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ON SOz

21. yiizyilda teknolojideki gelismeler giin gectikce artmaktadir. Insanlar
teknolojideki gelismeleri takip etmek igin ¢aba gostermektedirler. Giinliik islerin hemen
hepsinde bilgisayarlar énemli bir isleve sahiptir ve herkes i¢in zorunlu bir ihtiyag¢ haline
gelmis bulunmaktadir. Resmi dairelerde, hastanelerde, 06zel sektorde bilgisayar
kullanmayan kurum ve kurulus kalmamistir. Durum boyle olunca bilgisayarlar

hayatimizin vazgeg¢ilmez unsuru haline gelmistir.

Bilgisayar satin alimda bireyler farkli faktorlere 6nem vermektedir. Bilgisayar
firmalar1 ise irilinlerini tanitmak icin biliylikk c¢aba ve emek harcamaktadirlar.
Tiiketicilerin aklinda yer etmek i¢in tiiketici isteklerine ve ihtiyaglarina gére markalarini
tanitmak zorundadirlar. Marka tiiketici igin akilda kalan en biiyiik semboldiir. Firmalar
markalarinin akilda kalmasini istiyorlarsa diger faktorleride gz 6niine alarak tiriinlerini

tiiketicilere en iyi sekilde sunmalidirlar.

Bu arastirmada markanin bilgisayar sektoriinde tiiketici satin alma davranigina
etkisi tizerinde c¢aligilmistir. Arastirma konumun se¢iminde, Onerileriyle arastirmanin
gelisimine 151k tutan ve hi¢bir zaman yardimlarimi esirgemeyen degerli hocam ve
danmigmanim Prof. Dr. Burhan CiL’e, anket verilerimin yorumlanmasinda yardimlarini
esirgemeyen hocam Ars. Gor. Furkan BASER’e, manevi olarak yardimlarini
esirgemeyen arkadasim Zeynep ILLEEZ’e, anket verilerimin doldurulmasinda ve tez
yazimimda bana destek veren Demir Export A.S.’deki miidiirlerim ve c¢alisma
arkadaglarima, en onemlisi maddi-manevi her konuda yanimda olan her zaman beni

destekleyen aileme tesekkiirii bir borg bilirim.

Subat, 2012 Acelya OZER



OZET

BILGISAYAR SEKTORUNDE MARKANIN TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISI

Ozer, Agelya
Yiiksek Lisans, Biiro Yonetimi Egitimi Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Burhan CIL
Subat-2012, 84 sayfa

Giinlimiizde teknolojideki hizli gelismeler her sektorii oldugu gibi bilgisayar
sektorlinii de etkilemektedir. Bilgisayar sektoriindeki firmalar bu hizli degisimi
yakindan takip etmek igin tiiketici isteklerini ve ihtiyaclarii1 yakindan takip

etmelidirler.

Bilgisayar firmalar1 siirekli gelisim iginde olmalarnin yaninda markalarint
tilkketicilere duyurma c¢abasi icinde olmalidirlar. Ciinkii marka, tiiketici satin alma

davranislarinda 6nemli bir etken olmaktadir.

Bu c¢aligmada, bilgisayar sektoriinde markanin tiiketici satin  alma

davranislarinda tizerinde etkili olup olmadigi aragtirilmistir.

Calismada bilgisayar sektorii ve marka kavrami, tiiketici satin alma davranist
konular1 ayrintili olarak ele alinmistir. Buna gore Ankara ilinde rasgele secilen
tiiketiciler ile bir anket arastirmasi uygulanmig ve elde edilen veriler uygun istatistiki

programlar kullanilarak ¢6ziimlenmis ve yorumlanmustir.

(Calisma sonucunda bilgisayar sektoriinde marka disindaki faktorlerin de tiiketici
satin alma davraniglar1 {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bilgisayar sektoriinii
marka disinda fiyat, kalite ve teknik Ozellikler gibi faktorlerin etkiledigi ortaya
konulmusgtur. Bundan dolay: tiiketici istekleri ve ihtiyaglari g6z Oniine alinarak
bilgisayar sektoriinde markanin satin almada ilk etken olabilmesi igin Onerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji, Bilgisayar sektorii, Marka, Tiiketici, Satin Alma

Davranisi



ABSTRACT

THE BRAND EFFECT ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR IN THE
COMPUTER INDUSTRY

Ozer, Agelya
Master’s, Office Management Education
Thesis Adviser: Prof.Dr. Burhan CIL
February-2012, 84 page

Today, computer industry is also affected by rapid advences in tecnology like
every sector. Firms in computer industry should follow consumers’ demands and needs

closely to follow this rapid change closely.

In addition to being in the continious development of computer firms should be
in effort to announce their brands to consumers. Because, the brand is an important

factor in consumer buying behavior.

In this study,on the basis of view of the brand is to be effective in consumer
buying behavior. The effect of the brand on the buying in computer industry has been
investigated. After scanning the literature thoroughly,the relevant concepts have been

given.

In research, computer industry,the concept of brand and consumer buying
behavior issues have been discussed in detail. Then, the survey questions have been
prepared and applied to consumers in Ankara. The survey results have been tested and

interpreted by using appropriate statistical programs.

As a result of study,factors other than the brand also is to be effective on
consumer buying behavior have been found. Therefore, suggestions were made to be
the deciding factor of the brand of computer firms in buying by considering demands

and needs of the consumer.

Key words: Technology, Computer Industry, Brand, Consumer, Buying

Behavior.
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1. GIRIS

Isletmelerde gelecege yonelik yapilan planlarda pazarlamanin 6nemli bir yere
sahip oldugu soylenebilir. Hizla gelisen bilgi ve iletisim kanallar1 daha genis bir alanda
kendini hissettiren kiiresellesme kavrami ve diinyadaki ekonomik gelismeler; marka
olmay1 basar1 i¢in vazgeg¢ilmez unsurlar haline getirmistir. Marka artik, tiiketiciler i¢in
bir sembol, garanti belgesi ve kendini ifade etme bi¢imine; isletmeler i¢in de pazarlama

faaliyetlerini kolaylastiran 6nemli bir degere doniismiistiir.

Markanin isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etkili olabilmesi igin
tiiketicilerin, o markanin varhgindan haberdar olmalari gerekmektedir. Isletmeler,
markalarinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi, daha sonra da onlarin zihinlerinde
edindikleri yeri saglamlastirmak ve rakiplerinin 6niine gecebilmek i¢in gesitli yontemler

uygulamakta ve 6nemli maliyetlere katlanmaktadirlar.

Markas1 ve {irlinii taninan firmalar, kendilerinden fazlaca sermayeli, istihdami ve
tiretimi kat kat fazla olan ama markasi bilinmeyen firmalardan ¢ok daha yiiksek karlar
elde edip, sadece markalar1 iizerinden biiyiik bir gelirin sahibi olmaktadirlar. Bu art1

deger, kalite ve giivenilirlikte kendini ispatlamis bir marka olusturmakta yatar.

Bilgisayar sektoriindeki hizli gelismeler de markanin 6nemini her gecen giin
arttirmaktadir. Bilgisayarlardaki yenilikler siireklilik gostermektedir. Bunun ig¢inde

isletmelerin marka olmasi ve tiiketicilerin zihninde yer edinmesi gerekmektedir.
1.1. Problem Durumu

Bu c¢alismada bilgisayar sektoriinde markanin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Markanin bilgisayar sektoriinde tiiketici satin alma

davraniglari tizerinde etkisinin olup olmadigi ¢caligmanin ana problemidir.
Aragtirmanin alt problemlerini sunlar olusturmaktadir:

e Bilgisayar satin almada tiiketicilerin markayi tercih etme sebepleri nelerdir?

e Bilgisayarda markali bir iiriin satin alinmas tiiketicide giiven duygusu yaratiyor
mu?

e Tiiketiciler bilgisayar satin alirken markalarin reklamlarindan etkileniyorlar m1?

e Tiiketicilerin bilgisayar satin alma davranis1 gostermelerinde marka disinda

onem verdigi unsurlar nelerdir?



1.2. Arastirmanin Amaci

Teknolojideki hizli gelismeler bilgisayar sektoriinii de etkilemektedir. Bilgisayar
sektoriindeki gelismeler markalarin artmasina neden oldugu gibi her markanin da
kendini tiiketicilere tanitmasi gerekmektedir. O kadar marka i¢inden firmalar
markalarinin tiiketicilerin zihninde iyi bir yer etmesi ve kaliciligini saglamasi i¢in ¢aba
gostermelidirler. Bu ¢aligmanin amaci ise bireylerin satin alimlarinda markanin énemli

olup olmadigini ortaya koymaktir.

Bunun i¢in Ankara ilindeki tiiketicilere bilgisayar sektoriinde markanin satin
alma davranislarinda etkili olup olmadigina yonelik bir arastirma yapilmistir. Satin alma
davraniglarinda marka disinda etkili olan faktérler varsa bunlarin neler oldugu da

Ogrenilmeye caligilmistir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Marka, tiiketicinin karar vermesinde kolaylik sagladigi gibi satin almaktan
mutluluk duymasma da neden olmaktadir. Marka isimleri aliciya iiriiniin kalitesi
hakkinda fikir ve gilivence vermektedir. Tiiketici tercihlerini direk ya da dolayh

yollardan etkilemektedir.

Tiiketiciler ve toplum agisindan oldugu gibi mal ve hizmet iireten ve satan tiim
isletmeler agisindan da marka biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu 6nem satislarin artirilmast,
karlilik, sirketin devamlilig1 ve verimliligi gibi alanlarda ortaya ¢ikmakta ve bdylece

firmalarin basarisinda rol oynamaktadir.

Bilgisayar sektoriiniin her gecen giin hizla ilerlemesi marka olmay: gerekli
kilmaktadir. Bunun icin bilgisayar Ttreticileri marka olma yolunda hizli adimlar
atmalidirlar. Tiiketicilerin zihinlerinde markalarinin yer etmesi i¢in ellerinden gelen
cabay1 gostermelidirler. Bu yiizden marka, marka olma siireci kavramlart 6grenilmesi
gereken kavramlardir. Bu kavramlarin bilinip bilgisayar satin almada markanin tiiketici

tizerinde yarattig1 etkileri incelemek daha kolay olacaktir.

Bu arastirma ile tiiketici satin alma davraniglarinda bilgisayar markasimin etkili
oldugu tespit edilmeye ¢alisilmistir. Sonug bilgisayar firmalari i¢in, bilgisayarda yenilik

yaratanlar i¢in; bilgisayar satin alacak tiiketiciler i¢in 6nemli olacaktir.



1.4. Varsayimlar
Aragtirmanin varsayimlarini su sekilde siralayabiliriz:

e Veri kaynagi olarak kullanilan anket formlarinin dogru olarak cevaplandirildig:

varsayilmistir.
¢ Secilen deneklerin saptanan sinirliliklar iginde evreni temsil ettigi varsayilmistir.

e Arastirmanin sonuca ulasmasinda kullanilan istatistiksel analizlerin yeterli

oldugu varsayilmistir.

e Anket sorularinin arastirma amacini gergeklestirmede yeterli oldugu

varsayilmistir.
1.5. Kapsam ve Smmirhliklar

Genel olarak marka, markanin énemi, marka imaji, reklam, tiikketici satin alma
slireci, tiiketici satin alma davranisi, bilgisayar ve bilgisayar sektorii kavramlar ele

alinarak, bilgisayar satin aliminda markanin etkisi arastirilmistir.

Markanin bilgisayar sektoriinii nasil ve ne derecede etkiledigini bulmak
amacityla anket uygulamasi Ankara ilindeki tiiketiciler ile sirli tutulmustur.
Aragtirmada evrenin biiyiikliigii nedeniyle arastirma 6rneklem ile simirlandirilmistir.
Arastirma, literatiir tarama ve uygulanan 6lgme araci baglaminda toplanan verilerle

sinirlandirilmastir.
1.6. Tammmlamalar

Marka: Bir iiretici veya hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin veya hizmetleri
rakiplerininkinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan bir isim, sozciik, terim, harf,

sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir.

Marka adi: Markanin sézciik veya harften olusan ve soz ile soylenilebilen

kismina verilen isimdir.
Marka sembolii: Markanin gozle goriilerek tanimlanan kismina verilen isimdir.

Reklam: Tiiketiciye, iiretilen lirlin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi

cesitli kitle iletisim araglariyla iletmektir.



Bilgisayar: Uzun ve ¢ok karmasik hesaplart bile biiyiik bir hizla yapabilen,

mantiksal (lojik) baglantilara dayali karar verip islem yliriiten makinadir.

Tiiketici: Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaclarla edinen,

kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel kisidir.
Davramis: Kisinin eylemde bulunarak c¢evreyle etkilesim iginde oldugu,
etkilesim sirasinda c¢evrede degisiklige yol agan gdzlenebilir, dlgiilebilir bir dizi eylem

yada tepki sinifina verilen isimdir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Markanin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi {izerine yapilan arastirmalar
yurtdisinda da yurticinde de fazla ve yol gosterici niteliktedir. Marka ve tiiketici satin

alma davranis1 konusuyla ilgili yapilan ¢alismalar asagidaki gibi 6zetlenebilir.

Davis (2000), c¢alismasinda, tiiketicilerin herhangi bir markay1r satinalma
asamasinda dikkat ettikleri en 6nemli kriterlerini belirtmektedir. Yazar ¢alismasinda
belirlenen kriterler icerisinde tiiketiciler acisindan markanin kolay bulunabilmesinin,
uygunlugunun, 6deme ve taksit imkanlarinin ve kullanighliginin ¢ok 6nemli oldugunu
fiyat, miisteri hizmetleri ve satici ile olan gegmisteki deneyimin diger kriterlere gore ¢ok

onemli olmadigini belirtmektedir.

Sener ve Babaogul (2003), arastirmalarint Ankara Cankaya Saglik Grup
Baskanligina bagli Cukurca Saglik Ocaginin bulundugu boélgede oturan kadinlarin
marka kullanimi ve ayn1 markali iiriinleri tekrar satin alma davraniglarinin incelenmesi
amaciyla planlanmis ve yiiriitmiislerdir. Arastirma verilerine gore; kadinlarin siirekli
ayni markali tirlinleri satin aldiklar1 mal gruplar1 arasinda temizlik maddelerini (%85.0),
stirekli ayni markali trlinleri satin almalarimi etkileyen faktorler arasinda iiriiniin
ozelliklerini (%86.6), markay1 ilk defa tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda
referans gruplarii (%66.7), stirekli kullandiklar1 markay1 degistirmelerinde etkili olan
faktorler arasinda daha uygun fiyattaki markalarin piyasaya ¢ikmasimi (%63.1)

belirtenler 6nde gelmektedir.

Ceritoglu (2004), calismasinda 12-17 yas genglerinin genel marka bilingleri,
marka fonksiyonlarimi algilayis bigcimleri ve bunlarin marka bilincine etkileri ile marka
sadakatleri ve marka sadakatlerinin belirleyici faktorlerini arastirmistir. Marka bilinci
ile marka sadakati olgularinin genclerin satin alma davranislarindaki etkilerinin
somutlastirilabilmesi amaciyla da, genglerin yiiksek ilgisine (high-involvement) sahip
olan bir {irlin grubu se¢ilmis (her gencin en azindan beden egitiminde kullandig1 bir
iiriin olmasi diisiiniildiiglinden dolay1 spor ayakkabi tercih edilmistir) ve bu iiriiniin satin
aliminda rol oynayacak se¢im kriterleri modele dahil edilmistir. Se¢im kriterleri,
tilkketicilerin satin alma kararlarinda oncelikli rol oynamalar1 ve tiiketici satin alma

davranigin1 yeterli derecede tanimlamalar1 sebebiyle tercih edilmistir. (Lattin,1987:48;

Hermann, Huber, 2000:38)



Erbas (2006), calismanin amaci tiiketici satin alma davranisi {izerinde marka
sadakatinin bir etkisinin var olup olmadiginin arastirilmasidir, bununla birlikte marka
sadakatine etki eden unsurlar incelenmistir. Arastirmanin evreni ayakkabi isletmeleri,
calisma evrenini ise Tirkiye’de faaliyet gosteren klasik ayakkabi isletmeleri, 6rneklem
kapsamini ise Istanbul ilinde faaliyet gosteren klasik ayakkabi isletmelerinin miisterileri

olusturmaktadir.

Ismail (2006), calismasindaki amaci tiiketicilerin hazir giyimlerini satin alirken
markanin davraniglarn tizerinde etkilerini bir alan arastirmasiyla belirlemektir. Hazir
giyim {irlinleri {izerine bir arastima ger¢eklestirmistir. Markanin tliketici davranislari
tizerindeki etkisini Ankara’daki iiniversite 0grencilerine uygulanan bir anket araciligiyla

incelemistir.

Tape1 (2006), arastirmasindaki amaci endiistriyel pazarlarda satin alma siirecinin
incelenmesi, satin alinan iriinlin 6zelligine veya gerceklesen alim tipine gore satin
alimcilarin temel karar kriterlerinin belirlenmesi, satin alma siirecinde markanin ve
marka degerinin hem kendi basina ve hem de satin alimcilar tarafindan degerlendirilen
bu kriterler {izerindeki soyut ve somut etkilerinin belirlenmesidir. Arastirmaya
endustriyel pazarlardaki satin alma davranisi incelenerek baslanmistir ve satin alma
stirecleri hakkinda genel bir model kurabilmek i¢in aragtirma sirasinda goriismecilerden
detayli bilgi alinmistir. Sonrasinda goriigmecilerden alinan bilgilerle satin alma
sirasindaki belli bagl degerlendirme kriterleri ortaya konulmus ve bu kriterler arasinda
markanin 6nemli olup olmadigi, onemliyse hangi konularda ve hangi satin alma

tiplerinde 6nemli oldugu ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Bas (2007), calismasinda tiiketicilerin marka algilar1 dogrultusunda marka
bilgisinin satinalma tercihlerindeki dogrudan ve dolayl iliskilerinin dereceleri ortaya
konulmaktadir. Calismada orneklem, Diizce ilinde ikamet etmekte olan tiiketicilerden
tesadiifi Oornekleme yontemiyle secilmis 400 kisi ile olusturulmustur. Arastirmada

begenmeli {iriin grubundan spor ayakkabi {iriin grubu ele alinmastir.

Cevikbas (2007), calismada elektrikli kiiglik ev aletleri tiiketicilerinin satin alma
karar asamasinda marka bilinirliginin etkisi aragtirllmistir. Arastirma sonuglari,
elektrikli  kiiciik ev aletleri tiiketicilerinin markaya karst duyarli oldugunu

gostermektedir. Katilimcilarin %70 ve {izeri oranda satin aldiklar driinler ele



alindiginda, ilk akla gelen marka olan Argelik, Arzum ve Tefal markalarinin satin alinan

tirtinlerde biiylik oranda tercih nedeni oldugunu gostermektedir.

