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Giliniimiizde her alanda oldugu gibi teknoloji alaninda da biiyiikk ve hizli degisimler
yasanmaktadir. Yasanan bu degisim ve yenilisim (inovasyon), teknoloji iirlinlerinin
cesitligini arttirip kullanim alanlarini gesitlendirmektedir. Teknoloji iirlinlerindeki bu
degisimler tiiketicilerin satin alma davranislarim1 etkilemekte, istek ve ihtiyaglarinin
farklilastirilmasina neden olmaktadir.

Ihtiyaglara ve isteklere gore fiireticiler markalarini sekillendirirken tiiketici
davraniglarin1 analiz ederek yogun rekabet ortaminda farkli ¢oziimler bulmaya
yonelmistir. Tiiketicinin satin alma davranisi sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel
faktorlerden etkilendigi i¢in mal ve hizmetleri nasil, nereden ve nicin satin alma,
kullanma gibi eylemleri kisi bazli homojen 6zellik gostermemektedir. Bundan dolay1
tilketicilerin iriin tercih etme safthasinda marka, iriiniin 6nemli bir pargas1 olarak
gortliir. Bu nedenle marka, tliketici satin alma davranislart etkilemek konusunda
temel etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismanin amaci, marka ve tiiketici davranmiglar ile ilgili temel kavramlar
aciklayarak, tiiketicilerin marka tercihlerinin demografik ozelliklere ve marka
algisina bagli olarak farklilik gdsterip gostermedigini belirlemektir.

Bu calismanin birinci boliimiinde marka kavrami, ikinci boliimde tiiketici kavrami ve
tilketici satin alma davraniglari, tiglincii bolimde ise tiiketici davranigini etkileyen
faktorler incelenmistir. Dordiincii ve son boliimde ise markanin tiiketicilerin satin
alma siirecine etkilerine yonelik bir alan arastirmasi yapilmis, arastirma bulgular
incelenmis ve sonuglar1 degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kavrami, Marka Tercihi, Tiketici Kavrami, Tiiketici
Satin Alma Davraniglari, Tiiketici Davramigini Etkileyen Faktorler, Teknoloji
Uriinleri
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We living at the present time that is large and rapid changes in the field of
technology. Due to this change and innovation increasing the diversity, we have lots
of technology products and these product uses in many areas. These changes in
technology products have influence on consumers' purchasing behavior, leads to the
differentiation of requests and needs.

The manufacturer, who is shaping their brands according to the needs and requests,
making for find different solutions by analyzing consumer behavior. Consumer
purchasing behavior that affected by social, cultural, psychological and personal
factors, activities as how, where, why using goods and services, does not show a
homogeneous property. Hereby consumers at the time of choosing product, the brand
is seen as an important part of product. For this reason, the brand appears as the main
factor to influence the consumer buying behavior.

The purpose of this study, explaining the basic concepts of brand and consumer
behavior, consumers’ brand preferences whether to range depending on the
consumers' brand perception and brand preferences.

This study featured brand concept in the first part, the concept of the consumer and
the consumer buying behavior in the second part, factors affecting consumer
behavior in the third part. The fourth and final section, done a field research intended
for brand’s effects to the consumers buying process, the research findings are
examined and evaluated.

Keywords: Brand Concept, Brand Preference, Consumer Concept, Consumer
Buying Behaviour, Factors Affecting Consumer Behavior, Technology Products



TESEKKURLER

Bu ¢alismanin en basindan itibaren bilgi birikimini, tecriibesini, ilgilisini ve
sevgisini eksik etmeyerek bana destek olan degerli tez danismanim Sayin Prof. Dr.

Orhan ICOZ e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bana yol gosterip bugiinlere gelmemde en ¢ok emegi gegenlerden biri olan
biiyiikkbabam Emk. Kid. Hakim Albay Hikmet HACIMIRZAOGLU na ve ananem
Necla HACIMIRZAOGLUNA, bzellikle cesaretli olmayr ve zorluklar karsisinda
korkmamay1 bana ve abime asilayan annem Fiisun SOZEN'e, her zaman bir sonraki
adimi diisiinmeyi 6giitleyip planli hareket etmemi saglayan babam Ahmet Turan
SOZEN'e, hayatta her daim yeniliklere acik olmay1 ve égrenmenin sonu olmadigimi
bana gdsteren abim Mustafa Yigit SOZEN e ve biitiin egitim hayatim boyunca beni

destekleyen degerli ailemin geri kalanina en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Gittigim yolda verdigi destek ile bana yilmamay1 6gretip sebatkar olmami
saglayan, yardimlarinin yani sira bana gosterdigi sonsuz sabir, ilgi ve bitmek
bilmeyen sevgisinden dolayi biricik esim Asli SOZEN e tiim kalbimle tesekkiirlerimi

sunarim.

Vi



ICINDEKILER
TUKETICILERIN TEKNOLOJI URUNLERINDEKI MARKA TERCIHINI

BELIRLEYEN FAKTORLER
YEMIN METNI Il
TUTANAK I
OZET \Y;
ABSTRACT \Y
TESEKKUR VI
ICINDEKILER VIl
KISALTMALAR X
CIZELGE LISTESI XI
SEKIL LISTESI XIl
GIRIS X1

BiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMI

1.1. Marka Kavrami

1.1.1. Markanin Tanim1

1.1.2. Marka ile Ilgili Kavramlar
1.1.2.1. Marka Imaj:
1.1.2.2. Marka Sadakati
1.1.2.3. Markada Algilanan Kalite
1.1.2.4. Marka Kisiligi
1.1.2.5. Marka Kimligi
1.1.2.6. Marka Degeri

1.1.3. Teknoloji Uriinleri Pazarlamasinda Markanin Onemi

OO NOOOUTWWEr K-

IKINCi BOLUM

TUKETICI KAVRAMI ve TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI
2.1. Tuketici Kavrami 14

Vii



2.1.1. Tiiketici Kavrami Ve Ozellikleri
2.1.2. Tiiketici Davranmisi Kavrami Ve Ozellikleri
2.1.2.1. Tiketici Davranisi
2.1.2.2. Tiketici Davranig Modelleri
2.1.2.2.1. Nicosia Modeli
2.1.2.2.2. Howard Ve Sheth Modeli
2.1.2.2.3. Engel, Kollat, Blackwell Modeli
2.1.2.2.4. Marshall'in Ekonomik Modeli
2.1.2.2.5. Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli
2.1.2.2.6. Psikolojik Modeller (Maslow, Pavlov, Freud)

UCUNCU BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

3.1. Tiketici Davraniglarin1 Etkileyen Kisisel Faktorler
3.1.1.Yas
3.1.2.Cinsiyet
3.1.3. Meslek
3.1.4.Ogrenim Diizeyi
3.1.5.Medeni Durum
3.1.6. Gelir Diizeyi
3.2. Tiketici Davraniglarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
3.2.1. Aile
3.2.2.Sosyal Sinif
3.2.3.Gruplar
3.2.4. Kiiltiir
3.3. Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Ekonomik Faktorler
3.4. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Psikolojik Faktorler
3.4.1.Glidiilenme
3.4.2. Algilama
3.4.3.0grenme
3.4.3.1. Ogrenme Kuramlari
3.4.3.1.1. Davranis¢1 Ogrenme Kuramlari
3.4.3.1.1.1. Klasik Ogrenme Kurami
3.4.3.1.1.2. Edimsel Kosullanma
3.4.3.1.2. Biligsel Ogrenme Kuramlar
3.4.3.1.2.1. Model Alma
3.4.4. Tutum Ve Inanglar
3.4.5. Kisilik

viii

14
15
15
15
16
17
18
18
19
20

23
23
24
26
26
27
27
28
28
31
33
34
35
35
36
40
41
42
43
43
44
45
45
45
46



DORDUNCU BOLUM

TEKNOLOJI URUNLERINDE TUKETICILERIN MARKA TERCIH SURECINE
ETKILERI UZERINE BIR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi 47
4.2. Aragtirma Y Ontemi 48
4.3. Orneklem 49
4.4. Aragtirmanin Sinirhiliklar: ve Kisitlart 50
4.5. Arastirma Bulgular1 Ve Degerlendirilmesi 50

4.5.1. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri 50

4.5.2. Arastirma Kapsamina Alian Tiiketicilere Sorulan Sorularin 53

5'li Likert Olgegine Gore Cevaplarinin Aritmetik Ortalamalari,
Standart Sapmalar1 Ve Carpiklik Degerleri

4.5.3. Tiiketicilerin Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen 59
Faktorler Ile Demografik Ozelliklerinin liskisi

SONUC 68
KAYNAKCA 74
EKLER 80



b.t.

IT

KISALTMALAR

Bilinmeyen Tarih
Information Technology
Orneklem biiyiikliigii
Anlam Aralhig
Serbestlik Derecesi

Ki-Kare Degeri



CIZELGE LiSTESI

Cizelge Sayfa

1. a= 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri 50

2. Aragtirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Demografik 51
Ozellikleri

3. Arastirma Kapsaminda Tiiketicilere Sorulan Sorularin 54

5'1i Likert Olgegine Gore Cevaplarinin Dagilimi

4, Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen 61
Faktorler Ile Yas Arasindaki Iliski

S. Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler 62
Ile Cinsiyet Arasindaki iliski

6. Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler 63
Ile Medeni Durum Arasindaki iliski

7. Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler 65
[le Ogrenim Durumu Arasindaki Iliski

8. Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler 66
Ile Aylik Gelir Arasindaki Iliski

Xi



SEKILLER LISTESI

Sekiller

1. Uriin ve Marka Arasindaki Farkliliklar

2. Marka Kimlik Prizmast

3. Diinya Mobil Isletim Sistemi Kullanim Dagilimi
(2008.12 — 2013.02)

4. Diinya Mobil Isletim Sistemi Kullanim Dagilim1
(Ulkelere Gore)

5. Diinya Apple Iphone Satis Adetleri (2007 — 2012)

6. Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

7. Cinsiyete Gore Aligveris Dagilimi

8. Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri

9. Giudiilenme Siireci

10.  Ogrenme Kuramlari

GIRIS

Xii

Sayfa

10

12

13
22
25
30
37

42



Gecmis zamanlarda sadece yeni iiriin olusturmak igletmeler i¢in 6nemli iken
bugiin, yeni {iriin olusturmanin yani sira marka kisiligini olusturmak da énemli hale
gelmistir. Gliniimiizde tiiketiciler kullandiklar1 iirtinlerde marka kisiligine sahip
trtinleri tercih etmektedir ¢linkii kendilerini bu marka ile ifade etmektedirler.
Piyasada ve sosyal cevrede giiclii bir konuma sahip olan marka ile tiiketicinin

olusturacagi bag, tiikketicinin memnuniyetini arttirmaktadir.

Tiiketiciler ¢esitli amagclarla {irtin yada hizmet satin alabilirler. Tabi bu
amaglarin i¢inde bu {irliniin sahip oldugu markanin kendisine toplumda bir statii
kazandiracagin1 da diisiinebilir. Bu baglamda giiniimiiz isletmeleri, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekip satin almaya tesvik etmeleri i¢in marka kavramini ortaya c¢ikarmalari
gerekmektedir. Markanin 6nemini iyi kavrayan, tiiketicinin karar verme tercihlerini

iyi betimleyen igletmeler rakiplerine gore bir adim 6ne ge¢mektedirler.

Giiglii bir marka tiiketiciye hem {irlinii temsil ederken diger yandan da isletme
hakkinda bilgi vermektedir. Son yillarda teknoloji tiriinlerinde tiiketiciler iirlin yerine
markay1 satin almaktadirlar. Tabi bunun en biiylik sebeplerinden biri markalara
isletmelerin yiikledigi anlamlardir. Markalara yiiklenen bu anlam tiiketiciye belli bir
imaj ve kisilik katmaktadir. Tiiketici, o marka ile kendini zihninde 6zdeslestirdiginde

satin alma karar1 vermekte ve satin alma tercihini yapmaktadir.

Teknolojideki degisim ve gelismenin rekabeti 6n plana ¢ikartmasi ve tiiketici
tercihlerindeki hizli degisimler markanin tercih kriterleri arasinda ne denli 6nemli bir
yer tuttugunu bizlere gostermektedir. Ozellikle teknolojik {iriin satin alma
davraniginda one ¢ikan nedenler arasinda kisisel ihtiyaclarin karsilanmasinin yani
sira toplumda yer edinmek, gosteriste bulunmak, teknolojiyi takip etmek, vb. gibi

nedenlerden 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketiciyi satin almaya iten sebepler iirliniin/ hizmetin 6zelliklerinin yani sira
demografik, psikolojik, sosyolojik faktorler de etkilidir. Bu ¢alismada hedef kitlenin

marka tercihindeki oncelikleri, dis ¢evre, tutum ve davraniglar1 incelenmistir.
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BIiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMi

1.1. Marka Kavramm

1.1.1. Marka Tanim

Glinlimiizde kavrami genel olarak bir sablona sokulamayan Marka
sOzcliglinliin tanimi1 Amerikan Pazarlama Birligi tanimina gore, bir satict ya da
saticilar grubunun {irlinlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin bir bilesimidir (Wood, 2000, 664). Unlii
pazarlama gurusu Don Schultz ;

“21'inci yiizyilda marka ve marka yodnetiminin énemi artacak. Ancak yeni
donemde markanmin tamimi da degigsecek. Marka yonetimi, marka yaratmatk,
markaya bir imaj ve icerik yiiklemek konularina odaklanacak. Bunlarla birlikte
Miisteriye ulasma konusu da énem kazanacak. Marka artik sahip oldugu imaj,
icerik ve miisterisiyle tamimlanacak. Daha ¢ok kurum, sahip olduklari markada

miisterinin yarattigi farki kegfedecek” seklinde belirtiyor. ( Schultz, 2003)

Teknolojideki hizli gelisim 6zellikle son yillarda tiiketicilerin eskiye oranla
cok daha genis bir {iriin ¢esidi arasindan se¢im yapmasina olanak tanimaktadir. Tabi
bu ¢esitlilik tiiketici davranislart da etki etmektedir. Tiiketiciler son yillarda iiriin
tercihinde ¢ok daha seg¢ici davranmaktadir. Her ne kadar se¢im kriterleri kisiden
kisiye toplumdan topluma degisse de biiyiik bir ¢ogunluk iriiniin ekonomik olup
olmadigina bakarken, harcadign paranin karsihigmi almak istemektedir. Ureticiler
olarak hem teknolojiyi takip edip hem ucuz olup hem de bu kadar iiriin gesidi
arasinda pazarda tutunup tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek igin ¢ok kuvvetli
ve etkili bir markaya sahip olunmasi gerekmektedir. Ciinkii marka bir vaattir, kar
saglayacak, bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt

rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir (Yildiz, 2008, 8).



Gilinimiizde teknolojik iiriinlerde markasiz bir {iriiniin pazarda yer edinmesi
ve diger markali iiriinlerle rekabet edebilmesi imkansizdir. Hatta marka {iriiniin
ontine gegmistir. Bu durumu Gokcek (2011, 8), “Marka artik tiriinden daha biiyiik
degere ve Ooneme sahip olmaya baslamistir. Ciinkii, iiriin somut bir anlam tasirken,
marka tiriiniin tasidig1 bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve statii gibi soyut ve
sembolik anlamlar1 da ifade etmektedir. Yani marka, tirlinii ve firmanin somut ve

soyut degerlerini de igeren daha genis bir yapilanmadir.” seklinde ifade etmektedir.

Uriin, iireticiler tarafindan iiretilip tiiketicilere islevsel bir yarar sunarken
marka, isletme tarafindan olusturularak iiriiniin islevsel amacinin tizerinde triiniin
degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret seklinde karsimiza ¢ikar. Buna
ek olarak {irin zaman i¢inde farklilasabilir, gesitlilige gidebilir veya piyasadan
kaldirilabilir ama marka daha kalicidir. Temel olarak bir {irlinii temsil eden marka
sadece bir isim olmaktan 6te cok daha fazla bir anlama sahiptir. Marka sadece tek bir
urtiini temsil etmez, kendi marka adi altinda tiim Uriinleri temsil eder. Mesela Vestel
markasinin sadece LCD Televizyon iriinleri temsil ettigini diigiiniilemez. Marka ve

Uriin arasindaki bu farkliliklar1 Aktuglu (2004, 15), su sekilde belirtmektedir;

Sekil — 1 Uriin ve Marka Arasindaki Farkliliklar

URUN MARKA
-Fabrikada iiretilir. -Marka yaratilr.
-Nesne ya da hizmettir. -Tiiketici tarafindan algilanir.
-Bi¢imi, 6zellikleri vardir. -Kahcidir.
-Zaman i¢inde degistirilebilir veya -Tiiketici ihtiyaclarmin giderilmesinde tatmin
gelistirilebilir. saglar.

.. . -Tiiketici tarafindan statii gdstergesi olarak
-Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. g g

degerlendirilebilir.
-Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. -Kigiligi vardir.
-Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. -Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

-Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak : Aktuglu, 1. (2004).



1.1.2. Marka ile ilgili Kavramlar

Rekabet ortaminin giinden giine zorlastig1 teknoloji iirlinleri pazari igerisinde
giinimiiz isletmelerinin en Oncelikli davraniglari, birbiriyle ayni1 6zelliklere sahip
tirlinler arasindan kendi {iriiniinii ortaya ¢ikartip tliketici lizerinde farkli iirlin algisini

saglamaktir.

Markayr digerlerinden aywran, bir markayt olusturan ve tiiketicinin bir markay
tercih etmesini saglayan marka oziintin a¢iga c¢ikartilmast sonucunda marka
kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi gibi
kavramlarin anlasilmasi onem tasimaktadir. Bu kavramlar, markanin iletisim
planlamasindan marka yénetimi etkinliginin degerlendirilmesine kadar stratejik

marka yonetiminin tiim asamalarinda 6n plana ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004, 27).

1.1.2.1.Marka imaj

Tiiketici ile tiiketicinin marka algis1 arasindaki iliski o markanin tiiketici
tarafindan kabul gormesinde ¢ok &nemli etkendir. Ozellikle tiiketicinin fiziki ve
psikolojik ihtiyaglarinin; markanin tiiketici tarafindan algilanan sembolik degerleri
ve islevsel nitelikleri ile karsilanmasi iliskinin giiclinli olusturmaktadir. Tiiketici ile
tilketicinin marka algis1 arasindaki uyum da ne kadar fazla ise tiiketici kendisini
markayla o oranda iliskilendirecektir. Sonugta tiiketiciler ayr1 birer bireydir ve her
tikketicinin o markaya ait algis1 farklilik gosterebilir. Bu farklilik sonucunda aym
markalar baz1 tiiketiciler tarafindan kabul goriitken bazilar1 tarafindan da
reddedilmektedir. Ornek vermek gerekirse IPHONE Cep Telefonuna sahip olmayi
toplumda bir statii derecesi olarak goren ve kendi gevresinde o statiide yer almak
isteyen bir tiiketici i¢in bu marka kabul goriirken, telefonun sadece islevsel
fonksiyonlarmi yerine getirmesinin yeterli olacagini ve hicbir 06zelligini
kullanmayacaglr bu marka {irline bu kadar para verilmesinin gereksiz oldugunu

diisiinen biri i¢in bu marka kabul gérmemektedir.



Marka imajimi Ker (1998, 25), “Marka imaji, iiretilen iiriiniin hedef kitlesinde

olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir.” seklinde ifade etmektedir.

Marka imajinin Ogeleri nesnel ve Oznel olarak iki bashik altinda
incelenmektedir. Nesnel 0geler, iirlintin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma
derecesi, cografi konumu, ticari yerlesimi, satig yeri, dagitim tarzi, fiyati ve satis
sonras1 hizmeti gibi basliklar altinda ele alinmaktadir. Oznel dgeler ise iiriine veya
kisilige uygulanmakta bir kisilikte bulunan tiim 6geleri igermektedir (Gokcek, 2011,
17).

Bu agiklamaya dayanarak marka imajimin gostergeleri su basliklar altinda

toplanabilir;

e Markanmn Kendisi; bir markay: yasatmak sonsuza kadar siirebilir. Ornegin,
Pirelli lastikleri yaraticisinin ad1 olan Pirelli“yle anilmaktadir, el degistirse bile
ayn1 sekilde anilmaya devam edecektir.

e Markanin Logosu; bir marka adiyla oldugu kadar logosuyla da anilmaktadir.
Sabancinin SA's1 gibi. Logolar marka imajint yaymada 6nemli rol oynarlar.

e Markanin Ambalaji; ister kurumun bir zarfi, isterse {irlinlin sunumu olsun,
ambalaj, iretici ve tiiketici arasindaki {iretimden satisina kadar, sunum
asamasinda biiytiik yer tutmaktadir.

e Satis Yeri; satis yerinin “her seyin gectigi yer” olarak imaj1 etkileyecegi ¢ok
agiktir.

e Promosyon Gostergeleri; marka imajinin kaybolma risklerini azaltmak icin
promosyon gereklidir.

e Fikir Liderleriyle Baglanti; burada iin s6z konusu olmaktadir. Ornegin
tanman, halkin begenisini kazanmis bir gazeteci tarafindan one siiriilen bir
iiriin, halkin zihninde yer etmektedir.

e Reklam; iiriin satisinda 6nemli olmakla birlikte diger 6gelere bagl olup tek
basina yeterli degildir, reklamda kullanilan medyanin islevi marka imaji

tistiinde etkili olabilmektedir (Erbas, 2006, 63).



Tiiketiciye kendisini iyi anlatabilmis ve tiiketiciye iyi ge¢mis bir marka imaji,

o markanin rakiplerinden ayrilmasina sebep olacaktir.

1.1.2.2.Marka Sadakati

Gliniimiiz firmalarinin dogru strateji gelistirmesi i¢in yapmasi gereken en
onemli islerden biri de miisterilerini tanimak ve davraniglarini bilmektir. Bu
baglamda tiiketici tarafinda bir marka sadakati olusturmak ve bunu o6l¢ebilmek

onemlidir.

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karsin bagliliginin ol¢iisiidir. Marka
sadakati arttik¢a, rakiplerin faaliyetleri karsisinda miisteri tabaninin zarar gérme
olasilig1 azalmaktadir. Marka sadakati, gelecek satislari dogrudan etkilediginden
dolay1, marka sadakati, marka degerinin gelecekte elde edilecek kari etkilediginin

gostergesidir (Aaker, 1991, 19).

Marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay:
tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman stiresi igerisinde alimlarina devam
etmesi gibi markaya karsi davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve
markay1 degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir (Knox and Walker, 2001, 111).
Buna gore, marka sadakatinin herhangi bir marka i¢in, tliketicinin inang, tutum ve
niyetinin yapisint temel aldiginit sdyleyebiliriz. Belirli bir markaya karsi marka
sadakati olusmus bir miisteri o markaya baglanir. Bu durum miisterinin bir iirlin

alirken her defasinda ayn1 markay1 satin almasinda 6nciiliikk eder (Tingir, 2006, 56).

