde aktarilmaktadir (Brilhuis-Meijer, 2016, s. 36).

Uriin ve teknoloji gelistirme basliklar1 incelendiginde birden fazla yaklasim oldugu
goriilmektedir. Birincisi teknolojinin tirtinden once gelistirildigi alternatiftir ve teknoloji
gelistirildikten sonra iirline implementasyonu tamamlanir. Bir diger alternatifte tam tersi
de uygulanabilir; ancak uyumsuzluk ¢ikma ve gelisim siirecinin kesintiye ugramasi sz
konusu olabilecegi icin riskli bir tercihtir. En saglikli tercih olan teknoloji ve iiriin
gelistirme siireglerinin paralel ilerlemesidir, bu teknige ikili inovasyon ad1 verilmektedir.
Ikili inovasyon yaklasiminda yeni bir iiriine yeni bir teknoloji entegre etme siireci daha
saglikli islemektedir. Uriin ve teknoloji gelistirme yaklasimlar1 asagidaki resimde

gosterilmektedir (Brilhuis-Meijer, 2016, s. 32-33).
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Mevcut Uriin Yeni Uriin

r_______\

Mevcut ' 5
=, il Mevcut Durum fi Tekil Inovasyon
Teknoloji 1 £

\————_——I

Yen iy Tekil inovasyon ikili inovasyon
Teknoloji

Sekil 3.7. Zkili inovasyon konsepti (Brilhuis-Meijer, 2016, s. 32)

Teknoloji altyapisina karar verilirken farkli sektorlerin de incelenmesi faydali
olmaktadir. Bir sektorde gelistirilen veya kullanilan teknolojilerin farkli sektorlerde de
kullanilabilmesine teknoloji transferi adi verilmektedir. Haberlesme teknolojilerinin
araglarda kullanilmasi veya savunma sanayi teknolojilerinin zamanla ticarilesebilmesi bu
transferlere ornek gosterilebilir. Teknolojilerin hangi alanlarda kullanilabilecegi dort ayri
noktadan degerlendirilebilmektedir. Bunlar; dogru siiregleri kullanarak teknolojinin
uyarlanmasi, yapisal farkliliklara veri akisinin uyum saglamasi, arastirma gelistirme
ekibinin uygun yetkinliklere sahip olmasi, iiriin gelistirme caligmalarina teknolojik
altyapiin entegrasyonunun saglanmasi olarak aktarilmaktadir (Bitzer vd., 2014, s. 247-
248).

Uriin Gelistirme
Kapsam Is Gelistirme Test Hayata
Belirleme Modeli . Siireci Siireci Gegirme

/ Teknoloji
[TRI. l] ['I'RIA 2] m TRL S m Hazirlik

/ I Seviyesi
Proje Teknik Detayh
Kapsami Degerlendirme Arastirma

Teknoloji Gelistirme

Sekil 3.8. Ikili inovasyon siireci (Bitzer vd., 2014, s. 247)

Bilgisayar goriisii algoritmalarinin verimli ¢alismalarina énem gosterilmelidir.

Yiiksek islem giicii gerektiren algoritmalarin kii¢iik donanimlarda kullanilmas1 miimkiin
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degildir. Ayn1 zamanda daha fazla enerji tilketimine sebebiyet verecegi icin kameralarin
bataryalarinin uzun Omiirlii olmasi da beklenmemektedir. Bu nedenle kameralarda
gergeklestirilebilecek islemlerin belirli sinirlar1 vardir. Ev bilgisayarlar1 ve bulut
sunucularla yapilacak olan baglantilar islem giiciinii artirmaktadir. Bilgisayar goriisiiyle
nesneler algilanabilmekte, tanimlanabilmekte, siniflandirilabilmekte ve takip
edilebilmektedir. Tiim bu islemler ayn1 yapay sinir aginda gerceklestirilebilecegi gibi
stirecler genelde birkag farkli yapay sinir agiyla ¢oziilebilmektedir. Genel uygulamada
takip ve tespit & simiflandirma algoritmalar1 farkli yapay zeka modellerinde
calistirilmaktadir. Obje veya insan takibi yliksek igslemci giiciine ihtiya¢ duymaktadir.
Bununla birlikte bir¢ok farkli kameradan gelen verilerin eslestirilerek algilanan nesnenin
eslestirilmesi miimkiindiir. Ayn1 zamanda 3D Poz ¢ikarma ve farkli agilardan tanimlama
yapma teknikleri kullanilarak tanimlama isabetliligi artirilabilmektedir. Algoritmalarin
dogru calisabilmesi i¢in kamera goriintiilerinin saglikli islenmesi gerekmektedir ve ev
i¢i/dis1 kameralarin donanim ihtiyaglar farklilik gostermektedir. Goriintiilerin 1s18a gore
filtrelenmesi, dengelenmesi ve stabilize edilmesi 6nemli bir adimdir (Augusto, vd., 2010,
S. 6).

Bilgisayar goriisii ile aktivitelerin, insanlarin ve bazi belirgin davranislarin tespit
edilmesi kolaylasmaktadir. Hareket eden, ortadan kaybolan, atil kalan objeler
algilanabilmekte ve kamera goriintiilerinin manipiilasyonlar1 anlasilabilmektedir. Bu
yetenekler sayesinde yapay zeka bir¢ok farkli bilgi iiretim hizmetini saglayabilmektedir.
Konut sakinlerinin dncelikli hedefi olan giivenlik ¢dziimlerine inovatif bir yaklagimla
bakilabilmektedir. Bu noktada dogru veri seti ile yapay zeka egitilmeli, dogru veri
kiittiphaneleri  secilmelidir. Bu sayede tanmimlama isabet oran1 ciddi oranda
yiikseltilebilmektedir (Garcia, vd., 2017, s. 303).

Bilgisayar goriisii teknolojilerinin her gecen giin daha da ilerlemesi sayesinde
gerceklestirdigi gorevler her gecen giin daha da artmaktadir. Bilgisayar goriisi
teknolojileri mekatronik, saglik, elektronik, malzeme bilimi, sinyal isleme vb. bir¢ok
farkli disiplinle bir arada kullanilarak gorsel bilgilendirme giicli saglamaktadir. Akilli
evlerde giris ¢ikis kontrolil, saglik monitorii, ¢ocuk gozetimi vb. bir¢ok alanda yapay zeka
destekli bilgisayar goriisii kullanilabilmektedir. Temel ¢alisma prensibi her saniyede
olusan kamera gorlntii karelerinde (fps) yer alan piksellerin Olgiilmesi ve
anlamlandirilmasi yer almaktadir. Bu dl¢iimler renk, mesafe, boyut vb. kriterlere gore

hesaplanabilmektedir. Arka planda calisan yapay zeka algoritmalart makine 6grenimi
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veya derin 6grenme sinir aglarina dayanmaktadir. Bu algoritmalar tanimlanan biyometrik
datalarin  benzerlerini veya aynilarim1 veriler {izerinden eslestirerek tanimlama
yapmaktadir. Bu algoritmalar yiiz dlgiileri, viicut durusu veya nesne kiitiiphanelerinde
taniml1 obje ve hayvanlar1 ayirt edebilmektedir. Ayirt edici 6zellik olmasa da tanimlama
kriteri olabilecek, boy, kilo, yara izi, goz-sa¢ veya ten rengi de goz Oniine
alinabilmektedir. Destekleyici kriterler ve geligsmis takip algoritmalariyla kisiler yan
duruglarda da algilanabilmektedir. Anlatilan teknolojilerin ve yeteneklerin tamami
kullanicilarin dogru bilgilendirilmesini saglayacak olup kullanim deneyimini artiracaktir.
Miisteri ihtiyaclar1 ve is modeline uygun teknolojik altyapinin gelistirilecek iiriinlerde
kullanilabilmesi adina dogru yasam senaryolarinin ¢ikarilmasi ve hangi yaklagimin
belirlenecegi tizerinde durulmalidir.

Akilli ev konseptinde IoT cihazlarin kullanilmasi ve bu sensor Olgiimlerinin
bilgisayar goriisii ile desteklenmesi aktivite analizi olarak bilinen ve gelismekte olan bir
alandir. Yapay zeka modelleriyle desteklenen veriler tliketici davranis ve aligkanliklarina
yonelik ¢ikarimlarda bulunabilmektedir. Yapay zeka basitce; elde edilen verilerin
matematiksel modellere ve yapay sinir aglarina dayanarak istatistiksel olarak
anlamlandirilmas: demektir. Anlamlandirma yetenegi ve performans: yapay zekanin,
ithtiyaca yonelik belirlenen amag¢ dogrultusunda egitilmesiyle dogru orantilidir.

Akillt evlerde yapay zeka alaninda insan tanima odakli teknolojilere yer
verilmektedir. Giiniimiizde insan tanimlama en pratik yaklasim olan yiiz tanima
teknolojisiyle uygulanmaktadir. Yiiz tanima teknolojisi, en basit anlatimiyla, bu
teknolojiye sahip sistemlerde kameralarin yiizimiizdeki bazi mesafeleri (gozler
arasindaki mesafe, agiz ve ¢cene arasindaki mesafe gibi) 6lgmesi ve bu 6l¢iimii daha 6nce
Ol¢iimii yapilan yiizlerle karsilagtirarak eslestirme saglamasi anlamina gelmektedir.
Temelde yiiz resimlerini matematiksel bir ifadeye ¢evirme ve bu ifadelerin veri tabanina
kaydedilerek tarama yapilmasi gibi de ifade edilebilmektedir. Gilinlimiizde g¢ogalan
veriden (bliylik veri) nasibini alan bir uygulama oldugu i¢in, yiiz tanima teknolojisini
Endiistri 4.0 catisinda da degerlendirilebilmektedir. Farkli bir bakis a¢isiyla bu sistem,
parmak izi tanima, damar tanima, iris tanima gibi uygulamalarla birlikte “biyometrik
tanima” semsiyesi altina da alinabilmektedir (Dirsehan, 2018, s. 2).

Akilli ev cihazlar1 ev i¢i bir merkezden (HUB) yonetilerek bulut sunucularla
haberlesmektedir. Sunucular iizerinden kullanicilar, akilli telefon ve tablet uygulamalar

aracilifiyla evlerini yonetebilmektedir. Telefon entegrasyonlar sayesinde konum bazl
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takip yapilabilmesi miimkiin olur. Eve giris ve ¢ikislarin sistem tarafindan algilanmasi,
kullanicilarin giivenlik, enerji yonetimi ve otomasyon senaryolarinda karar destegi olarak
kullanilabilmektedir.

Gelistirilecek olan iiriinlerin is modeline katki saglayabilmesi igin heterojen
yapilara adapte olabilecek standartlarda tamamlanmasit gerekmektedir. Var olan
birbirinden farkli IoT haberlesme altyapilarinin (Bluetooth, ZigBee, Z-Wave, LTE, WiFi
vb.) donanimlar {izerinden iletildiginde, bulut sunucularda konusturulabilmesi 6nemlidir.
Bu sayede farkli sistemlerinin birbirlerine entegrasyonu saglanabilmektedir (Tao, vd.,
2016, s. 1042-1043).

Platform

A Sunucusu B Sunucusu

Bulut Yazilim 3. Parti

Hizmetler

| Ara Katman |

iletisim Teknolojileri

loT WiFi, Bluetooth, Z-Wave, Zigbee, RFID, LTE...
o

Kontrol Uniteleri, Sensérler, Haberlesme Cihazlari...

Sekil 3.9. 10T ve bulut sunucu gorev dagilimi ve altyapi katmaniar: (Tao, vd., 2016, s. 1042)

Onde gelen akilli ev haberlesme protokollerinden ZigBee diisiik maliyeti, diisiik
enerji tiiketimi, entegre edildigi genis iiriin gamiyla cazip bir tercih olmaktadir (Zoua, vd.,
2011, s.1-2). Z-Wave yaygin olarak kullanilan ve diger rakiplerine gore daha giivenli
denebilecek ev i¢i haberlesme radyo frekansidir. Verimlilik odakli ¢alisma prensibine
sahiptir ve genis bir {iriin gamina hitap etmektedir (Badenhop, vd., 2017, s.112). Akilh
ev haberlesme teknolojilerinde IoT cihazlarda ZigBee ve Z-Wave protokolleri ciddi
oranda tercih edilmektedir. Yapilan arastirmalara gore bu iletisim protokollerinin halen
baz1 gilivenlik aciklart bulunmaktadir. Bununla birlikte Z-Wave radyo frekansinin

kullanim1 durumunda haberlesmenin daha istikrarli ve saglikli oldugu bazi arastirmacilar
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tarafindan ortaya koyulmaktadir. Hem Z-Wave hem de ZigBee cihazlart merkez
haberlesme cihaziyla iletisim kurmadan da birbirleriyle haberlesebilme yetenegine
sahiptirler ve i¢ iletisim kanali olarak kullanilmaktadirlar. Dis haberlesme i¢in WiFi

kullanim1 devam etmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4. YONTEM VE UYGULAMA

Bu boliimde yeni bir girisimin gelistirdigi yeni bir {irtin olan akilli giivenlik
¢oziimiiniin, tiikketicilerin anksiyete diizeyleri dikkate alinarak satin alma niyetleri planl
davranis teorisine gore arastirilmistir. Bu amaca ulasabilmek i¢in nitel ve nicel arastirma
yontemlerinin bir arada kullanildigi karma yontem tercih edilmistir. Arastirmada
tiikketicilerin mevcut giivenlik ¢oziimlerinin ihtiya¢ ve endiselerini giderip gidermedigini
ortaya koymak i¢in nitel aragtirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi
kullanilmistir. Nitel arastirma sonucunda elde edilen bulgularla 6rneklemde yer alan
miisterilerin ihtiya¢ ve endiselerine yonelik kisisellestirilmis ¢oziimler gelistirilmistir.
Nicel ¢alisma baslatilmadan 6nce nitel ¢alisma sonuglariyla akilli glivenlik sistemi projesi
hazirlanmis, nitel ¢alismanin sonuglari Oncelikle uygulama boélimiinde aktarilmistir.
Uygulamada aktarilan miilakat c¢iktilar1 bulgular boliimiinde de nitel formasyonda
derlenmistir. Prototip diizeyindeki ¢oziimii gelistirebilmek i¢in once hedef miisterilere
ulasilmus, ardindan is modeli olusturulmus ve is plan1 ortaya cikarilmistir. Is planmnin
icine amaca uygun pazarlama stratejileri yerlestirilmistir. Nitel arastirma bulgularini
dogrulamak ve yeni iirline olan satin alma niyetini ortaya c¢ikarabilmek icin nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.

4.1. Arastirma Yontemleri

Akillt ev giivenlik sistemleri uygulamasi baslamadan Once miisteri temaslar
baslamigtir. Oncelikli olarak nitel ¢aligma yapilmis ve yari yapilandirilmis miilakatlar
aracilifiyla kullanict profili ve ihtiyaclart ¢ikarilmistir. Nitel ¢aligma ile dogrulanan
miisteri iizerine kurgulanan is modeli iki Olgek kullanilarak hazirlanan nicel anket
caligmasiyla da iirlin ve pazarlama stratejileri netlestirilmistir. Aragtirmada nitel ve nicel
olarak karma yontem kullanilmistir.

4.1.1. Amag ve hipotezler

Bu arastirmada ev giivenlik sistemleri hakkinda hedef kitlenin beklentilerini ve
ihtiyaclarini belirlemek ve bu dogrultuda iiriin gelistirmek amaglanmistir. Arastirmada
diger bir amag¢ hedef kitlenin gelistirilen giivenlik sistemini satin almaya yonelik
davraniglarini belirlemek, planli davranis teorisi kapsaminda incelenerek, planli davranis
teorisi ve ev giivenligine yonelik anksiyete diizeyleri arasindaki iligkileri sorgulamaktir.
Amag dogrultusunda nitel arastirmaya yonelik hipotezler asagida verilmektedir:

e HI: Miistakil ev kullanicilarinin akilli ev giivenlik sistemlerine ihtiyag¢lar1 vardir.
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e H2: Miistakil ev kullanicilar1 mevcut giivenlik sistemlerini yetersiz gérmektedir.

e H3: Miistakil ev kullanicilari, akilli giivenlik sistemlerini deneyimleyerek satin
almay1 tercih etmektedir.

Nicel arastirmaya yonelik hipotezler asagida verilmektedir:

e HI1: Miistakil ev kullanicilarinin giivenlige yonelik anksiyetesi yliksektir.

e H2: Miistakil ev kullanicilarinin akilli ev giivenlik ¢ézlimlerine yonelik planl
davranig diizeyi yiiksektir.

e H3: Miistakil ev kullanicilarinda gilivenlige yonelik anksiyete diizeyinin satin
alma egilimi lizerine etkisi vardir.

e H4: Miistakil ev kullanicilarinin giivenlige yonelik anksiyete diizeyi tanimlayici
ozelliklere gore anlamli farklilik gostermektedir.

e HS5: Miistakil ev kullanicilarinin akilli ev giivenlik ¢ozlimlerine yonelik planl
davranig diizeyi tanimlayici 6zelliklere gore anlamli farklilik gostermektedir.