Akyiiz (2009), yaptig1 arastirmada tiiketici satin alma kararlarinda marka
bagliginin etkili olup olmadigin1 ortaya koymaya ¢alismistir. Bu ¢alismanin uygulama

alanin1 cep telefonu kullanicilar olarak belirlemistir.

Basarir (2009), kozmetik sektoriinde parfiim iiriinii kullanan tiiketiciler {izerinde
algilanan marka imajinin etkisini 6l¢gmeye yonelik bir arastirma yapmistir. Algilanan
marka imajin tiiketici satin alma davranislar1 {izerine etkisi, kozmetik sektdriinde bir
uygulama yapilarak smanmistir. 295 katilimci {lizerinde arastirma gergeklestirilmistir.

Elde edilen veriler faktor ve regresyon analizleri yoluyla iliskilendirilmistir.

Abilgaziyeva (2009), yapilan arastirmada markalarin algilanan kisiliklerinin
marka sadakatini ne denli etkiledigi ortaya konulmaya calisilmistir. Aeker’in gelistirdigi
kisilik 6zelliklerine dayanarak anket olusturulmustur. Anketi Anadolu Universitesinin
farkli fakiiltelerin 6grencileri cevaplamistir. Bilgisayar markalarinin algilanan kisiligi
SPSS 15.0 programina girilmistir ve 5°1i Likert Olgegi ve Ki-kare tesleri kullanilarak
analiz edilmistir. Sonucta, marka kisiligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki

oldugu tespit edilmis ve birtakim onerilerde bulunulmustur.

Aragtirmanin bu boliimiinde markanin tiiketici satin alma davranislarinda etkisi
ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis, arastirmayla ilgili konular ele alinmistir. Bilgisayar
sektorii ve marka kavramlar1 tizerinde durulmus, tiiketici satin alma davraniglar1 ve

karar tiirleri incelenmis, markanin etkisi ile ilgili genel bilgilere yer verilmistir.

2.1. Bilgisayar Sektorii

2.1.1. Bilgisayarin Tanim

Temel anlamda bilgisayar, 6nceden tanimlanmis olan bigimde verileri kabul
edebilen, verileri igleyen ve islem sonuglarini 6nceden tanimlanan bir sekilde bilgi veya
isaret olarak diger ortamlara aktaran makinedir. Bilgisayar diinyas1 ozellikle 80’li
yillardan sonra hemen her giin inanilmaz gelismelerin yasandig1 son derece dinamik bir
endiistri dali haline gelmistir. Yasanan bu hizli gelisme, organizasyonlarda kullanilan
bilgisayar sistemlerinin de her gecen giin daha karmasik bir hal almasimna neden
olmaktadir. A¢ik sistemler, uzman sistemler ve yapay sinir aglari, bu yeni ve karmasik

yapinin karsimiza ¢ikardigi degisik kavramlardan sadece bir kagidir (Giirkan, 2007:3).



Bilgisayar endiistrisindeki hizli biiyiime sonucu bugiin i¢in en ileri sayilan
sistemler bile alti ay gibi kisa bir siirede demode olmaktadir. Bilisim devriminin
temelinde, yonga (chip) denilen, silikondan yapilmis elektronik mesajlar ileten bir yar1
iletken ya da mikro islemci bulunmaktadir. Bu mikro islemciler bir araya gelerek bir

bilgisayar veya ayri bir beyin, alet ve sistem olusturmaktadir (Giirkan, 2007:3).

2.1.2. Bilgisayarin Tarihcesi

Insanoglunun ilk zamanlar ihtiyaclar1 basit ve az olmaktaydi. Zaman gegtikce
niifusun artmasi ihtiyaglarinda artmasina sebep olmustur. Bu ihtiyaglarin1 karsilamak
icin degisik alanlarda degisik aracglar gelistirmislerdir. Bu ihtiya¢larindan hesap ile ilgili
olan kismini ilk baslarda parmak hesabi ile, parmak hesabinin yeterli olmadig: yerlerde
de cakil taglarini kullanarak karsilamaya calismislardir. Hesap ile ilgili ihtiyaglar
ekonominin hizla gelismesi ve yerlesik hayata gecilmesiyle beraber iyice art. Bir¢ok
farkli yaklasim ve kuram ortaya atilmis ve giinlimiiz bilgisayar teknolojisinin temelleri

atilmaya baslanmistir.

Hesap islemleri i¢in kullanilan aygitlar1 bilgisayarin ilk temelleri olarak kabul
edersek “Abacus” ilk bilgisayardir. Bu hesaplayicinin M.O 1000 yillarinda Cinliler
tarafindan kullanildig1 kabul edilmigstir. Glinlimiizde ilk 6gretimde say1 saymay1 ve basit
matematiksel islemleri 6grenmek iginde kullanilan bu aygit teller {izerine dizili

boncuklardan meydana gelmektedir.

Hesap makinesi sayilabilecek ilk ciddi icat Fransiz matematik¢i Blaise Pascal
tarafindan gelistirilmistir. Babast vergi dairesinde memur olarak calisan Pascal 16
yasinda iken 1642 yilinda “Pascalline” adli hesap makinesini icat etmistir. Degisik
sayida digleri olan ¢arklardan meydana gelen bu makine toplama ve ¢ikarma islemleri

yapabilmektedir.

Alman matematik¢isi olan Gottfried Wilhelm Leibniz, Pascal’in 1642 yilinda
hazirladig1 hesaplayicinin fonksiyonlarin1 daha da arttirarak 1671 yilinda “Leibniz
Carki” adli aygit1 icat etmistir. Bu aygit, toplama ve ¢ikarma islemlerinin yani sira

bdlme, carpma ve karekok alma islemlerini de yapabilmektedir.



Bu konuda ciddi ¢alismalari olan bir diger kiside Charles Babbage ‘dir. Babbage
matematiksel islemlerin yani sira bir¢ok islemleri de yapabilen bir makine yapmayi
planlamustir. Ingiliz hiikiimetinin parasal destegini de alan Babbage uzun siiren
calismalar sonunda “Fark Makinesi”ni 1830 yilinda icat etmistir. Babbage daha sonra
“Analitik Makine ” adin1 verdigi proje lizerinde ¢alismaya baslamistir. Bu makine buhar
giicii kullanarak otomatik olarak calistirilacak ve diger hesaplaticilardan daha fazla
fonksiyona sahip olmasi1 planlanmistir. Babbage bu projeden istedigi neticeyi alamadan
1871 yilinda 6lmiistiir. Babbage’nin 6liimii ile proje yarim kalmistir. Babbage analitik
makinede mantiksal islem birimi, veri depolama birimi, giris ¢ikis {initeleri kullanmay1
planlamistir. Bu mantik giiniimiizdeki bilgisayarin temel prensibi olmustur. Bu sebepten
dolay1 Babbage’ye bilgisayarin babasi denilmistir. Ada Lovelace Analitik Makine
prensibinde Babbage ile beraber calismis, ve ona yardimci olmustur. Ada Lovelace
1842 yilinda yazdigi notlarinda, Analitik Makinenin, hazirlanacak programlar ile
insanlar tarafindan ¢6ziimii bilinen problemlerin kolaylikla ¢oziilebilecegini anlatmistir.

Ada 36 yasinda 6ldiigiinde geriye sadece notlar1 kalmistir.

Amerikalr istatistik¢i Herman Hollerith 1890 yili niifus sayiminda delikli kart
kullanarak gelistirdigi makineyi kullanmistir. Hollerith’in gelistirdigi bu makine
J.M.Jaquard’in 1806 yilinda kullandig1 kart sistemini kullanmaktaydi. “Mark-I" kartlar
verilen kodlara gore delerek bilgiyi kaydetmekte, delikli karttaki bilgiyi tekrar
okuyabilmekte ve bu bilgiyi kullanabilmekteydi. Gelistirilen makinenin daha dncekilere
gore ustiinliikleri bulunmaktaydi. Fakat arzu edilen hiz ve dogru sonuca ulasilamamusti.

Mark- I insan miidahalesi ile islem gordiigii i¢in yar1 otomatik ¢aligmaktaydi.

Mark -I ile delikli Kkartlara islenen se¢im sonuglari istenildigi kadar
okunabildiginden se¢im sonuglarinin degisik parametrelere gore degerlendirilmesi

yapilabiliyordu. Mark —I ile sayimin degerlendirme siiresi dortte bire diismiistiir.

Herman Hollerith makinesinde yaptig1 degisikliklerle iiretime 1896 yilinda
kurdugu “Tabulating Machine Company” adli bir sirket ile devam etmistir. ileride bu

firma bagska bir firma ile birleserek IBM ismini almistir.
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Harward Universitesinden Howard H. Aiken tasarladigit ASCC projesi ile IBM
firmasina gitmistir. Bu projeyi biraz daha genisletilerek 1944 yilinda MARK — |

tiretilmistir..

Mark — I saniyede 5 islem yapabiliyordu. 18 m uzunlugunda ve 2,5 m
yiiksekligindeydi. Mark- I insan miidahalesi olmadan siirekli olarak, hazirlanan
programu yiiriiten ilk bilgisayardi. Bununla birlikte Mark — | elektronik bir bilgisayar
degildi.

Mark—I den kisa bir siire sonra Pensilvanya Universitesinde John Mauchly ile
“ENIAC” ( Elektronik sayisal Hesaplayict ve Dogrulayici ) isimli sayisal elektronik
bilgisayar1 1946 yilinda tamamlamistir. Yapiminda 18,000 adet elektronik tiip
kullanilan ENIAC, 150 kwatt giiciindeydi ve 50 ton agirhigiyla 167 m2 yer
kaplamaktaydi. Saniyede 5000 toplama islemi yapabilmekteydi. Mark-I’den 1000 kat
daha hizliydi. Eniac askeri amagla iretilmistir ve top mermilerinin menzillerini

hesaplamak i¢in kullanilmaktaydi.

Ayni yillarda matematik¢i John Von Neumenin goriisleri dogrultusunda
“EDVAC” ( Elektronik Soyut Degisken Otomatik Bilgisayar ) adli yeni bir bilgisayar
tiretmislerdir. Bu bilgisayar ENIAC ‘dan on kez daha kiigiik ve yiiz defa daha hizl
caligabilmekteydi. Edvac, komutlarin diger veriler gibi bilgisayara digsaridan girilmesine

olanak saglamaktaydi. Bu 6zellik programcilikta biiyiik kolayliklar saglamstir.

EDVAC’dan sonra 1951 yilinda “UNIVAC” isimli bilgisayar yapilmistir.
UNIVAC, ENIAC bilgisayarlarini yapan kisiler tarafindan gelistirilmistir. UNIVAC ilk
defa manyetik teyp kullanarak verileri depolayan bilgisayardir.

1950’den sonra vakum tiiplerinin sik olarak kullanilmaya baslandig:
donemlerdir. Univac ve IBM 700 serisi vakum tiipler kullanilarak yapilan elektronik
bilgisayarlardir. Vakum tiiplerinin ¢ok enerji harcamasi, 1sinmasi bu bilgisayarin siirekli
ariza yapmasina sebep olmaktaydi. Vakum tiiplerinin boyutlarinin da biiyiik olmasi
baska bir sorun teskil etmekteydi. Bu yillarda program yazabilmek icin kullanilan
bilgisayar donaniminin ¢ok iyi bilinmesi gerekiyordu. Program yazmak i¢in makine dili

kullanilmaktaydi.
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1947 wyillarinda transistoriin kullanilmaya baslandigt yillardir. Transistorler
vakum tiiplere goére az enerji harcayan, az yer kaplayan, fazla isinmayan elektronik
devre elemanlaridir. Transistorlerin kullanilmaya baslanmasi bilgisayar diinyasina
degisik bir renk getirmistir. “Philco Transac S-200 IBM 1401~ transistor kullanilarak

tiretilen ilk bilgisayarlardir.

1960 ‘dan sonralar entegre devreler iiretilmeye baslanmistir. Entegreler binlerce
transistorii igerisinde bulunduran devre elemanlartydi. Entegrelerin kullanilmast;
bilgisayarin boyutlarinin kiigiilmesinin, maliyet azalmasina ve iglem hizinin artmasina
sebep olmustur. Bu yillarda manyetik diskler iretilmistir, entegrelerin kullanimi ile
merkezi islem birimleri liretilmeye baslanmistir. “IBM 360" entegre devre elemaninin

kullanildigr ilk bilgisayarlardandir.

1970’den sonra entegre devre teknolojisi gelisimine devam etmistir. Ve
entegreler birlestirilerek chipler iretilmeye baslanmistir. Intel 4004 entegrelerin

birlestirilmesiyle hizlanan ilk merkezi islem birimi sayilabilmektedir.

1975 yilinda piyasaya ¢ikan apple iki {iniversite 6grencisi tarafindan bir evin

garajinda tretilmistir. Apple’da klavye ve monitor bulunmamaktadir.

Gilintimiizde de s6z sahibi olan IBM firmasi ilk kisisel bilgisayarint 1981 yilinda
piyasaya slirmiistiir. Kisa bir zaman diliminde standart haline gelen IBM PC’lerin 4 yil
sonunda bir milyonuncusu satilmigtir. Artik diinyanin her tarafinda IBM uyumlu
bilgisayarlar iiretilmeye baglanmistir. Uretimi uzak dogu iilkelerinde daha yaygin olarak

yapilmistir. Yazilimlar da IBM PC uyumlu olarak yazilmaya baslanmistir.

Bu donemden giliniimiize kadar bilgisayar teknolojisi akil almaz bir hizla
ilerlemistir. ik iiretilen bilgisayarlarin kullanimi zordur. Fakat bilgisayarlarin
donanimindaki gelismeye paralel olarak yazilim alanindaki gelismeler bilgisayarlar
biitlin insanlarin kullanabilecegi seviyeye gelmesine sebep olmustur. Artik bilgisayar

insan hayatinin ayrilmaz ve vazgegilmez bir parcasi olmaktadir.
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Glinlimiiz bilgisayarlarinin temel mantigin1 olusturan ikili say1 sistemi George
Boole tarafindan gelistirilmistir. Bu cebir prensibine goére sayilar ikili say1 sisteminde
kullanilmaktadir. Yani bu sistemde O ve 1 sayisindan baska say1r bulunmamaktadir. Bu

say1 sistemine ikili say1 sistemi manasinda Binary sayilarda denmektedir.

2.1.3. Bilgisayarin Gegirdigi Evreler

Bilgisayarin icatindan bu yana geg¢irmis oldugu evreler bese ayrilmaktadir.

Bunlar asagidaki bigimde siralanmaktadir:

Birinci Kusak (Vakum Tiiplii) Bilgisayarlar (1946-1959)

[k programlama dili makine dilinde yazilmaya baslanmustir ve bilgiler bellekte

saklanmaktaydi. Bu kusagin temel 6zellikleri ise sunlardir (Madran,2003):

a. Islemci olarak ¢ok biiyiik vakum tiipleri kullanilmaktayds,

b. Fazla enerji harcamaktaydilar,

c. Cevreye fazla 1s1 yaymaktaydilar,

d. Veri programlarini ana belleklerinde tutmaktaydilar,

e. Saklama araci olarak manyetik teyp kullanilmaktayds,

f. Programlar fazla detay gerektiren makine dilinde yazilmaktaydi..

Ikinci Kusak (Transistorlii) Bilgisayarlar (1959-1964)

[Ik dénemde kullanilan Vakum Tiiplerinin yerine transistorler kullanilmaya
baglanmigtir. Bununla beraber daha hizli ve daha az elektrik harcanmaktaydi.
ASSEMBLY makine dili kullanilmaktaydi. Bu kusagin temel ozellikleri ise sunlardir
(Madran,2003):

a. Islemci olarak vakum tiipleri kullanilmaktaydi,
b. Ortalama 10.000 transistor ile calismaktaydi,
c. Az enerji kullanilmaktaydi,

d. Daha az 1s1 yaymaktaydilar,

e. Transistorler tablolar lizerine el ile monte edilmekteydi.
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Uciincii Kusak (Entegre Devreli) Bilgisayarlar (1964-1970)

Transistorler bir araya getirilerek Entegre Devreler yapilmistir. Ik Merkezi
Islem birimi CPU (Central Processing Unit) yapilmistir. Bu kusagin temel 6zellikleri ise
sunlardir (Madran,2003):

a. Islemci olarak entegre devreler kullanilmaktaydi,

b. Diisiik maliyet ile yiiksek giivenirlik saglanmaya baslanmustir,

C. Manyetik diskler kullanilmaya baglanmstir,

d. Program ve veriler ihtiya¢ duyuldugu siirece saklanabilmekteydi.

Dordiincii Kugak (Mikroislemcili) Bilgisayarlar (1970-?)

[slem ve kontrol birimlerinin tiimiiniin bir arada bulundugu chipler

gelistirilmistir. Bu kusagin temel 6zellikleri ise sunlardir (Madran,2003):

a. Mikroislemcilerle daha hizli iglemler yapilmaktadir,

b. Daha fazla bilgi ve program saklanabilen disk ve CD'ler kullanilabilmekte,
C. Yapay zeka kavrami hayata gecirilmistir,

d. Ag sistemleri olusturulup bilgisayarlar arasinda iletisim saglanmustir,

e. Bilgisayarlar fiziksel olarak kiiglilerek kullanmisli ve tasinabilir hale

getirilmistir.

Besinci Kusak (Mikroislemcili) Bilgisayarlar (1990-?)

Yapay zeka yapma yoniinde caligmalar yapilmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde
yeni bir aragtirma konusu olan yapay zeka "‘kendi kendini denetleyebilen, daha akilli ve
insanlarla tam bir uyum icerisinde olabilen zeki makineler yapmak' seklinde tarif
edilebilir. Bu alanda yapilan ¢alismalar heniiz istenilen diizeyde olmamistir. Bu

kusaktaki bilgisayarlardan beklenen hedefler sunlardir (Madran,2003):

a. Uretkenligin diisiik oldugu alanlarda, iiretkenligi arttirmak amaciyla pratik
metotlar gelistirmek,

b. Kalkinmada ve gelismede, uluslar aras1 dayanismaya katkida bulunmak,

c. Enerji ve kaynak tasarrufunda bulunmak,

d. Toplumun sorunlarina pratik ¢areler bularak, toplumsal huzur ve giivenin

saglanmasinda katkida bulunmak.
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2.1.4. Bilgisayarin Temel islevleri

Bir bilgisayar sisteminin temel birimi bilgisayarin kendisidir. Bilgisayar esas
olarak elektronik devrelerden olusan bir aractir. Bu ara¢ kendisine verilen komut ve
verileri saklar, bunlar {izerinde islemler gergeklestirir, bu islemlerin sonunda elde edilen
sonuglar1 saklar ve istenildiginde bir ¢ikis birimi aracilifiyla kullaniciya ulastirir. Bir
bilgisayar platformu donanim (hardware), yazilim (software) ve kullanim (orgware)

bilesenlerinden olusur (Kdse,2005:7).

