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OZET

Icinde bulundugumuz dénemde tiketici memnuniyeti biitin isletmelerin en fazia
dikkatini ¢eken olgu haline gelmigtir. Gintimiizde rekabetin ve globallesmenin hizla
artmasi ve rekabet UstinlUgl saglamak icin mugteri istek ve ihtiyaglarini karsilamanin
stratejik 6neminin isletmeler tarafindan daha iyi anlagilmasiyla, pazarlama literatirinde
cok uzun bir gecmise sahip olan tiiketici memnuniyeti konusu ve arastirmaian yeniden
¢cok fazla ilgi cekmeye baslamig, adeta tekrar popﬁlér olmustur.

Diger yandan pazarnn belirledidi kaliteye ulagma amacini iceren ve misten
odakh olma ve misteri memnuniyetini hedefleyen Toplam Kalite Yonetimi
hareketlerinin ¢ok hizli yayimasinin yani sira misteri odakli olmanin son noktasi
olarak gorilen iligki Pazarlama anlayiginin geligmesi de misteri memnuniyeti

konusuna duyulan ilgiyi artirmistir.

Misteri istek ve ihtiyaglarinin dogru olarak belirenmesi ve beklentilerinin Griin
ve hizmetlerin performansina, &zelliklerine yansitiimasi sonucunda tiketicinin Grind
hem bireysel Grin/marka temelinde hem de rakip Griin/markalar temelinde biligsel ve
duygusal degerlendirmesi “tuketici memnuniyeti’ne yol acabilmekiedir. Bdylece
isletmeler icin satiglann artarak pazar payinin geligtiriimesi ve kariigin artinimasi,
tiketiciler icin de yasam kalitesinin ve refahin artinimasi olanakl olabilecektir.

Bilgisayar sektorii ve bu sektér icinde donanim pazarnin énemii bir kismim
olusturan kigisel bilgisayar pazarn hizla gelisen ve rekabetin yogun oldugu dinamik
cevreye sahip, global bir pazardir. Diger yandan kigisel bilgisayartar bilgi caginin en
zorunlu Grlinlerinden biri niteli§i tasimaktadir. Bilgisayar Greten/satan igletmelerin de
amaglarina ulasabilmeleri icin tiiketici memnuniyetini hedeflemeleri stratejik bir

gerekliliktir.



ABSTRACT

Recently customer satisfaction has been the most important phenomenon for all
companies. Although customer satisfation has a long history in marketing literature, the
rise of globalization and accute competiton and companies’ increasing attention in the
strategic role of satisfying customer wants and needs have had this issue

repopularizied.

On the other hand great diffusion of Total Quality Movements which aim to
achieve market-driven quality and customer focus and satisfaction and Relationship
Marketing which is defined as the last point in focusing customer have increased the
interest in customer satisfaction.

As a result of companies identification of customer wants and needs, their
products and services performance in meeting their expectations, and customers
evaluation individual product/brand and also competitors products/brands both
cognitive and emotional, customer satisfaction can occur. So it would be possible for
companies to increase their sales, market share and profits, and for customers to

increase their life quality and welfare.

Computer industry and as a big segment personal computer market, with a
dynamic and competitive environment, is a very fast developing market. Personal
computers have been a must in the information age. In order to reach their objectives
computer producers/marketers should strategically aim customer satisfaction.
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Guniimizde rekabetin ve globallesmenin hizla artmasi ve rekabet GstinlGgu
saglamak icin tiketici istek ve ihtiyaglann kargilamanin stratejik dneminin igletmeler
tarafindan daha iyi anlagiimasiyla, pazarlama literatiirinde ¢ok uzun bir gegmise sahip
olan tiiketici memnuniyeti konusu ve arastirmalan yeniden c¢ok fazla ilgi cekmeye
baslamig, adeta tekrar popller olmustur. Difer yandan pazann belirledigi kaliteye
ulagsma amacin: iceren ve musteri odakl olma ve tiketici memnuniyetini hedefleyen
Toplam Kalite Yonetimi hareketlerinin gok hizli yayiimasinin yam sira migteri odakh
olmanin son noktas: olarak gorilen lliski Pazarlama anlayiginin geligmesi de tiiketici
memnuniyeti konusuna duyulan iigiyi artirmstir. Ozellikle bilgi caginin yeni yeni zoruniu
triin haline getirdigi kigisel bilgisayar pazan igin de tiketici memnuniyeti diizeyinin
mevcut durumunun ve etkileyen faktérlerin incelenmesi bir gereklilik halini almugtir.
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GIRiS

