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CEP TELEFONU PAZARI VE iZMiR’DE ORTAOGRENIM
OGRENCILERININ CEP TELEFONU SATIN ALMA
DAVRANISLARI

Bahise Asude Simsek

OZET

Bu ¢aligmanin amact; 6grencilerin cep telefonu tercihlerinde etkili olan degiskenlerin
demografik  ozelliklere bagli  olarak farklililk  gosterip  gdstermediginin
belirlenmesidir. Bu ¢alismadaki diger amag, izmir Biiyiiksehir Belediyesi sinirlarinda
yasayan ortadgrenim Ogrencilerinin hangi cep telefonu markalarini tercih ettiklerini
ogrenmektir. Bu amagla, hazirlanan anket sorular1 250 6grenciye uygulanmistir.
Anketle elde edilen veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Veriler normal

dagilmadig i¢in, analiz, Kruskal-Wallis non-parametrik teknigi ile yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Ortadgrenim Ogrencileri, Cep Telefonu, Tiiketici Davranislar,

Cep telefonu Pazari



MOBILE PHONE MARKET AND PURCHASING
BEHAVIORS SECONDARY SCHOOL STUDENTS ' CELL
PHONES IN IZMIR

Bahise Asude Simsek

ABSTRACT

Investigation of the factors affecting the choice of the mobile phone and operator,
based on demographical characteristics. The objective of this study is to determine
whether the mobile phone choices of the students are dependent on demographical
characteristics. The other purpose in this study is to determine which brand of mobile
phones are preferred by the secondary school students living within the borders of
Izmir Metropolitan Municipality The survey prepared for this purpose were applied
on 250 students.The data obtained was processed by SPSS statistical package
program. Since the data are not distributed normally, the statistical analyses were

performed using Kruskal-Wallis nonparametric techniques.

Key Words: Secondary School Students, Mobile Phone, Consumer Behaviour,
Mobile Phone Market
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GIRIS

Pew Internet & Life Project'in yaptig1 bir anket calismasinda gencler arasinda cep
telefonu kullanim oranin her gecen giin daha da arttig1 sonucu elde edildi. 2134 kisi
arasinda yapilan ankette, 12 ile 17 yas arasindaki genglerin %71'inin cep telefonu
sahibi oldugu ortaya ¢ikti. 2004 yilinda ayni arastirmanin sonucunda bu oran %350
cikmist1. Yeni yapilan ¢calismada yetiskinler arasinda cep telefonu kullanim oraninin
da %77 c¢iktig1 belirtildi. Gengler arasinda cep telefonu kullanim oranma yas
araliklar1 agisindan bakildiginda ¢ok daha ilging sonuglar ¢ikiyor. Ornegin, 12 ve 13
yasindaki gengler arasinda cep telefonuna sahip olma orani arastirmaya gore %352
cikiyor. Bu da daha cocuk sayilabilecek yasta olanlarin yarisindan fazlasinin cep
telefonu kullandig1 anlamina geliyor. Arastirmadan gencler arasinda yas ilerledikce
cep telefonu kullanim oraninin arttig1 sonucu da ¢ikiyor. 13 yasindaki katilimcilarin
%352'si cep telefonuna sahipken, 17 yasina gelindiginde bu oran %82'ye ulastyor

(www.teknoloji.milliyet.com.tr).

Bu ¢alismada ortadgrenim o6grencilerinin cep telefonu sahipligini belirleyen sosyo-
ekonomik ve demografik faktorler ile bunlarin cep telefonuna sahip olurken Ki

etkileri arastirilmistir.

Bu calismamiz1 yapmaktaki amacimiz,geng, dinamik tiiketici grubunu olusturan
ortadgrenim dgrencilerinin cep telefonu satin almalar1 sirasinda tercihlerini etkileyen
demografik, sosyal ve ekonomik faktorlerin neler oldugunun ve bu faktdrlerin s6z

konusu cep telefonu tercih olasiligini hangi yonde etkiledigini saptamaktir.

Giris boliimii dahil toplam 5 béliimden olusan ¢alismada;birinci boliimde, pazarlama
yonetiminde tiiketici davranislari, tliketici davraniglarini etkileyen faktorler, tiiketici

davranig1 modelleri, satin alma karar stireci agiklanmaistir.



Calismanin ikinci bolimiinde cep telefonu tarihi, Tiirkiye ‘de cep telefonu pazari,

yani literatiir taramasi yapilmistir.

Calismamizin {iglincii boliimiinde yapilan arastirma ile ilgili bilgiler sunulmus

yapilan arastirma sonucu elde edilen veriler analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Calismanin son boliimiinde ise arastirma sonucu Ozetlenmis ve bu sonuca yonelik

Oneriler sunulmustur.

Arasgtirmanin amaglart ise asagidaki gibidir.

1. Ornekleme grubunu olusturan kiz ve erkek ortadgrenim dgrencilerinde, genel
olarak cep telefonu satin alma sirasinda hangi faktorlerin etken rol oynadigini

saptamaktir.

2. Demografik degiskenlerin cep telefonu satin alimindaki tercihlere etkisinin

arastirilmasidir.

Calismada amaca yonelik olarak test edilen hipotezler ve bunlara bagli alt hipotezler

asagidaki gibidir.

Hi: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka

faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.

Hia: Katilimcilarin cinsiyetleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin

bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.

Hig: Katilimcilarin yaglar ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriintin bir

tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.

Hic: Katilimeilarin 6grenim gordiikleri lise tiirii ile cep telefonu satin alimlarinda

marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.



Hip: Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka

faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.

H,: Katilimcilarin cep telefonu satin alimlarindaki tercihlerinin énem dereceleri

demografik gruplar arasinda farklilik gosterir.

Hja: Katilimcilarin cep telefonu satin alimlarindaki tercihlerinin 6nem dereceleri yas
gruplart arasinda farklilik gosterir.

Hjg: Katilimeilarin cep telefonu satin alimlarindaki tercihlerinin 6nem dereceleri lise

tiirli gruplarn arasinda farklilik gosterir.

Hjc: Katilimcilarin cep telefonu satin alimlarindaki tercihlerinin 6nem dereceleri

aylik gelir diizeyi gruplari arasinda farklilik gosterir.

Arastirmanin varsayimlari ise asagida siralanmustir.

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasmnin veri toplamak i¢in uygun ve

giivenilir bir ara¢ oldugu varsayilmaktadir.

Secilen arastirma yonteminin, verilerin ¢oziimiinde kullanilan istatistiki tekniklerin

her yoniiyle problemin ¢6ziimiinii ortaya ¢ikaracak niteliktedir.

Anket, y1gindan ekonomik duruma dayanilarak basit tesadiifi 6rnekleme metoduyla

secilen ilgelerdeki kolayda drnekleme yoluyla secilen bireylere uygulanmistir.

Anket uygulanan katilimcilarin 6rnek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamh

bir sekilde temsil ettigi varsayilmaktadir.

Anket uygulanan katilimeilarin tiimiiniin cep telefonu sahibi oldugu varsayilmistir.

Anket uygulanan katilimcilarin sorular1 dogru algilayip, dogru cevaplar verdikleri

varsayilmaktadir.



Arastirmada gecen “marka bagliligr” kelimesi ile bir markaya bagli olma ya da

olmama durumu varsayilmaistir.

Anket calismasinda 12. soruya “Kesinlikle Evet” cevabmi veren katilimcilarin

kullandiklar1 cep telefonu markasina bagli olmadiklart varsayilmistir.

Anket caligmasinda 10. soruya “Kesinlikle Hayir” cevabini veren katilimcilarin

kullandiklar1 telefon markasina bagli olduklar1 varsayilmistir.

Anket caligmasinda 10. soruya “Belki” cevabimi veren katilimcilarin kullandiklari

cep telefonu markasina baglilik konusunda kararsiz olduklar1 varsayilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici Davranisi, ireylerin ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen
karar stirecleridir. ‘Tiiketici davranist’ , gercekte tiikketimi degil, tiikketicinin ve hatta
tiikketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan tiiketici
pazarlarim1 anlayabilmek ve degerlendirebilmek i¢in tiiketici davranislarini etkileyen
faktorlerin ve tiiketici davranislarin incelenmesi gerekir. Tiiketici pazarlari ve
davraniglari, karsiliklt bagimli mikro ve makro pazarlama agilarindan incelenebilir

( Tek ve Ozgiil, 2008:164).

1.1.Pazarlama Ag¢isindan Tiiketici Davramslar:

Tiim pazarlama ve belki de insan ¢abalarinin hedefi tiiketicilere ve onlarin tatminine
doniiktiir. “Tiiketici’ , 6zellikle tiiketim {riinleri pazarlamasinda dagitim kanallarinin
son halkasi, belirli haklara sahip tam yetkili bir iiyesidir. Bu bakimdan pazar
firsatlarinin analizinde baslangic noktasini ‘pazarlar ¢ ve 6zellikle ‘tiiketici’ veya

‘tiiketim iiriinleri’ pazarlar1 olusturur( Tek ve Ozgiil, 2008: 163).

Tiiketici; Mal ve hizmetleri bagka iirlin ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil de tamamen
kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir. Baska bir
tanimla; kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in ‘pazarlama bilesenlerini’ satin alan
veya alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. Tiiketici bir iirlin ve hizmeti satin
alirken onun yaninda reklamini, ambalajini, teslimatini, taksit sartlarini, kaliteyi,
garantiyi, vb. yi de birlikte satin almis olmaktadir. Ancak, tiiketici, kullanici ve alici

her zaman ayni kisi olmayabilir. Buna gore;



Kullanan; Satin alinan iiriin ve hizmetlerin alicis1 veya bir bagkasi tarafindan

degerlendirilmesidir.

Satin alicy; tiiketim siirecindeki noktalardan veya islemlerden yalnizca birisidir. Dar
anlamda fiilen parayi, ¢eki vb verip 6demeyi yapip mali almaktir. Tiiketici pazarlar
tiikketicilerden olustuguna gore bu pazarlarin niteligini de tiiketici (insan) davranislar

sekillendirir.

Tiiketici Pazari; Mal ve hizmetleri kisisel veya grup (ailesel) tiiketimleri i¢in elde
eden veya satin alan tiim kisilerden olusur. Bir iilkede herkes tiiketici olduguna gore,
anne karnindaki bebekten en yasli ihtiyara kadar bir iilkenin tiim niifusu tiiketici

pazarini olusturmaktadir. Bu anlamda pazar ile tiiketici 6zdestir.

1.1.1.Makro Pazarlama Ac¢isindan Tiiketici Davramslar

Makro pazarlama agisindan tiiketici davranislarinin incelenmesi, ¢agdas pazarlama
felsefelerinin, tiiketim kiltliriiniin, tlketici hareketlerinin ve perakende dagitim
alnindaki gelismelerin izlenmesini gerektirir. Devletin ekonomik kalkinma planlarim
olusturmasi, ekonomi politikalarini etkin bir sekilde uygulayabilmesi tiiketici tutum
ve davranislart hakkinda yeterli bilgilere sahip olmasina baglidir. Bu da, tiiketicilerin
ne aldiklari, ne almadiklari, ni¢in aldiklari, ni¢in almadiklari, nasil aldiklar1 gibi
sorularin isletmeler ve kamu planlamacilar tarafindan ayrintili olarak aragtirilmasin
igerir. Bu sorularin yanitlarinin ¢esitli kesimler itibariyle sayisallagtirilmasi daha iyi
isletme, endiistri ve genel ekonomi politikalarinin olusturulmasina olanak verir. Bu
bakimdan Tiirkiye ‘de TUIK’in yaptig:1 tiirden ‘tiiketici harcamalar1’ anketlerinin
daha genis bir sekilde yapilmast ve hatta niifus sayimlarindan bu amagcla
yararlanilmas1 yerinde olabilir. Ozet olarak 6zellikle gelismekte olan iilkeler basta
olmak Tzere, tim iilkelerde tiiketim dagitim ve {iretim alt yapilarinin
olusturulmasinda, tiiketim Kkiiltiiriiniin ~ gelistirilmesinde, kamu politikalarinin

sekillendirilmesinde toplumsal pazarlamaya sigramada ve kaynaklarin dikkatli olarak
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tahsisinde tiiketici davraniglarinin makro agilardan analizi 6nem kazanmaktadir

(Tek, 1982: 27-31).

1.1.2. Mikro Pazarlama Acisindan Tiiketici Davranislar

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, isletmelere, pazarlama yonetiminde, Pazar
firsatlarinin  degerlendirilmesinde ve analizinde 6nemli yararlar saglar. Ozellikle
hedef pazar se¢cimi ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karisimlarinin
gelistirilmesi gibi iki ana eylemden olusan ‘genel pazarlama stratejisi 'nin kalbi,
hedef pazar tiiketicilerin gergek gereksinmelerini karsilamaya yarayacak iirlin ve
pazarlama stratejileri gelistirip uygulamaktir. Pazarlama yonetimi, kontrol
edilemeyen talep degiskenlerinin dogrultusunda, isletme ama¢ veya amaglarini
maksimuma ¢ikaracak pazarlama karar degiskenlerinin bilesimini saptamaya c¢alisir.
Dolayisiyla, pazarlama yonetiminin kontrolii altinda olan araglarin (4P) her birine
iligkin politika ve uygulamalar, tiiketicileri dogrudan dogruya etkiledigi gibi, tiiketici

davranislar1 da bu araglar etkiler (Tek ve Ozgiil,2008:165).

1.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Pazarlama Dis1 Faktorler

Tiiketici davraniglarini (tepkilerini) etkileyen baglica etkenler(1) kiiltiirel (2) sosyal
(3) kisisel ve (4) psikolojik faktorlerdir. Bunlardan Kkiiltiirel, sosyal ve kisisel
faktorler Thorstein  Veblen ‘in  sosyo- psikolojik modelinin  6gelerini
olusturmaktadir(Tek ve Ozgiil,2008:167).



1.2.1.Sosyo- Psikolojik Faktorler

T. Veblen, insani, asil olarak yasadigi ¢evreyi sarmalayan genel kiiltiirel sistemin,
yakin cevredeki alt kiiltlirler ile yiizyiize iliskide oldugu gruplarin yazili yazisiz
kurallarina, normlarina uyan sosyal bir hayvan olarak kabul etmektedir. Bu goriisiine
ornek olarak da ‘bos zamanli simif” 1n tiiketim aligkanliklarinin daha ¢ok prestij ve
iin kazanma gibi g¢evresel agirlikli giidiilerle olustugunu goéstermeye calismistir.
Veblen bu sinifin amacinin ‘gostermelik tiiketim’ oldugunu, diger siniflarin da bu
sinifi dykiinmeye calistiklarini &ne siirer. Ornegin, modanin gecekondu semtlerine
kadar yansimasi. Ancak bugiin bu goriislerin bazilarinin fazla iddial1 ve niyetini
astig1 ortaya cikmistir. Bos zamanli sinif herkesin danisma grubu degildir. Birgok
kisi hemen bir istiindeki sinifin sosyal c¢izgisine ulasmayi amagclar ve zengin
smiflarin 6nemli bir bolimii gostermelik asirt tiketim degil, ‘gostermelik eksik
tiketim’ davranisi icindedir. Her simiftaki insanlarin ¢ogu toplum disinda kalma
yerine topluma uyma davranislart igindedir. Ornegin, bazi insanlar, bazi {iriinleri

baskalar1 satin almadan almayi tercih etmektedirler( Tek ve Ozgiil,2008:167-168).

1.2.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir; bir halkin ya da toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu iirtinlerin
timili: Yiyecek giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksinimlerin elde edilmesi
icin kullanilan her tiirli arag gereg, uygulanan teknikler, diisiinceler beceriler,
inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar; diisiince, duyus,
tutum, davranig ve yasama bigimlerinin topu’ olarak tanimlanmaktadir ( Kocabas

v.d.,1999:117).

Kiiltiir; insanlarin yarattig1 deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve
goreneklerin karistnudir. Insan istek ve davramslarmi belirleyen en temel

faktorlerden biri kiiltiirdiir. Belirli bir kiiltiirde yasayan ¢ocuk ailesi ve toplumun



diger kurumlariyla siirekli etkilesim sonucu belirli degerler, tercihler ve algilamalar

gelistirir.

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararas1 pazarlamacilar i¢in daha da énemlidir. Bu
nedenle ¢apraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir. Boylece iilke i¢inde ve cesitli
tilkelerdeki kiiltiirel degismeler izlenerek buna uygun iriin ve hizmetler
tasarimlanabilir (Tek ve Ozgiil,2008:168).

1.2.1.2. Sosyal Simflar

Tarihsel, antropolojik, kiiltiirel ve sosyal teorilerin tiimii kiginin bulundugu sosyal
cevresinden ayrilmasinin miimkiin olmadigini kanitlamaya ¢aligmaktadir (Wilson,

1998: 782).

Sosyal siniflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu konumundadir. Sosyal sinif ya da sosyal
katmanlar, prestij, stati ve giciin ilgili diizeylerinde bir toplumun iyelerinin

hiyerarsik dagilimini gosterir (Koseoglu, 2002: 107).

Sosyal smif, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir. Siniflama,
sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynagi ve
kurumsal {yelik gibi ¢esitli degiskenlere dayandirilabilir. Sosyal smif ayirimi

pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararli olmaktadir.

Her sosyal smifin zevkleri, davranis bigimleri, satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden mamullerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma calismalarinda

farkliliklar g6z 6niinde tutulmaktadir (Penpece,2006:37).



Hedef kitleyi olusturan bireylerin hangi sosyal sinifa dahil olduklariin belirlenmesi
gerekir. Bireylerin ait olduklart sosyal smifin belirlenmesinde 3 yontem

kullanilmaktadir (Duran, 2009: http://www.mustafaduran.com).

1. Subjektif (Oznel) Olgiim Yontemi: Bu ydntemde kisinin toplum iginde kendi

yerini nasil degerlendirdigi nasil algiladig1 dikkate alinmaktadir.

2. Tanmmishiga Gore Olgiim Yontemi: Bu ydntemde kisinin toplum igindeki
taninmislik, {in, sohret ve itibar dereceleri dikkate alinarak bir siniflandirmaya
gidilir. Kisinin kendini nasil algiladigir degil, diger kisilerin onu nasil
algiladig1 dikkate alinmaktadir.

3. Objektif (Nesnel) Olgiim Yontemi: Objektif dlgiim ydnteminde bir ya da
birden fazla degiskenler dikkate alinarak siniflandirma yapilmaktadir.

Statii 6zellikleri indeksine gore genel olarak dikkate alinan degiskenler su sekildedir.
- Meslek

- Egitim

- Gelir seviyesi

- Gelirin kaynag1

- Yasanilan evin tipi

- Yasanilan ¢evrenin yapisi (yasanilan semt)

- Sahip olunun mal, miilk (ev, yazlik, otomobil, elektronik esya)

Goriildiigi gibi bu yonteme gore kisinin sadece iyi bir geliri olmasi onun iist sinifta
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yer almasina imkin vermemektedir. lyi bir gelir yaninda iyi bir egitim, yasamlan
evin yeri ve servette onem kazanmaktadir. Objektif yontem diger iki yonteme gore
daha pratik ve daha tutarli bir yontem olarak en ¢ok tercih edilen ydntemdir.
Pazarlama arastirmalarinda da bu yonteme kullanilmaktadir (Duran, 2009:

http://www.mustafaduran.com).
Objektif ol¢iim yontemine gore sosyal simiflar 6 kategoriye ayrilmaktadir. Bu
kategoriler ~ distten  alta su  sckilde  swralanmaktadir.  (Duran,  2009:
http://www.mustafaduran.com).
1. En st (A Sosyo-Ekonomik Statii): Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti
en az 2-3 nesilden gelenler, biiyiik sanayiciler, {ist diizey yoneticiler ve iinli
serbest meslek sahiplerinden (doktor, avukat) olusan bu grubun genel

ozellikleri sunlardir;

- Az sayidaki koklii ailelerde s6z konusudur.

- Sosyal kuliiplere (Lions, Rotary) tiyedirler.

- Varliga, refaha alisiklardir, ancak gosteris i¢in harcama yapmazlar.

- Marka bagimliliklar1 vardir. Kendi markalarin ya da kendileri vurgulayacak

markalari tercih ederler.

- Cesitli sosyal etkinliklerin sponsorlugunu gerceklestirirler.

- Genelde kredi kart1 kullanirlar.

- Cocuklarina genelde bakicis1 vardir ve yabanci dil 6grenmesi i¢in yabanci bakict

tutarlar. Yurt diginda 6grenimi tercih ederler.
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2. Ustiin alt1 (B Sosyo-Ekonomik Statii): Yeni zengin olan bu grup, 6zel sektor
yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu st diizey yoneticileri ve orta-biiyiik

esnaftan olusmaktadir. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

- En tist sinif tarafindan kabul edilmemistir.

- Yeni varliklari, degerleri temsil ederler.

- Basaril1 yoneticiler 6rnek verilebilir.

- Yeni varliklart gosteris amacli kullanirlar.

- Biiyiik alisveris merkezlerinde aligveris etmeyi severler.

- Tatillerini genelde yazliklarinda ve tatil kdylerinde gegirirler.

- Laik ve batiya yonelik degerlere sahiptirler.

- Tasarruflar1 konuta yoneliktir.
3. Ortanin istii (C1 Sosyo-Ekonomik Statii): Profesyonel meslek sahipleri ve
yoneticilerinden olusan bu grup C2 ile beraber iilke genelinin bliyiik bir

boliimiinii olustururlar. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

- Ne aile statiisline ne de olaganiistii varliga sahiptirler.

- Kariyer yonludiirler.

- Cogunlukla tiniversite mezunudurlar.

- Cevrede ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

- Geng, basarili, profesyonel ve is sahibi kisiler 6rnek verilebilir.
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- Genelde yerli ve ekonomik markalar1 tercih ederler.
4. Ortanin alt1 (C2 Sosyo-Ekonomik Statii): Beyaz yakali ¢alisanlar (memurlar
ve isciler) ve kiigiik is sahiplerinden (esnaf) olusmaktadir. Bu grubun

ozellikleri sunlardir;

- Sayg1 ve kabul gérmeyi arzularlar, 1yi vatandas olarak goriilmek isterler.

- Dine 6nem verirler ancak dini bir hayat tarzin1 onaylamazlar.

- Kazanglarini1 genelde tiiketim yonlii kullanirlar.

- Ev, araba, tatil siralamasina 6nem verirler.

- Promosyona duyarlidirlar. Semt pazarlari aligveris mekanlaridir.

5. Alun iistii (D Sosyo-Ekonomik Statii): Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yari

kalifiye is¢ilerden olusmaktadir. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

- En biiyiik sosyal siiftir.

- Giivenlik i¢inde olmaya, sigortaya ve sendikaya dnem verirler.

- En biiytik hayalleri bir ev satin almaktir.

- En biiytik eglenceleri televizyondur.

- Cocuklarinin okumalarin arzu ederler.

6. Altun alt1 (E Sosyo-Ekonomik Statii): Kalifiye olmayan isgiler, viicutlari ile

calisanlar (tarim iscileri, hamallar vb.), kiiciik esnaflar ve issizlerden

olugmaktadir. Gelir ve egitim seviyesi en diisiik olan gruptur. Bu grubun

ozellikleri sunlardir;
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- Dini inanislar1 en yiiksek olan gruptur.

- Ucuz ve taksitle satig yapan magazalara giderler.

- Evde baba mutlak s6z sahibidir

1.2.2.Sosyal Faktorler

Tiiketici davranislarini referans gruplari, aile ve sosyal rol ve statiiler biiylik 6l¢iide

etkiler(Tek ve Ozgiil,2008:171).

1.2.2.1.Referans Gruplari

Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilari1 ve davraniglarini
dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan veya insan toplulugudur. Bir grup
aile ve diger yiizyiize iliskilerin oldugu yakin ¢evre ile kisinin iiyesi olmadig: gruplar
ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerden ( artistler, sarkicilar vb. ) . danigsma gruplar
kisinin tutumunu ve kendine iliskin goriisiinii etkiler, kisiyi gruba uymaya
zorlar,kisiye yeni yagsam tarzlarini gosterir ve kisinin fiili iirlin ve marka se¢imini

etkiler (Tek ve Ozgiil,2008: 171-172).
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1.2.2.2.Aile

Aile; en genis anlamut ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan

iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 245). Ayn1 zamanda aile; niifusu
yenileme, milli kiiltiiri tasima, cocuklar1 sosyallestirme, ekonomik, biyolojik ve
psikolojik tatmin fonksiyonlarinin yerine getirildigi yerdir denilebilmektedir (Mert,
2001: 27). Anne ve babalar, ¢cocuklarin kisilikleri ve yasam bigimlerinin, ekonomik
ve politik distlincelerinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar (Karafakioglu,
2005: 96). Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim
konusundaki kararlar {liyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri
roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2003: 245).