2.1.4.1. Veri Girisi (Input)

Veri girisi, islemlerin kayitlanmasinda ilk ve en 6nemli siiregtir. En yaygin veri
giris yontemi manuel sistemdir. Ancak gilinlimiiziin biitiinlesik sistemlerinde c¢ogu
zaman bir sistemin ¢iktis1 bagka bir sistemin girdisi olarak kullanilmaktadir. Bu siireg

genellikle insan aracilig1 olmaksizin otomatik olarak gergeklesmektedir.

Onceleri veri girisi sadece bilgilerin kagit ortammdan mekanik olarak
okunabilecek bicime donistiiriilmesi olarak tanimlanmaktaydi. Glinlimiizde veri girisi
birbirinden farkli bircok yontem ve ara¢ vasitasiyla gerceklestirilmektedir. Ancak
verilerin kaynagindan bilgisayarlara, dolayisiyla uygulama programlarina aktariimasi

olan temel amag asla degismemistir.

Veri girigsinde kullanilan tekniklerden bazilarini asagidaki sekilde siniflandirmak

mumkindiir.

Terminaller: Terminaller genellikle veri girisi disinda baska higbir islem
gerceklestiremeyen birimlerdir. Ana bir bilgisayar sistemine bagli olarak islem yaparlar.
Terminaller yoluyla kullaniciya genellikle her tiirlii veri, bilginin sisteme girilmesi ve

bu bilgilerin ekranda gozden gegirilmesi konusunda yetki taninmaktadir.

Goritintii Siire¢cleme (Image Processing): Kagit goriintii iizerindeki bilgilerin

taranma (scanning) islemi ile bilgisayar girdisi bicimine doniistiiriilmesidir.
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Ses Tamima (Voice Recognition): Bu sistem heniiz gelisme asamasindadir.
Sistemin 6zii konusmalarin otomatik olarak bilgisayar girdisi haline doniistiiriilmesine
dayanir. Su an bilgisayar tarafindan yaklasik olarak 2000 kelime anlasilabilmektedir.
Ancak bir ¢cok hata ile karsilasilmaktadir.

Kalem Temelli Girig (Pen-based Input): Bu sistem 6zel kalemlerin dokunmaya

duyarl ekranlar tizerinde veri girisi i¢in kullanilmas1 mantigindan olusur.

Barkod Sistemi (Barcode System): Onceden belirlenmis sablonlarm kullanilarak

genellikle iirlin bilgilerinin bilgisayar ortamina tasinmasina olanak saglar.

Uygulamalarin Biitiinliigii (Application Integration): Bu veri girisi yonteminde,
bir sistemdeki bilgilerin diger bir sisteme entegre olmasi saglanmaktadir. Baska bir
deyisle veri girisi, otomatik olarak bagka bir sistemin veri tabani veya c¢iktisi

kullanilmak suretiyle saglanmaktadir.

Elektronik Veri Degisimi (EDI): Uygulamalarin biitiinliigli sistemi ile ayni
mantik igerisinde ¢aligmaktadir. Farki, isletmeler arasinda uygulaniyor olmast ve bu
amag¢ icin Ozel olarak gelistirilmis programlara ihtiyag¢ duyulmasidir. Bankalar
arasindaki elektronik fon transfer (EFT) uygulamalari, EDI sistemlerine ornek olarak

gosterilebilir.

Veri girisleriyle ilgili olarak bir¢ok farkli ortam, siire¢ ve kontrol s6z konusudur.
Bu nedenle veri girislerini bir 6nemlilik sirasina sokmak oldukc¢a zordur. Bununla
birlikte bir siralama yapmak gerekirse, giincellestirme, dosya korumasi, sorgulama ve
hata dogrulama amaglar ile yapilan veri girisleri ve bu islemlerin kontrollerinin daha 6n

planda olmas1 gerektigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Kontrol acisindan bakildiginda verinin hangi kaynaktan sisteme girildiginin
bilinmesinin, en az verinin sisteme nasil girildiginin bilinmesi kadar énemli oldugu
sOyleyebilir. Sisteme isletme icerisinden elde edilmis bir veri girilebilecegi gibi isletme
disindan elde edilmis bir veri de girilebilir. Veya veriler tek tek veya bir y1gin halinde
sisteme girilebilir. Veri, sisteme dogru bir sekilde girilmelidir. Bu daha sonraki tiim
islemlerin dogrulugunu ve biitiinliiglinii de etkileyecektir. Zira, sonraki tiim siireglerde
islemler bu veriler esas alinarak gerceklestirilmektedir. Ayrica cogu hatanin bu evrede

olusmasi sebebiyle veri girigleriyle ilgili kontroller biiyiik 6nem tagimaktadir.
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2.1.4.2. Veri Isleme Siireci (Data-Processing)

Veri isleme siireci, bilgisayar tarafindan yliriitiilen her tiirlii islemi kapsar. Bu

islemleri asagidaki sekilde siniflandirmak miimkiindiir.

Diizenleme (Editing): Diizenleme, sisteme girisi yapilan bilgilerin sistem
tarafindan Onceden tanimlanmis belirli kriterlere uygun olup olmadiginin kontrol
edilmesidir. Genellikle gegerlilik, dogruluk, bi¢gim ve uygunluk kontrollerinden

olusmaktadir.

Hesaplama (Calculating): Bilgiler iizerindeki aritmetik hesaplamalarin
gerceklestirilmesidir. Ayni veri lizerinde birden fazla hesaplama yapilabilir. Hesaplama
yapma bilgisayarin en temel 6zelliklerinden biridir. Hesaplamalarin bilgisayara dnceden

girilen esaslara gore ylriitiilmesi zaman bakimindan biiytik istiinliik saglamaktadir.

Ozetleme (Summarizing): Genellikle diizenleme ve hesaplama islemlerinden
sonra toplamlarin almmasi siirecidir. Ornek olarak; is¢i basma yapilan 6demelerin
haftalik bazda toplamlarinin alinarak aylhik bazda yapilacak hesaplamalara veri
olusturmas1 gosterilebilir. Bilgisayar, aylik toplamlar istendiginde, daha Once
hesaplamis oldugu haftalik degerleri tekrar hesaplamayarak, bu bilgileri aylik toplamin

alinmasinda kullanacaktir.

Swiflandirma  (Categorising): Smiflandirma, g¢esitli dosyalarda Ozetlenmis
toplamlarin gruplandirilmasi temeline dayanmaktadir. Yukarida belirtilen 6rnege devam
edecek olursak boliimlere ait iicretlerin belirlenmesi ve/veya analiz edilmesi

siniflandirma iglemidir.

Giincellestirme (Updating): Sistem i¢inde halihazirda bulunan bilgiler iizerinde
yapilan ekleme, degistirme veya silme faaliyetleriyle, s6z konusu bilgilerin igeriklerinde
veya bi¢imlerinde gerceklestirilen diizenlemeleri ifade eder. Bu fonksiyon
bilgisayarlarin temel 6zelliklerinden birisidir. Zira, ¢ogu zaman kullanicilar tarafindan

yapilan hatalar bu 6zellik sayesinde diizelttirilmektedir.
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Kaydetme (Recording): Herhangi bir islemin gergeklestirilmesinden sonra, bu
asamaya kadar islenen verilerin kaydedilmesi gerekmektedir. Kaydetme islemi nihai

sonuclarin alinmasina kadar siirer.

2.1.4.3. Cikt1 Siireci (Output)

Bilgisayar sistemine girisi yapilan bilgilerin islenmesi sonucu ortaya ¢ikan
triinler ¢ikt1 olarak isimlendirilmektedir. Ciktilar gilincellesmis dosyalar, bilgisayar
ekraninda goriinen bilgiler, basilmis bilgiler, raporlar gibi bir¢ok bi¢imde olabilir.
Ciktilar bir¢ok isletmenin faaliyetlerini yiirlitmek ve analiz etmek i¢in kullandig1 temel
kaynaklardir. Bu nedenle gerek i¢ ve gerekse dis denetim calismalarinda iizerinde

onemle durulmasi gerekmektedir.

Ciktilar ¢ikis birimleri araciligiyla kullanilabilir hale gelir. Temel ¢ikis birimi
monitdr olmakla birlikte; yazicilar, ¢iziciler, ses ¢ikti birimleri, disk ve teyp gibi kayit

ortamlar1 da birer ¢ikis birimidir.

Denetei, ciktilarin biitiinliigli ve dogrulugunu test etmelidir. Ayrica raporlarin
dagitilmasi, ¢ikt1 verilerinin kullanilabilirligi ve ¢iktilar {izerinde giivenlik saglayici
yontemlerin incelenmesi denet¢inin 6nem vermesi gereken diger onemli konulardir.
Denetci, sistemi taniyabilmek i¢in Oncelikle girdilerin kaynagini1 ve yapisint ve hangi

ciktilarin hangi stire¢ler sonunda elde edildigini 1yi bir sekilde anlamalidir.

2.1.5. Bilgisayarin Kullanim Alanlari

Gliniimiizde bilgisayarin  kullanilmadigt alan ve meslek yok gibidir.

Bilgisayarlarin bu kullanim alanlar1 asagida verilmistir: (Inan,2004:8)

Evlerde; ev biitgesinin hazirlanmasi (gelir-giderler), telefon, fiyatlar, vergiler vb.

Girilerek sonradan tekrar kullanilmasi ve diger bilgilerin kaydi.

Egitimde; egitimin (yabanci dil 6greniminden, astronomi, fizik, tip’tan bilimsel

arastirmalara kadar) bilgisayar destekli yapilmasi.
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Trafik kontroliinde; trafik 1siklarinin zamanlamas: ve diger tarfik islemlerinin

tamamlanmasi vb.
Askeri alanda; niikleer silahlarin kontrolii ve uzay ¢alismalarinda.
Uretimde; iiretim esnasinda kalite kontrol ve otomatik iiretim amaciyla.

Kamusal hizmetlerde; devlet hizmetleri, saglik hizmetleri, banka hizmetleri,

planlama hizmetleri vb.
Iletisimde; Uzak mesafeler arasinda bilgi alis verisinde.
Ticaret ve yonetimde, muhasebe, bordro, satis, rezervasyon, stok kontrolii vb.

Masa iistii yayincilikta; bilgisayarin daktilo gibi kullanilmasi, yazilan yazinin
ekrandan takip edilebilir olmasidir. Boylece yanlis yazilan yazi diizeltilebilir, tizerinde

istenilen degisiklikler yapilabilir, saklanabilir ve ¢iktisi alinabilir.

Bilgisayarli konferans; iki uzak mesafe arasinda goriintii iletimi (Tele

konferans) yapilabilir.

Veri tabani yénetimi; Her tiirlii bilginin istenildiginde ve istenildigi sekilde
ulagilmak {izere diizenlendigi veri koleksiyonudur. Yaygin olarak kullanilan programlar,

Microsoft Access, Oracle, SQL.

Sunum; toplanti ve konferanslarda anlatilanlarin gorsel ve istsel daha etkili
olmasma imkan verir. Boylece anlatilanlarin bilgisayar aracilifiyla daha anlasilir ve

diizenli olmas1 saglanir. Microsoft Powerpoint gelismis bir sunum programidir.

Miihendislik wygulamalari; mihendislerin ve mimarlarin ¢izim uygulamalari
icin, elektrik miihendislerinin endiistriyel tasarimlart igin bilgisayar yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Buna Bilgisayar destekli dizayn (Computer Aided Design-CAD)
denmaktedir. En yaygin kullanilan program ise AutoCAD yazilimidir.

Cizim ve boyama, grafik yazilimlari, goriintii isleme, entegre yazilimlar,
multimedia (¢coklu ortam, istatistik, animasyon), ticari uygulamalar ve oyun icin de

bilgisayarlar kullanilmaktadir.
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2.1.6. Bilgisayar Sektoriiniin Ozellikleri

Bilgisayar teknolojisinde ozellikle 1970°1i yillardan sonra hizli bir gelisme
yasanmig, 1990’11 yillardan itibaren ise basta imalat ve hizmet olmak {izere tiim
sektorlerin vazgecilmez bir birlesimi olmustur. Bilgisayarlarda 1940’larda, bir milyon
islem yapmak i¢in bir ay zamana ve 1000 dolar harcamaya ihtiya¢ duyulurken,
1990’lara gelindiginde ayni1 islemler saniyenin onda birinden az bir siirede ve onda biri

maliyetle gergeklestirilebilmektedir.

Bilgisayar sektorii TESID verilerine gore 1999 sonu itibariyle, diinyadaki 387
milyon adet dolayindaki bilgisayar parkinin yaklasik % 0.55’1 (2 milyonun biraz
tistiinde) tlilkemizdedir. Tiirkiye’de her bin kisiye 33 adet, ABD’de 520 adet, Avrupa
Toplulugunda 250 ve diinya genelinde ise bin kisiye 60 adet bilgisayar diigsmektedir.

2007 yilinda bilgisayar sektorii tiretimi 2006 yilina goére % 13,8 artigla 847
milyon dolardan 964 milyon dolara c¢ikmistir. 2006 yilinda 64 milyon dolar olan
bilgisayar sektorii digsatimi, 2007 yilinda 94 milyon dolar olmustur. 2007 yilinda
bilgisayar sektorii disalimi 2.352 milyon dolar olarak gerceklesmistir. 2006 yilinda
disalimin 2.123 milyon dolar oldugu dikkate alindiginda disalimin %10,8 oraninda

arttigi goriilmektedir (Www.tuik.gov.tr).

2.1.7. Bilgisayar Sektoriindeki Markalar

IDC’nin yaymladigi 2008 yili 3. ¢eyrek kisisel bilgisayar (PC) pazar
sonuglarina goére HP, diinya genelinde sevk edilen PC sayisinda sektdriiniin lideri
olmustur. Masaiistii ve dizlistii bilgisayarlar, ultra hafif taginabilir cihazlar ile x86
sunucularin yer aldigi PC kategorisinde, HP en yakin rakibinden 3 milyon adet fazla

iriin sevkederek ilk siraya yerlesmistir.
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Kaynak: www.casper.com .
Sekil 1 IDC 2008 Yih Marka Raporu

2009 yilinin ilk ii¢ ayimnin bilgisayar satiglarinin agiklandigi IDC verilerine gore
bilgisayar sektoriinde %25 oraninda kiigiilme yasanirken, iirlin ve reklam yatirimina
devam eden Casper, masaiistli ve diziistii bilgisayar satiglari toplaminda %15 biiyiiyerek
pazar lideri olmustur. Rapora gore, 2009 yilinin ilk ¢eyreginde Tiirkiye pazarinda 600
bin adet bilgisayar satiginin 83 bin 280’1 Casper tarafindan gerceklestirilmistir. Casper
ayrica, notebook pazarindaki %29’luk diislise ragmen, %95°lik bir biiyliime gostermistir.

Bilgisayar

CASPER 9% 346

T B
TOSHIBA % 5.5
ACER %4
SAMSUNG 9% 3.3
VESTEL %3

SONY % 2.9

IBM % 2.8

PHILIPS 9% 2.7

LG %26

APPLE % 2.3
ARCELIK % 2.2

DELL % 2.1
ASUS % 1.8
BEKO 9% 1.8

il LU ]

SER S 7.7
Cevap yok % 127

H

Kaynak: www.casper.com
Sekil 2 nielsen 2009 Markalar Raporu
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Casper 29%
HP 8%
Toshiba 8%
Samsung 5%
LG 4%
Asus 3%
Acer 3%

Kaynak: www.casper.com
Sekil 3 LoveMarks 2010 Markalar Raporu

Bilgisayar sektoriiniin giiniimiizde en bilinen markalarindan bazilarina asagida

yer verilmistir.

IBM: Tiirkiye'de bilisim sektoriiniin gelismesinde essiz bir rol oynamaktadir.
Birinci nesil bilisim uzmanlarinin ¢ogu IBM'de yetistirilmistir. Tiirkiye'nin ilk
bilgisayarlar1 hep IBM markasin1 tagimaktadir. Bankacilik ve kamu kurumlar1 basta
olmak iizere, bir¢ok sektdorden miisteriler, IBM ile birlikte c¢alisarak Tiirkiye'ye
yenilikler getirmislerdir. Tiirkiye'de gelistirilip, diinya c¢apinda kullanima sunulan

tirlinler sunulmustur.

Casper: 1991 yilinda tiniversiteden yeni mezun ii¢ girisimci geng tarafindan
kurulmustur. Tiirkiye’nin dort bir kdsesinde tiim tiiketicilere teknoloji sunan Casper,
bugiin 34.500 metrekare kapali alan {izerine kurulu Avrupa ve Orta Dogu’nun en biiytlik

bilgisayar iiretim tesislerinden biri haline gelmistir.

Samsung: Kore, Taegu’da kii¢iik bir ihracat firmasi olarak kurulmasindan bu
yana, Samsung elektronik alaninda diinyanin onde gelen sirketlerinden biri haline
gelmistir. Samsung, digital cihazlar ve ortamlar, yari iletkenler, bellek cihazlar1 ve

sistem tiimlestirme alanlarinda uzmanlasmustir.

Toshiba: Tarihi ilging, 6zellikli, degisik ve siirprizlerle doludur. 100 yil kadar
once pitoresk bilmecesi gibi olan Japon iinii kirilip endiistriye susamis yillara agilirken
baslar. Elektrik yeni icat edilmistir ve 1899 da Japonya'da ilk olarak elektrik aydinlatma

ekipmanlar1 yapan firma Tokyo Electric Company ismini benimser, yaklasik ayni
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tarihlerde Japonya’daki en biiylik agir elektrik ekipmanlari iiretimi yapan firma da
Shibauro Electric Company ismini benimser. 1939 yilinda bu iki firma birlesme karar1
alirlar ve Tokyo Shibauro Electric Company ismi sirketin biitiin diinyada ev
aletlerindeki ismi olarak taninmaya baslar. Bu iki sirketin birlesmesi ile birlikte
TOSHIBA adi rumuz olarak kullanilmasina ragmen 1978 yilina kadar resmi olarak
kullanilmamustir. Bugiin Toshiba Corporation, yaklasik 40 iilkede sahip oldugu 100"in

tizerindeki alt sirketini idare etmektedir.

Sony: 1960 yilinda Avrupada acilmis ve hem perakende hemde {iretim
asamasinda istikrarli yatirnmlariyla biiyliylip kitanin her yerine yayilmigtir. O zamandan

bu yana dokuz fabrika art1 Ar-Ge ve Uriin Dizayn & Gelistirme béliimleri kurulmustur.

Acer: 1976'da kurulusundan itibaren Acer, insanlar ve teknoloji arasindaki
engelleri yikma amacini gergeklestirmektedir. Acer diinya ¢apinda, kisisel bilgisayarlar
ve diziistii bilgisayarlar alaninda 2. siray1 almaktadir. Karli ve siirdiiriilebilir bir Kanal s
Modeli, sirketin biiylimesini siirdlirmesi i¢in araci olurken, cok markali yaklasimi diinya
pazarlarma Acer, Gateway, Packard Bell ve eMachines markalarini1 etkili bir sekilde

dahil etmektedir.

