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Bu tezin hazirlanmasinda emegi gegen, tez danismanima, arkadaslarima
ve yardimlarini esirgemeyen herkese tesekkir ederim.

Tezimin hazirlanmasinda bana manevi destek olan aileme ve

sevgili arkadasim CANAN ERCAN'A saygilarimi sunarim.



OZET

Kisisel bilgisayarlarin satin alinmasim etkileyen faktorler konusunda segilen
tez dort bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde bilgisayarlar yerli ve yabanci olarak
ayrilarak markalardan 6rnekler verilmektedir. Yerli ve yabanci bilgisayar firmalarinin
performansi incelenerck karsilagtirmalar yapilmigtir.

Ikinci boliim, “bilgisayar sektdriinde ev pazari”ndan olusmaktadir. Ikinci
boliimiin ik boliimiinti tiiketicilerin satin alma davramigim etkileyen etkenler
olusturmaktadir. Bu etkenler de kisisel etkenler, ekonomik etkenler, psikolojik etkenler
ve sosyolojik etkenler olmak {izere d6rt ana béliimden olugsmaktadir.

Kigisel etkenler; cinsiyet, yas, aile durumu, meslek, 6grenim durumu ve geliri
icermektedir. Ekonomik etkenler; enflasyonun tiiketicilerin satin alma davramslar
lizerindeki etkileri igermektedir. Psikolojik etkenler; Ogrenme, giidiillenme, kisilik,
algilama, tutum ve inanglari icermektedir. Sosyolojik etkenler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal
smiflar, kiiciik sosyal gruplari icermektedir. Bu doért etkenin tiiketicinin satin alma
davranigina olan etkileri incelenerek bilgisayar tiiketicisinin karsilagabilecegi durumlar
tartisilmigtir. Bu boliimde tiiketici satin alma davramis modelleri de, rutin (otomatik) ,
sinirh sorun ¢ézme (sirlt karar alma) ve kapsaml diistinerek karar verme olmak iizere
tic boliimde incelenmistir. Ikinci boliimiin son béliimiinde tiiketici satin alma karar
stireci beg farklh boliimde degerlendirilmistir ve bilgisayar satin aldiktan sonraki tiiketici
davramigina yer verilmistir.

Uctincti  boliim, “bilgisayar satin alma kararinda bagvurulan bashca
kaynaklar’dan olusmaktadir. En ¢ok bagvurulan kaynaklar; bilgisayar firmalar,
bilgisayar firmalarinin tanitim ve reklam faaliyetleri, fuarlar ve bilgisayar dergileridir.
Bilgisayar tiiketicilerinin bilingli ve dogru tercih yapabilmesi agisindan basvuru
kaynaklari 6nemli bir yere sahiptir. Bagvuru kaynaklarindan yeterince faydalanan
tilketici dogru bilgisayar se¢imi yapabilmekte ve satin alma sonrasi pismanligi daha az
yasamaktadir.

Dérdiincii boliim, tiiketicilerin kisisel bilgisayarlarini satin alma faktérlerini
ortaya koyan arastirmadan olusmaktadir. Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler ile
ikinci bolimde incelenen satin alma davranisi etkileyen faktorler arasindaki baglanti
ortaya g¢ikanlmigtir. Arastirmamn sonucunda bilgisayar tiiketicisinin demografik
Gzellikleri belirlenip, satin alma faktorleri belirlenmeye ¢aligiimigtir.

VI



SUMMARY

The thesis study which was chosen about “the factors influencing consumer
behaviour of personel computers” consists of four chapters.The subject of the first
chapter is about computer market. In this chapter the personel computers are classified
as national and international computer brands and given different samples. The national
and international computer firms was compared according to their performances in the
market.

The second chapter is related with the home market in the computer sector. The
first part of the second chapter is the factors influencing consumer behaviour. These
factors are introduced by the following four distinct social terms: Personal, economic,
psychological and social.

The personal factors consist of sex, age, life cycle of the family unit,
profession, education and income. The economic factors consist of the influences of the
inflation on the consumer behaviour. The psychological factors consist of learning,
motivation, personality, perception, attitude and beliefs. The social factors consist of
culture, social groups and reference groups. Influence of these factors on consumer
behaviour and the cases which computer consumers might be met was discussed. In this
chapter consumer behaviour consists of making usual decision , making limited
decision, making comprehensive decision . In this chapter in the last part, the consumer
behaviour process was examined in five different parts and the consumer behaviour
which was after purchasing computer was discussed.

The subject of the third chapter formed from the references of consumer
behaviour. The most used references are computer firms, advertising, introducing, fairs
and computer magazines. The references have an importance for consumers the right
making decision. The consumer who refers the references makes the right decision and
lives the lest regret after puchasing.

The subject of the fourth chapter is the research about the factors influencing
consumer behaviour. The data which is obtained according to research supported the
consumer behaviour was examined in the second chapter. The result of the survey
defines the demographic characteristic of the computer consumers and the factors of
purchasing.

Vil



GIRIS

Kisisel bilgisayarlarin (PC) 1984 yilinda piyasaya girmesi ile bilgisayar
sektoriinde ¢ok hizh bir gelisme yasanmugstir. Bir bilgisayar satin alinmaya karar
verildiginde en uygununa karar vermek agisindan kisisel bilgisayarlar en zor {iriinlerden
birisidir. Her birisinin ayn ayn degerlendirilmesi gereken pek ¢ok o6zelligi vardir.
Bilgisayar teknolojisi ¢ok hizh gelismekte ve omiir boyu kullanilabilecek kalitede olsa
bile en hizl1 eskiyen iiriin olmaktadir. Satin alinacak bilgisayarin miimkiin oldugunca
yitksek performansh, c¢ok oOzellige sahip ve ucuz olmas: istenmektedir. Kisisel
bilgisayarlarin iiretimi ve satiginin artist bilgisayar sektdriinde ev pazarinin dogmasina

neden olmustur.

Bilgisayar satislar1 ve satin alma faktorlerinin incelenmesi igin gereken
bilgisayar satis rakamlan gesitli tahminlere ve tartigmalara neden olmaktadir. 1996
yilindaki bilgisayar satiy rakamlar1 incelendifinde 190,000 ve 233,000 arasinda
degistigi gbzlenmektedir. Yine bu konuda yapilan arastirmalar bilgisayar pazarinin adet
bazinda %33 biiyiidiigiinii ortaya koymaktadir. 1995 yili ile 1996 yili satis rakamlan
karsilagtinldiginda ise uluslararas: iireticilerin pazar payinin %65°den %57’ye indigi,

yerel lireticilerin ise pazar paylarimin %35°den %43’e yiikselttikleri goriilmektedir.

1996 yihi bilgisayar satis rakamlar1 baz alindiginda ilk siray1 Escort, ikinci
siray1 IBM ve tglincii siray1 da HP almaktadir. Ulkemizdeki bilgisayarlarda ilk grubu
yurt disindan ithal edilen IBM, HP, COMPAQ, DIGITAL, SIEMENS NIXDORF ve
ACER gibi bilgisayarlar almaktadir. Ikinci grupta ithal, fiyat1 uygun ve ev pazarina
hltap eden OLIVETTI marka bilgisayar, ii¢lincii grupta yerli tiretim yapan markali
olarak adlandinlan ESCORT, CASPER, EXPER, KRN, AIDATA ve ZET vyer
almaktadir. Dordiincii grupta ise toptanci, perakendeci ve alt bayilerin ithalatgi
firmalardan bilgisayar par¢alarimi alip markasiz (no name) Urettikleri ve kendi

markalarini bastiklan bilgisayarlar yer almaktadir.



Yapilan arastirmalar sonucunda; bilgisayar tiiketicilerinin gelirinin Kisisel
bilgisayarlarin kalitesine, garanti siiresine, satis dncesi ve satig sonras: teknik destege,
fiyatina verilen 6nemine, bilgisayarlarin fiyatimi 6deme sekline, bilgisayarlarin nereden
satin alindi@ina etki ettigi ortaya ¢ikanlmistir. Bunun yanisira; bilgisayar tiiketicilerinin
meslegi ile bilgisayar kullanma siiresi arasinda, mesleki konumu ve satin aldif
bilgisayar markas: arasinda, ¢alishdr sektor ile bilgisayar kullanma siiresi arasindaki

iliski, kigisel bilgisayarlar satin alma davranis: tizerinde oldukga etkili olmaktadir.

Aragtirmanin konusunu olusturan tiiketici davramigi; kisiler arasi etkilesim,
kiiltiirel, ailesel, ve sosyal etkiler, referans grup etkileri, sosyal katmanlar, fikir liderleri

ile gereksinimler, giidiiler, algilama, tutumlar ve 6grenmenin bir fonksiyonudur.

Arastirmada, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen baslica etkenler;
kisisel etkenler, ekonomik etkenler, psikolojik etkenler ve sosyolojik etkenler olmak
lizere dort grupta toplanmigtir. Ayrica arastirmada tiiketici satin alma karar siirecinin

asamalari incelenerek ¢esitli modeller ortaya konmugtur.
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BOLUM 1 BILGISAYAR SEKTORU
1.1. BILGISAYAR SEKTORUNE GIRIiS

Tiirkiye’de satist yapilan bilgisayarlarda ilk grubu yurtdisindan ithal edilen
IBM, HP, COMPAQ, DIGITAL, SIEMENS NIXDORF ve ACER gibi bilgisayarlar
olusturmaktadir. Bunun disinda Packard Bell marka bilgisayarin fiyati yiiksektir fakat
ozel dis dizayni nedeniyle ev pazarina hitap etmektedir. Ikinci grupta ithal, fakat fiyat
agisindan uygun, markali olarak adlandirilan ve en ¢ok ev pazarinda satilan bilgisayarlar

yer almaktadir. Ornegin; Olivetii markah bilgisayar.

Uciincii grupta ulusal markala r yani toplanmug bilgisayarlar yer almaktadur.
Yerli firmalardan yerli {iretim vapip markalarim tamitmis olanlar ESCORT, CASPER,
EXPER, KRN, AIDATA ve ZET tir. Dordiincii grupta ise baz1 toptanci, perakendeci ve
alt bayilerin ithalatg1 firmalardan bilgisayar parcalarimi alip kendileri markasiz (no
name) olarak iirettikleri ve kendi markalarini bastirdiklar bilgisayarlar yer almaktadir.
Yerli iiretimde yaygin dagiim kanali bulundugundan , ev pazarina daha rahat ve daha
hizli girme imkanina sahiptirler. Bu gruptaki bilgisayar firmalarn bu nedenle son

kullamcilar ile direkt yiizytizedirler. (1)

Yabanc: bilgisayar markalarimin pazar hedefi biiyiik 6lgekli firmalar, bankalar
ve fabrikalardir. Ev pazarimi direkt olarak hedeflememektedirler. Yerli markali
bilgisayarlardan ESCORT ise bilgisayar pargalarini kendileri ithal edip kendileri tiretim
yapabildiklerinden son fiyat degigikliklerini takip edebilmekte ve bunu fiyatlarina
yansitabilmektedirler. Bunun sonucu olarak fiyat degisiklikleri son kullaniciya rahatca
ulagabilmektedir. ESCORT bilgisayarin hedef miigterileri ev pazan ve kii¢iik ofislerdir.
ESCORT bilgisayarin bilgisayar pazarinda satis siralamasinda ilk sirada yer almasimin
nedeni magazacilifa agirhk verip ev ve kigik ofis pazanna rahathkla

ulasabilmesidir.(2)

1) Monitsr Market Rapor, Computer World Tiirkiye. Ozer Yaymcilik. Istanbul:31 Mart 1997 5.5
2) Interpro (BT Haber). Pazar Arastirma Merkezi Miidiiril, Sevgi Can. Nisan 1997



1.2. YERLI VE YABANCI BILGISAYAR URETICILERININ PERFORMANSI

1994 yili 5 Nisan kararlari sonucunda Tiirk Lirasinin Dolar karsisinda ani
deger kayiplarina ugrayisi ve buna bagli olarak ekonomide yasanan belirsizlikler tiim
sektorleri etkisi altina alirken dolara endeksli bilgisayar pazarindaki fiyatlarda meydana

gelen dedisim sektorel firmalar: ve kullamcilart zor durumda birakmustir. (3)

Rekabetin fiyat/performans boyutuna c¢ekildigi 1995 yilinda, markalar
teknolojik liderlik vurgusuyla 6n plana ¢ikmay: basarmuglardir. Yerli {ireticilerin
rekabet¢i stratejileri fiyat/performans dengeleri iizerinde ¢ok etkili olmustur. Yerli
tireticilerin ozellikle yiiksek konfigiirasyonlu sistemlerde elde ettikleri fiyat/performans
avantaji, kiigik ve orta boy isl etmelerdeki gelisen potansiyeli daha iyi
degerlendirmelerini saglamistir. Bunun sonucunda, montaj bilgisayarlarn ev, kiiglik ofis
ve kiiciik boy isletmeler seviyesinde kalan perakende satiglarda basan sagladiklan

gbzlenmistir. (4)

Adet bazinda firma pazar paylarim inceledigimizde, Escort’un birinci siray:
aldign goriilmektedir. Escort’un diger yerli ireticiler karsisindaki en 6nemli avantaj,
yerli marka imajinu kabul ettirmis olmasidir. Bunun sonucunda fiyat diizeyini markali
bilgisayarlar seviyesinde tutabilmektedir. Uluslararasi markalar karsisinda sagladif:
avantaj ise Ozellikle yiiksek konfigiirasyonlu iriinlerde kullamiciya cazip gelen
fiyat/performans se¢enekleri sunmasidir. Basarihh imaj calismas1 ve pazardaki talebin
gelisimine duyarli montaj politikasi, Escort’un yerel bir marka olarak déne gegmesini
saglamistir. Bu nedenle ortalama fiyatlar, yerel iiriinlerden daha yiiksek ve yabanci

markalara yakin seviyede tutulmusgtur.

3) Monitér Market Rapor, Computer World Tiirkiye. Ozer Yaymncihik Istanbul:31 Mart 1997. 5.5
4) 4K Bilgi [slem Dagitim Kanal Miidiirii, T.Adnan Sakman, Nisan 1997
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BOLUM 2 EV PAZARI
2.1.BILGISAYAR SEKTORUNDE EV PAZARINA GIRIS

Kisisel bilgisayarlarin iretimi ve satisimun artisi bilgisayar sektoriinde ev
pazarinin dogmasina neden olmustur. Pazarlama agisindan ev pazari incelenirken;
bilgisayar tiiketicilerinin satin alma davraniglarini inceleme zorunlulugu dogmus ve bu
dogrultuda iiriin gelistirme ve satis yoéntemleri ortaya gikmustir. Isletmeler pazarlama
amagclarina ulasmak i¢in pazarlama plan ve programlarim yaparken hedef pazar se¢imini
dikkatle g6z oniinde bulundurmalidirlar. Pazar karsilanacak istek ve ihtiyaglari 6Ian,
harcayacak geliri bulunan ve bunu harcama istegi olan kisi veya orgiitlerden olusur.
Hedef pazar, satis1 gergeklestiren taraflarin pazarlama gabalarinda hedef aldif: belirli bir

grup misteri ve tiiketicilerden olusmaktadir. (5)

2.1.1. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
ETKENLER

Tiiketici davranigi bireylerin {iriin ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalar:
ile ilgili evlemleri ve bu eylemlerden ©once gelen ve onlant belirleyen siirecleri
icermektedir. Giinlimiizde etkin bir pazarlama karmasi olusturma siireci, tiiketici
davramsmin kuramsal yapis1 ve pratikteki olusumu hakkinda bazi bilgileri
gerektirmektedir. Olduk¢a karmasgik bir yapiya sahip olan insam tiiketici olarak harekete
geciren “motiv”lerin neler oldugu oncelikle bilinmelidir. Tiiketici davramsim etkileyen
faktorler iki temel boliimden olusmaktadir. (6)

1. Das faktorler (cevre faktorleri)
2. Ic faktorler (kisisel faktorler)

5) MUCUK. ismet. PAZARLAMA ILKELERI. 9. Basim. Tiirkmen Kitapevi. Istanbul:1998. 5.73
6) KAVAK. Bahtisen . “Tuiketicivi Satin Alma Davranisma Yonelten Rasyonel ve Duygusal
Motivler. Pazarlama Diinyasi. Say1:43. Ocak-Subat 1994. 5.23



Dis faktdrler sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel gibi baghklar altinda
toplanmaktadir. Sosyal degiskenler kisinin meslegi. basarisi, 6grenim durumu gibi
degiskenlerdir. Piyasadaki mevcut iiriin ve hizmetler, bunlarin markalan ve fiyatlarn,
{irtin ve hizmetlere ait reklamlarin yogunlugu, tiiketicinin gelir seviyesi ve gelir elde

edilme yollan gibi faktdrler de ekonomik faktérler olarak ifade edilmektedir. (7)

Genel olarak giidiileyici faktorlerden sayilan i¢ faktorler ise bireyin kendi
fizyolojik ve psikolojik kisiligini olusturan faktdrlerdir. Bu faktorler, tiiketicinin ihtiyag
ve isteklerine y6n verdikleri gibi, dig faktdr girdilerinin davrams olarak

sonuglandiriimasinda en 6nemli rolii oynamaktadirlar.

Tiiketici davramigi kisiler arasi etkilesim, kiiltlirel, ailesel ve sosyal etkiler,
referans grup etkileri, sosyal katmanlar, fikir liderleri ile kigisel etkenlerin

gereksinmeler, giidiiler, algilama, tutumlar ve 6grenmenin bir fonksiyonudur. (8)

Pazarlamacilar tiiketici davraniglarimin ¢oziimlenmesinde (analizinde) ¢ok 6zen

gostermelidirler ve su sorularin yanitiarini bulmaya ¢alismahdirlar:

1) Hedef satin alicilar kimlerdir ve bunlar ne tiir karar verme durumundadirlar?
2) Satin alicilarin karar verme siirecinde hangi asamalar s6z konusudur?

3) Satin alicilar yeni {iriinlerin varlifim nasil 6grenirler ve bunlar nasil satin alirlar?

Pazarlamacilar s6z konusu olan iirfiniin hedef satin alicilarimi belirlemek ve

satin alma kararimi kimlerin verdigini bilmek ihtiyacindadirlar.

Satin alma karar1 veren yada satin alma kararina katilanlarin satin alma
davraniglan gesitli etkenlerin etkisiyle olugmaktadir. Bilgisayar satin alirken,

bilgisayarin ozellikleri, garanti siiresi, markasi, kalitesi, teknik servis destegi, 6deme

7) KAVAK, Bahtigen - .8.23
8) MUCUK, Ismet. 5.81



sekli ve bilgisayar satan firmalarin Gzellikleri ile bilgisayar tiiketicisinin 6zellikleri

baslica etkenlerdir.

Bilgisayar satin alan bir tiiketicinin aldig1 bilgisayardan memnunluk duymasi
gerekmektedir. Pazarlamanin degisim olay1 oldugunu benimseyen bilgisayar firmas:
icin bu ¢ok Onemlidir. Bu durumda tiiketicilerin nasil memnun kaldiklari veya
kalmadiklarinin ince lenip 6grenilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, tiiketici davraniglar
sadece satin alma Oncesi degil, ayn1 zamanda satis sonras: tiikketici davramslarini da
kapsamaktadir. Tiiketicilerin satin alma davramglanm etkileyen baglica etkenler su

sekilde gruplanmaktadir: (9)

1) Kisisel etkenler

2) Ekonomik etkenler
3) Psikolojik etkenler
4)Sosyolojik etkenler

2.1.2.KIiSISEL ETKENLER

Her kisinin satin alma davramgimi etkileyen bir kisiligi vardir. Kisinin gevre
etkilerine karst goreceli olarak tutarli ve siirlip giden tepkilerini etkileyen ayirdedici
psikolojik o©zelliklerine kisilik denir. (10) Tiiketicilerin satin alma davramslarim
etkileyen etkenler yas, aile durumu, meslek, 6grenim diizeyi yasam bigimi, kisilik,
benlik ve gelir kisisel etkenlerden bazilaridir. Bunlar tiiketicinin demografik
Ozelliklerini ortaya gikartmaktadir.

Kisilik tiirleri ile {iriin ve marka segimleri arasinda giiclii bir iligki oldugu

gozlenmigtir. Kisilik, bir tiiketiciyi dierinden ayiwran temel, orijinal bir 6zelligidir.

9) CEMALCILAR, Ilhan. Pazarlama Kavramlar Kararlar. Beta Basim Yayim Dagitim A.S.
Istanbul:1994. 5.55

10) OLUC, Mehmet =~ . “Satin Alicilarin Davraniglarinin Dinamikleri I”. Pazarlama Diinyasi.
Say1:27. Mayis-Haziran 1991. 5.12



Tiiketici kisiligi genelde normal ve nevrotik tiiketicilerden yenilik karsisindaki

konumlan ile de énder, izleyici ve muhafazakar olarak nitelendirilmektedir.

Normal diga doniik tiiketiciler, pazarlama yeniliklerinin kabulii ve
yayilmasinda pazarda Onder durumundadirlar. Bu tiiketiciler anlayish, isbirligine,
goniilld, 1hmh tiketicilerdir. Satig¢ilarin normal-disa doniik tiiketiciler karsisinda,
detaylari en aza indirmesi, yanliy anlamalan diizeltmesi ve sadece gereken bilgiyi

vermesi yeterli olmaktadir.

Nevrotik disa doniik tiiketiciler ise, isbirlifine goniillii olmakla birlikte,
nevrotik dzelllikleri ile satiggilarin daha fazla dikkatli olmalarini gerektirmektedirler. Bu
tiiketiciler, taktikler belirleyen ihtirasli, hesap yapan, ¢viilmeyi seven 6zelliklere sahip
olabilmektedirler. (11)

Normal-ice doniik tiiketiciler, kuralci, engelci, isbirligine goniilsiiz, riski
diisiinen ozelliklere sahip olabilmektedirler. Bu tiir tiiketiciler karsisinda, onu
ihtiyacinin farkina vardirmak gerektirmektedir. Bu tiir tiiketiciler i¢in garanti vermek,
iyi bir takdimde bulunmak, mesajin i¢ yiiziinii kavratmak, kisisel ihtiyaglarin
gelistirmek, riski azaltmak, alternatifleri daraltmak, fiyat ve degeri karsilastirmak yararh
olabilmektedir.

Nevrotik-ige doniik tiiketiciler ise, igbirligine goniilsliz, ilgili pazarlama
programina karst olumsuz bir 6zellige sahiptir. Karar vermeyi sevmeyen, kararsiz, risk
{istlenmeyi istemeyen yakinlarimin gorils ve destegine ihtiya¢ duyan, esnek olmayan
dzelliklere sahip olabilmektedirler. Bu tiir tiiketicilerin, fikren yamnda goriinmek,
tereddiid nedenlerine egilmek, iliskilerin gelistirilmesini gelecege birakmak ve iyi
izlenimler birakmak gerekmektedir.