Her ailenin toplum igerisinde bir statiisii vardir. Bireyle bir aileye kars1 tutumlarini,
o ailenin toplum icindeki yerine gore ayarlar. Bir ailenin toplum i¢indeki yerini

asagidaki unsurlar belirler (Mert, 2001: 27):

* Yasadigi ¢evre

* Mal varlig1

* Toplum islerine katilmasi

* Soyu

« Unii

* Gegim bigimi.

Toplumu olusturan en kiiciik birim aile olduguna gore, ailelerin hayat seviyelerinin
yiikselmesi, toplumun hayat seviyesinin yiikselmesi demektir. Bir aile tarafindan
satin alinan mallar, ailenin i¢inde bulundugu yasam donemi ile yakindan ilgilidir. Bu

donemler asagidaki gibidir (Kotler, 1984:123).

* Bekarlik agsamasi: Geng, tek insan

* Yeni evlenmis giftler: Geng, cocuksuz
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» Tam yuva I: En kii¢iik ¢ocuklari alt1 yasin altinda olan geng evli ¢iftler

» Tam yuva II: En kiigiik ¢ocuklari alt1 ya da daha biiyiik yasta olan geng evli
ciftler

* Tam yuva III: Bakmakla yiikiimlii olduklar1 ¢ocuklar1 bulunan yaslanmis evli

ciftler

* Bos yuva: Kendileri ile yasayan hi¢ ¢ocuklar1 olmayan, yaslanmis evli ¢iftler

* Tek baslarina yasayanlar: Yasli, tek insan

Her bir yasama dénemi, farkli satin alma davramslar gostermektedir. Ornegin tam
yuva I grubu daha ¢ok bebek mamasi ve oyuncaklara gereksinim duyup bu mallar
satin alirken; bos yuva grubunda yer alanlar saglik hizmetlerine harcama yapacaktir.
Cocuk sahibi olan ve olmayan ailelerin davraniglar1 da farklidir. Yeni evli, heniiz
cocuk sahibi olmayan ciftler disarida daha fazla yemek yiyebilir, liiks lokantalar
yegleyebilirken; mobilya ve beyaz esya {reticileri i¢cin de Onemli bir pazar
olusturmaktadirlar. Ciftlerin ¢ocuk sahibi olmalar: ile birlikte tiiketim bigimleri de
onemli dl¢giide degismektedir. Clinkii hane halki gelirinin 6nemli bir béliimii ¢ocugun

bakimina harcanmaya baslanmaktadir (Karafakioglu, 2005: 97).

Aile tyelerinin satin alma davraniginda farkli rolleri vardir. Aile, toplumdaki en
onemli tiiketim birimi olarak belirtilmektedir ve bu yiizden arastirmacilar tarafindan

yogun bi¢cimde incelenmektedir. Pazarlama ile ugrasanlar ise, farkli iriin ve
hizmetlerin satin alinmasinda eslerin ve cocuklarin katilm diizeyleri, rolleri ve
etkileriyle ilgilenmektedirler. Eslerin satin alma kararina katilim diizeyleri, iiriin
kategorileri ve satin alma siirecinin asamalarina gore degismektedir; ayrica satin
alma rolleri, tiiketici yasam bi¢imine gore de farkliliklar gostermektedir. Pek ¢ok
toplumda kadin es; 6zellikle yiyecek, evle ilgili {irlinleri ve giyim gibi temel tiiketim

durumlarinda, aile i¢in esas satin alma birimidir (Koseoglu, 2002: 104).
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Aileler rol paylasimi agisindan dort grupta incelenebilir (Karafakioglu, 2005: 97):

» Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig aileler

* Erkegin hakim bir konumda oldugu aileler

» Kadinin hakim bir konumda oldugu aileler

* Satin alma kararlarinin tiim aile iiyelerinin katilimi ile verildigi aileler.

Satin alinan mal veya hizmetin degeri yiikseldikge aile iiyelerinin satin alma kararinm

birlikte verme egilimlerinin arttig1 goriilmektedir(Karafakioglu, 2005:97).

Ailelerde satin alma kararlarinin verilmesi cesitlilik gostermektedir. Bunlar asagidaki

sekilde belirtilebilmektedir (Kotler, 1984: 126):

» Ozerk: Ailede eslerden her birinin kendi basina verdigi kararlar birbirine esit

sayidadir.

* Kocanin egemen oldugu: Ailede koca tek s6z sahibidir.

» Kadinin egemen oldugu: Ailede kadin tek s6z sahibidir.

* Uzmanlasmis: Ailede kararlarin ¢ogunlugu ortaklasa verilir.

Ailelerin satin alma davranislar incelenirken dikkate alinmasi gereken 6nemli bir

nokta, belirli bir satin alma ile ilgili olarak ailenin liyelerinin ayr1 ayr1 oynayabilecegi

rollerdir. Bu roller asagida belirtilmistir (Ozcan, 1996: 38):

» Harekete gegirici: Harekete gecirici, belirli bir mali satin alma goriistinii ilk kez

diisiinen ya da salik veren kisidir.
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* Etkileyici: Etkileyici, en son karar {lizerinde agik ya da gizli bir takim etkileri olan

bir kisidir.

* Karar verici: Karar verici en sonunda satin alma kararinin tiimii ya da herhangi bir
kismin1 belirleyen bir kisidir. Karar verici kisi; satin alip almamaya, alacak ise neyi,

nasil, ne zaman ya da nereden satin alacagina karar verir.

* Satin alict: Gergek satin almay1 yapan kisidir.

* Kullanici: Mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketen kisi veya kisilerdir.

Degisimin en ¢ok yasandigi toplum biriminin aile oldugunu séyleyebilmekteyiz. Tek
ebeveynli ailelerin gereksinimleri, iiriin ve hizmetleri de degismektedir. Bu aileler,
daha kiiclik gida {iriinleri, daha kiiciik evler ve ev esyalari, daha kii¢iik otomobiller
tercih etmektedirler. Bu tiir aileler, ev giivenligine iliskin bir takim iriin ve

hizmetlere de gereksinim duyabilmektedirler (Koseoglu, 2002: 105).

Ailenin biiytikliigiindeki degisimin yani sira, isboliimiinde de degisiklikler meydana
gelmistir. Eslerin ikisinin de ¢alismasi en 6nemli degisiklik sayilmistir. Artik aileler,
kadinin ¢alismadan Once yerine getirdigi bir takim gorevleri baskalarina yaptirmaya
baslamistir. Bu yiizden, ev islerinin yapimina iliskin hizmetlere olan talep artmistir.
Calisan kadin sayisinin artmast, aile i¢i rolleri tanimlamakta ve tiiketici davranislari
acisindan bir takim degisikliklere yol agmaktadir. Bu degisiklikler asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Kavas v.d., 1995: 18):

* Satin alma rolleri degigmistir.

* Koca, tek basina karar verme durumundan ¢ikmis, kadin da kararlarda s6z sahibi

olmustur.

* Kadinin aligverise ayirdigi zaman azalmistir. Bu durum siipermarket, hipermarket

gibi aligveris yerlerinden bir defada ihtiya¢ karsilama egilimini arttirmistir.
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» Zaman kazandiran {iriinlere yonelme olmustur. Calisan kadin, islerini hizli ve kolay
yapmasina olanak veren Tlriinleri (mikro dalga firin, bulasik makinesi, donmus

gidalar vb.) tercih etmistir.

e Zaman darlig1 ve baskist yliziinden, ¢alisan kadin aligveriste marka ismine ve
marka reklamina kars1 daha duyarli olmus ve bu yiizden giivenilir markalar1 devamli

tercih ederek marka baglilig1 gostermistir.

* Giin icinde televizyon izleme oran1 azalmistir.

* (Calisan kadma is yerinde veya evinde ulagabilme olanagi veren pazarlama

yontemleri (telefon, isyerinde satis vb.) yayginlasmistir.

* Calisan kadin tiiketicinin psikolojik profili degismistir. Ekonomik yonden daha

bagimsiz ve kendine daha ¢ok giivenen bir tiiketici tipi olusmustur.

1.2.2.3.Roller ve Statiiler

Kisilerin katildiklar aile, kuliip, dernek vb gibi gruplarin her birindeki konumu, rol

ve statii acisindan ele alinabilir.

Insanlar yagantilarmi birgok gruba iiye olarak veya bir grubun {iiyesi olarak
gecirmektedirler. Oncelikli olarak hemen her insan bir aile grubunun iiyesidir. Daha

ileride ise; oyun, arkadaslik ve is gruplarina iiye olunmaktadir. Ne zaman iki ya da
daha fazla kisi birtakim iligkiler igine girer, karsilikli tutum ve davranislar
birbirlerini etkiler ve bu iligkiler belirli bir siire i¢inde gelisir ve nispeten siireklilik

kazanirsa bir gruplagsma s6z konusudur (Siiriicti, 1998: 23).
Bir grup yalniz ayni 6zelligi tasiyan kisiler demek degildir. Aym sekilde bir grubu

olusturmak i¢in bireylerin yan yana bulunmalarinin da yeterli oldugunu sdylemek

dogru degildir. Bu bakimlar gruplar yiginlar ve kalabaliklardan ayrilir. Grup terimi,
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grubu meydana getiren bireyler arasinda iligkilerin bulunmasini ve bu iliskilerin de

diizenli ve siirekli olarak iglemesini gerektirir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 130).

1.2.3. Kisisel Faktorler

Alici kararlar kisilerin yas, yasam donemi i¢inde bulunduklar1 asamalar, yasam tarzi,

kisilik vb gibi disa doniik 6zelliklerden etkilenir(Tek ve Ozgiil,2008:172).

1.2.3.1.Meslek

Meslek tiiketicide belirli mallara karsi ihtiya¢ ve istek duymasina neden olan
faktordiir (Stirticii, 1998: 19). Kisilerin meslekleri satin alacaklart mal ve hizmetleri
biiyiik lciide etkiler. Ornegin, bir is¢i bisiklet, sefertasi; bir sirketin genel miidiirii
pahal1 elbise, biiyiik tekne, yat alacaktir. Ancak, renkli TV gibi bir aygit ABD dahil

diinyada her iilkede once alt gelir ve meslek gruplarinca satin alinmistir.

Giliniimiliz 1g Orgiitlenmesi, nitelik bakimindan tamamen farkli bir is¢i tipine
gereksinim duymaktadir. Beyaz yakali olarak adlandirilan bu is¢i; bilgi is¢isidir ve
yaptig1 is mutlak bir egitim, yiiksek bir zihinsel ¢aba gerektirmektedir. Bilgi iscisi
oldukca yiiksek gelir diizeyine sahiptir ve pazarda yeni bir giictiir. Bilgi is¢isi aldig1

irlin ya da hizmetten dolayisiyla markalardan yiiksek beklentileri olan, zor begenen,

alim giicli yiiksek ve haklarinda israrct bir tiiketici tipidir. Bu yiizden, giiniimiiz
markalariin, post-modern toplumun yeni tiiketici giiciine hitap eden ¢ok boyutlu

markalar olmalar1 gerekmektedir (Koseoglu, 2002: 101).
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1.2.3.2. Ekonomik Kosullar

Kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka sec¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine istikrarliligina, ele geg¢is zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarl olan {iriinlerin

tiretici ve saticilari bu gostergeleri yakindan izlerler.

Gelir diizeyi harcama bigimlerini yakindan etkilemektedir. Harcama bigimlerindeki
genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore (Kavas v.d.,
1995: 20):

* Gelir diizeyi arttik¢a, tiim iirlin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

* Gelir diizeyi arttik¢a, gida icin yapilan harcamalarin oransal pay1 azalmaktadir.
Gelir, misteri ya da tiiketicilerin harcama giiclinii belirlemektedir. Asagidaki
gruplama tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak gostermektedir (Ozcan, 1996:
39):

« Fakirler (issizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diisiik iicretle calisanlar)

* Ortalamanin altinda gelir elde edenler

* Ortalamanin {istiinde gelir elde edenler

* Cok zengin kesim

Bir ¢ok iilkede halkin biiyiik cogunlugu ilk iki grubun i¢inde toplanmaktadir. Yalniz,
bazen ayni iste c¢alisan iki evli kisiden birisinin esi ev hanimi iken digerinin Ki

caligmaktadir. Bundan dolay1, her ki ailenin harcama giicii farkli olabilmektedir. Bu

noktanim da dikkate alinmas1 gerekmektedir (Ozcan,1996: 40). Gelir diizeyi diisiik
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tilkketiciler zorunlu ihtiyag mallarinin reklamlarindan daha ¢ok etkilenmektedir

(Karabacak, 1993: 88).

Gelir gruplarina gore kadinlarin satin alma kararlar1 asagida belirtilmistir (Kabakgi,

2001: 19):

* Yiiksek gelir grubu: Temel esyalar, aile tasarrufu, tatil ve barinma hakkinda liberal
kadinlarin esleri diger gruptan daha az karar verirler. Hayat sigortasi ve otomobiller
hakkindaki kararlari liberal kadinlar digerlerine gore ortak olarak verirler. Bunlara zit

olarak liberal kadinlar bakkaliye iiriinleri kararlarini kendileri verirler.

* Orta gelir grubu: Temel esya, otomobil, aile doktoru gibi bireysel iiriin ve
hizmetlerde liberal kadinlar diger muhafazakar ve orta halli kadinlardan daha ¢ok
karar alir. Ayrica aile doktoru ve otomobiller icin eslerin daha az ortak karar verdigi

belirtilmistir.

» Disiik gelir gurubu: Bu gelir seviyesinde bulgular liberaller, orta halliler ve

muhafazakarlar arasinda farklilik gostermemistir.

Ogrenim diizeyleri yiiksek bireylerin gelirlerinin de daha yiiksek olmas1 nedeniyle
tilketimlerini, diisiik gelirli bireylere oranla daha az siirladiklar1 anlasilmaktadir

(Babekoglu, 2000: 108).

1.2.3.3.Yasam Tarz1

Ayni sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli hayat
tarzlarma sahip olabilirler. Kisinin yasam stili, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde
ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasam stili, kisinin sosyal sinifi ve kisiliginden daha
fazla seyleri icerebilir. Bir kisinin sosyal smifi bilinirse, onun olas1 davranislari
hakkinda bazi spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu durum o kisiyi tam
olarak gdérme olanagi vermeyebilir. Yasama tarzi kisiyi ¢evresiyle etkilesimde bir

biitiin olarak gosterir. Kisinin bireyselligini yansitir.
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Yasam stili degiskenlerinin ilk ii¢iine ‘ Etkinlikler, ilgiler ve Fikirler’ boyutlari
denilmektedir. Tiiketici yasam stilleri, uzun soru formlart kullanilarak 6l¢iilmeye
calisilir. Daha sonra, elde edilen veriler ayiric1 6zellikleri olan yasam stili gruplarim
bulmak icin analiz edilir. Cesitli arastirma kuruluslar1 yasam stili klasifikasyonlari
gelistirmislerdir. Bunlardan en ¢ok popiiler olant Yasam Stili tipolojisidir(VALS).
Bu tipoloji Amerikan toplumunu dokuz yasam stili grubuna ayirir ve Amerikan
halkinin ytizdeler itibariyle hangi gruplarda yer aldigini gosterir. Yasam stilleri satin
alma davranislarini etkileyebilir. Birgok Amerikan firmas1 bu arastirmaya bakarak

pazarlama stratejilerini degistirmislerdir (Tek ve Ozgiil, 2008:173-174).

1.2.3.4.Kisilik

Her insanin satin alimini etkileyen farkl bir kisiligi vardir. Kisilik, insanin ¢evresine
karsi nisbeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karekteristiklerdir. Ornegin, kendine giiven, hiikmetme, otonomi, sosyabilite,
saldirganlik, alinganlik, boyun egme, savunmacilik, tutuculuk vb. Kisilik tipleri
siiflandirilabildigi ve belirli baz1 kisilik tipleri ile iirin ve markalar arasinda giiclii
korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tiiketici davranisini ¢éziimlemede 6nemli bir
degisken olabilir. Ornegin, Amerika ‘da kahve pazarlayicilar1 kahve tiryakilerinin
sosyabilitelerinin ¢cok oldugunu saptamislardir. Bu durumlarda kisilik dilimlemesi

yapilabilir ( Tek ve Ozgiil, 2008:176-177).

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davramisini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme (motivasyon) ,

algilama, 6grenme, inang ve tutumlar olarak siniflandirilabilir.
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1.2.4.1.Motivasyon

Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek c¢ok ihtiyaci vardir. Bazi ihtiyaglar
biyojeniktir. Bu ihtiyaglar aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik
hallerinden dogar. Diger ihtiyaclar psikonojeniktir. Yani taninmak, sahsina saygi
gostermek veya bir yere ait olmak gibi psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiya¢ yeterli
bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege ulastirildigi zaman bir motif olur. Bir
motif bir kimseyi harekete geg¢mesi icin yeterlice zorlayan bir ihtiyactir. (Kotler,

P.,cev.,2000)

Giidiiler organizmay1 harekete geciren ya da organizma harekete gegirildiginde,
davranisa ~ yOn  veren ve  destek  olan  hareketlendirici  olarak
tammlanmaktadir.(Hilgrad,1962:124) Ornegin, achk, susuzluk, giivenlik ya da
sayginlik istegi, giidiiller arasinda yer alir. Bu nedenle giidiilerin bireyin
gereksinmelerini doyurmak {izere harekete gegiriciler olarak belirtilmesi yerinde

olur.

Bireyin giidiileri, kisilik o6zellikleri gibi icse, g¢evresel etkenler ve pazarlama
faaliyetleri gibi digsal faktorlerden etkilenmektedir. Bu nedenle satin alma giidiileri

PR

kisiden kisiye degistigi gibi, zaman i¢inde de degisiklige ugramaktadir.

Pazarlamaci goriis agisindan 6nemli olan gereksinmelerin harekete gegirilerek, istek
sekline doniistiiriilebilmesidir. Pazarlamacinin bu konudaki basarist ise giidiilerin
dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davranisini etkileyen gergek giidiilerin
bulunmasma baglidir. Ornegin bireyi likks bir araba almaya iten giidii arabanin
kendisi degil, toplumda sagladig1 saygimlik olabilir. Ya da kisiye bir elbiseyi satin
aldiran giidii 1yi giyinme isteginden kaynaklanabilir. Pazarlamada giidii aragtirmalari,
satin alma davraniginin temelindeki gergek giidiilerin saptanabilmesi ig¢in, bireyin
davraniginin nedenini arastirmaktadir. Bireyin davranislarinin nedeni her zaman bir

gereksinmeden kaynaklanmaktadir. Bu gereksinmelerin bilinmesi, bireyi belirli bir
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mamulii satin almaya yonelten nedenlerin, diger bir deyisle, giidiilerin 6grenilmesi

bakimindan 6nemlidir.

Abraham Maslow, insan davranigini bes temel gereksinmeye dayandirmistir. Bunlar;
fizyolojik, giivenlik, ait olma, sevgi, sayginlik ve oOzgerceklestirmedir. Maslow
gereksinmelerin hiyerarsik bir bi¢imde ortaya ¢iktigini ileri siirmekte ve onlart 6nem
derecelerine gore siralamaktadir. Her gereksinme bir sonraki gereksinmeden daha
gicliiddiir. Buna gore birey gereksinmeler hiyerarsisinin tabaninda yer alan
gereksinmelerini  gidermedikge daha {ist diizeydeki bir gereksinmesini

diisiinememektedir(Akyiiz,2009:76).

Fizyolojik gereksinmeler bireyin yasantisini siirdiirebilmesi i¢in doyurulmasi gerekli
olan yemek, i¢mek, uyku, hareket etmek vb, gibi gereksinmelerdir. Fiziksel
tehlikelerden korunma, ekonomik giivenligin saglanmasi, tanidi§in taninmayana
tercih edilmesi, diizenli, bir yasam arzusu, giivenlik saglanmasinin O6rneklerini
olustururlar ve gereksinmeler hiyerarsisinin ikinci basamaginda yer alirlar. Modern
toplumlarda ekonomik ve sosyal giivenlik, fiziksel giivenlige oranla 6n plana
cikmistir. Uyelik ve sevgi gereksinmeleri, bir gruba ait olma, grup normlarma ve
standartlarina uyma, grubun diger iiyeleri ile iyi iliski kurma ve gruba kabul edilme,
arkadaslik ve sevgi gibi gereksinmeleri i¢ermektedir. Bir¢ok durumda yeni
mamullerin ya da yeni fikirlerin kabul edilmesinde bireyin {iyesi bulundugu grubun
etkisi ya da arkadas etkisi vardir. Ayrica dis macunundan spor arabaya kadar bir¢ok
mamuliin reklammin vaadettigi ask, 6zlem ve sevgi temalar1 bu amaca yoneliktir.
Sayginlik gereksinmesi, grup i¢inde iyi bir yer edinmek, basari, sayginlik ve gii¢
kazanmak seklinde acgiklanabilir. Gereksinmeler hiyerarsisinin en iist diizeyinde
bulunan 0z gergeklestirme gereksinmesi ise, kisisel yeteneklerin gelistirilmesi,
kendini tanima, 6zel meraklarin giderilmesi ve sanatsal, kiiltiirel vb. gibi faaliyetler
biciminde doyum saglamaktir. Goriildigi gibi, gereksinmeler hiyerarsisinde f{ist
diizeylere dogru ¢ikildikca, gereksinmeler psikolojik bir nitelik kazanmaktadir.
Ancak alt diizeydeki gereksinmeler kadar doyum bekleyen ve giderilmediklerinde
bireyi gerginlige sokan gereksinmelerdir. Ust diizeydeki gereksinmeler, tiiketici
davranisi konusunda kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 ortaya koymada Onem

kazanmaktadir. Giidiiler de gereksinmelerde oldugu gibi siniflandirilmaktadir. Buna
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gore glidiilerin, bilingli ve bilingsiz, rasyonel ve duygusal tiirlerinden s6z edilebilir

(Akyiiz,2009:76).

Bilingsiz giidiiler, bireylerin kinanacaklar1 diisiincesiyle bagkalarina agiklamaya
istekli olmalar1 ya da ¢ogu zaman kendilerinin bile farkina varmadiklar giidiilerdir.
Bilingsiz giidiilerin ortaya ¢ikarilmasi bireylerin psikolojik testlere tabi tutulmalar1 ve
giidii aragtirmalarinin yapilmasi ile olanaklidir. Birey davranisint meydana getiren
gidilerin farkina vardiginda, bilingli giidiiler s6z konusu olmaktadir. Bireyler
kinanacaklar1 diisiincesiyle rahatlikla agiklayamadiklarinda ya da kendilerinin de
farkina varamadiklart durumlarda, davranislarini kendi kisilik yapilarina uygun
mantikli bir nedene baglayarak aciklamaya g¢alisabilirler. Bu durum bilingsiz giidiileri
rasyonellestirme cabasi olarak nitelenmektedir(Akyiiz,2009:80).Boyle giidiilerin
kullanilmast etkinligin azalmasina neden olmasi bakimindan Onemlidir. Ciinkii
gercek satin alma giidiisiinii icermeyen temalardan yararlanilmasi tutundurmadan

bekleneni vermeyecektir.

Rasyonel giidiiler, kullanighilik, kullanimda etkinlik ve giivenirlilik, yedek
hizmetlerde giivenirlilik, dayaniklilik, kazanglarin artirilmasi ya satin almada ya da
kullanimda ekonomikligin saglanmasi gibi tiiketicinin rasyonel davranan bir kisi
olmasini gerektiren giidiilerdir. Buna karsin, duygusal giidiiler, prestij, farkli olma
arzusu, yaraticilik, rahatlik, eglence gibi giidiilerdir(Akyiiz,2009:80). Ornegin, bir
tiiketicinin reklamda gordiigii tinlii bir kisiye benzeme cabasi i¢inde bir mamulii satin

almaya yonelmesi duygusal satin alma giidiisiine 6rnek olarak gosterilebilir.

1.2.4.2.Algilama

Giidiilenmis bir tiiketici harekete ge¢cmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegini ise, s6z konusu durumu algilayis bigimi etkiler. Ancak, kisiler objektif
olarak giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farkli algilayabilirler ( Tek ve Ozgiil,
2008: 183).

Algilama, kiginin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini se¢me,
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organize etme ve yorumlama siirecidir. Bir bagka tanima gore algilama, bireylerin
anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak ic¢in c¢evrelerindeki sekilleri se¢mesi,

diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir (Aytug,1997:35).

Farkli algilama olgusu GESTALT (biitiin, tiim goriintli, kiime) kurami ile
aciklanmaktadir. Bu kurama gore, kisiler uyarici bir nesneyi bes duyusundan gelen
iletisim ile kendine 6zgii bigimde yorumlar. Algilama yalniz uyarana degil, o uyarani
sarmalayan cevreye (Gestalt) ve kisinin o andaki kosullarina baglidir. Bu nedenle
sosyo- psikolojik modelin ( Veblen) devami gibidir. Kisinin hafizasindaki degerler,
tutumlar ve bilgilerin organizasyonuna agirlik veren biligsel kuram da Gestalt "in
devamudir. Gestalt kuramlar1 geregince, insanlarin ayni uyarictyr farklh

algilamalarina iliskin baslica ii¢ siire¢ vardir;

1) Secici Kabul: Uyaranlardan bazilarini eleyip bazilarma dikkat verme
seklinde 6zetlenebilir. Kiralik ev arayan bir kisinin etrafta gezinirken evlerin

uzerindeki ilanlara dikkat etmesi bu duruma 6rnek verilebilir.