Asus: Asus ismi , yunan mitolojisine gore bilim ve sanatin ilham kaynag:
olduguna inanilan ve kanath bir at olan “pegasus”un son dort harfinden gelmektedir.
Pazara sundugu her {iriinle kalite ve yeniligin zirvesinde yer alan ASUS giiciinii ve

yaratici ruhunu bu muhtesem efsanevi varlik ile sembolize etmektedir.

LG: 1958'de kurulmustur ve LG o zamandan beri, radyo ve televizyon gibi ¢ok
sayida ev aletini lireterek elde ettigi teknolojik uzmanlikla gelismis dijital caga onderlik
etmistir. LG Electronics ¢ok sayida yeni iirlinii ortaya ¢ikarmis, 21. yiizyilda mobil
aygitlar ve dijital televizyonlarla yeni teknolojileri uygulamistir. Global bir sirket olarak

durumunu daha da giiclendirmeye devam etmektedir.

HP: 1939 yilinda Stanfard Universitesin’den sinif arkadas: olan Bill Hewlett ve
Dave Packard tarafindan kurulmustur. Firma ismini kurucularinin bas harflerinden
almaktadir. Sirketin ilk iriinii ses miihendisleri tarafindan kullanilan elektronik test

cthaz1 Palo Alto garaj insas1 i¢in bir ses osilotoriidiir. HP’nin ilk miisterilerinden biri
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film Fantasia i¢in yenilik¢i bir ses sistemi gelistirmek ve test etmek i¢in sekiz osilator

satin alan Walt Disney Stiidyolari olmustur.

DELL: Michael Dell, sirketi 1984 yilinda Austin, Texas'ta, bilgisayar
sistemlerini miisterilere dogrudan satarak ihtiyaglarini karsilamak i¢in en etkili bilgi

Islem ¢oziimlerini sunabilecegi gibi benzeri goriilmemis bir fikirle kurulmustur.

2.2. Marka Kavrami ve Onemi

Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore marka (brand), bir saticinin ya da saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi

amaglayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur (Wood,
2000:662).

Dibb ve Bennett ise su tanimlamay1 kullanmaktadirlar: “Bir marka, bir saticinin
mal veya hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya
herhangi baska bir ozelliktir” (Wood, 2000:664). Amerikan Pazarlama Birligi’nin
orijinal tanimindan farkli olarak bu tanimda yapilan ana degisiklik “herhangi baska bir
ozellik” ifadesidir; bu da deger yaratan farkliliklarin olduguna isaret eden bir

tanimlamadir.

Tiirk Markalar Kanunu’na gore ise “Sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imal ve
izhar edilen, lretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarindan ayirt
etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia iizerine konulmadig: takdirde,
ambalajlarina konulan ve maksada elverisli isaretler marka sayilir” (Tek, 1999:352).
Marka olarak tescil edilen isaretlerin cogu sozciikler ve iki boyutlu isaretler olmasina
karsin, ses, miizik ve kokular ile li¢ boyutlu isaretlerin de marka olarak kabulii miimkiin
olmalidir. Ornegin Metro-Glodwyn film sirketinin aslan kiikremesi sesi, baz1 firmalarin
reklam miizikleri veya Mercedes’in yildizi marka olarak tescil ettirilebilir (Taylan,

2001:31).
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Marka birgok 6geden olusmaktadir. Bunlar; (Aktuglu, 2004:10)

o Isim,

e Sembol (logo),

e Firma 6zellikleri ve cagrisimlar biitlinliigii,
e Beklentiler / algilar (imaj),

e Tiiketiciyi anlatan bir ifade,

e Aktif iirlin / hizmet,

e Baz yerler hakkinda vaad / sozlerdir.

Marka adi (brand name), markanin kelime, harf ya da numara ile sesle ifade
edilebilen kismidir. Markanin anlamli seslerle ifade edilebilen pargasidir. Ornegin;
Argelik, Mercedes ve benzerleri. Marka sembolii (isareti) ise, markanin gozle
goriilebilen ama sozle ifade edilemeyen kismidir. Ornegin, Anadol bir marka adidur,

ama belirli bir sekil ve stilde yazilinca marka olur.

Iyi bir marka adinin tasimasi gereken dzellikler (Jobber, 2005:274):

e Olumlu ¢agrisimlar uyandirmalidir.

e Telaffuzu ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

e  Uriiniin faydalarmni akla getirmelidir.

e Ayirt edici olmalidir.

e Teknoloji vurgusu yapma amaci giidiiyorsa, sayisal veya hem alfabetik hem
sayisal karakterler igeriyor olmalidir.

e Diger iiriinlere de devredilebilir olmalidir.

e Mevcut baska bir marka adina benzememelidir.

Markanin 6nemi, farkli temellere dayandirilabilir. Tiketiciler i¢in marka, bir
{iriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun olduklar1 ve ihtiyaglarini
karsiladig1 siirece, iirlinden kaginmamalarina yardimci olur. Marka {iriiniin menseini

gosterir, kalite giivencesi ve garantisi tasir (Baykal, 1999:69). Onlar i¢in kalitenin
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simgesi haline gelmis Audi’ye binmek, Levi’s iirlinlerini kullanmak, Rolex saat takmak

bir ayricaliktir.

Isletmeler marka sayesinde kendilerini alicilara ifade etme firsat1 bulurlar.
Marka, isletmenin iizerinde ¢alismasi i¢in zorunlu herhangi bir donanim gibi
degerlendirilebilir. Isletmenin pazarlama yoneticisi, bir marka olusturdugu ve bu yiizden
de markanin degeri arttiginda aslinda isletmenin toplam degeri artiyor demektir

(Tenekecioglu ve Ersoy, 2000:177).

Marka, tiiketicilere sagladigi katkilarin yan1 sira isletme yonelimi ve
pazarlamacilar i¢in de biiyiik kolayliklar saglamakta ve rekabet olgusunu yaratarak
ekonomik hayatin dinamizmine yardimci olmaktadir. Satin alma karar siirecini yagayan
bir tiiketicinin farkli referans gruplarindan edindigi bazi bilgiler, onu tanimadigi bir
markayr denemeye yonlendirilebilir. Bagka bir alternatif, tiiketicinin {retici firma
tizerindeki olumlu etkisinin, firmanin mamul yelpazesini genisletmesi ile diger alt
markalara yansimasi seklinde de meydana gelmektedir. Benzer sekilde pazar kosullarini
iyi degerlendiren ve mamul farklilasma calismalarini Onemseyen isletmeler igin,
mamuliin yeni bir imajla ayn1 pazara, farkli marka isimleri altinda siirimii de s6z

konusu olmaktadir.

Marka bir iirliniin kimligidir. Markalama, bir iiriin ya da hizmeti rakiplerinden
ayiran ve onu kendisini pazarlayan isletme ile ilgilendiren, bir isim ya da semboliin
belirlenmesi faaliyetidir. Markasiz bir {riin, ylizii ve kisiligi olmayan bir varliktir.

Pazarda satilacak hemen her seyin markalanmasi gerekir.

Marka iki nedenle yapilir. Bir kere, isletme reklam, kisisel satis ve satis
gelistirme gibi yollarla iiriiniine talebi artirmak isteyebilir. ikinci olarak, isletme
tirtiniinde belli bir kalite diizeyini tutturmak isteyebilir. Bu tiirli amaglar1 olmayan,
bdyle sorumluluklari iistlenmek istemeyen bir isletme ise {irlinlerini markalamaz. Clinkii
tiketiciler {irlinli begenmezlerse, onu satin aldiklar1 araciya gotiirlirler ve
degistirilmesini veya kusurunun giderilmesini isterler. Bu tiir durumlarla karsilagsmak
kalitesiz ve fakat markali {irlin iireten isletmenin uzun vadede aleyhine olur. Bu yiizden

markal1 tirtin olmas tiiketiciye gliven vermesi agisindan 6nemlidir.
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2.2.1. Markanin Temel Ozellikleri

Markanin temel islevi iirlinli benzer igletmelerin {iriinlerinden yani rakiplerinden

ayirt etmektir. Markanin bu islevi yerine getirebilmesi i¢in;

e Tutarli olmasi,
e Tiiketicinin algidaki riski azaltmasi ve
e Fonksiyonel/duygusal fayda saglama 6zellikleri gibi niteliklere sahip olmasi

gerekmektedir.

2.2.2. Marka Cesitleri

2.2.2.1. Uretici Marka

Ik olarak iiriiniin iireticisi tarafindan marka adi belirlenerek iiretilmeye ve
kullanilmaya baslanan markalardir. Ornegin Levis jean gibi. Uretici markas1, iiriinii
iretenin ayn1 zamanda dagitim ve tanitim faaliyetlerini de yiirlitmesi gereken bir marka
cesididir.

2.2.2.2. Ozel Dagitim Markasi

Ik olarak {iriinii pazarlayan toptancilar ya da perakendeciler tarafindan
kullanilan ve {iriiniin, ireticisinin markasinin belirtilmedigi markalardir. Migros
magazalarinda satiga sunulan bazi mallarin tizerindeki Migros markasi, Real’in kendi

markasi olarak kullandig1 Tip markasi gibi.

2.2.2.3. Jenerik Marka

Bu tip marka sadece {iriiniin ait oldugu kategorinin belirtildigi bir marka tiirtidiir.
Jenerik markalar {iiretici firma adi, dagitict firma adi gibi ya da tanimlayici diger
bilgileri icermezler. Bu tiir markal {riinler genellikle daha ucuz fiyata satilirlar.

Ornegin aliiminyum folyo gibi.
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Ayrica bunlara ilave olarak marka c¢esitleri de vardir:

e Ticaret markasi,
e Hizmet markasi,
e Ortak marka,

e (aranti markasi.

2.2.3. Marka lle Ilgili Temel Kavramlar

Bu kadar fazla 6zellige sahip olan markanin i¢inde barindirdigi kavramlar da

asagidaki bagliklar altinda ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

2.2.3.1. Marka Imaji (Brand Image)

[lk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya konmus olan imaj
kavraminin, c¢esitli tamimlar1 yapilmaktadir. Imaj, "bir olay ya da durumun bizim
inancimizda ve anlayisimizda ifadesini bulmasi ya da duyularla alan bir uyaran sz
konusu olmaksizin, bilingte beliren nesne ve olaylardir” (Uyar, 2003:5). Marka imaji
ise, miisteri zihnindeki marka iliskileri (6zellikler, yararlar, tavir ve davranislar)
tarafindan yansitilan marka ile ilgili beklentilerdir (Keller, 2003:22). Bu tanima yakin
bir diger ifadeye goére ise marka imaji, "irlinlin belirli bir markasinin miisterinin

zihninde biraktig1 izlenim" seklindedir.

2.2.3.2. Marka Kisiligi (Brand Personality)

Uriinlerin, anlamli ve uzun siireli yararlar saglamasi giderek zorlasmaktadir. Bu
nedenle, stirekli artan bir sekilde markalar arasi1 farkliliklar, simgesel marka
cagrisgimlartyla, Ozellikle de marka kisiliginin essiz yanlariyla belirlenmektedir
(Franzen, 2005:49).

Marka kisiligi, "markaya atfedilebilen insana ait oOzellikler" olarak
aciklanmaktadir (Keller, 2003:20). Bir diger tanima gore ise marka kisiligi, "markayla
iliskilendirilebilen insan O6zelliklerinden olusan bir kavram'"dir (Aaker, 1991:11) ve

markaya bir ruh katmasindan dolay1 olduk¢a 6nemlidir.
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2.2.3.3. Marka Kimligi (Brand Identity)

Marka kimligi, markanin kalbi ve ruhudur, marka sahibinin markay1 nasil
tanimladigy ile ilgilidir. Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler
tarafindan marka olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir ve

mutlaka miisterilerle girilen diyaloglar sonucu yaratilmalidir.

2.2.3.4. Marka Degeri (Brand Equity)

Marka degeri, isletmeye ve/veya onun miisterilerine bir mal veya hizmet
tarafindan saglanan degeri artiran (veya azaltan), markanin adi ve semboliiyle
Ozdeslestirilmis varliklar (ve sorumluluklar) biitiiniidiir. Markanin sahip oldugu baslica

varliklar ise sunlardir:

e Marka Farkindalig1 (Brand Awareness)
e Marka Sadakati (Brand Loyalty)
e Algilanan Kalite (Percieved Quality)

e Marka Cagrisimlar1 (Brand Associations)
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Marka

Sadakati

Marka
Farkindalig1

A 4

Azalan pazarlama

maliyetleri

Ticari kazang

Yeni miisterileri cezbetme
e Farkindalik yaratma

e (Giiven verme
Rekabet tehditlerini

Marka
Degeri

Algilanan
Kalite

A 4

Baska cagrisimlarin
iliskilendirilecegi arag

¢ Benzerlik/Begenme

e Baglanma isareti

e GOz Oniine alinan marka

Tiiketiciye

deger sunar

° Bi|gi
yorumlamada

e Satin alma
giiveninde

e Kullanma
tatmininde

Marka
Cagrisimlari

A 4

Satin alma nedeni
Farklilagsma /
Konumlandirma

Fiyat

Kanal iiyelerinin ilgisi
Uzantilar

A 4

Yardim islemi/Bilgileri
yeniden gézden gegirme
Satin alma nedeni

Olumlu tutum ve duygularin
olusturulmasi

Uzantilar

A 4

Isletmeye

deger sunar

e Pazarlama
programlarin
1n yeterlilik
ve
etkinliginde

Diger Tescili
L{ Marka
Varliklar

A 4

Rekabetgi tistiinliik

A 4

e Marka
Bagimliligin
da

e Fiyatlar ve
Marjlarda

e Marka
Uzantilarinda

e Ticari
Kaldiracta

e Rekabetci
Ustiinliikte

Kaynak: Aaker,1991:9

Sekil 4 Marka Degerinin Olusumu
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Yapilan aragtirmalarda miisterilerin alistiklar1 markaya genis Olgiide
baglandiklar1 goriilmiistiir. Sekil 2°de marka sadakatini seviyeleri gosterilmistir (Aaker,
1991:40). Her seviye farkli pazarlama davranislarin1 ve yatirimlarini gerektirir. Belli bir

iriin veya pazarda, bu seviyelerin hepsi birden bulunmayabilir.

Bagh
Alicilar

Markay1 Bir Arkadasina
Tavsiye Eden Alicilar

Fiyat Degisimleri ile
Tatmin Olmus Alicilar

Tatmin Olmug/Alismis Alicilar
(Marka degisikligi i¢in bir nedenleri yoktur.)

Marka Sadakati Olmayan Fiyata Duyarli Her An
Markay1 Degistirmeye Hazir Alicilar

Kavnak: Aaker. (1991:40).
Sekil 5 Sadakat Seviyeleri

Ozellikle son donemde, marka kavraminin bu kadar deger kazanmasi ve
pazarlama faaliyetlerinin neredeyse odak noktasit haline gelmesi bosuna degildir.
Markanin sagladigi bircok yarar ve sahip oldugu birtakim O©nemli islevler

bulunmaktadir.

2.2.4. Markanin Yararlar

Marka kavrami farkli kesimlere farkli agilardan cesitli fayda ve avantajlar
saglamaktadir. Markanin sagladig1 yararlan tiiketiciler, firmalar ve toplum agisindan

ayr1 ayr1 ele almak miimkiindiir.
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2.2.4.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Yararlar

Markanin tiiketicilere sundugu faydalar su sekilde siralanabilir (Ar, 2004:8-10).

e Marka tiiketicinin kalite garantisidir.

e Marka tiiketicinin aldig1 iirlinii tanimasina yardimci olurken diger iiriinlerle
karistirilmasini da dnler.

e Tiiketiciye lriiniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.

e Aldig iiriin markaliysa tiiketici, iirlinlin satis garantisi hizmetlerinin, iiriine

sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

Bunlarin  yan1 sira, misteriyi ilgilendiren yararlar da g6z Oniinde

bulundurulmalidir. Bu yararlar asagida siralanmaktadir (Keller, 2003:40):

e Islevsel yararlar: Bu yararlar, fiziksel ve giivenlikle ilgili yararlan

kapsamaktadir.

e Sembolik yararlar: Kisisel saygi, sosyal ¢evre tarafindan onaylanma gibi

ithtiyaclarin altinda yatan yararlardir.
e Deneyimsel yararlar: Mal veya hizmet kullanildiginda ne hissedildigi ile

ilgilidir. Bu yararlar gérme, tat alma, isitme ve koku alma gibi bir takim

duyulara yonelik, deneyimsel ihtiyaclari tatmin etmektedir.

2.2.4.2. Markanin Firmalar Acisindan Yararlan

Markanin firmalar sagladigi avantajlar ise agagidaki gibidir(Ar, 2004:8-10).

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
e Firma ve iirlin imajinin yerlestirilmesini saglar.

e Marka, firmanin satiglarini1 ve rekabet giiciinii arttirir.
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e Piyasada daha dnce basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, {iriin
hattina yeni {iriinlerin eklenmesini kolaylastirir.

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi takip
eder.

e Piyasada basarisin1 kanitlamis bir marka, araci kuruluslarin, o {iriine piyasa
fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence

saglar.

2.2.4.3. Markanin Araci Firmalar Acisindan Yararlari

Siparislerin iglenmesinde kolaylik saglamaktadir. Talepte olugan istikrar sonucu,

siparis karsilama maliyetleri de minimuma diismektedir (Ar, 2004:8-10).

e Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine
karsi koruma saglar. Herhangi bir kriz anminda krizin atlatilmasin
kolaylagtirir.

e  Miisterilerin bagimliligin artirir.

e Marka sadakatinin artmasi pazarlama planlamasini kolaylastirir. Bdylece

pazarin boliimlenmesi daha kolay yapilir.

2.2.4.4. Markanin Toplum Agisindan Yararlar

Toplum agisindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin 6zellikle homojen tiriinlerde gereksiz dis1 {irlin farklilastirmasina yol
actigini; reklam, ambalaj vb maliyetleri artirdigin1 6ne stirmektedirler. Buna karsilik
marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir, {irtinlerin kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin
taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalarina yarayabilir. Tiiketicilerin

korunmasina katkida bulunur (Tek, 1999:37).
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2.2.5. Markanin islevleri

Markanin bu kadar 6nemli bir kavram olmasini saglayan tek unsur sagladigi

faydalar degildir. Islevleriyle de gerek iireticiler ve gerekse tiiketiciler agisindan ¢ekici

hale gelmektedir. Markanin iglevleri, su sekilde 6zetlenebilir.

Mamul, marka sayesinde kolayca tanimlanir.

Mamuliin kalitesini belgeler. Tiiketici bu markayr aldiginda hangi kaliteyi
aldigini da bilir.