11) OLUGC, Mehmet. Say1:27.s.12



CINSIYET: Tiim iilkelerin bilgi toplumu olmay: hedefledigi giiniimiizde, bilgi,
aragtirma ve iletisimin 6nemi herkes tarafindan bilinmektedir. Kadin ve erkegin tiiketim
davramglar1 arasindaki farkliliklar incelendiginde iki cinsiyet arasindaki en onemli
farkin kadinlarin ahgverisi daha fazla sevmeleri olarak belirlenmesidir. (12) Kadinlarin
gevrelerinde aligveris konusunda, erkeklere nazaran daha gok damsilacak kaynak olarak
goriilmesi, marka bagimhliklarinin yiiksek olmasi, 6zellikle giinlilk aligverislerinde
markaya ¢ok Onem vermeleri, kadin ve erkegin tiiketim aligkanhiklan arasindaki diger
farkliliklardir. Bilgisayar tiiketiminde ilk sirayr erkeklerin aldiklari goriilmektedir.
Kisisel bilgisayarlarda oyunlarin, internetin ve CD-ROM ile film izleme imkanlarinin
gelismesi needeniyle erkeklerin daha fazla kigisel bilgisayar satin aldiklan
goriilmektedir. Kadinlar bilgisayar en ¢ok isyerinde kullanmakla birlikte oransal olarak

erkeklere gore daha az bir kismu evde kisisel bilgisayara sahiptir.

YAS: Toplam niifus icerisindeki yas dagihm farkli yaslarda farkli tirtinlere olan
ihtiyaglar nedeniyle tiiketici ihtiyag ve isteklerinin saptanmasinda rol oynamaktadir.(13)
Bazi iiriinlerin kullamimi ve ihtiya¢ duyulmasi tiiketicilerin yas: ile yakindan ilgilidir.
Bilgisayar satin alinmasinda ise yas siirlandirmasi hemen hemen yok gibidir. Okuma
yazma Ogrenen herkes bilgisayar kullanabilmektedir. Bilgisayanin yogun olarak

kullamimi ise, ilkokuldan sonra ve meslek hayati boyunca devam etmektedir.

AILE DURUMU: Kisi dogdugu andan itibaren aile gevresinden etkilenmektedir.
Ailenin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisi, ailenin gelirine, kiiltiir
seviyesine, ¢ocuk sayisina, yagam standardina yasadigi yere baglh olarak degismektedir.
Aile yapis1 ve ozellikleri, galigmayan ve ¢alisanlanin niifus dagilimi, ¢alisanlarin meslek
dagilmi pazarlama plan ve stratejilerinin hazirlanmasinda ve etkin bir gekilde

uygulanmasinda yararh bilgiler saglamaktadir. Bir aile tarafindan satin alinan {iriinler

12) KARAPAZAR, Yonca .- “Cinsiyet Farklarinin Tiiketicilerin Yasam Bi¢imlerine Etkisi”. Pazarlama
Diinyasi. Say1:39. Mayis-Harizan 1993. .39
13) MUCUK, Ismet. 5.77
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ailenin i¢inde bulundugu yasama donemi asamasi ile ok yakindan ilgilidir. Yedi asama

mevcuttur: (14)

1) Bekarlik agamasi: Geng, tek insandan olusmaktadir. Finansal agidan en rahat
donemde bulunan, kullanilabilir gelirlerini kendi temel ihtiyaglar1 i¢in harcayabilen

bireylerdir.

2) Yeni evlenmis ¢iftler: Heniliz yeni evlenmis ve ¢ocuklar1 olmayan geng ciftlerdir.
Finansal durumlarnt iyi oldugundan harcamalarimi dayamikli tiketim mallar1 igin

yapmaktadirlar.

3) Tam yuva I: En kiiglik cocuklan alti yasimin altinda olan geng evli ciftlerden

olusmaktadir. Harcamalarini ev gibi gayrimenkullere veya arabaya yapmaktadirlar.

4) Tam yuva II: En kii¢iik ¢cocuklar alt1 yada daha biiyiik yasta olan geng evli ¢iftlerden

olusmaktadir. Finansal durumlarinda eskiye oranla diizelmeler baslamistir.

5) Tam yuva III: Bakmakla sorumlu olduklan g¢ocuklar1 bulunan yaglanmis evli
¢iftlerden olugmaktadir. Ailede kadinin ve yetigkin ¢ocuklarin da ¢alismasi ile birlikte

finansal durum daha da iyi durumdadir.

6) Bos yuva: Kendileri ile yasayan hicbir cocuklan olmayan yaslanmus evli ¢iftlerden
olugsmaktadir. Aile reisinin emekli olmas: ile birlikte finansal durumda kotiiye gidis
baglamistir.

7) Tek basina yasayanlar. Yash ve tek insandan olugmaktadir. Birey ¢aligamayacak

durumda oldugundan finansal durum gittikce kétiiye gitmektedir.

14) WELLS, William D. and George Gubar. “Life Cycle Concept in Marketing Research”. Journal of
Marketing Research. Kasim 1966. s.355
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Bilgisayar tiiketicileri en ¢ok 1., 2.. 5. grupta yer almaktadirlar. Bilgisayar
kullanimina en ¢ok okul ve is hayat: igin ihtiya¢ duyuldugundan bu grupta yer alanlar

satin almay: gergeklestirirler.

Aile, tiiketici pazarinda temel ekonomik birim olup, tiretim, tiiketim ve degisim
faaliyetlerini yerine getirmektedir. Aile toplumsal kurumlarin en etkilisi ve en
geligmisidir. Ailenin davramslan iilkenin toplumsal yapisim bigimlendirir. Aile birgok
yonlerden degisik bir toplumsal kurumdur. Bu nedenle ailenin, satin alma kararlarini
etkileyen roliinii unutmamak gerckmektedir. Aile, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik bir karar
ve tilketim birimi olarak Ozellikle eksik rekabet ortaminda alternatif markalarin
kabullinii ve secimini etkileyebilmektedir. Bu etki, ailenin birlikte tiiketimi ve ev
biriminin titkketimi sebebiyle ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiikketim sekillerinde aile {iyesi
olarak tiiketici; kendisinin, ailesinin ve pazarlama bilesenlerinin 6zelliklerine gore
karara kismen katilabilmektedir. Kisinin tiiketiminin Gnemli bir bSlimii ailesinin
tiiketim modelinden soyutlanabilmektedir. Bununla birlikte, aile iiyesi olmasina ragmen,
tilketicinin bagimsiz olarak karar verdigi tiikketim ve tiiketim modelleri de mevcutttur.
Bagimsiz olarak karar verme yetenefinde ve Ozelliinde olan tiiketiciler de veni
pazarlama bilesenlerinin kabuliinde ailesinin veya aile {iyelerinin etkisi altinda
bulunabilmektedir. Aile karmagik bir gruptur. Ozellikle karar veren bir birim olarak
aileyl tammlamak zordur. Karar verme siirecinin genel gorlinimi agisindan aile

Ozellikleri su sekilde belirlenmigtir: (15)

1) Ozerk (autonomic) aile: Esler satin alma kararim esit olarak verirler.
2) Erkek dominant (husband dominance) aile: Ailede erkek satin alma kararini verir.

3) Kadin dominant (wife dominance) aile: Ailede satin alma kararimi kadin verir.

15) CEMALCILAR, ilhan. 5.64



4) Kadin-erkek esit aile: Ailede satin alma karar1 kadin ve erkek tarafindan ortaklasa

verilir.
2.1.3. SATIN ALMA ROLLERI

A ilenin karar verme davramslarim birgok etkenin etkiledigi ve toplumsal bir grup
olarak da ailenin, aile iiyelerinin satin alma davramglann etkiledigi goriilmektedir.
Birgok tiriinde satin alma kararim verenler bellidir. Aile igerisinde satin alma rolleri su

sekilde gerceklesmektedir: (16)

Harekete gegirici (initiator): Harekete gegirici, belirli bir iiriiniin satin alinmasi

g6 riigiinti ilk kez diistinen veya ortaya atan kisidir.

Etkileyici (influencer): Bir etkileyici, en son karar lizerinde goriisii veya tavsiyesi ile

acik yada agik olmayan agirlikli etkileri olan kisidir.

Karar verici (decider): Karar verici, en sonunda satin alma karannmn tiimii yada
herhangi bir kismini belirleyen kisidir. Karar verici, satin alip almamaya, neyi, nasil, ne
zaman ve nereden satin alacagina kismen ya da tiimii ile en son karan vermektedir.

Satin ahic1 (purchaser): Satin alicy, fiili olarak gergek satin almay1 yapan kisidir.

Kullanicy (user): Kullanmici, lirin veya hizmeti kullanan ya da tiiketen kisi veya

kisilerdir.

16) OLUC, Mehmet . “Satin Alicilarin Davranislarinin Dinamikleri II”. Pazarlama Diinyast.
Say1:28. Temmuz- Agustos 1991.5.2



Bilgisayar satin alma stirecinde, harekete gegirici genellikle bilgisayara ihtiyaci
olan kigidir. Etkileyici ise bireyin arkadaslan, tamdiklan, is ve okul c¢evresi
olabilmektedir. Karar verici ise, bilgisayar tiiketicisinin 6grenci olmasi1 ve maddi agidan
ailesine bagimli olmas1 durumunda ailesi, ekonomik 6zgiirliigiine sahip kisilerde bireyin
kendisidir. Satin alici, genelde bireyin kendisi veya ailesidir. Kullanici ise, bilgisayara
ihtiyaci olan ve satin alma davranigini baslatan kisi olabilecegi gibi ailenin diger fertleri

de olabilmektedir.

MESLEK ve OGRENIM DUZEYI: Tiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri,
belirli {riinlere ihtiyag ve is tek yaratmaktadir. Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri
viikseldikge ihtiyaglar: ve istekleri de artmakta ve cesitlenmektedir. (17) Tiiketicilerin
meslek dagilimi ve egitim diizeyi pazarlama plan ve stratejilerinin hazirlanmasinda ve

etkin bir sekilde uygulanmasinda yararh bilgiler saglamaktadir.

Egitim diizeyleri farkhi olan kimselerin belirli bir iiriin veya hizmete olan talebi
farklilik gostermekte, bunun yanisira o {irtin ve hizmet i¢in yapilan reklamin etkinligi ve
ikna ediciligi farkhi olmaktadir. Farkli meslek grubunda ¢alisan insanlarin meslekleri ve
ozel hayatlariyla ilgili istek ve ihtiyaglan da farkh olmaktadir. Bazi meslek grubunda
calisanlar giiniin biiyiik bir boliimiinti ¢calisarak gecirirken, baz1 meslek grubundakiler
ise daha esnek c¢aliyma saatlerine sahiptirler. Bireylerin kendilerine ve ailelerine
ayrabildikleri zaman dilimi de ihtiyaglarini ve isteklerini gidermeye yonelik satin alma
davranisinin farkli olmasini gerektirmektedir. Kisisel bilgisayara sahip olanlarin genel
olarak meslekleri incelendiginde, en ¢ok bilgi islem sektoriinde ¢alisan ve yOnetim

islevi olmayan bireylerdir.

GELIR: Satin alinacak iiriinlerin se¢iminde tiiketicilerin geliri ¢ok onemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin kigsisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra geriye

kalan gelirleri kullanilabilir gelir olarak adlandinimaktadir. (18) Kullamlabilir gelirin

17) CEMALCILAR, ilhan. §.55
18) MUCUK. ismet .78
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biiyiik bir kismu zorunlu ihtiyaglar i¢in kullanmlmaktadir. Kullanilabilir gelirden zorunlu
harcamalar ¢iktiktan sonra geriye kalan gelir ise istege bagh gelir olarak adlandirilir.

Satin almay etkileyen baglica ekonomik faktorler ve ekonomik 6zellikler sunlardir.

1) Genel ekonomik durum

2) Gelir
a)Kisisel gelir
b)Harcanabilir (ku llanilabilir) gelir
c)istege bagl harcanabilir gelir

3) Gelirin dagilimi ve degismesi

4) Tiketici kredileri

5) Harcama bi¢imi (modeli)

Genel ekonomik durum, ekonomideki degismeler; enflasyon, faiz orami, ve
Gayrisafi Milli Hasila (GSMH) tiiketicilerin satin alma ve tiiketim egilimlerini etkiler.
GSMH, ekonominin yillik isleyisinin bir 6lgiisii olup kisilerin, isletmelerin ve devletin

yaptif1 harcamalara gore belirlenir. (19)

Gelir, tiiketicilerin satin alma giiciinii etkileyen temel ekonomik etkenlerin
basinda gelir. Kigisel gelir, kigilerin eline gecen gelir toplamum g6stermektedir.
Harcanabilir gelir, tiiketicilerin gergek satin alma giiciinii géstermektedir. Istege bagh
harcanabilir gelir ise, kisilerin belirli veya ahsilmig yasam seviyesini devam ettirmek

i¢in kullandig gelirdir. Pazarlama agisindan 6nemli bir gelir unsuru da aile geliridir.(20)

Gelir dagilimi ve gelismesi satin alma gﬁcﬁncie biiylik farkliliklar
yaratmaktadir. Tiiketici kredileri simrl satin alma giiciine sahip tiiketicilere 6deme
kolaylhg: saglar, pazar talebini etkiler. Genis Olclide gelire bagli olmakla birlikte,
tilketici ihtiyag ve istekleri de talebi etkiler ve belirli bir harcama bi¢imini ortaya

¢ika rmaktadir. Tiiketici istege bagh gelirini biriktirir veya zorunlu ihtiyaglar disindaki

19)GURDAL, Sahavet. Satts Giicii Yonetimi. Yeni Asya Yaymlari .1990. 5.2
20) MCCARTHY, Jerome. Basic Marketing: A Managerial Approach. 5™ Edition. Homewood II 5.138



istek veya ihtiyaglan i¢in harcamaktadir. Bilgisayar tiiketicileri de ¢ogunlukla istege
bagh gelirlerini kullanirlar. Bilgisayar fiyatlar1 dolar bazinda oldugu igin, genellikle

istege bagl gelir dolara gevrilerek biriktirilmektedir.

2.1.4. EKONOMIK ETKENLER

Ekonomik etken, satin alma davranisini etkileyen 6nemli etkenlerden birisidir.
Ekonomik etkenlerin talep iizerinde gok Snemli rolleri vardir. Tiiketici, geliri ve satin
alma gilici oldugu miiddetge mal ve hizmetlerin alicis1 olabilir. Gayn Safi Milli
Hasiladan kisi basina diigen yillik gelir tiiketicilerin gelirini etkiler ve bu dolayl olarak
tiiketicilerin istege bagl gelirini de etkilemektedir. (21) Ureticiler agisindan ekonomik

etkenler benzer sekilde enflasyonist bir ortamda baz: diizenlemeler gerektirmektedir.

Ureticiler, maliyet artiglarim karsilamak veya enflasyonla birlikte ortaya ¢ikan
ozel firsatlardan yararlanmak igin fiyatlarim yiikseltmekte veya tiriinlerine olan talebin
azalmamasin saglamak amaci ile fiyat diizeylerini miimkiin oldugu kadar korumaya

hatta indirmeye ¢alismaktadirlar. (22)

Ana bilim dali olarak ekonomide iiretim, azalan ve artan verim, niifus artig1, is
boltimi, milli gelir ve dagilim gibi konular pazarlamadaki rollerine gore
incelenmektedir. Ekonominin iki temel fonksiyonu olan iiretim ve pazarlama satin alma
davramsini etkileyerek, bu davramgin sonucunda iiretim ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmugtir. Ekonominin temeli ihtiyag tatmin ederek
faydayr maksimize etmek, yiiksek verimliligi, belirli bir girdi ile saglamak iizerine
kuruludur. Pazarlama fonksiyonu ekonominin amacimi hizmet eden Dbir
fonksiyondur:(23)

21) CEMALCILAR, ilhan 5.56

22) KARAFAKIOGLU, Mehmet .. . “Enflasyon ve Pazarlama”. Pazarlama Diinyas1. Say::39.
Mayis-Haziran 1993 s.7

23) ERDIL, T. Sabri i - . “Pazarlama Siirecinde Ekonomik Gelismislik A¢isindan Kavramsal Bir
Irdeleme”. Pazarlama Diinyast. Say1:43. Ocak-Subat 1994 5.20-21
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Ekonominin tiiketici satin alma davramsina etkileri su sekilde 6zetlenebilmektedir:

1- Kaliteli iiriin ve hizmetlerin daha ucuza temin edilmesi.

2- Uriin ve hizmetlerin temin edilmesinde tiiketici riski ve faaliyetlerinin azaltilmas,

o]

3- Tiketim tatmini ve faydasimn arttiriimasi,

4- QGelirlerin arttirtlmasi ve israfin dnlenmesi

5- Uretilen liriin ve hizmetlerin daha iyi fiyat bulmasi

Ekonomide pazarlama fonksiyon olarak arz ve talebin nitelik ve niceligine gore
kaynak bilesimini optimize ederek en yiiksek verimi saglamaktadir. Pazarlamanin, {iriin
ve hizmet sunmasinin yamsira iilkelerin sosyo-ekonomik gelismelerine de katkida
bulunmalan beklenmektedir. Ekonominin temel problemi, pazarlamada pozitif analizin
temel problemi, toplumlarin fiziksel varhiklarimi garanti eden iligki ve baglan

olusturarak, daha ileriye gétiirmektir. (24)

2.1.5. ENFLASYONUN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiLERI

Pazardaki firlinlerin ve hizmetlerin fiyatlarinin nedeni ne olursa olsun agir1 bir
bicimde ylikselmesi, tiiketicilerin bir yandan gelirlerini azaltirken diger yandan da
dustince bigimlerini deZistirmektedir. Tiiketiciler bir “enflasyon psikolojisi” igine
girmektedir. Bir yandan eski yasam seviyelerini koruyabilmek i¢in daha fazla ¢alismaya
baglarken diger yandan da harcamalarini miimkiin oldugunca kismaktadirlar. Diger
taraftan da, gelecek giinler simdikinden daha pahali olacag: diisiincesi ile harcama
egilimleri artmaktadir. Daha uzun siire kullanabilecekleri dayamkh tiikketim mallarin

deg istirmektedirler. (25)

24) KEEGAN, Warren J., Global Marketing Management, Prentice Hall Inc. N.J. 1989. 5.85
25) MAZLUM, Mustafs ;v “lhracatta ISO 9000 Vizesi”. Pazarlama Diinyasi. Say1:39. Mayis
Haziran 1993 5.9
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Enflasyonun etkisi insanlarin  giinlik  ahigverisleri  {izerinde bile
goriilebilmektedir. Harcamalarini kisma yoluna veya arttirma yoluna giden tiiketicilerde
genel bir memnuniyetsizlik ve tGmitsizlik hakim olmustur. Enflasyon artis hizi, gelir
artts hizindan yiiksek oldugu durumlarda kullamilabilir gelir ©Snemli 6l¢iide
azalmaktadir. Tiiketiciler kullanilabilir gelirlerini koruyabilmek icin ¢alisma saatlerini
arttinirlar  veya ek is bulmaya calismaktadirlar. Tiiketicilerin marka bagimlilif
azalmaktadir. Ahgmus olduklari markalann fiyatlari benzerlerine gére 6nemli 6lglide
yiiksek kaldigr takdirde daha diisikk fiyath driinleri tercih etmek mecburiyetinde
kalmaktadirlar. Markaya ve bir olciide de kaliteye verilen 6nem azalmaktadir.
Tiiketiciler ahigverislerini daha dikkatli bir bi¢imde yapmaya baslamaktadirlar. Arzu
ettikleri iiriin ve markalari miimkiin oldugu kadar az odeyerek satin almaya
calismaktadirlar. Bunun i¢in daha fazla gayret sarfetmektedirler. Bir siire 6nce kendileri
icin kolayda mal niteliginde olan bir {irin bu durumda bu niteligini degistirebilmekte ve
ozelligi olan bir tiriin haline doniisebilmektedir. (26) Indirin kuponlar, iiriinle birlikte
verilen ilaveler, bedavalar, iskontolar toplumun biiylik ¢ogunlugu tarafindan dikkatle
izlenmeye ve satiglar iizerinde etkili olmaya baglamistir. Diger taraftan tiiketiciler; liiks,
cok pahali nitelikli harcamalannda kisitlamaya gitmekte ve bu tiir satin alimlan

e rtelemektedirler.

2.1.6. PSIKOLOJIK ETKENLER

Aymni kiiltlirden ve sosyal simiftan gelseler, ayni ekonomik kosullara sahip olsalar
bile her birey digerinden farkli oldugu igin birbirlerinden farkli davranislar
sergilemektedirler. Bunun nedeni ise, her bireyin sahip oldugu farkh kisilik, algilama ve
giidiller gibi psikolojik faktorler ile agiklanabilmektedir. Satin alinacak firlin veya
hizmetin markasi, satig yerinin {inii ve dzellikleri tiiketicinin begenisini olugturmakta, bu

da ekonomik etkenin etkisini azaltmaktadir.

26) MAZLUM, Mustafa. 5.10
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Tiketicilerin satin alma davranigim etkileyen bazi psikolojik etkenler sunlardir:

Ogrenme: Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusmaktadir. Insanlar eylemde bulunarak, deneyim kazanmalari sonucu
ogrenmektedirler. Ofrenme deneyim sonucu bireyin davramislarindaki degismeyi
agiklamaktadir. Ogrenme bir sistematik davrams degisikligi veya bir degisim olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu degisiklik, i¢ ve dis uyaricilara karg1 gdsterilen fepki ve daha
sonra bu tepkiye saglanan destek ile baganlmaktadir. (27) Ogrenme bir sistematik
davranig degisikligi veya bir degisim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu degisiklik, i¢ ve dis
uyaricilara kars1 gbsterilen tepki ve daha sonra bu tepkiye saglanan destek ile
basariimaktadir. Satin alma ve tiiketme, 6grenmenin sonucu ortaya g¢ikmaktadir.
Pazarlama acisindan ise Ogrenme, bireylerin gelecekteki benzer davramslarimi
yonlendiren, satin alma ve tiiketime iligkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklari bir
stiretir. Insan davramglann: yonlendirmede grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve dnemi
vardir. Insan, ihtiyaglanim gidermede, sorunlarimi ¢6zmede, kendi varligina ve gevresine
iligkin algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve gegirdigi deneyimlerden
yararlanmaktadir. Bu deneyimler bellekte saklamr ve davramslarin bilyiik ¢ogunlugu

6grenme yoluyla elde edilir.