2) Segici Carpitma: Insanlarin gelen bilgileri- uyaranlar kendine 6zgii kisisel
gereksinimlerine ve onyargilarina gore garpitarak algilamalaridir. Ornegin
tiiketicilerin kapidan kapiya satis elemanlarinin sunumlarimi dinlerken siirekli
olarak siipheci yaklagmalari, art niyetli diisiinmeleri secici ¢carpitma olgusuyla

agiklanabilir.

3) Secici tutma — Hatirlama: Tiiketicileri sadece kendi inang ve tutumlarini
destekleyen bilgileri- mesajlar1 vb. hatirlamalaridir. Cevre duyarliligr giicli
kisilerin, bu yonde verilen pazarlama mesajlarin1 daha fazla akilda tutmalari

bu duruma érnek verilebilir ( Tek ve Ozgiil: 2008:183).

Eger, bir kisi 6rnegin Spor — Loto oynamiyorsa ve macglardan da hoslanmiyorsa,

sokaklarda dolasirken Spor — Loto oynatan bayilerin tabelalarina veya diikkanlarina
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vb pek dikkat etmez, etse de sonradan hemen unutur. Bir giin gerekse yerini
bulmakta giicliikk ¢ekebilir. Bunda secici algilama ve unutma faktorleriyle birlikte,
tabelalarin yeterli bir sekilde dikkat ¢ekici olmamasi ve ayrica tabela vb nin reklam
kalabalig1 ve goriintii kirliligi i¢inde kaybolmasi da belli 6l¢iide rol oynar. Ayrica,
s0z konusu objeyle ilgili gegmisten kalan ve belki de bilingaltina yerlesmis olumsuz

imajlar da bunda rol oynayabilir.

Gestalt kuramlarinin pazarlamadaki uygulanis sekilleri yukaridaki nedenlerle farkli
olabilmektedir. Bir basil1 reklamda bir markanin son harfi gosterilmeyip, tiiketicilerin
bunu kendiliginden tamamlanmasinin beklendigi durumlar buna 6rnektir. Turkcell’in
genclik kesimi ile iligkisel bagini pekistirmek i¢in yarattifi geng turkcell ‘gnctrkell’
(http:/ / gnctrkcll.com.tr) adinin yazilisi da hem Gestalt psikolojisine dayanmakta
hem de gengligin kendi arasinda mesajlagsmak i¢in kullandig1 dili yansitmaktadir

( Tek ve Ozgiil, 2008:184).

1.2.4.3.Inan¢ ve Tutumlar

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari tamamlayic
diisiincelerdir. Uriin ve marka imaj1 olustururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya
fikre yonelik siirekli olan duygulari, egilimleri, taraftarligi, tarafsizlig
degerlendirirler. Diger bir deyisle tutum, Kisinin objektif bir durum karsisinda o
durum ile ilgili diisiince, duygu ve davramislarini diizenli bir bigimde belirleme

tarzidir.

Insanlar yapmak ve dgrenmekle inang ve tutumlarin sahipleri olurlar. Inanglar ve
tutumlarda insanlarin satin alma davranislarini etkilerler. Bir inang bir kimsenin bir
sey hakkindaki tanimlayici bir diisiincedir. Inanglar bilgi, kanaat ve itikat iizerinde
kurulabilir. Inanglarda hissiyetin rolii olabilir de olmayabilir de. Imalatgilar pek tabi
insanlarin tirlinleri ve servisleri hakkindaki inanglar ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar
iirlin ve marka imajlarini1 yaratir ve insanlarda iirtinlerin ve markalarin imajlara
gore hareket ederler (Kotler,P.,cev., 2000). Tutumlar ve inanglar tiiketici davranisi

tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere bir iirlinii, reklami, markay1 sevip
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sevmedikleri soruldugunda gergekte kendilerinden tutumlarini ifade etmeleri
istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dig savunmasidir ve kisilerin objelere karsi
egilimlerini yansitir (Kavas v.d., 1995:112).Inan¢ ve tutumlar idrak ve motivasyonel
siirecleriyle 6grenme siirecinin en son neticeleri olarak birbirine benzemekle beraber,
aralarinda onemli farklar vardir. Bunlar davranis bakimindan farkli vasiflar ve
neticeler ihtiva ederler bu yiizden her iki kavraminda saglam bir ilmi mana

kazanmasi igin farkli vazih bir sekilde belirtmek ¢ok 6nemlidir (Kavas v.d.,1995:13).

1.3.Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davranigini agiklamak amaciyla bugiine kadar davranis bilimlerinden

yararlanan, ¢ok sayida modele de basvurulmustur.

1.3.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Temel Modeller

Satin alma davraniginin agiklanmasinda ilk adim ekonomistler tarafindan atilmistir.

1.3.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Ekonomik kuram, satin alma kararlarinin asil olarak insanin rasyonel ve bilingli
ekonomik hesaplamalarina bagli oldugunu 6ne siirer. Buna gore tiiketici gelirini,
zevklerine ve nispi fiyatlara gore kendisine en fazla fayda saglayacak firiinlere
harcar. Bu kurama’marjinal fayda kurami’ da denilir. Kuram, bir goriise gore,
tilketicilerin ¢ikarlart dogrultusunda hareket ettiklerini tanimlayict ( deskriptif)
nitelikte, bir baska gorlise gore de rasyonel davranmak isteyenlere yol gosterici
(normatif ) niteliktedir.Ancak, model rutin alis verislerden ¢ok, endiistriyel {irtinler
ile dayanikl tiiketim tirlinleri alimlarinda daha ¢ok kullanilmaktadir. Bagka bir goriis
de, ekonomik faktorlerin ya da hesaplanmalarin her tiirlii pazarlarda s6z konusu
oldugunu bu nedenle de alici davraniglariyla ilgili arastirmalarda dikkate alinmasi
gerektigini ileri siirer. Tim bunlarin disinda ekonomik model yararli bazi

varsayimlar gelistirmistir:

- Fiyat diistiikge tiriiniin satiglar artar.
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- Ikame malinmn fiyat1 diistiikce isletmenin ve / veya ikame edilen iiriiniin satis1

diiser. Ornegin, sabun fiyat: diisiince deterjan satiglarinin diismesi gibi.

- Tamamlayici triiniin fiyat1 diistiik¢e isletmenin malinin ve / veya tamamlanan
{iriiniin satis1 artar. Ornegin, susam fiyat1 diiserse, helva ve tahin fiyati da

diiseceginden helva, tahin satiglar1 artabilir.

- Tiiketici geliri arttik¢a {irtin ‘fakir iirtin’ ( Patates, ekmek gibi iirlinler) degilse,

isletmenin triinlerinin satiglar1 artar.

- Tutundurma giderleri arttik¢a satislar da artar.

- Hammade fiyat1 artinca son iiriiniin fiyat: da artar. Ornegin, demire zam yapilirsa

¢ivi fiyat: da artar(Tek ve Ozgiil: 2008:181).

Ancak, bu varsayimlarin gegerligi tiim alicilarin uygulamada satin alimlarinda her
zaman ekonomik bir hesap makinesi gibi davrandiklarini gdstermez. Ornegin, bazen
bir {lirlinlin fiyat1 diisiince kalitesi diigiik seklinde algilayarak almak istemeyebilir.
Sonu¢ olarak ekonomik faktorlerin alimlara etkisi olmakla birlikte, tek basina
satiglardaki degisiklikleri agiklayamazlar. Satin alma rasyonel olabildigi gibi ¢ogu
zaman duygusal ya da irrasyonel tercihlerin bir sonucu gelisebilmektedir. Yine de

ekonomik modelin pazarlamaya énemli katkilar1 vardir (Tek ve Ozgiil: 2008:181).
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1.3.1.2. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Rus Fizyolog Ivan Pavlov ' un 8grenme siirecini aciklamak iizere kopekler iizerinde
yaptig1 deneyler herkesce bilinmektedir. Pavlov 'a gore 6grenme bir dis uyariciya
kars1 tepkide bulunmakla (zil sesi ile acikma arasindaki iliski ) gerceklesmektedir ve
cagrisima dayanan bir siiregtir(Elling,1970: 51). Hayvanlar iizerinde yapilan deneyler
ve elde edilen sonuglar, aslinda insanlarda da bir ¢ok davranisin bu tiir cagrisimlar
sonucunda ortaya ¢iktigin1 géstermektedir.Bu nedenle insan davranisini agiklamada
yardimci olacak bir uyarici- tepki modeli gelistirilmistir.Buna gore, tiim davraniglarin
temelinde disaridan gelen bir etkinin bulundugu ve bu uyariciya karsilik sartlanma ile
tepkide bulunuldugu ve ayn tepki tekrar edildigi zaman bir davranis aliskanliginin

saglanacagi savunulmaktadir.

Uyarici-tepki iliskisi, daha sonra gelistirilerek, dort temel kavrama dayanan

giiniimiizdeki uyarici-tepki modeline ulagilmistir.

1.Giidii: Giidii kisinin i¢inde var olan ve kisiyi harekete geciren bir etkendir.

2.Uyancr: Giidiiyii harekete gegiren cevresel bir etkendir. Ornegin susuzluk giidii

olarak kabul edildiginde, mesrubat reklami kisiyi harekete geciren bir uyaricidir.

3.Tepki: Bireyin uyariciya verdigi bir karsiliktir. Ayn1 6rnege gelecek olursak,
susuz bir kisinin mesrubat reklami ile karsilastiginda mesrubat satin alip igmesi onun
uyarict ile ortaya ¢ikan tepkisi olacaktir. Ancak birey her zaman ayni uyaricilara ayni
tepki ile karsilik vermeyebilir. Bunun, bireyin aymi konudaki, daha Onceki

denemelerinin sonuglarina bagli oldugu diistiniilmektedir(Elling,1970:51).

4.Pekistirme: Tepkinin tekrarlanmasidir. Tepkinin pekistirilmesi uyaricilarin
stireklilik gostermesine, ayni goriiniisii devam ettirmesine ve bu konudaki onceki
davraniginin sonucundan duyulan memnuniyete baglidir. Memnuniyet devam ettigi
stirece aliskanlik meydana gelir. Aksi takdirde aligkanligin giicli azalir veya ortadan
kalkar. Ornegin satin aldig1 biranin tadinda degisme olursa, belirli bir markay: tercih
etme konusunda 1srar edilmeyebilir. Belirli bir davranis zinciri i¢indeki pekistirmenin

gecikmesi o siire i¢indeki s6z konusu uyaricitya daha zayif bir tepki gosterilmesi ile
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sonuclanir.

Pavlov 'un 6grenme modelinin, tiiketicinin satin alma davranisini agiklamada
yetersiz kaldig diistliniilse bile, pazarlamaciya onemli ipuglar
verebilmektedir(Howard,1965:36-38).Oncelikle Pavlov modeli reklam stratejisinin
belirlenmesi konusunda pazarlamaciya yardimci olmaktadir. Tekrarlanan ve
pekistirilen uyarilarin 6grenmeyi giiclendirecegi goriisiinden hareketle reklamlarin
sik sik tekrarlanmasi tiiketicinin o mamule olan ilgisini canli tutar. Bu model reklam
metinlerinin hazirlanmas1 ve tiiketiciyi harekete gecirecek en giiclii uyaricilarin
secilmesi konusunda da reklam uygulamalarmma ydn vermektedir. Ikinci olarak
model, ozellikle rekabetin  yogun oldugu bir pazarda gigli ve
giicsiiz uyaricilarin belirlenmesinin 6nemli oldugunu rakiplerin hangi uyaricilari
kullandiklarinin izlenmesinin gerektigini ve o6zellikle kuvvetli bir marka baglilig
yaratilmak istendiginde, giiclii uyaricilarin tercih edilmesi gerektigini sdylemektedir.
Ornegin, belirli bir siireyi igeren 6zel fiyat indirimleri bir mamule aliskanlk
yaratmada gii¢lii bir uyarici olabilir ya da marka tercihi yaratma konusunda parasiz
mamul Ornekleri diger satis gelistirme tiirlerine gore daha etken uyaricilar olarak

belirlenebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Pavlov 'un Ogrenme modelinin tiiketici
davraniglarint yeterli diizeyde aciklayabilen bir model olmadigi, satin alma
davranigini sadece 6grenme siireci ile acikladigi, buna karsilik tiiketici davranislari
izerinde etken olan demografik, sosyo- ekonomik vb. gibi etmenleri dikkate
almadigi goriilmektedir (Howard,1965:36-39).
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1.3.1.3. Freud’un Psikoanalitik Modeli

Freud insan davramisimi kisilikle baglantili olarak agiklamaya c¢alismaktadir.
Freud' a gore ¢ocuk kendi basina gideremedigi giidiisel gereksinimleri ile diinyaya

gelmekte ve biiytlidiikce ruhsal yapisi da karmagiklagmaya baslamaktadir.

Freud ruhsal yapinin ii¢ kisimdan olustugunu belirtmekte ve insanin davraniglarini
bunlarin yonlendirdigini ileri siirmektedir. Bunlari; bilingalt1 (id), biling (ego) ve
biling iistii (siiper ego) olarak belirtmektedir. Id kisinin dogustan sahip oldugu ancak
toplumsal olarak kabul edilmeyen gereksinimleri ve arzular1 veya saldirganlik gibi
kuvvetli giidiilerin kaynagidir. Kisi bunlar1 rahatlikla disa vuramaz. Ciinkii cesitli
kurallarin, normlarin ve deger yargilarin baskisi altindadir. Siiper ego, toplumun
deger yargilarin1 gosterir ve bu nedenle bireyi baski altinda tutar. Bireyi, sugluluk ve
utanma duygusu duymaksizin, gereksinmelerinin ve isteklerinin toplumun onayladigi
yollardan giderilmesine yoneltir. Ego ise bu iki sistem arasinda dengeyi saglayan ve

uzlastirici rol oynayan bilingli bir kontrol merkezidir(Siiriicii,1998: 160).

Unlii psikanalist Freud, bireyin dogustan bazi fizyolojik gereksinmelere sahip
oldugunu ancak toplumun deger yargilarinin cogu zaman bu gereksinmelerin geregi
gibi doyurulmasina engel oldugunu ileri stirmektedir. Id ve siiperego arasindaki bu
catisma gerginlige neden olmakta ve bireyi bunalima itmektedir. Ozellikle Freud' un
libido sozciigii ile tanimladigi seks giidiileri toplumun deger yargilari nedeniyle
coziimlenememektedir. Toplumun baskist altinda bireyin sucluluk ve utang
duygusuna kapilmasi bu giidiilerin bilingaltina itilmesine ve baski altinda tutulmasina
neden olmaktadir. Bireyin baski altinda bulundurdugu ve toplumun onayladigi
bicime yonlendirmeye c¢alistigi giidiileri onun davraniglarini c¢esitli bi¢imlerde
etkilemektedir. Bunun sonucunda olduk¢a karmasik bir yapiya sahip, ¢éziimlenmesi
giic hatta cogu kez bireyin kendisinin bile ger¢ek nedenini ¢odziimleyemedigi

davranis bigimleri ortaya ¢ikmaktadir(Siiriicii,1998: 161).

Freud 'un yaklasimina yoneltilen elestiriler daha ¢ok bireyin davranisinin
fizyolojik gereksinmelere bagli olarak agiklanmasi, psikolojik ve sosyolojik
gereksinmelerin dikkate alinmamasi {izerinde yogunlagmaktadir.Bu degisikligi

gidermeye yonelik olarak Adler, Fromm ve Horney kendi goriislerini ileri
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siirmiislerdir(Siiriicii,1998: 160-163).Ornegin Adler, bireyin kisiliginin gelismesinde
cocuklukta olusan asagilik duygusundan kurtulmaya calisarak {istiin olmanin rol
oynadigin1 savunmaktadir.Fromm kisilik gelismesinde yalmizliktan kurtulup sevgi,
giiven ve arkadaghigin 6nemini vurgularken, Horney ise temel gilidiilerin nediseyi

giderici ¢abalar lizerinde yogunlastigini ileri stirmistiir.

Freud' un psikoanalitik modelinin en Onemli, bulgusu, bireyin davranisinda
¢ogu zaman bilingaltinda yer alan giidiilerin etken olmasidir. Bu modelin tiiketici
davraniglarinin agiklanmasinda pazarlamaciya sagladigi en 6nemli yarar, motivasyon
arastirmalart ile satin alma davranisinda bilingaltindaki gercek nedenlerin ortaya
cikarilmasi konusundadir. Ayrica belirlenen gercek nedenlere dayali olarak tiiketiciyi
satin alma davranisina yoneltecek reklam stratejilerinin olusturulabilmesi agisindan
da yararhdir. Ornegin, liiks bir arabanin satin alma davramsini agiklamak iizere
yapilan arastirmalar davranigin altinda yatan temel giidiilerin toplumda sayginlik
kazanmak ve libido oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle bdyle bir arabanin
yapimcist reklam stratejilerini belirten bu hususlar1 goéz 6niinde bulundurarak, reklam
mesajlarinda bunlardan yararlanmasi, tiiketicilerin satin davranisina yonlendirmesi
konusunda yararli olabilir. Yapilan bir bagka arastirmada da ¢orbanin aile baglari,
sevgi ve giiven duygulari cagristirdigi belirlenmis ve bu nedenle reklam temasinda
bu giidiiler islenmistir. Sonu¢ olarak yukaridaki Orneklerden de goriildigii gibi,
Freud' un psikoanalitik modeli ile tiiketici davraniginin agiklanmasinda
pazarlamacinin yaklasimi, bireyin bilingaltinda itilmis gercek giidiilerin ortaya
c¢ikarilmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin bu bu8lgulara dayali olarak yonlendirilmesi

olmahdir( Aytug, 1997:21).
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1.3.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Kotler ‘a gore Veblen; insani i¢inde yasadigi gruplarin ve alt Kkiiltlirlerin
standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki genel kiiltiir kurallarina ve davranislarina
uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak gérmiistiir. Insanin gereksinmeleri ve
davranig1 biiyiik Olclide iiyesi olmay1 arzuladigi grup ile iiyesi bulundugu grup
tarafindan belirlenmektedir. Veblen bu yargiya, calismayan sinifin (aristokrat)
harcamalarint inceleyerek varmistir. Aristokratlarin biiyilk 6lciide gosteris igin
tilketim yaptiklarin1 gézleyerek, bu yargisim1 iddiali bicimde genellestirmistir. Bu
diisiinceye gore; bir tiiketici ait oldugu grupta 6nder olmak, iinlenmek ya da kendi
grubunu asarak daha iist gruplarin iiyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin alma
davranisi i¢inde bulunur (Mert, 2001: 11) . Veblen bu tip tiiketime gosteris icin
tilketim demistir (Kotler,P.,cev., 1984).

Ancak bugiinkii durumda Veblen’in goriiglerinden bazilarinin abartilmis oldugu
anlagilmistir. Aristokrat sinif, herkesin danigsma grubu olarak hizmet etmez; birgok
kisi icinde yasadigi smifin bir dstteki sinifta yasayanlarin toplumsal yasayis
bicimlerine 6zen gosterirler ve varlikli smifin 6nemli boliimleri gosteris i¢in asiri
tiketimden daha ¢ok, az tiikketim yaparlar. Tim siniflardaki birgok kisi goze
batmaktan ¢ok i¢inde bulundugu sinifa uyma egilimindedirler(Penpece, 2006:17).

1.3.2. Cagdas Tiiketici Davramis1i Modelleri

Yukarida aciklanan modeller tiikketici davraniginin aciklanmasinda
onemli yaklasimlar olarak kabul edilmekle birlikte, tiiketici satin alma davranisini
sadece belirli bir etmene bagl olarak agikladiklarindan basit ve bu nedenle de pratik
baz1 yararlar saglayan modellerdir. Ozellikle kendilerinden sonra gelistirilen daha
ayrintili  modellerin  kurulmasinda o6nemli yararlar saglamislardir.Cagdas
tiikketicidavranisimodelleri, tiikketici davranisina aciklik
kazandirmak amaciyla gelistirilen ve genellikle akis diyagramlari ile 6zetlenmis ve
tilketicinin satin alma davraniginda karar siirecini ortaya koyan modellerdir. Bu
modellerin en 6nemli 6zellikleri ve 6rnekleri asagida kisacadzetlenmektedir( Aytug:

1997: 24),
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1.3.2.1.Nicosia Modeli

Nicosia Modeli iiretici firma ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiyi incelemeye
calisir. Bu modele gore iiretici firmalar mesajlar1 (reklamlari) yoluyla tiiketici ile
iligki kurmaya calisirken, tiiketici de iletisimini satin alma davranisi ile gosterir.

Nicosia Modeli 4 asamadan miitesekkildir:

1. Tiiketici heniiz reklam yapilacak iiriinlerden haberdar degildir. Reklam (ileti) ile
tiiketicinin mal ya da hizmetten haberdar olmasi saglanir. Bu mesaj ile de tiiketicinin
bu mal ya da hizmete kars1 tutumlarinin olugsmasina yardimei olunur. Eger bu iletisim

basari ile gergeklestirilmisse tiiketici o mal ya da iirlinii tanimis hatta etkilenmis olur.

2. Bu asamada tiiketici mesajda konu olan mal ya da hizmetin degerlendirilmesini
yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama siireci i¢sel ve digsal bigimde
gerceklesebilir. I¢sel aramada tiiketici, mesaja konu olan mal, marka iiretici firma
gibi cesitli unsurlar hakkindaki bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo-
psikolojik alanindan elde etmeye c¢alisir. Digsal aramada ise tiiketici kendi
deneyimlerin ve inanglart digindaki bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu
secer. Yine bu asamada ayni {iriin grubundaki alternatiflerin de gbzden gegirilmesi

sOz konusudur.

3. Bu agamada satin alma egilimi, satin alma fiiline donlismektedir. Eger 2. Asamada
yeterli diizeyde bir giidiilenme gerceklesmisse satin alma egiliminin, satin alma
fiilline doniismesi orani yiiksektir. Ancak bu asamada iiriinlin bulunabilirligi, satis
noktasi, reklamlari, goreli fiyatlar ve satis elemanlar1 gibi unsurlar 6nemli rol

oynarlar.

4. Dordiincii asamada mal ya da hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse depolanmasi
tilkketicinin marka i¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun sonucunda ise geri besleme
yolu ile (feed back) iki kanall1 bir akim gergeklesecektir. Birincisi satis sonuglarinin
firmaya ulagsmasi ve firmanin bunu degerlendirmesi, ikincisi ise tiiketicinin deneyim
yoluyla 6grendiklerini belleg§ine kaydetmesi ve buna bagl olarak tutumlarinin

etkilenmesidir.
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Satin alma eylemi, kompleks ve devamlilik arz eden bir islem olan karar vermenin
sadece bir bileseni olarak aciklayan Nicosia yaklagimimin ayirt edici 6zelligi, satin
alma eyleminin kendisinden ¢ok, bu eylemin Oncesi ve sonrasini kapsayan karar
islemine kayarak aciklamaya calismasidir

(Anonim,2009:http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf).

1.3.2.2.Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth’e gére bu kuram ya da model en son olarak ‘6grenme modeli’ ne
dayandirilmissa da, sonugta tiiketiciyi yine bir sorun ¢oziicii olarak kabul etmektedir

(Tek ve Ozgiil, 2008: 191). Model dort ana dgeye ayrilmaktadir:

1)Girdi degiskenleri(marka,liriin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis vb gibi uyaricilar)

2) Satin alma davranisini etkileyen dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik
degiskenleri, sosyal smif, kiiltiir, 6rgiit, ivedilik, finansal durum vb). Sonugta bunlar

da girdi olmaktadir.

3)Alicinin bilgi ve karar siireci (6grenme siireci) ( ig- endojen-degiskenler)

4) Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

Yazarlar, tiiketicinin satin alma islemini temelde bir marka se¢imi olarak ele alirlar.
Ayrica, bir lirliniin ilk kez satin alinmasi ile yeniden satin alinmasi1 durumlarina gore

li¢ tiirlii satin alma kararindan s6z ederler. Bunlar;

Yogun sorun ¢ozme: Tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli, pahali ve ve hakkinda bilgi
sahibi olmadig1 bir mali almak {izereyken karsilastigi durum, 6rnegin ilk kez PC
alma durumu. Tiiketici burada hangi iirlin sinif 6zelliklerine onem vermek gerektigini

bilmez. Markalar1 tanimaz.