Mamul hatt1 ve mamul grubundaki diger mamuller igin bir fikir verir. Belirli
bir marka kullanildiginda diger mamuller icin bir satis potansiyeli olusur.
Marka bagimliligi ile belirli bir mamuliin devamli satis1 saglanabilir.

Giglii bir talep varsa, karlilik amaci ile fiyat yiiksek tutulabilir.

Markalama gercekten basarili ise maliyetler diiser, kar fazlalagir.

Uygun raf yerlestirmesi, marka satisina destek olur. Bazi perakendeciler
kendi mamullerini satmak igin ¢aba gosterirler. Bu konuda ireticiler

kontrolii elden birakmamalidir.

Siirekli gelisim ve hizli bir degisim igerisinde bulunan pazarlama eylemlerinde

markanin ¢ok onemli {i¢ rolii vardir.

Marka Bir Referanstir: Marka mamule iliskin bilgileri tasiyan ve onu benzer

ikame mamullerden ayiran 6nemli bir referanstir

Marka Bir Kisiliktir: Markalarin  kisisellestirilmesi  kaliteye dayali
aragtirmalarda sik¢a kullanilan bir teknik olup, toplumun biitiin kesimlerine

yansilatilabilen kolay bir yoldur.

Marka Bir Ikondur: Bazi pazarlarda bazi markalar &nemli bir statii

kazanmay1 basarmistir. Ornegin sigara, icki, araba.
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Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev gordiiglinden sadakati
arttirtr. Marka sadakatinin artis1 firmanin pazarlama planlamasini kolaylastirir, pazarin
boliimlere ayrilmast daha kolay olur, firma imaji olusturmaya yardimci olur,
tutundurma (reklam) kolaylasir, firma i¢in serefiye ve marka degeri (brand equity)
yaratir. Bazi markalar, 6rnegin, Marriott Hotels, Arcelik, Sony, Kenmore.Toyota,
Reebok vb. fiziksel iiriinlerden ve firmanin aktiflerinden daha kiymetli duruma

girmislerdir. Bu markalar iiriine deger katmaktadir.

2.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma siireci 0zellikle pazarlamacilar agidan 6nem arzetmektedir.
Siirecin bilinmesi pazarlamaciya tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in 6nemli ipuglari

vermektedir.

2.3.1. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranis modelleri iki ana baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;
klasik ve modern seklinde adlandirilabilecegi gibi agiklayict ve tanimlayict seklinde de
adlandirilabilmektedir. Klasik modellerin temelleri ¢ok eskilere dayanmakla beraber
modern modeller adindan da anlasilacagi gibi literatiire daha yeni girmis olan

modellerdir.

2.3.1.1. Klasik (Aciklayic1) Modeller

a. Marshall’in Ekonomik Modeli

Ekonomik kuram satin alma kararlarmin asil olarak insanin rasyonel ve bilingli
ekonomik hesaplamalarina bagli oldugunu o©ne siirer. Buna gore tliketici gelirini,
zevklerine ve nispi fiyatlara gore kendisine en fazla fayda saglayacak mallara harcar. Bu
kurama ‘marjinal fayda kuram1’ da denilir (Tek, 1999:143).

Tiiketici davranisi, mikro ekonomide fayda ve tatmin ilkelerine baglanmistir.
Marjinal fayda kuramina gore, tiiketicinin tiiketimden dogacak tatmini maksimize
edecegi varsayillmaktadir. Ayrica, tikketicinin zevk ve tercihlerini tam olarak degerleme

yetenegine sahip oldugu kabul edilmistir (Odabas1 ve Barig, 2002:44).



35

Ekonomi bilimi, stirekli yaptigimiz tiiketici tercihlerimizin karar verme
stireclerini arastirir. Ekonomi bilimi, alternatifleri degerlendirme yolumuz ve satin alip,
kullanacagimiz friinler hakkinda tercihler yapmamiz fizerine odaklanir (Basarir,
2009:68).

Ancak bu kuramin bircok bakimdan eksiklikleri vardir (Odabast ve Baris,
2002:44);

1. Kuram tiiketicinin nasil davrandigini incelemesine karsin, nasil davrandigini
aciklayamamaktadir.

2. Kuram iirlin ve hizmet {izerine yogunlasmus, tiiketici ise ihmal edilmistir.

3. Kuram tamamlanmis degildir. Ekonomistlere gore, tiiketiciler tiim bilgilere
sahiptir ya da hepsi ayni bilgilere sahiptir. Tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin
degismez oldugunu kabul eder.

4. Kuram sadece gelir ile fiyat arasindaki iligskiyi incelemekte, kisilik, tutum,

algilama, sosyal sinif gibi degiskenleri dikkate almamaktadir.

b. Freud’un Benlik Modeli

Freud’a gore zihnin iki 6nemli 6gesi vardir: bilingalt1 ve biling. Bilingalt1 cinsel
icgiidiilerle, bilingli zihnin kabullenmedigi arzularin ve duygularin bolgesidir. Freud’un
alt ben (id) olarak adlandirdig1 bu boliimde kisinin zevk ve aci ilkesine dayanan ilkel
giidiileri yer almaktadir. Alt ben mantik disidir, i¢glidiisel, dirimsel ve bilingaltidir. Gizli
arzular, olmayacak istekler ve yogun korkular burada yer alir. Bilingli boliim ise iki ayri
Ozellik tasimaktadir: ben (ego) ve iist ben (siiper ego). Ben, zihnin makul ve mantikl
yamdir. Alt beni diizene sokar ve gercekgilik ilkesine gore calisir. Ust ben ise, toplumun

koydugu kontrol sistemidir. Ahlak ilkesi bu bolgede yer alir (Bagarir, 2009:69).

Freud’a gore kisiligin biitin bu katmanlar1 birbirleriyle devamli ¢eliski
halindedir. Boylece, kaygi ile birlikte, bastirma, diis kurma, ussallagtirma, yansitma,
saplanma ve gerileme, 6zdesim, 6zlesme, Odiinleme, yer degistirme-yon degistirme,
kagma, tepki olusturma, ¢Oziilme, doniisiim, yiiceltme, yapma-bozma, inkar gibi

savunma mekanizmalar1 ortaya ¢ikar (Basarir, 2009:69).
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Freud’un yaklasimi davraniglara psikolojik bir aciklama getirmektedir.
Tiiketicinin satin alma davranisinin tamami olmasa da belli bir ylizdesi psikolojik
faktorlere dayanmaktadir. Bahsedilen ii¢ benlik kavraminin g¢atismasi veya birbirini

dengelemesi sonucunda farkli satin alma kararlar1 ortaya ¢ikabilmektedir.

c. Pavlov Modeli

Tepkisel (klasik) kosullanma, bireyin, kosullanmis (bagimli) bir uyariciya

gosterdigi tepkiyi, kosullanmamis (bagimsiz) bir uyariciya da gostermeyi 6grenmesidir.

Tepkisel kosullanma; yineleme, uyaranin genellenmesi ve uyaranin ayirt
edilmesi seklinde ti¢ temel 6zellige sahiptir. Her bir 6zellik, tliketici davranigina yonelik

stratejik uygulamalarda biiyiik 6nem tasir (Basarir, 2009:69).

Ivan Pavlov, klasik sartlanma deneyiyle 6grenmenin temel ilkelerini ortaya
cikarmistir. Pavlov, kopekler iizerine yaptigi deneyde, yemek vermeden Once zili
calmakta sonrasinda yemegi vermektedir. Normalde zil ¢calmanin tiikiiriik salgilayict bir
islevi olmamasina ragmen, belli bir deneyim sonunda sadece zilin ¢almasiyla kdpek
tikiiriik salgilamaya baslamaktadir. Boylece kopek zilin ¢almasinin yemek anlamina

geldigini 6grenmektedir (Basarir, 2009:69-70).

Sartlandirdig1 kopekleri ayn1 yolla ¢ézmeye ¢alisan Pavlov, bu defa yaptigi
deneylerde zili ¢aldi, ama yemegi vermedi. Kdpekte bir siire sonra beklenti zayiflarken,
deney siiresi sonunda da kosullanma ortadan kalkmisti. Zil sesine karsilik kopekte
hicbir refleks goriilmedi. Deneyimle kazanilan ve kaybedilen refleks, salt fizyolojik bir
olay degil, psikolojik bir davranistir. Pavlov’un ulastigi bu sonug, ‘Davranis Psikolojisi’

denen sahanin temelini olusturmaktadir (Basarir, 2009:70).

d. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’e gore , iist sinif sahip oldugu yasantiy1 ve aliskanliklar1 diger siniflarin
kiskanmaci tepkimeler gostermesine yol agacak sekilde kullanir. Varlikli/aylak siif

varlik ve zenginligini gosterisgi tiiketim yoluyla sergilemekten yana hareket eder.
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Veblen, gelismis endiistriyel toplumlarda, liiksiin, ihtiya¢ dis1 tiiketimin bireyin
kendisinin gosterigci/kiskandirict tatmin isteginin bir disa vurum yolu olarak one
ciktigini belirtir. Bunun i¢in de, tiiketmek normal bir tavir olmaktan ¢ikarak, ¢ilginca
yapilan, bireyin yeni imgeler, statiiler, prestij gostergeleri edindigi, bunu bagkalarini

kiskandirma i¢glidiisiiyle yaptig1 bir eyleme donlismiis olmaktadir (Basarir, 2009:70).

Modern zamanlarin ifadesi niteligindeki makine c¢aginda, gecerli olan
kiskandirici karsilagtirma unsuru ¢alisma i¢giidiisii degil, ‘gostermelik tiiketim’dir. Test
edilemeyen ve sayisallagtirilamayan bir nitelik arz eden gostermelik tiiketim kavrama,

‘miireffeh sinif’in topluma zararli davraniglarin1 sembolize eder (Basarir, 2009:70).

Gosterigei kiiltiir, zengin olmay1 ve miilkiyeti, varlik siirdiirme araci olmaktan
cikartarak hayatin temel gayesi haline getirmistir. Daha ¢ok tiiketmenin, iist toplumsal
konum isareti olarak goriilmesi, konum yiikseltme arayisindaki bagimli kesimin
gosterisei tikketim sembolleri kullanmasina, sahiplik durumunu kiskandirict boyutlarda

sergilemesine yol agmaktadir (Basarir, 2009:70).

Gliniimiizde iriinlerin kullanim1 daha genis kesimlere yayilmis ve kimi prestij
iirinleri bu nedenle anlamlarm yitirmistir. Ust diizeydekilerce kullanilan cesitli prestij
iirinlerini, konumu alt diizeyde olanlar da satin almaya baslamislardir. Ornegin, prestij
triinii niteligindeki bir parfimii satin alan orta gelirli bir 6grenciye rastlamak
miimkiindiir. Ote yandan, prestij tiiketimine kars1 olusan tepkiler iist konumdakileri bu
tiketimden vazgegirmeye yoneltmektedir. Toplum gosteris tiiketimi yapanlari, yeni

zengin, sonradan gérme ya da gorgiisiiz olarak niteleyebilmektedir (Basarir, 2009:71).

2.3.1.2. Modern (Tanimlayici) Modeller

a. Assael Modeli

Assael modelinde satin alma kararlari iki boyutta ele alinmaktadir. Bunlardan
birincisi satin alma kararinin karmasik bir karar m1 yoksa aligilagelmis rutin bir karar m1
olduguyla ilgilidir. Ikinci boyut ise tiiketicinin ilgi veya ilgilenim seviyesi ile ilgilidir.
Tiiketicinin ilgilenim seviyesinden kastedilen sey, satin alma siirecinde tiiketicinin bilgi

toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi konularinda ne derece ilgili oldugunun bir
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gostergesidir. Bu baglamda tiiketici davranis1 diisiik ve yiiksek ilgi diizeyine gore iki
tirlii olabilir. Her tiiketim faaliyeti belirli diizeyde ilgilenim icerecektir (Basarir,

2009:71).

b. Howard Sheth — HS Modeli

Howard Sheth modelinde, satin alma kararlar1 ii¢ tiir olabilir. Otomatik satin
alma davranisi; satin alma yapan tliketicinin ya hi¢ ya da ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duydugu
ve ihtiyacini kisa siirede karsilama arzusunda oldugu durumu ifade eder. Sinirlt sorun
¢ozme davraniginda; tiiketici yine de yeterli bilgiye sahiptir ve tercih ettigi bir markasi
vardir. Ancak, baska markalar hakkinda bilgi sahibi olmay1 arzular. Satin alma ihtiyaci
acil degildir. Sinirsiz sorun ¢ozmede ise; tiiketicinin satin alma ihtiyact acil olmadigi
gibi risk nedeniyle bilgiye duyulan ihtiya¢ son derece yiiksektir. Yani, riski yliksek ve
pahali mallarda tiiketici, yogun sorun ¢6zme davranisinda bulunur. Tiiketici zamanla bir
maldaki yogun sorun ¢6zme davranisini sinirli sorun ¢6zme davranigina doniistiirebilir

(Basarir, 2009:72).

c. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli

Bu modelde tiiketici davranisi, bir karar islemi olarak ele alinmakta ve tiiketici

bir sorun ¢oziicli olarak kabul edilmektedir. Model dort asamalidir;

1. girdiler (fiziksel ve sosyal 6geler, cevresel etmenler),
2. bilgi isleme,
3. merkezi kontrol birimi (dolayli ve dolaysiz girdi gegisi),

4. karar islemi (¢ikt1).

Modele gore tiiketici, girdilere iliskin karar islemine, ©nce sorunun
tanimlanmasiyla baglar, sonra saticiya ait (dis) ve kisisel (i¢) bilgi kaynaklarindan
yararlanarak cesitli segenekleri degerlendirir, satin alma islemini (magaza ve/veya
yapimcl se¢imini, magaza i¢i islemleri vb.) yapar ve sonra da satin alma sonrasi

degerlendirmelere girigir (Basarir, 2009:73).
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d. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, potansiyel tiiketicinin yeni marka hakkinda haberlere nasil yanit
verdigini gostermek i¢in dizayn edilmis akis diyagramindan olusur. Modelin ii¢ asamali
diizeni, tiiketicinin markanin varligindan haberdar olmasi ile baslar ve sonra satin alma
anindan satin alma sonrasi degerlendirmeye kadarki karar verme stireci ve geri doniisiim
ile devam eder. Bu diizenin, tiiketiciyi markanin varligindan ve yerine getirilmemis
isteklerinden haberdar eden reklamla bagladigi varsayilir. Reklam mesajinin algisi,
firma ve tliketicinin 6zellikleriyle etkilenir ve markaya karsi davraniglarin gelisimine

liderlik edebilir (Basarir, 2009:74).

2.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Rutin karar verme davranist; en az karmasik olan karar alma yontemidir ¢iinki
tiketicinin hafizasinda satin alinacak firtinle ilgili hatir1 sayilir gecmis deneyimleri
bulunmaktadir. Bu yiizden tiiketici karar vermek igin ilave bilgiye gerek duymaz yada
alternatifleri degerlendirme ve harici bilgi aramasi i¢in ¢ok az bir ¢aba sarf eder. Bu
satin almaya Ornek {iriinler olarak siit, dis macunu, cola, ekmek, sigara gibi iriinler
verilebilir. Bu tiirden iiriinler i¢in satin alma davranisi hemen hemen bir aligkanliktir ve

diistik egilimli karar almanin tipik 6rneklerindendir.

Sinirlt problem ¢ozme; tiiketicilerin 6nceden satin alma deneyimlerinin oldugu
orta seviyeli karar vermeleridir. Ama bu deneyimlerde marka, magaza, fiyat tercihleri
farkli olmaktadir. Siirli problem ¢6zmede tiiketici en uygun se¢imi bulmaya isteklidir.
Tiiketici burada cesitlilik aramak, farkli markalar1 denemek, en uygun se¢imi bulmak
istemektedir. Tiketici direk olarak satin almayla ilgilenmemekte ama merakini
yeterince uyandiran yeni markalara dikkat etmektedir. Tiiketici bilgi aramada ve
alternatifleri degerlendirmede asir1 bir caba gdstermemekte ve bu caba simirh
olmaktadir. Bu sinirli bilgi aramasi ve alternatifleri degerlendirme sonucunda tiiketici
var olan bilgisi ve tercih ettigi markayla elde ettigi yeni bilgileri karsilagtirmakta ve yeni

irlinli, markay1 deneyip denemeyecegine karar vermektedir.
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Kapsamli problem ¢ozme; en karmagik problem ¢ézmedir. Burada tiiketici karar
alma siirecindeki asamalarin hepsi kullanilir.  Alternatiflerin  belirlenmesi ve
alternatifleri degerlendirmesi i¢in oldukca ¢ok zaman ve c¢aba sarf edilir. Tiketici
arastirma yapacak ve ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacak alternatifleri dikkatlice
karsilagtiracaktir. Kapsamli problem ¢ézme yiiksek egilimli satin alma durumlari i¢in
kullanilir.Buna 6rnek olarak tiiketicinin yeni bir ev, mobilya, otomobil satin almasi yada

bir organizasyonun kamyon filosu almasi verilebilir.

2.3.3. Tiiketicinin Satin Almada Karar Verme Siireci

Esas olarak tiiketici davranisi satin alma Gncesi, satin alma an1 ve sonrasi olmak
lizere ii¢ safhali bir siireci kapsamaktadir. Ozellikler pazar boliimleme, hedef pazar
se¢imi, konumlandirma ve uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ilgili stratejik
kararlar bu siire¢ esas alinarak verilir. Satin alma karar siireci denilen bu siire¢ su bes
asamadan olusmakta; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin  belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karart ve satin alma sonrasi davranistir

(Ercis, Unal ve Can, 2007:283).

a. Ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketici karar alma siirecinin yani problemin ilk asamasidir. Bir ihtiyacin
duyulmast problemin tanimlanmasi olarak diisiiniilebilir. Burada problemin tanimi,
icinde bulunulan ger¢ek durum ile olmak istenilen durum arasindaki ayrimin farkinda

olmaktir.

b. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyac1 belirledikten yani problemi tanimladiktan sonra tiiketici ihtiyacini
giderebilecek {iriinleri ve markalar arastirmaya baslamaktaidir. ilk 6nce hafizasinda,
iiriin ve markalarla ilgili daha onceden edinmis oldugu reklamlar, arkadaslarindan
duyduklari, daha 6nce iriinii kullanmasi ve diger deneyimlerinden elde ettigi bilgileri

taramaya baglar.Buna dahili ya da i¢ arastirma (internal search) da denilmektedir.
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c. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi satin alma asamasinin hemen
oncesindedir ve bu nedenle pazarlamacilar kendi markalarini sectirmek igin son
kozlarini bu asamada oynamaktadirlar. Bu asama, tiiketicinin de hayli zorlanabilecegi
bir asamadir. Giinlimiizde, tiiketici lizerinde ¢ok yogun bir pazarlama bombardimani
bulunmaktadir. Tiketicinin alternatifleri, iletisim ¢aginda olmamiz sebebiyle ¢cok fazla

olabilmektedir (Basarir, 2009:79).