Tabi her defasinda ayn1 markay1 alan miisterinin o markaya kars1 bir marka
sadakati olustugunu sdyleyemeyiz ¢iinkii isteyerek mi o markayi tercih ediyor yoksa
baska bir segenegi olmadigi i¢in mecburiyetten mi ayn1 markay: tercih ediyor bu
durumun iyi analiz edilmesi gereklidir. Bu yiizden marka sadakati satin alma
sikligindan ¢ok alternatifi olan diger markalar arasinda o markanin tercih edilmesi

stirecini tanimlar.



1.1.2.3.Markada Algilanan Kalite

Markaya deger katan en onemli unsurlardan biri kalitedir. Tiiketici gdziinde
tercih edilen iriinlin kalitesi, o {irliniin markasinin tiiketicide uyandirdigi kalite
algistyla dogru orantilidir. Ornek vermek gerekirse tiiketici Samsung marka bir cep
telefonu aldiginda kendisi i¢in o iiriintin kalitesi, Samsung markasina duydugu kalite

ile dogru orantilidir.

Genellikle ¢ogu tiiketicinin ortak istegi kalitesi yiiksek olan bir iiriinii uygun
fiyatla satin almaktir. Alinan bu iiriin tiiketicinin o {riinden beklentisini karsilarsa
veya beklediginden daha fazlasini sunarsa o markali iirlin tliketici i¢in kalitelidir.
Yani algilanan kalite, iirlinlin gercek kalitesi olmayip tiiketicinin beklentisine
endeksli duygulara dayanir. Tabi toplumda farkli statii ve kisilikteki tiiketicilerin ayn
markay1 satin alirken beklentileri farkli olacaktir buda 6denen bedelle beklenti
arasindaki fark olarak belirttigimiz marka daki kalite algisinin farklilagsmasina sebep

olacaktir.

1.1.2.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi Aaker'e (1997, 347) gore, markayla iligkilendirilebilen insan
Ozelliklerinden olusan bir kavram seklinde tanimlanmaktadir. Cavusoglu'na (2007,
5) gore ise, marka ve tiiketici arasinda olusan bir bag ve tiiketicinin bir markay1
kolayca tanimlay1p, ifade edebildigi bir 6zellik olmasinin yaninda fonksiyonel destek

ve sembolik degerlerin birlesimi seklinde tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin genellikle markaya insani kisilikleri yliklemesi sonucu markalari
insan gibi goriip satn alma kararlarmi bu kisilige gore veriyor. Insan &zelliklerinin
markaya yiiklenmesi sonucu olugan marka kisiligi ile tliketici, kendi kisiligi arasinda
bir bag kurar. Eger ki bu bag sonucu olusan tiiketici-marka iligkisi ne kadar uyumlu
ise markanin verdigi mesajlar da o kadar bireyler tarafindan daha kolay
anlasilmaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markaya kars1 olan hislerini etkileyerek

sirketlerin etkin bir marka stratejisi olusturmasinda ¢ok 6nem tasiyan bir faktordiir.



Marka kisiliginin icerdigi unsurlar soyledir: (Keller, 2003, 444; Aaker, 1997,
347)

e Ictenlik, samimiyet: Gergekei, diiriist, yararli, neseli, duygusal, dost canlis

e Heyecan vericilik: Cesur, heyecanli, enerjik, geng, yaratici, 6zgiir, cagdas

e Yeterlik: Giivenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basarili, lider, kendine
glivenen

o Kiiltiirliiliik: Go6z alici, iddialy, st diizey, ¢ekici, 1yi gorliniime sahip

e Zorluklara direnglilik: Disa doniik, erkeksi, batili, giiclii, dayanikli olma

1.1.2.5.Marka Kimligi

Marka imaj1 ve marka kimligi arasindaki iliskiyi Aaker (1996, 209), Building
Strong Brands adli eserinde marka imajinin, marka kimligi tarafindan yonetildigini
bu nedenle gii¢lii bir marka yaratmadaki Kilit noktanin, bir marka kimligi gelistirmek
ve uygulamak oldugunu ileri siirerek aciklamaktadir. Yine Aaker'e (1996, 209) gore
marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari iceren cagrisimlar

yaratarak marka ile hedef kitle arasindaki iligkinin kurulmasini saglamaktadir.

Bir sirket sahip oldugu markanin nasil algilanmak istedigini marka kimligi ile
tilkketiciye yansitir. Bu siirecte rakip markalar arasindan siyrilip gii¢lii bir imaja sahip
olmak i¢in {istlin oldugu yanlari, gerek misyonu gerekse degerini ve davraniglarinm
iceren marka kimligi ile hedef kitleye iletir. Bunun sonucunda bilingli ve planl bir
sekilde olusturulan marka kimligi ile tiiketici kafasinda bir imaj belirir. Bu imaj

neticesinde de tiiketicinin satil alma karar1 etkilenmis olur.

Kapferer'e (1992, 42) gore marka kimligi, fiziksel yapi, kisilik, iliski, kiltiir,

yansima ve imaj dan olusan alt1 yonlii bir prizma ile agiklanmaktadir (Sekil — 2).

e Fiziksel yapisi; markanin temelini olusturmaktadir. Bu temel, soyut
ozellikler ve niteliklerle desteklenmektedir.

e Kisilik; markaya karakter kazandiran ve kisilik onuru yiikleyen bir boyuttur.



e Iliski; markalar, tiiketiciler ile manevi boyutta iliski kurmaktadir. Kurulan bu
iliski, evrensel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarin1 kapsamaktadir.

e Kiiltiir; fiziksel bir nesne olan iiriin, kiiltiiriin bir boyutu olarak kabul
edilmektedir. Kiiltiir, bir degerler sistemini, etkinin kaynagini ve marka
enerjisini ifade etmektedir.

e Yansima; miisterilerin imajin1 yansitmaktadir.

e Imaj; cagrisimlarin, iletisimler sonucunda tiiketicilerin zihninde olusan

algilamalaridir (Kapferer, 1992, 42).

Sekil — 2 Marka Kimlik Prizmasi

Fiziksel Yapi Kisilik

Miski Kiiltiir

Yansima Imayj

Kaynak : Kapferer, J. N. (1992)

1.1.2.6.Marka Degeri

Kiiresellesen diinyamizda teknolojinin, bilgi ve sermayenin ortaklagsmasi
sonucunda herhangi bir mal diinyanin herhangi bir yerinde {iretilmekte ve

tilketilmektedir. Bunun sonucunda rekabet, mal ve hizmetleri {iretiminden



markalagmaya dogru kaymistir. Markalagsma, olusan yeni diinya diizeninde rekabet

giiciiniin en temel 6gelerinden biri haline doniismiistiir.

Yeni rekabet ortaminda tiiketici arzularinmi iyi sezinleyip ona gore hizmet ve
iriin treten firmalar rekabet stiinliigiinii elde ederler. Tiiketicinin psikolojik
ihtiyaglarini en iyi karsilayan {iriin ise tliketicilerinin arzularina, algilarina hitap eden
irlin olacaktir. Bu siiregte tiiketicilerin bu yonlerini etkileyen en biiylik araclarindan
birisi de markalagsmadir. Dogru bir markalagsma stratejisi, fonksiyonel ihtiyaglar
disinda psikolojik ihtiyaglarinin da karsilanmasi sonucunda ortaya c¢ikar. Bu ilave
hizmet sonucunda o marka tiiketici zihninde, diger markalara nazaran daha kaliteli
veya uygun oldugu izlenimi yaratir. Iste bu durumda tiiketicilerinin satin alma

kararini etkileyen unsurlardan biri de marka degeridir.

Yiiksel, A. ve Yiiksel, U. (2005, 6) marka degerini, marka sahibinin bir
markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki biitiin finansal girdilerin bu
giinkii degeri seklinde belirtilirken Aaker'e (1991, 165) gore marka degeri; bir
isletme veya isletmenin miisterileriyle iliskili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan
degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle
iligkili varlik ve yiikiimliiliiklerdir. Bir bagka tanima gore de marka degeri, marka
satildiginda veya envarterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varlik olarak toplam

degeridir (Ozkaya, 2002, 54).

Genel bir ifadeyle bir sirketin mali degerine markanin yaptig1 katki olarak
goriilen marka degeri, genel olarak markanin imajma, miisterinin markaya olan

bagililigina ve markanin miisterinin ihtiyaglarini karsilama diizeyi ile baglantilidir.

Marka degeri, Uriiniin tekrar satin alinmasini oldugu kadar, yeni {iriin ve

hizmetlerin olusturulmasinda firma vizyonunu da gelistirir.

1.1.3. Teknoloji Uriinleri Pazarlamasinda Markanin Onemi

Teknoloji iriinlerindeki hizli gelisim ve kiiresellesen diinyada bu hizli
gelisime ayak uydurma ¢abasi miisteri yapisini, davraniglarini ve sirketlerin rekabet

stratejilerini degistirmektedir. Her ne kadar hala tiiketicilerin ¢ogu tercih ettikleri
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tirtinlerin hem kaliteli hem de uygun fiyatli olmasin1 beklese de 6zellikle teknoloji
tirtinlerinde, iriinlerin yasam egrileri eskiyen teknolojiyle dogru orantili olarak
kisalmaktadir. Isletmelerin bu pazardaki rekabet giiclerini koruyabilmeleri icin
yenilenen teknolojiye ayak wuydurup yeterli iriin ¢esitliligini saglamalari
gerekmektedir. Tabi yeterli iriin cesitliligini dogru zamanda dogru tiiketici
portfoyiine sunmas1 gerekmektedir. Ornegin sekil — 3 “de gosterildigi gibi Android
mobil isletim sistemi; dogru teknolojiyi dogru materyallerle dogru tiiketici
portféyiine sunmasi sonucu tiim diinyada; akilli telefon piyasasinda kullanilan mobil
isletim sistemleri arasinda 3,5 yilda %37,2°lik pazar paymna ulasarak 1. siraya
yerlesmistir. Tabi bu hizli ilerlemede Android'in ac¢ik kod yazilim sistemi olmasi,
cogu aplikasyonun kullanicilar i¢in bedava olmasi, kullanicilar tarafindan aplikasyon

gelistirilmesi ve bu aplikasyonlarla para kazanabilmesinin pay1 biiyiiktiir.

Sekil — 3 Diinya Mobil isletim Sistemi Kullanim Dagilimi1 (2008.12 — 2013.02)
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Kaynak : Mobile OS Market Share Trends. http://stats.areppim.com/stats/stats_
mobiosxtime.htm. (2013)
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Akilli telefon piyasast ilk ¢iktiginda isletim sistemi olarak neredeyse tiim
piyasay1 elinde bulunduran Windows Mobile isletim sistemi, Microsoft gibi bir
teknoloji sirketinin gelisime ayak uyduramayip zamaninda pazara uygun isletim
sistemini sunamamasi sonucu neredeyse piyasadan silinme noktasina gelmistir. 2013
yilinda Windows Mobile 8 ile pazara tekrardan girme c¢abasi olsa da sadece birkag
ireticinin telefon modellerinde bu igletim sistemini kullanmasi sonucu basarisiz
olmustur. Zamaninda iriiniinii ¢ikartamayan Microsoft, piyasadaki telefon
modellerini Android isletim sistemine kaptirmistir. Modelleri ile birlikte de
kullanicilart da Android igletim sistemine kaptirmistir. Ayrica Windows Mobile 8'in
kapali kod ile yazilmas1 ve kullanicilar tarafindan aplikasyon gelistirilememesi de bu
pazarda tutulmasina en biiyiik etkendir. Hatta sekil — 4 de goriilecegi lizere Apple'in
kalesi konumundaki ABD pazarinda bile Andorid %40,2°'lik pazar payr ile
Iphone’larda kullanilan IOS igletim sistemini neredeyse yakalamigtir. Android’in

birkag yil igerisinde kiiresel pazarin %50'sini devralacagina inanilmaktadir.
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Sekil — 4 Diinya Mobil Isletim Sistemi Kullanim Dagilimi (Ulkelere Gére)
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Kaynak : Mobil OS Market Share By Country. http://connect.icrossing.co.uk/wp-
content/uploads/2013/01/iCrossing_2013 Mobile_Market_Share.gif. (2013)

Teknolojik f{irtinler, sahip olduklar1 teknoloji ile isletmelerin en Gnemli
rekabet araglari arasinda yer alirken diger yandan da bu teknolojinin rakip firmalar
tarafindan kisa stirede taklit edilebilmesi sonucu pazarda uzun siire tek olma sansini
yitirebilmektedir. Ayni teknolojiye sahip iki {irlin arasinda, tiiketicinin tercihini
etkileyen en onemli pazarlama araci “markalasma” “dir. Akilli telefon piyasasinda
dokunmatik ekran teknolojisini Iphone modeli ile ilk piyasaya siiren Apple'in bu
teknolojisine ¢ok kisa bir siire iginde diger telefonlarda sahip olmustur. Ama
Apple'in marka olarak kuvvetli olmasi, Iphone'un ¢ikisindan 6 yil sonra bile satis

adetlerinin azalmadan yiikselmesine sebebiyet vermistir (Sekil — 5). Bu yiizden
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teknoloji iireten firmalarin teknolojiye ayirdigi yatirnm kadar markalasmaya da
yatirim yapmalarinda fayda vardir. Uretilen bu teknolojileri pazarlanabilir iiriin
halinde piyasaya ¢ikartmak i¢in bu denli rekabet ortami yiiksek olan pazarda iyi bir

marka yonetimi olmadan basarili olmak imkansizdir.

Sekil — 5 Diinya Apple Iphone Satis Adetleri (2007 —2012)

Apple IPHONE Satis Rakamlan (2007 —2012)

Diinya Apple IPHONE Satis Rakamlari (2007 —2012)
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Kaynak : Apple iPhone sales in fiscal years 2007-2012. http://www.statista.com/
statistics/203584/global-apple-iphone-sales-since-fiscal-year-2007/.(2013)
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IKINCi BOLUM

TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Kavramm

2.1.1. Tiiketici Kavram Ve Ozellikleri

[k zamanlar dogal kaynaklar {izerinden iiretim ve tiiketim iizerine kurulmus
olan insan yasami, gelisen teknoloji, iiretim ve tiiketim araclar1 ile birlikte mal ve
hizmetler {lizerinde ¢esitlilik kazanmistir. Giin gegtikce tiiketime bagli olarak iiretim
eylemi gitgide geliserek ekonomik bir kavram haline gelmistir. Bunun sonucunda da
isletmeler, tiiketiciyi anlama, kavrama ve tiiketiciyle biitlinlesme siirecine
girmislerdir. Tiketiciyi anlamak icin ise Oncelikle tiiketicinin davraniglarin
¢ozmemiz anlamamiz gerekmektedir. Ciinkli insanin duygular1 vardir, istekleri
farklidir, disiinceler kisiden kisiye yasadigi ortamdan ortama farkliliklar gosterir.
Tiketicinin hizmeti veya mali neden tiikettigi veya neden tiiketmedigi sorunun
cevabl net olmadig1 i¢in de tiiketici kavraminin standart bir tanimi olmamasina
ragmen Karabulut'a (1989, 15) gore tiiketici, kisisel dilek, istek ve ihtiyaglar igin

pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesi olan gercek bir kisidir.

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglari i¢cin pazarlama bilesenlerini satin alan ya
da satin alma kapasitesine sahip olan ger¢ek kisidir. Tiiketici pazari da, mal ve
hizmetlerin is amaci disinda, kisisel kullanim amaciyla satin alindigi ya da

kiralandig1 pazardir ( Islamoglu, 1999, 105).

Odabasi1 ve Barig'a (2003, 20) gore ise tiiketici, son kullanim amaci1 i¢in iiriin
ve hizmetleri satin alan, kullanan; misteri ise, belirli bir magazadan ya da sirketten
diizenli olarak aligveris yapan kisi olarak tanimlanmaktadir. Ticari amagla {iriin ya da

hizmetleri satin alan miisterilere ise ticari miisteri denir. Ornegin Migros’tan siirekli
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aligveris yapan kisi Migros’un miisterisi iken, Migros’un kendisi de Eti’nin ticari

misterisidir.

2.1.2. Tiiketici Davramsi Kavram Ve Ozellikleri

2.1.2.1 Tiiketici Davranisi

Tanimini tiiketici olarak yaptigimiz Kisisel istek ve ihtiyaglari i¢in mal ve
hizmetleri satin alan kisi veya gruplarin bu satin alma ve kullanimindaki kararlar1 ve
bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (http://www.tml.web.tr/download/
TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf, 2013).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde anlasilabilmesi i¢in toplumun
tiketim yapisindaki degisimleri iyi gézlemlemek gerekir. Bu goézlem sonucunda
tiretim siireci etkilendigi gibi tiretime bagl olarak tiiketim siireci de etkilenmektedir.
Ornek vermek gerekirse teknoloji iiriinleri arasinda yer alan akilli telefon piyasasinin
lideri konumunda olan Iphone'u bulan Steve Jobs (http:/Kisiselbasari.com/steve-
jobsun-ozlu-sozleri.html), miisterinize ne istedigini sorup ona gore {riin
cikaramazsiniz, ¢iinkii siz onlarin istedigini yaparken onlar bagka bir sey istiyor
olacaktir seklinde belirterek iiretime bagli olarak tiikketim siirecini etkileyen 6nemli
orneklerden biridir. Yalniz piyasada bu iirlinlin kullanicilar tarafindan ¢ok tercih
edilmesine bagl olarak da diger iireticiler dokunmatik ekran teknolojisine sahip
kendi markalarinda iiriin ¢ikarmaya basladilar. Yani toplumun tiikketim yapisindaki

degisim tiretim siirecini etkilemistir.

Tiiketicilerin dileklerini, ihtiyaglarimi ve isteklerini tahmin etmek amacinda
olan pazarlama yoOnetimi, iirlinlerin se¢ilip alinmasindan kullanilmasina kadar ki

stirecte tiiketicilerin bireysel aktivitelerini tiiketici davranisi adi altinda inceler.

2.1.2.2 Tiiketici Davrams Modelleri

Kendisine sunulan iirtin ve hizmetleri kisisel istek ve ihtiyaglari

dogrultusunda degerlendirip bunlar1 kabul veya reddetme durumunu kendince uygun
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bir bicimde ¢ézmek i¢in bir karar verme siirecine giren tiiketici, tercih yaparken

bir¢ok faktoriin etkisinde kalir.

Tiiketici davranisinin sorun ¢oziicli bir karar verme islemi sonucu ortaya
ciktig1 goriisii, tiikketiciyi kisisel olarak ele alip yeni bir sorunla karsilagan tiiketicinin
nasil karar verdigiyle ilgilenmektedir. Bu kararda, pazarlama bilesenleri ve sosyo
kilttirel faktorlerin etkisinin yami sira, tiiketiciyi glidiileyici faktorlerin de etkisi
vardir. Tiiketici biitiin bu faktorlerin etkisiyle asama asama karar verme islemini

yerine getirmektedir (Karabulut, 1989, 16).

2.1.2.2.1 Nicosia Modeli

Tiiketiciler ile tretici firmalar arasindaki iliskiyi inceleyen Nicosia Modeli,
tiretici firmalarin mesajlar1 (reklamlari) vasitasiyla tiiketicilerle iletisime gectigini
belirtirken, tiiketicilerin satin alma davranislariyla iireticilerle iletisime gegtiklerini

belirtmektedirler.

Bu modelde tiiketici davraniglar1 dort temel alandan meydana gelir. Her
alanin ¢iktis1 bir sonraki alanin girdisidir; boylece birbirini etkileyen kapali bir sistem
meydana gelmis olur. Herhangi bir mesaj, reklam vasitasiyla tiiketiciye ulagtirilirken
tiiketici tarafindan algilanip algilanmadigi takindigr tutum neticesinde tiiketicinin

psikolojik 6zelliklerine bagli olarak tayin edilmektedir (Cubukg¢u, 1999, 80).

Bu dort temel alanin birinci alaninda; tiiketici 6zellikleri (kisilik gibi) ve
firma girdileri (mal ve reklam gibi) yer alir. Ikinci grupta tiiketici, firma girdilerini
arastirip degerlendirir ve tigiincii grupta; bu degerlendirme sonucu satin alma karari
olusur. Son olarak dordiincii grupta ise satin alma sonucunda firma ve tiiketiciye
olusan sonuglar geri bildirim olarak doner. Daha sonra bu geri bildirim firmanin

kararlarini ve tiiketicinin tekrar satin almasini nispeten etkileyecektir (Mert, 2001, 5).
Ayrica modelde duygusal motivelerin satin alma davranigina biiyiik 6lctlide
sebep oldugu, fakat mallarin kullanilmasindan sonra edinilen tecriibe ile rasyonel

motivelerin de etkili olduklari ifade edilmistir (Cubukgu, 1999, 81).
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Modeli kisaca maddelendirirsek;

1. Oncelikle firma mesajlarla (reklam) mal veya hizmetten haberi olmayan
tiikketicinin dikkatini ¢eker ve haberdar eder. Tiiketicinin sunulan mal veya
hizmetten etkilenmesi bu slirecin basarili gegmesine baglhidir.

2. Bu siirecte tiiketici etkilendigi {irtinii degerlendirme siirecine girerek bilgi
arama evresine gececektir. Bilgi arama tiiketici, ya kendi deneyim ve
inanglar1 dogrultusundaki kaynaklardan ya da bunlarin disinda kalan
kaynaklardan bilgi edinme yoluna gider. Bu noktada bilgi almak istedigi {iriin
kategorisindeki alternatifleri de inceleyebilmektedir.

3. Her ne kadar fiyat, stok durumu, kampanya... vb. unsurlar 6nemli rol oynasa
da bu asamada bir 6nceki agamaya bagli olarak yeteri derecede giidiillenme
gerceklesmisse satin alma biiyiik oranda gerceklesir.

4. Son agsamada ise iriiniin veya hizmetin satilmasi, tiiketiciler tarafindan
kullanilmas: veya satilamamasi sonucu stoklarda kalmasi gibi firma ve
tilkketiciye geri bildirim saglayacak girdi ve ¢iktilar hem tiiketici tarafinda

hem de firma tarafinda marka i¢in deneyim olusmasina sebep olacaktir.

2.1.2.2.2 Howard ve Sheth Modeli

Otomatik satin alma davranisi, sinirli sorun ¢6zme davranisi ve sinirsiz sorun
¢6zme davranisi olarak {i¢ tiir satin alma davranisini 6ngéren bu model, {ic davranisin

da ayn1 derecede 6nemli oldugunu belirtmistir (Islamoglu, 1999, 145).