4.1.2. Nitel arastirma yontemi

Bir vakay1 detaylariyla algilayabilmek ve konuya derinlemesine hakim olabilmek
adina kalitatif arastirma yontemlerine basvurmak gerekir. Kalitatif arastirmalar
istatistiksel veya bagka herhangi sayisal verinin liretemeyecegi bulgular1 ortaya koyabilir.
Bu nedenle insan odakl1 ¢caligsmalarda nitel aragtirma yontemlerine bagvurmak saglikli bir
yoldur. Ozellikle girisimciler yeni girisimlerinde tiiketicilerin karar alma siireglerini
anlayabilmek icin nitel ¢aligsmalar ger¢ceklestirmelidir. Nitel ¢caligsmalar sayesinde; birinci
olarak katilimc1 goziiyle vakanin incelenmesi miimkiin olur; ikinci olarak arastirmact
birebir veri toplayip, analiz etme sansi yakalar; {iglincli olarak saha gorevi gerekir,
insanlar1 ve olaylar1 gézlemleme olanag1 vardir; son olarak da eski teorileri test etmek
yerine yeni teoriler liretmeye odaklanilabilmektedir. Dogru 6rneklemi olusturmak kritik
bir karar siirecidir. Secilen hedef kitlenin, miilakat yapilan 6rneklemle ortiistiiglinden
emin olunmalidir. Yaygin olarak kullanilan ii¢ adet miilakat teknigi vardir. Bunlar;
standart/yapilandirilmis miilakat, yart yapilandirilmis miilakat ve
yapilandirilmamis/informal miilakat teknikleridir. Yapilandirilmis miilakat teknigi
genelde, arastirmacinin konu hakkinda detayli bilgiye sahip olmadigi ve konuya
hakimiyet saglamasi i¢in gelistirilen goriisme teknigidir. Alinan cevaplara gore yeni
goriisme sorular1 hazirlanarak ilerlenir. Yapilandirilmamis miilakatlar daha ¢ok sohbet
esliginde gecer ve acik uclu sorulardan olusur. Miilakat1 gerceklestiren arastirmacilar

amaglar1 dogrultusunda konusmalar1 bir noktaya dogru yonlendirebilirler. Fazla esnek

82



olmasi sebebiyle gelen cevaplar1 kategorize etmek ve analiz etmek zorlasabilir. Yari
yapilandirilmis miilakat teknigi, diger iki teknigin karmasidir. Katilimcilara konuyla ilgili
belirli a¢ik u¢lu sorular sorulur ve gelen cevaplara gore belirli noktalarda esneklik taninir,
bazi sorular derinlemesine analiz i¢in revize edilebilir (Merriam 1998’den aktaran
Backbro ve Nystrom, 2006, s. 15-19). Yar1 yapilandirilmis analizlerde, miilakat
gelisimine kullanicilar da katki saglarlar. Yapi yapilandirilmis miilakatlar, sorularin
derinlemesine incelenebilmesi ve ortaya ¢ikmamis olan detaylarin belirginlesebilmesi
icin yeterli bir serbestlige sahiptir (Horton vd., 2007, s. 340). Yar1 yapilandirilmis veya
yapilandirilmamis miilakatlarda, arastirmacilarin goriigmelere odakli kalmalart ve
kullanicilarla  aralarindaki  etkilesimi  aktif  tutmalart  gereklidir.  Ozellikle
yapilandirilmamis miilakatlar amacinin disina ¢ikmaya oldukga yatkindir (Mojtahed vd.,
2014, s. 88). Diefenbach (2008, s. 891)’e gore yari yapilandirilmig miilakatlarin bilinmesi
gereken bir takim metodolojik aciklart bulunmaktadir. Arastirmacinin bakis agisinin,
goriiglerinin ve ilgilerinin aragtirma sonuglarini belirlemese de etkilemesi s6z konusudur.
Arastirmanin en basindan hazirlanan sorular net olmayabilir, arastirma esnasinda
degisiklik gosterebilir. Kullanici se¢imi ve kesif sonuglarinin yorumlanmasi objektif
olmayabilir. Yanlis yonlendirilen miilakatlarda kullanicilarin nesnel cevaplar vermesi
miimkiin olmaz. Bulgular1 genele yaymak ve teori tiretmek her zaman dogru sonuglari
vermeyebilir.

Nitel ¢aligmalarda toplanan veriler, nicel ¢aligsmalar yoluyla ortaya ¢ikarilamayan
sosyal fenomenleri incelemek i¢in kullanilmaktadir. Belirli bir 6rneklemde yer alan
insanlarin, konuyla ilgili fikirleri, diisiinceleri ve hissettikleri hakkinda 6ngortiler iiretir.
Bununla birlikte miilakatlar dogas1 geregi zaman ve maliyet acisindan ciddi kaynak
gerektiren  yOntemlerdir; ancak  dikkatlice uygulandiklarinda  verimsizlikten
uzaklagilabilir. Miilakat yapilan kisilerin miilakat esnasinda rahat olmalar1 da saglikli veri
paylasimin1 destekleyerek olast zaman ve bilgi kayiplarini Onleyecektir. Yari
yapilandirilmis miilakatlarda sorular belirli bir formata ilerlerken, agik u¢lu sorulardan
serbest cevaplar alinarak hem verimli hem de etkili ¢iktilar liretilebilir. Planlama yapmak,
dogru kitleyi hedeflemek, randevulagsmak, miilakat formatini akisa gore ayarlamak, agik
sozlii olmak ve miilakat amacinin anlasildigindan emin olmak, objektif kalarak
kullanicilarin fikirlerini serbestce ifade etmesine miisaade etmek ve goriisme sonrasi
alinan notlarin iizerinden analizler gergeklestirerek bir sonraki goriismeye hazirlanmak,

etkin miilakatlar gerceklestirmek i¢in dikkat edilmesi gereken prensiplerdir. Miilakati
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gerceklestiren kisilerin, insan iliskileri konusunda yetenekli olmasi gereklidir (Hove ve
Anda, 2005, s. 1-3). Nitel arastirmalarin subjektif ¢iktilara olan yatkinligi da bir gergektir.
Objektif olmayan verilerin arastirma sonuglarinda negatif etkileri vardir. Sosyal bilimler
insan odaginda ilerledigi i¢in hataya her zaman aciktir. Yapilan arastirmalarda,
aragtirmacilarin konuyla ilgili bilgilerinin ve bir hedeflerinin olmas1 goriigmenin seyrine
ve {iretilen verinin tutarliligina etkisi notr olmalidir. Nitel arastirmalar kesif amach
gerceklestirilirler. Her kesifte farkli soru ortaya ¢ikmasi veya derinlemesine inceleme
ihtiyact olusabilir. En bastan neyin arastirilmak istendigi net olursa, ulasilmak istenen
kesif alan1 da belirginlesir (Diefenbach, 2008, s. 877). Nitel arastirmalarla cevaplanmasi
en zor iki soru; “Insanlar para ddeyecekler mi? ve “Ne kadar 6deyecekler?” sorularidir.
Bu sorulara verilebilecek cevaplar spekiilatif oldugu gibi olusan veriye siipheyle
yaklasilmas1 gerekmektedir. Bu tarz sorular sormak yerine; “Uzerinde konusulan
problemi ¢6zmek i¢in ne kadar harciyorsunuz?”, “Bu sorunu ¢6zmek i¢in ne kadar biitge
ayiriyorsunuz, biitceyi kim kontrol ediyor?”, “Bu problemin ortadan kalkmasi igin ne
kadar 6deme yaparsiniz?” benzeri agik uglu ve objektif cevaplar almaya yonelik sorular
sorulabilir. Bu tip sorulara ilging cevaplar gelebilir; ancak tam anlamiyla dogru kabul
etmek dogru olmaz. Fiyat s6z konusu oldugunda alinacak geri bildirimlerin tamamen
objektif veya giivenilir olmas1 beklenemez. Gergekten alacak olan tiiketiciler kitlesel
fonlama platformlar araciligiyla yenilikgi triinleri destekleyebilmektedir. Kickstarter,
Indigo gibi platformlarda, tasarlanacak olan {irliniin benzerlerinin olup olmadigy, varsa ne
kadar talep gordiigii, hangi fiyat araliklarinda arz edildigi analiz edilmelidir. Bu yaklasim
iirlin dogrulama agisindan tiiketici egilimlerini 6l¢gmenin en etkili yollarindan birisidir.
Ayrica 6n 0deme sistemi sayesinde kisa vadede satis yapilacak gercek alicilar ortaya
¢ikmis olurlar (Constable ve Rimalovski, 2014, s. 40-42).

Girisimler, siirdiiriilebilir biiylime ivmesini koruyabilmek i¢in miisterilerinin
taleplerine en iyi sekilde hizmet etmelidir. Ancak miisteri talepleri ve ihtiyaglarina
yonelik saglikli bilgi elde edilmesi de olduk¢a zordur (Gorry ve Westbrook, 2011, s. 575).
Miilakatlar her zaman en etkili veri toplama yontemi olmayabilir. Gergek tiiketici
davraniglarinin; satin alma veya problem ¢dzme siirelerinin nasil gelistiginin gozlenmesi
de etkili sonuglar dogurabilir.

Nitel pazar arastirmalar1 (odak gruplar, miilakatlar, gdzlemsel arastirmalar vb.)
miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu ihtiyaglar servis edilmeyen

veya yeterli seviyede sunulmayan arglimanlar olabilirler. Nicel arastirmalarsa daha ¢ok
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bu ihtiyaclarin yogunlugunu veya var olan degerlerin giincel durumunu analiz etmede
kullanilir (Hauser vd., 2006’den aktaran Furrer vd. 2016, s. 459). Sifirdan baslanan
pazarlama c¢aligmalarinda, miisteri ihtiyaglarin1 ¢ikarmak ve deger Onerisini
hazirlayabilmek i¢in oncelikle nitel ¢alismalar yapilmalidir. Marka belirli bir asama kat
ettiginde veya pazar arastirmasi yapilmasi gerektiginde nicel arastirmalara bagvurulmasi
daha dogrudur.

Miilakatlar, ¢alismalara veri iiretmek i¢in en ¢ok kullanilan yontemdir. Ozellikle
kullanicilarin  deneyimlerinin arkasindaki hikayeyi ortaya c¢ikarmak icin oldukca
kullanighdir. Miilakat yapanlar dnceden hazirlanan sorular1 takip ederek bir konu
hakkinda verilen tepkileri ve ortaya ¢ikan bulgulart arastirirlar; ancak arastirmacilarin
miilakatlar1 planlamasi ve veri toplama formatini olusturmasi gerekir. Miilakatlar
kullanicilarin goriislerini derinlemesine inceler ve yasamlarindaki konuyla ilgili olaylarin
kok nedenlerini ortaya g¢ikarir. Yapilandirilmis miilakatlar digerlerine gore daha hizli
sonuglar iiretse de kesfedilmemis detaylari ortaya cikarmada yar1 yapilandirilmig
miilakatlara gore daha diisiik performans sergiler. Ek olarak yapilandirilmamis ve yari
yapilandirilmis miilakatlarda objektif olmak ve 6nyargilardan uzaklasmak daha zordur.
Bu nedenle miilakat1 gerceklestirenlerin, gelecek cevaplara olabildigince az miidahale
etmesi onemlidir. Yapilandirilmamis miilakatlarda veri elde etme siiresi diger yontemlere
gore ¢ok daha uzun oldugunu gibi verimsizlige de daha agiktir. Buna ragmen, yari
yapilandirilmis miilakatlar diger iki yontemin de avantajlarini i¢inde baridirir. Miilakat
yapanlarin yeteneklerine bagli olarak en etkili sonuglari verme potansiyeline sahiptir
(Doody ve Noonan, 2012, s. 1-3).

Nitel goriismelerden 6nce cevaplanmasi gereken temel sorular; bilginin kimden
temin edilecegi, hangi bilginin temin edilecegi, bilgi sahiplerine nasil ulasilabilecegi,
verimli bir gériismenin nasil saglanabilecegi, edinilen bilgilerle nasil bir anlamlandirma
yapilacagidir (Constable ve Rimalovski, 2014, s. 31). Onemli arastirmalar gdstermektedir
Ki; yeni girigsimler, nicel arastirma yontemleri kullanarak marka performansini
degerlendirmek yerine, nitel yaklagimlar tercih etmekte ve neyin ise yarayip neyin ise
yaramadigini girisimci goziiyle degerlendirmektedir (Mitchell vd., 2013, s. 1376). Kiigiik
Olcekli firmalarin pazar arastirmalar1 yapmasi veya anketler diizenlemesi biiyiik olgekli
firmalarda yiiriidiigt gibi bityiik biitceler ayrilarak yiirimemektedir ve bu durum oldukga
normaldir. Firma 6lgekleri kiigiildiikge, aragtirma maliyetlerinin optimize edilmesi de

kacinilmazdir. Bu nedenle fikir asamasindaki is modellerinde bloglarda geri bildirim

85



alma, online iletisim aglar1 lizerinden anketler gerceklestirme, talep Glgebilmek adina
baslangi¢ sayfalar1 hazirlayarak potansiyel analizi yapma vb. teknikler araciligiyla
ilerlenebilmektedir. Yontem gelistirme ve marka unsurlarini belirleme noktasina
gelindiginde birebir miisteri dogrulama miilakatlar1 gerceklestirmek, nitel arastirma
yontemlerinden destek alinmasi agisindan gerekli bir calismadir. Bu noktada hedef
kitlenin dogru tespit edilmis olmasi ve se¢ilen 6rneklemin potansiyel miisterilerden
olusmasi oldukga kritiktir. Ayn1 zamanda potansiyel miisterilerin bulunmasi ve miilakat
yapilmasinin da zor bir siire¢ oldugu da atlanilmamalidir. Buradan yola c¢ikarak, iiriin
konumlandirmaya, tasarima, marka bilesenlerinin sekil almasina; eger fark edildiyse
hedef kitle igerisinde miisteri segmentasyonuna ve en son iiriin paketlemesine kadar
bir¢ok konuda karar verilebilme ortami hazirlanabilir. Pazara sunulan bir {iriin varsa,
firmanin marka gelisimi saglayabilmek icin atilabilecek adimlar arasinda miisteri
memnuniyet Sl¢limleri, dijital pazarlama geri doniis analizleri vb. yontemler 6n plana
cikar. Ozellikle miisteri geri bildirimleri gelisim igin birinci 6nem sirasinda yer
almaktadir.

Potansiyel kullanicilara sorulacak sorular iizerinde diisiiniiliirken spekiilasyona agik
soru kaliplarindan uzak durulmalidir. Uzerinde durulan fikri teyit etmeye yonelik “Bu
fikri begendiniz mi?” veya “Bu iriini alir misiiz?” gibi sorular sormak yerine
tiketicilerin konu hakkindaki fikirlerini almaya yonelik acik uglu sorular tercih
edilmelidir. EK olarak Steve Blank tarafindan atlanan bir konu kalmasini 6nleyebilecek
bir soru kalibt da Onerilmistir; “Sizce sormam gereken hangi soruyu sormadim?”
(Constable ve Rimalovski, 2014, s. 38-40). Yar1 yapilandirilmig miilakatlarda goriismenin
gidisatina gore acgik uglu sorularin sonunda evet/hayir ve benzeri cevaplara sebebiyet
verecek sorular sormadan da deger dnerisi hakkinda fikir edinmek miimkiindiir. Ornegin;
“Mevcut ¢ozlim ve yeni ¢oziimii karsilastirir misiniz?” veya “Sunulan ¢ézlim ihtiyacinizi
hangi dl¢iide karsiliyor?” gibi sorulara alinan cevaplarla objektif tiriin geri bildirimleri
yakalanabilir. Sorulacak sorular miimkiin oldugunca agik uclu; ne, nasil, neden, kim
sorularindan olugmalidir. Miilakat yapan kisiler gorligmeler esnasinda fazla
konusmayarak ve yonlendirmelerden kacinarak, daha c¢ok karsi tarafi dinlemeli ve
dikkatlice notlar almalidir. Baz1 arastirmalarda not alan ve sorular1 soran kisinin farkl
kisiler olmas1 gerektiginden bahsedilse de sorular1 hazirlayan ve nasil objektif filtrelerden
gecirecegini bilen girisimcilerin tek baslarina degerlendirme yapmalarinda bir sakinca

olmadig1 diisiiniilmektedir. Verimli gececek ve etkili veriler toplanabilecek miilakat
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seanslarinin yapilabilmesi i¢in gerekli olan birtakim prensipler mevcuttur. Bunlar;
goriismelerin birebir girisimciler tarafindan gergeklestirilmesi, tek seferde bir kullaniciyla
gorlsiilmesi, goriismelerin insani boyutlarda i¢gten ve samimi baslamasi, 6nyargilarin bir
kenara birakilmasi, kullanicilarin problemlerini nasil yasadiklarini anlatmalarinin
saglanmasi, ihtiyaclarina kendilerince getirdikleri farkli ¢ozlimlerin kesfedilmesi, az
konusup bolca kars1 tarafin dinlenmesi, problemin énem ve Onceliginin anlasilmasi,
sorulara gelen cevaplara gore nedenlerinin devam sorulariyla arastirilmasi, 6nemli
sorulara verilen cevaplarin tekrar edilerek kullanici tarafindan teyit edilip edilmediginin
kontrol edilmesi, goriismeler 6ncesi hazirlanan soru akisinin bir yakinla prova edilerek
dogrulanmasi, dncelikle miilakat ¢iktilarinin toplanmasi ardindan miimkiinse iiriinle ilgili
objektif geri bildirimler alinmasi olarak siralanabilir (Constable ve Rimalovski, 2014, s.
53-57).