Insanin psikolojik varhig ve zellikleri genis dlgiide, 6grenme siireci boyunca
elde edilen deneylere belirlenir. Etki veya uyarici insanin duyacagi, sezecegi, gorecegi
herhangi bir ses, s6z, gibi etken olup, tepki de buna gosterdigi i¢ veya dis davranstir.
Insan, uyanicilara kargiik vererek, yani tepki gostererek ofrendigi i¢in belirli bir
uyariciya kars: siirekli aym tepki gosterilirse zamanla belirli bir davramig bigimi ortaya
¢ikmaktadir. (28) Ogrenme; bigimi, igerii ve nitelikleriyle insan davramslarim
etkileyen etkenlerin baginda gelmektedir. (")grenmé siireci boyunca elde edilen tiiketim

bilgi ve deneyimleri satin alma davranigina yon vermektedir. Kisinin kendisine ya da

27) ENGEL. J.F. and R.D. Blackwell. “Consumer Behavior”. The Dryden Press, New York: 1982. S.217
28) SCHIFFMAN, L.G. and L.L. KANUK. “Consumer Behavior”. Prentice- Hall Inc. Englewood Cliffs,
New Jersey: 1983 5.172.
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cevresine iligkin tutumlarnn, degerlerin ve yargilarin belirlenmesinde ve gereksinimlerin

giderilmesinde 6grenme sonucu elde edilen deneyimlerden yararlamilmaktadir.

Uriinlerini basariyla pazarlamak isteyen bir isletme, tiiketicilerin iriinlerini
Ogrenmesine yardimcit olmalidir.  Tiiketiciler {iriinleri genellikle deneyerek
ogrendiklerinden; pazarlamacilar tiiketicilerin {riinleri denemeleri igin firsat
yaratmaktadirlar. Bilgisayar tiiketicileri, satin almadan 6nce, satic1 firmalarda deneme
amagcl sergilenen bilgisayar: deneyerek bilgi edinmektedirler. Bilgisayar tiiketicilerine
deneyerek Ogrenmesi icin sunulan en iyi ortam bilgisayar fuarlandir. Pazar lama
aragtirmalarinda ve reklamlarda, insanlar etki tepki yoluyla uyaricilara yani reklama

kars: bir satin alma davranis1 gelistirmektedirler.

Giidiilenme: Gidii, kisinin davraniginin gerisinde yatan etken veya tatmin edilmeye
calisilan uyarilmus bir ihtiyag olarak tammlanmaktadir. Diger bir deyisle; giidii
organizmay1 harekete geciren ya da organizma harekete gegirildiginde davramsa yon
veren ve destek olan hareketlendiricidir. (29) Giidiiler insanm harekéte geciren giiclerdir.
Giidillenme, kisinin i¢sel yada dissal bir uyaranin etkisiyle eyleme gegmesidir. Insanin
tim davramglan giidillenme ile baglar ve insan giidiilendigi i¢in davramsta bulunur.
Insanlarin ¢ok ¢esitli ve degisik siddette gereksinimleri vardir. Giderilmeleri igin bir
baski olugmaktadir. Gereksinimlerin bir kisminn giderilmesi gecikince yasamsal
tehlikeler dahi ortaya g¢ikabilmektedir. Bir takim gereksinimlerin giderilmemesi bireyi
mutsuz edebilmektedir. Gereksinim aghk veya susuzluk gibi biyojenik &zellikli
olabilecegi gibi, iiriinii goriilmesi, bir reklamin seyredilmesi, referans grubundan gelen
bir ileti seklinde de ortaya ¢ikan psikolojik giidiiler de olabilmektedir. Duygusal
giidiiler, prestij, iin, begenilme gibi dzellikleri 6ne ¢ikarirken, mantiksal giidiiler kisiyi
bir iiriiniin fiziksel ozelliklerini gbzlemeye sevketmektedir. (30) Fiziksel ozelliklere
dikkat eden kisiler; tiriiniin cesitliligi, fiyati, servisi, garantisi, 6deme kosullari, kalitesi,
saticilarin davrams bigimi faktorlerini degerlendirerek en son satin alma kararii

verirler. Tiiketicilerin tirlinler ile ilgili glidiilenmeleri tirtinlin satin alimp alinmamasina

29) HILGARD, R.E. “Intriduction to Psychology”. Harcourt Brace and World Inc. New York:1962. s.164
30) MUCUK, Ismet. 5.84
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etki etmektedir. Pazarlama agisindan giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin
davraigim etkileyen gercek giidiilerin ortaya ¢ikariimasi oldukga bilyiik &nem
tast ‘maktadir. Pazarlama bilesenlerinin ihtiyaglar1 tatmin etmesi, ihtiyacin tiiriine,
siddetine, pazarlama bilesenlerinin uygunluguna ve takdim giiciine bagli oldugu kadar,

ihtiyacin diger giidiileyici faktorler tizerindeki dolayh etkisine de bagh olmaktadir.
Tiiketicilerin, firlinleri ve hizmetleri satin almak suretiyle tatmin etmeye

cahstiklarr temel gilidiiler finlii psikolog Abraham H. Maslow’a gére su hiyerarsik

basamaklarda siralanmistir: (31)

Kendini Kamtlama htiyaci
Sayg1 Thtiyaci
Sosyal Ihtiyaclar
Giivenlik Ihtiyac
Fizyolojik Ihtiyaclar
1) Fizyolojik Ihtiyacglar: Yeme, i¢me, barinma, yasam: siirdiirmenin temelleri gibi
gereksinimler 6nem agisindan birinci sirada yer almaktadir. Fizyolojik gereksinimler

timii ile veya kismen giderildikten sonra o6teki gereksinimler oncelik sirasim

almaktadir.

31) MASLOW, Abraham H. “Motivation and Personality”. Harper and Row, New York:1954 5.80
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2) Giivenlik Ihtiyaci: Diizen, korunma, aileye sahip olma fiziksel zararlardan korunina
ekonomik, sosyal ihtiyaglar ve belirsizliklerin giderilmesi ikinci basamakta yer alan

gereksinimleri igermektedir.

3) Sosyal Ihtiyaglar: Fizyolojik ve giivenlik gereksinimler giderildikten sonra siray1
liclincii basamakta yer alan gereksinimler almaktadir. Bunlar, kiginin iginde bulundugu
ailenin yakin tyeleri tarafindan kabul edilme ve onlarin géziinde 6nemli bir kisi olarak
benimsenmesi istegidir. Bu istek kiginin kendisini yakin duvdugu 6teki kisileri de igine
alabilen gruba ait olma, sevme ve sevilme ihtiyaglaridir. Bu amacla birey, bir kuliibe
girebilmek, degisik sosyal gruplara katilmak, onlarin standartlarina uymak, onlarin

fiziksel 6zelliklerine ve davramslarina uyum saglama giidiisii ile hareket etmektedir.

4) Sayg ihtiyaci: Bireyin fizyolojik, giivenlik, sosyal gereksinimleri karsilandiktan
sonra dordiinci basamakta yer alan saygi, grupta ve gevrede statli kazanma
gereksinimleri duyulmaktadir. Bireyin kendine saygi duymasi, beceri, tin, ve prestije
sahip olma istekleri dahil Gteki insanlara kiyasla toplumda daha iistiin bir duruma

ulasma ve toplumda sayg1 gérme gereksinimi 6n plana ¢ikmaktadir.

5) Kendini Kanmitlama Ihtiyaci: Gereksinimler icerisinde en {ist basamakta yer
almaktadir. Bireyler hedefler belirleyip, anlama, sistemlestirme, Orgiitieme ve

gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar.

Bilgisayar tiiketicileri, satici firmamn giivenilir olmasi, zamaninda teknik
servis hizmeti saglamasi, bilgisayarin istenen niteliklerini ve ona bagli hizmetleri*

saglama glidiisiine sahiptirler.

Kisilik: Kisilik, insanin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitliniidiir.

Kisinin ¢evre etkilerine karsi goreceli olarak tutarh ve siirip giden yamitlarini
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(tepkilerini) etkileyen ayirdedici psikolojik &zelliklerine kisilik denir. Kisinin kendine
ozgii psikolojik ve bedensel o&zellikleri, algilanm ve satin alma davramslarim
etkilemektedir. (32) Kisilik tiirleri ile {irlin ve marka tercihleri arasinda da giiglii bir
iligki oldugu gozlenmistir. Kisiler, rekabetgi, kendine giivenen, 6zgiir, degisken, boyun
egen, hursh, istikrarli, basarili, diizenli, saldirgan, bencil, bagimsiz, arkadas yanlsi,
g irisken veya ¢ekingen gibi kisilik dzelliklerine gére simflandinlmaktadirlar. Kisilik
Ozellikleri {irlin ve marka segiminde rol oynamaktadir. Ortak noktalardan hareket
edilerek belirli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerde belirli satin alam davramslan
gozlemlenerek arastinimaktadir. Bunun yamsira kisilik ve dig gevre karsihikl etkilesim
icinde davramg: etkilemektedir. Pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerin satin aldig
riin ve markalar ile kisiligi arasinda iliski kurularak reklam ve diger tutundurma

caligmalan gergeklestirilir.

Algilama: Alg:, bir olayin yada nesnenin varhifiyla ilgili, bireyin bes duyusu ile
kendisine ulagan bilgileri segerek, Orgiitleyerek, yorumlayarak edinilen biling
durumudur. Algilama bir olay veya nesnenin varlifi iizerinde her bireyin duyular
yoluyla ¢evreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar ve iligkiler hakkinda bilgi
edinmesidir. Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama ¢ok 6nemli bir etkendir.
Algilama yoluyla kisi g¢evresindeki uyaranlara anlam vermektedir. (33) Kisilerin
algilamalan gordiikleri gercekler kadar g&rmek istediklerinin de bir sonucudur.
Algilamay: etkileyen cesitli faktorler vardir. Baglicalar uyaricimn bigim, agirhk, hacim,
renk gibi fiziksel nitelikleri, uyarilanin cevresiyle iligkileri ve iginde bulundugu

Ozelliklerdir.

Algilama sadece fizyolojik bir olay degil, aym zamanda bireyin inang¢larindan,
tutumlanindan, kisilik dzelliklerinden de etkilenmektedir. Bireyin duygusal siiregleri ile
birlikte benzer nesnelerle olan deneyimleri, temel giidiilenmeleri ve beklentileri gibi

karakteristiklerdir. Kisiler, kendi diinya goriigiine, inanglarina, deger yargilarina gore

32) ROBERTSON, T.S. and J. Zielinski and S. Ward. “Consumer Behavior”. Robertson and Robertson
Inc. 1984. 5.262

33) KARABULUT, Muhittin TUKETICI DAVRANISL. Genisletilmis 2. Bask:. I.0U. I.F.1.1.E.
30. Y1l Yaymi. No:10. 5.109



algilamaktadirlar. Pazarlamacilar, tiiketicinin pek ¢ok uyaran kargisinda bulundugunu
bilmelidir. Pazarlama girisimlerinde sunulan pazarlama imkanlanyla, tiiketicilerin
algiladiklan seyler birbirinden farkli olabilmektedir. Tiiketicilerin, sunulan pazarlama
imkanlarimi farkli sekilde ve kendi istedikleri bigimde yorumlamalari pazarlama
uygulamalaninda giigliiklere yol agabilmektedir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin baz
ozel girisimlerde bulunulmalidir. Reklamlann renginin se¢imi, boyutu gibi. Tiiketici
pekgok uyaran karsisinda kaldigindan, algilarla ilgili olarak siirekli segim yapmak
zorunda kalmaktadir. Algilama ihtiyaglar, giidiileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle
tilkketicilerin satin alma davramslarina etki etmektedir. Bilgisayar tiiketicileri, 6zellikle
bilgisayar reklamindan farkli seyler algilayabilmektedirler. Bilgisayar reklaminin
gordiikten sonra kimi tiiketiciler kalitesini, kimisi garanti siiresini, kimisi teknik
ozelliklerin  kendi kullanim amacina uygun uygunlugunu, kimisi 6deme kosullarim

hatirlayabilmektedir. Bunun sonucunda bilgisayarin se¢imi ortaya ¢ikabilmektedir.

Tutum ve Inanglar: Tiketicilerin algilarimi ve satin alma davramslarim1 dogrudan
etkileyen gii¢lerdir ve genellikle 8grenme sonucu olugmaktadir. Bazi durumlarda tutum
taklit etme sonucu veya genellestirilmis bir tutumun devami seklinde de ortaya
¢ikabilmektedir. Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin
stirdiirdiigii olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri, duygularim veya lehte ve aleyhte
eyleme gecme egilimlerini ifade etmektedir. (34) Tutumlar, bireyin zamanla edindigi
deneyimlere ve grup iligkilerine dayamrlar ve degisime karsi oldukca direng
gostermektedir. Diisinme siirecini ve duygulan icermektedir. Tutum inanglan

etkilemekte; inanglar da davramglan etkilemektedir.

Gelen uyanlara kars1 algilama, bireyin tutumundan da etkilenmektedir.
Tiiketicinin bir {irlinii satin alip almamasi, o iiriine karsi o siradaki tutumundan
etkilenmektedir. Tutum, bilgi, duygu ve belirli bir bicimde eylemde bulunma gibi

Ogelerin  birbirleriyle dengelenmis ve goreceli olarak istikrarh iligkilerinden

34) ARPACL T. D.Y. Ayhan. E. Bége, D. Tuncer, M.M. Uner. PAZARLAMA. Gazi Yayimnlar1.
Ankara:1992. 5.26
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olugmaktadir. Tutumlar insanlarin benzer nesnelere Kkarsi tutarli bir davramsg
sergilemelerine neden olmaktadir. Yeniden yorum yapmalarina ve diistiniip karar
vermelerine gerek birakmadifindan enerjilerinden tasarrufa da yol agmaktadir. Bir
kisinin ¢esitli tutumlari birbiriyle tutarli ve uyumlu bir model olusturmaktadir. Birinin

ldegismesi obiirlerinde de degisiklikler gerektirmektedir.

Inang; kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanhs bilgileri,
goriisleri ve kamlan kapsar. Inang kisisel deneyle yada dis kaynaklarca kanitlanan bilgi
demektir. (35) Tutumlarda, kisinin ge¢cmisteki deneyleri, aile ve yakin gevreyle olan
iliskileri ve ayrnca kisilik rol oynamaktadir. Uriin ve markamin segiminde tiiketici
tutumian ile satin alma davraniglan arasinda yakin iliski oldugu, arastirmalarla ortaya
¢ikarilmigtir. Bilgisayar tiiketicisinin tutum ve inanglar1 marka segiminde, satin alma
kararinda oldukg¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama aragtirmalarinda tiiketicilerin
egilimlerini belirlemek amaciyla motivasyon aragtirmalar1 yapilarak tiiketicilerin hangi
tirtinler i¢in oiumlu bir tutum benimsedikleri ortaya ¢ikarilmaktadir. Tiiketicinin {iriine
karsi olumlu tutumu pazarda basariyr sagladig: i¢in, tiiketicinin olumsuz tutumu
olumluya g¢evrilmeli ya da iirlinde tiiketiciyi olumsuz tutuma siiriikleyen etkenler
giderilmelidir. En zor olam tiiketicinin tutumunu degistirmektir. En kolay: ise, tirlinde
degisiklikler yaparak tiiketicinin arzusuna uydurmaktir. Zamanla kosullarin degismesi
ile tiiketici tutumlar1 da degigebilmektedir. Tiiketicinin iirlinle veya onun dzellikleri ve
nitelikleri ile ilgili yanlhs bilgisi diizeltilebilirse, {iriinden saglanan yararlar gosterilerek
titketicinin {irline karg1 duygusu olumluya g¢evrilebilirse, tutumu olusturan bilesenlerde
degisikliklere yol acabilirse tutum degisiklifi olusabilmektedir. Pazarlama
uygulamalarinda tirtinlere karsi olumlu tutumlarn korumak, olumsuz tutumlan
degistirmek ve yeni {iriinler i¢in tutum yaratmak arastirmalar ve uzun caligmalar
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

35) ROBERTSON, T.S. and J.Zielinski, S. Ward. 5.263
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2.1.7. SOSYOLOJIK ETKENLER

Kisinin psikolojik yapisi, algilari, kiiltiirel cevresi ve bagli oldugu yada iliski
kurdugu insan gruplarnnin biiyiik Olgiide etkisi altindadir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarimi etkileyen sosyolojik etkenlerin kaynagi kiltiir, alt kiiltir aile, arkadas,

toplumsal sinif ve referans grupl.arl gibi toplumsal olgulardir.

KULTUR: Kiiltiir; kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan insanlarin
yara thf1 defer sisteminin, orf, adet, ahlak; tutum, diisiince, inan¢, davrams, sanat,
yargi, dil, din gibi kigilerin sahip olduklan degerlerden olusur. Insanlarin deger dlgiileri
icinde dogup biiyiidiikleri toplum, insanlarin temel inanglarim, deger yargilarini ve
deger olgiilerini bigimlendirmektedir. Bu degerler belirli davramig kaliplar1 ve maddi
iiriinler ortaya ¢ikarmaktadir. (36) Kiiltiir ayn1 zamanda &grenilmis inanglari, degerleri,
tutumlari, aligkanliklan ve toplumda kusaktan kusaga iletilen ve toplum tarafindan
paylagilan davramig seklini ortaya ¢ikartmaktadir. Insanlarin kendilerine karsi ve
baskalanna kars1 tutumlarim belirleyen diinya goriisleri de iginde dogup biiytidiikleri
toplumun etkisi ile olusmaktadir.

Kiiltiir, somut kavramlan oldugu kadar soyut kavramlari da igermektedir.
Kiiltiir, toplumu olusturan insanlarin davramglarini belirler ve diizenler. Kiiltiirii
olugturan Ogeler 6grenme ile elde edilir. Kiiltiirlin olusturdugu gelenekler kugaktan
kusaga gecer. Kiiltiiriin baglica dzelligi, zaman iginde degisme gostermesidir. Kiiltiiriin
Oziinii olusturan degerler ¢ok yavas degisebilmektedir. Kiiltiir devamh degisim igindedir
ve egitim, iletisim, teknoloji alanindaki gelismeler sonucu kisilerin ahigkanliklari da
degismektedir. (37) Kiiltiirel farkliliklar ilkeler arasinda olabilecegi gibi aymi iilke
i"gerisinde de olabilmektedir. Kiiltiirel farkliliklar, sadece pazarlama bilesenlerinin

kabulunii degil, kullamm amaglarimin, kullamm yerlerinin ve yerlesimin de farkh

36) KOTLER, Philip and Armstrona Gary. Principles of Marketing. 4” Edition. New York:1989. 5.13
37) OLUC, Mehmet. Say1:27 5.3
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olmasina neden olabilmektedir. Kiiltirel faktdrler glinlik yasamimizin Snemli bir
kismini olusturdugundan satin alma kararlarini da etkilemektedir. Bilgisayar tiiketimini
inceledigimizde, kisisel bilgisayarlarin ve kullanim amaglarinin zaman iginde degisime

ugradigini yeni yazilimlarin gelistirildigini gormekteyiz.

ALT KULTUR: Pazarlama yonetimi agisindan diger nemli bir kavram alt kiiltiirdiir.
Alt kiiltiir, temel 6geler disinda cografi yerlesim niifusun artmas: ile ortaya ¢ikan,
bolgesel, din, itk ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Alt kiiltiir, bir ana
kiiltiir i¢inde kendi deger yargilari, gelenek ve davramglarim sergileyen gruplardan
olugur ve kiiltiiriin belirli yasam ve davrams bigimini 6ngoren bir alt boliimiidiir.(38)
Pazarlama y6netimi a¢isindan alt kiiltiir Snem tagimaktadir. Bu nedenle bazi firmalar
tarafindan farkhh bolgelerdeki satis organizasyonu sayesinde alt kiiltlir farklarindan
dogan, ¢esitli iiriinlere ve markalara olan talep egilimleri ve tercihleri aragtinlmaktadir.
Her alt kiiltir ayn bir pazar boliimiinii olusturmaktadir. Alt kiiltiirler, tutum
gelismesinde biiyiik rol oynarlar ve bir kisinin sahip olabilecegi degerlerin dnceden
tahmininde 6nem tagimaktadirlar. Farkhi alt kiiltiir gruplannda yer alan hedef
tiikketicilerin bilgi birikimi, kiiltiirel zenginlikleri ve bunlardan aldiklan pay, farkh ve

iistiin olabilmektedir.

SOSYAL SINIFLAR: Tiiketicilerin algilarim1 ve satin alma davramslanim etkileyen
davramgim etkileyen bu etki, hedef titketicinin yeni pazarlama bilegenlerinin ve sosyal
simif yapisimin  6zelliklerine go6re farkhiliklar gosterebilmektedir. Tiirlti agilardan
toplumun simflandinimas: yapilir ve simiflara birbirinden degisik roller ve 6diller
arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin, yonetenler ve yonetilenler dlgiitiine, gelir
dlgiitiine, yapilan isin tiiriine gére toplum simflara ayriimaktadir. Sosyal smif, hedef
tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerinin kabuliinii etkileyen sosyo-kiiltiire] faktérlerden
en fazla iizerinde durulanlardan birisidir. Toplumlann biinyesinin bazi sosyal grup ve

tabakalarla oriildiigli dikkate alinacak olunursa, sosyal siif bu grup ve tabakalardan

38) ARPACI, T.s.38
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bazi Gzellikler dolayisiyla en benzer olanlarindan olugmaktadir. Sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel 6zellikler baz1 toplumlarda oldukga genis tutularak farkliliklarin kaldirilmasina
calisiimis, bir kisminda benzerliklerin derin bir yap1 tasimasina ve bunlarin gegissiz hale
getirilmesine $zen gosterilmis, diger bir kisim toplumlarda ise sosyo-ekonomik, kiiltiirel
gecisler sefbest birakilmigtir. Gegisli toplumlarda, tiiketici bilimsel olmasa da bir sosyal
smfin Giyesidir. Sosyal simf tiyeligi ise hedef tiiketicinin sinif i¢i ve diger siniflarla olan
iliskilerinde, sinif lideri ve liyelerinden nispeten etkilenmesine neden olabilmektedir.
Kisisel harcamalar, tasarruflar, lirlinlerde marka tercihi konusunda sosyal sinif énemli
oldugu i¢in, yasam bigimleri, ilgi alanlar1 marka tercihlerinde sosyal simflar arasinda
aymmlar gézlenmektedir. (39) Bireyler, yasaminin belirli donemlerinde bir sosyal siuf
tiyesidirler. Stirekli olarak bir iist sinifa gegebilme ¢abasindadirlar. Genelde, ge¢meye
caligilan sinif, satin alma davramis1 {izerinde daha etkendir. Pazarlama uygulamalarinda
sosyal smuflardaki insanlarin tutumlari, davramglari, satin alma bigimleri ve degisik
sosyal smiflar arasindaki farklar dikkate alinarak hedef pazara goére pazarlama
stratejileri belirlenmektedir. Biligsayar titketiminde, tiiketicilerin i¢inde bulunduklar
sosyal simf benz erlikler gosterebilecegi gibi farkliliklar da gdsterebilmektedir. Ailesi
ile birlikte yasayan, gelir diizeyi ¢ok fazla yiiksek olmayan bir &grenci bilgisayar
tiiketicisi olabilecegi gibi, sosyal statiisii yliksek, mesleki agidan yonetici konumunda

olan ve gelir diizeyi yiiksek olan birisi de bilgisayar tiiketicisi olabilmektedir.