Sinirh sorun ¢ézme: Gegmiste az da olsa belirli deneyimlerinin oldugu iiriinleri
yeniden almak iizere olan tiiketicinin karsilagtigt durum. Burada markayr alma

egilimi yaygindir fakat az da olsa 68renme siireci ve olasilig1 vardir. Tiiketici {iriin
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siifini, ( O6rnegin raket) tanir, fakat yeni ve normal dis1 biyiikliikteki bir markay1

tanimayabilir(Tek ve Ozgiil,2008: 191-192).

Otomatik sorun ¢6zme: Burada alicinin yerlesmis aliskanliklart vardir. Fazla
diisinmeden bir markay1 alir. Cesitli marka seceneklerini ve hatta giidiilerini pek
dikkate almaz. Dolayisiyla, fazla bir karar alma sorunu yoktur. Bunlar daha c¢ok

diisiik maliyetli, sik satin alinan, rutin iirlinler ve hizmetlerdir.

Bu satin alma karar1 davranis tiirlerini bilen pazarlama yoneticileri ve rakipler
tiiketicilerin bilgi gereksinimlerini ve diger 4P elemanlarini ona gore ayarlamaya
calisirlar. Ornegin, rutin alinan iriinler icin pazarlamaci halen iiriinlerini alan
tilkketicilere ( misterilere) kalite, hizmet ve deger agisindan pozitif tatminler
saglamalidir. Ayrica , satin alma noktasindaki satig gelistirme araglar1 6zel fiyat vb.

Yéntemlerle yeni miisteriler cekmeye calismalidir(Tek ve Ozgiil,2008: 191-192).

1.3.2.3.Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modelde de tiiketici davranisi uyarici-tepki siireci bigiminde ele alinarak satin
alma davraniginin ortaya ¢ikmasi bir sistem i¢inde 6zetlenmistir. Sistemin yine dort
ana boliimii vardir. Birinci boliim girdiler (tiiketicilerin algiladigr fiziki ve sosyal
uyaricilar), ikinci boliim bilgi isleme, tigiincii bolim merkez kontrol birimi (bellek)
ve dordiincli boliim karar ¢iktis1 olarak tanimlanmaktadir. Karar verme siireci ise
problemin taninmasi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karar1 ve satin alma sonuglar1 asamalarindan olusan bir siire¢ olarak

gosterilmektedir(Engel ve Blackwell,1968:48).
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1.4.Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamacilar tiikketicilerin satin alma kararinin nasil olustugunu ve bu olusumda her
bir bireyin roliiniin ne oldugunu 6grenmek ister. Birgok iiriin i¢in bu ¢ok kolay bir
sekilde tanimlanabilir. Erkekler kendi ayakkabilarimi kendileri se¢mek isterler,
bayanlar da kendi i¢ ¢amasirlarini kendileri segmek isterler. Diger birgok {iriinde ise,
karar asamasma birden fazla insan etki eder. Ornegin bir aile otomobilinin
seciminde, yeni bir araba satin alma Onerisi en biiyiik ¢ocuktan gelebilir. Bir arkadas
aile arabasi alinmasini Onerirtken bir bagkasi spor bir araba satin alimmasini
Onerebilir. Kadinlar, arabanin genisligi, kullanilabilirligi ile ilgilenirken, erkekler
arabanin rengi, performansi ile ilgilenebilir. Sonugta karar1 esler birlikte verirler ve

araba evin beyi tarafindan daha fazla kullanilabilir (Akin, 1998: 25).

1.4.1.0lgusal Modele Gore Satin Alma

Olgusal model, satin alma karar siirecine iligskin en basit modeldir. Satin alma olay1
ile alict tarafindan Oznel olarak hissedildigi bicimiyle ilgilenmeyi igerir. Bu
modellerde, tiiketicilerin bir satin alma sorununu (olayini) fiilen ¢ozerken duyduklari,
yasadiklar1 zihinsel ve emosyonel durumlari yeniden tiiretmek (simiilasyon) esastir.
Model gelistirilirken, sorusturmaci alicidan, bir iiriine gereksinme duydugu andan
itbaren aklindan gecenleri ve hissetiklerini sirasiyla hatirlayip agiklamasini
(betimlemesini) ister. Modele gore tiiketici davranisi bir siire¢ olmaktan c¢ok bir

eylemdir (Tek ve Ozgiil,208:184-185).

Karar verme siireci, satin alimdan ¢ok 6nce basgladigindan ve satin alimdan ¢ok sonra
da siirdiiglinden, pazarlama yoneticisinin satistan veya son andaki satin alma
kararindan ¢ok, tiim satin alma karar siireci iizerinde durmasini 6ngdriir. Model
tiiketicilerin yaptiklar: her alimda asamalarin herbirini sirasiyla gegtikleir izlenimini
vermekteyse de gergekte Ozellikle rutin aligverislerde bu asamalarin ¢ogunu
atlayabilir veya tersine ¢evirebilirler. Model daha ¢ok tiiketicilerin yogun sorun
¢ozmeyle ilgili satin alma kararlar1 basta olmak iizere,bir iirlinii ilk kez satin alma

durumundaki olasiliklara daha fazla 151k tutar. Bu asamlarin her birini iyi tarayip
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degerlendiren pazarlamacilar tiim pazarlama krmasi elemanlarin1 her agamaya uygun
zamanda, uygun miktarda uygulayarak basari sansini arttirabilirler. Ornegin,
tiikketicinin bilgi arama asamasina bagka isletmelerden daha iyi yardimci olan bir

isletme 6ne gegebilir(Tek ve Ozgiil,208:185).

1.4.1.1. Gereksinme Duyus Asamasi

Karar verme siireci bir gereksinmenin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Gereksinme
fizyolojik olarak dogabilecegi gibi, reklam ya da satig gelistirme araclar1 gibi bir dig
uyarici ile de ortaya ¢ikabilir. Tiiketicinin gereksinmesinin belirlenmesinde, kisilerin
ya da ailelerinin yasamlarim siirdiirebilmeleri icin gerekli olan mal ve hizmetlerin
degerlendirilmesi yapilarak, eksiklik belirlenebilir. Yeni mamul, marka ya da
hizmetler mevcut satin alma aligkanliklarinin gézden gecirilmesine yardimci olabilir,
ya da onlarin bir arkadasta goriilmesi yeni bir gereksinmeyi ortaya cikarilabilir.
Tiiketici gelirinin, i ya da yasam bi¢ciminin degismesi de gereksinmelerin

degismesine katkida bulunabilir(Aytug, 1997:28).

1.4.1.2.Bilgi Arama Asamasi

Bu asamada birey gereksinmesini doyuracak olan mamule iliskin bilgi arastirir.
Bilginin derecesi mamuliin tiirline ve tiiketicinin sahip oldugu bilginin diizeyine
baglidir. Daha karmasik, yliksek risk igeren ve Onemli satin alma kararlarinda
gereksinilen bilgi miktar1 da artis gdsterir. Bu konuda tiiketiciye onceki satin alma
kararlarinda elde ettigi deneyleri ve bellegi kadar (i¢sel kaynak), reklamlar ve satis
elemanlar1 gibi ¢evresel etkenler de (dissal kaynak) etkili olabilir. Tiiketicinin bilgi

kaynaklar1 dort grup altinda toplanabilir:

1) Pazarlamacinin kontrolii altinda olmayan, kisisel kaynak (aile, arkadaslar gibi)

2) Pazarlamacinin kontrolii altinda olan, kisisel kaynak (satis temsilcileri gibi)
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3) Pazarlamacimin kontrolii altinda olmayan ve kisisel olmayan kaynak(haberler,

roportajlar)

4) Pazarlamacinin kontrolii altinda olan ve kisisel olmayan kaynak.

Bir tiiketici bu kaynaklarin tamamina bagsvurabilir. Pazarlamaciya diisen gorev
tiikketicilerin  bagvurdugu bilgi kaynaklarmi ve onlarin oransal Onemlerini
belirlemektir. Satin aldiklar1 mal ya da hizmete iliskin bilgiyi nereden ve nasil
edindikleri ve her kaynaktan ne tiir bilgi sagladiklar1 ve her kaynaga ne kadar 6nem
verdiklerini 6grenmek icin tliketicilerle goriismeler yapabilirler. Bilgi kaynagi gliven
verici ve uzman oldugunda tiiketiciler tarafindan daha kolay benimsenir. Ayrica,
tiiketicinin bilgi kaynagina dnem verdik¢e kaynagin tavsiyesini kabul etme olasilig1

da artar(Aytug, 1997:28-29).

1.4.1.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici final kiimesi i¢indeki farkli se¢eneklerden, markalardan secim
yapar. Isletmeler bu siireci de incelemelidirler. Bu konuda tiiketicileirn karar
degerlendirme ilkelerinden bazilar1 sdyledir: 1) triin ve hizmetlerin 6zellikleri
(fonksiyonel, psikolojik vb.) 2) iirliniin farkli 6zelliklerine verilen nisbi dnlemler
3) marka imaj1 4) tliketicinin her {iriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr fayda fonksiyonlari ( tiim
Ozellikleri bir arada tasiyan bir {irlin- 6rnegin, hem uzaktan kumanda, hem 11 sistem,
hem diiz kare ekran vb en iyi olabilir.) 5) ¢esitli markalar hakkinda farklh
degerlendirme yontemleriyle gelistirilen tutumlar ( yargilar, tercihler vb.). Ornegin,
TV isteyen bir tiiketici final kiimesine giren markalar sectigi dort 6zellik ( ekran
boyutu, goriintii netligi, sistem sayisi, fiyat) agisindan karsilagtirip bu dort 6zellik
bakimindan kendine gore hangisi egemense, onu secer. Bazen de tiiketici alacagi

iiriinde ( TV de ) asgari sartlari ister ( Tek ve Ozgiil, 2008:185-186).

Pazarlamacilar TV, satin alicilariyla gorlismeler yaparak marka segeneklerini nasil

degerlendirdiklerini 6grenebilirler. Eger tiiketiciler, 6rnegin TV satin alicilari, biiyiik
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Ol¢iide almak istedikleri iiriinii, 6rnegin TV yi, sectikleri dort 6zellik agisindan
degerlendiriyorlarsa, rakip markanin treticisi bu tiir tiiketicileri etkilemek i¢in su

oOnlemleri alabilir:

-Gergek yeniden konumlama ( kend TV’sinde o yonde degisiklik yapma)

- Psikolojik yeniden konumlama ( Kendi markasiyla ilgili haksiz, olumsuz
innanglart degistirmeye c¢alisma. Buna rakipleri yerinden etme de denilir). Eger
tiikketiciler rakip triinlerin baz1 6zelliklerine oldugundan fazla 6nem veriyorlarsa, bu
konular1 agiklamak yerinde olur. Ornegin, 1987 yilinda SONY ve VESTEL video
reklam savasinda VESTEL VHS sisteminin BETA sistemine olan {stiinliiklerini

basariyla vurgulamistir.

- Onem verilen agirliklar ( 6zellikleri) degistirme.

- Unutulmus veya ihmal edilmis 6zelliklere dikkati cekme.

- Alicinin idealini degistirme ( Ornegin {iriin karmasiklastik¢a problemlerinin arttigini

vurgulamak gibi) ( Tek ve Ozgiil, 2008:185-186).

1.4.1.4. Satin Alma Niyeti Asamasi

Karar asamasi1 degerlendirilen alternatiflerden birinin se¢imini igerir. Tiiketicinin
secimi kesin bir karar olabilir ya da tiiketicinin karar olgiitlerini oldukca iyi
karsilayan bir alternatif olabilir. Oncelikle bir satin alma niyeti olusacaktir. Niyetin
satin alma kararmma doniismesinde en azindan ii¢ faktor rol oynar. Birincisi, aile,
arkadaglar gibi danigma gruplarin bireyi satin alma kararindan vazgegirecek
onerilerdir. Tercih edilen alternatiften vazge¢cme derecesi, diger kisinin olumsuz
tutumunun yogunluguna ve bireyi etkileme derecesine bagli olarak degisecektir.

Ikincisi, satin alma karar1 beklenmedik durumlardan etkilenebilir. Ornegin, bireyin
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isini kaybetmesi ya da gelir durumunda bir degisikligin meydana gelmesi gibi.
Ugiinciisii ise, satin alma kararinin algilanan riskten etkilenmesidir. Tiiketiciler risk
azaltmak i¢in cesitli yollar gelistirilebilirler. Ornegin, satin alma niyetinin iptali,
cesitli kaynaklardan bilgi toplama, ya da taminmis markalar1 tercih etme gibi

( Aytug,1997: 29).

1.4.1.5. Satin Alma Karari1 Asamasi

Tiiketici, degerlendirme sathasinda, segilecek markalar setinde tercihler yapar.
Tiiketici, ayn1 zamanda, en ¢ok tercih edilen markayr satin almayi diisiinebilir.
Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karar1 arasinda araya iki faktor

girebilir.

Birinci faktor, digerlerinin tutumlari’ dir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir
alternatifteki tutumunda, bir diger kimsenin sozleri tizerine, tercihinin seviyesinin

azalmasi iki seye baghdir:

Bir diger kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz tutumunun

yogunlugu.

Tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonu ( Kotler,P.,cev.,

2000).

Tiiketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile segilen lriinii almayabilir. Sosyal

faktorler ve beklenen kosullar bu satin alma girigimini etkileyebilir.

Sosyal faktorler satin almaya digerlerinin gosterdigi tepkileri yansitir. Sosyal
faktorlerin diger kisinin tercihi, ne kadar begenip begenmedigine ve o kisinin
goriisiine ne kadar dnem verdigine baghdir. Burada birincil referans gruplarinin
giiclii etkisi vardir. Beklenen kosullar tiiketicinin dis kosullarin ne olacagina iliskin
beklentileridir. Bu kosullardaki bir degisime, 6rnegin bir ekonomik durgunluk

tilketicilerin satin alma ertelemesine neden olabilir( Kotler,P.,¢ev.,2000).
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Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak iizere iki ¢esit satin alma
davramis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alman iiriinlerde tiiketici, kiiciik
miktarlar1 tercih ederek ve deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranislari
uygular. Deneme satin almanin amaci satin alinan yeni iiriiniin kullanim yoluyla
degerlendirilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanici iiriin i¢in bu tip
satin alma davranigina basvurur. Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni iiriiniin
ihtiyacim1 6nceden kullanilan {iriinlerden daha iyi giderdigine inanirsa iiriinii tekrar

satin alir( Kavas v.d., 1995:56 ).

Bu asamada daha once verilen karara gore se¢im yapilir. Kuskusuz daha 6nce verilen
markanin bulunup bulunmadig karar1 etkiler. En iyisi yoksa kabul edilecek baska bir
marka satin alinir. Bu asamada hangi saticidan satin alinacagina dair karar verilir.
Kuskusuz saticinin da se¢imi alinacak mal iizerinde etkili olur. Bunun gibi 6deme
sartlari, malin fiyati, teslim bicimi ve sartlari, bakim, kredi vb. satin alinacak malin

cinsi lizerinde etkilidir( Hatipoglu, 1993:37).

1.4.1.6. Satin Alma Sonras1 Asamasi

‘Tiiketici bir irlinii satin aldiktan sonra, bir Ol¢iide tatminlik veya tatminsizlik
duyacaktir. Pazarlayicinin i1 Uriiniin satin alinmasiyla bitmez. Pazarlayicilar
aligveris sonrasindaki tatminligi, aligveris sonrasindaki hareketleri ve {iriiniin satin

alinmasindan sonraki kullanisini izlemelidirler’( Kotler,P.,cev., 2000).

‘Tiketicinin alim sonrasi ortaya cikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
pazarlama acisindan 6nemlidir. Alicinin baskalarina ne sdyleyecegi ve aliskanliga
doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi. Ancak, aligkanlifa doniisen satin
almalar disinda tiiketicide segilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin
iistiinliikleri bir kayg1 yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam,
diger tutundurma ¢alismalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle satmis oldugu mallarla ilgili
olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr ve olumsuz duygulart silmeye ve en azindan

azaltmaya calisir’( Mucuk,1998:90 ).
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Her asamada pazarlama elemanlarinin ¢ok duyarli taktikler uygulamalar
gerekmektedir. Bunlardan ‘satin alma sonrast’ , belki de isletmelerin en ¢ok iizerinde
durmasi gereken asamadir. Ciinkii 6zellikle rutin olmayan alis verisler sonrasinda,
ornegin, pahali bir dayanikli bir tiiketim mali, miizik seti, video vb, aldiktan sonra
tilkketicilerin  ‘bilissel pismanlik’ denilen bir huzursuzluk duydugu, ‘acaba’

duygularma kapildig1 bilinmektedir(Tek ve Ozgiil,2008:187).

Pismanlk ve Bilissel Pismanhk: Aslinda bu huzursuzluk 6nce,

1) Para harcayip harcamama

2)Sonra ne kadar para harcanacagi, ne kadar tasarruf yapilacagi

3)Harcamalarin hangi {irlin ve hizmet kategorilerine (giyim, eglence, egitim, konut
vb) boliistiiriilecegini, ne kadar boliistiiriilecegi

4)Hangi triinlerin (primer) ( giysi, ayakkabi, yaz tatili, yurt dis1 seyahat vb) alinacagi
5)Uriiniin hangi ¢esit, model, miktar, say1, imalat¢1 ve markasinin tercih edilecegi
6)Nereden alinacagi ( yer ve magaza)

7)Ne zaman satin alinacag gibi konularda kendini gosterir.

Bu bakimdan pazarlama elemanlarinin bu huzursuzluk noktalarinin ¢ogunu
giderecek c¢oziimler ( pazarlama karmalari) olusturmalari uzun vadeli ¢ikarlar
geregidir. 4C kavrami bu noktada daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Ciinkii tiiketicinin

tiriinle ilgili ‘tatmin durumu’ sonraki davramislarim etkiler(Tek ve Ozgiil,2008: 187-

188).
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Tiiketici tatmin olmussa satin alma sonrasi degerlendirmeleri biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Tiiketici satin aldigi marka ile (ya da magaza) baglilik gelistirecektir.

Olumlu izlenimler etkilerin ii¢ yonde gosterecektir (Boge, 1996: 42):

- Daha sonraki satin almalarinda ayn1 magaza ve markay1 segecektir.

- Ayn1 firmanin bagka {iriinlerini daha kolay benimseyecektir.

- Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin alma kararlarinda etkili

olacaktir (referans grubu etkisi).

Tiiketiciler satin aldiklar bir iirlinden tatmin olmamislarsa buna kars:1 farkl tepkiler

ortaya koyarlar (Karalar, 2006: 284).

-Tiiketici Uiriinii aldig1 magazaya {iriinle ilgili sikayetlerini aktarir.

-Tiiketici triinle ilgili olumsuz diisiincelerini iginde bulundugu referans grubuna

aciklar.

-Tiiketici iiriinle ilgili olumsuz diisiincelerini daha genis bir cevreye agiklama
girisiminde bulunur (6rnegin internet ortami bu tir aciklamalar i¢in oldukca

elverislidir).

Tiiketicilerin Tatminsizlide Karst Tutum ve Davramsi: Aslinda dagitim
kanallarinda tiiketicilerle olan ¢atismalarin aciklanmasi, biiyiik 6l¢iide bu noktadaki
tatminsizliklerden kaynaklanmaktadir. Buna karsi, Ralph R. Day “ e gore tiiketiciler

alim sonunda iki tiirlii onlem almaktadirlar;

1)Higbir sey yapmama

2)Harekete gegme (resmi yollara "bagvurma: mahkeme, isletmeden tazminat istegi,
TSE’ ye basgvuru, tiikketici derneklerine veya vakiflara, 6rnegin Tiiketiciyi Koruma

Orgiitlerine basvurma; 6zel dnlemler alma (iiriinii satin almay1 durdurma, bir daha
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almamak, o markayr almamak, o satictya bir daha gitmemek, arkadaslarini veya

cevreyi uyarmak vb.) (Tek ve Ozgiil,2008:188).

Pazarlamacilar tiiketicilerin ¢eliskilerini azaltmak icin ¢aba gostermek zorundadir.
Bu cabalar satistan once ya da sonra olabilir. Satis Oncesinde satis elemani ve
reklama biiyiik gorevler diismektedir. Olumlu ve satin alma kararini destekleyen bilgi
vermek etkin bir yol olabilmektedir (Odabasi ve Yavuz, 2007:391). Satin alma
sonrast da reklamlar yoluyla tiiketicilerin yaptiklar1 se¢cimin ¢ok akillica oldugunun
vurgulanmasi bu amaci tasir. Dayanikli iiriin saticilari, satin alanlarla baglantilar:
koparmazlar ve yaptiklar1 secimin ¢ok iyi oldugunu cesitli iletisim bi¢imleriyle
zaman zaman animsatirlar. Tiiketicilerin iirlinden duyacaklar1 mutlulugu pekistirecek
cesitli yaklagimlar, tiiketicilerin geligkisini azaltir, mutlulugunu artirir (Karalar, 2006:

290).

Tiiketicilerin Mallar1 satin Aldiktan Sonraki Kullammm Bicimleri: Tiketiciler

mallarr aldiktan sonra
1) Gegici olarak ( kiraya veya 6diing vererek) kurtulmaya caligabilirler
2) Veya tamamen baslarindan atabilirler, yeniden satilsin veya kullanilsin diye
baskalarima, komsulara, arkadaslara, aracilara seyyar hurdaci, eskici,

miizayede salonu, bit pazari, perakendeci, galeri, arkadas vb. ) ikinci el

piyasast verebilirler.

3) Uriinii alikoyarlar (alindig1 veya basak bir amagla kullanirlar, depoya atarlar
vb).
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Boylece iiriiniin nasil kullanildiginin bilinmesi firmalara yeni firsatlar da yaratabilir.
Ornegin, alic1 bir ambalaji (kap, kavanoz vb) olarak kullaniyorsa ya ikinci bir pazar
acabilir ya da reklamlarda bu temaya da agirlik verilebilir.Oregin, SARELLE bu
yontemi bir donem kullanmistir. Bu durum bardak iireticisi isletmelerin ( 6rnegin
PASABAHCE) pazarlarimi  da  genisletece§i i¢cin onlar da  konuyla
ilgilenmektedir(Tek ve Ozgiil,2008:188).
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IKINCi BOLUM
CEP TELEFONU PAZARI

Bilgi teknolojisinin gelismesine bagli olarak cagimizda yeni ve cok hizh iletigim
araglart geligmistir. Cep telefonlari, internet bu iletisim aracglari ile insanlar birbirleri
ile ¢ok hizli iletisim kurmaktadir. Muhtemelen en yaygin haberlesme agi cep
telefonu agidir. Kiiresellesmeyi bu siirecte birlikte ele aldigimizda, artik iletisim
davranislar1 degismis, farkli bir iletisim kiiltiirii olusmaktadir. Insanlar bir birleri ile
kurdugu iletisimde farkli teknikler olusturmuslardir. Insanlar, yiiz yiize
konusmadiklar1 ya da o cesareti kendinde bulamadiklar1 zaman sanal ortamda
varhigim hissettirme ¢abasi i¢ine girmektedir. Saatlerce cep telefonunda sohbetler,
mesajlagsmalar yeni bagimliliklar yaratmakta,farkli davranislar olusturmaktadir. Cep
telefonundan alinan vergiler %43,5 oranlar ile diinya ortalamasinin ¢ok istiindedir.
Kontrolsiiz kullanimda bagimlilik yapan cep telefonu uygulamalar1 biiyiik bir
endiistrinin, telekomiinikasyonun, eglenceli yiiziidiir. Devlet heniiz internet
ortamindan vergi toplayamadigindan, internetin bagimlilik yapabildigini rahatlikla
ifade etmektedir. Cep telefonu hem ses trafigi hem de katma degerli servis gelirleri
ile vergi pastasinda dnemli bir paya sahiptir. Belki de bu faktor nedeniyle gereken

hassasiyet gosterilmemektedir (Ertem,2006:32).