Uretici, marka, satis sonrasi servis agmin yam sira cevrede referans
olabilecek kisinin bile uyarici olarak tiiketicinin karar siirecini etkileyip siireci

baglatabilir. Mert'e (2001, 6) gore model dort 6nemli 6geden olugsmustur.

e Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

e (ikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

e Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siirect)

e Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif,

kiiltir, finansal durum vb.)
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2.1.2.2.3 Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Girdisi tiiketicinin duyu organlar ile algiladig1 sosyal ve fiziksel uyaricilar
olan modelin ¢iktisi ise karar islemidir. Bu karar islemi; problemin tanimlanmasi,
alternatiflerin arastirilmasi, degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma karar1

sonuglar1 olmak iizere bese ayrilir.

Girdiler fiziki ve sosyal 6geler oldugu gibi ¢evresel faktorlerde olabilir. Bu
girdiler merkez kontrol iinitesine duyu organlari vasitasiyla gelir. EKB modeli
oncelikle tiiketicinin karar islemine girdilere bagli olarak sorunu tanimlama ile

basladigini varsayar.

Modelde 6nemli bir nokta dis ortamdan gelen uyaricinin, herhangi bir ihtiyaci
veya gergegi tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve islem

gorecegi, karsit durumda ise algilamanin yapilamayacagidir (Cubukgu, 1999, 82).

Model i¢in 6rnek verecek olursak, aksam yemeginden sonra tatli yapmak
isteyen ev hanimi televizyonda dondurma reklamini goriir. Firma, televizyondan
yayinladig1 ve tiiketicinin g6z ve kulak gibi duyu organlan ile algiladigi reklam
girdisiyle tiiketiciyi uyarir. Eger ki tiiketicinin bdyle bir ihtiyaci yoksa ya da uyarici
yeterince tatmin edici degilse tiiketici tarafindan dikkate alinmaz. Tiiketici, reklam
ile uyarildiktan karar isleminin tamamlanmasi i¢in sorunu tanimlama agamasina
gelir. Daha 6nce aldig1 bir dondurma varsa ve ondan memnun kalmigsa eski bilgi ve
deneyimine giivenerek ayni markayi satin alacaktir. Ama eskiye dayali bilgi ve
deneyimi yoksa Oncelikle alternatifleri arastirir ve degerlendirir. Satin almayi
gerceklestirdikten sonra, ilerde karar alma siirecinde tekrar ihtiyag duyuldugunda

kullanilmak {izere sonuglarlar merkez kontrol {initesinde depolanir.

2.1.2.2.4 Marshall'in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore, rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalar sonucu

satin alma karar1 veren tiiketici, gelirini, ihtiyacina ve fiyat karsilagtirmasina gore
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kendisine en fazla tatmini verecek olan mala harcayacaktir. Daha sonra 19. yiizyilin
sonlarinda Jevon, Marshall, Menger ve Walras tarafindan ‘marjinal fayda teorisi’
ortaya atilmis ve bu diisiincenin yerini almistir. Ve yine daha sonra marjinal fayda
teorisine dayandirilan ‘modern fayda teorisi’ gelistirilmistir. Bu teoride, tiiketici satin
alma durumunda memnun edici tim sonuglar1 dikkatlice hesaplayarak, satin alim

sonrasi saglanan fayday1 maksimize etmeye ¢alisir (Erimgag, 1979, 24).

Yani; model “ekonomik adam” varsayimina gore fayda maksimizasyonu

saglamaya ¢alisan tiiketiciyi esas alir (Mert, 2001, 10).

Ekonomik model, yararli bazi varsayimlar gelistirmistir (Cubukg¢u, 1999, 79) :

e Fiyat diistiikce malin satiglar artar.

e ikame maln fiyat1 diistiikge firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artar.

e Tamamlayict malin fiyati diistiik¢e, firmanin malinin ve/veya tamamlanan
malin satis1 artar.

e Tiiketici geliri arttik¢a, firmanin malinin satiglar artar.

e Tutundurma giderleri arttikca satiglarda artar.

e Hammadde fiyat1 artinca son {iriiniin fiyat1 da artar.

Bazi tiiketiciler, bir malin fiyatinin diigmesini o malin kalitesinin de diismesi
olarak algilayabildigi i¢in bu varsayimlarin her zaman gegerli olacagini diistinmek

yanligtir. Yani bu varsayimlarla satislardaki degiskenleri aciklanamaz.

2.1.2.2.5 Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli

Icinde yasadig1 toplumun kiiltiir yapisindan ve gevreleyen sosyal tabakadan
etkilenen sosyal bir varlik olarak nitelendirilen kisi, davraniglarini ait olduklar1 veya
olmak istedikleri sosyal grubun iiyeleri gibi sergilemek istemektedirler. Veblen'e
gore ekonomik tiiketim, temel ihtiya¢larin karsilanmasindan 6te, yasadigi toplumda

prestij sahibi olmak amacindan kaynaklanmaktadir (Erimgag, 1979, 25).

Ornek olarak cep telefonu kullaniminin ilk dénemlerinde, iginde yasadig

simifin bir {istiindeki smiftaki yasayis bigimine 6zen gdsteren kisilerin hi¢ ihtiyact
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olmadig1 halde cep telefonu aldiklar1 gézlemlenmistir. Yine glinlimiizde yogun is
temposu icinde olanlarin sadece ayni anda ihtiya¢ duyabilecegi mail, goriintiili
konusma (toplantilar i¢in), internete girip dosya paylasimi yapabilecegi 6zelliklerin
bir arada toplandig1 akill telefonlar1 biiylik 6lgiide tiyesi olmay1 arzuladigr grup ve
kiiltiirlerin  standartlarina uyma adma ihtiyact olmayan tiiketicilerin alabildigi

gozlemlenmektedir.

2.1.2.2.6 Psikolojik Modeller (Maslow, Pavlov, Freud)

Bu yaklasim i¢inde degerlendirilen modeller Pavlov'un “kosullu 6grenme
modeli”, Maslow'un “insan ihtiyaclar1 hiyerarsisi” ve Freudun ‘Psikoanalitik

modeli” dir.

Pavlov'a gére O6grenme, cagrisima dayanan bir siirectir. Yani kosulsuz bir
uyarici, kosullu uyarict ile birlikte diizenli olarak sunuldugunda, pekistirme yoluyla
ogrenme gergekleserek kosulsuz uyariciya verilen tepki, kosullu uyariciya da
verilmis olunur. Tekrar, genelleme ve ayirt etme kavramlarinin ¢ok 6nemli oldugu bu
modelde eger ki pekisme giiclii ise tepki tekrarlanir, zayif ise tekrarlanmaz. Ozellikle
pazarda yeni var olmaya calisan veya rakiplerinin iistesinden gelmek isteyen firmalar
irtiniin ya da markanin olumlu uyaricilar ile ¢agristirilmasini saglamak amaciyla bu

yontemi kullanarak markalarini tiiketicilere 6gretmeye ¢alisirlar (Odabasi, 1998, 64).

Cubuk¢u'ya (1999, 79) gore, etki algilanabilen bir etken iken, uyariciya
gosterilen davramis ise tepkidir. Insamin uyariciya gosterdigi tepki siireklilik
kazandik¢a ‘“davranis bicimi” ortaya cikmaktadir. Yani uyaricinin tekrarlanmasi
sonucu belirli bir tepki olusturulup pekistirilir. Tepki gostererek pekistirme
aliskanlig1 ortaya ¢ikar ve 6grenme stireci gelisir. Ortaya ¢ikan bu aliskanliga karsilik
bir 6diil sunulmazsa gitgide bu aliskanlik azalir hatta yok olabilir. Ogrenilen tepkinin

azalma egilimi ise unutmadir.

Bu durumu pazarlamacilar belirli markalar tiiketiciye tanitmak ve dgretmek
icin kullanirlar. Yani tekrara dayanan bir ¢alismayla marka tiiketicilere ogretilmekte
ve belli bir tepki olusturuldugunda bunun aligkanlik halinde getirilmesini saglamak
i¢in calisirlar (Islamoglu, 1999, 119).
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Freud'a gore, diinyaya kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla yiiklii
olarak gelen insanlarda ilkel benlik, benlik ve {ist benlik olmak iizere iic degisik
benlik olusur. Ilkel benlik, cocukluktan beri degisik nedenlerle tatmin edemedigi
duygular bilingaltinda saklar ve her zaman bu giidiiler kontrol edilemediginden
zamanla degisik bicimlerde ortaya c¢ikar. Ust benlik, ahlaki degerler barmdirdigindan
vicdandan olusur. Ust benlik ise kisinin ¢evresinden 6grendikleri sonucu olusur ve
davraniglar bu oOl¢iilere gore belirlenir. Kisaca ne yapmak istedigimizi ilkel benlik
gdsterirken, ne yapmamiz gerektigini iist benlik belirtir. ikisi arsindaki dengeyi ise
benlik kurar (Duran, 2005, 70).

Insanlarin duydugu ihtiyaglarin 6nem ve Onceligine gére bir hiyerarsi
olusturdugunu belirten Abraham Maslow, bu ihtiyaglari siniflandirirken iki varsayimi
gdz Oniinde bulundurur. Birincisi, insanlarin ihtiyaglarin1 belirlersek onlarin
davraniglarini anlayabilirsiniz ¢iinkii Maslow'a gore insan davranislarin temelinde
ihtiyaclar vardir. ikincisi ise, bu ihtiyaclarin her birinin bir dnceligi ve siddeti vardur.
Insanlarin bir iist seviyedeki ihtiyaglarina ydnelmeleri i¢in dncelikle mevcut durumda
bulundugu ihtiyacini karsilamasi ve tatmin olmasi gerekmektedir (Cubukgu, 1999,
78).

Maslow, ihtiyaglar1 bes diizeyde siiflandirmistir (Adcock, Halborg ve Ross,
1993, 59).

Fizyolojik ihtiyaclar (yeme, igme, barinma vb.)

e Giivenlik ihtiyaclar1 (diizeni korumak, aile vb.)

e Sosyal ihtiyaglar (bir gruba ait olma, sevme, sevilme vb.)

e Saygi ihtiyaci (insanin kendine saygi duymasi, toplumda itibar gérmesi vb.)

e Kendini kanitlama ihtiyaci

Sekil — 6'da gosterildigi gibi Maslow un ihtiyaglar hiyerarsisindeki bes
basamaga ek olarak iki sinif daha eklenmistir (Ayhan, D. Y., Arpaci, T., Tuncer, D.,
Uner, M. ve Boge, E., 1992, 24). Bunlar;
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e Bilme ve anlama ihtiyaci

e Estetik tatmin ihtiyact

Sekil — 6 Maslow un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow Ihtiyaglar Ge : N

Hiyerarsisi "
(Simetri, gizper:
a“lzelm:;u" '

Bili;sﬂ Ih 2
Anhm:yac'"

(Bilme,
rma)

Giivenlik I"Wm (Givende H"“.ﬁm)

Kaynak : Maslow un Ihtiyaglar Hiyerarsisi. http://www.eksiyiz.com/wpcontent
/uploads/2012/11/Maslow4.png (2013)

Sonradan eklenen bu iki grup ihtiyaca insanlarin yénlenmesi i¢in oncelikle ilk
bes basamagindaki ihtiyaglarinin tiimiiyle kargilanmasi gerekir. Bu hiyerarsiye gore
cok a¢ olan bir insan her seyden once karnini doyurmak isteyecektir. Karnini
doyurmadan kendini kanitlama ihtiyaci i¢ine girmeyecektir (Ayhan, D. Y., Arpaci,
T., Tuncer, D., Uner, M. ve Boge, E., 1992, 18).

Sonug olarak psikolojik modelin pazarlamaya sagladigi en 6nemli yararlarin
basinda tliketici arastirmalarinda giidii aragtirmasinin da onemli oldugunu ve

tiikketicilere ait davranislarin bu yolla tahmin edilmesi gerektigidir (Islamoglu, 1999,
122).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Genel olarak tiiketicilerin marka tercihini belirleyen faktorler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Koseoglu, 2002, 98).

o Kisisel faktorler
e Sosyo-kiiltiirel faktorler
e Ekonomik faktorler

e Psikolojik faktorler

3.1.Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin marka tercihinde satin alma davranisini etkileyen kisisel
etkenler; yas, cinsiyet, meslek, 6grenim diizeyi, gelir durumu, medeni durumdur
(Muter, 2002, 23).

3.1.1. Yas

Tiiketicinin marka tercihinde satin alma tercihini belirleyen Onemli
etmenlerden biri yastir. Birey, her c¢aginda degisen yas ile birlikte farklh
gereksinimlere ihtiya¢ duyar. Yas etkeni, satin alma davranisinin yaninda iiriin veya
hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler. Mesela teknoloji tirlinii olarak bilgisayar
almak isteyen tiiketiciler arasinda 15-20 yas grubunda olan tiiketiciler bilgisayarda
daha ¢ok oyun oynayacagi icin ekran karti, ram gibi 6zelliklerin yiiksek olmasini
tercih ederken, 30-40 yas grubunda olan tiiketiciler igin ise kullanim alanina goére

ekran kartinin ¢ok iyi olmasina gerek yoktur (Koseoglu, 2002, 98).

Yas ile birlikte fiziksel, psikolojik, sosyal ve ekonomik 6zellikleri de degisen
tiketiciler i¢in hizmet sunulan pazarlarin yas degiskenine goére sekillenmesi
egilimlerin, ihtiyaglarin ve isteklerin belirlenmesi agisindan biiytik bir 6neme sahiptir

(Cakmak, 2004, 5).
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Tiiketici, kendisiyle ayn1 donemde dogdugu akranlariyla olusturdugu kiiltiirel
bir bag neticesinde ortak paydalar1 artar. Benzer olaylar yasamislardir, benzer
deneyimler tatmig, benzer zorluklar yasamislardir. Bu durumda ayni donemde
yasayan insanlarin birlikteyken daha rahat hissetmelerine sebep olur. Tiiketim
psikolojisi acisindan ergenler, 6grenciler, cocuk sahipleri ve yaslilar dort 6nemli yas

grubudur. Bu yas gruplar igerisinde istek ve ihtiyaglar benzerlik gosterir (Orhan,
2002, 5).

3.1.2. Cinsiyet

Cinsiyetin iirlin veya marka se¢iminde etkisi oldugu gibi satin alma kararinda
da &nemli bir role sahiptir. Ozellikle baz1 iiriinlerde kadinlar erkeklere nazaran karar
vermede daha ¢ok soz sahibidir. Ozellikle tiiketim davramislarindaki farkliliklar
kadin ve erkek icin pazari genisletmis ve iiriin ¢esitliligi saglamistir. Her ne kadar
giiniimiizde kadinlar i yasaminda kendileri ispatlayip iyi yerlere gelseler de hala ev
hanimi cercevesi altinda satin alma kararinin etkin oldugu o6nemli bir pazar

bulunmaktadir.

Cinsiyet ayirimi her ne kadar endiistri toplumunun is orgiitlenmesinde kendini
gosterse de bilgi toplumunda kadin goz ardi edilmemektedir. Yeni diizende calisan
kadin sayisi artmis, ekonomik 6zgiirliigiinlin elde edilmesiyle toplumdaki konumu
bagimsiz bir tiiketici olarak yeniden sekillenmistir. Bagimsiz bir tiiketici olan kadinin

ithtiyaglar farklilasmis ona 6zgii pazar olugsmaya baglamistir.

Cinsiyet farkliliklarimin tiiketime olan etkisini lizerine yapilan arastirmalara
gore, bazi Ozelliklerine gore ayrilmig iriin gruplar i¢inde satin alma siirecinde
cinsiyetin tercih farkini dogurdugu goézlemlenmistir. Buna gore kadinlar iiriin
tercihinde oncelikle duygusal agidan kendilerini daha 1yi hissettiklerini diisiindiikleri
iriinleri tercih ederken, erkekler aktivite iliskisi olan daha ¢ok pratik kullanima

yonelik iiriinlere oncelik vermektedir (Orhan, 2002, 7).
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Her ne kadar cinsiyet farki olsa da kadmin c¢alisma hayatinda s6z sahibi
olmasinin yaninda erkeklerinde ev islerine veya ¢ocuk bakimina katkida bulunmasi

kadin ve erkeklerin satin alma davranislarinin gitgide benzemesine sebep olmaktadir.

Ilgi alan1 veya bilgi diizeyine gore de satin alma davranisinda cinsiyetin rolii
Oonemli bir yer tutmaktadir. Mesela teknoloji iriinleri arasinda bilgisayar, cep
telefonu gibi driinleri satin almada erkeklerin daha baskin oldugu goriilityorken,

aksesuar lriinleri satin aliminda kadinlarin baskin oldugu goriilmektedir.

Sekil — 7 Kadin ve Erkek Aligveris Aligkanliklart 2011

Alig Veris Aliskanliklari, Erkek ve Kadin
2011

. Erkek . Kadin

b

Kaynak : Shopping Habits Men Women 2011. http://www.mediabuyerplanner.
com/entry/102211/chart-shopping-habits-men-v.-women-2011/ (2013)

Cinsiyet farki zevkler, ihtiyaclar ve istekler iizerinde olusturdugu farklilikla

pazarlamacilarin piyasaya siirecegi iiriinlerin farkli olmasina ve yeni iiriin ¢ikartirken

buna gore strateji yapmalarina sebep olmaktadir.
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3.1.3. Meslek

Tiiketicilerin sahip oldugu miihendis, is adami, kuafor, Ogretmen vb.
meslekler belirli mal ve hizmete ihtiyag duymasina sebep olan onemli faktorler
arasindadir. Bu ihtiyag ve istekler dogrultusunda kisinin meslegi, satin alma
davranigini etkiler. Mesela bir sirkette ¢alisan miihendisin ihtiyaci ile tarladan ¢alisan

bir is¢ilinin ihtiyaci farklilik gosterecektir.

Giliniimiizde iyi bir meslege sahip tiiketiciler yiiksek gelir diizeyine sahip
olduklari i¢in kaliteli ve fiyat1 daha yiiksek iirtinleri tercih etmektedirler. Tabi iyi bir
gelir tiiketicinin yasam standardin1 da yiikselterek o yasam tarzina uygun niteliklere

sahip tirtinlerin tercih edilmesine olanak tanir.

Yapilan aragtirmalara gore teknik 6zellikleri olan, bir¢cok 6zelligi biinyesinde
barindiran iriinleri genellikle egitim diizeyi yiiksek olan insanlarin tercih ettikleri
goriilmektedir. Egitim diizeyi daha diisiik tiiketiciler i¢in ise mesajlarin daha basit
olmasi onlar1 satin almaya yonlendirmede daha etkin oldugu belirtilmektedir. Sosyo
ekonomik ozellikler ise, marka tiiketicilerin kalite ve fiyat tercihini etkileyerek marka
tercihini sekillendirmektedir. Arastirmalarda kalite ve fiyat arasinda pozitif bir iliski
oldugu goriilmektedir. Kalitenin degerini gosteren fiyat, iiriin veya hizmet se¢iminde
onemli bir unsurdur. Fiyat1 yiiksek olan {riinlerin kaliteli oldugu diisiincesi
tiketiciler {lizerinde markali triinlerin kaliteli ve yiiksek fiyath oldugu algisim
olusturur. Bu ylizden yiiksek fiyatlar1 markalar1 gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin
tercih ettikleri goriilmektedir (Monroe, 1986, 42).

3.1.4. Ogrenim Diizeyi

Gilinlimiizde tiiketiciler arasinda egitim diizeyindeki giin gectikge artmasiyla,
o tliketicilerin istekleri ve ihtiyaclar giderek farklilasmakta ve farkli bakis acilarinin

kiside gelismesine neden olarak tiiketici bilincini arttirmaktadir.

Ogrenim diizeyi ile birlikte bilgi toplumunun bir geregi olarak tiiketicilerin

eskiye gore haklarin1 daha ¢ok aradigi, daha kaliteli daha farkli hizmetler istedigi
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goriilmektedir. Markaya daha az sadik olup marka degerini bir biitiin olarak
algilamakta ve soOzlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtini

donmektedir (K6seoglu, 2002, 102).

3.1.5. Medeni Durum

Evli ve evli olmayan tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri farkli olacagi i¢in satin

alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Bekarken ihtiya¢ olmayan bazi {iriin veya hizmetler evlendikten sonra
mutlaka alinmasi gereken birer ihtiyaca doniisebilmektedir. Mesela evli tiiketiciler
yasamlarini birlestirdiklerinde dncelikle oturacaklari ev i¢in ihtiyaglar1 dogrultusunda
mobilya ve beyaz esya almaya baslarlar. Cocukla beraber ek ihtiyaclar dogmaya
baslayacaktir. Bir {irlin veya hizmet i¢in olusacak ihtiyag medeni duruma gore

farklilik gosterecektir.

3.1.6. Gelir Diizeyi

Satin alma davranisini dogrudan etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de gelir
diizeyidir. Kisisel gelirden dolaysiz vergiler ciktiktan sonra kalan gelir olarak
nitelendirilen kullanilabilir gelirde harcamalar istege bagli olarak yapilmaktadir.
Istege bagl olmayan harcamalar ise yasam igin zorunlu ihtiyaglardir. Mesela ev

kirasi, yiyecek veya saglik giderleri (Koseoglu, 2002, 103).

Gelir diizeyinin harcama bi¢imini yakindan etkiledigini belirten Kavas ve
Arkadaslarma (1995, 20) gore harcama bigimlerindeki genellemeler Engel Kanunlari

olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore;
e Gelir diizeyi arttik¢a, tiim {iriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

e QGelir diizeyi arttikca, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1

azalmaktadir.
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Ayrica gelir, tiiketicinin harcama giiciinii de belirlemektedir. Ozcan'a (1996,

39) gore tiiketicilerin harcama giicii, asagidaki gibi gruplandirilmaktadir.

e Fakirler (issizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diisiik {icretle ¢alisanlar)
e Ortalamanin altinda gelir elde edenler
e Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler

e (ok zengin kesim

Genel olarak tiiketiciler ilk iki grupta toplansa da harcama giicii, ayn1 grupta
olan tiiketiciler arasinda da sahip olduklar1 6zelliklerden dolay: farklilik gosterebilir.
Mesela ayni maas1 alan iki tiiketici arasinda kirada oturanla, evi kendisinin olan

tilkketici arasindaki harcama giigleri birbirinden farkli olacaktir.

3.2.Tiiketici Davramslarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kendileri istek ve ihtiyaglar1 disinda, giiglii sosyal etkileri bulunan kisiler
icinde satin alma davranisini gerceklestiren tiiketicilerin bu satin alma davranisini
belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal simif, statii ve kiiltiir gibi
toplumla ilgili degerlerdir (Wilson, 1998, 781).

3.2.1. Aile

Odabast ve Baris’a (2003, 245) gore evlilik ve kan bagi gibi etkenler
cercevesinde birlikte oturan iki yada daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir
grup olarak tanimlanan aile ayn1 zamanda kiiltiiriin gelistirilip tasimasina, niifusun

yenilenip ekonominin gelismesine katki saglayan bir yapidir.