Dogal olarak, ¢ok alternatifin s6z konusu olmasi degerlendirme asamasin1 da
uzatmaktadir. Tiiketici, alacagi iiriin veya hizmetin 6nemine gore degerlendirmelerini

yaptiktan sonra sira satin alma asamasina gelmektedir (Basarir, 2009:79).

d. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici degerlendirme sonucu {iriiniin alinip alinmayacagina, alinacaksa tiriniin
cinsine, markasina fiyatina, rengine, miktarina, ne zaman satin alinacagina ve nereden

alinacagina dair bir dizi karar vermek zorundadir.

Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa doénerek yeniden bilgi
toplamaya baslar. Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in incelenen seg¢eneklerden
birinin digerlerine gore agik iistiinliiklerinin bulunmas1 germektedir. Ote yandan ‘satin
alma niyeti’ ile ‘satin alma kararinin’ birbirinden farkli kavramlar oldugunu unutmamak
gerekir. Her satin alma niyeti mutlaka satin alma kararina doniismemektedir (Basarir,

2009:79).

e. Satin Alma Sonras1 Davramislar

Satin almadan sonra alic1 yaptigi isi degerlendirir. Alici mali kullandik¢a bundan
beklediklerini bulup bulmadigin1 arastiracaktir. Satin almadan Once yapilan
arastirmadaki kriterler yine kullanilacaktir. Alict tatmin olmus ise bundan sonraki

alislarinda yine ayn1 mal alacak, aksi taktirde yeni bir marka arayacaktir. Baz1 hallerde
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alict mali daha kullanmadan, satin almadan pisman olabilir. Bu taktirde mali

degistirmeyi deneyecektir (Basarir, 2009:81).

Tiiketici bu asamada iirliniinii satin aldiktan sonra iiriinden bekledigi ve tiriinden
buldugu tatmini karsilastirarak bir degerlendirme yapmaktadir. Tiiketicilerin satin alma

sonrast degerlendirmeleri firmalar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

2.3.4. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen baslica etkenler bulunmaktadir.
Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi ancak satin alma kararlarina etkisini goz
oniinde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir. Bunlari ise sdyle

gruplanmaktadirlar.

a. Kigisel faktorler; Kisisel faktorler demografik ve durumsal faktorlerdir (Ak,
2009:38).

e Demografik faktorler: Yas, cinsiyet, medeni hal, gelir seviyesi, egitim ve
meslek gibi bireysel karakteristik niteliklerdir. Bunlar kisinin satin alma
kararlarin1 genis ol¢tide etkiler.

e Durumsal faktorler: Tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya ¢ikan
bir durumdan kaynaklanabilir.

b. Psikolojik faktorler; Kisinin kendi i¢ginden kaynaklanip davranigini etkileyen
giice psikolojik faktor denir. Bunlar sdyle siralanabilir; motivason, algilama,
O0grenme, tutum ve inanglar, kisilik (Ak, 2009:37).

C. Sosyo-kiiltiirel faktorler; Bunlardan baslicalar; kiiltlir ve alt kiiltiir, sosyal
sinif, referans gruplari, roller ve ailedir (Ak, 2009:36).

d. Pazarlama faktorleri; Tiketicinin satin almasini etkileyen sosyo-kiiltiirel,
psikolojik ve kisisel faktorler disinda pazarlama faktorleri de 6nemli bir
yere sahiptir. Uriiniin kendisi, fiyati, dagitim siireci ve iiriinii tanitmaya
yonelik c¢alismalar da satin alma siirecinde ¢ok etkili olabilmektedir
(Basarir, 2009:64). Bunlar ise iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim

faktorleridir.
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2.4. Markanin Tiiketici Satin Alma Davramsina Etkisi

2.4.1. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Marka tercihini etkileyen demografik faktorler yas, cinsiyet, egitim, meslek ve

gelir olarak acgiklanabilir.

Yas

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davrams kaliplarinm
bi¢cimi, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli iirlin ya da hizmetlere yonelmesine neden
olabilmektedir. Bireylerin belirli bir ihtiyaci karsilayan ¢ok ¢esitli iirlin ya da hizmetler
icinden birinin secilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin etkili
oldugu goriilmektedir. Yasa yonelik gerceklestirilen arastirmalarda genglerin
yetiskinlerle karsilastirildiklarinda  genclerin  tercihlerinde daha fazla degisim
goriildiigiinii, yetiskinlerin ise daha baghlik iceren davranislar sergiledikleri
goriilmektedir. Cocuklarin gelisim donemi 6zellikleri temelinde degerlendirildiginde,
marka tercihlerini belirleyen faktorlerin daha cok algilara yonelik (renk, sekil gibi
gorsel ozellikler) oldugunu, fonksiyonel 6zelliklerin etkili olmadigin1 agiklamaktadirlar.
Ailede satin alma karar1 vermede etkili olan ¢ocuklar paray1 harcayan ve son karari
veren degillerdir. Ancak giiniimiizdeki aile yapisinda aileye yonelik {iriinlerde de marka

tercihlerini etkilemektedirler (Hogg ve digerleri,1998:293-294).

Cinsiyet

Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan,
satin alan kisiye bagl olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarim1 yonlendiren bir
faktor olarak cinsiyet kisilerin s6z sahibi olmasmi saglamaktadir. Ozellikle bazi
triinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet rollerine gore,

toplumdaki konumlarina gére marka tercihlerini belirlemektedirler.

Egitim Durumu-Meslek-Gelir
Egitim durumu ve sahip olunan meslek kisinin toplumdaki konumunu
belirlemektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek oldugundan

kaliteli ve daha ytiksek fiyath tirlinleri tercih etmektedirler. Buna bagli olarak ytiksek
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yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam tarzlarina uygun
niteliklere sahip olmaktadir. Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin
teknik Ozellikleri olan, ¢ok cesitli 6zelligi bir arada barindiran {iriinleri tercih ettiklerini
gostermektedir. Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle i¢in mesajlarin daha basit olmasi,
satin alma davraniglarina yonelmesinde etkili olmaktadir. Sosyoekonomik 6zellikler ise,
kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte, buna bagli olarak marka tercihleri
sekillenmektedir. Tiiketicilerin fiyat ve kalite algilamasina iliskin gergeklestirilen
arastirmalarda kalite ve fiyat arasinda pozitif bir iliski bulundugu algilanmaktadir. Fiyat
kalitenin degerini gostermektedir, iiriin ya da hizmetler arasinda se¢im yaparken fiyat

onemli bir belirleyici olarak etki etmektedir.

Marka tercihlerinde kalite 6nemli bir unsur olmasimin yaninda fiyat kaliteyi
belirleyen bir faktor oldugu icin, tiikketiciler markali iiriinlerin kaliteli ve yiiksek fiyatl
oldugu algisin1 gelistirmektedir. Gelir diizeyi yliksek tiiketicilerin yiiksek fiyatli markali
tirtinleri tercih ettikleri gériilmektedir (Monroe, 1986:42).

Medeni Durum
Hedef kitlenin hangi iiriin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya c¢ikan ihtiyaglar

hangi {irlin ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile iliskilidir.

Medeni durum agisindan hedef kitleler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin
ilk asamasi olan bagli olmayan yetiskin ya da gen¢ bekarlar, satin alma tercihlerinde
arkadas vb. referans gruplarmin etkisi altindadirlar. Genellikle her birey kendi ihtiyaci
olan iriinii/hizmeti satin almaktadir. Bu triinlerin tatil, bilgisayar oyunlari, dergiler,
araba vb. oldugu goriilmektedir. Evlilik yoluyla kisilerin birlestigi asama olan yeni evli
ciftler, yeni evlenmis olmalar1 nedeniyle daha ¢ok dayanikli tiiketim mallarina ve
eglence/tatil hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Ebeveyn olan ve kiigiik ¢gocuga sahip
olan ailelerde ¢ocugun dogumu ile birlikte cocukla ilgili satin almalar baglamaktadir.
Cocuk giysileri, oyuncaklar, ilaglar, mamalar, bebek bezi vb. gibi ihtiyaclar
karsilamaya yonelik satin almalar gergeklestirmektedirler. Ayni zamanda bir eve sahip
olmayan kiiciik cocuklu aileler kendi evlerini satin alma istegi duymakta ve ev satin
almak i¢in ¢aba gostermektedirler. Ergenlik doneminde ¢ocugu olan ailelerde aileni
finansal durumunun iyilestigi cocuklarin hobileri (miizik, spor aktiviteleri vb.) ile ilgili

satin alma isteklerinin olustugu donemdir. Bununla birlikte anne-baba kendi isteklerine
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yonelerek aile i¢cin daha c¢ok biiylik paketli ve ¢ok birimli {iriinleri tercih etmektedir.
Cocuklari evlenen ya da ¢ocuklar biiyiimiis yash ¢iftler ise dayanikl: tiikketim mallarinin
yeniden satin alindigi, yeni mobilya isteklerinin ortaya ¢iktigi, saglik hizmetlerine
ilgilerinin arttig1 bir ddonemde bulunmaktadirlar. Bu dénemde tatil, dinlenme, yolculuk
vb. ihtiyaglar ortaya c¢iktigi i¢in bunlarla ilgili satin almalarin gergeklestigi

goriilmektedir (Ozkardes, 2004:81).

2.4.2. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihinde tiiketici davranisimi etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme,
algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve kisilik, tiiketici yeterliligi ve kendine giliven

olarak agiklanabilir.

Giidiilenme, Algilama, Tutum ve Inanclar

Tiiketici davranis1 kisilerin ihtiyaglarin  karsilanmasina bagli  olarak
gelismektedir. Bu nedenle oOncelikle kisilerin belirli bir markay:1 tercih etmesinde o
markaya kars bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir. istek duyan tiiketicinin
s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamas1 gerekmekte, bu algi sayesinde markaya
iligkin bilgileri zihninde konumlanmaktadir. Tiiketicilerin markanin belirli bir
ozelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi
sonucunda satin alma istegi olusmaktadir. Tiketicinin kisilik 6zellikleri bir markaya
kars1 yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya kars1 pozitif tutumlar gelismesini
saglamaktadir. Tiiketicinin tirtin/hizmetlere yonelik olarak gelistirdigi inanclar ve deger
mekanizmalar1 birgok marka arasindan birini tercih etmesinde yonlendirici bir etki
yaratmaktadir. Marka ismi, sembolik dizayn ile {riiniin degerine katki saglayarak

tilkketiciye yararlar1 hakkinda oneriler getirebilmektedir.

Markalar, tiiketiciye tirliniin/hizmetin fonksiyonel yarari, fiyati, sosyal yarari,
duygusal yararina iliskin bilgiler sundugu i¢in, tiiketicinin bu bilgileri kendi ihtiyaclari,
algilamasi, tutum ve inanclart baglaminda degerlendirdigi ifade edilmektedir. Buna
bagli olarak da pazarlama yoneticilerinin, marka yonetiminde etkinlik saglayabilmek
icin “markanin hangi yararlarn tiiketiciyi tercih etmeye gilidiilemektedir? tiiketiciler
farkli markalar icin farkli tercihleri nasil gostermektedirler?” gibi sorulara yanitlar
arayarak tiiketicinin  psikolojik  Ozellikleri temelinde marka  stratejilerini

belirlemektedirler (Orth,2004: 97-99).
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Tiketicilerin marka tercihini etkileyen diger iki psikolojik faktorii ise tiiketici
yeterliligi ve kendine gliven olarak agiklamak miimkiindir (Beaudoin ve
Lachance,2006:316-317):

Tiiketici Yeterliligi (Consumer Competence)

Tiiketim sadece ekonomik yeterlilige sahip olmak anlamina gelmemektedir.
Tiiketim i¢in kisilerin tiiketimle ilgili sahip olduklar1 bilgi ve yetenekler, gelistirdikleri
becerilerin 6nemi biiyliktiir. Tiiketicilerin egitim diizeyi {iriin ya da hizmetlere iliskin
mesajlarin dogru olarak algilanmasin1 olumlu yonde etkilemektedir. Egitim diizeyi
yiiksek tiiketiciler satin aldiklar1 iirlinle ilgili olarak en yiiksek diizeyde doyuma
ulagsmak istemekte ve buna bagli olarak da, ilgili iiriine ya da hizmete iligkin kaynaklar
kullanmaktadir. Tiketicinin yeterliligi, tirline ya da markaya iliskin iriinlerin fiyat,
kalite vb. 6zelliklerini karsilastirdiklari, aile biitcesi/kisisel biitceyi degerlendirdikleri
buna bagli olarak tercihlerde bulunduklari belirtilmektedir. Bununla birlikte tiiketim
hakkinda bilingli  tliketiciler iiriin/hizmetlerle ilgili  giivenirlik  unsurlarim
degerlendirmektedir. Uriin/hizmetle ilgili kalite ve garanti 6zellikleri markanin tercih

etmesinde belirleyici bir etkendir.

Kendine Giiven( Self Confidence)

Kendine giiven bir kisinin kendine yonelik duygularini ifade etmektedir. Kisinin
kendine giliveni ya da giivensizligi belirli iriinleri tercih etme ya da etmeme
davranmiginin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Ozellikle geng yetiskinlik déneminde
giysi tercihleri sosyal ortama kabul edilmede 6nemli bir etkendir. D1s goriiniisle istedigi
gibi bir kisi olmak ya da istedigi giysileri giymek kisinin kendisine olan gilivenini
kazanmasinda ya da giliveninin artmasinda etkili olabilmektedir. Giysi tercihleri sosyal
kabule ya da kabul edilmemeye neden olabilir. Genglerin ve geng yetiskinlerin markali
giysiler giymesi, bulunduklar1 sosyal statiiyii ve yasam tarzlarini ifade eden bir unsur

olarak kendilerini ifade etmesini saglamaktadir.

Sirgy (1991) marka kisinin kendini algilamasina yonelik degerleri ile biitiinlesen
bir 6zellige sahip ise ve liriiniin fonksiyonel 6zellikleri kisinin degerleri ve inanglar1 ile
O0zdeslesiyorsa marka tercihi o yonde gelistigini aciklamaktadir (Azevedo ve

Farhangmehr,2005:2).
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2.4.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorleri aile, sosyal sinif, referans gruplari,

kiltiir, roller, arkadaglar, medya ve reklam olarak ifade etmek miimkiindjir.

Aile

Aile toplumun en kiigiik birimi olarak bireylerin sosyallesmesinde 6nemlidir.
Aile igerisinde yer alan bireylerin marka tercihinde en ¢ok aile bireyleri etkili
olmaktadir. Bununla birlikte, aile iyelerinin sahip olduklar1 rollerin farkli olmasi, {iriin
veya markalarin se¢iminde etkili olmaktadir. Ebeveynler 6zellikle de anneler aile i¢inde
Oonemli bir sosyallestirme ajanidirlar. Ebeveynlerin ¢ocuklarin tiilketim sosyallesmesinde
belirleyici bir rolii olmasma ragmen, tiiketime ve marka tercihlerine yonelik
davraniglarin  gelismesinde sosyal motiveler ve gosterilenler etkili olmaktadir.
Sosyallesme siirecinde, 6greten-6grenen iligkisi temelinde ebeveynler iletisim yolu ile

¢ocuklara rol model olmaktadirlar.

Ebeveynler ¢ocuklar1 kiiclik yaslarda iken onlar igin sectikleri markalar ile
yonlendirmede bulunmaktadirlar. ilk genglik dénemlerinde ise giysilere ve giysilerdeki
marka tercihlerine iliskin tesvik edici davranislarda bulunmaktadirlar. Tiiketim
hakkinda ebeveyn-cocuk iletisimi, ¢ocugun tiiketime yonelik tutum ve davraniglarinin
gelismesinde etkili olmaktadir. Ozellikle ebeveynleri ile birlikte yasayan geng
yetiskinler tiiketimle ilgili yliksek diizeyde kavramsal bir iletisime maruz kalmaktadir.
Aile yapisi tiiketime yonelik tutum ve davramislarin gelismesinde etkilidir. Ornegin tek
ebeveynli aileler iki ebeveynli aileler ile karsilagtirildiklarinda, yetigkinler ile birlikte
cocuklar ya da gengler de tliketimle ilgili kararlara ve gorevlere daha ¢ok katildiklar
gorilmektedir. Tek ebeveynli ailelerde daha ¢ok kavramsal iletisimin, iki ebeveynli
ailelerde ise g¢ogunlukla sosyal iletisimin kullanildigi goriilmektedir (Beaudoin ve
Lachance, 2006:313-315). Ailede satin alma karar siirecinde ailedeki bireylerin sahip
olduklar1 rollere bagli olarak gosterdikleri rol davraniglar1 asagidaki sekilde ifade

edilebilmektedir (Elden ve digerleri, 2005:299):

» Uyaran- Tesvik Eden: Satin alma igin fikir veren, satin alma istegini belirten
kisidir.
 Etkileyen: Son satin alma karar1 {izerinde dogrudan ya da dolayli olarak

fikirleri ile etkili olan kisidir.
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+ Uzmanlar: Uriiniin satin alindigi yerde iiriin 6zellikleri hakkinda bilgilere
katkida bulunmaktadir. Bu kisiler aligveris yaptiklar1 ¢evreden, arkadaslarindan bilgiler
edinerek aile icin bilgi toplamaktadir. Uzmanlar esik bekgileri olarak adlandirilirlar,
karar vericiye ulasan bilginin dogrulugunu kontrol etmektedirler.

« Karar vericiler: Ailede birkag iiye hangi {iriinlin satin alinacagina, ne kadar, ne
zaman, nereden satin alinacagina ya da alinmayacagina karar vermektedir. Diger satin
alimlarda iiyelerden biri satin alma kararini son satin alim yerinde verecektir.

* Alici: Aileden bir iiye iriinii satin alan ve 6demeyi yapan kisidir. Kendi
ihtiyaglar1 ile ilgili olabilecegi gibi ailedeki diger iiyelerin ihtiyaglar1 hakkinda da
alimlar yapabilmektedir. Ancak alicinin karar verici olmadigi durumlarda
bulunmaktadir.

* Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler {irlin ya da hizmetleri kullanmaktadirlar. Bircok
liriin aile liyeleri tarafindan ortak kullanilmaktadir.

« Koruyucu- gozetici: Uriinii saklama gorevini iizerine almis bu kisi ya da kisiler,

tiriini kullanim i¢in hazirlarlar ve kullanma kosullarini olustururlar.