Giobailegen dlinya pazarlarinda artan yodun rekabet sartlan firmalann 6nine hayatta
kalabilmek icin gerekli en temel kriteri gikarmistir: “Misteri tatmini”, Bu kriteder baganh oimak
icin gerekli tic temel sart ise “Misterinin istedidi kalitede mal ve hizmeti, daha ucuza ve daha
kisa siirede ulagtirmak” seklinde kendini gdstermektedir (TKYAK, 1994, s.4).

Tuketici memnuniyetinin dnemi, dncelikle tiiketicinin satin alma sonrast davraniglannda
yatmaktadir. Tiiketici memnuniyeti ya da memnuniyetsizii§i sonrasi tiiketicinin deneyimierini,
bilgi ve duygulanni gevresi ve/veya igletmeyle paylagsma/paylagmama davramiglan, tiketici
memnuniyetinin en fazla dikkat ceken olgusudur. IBM Rochester’in bulgularina gére, Griinden
mutlu olan muisteri bu mutlulugunu ortalama g kigiye aktanrken, mutlu olmayan musteri ise
yedi kisiye aktarmaktadir. Aynt arastirmaya gore, Griinden sikayetci her misteriye karsihk
diger altisi bu sikayetini isletmeye aktarmamaktadir. Buna karsilik, bu ortalama yedi mutsuz
miisteriden her biri memnuniyetsiziiklerini alti kisiye séylemekte ve onlarn ayn Griinden bir daha
satin almamaya ikna etmektedirler. Bu durumda, miisteri tarafindan iietilen her sorun, ashnda
gelecekte misteri olma olasiligt olan kirkiki misterinin sorunudur. Bu sorun kisaca “Faktér 42”
olarak bilinir (Yamak, 1998, s.266-267). Dolayisi ile misteri memnuniyeti, isletmeler icin

yasamsal 6nem tagimaktadir.

Misgteri istek ve ihtiyaglarimn dogru olarak belifenmesi ve beklentilerinin Uriin ve
hizmetlerin performansina, dzelliklerine yansitiimas: sonucunda tiiketicinin lrlinii hem bireysel
drin/marka temelinde hem de rakip Urlin/markalar temelinde zihinsel ve duygusal
dederlendirmesi “musteri memnuniyeti’ne yol acabilmektedir. Bdylece satiglarin artarak pazar
payinin gelistiriimesi ve karlihigin artinimasi olanakii olabilecektir.

Tiketici memnuniyeti modermn pazarlama anlayisinin temelini olugturmaktadir. Buna
gore pazarlama faaliyetlerinin amaci ve basarili olunursa sonucu tiiketici memnuniyetinin
saglanmasidir. Odakianilan nokta ise tliketici istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasidir. Pazarlama
biliminin temelini olusturan tlketici memnuniyeti kavraminin 8nemi agikga ortadadir ve
dnemliligi artisma gétiirmez bir gergektir. Bu konuda ¢ok uzun yillardir da teorik ve uygulamah
calismalar yapiimakta, kar amach olan ve oimayan igletmeler miisteri memnuniyetini digerek,
etkili calisip caligmadiklarini gérmeye calismaktadirlar. Hatta bazi iilkeler (A.B.D. ve isveg



gibi) ulusal ekonomileri agisindan tlketici refahinin bir gdstergesi olarak gordiikleri tiiketici
memnuniyeti indeksleri kullanmaktadiriar.