KUCUK SOSYAL GRUPLAR: Kiigiik toplumsal gruplar arasinda, aile, dernek,
sendika, spor kuliibii, yakin arkadaslar ve komsu ¢evresi sayilabilmektedir. Bireyin ilk
bilincine vardigi grup iiyeligi ailesi olmaktadir. Her grup kendine 6zgii tutumlar ve
inanglar gelistirir ve dolayisiyla liyelerin davramislarim etkiler. Bagta aile olmak {izere
kisinin yakin g¢evresi, arkadaglari, akrabalari, komsular1 ve is arkadaslar1 referans
grubunu olusturmaktadir. (40) Bu grup defer yargilar1 ve standartlant ile bireyin
davramigim etkilemektedir. Tiiketiciler genellikle 6rnek aldiklari grubun degerleri olarak
algiladiklan satin alma davranigim uygulamaktadirlar. Referans grubunda kisinin tyesi

olmadigi gruplar da yer alabilmektedir. Bunlar iinlii sinema yildizlar1 ve sporculardir.

39) MUCUK, Ismet. 5.83
40) CEMALCILAR, ilhan. s.63



Referans grubunun tavsiyeleri bazi durumlarda reklamdan daha fazla etkili
olabilmektedir. Referans grubu bireyin satin alma davrams tizerinde etkili oldugu gibi,
deger yargilarinda da etkilidir. Birey referans grubu ile ylizyiize iligki icinde de

olabilmektedir.

Referans grubundaki kisiler arasinda yiiz yiize yapilan 6neriler ve égiitler, TV
veya gazete reklamlarindan daha etkili olmaktadir. Bir iirinden doygunluk saglayan bir
grup iiyesi, aym Uriiniin 6teki lyelerce de segimini etkileyebilmektedir. Bilgisayar
tiiketicisi de genellikle bilgisayar satin alma karan vermeden 6nce yakin cevresine,
arkadas ve tamdiklarina bagvurmaktadirlar. Satin alma karan {izerinde referans

grubundan aldiklan tavsiye ve bilgiler etkili olmaktadir.

Pazarlama agisindan, reklamlarda iirtinlerin reklami yapilirken tinlii yildizlar ve
sporcular kullanilmaktadir. Ozellikle titketicilerin {iriin hakkinda ¢ok fazla bilgisinin
olmadify durumlarda referans gruplarimin etkisi cok fazla olmaktadir. Referans
grubunun etkisi degisiklikler gstermektedir. Etkilesimin biiyiik olmasi icin satin
alinacak iriin goriilebilmeli, bagkalar tarafindan tamimlanabilmeli ve gosterisli, istiin

bir 6zelige sahip, herkesin sahip olamadig: tiirden olmalidir.

2.1.8. TUKETIiCI SATIN ALMA DAVRANIS MODELLERI

Tiiketiciler, bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglarim karsilamak icin, ¢egitli mallar
ve hizmetler elde etmek zorundadirlar. Bu amaglarina ulagmak i¢in birgok satin alma

karan verirler ve bu kararlar verirken de birbirinden farkli karar davranglan gdsterirler

Satin alma kararlannin verilmesinde kullamlan baglica satin alma karar tipleri
ii¢ ana grupta toplanmaktadir. Rutin (otomatik) satin alma davramsi, sinirli sorun ¢6zme

(smurh karar alma) ve kapsamh diigiinerek satin alma davramsi. (41)

41) MUCUK, Ismet. s5.88,89



1) Rutin (otomatik) satin a Ima davramsi: Cok fazla pahali olmayan diisiik maliyetli ve
glinliik ihtiyaglar i¢in sik sik satin alinan tiriinler i¢in uygulanmaktadir. Tam olarak ne
satin almak istediklerini bilen tiiketiciler siiratle karar vererek satin almay:
gergeklestirirler. Satin alicilar {irtinlin simfini, baglica markalan iyi bilmekle birlikte
markalar arasindaki tercihleri de bellidir. Bu tip satin alma davraniginda yeniden
6grenme ihtiyacina gerek voktur veya ¢ok az ihtiyag¢ duyulmaktadir. Tiiketici
alisilagelen aligkanliklara sahiptir ve degisiklik istedigi ya da 6zelligi olan bir {iriin igin
veya satin alacagi sirada s6z konusu {iriinii veya markay:1 bulamayis: yiiziinden ¢ok uzun
stire diistinmeye gerek duymadan herhangi bir markayi satin almaktadir. Bu tiir {iriinlere
diigiik ilgilenmeli iriinler de denilmektedir. (42) Pazarlamacilar, bu tiir liriinlerin
kalitesini, degerini ve hizmetlerini koruyarak mevcut miigterilerin olumlu tatminini
stirdiirmelerine dikkat ettikleri gibi, baz1 yeniliklerle, indirimli satislarla ve satis noktasi

teshirleri ile yeni miigteriler kazanmaya da ¢ahsmaktadirlar.

2) Simirh Sorun Coézme (Sirh Karar Alma): Bu tip satin alma davramsinda tiiketici
satin alacag tirlinler hakkinda biraz tecriibeye sahiptir. Tiiketiciler zaten bildikleri {iriin
sinifindan bilmedikleri yeni bir marka ile kargilastiklarinda bilgi edinmek i¢in daha ¢ok
soru sormakta, reklamlar izlemektedirler. Tiiketici daha 6nce satin aldig1 markay: satin
alabilecegi gibi diger markalarin 6zelliklerini 6grenip onlari degerlendirme durumu da
mevcuttur. Tiiketiciler irtin stmifi hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen yeni marka
hakkinda yeterli bilgi sahibi olup kararlarim olugturabilmek i¢in bir miktar ¢aba

harcamak durumunda olduklarindan sinirh sorun ¢6zme s6z konusudur. (43)

3) Kapsaml diisiinerek karar verme: Ozellikle, tiiketicinin hem iiriin siufi hem de
markas: hakkinda higbir bilgi sahibi olmadig, hangi olgiitlere gore segim yapacagini
b ilememesi durumunda ya da hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu pahali ve kullanimi
teknik bilgi gerektiren triinler satin alimrken uzun zaman ve gaba harcanmaktadir.

Uriiniin ilgi cekici ve tatmin edici &zelliklerinin ortaya cikanlarak sergilenmesi

42) OLUC, Mehmet. Say1: 28. 5.3
43) KOTLER, Philip. Pazarlama Yo6netimi Coziimleme Planlama ve denetim. Cev: Yaman Erdal. 2.
Basim. Yaymn No:2. Marketing Management Prentice-Hall Inc. 5.186



titketicilerin satin alma kararlannt etkilemektedir. Uriine iliskin bilgiler toplanir, fiyat
arastirmasi yapilarak marka konusunda tercih ortaya konur. Tiketiciler ne istedikleri
hakkinda genel bazi bilgilere sahip olmakla birlikte karar vermek igin yardima
gereksinim duymaktadirlar. Bilgisayar tiiketicisi, satin alacag bilgisayarin kullanima en
uygun ve fiyat agisindan en ucuz olamm satin alabilmek icin piyasa arastirmasi
yapmaktadir. Cesitli bilgisayar markalar1 ve bilgisayar satan firmalar arasindan tercih
yapmaktadir. Bilgisayar tiiketicisinin kisiligi ve geliri satin alma davranigi iizerinde
etkili olmaktadir. Bilgisayar kullamimu teknik bilgi gerektirdiginden, bilgisayarnn
ozellikleri hakkinda da arastirmalar yapmaktadir. Daha 6nce bilgisayar satin almamig

titkketicilerde belirli markalara olan bagimlilik daha az gériilmektedir.
2.1.9. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicilerin, satin alma davramisini agiklamaya yonelik satin alma modelinden

gectigi gesitli agamalar mevcuttur. Bunlar bes asamada gerceklesmektedir.(44)

1. Bir ihtiyacin duyulmas: (Problemi tanima)

2. Alternatiflerin belirlenmesi (Bilgi aragtirmasi)
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

4. Satin alma karan

5. Satin alma sonrasi degerlendirme

1. Bir ihtiyacin duyulmas: (Problemi tauma): Bir ihtiyacin duyulmas: veya problemi
tamma, gereksinimlerin belirlenmesi ile gerceklestirilir. Bu asamada tiiketici simdi
m-evcut olan ve arzulanan durum arasinda agik fark ortaya ¢ikinca sorunun varhigim
farketmektedir. Bunu farkedince de birey, arzulanan duruma gelmek igin ¢dziim
bulmaya giidillenmektedir. Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin
gerilim yaratmasiyla baglamaktadir. Biyolojik bir ihtiyacin dogmasi veya reklam gibi
bir dig uyarici ile ortaya gikmaktadir. (45)

44) OLUC, Mehmet. Say1:28. 5.3
45) ARPACI, T. s.39
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Ttiketicilerin  gereksinimlerinin  belirlenmesinde, kigilerin veya ailelerin
yasamlarm siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan iiriin ve hizmetlerin degerlendirilmesi
yapilarak eksiklik ortaya ¢ikanlmaktadir. Yeni iirlin, marka veya hizmetler mevcut satin
alma ahgkanliklanmn  degistirilmesine  yardimeir  olmaktadir.  Tiiketicilerin
gereksinimlerinin ortaya ¢tkmasi, sahip oldugu referans grubundan etkilenmesi ya da
tutundurma ¢abalan sonucu olusmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin gereksinimlerini
nelerin ortaya ¢1 kardifim aragtirarak, uyarilarin neler oldugunu 6grenip pazarlama

planlarim ve satig taktik ve stratejilerini gelistirmelidirler.

2. Alternatiflerin  belirlenmesi (Bilgi arastirmasi): Alternatiflerin  belirlenmesi
asamasinda tiiketici ihtiyacim karsilayacak olan iirlin ve marka alternatiflerine iliskin
bilgi aragtirilmakta ve dgrenilmek istenilen seyler hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir.
Sorunun yarattig1 baski ¢ok siddetli ise ve tiiketici onu iyi bir bigimde tatmin edecegini
bildigi nesne yakininda ise daha fazla arastirmay: gerekli gdrmeden onu satin alma
olasihgr olduk¢a kuvvetlidir. Eger baski doruk noktasina varmamis ve de onu
giderecegi iyice bilinen nesne ¢ok yakininda degilse, tiiketici gereksinimi, belleginde
saklamakta ve de daha fazla bilgi arastirmasina gitmemekte, ya da baz aragtirmalar
yaparak daha fazla bilgi edinmek i¢in yogun gaba harcamaktadir. Bu konuda tiiketiciye
o iriine iligkin gereksinimin yarattifi baskimin siddeti, dnceki satin alma kararlarinda
elde ettigi deneyimleri, harcayacag: zaman, alternatiflerle ilgili bilgisi, reklam araglari,

sati elemanlan, aile ve arkadas grubu yardime1 olmaktadir. (46)

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda, her
bir titketici belirli bir triinii, 6zellikler demeti olarak gérmektedir. Bu 6zelliklerden
h-angisinin uygun gelecegi tiiketiciden tiiketiciye degismektedir. Her bir tiiketici kendi
gereksinimi ile ilgili dzelliklere daha fazla dikkat etmektedir. Tiiketici uygun gelen
6zelliklere 6nemlerine gore agirlik vermektedir: Bazi 6zellikler gdze ¢arpici olabilmekte

fakat 6zelligin goze carpiciifs mutlaka en 6nemli 6zellik olmasim gerektirmemektedir.

46) OLUC, Mehmet. Say1:28. 5.3
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Tiketiciler ilk olarak sahip olduklar: bilgileri sistematize etmekte, degerlendirme igin
bir 6lcti belirlemektedirler. Daha sonra ise, ge¢misteki deneyler, ¢esitli markalara ait
bilgi ve tutumlar, fiyat, dayaniklilik, ekonomiklik, etkinlik. giivenilirlik ve referans
gruplarimn etkisi ile alternatifleri degerlendirmektedirler. Ihtivaglar acil ise daha az, acil

degil ise daha fazla zaman harcanmaktadir. (47)

4. Satin alma karan: Tiiketici yukanda aciklanan asamalardan gecgerek secenekleri
degerlendirip kendilerine gore uygun gordiigii iiriinii satin alma kararmm gegici olarak
vermektedir. Se¢ilen markanin o sirada bulunmamasindan dolayr son karar farkli
olabilmektedir. Satin alinacak yer ya da fiyatla ilgili pazarhiklar tamamlanincaya kadar
da fiili satin alma gecikebilmektedir. Bunun disinda beklenmeyen olaylar da tiiketici
kararim1 etkileyebilmektedir. Gelirdeki azalma, bagka bir gereksinimin aciliyet
kazanmasi, referans grubundan birisinin ayn1 markay: deneyerek memnun kalmamasi
gibi etkenler 6rnek olarak verilebilir. Bu durumda tiiketicinin tercihleri ve hatta belirli
markayi satin alma istegi fiili satin almaya her zaman gétiirmemektedir. Tiiketicinin
satin alma kararini defistiren, erteleten hatta vazgegirme noktasina getiren Onemli
etkenlerden birisi de algilanan risk faktoriidiir. Bircok satin almanin ne sonug
vereceginin, tatmin edici olup olmadiginin 6nceden tahmin edilememesi dolayisi ile risk
tasimaktadir. Satin alinacak triine 6denecek bedel arttikga bu risk de artmaktadir. Satin
alinan {irliniin "6zelliklerinin belirsizligi ve verilen kararin akillica olup olmadig:
konusunda tiiketicinin kendisine olan giliveninin azhif veya coklugu da bu risk

faktoriinii etkilemektedir. (48)

Algilanan riskin iki 6nemli boyutu vardir: Olasi olumsuz sonuglar ve olumsuz
sonuclar ¢ikmasi olasihiginin diigiik veya yiiksek olmasidir. Tiketiciler ya olumsuz
s onuglar1 azaltarak ya da olumsuz sonuclar olasihgimin dizeyini diislirerek riski

azaltmaya c¢aligmaktadirlar. Bireyler cogu kez farkli riski azaltma stratejileri

47) KOTLER, Philip and Armstrona Gary. s.15
48) CEMALCILAR, Ilhan. 5.67
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izlemektedirler. Kimi zaman pesin satin alarak. kimi zaman da fiyati en yiiksek olani

satin alarak bunu kalitenin garantisi saymaktadirlar. (49)

Algilanan riskin degisik tiirleri mevcuttur. Fonksiyonel risk veya islevsel
olarak adlandirilan risk, iirliniin beklendigi gibi ise yarayip yaramayacad: konusu ile

ilgilidir. Diger bir algilanan risk tiirii psikolojik olarak algilanan risktir.

Iyi bir satin alma karar1 vermemis olmamn maliyeti para kaybi, zaman kaybi,
kendine giiven kaybi ve de kiskirtilan gereksinimin tatmin edilmemesinden kaynaklanan
kayiplar1 da icermektedir. Riski azaltmak i¢in daha fazla bilgi toplamak, arkadas ve
tamdiklara sormak hatta gerekirse arkadaslarin deneyimlerinin sonucunu bir siire

beklemek icin satin almayi ertelemek yoluna gitmek de diistiniilebilmektedir. (50)

Satin alma asamasinda degerlendirilen alternatiflerden bir tanesi segilmektedir.
Degerlendirme sonucu olumlu ise {riiniin cinsine, markasma, fiyatina, fiziksel
Ozelliklerine ve satin alinacad yere iliskin karar verilmektedir. Tiiketicilerin kararlar
lizerinde ekonomik, psikolojik ve sosyal faktérlerin etkisi oldugu kadar, pazarlama

uygulamalari, reklam ve diger etkenler etkili olmaktadir.

5. Satin alma sonras1 degerlendirme: Satin alma sonrasi degerlendirme asamasinda
tilketicinin satin alma davramsim tekrarlayip tekrarlamayacagi ortaya ¢ikmaktadir.
Pazarlama uygulamalar agisindan titketicinin satin alma sonrast bu konuda bagkalarina
aktaracag bilgiler, degerlendirmeler, duygu ve diigiinceleri biiyiik Snem tagimaktadir.
Satin alma sonrasi yapilan degerlendirmede tiiketiciler {i¢ olasihk ile
karsilagmaktadirlar. Birincisi, tiiketicinin satin almadan memnun kalmasi; ikincisi,
tilketicinin satin almadan kismen memnun kalmas: ve iiglinciisii de; tiiketicinin satin

a Imadan memnun kalmamasi durumiandir. (51)

49) KARDES, Semra . ot o “Gengligin Spor Ayakkabi Satn Almasinda Tercihlerin
Belirlenmesi”. Pazarlama Diinyasi. Say1:26. Mart-Nisan 1991. ss.21,22

50) MUCUK, Ismet. 5.90

51) OLUC, Mehmet. Say1:28. 5.3



Tiiketici tatmin olmus ise bu duygusunu hem ¢evresine yaymakta, lirlinii veya
markay1 arkadaglarina, tanidiklarina 6vmekte. onlarin da aymi markay: kullanmalarini
tavsiye etmektedir. Bir sonraki satin almasinda yeniden aymi marka iiriinii satin

almaktadir.

Tiiketici lirlin veya markadan tatmin olmamus ise ya {iriinii geri vermekte ya da
o lir inden veya markadan bir daha satin almamay: kararlastirmakta, ¢evresine markay1
kotiillemekte, yamltilmig veya aldatilmis olma duygusu ile hakaretlerini daha ileriye
gotiirebilmektedir. Bu durumda iiriinii alarak, bagka birisine satarak, ya da baskasi ile
degistirerek veva baska amagla kullanarak tatminsizlifin yarattifn gerginlikten

kurtulmaya ¢alismaktadir. (52)

Tiiketici @irlinii satin alarak tatmin olsa bile satin alma sonras: kuskunun devam
etmesi durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketici bir markay: se¢mis ve satin alma karar
vermigtir fakat 6teki markalarin uygun gelen bazi 6zellikleri oldugunu da bilmektedir.
Kendi segiminin en akillicasi oldugu konusunda kuskusunu gidermek gereksinimi ile
bilgi toplamaya, arastirmaya devam etmektedir. Pazarlamacilar ve satiggilar tirtinlerini
satin alan miigterilerini en dogru markay: segtiklerine inandirmak i¢in garanti kartla
g Ondererek, triinii kullanma kilavuzu yollayarak, iiriintin kalitesi ve servisi ile ilgili

sorular igeren anketler diizenlemektedirler. (53)

Tiiketicilerde, aliskanliga doniigen satin almalar disinda, segilen iiriiniin olumsuz
yanlari, segilmeyen liriinlerin {istinliikleri kaygi, yanlis se¢im endigesi ve uyumsuzluk
ortaya cikarmaktadir. Pazarlama uygulamalarinda tutundurma, reklam ve satig sonrasi
hizmetlerle, satin alinan iiriinlerle ilgili olarak tiiketicide ortaya cikabilecek olan kaygi
ve olumsuz duygular azaltiimaya galigilmaktadir.

Tiiketici satin alma sonrasinda da kuskularim stirdiirmektedir. Ozellikle sectigi

alternatifin Uirtintin koti taraflarini ve segmedidi alternatifin iyi 6zelliklerinin bilincinde

52) WELLS, William and George Gubar .s.355
53) CEMALCILAR, Ithan. 5.68
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olmasinin yaratigi bilingsel uyumsuziuktan kurtulmak igin birey daha fazla bilgi
edinmeye c¢ahigmaktadir. Ozellikle, 6nemli kararlarda bu durum kendini daha cok
hissettirmektedir. Bu nedenle firmalar, servislerinin kalitesini yiikseltmeye ve
sikayetleri en ivi bigimde nasil gidereceklerini belirlemeye 6zen gosterme yoluna

gitmelidirler. (54)

Bilgisayar satigimi gerceklestiren firmalar teknik destek konusunda son
kullamiciya karst biiylik sorumluluk duymaktadir. Bilgisayarin kurulumuna ne
calistinlmasina satig sonrasinda yardimci olunmaktadir. Garanti belgesine sahip olan bir
bilgisayar kullanicisi herhangi bir ariza sonrasinda direkt olarak bilgisayarin satin
alindigr bayiye bagvurulabilmektedir. Garanti kapsami igerisinde problem yabanci

markal: bilgisayarlarda ithalat¢ firmalara iletilmektedir.

54) ISLAMOGLU, A. Hamdi. “Global Pazarlama”. Pazarlama Diinyasi. Say1:34. Temmuz-Agustos 1992
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BOLUM 3 BILGISAYAR SATIN ALMA KARARINDA BASVURULAN
BASLICA KAYNAKLAR
3.1. BILGISAYAR FIRMALARI

Tirkiye'de faaliyet gosteren bilgisayar firmalanmn 1996 yihindaki pazar
paymn % 37’sini uluslararas: firmalar, % 43{inii yerli firmalar olugturmaktadir. Yerli
firmalar tarafindan iiretilen bilgisayarlarin % 25-30’unu ithal edilen bilgisayar par¢alar:
ile tiretilen markasiz (no name) bilgisayarlar olusturmaktadir. Bilgisayar pargalar1 uzak
d ogudan ve ozellikle Tayvan’dan ithal edilmektedir. Amerika ve Almanya iizerinden
ithal edilen bilgisayar parcalari da mevcuttur fakat bunlarin pazar paylan diisiik ve

digerlerine gore oldukga pahalidirlar. (55)

Uretici firmalar kullandiklan bilgisayar pargalarinin kalitesine gére garanti
vermektedirler. Ithal edilen bilgisayarlarin kalite testleri yurt disinda yapilmaktadir.
Orijinal bilgisayarlarin kalite testleri fabrika ¢ikisl olmaktadir. Bu bilgisayarlarda ariza
yapma orami en fazla % 4-5 olmaktadir. Tiirkiye’de montaj yapilarak {retilen
bilgisayarlarda anza yapma oran ise % 10-15 seviyelerindedir. Markasiz olarak montaj
yapilarak  iiretilen  bilgisayarlarda  Avrupa’da uygulanan kalite  testleri
gerceklestirilememektedir. S6zgelimi, Ithal bilgisayarlar igin kalite testleri yapilirken
bilgisayarlar 6zel firnlara konularak belli bir 1siya kars1 dayamikli olup olmadiklan test
edilebilmektedir. Markasiz (no name) bilgisayarlarda ise bilgisayarlann sadece ¢alisip
calismadiklan, isletim sisteminin ¢aliymas: iretici firma tarafindan  kontrol
edilmektedir. Maliyetleri diigiik oldugundan markasiz bilgisayarlann fiyatlan son derece

uygundur ve bu nedenle tercih edilmektedirler. (56)

Uluslararas: markaya sahip bilgisayarlarin tercih edilme sebepleri ise sunlardir:

a) Monitdr dahil 3 yil garanti verilmesi. Bunun 1. yilini yerinde bakim olugturmaktadir.