Sosyal Sinif- Referans Grubu

Marka tercihi konusunda belirleyici diger bir faktdr de, sosyal smiftir. Yasam
bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi i¢in farkli sosyal simiflarda yer
alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tiiketiciler i¢in sosyal gruplarda yer
alabilmek i¢in markalar sembolik bir anlam tasimaktadir. I¢inde bulunulan gruba
uymanin ve o gruba ait oldugunun gostergesi genellikle tercih edilen markalar ile
degerlendirilmektedir( Hogg ve digerleri, 1998:294). Referans grubu dahilinde yer alan
kisilerin, markalar hakkindaki goriisleri, markalara iliskin 6nerileri, markanin 6zellikleri
vb. konularda ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan 6nemli goriilerek dikkate alinmakta ve
dolayisiyla marka tercihlerini etkilemektedir. Kiiltiir, kisilerin sahip oldugu degerlerin
ve inanglarin belirleyen bir etken olarak {iriin ve hizmetleri dolayisiyla markalar: tercih

etmelerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.

Roller

Kisinin yasam siireci boyunca ge¢irdigi degisikler (rol gecisleri gibi) satin alma
davraniginda da degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda
meydana gelen degisimler( calisma yasami, evlilik, ¢cocuk sahibi olma) ve rol gecisleri

(anne-baba- anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin yasanmasini, dolayisiyla
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tilkketimle ilgili degerlerinin degismesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin yasam
biciminde degisimlerin olmas1 ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilagmasina ve
irtin/hizmetlere yonelik algilamasinin degismesine neden olmaktadir. Bununla birlikte,
yeni bir yasam stiline sahip olan tliketicinin kullandigt ya da kullanacagi
tiriin/hizmetlere yonelik markalara iligkin tercihleri de farklilagsmaktadir( Mathur ve
digerleri, 2003:129-132). Bunun nedeni, kisilerin yasam standardina iliskin yasadiklari
degisimlerin, dahil olduklar1 pazar boliimlerinin degisimini beraberinde getirmesidir.
Park, Iyer ve Smith(1989) kisilerin yasamlarinda meydana gelen durumsal
degisikliklerin satin alma davraniglarin1 etkiledigini; Mattson(1982) durumsal
degisikliklerin magaza ve marka secimlerini belirledigini agiklamaktadir (Schmitt ve

Shultz ,1995:434).

Arkadaglar

Kisilerin i¢inde yasadiklar1 sosyal c¢evre iginde sosyal etkilesim iginde
bulunduklar1 ve yakin iligkiler gelistirdigi kisiler satin alma karar siirecinde fikir veren
konumunda etkide bulunmaktadir. Yapilan arastirmalara gore, arkadaslar tiiketim
sosyallesmesinde Ozellikle giysi markalari tercihlerinde giliglii bir etkiye sahiplerdir.
Gengler, giyim ile ilgili begenilerini ve giysi tercihlerini sosyal kabul gormek istedikleri
arkadas gruplarina gore olusturmaktadirlar. Arkadaslar cocukluk, genclik ve geng
yetiskinlik doneminde giysi ve marka tercihleri konusunda bilgilendirici etki (inanilir
bir bilgi kaynag olarak), karsilagtirma etkisi ( bir modeli takip etmek i¢in), kuralsal
etki( 6dil ya da ceza igeren kurallarin etkisi) olmak {iizere {i¢ tiir etkisi bulunmaktadir.
Buna bagli olarak, yasamin her doneminde arkadaslar giysi ve marka tercihleri tizerinde
fikir veren ve yonlendiren Ozellikleri ile onemli bir etkiye sahiptirler(Beaudoin ve
Lachance, 2006:313-315).

Medya ve Reklamlar

Kitle iletisim araglarn tiiketicilere {riin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin
ulastirilmasinda aracilik yapmaktadirlar. Kitle iletisim araglari icerisinde televizyon ses,
gorsellik, hareket vb. unsurlar1 bir arada bulunduran bir ara¢ olarak mesajlarin
tikketicilere ulagsmasinda etkinlik saglamaktadir. Bu nedenle televizyon tiiketim
sosyallesme stirecinde tiiketicilerin 6zellikle giysi ve marka tercihlerinin olugsmasinda
hem bilgilendirici mesajlar vermekte hem de iiriinlere/markalara yonelik isteklerin

gelismesi, markalarin isimlerini 6grenmede etkili olmaktadir.
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Geng yetigkinler televizyonda sergilenen giysiler, markalar ve magazalarla ilgili

mesajlar1 algilamakta bunun sonucunda marka tercihleri gelismektedir.

Reklamlarin temel amaci, hedeflenen tiiketicilerde iiriin/hizmet ve markalar
konusunda farkindalik kazandirmak, tutum degisimi yaratmaktir. Reklamlar araciligi ile
tilkketiciler duygusal ve bilissel anlamda etkilenerek satin alma karar siirecinde ve satin

alma davraniginda degisimlerin oldugu goriilmektedir.

Reklamlar 6zellikle tirliniin yasam egrisine gore mesajlar tiiketicilere aktarmada
basarili olmaktadir. Yapilan arastirmalar en ¢ok televizyon reklamlarinin mesajlarinin
tilkketicileri etkilemektedir. televizyon reklamlar1 ulusal ve uluslararasi alanda tiiketiciye
ulasabildigi i¢in tiiketicilerin ulusal ve uluslararasi markalar hakkinda bilgi edinmesi ve

marka tercihleri tizerinde ¢ok etkilidir (Ayanwale, 2005:10-15).
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3. YONTEM

3.1 Arastirmanin Modeli

Bu arastirma ile bilgisayar sektoriinde markanin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi incelenmistir ve satin almada markanmn 6nemli olup olmadig1 ortaya

konulmaya ¢alisilmustir.

Markanin satin alma davramislarinda etkili olup olmadigina yonelik anket
hazirlanarak uygulanmis ve anket sonuglart diizenlenerek analizi yapilmistir.
Arastirmada ayrica daha Once yapilan arastirmalar gozden gecirilerek gegmisteki veya

halen mevcut olan durum oldugu bi¢imiyle ortaya konulmustur.
3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmada bilgisayar satin almada markanin 6nemli olup olmadigi ortaya
konulmustur. Bunun i¢in arastirmada evren Ankara ilindeki tiiketiciler secilmistir.
Zaman ve maliyet kisitliligi nedeniyle Ankara ilindeki tiiketici gruplarindan 6rneklem

secilmistir.

Orneklem sayisinin belirlenmesinde ise n = t? pq / d® formiilii kullanilmustur.

Burada;
n: Ornekleme alinacak birey sayisi
t: Belirli bir anlam seviyesinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger
p: Incelenen olayin gériiniis siklig1 (gergeklesme olasiligi)
g: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gergeklesmeme olasiligi), g=1—p
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir (Bas, 2003).

Bu calismada %95 giiven diizeyi i¢in t dagilimi tablo degeri 1.96, p (q) degeri
0.50 ve d = 0.05 6rnekleme hatasi i¢in bulunan 6rneklem sayisina iligkin alt sinir 381

olarak belirlenmistir.

Ornekleme segilecek birimlerin rasgele belirlenmesi arastirmanin yansizlig

acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bundan dolayi tesadiifi se¢cim yapilmustir.
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3.3 Verilerin Toplanmasi

Bu arastirma ile bilgisayar markalarinin tiiketici satin alma davranis1 tizerindeki
etkisi ile ilgili veriler anket yoluyla toplanmaya ¢alisilmistir. Ankete cevap alamama ve
katilmak istememe gibi olasiliklar dikkate alinarak 550 anket tliketicilere dagitilmak
tizere hazirlanmis, 530 anket doldurtulabilmistir. Verilerin girisi sirasinda eksik
cevaplari olan anketler elenerek sadece istatistiki veriler elverigli olanlar kayit

edilmistir. Buna gore 500 anket elde edilmistir.

Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. Ik bolimiinde; tiiketicilerin
demografik 6zelikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, ¢alisma durumu, aylik gelir
durumu) ile ilgili bilgileri tespit etmek igin sorulara, ikinci boliimde; tiiketicilerin
kullandiklar1 bilgisayar markasina, satin alma davranisi etkileyen faktorlere (aile,
ogrenme, arkadas cevresi) ve tercih sebepleri ile ilgili sorulara yer verilmistir. Ugiincii
boliimde ise bu bilgisayar satin aliminda markanin, reklamlarin ve diger etmenlerin

etkisini 6lgmeye yonelik sorulara yer verilmistir.
3.4 Verilerin Analizi

Uygulama alanindaki gozlemlerin 6lgme aracina verdikleri cevaplarin geri
dontiginden sonra Dbilgisayarda bir veri tabant olusturulmustur. Verilerin

coziimlenmesinde ise ilgili istatistiki paket programdan yararlanilmstir.

Bilgisayar sistemi araciligiyla bilgisayara aktarilan anket sonuglar1 ulasilmak
istenen amaclara uygun sekilde kodlanarak, istatistiki analizler yapmaya uygun hale

getirilmistir. Analizler sonucu elde edilen verilere frekans dagilimlar: uygulanmstir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu bolimiinde bilgisayar sektoriinde markanin tiiketici satialma
davranmislarina etkisine yonelik Ankara’da tiiketicilere uygulanan anket ¢aligmasi sonucunda
elde edilen verilerin analizi ile ortaya ¢ikan bulgular ve buna yonelik degerlendirmeler yer

almaktadir.

4.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya ait anketin birinci kismini olusturan bu béliimde arastirmaya katilan
tiiketicilerin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorular sorulmustur. Tablo 1' de

aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimlart yer almaktadir.

Tablo 1 Tiiketicilerin Cinsiyetlerinin Dagilimi

Cinsiyet Frekans(f) Yiizde(%0)
kadin 235 47,0
erkek 265 53,0
Toplam 500 100,0

Tablo 1 ile arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gére dagilimi verilmistir.
Buna gore bireylerin %47’sinin kadin, %53 linlin erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslar1 Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2 Tiiketicilerin Yaslarinin Dagilimi

Yas f %

20 yas ve alt1 100 20,0
21-30 yas 200 40,0
31-40 yas 101 20,2
41-50 yas 56 11,2
51 yas ve Ustl 43 8,6

Toplam 500 100,0

Tablo 2’ye gore ankete katilan tiiketicilerin %20°’sinin 20 yas ve alt1, %40’ min 21-
30 yas, %20,2’sinin 31-40 yas, %11,2’sinin 41-50 yas, %8,6’smin 51 yas ve tstiindedir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar1 Tablo 3’te belirtilmistir.
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Tablo 3 Tiiketicilerin Egitim Durumlariin Dagilim

Egitim Durumu f %
Ilkokul 13 2,6
Ortaokul 39 7,8
Lise 114 22,8
Universite 277 55,4
Yiksek Lisans 49 9,8
Doktora 8 1,6
Toplam 500 100,0

Tablo 3’e gore ankete katilan tiiketicilerin % 2,6’sinin ilkokul, % 7.8’inin

ortaokul, %22,8’inin lise, %55,4 {iniin {liniversite,

%9,8’inin yiikseklisans, % 1,6’smin

doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin mesleki

durumlar1 Tablo 4’te belirtilmistir.

Tablo 4 Tiiketicilerin Meslek Gruplarimin Dagilimi

Meslek f %
Memur 84 16,8
Esnaf ve Sanatkar 20 4,0
Isci 73 14,6
Emekli 40 8,0
Ogrenci 150 30,0
Miihendis/Mimar 66 13,2
Diger 68 13,6
Toplam 500 100,0

Tablo 4’e gore ankete katilan tiiketicilerin %16,8’inin memur, %4 {inlin esnaf ve

sanaatkar, %14,6’smin is¢i, %36’sinin 6grenci, %8’inin emekli, %30’unun 6grenci, %

13,2’sinin miithendis ve % 13,4’liniin diger mesleklere mensup oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢alisma durumlar1 Tablo 5’te belirtilmistir.

Tablo 5 Tiiketicilerin Calisma Durumlarimin Dagilimi

Calisma Durumu f %
Kamu Sektori 85 17,0
Ozel Sektor 198 39,6
Kendi isim 36 7,2
Calismiyorum 166 33,2
Diger 15 3,0
Toplam 500 100,0
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Tablo 5’e gore ankete katilan tiiketicilerin % 17’sinin kamu sektdriinde,
%39,6’smin 6zel sektdrde, %36’sinin kendi isinde calistigt ve % 33,2’sinin ¢aligmadigi

goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelirleri Tablo 6’da belirtilmistir.

Tablo 6 Tiiketicilerin Aylik Gelirlerinin Dagilim

Aylik Gelir f %

500 TL'den az 85 17,0
500 TL-750 TL aras1 51 10,2
751 TL-1000 TL aras1 73 14,6
1001 TL-2000 TL arast 133 26,6
2001TL-3000 TL aras1 90 18,0
3001 TL ve tsti 68 13,6
Toplam 500 100,0

Tablo 6’ya gore ankete katilan tiiketicilerin aylik gelirlerinin % 17’sinin 500
TL’den az, %10,2’sinin 500 TL-750 TL arasinda, %14,6’smin 751 TL-1000 TL arasinda,
%26,6’sinin 1001 TL-2000 TL arasinda, % 18’inin 2001 TL-3000 TL arasinda ve
%13,6’s1in ise 3001 TL ve iistiinde oldugu goriilmektedir.

4.2. Tiiketicilerin Bilgisayar Markalarim Tercih Etmelerine iligkin
Bulgular

Arastirmaya ait anketin ikinci kismini olusturan bu boliimde arastirmaya katilan
tiketicilerin bilgisayar markalarini tercihlerine iliskin gortiislerini tespit etmeye yonelik
sorular sorulmustur. Tablo 7'de arastirmaya katilan tiiketicilerin bilgisayar kullanma

durumlarmin dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 7 Tiiketicilerin Bilgisayar Kullanma Durumlarinin Dagilim

f %
Kullanmiyorum 11 2,2
Az kullaniyorum 46 9,2
Orta derecede kullaniyorum 105 21,0
Iyi kullantyorum 197 39,4
Cok iyi Kullantyorum 141 28,2

Toplam 500 100,0
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Tablo 7’ye gore ankete katilan tiiketicilerin %2,2’sinin kullanmadigi, % 9,2’sinin
az, %21’inin orta, %39,4 liniin 1yi, % 28,2’sinin ¢ok iyi derecede bilgisayar kullandiklar
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin teknolojiyi takip etme durumlar1 Tablo

8’de belirtilmistir.

Tablo 8 Tiiketicilerin Teknolojiyi Takip Etme Durumlarimin Dagilimi

f %
Takip etmiyorum 15 3,0
Az takip ediyorum 54 10,8
Ara sira takip ediyorum 125 25,0
Takip ediyorum 183 36,6
Yakindan takip ediyorum 123 24,6
Toplam 500 100,0

Tablo 8’e gore ankete katilan tiiketicilerin %3’l teknolojiyi takip etmediklerini,
%10,8’1 teknolojiyi az takip ettiklerini, %?25°1 teknolojiyi ara sira takip ettiklerini,
%36,6’s1 teknolojiyi takip ettiklerini, % 24,6’s1 yakindan takip ettiklerini belirtmislerdir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin bilgisayar satin alma davramigini etkileyen faktorlerin

dagilimi Tablo 9’da belirtilmistir.

Tablo 9 Tiiketicilerin Bilgisayar Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorlerin Dagilimi

Faktorler 1. Tercihlerin Dagilim 2. Tercihlerin Dagilimi
f % f %
Ogrenme 237 47,4 73 14,6
Aile 60 12,0 45 9,0
Arkadas ¢evresi 35 7,0 87 17,4
Kiiltiir 18 3,6 38 7,6
Ekonomik kosul 60 12,0 118 23,6
Ihtiyag 42 8,4 12 2,4
Kisilik 34 6,8 62 12,4
Diger 14 2,8 6 1,2
Toplam 500 100,0 441 88,2

Tablo 9 icin ankete katilan tiiketicilere sorulan sorudan en onemli iki se¢enegi
isaretlemeleri istenmistir. Tablo 9°da bu iki se¢enek dikkate alinarak olusturulmustur.
Buna gore %47°1’ ilk olarak bilgisayar satin alma davraniginda 6grenmenin Snemli
oldugunu belirtmislerdir. % 23,6’s1 ise ikinci tercih olarak ekonomik kosulun bilgisayar

satin alma davraniglarinda etkili oldugu goriisiinii belirtmislerdir. Ankete katilan
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tiiketiciler bilgisayar satin alma davranislerinda ilk olarak 6grenmenin daha sonra ise
ekonomik kosulun etkili oldugu goriisiine sahiptirler. Arastirmaya katilan tiiketicilerin

kullandiklar bilgisayar markalarina ait dagilim Tablo 10°da belirtilmistir.

Tablo 10 Tiiketicilerin Kullandiklar: Bilgisayar Markalariin Dagilinm

Markalar f %
HP 85 17,0
Casper 65 13,0
Toshiba 77 15,4
IBM 12 2,4
Asus 48 9,6
Exper 27 5,4
Apple 22 4.4
Acer 33 6,6
LG 30 6,0
Samsung 22 4,4
DELL 18 3,6
Sony 23 4,6
Diger 38 7,6
Toplam 500 100,0

Tablo 10’a gore 5 marka 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin ankete verdigi
cevaplara gore bilgisayar markalarinin % 17’sini HP, % 15,4’linii Toshiba, % 13’{inii
Casper, % 9,6’sim1 Asus ve % 6,6’sin1 ise Acer olusturdugu goriilmektedir. Katilan
tilketicilerin cevaplarina gore en ¢ok tercih edilen marka HP’dir. Arastirmaya katilan

tikketicilerin kullandiklar bilgisayar markalarini tercih etme sebeplerine ait dagilim Tablo

11°de belirtilmistir.

Tablo 11 Tiiketicilerin Kullandiklar Bilgisayar: Tercih Etme Nedenlerinin Dagilimi
Tercih Sebepleri 1. Tercihlerin Dagilim 2. Tercihlerin Dagilimm

f % f %

Fiyat1 151 30,2 98 19,6
Markasi 106 21,2 120 24,0
Kalitesi 195 39,0 141 28,2
Garanti Kosullari 25 5,0 63 12,6
Ozellikleri 11 2,2 8 1,6
Diger 12 2,4 18 3,6
Toplam 500 100,0 448 89,6
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Tablo 11°¢ gore ankete katilan tiiketicilerin %39’u ilk tercihlerinde kalitesinden
dolay1 kullandiklar1 bilgisayari tercih ettiklerini belirtmislerdir. % 24’ ise ikinci tercih
olarak markanin kullandiklar1 bilgisayar1 tercih etmelerinde etken oldugu goriisiinii
belirtmislerdir. Ankete katilan katilimcilar ilk olarak kalitenin daha sonra markanin etkili
oldugu goriisiine sahiptirler. Arastirmaya katilan tiiketicilerin bilgisayar satin alirken

dikkat ettikleri unsurlara ait dagilim Tablo 12°de belirtilmistir.