Miilakatlardan ¢ikarilan verilerden saglikli bilgiler olusturulabilmesi igin kullanici
ornekleminin hedef kitleden segilmesi gerekmektedir. Ayni zamanda konuya
odaklanilmasina engel teskil etmeyen bir ortamda goriismeler gergeklestirilmelidir.
Yapilan bu goriismelerin siirekliliginin saglanmasi durumunda, faydalarinin is fikrinin
evrimine katki saglamaya devam edecegi tartismasizdir. Tiim proje siirecinde tliketicilerle
yapilan goriismelerde devam edecek bilgi iiretiminin farkli soru kaliplari iizerinden
ilerlemesi, siirecin dogal akisini korumasimi saglar. Bu sayede farkli risklerin ve
varsayimlarin yonetilebilirligi de kolaylasir. Literatiirde yer alan, miisteri gelistirmeyle
baslayip yalin iiriin yonetimiyle devam eden tiim ¢alismalarin olusturdugu tiiketici, pazar
ve paydas bilgi birikiminin basariya gotiiren etkilerine ragmen girisimin vizyonunu
olumsuz etkilemesine de izin verilmemelidir. A¢ik uclu sorulardan alinan veriler sorunun
amaci ve beklenen ¢iktis1 g6z Oniine alinarak gorlisme sonrasinda siiflandirilarak analiz
edilmelidir. A¢ik uglu sorular 6 farkli ¢ikt1 beklentisine gore siniflandirilabilir. Bunlar;
(1) davranig ve tecriibeye yonelik sorular, (2) goriis ve degerlere yonelik sorular, (3)
belirli bir konuda ne hissedildiginin ve diisiliniildiigliniin incelenmesine yonelik sorular,
(4) bilgiye dayali sorular, (5) duyularin dl¢lilmesine yarayan sorular ve son olarak
kisilerin arka planimi incelemek adina sorulan demografik ve karakteristik analiz
sorularidir. Yar1 yapilandirilmis miilakatlarda bu ¢ikt1 motivasyonlar1 géz oniine alinarak
soru hazirliklar1 yapilabilir. Yiiksek maliyetleri ve ¢iktinin arastirmaciya bagli olmasinin

yaninda dogru sorularin sorulmasinin faydalar1 yiiksek katma degere sahiptir (Hove ve

Anda, 2005, s. 7-9).
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Basarili miilakatlar dikkatlice planlanarak, goriisme odagi net belirlenmis arastirma
sorularindan ortaya ¢ikmaktadir. Hazirlanan sorularin mantiksal siralamasinin 6nceden
belirlenmesi ve miilakatlara baglamadan once test edilmesi faydalidir. Bu sayede miilakat
konusunun dagilmasinin da oniine gegilebilir. Yar1 yapilandirilmis miilakatlarda sorularin
siras1  gorligmenin akigina gore miilakat yapan aragtirmacilarin inisiyatifine gore
degistirilebilir. Miilakatlarin ilk dakikalarinda zor sorular yerine basit sorularla baglamak
kullanicilar1 miilakata 1sitacaktir. Anlasilir bir dille, kisilerin verecekleri cevaplari
yonlendirmeden konusulmalidir; ancak miilakat yapilan kisilerin ne kadar detayli bilgi
vermeleri gerektigi miilakati gerceklestirenler tarafindan ayarlanmalidir. Arastirmacilar,
yaptiklar: miilakat sayis1 arttikca goriisme yeteneklerini gelistirerek daha etkili sonuglar
alma sansina sahip olurlar. Ayni1 zamanda sorulara verilen cevaplarda yer alan ¢eliskileri,
bilgi tiretmek adina sorularin nasil bir yaklasimla aktarilmasi gerektigini, hangi sorularin
kafa karigiklig1 yaratabildigini anlayabilecek tecriibeler edinilebilir. Arastirmacilar,
aragtirmalar1 esnasinda miilakatlarin béliinmediginden ve rahat bir ortamda yapildigindan
emin olmalidirlar. Aragtirmacilar en bastan, arastirmanin amacini, igerigini, ne kadar
stirecegini aktarmali ve cevaplarin yanlis ya da dogru olmadigim1 acik¢a ifade
etmelidirler. Kullanicilar amacin kendi deneyimlerini ve ihtiyaglarin1 aktarmak
oldugunun bilincine erigsmelidir. Arastirmaci notlar alirken kullanicilarin aktardiklarini
dogru anlamaya dikkat etmelidirler. Not alma islemi hem detayli yapilmali hem de
dikkatli gerceklestirilmelidir. Dinleme ve yazma islevlerinin iyi dengelenmesi gereklidir.
Ozellikle soru sorarken ve dinlerken kullanic1 ve arastirmaci arasinda géz kontagmin
kesilmemesi 6nemlidir. Iyi bir dinleme seansmin temelinde empati yetenegi ve notr
tepkiler verebilme kabiliyeti yatar. Miilakatin sonunda atlanilan bir sey olup olmadigini
kontrol etmek ve daha derin bilgi elde edebilmek i¢in tiim goriisme notlar1 6zetlenerek
tizerinden gegcilebilir. Bu sayede kullanicilar, arastirmacilara ek bilgiler verebilir veya
onemli revizeler saglayabilir. Tiim anlatilanlara ek olarak kullanicilar ile goriisiilmeden
Once, goriismenin tiim boyutlar1 gézden gecirilmeli ve 6zellikle de etik konularda hassas
davranilmalidir (Doody ve Noonan, 2012, s. 4-7).

Cok sayida kisinin duvarin yesil oldugunu sdylemesi duvarin yesil oldugunu
gostermeyebilir. Dogru 6rneklem secildiyse ve arastirmact dogru sorularin
soruldugundan eminse gelen cevaplar kendini tekrarlamaya basladiginda o arastirmanin
bir doyum noktasina ulastigi sylenebilir. Bu durum 20 goriismede gergeklesebilecegi

gibi 100 goriismede de gergeklesebilir. Problemin se¢iminde oldugu gibi sorularin
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olusturulmasi ve alinan cevaplarin degerlendirilmesi de arastirmacinin yaklagimindan
etkilenir. Arastirma sonuglar1 lizerinden gergeklestirilecek faaliyetlerin saglikli olmasi
i¢in arastirmalarda dogru yol haritasmin izlendiginden emin olunmalidir. Ote yandan
ortaya ¢ikan verilerin 6nemi, kararlardaki agirligi ve alakasini hesaplayacak net bir
formiil bulunmamaktadir. Nitel ¢aligmalarda veri se¢imi ve gruplandirmasi belirli bir
algoritmay1 izlememektedir. Her ne kadar objektif veri toplanmasi gerektigi sdylense de
nitel arastirmalarda bulgularin olusmasi ve bilgi liretimi arastirmacilarin yaklasimlarina
gore sekillenir (Diefenbach, 2008, s. 883-885).

4.2. Akilh Ev Giivenlik Sistemleri Uygulamasi

Kurgulanan yeni girisimin ad1 VisionEra olarak belirlenmistir. Uygulama igerigi
boyunca proje bu isimle anlatilacaktir. Miisteri profili, ihtiyaglar1 ve ¢oziim yontemi
birebir miilakatlarda ortaya ¢ikmistir. Deger Onerisinin de kurulmasinin ardindan bu
arastirmaya ait literatiirden destek alinarak is modeli kurgulanmis, yapilan anket
calismasi lizerinden de son olarak siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri hazirlanmastir.
Tasarlanan is modeli Osterwalder ve Pigneur tarafindan gelistirilen is modeli kanvasina
ait unsurlar goz oOniline alinarak kurgulanmistir. Uygulamanin temel hedefi yeni bir
girisimde potansiyel kullanicilarla i¢ ige {irlin gelisiminin gosterilmesi, MVP ¢ikarilmasi
ve pazarlama analizlerine yonelik stratejilerin olusturulmasini akilli ev sektorii tizerinden
orneklendirmektedir. Proje siiresince Eric Ries tarafindan énerilen “Kur-Olgiimle-Ogren”
yaklasimi kullanilmis ve gelinen son is modeline kadar bir¢ok iterasyon yapilmistir.
Pratik ¢alismalarin bilinmesi gereken en 6nemli noktas1 yapilan hatalardan ders alinarak
gelisimin saglanmasidir. Hazirlanan uygulama tezde yer alan tiim literatiirden destek
alinarak olusturulmustur.

4.2.1. Ts fikri tanitim

Kullanicilar geleneksel ev giivenlik sistemlerinde yaygin olarak her harekete tepki
verebilen sensorler ve tepkisiz kayit yapan kameralar kullanmakta, tim pencere ve
kapilarinda manyetik sensorlerle giivenliklerini saglamaktadir. Yapilan miisteri
goriismelerinde bu sistemlerin kullanigsiz oldugu ve yanlis alarmlarin konforu bozdugu
tespit edilmistir. Arastirmalara gore, mevcut sistemlerde uyarilarin ancak tehdit ev
icerisine ulastiginda haber vermesi veya kameralarin tepkisiz kalmalar1 sebebiyle,
kullanicilarin glivende hissetme ihtiyaclar: tatmin olmamaktadir. Yapilan nitel calisma
tizerinden tiiketicilerin ihtiyaglar1 tespit edilmistir ve miilakatlar esnasinda hem ¢oziim

yontemi hem de iirlin 6zellikleri iizerinde calisilabilmistir. Miisteri ve iiriin dogrulamasi
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tamamlanmis, proje yonetimi ve gelistirme asamasinda olan is fikrinin tiim asamalarinda
miusterilerin geri bildirimlerinden faydalanilmaktadir.

VisionEra, miistakil konut sakinlerine, gelistirdi§i 0zgiin obje tanima
teknolojisiyle, ev sahiplerini yabancilardan ayirt ederek konforlu ve akilli yasam alani
denetimi sunar. Uriin, ev i¢i konumlandirilan kameralara ve sensdrlere olan gereksinimi
ortadan kaldirarak mahremiyeti olumsuz etkilememekle birlikte kayit cihazlarina da
ihtiya¢c duymadan bildiri tabanli goriintii yakalama firsat1 yaratir. Tiim rahatsizliklar ve
sorunlar birebir goriismelerde ortaya ¢ikarilmistir. Yar1 yapilandirilmis miilakatlar deger
oOnerisi iiretilmesinde biiytlik rol oynamaktadir.

Polis istatistiklerine gore yanlis alarmlar, toplam alarmlarin  %94’iini
olusturmaktadir ve kimi donemlerde bu say1 %99°1ar1 bulabilmektedir (Dexheimer, 2014;
Giivenlik Online, 2018). Uriiniin sahip olacag %95 dogruluk oraninda ¢alisan yiiz tanima
algoritmasi, yanlis alarm sayisini ciddi oranda diisiirerek, algilama verimliligini biiyiik
Olciide artirabilmektedir.

Temel sistem, kameralar ve ev bilgisayarindan olusmaktadir. Kamera, genis a¢ili,
yiiksek ¢oziiniirlikli, kizilotesi gece goriis yetenegine sahip, WiFi haberlesme
protokoliiyle iletisim kurabilen, 1P66 sertifikali tasarimda olacaktir. Ayni1 zamanda
kurulum kolaylig1 saglamasi ve kullanici deneyimini artirmasi sebebiyle manyetik askili,
tesisat gerektirmeyen dahili batarya 6zelligi de bulunacaktir. Ikinci bilesen ev bilgisayari,
en az dort kamerayla entegre edilebilen, igerisinde yapay zeka ¢aligtirabilme 6zelligine
sahip bir teknik donanimla ¢ikacaktir. Yine kullanici deneyimini artirmak, kesintisiz ve
hizl1 veri transferi saglamak adina LTE hiicresel veri altyapis1 kullanilacaktir. Ayni akilli
ev modiiliine de sahip olacak olan ev bilgisayari, Z-Wave radyo frekansi yayarak dijital
ev cihazlanyla haberlesebilecektir. Bu sayede stratejik olarak hem akilli giivenlik
sistemleri pazar bolimiinde konumlanma hem de akilli ev siirdiiriilebilirligine
erigilecektir. Tiim fonksiyonlar, tek bir telefon uygulamasiyla kontrol edilebilecektir.
Kamera {irintine Aura, ev bilgisayarma Mind adi verilmistir. Belirlenen isimler
tiketicilerin ~ aklinda  kalabilecek ve {riinlerin  fonksiyonlarmi  gozlerinde
canlandirmalarini saglayabilecek sekilde tasarlanmigtir.

Teknolojinin gelisime agikligi sayesinde zaman iginde yapilacak giincellemelerle
evcil hayvanlarin ve cocuklarin denetiminden, peyzaj takibine hizmet yelpazesinin
genisletilmesi hedeflenmektedir. Ulasilmak istenen vizyonda sistem, derin 6grenme

yetenegiyle kullanicilarin aligkanliklarina gore yasam senaryolarina Ozel tavsiyeler

90



tiretecek ve orta vadede biitiinlesik akilli ev sistemine doniistiiriilecektir. Giivenlik
kavrami; glivende hissetme ve sagligim1 koruma ihtiyaci olarak ikiye ayrilmaktadir
(Dahmen, vd., 2017). Giivende hissetme ihtiyaci, ev sakinleri ve yabancilar arasindaki
farkin dig ortamda (bahge peritmetresinden itibaren) algilanmasi yoluyla tatmin
edilecektir. Bu sayede kullanicilarin miistakil yasam tercih etmelerindeki temel sebep
olan 6zgiir konfor alanlart korunacaktir. Uygulama kapsaminda yari yapilandirilmis
miilakat teknigi kullanilarak miisteri dogrulama calismasi gerceklestirilmis ve on
kullanici izerinden ihtiyag analizi yapilarak is modeli gelistirilmistir. Ek olarak yirminin
tizerinde kullaniciyla da siire¢ boyunca iletisim kurularak gelisim asamalari ilerletilmistir.

Is modelinden daha da 6nemli olan dogru takimin kurulmasidir. Ozellikle yapilacak
isin niteliklerinin, ¢ekirdek ekipte yer almasi gerekmektedir. Aksi bir ekip olusumunda
dis hizmet alimiyla temel ihtiyaclarin giderilmeye calisilmast basarisizliga sebep
olacaktir. Ayni zamanda ekip liyeleri uyum igerisinde ¢aligmali ve arasindaki rol dagilimi
net olmalidir. En idealist yaklasimda, belirlenen gorevler i¢in gerekli nitelikleri barindiran
ekip tiyelerinin miimkiinse o isi yapabilecek en yetenekli insanlardan olusmasina dikkat
edilmelidir. VisionEra ekibinde cevik proje yonetim felsefesi benimsenmektedir. Uriin ve
teknoloji gelistirme ¢alismalarinda ikili dogrulama metoduyla paralel olarak ilerlenmesi
gerekmektedir.

VisionEra’nin marka felsefesinde, kendilerini evlerinde giivende hissetmeyen
tiiketicilere huzurlu ve etkili glivenlik ¢6ziimii sunmak ve kazandig1 giiven iizerinden
akilli ev doniislimiinii tamamlamak vardir. Uzun vadeli vizyonda, diisiinen nesneler
gelistirerek, nesnelerin interneti konseptinde teknoloji ¢aginin 6nciilerinden olma hedefi
bulunmaktadir. Insanlar igin temel ihtiya¢ olan giivenlik unsurunu yapay zeka
teknolojileriyle ¢6zen VisionEra adindan da anlasilacag iizere “Vizyon Cag1” mesajini
icermekte ve ayni zamanda bilgisayar goriisii teknolojilerinin hayati kolaylastiran
¢oziimler iiretmesini baz almaktadir. Logonun degeri elmas goOriinimli “V” den
olusmaktadir. Slogan, kullanicilarin yasam alanlarinda huzurlu ve konforlu
yasayabilmelerini ¢agristiracak sekilde “Akilli Yasam Alan1” olarak belirlenmistir. Renk,
huzuru cagristiran beyaz ve giiveni ¢agristiran mavinin karigimiyla agik mavi bir tonda

hazirlanmigtir. Tasarlanan logo ¢alismast asagida gosterilmektedir.
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VisionEra

Sekil 4.1. VisionEra logosu

VisionEra giincel bilgisayar goriisli ve yapay zeka teknolojileri kullanarak yeni
tiriin gelistirme hedefiyle yola ¢ikan bir girisimdir. Hem girigimcilik hem yalin girisim
hem de girisimsel pazarlama arastirmalari projenin gelisiminde biiyiik fayda saglamistir.
Uriin logosunun, tasarimlarinin ve is modelinin belirlenmesi icin alfa beta testlerinden
yararlanilmistir. MVP cikarilma siirecinde de oOzellikler ve fiyatlandirmayla ilgili
alternatiflerin degerlendirilmesine yonelik testlerin yapilmasina da devam edilecektir.