Aile bireyleri sahip olduklar1 roller ve ozelliklere gore satin alma kararinda
onemli bir etkendir. Mesela ailede sadece baba c¢alisiyorsa satin alma kararinda onun
etkisi onemlidir. Ama baba olmasinin verdigi rol sonucunda aile ihtiyaglarmida
gbzetip ona gore dengede kurmalidir. Yine aile yapist gibi faktorler de tiiketicilerin
davranig1 iizerinden etkin bir rol oynar. Mesela ailenin yasadigi alan, ailedeki fert
sayisi... vb (Siiriicii, 1998, 21).
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Toplumun en kiigiik birimini olusturan ailenin yasam seviyesinin yiikselmesi,
toplumun yasam seviyesinin yiikselmesi anlamina gelecegi i¢in yasadigi ¢evre, mal
varligi, gelir durumu.. vb. gibi unsurlar ailenin o toplum ic¢indeki yerini belirleyen en

onemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Satin alinan mallar, ailenin i¢inde bulundugu yasam dénemine gore farklilik

gosterir. Kotler'e (1984, 123) gore bu donemler su sekildedir;

e Bekarlik asamasi: Geng, tek insan

e Yeni evlenmis ciftler: Geng, ¢ocuksuz

e Tam yuva I: En kii¢iik ¢ocuklari alt1 yasin altinda olan geng evli ¢iftler

e Tam yuva II: En kiiciik cocuklar1 alt1 ya da daha biiyiik yasta olan geng evli
ciftler

e Tam yuva III: Bakmakla yiikiimlii olduklar1 ¢ocuklari bulunan yaslanmais evli
ciftler

e Bos yuva: Kendileri ile yasayan hig ¢ocuklari olmayan, yaslanmis evli ¢iftler

e Tek baglarina yasayanlar: Yasli, tek insan

Her bir donem, farkli satin alma davraniglarina sebebiyet vermektedir.
Ornegin yaslanmis evli giftlerin yer aldign bos yuva grubu saghk hizmetlerine
harcama yaparken, yeni evlenmis ¢iftler dayanikl tiiketim mallar1 veya mobilya gibi

tirlinlere harcama yapabilir (Karafakioglu, 2005, 97).

Aile tiyelerinin sahip oldugu rollerin de sati alma davranisia etki ettigini
belirten Karafakioglu'na (2005, 97) gore aileler rol paylasimi agisindan dort gruba

ayrilmistir.

e Upyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig aileler
e Erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler
e Kadinin hakim bir konuma sahip oldugu aileler

e Satin alma kararlarimin tiim aile tiyelerinin katilimi ile verildigi aileler.
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Omnek olarak, erkegin hakim bir konuma sahip oldugu ailelerde bir iiriin veya
hizmet alimirken erkek, esas satin alma birimidir. Ailecek ihtiya¢ duyulan bir
arabanin seciminde karar verme siirecinde etkin rol erkegindir. Ama ihtiya¢ duyulan
ve satin alinacak olan {irlin veya hizmetin degeri ylikseldikce aile iiyelerinin satin

alma kararin birlikte verme egiliminin yiikseldigi goriilmiistiir (Karafakioglu, 2005,
97).

Adcock, D., Halborg, A. ve Ross, C. ‘e (1993, 62) gore satin alma
kararlarinda eslerin rolleri Sekil — 8 de belirtildigi gibi belirlenmistir.

Sekil — 8 Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri

Anne
ege-
men
Temizlik
tirtinleri
Cocuklar :
n giyimi Yivecek
! Kozmetik tirlinleri
Tatil ; Arag-geregler — Alkollii icecekler
f i s giysileri
Ev alma : Araba Bahge aletleri
L e Baba
T ege-
Sigorta men
Ortak kararlar Bireysel kararlar

Kaynak : Adcock, D., Halborg, A. ve Ross, C. (1993, 62)

Uriin veya hizmet aliminda karar verme siirecinde satin alma kararmin kimin
tarafindan verildigi yani rollerin devamli degismesi pazarlamacilarin isini
zorlagtirmaktadir. Bir satin alma siirecinde aile {iyelerinin oynayabilecegi rolleri

Ozcan (1996, 38) su sekilde belirtmistir:
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e Harekete gecirici: Harekete gegirici, belirli bir mali satin alma goriisiinii ilk
kez diisiinen ya da salik veren kisidir.

e Etkileyici: Etkileyici, en son karar lizerinde agik ya da gizli bir takim etkileri
olan bir kisidir.

e Karar verici: Karar verici en sonunda satin alma kararmin tiimii ya da
herhangi bir kismimi belirleyen bir kisidir. Karar verici kisi; satin alip
almamaya, alacak ise neyi, nasil, ne zaman ya da nereden satin alacagina
karar verir.

e Satin alict: Gergek satin almay1 yapan kisidir.

e Kaullanici: Mal ya da hizmeti kullanan ya da tiikketen kisi veya Kisilerdir.

3.2.2. Sosyal Simf

Tiiketicilerin yer aldigir sosyal siiflar da tiiketici davraniglarini etkileyen

sosyal kiiltiirel faktorlerin i¢inde yer almaktadir.

Stirticti'ye (1998, 24) gore kesin bir tanim1 yapilamayan sosyal smif terimi,
bir hiyerarsi icinde toplum {iyelerinin belirli 6zelliklerine gore siniflandirilmasi
anlamini tagimaktadir. Sahip olduklar1 gelir seviyesi, egitim, yasanilan cevre,
meslek... vb. 6zelliklere gore benzerlik gosteren tiiketiciler onlara uygun olan sinifin

iyesi olarak kabul edilirler.

Genel olarak alt, orta ve {ist olarak iice ayrilan siniflar arasinda kesin sinirlar
yoktur. Bazi sosyal sistemlerde siniflar arasi gecis olmasa da genel olarak siniflar
arast iki yonlii (yukaridan-asagiya, asagidan-yukariya) hareketlilik mevcuttur
(Stirticti, 1998, 24).

Koseoglu'na (2002, 107) gore sosyal smifin temel ozellikleri asagidaki
gibidir:

e Sosyal smiflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, mallarin satin

alindiklar1 yerler ve se¢ilen markalar arasinda ayrim goriiliir.

31



e Smiflar arasinda psikolojik acidan biiylik ayriliklar vardir. Diisiince bigimleri
degisiktir; mallar1 algilayislar1 baskadir, pazarlama eylemlerine karsi
tepkileri degisiktir.

e Tiiketim modeli, sinif {iyelerinin simgelerini belirler.

e Alt smiflarda yer alan tiiketiciler; harcama bigimlerini, ihtiyag
diizenlemesine gore belirler. Gosteris¢i harcama bigimi, iist sinifin bir
ozelligidir. Alt gruptan, bir st sinifa gegcme c¢abasinda olanlarin harcama

bigimleri degisiktir. Bu kisiler riske katlanmaktadirlar.

Amerikali sosyolog Lloyd Warner’in sosyal siniflar1 belirlemek i¢in
kullandig1 degiskenler asagidaki gibidir (Ayhan, D. Y., Arpaci, T., Tuncer, D., Uner,
M. Ve Boge, E., 1992, 35):

e Gelirin kaynagi ve seviyesi
e Meslek
e Oturulan evin tiiri ve semti

e Egitim

Ayn1 sosyal sinifta yer alan tiiketicilerin davraniglarinda benzerlikler vardir.
Giyimleri, aligveris ettikleri yerler, deger yargilari, oncelikleri... vb. benzer 6zellikler
gosterirken farkli sosyal siniftaki tiiketicilerin satin alma yapilari, harcama, tiikketim
ve tasarruf yapilart farklilik gosterir. Mesela teknoloji triinlerinden 6rnek verecek
olursak, tist sinif {iyeleri kendilerine prestij saglayacak altin kaplama vertus marka
cep telefonunu tercih ederken orta simif iiyeleri ihtiyaglarim1 kargilayan samsung

marka bir cep telefonunu tercih edebilmektedir.

Karabacak'a (1993, 86) gore kisi toplum igerisinde bulundugu statiiden gok
bir iist statiideki grupta olmay1 arzular. Bu yiizden hal ve hareketlerini i¢inde olmak
istedigi iist grubun standardina gore ayarlar. Bu davranis stili kisinin satin alma
davranisin1 da etkilemektedir. Koseoglu'na (2002, 108) gore bir iist sinifa gegcmek
isteyen tiiketici o sinifin gerektirdigi davranig bigimini taklit etmeye baslamakta ve o
simfa ait statii gostergelerini ele gegirmeye calismaktadir. Onemli statii
gostergelerinden biri olan marka, satin alan tiiketiciye “yapay” bir sinifsal gegis

olanagi saglar.
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3.2.3. Gruplar

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinmi etkileyen bir diger onemli faktorlerden

biri de kisinin ait olmak istedigi veya ait oldugu gruplardir.

Oncelikli olarak bir aile grubunda iiye olan insan, yasami boyunca birgok
grubun bir iyesi olarak gecirebilmektedir. Cocuklugunuzda veya gencliginizde
arkadas grubuna tiye olurken profesyonel is hayatinizda is gruplarina {iye
olabilirsiniz. Siiriicii'ye (1998, 23) gore bir gruba iiye olmanin disinda eger ki iiye
oldugun grup ic¢indeki kisilerle karsilikli iligkilere girer, tutum ve davranislarin
birbirini etkilemesi sonucu bu iliskiler siireklilik kazanirsa bu duruma gruplasma

denilmektedir.

Ayni ozellikleri tagiyan kisilerin yan yana gelmesiyle grup olusmayacagi i¢in
bu ozelligiyle gruplar yi1gin ve kalabaliklardan ayrilirlar. Bu birlikteliklerin diizenli

ve siirekli olmasi grubun olugsmasinda 6nemli birer faktordiir.

Kisiler, baz1 ihtiyaglar1 birey olmalarina nazaran grup iiyesi olarak daha iyi
karsilanacagi i¢in kisiler daima bir grubun pargast olmak isterler. Grubun
kendisinden bekledigini tahmin ettigi hareketleri grubun amacma bagli olarak

sekillendirir.

Kocabas, F., Elden M. ve Yurdakul, N."a (2009, 122) gore “Bireylerin tutum,
fikir ve davraniglarini, kimi zaman dogrudan, kimi zaman ise dolayli etkileyen insan
gruplarina danigma gruplar1 denmektedir” seklinde tanimladiklar1 danigma gruplarim

dort grupta inceleyebilmekteyiz:

e Baglantili Gruplar: Kisinin liyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iliski
icinde oldugu ve tutum, deger ve standartlarini onayladigi, uygun buldugu
gruplardir.

e Ozenilen Gruplar: Bunlar kisinin iiyesi olmadif1 ya da yiiz yiize iligkiler

icinde bulunmadig: halde iiyesi olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplardir.
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e Reddedilen Gruplar: Kisi bir grubun iiyesi oldugu ya da yiiz yiize iliskide
bulundugu halde grubun deger, tutum ve davraniglarin1 begenmeyebilmekte,
uygun gormeyebilmektedir. Bu durumda kisi, grup normlarinin tam tersi
sekilde tutum ve davranis gelistirecektir.

e Kagmilan Gruplar: Kisi bu grubun iiyesi degildir, yliz ylize iliski i¢cinde de
degildir. Ayrica grubun deger, tutum ve davramiglarini begenmemekte ve
uygun gormemektedir. Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davranmislar

gelistirmektedir.

Uriin veya hizmet konusunda ¢ok fazla bilgisi bulunmayan tiiketiciler bazi
zamanlar satin alma silirecinde danisma gruplarmin yonlendirmesine ihtiyag
duyabiliyorlar. Ozellikle IT iiriinlerindeki hizli gelisim, teknoloji iginde pek aktif
rolii olmayan tiiketiciler i¢in satin alma karar asamasinda 6nemli bir etkendir. Bu
durumda tiiketici ihtiya¢ duydugu bilgiyi, danigsma grubu olarak nitelendirilen belki
de daha 6nce bu teknolojiyi kullanmis bilen kisilerden alarak davraniglarini ona gore

sekillendirecektir.

3.2.4. Kiiltiir

Kavas ve arkadaglarma (1995, 152) gore insanoglunun yasam bi¢imini
belirleyen kiiltiir, toplumun ihtiyaglarini, ihtiyag Oncelik sirsin1 ve tiiketicim
bi¢imlerini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Ureticiler, tiiketici davranislarini
etkileyen kiiltiirel degerlerdeki degisimleri incelenerek buna uygun {riinler

tasarlanabilmekte ve dolayisiyla tiikketicimi etkileyebilmektedirler.

Gliglii  bir bigimde tiikketimle baglantili olan kiiltiire gore iriinler
tasarlanmakta veya ihtiyaclar belirlenmektedir. Mesela yillar Oncesine kadar
kutlanmayan sevgililer giinii i¢in giinlimiizde kiiltiire bagl olarak {iriinler piyasaya
stiriilmekte. Yine calisan kesimin artmasi ve mobil hayatlar1 sonucunda bilgiye her
daim hizlict ulagmalart i¢in glinlimiizde teknoloji {irlinii olarak akilli telefonlar,
tabletlerle birlikte internete her yerde girilebilmesi icin 3G teknolojisi iiriinlerle

beraber kullanilmaya baslandi.
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3.3.Tiiketici Davramislarim Etkileyen Ekonomik Faktorler

Kotler'e (1984, 75) gore ekonomik goriis her ne kadar satin alma davranisini
etkileyen psikolojik ve sosyolojik faktorlerin goz ardi etmektir seklinde agiklansa da
giiniimiiz teknoloji ve benzeri O6gelerle belirlenen post-modern toplumlarinda

psikolojik gereksinimler olmadan iirtinleri satmak imkansizdir.

Uriiniin  satilmas1 veya tercih edilmesi sadece bilimsel bir sdyleme
dayandirilmasi olanaksizdir. O iirline ait garanti, kalite, verimlilik... vb. etkenler
disinda hissettirdigi mutluluk, sosyal statii, iiriiniin giizelligi... vb. psikolojik etkenler

satin alma davranisinda 6nemli rol oynamaktadir.

Tiiketici bu baglamda tiiketici, saygin ve mutlu olma gereksinimlerini
karsilayan ve oOzellikle de en ¢ok reklami yapilan markayr segmektedir (Kdseoglu,

2002, 116).

Her ne kadar enflasyon sonucu olusan yiiksek fiyatlar tiiketiciler lizerinde
negatif etki olustursa da bazi tiiketiciler pahali tirlinleri prestij gostergesi veya

kalitenin bir geregi olarak yorumlayabilmektedir.

3.4.Tiiketici Davramslarim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Bir¢ok iirlin arasindan sec¢imini yapan tiiketicinin bu se¢imini neden, ni¢in
yaptigin1 belirleyen davraniglart genel olarak bes psikolojik faktor tarafindan

etkilenir:

e Giidiilenme

o Algilama

e Ogrenme

e Tutum ve Inanglar

o Kisilik
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3.4.1. Giidiillenme

Muter'e (2002, 24) gore organizmayr uyarip faaliyete gecirmek ve
organizmanin davraniglarina yon vermek gibi iki isleve sahip olan giidiilenme, insan1
davraniga iten en temel nedendir ve bu davraniglarin nedeni giidiilere bakilarak

bulunabilir.

Basitce uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlayabilecegimiz giidii, eyleme ge¢cmesi
icin i¢sel ya da digsal bir uyaranin etkisine ihtiya¢ duyar. Bu yiizden davranigin
ortaya ¢ikmasi i¢in yeterli sekilde uyarilmasina ihtiya¢ vardir. Yani uyarilmamis
ihtiyag giidii degildir. Ornek olarak elle ve sesle uzaktan kontrol edilebilen TV

reklam1 digsal bir uyarici olarak sizin satin alma kararinizi etkileyebilir.

Uyartlmis ihtiya¢ sonucu olusan giidli, o ihtiyaca duyulan gereksinimi
azaltma i¢in organizmayi faaliyete gecirerek ihtiyacin tatmin edilmesini saglar.
Giidiinlin davranislar iizerindeki etkisi bu tatminin etkisi geginceye kadar devam eder

(Cakmak, 2004, 7).
Ic ve dis uyarici etkisiyle harekete gegen, bireyin eyleminin giiciinii ve

oncelik sirasini belirleyen giidiilenme siireci Odabas1 ve Barig’a (2003, 106) gore

Sekil — 9'da belirtildigi gibidir.
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Sekil — 9 Giidiilenme Siireci

Ogrenme

Karsilanma Amac ya da
mis ihtiyaclarin
thtiyaclar, N Gerilim N Diirtii > Davranis N karsilanmasi
istekler ve
arzular

A

Bilissel siire¢

Gerilimin azalmasi

Kaynak : Odabasi, Y. ve Baris, G. (2003, 106)

Gldiilenmeye neden olan i¢ ve dig etmenler sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaglar
daha 6nceki boliimlerde Maslow un hiyerarsik bir dizilise soktugunu ve bu dizilisin
sirasiyla fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, saygi ihtiyaci ve
kendini kanitlama ihtiyact oldugunu belirtmistik. Yine bu hiyerarsiye bilme, anlama
ithtiyact ve estetik tatmin smiflariin da eklendigini belirtmistik. Bunun sonucunda
giniimiiz markalari, belirtilen bu bes ihtiyacin yani1 sira bilme, anlama
gereksinimlerini doyurmasinin yaninda estetik degerlere sahip triinleri tiiketiciye
sunmali ve dis etkenlerle tiiketicide bir ihtiya¢ olusturmalidir. Ornek olarak bilgiye
sahip olmaktan ¢ok bilginin nasil kullanildigin 6neminin arttigr gilinlimiizde cep
telefonlar1 bilgiye her yerde c¢ok rahat ulasilabilmesi i¢in yerini akilli telefonlara
birakti. Estetik olarak ise bir ara iyicene kiigiilen cep telefonlar1 ulasilan bu bilginin
rahat okunabilmesi i¢in tuslardan feragat ederek komple ekrana doéniistii ve boyutunu

biiytitti.
Giidiileri igsel-sosyal olmayan, dissal-sosyal olan giidiiler seklinde ayiran

McGuire'e gore igsel-sosyal olmayan giidiiler asagidaki gibi siralanmaktadir (Kavas,
A. C. ve diger., 1995, 81).
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Uyum Giidiisii: Bireyin tutumlari, davranislari, fikirleri, imajlari, degerlerine
iliskin goriisleri agisindan birbirine uyumlu olmasidir. Bir bilgisayar satin
alan kisi acaba dogru tercih yapip yapmadigini hakkinda kendi iginde
slipheye diiserse, o bilgisayarin 6zellikleri hakkinda bu duydugu siipheleri
giderecek yeni olumlu bilgiler arastiracaktir.

Atif Gereksinmesi: Belirli davraniglarin nedenlerini bizim disimizdaki birey
ya da nesnelere baglamaktadir. Ornek vermek gerekirse bir banka
reklaminda o sektorle hig alast olmayan ama kisilerin satin alma davranislar
tizerinde giidiileyici rolii olan inanirhi@ yiiksek, sevilen ve taninmis kisiler
oynayabiliyor.

Siniflama Gereksinmesi: Elimizdeki bilgileri siniflama, 6rgiitleme ve 6nemli
bir hale getirme gereksinmemiz de vardir.

Ipucu gereksinmesi: Ne bildigimizi ve hissettigimizi belirlemeye yarayan,
gozlemlenebilir ipuglar1 ya da semboller gereksinmesini yansitmaktadir.
Mesela ozellikle is hayatinda erkeklerin kullandiklar1 saatler, tiiketicinin
nasil bir yasam bi¢imine sahip oldugunu ve arzulanan imajin1 sunmada
onemli rol oynamaktadir.

Bagimsizlik Gereksinmesi: Bireyin digerlerinden bagimsiz olma, kendini
yonetme gereksinmesidir. Pazarlamacilar bu giidiiyli “kendi yapabileceginizi

yapin”, “kendiniz olun” imajlarin1 veren iiriinlerle doyurmaya ¢aligmaktadir.

McGuire'e gore Dissal-sosyal giidiiler ise:

Kendini Sunma Gereksinimi: Kisinin kim oldugunu davraniglariyla
baskalarina anlatma gereksinimidir. Birgok iirlinlin satin alinmasi, bu
gereksinimle aciklanmaktadir. Ozellikle taki, araba, giysi vb. iiriinler
sembolik anlam tasidigindan kisinin digerlerine kim oldugunu anlatmada
kullanilmaktadir.

Savunma  Gereksinmesi: Kimligin  bagkalarina  karst  savunulmasi
gereksinimidir.

Baglilik Gereksinmesi: Bagkalariyla paylasma gereksinmesidir. Grup iiyeligi,

tilkketici yasaminin 6nemli bir kismini olusturur.
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Tiiketici karar verme asamasinda etkili olan gilidiiler, Muter'e (2002, 26) gore

tiirleri bakimindan bes sinifa ayrilir:

Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Ayni tiiketici ihtiyaglari gibi tiiketici
giidiileri de psikolojik ve fizyolojik olarak siniflandirilabilir. htiyaclar, giidii
olmadan tek baslarma bir sey ifade etmezler. Ornegin viicudun suya ihtiyaci
vardir ama kisinin suyu igcmeye sevk eden sey susuzluk giidiisiidiir. Bu
nedenle tiiketicilerin marka tercihini belirlemede o tiiketicinin ihtiyacini
dogru algilayip ilgili giidiiyle iliskilendiren reklamin bagsar1 olma olasilig1

yiiksektir.

Birincil ve Ikincil Giidiiler: Su, yemek, uyku... vb. temel fizyolojik
ihtiyaglarin tamamen veya kismen doyurulmasindan sonra ikincil giidiiler
ortaya ¢ikmaktadir. Mesela arkadaslariyla bir restoranda yemek yiyen kisi
oncelikle acgligin1 giderme ihtiyaci olan birincil giidiisiinii sonra ise ait olma

ihtiyact olan ikincil giidiisiinii tatmin eder.