Diger 2 vil siiresince bilgisayarin satin alindi1 yerde bakim yapilir. Bir bilgisayar

55) BIMEKS Bilgi [slem Ltd. Donanim Satis Midiirii, M. Arif Bayraktar, Mayis 1997
56) HP Turkive, SOHO Market Tiirkiye Sorumlusu, Serdar Yavuz, Mayis 1997



markasinin sayginhk kazanmasi ve kalite imajinin oturmast igin garanti siiresi gok
Onemlidir.

b) Bilgisayarimn iiretiminde kullanilan pargalar endiistriye yon veren en son teknolojiyi
kullanan ve kaliteye 6nem veren firmalar tarafindan iiretilir ( Intel ve Microsoft ).
Baz1 durumlarda birinci yildaki garanti siiresinde teknik yardim bilgisayar ile birlikte
iicret odenerek satin alimirsa 3 yil boyunca bilgisayara yerinde bakim hizmeti

verilebilmektedir.

3.2. BILGISAYAR FIRMALARININ TANITIM VE REKLAM FAALIYETLERIi

Marka imaj1 gelismis ve kaliteye onem veren bilgisayar kullanicis1 markaya
daha fazla 6énem vermektedir. Marka imajim gii¢lendirmek igin bilgisayar firmalan
yogun olarak yazili basinda reklama agirlik vermektedirler. Bilgisayar reklamlarinda
kalici bir imaj yaratmak i¢in, reklamin tekrarlanmasi yoluna gidilmektedir. Bunun
yamsira reklamda kullamlan diger bir unsur da mekanin en 6n planda tutularak son

kullanmicimin dikkatinin ¢ekilmesidir.

Pazarlama agisindan; bilgisayar reklamlarinda tekrarlamanin iki etkisi vardir.
Tekrarlama, uygulamanin yoklugunda 6grenilmis tepkilerin zayiflamasi anlamina gelen
unutmaya kars: savastir. Tekrarlama pekistirmeyi saglar, bilgisayar: satin alan tiiketici
bilgisayar reklamu ile 6zel olarak ilgilenmeye ve reklamdan etkilenmeye istekli duruma
gecmektedir. (57) Reklamin en 6nemli 6zelligi dikkat ¢ekici olmasidir. Bunu bagsarmak
i¢in yapilmasi gereken seylerin baginda tiiketicilerin ilgilerinin nelere karst oldufunun
saptanmasi gelmektedir. Reklam ile verilen mesajin alinmas: igin tiiketicilerin ilgisine

hitap etmesi gerekmektedir.

Bilgisayar reklamlarinin metinlerini hazirlayanlar ve strateji belirleyenler ilke

olarak tekrarlamay: ve etkilemeyi temel almaktadirlar. Bir uyarici olarak etkili

57) YAKISAN, Seval “Reklam Mesajmin Algilanmasinin Olgtimii ile Ilgili Deney
Cahsmasi™. Pazarlama Diinyasi. Say1:28. Temmuz-Agustos 1991.s.19
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olabilmek igin bilgisayar reklaminin insandaki giiglii istekleri harekete gec¢irmesi
gerekmektedir. Reklam mesaji genelde duygu ve istekleri konu aldigindan, israrla
yerine getirmek i¢in can atilan ve insanin tabiatinda olan isteklerini yerine getirmek i¢in
zekice hazirlanmaktadir. Tiketicilerin dikkatini tirline ¢ekip, onlan ilgileri hakkinda
uyandirdiktan sonra iyi bir reklam, iriinii satin almak i¢in istek uyandirabilmektedir.
Tiiketiciye triiniin kullanim1 konusunda yol gosterilmedik¢e yapilan ¢alismalar etkisiz
kalabilmektedir. Bu nedenle reklam, {irliniin kullanimi ve giivenligi konusunda yol
gosterip bilgi de vermelidir. (58) Bilgisayarla ilgili en giiclii istekler 6nce taminmalidir.
Bilgisayar reklamui igin en giilii istek, zaman kazanmak ve tiim diinya ile aynt anda
bilgi kaynaklarina erigebilmektir. Bunun yanisira; bilgisayar reklamlarinda, bilgisayarda
hazirlanan metin veya sununun elde hazirlananlara gére ne kadar itinali ve prestijli

oldugu da vurgulanmaktadir.

Bilgisayar reklaminda satis hedeflendiginde, stirekli kampanyalar ile giinliik
gazeteler, marka imaji yerlestirmek ve daha biiylik kullanicilara ulagsmak
hedeflendiginde bilgisayar sektér basim sadik ve gittikce biiyliyen okur kitlesine
ulasmaktadir. Bilgisayar sektoriinde maliyetlerinin pahali olmasindan dolay: televizyon

reklamlan ¢ok fazla kullanilmamaktadir.

Bilgisayar sektdriinde reklamin yanmisira sosyal aktivitiler de tamtim araci
olarak kullamlmaktadir. Bu tiir reklam, sponsorluk ve sosyal aktiviteler tanitim ve satisa

yoneliktir,

3.3. BILGISAYAR SATIN ALMA KARARI VE FUARLAR

Bilgisayar sektoriinde, 6zellikle son kullanicilarin dikkatini ¢gekmek ve onlara
kullamim alani sunmak acisindan fuarlar ¢ok énemlidir. Uluslararasi ve ulusal pazardaki

siddetli rekabet ortaminda basarili olmak isteyen bilgisayar firmalari pazarlama araci

58) PAPANTONIOU, Pando C. Marketing The Complete Awakening. International Edition P.A.S.S.
Publications



olarak fuarlardan yararlanmaktadirlar. Bilgisayar fuarlari, bilgisayar alicilarimi ve
bilgisayar saticilarim biraraya getiren gegici bir pazardir. Belirli dénemlerde yilin ayn
tarihlerinde ve aym yerlerde diizenlenmektedirler. Genellikle Ekim ay1 baginda ve
Subat-Mart aylarinda bilgisayar teknolojisindeki degisimlere, fiyat degisikliklerine,
kampanyalara ve bilgisayar kullanicilarimin ihtiyaglarina gére fuarlar diizenlenmektedir.
Burada temel amag, ticareti gelistirmek, satig amaciyla gosterime sunmak, iiretim
teknolojindeki gelismeleri gostermek, bilgisayar tiiketicilerinin ve heniiz bilgisayar satin

alm'ak icin karar vermemis olan kisilerin ilgisini cekmektir. (59)

Bilgisayar fuarlanimin sayist olduk¢a fazladir ve fuarlarda firma standlari,
demolar, g¢ekiligler ve showlar yer almaktadir. Fuarlarda bilgisayar tiiketicileri ve
bilgisayarlarla ilgilenenler igin en iyi kullanma alam yaratilmaktadir. Bilgisayar
kullanicilarinin ilgilendigi yazilimlar, multimedya 6zellikleri, en son teknikler fuarlarda
kullanicilar tarafindan denenebilmektedir. Bunun yamsira, bilgisayar satin almaya karar

veren kisiler fuarlarda bu kararlarini kesinlestirmektedirler.

Bilgisayar fuarlarinda bayi ve bayi kanallari ile de gesitli etkinlikler
stirdlirilmektedir. C6ziim ortaklan miisterilerine de bilgilendirme amagh tanitimlar
yapilmaktadirlar. Fuar etkinliklei marka imajmn olusturulmas: ve bilgisayar
tiiketicilerinin akillarinda yer etmesi agisindan 6nemlidir. Bilgisayan satin alma karari
verirken yakin g¢evre kadar driinin kullanimi ve denenmesinin de Onemli oldugu
bilindiginden bu tiir bir firsat son kullaniciya bilgisayar fuarlan etkinliklerinde
sunulmaktadir. Ulkemizde uluslararas: bilgisayar sirketlerinin oldugu fuarlarda fuar
alanlan gittik¢e biiyiitiilmektedir. Bu tiir fuarlarda zengin fikir ve aktiviteler mevcuttur.
Avrupa’da gergeklesen fuarlar diizeyindedirler ve her firmamin, her standin
ziyaretcilerine dagitilma k ve onlan bilgilendirmek amaciyla {iriin tanitici brostirleri

mevcuttur. (60)

Bilgisayar fuarlarinin fonksiyonlar su sekilde siralanmaktadir:

59) INTERPRO (BT Haber), Pazar Aragtirma Merkezi Miidiiril, Sevgi Can, Nisan 1997
60) ARENA Bilgisayar A.S. Pazarlama Miiditrii, Cem Agik, Nisan 1997
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* Fuarlar, bilgisayar satin firmalara ¢ok sayida miisteri ile karsilagsma imkam vererek,

kisa stirede 6nemli miktarda satis baglantis1 gerceklestirilmesini saglayabilmektedirler.

* Bilgisayar firmalarinin irlinlerini sergilemesini ve ayrintilarinin yiizyiize anlatilmasim

saglayabilmektedir.

* Bilgisayar firmas: {iriinlerin pazara sunulmadan Once bu yodntemle denenmesini

saglayabilmektedir

* Bu yontemle aminda isleyen bir geri besleme mekanizmas: olabilmektedir.

* Bilgisayar iireten firmalar farkli tiirdeki miisteri ve bayi kanah arasindan se¢im

y apabilme imkanina sahip olabilmektedir.

* Bilgisayar lireten firmalar, satis kanali bayileri aracihifiyla tirlinlerini sergilemekle
birlikte, bavilerinin satig ¢abalarini desteklemis olacak ve yeni misteriler kazandirmisg

olacaklardir.

Bilgisayar firmalarinin fuarlarin yukarida anlatilan 6nemli fonksiyonlarindan
yararlanabilmesi icin, herhangi bir fuara katilma karann vermeden once asagidaki

hususlarin dikkatlice incelenmesi gerekmektedir.

* Bilgisayar firmalarinin fuarda kullanacaklan reyon, stand veya vitrini etkili bir sekilde
diizenleyebilmek ve fuardan beklenen sonucu alabilmeleri i¢in ayrintili bir bigimde
hazirhik yapilmas: gerekmektedir.

* Fuardaki faaliyetler igin iyi bir plan yapilmalidir. S6zgelimi; 6zel davetlerin verilip

verilmeyecegi, basina yOnelik ¢alismalarin yapilip yapilmayacagi, satis veya sunus
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¢alismasini yapacak elemanlarin ne zaman ve nasil egitileceginin 6nceden planlanmasi

gerekmektedir.

* Bilgisayar fuarlarinda ziyaretgilere, basin mensuplarina, potansiyel miisterilere
dagitilacak brosiir, katalog, fiyat listesi gibi yayinlar gecerli dilde ve yeterli sayida

hazirlanmas: gerekmektedir. (61)
3.4. BILGISAYAR SATIN ALMA KARARI VE BILGISAYAR DERGILERI

Aylik bilgisayar dergileri, bilgisayar kullanicilarinin bagvurduklan kaynaklarin
basinda yer almaktadir. Bilgisayar kullanicilart {iriinleri tamma, satin alma,
karsilastiklar1 sorunlarin ¢oziimiinde daha ¢ok bu dergilerden faydalanmaktadirlar.
Dergilerde yavinlanan reklamlar da tercihlerini belirlemede kullamcilara yardimci
olmaktadirlar. Bilgisayar kullamcilari, satin almak istedikleri tirinlerle ilgili bilgileri
k arsilagtirmali testlerden, {iriin incelemelerinden yeni iriin haberlerinden ve

dergilerden ¢ikan reklamlardan elde etmektedirler. (62)

Bilgisayarlar hakkinda yayinlanan kitaplar bu yenilikleri yansitmada zaman
bakimindan geri kalmaktadirlar. Giinlitk gazeteler televizyonlar ve diger yayinlardan
alinacak bilgi ise yetersiz ve saghikli olmamaktadir. Bu nedenle bilgisayar satin alacak
kisiler ilk kaynak olarak bilgisayar dergilerine bagvurmaktadirlar. Yeni driinler, yeni
teknoloji haberleri, dergilerin agirhikli olarak temelini olusturmaktadirlar. Dergilerde yer
alan incelemeler, karsilastirmalar, test sonuglar, fiyat ve performans bilgileri, karar
vermede yardimci olabilecek unsurlarin basinda gelmektedir. Bilgisayar dergilerinin her
‘ay okuyuculara sordugu sorulara gelen cevaplar ve zaman zaman yapilan anketlerde bu
tip koselerin okuyucularin dergilerde en ¢cok gérmek istedikleri seyler arasinda yer

aldifina isaret edilmektedir.

61) INTERPRO (BT Haber), Pazar Arastirma Merkezi Midiirii, Sevgi Can, Nisan 1997
62) CHIP, Genel Koordinator, Melih Sahin, Mart 1997



1996 yilinda Tiirkiye'de her ay ortalama 85 bin dolaylarinda bilgisayar dergisi
satilmigtir. 1997 yilinda yaklagik ayda ortalama 100 bin seviyelerinde bilgisayar dergisi
satimstir. (63) Bu rakam, okuma aligkanhiginin ¢ok yaygin olmadig: dikkate alinirsa
olduk¢a 1yi durumdadir. Bilgisayar dergilerinin okunmasimin en onemli sebebi,
bilgisayar tiiketicilerinin satin alma kararlarinda firmalanin kendilerine sunduklan

bilgilerle yetinmemeleridir. Kendilerinden once bilgisayar satin alan ve hata yapan
‘ kigiler de bu kullamicilanin bilgisayar dergilerine yonelmelerine neden olmaktadir. Bu
durumda bilgisayar dergilerine daha fazla sorumluluk diismektedir. Bu nedenle
bilgisayar dergilerinde kullanicilarin sorunlarini inceleyen yazilara da yer verilmektedir.
Bunun yanisira kullamcilarin tiiketiciyi koruma yasalarindan dogan haklan da
hatirlatilmaktadir. Bilgisayar pazarinin saghikli bir sekilde geniglemesinde en biiyiik rol

son kullanicidadir ve bilgisayar dergileri de buna aracihik yapmaktadirlar.

Giliniimiizde bilgisayar dergilerinde yazilimlar konusunda oldugu kadar, yeni
bilgisayar satin alacaklara yonelik yazlar da giderek sikga yer almaktadir. Yeni
'bilgisayar satin almak isteyenler bu konuda danismanlik yapacak kisilerin fikirlerine
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu konuda damigmanhik yapan kisilerin yasadiklan en dnemli
stkintilardan birisi de Onerdikleri bilgisayar konfigiirasyonunun en fazla 1 yil sonra
eskimis olacak olmasidir. Bilgisayarlar hizla gelisen teknoloji sayesinde hizla
ucuzlamaktadir fakat enflasyon hizi da bilgisayar teknolojisini yakalayacak diizeydedir.
Bu nedenle danismanlik yapacak kisilerin bilgisayarlarin satin alinmasi konusunda fikir
verirlerken ¢ok dikkatli olmalan gerekmektedir. (64) Evinde kullanmak i¢in bilgisayar
satin alacak kisilere alabilecekleri ortalama bilgisayarin 6zellikleri anlatilmadan 6nce

bilgisayar1 hangi amagla kullanacaklari sorulmalidir.

Bilgisayar satin alimrken satin alma nedeni ¢ok iyi belirlenmelidir. Sebebi ise
secilen bilgisayarin ozelliklerinin tam olarak belirlenebilmesidir. Bilgisayarin hangi

6zelliklerde satin alinacad: yapilmak istenen islerin niteligine gére degismektedir.

63) “1996°da Satin Alinan PC’ler ve Ozellikleri”. BT Haber. Say1:97. 16-22 Aralik 1996.s.5
64) 4K Bilgi Islem, Dagitim Kanal Midiirii, T. Adnan Sakman, Nisan 1997



Bilgisayar satin alimrken miimkiin oldugunca ge¢ davranmak, alindiginda
kullanmak igin beklememek gerekmektedir. Bunun sebebi ise; satin alinan bilgisayarin
bir y1l sonra eskiyecek olmas: ve onun fiyatinda ¢ok daha geligmis bir bilgisayarin satin

alinabilecek olmasidir.

3.5. EVDE KULLANMAK ICIN BILGISAYAR SATIN ALINIRKEN DIKKAT
EDILEBILECEK KONULAR

Bir bilgisayar satin almadan &nce o bilgisayarin ne amagla kullanilacagina kesin olarak
karar verilmesi gerekmektedir. Bu karar hem fiyat hem de performans agisindan, en

uygun bilgisayarin satin alinmasim saglamaktadir.

Onceleri sadece is amaci ile kullanilan bilgisayarlar, giintimiizde evlerdeki
yerlerini de almaya baglamiglardir. Ozellikle teknolojinin gelismesi ve buna bagli olarak
fiyatlarin diismesi pek ¢ok kisinin bilgisayar sahibi olmasim saglamuistir. Bilgisayar
satin almadan oOnce bilgisayarla ne yapilmak istendigi iyice diigtinilerek Kkarar
verilmelidir. Bu durum hem fiyat hem de performans agisindan en uygun bilgisayara

sahip olunmasini saglayabilmektedir.

Eve bilgisayar satin alma sebeplerinin incelenme nedeni, bilgisayar satin
alirken karar verilen teknik Ozelliklerinden once, bilgisayarin evdeki islevinin iyi
bilinmesi gerekliligidir. Kullanim amac1 iyi bir sekilde belirlenerek bilgisayar satin
almaya karar verilmelidir. Bilgisayar satin alirken miimkiin oldugunca ge¢ davranmak,
alindiginda kullanmak igin beklemek gerekmektedir. Bunun sebebi ise; satin ahinan
bilgisayarin bir yil sonra eskiyecek olmasi ve onun fiyatinda ¢ok daha geligmis bir

bilgisayarin satin alinabilecek olmasidir.
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BOLUM 4

KISISEL BILGISAYARLARIN SATIN ALINMASINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amact 1984 yilinda piyasaya girmeye baslayan Kkisisel
bilgisayarlarin satin alinmasim etkileyen faktorlerin incelenmesidir. 1980 yilindan
b'aslayarak iilkemizdeki bilgisayar sayisinda biiyiik bir artis olmus, kullanici ve

kullamim alaninda bilyiik gelismeler gostermistir.

Kisisel bilgisayarlann piyasaya girisi ile birgok uygulamaya yénelik, kullanimi
kolay yazilimlar geligtirilmigtir. Bunun sonucunda kigisel bilgisayarlarin kullanimi

giderek artmaya baglamistir.

Ulkemizde faalivet gosteren isletmelerin temel sorunlarindan birisi, pazarlama
fonksiyonunun yerine getirilis bigimidir. (65) Pazarlama anlayisi bes farkli anlayistan
olusmaktadir. Birincisi, iiretim anlayigidir. Bu anlayis tiiketici talebinin, mamiil
iiretiminden fazla oldugu durumda ve iiretim maliyetinin yiiksek oldugu durumlarda,
maliyet etkinliginin saglanabilmesi, satis fiyatlarimin diigiiriilmesi i¢in gelistirilmis
mamul {iretiminde gegerli olabilmektedir. Ikincisi mamul anlayisidir. Bu anlayisa gore,
titketiciler yiiksek kaliteli, iyi performansh ve giizel goriiniisli mamiillere yonelmekte
ve satin almaktadirlar. Uglinciisi, satis 'kavrami anlayisidir. Bu anlayista, triinleri
tiretmenin degil, satmanin en biiylik sorun oldugu ve yogun tutundurma g¢abalarinin
6nemli oldugunu kabul eden satig anlayisi hakim olmaktadir. Dérdiinciisii, pazarlama
anlayisidir. Bu anlayisa gore isletmeler tiiketiciye yonelik ve karh bir satis hacmine
ulasmay1  hedefleyen koordine edilmis pazarlama yonetimi  anlayisim
benimsemektedirler. Isletme yoneticilerinin tiim dikkatleri safistan ¢ok pazarlé.lmaya
yonelmekte, isletme yOnetimi pazarlama egitimi gbrmiis ve bu alanda tecriibeli

yoneticilere teslim edilmektedir. Besincisi, sosyal pazarlama anlayigidir. Bu anlayisa

65) AKSU. Mustafa oy leo “Turk Igletmelerin Pazarlama Anlayist ve Giimriik Birligi”.
Pazarlama Diinyasi. Sayr: 57. Mayis-Haziran 1996. s.13
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gore, isletmeler ¢evre sorunlari, kit kaynaklarin rasyonel kullanimi, hizl niifus artig,
diinyada bag gosteren aghk sorunlari ve benzeri konularda gerek hedef tiiketicilerin ve
gerekse toplumun uzun vadeli ihtiyaglarim dikkate almak durumundadirlar. 1 Ocak
1996 tarihinden itibaren Tiirkiye’nin fiilen tiyesi oldugu Giimriik Birligine dahil Avrupa

tilkelerinde isletmeler “Pazarlama ve Sosyal Pazarlama Anlayig1”n1 uygulamaktadirlar.

Ulkemizde kisisel bilgisayarlann kullamminin artmas: sonucu markasiz
bilgisayar tretimi, satist ve kullamimi gittikge artan oranda g¢ogalmustir. Giimriik
Birligine gecis siirecinden sonra kalite testleri sorunu ortaya ¢ikmis ve teknik destege
duyulan ihtiyag artig gOstermigtir. Bu nedenle araghrmamin konusu kisisel

bilgisayarlarin satin alinmasim etkileyen faktorler olarak se¢ilmigtir.