4.2.2. Olusacak iiriin ve hizmetler

Tasarlanan ve gelistirilen sistem minimum yasayabilir {iriin yaklasimiyla ortaya
cikarilmig, deger iireten ve ihtiyaca net ¢oziim sunan yalin Ozellikler kullanilmigtir.
Sistem, goriintii tanimlayabilen kamera (Aura), lokal depolama ve yapay zeka ¢oziimii
sunan ev bilgisayar1 (Mind) ve bulut tabanli web servislerinden olusmaktadir. Aura’da
1080p 120° genis ag1l1 IR kamera, WiFi modiilii, hareket sensorii LED uyari 15181, batarya
ve alarm bulunacaktir. Mind, goriintii islemci karti, WiFi ve Z-Wave haberlesme
modiilleri, veri depolama kart1 ve gii¢c kaynagindan olusacaktir. Cihazlar uygulamalar
tizerinden yonetilecek ve arka planda bulut teknolojisinden yararlanilacaktir. Tasarlanan
iriinlerin tiim 6zellikleri tiiketici ihtiyaclari goz oniline alinarak gerekli olan donanimin
¢ikarilmasiyla hazirlanmistir. Sistemde akilli ev cihazlarinin haberlesebilmesi icin Z-
Wave frekansinin daha saglikli ve gilivenli olacagina arastirmalarla karar verilmistir
(Risteska Stojkoska ve Trivodaliev, 2017). Aura ve Mind goriis agis1 iginde insan,
hayvan, ¢ocuk ve nesne tanimlamasi yapabilen akilli giivenlik sisteminin iki ana

urinudir.
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Kullanicilar  konfor saglamak, ekonomilerini yonetmek, saglik denetimi
yapabilmek ve giivenliklerinden emin olmak igin akilli ev sistemleri ve kontrol
terminalleri kullanmaktadir. Yapilan goriismeler, tiiketicilerin ev giivenlik ihtiyaglarini,
akilli ev konsepti icerisinde ¢ozmek istedigini gdstermektedir. VisionEra tarafindan
gelistirilen iirlinler; sade, anlasilir, kullanic1 dostu tasarimlarla giincel literatiirii takip eden
teknolojileri birlestirerek son tiiketicilerle bulusturacaktir. Orta vadede davranigsal analiz
arastirmalarima yatirim yapilarak kullanic1 aligkanliklarina yonelik tavsiyelerde
bulunabilme yetenegine sahip olunmasi da hedeflenmektedir. Bahsedilen yetenekler
akilli evlerde yasam alaninin hakimiyet altina alinmasi agisindan yiiksek katma deger
tagimaktadir. Yine bir diger kullanici deneyimine yonelik calismada sistemin en az 3
metreden yiiz tanima yapabilmesi kararlastirilmis ve teknolojik altyap: bu talebe gore
sekillendirilmistir. Aura konumlandirildig1 noktadan hareket sensorii vasitasiyla agilarak
yakaladig1 goriintiileri Mind’a aktaracaktir. Mind derin 6grenme algoritmasiyla tespit ve
simiflandirma yaparak, nesneleri tanimlayacak ve ev sakinlerini yabancilardan ayirt

edecektir. Uriinlere ait prototip gorselleri asagidaki gibidir.

Sekil 4.2. Aura prototip rasarim
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Sekil 4.3. Mind prototip tasarim

Mind, LTE teknolojisiyle haberlesme 6zelligine sahip olacagindan dekoratif bir ev
esyasi1 veya tiiketici elektronigi gibi konumlandirilabilecektir. Modem bagimsiz ¢alisacak
olmasi ve kablolasma adina sadece tek bir priz adaptoriine sahip olmasi kullanigl iiriin
sunma stratejisini tamamlamaktadir. Ev i¢i konumlandirmaya yonelik 6rnek asagidaki

resimde gosterildigi gibidir.

Sekil 4.4. Mind ev i¢i konumlandirma

Gelistirilen akilli ev giivenlik sistemi, bahge peritmetresinden itibaren hareketliligi
algilar, yakinlastikca tanimlar ve tanir. Kurgulanan akilli bilgilendirme yontemi
sayesinde yanlis bildirim ve alarmlardan arinmis bir deneyim sunar. Calisma prensiplerini

anlatan gorsel asagida sunulmaktadir.
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Sekil 4.5. Calisma prensipleri

4.2.3. Yenilik¢i Yon ve Teknoloji Diizeyi

Miistakil konut sakinlerine, derin §grenme algoritmasina sahip bilgisayar goriisiiyle
gelistirilen obje ve kisi tanima teknolojisi sunulacaktir. Ekip tarafindan tasarlanmis olan
yiiz tanima algoritmast sahiplerini %95 dogrulukta tanimaktadir. Literatiirde %95 orani
yiilksek basarim anlamina gelmektedir (Schroff, vd., 2015). Bu tanima performansi
glinimiiz sensor Sistemlerinin ¢alisma prensipleri sebebiyle yasanan hatali alarmlara
kiyasla oldukga basarilidir. Obje ve yiiz tanima algoritmalartyla belirli bir alan igerisinde
rahatlikla herhangi bir sensore ihtiyag duymadan konforlu bir giivenlik denetimi
saglanabilecektir.

VisionEra teknolojisi miistakil konut sakinlerinin ihtiyaglarina en uygun kullanici
deneyimi tasarlama hedefiyle {iriinlerini gelistirmektedir. Yabanci rakipler arasinda ev i¢i
konumlanan, yiiz ve ses tanima 6zellikli, makine 6grenimine sahip Alman BuddyGuard
firmasinin Flare triinii ile Amerikali Eufy firmasmin akilli giivenlik sistemi teknolojik
olarak en yakin rakiplerdir. Yine Fransa mensei Netatmo firmasi ev i¢ine ve disina
konumlanan akilli kameralari, hava istasyonu ve enerji terminali ile akilli ev vizyonunda
hareket etmektedir. Uriin gelistirme ¢alismalarinda, pazar analizlerinde oldugu gibi
rakiplerin tiriinleri incelenerek hareket edilmektedir. VisionEra’nin kalite felsefesi hatali
veya yanlis alarm verilmesi ihtimallerini %1 seviyelerinde tutmaktir. Ozellikle giivenlik
alaninda yanlig pozitif tanilarin dnlenmesi i¢in gelistirilen yapay zeka modellerinin obje
bulma, siniflandirma ve takibinin yiiksek bagarim oranlari etkili olacaktir. Aura hareket

algilamadig siirece kapali olacagindan, gereksiz siirekli kayit ve anlamsiz yigin veri
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depolama problemleri ortadan kalkmaktadir. Sistem bildirim bazli ¢alisacagindan belirli
zaman araliklar1 bildirim alinarak goriintiilenebilecektir. Bunlara ek olarak tim veri
transferleri 256 bit WPA2 TLS/SSL protokoliinde sifrelenecek ve iletilen tiim videolar
H.265 (HEVC) sikistirma algoritmasi kullanilarak gonderilecektir. Bu sayede diisiik
hacimde hizli veri transferi saglanarak yiiksek c¢oOziiniirliikte metrik Olglimler
yapilabilecektir. Ayni1 zamanda RTSP yayin yapilabilecek olup kullanicilar tarafindan
anlik goriintii alinabilecektir. Siber giivenlik, bir diger 6nemli ¢oziilmeyi bekleyen
alandir. Bu sorunu ¢6zmek amagli da Aura ve Mind aras1 kapali devre haberlesme
protokolii kullanilacak olup, Mind haberlesmesi LTE ile saglanacagindan veri giivenligi
giivence altina alinmis olacaktir. Ayn1 zamanda bulut bagimsiz g¢alisabilme 6zelligi
sayesinde, ev sakinlerinin kisisel bilgileri evin i¢inde kalacaktir. Uriinlerin arasidaki
haberlesmeyi anlatan veri haberlesme semalar1 asagidaki gorsellestirilmistir. Veri

transferi Aura>Mind>Hiicresel Transfer> Web Servis Sunucusu>Web

~ WiFi Direct ’“

Browser/Uygulama akisinda ilerlemektedir.

. _ Tarayici
OSIAndroid 3 >
LTEAWiFi

S5L Protokol

Sekil 4.6. Veri haberlesme semalari

Projenin tamamlanmasiyla birlikte Ar-Ge calismalarina baslanarak teknolojik
siirdiiriilebilirlik devam ettirilecektir. Ornegin tiim giin boyunca takip edilen bir objenin

bir giin igerisindeki hareketlerini 6zetleyerek daha kisa zaman dilimlerinde (6r. 5dk)
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kullanictya sunan video 6zetleme (video synopsis) teknolojisinin projenin ilerleyen
fazlarinda gelistirilmesi planlanmaktadir. Ayn1 zamanda ilerleyen yillarda yapilacak olan
3d poz tahmini, aktivite tanmima, ev otomasyon yapay zekasi gelistirilmesi
hedeflenmektedir. Bu arastirma gelistirme faaliyetleri biiyiik etkiler yapabilme
potansiyeline sahiptir. Baz1 Avrupali ve Amerikali rakiplerin {iriinleri haricinde pazarda
benzer nitelikte iirlinler yayginlagmamistir; ancak kullanici taleplerinin yonelimi ve
giincel teknolojik gelismeler akilli gilivenlik sistemlerinin yiikselisini gozler Oniine
sermektedir.

4.2.4. Ticari beklenti ve siirdiiriilebilirlik

Tiiketiciler, giivende hissetme ihtiyact tatmin olmayan AB grubuna mensup
miistakil konut sakinlerinden olusmaktadir. Konutlar aktif olarak kullanilan villalardan
baslayarak; uzun siire kullanilmayan dag ve yazlik evleriyle devam edebilir. Uriin ayrica
kisi tanima yeteneginin fayda gosterebilecegi farkli alanlarda da kullanilabilir. Yapilan
bire bir goriismeler miistakil konut sakinlerinin konforlarina ve mahremiyetlerine oldukca
onem verdigini ve konu kendilerinin ve ailelerinin giivenligi oldugunda maliyet odakli
kararlar almadiklarin1 gostermektedir. Belirlenen iicretlerin lizerinde iiriin degerlemesi
yaparak da bu durumu dogrulamislardir.

Yine ayn1 goriismelerde potansiyel miisterilerin tak c¢alistir iiriinleri tercih etme
egilimlerinin daha yiliksek oldugu, hizmet alimlarinda aylik abonelik yapmakta sorun
gormedikleri, kamera alimlarinda tek seferde en az iki veya daha fazla iiriin temin
ettikleri, sensorlii sistemlerden memnun olmadiklar1 ortaya ¢ikmustir. Ayrica iirline ilk
adapte olacak kesim teknoloji meraklilaridir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak hazirlanan is
modelinde, Mind’1n birden fazla Aura ile birlikte sunulmas {izerine kurgulanmustir.

Mevcut ev giivenligi markalariyla is birligi ve kitlesel fonlama ¢alismalarindan yola
c¢ikarak satis kanallar1 olusturulmasi diisiintilmektedir. Perakende tiiketicilere elektronik
cihaz ve ev esyasi satan zincirler de hedeflenen B2B ortaklardir. Yapilan arastirmalar
Ozellikle ingsaat sektdriinde yasanan daralma sebebiyle yeni gelir arayislarinin arttigini
gostermektedir. Bu nedenle kitlesel fonlama ve potansiyel satis kanali olarak insaat
sektoriinde yer alan markalar da potansiyel tasimaktadir. VisionEra tarafindan iiretilen
tirtinlerin asil pazari yurtdisindadir. Bu nedenle yurtdist pazarlarin arastirilmasi ve
kesfedilmesi gerekmektedir. Mind satislart belirli seviyeye geldiginde teknoloji ve iirlin
gelisimlerinin yaninda akilli ev doniistimii de hizlandirilacaktir. Pencere ve perde

motorlari, kap1 ve 151k otomasyonlari, sulama sistemleri ve enerji verimliligi gibi bir¢cok
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alan tizerine yapilacak is birlikleri dogrultusunda ayni miisteriler {izerinden yeni gelir
modelleri de tiretilecektir.

2018 de $53 milyar olan akilli ev pazarinin 2018-2023 CAGR %22,3 ile $145
milyar seviyesine erisecegi ongoriilmektedir. 2018 yilinda akilli evlerin oram %7,1 iken
2023 yilinda bu oranin %?22,1’e ulasacagi hesaplanmistir. Bu pazarin igerisinde
giivenligin pay1 2018’de $10 milyar iken 2023 yilina $27 milyar seviyesine ulasmasi
ongoriilmektedir (Statista, 2018). Akilli giivenlige talebin bilgisayar goriisiiyle ¢alisan
kameralarla birlikte hizlanmakta oldugu ve akilli ev sensdrlerinin yerini bu kameralarin
aldig1 gortilmektedir (Marketwatch, 2018).

4.2.5. Hedef pazar ve potansiyel miisteriler

VisionEra’nin miisteri kitlesi, akilli evlerin alt kolu akilli giivenlik sistemleri
pazarinda yer almaktadir. 2023 yilinda akilli ev giivenlik sistemlerinde kullanilan yapay
zekad destekli kameralarin pazar biiyiikliglinin $9,7 milyar olacagi, giiniimiizdeyse
kamera adet satig fiyatlarinin minimum $200°dan basladigi belirtilmektedir
(BusinessWire, 2018). Akilli ev elektronik cihazlarinin satisinda 2018-2022 yillart arasi
%31 CAGR, bir alt kirilim akilli kamera satiglarinda da %20 CAGR beklentisi vardir
(Securitysales, 2018). Bu gostergeler Avrupa’dan baglayarak tiim diinyada ihracat
yapilabilecek hizli biiyiiyen bir pazar oldugunu ispatlar niteliktedir.

Rakipler arasinda giivenlik ve ev otomasyonunu bir arada sunan firmalar da
bulunmaktadir. Pronet, Tepe Gilivenlik gibi geleneksel sensor ve kamera sistemlerini
kullanarak hizmet veren firmalar ev giivenligi alaninda konumlanan ve akilli eve yonelim
stratejisi uygulayan markalara o6rnek olabilir. Son tiiketiciler, hareket sensorleri,
uygulamalar bildirimleri ve alan tanimlama gibi 6zelliklere sahip Arlo, Axis, Nest gibi
farkli markalardan kamera satin alim1 da yapabilmektedir. Tiiketiciler ayrica piyasada yer
alan Honeywell, Fibaro, Insteon gibi akilli ev iirlinlerini bireysel olarak kurabilmektedir.
Tiirkiye’de 2018 yili sonunda akilli ev pazarinin yaklasik hacmi €15 milyona ulagmaistir.
5 wyillik projeksiyonda evlerin biiyiik bir bolimiiniin akilli evlere donilismesi
beklenmektedir (Diinya ingaat, 2016). En yakin rakiplerden biri olan Alman Buddyguard
firmasi Flare tirtiniiyle Kickstarter kitlesel fonlama iizerinden $3 milyon kaynak toplamis
ve ek olarak $2 milyon yatirim almistir (Crunchbase, 2018). Akilli ev vizyonunda
basariyla ilerleyen bir diger marka olan Netatmo’nun {iriin gaminda ev i¢i ve dis1 i¢in
tasarlanmis akilli kameralar, hava istasyonu ve enerji termostatt bulunmaktadir. Firma

bugiine kadar toplamda $34,5 milyon yatirim almistir (Crunchbase, 2018). Son olarak ev
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ici bilgisayart da olan VisionEra is modeline en yakin rakip EufyCam Kickstarter’da
toplam $3 milyon fon kazanmistir (Kickstarter, 2018). Bu tiriinlere olan talep ayni
zamanda pazar yonelimini ve is modelinin etkinligini gostermektedir.

Yapilan goriismeler, mevcut sistemlerdeki rahatsizlik yaratan yanlis alarmlara
kullanicilarinin alistiklarini, var olan ¢oziimleri kabullendiklerini gdstermektedir; ancak
daha iyi bir alternatif sunuldugunda da giivenlik ihtiya¢larinin karsilanmasi i¢in yenilige
gitmekte tereddiitleri olmadigi tespit edilmistir. Tiiketiciler konutlarinda sadece glivenlik
coziimlerine degil ayrica konfor, eglence, otomasyon ve saglik denetimi gibi ihtiyaglarina
da hayatlarini kolaylastiracak ¢oziimler aramaktadir. Gelistirilecek teknoloji ile peyzaj
denetiminden, havuza diisen ¢ocuklarin algilanmasina kadar genis bir alanda biitiinlesik
hizmetler sunulabilecektir. “Kamera, termostat, bir miktar otomasyon giiniimiiziin
imkanlar1 olmakla birlikte asil yapilmaya calisilan makine 6grenimi yoluyla kullanicilarin
aliskanliklarini incelemektir. Asil yenilik evlerde makine 6grenimidir (Weinreich, 2018).
VisionEra, miisteri deneyimi ve inovasyon felsefelerini akilli yagsam alani vizyonunda bir
araya getirerek, farklilik yaratmaktadir.