Bilingli ve Bilingalti Giidiiler: Her ne kadar bilingli giidiilerimizle karar
verdigimizi diisiinsek de ¢ogu zaman fark etmesek de biling seviyesine
¢tkmamus bilingalt1 giidiileri karar verme eylemini etkilemektedir. Ornegin;
yeni bir akilli telefon almak isteyen bir tiiketici, iirliniin dokunmatik
teknolojisini begendigi, telefon uygulamalarimin diger telefon isletim
sistemlerine nazaran daha fazla oldugunu disiindiigii i¢in Iphone marka
akilli telefon alabilir ama arkadas grubuna hava atma, statii kazanma gibi
fark etmedigi bilingalt1 giidiileri dogrultusunda bu aligverisi yapmis olabilir.
Giliniimiizde firmalar, tiiketicilerin bilingalt1 giidiilerini ortaya c¢ikartacak
uyaricilar kullanarak, kisileri onlar farkinda olmadan etkileme yoluna
gitmektedirler. Ornegin Nike, Adidas gibi markalar &zellikle basarili
sporculara sponsor olarak tiiketicilerin bilingaltlarina sadece basaril
insanlarin bu markalar1 tercih ettigi izlenimini vermektedir. Basariyla o
markay1 bilincaltinda 6zdeslestiren tiiketici gercekte ihtiyaci oldugu igin
ayakkab1 aldigin1 sanmaktadir ama esas amag¢ o ayakkabiyr giyerek

cevresinde basarili bir sporcu izlenimini vermektir.
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e Kapsayan ve Segici Giidiiler: Kisinin zevkine ve ihtiyacina gore neden belirli
bir {iriinlin alindiginm1 aciklayan secici giidiilerin yan1 sira kapsayici giidiiler
ise o tiiketicilerin aligveriste neden belirli bir mekani tercih ettigini agiklar. O
mekanin servisi olmasi, eve yakinligi, calisanlarin ilgili gibi unsurlar mekan
tercihinde etkili rol oynamaktadir. Ornegin teknoloji iiriinii almak isteyen
tiikketici once iiriinl belirler mesela daha 6nce kullandig1 Acer marka diziistii
bilgisayardan memnun kaldig1 i¢in yine ayni marka tablet almaya karar verir.
Sonra bunu nereden alacagina karar verir. Yine daha dnceki tecriibelerine
gore calisanlarin iyi davranmasi ve satis sonrasi siiregte daha iyi bir hizmet

aldigin diisiindiigii Teknosa'dan iiriiniinii alir.

e Pozitif ve Negatif Giidiiler: Kisiyi dikkat etmesi gerektigi bir probleme kars1
uyaran giidii pozitifte olabilir veya negatifte. Mesela yogun bir giinden sonra
eve doniis yolunda kullanimi rahat, eglenceli bir otomobil reklamiyla
tiketicide pozitif giidiiler ortaya c¢ikartilmak istenmektedir. Yine
kullanilmamasi ¢iiriige yol acacak bir dis macunu reklami ise tiiketicide

negatif giidiileri ortaya ¢ikarmaktadir.

3.4.2. Algilama

Algi, bir olayin ya da nesnenin varligiyla ilgili, duyu organlariyla edinilen

bilis durumudur (Cemalcilar, 1998, 59).

Uriinler, magazalar, reklamlar... vb. her giin uyaric1 olarak gérev yaparlar.
Tiiketiciler tiim bu uyaranlar iginde siirekli se¢cim yapmak durumundadir. Ancak
iclerinden ihtiyaclar1 ile alakali uyaricilara dikkat eder yani ihtiyacin1 doyuracagi
{irlin veya hizmetlerin uyaricilarim algilar. Ornek olarak giiniimiizde gazetelerin
birgok sayfasinda ev ilanlar1 goze carpmaktadir. Her bir farkli uyarici yani ev projesi

reklami arasindan tiiketici, ihtiyacini karsilayacagini diisiindiigii ilan1 algilar.

Maruz kaldigi birgok uyarict ig¢inde kisi uyaricilart  bir slizme
mekanizmasindan gecirerek ihtiya¢ duydugu uyaricilart algilamaktadir. Yani duymak
istedigini duyup, gormek istedigini gormektedir (Odabasi ve Barig, 2003, 123).

Mesela bir aligveris merkezinde park ettiginiz arabayi kolayca bulabilmektesiniz.
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Normalde goziimiiz, o aligveris merkezi otoparkindaki tiim arabalar1 gorebilmektedir.
Ama renk, tip, park etme sekli, park edilen alan.. vb. bilgiler sayesinde beyin ihtiyaci

dogrultusunda gelen uyaricilar eleyerek algida segicilik olusturulmasina izin verir.

Koseoglu'na (2002, 124) gore ayn1 uyarici karsisinda gergeklesen algi kisiden
kisiye degisebilmektedir. Ciinkii herkesin o uyarict yorumlama bi¢imi farklidir. Buna
bagh olarak algisal yorumla tiiketici, uyarici hakkinda genelleme yapabilmektedir.
Yani bir markadan tatmin olan tiiketici, farkli bir {iriiniin ayn1 marka altinda
pazarlamasi karsisinda o {iriin i¢inde olumlu tutumunu siirdiirebilmektedir. Ornek
vermek gerekirse Samsung marka cep telefonundan memnun olan bir tiiketici,
kullanima bagli olarak gelistirdigi kalite algisini, o markanin c¢ikartacagi tablet

bilgisayar icinde siirdiirebilir.

3.4.3. Ogrenme

Odabast ve Baris'a (2003, 77) gore davranislarda meydana gelen kalici bir
degisiklik olarak tanimlanan 6grenme, pazarlama agisindan Kardes'e (1991, 21) gore
tiikketicilerin benzer davranislarin1 yonlendiren, satin alma ve tiikketime iliskin bilgi ve
deneyimleri kazandiklar1 bir siirectir. Yani ge¢cmis aligverisler, tilketim deneyimleri
ve bilgileri ilerdeki satin alma davraniglarina yon vermektedir. Kisinin iirline veya
hizmete kars1 olan tutumunda gereksinimlerin giderilmesinde deneyimlerden

yararlanilir ki bu da 6grenmenin bir sonucudur.

Glinlimiizde pazarlamacilar tiiketicilerin 6grenme bicimleriyle yakindan
ilgilenmektedirler.  Ciinkli, firmalar tiiketicilere {irliniin adini, markayi,
kampanyalari... vb. animsatmak i¢in bir¢ok pazarlama stratejisi yaparak uyaricilar
kullanmaktadir. Bu uyaricilar da tiiketiciler lizerinde bir anlam olusturarak satin alma

davranisini etkiler.

Ogrenmenin taniminda ii¢ 6nemli dge vardir (Odabas1 ve Baris, 2003, 78):

e Ogrenme; davramsta olan bir degisikliktir. Bu degisme iyiye dogru

olabilecegi gibi kdtilye dogru da olabilmektedir.
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e Ogrenme; tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Hig
kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.
e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gerekmektedir.

Odabas1 ve Baris'a (2003, 78) gore 6grenme, davranisgl ve biligsel 6grenme

olarak iki grupta toplanir (Sekil — 10).

Sekil — 10 Ogrenme Kuramlari

Ogrenme Kuramlan

/N

Davranigsal Ogrenme Biligsel Ogrenme
Klasik Ogrenme | | Edimsel Kosullanma Model Alma

Kaynak : Odabasi, Y. ve Baris, G. (2003, 78)

3.4.3.1.08renme Kuramlan

Laboratuar arastirmasindan elde edilen ve Ogrenmenin nasil olustugunu
aciklayan yasalarda sakli bilgiler 6rgiitlenerek kuramlara doniistiiriilebilmektedir. Bu
kuramlar ise 6grenmenin neden olustufunu aciklamaya calismaktadir. Ogrenme
alaninda ilk yapilan deneylerin yapildigi davranisci1 yaklasimdan sonra bu yaklagimin
eksik olan yonlerinin tamamlayicis1 oldugu iddia edilen biligsel 6grenme yaklagimi

ortaya atilmistir ( Baysal ve Tekarslan, 1996, 68).
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3.4.3.1.1. Davrams¢ Ogrenme Kuramlar

Psikolojideki genel davranisgit Yyaklasimin ilkelerini izleyen davranisci
O0grenme yaklasimlari, gozlemlenebilir davranistan hareketle, davranis-gevre

iliksilerini incelemislerdir ( Baysal ve Tekarslan, 1996, 69).

3.4.3.1.1.1 Klasik Ogrenme Kuram

Modele adimi veren Fizyolog Pavlov kopekler iizerinde yaptigi deneyler
sonucunda olusturulmus bir kuramda 6grenme, unutma ve ayristirabilme yetenekleri

tizerinde yogunlasilmistir (Erimgag, 1979, 24).

Muter'e (2002, 32) gore li¢ asamada yapilan bu g¢alismada, birinci asama
kopege et verilmesi ile basglamistir ve kopegin salya akitmasiyla devam etmistir
(icgiidiisel tepki). ikinci asamada kdpege dnce zil sesi dinletilmis ve sonrasinda et
verilmistir. Bdoylelikle kopek her zil sesinden sonra verilen etten sonra salya
akitmistir. Son asamada ise kdpege sadece zil sesi dinletilmis ve et verilmedigi halde
kopek salya akitmistir (6grenilmis tepki). Calisma sonucunda zil sesinin kdpege eti

cagristirdigi belirlenmistir.

Belirli bir tepkinin klasik kosullanma yolu ile saglanmasi i¢in, yiyecek gibi
kosulsuz uyaric1 ile zil gibi kosullu uyaricinin aym araliklarla siirekli olarak

sunulmasina baghdir ( Baysal ve Tekarslan, 1996, 71).

Ornegin belirli iiriinlerin reklam1 yapilirken toplumca sevilen, sayilan ve
insanlar tarafindan eglenceli bulunan kisilerle iiriinler tamtilir. Uriin = Sanatci,
Sanatg1 -> Eglenceli, Uriin = Eglenceli, Saygin hissi uyandiriimasi amaglanir. Cogu
cep telefonu reklaminda bazi modellerde gengler bazi modellerde takim elbiseli
adamlarin kullanilmasi bu yondendir. Eger ki bir i3 adamiysaniz ve yogun bir is
temposuna sahipseniz maillerinize her yerde ulasabilmeli ve zamani verimli
kullanmalisiniz bu yiizden reklamda belirtilen iiriinii tercih etmelisiniz imaj1

tiikketiciye verilir.
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3.4.3.1.1.2. Edimsel Kosullanma

Her ne kadar klasik kosullanmaya benzese de edimsel kosullanma da davranis

pekistirilerek ya cezadan kaginilmasi gergeklesir ya da ddiillendirilir.

Skinner'in kuramina gore eger ki sonu¢ olumlu ise ve tatmin ediyorsa, o
sonuca ulagmak igin yapilan davranisin tekrarlanma olasilig1 yiiksektir. Muter e
(2002, s.33) gore Skinner'in ¢aligmast dort asamayi icermektedir. Farelerle yaptigi
calisgmanin birinci agsamasinda; fareyi yiyecek veren bir pedalin oldugu kafese
koymus ve ikinci asamada fare farkinda olmadan pedala basarak yiyecegin kafese
diismesini saglamistir. Uciincii asamada ise; fare bu hareketi birkac defa tekrarlar ve

son asamaya gelindiginde artik fare pedal ile yiyecek arasinda baglant1 kurmaktadir.

Fare, uyariciya yani pedala tepki vermesi sonucunda yiyecegi almis yani
yapilan davranis yiyecekle ddiillendirilmistir. Eger ki pedala olan tepkisi yanligsa

yiyecegi alamayacak boylelikle cezalandirilmis olacaktir.

Odabas1 ve Baris'a (2003, 85) gore edimsel kosullama, pazarlama

stratejisinde gesitli sekillerde kullanilmaktadir

e Sirekli kalite yaratilmasi yolu ile {irlinlerin kullanimi ve tiiketicinin
ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistirme gorevini gergeklestirmektedir.

e Satis sonras1 miisteri ile iligkilerin gelistirilmesi, kart ya da mektup yazarak
tatmin diizeyinin anlasilmaya caligilmasi yaygin uygulamalardandir.

e Armaganlar, kuponlar vererek magazadan aligveris yapilmasinin saglanmast,
magazanin hos bir yer olarak diizenlenmesi pekistirme gorevlerini yerine
getirmektedir.

e Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullamanin yaratilmasinda
onemli uygulamalardandir.

e Uriiniin denenmesini saglamak en énemli adimlardan biri oldugu i¢in, drnek
lirin dagitimi ya da otomobillerde deneme siiriislerinin yapilmas: edimsel

kosullamaya 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

44



3.4.3.1.2. Bilissel Ogrenme Kuramlari

3.4.3.1.2.1.Model Alma

Tiiketicinin bilgilenmesi amaglanan biligsel 6grenme de, bu 6grenme deneme
yanilma yoluyla degil, sistemli bir sekilde olusturulmaktadir. Pazarlama agisindan
amag, bilgi verici c¢aligmalar ile pekistirmeye gerek kalmadan tiiketicilere
karsilastirmali reklamlarla, hangi unsurlar 6nemliyse onlarin agiga cikartilmasiyla,
somut Orneklerle 6grenmesinin gerceklestirilmesidir. Pazarlamacilar tiiketicilere
kendi markalarin1 tercih etmelerini, biligsel 6grenme ile 6gretirler (Odabasi ve Baris,
2003, 90).

Klasik ve edimsel kosullanmanin yani sira insanlar, ornek alarak veya
gozlemleriyle de davramig Ozellikleri kazanabilirler. Hatta bazi sosyal davranig
kuramcilarina gore kisilik Ozelliklerinin olusmasinda baslica yol, 6rnek alarak

ogrenmedir (Morgan, 1980, 322).

Mesela basketbol, yemek yeme, araba kullanma gibi psikomotor davranislar,
objelerden korkma ya da hoslanma gibi duyussal 6zellikleri model alma yoluyla

ogrenilebilir (Erden ve Fidan, 1991, 166).

Unlii birinin veya tiiketiciler igin giivenilir goriilen bir sanatginin (mesela
Seda Sayan'nin A-101 ‘in {irlinlerini kullanmasi) tirtinii kullanirken gosterilmesi
pazarlamada kullanilan model alip Ogrenmenin kullanildigi o6rnek olarak

gosterilebilir.

3.4.4. Tutum ve inanclar

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen Onemli bir diger faktor de
eylem ve Ogrenme sonucu olusan tutum ve inanglardir. Kisinin herhangi bir sey
hakkindaki tamamlayic1 diislincesi olarak tanimlanan inanclar, {irlin ve hizmetlerle
ilgili “lriin ve marka imajini” olusturdugu icin pazarlama ydneticileri tarafindan

onemlidir (Cubukgu, 1999, 83).
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Muter'e (2002, 47) gore herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu
yapilanmis uzun siireli duygu, inang ve davranig egilimi olarak tanimlanan tutumlarin

nasil olustugu ve degistiginin bilinmesi pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.

Pazarlama yoneticileri tiiketicileri, tutumlarint ve inanglarin1 degistirmek
isteyerek kendi malina yonelmelerini ya da bu tutumlar1 anlayip bu tutuma uyacak
bi¢imde mallarmi1 sunmay1 amaglarlar. Ornegin teknoloji iiriin segiminde tiiketiciler
i¢in iirliniin teknolojisinin iistiin olmas1 ve saglam olmasi 6nemli bir Olciit ise, bu

ihtiyacini karsilayacagina inandig1 markalara yoneleceklerdir.

3.4.5. Kisilik

Mucuk'a (1999, 69) gore insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin biitiinli olarak tanimlanan kisilik, kisinin siklikla yaptig1 davranislar

oldugu i¢in 6zel, kisiyi bagkalarindan ayirdigi i¢in ise ayirt edicidir.

Ciiceloglu'na (2000, 408) gore kisilik konusunda cesitli calismalar yapan

Sinmund Freud kisiligi 3 boliime ayirir:

Id: Kisiligin dogustan gelen, haz yonlii ilkel boliimiidiir. Biyolojik ve
psikolojik ihtiyag ve isteklerden olusur.

Ego: Siiperegonun getirdiklerini inceleyip id’in istekleri ile bunlar
dengeleyen, istekleri ve ihtiyaglart kismen ya da tliimiiyle tatmin etmeye

caligsan aractir.

Stiperego: Freud, toplumun inandigi, “dogru” ve “yanlis” karalarinin
kaynagmi teskil eden kismina {iist-ben (sliper-ego) adini verir. Siiper-ego

kisinin vicdan yoniidiir.

Farkli farkli kisiliklere sahip olan tiiketicilerin tiiketecegi ve tercih edecegi
mallar da birbirinden farkli olacaktir. Bu yiizden pazarlamacilar tiiketim mallar
reklamini1 yaparken herkesin olumlu bulabilecegi 6zellikler tizerinde dururlar

(Hatiboglu, 1993, 43).
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DORDUNCU BOLUM

TEKNOLOJi URUNLERINDE TUKETICILERIN MARKA TERCIiH
SURECINE ETKILERIi UZERINE BiR UYGULAMA

Bu boliimde tiiketicilerin kiiltiirel ve demografik yapilarinin teknoloji
iriinlerinde marka tercihleri {izerinde etkisi ile ilgili olarak yapilan anket
caligmasinin yontembilimi agiklanmakta ve bu anket ¢caligmasi sonucunda elde edilen

veriler analiz edilerek yorumlanmaktadir. Sonuglar ¢izelgeler halinde sunulmaktadir.

15 sorudan olusan anket formu, google drive programi igindeki anket formu
kullanilarak olusturulmus olup, programin bu anket formuna ulasmak icin tiirettigi

link, internet iizerinden mail ve forumlar vasitasiyla tiiketicilere ulastirilmistir.

Anket sonuglar analiz edilirken sorularin frekans, yiizdesel frekans, aritmetik
ortalama, ¢arpiklik (skewness) ve standart sapma tablolar1 diizenlenmis ve sonuglari
yorumlanmistir. Daha sonra degiskenlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarin

incelemek amaciyla ¢apraz tablolar diizenlenmis ve sonuglari yorumlanmaistir.

4.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Bu calismanin amaci; birgok marka konumlandirma stratejileri ¢ercevesinde
tiiketicilerin, teknoloji tirtinlerini tercih ederken marka tercihini belirleyen faktorleri
arastirilmasi ve bu faktorlerin birbirinden bagimsiz olup olmadiklart analiz edilmesi.

Arastirma sonuglarinin pazarlama yoneticilerine 151k tutacagi diisiiniilmektedir.

Her gecen giin daha fazla markayla tanisan tiiketiciler, ihtiyaglarii karsilama
evresinde bu markalar arasindan hangilerini tercih edecegini karar vermede
zorlanmaktadirlar. Satin alma sirasinda kiiltiir, davraniglar, egitim diizeyi gibi
sosyolojik ve psikolojik faktorler etkili olsa da ozellikle teknoloji tirlinlerindeki yeni
ozellikler, fiyat, marka bagimhilig1 gibi faktorler de tiiketicilerin satin almalarim

etkilemektedir.

47



Son yillarda teknoloji iiriinlerinde yasanan hizli yenilisim sonucu rekabet
kosullarinin zorlagsmast ve tiiketici beklentilerinin ¢esitlilik gostererek siirekli
artmasi, ireticilere piyasaya sundugu triinlerde fark yaratmayi zorunlu kilmaktadir.
Yaratilan bu farkliliklan tiiketicilere dogru bir sekilde yansitabilen firmalar, 6nemli
bir rekabet avantaji elde ederler. Tiiketicilerin, iriin tercihinde marka tercihini
etkileyen en Onemli faktorlerinin belirlenmesi, iireticilere iirlinlerini piyasaya

siirmesinde bliyiik avantaj saglayacaktir.

Gliniimiiz isletmeleri {riinlerini diger iiriinlerden ayirmak amaciyla hem
teknolojik tstiinliik saglayarak hem de pazarlama faaliyetleriyle rakiplerine iistiinliik
kurmaya calismaktadirlar. Bu rekabet ortaminda amag, sadece kar olmaktan ziyade,
tilkketiciyi markaya bagli kilip isletmenin pazarda yillar boyu mevcut olmasin
saglamaktir. Iste bu yiizden isletmeler, tiiketici izerinde en biiyiik hedeflerinden biri
olan marka bagimliligin1 saglamak amaciyla bircok marka i¢inden kendi markalarini
secmelerini ve tiiketicinin satin almay1 tekrar etmesini isterler. Tabi bunu yaparken
tiikketicilere markalarini satin almalar1 i¢in bir neden sunarlar. Tiiketici beklentisi ile
markanin pazarlama faktorleri birbirleriyle uyusuyorsa ve tiiketici ayni markayi

tekrar segiyorsa markadan memnun kaldigini soyleyebiliriz.

4.2 .Arastirma Yontemi

Elektronik esya sektoriine yonelik bir saha ¢alismasi ile markanin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Uygulama asamasinda; veri

toplama yontemi olarak, elektronik posta yoluyla anket yontemi uygulanmistir.

Anket 98’1 kadin 157's1 erkek olmak iizere 255 tiiketiciye uygulanmstir.
Uygulamada kullanilan form, anketin uygulanacag: tiliketicilerin net olarak kisa

stirede anlayabilecekleri sekilde hazirlanmistir.

Toplamda 15 sorudan olusan anketimiz de, ilk 9 soruda 5°1i likert 6lgeginden
faydalanilmis ve geri kalan 6 soruda katilimcilarin kisisel 6zellikleri belirlenmeye
caligilmistir.

Anket formunda sorularimiz, oncelikle katilimcilarin hangi {irlinleri
kullandigin1 belirleyip, bu teknoloji {irlinlerini alma nedenleri belirlenmeye
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calisilmigtir. Daha sonra katilimcilarin teknoloji {irlin tercihini nelerin etkiledigini
belirleyip, bu {iriinlerin nerelerden alindiginin cevabi bulunmaya g¢aligilmistir. Son
olarak katilimcilarin teknoloji tiriinlerindeki marka algisini belirlemeye ¢alisilip,

marka tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir.

Tiiketicilere yapilacak anket calismasi sonuclari MIKROSOFT EXCEL
programi kullanilarak degerlendirilmistir. Degerlendirmede anket sorularina verilen
cevaplarin aritmetik ortalamalar1 alinip standart sapmalar1 ve carpiklik degerleri
hesaplanmistir. Bu standart sapmaya bagli olarak 6rneklemin verdigi cevaplarin
giiven araliklart tespit edilerek verilen cevaplarin tutarli olup olmadiklari tespit
edilmeye c¢alisilmistir. Ayrica demografik o6zellikler frekans tablolar1 ile
yorumlanmis ve cesitli faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklar1 Ki-Kare
bagimsizlik testi ile test edilmistir. Excel programmda “KiKARE.TEST

(etkin_aralik,beklenen_aralik)” formiilii kullanilmistir.

4.3.0rneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini, dayanikli tiiketim mallar1 iireten vestel firmasinin
satis sonrast hizmetler boliimiinde calisanlar, {iniversitelerin akademik personelleri,
cesitli is kollarindan calisanlar, doktorlar, avukatlar, bankacilar, sirket sahipleri ve
iist diizey yoneticilerden olusan tiiketici portfoyii olusturmaktadir. Anket, teknoloji
irlin kullanim1 yaygin olan ve bu sektoriin i¢inde olan tiiketicilere doniik yapilmustir.
2013 Tirkiye LCD Satis adetleri temel alinarak olusturulmus evreni temsil edecek
orneklem biytikligl, cizelge — 1'e gore %95 giiven aralifinda + % 5 Grnekleme

hatasi ile n= 246 olarak alinmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 50).
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Cizelge — 1 o= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.03 6rnekleme hatas (d) +0.05 6rnekleme hatast +0.10 6rnekleme hatast
Bilyiik- (d d)
ligi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=05 p=0.8 p=0.3
q=0.5 =02 q=0.7 0=0.5 =02 q=0.7 q=0.5 0q=0.2 q=0.7
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 8l
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 8l
10000000 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
4.4 Arastirmanin Simirhiliklar ve Kasitlar:
Teknoloji Tiriinlerinde tiiketicilerin marka tercihini etkileyen faktorlerin

belirlenmesine ydnelik yapilmis olan bu arastirma Izmir ve Manisa ilinde 255
tilkketici tlizerinde uygulanmustir. Yalnmizca anket yontemi kullanilarak arastirma
verileri toplanmistir. Uygulamada kullanilan form, ankete katilacak olan kisilerin, net
olarak kisa siirede anlayabilecekleri sekilde hazirlanmigtir. Anket mail yoluyla
tiketicilere ulagtirilarak 04 mart 2013 01:15:54 tarihinde baslanilip 08 mayis 2013

14:58:03 tarihinde sonlanmuistir.