Cep telefonunu kontrollii kullanan bir kimse, cep telefonunda enformasyona anlik
olarak ulasabilmektedir. Kontrollii kullanimda yakin ge¢miste hayal bile edilemeyen
hizla enformasyona cepten ulastiran bu teknoloji, ¢ok yakinda yeni atilimlar ile daha
da hayatimiza girmesi kaginilmazdir. En yaygin haberlesme araci olan cep telefonu,
enformasyona internet baglantisiyla ulasabilmektedir. Internet ve cep telefonu
kavramlar1 en kii¢iik boyutlu cihaz olarak cep telefonu altinda toplanabilmektedir.
Ancak  kullanimi  lcretli  servisleri  abonelikler, reklamlar kullanicilar
etkiyebilmektedir. Bu etkileme faturalara yansitilarak veya kontor diisiiriilerek katma
degerli servisler olarak yansimaktadir. Medya ile iletisime gegmede yaygin kullanim
olan cep telefonu, insanlarin diger insanlarla olan iletisim siirecini azaltmakta ve

sosyal ortamlardan uzaklastirmaktadir. Kisacasi, cep telefonu arag olmaktan ¢ok,
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kontrol merkezi haline gelmektedir. Bireylerin yalnizlagsmasi, arkadas ve topluluk
ortaminda gecirdigi vakti azaltmaktadir. Hatta iligkiler ve iletisim elektronik ortam
araciligiyla gergeklesmeye baslamaktadir. Her gegen giin yenilenen cep telefonu
teknolojisi, farkli modellerin ¢gogalmasi, pazara diisiik fiyatli iiriinler sunmaktadir. Bu
da Afrika kitast gibi aglik ve susuzlukla bas etmeye calisan bireyleri bile cep telefonu
satin almaya tesvik etmektedir. Internetten cinsel igerige ulasmak miimkiin olsa dahi,
yazilimlar aracilifiyla getirilebilen kisitlamalar ve giivenlik Onlemleri heniiz cep
telefonlarinda yayginlagsmamistir. Bireylerin satin aldiklar1 igerikler sadece
kendisinin bildigi tek 6zel ortam cep telefonudur. Ciinkii internet i¢in kullanilan
bilgisayar her zaman tek kisinin aidiyetinde olmayabilir. Ornegin evdeki bir
bilgisayar anne, baba, cocuk gibi aile fertleri ortak kullanirken, genel anlamda cep
telefonlar1 tek bir bireyin kullanimina o6zeldir. Bireyin kendi tercihlerine gore
Ozellestirdigi cep telefonu, diger bireylerin kontroliinde olamadigi i¢in, bagimlilik
ortaya ¢ok daha hizli ¢ikmaktadir. Eger birden fazla bireyin ortak kullaniminda olsa
idi, ebeveynlerin uyarilar1 ve kisitlamalar1 s6z konusu olabilirdi. Ailelerin, glivenlik
ve en hizli ve acil durumlarda haberlesebilmek adina ¢ocuklarina teslim ettigi cep
telefonlari, baglarda haberlesme amagli kullanilsa da, cep telefonlarinin katma degerli
servislerinin reklamlar1 bir sekilde bireylere ulasmaktadir. Hatta reklamin
ulasamadig1 servisler, kulaktan kulaga yayginlagmaktadir. Genglerin teknolojik
imkanlarla biiylimesinden dolayi, bu tarz servis ve yeniliklere ailelerin haberi ve

bilgisi olmadan ulagmalarini saglamaktadir(Giilmez,2005:12).

Bu konuda hem ebeveynleri hem de servis lireten firmalar1 yasal diizenlemeler ile
kontrolde tutmak cok biiyiik 6nem tagimaktadir. Ancak bu yasal diizenlemeler ile
hem bagimhilik hem de diger etkileri kontrol altina alinabilecektir. Yasal
diizenlemeler ani kararlar olarak ortaya atilmak yerine, teknolojinin nimetlerinden
egitim ve is hayatinda nasil faydalanabilecegi planli ve yararli olacak bir sekilde
ogretilmelidir. Ozetle, giivenlik 6nlemleri artirilmalidir, denetleme sistematigi
kurulmalidir, vergi disiiriilmelidir, Milli Egitim Bakanlig1 onciiliiglinde kontrollii

kullanim ihtiyag¢ dahilinde amaglanmalidir(Ertem,2006:31).
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2.1. Cep Telefonu Tarihi

Cagdas cep telefonu genel olarak 1800’lerin sonlarinda baslayan radyo iletisiminin
gelisiminin  devami  niteligindedir. 1890°lardan itibaren, Maxwell, Hertz ve
Hughes’in ¢alismalar1 esliginde uzak mesafe sinyaller gonderilmeye baslanmustir.
Marconi’nin 1899’da radyo iletisimini saglayan iki gemi insa etmesi ile Ingiltere’den
Kanada’ya radyo mesajlar1 gonderilebilmekteydi (Ling, 2004:25). Bu yeni iletisim
bicimi yirminci yiizyilin ilk yillarinda gelisti ve genislemistir. Radyo iletisiminin
gelismesi 1906 yilinda De Forest’in vakum tiiplerini gelistirmesi ile radyo
sinyallerinin giiclenmesini saglamigtir (Ling, 2004:17). Deniz tasimaciligt mobil
radyo sinyallerinin kullanildig: ilk alandir. Ticari alanda da kullanilmaya baglanmasi
1920’lerden itibaren baglamaktadir. Daha sonralar1 ise, 06zellikle polislerin
iletisiminde kullanilmaya baglanmistir (Manning, 1996:18). ikinci Diinya Savasi
sonras1 mobil telefon, kisilerarasi iletisimde kullanilmasinda en belirgin gelismeyi
gostermistir. 1800’lerin sonlarindan itibaren kablolu telefonlarda genelde kadinlarin
gbrev yaptig1 bir operator araciligiyla iki kisinin konugmasi saglanmaktaydi. Buna
karsin, polislerin, itfaiyecilerin, taksi kuruluslarinin kullandigi radyo temelli iletigim
ise dogrudan ve aracisizdi (Manning, 1996:18). Geleneksel telefon teknolojisi
1940’larin sonlarinda kullanilmaya baslanmistir. Birey ayn1 anda sadece tek kisi ile
goriisme gerceklestirebilmekteydi. Ozellikle cep telefonlarinin gelisimini etkileyen,
Bell Labs’in 1947 yilinda, birden fazla hattin birgok kisi tarafindan kullanilmasini
saglayan sistemin gelistirilmesi olmustur (Humprehys, 2007:27). 1960’larin
ortalarindan itibaren bu sistem gelistirildi. Bir hatt1 birden fazla hatta yiizlerce kisi
paylasabilir hale geldi. New York’ta 1976 yilinda 12 hatt1 kullanan 550 kullanict
bulunmaktaydi (Agar, 2003:76).

Yirminci yiizyilin son ceyreginde, 1980 li yillarda ise 1. Kusak Mobil Iletisim
Sistemleri olarak adlandirilan telsiz telefon (wireless telephone); kisa mesafeler
icinde telefon sebekesine mobil cihazlarla ulasmayr miimkiin kilan teknoloji ortaya
cikmistir. Ancak, 10 yil sonra daha fazla kapasite, daha ¢ok uygulama cesidi ve daha
nitelikli iletisim olanagi sunan sayisal 2. Kusak lletisim Sistemi GSM e (Global

51



System for Mobile Communications) yenik diistii. 1990 1 yillarin basindan itibaren
artik dijital hiicresel telefon (cellular phone) sistemleri gelistirilmis ve sesi dijital veri
haline getirerek iletebilen, dolayisiyla santral disinda havada frekans tarayicilariyla
dinlenilmesi olanaksiz olan ve cep telefonu diye isimlendirilen kii¢iik boyutlarda
GSM dijjital cellular mobil telefonlar kullanima sunulmustur (Atabek,2001: 68). Bir
Avrupa bulusu olan GSM'den sonra aradan gegen ikinci on yil igerisinde 2000 li
yillarda daha hizli veri iletisimi, daha fazla kapasite ve mobil ¢oklu ortam
(multimedya) uygulamalarina olanak veren 3. Kusak Iletisim Sistemleri gelistirildi.
3. Kusak dendiginde akla ilk gelen goriintiilii telefon kavram, yanlis olmamakla
birlikte, tanim olarak eksik kalmaktadir (www.antrak.org.tr). Yeni Kusak cep
telefonlar , internete baglanma ve mobil data aktarimi ndan, bir¢cok cihazla miimkiin
olan multimedya olanaklar1 cebimize sigdirarak kullanicilara farkli bir boyutun
pencerelerini aralamaktadir.Bu yapisiyla cep telefonlar1 artik giiniimiiz diinyasinin
vazgecilmezleridir.Her an iletisim kurabilmeyi hedefler. Bir bilgisayara baglanarak

bilgi- islem verilerini aktarabilir (Ilhan,2008:296).

Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi’nin (ITU) agiklamalarina gore tiim diinyadaki
cep telefonu kullanicilarinin sayis1 1,5 milyara ulagmistir. Cep telefonu konusunda en
biiytik kullanict artis1 Cin, Hindistan ve Rusya’da goriilmektedir. 2009 yilinda sadece
Cin’de 310 milyon kullanic1 varken Hindistan’da 44,5 milyon ve Rusya’da ise 60
milyon cep telefonu kullanicis1 oldugu belirlenmistir. Cep telefonu sahipligi
konusunda diger diinya iilkelerine bakildiginda ise Jamaika’da 1 milyon, Pakistan’da
7 milyon cep telefonu kullanicisi vardir. Singapur’da ise niifusun %91°1 cep telefonu
kullanmakta ya da baska bir deyisle sadece 385 bin kisi cep telefonu
kullanmamaktadir. Diinyadaki toplam GSM abone sayisinin 2010 yilinda ise 2.266

milyona ulasacagi tahmin edilmektedir (www.gsmworld.com).
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2.2. Tiirkiye ‘de Cep Telefonu Pazan

2010 yili itibariyle Tirkiye’de kullanimda olan 136 milyon adet cep telefonu
bulunuyor. Bunu Tiirkiye niifusuna oranlarsak ortalama bir kisiye iki telefon
diisiiyor. Cep telefonu kullanim yas smurlarini 10-60 arasi olarak belirlersek
neredeyse bir kisiye 3 telefon diismektedir. Bu say1 ¢ift hat kullanimimin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Ayda kisi basina diisen ortalama konugma siiresi 196
dakikadir. Her yone konusturan ucuz paketler olmasina karsilik kisi basima diisen
konusma siiresi giinde 6.5 dakika oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’de 45 bin 479 adet
baz istasyonu bulundugu tespit edilmistir. Bunlarin tamami smir degerlerinin
yarisindan da az olarak, insan sagligina en az etki edecek derecede caligmaktadir.
Mobil hizmetlerin basladig1 tarihten itibaren yaklasik 150 milyon telefon ithal
edilmistir. Bu telefonlara 20 milyar dolardan fazla para aktarilmigtir. Her yil maddi
degeri 2 milyar dolar1 gegen 17 milyon adet telefon ithal edilmektedir

(www.mobiletisim.com).

Tiirkiye ‘de cep telefonu aboneliginde, piyasada doyum noktasmna ulasildig
varsayllmaktadir. Bundan dolayr GSM operatérleri, cep telefonu kullanicisi olmayan
kisileri abonesi yapmaya doniikk kampanyalarin yaninda diger operatdrlerin
abonelerini kendi abonesi yapmaya doniik kampanyalar yapmaktadirlar. Pazar pay:
diisiik olan operatorler, cazip pazarlama kampanyalari ile abone sayilarini arttirmaya
calismaktadirlar. Pazar lideri olan operator ise, abone sayisinin fazlaliginin sagladig
avantajlar1 On plana ¢ikaran pazarlama kampanyalar1 ile abonelerinin diger
operatorlere gecisini engellemeye c¢alismaktadir. Cep telefonu abonelerinin, bu
rekabetin neticesinde ortaya c¢ikan ucuz iletisim kampanyalarindan dolay1 operator

degistirdigi gézlenmektedir( Diindar ve Ecer,2008:196).

2010 yili itibariyle Avea ‘nin verdigi bilgilere gore, Tiirkiye’de aylik olarak kisi
basina konusma siiresi 209,3 dakikadir. Yani bir kisi aym 3,5 saatini telefon
goriismelerine ayiriyor. Tiirkiye aylik konusma siiresi bakimindan Avrupa tlkeleri

arasinda 3. sirada yer aliyor. Avrupa’da telefonla en ¢ok konusan iilkeler
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siralamasinda 249 dakika ile Fransa, 231 dakika ile Irlanda, 209,3 dakika ile Tiirkiye
yer aliyor. Tiirk halki yilda 132 milyar dakika konusurken, bu goriismelerin yilizde

82'sini de cep telefonlariyla gergeklestiriyor(www. istenhaber.com).

Fiyatlarimin agir1 yiiksek olmasi nedeniyle sadece gelir grubu yiiksek kesim
tarafindan kullanilan cep telefonlar1 zaman gectikge ucuzlamasi nedeniyle pek ¢ok
kisi tarafindan kullanilir hale gelmistir (Tiibitak Bilten 2006). AC Nielsen tarafindan
gerceklestirilen ve 1106 kisiye yonelik yapilan "Genglik Profili 2007" adli aragtirma
verilerine gore ise 17-22 yas grubunda cep telefonu sahipligi yiikselmekte, gencler
Ozgilirliik 6zlemlerini simdilik internet ve cep telefonu ile gidermektedir. Bu anlamda
cep telefonu sayesinde aile ici iletisim, kisiler arasi iletisim yeni boyutlar kazanmus;
cep telefonu sayesinde arkadas bulmalart kolaylagsmis, sevgililer her an birbirine
ulasmanm verdigi hazla giindelik hayatlarmi yasar olmuslardir. Ote yandan
ebeveynler de ¢ocuklarina her sekilde aninda ulasmakta, bdylece giin i¢inde daha
rahat olmaktadirlar. Bu cercevede cocuklarin cep telefonu sahipligi oranit da her

gecen giin artmaktadir(www.medyatava.net).

Cep telefonunun, sosyal amaci ve kiiltlirel degeri {lizerine calismalarda, 6zellikle cep
telefonunun kullanim alanlarinin  genislemesine paralel kullaniminin = artigina,
bireylerin giinlilk hayattaki iletisim tercihlerine ve tercih nedenlerine, sosyal pratik
ve iligkilerine etkisine odaklanilmistir. Bireylerin giinliik hayatlarindaki iletisim
kalitesi ve bi¢imi, bireylerin giinlik yasamina farkli boyutlarda etki etmektedir.
Ozellikle, Ling (2003) ‘in cep telefonu kullanimi iizerine yaptigi sosyolojik
arastirmalarda cep telefonu kullaniminin bireylerin giinliik yasam alanlarinin bir¢ok
boyutuna etkisi {izerinde durulmustur. Ling (2003), “Mobil Baglanti: Cep
Telefonunun Topluma etkisi” (“The Mobile Connection : The Cell Phone’s Impact
on Society.”) baslikli kitabinda cep telefonunun bireylerin ihtiya¢ ve amaclarma
uygun bicimde kullanimmin giinlilk hayata etkisi ve cep telefonu kullaniminin
bireylerin giinliikk hayat aktivitelerinin nasil yeniden sekillendigi vurgulanmistir

( Ozascilar, 2009:12 ).
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Tiurkiye gibi iilkelerde oOzellikle 1980’lerle baslayan yogun biling yoOnetimi
faaliyetlerinin ~ sonucu olarak biiyilk kentlerden baglayarak insanlarin
duyarliliklarinda ciddi degisiklikler olmustur. Bu degisiklikler cabuk kullan ¢abuk at
diinya goriisiiyle gelen ve kitle tiiketimini gerektiren kapitalist pazarin ¢ikarlarina
uygun bir yonde olusturulmaktadir. Bu olusturmada bi¢im 6n plana ¢ikarilmakta; 6zii
tanimlayan bigim olmaktadir (Ilhan;2008: 299). Bireyselligi, paranin giiciinii,
gosterisi One ¢ikartan yeni degerler {llkemize global tiiketim kiiltlirtiniin
aktarilmasindaki yakitlar olarak kabullenilmistir. Bu diizen kendini giindelik hayatta
kullanilan {irtinlerde 6zellikle de yeni iletisim teknolojilerinin triinlerinde bariz bir

sekilde gostermektedir(www.mobiletisim.com).

Gilinlimiiz diinyasinda artik cep telefonlar1 giinliik yasamda sunduklar1 kolayliklar ve
islevsel yapilar1 sayesinde zengin-fakir gézetmeksizin herkesin yanindan ayirmadigi,
biitcesi ne olursa olsun herkesin sahip oldugu cihazlar haline gelmislerdir. ihtiyacin
Otesinde bireysel haz diirtiisiiyle hareket eden insanlar 6rnegin 6zelliklerini bilmedigi
cok fonksiyonlu cep telefonlarini almaktan geri kalmamakta ve sik sik cep telefonu
degistirmektedirler. Gostererek tiiket, hemen tiiket, fazla tiiket bu donemlerdeki
neslin vazgecemeyecegi tiiketim aligkanliklar1 haline gelmistir Buna ornek olarak
Istanbul da 2004 yilinda yapilan bir arastirmanin carpict sonuglarmi verebiliriz.
Maltepe Universitesi dgretim iiyeleri Prof. Dr. Betiil Cotuksdken ile Dr. Tolunay
Kolankaya tarafindan danismanligi yiiriitiilen arastirma Istanbul’ un yoksul iki
mahallesinde yapilmistir. Arastirrmada, ekonomik durumu diisiik olan halkin
neredeyse tamaminin "cep telefonu" tasidigr ortaya ¢ikmistir. Cogunun sigortasiz
calistig1, evlerine sadece gida alabildikleri ancak hemen hemen hepsinin cep telefonu
oldugu vurgulanmistir. Bagibiiyilk Mahallesi ile Biiylikbakkal kdyiinde yapilan
arastirma i¢in yapilan degerlendirmede; "Pek ¢ok ilden gb¢ aldigr i¢in Tiirkiye'nin
yaklagik tiimiinii temsil edebilecek giicte. Ekonomik durum oldukga diisiik. Cep
telefonu, ekonomik kosullara bakildiginda dikkat ¢ekecek kadar ¢ok" yorumu

yapilmistir( www.vsdergi.com).
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Millward Brown tarafindan 2006 yilinda Tiirk tiiketiciler iizerinde gergeklestirilen
pazar arastirmasinin sonucuna gore; sartlar ne olursa olsun Tiirk tiiketicisi cep
telefonundan vazge¢miyor. Ekmek alacak parasi bulunmayan fakirlerin dahi yilizde
91'inde cep telefonu bulunuyor. Finansal durumlarda ¢ikan tiim olumsuz tabloya
ragmen katilimeilarin ortak olarak birlestigi ve her ne sartta olursa olsun satin aldig:
tiriin ise cep telefonu oldu. Arastirma sonuglari, hanelerde internet baglantisi ve cep
telefonu sahipliginin yiikselmekte oldugunu, ayrica internet baglantis1 ve cep
telefonunun artik standart ev esyasi olarak goriildiigiinii belirledi. Katilimcilarin
finansal durumlarinin da sorgulandigi arastirmaya gore, katilimcilarin ylizde 25',
ekonomik anlamda "iki yakasini bir araya zor getiriyor" ve gida iirlinleri almak i¢in
bile zorlaniyor. Sadece yiizde 7'lik bir kesim liiks tiiketim {riinlerini satin almakta

sikint1 yasamiyor( Www.vsdergi.com).
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UCUNCU BOLUM

ORTAOGRENIM OGRENCILERININ CEP TELEFONU SATIN ALMA
DAVRANISLARI

3.1.Arastirmanin Problemi

Bu arastirmayla;

- Orta O6grenim Ogrencilerinin cep telefonu segerken degerlendirdigi kriterler

nelerdir?

- Hangi marka cep telefonunu daha fazla tercih ediyorlar ve bu markalar1 segme

nedenleri nelerdir?

- Ogrencilerin bazi demografik ozellikleri ile cep telefonu satin alma davranislart

arasinda bir iligki var midir?

gibi bir takim sorulara cevap aranacaktir.

3.2.Arastirmanin Onemi

Izmir ili Biiyiiksehir Belediyesi sinirlar igerisinde ortadgrenim dgrencileri ile yapilan
anket calismasinin sonuglarinin ve bu sonuglara yonelik Onerilerin, cep telefonu
pazarlamasia yonelik ¢alisan isletmelerin pazarlama faaliyetlerine 151k tutmasi ve

dolayli olarak da iilke ekonomisine katki saglamas1 umulmaktadir.

3.3.Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeli olarak betimleyici arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayici

arastirmalarda amag¢ eldeki problemi, problemle ilgili durumlar, degiskenleri ve

degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir. Bu arastirmamiz ana problemin ve alt
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problemlerin ortaya ¢ikarilmasini ve ¢éziimlenmesini amaglamaktadir. Bu nedenle

aragtirma tanimlayici bir arastirmadir.

3.4.Evren ve Orneklem

Calismanin anakiitlesini Izmir Ili merkezindeki ortadgrenim oOgrencisi olan cep
telefonu 1 kullanicilart olusturmaktadir. Izmir Milli Egitim Miidiirliigii verilerine gore
2009 -2010 yili itibariyle Izmir ‘de toplam 185171 ortadgrenim Ogrencisi egitim
gérmektedir. Ancak, anakiitlede yer alan elemanlarin (Izmir ilindeki cep telefonu
sahibi ortadgrenim Ogrencisi ) sayisim1 ve listesini gosterir kayith bilginin
olmamasindan o6tiirli, bu calismada Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme (convenience samples) yontemi
kullanilmistir. Bu 6rneklem ydnteminde, ornek sayist ve Ornek ig¢inde yer alan
elemanlar istatistiksel olarak tesadiifi olmayan yollarla belirlenir. Bu nedenle,
tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemiyle belirlenen Orneklere dayali yapilan
calismalarin  sonuglarinin  istatistiksel olarak genellenmesi oldukca  giic
olabilmektedir. Ancak, bu c¢alismada da oldugu gibi, anakiitle i¢inde yer alan
elemanlara ve elemanlarin sayisina iligkin kesin bir bilgi olmadigi durumlarda,
istatistiksel olarak tesadiifi olmasa da belirli bir 6rnege dayali elde edilen bilgiler
1s1ginda mevcut durum hakkinda birtakim kestirimlerde bulunabilmek i¢in kolayda

ornekleme yonteminden faydalanilmistir.

Anket formlar1 uygulanmaya baslamadan, anketteki sorularin anlasilabilir olmasini
saglamak ve dolayisiyla anketteki sorularin gegerliligini arttirabilmek amaciyla 4
farkli ilceden 10 ortadgrenim Ogrencisi cep telefonu kullanicisina anket formlari
doldurtularak anketin &n testleri yapilmistir. On testler sonucunda elde edilen geri
bildirimler dogrultusunda, anket formundaki sorularin daha anlasilabilir olmasi igin,
birtakim diizeltmeler yapilmistir. Yapilan 6n testler sonucunda anket formunun
doldurulmasinda bir anket icin harcanan siirenin ortalama 4 dakika oldugu

anlasilmustir.
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Calisma yapilacak ilgeler Izmir Biiyiiksehir Belediyesi sinirlari icine yer alan 8
merkez ilceden gelir diizeyleri dikkate alinarak orneklem olarak tesadiifi olarak
secilen 4 ilceden( Karsiyaka, Buca, Bornova, Konak) secilmistir. Bu calismada,
arastirmacinin birincil veri toplamak icin ayirabilecegi maddi kaynaklar dikkate
alinarak 250 adet anket formu Aralik 2010 ayinda Izmir Ili merkezindeki 4 ilgede (
Karsiyaka, Buca, Bornova, Konak) arastirmaci tarafindan Ggrencilere
uygulanmistir.  Ancak anket formlarmin  on bir tanesi tam olarak
doldurulamadigindan degerlendirmeye dahil edilmemistir; analizler toplam 239 anket
formu degerlendirilerek yapilmistir. Anketlerin uygulanmasina Ocak 2011°de son
verilmis olup, toplam 239 anket toplanabilmistir. Analizler toplam 239 anket formu
degerlendirilerek yapilmigtir. Veriler (SPSS 17.0 for Windows) kullanilarak analiz
edilmistir. Bu caligsmada, veriler analiz edilirken genel olarak betimleyici analiz
(descriptive analyses) teknikleri kullanilmigtir. Tanimlayic1 aragtirmalarda da amag
eldeki problemi, problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki
iligkileri tanimlamaktir. Bu arastirmamiz ana problemin ve alt problemlerin ortaya
cikarilmasini ve c¢oziimlenmesini amaclamaktadir. Bu nedenle arastirma ayrica

tanimlayici bir aragtirmadir.

Analizler yapilirken, oncelikle verilerin aritmetik ortalama gibi merkezi egilim
Olciitlerine bakilmistir. Veri toplamada kullanilan Likert tipi 6lge8in parametrik
olmayan veri saglamasindan ve merkezi egilim Olgiitlerine bakildiginda da verilerin
simetrik olmayan dagilim gosterdiginin anlagilmasindan otiirii bu calismada elde

edilen verilere parametrik olmayan testler uygulanmistir.

Cep telefonuna sahip olma sirasinda etkili olabilecek faktorlerin (bagimh
degiskenlerin) birtakim demografik ozellikler (bagimsiz degiskenler) agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini degerlendirebilmek i¢in, bagimsiz
degiskenlerin nominal (kategorik), bagimli degiskenlerin ise ordinal (siralanmis) veri
olma 6zelligini tasimasindan ve ordinal verilerin merkezi egilim dlgtitlerinin simetrik
olmayan dagilim ozelliginde bulunmasindan otiirii bagimli degiskenlerin, ikiden
fazla segenekli bagimsiz degisken arasinda anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigine bakilmak istendiginde uygulanacak test parametrik olmayan Kruskal-

Wallis farklilik testi oldugundan, bu test uygulanmaistir.
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Calismanin cep telefonu sahip ve kullanicilarinin cep telefonuna sahip olmalar1 ve
satin alma davraniglarina yonelik mevcut durumu tespit etmeyi amaglamasindan
otiric betimleyici (tasvir edici - descriptive) o6zellikte bir arastirma oldugu

sOylenebilir.