Temel kullanic1 profili; AB grubuna mensup, rahatina ve konforuna énem veren,
bilingli, arastirarak satin alma yapan, egitim seviyesi yiiksek, inandig1 giivenlik
¢Ozlimlerine yapacagi harcamada fiyat hassasiyeti gostermeyen, rahatsizlik veren rutin
detaylarla ugragmak istemeyen miistakil konut sakinleridir. Bununla birlikte miilkiinden
uzun siire uzak kalan ve giivenlik endiseleri olan insanlar da ikinci seviye potansiyel
kullanicilardir. Bu tip kullanicilarda miilkiin ne oldugunun bir 6nemi yoktur, yazlik, dag
evi, yat, bos kalan daire gibi bir¢ok ihtimal s6z konusudur. Uriine en kisa siirede ilgi
duyacak miisteriler teknoloji meraklilar1 ve yeniliklere agik insanlardan olusmaktadir.
Yapilan yar1 yapilandirilmis miilakatlarda goriisiilen kisiler; Istanbul, Ankara, Mugla,
Antalya, Bursa gibi farkli biiyliksehirlerde ikamet eden miistakil konut sakinleridir.
Orneklem igerisinde yer alan kullanicilarin ortalama miistakil konut tecriibeleri 15 yil,
ortalama yagslari ise 40°dir. Dogrulanan miisteri kitlesi giiclii ve odaklanilmis bir kitleden
olugsmakta ve bu sayede kaliteli veri iiretimi saglanmaktadir.

Miisteri kitlesi, yart yapilandirilmis miilakat teknigiyle on potansiyel kullanici
izerinden misteri dogrulamasi gergeklestirilerek tanimlanmis ve yine on adet niyet
mektubu alinmistir, is modeli gelisiminin siirekliligi ac¢isindan da potansiyel miisteri
goriismelerine devam edilmektedir. 2019 Mayis ayi itibariyle goriisiilen kullanici sayisi

otuzu gegmistir. TUIK raporlarma gore Tiirkiye genelinde hane sayis1 22 milyonu
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asmistir (Haberler, 2016). Oncelikli olarak belirlenen Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa,
Antalya ve Mugla illerinde 6 milyonun {izerinde hane bulunmakta ve bunlarin yaklasik
%20 si diistik kathi binalardan olusmaktadir. Bu bina tiplerinin igerisinde hedef kitlenin
hacmi yaklasik 200.000 haneye denk gelmektedir. Sadece 2018 yili sonunda satis ve
kiralik ilan1 satis1 hedeflenen illerde 30.000 adedin tizerindedir (Sahibinden, 2018). Bu
veriler, hedeflenen toplam miistakil konut sayisinin tutarli oldugunu gostermektedir.
Birinci satis yilinin ana hedeflerinden biri ihracat yapmaktir. Arastirmalara gore
gelistirilecek tiriinlerin 6ncelikli pazari, rakiplerin de yogunlastigi Avrupa’dir.

Mevcut iriinlerin ve teknoloji yeteneklerinin gelistirilmesi, ek 6zelliklerin SaaS
kapsaminda sunulmasi ve akilli ev konseptine yonelik yeni firiinlerin sisteme
eklenmesiyle siirdiiriilebilir biiylime stratejisi kurgulanmistir. VisionEra, diisiinen evler
vizyonunda uzun vadede yagsam alani deneyimi sunacaktir.

4.2.6. Rakip analizi ve rekabet stratejisi

VisionEra’nin konsept tasarimi, fiyat konumlandirmasi ve ozellikleri mevcut
rakiplerin {irtin gami, kullanim sekli ve miisteri yorumlari analiz edilerek kurgulanmaistir.
Bircok rakip birbirlerine benzer 6zellikler barindirmakta ve neredeyse bir¢ogu ayni
fiyatlandirma politikasini izlemektedir. VisionEra’nin en yakin rakipleri yiiz ve obje
tanima yapan markalardir ve bu rakiplerin cogunlugu bulut altyapisinda ¢alisan kameralar
sunan birka¢ yillik firmalardir. Giincel teknolojilerle ¢alismayan markalar da pazarda
hakimiyet sahibidir; ancak bu markalarin da yapay zeka yatirimlari yapmasi
kacimilmazdir. Rakiplerin hedef kitleleri, 6zellikleri, miisteriye olan maliyetleri ve mensei
analizler sirasinda kullanilmasi gereken verilerdir. Rakip analizi pazar bolimlemesi
yapilabilmesinin ve markanin konumlandirilmasinin ilk siirecidir; hem kisa vadeli hem
de uzun vadeli pazar stratejileri gelistirilmelidir. Yapilan analizler sonucu olusan

segmentasyon asagida gosterilmektedir.
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Ev Guvenligi Konsepti

Sekil 4.7. Segmentasyon ve rakip analizi

VisionEra, bircok rakibiyle rekabet edebilecek niteliklerde tiriinler tasarlamaktadir.
Evlerinde gilivenlik iiriinleri olmayan, bulut teknolojilerine kars1 hassasiyeti olan veya
sadece sensoOrlii alarm sistemleri kullanan tiiketicilere Mind konseptinin daha uygun
oldugu goriilmekte; ancak farkli alternatif tiiketicilere de ulasabilen is modeliyle rekabet
esnekligi saglanabilmektedir.

VisionEra’nin akilli ev konseptinin konforlu yasam odakli vizyona sahip olmasi,
uriinleri fiyat karsilagtirmasindan uzaklastirarak avantaj saglayacak ve kap1 kontroliinden
enerji verimliligine kadar yapilabilecek tiim is birligi ve yatirnmlarin oniinii agacaktir.
Akilli ev pazarmin biiylime hizlar1 da is modelinin siirdiiriilebilir oldugunun bir
gostergesidir. Ayni1 zamanda akill giivenlik noktasindan tiiketici giiveni kazanilarak akilli
ev donilistimiiniin gerceklestirilecek olmasi yeni {iriinlerin tutunmasinda kolaylik
saglayacak, bu sayede rakiplere kars1 kirilganlik da azalacaktir.

Bu arastirma nitel ve nicel aragtirma yontemlerinin ortaklasa kullanildig: karma bir
yontemle desenlenmistir. Creswell ve Plano Clark (2011) karma arastirma yontemini, “bir
problemi ¢bzebilmek icin, bir veya birden fazla arastirmada, nitel ve nicel verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi ve bulgularin karistirilmasi” seklinde tanimlamaktadirlar.
Karma yontemin temel varsayiminin, nicel ya da nitel yontemlerin tek basma
kullanilmasiyla anlasilamayacak veya aciklanamayacak arastirma problemlerine veya

sorularina derinlemesine veri saglayabilmesi ve agiklama olanagi vermesi oldugu
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sOylenebilir (Creswell, 2012). Bu bakimdan karma arastirma yontemlerinde “karma” ile
kastedilen yap1, yalnizca arastirma bulgularinin harmanlanmasi degildir. Arastirmanin
veri toplama siirecinin de karma gotiiriilmesi, verilerin karsilikli analizi, bulgularin
birbirini destekleyerek raporlastirilmasi ve sonuglarin ortaklasa ortaya konmasi soz
konusudur. Karma aragtirmalar, farkli arastirmacilar tarafindan farkli adlarla da
nitelendirilmislerdir. Thomas (2003) “harmanlanmis arastirma” kavramini kullanirken,
“biitiinlestirilmis arastirma” (Johnson ve Onwuegbuzie, 2004), “cok yontemli arastirma”
(Hunter ve Brewer, 2003; Morse, 2003) ve “gesitlendirilmis arastirma” (Sandelowski,
2003) gibi kavramlarla da karsilasilmaktadir (Johnson, Onwuegbuzie ve Turner, 2007).
Karma yontemlerin dogrudan ve etraflica ele alindigt ve tanimlandigi bir diger
arastirmada, karma yontemlerin nitel ve nicel arastirmalara dayali, entellektiiel ve pratik
bir sentez oldugu, nitel ve nicel arastirmalarla birlikte ti¢lincii bir ydontem anlayis1 veya
aragtirma paradigmas: seklinde ele alinmasi gerektigi belirtilmektedir (Johnson,
Onwuegbuzie ve Turner, 2007). Bu tanimin digerlerinden farki, Greene’nin (2008) ¢izmis
oldugu sosyal sorgulama bakis acisindan hareketle, karma yontemlerin ilk kez bir
paradigma olarak ele alinmasi ve en az nitel ya da nicel yontemler kadar 6nemli
gorilmesidir.
4.3. Orneklem

Anket sorulari, planli davranig teorisi ve anksiyete Olcegi kullanilarak
hazirlanmigtir. Calismada belirtilen kaynaklarda yer alan 6l¢eklerin soru modelleri akilli
ev glvenlik sistemine yonelik olarak tekrar diizenlenmistir. Anksiyetenin davranisa
yonelik tavir ve tutumlara olan etkisi hedef alinarak iki ayr1 Olgek kullanilmasi
kararlastirilmistir. Planli davranis teorisi kapsaminda hazirlanan sorularda davranisa
dontik niyet, tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi, algilanan davranigsal kontrol olmak iizere
toplam 4 faktor yer almaktadir. Anksiyete 6l¢egi 6 sorudan, planl davranis teorisi 11
sorudan olugmaktadir. Anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerini 6grenmek adina da
yine 11 tanimlayici soru sorulmustur. Anket tam olarak 120 kisiyle ger¢eklestirilmis ve
bu kullanicilar miistakil konut sakinleri arasindan segilmistir. Orneklemde yer alan
kullanicilara; TOBB ETU Mezunlar Dernegi, TED Mezunlar Dernegi, Arcelik Garage

miisteri veri tabani ve kisisel sosyal ag iizerinden ulasgilmistir.
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4.4. Veri Toplama Araci

Nicel aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket
kisisel bilgi formu, giivenlige iligskin anksiyete 6lgegi ve planli davranis teorisi dlgeginden
olusmaktadir.

Arastirmada giivenlige iliskin anksiyete Ol¢egi Yamauchi ve Templer (1982)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek 6 madde ve katilimcilarin ev giivenligi ile ilgili
yasadiklar1 anksiyeteye iliskin maddelerden olusmaktadir. Katilimcilara 1-Hig
katilmiyorum ile 5-Kesinlikle katiliyorum araliginda yanit vermeleri istenmektedir.
Olgek puani hesaplanirken aritmetik ortalama kullanilmaktadir. Olgekten alinan puan 1-
5 arasinda degismektedir. Puanin yiikselmesi ev giivenligine iliskin anksiyete diizeyinin
yiikseldigini gostermektedir.

Planli davranig teorisini belirlemeye yonelik Olgek Turan (2011) tarafindan
gelistirilmistir. Olgek 11 madde ve katilmcilarm satin almaya yonelik planh
davranislarii belirlemek iizere énermelerden olusmaktadir. Olgek; Davranisa Déniik
Niyet, Tavir ve Tutumlar, Yakinlarin Etkisi, Algilanan Davranigsal Kontrol olmak tizere
4 alt boyuttan olusmaktadir. Katilimcilara 1-Hi¢ katilmiyorum ile 5-Kesinlikle
katiliyorum aralifinda yanit vermeleri istenmektedir. Olgek puani hesaplanirken
aritmetik ortalama kullanilmaktadir. Alt boyutlardan alinan puan 1-5 arasinda
degismektedir. Puanin yiikselmesi o boyuta iliskin 6zelligin arttigin1 géstermektedir.

4.5. Pilot Arastirma

Pilot arastirma, hedeflenen profilde yer alan 40 kullaniciyla gergeklestirilmistir.
Giivenirlik analizi 6l¢ekte bulunan maddelerin birbirleri ve Slgek geneli ile tutarlt olup
olmadigimi gostermektedir. Ayn1 zamanda Olgek ifadelerinin denekler tarafindan ayni
anlagilip anlagilmadigini belirlemektedir. Giivenirlik, katilimcilarin 6lgek maddelerine
verdikleri yanitlar arasindaki tutarhiliktir (Biiylikoztiirk, 2011: 169). Literatiirde dlgegin
giivenirligi (i¢ tutarlilik) yaygin olarak Cronbach’s Alpha katsayisi ile belirlenmektedir.
Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme Kriteri
olarak “0,00 < a < 0,40 ise Ol¢ek giivenilir degildir”, “0,40 < a < 0,60 ise 6l¢ek diisiik
giivenilirliktedir”, 0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukca giivenilirdir”, “0,80 < a < 1,00 ise
dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir” olarak belirlenmektedir (Ozdamar, 2004).
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45.1. Anksiyete Olcegi
Anksiyete Olgeginin i¢ tutarliligini belirlemek iizere gilivenirlik analizi uygulanmis ve

Alpha katsayis1 0,907 olarak bulunmustur. Maddelerin i¢ tutarliliga etkisine yonelik

madde analizi asagida verilmektedir.

Tablo 4.1. Anksiyete Olgegi Madde Analizi

Madde silindiginde Madde silindiginde Madde toplam Madde silindiginde

olcek puam varyans korelasyonu crombach alpha
s12 18,265 24,746 616 ,910
s13 18,412 23,886 ,718 ,894
sl4 18,265 22,928 ,869 ,873
s15 18,353 24,599 ,780 ,887
s16 19,235 23,519 ,708 ,897
s17 18,794 22,896 ,796 ,883

Maddelere verilen yanitlarin maddeler arasinda ve 6l¢ek toplamu ile pozitif korelasyona
sahip olmasi beklenir. Bu durum katilimcilarin 6nermeleri dogru anladiklarini ve objektif
yanit verdiklerini gostermektedir. Olgekteki bir maddenin, maddeler toplami ile
korelasyon katsayisinin 0,3 ve iizeri olmast ayirt ediciliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2011: 171; Tavsancil, 2002). Tablo incelendiginde madde
toplam korelasyonunu degerlerinin yliksek oldugu saptanmistir. Pilot aragtirma sonucunda
anksiyete O0l¢eginin uygulanabilir oldugu belirlenmistir.

4.5.2. Planh Davrams Olcegi

Planli davranis 6l¢eginin i¢ tutarliligini belirlemek tlizere giivenirlik analizi uygulanmis ve
Alpha katsayis1 0,910 olarak bulunmustur. Maddelerin i¢ tutarlilifa etkisine yonelik

madde analizi asagida verilmektedir.
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Tablo 4.2. Planli Davrams Ol¢egi Madde Analizi

Madde silindiginde Madde silindiginde Madde toplam Madde silindiginde

olgek puam varyans korelasyonu crombach alpha
s18 30,000 52,970 ,663 ,902
s19 30,529 53,954 ,693 ,901
s20 30,147 52,432 ,839 ,894
s21 30,000 52,788 727 ,899
522 29,941 52,602 ,791 ,896
s23 29,912 52,689 ,813 ,895
s24 30,029 52,211 812 ,895
s25 31,088 54,325 ,605 ,905
s26 31,029 51,484 ,708 ,900
s27 29,941 57,027 273 ,928
528 30,029 53,605 ,562 ,908

Tablo incelendiginde 27 numarali maddenin madde toplam korelasyonunun diisiik oldugu,
madde silindiginde Alpha degerinin arttig1 gortiilmektedir. 27 numarali madde disinda

diger maddelerin planli davranisi 6lgmek i¢in yeterli oldugu belirlenmistir.
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BESINCI BOLUM
5. BULGULAR VE YORUMLAR
Bu boliimde nitel ve nicel arastirmaya yonelik bulgular yer almaktadir.

5.1. Nitel Arastirma Bulgulari

Aragtirmaya 8 erkek, 2 kadin katilmistir. Katilimcilarin miistakil konutta yagama
stiresi ortalamasi 15 yildir. Katilimcilarin 3’ miihendis, 2’si mimar, 4’1 isletme sahibi

ve biri 6gretmendir.

Tablo 5.1. Miistakil villada yasamanin dezavantajlari ile ilgili temalar

Temalar Yanit Sayisi
Giivenlik

Urkiitiicii ve karanlik

5
2
Yapilacak islerin fazlaligi-bakim zorlugu 5
Maliyetli 2

1

Sehre uzaklik

Tablo 5.1°¢ gore miistakil villada yasamanin dezavantajlar1 sirasiyla; giivenlik,
yapilacak islerin fazlaligi-bakim zorlugu, tirkiitiicii ve karanlik olmasi, maliyeti ve sehre

olan uzakligidir.

Tablo 5.2. Akilli ev size neler cagristiryor? Beklentileriniz nelerdir?

Temalar Yanit Sayisi
Uzaktan kumanda edilmesi 6
Programlanmus islerin yapilmasi 9

Tablo 5.2’ye bakildiginda; katilimcilara akilli ev programlanmis islerin yapilmasini

ve uzaktan kumanda edilmesini ¢agristirmaktadir.
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Tablo 5.3. Mevcut akillt ev veya giivenlik sisteminizdeki sizi rahatsiz eden detaylar nelerdir?

Temalar Yanit Sayisi
Altyapi engeli

Sensor yetersizligi
Bataryanin bitmesi
Elektrik kesintisinin etkisi
Kimligin tanimlanamamasi

Kamera eksikligi

P W L, NP, Ww W

Maliyet yiiksekligi

Tablo 5.3’¢ gore miistakil konutlarda yasayan bireyleri, mevcut akilli ev veya
giivenlik sistemlerinde rahatsiz eden detaylar sirasiyla; altyapi engeli, sensor yetersizligi,
kamera eksikligi, elektrik kesintisinin etkisi, bataryanin bitmesi, kimligin

tanimlanamamasi ve maliyet yiiksekligidir.