Aragtirma, teknoloji {irtinlerini bilen, kullanan tiiketiciler ile yapilmistir. Yiiz
yiize anket yontemi yerine mail yoluyla tiiketicilere anket uygulanmasindan dolay1

s0z konusu arastirmada anket sorularina verilen cevaplarin niteligi, anket uygulanan

tiiketicinin sorulari algilama diizeyi ile sinirhdir.

4.5.Arastirma Bulgular: ve Degerlendirilmesi

4.5.1. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Asagida cizelge - 2°de arastirma kapsamina alinip veri toplanan tiiketicilerin

yas, cinsiyet, medeni durum, Ogrenim durumu ve aylik gelire gore demografik

ozelliklerini gosteren frekans ve yiizdesel frekans bilgileri yer almaktadir.
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Cizelge — 2 Arastirma Kapsamina Alman Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Yasimiz Ogrenim Durumunuz
18'den Kiigiik 0 0,0% OrtaOgretim 11 4,3%
18-25 29 11,4% Lise 50 19,6%
26-30 67 26,3% Meslek Lisesi 28 11,0%
31-35 77 30,2% Onlisans (2 yilhk) 40 15,7%
36 -40 40 15,7% Lisans 84 32,9%
41-45 24 9,4% Lisansiisti 34 13,3%
46 - 50 8 3,1% Doktora + 8 3,1%
51-55 7 2,7% Toplam 255 100,0%
56 - 60 2 0,8%
61 -65 0 0,0%
65den Biiyiik 1 0,4%
Toplam 255 100,0%
Cinsiyetiniz Aylik Gelir (TL)
Kadmn 98 38,4% Caligmiyor 12 4,7%
Erkek 157 61,6% 500 TL'den az 4 1,6%
Toplam 255 100,0% 501-1000 TL 48 18,8%
1001 - 2000 TL 66 25,9%
2001 - 3000 TL 52 20,4%
Medeni Durumunuz 3001 - 4000 TL 30 11,8%
Evli 159 62,4% 4001 - 5000 TL 18 7,1%
Bekar 91 35,7% 5001 - 7500 TL 15 5,9%
Diger 5 2,0% 7501 TL den fazla 10 3,9%
Toplam 255 100,0% Toplam 255 100,0%
Ankete katilan Orneklem, yas araliklar1 bazinda ele alindiginda,

cevaplayanlarin %11,4 inii (29 kisi) 18-25 yas aras1 temsil ederken, %26,3 linli (67
kisi) 26-30 yas arasinin, %30,2 sini (77 kisi) 31-35 yas arasinin, %15,7 sini (40 kisi)
36-40 yas arasinin, %9,4inili (24 kisi) 41-45 yas arasinin, %3,1 lini (8 kisi) 46-50

yas arasinin, %2,7 sini (7 kisi) 55-55 yas arasinin, %0,8'ini (2 kisi) 56-60 yas

arasinin ve %0,4 linii (1 kisi) 65 den biiyiik yasin temsil ettigi goriilmektedir.

Ankete katilan orneklem, cinsiyet bazinda ele alindiginda, cevaplayanlarin

%38,4"iinii (98 kisi) kadinlarin temsil ettigi, erkeklerin ise %61,6 s (157 kisi)

temsil ettigi goriilmektedir.
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Ankete katilan oOrneklem, medeni durum bazinda ele alindiginda,
cevaplayanlarin %62,35%ini (159 kisi) evli iken, %35,69unu (91 kisi) bekarlarin
temsil ettigi goriilmektedir. %1,96 s (5 kisi) ise medeni durumu diger olan kisim

temsil etmektedir.

Ankete katilan Orneklem, Ogrenim durumlart bazinda ele alindiginda,
cevaplayanlarin %4,3 iinii (11 kisi) orta 6gretim temsil ederken, %19,6 sin1 (50 kisi)
lisenin, %11 ini (28 kisi) meslek lisesinin, %15,7 sini (40 kisi) onlisansin (2 yillik),
%32,9 unu (84 kisi) lisansin, %13,3linii (34 kisi) lisansiistiiniin ve %3,1"ini (8 kisi)

doktora+ ‘nin temsil ettigi goriilmektedir.

Ankete katilan Orneklem, aylik gelirleri bazinda ele alindiginda,
cevaplayanlarin %4,7 sini (12 kisi) ¢alismiyor temsil ederken, %1,6 sin1 (4 kisi) 500
TL'den az gelir seviyesindeki katilimeilarin, %18,8"ini (48 kisi) 501 — 1000 TL gelir
seviyesindeki katilimcilarin, %25,9 unu (66 kisi) 1001 — 2000 TL gelir seviyesindeki
katilimeilarin, %20,4'inii (52 kisi) 2001 — 3000 TL gelir seviyesindeki
katilimcilarin, %11,8"ini (30 kisi) 3001 — 4000 TL gelir seviyesindeki katilimcilarin,
%7,1%1ini (18 kisi) 4001 — 5000 TL gelir seviyesindeki katilimeilarin, %5,9 unu (15
kisi) 5001 — 7500 TL gelir seviyesindeki katilimcilarin ve %3,9'unu (10 kisi)7501

TL den fazla gelir seviyesindeki katilimcilarin temsil ettigi goriilmektedir.
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4.5.2. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilere Sorulan Sorularin 5'li Likert
Olcegine Gore Cevaplarinin  Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart

Sapmalari

Katilmeilarin - hangi iiriinleri  kullandiginin  belirlenmesi, bu teknoloji
tirtinlerini alma nedenleri, {irlin tercihlerini nelerin etkiledigini, tirtinlerin nerelerden
alindig1 ve tirinlerindeki marka algisinin belirlenmesini amaglayan ilk 9 soruyu 5°li
likert 6l¢egine gore cevaplamalari istenmistir ( 1. ve 4. sorularda 1=Higbir Zaman,
2=Cok Seyrek, 3=Bazen, 4=Sik¢a, 5=Her Zaman; diger sorularda 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizzim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum). Verilen cevaplarin aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve

carpiklik degerleri tabloda belirtilmistir (Cizelge— 3).

Carpiklik katsayisi, katilimcilarin  verdikleri cevaplarin  ortalamalarinin
medyandan biiyiikk veya kiiciik olmasina bagli olarak pozitif veya negatif olarak
cikabilmektedir. Carpiklik 6l¢iisii + 3 araliginda degerler almasi durumunda normal

olarak kabul edilmistir.
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Cizelge — 3 Arastirma Kapsaminda Tiiketicilere Sorulan Sorularmn 5°'li Likert

Olgegine Gore Cevaplarinin Dagilimi

1 Asagidaki teknoloji iiriinlerinden hangisini ne siklikla Aritmetik ~ Standart Carpiklik
kullamyorsunuz ? Ortalama  Sapma
- Cep Telefonu (Akilli Telefon) 4,627 0,908 -1,230
- Televizyon ( LCD) 3,969 1,108 -0,085
- Diziistii Bilgisayar 4,027 1,168 0,070
- Masaiistii Bilgisayar 3,157 1,498 0,314
- Tablet 2,424 1,317 0,965
- Mp3Player 1,867 1,146 2,269
- Ev Sinema Sistemi 2,282 1,270 0,667
- Blu- Ray Player 1,655 1,101 1,785
- Dijital Fotograf Makinesi 3,176 1,300 0,407
2 Bashca Teknoloji Uriinleri Ahm Nedenleriniz ? Aritmetik - Standart Carpikhik
Ortalama  Sapma
- Thtiyag duydugumicin 4,467 0,831 -1,925
- Moralimi diizeltmek i¢in 2,259 1,228 0,632
- Isimle ilgili bir gereksinimi karsiladig1 icin 4,196 0,968 0,607
- Modaya uyumsaglamak i¢in 2,094 1,143 0,247
- Yeni ve farkh teknolojiler hosuma gittigi icin 3,502 1,216 -1,228
- Reklamlarda begendigim i¢in 2,286 1,161 0,740
- Eskitiriniimden daha fazla 6zellikleri oldugu i¢in 3,749 1,122 -0,671
3 Teknoloji Uriinlerini alirken tercihini ne/neler etkilemektedir ? Aritmetik - Standart Carpiklik
Ortalama  Sapma
- Markasi 4,376 0,841 -2,223
- Uriin Teknik Ozellikleri 4,584 0,646 -1,931
- Fiyat1 4,392 0,820 -2,224
- Teknolojik Ustiinliigii 4,506 0,757 -1,957
- Kalitesi ve Giivenilirligi 4,467 0,831 -1,925
- Satis Sonras1 Hizmetleri (Garanti, Servis, Yedek Parca..vs.) 4,565 0,739 -1,767
- Saticis1/ Nereden Alindig1 3,827 1,098 -0,471
- Reklamlan 2,953 1,273 -0,111
- Indirim Kampanyalar 3,910 1,117 -0,242
- Kullanim Kolaylig1 4,227 0,889 0,767
- Enerji Verimliligi 3,976 1,097 -0,064
- Cevre Dostu Olmas1 3,839 1,185 -0,407
4 Teknoloji iiriinlerini tercih ederken nerelerden alisveris Aritmetik ~ Standart Carpiklik
yapmak tasimiz ? Ortalama  Sapma
- Bayilerden (Vestel,Argelik,Beko,Samsung... vs.) 3,729 1,302 -0,624
- Hipermarketlerden (kipa,migros,tansas... vs.) 2,322 1,132 0,852
- Magazalarin yer aldig1 aligveris merkezlerinden (A VM) 2,957 1,214 -0,107
- Zincir Magazalardan (Teknosa,Bimeks,Media Markt..vs.) 3,388 1,227 -1,495
- Internet Magazasindan (hepsiburada.com...vs.) 2,690 1,326 -0,701
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5 Teknoloji Uriinlerindeki Marka'ya liskin Goriisleriniz Aritmetik - Standart
Ortalama  Sapma

- Markal iirlinler genellikle pahah iiriinlerdir. 3,471 1,229 -1,293

- Marka, tiriinleri ayrt edici bir igarettir. 4,176 0,835 0,634

- Markal iirlinler aligveriste olumlu etki yaratur. 4,122 0,886 0,412

- Marka, lirlinlerin bilinmesine ve taninmasma neden olur. 4,278 0,767 1,090

- Tescillimarkalar insanlarda giiven duygusu yaratr. 4,522 0,692 -2,074

6 Teknoloji Uriinlerinde Marka Sizin icin Ne Anlam Tagir ? Aritmetik - Standart Carpikhik

Ortalama  Sapma

- Uriiniin kalitesini 4,220 0,922 0,715

- Firmanm saygmligmi 4,263 0,845 0,933

- Garantili olmasmi 4,455 0,787 -2,078

- Segeneklerin fazla olmasmni 3,992 1,008 -0,023

- Tanmurlik / bilinirlik 4,337 0,781 1,295

- Tasarim/ model farkliligi-tekligi 4,129 0,974 0,399

7 Markal1 teknoloji iiriinleri konusundaki diisiincelerinizi Aritmetik  Standart Carpiklik
asagidaki ifadelerden hangisi / hangileri belirtmektedir ? Ortalama  Sapma

- Markal teknoloji iirlinleri kalitenin gostergesidir 3,898 1,010 -0,303

- Markal teknoloji iirlinleri toplumsal prestij kazandrir. 3,706 1,162 -0,759

- Markah teknoloji iirlinlerinin fiyatlan yiiksektir. 3,537 1,125 -1,234

_ Markali teknoloji liriinleri miigteriye gesitli olanaklar sunmaktadir
(kosulsuz geri iade,servis taksitli satis..vb.) 4,204 0,921 0,664

- Markah teknoloji iiriinlerinin belirli bir imaji vardir. 4,212 0,775 0,820

- Markah teknoloji iirlinleri taninirlik ve bilinirlige sahiptir. 4,267 0,681 1,174

8 Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi sizin Aritmetik ~ Standart Carpiklik
icin ¢ok onemlidir ? Ortalama__ Sapma

- Cep Telefonu (Akilh Telefon) 4,498 0,851 -1,770

- Televizyon (LCD) 4,424 0,861 -2,009

- Diziistii Bilgisayar 4,271 0,960 -2,278

- Masaiistii Bilgisayar 3,463 1,297 -1,243

- Tablet 4,078 1,043 0,226

- Mp3Player 2,937 1,294 -0,146

- Ev Sinema Sistemi 3,506 1,264 -1,173

- Blu- Ray Player 3,243 1,269 0,575

- Dijital Fotograf Makinesi 4,176 1,033 0,512

9 Diziistii Bilgisayar - Akill "{elefon - TABLET gibi teknolojisi kisa Aritmetik  Standart Carpiklik
siirede yenilenen Teknoloji Uriinlerini alirken; Ortalama  Sapma

- Bu tiir iriinlerini alirken siirekli tercih ettigim bir marka vardir 3,596 1,222 -0,991

_ Diger iiriinlerle kargilagtirmadan daha 6nce tercih ettigim ve memnun
kaldigmm markay1 tercih ederim 3,702 1,244 -0,718

_ Diger titketiciler tarafindan ¢ok tercih ediliyor diye daha dnce
memnun kalmadigim markanmn tiriintinii tercih ederim 2,031 1,190 0,079

_ Tercih ettigimmarkaya ait tirlinii alirken teknik 8zelliklerine
hakimimdir 4,239 0,805 0,892
Bu tiir tirlinlerde markanin sosyal ¢cevremdeki insanlar tarafindan

" tercih edilmesi benimde o markay1 tercih sebebimi etkiler 2,855 1,310 -0,332

_ Ihtiyacrm olmadig1 halde suf sosyal gevremde var diye imkanim
cercevesinde bu tiir yeni bir teknoloji iiriinii alabilirim 1,906 1,150 -0,246

Cizelge — 3'e gore teknoloji iriinlerinden hangisini ne siklikla

kullantyorsunuz soruna verilen cevaplarin aritmetik ortalamasina bakildiginda, 4,627
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ile en yiliksek cep telefonu (akilli telefon), 1,655 ile en diisiikk Blu-ray player'in
oldugu gozlemlenmistir. Teknoloji iirlinlerinden cep telefonu (akill telefon) kullanim
sikliginin aritmetik ortalamasina (4,627) bakildiginda verilen cevaplarin 4 (sikca) ve
5 (her zaman) arasinda oldugu gézlemlenmistir. Standart sapmasi ise 0,908 dir. Yani
giiven araligr disiiktiir. Buda orneklemin cevaplarinin tutarli oldugu anlamina
gelmektedir. Ayni sekilde g¢arpiklik degeri -1,230dur. Yani verilen cevaplarinin
dagilimmin normal ve istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Verilen cevaplar
arasinda giiven araligi en yiiksek olan {irlin 1,498 masaiistii bilgisayardir. Yani
orneklemin bu cevabi diger cevaplar arasinda en tutarsizidir. Masaiistii bilgisayar
kullanimlari, aritmetik ortalamasina bakildiginda (3,157) 3 (bazen) ve 4 (sikga)
arasinda olmasina ragmen giiven araliginin 1,498 olmasindan dolay1 cevap verenlerin
skalast 1 (hicbir zaman) ve 4 (sik¢a) arasinda oynamaktadir. Yani O6rneklemin

masaiistii iirtiiniinii kullanim sikligina verdi cevaplar tutarli degildir.

Cizelge — 3'de orneklemin baslica teknoloji iiriinleri alim nedenleri sorusuna
verdikleri cevaplar incelendigine, en yiiksek 4,467 aritmetik ortalamasiyla “Ihtiyag
duydugum i¢in” cevabinin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Bu cevabin standart sapmasi da
verilen diger cevaplar arasinda 0,831 ile en diigiik gliven araligina sahiptir. Buda
orneklemin, teknoloji tirlinlerini ihtiya¢ duyduklar icin aldiklar1 cevaplarinin tutarh
oldugu anlamina gelmektedir. Ayn1 sekilde garpiklik degeri -1,925 dir. Yani verilen
cevaplarmin dagilimimin normal ve istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Verilen
cevaplar arasinda giiven aralig1 en yiiksek olan cevap 1,228 standart sapmasiyla
“Moralimi diizeltmek i¢in” cevabidir. Yani orneklemin bu cevabi diger cevaplar
arasinda en tutarsizidir. 2,259 aritmetik ortalamaya sahip bu cevap, 1,228 standart
sapma ile skalasi 1 (kesinlikle katilmiyorum) ve 3 (bir fikrim yok) arasinda

oynamaktadir.

Cizelge — 3'de Orneklemin teknoloji iirlinlerini alirken tercihini ne/neler
etkilemektedir sorusuna verdikleri cevaplar incelendigine, en yiiksek 4,584 aritmetik
ortalamasiyla “iirliniin teknik o6zellikleri” cevabinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
cevabin standart sapmasi da verilen diger cevaplar arasinda 0,646 ile en diisiik giiven
araligina sahiptir. Bu da 6rneklemin, teknoloji tirlinleri aliminda tercihlerini tirtiniin
teknik Ozelliklerinin etkiledigi cevaplarinin tutarli oldugu anlamina gelmektedir.

Ayni sekilde carpiklik degeri -1,931°dir. Yani verilen cevaplarinin dagiliminin
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normal ve istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Verilen cevaplar arasinda giiven
aralig1 en yiiksek olan cevap 1,273 standart sapmasiyla “reklamlar1” cevabidir. Yani
orneklemin bu cevabi diger cevaplar arasinda en tutarsizidir. 2,953 aritmetik
ortalamaya sahip bu cevap, 1,273 standart sapma ile skalasi 1 (kesinlikle

katilmryorum) ve 4 (katiltyorum) arasinda oynamaktadir.

Cizelge — 3'de orneklemin teknoloji tiriinlerini tercih ederken nerelerden
aligveris yapmaktasiniz sorusuna verdikleri cevaplar incelendigine, en yliksek 3,729
aritmetik ortalamasiyla “bayilerden (Vestel,Arcelik,Beko,Samsung... vs.)” cevabinin
one c¢iktigr goriillmektedir. Bu cevabin standart sapmasi 1,302 ile yiiksek giiven
araligina sahiptir. Yani verilen cevaplarin ¢okta tutarli olmadig1 gézlemlenmektedir.
Bu soruda verilen cevaplarin standart sapmalar1 1,2 ile 1,3 arasinda oynadigindan
teknoloji aligverisi yapilan yerler konusunda 6rneklemin konuya ¢ok hakim olmadigi

sOylenebilir. Verilen cevaplar ¢ok giivenilir degildir.

Cizelge — 3'de 6rneklemin teknoloji tiriinlerindeki markaya iliskin goriisleri
soruldugunda, kendilerine sunulan 6nermelere katilim cevaplar1 incelendigine, en
yiiksek 4,522 aritmetik ortalamasiyla “tescilli markalar insanlarda giiven duygusu
yaratir” dnermesine katilim cevabinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu cevabin standart
sapmas1 da verilen diger cevaplar arasinda 0,692 ile en diisiik gliven araligina
sahiptir. Buda orneklemin, teknoloji iriinlerindeki markaya iligkin goriislerinde
tescilli markalar insanlarda gliven duygusu yaratir 6nermesine katilim cevaplarinin
tutarli oldugu anlamina gelmektedir. Ayn1 sekilde ¢arpiklik degeri -2,074 diir. Yani
verilen cevaplarinin dagilimmin normal ve istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir.
Onermelere verilen katilim cevaplar1 arasinda giiven araligi en yiiksek olan dnerme
1,229 standart sapmasiyla “markal: tiriinler genellikle pahali tiriinlerdir” 6nermesidir.
Yani orneklemin bu 6nermeye katilim cevabi diger dnermelere katilim cevaplar
arasinda en tutarsizidir. 3,471 aritmetik ortalamaya sahip bu Onermeye katilim
cevabi, 1,229 standart sapma ile skalas1 2 (katilmiyorum) ve 4 (katiliyorum) arasinda

oynamaktadir.

Cizelge — 3'de 6rneklemin teknoloji tirlinlerinde marka sizin i¢in ne anlam
tasir sorusuna verdikleri cevaplar incelendigine, en yiiksek 4,455 aritmetik

ortalamasiyla “garantili olmas1” cevabinin 6ne ciktigi goriilmektedir. Bu cevabin
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standart sapmas1 da verilen diger cevaplar arasinda 0,787 ile en diisiik 2. giiven
araligina sahiptir. Buda 6rneklemin, teknoloji {iriinlerinde marka iiriinlere garantili
oldugu anlamimi yiikler cevaplarinin tutarli oldugu anlamia gelmektedir. Aym
sekilde ¢arpiklik degeri -2,078dir. Yani verilen cevaplarinin dagiliminin normal ve
istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Verilen cevaplar arasinda giliven araligi en
yiiksek olan cevap 1,008 standart sapmasiyla “se¢eneklerin fazla olmasini” cevabidir.
Yani 6rneklemin bu cevabi diger cevaplar arasinda en tutarsizidir. 3,992 aritmetik
ortalamaya sahip bu cevap, 1,008 standart sapma ile skalas1 2 (katilmiyorum) ve 5

(kesinlikle katiliyorum) arasinda oynamaktadir.

Cizelge — 3'de oOrneklemin markali teknoloji iirlinleri konusundaki
diisiinceleri soruldugunda, kendilerine sunulan Onermelere katilim cevaplar
incelendigine, en yiiksek 4,267 aritmetik ortalamasiyla “markali teknoloji iiriinleri
taninirthk ve bilinirlige sahiptir” Onermesine katilim cevabinin 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Bu cevabin standart sapmasi da verilen diger cevaplar arasinda 0,681
ile en diislik gliven araligina sahiptir. Buda 6rneklemin, markali teknoloji iiriinleri
taninirhik ve bilinirlige sahiptir 6nermesine katilim cevaplarinin tutarli oldugu
anlamina gelmektedir. Aymi sekilde carpiklik degeri 1,174°diir. Yani verilen
cevaplarimin dagiliminin normal ve istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir.
Onermelere verilen katilim cevaplar1 arasinda giiven araligi en yiiksek olan dnerme
1,162 standart sapmasiyla “markali teknoloji iiriinleri toplumsal prestij kazandirir”
onermesidir. Yani 6rneklemin bu 6nermeye katilim cevabi diger 6nermelere katilim
cevaplar1 arasinda en tutarsizidir. 3,706 aritmetik ortalamaya sahip bu Onermeye
katilim cevabi, 1,162 standart sapma ile skalas1 2 (katilmiyorum) ve 4 (katiliyorum)

arasinda oynamaktadir.