Aragtirmada kisisel bilgisayarlarin satin alinmasini en ¢ok hangi faktérlerin

etkiledigi tespit edilmistir. Bu amagla arastirmaya katilan kisilere;

1) Bilgisayar kullanma stiresi

2) Bilgisayar markasi

3) Bilgisayarlarimi satin almadan 8nce en ¢ok hangi kaynaklardan bilgi edindikleri
4) Bilgisayarlarim satin almada hangi fakt6rlerin etkili oldugu

5) Bilgisayarlarinin markasini segmede en cok hangi faktorlerin etkili oldugu

6) Okuduklan bilgisayar dergileri

7) Bilgisayar yayinlarimi okuma siklig

8) Bilgisayarlarim kullanma amaglar

9) Bilgisayarlarinin fiyatim 6deme sekli

10) Bilgisayarlanimn Dolar veya TL olarak fiyati

11) Internet baglantilarin olup olmadig:

12) Internet baglantilan mevcutsa hangi amagla kullandiklan

13) Bilgisayarlarini satin aldiktan sonra hangi siklikla teknik destege ihtiya¢ duyduklan
14)Bilgisayarlarini nereden satin aldiklan

seklinde sorular yoneltilmigtir.
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4.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
4.2.1. ARASTIRMADA KULLANILAN ARACLAR

Pazarlama arastirmalarinda toplanan veri ve bilgilerin biiyiik bir béliimii
aragirma kapsamina alinan tiiketici veya Uretici kisilerden toplanir. Arastirmanin
amacina uygun bilgilerin aragtirmaci veya onun yonettigi kigiler tarafindan herhangi bir
aragla toplanmasi birincil kaynaklardan bilgi ve veri toplama, aragtirmada bagka
amaglar icin toplanms bilgi ve verilerden yararlanma ise ikincil kaynaklardan bilgi ve

veri toplama tanimi iginde yer almaktadir. (66)

Pazarlama aragtirmalarinda birincil kaynak bilgi ve verilerin toplanmasinda en
¢ok kullanilan anket y6ntem i bir karsilikli haberlesme yontemidir ve sorular
aracithfiyla gergeklestirilir. Anket yonteminde kullanilabilecek temel soru tiirleri ;
serbest cevapli sorular, iki sikli sorular ve goktan segmeli sorular olmak iizere baglica tig
grupta toplanmaktadir. Kullanilan anket metodunda, ¢ogunlukla ¢oktan segmeli sorular
yer almistir. Bu soru tipinde, anket formunu yamtlayan kisi bazs durumlarda cevap
alternatiflerinden mantiken yalnizca bir tanesini segebilirken, bazi durumlarda ise birkag
cevap alternatiflerinin tiimiinti de segebilmektedir. Bu tiir sorularin en 6nemli avantaji
anket formunu yamtlayan kisiyi zorlamaksizin cevaplama iglemini kolaylagtirmaktadir.
Coktan segmeli soru ile birlikte verilen cevap alternatifleri, sorunun daha agik bir
sekilde kavranmasina ve anlasiimasina yardimeci olmaktadir. Soru ile 6grenilmek
istenen konu hakkinda cevap alternatiflerinin muhtemel biitiin cevaplann kapsamasi
miimkiin olmamaktadir.(67) Bu durumda cevap alternatiflerinin sonuna diger alternatifi
eklenmektedir. Tezde yer alan anket formunda, anket formunu yamitlayan kisilerin

“diger” den neyi kastettigini 63renmek i¢in ayrica belirtilmesi istenmistir.

Aragtirmada yer alan anket formunda ¢ok az oranda iki sikli soru kullamimigtir.

66) KURTULUS, Kemal PAZARLAMA ARASTIRMALARL Genisletilmis 4. Basku.
istanbul: 1992 5.243
67) KARABULUT, Muhittin . - .s.181
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Iki ikl sorular. cevaplandinimas: en basit olan soru tiiriidiir. Cevaplandiriimalar: ile
birlikte, analiz Oncesi c¢ahgmalar, tasnif ve tablolama agisindan kolay, istatistik

uygulamalara en vatkin, istatistik uygulamalar agisindan da en kolay olan soru tiirtidiir.

4.2.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Arastirmada, 6meklem grubu Istanbul ili sirlan i¢inde yasayan ve kisisel
bilgisayar satin almis olan CHIP dergisi okuyucular1 arasindan tesadiifi olarak
secilmigtir. Arastirmaya katilan 6rneklem grubundaki kigilere yas ve meslek gibi
herhangi bir sinirlandirma getirilmemigtir. Arastrmaya katilan kisiler, CHIP dergisi
tarafindan is ve ev telefon numarasi, i fax numarasi ve is ve ev adresleri verilen

okuyucu data base’inden alinan listeden segilmislerdir.

Omeklem g rubunun biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir: 1996 yilinda satin
ahinan bilgisayarlarin toplam sayisimnin 191.461 oldugu ve bunun %6.1°inin (11679)
kigisel bilgisayarlar oldugu tespit edilmistir. %95 giiven sinirlarinda, varyansin 0.21
(0.7x0.3=0.21) ve tolerans diizeyinin %3 oldugu var sayim altinda 6rnek hacmi 318
olarak belirlenmistir. (68)

Anket ¢alismasinda veri olarak; Istanbul ili sirlan icinde oturan, kisisel
bilgisayar satin almis olan CHIP dergisi okuyuculan ic¢inden tesadiifi olarak segilen
kisiler alinmistir. Anket ¢alismas1 daha dnceden telefonla haber verilmek suretiyle bazi
cevaplayicilarla faxla, bazilan ile mektup yolu ile gerceklestirilmistir. Fax ve mektup
yolu ile 400 kisive anket formu gonderilmistir. Anket formu gonderilmeden ve
gdnderildikten sonra telefonla hatirlatma yapildifi i¢in, cevaplanarak geri gonderilen
anket formu sayist 325 olmustur. Cevaplanma oram % 81.25°tir. Bunlardan 8 tanesi
gegersiz sayilmig ve cevaplandirilarak geri gonderilen anket formlarindan 317 tanesi

degerlendirmeye alinmigtir.

68) KURTULUS, Kemal Fri .. 8.222
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Anket formu 14 sorudan olugmaktadir. Sorularin biiyiik kismi ¢oktan segmeli
cevap siklarindan olugmakta, bazilari ise iki siktan olugmaktadir. Anket formunun
sonunda, yamtlayanin yasi, meslegi, cinsiyeti, aylik geliri, 6grenim durumu, ¢alistigt
sektor gibi demografik sorular da yer almaktadir. Anket formundaki sorular, birkag kez

degistirildikten sonra, n ¢aligma ile deneklere uygulanarak en son seklini almustir.

4.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada yer alan sorular kisisel bilgisayarlarin satin alinmasm etkileyen
faktorleri ortaya gikartacak bigimde hazirlanmistir. Anket formunda ilk béliimde yer
alan sorular bilgisayar tiiketicilerinin satin alma davramglan ile ilgili olup, ikinci

boliimde yer alan sorular demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik sorulardir.

Arastirmanin hipotezleri asagidaki ilgi analizleri sonucunda ortaya ¢ikmistir.

1) Teknik destek ve bilgisayar markasi

2) Bilgisayar markasi ve satin almada etkili olan faktérler

3) Gelir diizeyi ve bilgisayarnn fiyatim1 deme sekli

4) Gelir ve bilgisayar markasi

5) Gelir ve bilgisayarn satin almada etkili olan faktorler
a) Gelir ile fiyat
b) Gelir ile 6deme gekli

6) Gelir ile bilgisayarin nereden satin alindif

7) Meslek ve bilgisayarin nereden satin alindif

8) Mesleki konum ve bilgisayar markasi

arasindaki ilgi

4.4. ARASTIRMA VERILERININ DEGERLENDIRILMESI

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesi EXCEL SPSS program yardimiyla ki-

kare ilgi analizi kullaniimustir.



49

Ilgi analizlerinde iki veya daha fazla degisken arasinda bir ilgi bulundugunda,
bu degigkenlerin iizerine aldiklant degerler birlikte degisme gostermektedirler.
Degiskenler arasindaki ilgi, matematiksel olarak belirli bir fonksiyonel formla
belirlenebilir ise bir degiskenin deferini diger degisken veya degiskenlerin
degerlerinden oldukga gercege yakin bir sekilde tahmin etme olanagi bunabilmektedir.
Ilgi, degiskenler arasindaki birlikte degigmenin bir dl¢iistidiir ve degiskenler arasinda bir
ilginin bulunmasi bu degiskenler arasinda belirli bir neden sonug iliskisi oldugunu

belirlememektedir.(69)

Ki-kare ilgi analizinin pazarlama arastirmalaninda ¢ok yaygin olarak
kullanilmasinin en 6nemli nedeni, basit bir analiz tiiri olmasi, kullanim alamimin ¢ok

genis olmasi, esnekliginin fazla olmasidir.

4.5. ARASTIRMA SONUCLARININ ELDE EDILEN VERILERE GORE
DEGERLENDIRILMES]

Bilgisayar Kullanma Siiresi: Ankete katilanlarin %21.5'nin 1 yildan az siiredir
bilgisayar kullandiklari, %26.2’sinin 1-2 yildir, %18.6’sinin 2-3 yildir, %33.8’nin 3
yildan fazla siireyle bilgisayar kullandiklan tespit edilmistir.

Tablo 4.5.1.
Bilgisayar Kullanma Siiresi
Say1 % oran

1 y1ldan az 68 21,5
1-2 yil 83 26,2
2-3 yil 59 18,6
3 yildan fazla 107 33,8
Toplam 317 100

69) KURTULUS, Kemal =+ .:".5.354
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Bilgisayar Kullanim Suresi

2 pidan fazla
23.8%

23 yil

15.6%

Sekil. 4.5.1. Bilgisayar kullanma siiresi

Bilgisayar Markasi: Ankete katilanlarin %35.4’tniin IBM, %3.2’sinin Siemens
Nixdorf, %6.6’sitmin HP, % 3.5’inin Digital, %4.1'nin KRN, %3.8’inin Casper,
%6.6’simin Escort, %1.3’liniin Ko¢ Unisys, %6.6’simn ZET, %1.9’unun Exper,
%]1.3’iniin Tatung, %1.9’unun Aidata, %43.2°sinin No name ve %10.7’sinin diger

markalari satin aldiklan tespit edilmigtir.

Tablo 4.5.2.
Bilgisayar Markasi
Say1 % oran
IBM 17 54
Siemens 10 32
Nixdorf

HP 21 6,6
Digital 11 , 3,5
KRN 13 4,1
Casper 12 3.8
Escort 21 6,6
KogUniysys 4 1,3
ZET 21 6,6
Exper 6 1,9
Tatung 4 1,3
Aidata 6 1,9
Noname 137 432
~ Diger 34 10,7
Toplam 317 100
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Sekil. 4.5.2. Bilgisayar markalan

Bilgi Edinme Kaynaklarr: Ankete katilanlarin %37.7’unun arkadas ve tamdiklardan,
%57 sinin bilgisayar dergilerinden, %25.9’unun firmalardan, % 30.1’inin fuarlardan,
%2.5’inin ireticilerden, %2.2’sinin uzman kitaplardan, %6’simn brosiir-firma
yayimmindan, %1.9’unun satig elemanlarindan, %1.3’tintin diger bilgi kaynaklarmdan

yararlandiklari tespit edilmistir.

Tablo 4.5.3.
Bilgi Edinme Kaynaklari

Say1 % karsilik| % oran
Arkadas ve tamdik 119 29 | 377
Bilgisayar dergisi 180 34,6 57
Firmalar 82 15,8 25,9
Fuarlar 95 18,3 30,1
Ureticiler 8 1,5 2,5
Uzman kitaplar 7 1,3 2,2
Brogiir firma yayim 19 3,7 6
Satis elemanlan 6 1,2 1,9
Diger 4 0,8 1,3
Toplam 520 100 164,6




Satin Alma Faktorii: Kalitenin 1. siray1 almas1 %35 oraninda, 2. siray1 almas1 %17
oraninda, 3. siray1 almasi %28 oraminda, 4. siray1 almasi %13.8 oraminda, 5. siray:

almasi %6.1 oraninda gerceklesmistir.

Garanti sliresinin 1. sirayr almast %6.5 oraminda. 2. sirayr almasi %26.6
oraninda, 3. sirayi almasi %22.7 oraninda, 4. siray:r almasi %33.1 oraninda, 5. sirayi

almas1 %11 oraninda gergeklesmistir.

Teknik destegin 1. sirayr almasi %10.3 oraminda. 2. siray1 almasi %7.4
oraninda, 3. siray1 almasi %35.9 oraninda, 4. siray1r almasi %19.9 oraninda, 5.siray:

almasi %26.6 oraninda gergeklesmistir.

Tablo 4.5.4.
Satin Alma Faktorleri
Sayt % oran
Kalite 1 109 35
2 53 17
3 87 28
4 43 13,8
5 19 6,2
Garanti siiresi 1 20 6,5
2 82 26,6
3 70 22,7
4 102 33,2
5 34 11
Teknik destek 1 32 10,3
2 23 7.4
3 112 35,9
4 62 19,9
5 83 26,5
Fiyat 1 150 485
2 51 16,5
3 18 58
4 83 26,9
5 7 2,3
Odeme sekli 1 4 1,3
2 100 32,6
3 22 7.2
4 18 59
5 163 53




Fiyatin 1. siray1 almasi %48.5 oraninda, 2. sirayi almasi %16.5 oraninda,
3.siray1 almasi %5.8 oraninda, 4.siray1 almasi %26.9 oraninda, 5. sirayi almas1 %2.3

oraninda gerceklesmistir.

Odeme seklinin 1. sirayr almast %1.3 oraminda, 2. siray1 almasi %32.6
oraninda, 3. siray1 almasi %7.2 oraninda, 4. siray1 almasi %5.9 oraninda, 5. siray1 almasi

53.1 oraninda gergeklesmistir.

Marka Secimi: Bilgisayar satin alanlarin marka se¢iminde; bilgisayar reklamlar
%10.1, bilgisayar dergileri %37.2, tamidik firma %25.6, giivenilir marka imaji %26.5,
multimedya O6zellikleri %12.9, satis elemanlan %17.7, diger faktdrler %2.5 etkili

olmustur.
Tablo 4.5.5.
Marka Se¢imi

Say1 % kargilik| %oran
Bilgisayar reklamlan 32 7,5 10,1
Bilgisayar dergileri 118 27,5 37,2
Tamdik firma 81 18,9 25,6
Giivenilir marka imaji 84 19,6 26,5
Multimedya 6zellikleri 41 9,6 12,9
Satis elemanlan 9 2,1 2,8
Arkadag tamidik tavsiyesi 56 13,1 17,7
Diger 8 1,9 2,5
Toplam 429 100 135,3

Bilgisayar Dergileri: Ankete katilanlar CHIP dergisi okuyuculan arasindan segilmisgtir.
Bunun yanisira ankete katilanlar diger bilgisayar dergilerini de okumaktadirlar. Ankete
katilanlar CHIP dergisi ile birlikte %19.6 oraminda PC World, %21.8 oraninda PC
Magazine, %22.4 Byte, %6.6 oraninda Computer World, %1.9 oraninda diger bilgisayar

dergilerini okumaktadirlar.
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Tablo 4.5.6.
Bilgisayar Dergileri
Dergi adi Say1 % karsilik | % oran
PC World 62 11,4 19,6
PC Magazine 69 12,7 21,8
Chip 313 57,7 98,7
Byte 71 13,1 22,4
Computer World 21 3,9 6,6
Diger 6 1,1 1,9
Toplam 542 100 171

Bilgisayar Dergilerini Okuma Sikhg1: Ankete katilanlarin %6.6°s1t her hafta, %80.1°1
her ay, %9.1°i 2-3 ayda bir, %4.1’i daha seyrek olarak bilgisayar dergilerini

okumaktadirlar.
Tablo 4.5.7.
Bilgisayar Dergilerini Okuma Siklig1
Say1 % oran
Her hafta 21 6,6
Her ay 254 80,1
2-3 ayda bir 29 9,1
Daba seyrek 13 4,2
Toplam 317 100
100
80 o
60 o
40 9
20
o oKl §  prrw——"
Her hafta Heray 2.3 ayde bir Daha seyrek

Sekil. 4.5.3. Bilgisayar dergilerini okuma siklig1



Bilgisayar Kullanma Amaci: Ankete katilanlarm %9.3.1 ticari amagla, %29.7’si ev-i¢i
kullanim amagh. %21°i internet ve iletisim amacgh, %37.4°4 hobi ve eglence amagh,

%2.6’s1 diger amaglarla kigisel bilgisayarlarini kullanmaktadirlar.

Tablo 4.5.8.
Bilgisayar Kullanma Amaci

Say1 % karsihik | % oran
Ticari 43 9.3 13,6
Ev-igi 137 29,7 432
Internet ve iletisim 97 21 30,6
Hobi ve eglence 173 374 54.6
Diger 12 2,6 3.8
Toplam 462 100 1457

Bilgisayar Fiyatim Odeme Sekli: Ankete katilanlarin %54.6’s1 dolar veya TL olarak
pesin, %12°si banka kredisi ile, %33.1%i satic1 firma kredisi ile, %0.3’1 kredi kart1 ile

satin aldiklari kisisel bilgisayarlarinin fiyatin1 6demislerdir.

60

50 9

40

309

.
Dolar veya TL pesin Saticl Firma igedisi

Banka kredisi Kredi Karti

Sekil.4.5.4. Bilgisayar fiyatim 6deme sekli
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Table 4.5.9.
Bilgisayar Fiyatim Odeme Sekli

Sayi % oran
Pesin 173 54.6
Banka kredisi 38 12
Satici firma kredisi 105 33,1
Kredi karti 1 0,3
Toplam 317 100

Bilgisayar Fiyati: Ankete katilanlann satin aldiklan kisisel bilgisayarlarimn fiyat: 500-
4159$ arasinda ve 45.000.000 TL ile 285.000.000 TL arasinda degismektedir.

Tablo 4.5.10.
Bilgisayar Fiyati

Minimum | Maximum
Dolar 500 4150
TL 45000000 | 285000000

Internet Baglantisi: Ankete katilanlarin %34.7°sinin internet baglantisi mevcuttur.
%65.3.’inilin ise internet baglantisi yoktur. Ankete katilanlardan internet’e bagh
olanlarin %21.1'i  SimNet, %16.5’i EscortNet, %11°i ComNet, %13.8’i’ TurNet,
%15.6’s1 SuperOnline, %3.7’si IhlasNet, %3.7’si MedyaText, %2.8’i IsNet, %11.9’u

diger internet saglayicilan iizerinden baglant: saglamislardir.

Tablo 4.5.11.
Internet Baglantist
Say1 % oran
Hayir 207 65,3
Evet ' 110 34,7
Toplam 317 100
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Sekil. 4.5.5. Internet baglantis

Tablo 4.5.12.
Internet Servisleri
Say1 % karsilik | %oran

Simnet 23 7.3 21,1
Escortnet 18 57 16,5
Comnet 12 3.8 11

Turnet 15 47 13,8
SuperOnline 17 54 15,6
Thlasnet 4 1,3 3,7
Medya Text 4 1,3 3,7
Isnet 3 0,9 2.8
Diger 13 4,1 11,9
Toplam 109 344 100



W
(-]

SimNet
21.1%

SuperOnline
15,6%

TurNet ComNet
13.8% 11.0%
Sekil. 4.5.6. Internet servisleri
Tablo 4.5.13.
Internet Baglantisini Kullanma Amaci
Say1 % oran

Bilgi elde etmek 58 289

Alis veris yapmak 8 4

Bilgi degisimi 56 27,9

Eglence 30 14,9

Yeni seyler kesfetmek 49 244

Toplam 201 100

Teknik Destek: Ankete katilanlarin %1.3’ii en az haftada bir kez, %4.8°1 ayda 1-2 kez,
%47.6’s1 yilda 1-2 kez ve daha seyrek teknik servise ihtiyag¢ duymakta olup %1.67s1 ise
teknik destege ihtiya¢c duymamaktadir.

" Tablo 4.5.14.
Teknik Destek Ihtiyact Stkhip
Say % oran
Haftada bir kez 4 1,3
Ayda 1-2 kez 15 4,7
2-3 ayda bir 150 473
Yilda 1-2 kez 141 44,5
Ihtiyag duyulmuyor 5 1,6
Toplam 315 99.4
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En az hafta birkez 2-3 ayda bir Intiyag duymuyorum
Ayda 1-2 kez Yiida 1-2 kez

Sekil. 4.5.7. Teknik destek ihtiyag siklign

Bilgisayarin Satin Alinma Yeri: Ankete katilanlarin %56.3i kisisel bilgisayarlarim
satic1 sirketten, %4.1°i satis elemanlan vasitasi ile, %7.9°u gazete kampanyas: ile,
%1.3’0 bilgisayar dergilerinin tamtim yazlann sonucunda, %16.8°i bilgisayar

fuarlarindan, %11.1°i 2. el olarak , %2.5%i ise diger yollarla satin almigslardir.

Tablo 4.5.15.
Bilgisayarin Satin Alinma Yeri

Say1 % oran

Satict sirket 178 56,2
Satis elemam 13 4,1

Gazete kampanyasi 25 79
Bilgisayar dergisi tamtim 4 1,3
Bilgisayar fuan 53 16,7
2.El 35 11

Diger 8 2,5
Toplam 316 99,7
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0 J ity 3 B
Saticl sirket Gazete kampanyasi Bilgisayar fuar Diger
Satiselemani Bilgisayar dergisi 2. El

Sekil. 4.5.8. Bilgisayarin satin alinma yeri

4.6. ARASTIRMANIN DEMOGRAFIK OLARAK INCELENMESI

Ankete katlanlarin %85.2°si erkek, %14.8°i kadindir. Ankete katilanlarin
yaslan 13-56 arasindadur.

100

80 %

60 o

40 «

20 «

Erek Kadtn

Sekil.4.6.1. Cinsiyet
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Tablo 4.6.1
Cinsiyet
Sayi % oran
Erkek 270 85,2
Kadin 47 14,8
Toplam 317 100
Tablo 4.6.2
Yag
Yas Say1 Minimum | Maximum
309 13 56

Egitim Diizeyi: Ankete katilanlarin %0.6°s1 ilkokul, %6.6°s1 ortaokul, %28.7’si lise,

%57.4°1i liniversite, %6.6s1 lisans iistit egitimi almiglardir.

70
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Sekil.4.6.2. Egitim diizeyi

onJan
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Tablo 4.6.3
Egitim Diizeyi
Say1 % oran
Tkokul 2 0,6
Ortaokul 21 6,6
Lise 91 28,7
Universite 182 574
Lisans isti 21 6,6
Toplam 317 100

Gelir Diizeyi: Ankete katilanlarin %18.4°4 50 milyon TL ve altinda, %26’s1 50-99
milyon TL arasinda, %36.8°i 100-149 Milyon TL arasinda, %18.7’si 150 milyon TL ve

tizerinde gelire sahiptirler.

Tablo 4.6.4
Gelir Diizeyi
Sayi % oran

50 milyon T.L.'den az 58 18,3
50-99 milyon T.L. 82 25,9
100-149 milyon T.L. 116 36,6
150 milyon T.L. dzen 59 18,6
Toplam 315 99,4

40

30«

20 «

10 =

50 mil. az 50-99 mil.

Sekil. 4.6.3. Gelir diizeyi

100-1489 mil.

150 mil. izeri



Mesleki Konum: Ankete katilanlarin %12.3%ii girisimci veya serbest meslek sahibi,
%6’s1 yonetici veya yonetim kurulu, %30.3’i1 miidiir veya boliim sefi, %35,6’s1 yonetim

islevi olmayan eleman, %15.8°1 6grencidir.