Tablo 5.4. Miistakil konutunuzda giivende hissetme ihtiyaciniz igin neler yapryorsunuz?

Temalar Yanit Sayisi
Mandalla pencere ve kapilarin engellenmesi 1
Manyetik kilit kullanimi 3
Hareket sensorii kullanimi 6

1

Bagimsiz pencere alarmi

Tablo 5.4 incelendiginde; katilimcilarin miistakil konutlarinda kendilerini giivende
hissetme ihtiyaclari i¢in yaptiklart sirasiyla; hareket sensorii kullanimi, manyetik kilit

kullanimi, bagimsiz pencere alarmi ve mandalla pencere ve kapilarin engellenmesidir.

Tablo 5.5. Nasil bir satin alim siireci tercih edersiniz?

Temalar Yanit Sayisi
On tanitim yapilmali 2
Profesyonel kurulum ve kesif hizmeti olmali 8
Birebir goriiserek 3

1

Taksit imkani1 bulunmali

Tablo 5.5°deki verilere gore katilimeilarin giivenlik sistemleri satin alim siirecinde
sirasiyla; profesyonel kurulum ve kesif hizmetleri olmasini, birebir goriisiilmesini, 6n

tanitim yapilmasini ve taksit imkani bulunmasini istemektedirler.
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Ayrica kaliteli Sisteme sahip olmak i¢in kullanicinin gézden ¢ikaracagi fiyatin yillik
5000 TL ve iizeri oldugu saptanmustir.

Potansiyel kullanicilarla yapilan gériismelerde dnce ¢ikan bilgiler arasinda; "En ¢ok
giindiizleri endiseleniyorum, alarmlar caydirici degil.", "Giivenligimizi saglayan sistem
kullanigsiz ve konfordan uzak.", "Gereksiz alarmlardan yoruldum, artik sistemi
calisirmiyorum.”, "Kameralar formaliteden duruyor, her giin bos kayit yapiyorlar."
"Ailemin giivenligi i¢in gerekli olan 6nlemleri almaktan kaginmam." ve benzeri climleler
bulunmaktadir.

Is fikrinin sekillenmesinde yar1 yapilandirilmis miilakatlardan faydalanilmustir.
Gortismeler esnasinda literatlirde yer alan faydali olabilecek sorular da sorulmus; ancak
sorulara gelen yanitlar tatmin edici ciktilar {iretmediginden miilakat igeriginden
cikarilmistir. Bunlar; “Elinizde sihirli bir degnek olsa bdyle bir iiriinlin neler yapmasini
isterdiniz?”, “Tim fonksiyonlarin bir arada oldugu bir sistem hakkinda ne
disiiniirsiiniiz?”, “Daha rahat uyumaniz ve daha konforlu yasamaniz igin neler
yapilabilir?”, “Hava denetimi veya istasyonu hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?”, “Kisisel
ev asistan1 kullantyor musunuz? Neden?”, “Giivenlik kameralar takildiginda ve alarm
kuruldugunda ne hissettiniz?”, “Giinliikk rutinleriniz nelerdir?”, “Nerelerde otomasyon
gereklidir?”, “Hig anahtar veya kumanda tasimadan yasayabileceginizi diisiiniin nasil
hissedersiniz?”, “Siirekli sizi 6grenen ve size gore hareket eden bir akilli ev sistemi size
ne hissettirir?”. Bu sorularin sorulmasindaki ana hedef, 6ngoriilmeyen farkli ¢iktilarin
tespit edilebilmesi ve siirdiiriilebilir yeni iiriin stratejilerinin nasil gelistirilebileceginin
ortaya cikarilmasidir; ancak yeterli Ongorii saglanamadigi i¢in g¢alisma igerisinde
degerlendirilememistir.

Ozetle; potansiyel akilli ev kullanicilarmin, akilli giivenlik sistemleriyle ikna
edilmesinin kolaylagtig1 ve erken benimseyenlerin teknoloji meraklilar1 olan miistakil
konut sakinleri oldugu, bu tiiketici profilinin yiiksek katma degerli iriinlere yonelik
talebinin karsilanabilir oldugu goriilmustiir.

Hedef kitle nicel ¢alisma ile belirlenmis olup sonrasinda yapilan anket ¢aligmasinda
cikan sonuglarla eslesmektedir. Nitel calismada ortaya c¢ikan anksiyete, anket
sonuclartyla ortiismekte ve pozitif tutumlara sahip tiiketicilerin satin alma egilimleri
dogrulanmistir. Akilli ev giivenligi projesinin gelistirilmesinde nitel calismalarin 15181nda
hareket edilmis, iiriin gelistirme ve siirdiiriilebilirlik planlar1 nicel ¢alismalarin

sonuclariyla sekillendirilmistir.
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5.2. Nicel Arastirma Bulgulari

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in, arastirmaya katilan katilimcilar
olgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.
Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmis, uygulamaya yonelik
karar destek bilgileri ortaya ¢ikarilmistir.

5.2.1. Tammlayic1 Ozellikler

Tablo 5.6. Demografik ozellikler

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Yas

30 ve alt1 48 40,0

31-35 27 22,5

36-40 20 16,7

41 ve Uzeri 25 20,8
Cinsiyet

Erkek 92 76,7

Kadin 28 23,3

Yasanan Sehir

Ankara 63 52,5
Bolu 25 20,8
Eskisehir 17 14,2
Diger 15 12,5

Egitim Durumu

Lise ve alt1 34 28,3
Lisans 56 46,7
Lisansiisti 30 25,0
Aylik Gelir

5000 ve Alt1 48 40,0
5001-10000 29 24,2
10001 ve tizeri 43 35,8

Katilimcilar yasa gore 48'i (%40,0) 30 ve Alt, 27'si (%22,5) 31-35, 20'si (%16,7)
36-40, 25'i (%20,8) 41 ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar Cinsiyete Gore 92'si (%76,7) erkek, 281 (%23,3) kadin olarak
dagilmaktadir.
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Katilimeilar yasanan sehir gore 6314 (%52,5) Ankara, 25'i (%20,8) Bolu, 17'si
(%14,2) Eskisehir, 15'1 (%12,5) diger olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar Egitim Durumuna Gore 34" (%28,3) lise ve alt1, 56's1 (%46,7) lisans,
30'u (%25,0) lisansiistii olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar aylik gelire gore 48'i (%40,0) 5000 ve alt1, 29'u (%24,2) 5001-10000,
43" (%35,8) 10001 ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Tablo 5.7. Miistakil konut ve giivenlik ézelliklerine iligkin bulgular

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)

Miistakil Konutta Yasama Siiresi

1-5 40 33,3
6-10 11 9,2

11-15 15 12,5
16 Y1l ve Uzeri 54 45,0

Miistakil Konutun Yeri
Site T¢i 56 46,7
Site Dis1 64 53,3

Hangi Giivenlik Onlemlerine Sahip Olundugu*

Giivenlik Gorevlisi 31 25,8
Alarm Sistemi 38 31,7
Kamera Sistemi 45 37,5

Giivenlik Coziimiiniin Rahatsiz Eden Yanlar*

Hatali Alarmlar 29 24,2
Kullanigsiz Uriinler 20 16,7
Nesneleri Tanimlamamasi 19 15,8
Tesisat Thtiyaclari 12 10,0

Mevcut Giivenlik Onleminin Giivende Hissettirme Durumu

Evet 41 34,2
Hayir 26 21,7
Giivenlik Sistemi Bulunmuyor 53 44,2

Ev Giivenliginde Yapay Zekiaya Olumlu Bakma
Evet 100 83,3
Hayir 20 16,7
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Katilimeilar, miistakil konutta yasama stiresine gore 40'1 (%33,3) 1-5, 11'i (%9,2)
6-10, 15'i (%12,5) 11-15, 54" (%45,0) 16 yil ve tlizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar miistakil konutun yerine gore 56's1 (%46,7) site i¢i, 64'i (%53,3) site
dis1 olarak dagilmaktadir.

Hangi giivenlik onlemlerine sahip olunduguna gore katilimcilarm 31'i (%25,8)
giivenlik gorevlisi, 38'1 (%31,7) alarm sistemi, 451 (%37,5) kamera sistemi olarak
dagilmaktadir.

Giivenlik ¢ozlimiinlin rahatsiz eden yanlarina gore katilimcilarin 29'u (%24,2)
hatali alarmlar, 20'si (%16,7) kullanissiz tirtinler, 19'u (%15,8) nesneleri tanimlamamasi,
12'si (%10,0) tesisat ihtiyaglari olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar mevcut giivenlik 6nleminin giivende hissettirme durumuna gore 41'i
(9%34,2) evet, 26's1 (%21,7) hayr, 53" (%44,2) giivenlik sistemi bulunmuyor olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmaya gore 100" (%83,3)
evet, 20'si (%16,7) hayir olarak dagilmaktadir.

5.2.2. Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete ve Planh Davrams Teorisi Puan
Ortalamalar

Tablo 5.8. Ev giivenligine yonelik anksiyete puan ortalamast

N Ort Ss Min. Max.
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete 120 3,603 1,034 1,000 5,000

Katilimeilarin “ev giivenligine yonelik anksiyete” ortalamasi yliksek 3,603+1,034

(Min=1; Maks=5) olarak saptanmustir.

Tablo 5.9. Planl davranis teorisi puan ortalamalar

N Ort Ss Min. Max.
Davraniga Doniik Niyet 120 2,978 1,082 1,000 5,000
Tavir ve Tutumlar 120 3,402 1,113 1,000 5,000
Yakinlarin Etkisi 120 2,425 1,066 1,000 5,000
Algilanan Davranigsal Kontrol 120 3,421 1,128 1,000 5,000
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Katilimcilarin “davranisa doniik niyet” ortalamasi orta 2,978+1,082 (Min=1,
Maks=5), “tavir ve tutumlar” ortalamasi yiiksek 3,402+1,113 (Min=1; Maks=5),
“yakinlarin etkisi” ortalamasi1 zayif 2,425+1,066 (Min=1; Maks=5), ‘“algilanan
davranigsal kontrol” ortalamasi yiiksek 3,421+1,128 (Min=1; Maks=5), olarak

saptanmistir.

Ev Glivenligine Yonelik

Anksiyete
5

4.5 3,603
a

3,5

Algilanan Davranigsal Davranisa Déniik Niyet
Kontrol 3,421 2,978
2,425
3,402
Yakinlarin Etkisi Tavir Ve Tutumlar

Sekil 5.1. Ev giivenligine yonelik anksiyete ve planli davranis teorisi puanlar

5.2.3. Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete ve Planli Davrams Teorisi Arasindaki
Mliskiler

Ev Giivenligine yonelik anksiyete ve planli davranis teorisi puanlar1 arasinda

korelasyon analizi asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 5.10. Ev Giivenligine yonelik anksiyete ve planli davranis teorisi puanlart arasinda korelasyon
analizi

2 x 3 = 8
g 2 E 2 5
— = = —
s < 8 — = S
L z <5} - = 2.
> =X = S E < 41
= = s +— L] = § g
B =~ /A Z = = 2 a
r 1,000
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete
p 0,000
r 0,603** 1,000
Davramsa Doniik Niyet
p 0,000 0,000
r 0,640** 0,836** 1,000
Tavir ve Tutumlar
p 0,000 0,000 0,000
r 0,338** 0,568** 0,515** 1,000
Yakinlarin Etkisi
p 0000 0,000 0,000 0,000
r 0,361** 0,459** 0,557** 0,461** 1,000
Algilanan Davramssal Kontrol
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

*<0,05; **<0,01

Ev giivenligine yonelik anksiyete, davranisa doniik niyet, tavir ve tutumlar,

yakinlarin etkisi, algilanan davranigsal kontrol, arasinda korelasyon analizleri

incelendiginde;

Davranisa doniik niyet ile ev giivenligine yonelik anksiyete arasinda r=0.603 pozitif
(p=0,000<0,05),

Tavir ve tutumlar ile ev giivenligine yonelik anksiyete arasinda r=0.64 pozitif
(p=0,000<0,05),

Tavir ve tutumlar ile davranisa doniik niyet arasinda r=0.836 pozitif (p=0,000<0,05),
Yakinlarin etkisi ile ev gilivenligine yonelik anksiyete arasinda r=0.338 pozitif
(p=0,000<0,05),

Yakinlarin etkisi ile davranisa doniik niyet arasinda r=0.568 pozitif (p=0,000<0,05),
Yakinlarin etkisi ile tavir ve tutumlar arasinda r=0.515 pozitif (p=0,000<0,05),
Algilanan davranigsal kontrol ile ev giivenligine yonelik anksiyete arasinda r=0.361
pozitif (p=0,000<0,05),

Algilanan davranigsal kontrol ile davranisa doniik niyet arasinda r=0.459 pozitif
(p=0,000<0,05),
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e Algilanan davramigsal kontrol ile tavir ve tutumlar arasinda r=0.557 pozitif
(p=0,000<0,05),

e Algilanan davranigsal kontrol ile yakinlarin etkisi arasinda r=0.461 pozitif
(p=0,000<0,05) iliski bulunmustur.

Tablo 5.11. Ev Giivenligine yonelik anksiyetenin planl davranisa etkisi

Bagimh Degisken  Bagimsiz Degisken t p F Model (p) R?
D Déniik Sabit 0,706 2,452 0,016
avranigsa Donii . .
. Ev Giivenligine 67,286 0,000 0,358
Niyet
y Yonelik Anksiyete 0,630 8,203 0,000
Sabit 0,921 3,225 0,002
T Tutuml { i5i 81,670 0,000 0,404
avir ve Tutumlar Ev Gulvenhglr?e 0,689 9,037 0,000
Yonelik Anksiyete
Sabit 1,169 3,493 0,001
Yakinlarin Etkisi i i5i 15,212 0,000 0,107
dlanlann Btidst - Ev Givenligine 0,349 3,900 0,000
Yonelik Anksiyete
All Sabit 2,003 5,706 0,000
gilanan . .
Davranisal Kontrol EV Gu‘venhgn?e 0393 4199 0000 17,634 0,000 0,123
Yonelik Anksiyete

Ev giivenligine yonelik anksiyete ile davranisa doniik niyet arasindaki neden sonug
iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=67,286;
p=0,000<0,05). Davranisa doniik niyet diizeyindeki toplam degisim %35,8 oraninda ev
giivenligine yonelik anksiyete tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,358). Ev giivenligine
yonelik anksiyete davranisa doniik niyeti arttirmaktadir (3=0,630).

Ev giivenligine yonelik anksiyete ile tavir ve tutumlar arasindaki neden sonug
iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=81,670;
p=0,000<0,05). Tavir ve tutumlar diizeyindeki toplam degisim %40,4 oraninda ev
giivenligine yonelik anksiyete tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,404). Ev giivenligine
yonelik anksiyete tavir ve tutumlari arttirmaktadir (3=0,689).

Ev gilivenligine yonelik anksiyete ile yakilarin etkisi arasindaki neden sonug
iligkisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=15,212;
p=0,000<0,05). Yakinlarin etkisi diizeyindeki toplam degisim %210,7 oraninda ev
giivenligine yonelik anksiyete tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,107). Ev giivenligine
yonelik anksiyete yakinlarin etkisini arttirmaktadir (8=0,349).

Ev giivenligine yonelik anksiyete ile algilanan davranigsal kontrol arasindaki neden

sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur
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(F=17,634; p=0,000<0,05). Algilanan davranissal kontrol diizeyindeki toplam degisim
%12,3 oraninda ev giivenligine yonelik anksiyete tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,123).
Ev giivenligine yonelik anksiyete algilanan davranissal kontrol diizeyini arttirmaktadir
(6=0,393).

5.2.4. Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete Puanlarinin Tanimlayici Ozelliklere Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 5.12. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarinin aylik gelire gore farkiilagsma durumu

Grup N Ort Ss F p
5000 ve Alt1 48 3,538 0,999
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete 5001-10000 29 3,322 1,124 2,608 0,078

10001 ve Uzeri 43 3,864 0,970

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin ev giivenligine yonelik anksiyete puanlari aylik gelir degiskenine

gore anlaml farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5.13. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarinin egitim durumuna gore farklilasma durumu
Grup N Ort Ss F p
Lise ve Alt1 34 3,353 1,052

Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete Lisans 56 3,577 1,066 2,611 0,078
Lisansiisti 30 3,933 0,885

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin  ev  giivenligine yonelik anksiyete puanlar1 egitim durumu

degiskenine gére anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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Tablo 5.14. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarinin mevcut giivenlik onleminin giivende hissettirme
durumuna gére farklilasma durumu

Grup N Ort Ss F p Fark
Evet 41 3,760 0,995
Ev Giivenligine Yonelik Hayir 26 3,955 0,972 1>3
4,370 0,015

Anksiyete Giivenlik Sistemi 2>3
53 3,308 1,030
Bulunmuyor

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin mevcut giivenlik 6nleminin giivende hissettirme durumuna gore ev
giivenligine yonelik anksiyete puanlari anlamli farklilik gostermektedir (F2, 117=4,370;
p=0,015<0,05). Farkin nedeni; Mevcut giivenlik dnlemine giivenenlerin ev giivenligine
yonelik anksiyete puanlarinin  (X=3,760), giivenlik sistemi bulunmayanlarin ev
giivenligine yonelik anksiyete puanlarindan (x=3,308) yiiksek olmasidir. Ayni zamanda
mevcut giivenlik Onlemine gilivenmeyenlerin ev giivenligine yonelik anksiyete
puanlarinin (X=3,955), giivenlik sistemi bulunmayanlarin ev giivenligine yonelik

anksiyete puanlarindan (x=3,308) da yliksek olmasidir.