3.5.Verilerin Analizi

Aragtirma sonucu elde edilen veriler SPSS 17.0 programi kullanilarak analiz
edilecektir. Verilerin analizi sirasinda frekans dagilimi tablolari, ¢apraz tablolar, ki-
kare testi ve Kruskal Wallis testi kullanilacaktir. Ki kare ve Kruskal Wallis testleri

%95 giiven diizeyinde uygulanacaktir.

3.6.Verilerin Toplanmasi

Arastirma icin gerekli verilerin elde edilmesinde anket yontemi kullanilmigtir. Anket
sorulari, ilgili literatiiriin (kitap, makale, tez, internet) taranmasi ve daha Once
yapilmis benzer ¢alismalarin incelenmesi sonucu, ¢alismanin teorik igerigine uygun
olarak hazirlanmigtir. Uygulamada kullanilan form, ankete katilacak kisilerin, net
olarak anlayip kisa siirede cevaplayabilecekleri sekilde tasarlanmaya calisilmistir.
Teknik bakimdan kapali uclu sorular sorulmakla birlikte, ¢oktan seg¢meli, likert

Olcegi kullanilmistir.

Toplam 12 sorudan olusan anketimizde ilk 4 soru ankete katilanlarin demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Anketteki 5. soru kisinin cep telefonu satin alimlarinda markay1 bir tercih sebebi
olarak goriip gdérmedigini belirlemeye yoneliktir. Cilinkil aragtirma bir yoniiyle de,
satin alimlarinda marka kriterini de degerlendiren cep telefonu kullanicilarina
yoneliktir. S6z konusu bu sorunun, demografik faktorlerle iliskisi ki kare testine tabi
tutularak demografik faktorler ile cep telefonu satin alma davranisi sirasinda marka

kavraminin 6nemli olup olmadiginin bir iliskisi olup olmadig: test edilmistir.

60



Anketimizin 6. sorusu tiiketicinin ilk aklina gelen telefon markasini 6grenmeye
yoneliktir. Tim katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplar dagilim tablosu ile
gosterilmistir. Burada amag bilinirligi ve hatirlanirligi yiiksek olan cep telefonu

markalarini gbz oniine sermektir.

Anketimizin 7. sorusu katilimcilarin su anda kullandig1 cep telefonu markasini

O0grenmeye yoneliktir.

Anketimizin 6. ve 7. sorularina cevap veren tim katilimcilarin dagilim tablosunun
yant sira hangi telefon markasinin, ne kadar zamandir kullanildigini gosteren ¢apraz

dagilim tablosu da ¢alismamizda yer almaktadir.

Anketimizin 8. sorusu katilimcilarin su anda kullandig1 cep telefonunu ne kadar

zamandir kullandiklarini1 6grenmeye yoneliktir.

Calismamizda, kullandiklar1 cep telefonu markasina bagl olanlar, kullandiklar1 cep
telefonu markasina bagli olmayanlar ve marka baglilig1 konusunda kararsiz olanlarin
su anda hangi cep telefonu markasini kullandiklarin1 gésteren capraz dagilim tablosu
da yer almaktadir. Bu tablo ile hangi cep telefonu markasina daha fazla baglilik

gosterildigi saptanmaya ¢alisilmistir.

Anketimizin 9. sorusunda katilimecilarin cep telefonu markas: se¢ciminde kendilerini
etkileyen faktorleri ©Onem derecesine gore derecelendirmeleri istenmistir.
Katilimeilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet,yas, okudugu lise tiirii, aylik net gelir)
ile s6z konusu soruda yer alan etkenlere verdikleri onem dereceleri arasinda anlamli

bir farklilik olup olmadig1 Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir.

Anketimizin 10. sorusu kisinin bir sonraki cep telefonu satin aliminda su anda
kullandig1 telefon markasin1 degistirmeyi diislinlip diistinmedigi ile ilgilidir. Bu
soruya “Kesinlikle Evet” (su anda kullandigim cep telefonumun markasini bir
sonraki satin alimimda kesinlikle degistirecegim) cevabimi verenler kullandig
markaya bagli olmayan kisiler olarak varsayilmistir. Bu soruya “Kesinlikle Hayir”
(su anda kullandigim cep telefonumun markasin1 bir sonraki satin alimimda

kesinlikle degistirmeyecegim) cevabini verenler kullandig1 markaya bagli olan kisiler
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olarak varsayilmistir. Bu soruya “Belki” cevabini verenler ise marka bagliligi

konusunda kararsiz olanlar olarak varsayilmistir.

Anketimizin 11. Sorusunda kisinin cep telefonu satin alirken hangi tanitim
yollarindan etkilendigi ile ilgilidir. Katilmcilarin demografik  6zellikleri
(cinsiyet,yas, okudugu lise tiirii, aylik net gelir) ile soruda yer alan tanitim

yollarindan ne derece etkilendikleri ¢capraz dagilim tablosu ile gosterilmistir.
Anketimizin 12. Sorusu katilimcilarin cep telefonlarmi nerden satin aldiklari ile

ilgilidir.

3.7.ARASTIRMANIN BULGULARI

3.7.1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dals, Isletme Yiiksek
Lisans programui dahilinde vyiiriitilmekte olan “Cep Telefonu Pazar1 ve Izmir’ de
Ortadgrenim Ogrencilerinin Cep Telefonu Satin Alma Davranislar” bashkl
caligmasi i¢in yapilan anket calismasina katilanlarin demografik 6zelliklerine gore

siiflandirilmasi asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.1

Katilimcilarin Demografik Dagilim

Demografik Faktor | Frekans Yiizde
Cinsiyet

Kiz 104 43.5
Erkek 135 56.5
Yas

14-15 12 5

16-17 45 18.8
18-19 171 71.5
20+ 11 4.7

Lise Tiirii

Diiz Lise 105 43.9
Anadolu Lisesi 45 18.8
Fen Lisesi 30 12.6
Ozel Lise o1 21.3
Diger 8 3.4
Aylik Gelir Diizeyi

0-200 21 8.8
201-300 36 15.1
301-400 102| 42.7
401-500 61 255
500 + 19 7.9
Toplam Katilim Sayis1 239| 100




3.7.2.Marka Unsurunun Satin Almaya Etkisine Yonelik Bulgular

Anket calismamizin 5. sorusunda katilimcilara “Cep telefonu satin alimlarmizda
marka bir tercih sebebi midir?” diye sorulmus ve bu soruya ait frekans dagilimi

asagida verilmistir.

Tablo 3.2.

Cep Telefonu Satin Alimlarinda Marka Faktoriiniin Bir Tercih Sebebi Olup
Olmamasina Iliskin Dagilim Tablosu

Frekans | Yiizde%
Evet 196 82
Hay1r 43 18
Toplam 239 100

Demografik 6zelliklere iliskin degiskenler tek tek bu soru ile iligkilendirildiginde
elde edilen veriler 151831nda varsayilan hipotezler ve sonuglar asagidaki gibidir.

[k demografik 6zellik olan cinsiyet unsuruna gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 3.3.
Marka Unsurunun Satin Almaya Etkisi - Cinsiyet Faktorii Dagilim Tablosu

Cinsiyet Evet Hayir Toplam
114 21 135
%84.4 %15.6 %100
Erkek %47.7 %8.8 % 56.5
82 22 104
%78.8 %21.2 %100
Kiz %34.3 %9.2 %43.5
196 43 239
Toplam %82 %18 %100

HO: Katilimcilarin cinsiyetleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir

tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki yoktur.
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HI1: Katilimcilarin cinsiyetleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir

tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gore bu
hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 1,040, serbestlik derecesi 1 ve p degeri 0,308
olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik diizeyi diger bir
deyisle %95’lik giiven diizeyi kabul edilerek islemler yapilmistir. Buna gore elde
edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05’ten biiylik oldugundan HO hipotezi
reddedilemez. Yani katihmcilarin cinsiyetleri ile cep telefonu satin alimlarinda

marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski yoktur.

Ikinci demografik 6zellik olan yas unsuruna gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 3.4.
Marka Unsurunun Satin Almaya Etkisi - Yas Faktorii Dagihm Tablosu

Yas Evet Hayir Toplam
9 3 12
%75 %25 %100
14-15 %3.8 %1.2 %5
32 13 45
%72.8 %27.2 %100
16-17 %13.4 %5.4 %18.8
150 21 171
%87.7 %12.3 %100
18-19 %62.8 %8.7 %715
5 6 11
%45.5 %54.5 %100
20+ %2 %2.7 %4.7
196 43
239
Toplam %82 %18 %100

HO: Katilimcilarin yas gruplar ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriintin

bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki yoktur.

H1: Katilimcilarin yas gruplar ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin

bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.
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Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gore bu
hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 10,876, serbestlik derecesi 3 ve p degeri 0,028
olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik diizeyi diger bir
deyisle %95°lik giiven diizeyi kabul edilerek islemler yapilmistir. Buna gore elde
edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05’ten kii¢iik oldugundan HO hipotezi
reddedilir. Yani katilimcilarin yas gruplar: ile cep telefonu satin alimlarinda

marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.

Uciincii  demografik 6zellik olan 6grenim goriilen lise tiiri  unsuruna gore

degerlendirme yapildiginda;

Tablo 3.5.

Marka Unsurunun Satin Almaya Etkisi — Lise tiirii Faktorii Dagilim Tablosu

Lise Tiirii Evet Hayir Toplam
95 10 105
. %90.5 %9.5 %100
Diiz Lise %39.7 %4.2 %43.9
30 15 45
Anadolu 9666.7 %33.3 96100
Lisesi %12.5 %6.3 %18.8
17 13 30
o %56.7 %43.3 %100
Fen Lisesi %7.1 %5.5 %12.6
48 31 51
i ) %94.1 %5.9 %100
Ozel Lise %20.1 %1.2 %21.3
6 2 8
N %75 %25 %100
Diger %2.6 % 0.8 %3.4
196 43 239
Toplam %82 %18 %100

HO: Katilimcilarin 6grenim gordiikleri lise ile cep telefonu satin alimlarinda marka

faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski yoktur.

HI1: Katilimcilarin 6grenim gordiikleri lise ile cep telefonu satin alimlarinda marka

faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.
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Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gére bu
hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 1,161, serbestlik derecesi 4 ve p degeri 0,885
olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik diizeyi diger bir
deyisle %95’lik giiven diizeyi kabul edilerek islemler yapilmistir. Buna gore elde
edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05’ten biiylik oldugundan HO hipotezi
reddedilemez. Yani katihmcilarin 6grenim gordiikleri lise ile cep telefonu satin
alimlarinda marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir

iliski yoktur.

Dordiincii ve son demografik 6zellik olan aylik gelir unsuruna gore degerlendirme

yapildiginda;
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Tablo 3.6.
Marka Unsurunun Satin Almaya Etkisi — Aylik Gelir Diizeyi Faktorii Dagihhm

Tablosu

Ayhk

Gelir

Diizeyi Evet Hayir Toplam

0 17 4 21

B %80.9 %19.1 %100

200TL %7.1 %1.7 %8.8
27 9 36
%75 %25 %100

201-300 %11.3 %3.8 %15.1
87 15 102
%85.3 %14.7 %100

301-400 %36.4 %6.3 %42.7
57 4 61
%93.4 %6.6 %100

401-500 %23.8 %1.7 %25.5
8 11 19
%42.1 %57.9 %100

500+ %3.4 %4.5 %7.9
196 43 239

Toplam %82 %18 %100

HO: Katilimcilarin aylik gelir ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir

tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki yoktur.

H1: Katilimcilarin aylik gelir ile cep telefonu satin alimlarinda marka faktoriiniin bir

tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.

Yukaridaki verilen hipotezler ki-kare testi yardimiyla incelenmistir. Buna gére bu
hipotez testine ait Ki-Kare Degeri 5,614, serbestlik derecesi 4 ve p degeri 0,468
olarak elde edilmistir. Hipotez testi uygulanirken 0,05 anlamlilik diizeyi diger bir
deyisle %95°lik giiven diizeyi kabul edilerek islemler yapilmistir. Buna gore elde
edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan 0,05’ten biiylik oldugundan HO hipotezi
reddedilemez. Yani katithmecilarin ayhik gelir ile cep telefonu satin alimlarinda

marka faktoriiniin bir tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski yoktur.
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3.7.3.Katihmecilarin Akillarina Gelen ilk Markaya iliskin Bulgular

Anketimizin 6. sorusunda katilimcilarin akillarina gelen ilk cep telefonu markasini
yazmalar1 istenmistir. Soruyu cevaplayan tiim katilimcilarin ilk akillarma gelen

telefon markasi ile ilgili frekans tablosu agagidaki gibidir.

Tablo 3.7
Katihmeilarin AKkillarina ilk Gelen Telefon Markasi Dagilini Tablosu

Telefon
Markasi

Frekans %Ylzde
Alcatel 1 0,5
LG 3 1,4
Motorola 7 2,9
Nokia 192 80,3
Samsung 16 6,8
Siemens 4 1,7
Sony 14 5,6
Diger 2 0,8
TOPLAM 239 100

3.7.4.Katihmcilarin Kullandiklar: Cep Telefonu Markasina Ait Bulgular
Anketimizin 7. sorusunda katilimcilardan kullandiklari markayr belirtmeleri

istenmistir. Tim katilimcilarin kullandiklar cep telefonu markasina iliskin frekans

tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 3.8
Katilmcilarin Su Anda Kullandiklar: Cep Telefonu Markas1 Dagilim

Telefon Markasi Frekans Yizde
Alcatel 3 1,2
General Motor 2 0,8
LG 6 2,5
Motorola 8 3,3
Nokia 74 31
Philips 5 2,1
Samsung 105 44
Siemens 8 3,3
SonyEricsson 26 11
Diger 2 0,8
TOPLAM 239 100

Katilimeilarin - ilk aklina gelen telefon markalart ile kullandiklart telefon
markalarindaki  frekans dagilimma bakildiginda {i¢ markanin o6ne c¢iktig1
goriilmektedir. Bunlar sirasiyla Nokia, Samsung ve Sony Ericsson’dur. Zaten cep
telefonu sektoriinde pazar paylarina bakildiginda da aynmi sekilde ti¢c markanin yine

sirastyla lider oldugu goriilmektedir (www.rekabet.gov.tr).

Arastirmamizin bundan sonraki boliimlerinde Nokia, Samsung ve Sony Ericsson
marka telefonlar haricindeki markalar “diger” olarak smiflandirilmistir. Yapilan

istatistiksel tablolar da bu temele dayandirilarak hazirlanmistir.

Kullandiklar1 cep telefonu markasina bagli olan, kullandiklar1 cep telefonu markasina
bagli olmayan ve kullandiklar1 cep telefonu markasina baglilik konusunda kararsiz
olan katilimcilarin su anda hangi marka cep telefonunu kullandiklart asagidaki

tabloda verilmistir.
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3.7.5.Katihmcilarin  Kullandiklar1 Cep Telefonunu Ne Zamandan Beri

Kullandiklarina fliskin Bulgular

Anketimizin 8. sorusunda katilimcilara cep telefonlarini ne zamandan beri

kullandiklar1 sorulmus ve elde edilen veriler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.9
Katihhmcilarin Kullandiklar1 Cep Telefonunu Ne Zamandan Beri

Kullandiklarina iliskin Dagilhim Tablosu

Frekans Yiizde%
6 Aydan Kisa
Bir Siiredir 67 28
7 Ay- 18 ay 140 58,6
16 Ay- 30 Ay 15 6,3
30 Aydan Daha
Uzun 17 7,1
TOPLAM 239 100

Hangi markanin ne kadar zamandir kullanildigina iliskin elde edilen veriler asagidaki

tabloda verilmistir.
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Tablo 3.10
Katilmcilarin Su Anda Kullandiklar: Cep Telefonu Markasim1 Ne Zamandir
Kullandiklar1-Markalar

6 Aydan Kisa 7Ay-18 |16 Ay- |30 TOPLAM
Bir Siiredir ay 30 Ay |Aydan
Daha
Uzun
Nokia 38 32 3 1 74
%51 %43 %4 %2 %100
%16 %13 %1 %1 %31
Samsung 20 72 3 10 105
%19 %69 %3 %9 %100
%8 % 30 %1 %5 %44
Sony 3 16 5 2 26
Ericsson %12 %62 %19 %7 %100
%1 %7 %2 %1 %11
Diger 6 20 4 4 34
%19 %59 %11 %11 %100
%3 %9 %2 %2 %14
TOPLAM 67 140 15 17 239
%28 %59 %6 %7 %100

Nokia kullanicilarinin %51°1 telefonunu 6 aydan daha az zamandir kullanmakta,

%6’s1 ise 1,5 yildan daha uzun bir siiredir kullanmaktadir.

Samsung kullanicilarinin %20°si telefonlarini 6aydan daha az zamandir kullanmakta,

yaklagik %12°Si ise 1,5 yildan daha uzun bir siiredir kullanmaktadir.

Sony Ericsson kullanicilarinin %74°1 telefonlarini 1,5 seneden daha az bir zamandir
kullanmakta, %?26’s1 ise telefonlarim1 1,5 seneden daha wuzun bir siiredir

kullanmaktadir.
Tim katilimcilari, yaklasik %87’sinin telefonlarim1 1,5 yildan uzun bir siire

kullanmiyor olmalari, cep telefonlarin1 siklikla degistirdiklerinin bir gostergesi

olabilir.
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3.7.6.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Cep Telefonu Tercihlerinde

Onem Verdikleri Kriterlerin Onem Derecesine iliskin Bulgular

Anketimizin 9. Sorusunda arastirmamizda orneklem kitlede yer alan kisilerin
demografik oOzellikleri (yas, 6grenim gordiigi lise tiirii, aylik net gelir) ile cep
telefonu satin alimlarindaki tercih sebeplerine verdikleri 6nem derecesi arasindaki

iliskiye Kruskal-Wallis testi yapilarak bakilmistir. Test sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 3.11
Yas-Telefonun Fiyatimin Uygun Olmas: iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare |Sign
14-15 12 100,2
16-17 45 127,98 3 1,089 0,896
18-19 171 138,93
20+ 11 123,86
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign (anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,896 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyilik
oldugundan yas ile cep telefonunun fiyatinin uygunlugu arasindaki iligkinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun fiyatina verdikleri 6nem

derecesi yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik géstermez.
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Tablo 3.12
Lise Tiirii- Telefonun Fiyatinin Uygun Olmas iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 109,53

Anadolu

Lisesi 45 104,2

Fen Lisesi 30 128,19 4 2,396 | 0.663
Ozel

Lise 51 116,14

Diger 8 117,75

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign (anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,663 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun fiyat1 arasindaki iliskinin istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 sOylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun malzeme kalitesine

verdikleri 6nem derecesi lise tiirii gruplari arasinda anlamli bir farklilik gostermez.

Tablo 3.13
Aylik Gelir Diizeyi-Telefonun Fiyatimin Uygunlugu Tliskisi: Kruskal Wallis
Testi
Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki
Diizeyi N sirasi Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 125,81
201-300 36 129,59
301-400 102 | 114,66 4 7,997| 0,238
401-500 61 137,23
500+ 19 117,36
Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign (anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,238 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05 ten biiyiik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun fiyatin1 uygunlugu arasindaki

iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.
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Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun fiyatinin uygunluguna
verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplari arasinda anlamli bir farklilik

gostermez.

Tablo 3.14
Yas-Cazip Kampanyalarin Olmasina Verilen Onem liskisi: Kruskal Wallis
Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 113,19
16-17 45 101,45 3 2,158 0,707
18-19 171 127,08
20+ 11 114,68
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign (anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,707 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunda cazip kampanyalarin olmasi arasindaki iligkinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunda cazip kampanyalarin
olmasma verdikleri dnem derecesi ile yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik

gostermez.
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Tablo 3.15

Lise Tiirii- Cazip Kampanyalarin Olmasina Verilen Onem iliskisi: Kruskal

Wallis Testi
Lise Ortalama Serbestlik Ki
Tiirii N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz
Lise 105 117,52
Anadolu Lisesi | 45 107,58
Fen Lisesi 30 107,92 4 3,473 | 0,48
Ozel
Lise 51 125,64
Diger 8 119,29
Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,48 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan lise tiirii ile cazip kampanyalarin olmasma verilen 6nem arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimeilarin cep telefonu tercihinde cazip kampanyalarin olmasina verilen

onem ile lise tiirli gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.16
Aylik Gelir Diizeyi- Cazip Kampanyalarin Olmasina Verilen Onem Iliskisi:
Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasl Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 109,99

201-300 36 117,59

301-400 102 | 114,45 4 7,128 | 0,309
401-500 61 104,82

500+ 19 121,96

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,309 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
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oldugundan aylik gelir diizeyi ile cazip kampanyalarin olmasina verilen 6nem

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun cazip kampanyalarinin
olmasima verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik gostermez.
Tablo 3.17
Yas-Cep Telefonunun Tasarimnin / Seklinin Estetik Olmasina Verilen Onem

Mliskisi: Kruskal Wallis Testi

Serbestlik
Yas N Ortalama sirasi Derecesi KiKare |Sign
14-15 12 123,14
16-17 45 119,65 3 11,043 |0,25
18-19 171 108,8
20+ 11 116,65
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,25 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunun tasariminin / seklinin estetik olmasina verilen

Onem arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 séylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonunun tasariminin / seklinin estetik olmasina verilen

Oonem derecesi ile yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik géstermez.
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Tablo 3.18

Lise Tiirii-Cep Telefonunun Tasariminin / Seklinin Estetik Olmasina Verilen

Onem iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare | Sign
Diiz

Lise 105 119,56

Anadolu

Lisesi 45 107,07

Fen Lisesi 30 105,65 4 9,33 | 0.053
Ozel

Lise 51 112,79

Diger 8 130,35

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,053 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyilik

oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun tasariminin / seklinin estetik olmasina

verilen 6nem iligkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi sdylenebilir.

Yani katilimecilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun tasariminin / seklinin

estetik olmasina verdikleri dnem derecesi ile lise tiirli gruplar1 arasinda anlamli bir

farklilik gostermez.

Tablo 3.19

Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Tasariminin / Seklinin Estetik Olmasina

Verilen Onem fliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirast Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 118,2

201-300 36 | 117,05

301-400 102| 120,6 4 1,612| 0,875
401-500 61 | 100,42

500+ 19 | 104,56

Toplam 239
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Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,875 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun tasariminin / seklinin estetik

olmasi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun tasariminin / seklinin
estetik olmasina verdikleri 6nem derecesi ile aylik gelir gruplar1 arasinda anlamli bir

farklilik gostermez.

Tablo 3.20
Yas-Cep Telefonunun Farkh Renk Alternatiflerinin Olmasina Verilen Onem

Mliskisi: Kruskal Wallis Testi

Serbestlik
Yas N Ortalama siras1 | Derecesi KiKare | Sign
14-15 |12 124,9
16-17 |45 119,73 3 3,976 0.409
18-19 |171 107,17
20+ 11 103,7
Toplam | 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,409 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunun farkli renk alternatiflerinin olmasina verilen

onem iligkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 soylenebilir.

Yani katilimcilarin  cep telefonu tercihinde cep telefonunun farkli renk
alternatiflerinin olmasina verilen verdikleri 6nem derecesi ile yas gruplar1 arasinda

anlaml bir farklilik gdstermez.
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Tablo 3.21
Lise Tiirii- Cep Telefonunun Farklh Renk Alternatiflerinin Olmasina Verilen

Onem Iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik

Tiirii N sirasi Derecesi Ki kare | Sign
Diiz

Lise 105 | 109,41

Anadolu

Lisesi 45 136,45

Fen Lisesi 30 105,18 4 16,577 | 0.002
Ozel

Lise 51 117,81

Diger 8 103,03

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,002 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten kiiciik
oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun farkli renk alternatiflerinin olmasina verilen

onem arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.

Yani katilimcilarin  cep telefonu tercihinde cep telefonunun farkli renk
alternatiflerinin olmasina verdikleri 6nem derecesi lise tiirli gruplari arasinda anlamli

bir farklilik gosterir.

Gruplarin ortalama sirasina bakildiginda Anadolu lisesi 6grencilerinin cep
telefonunun renk alternatiflerinin olmasma diger gruplara nazaran daha fazla
onemsedikleri (136,45) soylenebilir. Cep telefonunun renk alternatiflerinin olmasini

en fazla dnemseyen ikinci grup ise 6zel lise 6grencileridir (117.81).
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Tablo 3.22
Aylik Gelir Diizeyi- Cep Telefonunun Farkhi Renk Alternatiflerinin Olmasina
Verilen Onem Tliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasi Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 108,16

201-300 36 102,11

301-400 102 | 118,95 4 5,146 | 0,525
401-500 61 100,88

500+ 19 108,51

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,525 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun farkli renk alternatiflerinin
olmasina verilen Onem arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig

sOylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun farkli renk
alternatiflerinin olmasma verdikleri onem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar

arasinda anlaml bir farklilik gostermez.