Cizelge — 3'de orneklemin teknoloji {iriinlerinden hangilerinin markasi sizin
icin ¢ok Onemlidir sorusuna verdikleri cevaplar incelendigine, en yiiksek 4,498
aritmetik ortalamasiyla ‘“cep telefonu (akilli telefon)” cevabinin 06ne ¢iktig
goriilmektedir. Bu cevabin standart sapmasi da verilen diger cevaplar arasinda 0,851
ile en diisiik giiven araligina sahiptir. Buda 6rneklemin, teknoloji tiriinleri arasindan
cep telefonunun (akilli telefon) markasinin 6nemli oldugu cevaplarinin tutarli oldugu
anlamina gelmektedir. Aymi sekilde carpiklik degeri -1,770°dir. Yani verilen

cevaplarimin dagiliminin normal ve istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Verilen
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cevaplar arasinda giiven aralifi en yiiksek olan cevap 1,297 standart sapmasiyla
“masa st bilgisayar” cevabidir. Yani 6rneklemin bu cevabi diger cevaplar arasinda
en tutarsizidir. 3,463 aritmetik ortalamaya sahip bu cevap, 1,297 standart sapma ile

skalas1 2 (katilmiyorum) ve 4 (katiliyorum) arasinda oynamaktadir.

Cizelge — 3'de orneklemin diziistii bilgisayar - akilli telefon — tablet gibi
teknolojisi kisa siirede yenilenen teknoloji irtinlerini alirken Ki disiinceleri
soruldugunda, kendilerine sunulan 6nermelere katilim cevaplari incelendigine, en
yiiksek 4,239 aritmetik ortalamasiyla “tercih ettigim markaya ait iiriinii alirken teknik
Ozelliklerine hakimimdir” 6nermesine katilim cevabinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir.
Bu cevabin standart sapmasi da verilen diger cevaplar arasinda 0,805 ile en diisiik
gliven araligina sahiptir. Buda 6rneklemin, diziistii bilgisayar - akilli telefon — tablet
gibi teknolojisi kisa siirede yenilenen teknoloji iirinlerinde tercih ettikleri markaya
ait Urlini alirken teknik 6zelliklerine hakimimdir onermesine katilim cevaplarinin
tutarli oldugu anlamina gelmektedir. Ayni sekilde carpiklik degeri 0,982 dir. Yani
verilen cevaplarinin dagiliminin normal ve istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir.
Onermelere verilen katilim cevaplar1 arasinda giiven aralig1 en yiiksek olan dnerme
1,310 standart sapmasiyla “bu tiir {irlinlerde markanin sosyal ¢evremdeki insanlar
tarafindan tercih edilmesi benim de o markay tercih sebebimi etkiler” dnermesidir.
Yani Orneklemin bu 6nermeye katilim cevabi diger Onermelere katilim cevaplari
arasinda en tutarsizidir. 2,855 aritmetik ortalamaya sahip bu Onermeye katilim
cevabi, 1,310 standart sapma ile skalast 1 (kesinlikle katilmiyorum) ve 4

(katiliyorum) arasinda oynamaktadir.

4.5.3. Tiiketicilerin Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler

fle Demografik Ozelliklerinin iliskisi

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilere yoneltilen anket sorularina istinaden
verilen cevaplar sonrasi, tiiketicilerin teknoloji iiriinlerinde marka tercihini belirleyen
faktorler ile demografik Ozellikleri arasinda iligskinin var olup olmadigimi Ki-Kare

testi ile incelenmistir.

Hesaplama sonucunda 4 farkli serbestlik derecesinin ortaya ¢iktigi

gorilmektedir.
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Yas ve aylik gelir i¢in serbestlik derecesi  32;
Cinsiyet i¢in serbestlik derecesi 4;
Medeni durum i¢in serbestlik derecesi 8;

Ogrenim durumu icin serbestlik derecesi  24°diir.
Ki-Kare kritik deger tablosuna gore ;
Anlam aralig1 (p) = 0,05 ve serbestlik derecesi (s.d) = 32 i¢in X’ degeri = 46,19
Anlam aralig1 (p) = 0,05 ve serbestlik derecesi (s.d) = 4 i¢in X% degeri = 9,49
Anlam araligi (p) = 0,05 ve serbestlik derecesi (s.d) = 8 i¢in X% degeri = 15,51
Anlam aralig1 (p) = 0,05 ve serbestlik derecesi (s.d) = 24 icin X2iab degeri =36,42°
dir.

Demografik 6zelliklerden YAS i¢in;

Anlam araligi (p) = 0,05 ves.d.=32 ve thab -46,19°dur.

Cizelge — 4 de, hesaplanan Xest degeri, Xab degerinden biiyiikk olan ve

anlam aralig1 (p) 0,05 den kii¢iik olan degerler gosterilmistir.
thest degeri > thab degerinden biiyiik oldugu icin “Tiiketicilerin teknoloji

tirtinlerinde marka tercihini belirleyen faktorler ile demografik 6zelliklerinden yas ile

arasinda iliski vardir” olarak kabul edebilir.

Cizelge — 4 Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktérler Ile Yas
Arasindaki Iliski
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1 Asagidaki teknoloji iiriinlerinden hangisini ne siklikla X2test D

kullaniyorsunuz ?
- Mp3Player 55,73 0,006
- Bv Sinema Sistemi 46,48 0,047
- Blu- Ray Player 48,86 0,029
2 Bashica Teknoloji Uriinleri Alm Nedenleriniz ?
- Moralimi diizeltmek i¢in 63,25 0,001
- Modaya uyumsaglamak igin 66,79 0,000
- Reklamlarda begendigim igin 76,97 0,000
3 Teknoloji Uriinlerini alirken tercihini ne/neler etkilemektedir ?
- Markas1 57,80 0,003
- Uriin Teknik Ozellikleri 56,66 0,005
- Kalitesi ve Giivenilirligi 64,52 0,001
4 Teknoloji iiriinlerini tercih ederken nerelerden alisveris

yapmaktasimz ?
- Hipermarketlerden (kipa,migros,tansas... vs.) 64,81 0,001
- Magazalarin yer aldigi ahgverig merkezlerinden (AVM) 77,58 0,000
- Zincir Magazalardan (Teknosa,Bimeks,Media Markt..vs.) 80,53 0,000
- Internet Magazasmdan (hepsiburada.com...vs.) 54,55 0,008
6 Teknoloji Uriinlerinde Marka Sizin icin Ne Anlam Tagir ?
- Garantili olmasmi 46,321 0,049
- Tanmuirlik / bilinirlik 47,635 0,037
8 Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi sizin

icin cok onemlidir ?
- Cep Telefonu (Akilh Telefon) 71,945 0,000
- Tablet 48,993 0,028
- Dijital Fotograf Makinesi 49,800 0,023
9 Diziistii Bilgisayar - Akilh "l:elefon - TABLET gibi teknolojisi kisa

siirede yenilenen Teknoloji Uriinlerini alirken;
_ Diger tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih ediliyor diye daha 6nce

memnun kalmadigim markanmn Giriiniini tercih ederim 46,467 0,047

Bu tiir iirtinlerde markanm sosyal ¢evremdeki insanlar tarafindan
" tercih edilmesi benim de o markay1 tercih sebebimi etkiler 58,077 0,003
_ Ihtiyacim olmadigi halde sirf sosyal gevremde var diye imkanim

cergevesinde bu tiir yeni bir teknoloji iiriinii alabilirim 74,750 0,000

Demografik 6zelliklerden CINSIYET igin;
Anlam aralig1 (p) = 0,05 ves.d.=4 ve thab =9,49°dur.

Cizelge — 5de, hesaplanan Xt degeri, X degerinden biiyiikk olan ve

anlam aralig1 (p) 0,05 den kiiciik olan degerler gosterilmistir.
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thest degeri > thab degeri ise “Tiiketicilerin teknoloji iiriinlerinde marka
tercihini belirleyen faktorler ile demografik 6zelliklerinden cinsiyet arasinda iligki

vardir” olarak kabul edilir.

Cizelge — 5 Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler ile
Cinsiyet Arasindaki Iliski

1 Asagidaki teknoloji iiriinlerinden hangisini ne siklikla X2test D
kullamyorsunuz ?
- Masaiistii Bilgisayar 14,55 0,006
- Mp3Player 13,22 0,010
2 Baslica Teknoloji Uriinleri Alim Nedenleriniz ?
- Moralimi diizeltmek igin 16,67 0,002
3 Teknoloji Uriinlerini alirken tercihini ne/neler etkilemektedir ?
- Reklamlan 9,56 0,048
- Indirim Kampanyalari 13,43 0,009
4 Teknoloji iiriinlerini tercih ederken nerelerden aligveris
yapmaktasimz ?
- Bayilerden (Vestel, Argelik,Beko,Samsung... vs.) 10,68 0,030
- Internet Magazasindan (hepsiburada.com...vs.) 11,75 0,019
8 Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi sizin
icin cok onemlidir ?
- Masaiistii Bilgisayar 18,990 0,001
- Mp3Player 14,010 0,007
9 Diziistii Bilgisayar - Akill "l:elefon - TABLET gibi teknolojisi kisa
siirede yenilenen Teknoloji Uriinlerini alirken;
Diger iiriinlerle karsilastrmadan daha 6nce tercih ettigim ve memnun
) kaldigim markay1 tercih ederim 14,797 0,005
Diger tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih ediliyor diye daha dnce
" memnun kalmadigim markanin iiriiniinii tercih ederim 11,421 0,022

Demografik 6zelliklerden MEDENI DURUM igin;
Anlam aralig1 (p) = 0,05 ve s.d.=8 ve X%ap-15,51dir.

Cizelge — 6°da, hesaplanan Xest degeri, thab degerinden biiyiik olan ve

anlam aralig1 (p) 0,05 den kiiciik olan degerler gosterilmistir.

thest degeri > thab degeri ise “Tiiketicilerin teknoloji iirlinlerinde marka
tercihini belirleyen faktorler ile demografik 6zelliklerinden medeni durum arasinda

iliski vardir” olarak kabul edilir.
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Cizelge — 6 Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler ile
Medeni Durum Arasindaki iliski

1 Asagidaki teknoloji iiriinlerinden hangisini ne siklikla kullamyorsunuz ? X2test p

- Diziistii Bilgisayar 18,67 0,017
- Masaiistii Bilgisayar 17,35 0,027
- Mp3Player 2453 0,002
2 Baslica Teknoloji Uriinleri Am Nedenleriniz ?

- Ihtiyag duydugumicin 38,53 0,000
- Moralimi diizeltmek igin 17,23 0,028
- Isimle ilgili bir gereksinimi karsiladig1 igin 20,54 0,008
- Modaya uyumsaglamak i¢in 15,65 0,048
- Eskiiiriiniimden daha fazla ézellikleri oldugu icin 21,77 0,005
3 Teknoloji Uriinlerini alirken tercihini ne/neler etkilemektedir ?

- Markasi 45,47 0,000
- Uriin Teknik Ozellikleri 2699 0,001
- Fiyati 32,75 0,000
- Teknolojik Ustiinliigii 42,70 0,000
- Kalitesi ve Giivenilirligi 41,10 0,000
- Satig Sonras1 Hizmetleri (Garanti, Servis, Yedek Parga..vs.) 25,81 0,001
- Saticis1/ Nereden Alindigi 17,93 0,022
- Indirim Kampanyalari 42,94 0,000
- Kullanim Kolayhg1 18,78 0,016
5 Teknoloji Uriinlerindeki Marka'ya iliskin Goriisleriniz

- Markal iiriinler genellikle pahali iiriinlerdir. 16,233 0,039
- Marka, iiriinleri ayurt edici bir igarettir. 17,894 0,022
- Markal iiriinler aligveriste olumlu etki yaratir. 31,928 0,000
- Marka, liriinlerin bilinmesine ve taninmasma neden olur. 36,646 0,000
- Tescilli markalar insanlarda giiven duygusu yaratur. 24,998 0,002
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6 Teknoloji Uriinlerinde Marka Sizin icin Ne Anlam Tasir ?

- Uriiniin kalitesini 29,143 0,000
- QGarantili olmasini 24,888 0,002
- Tanmirhk / bilinirlik 38,550 0,000
- Tasarm/ model farkliligi-tekligi 23,342 0,003

Markali teknoloji iiriinleri konusundaki diigiincelerinizi agagidaki

! ifadelerden hangisi / hangileri belirtmektedir ?
- Markal teknoloji irlinleri kalitenin gostergesidir 16,764 0,033
_ Markali teknoloji tiriinleri milsteriye ¢esitli olanaklar sunmaktadir (kosulsuz geri
iade,servis taksitli satis..vb.) 21,323 0,006
- Markal teknoloji tirinlerinin belirli bir imaji vardir. 37,528 0,000
- Markal teknoloji tiriinleri tannirlik ve bilinirlige sahiptir. 43,523 0,000
8 Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi sizin i¢cin ¢ok
onemlidir ?
- Cep Telefonu (Akilh Telefon) 41,806 0,000
- Televizyon (LCD) 26,552 0,001
- Diziistii Bilgisayar 23,248 0,003
- _Ev Sinema Sistemi 16,774 0,033
9 Diziistii Bilgisayar - Akilli Telefon - TABLET gibi teknolojisi kisa siirede
yenilenen Teknoloji Uriinlerini alirken;
- Bu tiir lirinlerini alirken siirekli tercih ettigim bir marka vardir 40,401 0,000
Diger iiriinlerle karsilagtirmadan daha dnce tercih ettigim ve memnun kaldigim
’ markay1 tercih ederim 17,030 0,030
Diger tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih ediliyor diye daha 6nce memnun
) kalmadigim markanin @iriiniinii tercih ederim 20,860 0,008
- Tercih ettigim markaya ait iriinii alirken teknik 6zelliklerine hakimimdir 43,231 0,000
Thtiyacim olmadig1 halde sirf sosyal cevremde var diye imkanim gercevesinde bu
__tiir yeni bir teknoloji iiriinii alabilirim 41,096 0,000

Demografik 6zelliklerden OGRENIM DURUMU igin;

Anlam araligi (p) = 0,05 ve s.d.=24 ve X’u,-36,42"dir.

Cizelge — 7 de, hesaplanan Xt degeri, X degerinden biiyiikk olan ve

anlam aralig1 (p) 0,05 den kiigiik olan degerler gosterilmistir.
thest degeri > thab degeri ise “Tiketicilerin teknoloji iirlinlerinde marka

tercihini belirleyen faktorler ile demografik 6zelliklerinden 6grenim durumu arasinda

iliski vardir” olarak kabul edilir.
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Cizelge — 7 Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler ile

Ogrenim Durumu Arasindaki Iliski

Asagidaki teknoloji iiriinlerinden hangisini ne siklikla

1 X2test p
kullamyorsunuz ?
- Masaiistii Bilgisayar 47,19 0,003
2 Baslica Teknoloji Uriinleri Alim Nedenleriniz ?
- Moralimi diizeltmek igin 41,57 0,014
- Modaya uyum saglamak icin 39,11 0,027
- Yeni ve farkli teknolojiler hosuma gittigi i¢in 36,63 0,048
- Reklamlarda begendigim i¢in 38,76 0,029
3 Teknoloji Uriinlerini ahrken tercihini ne/neler etkilemektedir ?
- Fiyat1 36,68 0,047
- Teknolojik Ustiinliigii 36,76 0,046
- Satis Sonras1 Hizmetleri (Garanti, Servis, Yedek Parga..vs.) 36,80 0,046
- Cevre Dostu Olmasi1 48,94 0,002
4 Teknoloji iiriinlerini tercih ederken nerelerden alisveris
yapmaktasimz ?
- Bayilerden (Vestel Arcelik,Beko,Samsung... vs.) 45,02 0,006
- Hipermarketlerden (kipa,migros,tansas... vs.) 43,33 0,009
- Magazalarn yer aldig1 aligveris merkezlerinden (AVM) 46,57 0,004
- Zincir Magazalardan (Teknosa,Bimeks,Media Markt..vs.) 50,45 0,001
- Internet Magazasmdan (hepsiburada.com...vs.) 43,53 0,009
5 Teknoloji Uriinlerindeki Marka'ya fliskin Goriisleriniz
- Markal iirlinler genellikle pahali iiriinlerdir. 40,430 0,019

6 Teknoloji Uriinlerinde Marka Sizin icin Ne Anlam Tasir ?
- Segeneklerin fazla olmasini 59,970 0,000
Markali teknoloji iiriinleri konusundaki diisiincelerinizi

! asagidaki ifadelerden hangisi / hangileri belirtmektedir ?
- Markal teknoloji iiriinleri toplumsal prestij kazandirir. 44,181 0,007
- Markali teknoloji iiriinlerinin fiyatlart yiiksektir. 37,015 0,044
Markali teknoloji tiriinleri miisteriye ¢esitli olanaklar sunmaktadir
] (kosulsuz geri iade,servis taksitli satis..vb.) 47,606 0,003
8 Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi sizin
icin cok onemlidir ?
- Dizistii Bilgisayar 39,029 0,027
- Masaiistii Bilgisayar 50,364 0,001
9 Diziistii Bilgisayar - Akilli Telefon - TABLET gibi teknolojisi kisa

siirede yenilenen Teknoloji Uriinlerini alirken;
- Bu tiir tiriinlerini alirken siirekli tercih ettigim bir marka vardir 43,724 0,008

Bu tiir liriinlerde markanin sosyal ¢gevremdeki insanlar tarafindan
tercih edilmesi benim de o markay1 tercih sebebimi etkiler 41,833 0,013
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Demografik 6zelliklerden AYLIK GELIR igin;
Anlam araligi (p) = 0,05 ve s.d.=32 ve X0 =46,19dur.

Cizelge — 8de, hesaplanan Xiest degeri, X degerinden biiyiikk olan ve

anlam aralig1 (p) 0,05 den kiiciik olan degerler gosterilmistir.

X?est degeri > X%ap degeri ise “Tiiketicilerin teknoloji iiriinlerinde marka
tercihini belirleyen faktorler ile demografik 6zelliklerinden aylik gelir arasinda iliski

vardir” olarak kabul edilir.

Cizelge — 8 Teknoloji Uriinlerinde Marka Tercihini Belirleyen Faktorler Ile Aylik
Gelir Arasindaki iliski

1 Asagidaki teknoloji iiriinlerinden hangisini ne siklikla Xotest D
kullamyorsunuz ?
- Televizyon (LCD) 50,24 0,021
- Dizistii Bilgisayar 53,02 0,011
- Masaiistii Bilgisayar 83,12 0,000
- Tablet 78,32 0,000
- Ev Sinema Sistemi 53,32 0,010
- Blu- Ray Player 57,37 0,004
2 Bagslica Teknoloji Uriinleri Alm Nedenleriniz ?
- Moralimi diizeltmek i¢in 48,61 0,030
3 Teknoloji Uriinlerini alirken tercihini ne/neler etkilemektedir ?
- Saticis1/ Nereden Alindigt 46,82 0,044
- Reklamlan 51,72 0,015
4 Teknoloji iiriinlerini tercih ederken nerelerden aligveris
yapmaktasiniz ?
- Bayilerden (Vestel, Argelik,Beko,Samsung... vs.) 64,79 0,001
- Magazalarmm yer aldig1 aligveris merkezlerinden (AVM) 56,17 0,005
- Zincir Magazalardan (Teknosa,Bimeks,Media Markt..vs.) 51,31 0,017
- Interet Magazasmdan (hepsiburada.com...vs.) 52,84 0,012
6 Teknoloji Uriinlerinde Marka Sizin icin Ne Anlam Tasir ?
- Garantili olmasni 51,360 0,016
- Segeneklerin fazla olmasini 50,674 0,019
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Markali teknoloji iiriinleri konusundaki diisiincelerinizi
asagidaki ifadelerden hangisi / hangileri belirtmektedir ?

Markali teknoloji tirlinleri miisteriye cesitli olanaklar sunmaktadir

(kosulsuz geri iade,servis,taksitli satig..vb.) 65,868 0,000
Markali teknoloji iiriinlerinin belirli bir imaji vardir. 53,552 0,010
Markali teknoloji tiriinleri tanmirlik ve bilinirlige sahiptir. 52,323 0,013
Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi sizin

icin ¢ok onemlidir ?

Cep Telefonu (Akilh Telefon) 84,379 0,000
Televizyon ( LCD) 47,134 0,041
Masaiistii Bilgisayar 56,935 0,004
Ev Sinema Sistemi 47,578 0,038
Diziistii Bilgisayar - Akill1 Telefon - TABLET gibi teknolojisi kisa

siirede yenilenen Teknoloji Uriinlerini ahrken;

Bu tiir tiriinlerini alirken siirekli tercih ettigim bir marka vardir 46,902 0,043
Bu tiir tiriinlerde markanim sosyal gevremdeki insanlar tarafindan

tercih edilmesi benim de o markayi tercih sebebimi etkiler 49,314 0,026
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda o6zellikle teknoloji {irtinlerinde aligveris aligkanliklarinin
degismesi sonucunda tiiketicilere hem marka, hem {riin hem de fiyat olarak ¢ok
genis bir yelpaze sunulmaktadir. Bu durum tiiketici tarafinda karar verme eylemini
karisik hale getirmis ve tercih ettigini liriinii pek ¢ok marka arasindan se¢mesi i¢in
bir takim satin alma davranislar1 géstermesine sebep olmustur. Tiiketici bu satin alma
davraniglar tiiketicinin istekleri dogrultusunda degisebildigi gibi dis etmenlere bagh
olarak da degisebilir. Bu rekabet ortaminda isletmelerin tutunabilmesi i¢in tiiketici
davranigsinda meydana gelen degisiklikleri iyi anlamasi, bu degisime agik olmasi ve
bu degisiklige hizli cevap verebiliyor olmasi lazim. Bu degisim siirecinde
beklenilmedik olaylara hizli tepki verebilmesi i¢in belki de el altinda belli ¢6ziim
planlar1 bulundurmalidirlar. Buna bagli olarak tercihleri, degisimleri tahmin
edemeyip hazir olmayan igletmelerin 6zellikle teknoloji liretiminde var olmasi

imkansizdir.

Teknolojinin hizli gelisimi, teknoloji tirinlerinin de hizli degismesine neden
olmus ve bu hizli degisimi sonucu, hem miisteri hem {iretici yapis1 degisiklige
ugramistir. Teknolojisi eski kalmis bir iiriiniin pazardaki yasami sahip oldugu
teknolojisi ile orantili olarak sona ermektedir. Tabi sadece teknolojik iistiinliik,
isletmelerin pazardaki rekabet giliclerini korumaya yetmemektedir. Dogru miisteriye
dogru iirlinii zamaninda ulastirma, satis ag1, kampanyalar, fiyat, iirlin cesitliligi gibi

bir¢cok faktoriin etkisi olmaktadir.