Tablo 5.15. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarmun miistakil konutta yasama siiresine gore
farklilasma durumu

Grup N Ort Ss F p
1-5 40 3,704 0,864
6-10 11 4,227 0,490
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete 2,138 0,099
11-15 15 3,333 1,348
16 Y1l ve Uzeri 54 3,475 1,096

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin ev giivenligine yonelik anksiyete puanlart miistakil konutta yasama

stiresi degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5.16. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarimnin yasa gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss F p
30 ve Al 48 3,729 1,064
31-35 27 3,512 0,968
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete 0,415 0,743
36-40 20 3,567 1,165

41 ve Uzeri 25 3,487 0,967

Tek Yonli Varyans Analizi
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Katilimcilarin ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarni yas degiskenine gore
anlaml1 seviyede farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5.17. Ev Giivenligine yonelik anksiyete puanlarimin yaganan sehir gore farklilagma durumu

Grup N Ort Ss F p
Ankara 63 3,685 1,028
Bolu 25 3,240 1,112

Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete 1,369 0,256
Eskisehir 17 3,657 0,978
Diger 15 3,800 0,941

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin ev giivenligine yonelik anksiyete puanlar1 yasanan sehir degiskenine

gore anlaml farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5.18. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarinin cinsiyete gore farkiilagsma durumu

Grup N Ort Ss t sd p

Erkek 92 3,476 1,046
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete -2,478 118 0,015
Kadn 28 4,018 0,888

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin Cinsiyete Gore ev giivenligine yonelik anksiyete puanlari anlamli
farklilik gostermektedir (t(118=-2,478; p=0,015<0,05). Kadnlarin ev giivenligine yonelik
anksiyete puanlar1 (x=4,018), erkeklerin ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarindan

(x=3,476) yiiksek bulunmustur.

Tablo 5.19. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarimin ev giivenliginde yapay zekdya olumlu bakmaya
gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss t sd p

Evet 100 3,778 0,918
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete 4,480 118 0,000
Hayir 20 2,725 1,153

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmaya gore ev giivenligine
yonelik anksiyete puanlar1 anlamli farklilik gostermektedir (t118=4,480; p=0,000<0,05).

Ev gilivenliginde yapay zekaya olumlu bakanlarin ev giivenligine yonelik anksiyete
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puanlar: (x=3,778), ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmayanlarin ev giivenligine

yonelik anksiyete puanlarindan (X=2,725) yiiksek bulunmustur.

Tablo 5.20. Ev giivenligine yonelik anksiyete puanlarmn miistakil konutun yerine gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss t sd p

Site I¢i 56 3,676 1,086
Ev Giivenligine Yonelik Anksiyete 0,720 118 0,473
Site Dist 64 3,539 0,990

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin ev giivenligine yonelik anksiyete puanlari mistakil konutun yeri
degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

5.2.5. Planh Davrams Teorisi Tanimlayici Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Tablo 5.21. Planl davranis teorisi puanlarimin aylik gelire gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss F p Fark
5000 ve Alt1 48 3,153 1,091
Davranisa Doniik Niyet 5001-10000 29 2,770 1,051 1,223 0,298

10001 ve Uzeri 43 2,923 1,086
5000 ve Alt1 48 3,427 1,159

Tavir ve Tutumlar 5001-10000 29 3,233 1,071 0,472 0,625
10001 ve Uzeri 43 3,488 1,103

5000 ve Altt 48 2,719 1,110
Yakinlarin Etkisi 5001-10000 29 2,345 0,974 3,458 0,035 1>3
10001 ve Uzeri 43 2,151 1,015
5000 ve Altt 48 3,583 1,098
Algilanan Davranigsal
5001-10000 29 3,207 1,138 1,043 0,356

Kontrol N
10001 ve Uzeri 43 3,384 1,154

Tek Yonlii Varyans Analizi

Katilimcilarin aylik gelire gore yakinlarin etkisi puanlari anlamli farklilik
gostermektedir (F(2, 117y=3,458; p=0,035<0,05). Farkin nedeni; Aylik gelir 5000 ve alti
olanlarin yakinlarin etkisi puanlarinin (x=2,719), aylik gelir 10001 ve {izeri olanlarin
yakinlarin etkisi puanlarindan (x=2,151) yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin davranisa doniik niyet, tavir ve tutumlar, algilanan davranissal

kontrol puanlari aylik gelir degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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Tablo 5.22. Planl davranis teorisi puanlarimin egitim durumuna gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss F p
Lise ve Alt1 34 3,098 1,176

Davraniga Doniik Niyet Lisans 56 2,952 1,083 0,323 0,725
Lisansiistii 30 2,889 0,988
Lise ve Alta 34 3,397 1,237

Tavir ve Tutumlar Lisans 56 3,402 1,119 0,001 0,999
Lisansiistii 30 3,408 0,986
Lise ve Alta 34 2,706 1,115

Yakinlarin Etkisi Lisans 56 2,446 1,069 2,980 0,055
Lisanstistii 30 2,067 0,926
Lise ve Alt1 34 3,441 1,236

Algilanan Davranigsal Kontrol Lisans 56 3,402 1,105 0,015 0,985
Lisanstuistii 30 3,433 1,081

Tek Yonli Varyans Analizi

Tablo 5.23. Planli davranis teorisi puanlarimin mevcut giivenlik onleminin giivende hissettirme durumuna
gore farklilagsma durumu

Grup N Ort Ss F p
Evet 41 2911 1,075

Davraniga Doniik Niyet Hayir 26 3,397 0,948 2,642 0,075
Giivenlik Sistemi Bulunmuyor 53 2,824 1,114
Evet 41 3,354 1,069

Tavir ve Tutumlar Hayir 26 3,692 0,878 1,160 0,317

Giivenlik Sistemi Bulunmuyor 53 3,297 1,237
Evet 41 2,281 1,124

Yakinlarin Etkisi Hayir 26 2558 1,107 0,625 0,537
Giivenlik Sistemi Bulunmuyor 53 2,472 1,007
Evet 41 3,537 1,137

Algilanan Davranigsal Kontrol Hayir 26 3,289 1,022 0,403 0,669
Giivenlik Sistemi Bulunmuyor 53 3,396 1,182

Tek Yonlii Varyans Analizi

Katilimcilarin davranisa dontik niyet, tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi, algilanan
davranigsal kontrol puanlart egitim durumu degiskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir (p>0,05).
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Katilimcilarin davranisa dontik niyet, tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi, algilanan
davranigsal kontrol puanlari mevcut giivenlik 6nleminin glivende hissettirme durumu

degiskenine gére anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5.24. Planl davranis teorisi puanlarimin miistakil konutta yasama siiresine gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss F p Fark
1-5 40 3,292 0,878
6-10 11 3,212 0,688 1>3
Davraniga Doniik Niyet 2,829 0,042
11-15 15 2,467 0,982 1>4
16 Y1l ve Uzeri 54 2,840 1,240
1-5 40 3,656 0,740
6-10 11 3,500 1,118
Tavir ve Tutumlar 1,531 0,210
11-15 15 3,000 1,180
16 Y1l ve Uzeri 54 3,306 1,293
1-5 40 2,375 1,011
6-10 11 2,546 0,907
Yakinlarin Etkisi 0,702 0,552
11-15 15 2,100 1,121
16 Yil ve Uzeri 54 2,528 1,126
1-5 40 3,475 0,792
1>3
6-10 11 3,591 0,831
Algilanan Davranigsal Kontrol 3,570 0,016 2>3
11-15 15 2,567 1,280
16 Y1l ve Uzeri 54 3,583 1,262

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin miistakil konutta yasama siiresine gore davranisa doniik niyet
puanlar1 anlaml farklilik gostermektedir (F, 116)=2,829; p=0,042<0,05). Farkin nedeni;
mustakil konutta yasama siliresi 1-5 olanlarin davranisa doniik niyet puanlarinin
(x=3,292), miistakil konutta yasama siiresi 11-15 olanlarin davranisa doniik niyet
puanlarindan (X=2,467) yiiksek olmasidir. Miistakil konutta yasama siiresi 1-5 olanlarin
davraniga doniik niyet puanlarinin (X=3,292), miistakil konutta yasama siiresi 16 y1l ve
tizeri olanlarin davranisa doniik niyet puanlarindan (X=2,840) yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin miistakil konutta yasama siiresine gore algilanan davranigsal kontrol
puanlar1 anlaml farklilik gostermektedir (F, 116=3,570; p=0,016<0,05). Farkin nedeni;
Miistakil konutta yasama siiresi 1-5 olanlarin algilanan davranigsal kontrol puanlarinin

(x=3,475), miistakil konutta yasama siiresi 11-15 olanlarin algilanan davranigsal kontrol
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puanlarindan (x=2,567) yiiksek olmasidir. Miistakil konutta yasama siiresi 6-10 olanlarin
algilanan davranigsal kontrol puanlarinin (X=3,591), miistakil konutta yasama stiresi 11-
15 olanlarin algilanan davranigsal kontrol puanlarindan (x=2,567) yiiksek olmasidir.
Miistakil konutta yasama siiresi 16 yil ve iizeri olanlarin algilanan davranissal kontrol
puanlarimin (X=3,583), miistakil konutta yasama siiresi 11-15 olanlarin algilanan
davranigsal kontrol puanlarindan (x=2,567) yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi puanlart miistakil konutta yasama

stiresi degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5.25. Planl davranis teorisi puanlarimin yasa gore farkiilagma durumu

Grup N Ort Ss F p
30 ve Alt1 48 2,944 1,088
31-35 27 3,049 1,287
Davraniga Doniik Niyet 0,068 0,977
36-40 20 2,933 0,953
41 ve Uzeri 25 3,000 0,981
30 ve Alt1 48 3,391 1,100
31-35 27 3,398 1,213
Tavir ve Tutumlar 0,282 0,839
36-40 20 3,588 1,201
41 ve Uzeri 25 3,280 0,998
30 ve Alt1 48 2,125 1,018
31-35 27 2,648 1,073
Yakinlarin Etkisi 2,182 0,094
36-40 20 2,600 1,177
41 ve Uzeri 25 2,620 0,982
30 ve Alt1 48 3,375 1,155
31-35 27 3,630 1,222
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,668 0,573
36-40 20 3,175 1,195
41 ve Uzeri 25 3,480 0,918

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin davranisa doniik niyet, tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi, algilanan
davranigsal kontrol puanlari yas degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir

(p>0,05).
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Tablo 5.26. Planl davranis teorisi puanlarimin yasanan sehir gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss F p
Ankara 63 3,021 1,010
Bolu 25 3,027 1,262
Davraniga Doniik Niyet 0,307 0,820
Eskisgehir 17 2,745 1,127
Diger 15 2,978 1,080
Ankara 63 3,341 1,079
Bolu 25 3,560 1,286
Tavir ve Tutumlar 0,399 0,754
Eskisehir 17 3,265 1,062
Diger 15 3,550 1,074
Ankara 63 2,318 1,037
Bolu 25 2,800 1,137
Yakinlarin Etkisi 1,333 0,267
Eskisgehir 17 2,382 1,068
Diger 15 2,300 1,032
Ankara 63 3,365 1,133
Bolu 25 3,440 1,149
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,145 0,933
Eskisehir 17 3,471 1,038
Diger 15 3,567 1,266

Tek Yonli Varyans Analizi

Katilimcilarin davranisa doniik niyet, tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi, algilanan
davranigsal kontrol puanlart yasanan sehir degiskenine goére anlamli farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5.27. Planl davranis teorisi puanlarimin cinsiyete gore farklilasma durumu

Grup N Ort Ss t sd p

Erkek 92 2960 1,151
Davraniga Doniik Niyet -0,322 118 0,748
Kadn 28 3,036 0,828

Erkek 92 3,380 1,211
Tavir ve Tutumlar -0,385 118 0,617
Kadin 28 3,473 0,715

Erkek 92 2,413 1,126
Yakinlarin Etkisi -0,222 118 0,799
Kadin 28 2,464 0,860

Erkek 92 3,457 1,185
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,626 118 0,532
Kadm 28 3,304 0,926

Bagimsiz Gruplar T-Testi

122



Katilimcilarin davranisa dontik niyet, tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi, algilanan
davranigsal kontrol puanlari cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0,05).

Tablo 5.28. Algilanan davranmissal kontrol puanlarmn ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmaya gore
farklilasma durumu

Grup N Ort Ss t sd p

Evet 100 3,137 1,007
Davraniga Doniik Niyet 3,795 118 0,000
Hayir 20 2,183 1,116

Evet 100 3,595 0,971
Tavir ve Tutumlar 4587 118 0,001
Hayirr 20 2,438 1,295

Evet 100 2,635 1,067
Yakinlarin Etkisi 2,586 118 0,011
Hayir 20 1,875 0,901

Evet 100 3,580 1,019
Algilanan Davranigsal Kontrol 3,628 118 0,000
Hayir 20 2,625 1,327

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmaya gore davranisa
doniik niyet puanlari anlamli farklilik gostermektedir (t118=3.795; p=0.000<0,05). Ev
giivenliginde yapay zekaya olumlu bakanlarin davranisa doniik niyet puanlar1 (x=3,137),
ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmayanlarin davranisa doniik niyet puanlarindan
(x=2,183) yiiksek bulunmustur.

Katilimcilarin ev giivenliginde yapay zekdya olumlu bakmaya goére tavir ve
tutumlar puanlari anlamli farklilik gostermektedir (t18=4.587; p=0.001<0,05). Ev
giivenliginde yapay zekaya olumlu bakanlarin tavir ve tutumlar puanlar (x=3,595), ev
giivenliginde yapay zekdaya olumlu bakmayanlarin tavir ve tutumlar puanlarindan
(x=2,438) yiiksek bulunmustur.

Katilimcilarin ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmaya gore yakinlarin etkisi
puanlart anlaml farklilik gostermektedir (t(118)=2.586; p=0.011<0,05). Ev giivenliginde
yapay zekaya olumlu bakanlarin yakinlarin etkisi puanlari (x=2,535), ev giivenliginde
yapay zekaya olumlu bakmayanlarin yakinlarin etkisi puanlarindan (X=1,875) yiiksek
bulunmustur.

Katilimcilarin ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmaya gore algilanan
davramigsal  kontrol puanlart anlamli  farklihik  gostermektedir  (t(118)=3,628;

p=0,000<0,05). Ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakanlarin algilanan davranigsal
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kontrol puanlar1 (X=3,580), ev giivenliginde yapay zekaya olumlu bakmayanlarin

algilanan davranigsal kontrol puanlarindan (x=2,625) yiiksek bulunmustur.

Tablo 5.29. Planli davranis teorisi puanlarimn miistakil konutun yerine gore farklilagma durumu

Grup N Ort Ss t sd p

Site I¢i 56 3,101 0,999
Davraniga Doniik Niyet 1,171 118 0,244
Site Dis1 64 2,870 1,146

Site I¢i 56 3,496 1,012
Tavir ve Tutumlar 0,859 118 0,392
Site Dis1 64 3,320 1,197

Site I¢i 56 2,607 1,127
Yakinlarin Etkisi 1,766 118 0,080
Site Dis1 64 2,266 0,992

Site I¢i 56 3,589 1,019
Algilanan Davranigsal Kontrol 1,539 118 0,127
Site Dis1 64 3,273 1,205

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin davranisa doniik niyet, tavir ve tutumlar, yakinlarin etkisi, algilanan
davranigsal kontrol puanlart mistakil konutun yeri degiskenine gore anlaml farklilik
gostermemektedir (p>0,05).
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ALTINCI BOLUM
6. SONUC VE DEGERLENDIiRMELER
6.1. Sonuclar

Bu tez ¢alismasi kapsaminda akademik literatiirden ve sektorel deneyimden yola
cikilarak uygulama projesi hayata gecirilmistir. Tim c¢alisma boyunca teorik
caligmalardan altyapt olusturularak, uygulama yapilmis ve girisimlerin ileride
yapacaklart modelleme ¢alismalarina 6rnek teskil edecegi diisiiniilen miisteri dogrulama
ve is gelistirme, metotlar1 6zgiin bir alanda tamamlanmistir. Ek olarak marka modelleme
asamalarina yonelik teorik bilgi birikimi de uygulamali olarak sunulmustur. Girigimlere
yonelik derlenen literatiir dogrultusunda asamalariyla hazirlanan uygulamanin,
girisimcilere katki saglayacag: da diisiiniilmektedir. ilerleyen donemlerde bu ¢alismanin
devami niteliginde girisimlerin hayatta kalma stratejileri iizerine yeni arastirmalar
yapilabilecegi de diislinlilmektedir.