Tablo 3.23
Yas-Cep Telefonunun Boyutlarinin Kiicitk Olmasina Verilen Onem Tliskisi:

Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik Ki
Yas N sirasi Derecesi Kare Sign
14-15 12 110,71
16-17 45 117,84 3 5,549 | 0,243
18-19 171 103,31
20+ 11 112,87
Toplam | 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani p

degerinin 0,243 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiylik oldugundan
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yas ile cep telefonunun boyutlarinin kiigiik olmasi arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 sOylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonunun boyutlarinin kiigiik olmasma verdikleri dnem

derecesi yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.24
Lise Tiirii- Cep Telefonunun Boyutlarimin Kiiciik Olmasia Verilen Onem

Iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiiri N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 | 104,59

Anadolu

Lisesi 45 125,48

Fen Lisesi 30 103,83 4 5,565 | 0,234
Ozel

Lise 51 109,89

Diger 8 116,41

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,234 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiylik
oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun boyutlarinin kii¢iik olmasi arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun boyutlarinin kiiciik

olmasina verdikleri 6nem derecesi lise tiirli arasinda anlamli bir farklilik gostermez.
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Tablo 3.25
Aylik Gelir Diizeyi- Cep Telefonunun Boyutlarinin Kiiciik Olmasina Verilen
Onem iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasi Derecesi kare sign
0-200 TL 21 | 1144

201-300 36 | 115,61

301-400 102 | 109 4 10,774| 0,096
401-500 61 | 100,82

500+ 19 | 111,45

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,096 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyilik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun boyutlarinin kiigiik olmasi

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun boyutlarinin kiiciik
olmasina verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplari arasinda anlamli bir
farklilik gostermez.
Tablo 3.26
Yas-Cep Telefonunun Fotograf Cekme Ozelliginin Olmasina Verilen Onem

Mliskisi: Kruskal Wallis Testi

Serbestlik
Yas N Ortalama siras1 | Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 105,53
16-17 45 108,3 3 4,085 0,395
18-19 171 124,54
20+ 11 106,78
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,395 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunun fotograf ¢ekme Ozelligi arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sOylenebilir.
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Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun fotograf ¢ekme 6zelligine
verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik gostermez.
Tablo 3.27
Lise Tiirii-Cep Telefonunun Fotograf Cekme Ozelliginin Olmasina Verilen

Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 102,41

Anadolu

Lisesi 45 101,91

Fen Lisesi 30 104,08 4 3,559 | 0,469
Ozel

Lise 51 123,39

Diger 8 112,48

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,469 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun fotograf ¢ekme 6zelligi arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde fotograf ¢gekme 6zelligine verdikleri onem

derecesi lise tiirii gruplart arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.28
Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Fotograf Cekme Ozelliginin Olmasina
Verilen Onem iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasi Derecesi kare sign
0-200 TL 21 134,72

201-300 36 106,7

301-400 102 | 117,19 4 21,142 | 0.002
401-500 61 105,18

500+ 19 116,17

Toplam 239
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Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,002 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten kiiciik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile fotograf c¢ekme 0Ozelligi arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde fotograf ¢cekme Ozelligine verdikleri

onem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar arasinda anlamli bir farklilik gosterir.

Gruplarin ortalama sirasina bakildiginda, aylik geliri 0-200 TL arasinda olanlarin
fotograf ¢ekme Ozelligini diger gruplara nazaran daha fazla 6nem verdigi (134.72)
sOylenebilir. S6z konusu 6zellige en fazla dnem veren ikinci grup ise aylik geliri

301-400 arasinda olan gruptur (117.19).

Tablo 3.29
Yas-Cep Telefonunun Veri/Bilgi /Goriintii Transfer Ozelliginin Bulunmasina

Verilen Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 133,86
16-17 45 108,93 3 1,089 0,867
18-19 171 107,98
20+ 11 180,2
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,867 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile veri/bilgi /goriintii transfer 6zelliginin bulunmasi arasindaki

iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun fotograf ¢ekme 6zelligine

verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik gostermez.
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Lise Tiirii-Cep Telefonunun Veri/Bilgi /Goriintii Transfer Ozelliginin

Tablo 3.30

Bulunmasina Verilen Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 136,14

Anadolu

Lisesi 45 137,75

Fen

Lisesi 30 125,2 4 2,196 | 0,662
Ozel

Lise 51 108,19

Diger 8 109,53

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,662 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik

oldugundan lise tiirii ile veri/bilgi /goriintii transfer 6zelliginin bulunmasi arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun fotograf ¢cekme 6zelligine

verdikleri 6nem derecesi lise tiirli gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermez.

Tablo 3.31

Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Veri/Bilgi /Goriintii Transfer Ozelliginin

Bulunmasina Verilen Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasl Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 105,76

201-300 36 109,3

301-400 102 | 107,23 4 6,997 | 0,483
401-500 61 114,66

500+ 19 117,36

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,483 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
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oldugundan aylik gelir diizeyi ile veri/bilgi /goriintii transfer 6zelliginin bulunmasi

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun fotograf ¢ekme 6zelligine
verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplari arasinda anlamli bir farklilik

gostermez.

Tablo 3.32
Yas-Cep Telefonunun Internete Baglanabilmesi Ozelliginin Bulunmasina

Verilen Onem Tliskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik Ki
Yas N sirasi Derecesi kare | sign
14-15 12 123,14
16-17 45 119,65
18-19 171 108,8 3 1,075| 0,86
20+ 11 115,2
Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,86 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile internete baglanabilme 6zelliginin bulunmas1 arasindaki iligkinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.
Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun internete baglanabilme

ozelligine verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik

gostermez.
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Tablo 3.33
Lise Tiirii-Cep Telefonunun internete Baglanabilme Ozelliginin Bulunmasina

Verilen Onem Tliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiird N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 113,19

Anadolu

Lisesi 45 105,45

Fen

Lisesi 30 107,08 4 2,157 | 0,707
Ozel

Lise 51 118,68

Diger 8 108,53

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,707 oldugu goriilmektedir. S0z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan lise tiirii ile internete baglanabilme 6zelliginin bulunmasi arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun internete baglanabilme
ozelligine verdikleri 6nem derecesi lise tlirli gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
gostermez.
Tablo 3.34
Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun internete Baglanabilme Ozelliginin

Bulunmasina Verilen Onem Tliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasl Derecesi kare sign
0-200 TL 21 105,76

201-300 36 109,3

301-400 102 | 167,23 4 11,042| 0,26
401-500 61 114,66

500+ 19 117,36

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,26 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
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oldugundan aylik gelir diizeyi ile internete baglanabilme O6zelliginin bulunmasi

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun internete baglanabilme
ozelligine verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar1 arasinda anlamli bir

farklilik gostermez.

Tablo 3.35
Yas-Cep Telefonunun Radyo ve MP Ozelliginin Bulunmasina Verilen Onem

Mliskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 107,52
16-17 45 117,58 3 3,277 0,17
18-19 171 107,92
20+ 11 105,64
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign (anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,117 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile radyo ve MP3 ozelliginin bulunmasi arasindaki iligkinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun radyo ve MP3 6zelligine

verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik gostermez.
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Lise Tiirii-Cep Telefonunun Radyo ve MP Ozelliginin Bulunmasina Verilen

Tablo 3.36

Onem iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 | 119,56

Anadolu

Lisesi 45 117,07

Fen

Lisesi 30 105,65 4 11,567 | 0,055
Ozel

Lise 51 112,79

Diger 8 120,35

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,055 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik

oldugundan lise tiirii ile radyo ve MP3 0Ozelliginin bulunmasi arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun radyo ve MP3 6zelligine

verdikleri 6nem derecesi lise tiirii arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.37

Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Radyo ve MP Ozelliginin Bulunmasina

Verilen Onem lliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasl Derecesi kare sign
0-200 TL 21 129,99

201-300 36 117,59

301-400 102 | 114,42 4 12,298 | 0,536
401-500 61 104,86

500+ 19 121,94

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,536 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
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oldugundan aylik gelir diizeyi ile radyo ve MP3 06zelliginin bulunmas: arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun radyo ve MP3 6zelligine

verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.38
Yas-Cep Telefonunun Giiclii ve Giivenilir Bir Marka imajinin Bulunmasina

Verilen Onem Tliskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 101,05
16-17 45 117,58 3 0,585 0,107
18-19 171 114,98
20+ 11 113,64
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,107 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunun gii¢lii ve glivenilir bir marka imajinin bulunmasi

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.
Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun giiglii ve giivenilir bir

marka imajinin bulunmasina verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda anlaml

bir farklilik gostermez.
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Lise Tiirii-Cep Telefonunun Giiclii ve Giivenilir Bir Marka Imajinin

Tablo 3.39

Bulunmasina Verilen Onem Iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiird N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 110,12

Anadolu

Lisesi 45 108,84

Fen

Lisesi 30 102,16 4 2,547| 0,636
Ozel

Lise 51 118,8

Diger 8 107,37

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,636 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik

oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun giiclii ve giivenilir bir marka imajinin

bulunmasi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 soylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun giiglii ve giivenilir bir

marka imajimin bulunmasina verdikleri 6nem derecesi lise tiirlii gruplar1 arasinda

anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.40

Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Giiclii ve Giivenilir Bir Marka imajinin

Bulunmasina Verilen Onem Tliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirast Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 124,25

201-300 36 118,33

301-400 102 | 121,58 4 0,548| 0,970
401-500 61 100,35

500+ 19 118,69

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,970 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
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oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun giiglii ve giivenilir bir marka
imajinin ~ bulunmas: arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

sOylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun giiclii ve giivenilir bir
marka imajinin bulunmasina verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar

arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.41
Yas-Cep Telefonunun Garanti Siiresi ve Kosullarinin Bulunmasina Verilen

Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 122,02
16-17 45 112,93 3 0,786 0,166
18-19 171 107,54
20+ 11 101,41
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,166 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunun garanti siiresi ve kosullarinin  bulunmasi

arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun garanti siiresi ve
kosullarinin bulunmasina verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda anlamli bir

farklilik gostermez.
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Lise Tiirii-Cep Telefonunun Garanti Siiresi ve Kosullarinin Bulunmasina

Tablo 3.42

Verilen Onem Tliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105 100,26

Anadolu

Lisesi 45 121,78

Fen

Lisesi 30 112,62 4 5492 | 0,24
Ozel

Lise 51 121,47

Diger 8 102,51

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani

p degerinin 0,24 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05ten biiyiik

oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun garanti siiresi ve kosullarinin bulunmasi

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun garanti siiresi ve

kosullarinin bulunmasina verdikleri 6nem derecesi lise tiiri gruplar1 arasinda

anlaml bir farklilik gdstermez.

Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Garanti Siiresi ve Kosullarinin

Tablo 3.43

Bulunmasina Verilen Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasi Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 118,2

201-300 36 117,05

301-400 102 | 1106 4 0,467 | 0,876
401-500 61 100,45

500+ 19 102,68

Toplam 239
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Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,876 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun garanti siiresi ve kosullarinin

bulunmasi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 séylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun garanti siiresi ve
kosullarinin bulunmasima verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar

arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.44
Yas-Cep Telefonunun Gésterisli ve Dikkat Cekici Olmasima Verilen Onem

Iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 126,84
16-17 45 104,9 3 4,568 0,109
18-19 171 | 103,31
20+ 11 129,49
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,109 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05°ten biiylik
oldugundan yas ile cep telefonunun gosterisli ve dikkat g¢ekici olmasi arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.
Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun gosterisli ve dikkat ¢ekici

olmasina verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik

gostermez.
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Tablo 3.45
Lise Tiirii-Cep Telefonunun Gosterisli ve Dikkat Cekici Olmasina Verilen

Onem iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare | Sign
Diiz

Lise 105 | 1349

Anadolu

Lisesi 45 109,73

Fen

Lisesi 30 107,17 4 3,976 |0,409
Ozel

Lise 51 103,7

Diger 8 124,05

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,409 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun gosterisli ve dikkat ¢ekici olmasi arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun gosterisli ve dikkat ¢ekici
olmasma verdikleri dnem derecesi lise tlirli gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
gostermez.
Tablo 3.46
Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Gaosterisli ve Dikkat Cekici Olmasina
Verilen Onem lliskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik
Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirast Derecesi kare sign
0-200 TL 21 119,41

201-300 36 | 136,45

301-400 102| 105,18 4 16,76 | 0,003
401-500 61 | 127,81

500+ 19 | 113,03

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,003 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten kiigiik
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oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun gosterisli ve dikkat ¢ekici olmasi

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.

Yani katilimeilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun gosterisli ve dikkat ¢ekici
olmasima verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar1 arasinda anlamli bir

farklilik gosterir.

Gruplarin ortalama sirasina bakildiginda, aylik geliri 201-300 TL arasinda olanlarin
gosterisli ve dikkat ¢ekici olmasina diger gruplara nazaran daha fazla 6nem verdigi
(136.45) soylenebilir. Cep telefonunun gosterisli ve dikkat ¢ekici olmasina en fazla

onem veren ikinci grup ise aylik geliri 401-500 arasinda olan gruptur (127.81).

Tablo 3.47
Yas-Cep Telefonunun Tanminmus ve Unlii Kisiler Tarafindan Kullanihyor

Olmasina Verilen Onem iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare | Sign
14-15 12 105,53
16-17 45 108,3 3 3,085 0,395
18-19 171 | 124,54
20+ 11 116,78
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,395 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunun taninmis ve iinlii kisiler tarafindan kullaniliyor

olmasi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 soylenebilir.
Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun taninmis ve iinlii kisiler

tarafindan kullaniliyor olmasina verdikleri 6nem derecesi yas gruplar1 arasinda

anlamli bir farklilik géstermez.
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Tablo 3.48
Lise Tiirii-Cep Telefonunun Taninmis ve Unlii Kisiler Tarafindan Kullanihyor

Olmasina Verilen Onem Iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare Sign
Diiz

Lise 105| 120,71

Anadolu

Lisesi 45 109,73

Fen

Lisesi 30 103,31 4 5549 | 0,243
Ozel

Lise 51 112,87

Diger 8 124,05

Toplam 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,243 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan lise tirii ile cep telefonunun taninmis ve tnlii kisiler tarafindan
kullaniliyor olmas1 arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig

sOylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun taninmis ve iinlii kisiler
tarafindan kullaniliyor olmasina verdikleri 6nem derecesi lise tiirii  gruplari arasinda

anlaml bir farklilik gdstermez.

Tablo 3.49
Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Taninmus ve Unlii Kisiler Tarafindan

Kullanihyor Olmasina Verilen Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik Ki

Diizeyi N sirasi Derecesi kare | sign
0-200 TL 21 | 1244

201-300 36 | 115,61

301-400 102 | 109 4 8,774 | 0,096
401-500 61 | 120,82

500+ 19 | 121,45

Toplam 239
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Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,096 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun taninmis ve {inlii kisiler tarafindan
kullaniliyor olmas1 arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

sOylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun taninmis ve iinli kisiler
tarafindan kullaniliyor olmasina verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplari

arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

Tablo 3.50
Yas-Cep Telefonunun Cevresindeki Kisiler Tarafindan Kullaniliyor Olmasina

Verilen Onem lliskisi: Kruskal Wallis Testi

Ortalama Serbestlik
Yas N sirasi Derecesi KiKare |Sign
14-15 12 104,59
16-17 45 117,84 3 4,46 0,216
18-19 171 103,31
20+ 11 103,31
Toplam| 239

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,216 oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan yas ile cep telefonunun cevresindeki kisiler tarafindan kullaniliyor

olmasi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilir.
Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun cevresindeki kisiler

tarafindan kullaniliyor olmasina verdikleri 6nem derecesi yas gruplari arasinda

anlaml bir farklilik gdstermez.
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Tablo 3.51
Lise Tiirii-Cep Telefonunun Cevresindeki Kisiler Tarafindan Kullanihyor

Olmasina Verilen Onem Iliskisi: Kruskal Wallis Testi

Lise Ortalama Serbestlik Ki

Tiirii N sirasi Derecesi kare | Sign
Diiz

Lise 105 112,41

Anadolu

Lisesi 45 101,91

Fen

Lisesi 30 104,08 4 3,559 0,469
Ozel

Lise 51 113,39

Diger 8 121,48

Toplam 239 \

Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,469 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan lise tiirii ile cep telefonunun g¢evresindeki kisiler tarafindan kullaniliyor

olmasi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun c¢evresindeki kisiler
tarafindan kullaniliyor olmasina verdikleri 6nem derecesi lise tiirii gruplar1 arasinda

anlaml bir farklilik gdstermez.

Tablo 3.52
Aylik Gelir Diizeyi-Cep Telefonunun Cevresindeki Kisiler Tarafindan

Kullanihyor Olmasina Verilen Onem {liskisi: Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Ortalama Serbestlik

Diizeyi N sirast Derecesi Ki kare | sign
0-200 TL 21 124,72

201-300 36 126,7

301-400 102| 107,19 4 11,148 | 0,096
401-500 61 125,18

500+ 19 108,18

Toplam 239
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Yapilan test sonucu ortaya ¢ikan tabloda Sign(anlamlilik) hiicresindeki degerin yani
p degerinin 0,096 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiyiik
oldugundan aylik gelir diizeyi ile cep telefonunun c¢evresindeki kisiler tarafindan
kullaniliyor olmasi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

sOylenebilir.

Yani katilimcilarin cep telefonu tercihinde cep telefonunun cgevresindeki kisiler
tarafindan kullaniliyor olmasina verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplari

arasinda anlamli bir farklilik géstermez.

3.7.7.Katihmcilarin  Kullanmakta Olduklar1 Cep Telefonu Markasini
Degistirmek Isteyip istemediklerine iliskin Bulgular

Anketimizin 10. sorusunda katilimcilara bir sonraki olasi satin alimlarinda su anda
kullandiklar1 telefon markasini degistirmek isteyip istemedikleri sorulmustur.
Kesinlikle Hayir (kesinlikle degistirmeyecegim) cevabini veren katilimcilar
kullandiklar1 markaya bagli kabul edilmis, Kesinlikle Evet (kesinlikle
degistirecegim) cevabin1 veren katilimcilar ise kullandiklar1 markaya bagli olmayan
kullanicilar olarak varsayilmistir. Belki cevabini veren katilimcilar ise marka

baglilig1 konusunda kararsiz olarak kabul edilmistir.

Tablo 3.53
Katilmeilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonu Markasim Degistirmek
Isteyip istemediklerine Iliskin Bulgular

Frekans %
Kesinlikle Evet
(kesinlikle
degistirecegim) 50 21
Kesinlikle Hay1r
(kesinlikle
degistirmeyecegim) 158 66
Belki 31 13
TOPLAM 239 100
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Tablo 3.54
Katiimcilarin Kullandiklar: Telefon Markasim Degistirmek Isteyip

Istemediklerine Iliskin Dagilim Tablosu

Telefon Kesinlikle Kesinlikle
Markast Evet Hayir Belki TOPLAM
14 4 19 74
Nokia %18,9 %55,4 %25,7 %100
78
22 5 105
Samsung %21 %74,3 %4,7 %100
Sony 3 20 3 26
Ericsson %11,5 %77 %11,5 %100
11 19 4 34
Diger %32,3 %55,9 %11,8 %100
50 158 31 239
TOPLAM %20,9 %66,1 %13 %100

Arastirma verilerine gore katilimeilarin %66°1 kullandiklar: telefon markasina bagl
iken, %21°1 kullandiklar: telefon markasini kesinlikle degistirecegini ifade etmistir.

Katilimcilarin %13’ ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

Markalar acisindan bakildiginda Nokia kullanicilarinin yarisindan fazlast (%55)
markaya bagli oldugunu ifade etmistir. Diger tiim telefon markalar1 i¢inde en ¢ok
Nokia kullanicilarinin bir sonraki cep telefonu satin alimlarinda yine ayni markaya

bagli kaldiklar1 goriilmektedir.

Samsung kullanicilariin yalnizca %4’i markaya baglilik konusunda kararsizdirlar.
Diger tiim telefon markalar1 icinde en ¢ok Nokia kullanicilarinin bir sonraki cep

telefonu satin alimlarinda yine ayn1 markaya bagl kaldiklar1 goriilmektedir.

Sony Ericsson kullanicilarinin %74 ‘i markaya bagl oldugunu ifade etmistir. Sony
Ericsson kullanicilarinin %11°1 markaya baglilik konusunda kararsizdir. Markaya
bagli kullanicilarin oran1 %77 iken, bir sonraki satin alimlarinda kesinlikle Sony
Ericsson markasin1 degistirmek isteyenlerin oran1 %11°dir. Markaya bagli olmayan

kullanicilar ile markaya bagli olmada kararsiz kullanicilarin orani esit durumdadir.
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3.7.8.Katimcilarin Kullanmakta Olduklart Cep Telefonunu Satin Alirken
Hangi Tanitim Yolunun Etkili Olduguna Dair Bulgular

Anket caligmamizin 11. sorusunda katilimcilara > Cep telefonunuzu satin alirken,
asagidaki tanitim yollarindan hangisi sizin i¢in en etkili oldu?’ diye sorulmus ve bu

soruya ait frekans dagilimi agagida verilmistir.

Tablo 3.55
Katilmcilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonunu Satin Ahirken Hangi
Tanitim Yolunun Etkili Olduguna Dair Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde
Basinda ve televizyonda ¢ikan haberler 65 27
Cep Telefonu satan magaza satig gorevlilerinin 16 7
tavsiyesi
Arkadag/aile /tanidik tavsiyesi 78 33
Internet forumlari/ bloglar 80 33
TOPLAM 239 100

Teknolojiyi etkin olarak kullanan gengler cep telefonu satin alirken de internetteki
forumlar1 ve bloglar1 kullaniyorlar. ikinci sirada ise arkadaslarmin tavsiyesini dikkate
alma bulunuyor. En alt sirada ise magaza satig gorevlilerinin tavsiyesiyle satin alma

geliyor.
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Tablo 3.56

Katimcilarin Kullanmakta Olduklari Cep Telefonunu Satin Alirken Hangi

Tamtim Yolunun Etkili Olduguna Dair Bulgular- Cinsiyet Faktorii: Capraz

Dagilim Tablosu

Kiz Erkek Toplam
Basinda ve televizyonda ¢ikan 40/372_3 %227_7 g6251 00
haberler 9%19.7 %7.5 %-27-2
Cep Telefonu satan magaza satis %,/375 04/025 i?oo
gorevlilerinin %5 %1.7 % 6.7
tavsiyesi
Arkadas/aile /tanidik 3:/0747_ 4 4(:;52.6 70/?100
tavsiyesi %15.5 %17.2 %32.7

8 72 80
. %10 %90 %100
Internet forumlar1/ bloglar %3.3 %30.1 %33.4

104 135 239
TOPLAM %43.5 %56.5 %100
Toplam olarak cep telefonu satin alimina karar verme sirasinda internet

forumlari/bloglar ilk swrada yer alirken cinsiyet faktorii ele alindiginda kiz

Ogrencilerden internet forumlari/bloglart inceleyen yalnizca 8 Ogrenci c¢ikmustir.