Tablo 12 Tiiketicilerin Bilgisayar Satin Alirken Belirledigi Kriterlerin Dagilim

f %
Marka 141 28,2
Ozellikleri 265 53,0
Fiyati 61 12,2
Servis hizmetleri 16 3,2
Diger 17 3,4
Toplam 500 100,0

Tablo 12’ye gore ankete katilan tiiketicilerin %53’1 ilk olarak bilgisayar satin
alirken ozelliklerine dikkat ettiklerini belirtmislerdir. % 28,2si ise ikinci tercih olarak
markanin bilgisayar satin alirken etkili oldugu goriisiinii belirtmislerdir. Ankete katilan

tiiketiciler ilk olarak 6zelliklerin daha sonra markanin etkili oldugu goriisiine sahiptirler.
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Tablo 13-1 Tiiketicilerin Bilgisayar Satin Ahlrken Belirledigi Kriterlerin Egitim

Durumuna Gére Dagilimi

Satin Alma Kriterleri

Servis
Marka | Ozellikleri | Fiyat: | Hizmetleri | Diger | Toplam
Egitim  ilkokul f 2 6 4 1 0 13
Durumu % | 154% | 462% [30,8%| 7,7% 0% | 100,0%
Ortaokul f 16 13 7 0 3 39
% | 41,0% | 333% [17.9%| 0% 7,7% | 100,0%
Lise f 46 42 16 7 3 114
% | 404% | 368% [14,0%| 6,1% 2,6% | 100,0%
Universite f 62 174 29 5 4 277
% | 224% | 628% [105%| 1,8% 2,6% | 100,0%
Yiksek ~ f 12 27 5 2 3 49
Lisans % | 245% | 551% [10,2%| 4,1% | 6,1% | 100,0%
Doktora f 3 3 0 1 1 8
% | 375% | 375% | 0% | 125% | 125% | 100,0%
Toplam f 141 265 61 16 17 500
% | 282% | 530% [122%| 3.2% 3,4% | 100,0%

Tablo 12’ye ek olarak ankete katilan tiiketicilerin satin alirken belirledigi kritelerin

egitim durumlarina gore dagilimma yer verilmistir. Egitim durumlart lise olanlarin

%40,4’1i markanin etkili oldugunu belirtmisler, {iniversite olanlar ise %62,8’1 6zelliklerin

etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu tablodan ulasilan sonuca gore egitim seviyesi arttik¢a

markaya verilen 6nem diger kriterlere gore azalmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin

bilgisayar satin alirken markaya verdikleri 6neme ait dagilim Tablo 13’te belirtilmistir.

Tablo 14 Tiiketicilerin Markaya Verdikleri Onem Derecelerinin Dagilhimi

f %
Hi¢ 6nemi yok 11 2,2
Onemli degil 16 3,2
Biraz 6nemli 92 18,4
Onemli 244 48,8
Cok 6nemli 137 27,4
Toplam 500 100,0
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Tablo 13’e gore ankete katilan tiiketicilerin %48,8’1 markanin bilgisayar satin
almada Onemli oldugunu, %?27,4’i ise markanin bilgisayar satin almada ¢ok Onemli
oldugunu belirtmislerdir. Arastirmaya katilan tiiketicileri bilgisayar satin almaya

yonlendiren faktorlerin dagilimi Tablo 14°de belirtilmistir.

Tablo 15 Tiiketicileri Bilgisayar Satin Almaya Yénlendiren Faktorlerin Dagilimi

f %
Modelin eskimesi 146 29,2
Ihtiya¢ duyulmasi 267 53,4
Arkadas cevresinin etkisi 18 3,6
Reklamlarin etkisi 9 1,8
Teknolojiyi takip etme istegi 60 12,0
Toplam 500 100,0

Tablo 14’¢ gore ankete katilan tiiketicilerin %53,4’1 ilk olarak kendilerini
bilgisayar satin almaya yoOnlendiren faktoriin ihtiyag oldugunu belirtmislerdir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 29,2’si ise ikinci faktoriin kullandiklar1 bilgisayarin
modelin eskimesi goriisiinii belirtmislerdir. Ankete katilan tiiketiciler bilgisayarin giinliik

hayatta en 6nemli ihtiya¢ oldugu goriisiine sahiptirler.

4.3. Tiiketicilerin Bilgisayar Markalarinin Reklamlarina iliskin Bulgular

Arastirmaya ait anketin ti¢lincli kismini olusturan bu boliimde arastirmaya katilan
tiiketicilerin bilgisayar markalarinin reklamlarina iliskin goriislerini tespit etmeye yonelik
sorular sorulmugtur. Tablo 15'te arastirmaya katilan tiiketicilerin bilgisayar markalarindan

reklamlarini hatirladigi markalarin dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 16 Tiiketicilerin Reklamlarimi Hatirladig1 Bilgisayar Markalarinin Dagilim

Markalar f %

HP 76 15,2
Casper 195 39,0
Toshiba 59 11,8
IBM 14 2,8
PARITES 12 2,4
Exper 73 14,6
Apple 33 6,6
Diger 38 44

Toplam 500 100,0
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Tablo 15’¢ gore 4 marka On plana ¢ikmaktadir. Tiketicilerin ankete verdigi
cevaplara gore reklamlarini hatirladigi bilgisayar markalarinin % 39’unu Casper, %
15,2’sini HP, % 14,6’stm Exper ve % 11,8’ini Toshiba olusturmaktadir. Katilan
tiiketicilerin cevaplaria gore reklamlart en ¢ok hatirlanan bilgisayar markasi1 Casper’dir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin reklamlarindan etkilenip bilgisayar satin almasina ait

dagilim Tablo 16’da belirtilmistir.

Tablo 17 Tiiketicilerin Reklamlardan Etkilenme Durumlarinin Dagilinm

f %
Evet 88 17,6
Hayir 412 82,4
Toplam 500 100,0

Tablo 16’ya gore tiiketicilerin % 82,4’i daha Once bilgisayar reklamlarindan
etkilenip tiriin satin almadiklar goriisiindedir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin bilgisayar

satin alirken reklamlarinin etkisine ait dagilim Tablo 17°de belirtilmistir.

Tablo 18 Tiiketicilerin Bilgisayar Satin Alirken Reklamlarimin Etkisinin Dagilinm

f %
Hig etkisi yok 58 11,6
Etkili degil 91 18,2
Biraz etkili 171 34,2
Etkili 136 27,2
Cok etkili 44 8,8
Toplam 500 100,0

Tablo 17°’ye gore ankete katilan tiiketicilerin %34,2°si bilgisayar satin alirken
reklamlarinin biraz etkili oldugunu, %27,2°si ise bilgisayar satin almada reklamlarinin

etkili oldugu goriisiinii belirtmiglerdir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin bilgisayar satin almada markali {iriin tercihinin

giiven duygusu etkilemesine ait dagilim Tablo 18’de belirtilmistir.

Tablo 19 Markanin Tiiketicilerde Giiven Duygusu Durumunun Dagilimi

Giiven Duygusu Yaratma

Cinsiyet
Evet Hayir Bazen Toplam
Kadin f 161 20 54 235
% 68,5% 8,5% 23,0% 100,0%
Erkek f 164 20 81 265
% 61,9% 7,5% 30,6% 100,0%
Toplam f 325 40 135 500
% 65,0% 8,0% 27,0% 100,0%

Tablo 18’e gore kadmlarin % 68,51, erkeklerin ise % 61,9’u markali iiriin satin

almanm giliven duygusu yarattigi goriisiindedir. Tablo incelendiginde katilimcilarin

cevaplart dogrultusunda markanin giiven duygusu yarattig1 goriisiine varilmaktadir.

Arastirmaya katilan kullanicilarin bilgisayar satin alirken markali {irlin tercih etme

sebeplerine ait dagilim Tablo 19°da belirtilmistir.

Tablo 20 Tiiketicilerin Markah Uriin Tercih Etme Sebeplerinin Dagihmi

Tercih Sebepleri

1. Tercihlerin Dagilimi

2. Tercihlerin Dagilim

f % f %
Giivenirlik 170 34,0 122 24,4
Moda 36 7,2 14 2,8
Kalite 224 448 133 26,6
Tavsiye 34 6,8 60 12,0
Servis Ag1 18 3,6 97 19,4
Diger 18 3,6 49 9,8
Toplam 500 100,0 475 95,0
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Tablo 19’a gore ankete katilan tiiketicilerin % 44,8’si ilk olarak markali iiriin
almanin onlarda kalitenin daha iyi oldugu duygusunu yarattigin1 belirtmiglerdir. % 34’1
ise ikinci tercih olarak markanin giiven duygusu yarattigini bunun i¢in markali Uriinler
satin aldiklarimi belirtmislerdir. Ankete katilan tiiketiciler ilk olarak kalitenin daha sonra

giivenirligin markali iiriin almada etkili oldugu goriisiine sahiptirler.

Calismanin alt problemleri dikkate alindiginda tiiketicilerin markayi tercih etme
sebepleri olarak kalite ve giivenirlirligin 6n plana ¢iktigi goriilmiistiir. Bilgisayar satin

almada tiiketicileri en ¢ok etkileyen faktoriin kalite oldugu anlagilmustir.

Markal1 irliniin giiven duygusu yaratip yaratmadigi alt probleminden yola ¢ikarak
hazirlanan sorular dogrultusunda, tiiketicilerin verdigi cevaplara gore markali {iriin
almanin gliven duygusunu arttirdifi sonucuna ulasilmistir. Bilgisayar sektoriinde de
markali {iriin almak tiiketicilerde giiven duygusunu arttirmaktadir. Giiven duyduklar

tirtinleri tekrar alma davranis1 gostermektedirler.

Tiiketiciler ~ bilgisayar satin  alirken reklamlarinin  6nemli  oldugunu
diistinmemektedirler. Clinkii bilgisayar satin almada kalite ve fiyatin bireyler i¢in daha

Oonemli oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Arastima sonucunda tiiketicilerin verdigi cevaplar dogrultusunda marka disinda
bilgisayar satin aliminda kalite, teknik 6zellik ve fiyatin etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.
Fakat bunlarin marka ile bagdasmasi tiiketici i¢in de 6nemlidir. Firmalarin bu unsurlari

dikkate alarak markalarin1 konumlandirmalar gerektigi sonucuna ulagilmustir.
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5. SONUC VE ONERILER

Yapilan aragtirmada markanin, tiiketicilerin satin alma karari vermesinde onemi
aragtirtlmaya calisgilmistir. Marka, karar vermede kolaylik sagladigi gibi tiiketicilerin
satin almadan mutluluk duymasina da neden olmaktadir. Anket sonuglarina gére marka,

tiiketici tercihlerini direkt ya da dolayl yollardan etkilemektedir.

Calismada, tiiketicilerin bilgisayar satin alma davranislarinda markanin etkisi
degerlendirilmistir. Bilgisayar sektorii teknolojideki hizli gelismelerden dolay: siirekli
gelisim i¢inde olan bir sektordiir. Bu sebepten dolay:r tiiketiciler markadan once
bilgisayarin teknik 6zelliklerine ve kalitesine dnem vermektedirler. Buna bagli olarak

fiyatlariin uygun olmasi da satin alma davraniglarinda 6nemli bir etken olmaktadir.

Calismada markanin tiiketiciler i¢in {¢iincii sirada dnem arz ettigi ortaya
cikmigtir. Bu da tiiketicilerin satin alirken egitim diizeyi ve ekonomik kosullar

nedeniyle Onceliklerinin farkli oldugunu gostermektedir.

Markanin tiiketiciler i¢in ilk kriter olabilmesi i¢in bu yolda c¢alismalar
yaptlmalidir. Markalar ilk ©Once miisteride giiven ve kalite duygusu yaratmay:
basarmalidir. Bunun i¢in reklamlarla markalarini tanitmal1 ve teknik destek hizmetlerini

arttirmalidir.

Tiiketiciler giivenmedikleri ve kalitesini bagenmedikleri iirlinleri tercih
etmemektedirler. Markanin bilinmesi satin almalar1 i¢in yeterli olmamaktadir. Bunun
icin bilgisayar firmalar tliketici isteklerini géz Oniinde bulundurarak markalarim
konumlandirmalidirlar. Markanin bilinmesi isletmeler i¢in Onemlidir. Bunun ig¢in
bilgisayar firmalarinin misteri ihtiyaclarin1  ve isteklerini dikkate almalari

gerekmektedir.

Tiiketicilerin aylik gelir diizeyine gore bilgisayar sektoriindeki markalar fiyat
araliklarin1 belirlemelidirler. Her kesimden insanin markalarini tercih etmeleri igin

herkese hitap edebilecek fiyatlarda bilgisayar tiretmelidirler.
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Her tiiketici i¢in marka onemlidir. Fakat markanin tamamlayict unsurlari iyi
olmadiktan sonra markanin higbir O6nemi yoktur. Bu unsurlar; fiyar, kalite ve
Ozellikleridir. Marka olabilmek kolay olmadigi gibi bunun devamliligin
siirdlirebilmekte kolay degildir. Bundan dolay:1 firmalar siirekli gelisim ve degisim

icinde olmalidir.

Ayrica arastirmamizda biiyiilk ¢ogunluk kalitenin marka se¢iminde ¢ok etkili
oldugunu belirtmistir. Bu da gdsteriyor ki tiiketiciler markali tirtinlerin kaliteli oldugunu
diisinmekte ve marka ile kaliteyi bir biitiin olarak gérmektedir. marka, bir tek faktor baz
alinarak degil bir cok faktdr dikkate almarak degerlendirilmesi gerekmektedir. lyi

degerlendirilmis bir marka satin alma kararinda etkili olacaktir.

Sonug olarak tiiketicilerin markaya yonelmelerinde giivenirlik, ihtiyaglara cevap
verip vermedigi, kalitesi ve fiyatin uygunlugu biiylik oranda etkilemekte ve karar
vermesinde ¢ok biiyiik rol oynamaktadir. Eger bir {iretici olarak iiriinlerinde bu Kriterleri
belirlerken dikkatli davranmazsa hedef kitlesinin daralmasina sebep olur. Tiketicileri
tatmin etmek ve miisteri potansiyelini korumak i¢in daima tiiketicinin ihtiyag ve

isteklerini g6z oniinde bulundurmak gerekir.
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Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii

Biiro Yonetimi Egitimi Ana Bilim Dah Yiiksek Lisans Program

BILGISAYAR SEKTORUNDE MARKANIN TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSi

ANKET FORMU

Cevaplamanizi istedigim anket, bilimsel bir ¢alismaya veri olusturmak amaciyla
hazirlanmistir.  Liitfen asagidaki sorularda ilgili yerleri isa
doldurunuz veya gerekli agiklamay1 yaziniz. Anketi cevaplamaniz sadece bes dakikanizi

alacaktir.

flginize ve katiliminiza simdiden tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz: O Kadin O Erkek
2. Yasiniz: O 20 yas ve alti O 21-30 yas
O 41-50 yas O 51 yas ve Ustii
3. Egitim Durumunuz : O ilkokul O Ortaokul
O Universite O Yiksek Lisans
4. Mesleginiz: O Memur O Esnaf ve Sanatkar
O Emekli O Ogrenci

5. Calisma Durumunuz: O Kamu Sektori
O Calismiyorum

6. Aylik geliriniz: O 500 TL'den az
O 500 TL-750 TL arasi
O 751 TL-1000 TL arasi

O Ozel Sektor
O Diger (belirtin

retleyiniz, bosluklari

Acelya OZER
Arastirmaci

O 31-40 yas

O Lise
O Doktora

O isgi
O Diger (belirtiniz)..........

O Kendi isim
(74 PR

O 1001 TL-2000 TL arasi
O 2001 TL ve 3000 TL arasi
O 3001 TL ve Ustii

7. Bilgisayar kullanma durumunuz:
Az Orta Iyi Cok iyi
Kullanmiyorum kullaniyorum derecede kullaniyorum kullantyorum
kullaniyorum
8. Teknolojiyi takip etme durumunuz:
Hig takip Az takip Ara sira takip Takip Yakindan takip
etmiyorum ediyorum ediyorum ediyorum ediyorum




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
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Bilgisayar satin alma davranisinizi etkileyen faktorler nelerdir? (En 6nemlisine 1, ikinci
derecede 6nemli olana 2 rakami koyunuz.)

___ Ogrenme ___ Kltar
___Alle ___Ekonomik kosul
___Arkadas Cevresi ___Diger (belirtiniz)..........cocoiiiiiii

Kendinize ait bilgisayariniz var ise markasi nedir?

OHP O 1BM O Apple
O Casper O Asus O Acer
O Toshiba O Exper OLG

O Diger (DElirtiNiZ)........ccvevveeiieiiiiiere s

Kullandiginiz bilgisayari tercih etme sebepleriniz nelerdir? (En énemilisine 1, ikinci
derecede 6nemli olana 2 rakami koyunuz.)

___Fiyati ___Reklamlari

___Markasi ___ Garanti Kosullar

___Kalitesi ___Diger

(DEIHINIZ). .

Reklamlarini hatirladiginiz bilgisayar markasi veya markalarini isaretleyiniz. (Akliniza ilk
gelen marka reklamina 1 rakamini koyunuz.)

__OHP __OIBM O Apple
__O casper O Asus _ O Acer
__ O Toshiba O Exper _OLG

O Diger (DelirtiNiz).........cccceeereeeereeeeee e
Reklamlarindan etkilenip bilgisayar satin aldiniz mi?
O Evet O Hayir

Satin alacaginiz bilgisayari belirlerken hangi kriterlere dikkat edersiniz? (En énemlisine
1, ikinci derecede énemli olana 2 rakami koyunuz.)

___Markasina ___Servis hizmetlerine
___ Ogzelliklerine (genel ve teknik) ___Kullanim kosullarina
___Fiyatina ___Diger

(belirtiniz)... ..o

Bilgisayar satin alirken markanin énemi:

Hic Onemi Yok | Onemli Degil | Biraz Onemli | Onemli | Cok Onemli

9]

ilgisayar satin alirken reklamlarin etkisi:

Hi¢ Etkisi Yok Etkili Degil Biraz Etkili Etkili Cok Etkili

Bilgisayar satin alirken markali trln tercih etmeniz sizde urine karsi giiven duygusu
yaratiyor mu?

O Evet O Hayir O Bazen
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18. Sizi bilgisayar satin almaya yonlendiren faktorler nelerdir? (En énemlisine 1, ikinci
derecede 6nemli olana 2 rakami koyunuz.)

___Modelin eskimesi ___Reklamlarin etkisi
___intiyag duyulmasi ___Teknolojiyi takip etme istegi
___Arkadas gevresinin etkisi ___Diger (belirtiniz).........cccovviiiiiiiieeien,

19. Urlin satin alirken sizi belirli bir markaya yénlendiren sebepler nelerdir? (En 6nemlisine
1, ikinci derecede 6nemli olana 2 rakami koyunuz.)

___Guvenirlik ____Sayginhk
___Moda ___ Tavsiye
___ Kalite ___Servis agi

___Sadakat ___Diger (belirtiniz)