Tabi teknoloji iriinleri i¢in marka tercihinde etkili olan en Onemli
faktorlerden biri de teknolojinin sahibi olmaktir. Pazara hakim olan biiytik teknoloji
sirketlerinin hemen hemen hepsi mevcut olarak o {iirlinde kullanilan teknolojinin
sahibi olan sirketlerdir. Samsung, LCD televizyon fiiriiniiniinde kullandi1g1 panellerin
teknolojisini elinde tutarak pazara hakim olmus ve diinya pazarmi buna gore
sekillendirmistir. Bunun sonucunda da tiiketicilere ince LED veya 3D'1 LED gibi

teknolojileri once sunmus ve tiiketicilerin marka tercihinde 6énemli rol oynamuistir.

68



Tabi ki giinlimiizde teknoloji ne kadar hizli da geligse bu hiza paralel bir diger
konu da teknolojinin rakip firmalar tarafindan hizlica taklit edilmesi. Yani bir sirket
her ne kadar teknolojinin sahibi de olsa rakip firmalar tarafindan kisa siirede taklit
edilebilmesi onun pazara tek olarak hakim olmasii engellemektedir. Bu durumda
ayni teknolojiye sahip bir¢ok iirlin arasindan tiiketici tercihini etkileyen en 6nemli

faktor “markalagma” “dir.

Bu baglamda teknoloji iiriinlerinde tliketicilerin marka tercihini belirleyen
faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan bu saha ¢aligmanin ilk agamasinda ankete
katilan orneklemin demografik ozellikleri tespit edilmistir. Anketin daha sonraki
asamalarinda markanin tliketici davranislart {izerindeki eskisi belirlenmeye

calisiimastir.

981 kadin 157'si erkek olmak iizere 255 tiikketiciye uygulanan ilgili ankette
(Ek-1) oncelikle katilimcilarin hangi teknoloji {irinlerini kullandiklar1 belirlenip bu
iriinleri alma nedenleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Daha sonra teknoloji {iriin tercih
nedenleri ve nereden alindigi belirlenip markanin katilimcilar iizerindeki algis1 ve

marka tercihlerini etkileyen faktorler belirlenmeye ¢alisilmistir.

Yapilan degerlendirmede Orneklemin verdigi cevaplarin  aritmetik
ortalamalari, standart sapmalar1 ve carpiklik degerleri hesaplanmis ve bunlara bagh
olarak olusturulan giiven araligina gore verilen cevaplarin tutarli olup olmadiklar
belirlenmistir. Orneklemin demografik ozellikleri frekans tablolari ile yorumlanarak
marka tercihini belirleyen faktorlerle bagimli olup olmadigi olmadiklar Ki-Kare

bagimsizlik testiyle test edilmistir.

Yapilan ankete verilen cevaplara gore orneklemin teknoloji Uiriinleri arasinda
en fazla siklikla kullandiklar {iriinler arasinda cep telefonu (akilli telefon) ve diziistii

bilgisayar oldugu goriilmektedir.
Yine anket sonuglarina gore ihtiyac duyuldugu icin ve isle ilgili bir

gereksinimi karsiladigi i¢in teknoloji tirlinlerinin alindigr goriilmektedir. Teknoloji

iiriin aliminda O6rneklemin tercihini ise; marka, riiniin teknik o6zellikleri, fiyati,
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teknolojik Ustlinliigii, satis sonrast hizmetleri (garanti , servis, yedek parga..vs.),

kullanim kolaylig1, kalitesi ve giivenilirliginin etkiledigi goriilmektedir.

Her ne kadar verilen cevaplara istinaden genel olarak ankete katilan
katilimcilarin iiriin tercihlerini bayiler iizerinden yaptiklarini belirtseler de bu cevabi
verenlerin standart sapmasi yiiksek oldugu igin cevaplarin ¢ok tutarli olmadigi

gorilmektedir.

Markanin, anketin uygulandig1 6rneklem {iizerinde giiven duygusu yarattigi,
tirtinlerin bilinmesine ve taninmasina neden oldugu, iriinler iizerinde ayirt edici bir
isaret olarak algilanmasini sagladigini ve markali tirlin aliminin aligveriste olumlu

etki yarattig1 goriilmektedir.

Omeklem i¢in marka, iiriiniin garantili olmasi, tanmir ve bilinir olmasi,
firmanin saygin olmasi, iirlinlin kaliteli olmasi, tasarim ve model farkliligina sahip

olmasi1 anlamini tagidigi goriilmektedir.

Ankete verilen cevaplara gore markali teknoloji tirlinlerinin taninir ve bilinir
oldugu, bu tiir Griinlerin belirli bir imaja sahip oldugu, kosulsuz geri iade, taksitli

satig, servis gibi miisteriye ¢esitli olanaklar sundugu goriilmektedir.

Yine ankete katilan orneklem igin cep telefonu (akilli telefon), televizyon (
LCD), diziistii bilgisayar, dijital fotograf makinesi ve tablet iriinlerinin tercihinde

markanin ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Teknolojisi kisa slirede yenilenen diziistli bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi
triinlerin tercihinde, ankete katilan Orneklemin o markaya ait iirlinlerin teknik

ozelliklerine hakim olduklar1 goriilmektedir.

Orneklemin teknoloji iiriinlerinin kullamim siklig1 ile demografik ozellikleri
arasinda iliskisi incelendiginde televizyon (Icd), diziistii bilgisayar, masaiisti
bilgisayar, tablet, mp3 player, ev sinema sistemi, blu-ray player gibi iiriinlerin
kullanim siklig1 katilimcilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak degisirken cep

telefonu (akilli telefon) ve dijital fotograf makinesi iirtinlerinin kullanim sikliginin
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demografik 6zelliklerden bagimsiz oldugu goriilmektedir. Verilen cevaplara gore cep
telefonunun (akilli telefon) yas, cinsiyet, 6grenim durumu, medeni durum ve aylik
gelir gozetmeksizin orneklem tarafindan en sik kullanildigr goriilmektedir. Buda
mobil teknolojinin demografik O6zelliklerden bagimsiz olarak evde, okulda, iste
kisaca hayatin her evresinde yer aldigi sonucunu duyurmaktadir. Yani tiiketicilerin
yaninda tagidiklar1 bu kadar zaman gegirdikleri mobil teknolojilerin, teknolojiye ayak
uydurabilmek i¢in kisa siirede gilincellemeye izin vermesi yenilikleri ilk Once
kendinde barindirmasi gerekmektedir. Bu durumda o teknolojiye sahip iiriinlerin
tiikketiciler tarafindan ilk once tercih edilmesine sebebiyet verecektir. Ciinkii ankete
katilan 6rnekleme sorulan baglica teknoloji iiriinii alim1 nedenleri arasinda ilk sirada
ihtiya¢g duydugum igin alirim cevabi dikkat ¢ekmektedir. Yani tiiketiciler teknolojiyi
bir ihtiya¢ olarak gormektedir ve bu alim nedeni yastan, cinsiyetten, 0grenim

durumundan ve aylik gelirden bagimsizdir.

Orneklemin teknoloji iiriin tercihini etkileyen en énemli unsur olarak gordiigii
tiriiniin teknik 6zellikleri cevabina katilim dagilimi, yas ve medeni duruma bagh
olarak; cinsiyetten, 0grenim durumundan ve aylik gelirden ise bagimsiz olarak
degistigi gézlemlenmistir. Satis sonras1 hizmetleri (garanti , servis, yedek parga..vs.)
cevabina katilim dagilimi ise medeni durum ve 6grenim durumuna bagli; yastan,

cinsiyetten ve aylik gelirden bagimsiz olarak degistigi gozlemlenmistir.

Onceden de acikladigimiz gibi verilen cevaplarin standart sapmasina bagl
olarak cok tutarli olmasa da genel olarak ankete katilan katilimcilarin {iriin
tercihlerini bayiler iizerinden yaptiklari goriilmekte ve bu cevaplarin cinsiyet,
o0grenim durumu ve aylik gelire bagli; yastan ve medeni durumlarindan bagimsiz

olarak degistigi gozlemlenmistir.

Anket sonuglarina gore teknoloji iirlin se¢iminde tescilli markalarin insanda
giiven duygusu yarattifi ve ayni zamanda {iriinlerin bilinmesine ve taninmasina
neden oldugu goriisiine katilim cevaplarinin medeni duruma bagli; yastan,
cinsiyetten, 6grenim durumundan ve aylik gelirden bagimsiz olarak degistigi

gbzlemlenmistir.
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Ornekleme gére marka, teknoloji iiriinlerinin garantili olmasi anlamim
tagimaktadir goriisiine katilim cevaplarinin yasa, medeni duruma ve aylik gelire
bagli; cinsiyet ve 6grenim durumundan bagimsiz olarak degistigi gézlemlenmistir.
Yine marka, teknoloji tirlinlerine tanimirlik ve bilinirlik katar goriisiine katilim
cevaplarinin yasa ve medeni duruma bagli; cinsiyetten, 6grenim durumundan ve

aylik gelirden bagimsiz olarak degistigi gozlemlenmistir.

Orneklemin markali teknoloji {iriinlerinin belirli bir imaji oldugunu
diisiindiigii goriilmektedir ve bu 6nermeye katilim cevaplarinin medeni duruma ve
aylik gelire bagli; yastan, cinsiyetten ve 6grenim durumundan bagimsiz olarak
degistigi gozlemlenmektedir. Yine aymi sekilde Orneklem markali teknoloji
tirtinlerinin miisteriye ¢esitli olanaklar sundugunu diisiinmektedir. Mesela kosulsuz
geri iade, servis, taksitli satis..vb. Bu 6nermeye katilim cevaplarinin medeni duruma,
O0grenim durumuna ve aylik gelire bagli; yastan ve cinsiyetten bagimsiz olarak

degistigi gdzlemlenmektedir.

Omeklemin verdigi cevaplara gore cep telefonu (akilli telefon), televizyon
(Icd), diziistii bilgisayar, dijital fotograf makinesi ve tablet iirlinlerinin markasinin
kendileri i¢in Onemli oldugu goriilmektedir. Bu iiriinlerin ortak noktasi olan
teknolojilerinin kisa siirede yenilenmesini goz Oniinde bulundurursak 6rneklemin
teknoloji ile markay: biitiinlestirdigini ve yeni teknolojilerde giivendigi markalar

tizerinden ilerlemeyi uygun gordiigii goriilmektedir.

Diziistii bilgisayar, akilli telefon ve tablet gibi teknolojisi kisa siirede
yenilenen teknoloji {irlinleri tercihinde orneklemin tercih ettigi markaya ait triinii
alirken teknik ozelliklerine hdkim oldugu goriilmektedir. Ama 6rneklem ihtiyaci
olmadigi halde sirf sosyal ¢evresinde var diye imkani ¢ergevesinde bu tiir yeni bir
teknoloji Uriiniinii almayr diisiinmedigi goriilmektedir. Yine orneklemin verdigi
“diger tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih ediliyor diye daha 6nce memnun kalmadigim
markanin {irliniinii tercih ederim” cevabina katilim oraninin diisiik olmasi tercih ettigi
markada miisteri memnuniyetinin dnemli oldugunu bize géstermistir. Orneklemin bir
kisminin bu tiir iirinlerde markanin sosyal ¢evrelerindeki insanlar tarafindan tercih
edilmesinin kendilerinin de o markayi tercih sebeplerini etkiledigini belirtmislerdir

ve bu Onermeye katilim dagiliminin 6zellikle yas ve aylik gelir kriterlerine bagh
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olarak degistigi gdzlemlenmistir. Yani yas ve gelir dagilimi kriterlerinin sosyal

cevreyle baglantili olarak marka tercihinde etkili oldugu gézlemlenmektedir.

Teknoloji tirlinlerini satan firmalar, miisterilerinin marka tercihini etkilemek,
marka bagimliligin1 devam ettirmek ve mevcut miisteri portfoyiine yeni miisterileri
eklemek i¢in dncelikle teknoloji lizerine yatirim yapmalari gerekmektedir. Teknoloji
tirtinleri arasinda marka olabilmek i¢in 6ncelikle piyasaya teknolojiyi ilk siirmek ve
ilk sahibi olmak 6nemlidir. Buda markalasma yolunda atilacak en 6nemli ve ilk
adimlardan biridir. Tabi bunu yaparken pazarin gergekten ihtiyaci olan teknolojiyi iyi
betimlemek ve bu teknolojiyi zamaninda ¢ikarmak onemlidir. Artik pazarin ihtiyag
duymayacagi bir teknoloji tek olmak adina cikarmak c¢ok efektif bir hareket
olmayacaktir. Tiiketicilerin goziinde teknoloji iirlin tercihinde aranan ilk Olgciit
mevcut Urliniin ihtiyaglarini kargilamasidir. Yanliz pazardaki miisterilerin ihtiyacinin
belirlenmesi ve ona uygun liriin liretilmesi de firmalar i¢in sahip olduklar1 markalarin
tilkketiciler tarafindan secilmesine tek basina yeterli olmayacaktir. Dogru teknolojik
iriinii dogru zamanda, uygun fiyatla, yeterli {iriin yelpazesiyle, satis ag1 ve satis

sonrasi servis hizmetleriyle sunmalar1 gerekmektedir.

Ozellikle teknoloji iiriinlerine ilgi duyan onlari tercih eden tiiketicilerin bu
tirtinlerin teknik 6zelliklerine hakim olduklar1 goriilmektedir. Bu baglamda firmalarin
yeni teknolojiyi uygun teknik oOzellikli iiriinlerle piyasa silirmesi gerekmektedir.
Ornek olarak son model mobil isletim sistemine sahip bir ama teknik &zellik olarak

yeterli olmayan bir telefon pazarda tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyecektir.

Tiiketicilerin teknoloji iirlinlerinde marka tercihini Onceki deneyimleri de
etkilemektedir. Bu yilizden isletmelerin {irettikleri iirlinlerin marka ve pazarlama
faaliyetlerinin insanlarda nasil bir izlenim biraktigini 1y1 belirlemeli, sonuglar

degerlendirmeli ve bu sonuglara gore {iriin ve hizmetini sekillendirmelidir.
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EKLER

EK-1

TEKNOLOJi URUNLERINDE TUKETICILERIN MARKA TERCIHINIi
BELIRLEYEN FAKTORLER - Anket Calismasi

A- Teknolojik Uriin Algisi
(Liitfen asagida yer alan sorularla ilgili olarak goriislerinize en uygun
secenegi isaretleyiniz.)

1- Hi¢bir Zaman, 2 - Cok seyrek, 3 — Bazen, 4 — Sikga, 5 - Her Zaman

Asagidaki teknoloji iiriinlerinden hangisini ne sikhikla kullaniyorsunuz?

Blu Ray Player
Dijital Fotograf Makinesi

[12 [13 [14 []5
[12 [13 [14 [15

Cep Telefonu (Akilli Telefon) [12 [12 [130[14 [15
Televizyon ( LCD) [11 [12 [13[14 []5
Diziistii Bilgisayar [11 []12 [13 []4 []5
Masaiistii Bilgisayar [11 []12 [13 []4 []5
Tablet [11 012 [13[14 [15
Mp3 Player [11 [12 [13 [14 [15
Ev Sinema Sistemi [11 [12 [13[14 []5

[]1

[]1

B- Satin Alma Karar Siireci Asamalari
(Liitfen asagida yer alan sorularla ilgili olarak goriislerinize en uygun
secenegi isaretleyiniz.)

1-Kesinlikle katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum, 3 - Bir fikrim yok, 4 —
Katiliyorum, 5 - Kesinlikle Katiliyorum

Baslica Teknoloji Uriinleri Alm Nedenleriniz?

Ihtiya¢ duydugum igin [11 12 [13[14 [15
Moralimi diizeltmek i¢in [12 [12 [13[14 [15
Isimle ilgili bir gereksinimi karsiladigricin =~ [ J1 [ ] [13 [14 [1]5
Modaya uyum saglamak i¢in [11 [ [13[14 []5
Yeni ve farkli teknolojiler hosuma gittigi igin [ ]1 [1]
Reklamlarda begendigim igin [11[1]2 [1]

Eski tirtinlimden daha fazla 6zellikleri oldugu i¢in

[11 012 [13[14 [15
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Teknoloji Uriinlerini alirken tercihini ne/neler etkilemektedir?

Markasi

Uriin Teknik Ozellikleri
Fiyati

Teknolojik tistiinliigii
Kalitesi ve giivenilirligi
Satis Sonras1 Hizmetleri
(Garanti, Servis, Yedek Parga)
Saticis1 / Nereden Alindig
Reklamlar1

Indirim Kampanyalar1
Kullanim Kolaylig

Enerji Verimliligi

Cevre Dostu Olmasi

T e rrsTrT<“T~m™
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Teknoloji iiriinlerini tercih ederken nerelerden alhisveris yapmaktasimiz?

(Liitfen asagida yer alan sorularla ilgili olarak goriiglerinize en uygun

secenegi isaretleyiniz.)

1- Higbir Zaman, 2 - Cok seyrek, 3 — Bazen, 4 — Sikc¢a, 5 - Her Zaman

Bayilerden

(Vestel, Argelik, Beko, Samsung...vs.)
Hipermarketlerden

(kipa, migros, tansas... vs.)
Magazalarin yer aldig1 aligveris
merkezlerinden (AVM)

Zincir Magazalardan

(Teknosa, Bimeks, Media Markt..vs.)
Internet Magazasindan

(hepsi burada.com...vs.)
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C- Marka Algi ve Tercih Faktorleri
(Liitfen asagida yer alan sorularla ilgili olarak goriislerinize en uygun
secenegi isaretleyiniz.)

1-Kesinlikle katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum, 3 - Bir fikrim yok, 4 —

Katiliyorum, 5 - Kesinlikle Katilryorum

Teknoloji Uriinlerindeki Marka'ya Iliskin Goriisleriniz

Markali tiriinler genellikle pahali Girtinlerdir. [ ]1
Marka, tiriinleri ayirt edici bir isarettir. []1
Markali tiriinler aligveriste olumlu etki yaratir. [ ] 1

[]11

— ———
e bd b b
N NDDNDDN

Marka, tiriinlerin bilinmesine ve taninmasina
neden olur.

Tescilli markalar insanlarda giivenduygusu [ ]1 []2 []13 [ 14
yaratir.

Teknoloji Uriinlerinde Marka Sizin icin Ne Anlam Tagsir?

Uriiniin kalitesini [12 [12 []13 [14
Firmanin sayginligini [12 [12 []13 [14
Garantili olmasini [12 [12 []13 [14
Seceneklerin fazla olmasini [12 [12 [13[14
Tanimurlik / bilinirlik [12 [12 [13[14
Tasarim / model farkliligi-tekligi [11[12 []13 []4
Markah teknoloji iiriinleri konusundaki diisiincelerinizi asagidaki
ifadelerden hangisi / hangileri belirtmektedir?

Markali teknoloji iirlinleri kalitenin [11[12 []13 []4
gostergesidir.

Markali teknoloji tirtinleri toplumsal [11[12 [13 []4
prestij kazandirir.

Markali teknoloji iirlinlerinin fiyatlari [11[12 []13 []4
yiiksektir.

Markali teknoloji tirtinleri misteriyegesitli [ ]1 [ ]2 []13 []14

olanaklar sunmaktadir.
(kosulsuz geri 1ade,servis,taksitli satis..vb.)
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Markali teknoloji iiriinlerinin belirli bir [11[12 [13[14 [1]5
imaj1 vardir.

Markal1 teknoloji tirtinleri taninirlik ve [12 [12 [13[14 [15
bilinirlige sahiptir.

Asagida belirtilen iiriin/iiriinlerden hangilerinin markasi sizin icin ¢cok

onemlidir?

Blu Ray Player
Dijital Fotograf Makinesi

[12 [13 [14 []5
[12 [13 [14 [15

Cep Telefonu (Akilli Telefon) [12 [12 []13 [14 [15
Televizyon ( LCD) [11 [12 [13[14 []5
Diziistii Bilgisayar [11[12 [13[14 [1]5
Masaiistii Bilgisayar [11 []12 [13 []4 []5
Tablet [11 012 [13[14 []5
Mp3 Player [11 [12 [13 [14 [15
Ev Sinema Sistemi [11 [12 [13[14 []5

[]11

[]11

Diziistii Bilgisayar - Akilh Telefon - TABLET gibi teknolojisi kisa siirede

yenilenen Teknoloji Uriinlerini alirken;

Bu tiir tiriinlerini alirken siirekli tercih ettigim [ 11 []12 []13 []14 []5
bir marka vardir

Diger iiriinlerle kargilagtirmadan dahadnce [ 11 [12 []13 []14 [1]5
tercih ettigim ve memnun kaldigim markay1

tercih ederim

Diger tiiketiciler tarafindan gok tercih ediliyor [ ]1 [ ]2 []3 [14 []5
diye daha 6nce memnun kalmadigim markanin

riiniinii tercih ederim.

Tercih ettigim markaya ait tirtinii alirken [12 [12 [13[14 [15
teknik ozelliklerine hakimimdir.

Bu tiir tiriinlerde markanin sosyal gevremdeki [ ]1 [ ]2 []13 [14 [15
insanlar tarafindan tercih edilmesi benim de

0 markay1 tercih sebebimi etkiler

Ihtiyacim olmadig1 halde sirf sosyal gevremde [ 11 [12 [13 [14 [15
var diye imkanim gergevesinde bu tiir yeni

bir teknoloji tirlinii alabilirim.
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D- Demografik (Profil) Bilgiler:
Kisisel bilgilerinize iliskin bu boliimde, liitfen size en uygun kutucugu
isaretleyiniz.

10- Yasiniz

[ ] 18 den kiigiik
[ 118-25
[ 126-30
[ 131-35
[ 136-40
[ 141-45
[ 146-50
[ 151-55
[ 156 -60
[ 161-65
[ ] 65 den biiyiik

11- Cinsiyetiniz

[ ] Kadin
[ ]Erkek

12- Medeni Durumunuz

[ ]1EVl
[ ] Bekar
[ ] Diger

13- Ogrenim Durumunuz

[ ] Ortadgretim

[ ] Lise

[ ] Meslek Lisesi

[ ] On Lisans ( 2 yillik)
[ ] Lisans

[ ] Lisanstistii

[ ] Doktora +

14- Meslek (Liitfen Belirtiniz) ..............cc.cocccooveenne,
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15- Aylik Gelir (TL)

[ 1500 den az

[ 1501 - 1000

[ 11001 - 2000

[ ]2001 - 3000

[ 13001 - 4000

[ ]4001 - 5000

[ 15001 - 7500

[ ] 7501 den fazla
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