Tablo 4.6.5
Mesleki Konum
Say1 % oran
Girisimci, ser.mes. sahibi 39 12,3
Yonetici, Y.K.U. 19 6
Mudir, boliim sefi 96 30,3
Yon. Isl. olmayan eleman 113 35,6
Ogrenci 50 15,8
Toplam 317 100

Yont.igevi olm.elem

Sekil.4.6.4. Mesleki konum

Calisilan Sektor: Ankete katilanlarin %13.1°1 bilgisayar/iletisim, %8.2°si bilim/egitim,
%11.6’s1 ticaret, %10.1°i kamu hizmeti, %6’s1 reklam/tasarim, %0.7’si tip, %11.6’s1
{iretim sektorii, %13.3"ii mithendislik, %2.6°s1 medya, %17.6°s1 hizmet sekt6rii, %4.9’u

diger sektorlerde gorev almaktadirlar.
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Tablo 4.6.6
Calisilan Sektor
Say1 % karsilik | % oran

Bilgisayar/iletisim 35 11 13,1
Bilim/egitim 22 6,9 82
Ticaret 31 9.8 11,6
Kamu hizmeti 27 8,5 10,1
Reklam/tasarim 16 5 6

Tip 2 0,6 0,7
Uretim sektori 31 9.8 11,6
Mithendislik 36 11,4 13,5
Medya 7 22 2,6
Hizmet sektorii 47 14,8 17,6
Diger 13 4.1 49
Toplam 267 84,2 100

Diger Rilgisayarfiletiim

49%

Muhendigik
135%

Uretimn sek
116%

Sekil. 4.6.5. Calisilan sektor

131%

Karmu hiz
10,1%

Relamftasarim

6.0%

Tip
T%
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4.7. SATIN ALMA FAKTORLERINE GORE ARASTIRMA VERILERININ
DEGERLENDIRILMESI

Ki-kare ilgi analizlerinde hesaplamalar bsliimiinde gézlem degerleri ile teorik
veya beklenen degerler hesaplamir. Karar kisminda ise bu iki deger birbiri ile
karsilagtinilarak Ho veya Hi hipotezi kabul edilir. Sifir (bos) hipotezi Ho, alternatif
hipotez Hi'e kars: test edilmektedir. Ho hipotezi kargilagtirilan her iki fakt6r veya
yontemin birbirine esit oldugu seklinde saptanmaktadir. Sifir hipotezinin alternatif
hipoteze kars: test edilmesi, sifir hipotezi red edildiginde altermnatif hipotezin kabul
edilmesi demektir.(64)

1) Teknik Destek ve Bilgisayar Markas: Arasindaki Tigi:
Hipotezler:
Ho: Teknik destek ve satin alinan bilgisayar markas: arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

Hi: Teknik destek ve satin alinan bilgisayar markas: arasinda anlaml bir ilgi mevcuttur.

Ankete katilanlardan en ¢ok teknik destege ihtiyag duyanlar no name bilgisayar
kullananlar ve Tiirkiye’de montaj yapilan markal bilgisayarlan kullananlardir. En az
haftada bir kez teknik destege ihtiyag duvanlarin %50°si no name bilgisayar
kullanmaktadirlar. Ayda 1-2 kez teknik destege ihtiya¢ duyanlarin da %46.7°si no
name bilgisayar kullanmakta®dirlar. En az teknik destege ihtiyag duyanlar ise yabanci
markali bilgisayar kullananlardir. 2-3 ayda bir teknik destege ihtiya¢ duyanlarin %0.7’si
HP marka bilgisayar kullanmakta, 2-3 aydan daha seyrek teknik deste§e ihtiyag
duyanlar ise IBM ve Siemens Nixdorf marka bilgisayar kullanmaktadirlar. Ayrica,
yilda 1-2 kez ve daha seyrek teknik destege ihtiyag duyanlar; IBM marka bilgisayar
kullananlarin %94.1°, Siemens Nixdorf marka bilgisayar kullananlarin %100’4 ve HP

marka bilgisayar kullananlarin %90.5°idir.

70) KURTULUS, Kema! - v s.107.
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Bilgisayar markalarn gruplandirnilarak bilgisayar gruplan ve teknik destek arasinda
anlamli bir ilgi kuruldugunda;

Ki-kare: 62.665 Serbestlik derecesi(df):6 Kritik ihtimal(k.1.):0,000'dir.

k.1. 0.05'den kii¢iik oldugu i¢in Ho red edilmekte, Hi kabul edilmektedir.

TABLO 4.7.1
Teknik Destek ve Bilgisayar Markasi

Teknik Destek
Ayda 1-2 kez|2-3 ayda bir{Yilda 1-2 kez} Toplam
Bilgisayar Yabanci Sayr 2 3 54 3
gruplan Teknik 0.6% 1% 17.1% 18.7%
destek
Yerli Sayi 6 47 34 87
Teknik 1.9% 14.9% 10.8% 27.6%
destek
Noname  Sayi 9 83 43 135
Teknik 2.9% 26.3% 13.7% 42.9%
destek
Diger Say1 2 17 15 34
Teknik 0.6% 5.4% 4.8% 10.8%
destek
Toplam Say1 19 150 146 315
Teknik 6% 47.6% 46.3% 100%
destek
Ki- kare [Serbestlik | Kritik
katsayis1 | derecesi | ihtimal
62,665 6 0,000.
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%S5 anlamlilk seviyesinde, k.i. katsayisi %5°den kiigiik oldugu ig¢in iki

degisken arasinda anlamli bir ilgi mevcuttur.
Teknik destege duyulan ihtiyag bilgisayar markasina gore degismektedir.

2) Bilgisayar Markasi ve Satin Almada Etkili Olan Faktorler Arasindaki ilgi
Hipotezler:

Ho: Satin alinan bilgisayar markasi ve satin almada etkili olan faktorler arasinda anlaml
bir ilgi yoktur.

Hi: Satin alinan bilgisayar markasi ve satin almada etkili olan faktérler arasinda anlamh

bir ilgi mevcuttur.

TABLO 4.7.2.
Bilgisayar Markas: ve Satin Almada Etkili Olan Faktorler
Kritik
ihtimal | Minimum |Maximum
Kalite Bilgisayar Yabanci 0,38 1 3
gruplan Yerli 1,15 1 5
No name 1,19 1 5
Diger 1,16 1 5
Toplam 1,26 1 5
Garanti Bilgisayar Yabanci 0,83 1 5
stiresi  gruplan  Yerli 1,21 1 5
No name 1,06 | 5
Diger 0,95 1 5
Toplam 1,13 1 5
Teknik Bilgisayar Yabanci 0,69 1 5
destek  gruplan Yerli 1,2 1 5
No name 1,39 1 5
Diger 1,44 1 5
Toplam 1,24 1 5
Fiyat Bilgisayar Yabanci 0,9 1 5
gruplan Yerli 1,33 1 5
No name 1,1 1 5
Diger 1,16 1 4
Toplam 1,34 1 5
Odeme Bilgisayar Yabanci | 0,63 2 5
sekli gruplan Yerli 14 1 5
No name 1,42 1 5
Diger 1,42 1 5
Toplam 1,41 1 5
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Yabanci markali bilgisayarlar kalite ve garanti siiresi bakimindan tercih
edilirken, no name ve yerli liretim markal: bilgisayarlar fiyat ve 6deme sekli agisindan
tercih edilmislerdir. Kalite; IBM, Siemens Nixdorf, HP, Digital, Escort, Ko¢ Unisys
markali bilgisayarlarda, garanti siiresi; IBM, HP, ve Digital marka bilgisayarlarda, Fiyat
ve 6deme sekli ise, No name bilgisayarlar ve yerli {iretim markal: bilgisayarlarda en ¢ok

etkili olan satin alma faktérii olmustur.

Kalite ile bilgisayar markalar1 arasinda ilgi kuruldugunda, k.i. katsayist %5’den kiigiik

olan markalar; IBM, Siemens Nixdorf, HP ve Ko¢ Unisys’dir.

Bilgisayar markalan gruplandirildiginda kalite ile yabanci markalar arasinda anlamh
bir ilgi olusturulduunda;
k.i.katsayisi: 0,038 olmaktadir.
k.i. katsayis1 0.05'den kiigiik oldugu igin Ho red edilmekte, Hi kabul edilmektedir
%3 anlamhilik seviyesinde k.i. katsayisi %den kiiciik oldugu i¢in iki degisken

arasinda anlamli bir ilgi mevcuttur.

Satin almada etkili olan faktdrler ( kalite, garanti stiresi, satig Oncesi ve satis
sonrast teknik destek, fiyat ve 6deme sekli) tilketicilerin bilgisayar markast se¢iminde

etkili olmaktadir.

3)Gelir Diizeyi ve Bilgisayarlarim Fiyatint Odeme Sekli Arasindaki Ilgi:

Hipotezler:

Ho: Tiiketicilerin gelir diizeyi ve bilgisayarlarinin fiyatin1 6deme sekli arasinda arasinda
anlam bir ilgi yoktur.

Hi: Tiiketicilerin gelir diizeyi ve bilgisayarlarinin fiyatim 6deme sekli arasinda arasinda

anlamli bir ilgi mevcuttur.

Satin aldigi bilgisayarinin fiyatim dolar veya TL bazinda pesin olarak

Odeyenlerin %64° tiniin aylik geliri 100 milyon TL ve {izerindedir.
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Odeme sekli ve gelir diizeyi arasinda anlaml bir ilgi kuruldugunda;
Ki-kare: 24,244 df:9  k.i.: 0.004 olmaktadir.
k.i. katsayis1 0.05'den kii¢iik oldugu i¢in Ho red edilmekte, Hi kabul edilmektedir.

%5 anlamlilik seviyesinde k.i. katsayis1 %5'den kiigiik oldugu igin iki degisken

arasinda anlamh bir ilgi mevcuttur.

TABLO 4.7.3.
Gelir Diizeyi ve Odeme Sekli
Odeme sekli
900$ ve az|9108-1190$|1200$-1490${15008+ | Toplam
Gelir 50 mil. az Say1 14 27 7 6 54
diizeyi Gelir 25,90% 50% 13% 11% 100%
50-99 mil.  Sayi 13 39 17 9 78
Gelir 16,70% 50% 21,80% |11,50% | 100%
100-149 mil.  Sawyi 15 51 30 17 113
gruplan Gelir 13,30% | 45,15% 26,50% 15% 100%
150 mil + Sayi 4 15 20 15 54
Gelir 7,40% 27,80% 37% 27,80% | 100%
Toplam Say1 46 132 74 47 299
Gelir 1540% | 44,10% 2470% | 15,70% | 100%
Ki- kare | Serbestlik | Kritik
katsayis1 | derecesi | ihtimal
24,244 9 0,004

Tiiketicilerin gelir diizeyi arttik¢a bilgisayarlarimin fiyatini pesin olarak Sdeme

oram artmakta, gelir diizeyi diistiikge kredili 6deme oram artmaktadir.
4) Gelir ve Bilgisayar Markas1 Arasindaki Ilgi:
Hipotezler:

Ho: Bilgisayar tiiketicisinin geliri ile bilgisayarinin markasi arasinda anlamh bir'ilgi

yoktur.
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Hi: Bilgisayar tiiketicisinin geliri ile bilgisayarinin markasi arasinda anlamh bir ilgi

mevcuttur.
TABLO 4.7.4.
Gelir ve Bilgisayar Markasi
Gelir
50 mil. az| 50-99 mil. {100-149 mil.{150 mil. +|Toplam
Gelir IBM Say1 2 12 3 54
Gelir 11.8% 70.6% 17.6% 100%
Siemens Sayr 1 1 4 4 10
Nixdorf Gelir 10,00% 10% 40,00% | 40,00% | 100%
HP Sayi 3 11 7 21
Gelir 14,30% 52.4% 33.3% 100%
Digital Say1 1 3 5 2 11
Gelir 9.1% 27.3% 45.5% 18.2% 100%
KRN Say1 3 3 5 1 12
Gelir 25,00% | 25,00% 41,70% 8,30% 100%
Casper Say1 1 3 6 2 12
Gelir 8,30% 25% 50% 16.7% 100%
Escort Sayi 2 7 8 4 21
Gelir 9,50% 33.3% 38,10% | 19,00% | 100%
Kog Say1 1 3 4
Unisys Gelir 25,00% 75,00% 100%
ZET Say1 4 4 8 5 21
Gelir 19,00% 19,00% 38.2% 23,80% | 100%
Exper Say1 1 1 3 . 1 6
Gelir 16,70% 16,70% 50,00% | 16,70% | 100%
Tatung Say1 1 1 1 1 4
Gelir | 25,00% 25% 25% 25% 100%
Aidata Say1 1 2 2 1 6
Gelir 16,70% 33.3% 33.3% 16,70% | 100%
No name Say1 39 40 37 21 137
Gelir | 28,50% | 29,20% 27,00% 15.3% 100%
Diger Say1 4 11 11 7 33
Gelir 12,10% 33.3% 33.3% 21,20% | 100%
Toplam Say1 58 82 116 59 315
Gelir 18,40% | 26,00% 36,80% | 18,70% | 100%
{i- kare | Serbestlik | Kiritik
:atsayisi | derecesi | ihtimal
46 39 0,218
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Gelir ile bilgisayar markas1 arasindaki ilgi incelendiginde, IBM marka
bilgisayar satin alanlarin ¢ogunlugu, %70.6's1 aylik 100-149 milyon TL gelire, %17.6's1
ayhk 150 milyon TL ve tiizerinde gelire; Siemens Nixdorf marka bilgisayar satin
alanlarin %40" ayhik 100-149 milyon TL gelire, %401 aylik 150 milyon TL ve {izerinde
gelire; HP marka bilgisayar satin alanlarin %52.4'4 ayhik 100-149 milyon TL gelire,
%33.3"i aylik 150 milyon TL ve tizerinde gelire, Digital marka bilgisayar satin alanlarin
%45.5'1 aylik 100-149 milyon TL gelire, KRN marka bilgisayar satin alanlarin %41.7'si
ayhk 100-149 milyon TL gelire, Casper marka bilgisayar satin alanlann %50'si aylik
100-149 milyon TL gelire, Escort marka bilgisayar satin alanlarin %38.1'i aylik 100-149
milyon TL gelire, Ko¢Unisys marka bilgisayar satin alanlarin %75'i aylik 100-149
milyon TL gelire, ZET marka bilgisayar satin alanlarin %38.1'i aylik 100-149 milyon T1
gelire, no name marka bilgisayar satin alanlarin %28.5'i aylik 50 milyon TL'den az,

%29.2'si ayhk 50-99 milyon TL arasinda gelire sahiptirler.

Bilgisayar markalan ve gelir arasindaki anlamh bir ilgi kuruldugunda;
Ki-kare: 45.563 df: 39 k.i.:0,218 olmaktadir.
ki. katsayis1 0.05'den bityiik oldugu i¢in Ho kabul edilmekte, Hi red edilmektedir.
%5 anlamlilik seviyesinde, k.i. katsayisi %3'den biiylik oldugu icin iki

degisken arasinda anlamh bir iligki mevcut degildir.

Bilgisayar tiiketicisinin geliri arttik¢a satin aldign bilgisayar markasi

degismemektedir. Bilgisayar markasinin seciminde gelir etkili bir faktdr degildir.

5)Gelir ile Bilgisayan Satin Almada Etkili Olan Faktérler Arasindaki flgi:
Hipotezler:

Ho: Gelir ile bilgisayan satin almada etkili olan faktorler arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.

Hi: Gelir ile bilgisayarnn satin almada etkili olan faktorler arasinda anlamli bir ilgi

meveuttur.



Satin almada etkili olan fiyat faktriine verilen 1-5 arasindaki degerlendirmede
en cok 4 degeri verilmigtir. 4 degeri verenlerin %43.4d aylik 100-149 milyon TL gelire,

%21.7'si aylik 150 milyon TL ve lizerinde gelire sahiptirler.

Gelir ve fiyat arasinda anlamh bir ilgi kuruldugunda;
Ki-kare: 26.128 df: 12 k.i.: 0.010 olmaktadir.
k.i. katsayisi 0.05'den kiigitk oldugu igin Ho red edilmekte, Hi kabul edilmektedir.

%35 anlamlilik seviyesinde k.i. katsayis1 %3'den kiigiik oldugu i¢in iki degisken

arasinda anlaml bir ilgi mevcuttur.

TABLO 4.7.5
Gelir ve Fiyat
Gelir
900% ve az|9108-119031200$-1490%{1500$8+ {Toplam
Fiyat 1 Sayi 36 41 53 18 148
Gelir 24.3% 27.7% 35.8% 12.2% 100%
2 Say1 4 15 17 15 51
Gelir 16,70% 50% 21,80% | 11,50% | 100%
3 Say1 3 6 8 1 18
Gelir 16,70% | 33,30% 44,40% 5.6% 100%
4 Say1 4 15 20 15 54
Gelir 7,40% 27,80% 37% 27.80% | 100%
5 Say1 3 1 3 7
Gelir 42,90% 14,30% 4290% | 100%
Toplam Say1 57 81 114 55 307
Gelir 18,60% | 26,40% 37,10% | 1790% | 100%

Ki-kare | Serbestlik | Kritik
katsayis1 | derecesi | ihtimal

26,128 12 0,01
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Tiiketicilerin geliri satin almada etkili olan etkenlerin degerlendirilmesi

tizerinde etkilidir.

6) Gelir ile Bilgisayarim Nereden Satin Alindig1 Arasindaki Iigi:

Hipotezler:

Ho: Tiiketicilerin geliri ile bilgisayarim nereden satin aldii arasinda anlamli bir ilgi
yoktur.

Hi: Tiketicilerin geliri ile bilgisayarim nereden satin aldif: arasinda anlamli bir ilgi

mevcuttur.

Bilgisavarlarim satict sirketten kendisi satin alanlanin %31.3'd ayhik 100-149
milyon TL gelire, bilgisayarlannm satis elemanlarinin igyerlerini ziyareti ile satin
alanlarin %46.2'si ayhik %100-149 milyon TL gelire, bilgisayarlarim gazete kampanyasi
ile satin alanlarin %44'i aylik 100-149 milyon TL gelire, bilgisayarlarini, bilgisayar
dergilerinin tanitim ve test sonuglar: ile satin alanlann %350'si aylik 50 milyon TL'den az
gelire, bilgisayarlarini, bilgisayar fuarlarindan satin alanlarin %49.1'1 ayhk 100-149
milyon TL gelire, bilgisayarlarim1 2. el olarak saun alanlarin %42.9'u aylik 100-149
milyon TL gelire %31.4'1 50-99 milyon TL gelire sahiptirler.

Gelir ile bilgisayarin nereden satin alindify arasinda arasinda anlamli bir ilgi
kuruldugunda;
Ki-kare: 30.108 df: 18 k.i.: 0.036 olmaktadir.
k.i. katsay1s1 0.05'den kiigiik oldugu i¢in Ho red edilmekte, Hi kabul edilmektedir.
%35 anlamlilik seviyesinde k.i. katsayis1 %35'den kiigiik oldugu i¢in iki degisken

arasinda anlaml bir ilgi mevcuttur.

Bilgisayar tiiketicilerinin geliri arttikca bilgisayarlanm satici sirketten veya

bilgisayar fuarlarindan satin alma oram artmaktadir.
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TABLO 4.7.6

Gelir ve Bilgisayarm Satin Almndig Yer

Gelir
900% ve az} 910$-1190${12008-1490${15008+ |[Toplam
Satin ahman ~ Satic Say1 45 43 55 33 176
yer sirket Gelir 25,60% 24.4% 31.3% 18.8% | 100%
Satig Say1 1 1 6 5 13
elemam Gelir 7,70% 7.7% 46.2% 38,50% | 100%
~ Gazete Say1 2 7 11 5 25
kampanyast  Gelir 8,00% 28,00% 44,00% 20% 100%
Bilgisayar  Say1 2 1 1 4
dergisi Gelir 50,00% | 25,00% 25,00% | 100%
tanitimi
Bilgisayar  Say 3 15 26 9 53
fuan Gelir 5,70% 28,30% 49.1% 17,00% | 100%
2.¢l Say1 5 11 15 4 35
Gelir 14,30% | 31,40% 4290% {1140%| 100%
Diger Say1 4 3 1 8
Gelir 50,00% 37.5% 12,50% | 100%
Toplam Say1 58 82 116 38 314
Gelir 18,50% | 26,10% 36,90% | 18,50% | 100%
Ki- kare | Serbestlik | Kritik
katsayist | derecesi | ihtimal
30,108 18 0,036

7) Mesleki Konum ve Bilgisayar Kullanma Siiresi Arasindaki Ilgi:

Hipotezler:

Ho: Bilgisayar tiiketicisinin mesleki konumu ile bilgisayar kullanma siiresi arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

Hi: Bilgisayar tiiketicisinin mesleki konumu ile bilgisayar kullanma siiresi arasinda

anlamh bir ilgi mevcuttur.




1 yildan az stireyle bilgisayar kullananlarin ¢ogu. %35.3' yonetim islevi
olmayan eleman; 1-2 yil arasinda bilgisayar kullananlarin ¢ogu, %41'i yonetim islevi
olmayan eleman; 2-3 yil arasinda bilgisayar kullananlarin gogu, %35.6's1t miidiir, boliim

sefi veya yOnetim islevi olan eleman; 3 yildan fazla siiredir bilgisayar kullananlarin

cogu, %43.9'u miidiir, boliim sefi veya yonetim islevi olan elemanlardir.

Meslek ile bilgisayarin kullanim stiresi arasinda anlamli bir ilgi kuruldugunda;

Ki-kare: 38.630

df: 12 k.i.: 0.000 olmaktadir.

k.i. katsayist 0.05'den kiiglik oldugu igin Ho red edilmekte, Hi kabul edilmektedir.

%S5 anlamlilik seviyesinde k.i. katsayis1 %5'den kiigiik oldugu i¢in iki degisken

arasinda anlaml: bir ilgi mevcutttur.

TABLO 4.7.7
Mesleki Konum ve Bilgisayar Kullanma Siiresi
Meslek
Girigimci | Yonetici | Madar | Yon. Islevi | Ogrenci | Toplam
Ser. MesleklYon.Kur. U} Béliim sefi plm. Eleman
Bilgisayar 1 yildanaz Say 8 5 9 24 22 68
kullanma Meslek | 11,80% 7.4% 13.2% 353% | 32.4% | 100%
stiresi
1-2 yil Say1 12 4 19 34 14 83
Meslek | 14,50% 4.8% 22,90% | 41,00% | 16.9% | 100%
2-3yil Say1 8 2 21 19 9 59
Meslek | 13,60% 3,40% 35,60% 322% | 15.3% | 100%
3yildan  Say 11 8 47 36 5 107
fazla  Meslek| 10,30% 7,50% 43.9% 3360% | 4.7% | 100%
Toplam  Say 39 19 96 113 50 317
Meslek | 12,30% 6,00% 30,30% | 35,60% | 15.8% | 100%
Ki- kare | Serbestlik | Kritik
katsayisi | derecesi | ihtimal
38,63 12 0.000
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Bilgisayar tiiketicilerinin mesleki konumu incelendiginde miidiir, bolim sefi veya

yOnetim islevi olarak ¢aliganlarin bilgisayar kullanma siireleri artmaktadir.

8) Mesleki Konum ile Marka Arasindaki ilgi:

Hipotezler:

Ho:Bilgisayar tliketicisinin mesleki konumu ile bilgisayar markas: arasinda anlamh bir
ilgi yoktur.