Aragtirmada oncelikle giivenlik sistemleri hakkinda hedef kitlenin beklentilerini ve
ihtiyaclar1 belirlemistir. Ikinci asamada bu ihtiya¢ ve beklentiler dogrultusunda iiriin
gelistirmek icin saha arastirmasi yapilmis ve miistakil villalarda yasayan bireylerin
giivenlik sistemleri hakkindaki goriisleri alinmistir. Yapilan nitel analiz sonucunda
asagidaki sonuglara ulagilmistir:

Miistakil villada yasayanlarin en 6dnemli dezavantajlarinin giivenlik ve yapilacak
islerin-bakim zorlugu oldugu belirlenmistir. Katilimcilara akilli ev programlanmis islerin
yapilmas: ve uzaktan kumanda edilmesini g¢agristirmaktadir. Kullandiklar1 mevcut
giivenlik sistemlerinde kendilerini en ¢ok altyapr engeli, sensor yetersizligi ve kamera
eksikligi rahatsiz etmektedir. Kendilerini giivende hissetmek i¢in Oncelikle hareket
sensoOrii ve manyetik kilit kullanmakta olup, bagimsiz pencere alarmi ve mandalla pencere
ve kapilar1 engellemektedirler. Katilimcilara nasil bir satin alim siireci tercih ettikleri
soruldugunda; ¢ogunlugunun profesyonel kurulum ve kesif hizmeti istedikleri, ardindan
birebir gorliserek ve on tanitim yapilmasini istedikleri belirlenmistir. Ayrica kaliteli
giivenlik sistemine sahip olmak i¢in kullanicinin gézden ¢ikaracagi fiyatin yillik 5000 TL
ve lizeri oldugu saptanmistir.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde hedef kitlenin gelistirilen glivenlik sistemini satin
almaya yonelik davranislari, planli davranig teorisi kapsaminda incelenerek, planh

davranig teorisi ve ev giivenligine yonelik anksiyete diizeyleri arasindaki iliskiler
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sorgulanmistir. Arastirma farkli illerdeki miistakil konutlarda yasayan 120 kisi lizerinde
gerceklestirilmistir.

Katilimcilarin 6ncelikle ev giivenligine yonelik anksiyete diizeyleri sorgulanmistir.
5 tizerinden yapilan degerlendirmeye gore katilimcilarin ev glivenligine yonelik anksiyete
diizeylerinin ortalamasi 3,603 deger almistir. Diger bir ifade ile ev gilivenligine yonelik
katilimeilar yiiksek diizeyde anksiyeteye sahiptir.

Yeni bir giivenlik sistemi satin almaya yonelik planli davranis teorisi kapsaminda
katilimcilarin goriisleri incelenmistir. Yine 5 iizerinden yapilan degerlendirmeye gore
katilimcilarin davranisa doniik niyet ortalamalar1 2,978, tavir ve tutumlar ortalamalari
3,402, yakinlarin etkisi ortalamasi 2,425 ve algilanan davranigsal kontrol ortalamalari
3,421°dir. Bagka bir ifade ile yeni bir gilivenlik sistemi almalar1 iizerinde en 6nemli etken,
algilanan davranigsal kontroldiir, bunu tavir ve tutumlar takip etmektedir. Bunlara gore
gorece davranisa doniik niyet diizeyi diisiik kalirken, yakinlarin diisiik diizeyde giivenlik
sistemi almada etkisi bulunmaktadir.

Arastirmada katilimcilarin ev giivenligine yonelik anksiyete diizeyleri ile planh
davranig teorisi kapsaminda giivenlik sistemi satin almalar1 arasindaki iligki korelasyon
analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin ev giivenligine yonelik
anksiyete diizeyleri arttikca veya azaldikga, giivenlik sistemi alma diizeyleri (planlt
davranis teorisi tiim boyutlarinda) ayn1 dogrultuda artmakta veya azalmaktadir. Yapilan
regresyon analizi sonucunda da katilimcilarin ev giivenligine yonelik anksiyete
diizeylerinin artmasinin giivenlik sistemi alma diizeylerini (planli davranis teorisi tiim
boyutlarinda) artirdigi saptanmistir.

Arastirmada katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerine gore ev giivenligine yonelik
anksiyete diizeylerinde farklilasma olup olmadigi incelenmistir. Bu dogrultuda
katilimeilarin  cinsiyetlerine gore ev gilivenligine yonelik anksiyete diizeylerinde
farklilasmalarin oldugu saptanmistir. Kadin katilimcilarin giivenligine yonelik anksiyete
diizeylerinin erkeklerden daha yiiksek oldugu saptanmistir.

Katilimecilarin - mevcut giivenlik 6nleminin kendilerini giivende hissettirme
durumlarina gore ev giivenligine yonelik anksiyete diizeylerinde farklilagma oldugu
belirlenmistir. Buna gore giivenlik sistemi kendilerini giivende hissettirmeyenlerin, ev
giivenligi anksiyete diizeylerinin, ev giivenligi kendilerini giivende hissettirenlerden ve

giivenlik sistemi bulunmayanlardan daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Bir diger farklilagsmaya dair sonug, katilimcilarin ev giivenliginde yapay zeka
kullanimina bakislarinda ortaya ¢ikmistir. Ev gilivenliginde yapay zeka kullanimina
olumlu bakanlarin, ev giivenligine yonelik anksiyete diizeyleri, olumlu bakmayanlardan
daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

Arastirmada katilimcilarin tanimlayict ozellikleri baglaminda ele alinan diger
degiskenler olan; aylik gelir diizeyine, egitim durumlarina, miistakil konutta yasama
siirelerine, yaslarina, yasadiklari sehirlere ve miistakil konutlarinin bulundugu yere gore
farklilik gbstermedigi belirlenmistir. Diger bir ifade ile farkli yaslarda, farkli gelir ve
egitim diizeyinde bulunan farkl sehirlerde, site icinde veya site disinda miistakil konutu
bulunan ve farkli siirelerde miistakil konutta yasayan katilimcilarin ev giivenligine
yonelik anksiyete diizeyleri birbirlerine benzer diizeydedir.

Arastirmada katilimeilarin tanimlayic1 6zelliklerine gére ev glivenligi sistemi satin
almaya yonelik (planli davranis teorisi kapsaminda) gorisleri incelenmistir. Bu
dogrultuda katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore planli davranis teorisi boyutlarindan
yakinlarin etkisi boyutunda farklilagsma oldugu saptanmistir. Aylik gelir diizeyi 5.001-
10.000 TL arasinda olanlar iizerinde yakinlarin etkisi aylik gelir diizeyi 10.001 ve iizeri
olanlardan daha fazladir.

Diger bir farklilasma bulunan degisken, katilimcilarin miistakil konutta yasama
siirelerinde ortaya ¢ikmigstir. Planli davranis teorisinde yer alan boyutlardan davranisa
doniik niyet ile algilanan davranigsal kontrol diizeyi katilimcilarin miistakil konutta
yasama siirelerine gore farklilik gostermektedir. Miistakil konutlarda 1-10 yil arasinda
yasayanlarin davranisa doniik niyet ve algilanan davranigsal kontrol diizeyleri daha uzun
yil miistakil konutta yasayanlardan yiiksektir. Bu durum bize daha yeni miistakil konutta
yasamaya baglayanlarin giivenlik sistemleri satin almaya daha olumlu baktiklarini
gostermektedir.

Aragtirmada planli davranmis teorisinin tiim boyutlarinda, katilimcilarin ev
giivenliginde yapay zekdya olumlu bakma durumlarina gore farkliliklar oldugu
saptanmistir. Tiim boyutlarda ev gilivenlik sistemlerinde yapay zekaya olumlu bakanlarin,
bakmayanlara gore giivenlik sistemi satin almaya daha olumlu baktiklar1 belirlenmistir.

Aragtirmada ele aliman diger degiskenler olan katilimcilarin yaslarina,
cinsiyetlerine, egitim durumlarina, yasadiklari sehirlere, konutlarinin bulundugu yere ve
mevcut giivenlik sistemlerinin kendilerini giivende hissettirme durumlarina gore planh

davranig teorisi kapsaminda giivenlik sistemi alma davranislarinda farklilik olmadig
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belirlenmistir. Diger bir ifade ile farkli yaslarda ve egitim diizeyinde bulunan, farkli
sehirlerde ve site icinde veya site disinda yasayan, kadin veya erkek, mevcut giivenlik
sistemleri kendilerini giivende hissetmelerini saglayan veya saglamayan katilimcilarin ev
giivenlik sistemi satin almaya doniik davranislar1 birbirlerine benzerlik gostermektedir.

Arastirmadan ¢ikan sonuglar dogrultusunda sunlar sdylenebilir:

Gelistirilen ev gilivenlik sisteminin hedef kitlesinin; ev gilivenliine yonelik
anksiyete diizeyi yliksek olan, basta kadinlar olmak {izere, mevcut giivenlik sistemi
kendilerini giivende hissetmelerini saglamayan, aylik gelir diizeyi 5.001-10.000 TL
arasinda olan ve miistakil villada yasama siiresi 1-10 yil arasinda yer alan vatandaslar
oldugu séylenebilmektedir.

Bu arastirma biitiinlesik girisimcilik siireclerini hem pazarlama hem de miihendislik
bakis acilariyla birlestirmistir; ancak finansal konular disarida kalmistir. Ilerleyen
caligmalarda pazarlama ve endiistri miihendisliginin kesistigi noktalar derinlemesine
incelenebilir, farkli finansal yaklagimlarla desteklenebilir veya ayni yontemler farkli
uygulamalarda kullanilarak pratik icerigin zenginlesmesi saglanabilir.

6.2. Kisitlar ve Oneriler

Bu aragtirma kapsaminda girisimlerin finansal yapilarina yonelik arastirma ve
Onerilere yer verilmemistir. Pazarlama teknikleri ele alinarak, kullanici odakli bir
yaklagim sergilenmistir; ancak finansal alanda gerceklestirilecek calismalar da tez
kapsaminda konu alinan arastirmalar kadar 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle gelecek
caligmalarda girisimlerin finansal aktivitelerine yonelik arastirmalar hazirlanmasi fayda

ve katki saglayacaktir.
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EKLER

Ek-1 Anket Sorulari
Girisimlerde Yeni Uriin Gelistirme Yaklasimi: Miistakil Konutlarda Akilh Giivenlik

Coziimleri Uygulamasi (Anket Formu)

Degerli katilimc1 bu anket, miistakil konut sakinlerinin giivenlik ihtiyaglarinin,
akilli giivenlik teknolojileriyle ¢oziilmesini konu almakta olan yiiksek lisans tezinin

arastirma boliimiinde kullanilmak tizere hazirlanmistir.

Elde edilen veriler bilimsel bir aragtirmanin parcasi olup hicbir sekilde {igiincii sahislarla

paylasilmayacaktir.

Anket, saglikli bir arastirma yiiriitiilebilmesi i¢in sadece miistakil konut sakinleri
tarafindan doldurulmahdir ve yaklasik 4 dakika siirmektedir. Calismaya sagladiginiz

desteklerden dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Tammlayici Ozellikler
Bu boliimde sizinle ilgili sorular yer almaktadir. Liitfen ifadeleri dikkatle okuyup durumunuza

uygun olan segenegi isaretleyiniz.

1. Yas Grubunuz;

()30 vealt1 ( )31-35 () 36-40 ( )41-45 ()46 ve lizeri
2-Cinsiyetiniz;
() Kadin () Erkek

3. Yasadigimz Sehir/il: .....................

4. Egitim Durumunuz;
() Lise Alt1 () Lise ve Dengi Okul () Universite ( ) Yiiksek Lisans
() Doktora

5. Aylik Gelir Seviyeniz;

(" )5000 TL ve Alt1 (" )5001-7500 TL () 7501-10000 TL arast ( )
10001 TL {izeri

6. Kac yildir miistakil konutta yasiyorsunuz?

()15 ( )6-10 ( )11-15 () 16 ve iizeri

7. Miistakil konutun yeri?

() Site I¢i () Site Dist

8. Hangi giivenlik 6nlemlerine sahipsiniz? (Birden fazla segebilirsiniz.)



() Giivenlik Gorevlisi () Alarm Sistemi () Kamera Sistemi ( ) Giivenlik
Sistemi Bulunmuyor
9. Giivenlik ¢6ziimiiniiziin sizi en ¢cok rahatsiz eden yani nedir? (Birden fazla secebilirsiniz.)
) Hatal1 Alarmlar
) Kullanigsiz Uriinler

) Nesneleri Tanimlayamamasi

(
(
(
() Tesisat Ihtiyaglart
() Rahatsiz Eden Bir Konu Yok
() Giivenlik Sistemi Bulunmuyor
() Diger
10. Mevcut giivenlik 6nleminiz giivende hissetmenizi saghiyor mu?
( ) Evet ( ) Hayrr () Givenlik Sistemi Bulunmuyor
11. Ev giivenliginizi yapay zeka ¢oziimiiyle saglayabilmeniz sizde heyecan uyandiriyor mu?

( ) Evet () Hayrr

Asagida ev giivenligine iliskin kaygilarinizla ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir maddede

ifade edilen varsayima katilma durumunuzu uygun alam isaretleyerek belirtiniz.

£
£
S
S £ =
2 S v
E |E |s |[E |¥
E 3 S s =
< a2 =
< £ | | |E
2 = 3 = z
= M M o Y
= |8 |z |T |e
12. Ev giivenligini gdz ardi etmek benim igin zor. 1 2 3 4 5
13. Evimde giivenlik ¢ozlimiine sahip olmamak beni 1 2 3 4 5
rahatsiz eder.
14. Kendimi iyi hissetmek i¢in ev giivenlik sistemi 1 2 3 4 5
kullanirim.
15. Evimde yeterli glivenlik 6nlemi olmamasi beni 1 2 3 4 5
endiselendirir.
16. Konu ev giivenligi oldugunda endiseli davranislar 1 2 3 4 5
sergiliyorum.
17. Evimde giivende olamayacagimi diisiinmek beni 1 2 3 4 5
endiselendiriyor.




Asagida yer alan Olcegi yanitlarken, tiim mevcut giivenlik ¢oziimlerine alternatif olarak yapay
zekaya sahip bir akilli kamera tasarlandigini ve bu kameranin kisi, obje, hayvanlari taniyabildigini
varsaymiz. Bu sayede akilli kameramin da ev sakinlerini yabancilardan ayirt edebildigini ve olast giivenlik

senaryolarini haber verebildigini diigtintiniiz.

Liitfen her bir maddede yukarida ifade edilen varsayima katilma durumunuza uygun alani

isaretleyerek belirtiniz.

=
=
s
S = G|
= 5
E |5 g B i
M = = = £
oy 3 3 S 3
= . . = >
= |8 |2 T e
18. Yakinda akilli kamera kullanmaya niyetim var. 1 2 3 4 5
19. Oniimiizdeki 1 ay icerisinde akilli kamera 1 2 3 4 5
kullanmay1 diisiiniiyorum.
20. Cevreme akilli kamera kullanmalarini kuvvetle 1 2 3 4 5
tavsiye ederim.
21. Akilli kamera kullanmanin iyi bir fikir oldugunu 1 2 3 4 5
diistiniyorum.
22. Akilli kamera kullanmanin akillica bir fikir 1 2 3 4 5
oldugunu diistiniiyorum.
23. Akilli kamera kullanmanin akillica bir hareket 1 2 3 4 5
oldugunu diisliniiyorum.
24. Akilli kamera kullanmay1 diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
25. Cevremdeki insanlar beni akilli kameraya 1 2 3 4 5
kullanmaya tegvik ediyorlar.
26. Onem verdigim insanlar beni akilli kamera 1 2 3 4 5
kullanmam konusunda tesvik ediyorlar.
27. Akilli kamera kullanabilecek bilgiye sahibim. 1 2 3 4 5
28. Akilli kamera kullanirken kontrol/karar bana 1 2 3 4 5
aittir.




Ek-2 Yar1 Yapilandirilmis Miilakat Sorular:

OO ~NO Ol WN -

[
= O

e Y
AWM

Yas

Cinsiyet

1l

Meslek

Kag yildir miistakil konutta yasiyorsunuz?

Neden miistakil villada yasamay1 tercih ediyorsunuz?

Miistakil villada yasamanin dezavantajlar1 nelerdir?

Akilli ev size neler ¢agristirtyor? Beklentileriniz nelerdir?

Mevcut akilli ev veya giivenlik sisteminizdeki sizi rahatsiz eden detaylar nelerdir?
Miistakil konutunuzda giivende hissetme ihtiyaciniz i¢in neler yapiyorsunuz?
Akallr ev sistemleri ile ilgili akliniza gelen sorular neler? Hangi giivenceler verilirse
ikna olursunuz?

Nasil bir satin alim siireci tercih edersiniz?

Boyle bir sistem i¢in ne kadar 6deme yaparsiniz? Akliniza gelen iicret nedir?
Sizce sormam gereken neyi sormadim? Neleri sormaliydim?
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