Diger yandan kiz o&grencilerin cep telefonu reklamlarindan ve arkadas /aile

tavsiyesinden daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir. Erkek ogrencilerin de

internet forumlarindan sonra en ¢ok aile /arkadas tavsiyesinden etkilendikleri tespit

edilmistir.
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Tablo 3.57
Katilmcilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonunu Satin Alirken Hangi
Tanitim Yolunun Etkili Olduguna Dair Bulgular- Yas Faktorii :Capraz Dagilim

Tablosu
14-15 |16-17 |18-19 20+ Toplam
) 4 20 36 5 65
Basinda ve televizyonda ¢ikan %62 | %308 %554 %76 %100
haberler %l6 | %8.4 %15.1 %2.1 %27.2
Cep Telef ¢ - 6 4 3 3 16
cp lclelonu satan magaza %375 | %25 %18.75 | %18.75| %100
satig gorevlilerinin tavsiyesi %25 | %L6 %1.3 %1.3 %6.7
. 1 20 55 2 78
Arkadag/aile /tamdik %1.3 | %256 | %705 %2.6 %100
tavsiyesi %0.4 | %8.4 %23.1 %0.8 %32.7
int £ lary/ 1 1 77 1 80
nternet tforumiari %1.25 | %1.25 | %96.25 |%1.25 %100
bloglar %0.4 | %0.4 %32.4 %504 | %33.4
12 45 171 11 239
TOPLAM %5.1 | %18.8 %715 %4.6 %100

Ozellikle 18-19 yas grubunda bulunan Ogrencilerin yani liseyi tamamlayip
liniversiteye adim atacak genclerin cep telefonu satin alimi1 sirasinda internet
forumlarinda, bloglarda yazilan yorumlara énem verdikleri tespit edilmistir. Bu yas
grubunda goze ¢arpan 18-19 yas grubunun arkadag/aile /tanidik tavsiyesine verdikleri
onemdir. Ancak diger carpict sonugta da 20 yas iistii 6grencilerin aragtirmamizda az
yer tutmalarmma ragmen internet forumlarina, arkadas tavsiyesine Onem

vermemeleridir.
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Tablo 3.58

Katilmcilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonunu Satin Alirken Hangi

Tamtim Yolunun Etkili Olduguna Dair Bulgular- Lise Tiirii Faktorii

Diiz  |Anadolu|Fen |Ozel
Lise Lisesi |Lisesi |Lise Diger | Toplam
Basind televi q 30 15 7 9 4 65
asinda ve lelevizyonda %462 | %23.1 %108 | %138 | %6.1 | %100
¢ikan haberler %12.6 | %6.3 %2.9 %3.8 %16 | %27.2
Cep Telef ¢ 5 3 4 6 2 1 16
cp lelctonu satan magaza | o188 | 025 9%37.85 | %125  |%6.2 | %100
satig gorevlilerinin tavsiyesi %1.3 %1.7 %2.5 9%0.8 %0.4 | %6.7
) 60 12 2 2 2 78
Arkadag/aile /tanidik %76.9 | %153 | %26 | %26 %26 | %100
tavsiyesi %252 | %5.1 %0.8 | %0.8 %0.8 | %32.7
internet f lar/ 12 14 15 38 1 80
nternet forumiart %15 %17.5 %18.9 | %478 | %0.89 | %100
bloglar %4.8 %5.7 %64 | %159 | %0.6 | %33.4
105 45 30 51 8 239
TOPLAM %43.9 %5.7 %12.6 | %213 %3.4 | %100

Ogrencilerin okuduklar1 lise tiirleri ile cep telefonunu satin alirken hangi tanitim

yolundan etkilendiklerini analiz edince en fazla diiz lisede 6grenim goren dgrencilerin

arkadas /aile /tamidik tavsiyesine uyduklari tespit edilmistir. Internet forumlari/

bloglardan en ¢ok etkileneler ise 6zel lise 6grencileridir. Basinda ve TV ‘de ¢ikan

haberlerden en ¢ok etkilene grup ise diiz lise 6grencileridir.
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Tablo 3.59

Katihhmcilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonunu Satin Alirken Hangi
Tamtim Yolunun Etkili Olduguna Dair Bulgular- Aylik Gelir Diizeyi Faktorii:
Capraz Dagilim Tablosu

0- 201- |301- |401-
200TL|[300 400 500 500+ |Toplam

Basimd televi q 12 7 33 11 2 65
asmda ve lelevizyonda %185 | %10.8 | %50.8 | %16.9 | %3 9100
¢ikan haberler %5 %2.9 %13.8 %4.6 | %0.9 %27.2
Cen Telef ¢ . 3 10 1 1 1 16
cp lelelonu satan magaza | o189 | 0625 | %62 | %6.2 | %62 | %100
satig gorevlilerinin %13 | %42 | %0.4 %0.4 %0.4 %27.2
tavsiyesi
. 5 4 33 24 12 78
Arkadas/aile /tanidik 9%6.4 | %51 |%423 | %308 | %154 | %100
tavsiyesi 9%2.1 %16 | %138 | %101 | %5.1 %32.7
int £ lary/ 1 15 35 25 4 80
nternct forumiart %13 | %187 | %437 | %313 | %5 %100
bloglar %04 | %64 | %147 %104 | %15 |%33.4
21 36 102 61 19 239
TOPLAM %8.8 %151 | %42.7 | %255 | %7.9 %100

Aylik gelir diizeyi 301-400TLolan ogrencilerin daha fazla internet forumlari
/bloglardan etkilendikleri tespit edilmistir. Bu gelir grubundaki 6grencilerden internet
forumlari/bloglardan sonra basinda ve TV de ¢ikan haberler ile arkadas/ aile/tanidik
tavsiyesi gelmektedir. Tespit edilen diger bir sonug ise gelirleri 500TL iizeri olan

Ogrenclerin en fazla arkadag/ aile /tanidik tavsiyesini dinlemis olmalaridir.
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Tablo 3.60
Katilmcilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonunu Satin Alirken Hangi
Tamitim Yolunun Etkili Olduguna Dair Bulgular- Marka Faktorii :Capraz

Dagilim Tablosu
Sony
Nokia |Samsung |Ericsson|Diger | Toplam
. 32 22 5 6 65
Basinda ve televizyonda ¢ikan | .\ 4 %33.8 %77 %9 2 %100
haberler %13.4 %9.2 %2.1 %2.5 %27.2
Cep Telef ¢ g 4 8 3 1 16
cp lclelonu satan magaza %625 %50 %18.75 | %6.25 %100
satig gorevlilerinin %1.7 %3.4 %1.3 %0.3 %6.7
tavsiyesi
. 37 13 14 14 78
Arkadag/aile /tanidik %47.5 %16.7 %17.9 | %17.9 %100
tavsiyesi %15.5 9%5.4 %5.9 %5.9 %32.7
internet f lart/ 1 62 4 13 80
nternet forumiart %1.25 %77.5 %55 %16.25 | %100
bloglar %0.4 %26 %1.7 %5.3 %33.4
74 105 26 34 239
TOPLAM %31 %44 %11 %14 %100

Samsung marka cep telefonunu katilimcilarin %44 ‘i satin almigtir. Bunlarin %26’ sim
internet forumlar1/ bloglardan etkilenip satin aldiklar1 tespit edilmistir. Nokia marka
cep telefonunu katilimcilarin %31 ‘i satin almistir. Bunlarin %15,5 ‘i arkadas /aile

/tanidik tavsiyesine uyup satin almiglardir.
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3.7.9.Katimcilarin Kullanmakta Olduklar1 Cep Telefonunu Nereden Satin

Aldiklarina Dair Bulgular

Anket ¢aligmamizin 12. sorusunda katilimcilara > Cep telefonunuzu nereden satin

aldiniz?’ diye sorulmus ve bu soruya ait frekans dagilimi asagida verilmistir.

Tablo 3.61

Katilmcilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonunu Nereden Aldiklarina

Dair Bulgular

Frekans Yiizde %
Internet 17 7
Aligveris Merkezi o1 21
Ikinci El 28 12
Hediye 3 1
Cep telefonu Satis Noktasi 140 59
TOPLAM 239 100

Teknolojiye diiskiin oldugu varsayilan liselilerin yiizde 59 ‘u cep telefonlarini cep
telefonu satis noktasindan alirken, ikinci biiylik cogunlugu alisveris merkezi secenegi
olusturuyor. Alim giiclerinin sinirli oldugu, heniiz maddi anlamda ailelerine bagimli
olan lise 6grencilerinin cep telefonlarinin yalnizca yiizde 3 ‘niin yakinlar tarafindan
hediye olarak edindiklerini ortaya ¢ikiyor. Bu durum da cep telefonlarim1 yalnizca
ailelerinin aldigim1 gosteriyor. Ailelerinin aldiklar1 cep telefonlarini hediye olarak
gérmiiyorlar. Diger taraftan ikinci el den cep telefonu edinenlerin orani da hi¢ de az
mmsanmayacak derecede yliksek oranda yiizde 28 ile. Sadece yiizde 7 ‘si internet
lizerinden satin alim yapmustir. Internet {izerinden alim yapmak icin kredi kart
numarast verilmesi gerekmektedir. Bu g¢ercevede teknolojiyle i¢ ice oldugu varsayi
lan genclerin bile internetten yapilan alig-veristen bu sebeple uzak durduklar

belirlenmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davranislarini
anlamak, acgiklamak ve tahmin etmek ihtiyact ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici
davraniglari;hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin
alinacagi veya satin ahnip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir.
Cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin etkisinde

kalarak uyariciya tepki gostermektedir.

Degisik kaynaklarda farkli boliimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak
tiiketicilerin satin alma davranislarini belirleyen faktorler; kisisel faktorler, sosyo

kiiltiirel faktorler, ekonomik faktorler ve psikolojik faktorlerdir.

Tiiketici davramisini agiklamak amaciyla bugiine kadar davranis bilimlerinden
yararlanan, c¢ok sayida modele basvurulmustur.Bunlar,Marshall’m Ekonomik
Modeli, Pavlov’un Ogrenme Modeli, Freud’un Psikoanalitik Modeli, Veblen’in
Sosyo-Psikolojik Modeli dir.Cagdas tiiketici davranisi modelleri ise, Nicosia Modeli,
Howard ve Sheth Modeli ve Engel, Kollat ve Blackwell Modeli dir.

Tiiketicilerin; satin alma kararini vermesi bes asamadan olusan bir siirectir. Ilk asama
olan ‘problemi tanima’; tiiketicinin ¢oziilmesi gereken bir problemin farkina varmasi
demektir. Ikinci asama olan ‘bilgi arayis’; tiiketicinin, farkma vardigi problemini
¢ozmek iizere g¢evresindeki uygun verileri toplamaya g¢alismasidir. Daha sonraki
‘alternatiflerin degerlendirilmesi’ ve ‘liriin se¢imi’ asamalar tiiketicilerin belki de
karar vermekte en ¢ok zorlandiklari asamadir. Piyasadaki sayisiz iiriin ve aym
irliniin onlarca farkli markasi arasinda tiiketici, bir se¢im yapmak durumundadir.
Son asama olan ‘degerlendirme siireci’ sona erdiginde, satin alma davraniginda
bulunan tiiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden satin alma motivasyonu
olugmaktadir. Tiiketicinin karar alma silireci her durumda ve her zaman ayni
yogunlukta ve diizeyde kendini gostermez. Her karar verme diizeyinde tiiketicilerin o
tirtine olan ilgilenimleri de farklilik gostermektedir. Tiiketici kararlarini etkileyen
referans gruplarina tyelik, cevresel etkiler, kiiltiir ve psikolojik unsurlar gibi

faktorler mevcuttur.
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Tiirkiye’deki GSM  sektorii ile ilgili yaptigimiz arastirma sonucu ise,GSM
sektoriindeki biiyimeyle birlikte sirketler arasindaki rekabet de hizla artmaya
baslamistir. 2010 yil1 itibariyle Tiirkiye’de kullanimda olan 136 milyon adet cep
telefonu bulunuyor. Bunu Tiirkiye niifusuna oranlarsak ortalama bir kisiye iki telefon
diisiiyor. Cep telefonu kullanim yas sinirlarini 10-60 arasi olarak belirlersek
neredeyse bir kisiye 3 telefon diismektedir. GSM sektoriinde faaliyet gosteren cep
telefonu iireticileri ve sebeke isletmeleri hedef kitle olarak gencleri se¢mislerdir.
Gengler ergenlik doneminden itibaren kendilerini topluma ve ¢evreye, kabul
ettirmeye calisirlar. Bu donemde kullandiklart pahali marka kiyafet, telefon,
bilgisayar vb. iirlinler onlarin ¢evrede daha etkin olduklar: fikrine yol acar ve marka

bagimligina sebep olabilir.

Kisiler kendi isteklerini géz ardi ederek c¢evreden edindikleri bilgi g¢ercevesinde
kararlarin1  verebilirler. Markalarin satis kotalarin1 artirmak adina yaptiklar
reklamlar, kisileri yonlendirir. Markalarin, {irlinlerinin gercekei 6zelliklerini sunmak
yerine, sanki bireye yepyeni bir yasam bi¢imi sunuyormus gibi tanitmalar1 bireyi bu
markayr alma zorunluluguna sokabilir. Diger faktor olan ¢evre de insanlarin
tercihleri konusunda olduk¢a etkendir. Cevresindeki is arkadaslarinin, yakin
dostlarinin kullandig1 bircok marka da psikolojik olarak kisi iizerinde bir baski
olusturur. Buradaki amag¢ hem o ¢evrede etken olabilmek ve gelisen diinyaya ayak
uydurmaya ¢alismaktir . Aile daha ¢ocukluk ¢agindan baslayarak karsisindaki bireye
deger verip saygi gostermelidir. Cocuklarin kendine olan giivenlerinin saglikli bir
sekilde olugmasi i¢in ¢abalamalidir. Bu sekilde yetisen bir ¢ocuk, kendini degerli

hissetmek i¢in pahali markalara ihtiya¢ duymayacaktir.

[zmir’in merkezindeki 4 ilgede ortadgrenim 6grencileri ile yapilan anket galismasi
ortadgrenim Ogrencilerinin cep telefonu satin alma davrnislar ile ilgili bazi ipuglari
vermektedir. Bu ¢alismanin sonuglarina bakildiginda ortaya ¢ikan durum asagidaki

gibi olmaktadir.

Arastirmamiza katilanlarin %82 ‘si beklenildigi gibi marka unsurunun kendileri igin
onmeli oldugnu belirtmislerdir.Ancak, %18’1 cep telefonu satin alimlarinda “marka”

unsurunun kendileri i¢in 6nemli bir kriter olmadigini belirtmistir. Yani bu tiiketiciler
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cep telefonlarin1 degistirmek istediklerinde kendilerine bir takim vaatlerde bulanan
herhangi bir markay1 tercih edebileceklerdir. Bu tercih ettikleri markanin kendilerine
sundugu vaatleri yerine getirip getirmeyecegini bilemezler. Satin alma sonrasi
memnuniyetsizlik riski oldukc¢a fazladir. Bu durum bu gruptaki tiiketicilerin (en
azindan cep telefonu satin alma davranisinda) yeterince bilingli olmadiklarinin bir

gostergesidir.

Katilimcilarin demografik o6zellikleri ile cep telefonu satin alimlarinda “marka”
unsurunu bir tercih sebebi olarak goriip géormedikleri ile iliskisi kikare analizine tabi
tutuldugunda; katilimcilarin yaglar, lise tiirii ve aylik gelir diizeyleri ile cep telefonu
satin alimlarinda “marka” unsurunu bir tercih sebebi olarak goriip goérmedikleri
arasinda bir iliski vardir. Diger demografik 06zelliklerin, cep telefonu satin
alimlarinda “marka” unsurunu bir tercih sebebi olarak goriip gérmedikleri arasinda

bir iligki yoktur.

Katilimcilarin - akillarma ilk gelen telefon markalar1 ile kullandiklar1 telefon
markalarindaki frekans dagilimma bakildiginda {ic markanin 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Bunlar sirastyla Nokia ve Samsung ve Sony Ericsson ‘dur. Zaten cep
telefonu sektoriinde pazar paylarina bakildiginda da ayni sekilde ti¢ markanin yine
sirasiyla lider oldugu goriilmektedir. Piyasada ¢ok fazla cep telefonu markasi faaliyet
gostermektedir. Ancak, Nokia markasi, diger tim markalarin toplamindan daha fazla
bilinirlige, hatirlanirlia ve pazar payina sahiptir. Arastirmamiz sonuglarina gore
kullandiklar1 markaya bagli olmayan katilimcilar ile marka bagliligi konusunda
kararsiz olan katilimcilarin ¢ogu su anda kullandiklar1 cep telefonunu degistirmek
durumunda kalacagt zaman da yine Nokia markasini tercih edeceklerini
bildirmislerdir. Bu durum tabi ki bir tesadiif olamaz. Nokia markasinin tiiketicilerin

istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan marka oldugu rahatlikla goriilecektir.

Katilimcilarin su anda kullandiklar1 telefon markasini ne zamandir kullandiklar ile
ilgili verilere bakildiginda, tiim katilimcilarin yaklasik %87 ‘sinin telefonlarmi 1.5
yildan uzun bir siire kullanmiyor olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.Ozellikle Nokia
markasii kullanan katilimcilarin %96°s1 kullandiklar1 cep telefonunu 1.5 yildan

daha fazla kullanmadiklar1 tespit edilmistir.
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Katilimeilarin demografik o6zellikleriyle, cep telefonu tercihlerinde énem verdikleri

kriterlerin 6nem derecesine iliskin sonuglar Kruskal- Wallis testi ile test edildiginde;

a. Katilimcilarin  cep telefonu tercihlerinde cep telefonunun farkli renk
alternatiflerinin olmasina verdikleri dnem derecesi lise tiirii gruplar1 arasinda anlaml
bir farklilik gosterir. Cep telefonunun farkli renk alternatiflerinin olmasina en fazla
onem veren grup Anadolu Lisesi 0grencileridir.Bu durum da bu grup 6grencilerin
cep telefonunun teknolojik ozelliklerinin yaninda tasarimina da verdikleri onemi

gostermektedir.

b. Katilimcilarin cep telefonu tercihlerinde cep telefonunun fotograf ¢ekme
ozelligine verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik gosterir. Fotograf ¢cekme 6zelligine en fazla 6nem veren grup, aylik geliri O-
200 TL olanlardir. Fotograf cekme 6zelligine en fazla 6nem veren grubun en diisiik
aylik gelirine sahip grup oldugunu gormekteyiz. Bu grubun fotograf cekme
ozelligine verdigi onemi kamerali cep telefonu haricinde ayrica bir fotograf

makinesi satin almak istemiyor olmalari ile agiklayabiliriz.

c. Katilimcilarin cep telefonu tercihlerinde cep telefonunun gosterisli ve ¢ekici
olmasma verdikleri 6nem derecesi aylik gelir diizeyi gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik gosterir. Gosterisli ve ¢ekici olmasina en fazla 6nem veren grup, aylik geliri
201-300 TL olanlardir. Sosyo —ekonomik statii gruplarini incelerken ve M.Brown’ un
Tiirkiye ‘de yapmis oldugu sonuglart ele aldigimizda orta ve ortanin alti sosyal
siiflara mensup kisilerin genel olarak gosteris yonlii tliiketime 6nem verdiklerini

tespit etmistik.

Diger demografik gruplarin hi¢ birinde, cep telefonu satin alimindaki tercihleri

etkileyen kriterlere verilen 6nem dereceleri anlamli bir farklilik géstermez.

Aragtirmamizda tiiketicilerin cep telefonu tercihlerinde rol oynayan kriterlere

verdikleri degerler, neredeyse tiim demografik gruplarda farklilik gostermistir. Bu da

113



cep telefonu kullanan herkesin farkli kriterlere 6nem verdigi sonucunu getirmektedir.

Yani tiketicilerin beklentileri farklidir.

Katilimcilara su anda kullandiklari cep telefonunu degistirmek isteyip istemedikleri
sorusu yoneltildiginde %66’s1  degistirmek istemedikleri yOniinde  goriis

bildirmislerdir.

Tiiketicilerin satin alma davramislarindaki tercih kriterlerine verdikleri 6nem
derecelerine marka baglilig1 a¢isindan bakildiginda, kullandiklar1 markaya bagli olan
tiketicilerin her bir kritere kullandiklar1 markaya bagli olmayan katilimcilar ile
marka bagliligi konusunda kararsiz olan katilimcilara nazaran daha fazla 6nem
gosterdikleri goriilmektedir. Bu da, kullandiklar1 markaya bagli olan kullanicilarin bu
kriterlere sahip bir cep telefonu markasini kullandiginin ve bir sonraki satin
alimlarinda memnun kalmama riskini en aza indirmek i¢in yine ayni markay1 tercih

edeceklerinin bir gostergesi olabilir.

Katilimeilarin ©~ %59’unun cep telefonlarin cep telefonu satis noktasindan satin
aldiklar tespit edilmistir.Teknolojiye diiskiin oldugu bilinen ortadgrenim 6grencisi
katilimcilarin yalnizca %7’ sinin internetten cep telefonu satin aldig tespit edilmistir.
Katilimcilara cep telefonu satin alirken hangi tanitim yolundan etkilendikleri

soruldugunda,%33’iinilin arkadas, tanidik tavsiyesine 6nem verdikleri tespit edimistir.

Yine ayni oranda Internet forumlarinda yazilanlara 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Tiim bu sonuglar g6z oOniinde bulundurularak markalarmma bagli ortadgrenim
Ogrencisi miisteriler yaratmak isteyen cep telefonu firmalaria yonelik oneriler kisaca

asagida yer almaktadir.

(1)Tasarimini daha estetik yapmak,

(2) Urettigi cep telefonunun teknik &zelliklerini yiiksek tutmak,
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(3) Fiyatlarmi optimum tutmak ve gerektiginde ¢ekici kampanyalar diizenlemek ,

(4) Satis sonrast hizmetlerini daha da gelistirmek,

(5) Piyasada herkesin kolaylikla bulabilecegi kadar iy1 bir dagitim agina sahip olmak,

(6)Cep telefonunu adeta bir varolma araci olarak gdren ortadgrenim 6grencilerine
urettikleri cep telefonunu kullandiklarinda kendilerini ayricalikli hissettirmek

zorundadir.

Isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmeleri igin, tiiketicilerin kabul edebilecegi bir
marka yaratmalar1 sarttir. Ancak, her sey marka yaratmak ile bitmemektedir.
Isletmenin {irettigi markay1 bir kere satmasi, gelecekte de miisterinin tekrar ihtiyag
duydugunda ayn1 markayi satin alacagi anlamina gelmemektedir. Ciinkii tiiketicinin
oniinde ¢ok fazla segenek vardir. Dolayisiyla isletme, miisterisinin tam olarak ne
bekledigini bilmeli ve miisterisinin istegini karsilayacak iirlinler yaratarak, kendi

markasina baglilik yaratabilmelidir.
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EK-1
ANKET FORMU

Bu anket Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali
IsletmeYiiksek Lisans programi dahilinde yiiriitiilmekte olan “Cep Telefonu Pazari
ve Izmir ¢ de Ortadgrenim Ogrencilerinin Cep Telefonu Satin Alma Davranislar1”

baslikl tez ¢alismasi i¢in hazirlanmistir.

Aragtirmanin basarisi agsagida verilen sorulari eksiksiz cevaplamak igin ayiracaginiz
degerli zamaniniza ve katkilariiza baghdir. Vereceginiz saglikli cevaplarla katkida
bulunacagimiz i¢in tesekkiir ederim. Bilgiler sadece arastirma i¢in kullanilacak ve
gizli kalacaktir.

Saygilarimla

B.Asude Simsek

1. Cinsiyetiniz

() Kiz () Erkek

2. Yasmmz?

82104-15 () 16-17 () 18-19
N

3 . Ogrenim Gordiigiiniiz Lise Tiirii

() Diiz Lise ()Fen Lisesi ()Anadolu Lisesi () Ozel Lise
() Diger

4. Aylik Net Geliriniz?

()0-200TL () 201-300TL ()301-400TL  ()401-500TL () 500 +

5. Cep telefonu satin alimlarimzda “marka” bir tercih sebebi midir?

() Evet () Hayir

6. Akliniza gelen ilk telefon markasimi yaziniz?
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7. Asagidaki cep telefonu markalarindan hangisini kullanmaktasimz?

() Alcatel () Pantech () Sony Ericsson
() General Mobile () Philips () Toshiba

() LG () Raks

() Motorola () Samsung

() Nokia () Siemens/Beng-Siemens

() Diger

(BEIITINIZ) . ..ttt e e e e e e

8. Su anki cep telefonunuzu ne zamandan beri kullaniyorsunuz?

() 6 aydan daha kisa bir siiredir.

() 7 ay -1,5 yildir.

() 16 ay-2,5 yildir.

() 2,5 yildan daha uzun bir siiredir.

9. Cep telefonu satin alirken asagidaki konularin sizin icin tasidigi

onem derecesini belirtiniz.( 5 Cok Onemli...1 Hic Onemli degil)
Fiyatinin uygun olmasi
Cazip kampanyalarin olmast
Tasariminin estetik olmasi
Farkli renk alternatiflerinin olmasi
Boyutlarmin kiigiik olmasi
Fotograf ¢gekme 6zelliginin olmasi
Veri/Bilgi/Goriintii transfer 6zelliginin olmasi (bluetooth ve/veya kizilotesi)
Internet’e baglanabilmesi
Radyo ve MP3 6zelliginin olmasi
Giiclii ve giivenilir bir marka imajinin bulunmasi
Garanti siiresi ve kosullarinin iyi olmasi

Gosterisli ve dikkat ¢ekici olmasi
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Taninmis ve Uinlii kisiler tarafindan kullanilmasi

Cevremde fikirlerine dnem verdigim kisiler tarafindan kullanilmasi

10. Cep telefonunuzun markasini bir sonraki satin alimda degistirmek ister
misiniz?

() Kesinlikle Evet(kesinlikle degistirecegim)
() Kesinlikle Hayir(kesinlikle degistirmeyecegim)

() Belki

11. Cep telefonunuzu satin alirken, asagidaki tamtim yollarindan hangisi

sizin i¢in en etkili oldu?
() Basinda ve televizyonda ¢ikan haberler
() Cep telefonu satan magaza satis gorevlilerinin tavsiyesi

() Arkadas / Aile / Tanidik Tavsiyesi

() Internet forumlar1 /bloglar

12. Cep telefonunuzu nereden satin aldimz?

Internet Hediye
Aligveris Merkezi Cep telefonu satis noktasi
Ikinci el Diger
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