Hi: Bilgisayar tiiketicisinin mesleki konumu ile bilgisayar markas: arasinda anlamli bir

ilgi mevcuttur.

IBM marka bilgisayar: tercih edenlerin ¢ogu, %70.6's1 midiir, béliim sefi veya
yonetim islevi olan eleman; Siemens Nixdorf marka bilgisayan tercih edenlerin ¢ogu,
%30'u girisimci, bir sirkette hisse sahibi veya serbest meslek sahibi; HP marka
bilgisayarlan tercih edenlerin ¢ogu, %52.4't miidiir,boliim sefi veya ySnetim iglevi olan
eleman; Digital marka bilgisayarlar1 tercih edenlerin ¢ogu, %36.4'0 yonetim islevi
olmayan eleman; KRN marka bilgisayarlar1 tercih edenlerin gogu, %46.2'si yonetim
islevi olmayan eleman; Casper marka bilgisayarlan tercih edenlerin ¢ogu, %50'si
miidiir, béliim sefi veya yonetim islevi olan eleman; Escort marka bilgisayaraln tercih
edenlerin ¢ogu, %47.6's1 midiir, bolim sefi veya yonetim islevi olan eleman; Kog-
Unisys marka bilgisayarlar1 tercih edenlerin g¢ogu, %50'si miidiir, b6lim sefi veya
yonetim islevi olan eleman; ZET marka bilgisayarlan tercih edenlerin ¢ogu, %33.3'i
girisimei, bir girkette hisse senedi sahibi veya serbest meslek sahibi; Exper marka
bilgisayarlar1 tercih edenlerin gogu, %33.3'li girisimci, bir girkette hisse senedi sahibi
veya serbest meslek sahibi ve dier %33.3'tl y6netim islevi olmayan eleman; Tatung
marka bilgisayarlan tercih edenlerin ¢ogu, %50'si yonetim iglevi olmayan eleman;
Aidata marka bilgisayarlari tercih edenlerin ¢ogu, %33.3'ii yonetim islevi olmayan

eleman; No name bilgisayarlari tercih edenlerin gogu, %42.3'ii yonetim islevi olmayan

elemandir.

Mesleki konum ile marka arasinda anlamli bir ilgi kuruldugunda;
Ki-kare: 79.579 df: 52 k.i.: 0.008 olmaktadir.
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k.i. katsayis1 0.05'den kiigiik oldugundan Ho red edilmekte, Hi kabul edilmektedir.

Mesleki Konum ve Bilgisayar Markas:

TABLO 4.7.8

Meslek
Girisimci | Yénetici | Midir | Yén. Islevi {Ogrenci Toplam
Ser. MesleKYon.Kur. U}Bolim sefijolm. Eleman
Gelir [BM Sayi 2 12 3 17
Meslek | 11,80% 70.6% 17.6% 100%
Siemens Say1 3 2 2 2 1 10
Nixdorf Meslek | 30,00% 20% 20,00% | 20,00% | 10% | 100%
HP Say1 3 4 11 3 21
Meslek | 14,30% | 19,00% | 52.4% 14% 100%
Digital Sayi 2 1 3 4 1 11
Meslek | 18,20% 9,10% 27.3% 36,40% | 9.1% | 100%
KRN Sayi 4 6 3 13
Meslek 30,80% | 46,20% |23.1%] 100%
Casper Sayi 1 6 4 1 12
Meslek 8.3% 50% 33.3% 8.3% | 100%
Escort Say1 2 10 7 2 21
Meslek | 9,50% 47.6% 3330% | 9.5% | 100%
Kog Sayi 1 2 1 4
Unisys Meslek | 25,00% 50,00% 25% 100%
ZET Say1 7 2 4 5 3 21
Meslek | 33.3% 9,50% 19% 23.80% |14.3%| 100%
Exper Say1 2 1 2 1 6
Meslek | 33.3% 16,70% | 33,30% | 16.7% | 100%
Tatung  Say 1 2 1 4
Meslek 25% 50% 25% | 100%
Aidata Say1 1 1 1 2 1 6
Meslek | 16,70% 16.7% 16.7% 333% |16.7%| 100%
Noname  Sayi 13 6 28 58 32 137
Meslek | 9,50% 440% | 20,40% 42.3% |23.4%| 100%
Diger Say1 3 2 11 14 4 34
Meslek | 8,80% 5,90% 32.4% 41,20% |11.8%| 100%
Toplam Say1 39 19 96 113 50 317
Meslek | 12,30%. 6,00% | 30,30% | 35,60% |15.8%| 100%
Ki- kare |Serbestlik | Kritik
katsayist | derecesi | ihtimal
79,579 52 0,008
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%35 anlamlihik seviyesinde k.i. katsayis1 %5'den kii¢iik oldugu i¢in iki degisken

arasinda anlamli bir ilgi mevcuttur.

Bilgisayar tiiketicilerinin mesleki konumu incelendiginde miidiir, boliim sefi
veya yOnetim islevi olan elemanlarin yabanci markali bilgisayarlan tercih ettikieri

gozlenmektedir.

4.8. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESi
4.8.1. ARASTIRMA SONUCLARININ ANKET SONUCLARINA GORE
DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin anket boliimii 14 sorudan olugmaktadir ve bunun yanisira anket

formunu yamtlayanlarin demografik 6zelliklerini belirleyen sorular da mevcuttur.

Anket sorulanindan elde edilen verilere gore bilgisayar kullanma siiresi 3 yildan
fazladir. En ¢ok kullanilan bilgisayar no-name bilgisayardir. En fazla bilgi edinme
kaynaf bilgisayar dergileridir. Satin alma faktdrlerinden kaliteye en fazla 1, garanti
stiresine en fazla 4, teknik destege en fazla 3, fiyata en fazla 1, 6deme sekline en fazla 5

degeri verilmigtir.

Marka segiminde en fazla bilgisayar dergileri etkili olmustur. Bilgisayar
dergilerini okuma siklig1 her aydir. Kisisel bilgisayarlarin en fazla kullanilma amaci
hobi ve eglence olarak belirlenmistir. Satin alinan kigisel bilgisayarlarin fivati en ¢ok
pesin olarak Gdenmigtir. Bilgisayar fiyatlann Dolar bazinda degerlendirildiginde 500$-
41508 arasinda degismektedir. Internete baglanma orani %34.7°dir. En fazla kullamlan
internet servisi Simnet’tir. Internet baglantisi en fazla bilgi elde etmek amaciyla
kullamlmaktadir. En fazla teknik destege ihtiya¢ duyma sikhig ise 2-3 ayda birdir.

Kisisel bilgisayarlarin en fazla satin alinma yeri satici sirketlerdir.
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4.8.2. ARASTIRMA SONUCLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE
DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmaya katilanlarin %85.2°si erkek, %14.8° i kadindir ve yaslar1 13-56
arasindadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu tiniversite mezunudur ve gelir diizeyleri
en fazla 100-149 milyon T.L. arasinda degismektedir. Arastirmaya katilanlarin mesleki
konumlar incelendiginde ilk siray: yonetim iglevi olmayan eleman olarak galisanlar
almaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢aligtiklart sektorler incelendiginde, en fazla

hizmet sektoriinde ¢alisanlarin yer aldiklar goriilmektedir.

4.8.3. ARASTIRMA SONUCLARININ SATIN ALMA FAKTORLERINE GORE
DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmamin birinci hipotezi incelendiginde, teknik destek ve satin alinan
bilgisayar markas: arasinda anlamh bir ilgi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci hipotez
incelendiginde, satin alinan bilgisayar markasi ve satin almada etkili olan faktorler
arasinda anlamh bir ilginin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uglincii hi;;otezin incelenmesi
ile, tiiketicilerin gelir diizeyi ve bilgisayarlarinin fiyatim 6deme sekli arasinda anlamh
bir ilgi oldugu ortaya g¢ikartilmigtir. Dordiincii hipotez incelendiinde, bilgisayar
tiketicilerinin geliri ile bilgisayarlanin markas: arasinda anlamli bir ilginin olmadig:
ortaya ¢ikartilmistir. Aragtirmanin besinci hipotezinde gelir ile bilgisayan satin almada
etkili olan faktdrler arasindaki ilgi incelenmistir. Bunun sonucunda, gelir ile fiyat
arasinda anlaml bir ilginin mevcut oldugu ortaya ¢ikartilmigtir. Arastirmanin yedinci
hipotezi incelendiginde, bilgisayar tiiketicisinin mesleki konumu ile bilgisayar kullanma
stiresi arasinda anlamh bir ilginin oldugu belirlenmistir. Sekizinci hipotezin incelenmesi
ile, bilgisayar tiiketicisinin mesleki konumu ile bilgisayar markas: arasinda anlamli bir

ilginin oldugu tespit edilmistir.
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4.9. GENEL SONUC

Arastirma, kigisel bilgisayarlarin satin alinmasim etkileyen faktdrlerin
incelenmesine yoneliktir. Arastirmada bilgisayar satin alinirken bagvurulan kaynaklar,
kisisel, sosyal, ekonomik ve psikolojik etkenler iizerinde durularak tiiketicilerin satin
alma davramist ortaya konulmustur. Kisisel bilgisayarlarin iiretiminin, satisimn ve

kullaniminin artmasi aragtirmanin konusunun segiminde etkili olmusgtur.

Aragtirma gergevesinde, bilgisayar tiiketicilerinin gelirinin, mesleginin, mesleki
konumunun, ¢aligtif1 sektdriin, bilgisayar kullanma siiresinin, bagvuru kaynaklarinin,
internet baglantisinin, bilgisayan satin aldif: yerin, teknik destege duydugu ihtiyacin,

bilgisayar markasinin satin alma davramgini ne 6lgiide etkiledigi ortaya koyulmustur.

Kisisel bilgisayarlarin satin alinmasi; teknolojinin siirekli degismesi, fiyatlarda
stirekli degisimlerin yasanmas1 nedeniyle karar verirken sahip olabilecegi “satin alma
sonrasi memnuniyetsizlik® bilgisayar satin alinirken rastlanma olasihify en yiiksek
durumlardan birisidir. Arastirmada en dogru satin alma kararina gétiirecek faktorler

belirlenmeye ¢alistimmgtir.

Tiketici satin alma karan verirken, her iiriinde oldugu gibi kisisel
bilgisayarlarda da kullanim amacim, ihtiyag duydufu kullamim kapasitesini tespit
ederek, yerli veya yabanci markah olup olmadigina, fiyat, garanti siiresi, kalite, deme
sekli, teknik destek faktdrlerine gére degerlendirme yaparak karar verme yoluna gitmesi
gerektigi arastirma sonucunda ortaya ¢ikarilmigtir.



81

4.10. KAYNAKLAR

1) ARPACI, T., D.Y. Ayhan, E. Boge, D. Tuncer, M.M.Uner. PAZARLAMA. Gazi
Yayinlari. Ankara: 1992. ss.24,26,38,39
2) BAKER, Tansu A.,A Marketing Oriented Perspective of Standardized Global
Marketing, Journal of Global Marketing, Vol. 7(2). 1993.5.123
3) BOGE, Ering, Satis Yonetimi. 2. Basim. Ankara: 1993. s.s. 26,41
4) CEMALCILAR, ilhan, PAZARLAMA. Kavramlar Kararlar. Beta Basim Yayim
Dagitim A.S. Istanbul:1994. ss.53,54,55,63,64,67,68
4) COWELL, Donald, The Marketing of Services. London: Heinemnn Publish. Ltd,
1989. s.45
5) DOLRYMPLE, Dougles J., Leonard J. Parsons, MARKETING MANAGEMENT.
Text and Cases. Sixth Edition. John Wiley&Sons Inc. United States of
Amerika:1995. 5.128
6) ENGEL, J.F and R.D. Blackwell, “Consumer Behaviour”. The Dryden Press, New
York: 1982.5.217
7) GURDAL, Sahavet, Satis Giicii Yonetimi. Yeni Asya Yayinlan, 1990. s.2
8) HAMMER, Michael and James Champy, Degisim Mithendisligi. Cev. Sinem Giil.
Sabah Kitaplari. Istanbul: 1995
9) HILGARD, R.E., “Introduction to Psychology”. Harcourt Brace and World Inc. New
York: 1962. 5.124
10) ISLAMOGLU, A.Hamdji, “Global Pazarlama”. Pazarlama Diinyas1. Yil: 6. Say1:34.
Temmuz-Agustos 1992. ss.3-9
11) KARABULUT, Muhittin TUKETICI DAVRANISI. Genisletilmis
2.Baski. L.U. Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Enstitiisii. 30. Y1l Yaymi. No:10
$5.68,69,109,181
12) KOCER, Tamer, Isletme Yonetiligi. Beta Basim Dagitim A.S. Istanbul:1995. 5.276
13) KOTLER, Philip and Armstrona Gary. Principles of Marketing. 4™ Edition. New
Jersey: 1989. ss.13,15



14) KOTLER, Philip. Pazarlama Yo&netimi (6ziimleme Planlama ve Denetim Cev:
Yaman Erdal. 2. Basim. Yayin No:2.Marketing Management Prentice-Hall Inc.
s.186

15) KURTULUS, Kemal, PAZARLAMA ARASTIRMALARI. Genisletilmis 4. Baski.
Istanbul: 1992 s5.22,107,243,265,278,354

16) MASLOW, Abraham H, “Motivation and Personality”. Harper and Row, New
York: 1954. 5.80

17) MCCARTHY, Jerome. Basic Marketing: A Managerial Appoach. 5™ Ed.
Homewood III. Richard D. Irwin Inc. 1975. ss. 138,139

18) MUCUK, Ismet. PAZARLAMA ILKELERI. 9. Basim. Tiirkmen Kitapevi,
Istanbul: 1998 ss. 73,77,78.81,83,84,88,89.90

19) MYERS, James H. Marketing. Mc Graw Hill Book Company. New York: 1986.
$.36

20) PAPANTONIOU, Pando C. Marketing The Complete Awakening. International
Edition P.A.S.S. Publications. 1992. 5.319

21) ROBERTSON, T.S. and J. Zielinski and S.Ward. “Consumer Behavior”. Robertson
and Robertson Inc, 1984. s.262

22) SCHEWE, Charles D, Maeketing. Principles and Strategies Rendom House. New
York: 1987.5.159

23) SCHIFFMAN, L.G. and L.L. Kanuk, “Consumer Behavior”. Prentice-Hal Inc.
Englewood Cliffs, New Jersey: 1983.5.172

24) STANTON, J. William and Charles Futrell, Fundamentals of Marketing. New
York:1987.5.13

25) WELLS, William D. and George Gubar. “Life Cycle Concept in Marketing
Research”. Journal of Marketing Research. Kasim 1996. s.355

26) WESTFALL, Ralph, “Psychological Factors in Predicting Product Choice”. Journal
of Marketing. 1962. Vol:26. s.34



PERIYODIKLER

1) AKSU, Mustafa “Tiirk Isletmelerin Pazarlama Anlayisi ve Giimriik
Birligi”. Pazarlama Diinyasi. Sayi: 57. Mayis-Haziran 1996. s.13
2) “Asya-Pasifik Ulkelerinde PC Satig”. Computer World. Say1:40 2-8 Aralik 1996. .3
3) “1996°da Satin Alinan PC’ler ve Ozellikleri®. BT Haber. Say1:97 16-22 Aralik 1996
4) BRANDENBURGER, Adam M. and Berry J. Nalebuff. “Inside Intel”. Harvard
Business Review. Vol: 74. Issue 6. November-December 1996. ss.168-169
5) COLLINS, James C. and Jerry I. Porras. “Building Your Company’s Vision”.
Harvard Business Review. Vol:74 Issue 5. September-October 1996 ss.65-66
6) “FEITZINGER, Edward and Hav L.Lee. “Mass Customization”. Harvard Business
Review. Vol:7. Issue 5. January-February 1997 ss.116-117
7) KARAFAKIOGLU, Mehmet “Enflasyon ve Pazarlama”. Pazarlama
Diinyas1. Say1:39. Mayis-Haziran 1993. s.7
8) KARAPAZAR Yonca “Cinsiyet Farklarimn Tiiketicilerin Yasam Bigimlerine
Etkisi”. Pazarlama Diinyasi. Say1:39. Mayis-Haziran 1993. s.29
9) KAVAK, Bahtigen “Tiiketiciyi Satin Alma Davranisina Yénelten Rasyonel
ve Duygusal Motivler, Pazarlama Diinyas: Say1:43. Ocak-Subat 1994. s.23
10) MAZLUM, Mustafa “Ihracatta ISO 9000 Vizesi”. Pazarlama Diinyas.
Say1:39. Mayis-Haziran 1993. s.9
11) MEDHAT, Sa’ad. “Special Feature Concurrent Engineering”. Computing&Control
Engineering Journal. Vol:7 Issue:2. April 1996. ss.160-161
12) OLUC, Mehmet “Satin Alicilarin Davramiglarinin Dinamikleri. I7.
Pazarlama Diinyasi. Say1:27. Mayis-Haziran 1991. s.12
13) OLUC, Mehmet “Satin Ahlcilarin Davramglarinin  Dinamikleri. II”.
Pazarlama Diinyas1. Say1:28. Temmuz-Agustos 1991. 5.2
14) YAKISAN, Seval - . “Reklam Mesajinin Algilanmasimin Olgiimii Ile

llgili Deney Calismas1”. Pazarlama Diinyas:. Say1:28. Temmuz-Agustos 1991. s.19



84

YAPILAN GORUSMELER

1-ARENA Bilgisayar A.S§. Pazarlama Miidiirii, Cem Agik, Nisan 1997

2-BIMEKS Bilgi Islem Ltd. Donamim Satis Miidiirii, M. Arif Bayraktar, Mayis 1997
3-CHIP, Genel Koordinatér, Melih Sahin, Mart 1997

4-HP Tiirkiye, SOHO Market Tiirkiye Sorumlusu, Serdar Yavuz, Mayis 1997
5-INTERPRO (BT HABER), Pazar Aragtirma Merkezi Miidiirii, Sevgi Can, Nisan 1997
6-4K Bilgi Islem, Dagitim Kanali Miidiirii, T. Adnan Sakman, Nisan 1997



EK A: ANKET FORMU

_ YILDIZ TEKNIK UNIVERSITESI
ISLETME YONETIMI YUKSEK LISANSI
BITIRME TEZI ANKET CALISMASI

ANKET SORULARI

1) Kag yildan ber bilgisayar kullaniyorsunuz?
a) 1 yidan az b) 1-2 yil c)2-3yd d) 3 yildan fazla

2) Bilgisayanimzin markasint belirtiniz.

3) Bilgisayariniz1 satin almadan 6nce en ¢ok hangi kaynaklardan bilgi edindiniz?
a) Arkadas ve tamdiklardan
b) Bilgisayar dergilerinden
c) Bilgisayar satan firmalardan
d) Bilgisayar fuarlarindan
e) Dogrudan bilgisayar treticilerinden
f) Uzman kitaplardan
g) Brogiir-firma yayinlarindan
h) Satiy elemanlanindan
i) Diger (Belirtiniz)

4) Bilgisayarniniz: satin almada en ¢gok hangisi etkili oldu?
a) Kalite
b) Garanti siiresi
c) Satig 6ncesi ve sonras! teknik destek
d) Fiyat
e) Odeme sekli
f) Diger (Belirtiniz)

5) Bilgisayarinizin markasii segmenizde en ¢ok hangisi etkili oldu?
a) Bilgisayar reklamlan
b) Bilgisayar dergileri
¢) Tamdik firma
d) Giivenilir marka imaji
e) Multimedya 6zellikleri
f) Satis elemanlan
g) Arkadag-tanidik tavsiyesi
b) Diger (Belirtiniz)



6) Hangi bilgisayar dergilerini okuyorsunuz?
a) PC World
b) PC Magazine
c) Chip
d) Byte
e) Computer World
f) Diger (Belirtiniz)

7) Bilgisayar yaymnlarim hangi siklikla okuyorsunuz?
a) Her hafta
b) Her ay
¢) 2-3 ayda bir
d) Daha seyrek

8) Bilgisayarimz kullanma amacimz:
a) Ticari amagh
b) Ev iginde kullanim amagh
c) Internet ve iletisim amagh
d) Hobi ve eglence amagh
e) Diger (Belirtiniz)

9) Bilgisayannizin fiyati 6deme sekliniz
a) Dolar veya TL olarak pesin
b) Banka kredisi ile
¢) Satici firma kredisi
d) Kredi kart: ile

10) Bilgisayarimzin fiyatim Dolar veya TL olarak belirtiniz.

11) Internet baglantiniz var m1?
a) Hayir b) Evet
Cevabiniz evet ise liitfen hangi servis oldugunu belirtiniz.

12) Internet baglantiniz hangi amagla kullaniyorsunuz?
a) Bilgi elde etmek
b) Aligverig yapmak
c) Bilgi degisiminde bulunmak
d) Eglence
e) Yeni seyler kesfetmek
f) Diger (Belirtiniz)



13) Bilgisayarimz satin aldiktan sonra hangi siklikla teknik destege ihtiyag
duymaktasiniz?

a) En az haftada 1 kez

b) Ayda 1-2 kez

c¢) 2-3 ayda bir

d) Yilda 1-2 kez ve daha seyrek

14) Bilgisayanmzi nereden satin aldimz?

a) Satict girketten kendim aldim

b) Satis elemanlarinin i§ yerimi ziyareti ile

c) Gazete kampanyalan ile

d) Bilgisayar dergilerinin tamtim ve test sonuglan ile
e) Bilgisayar fuarindan

f) 2. El kullanilmes olarak satin aldim.

g) Diger (Belirtiniz)



( Bu boliimde istatistiki anlam tagiyan bilgileri edinmek igin sordugumuz sorular mevcut.
Bu bolimden elde edilen veriler gizli tutulacaktir. )

ANKET FORMUNU YANITLAYANIN

Adi Soyadr:

Is ve ev adresi:

Is ve ev telefon ve faxi:

Ogrenim durumu:

Cinsiyeti:

Yast:

Aylik geliri: a) 50 milyon TL’den az
b) 50-99.9 milyon TL arasi
c) 100-149.9 milyon TL aras:
d) 150 milyon TL ve tizeri

Meslegi:

Mesleki konumu:

a) Girigimci, bir girkette hisse sahibi veya serbest meslek sahibi
b) Yonetici veya yonetim kurulu tiyesi

c) Miidiir, boliim sefi veya y6netim iglevi olan eleman

d) Yonetim islevi olmayan eleman

e) Ogrenci

Cahstidx sektor:

a) Bilgisayar/iletisim
b) Bilim/egitim

c) Ticaret

d) Kamu hizmeti

e) Reklam/tasarim
f) Tip

g) Uretim sektorii
h) Miihendislik

i) Basmn yaym/gorsel medya
j) Hizmet sektorii
k) Diger (Belirtiniz)
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