Diger yandan kalite hareketleri, globallesmenin ve rekabetin artmasi ve iligki pazarlama
gibi yeni pazarlama anlayiglannin gelismesi ile tiiketici memnuniyeti kavrami Gzerine gok daha
fazla ilgi gekiimekte, adeta popiilarite kazandiriimaktadir. Bu geligim bir yandan igletmelerin ve
Ulkelerin amaglanna ulagsma derecelerini goérmeleri, diger yandan da tiiketici istek ve
gereksinimlerini karsilamaya odaklanarak etkili caligmaya motive olmalan agisindan giizeldir.
Ancak diger yandan 8megin Toplam Kalite Y&netimi (TKY) savunucularinin genelde Yénetim
bilimi kokenli olmalar ve (&zellikle Tirkiye'de) tiiketici memnuniyetini yeni kesfediimis bir
kavram olarak goriip, pazariama literatiiriiniin olusturdugu birikime dayanmadan ve pazarlama
bakig agisina da sahip oimadan “Amerika'yl yeniden kesfetme’ye galismalan uygulamalann
rasgele bir temelde ilerlemesine yol agmaktadir. Bu acilardan ele alindiginda tiiketici
memnuniyetinin artan dneminden rahatga bahsedebilmekte, ancak gelismelerin her zaman
pazarlama bilimi temelinde oldugunu iddia edememekteyiz. Bu nedenierden dolay! tiiketici
memnuniyeti konusuna yeniden 6nem verilmesinin gerektigi disilincesinden hareketle bu
calismanin konusunu da tiiketici memnuniyeti olusturmustur.

Cahsmanin birinci bélimiinde tiiketici memnuniyeti konusuna genel bir bakis agisi ile
yaklasabilmek igin tiiketici davramiglar, tiiketici davranislarim etkileyen i¢gsel ve dissal faktérier
incelenmistir. Bu faktdrler; sosyal ve kdltlirel faktdrier, kisisel ve psikolojik faktérler ve
pazarlama karmasi basghklan altinda incelenmistir. Daha sonra ise ¢addas tiketici davramis

modelleri ve tiiketici satin alma karar siireci agiklanmistir.

Cahismanin ikinci boliimiinde tiiketici memnuniyeti kavrami ve tiiketici memnuniyetinin
etkileyen faktorier olarak, beklentiler, istekler ve algilanan performans ve deger analhiz ediimisg,
bu temel faktdrieri yorumiama sekillerine gore farklilik gésteren tliketici memnuniyeti modelleri
aciklanmistir. Sonrasinda ise tiiketici memnuniyetinin 6neminin artmasina yol acan faktérier

incelenmistir.

Galismanin tglincl bdliminde ise bir dayanikli tiiketim mal olarak kisgisel bilgisayar
pazar ile ilgili bir alan arastirmasi yapilmis ve bu arastirmanin sonuglart sunuimustur. Son

béliimde ise sonuclar yer aimaktadir

~



BiRINCi BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE ETKILEYEN FAKTORLER

Goethe davranigi herkesin kendi imajim yansithgi bir ayna olarak tammlamistir.
Tuketici davranis ise tiketicinin kendi ihtiyaclarini giderecegini ve tatmin edecegini umdugu
mal ve hizmetleri aramasi, satinalmasi, degerlendirmesi ve tiiketmesidir (Engel-Kollat-Miniard,
1990, s.5). Bireyler kendine uygun bulduklan driin ve hizmetler igin satin alma oncesinden
sonrasina kadar para, zaman ve ¢aba harcar. Satin almadan énce neyi, nereden, ne kadara,
nasil ve neden satin alinabilecegini buimak igin aragtirir ve diginur.

insaniar degisen intiyaclar ve satin alma nedenleri ile mal ve hizmetleri farkii amaclar
ugruna kullaniriar ve dolayisi ile o mal ve hizmete kargi tutumlan, diginceleri ve duydukian
tatmin de farkl farkh gergeklesir. Onsekiz vitesli bisikleti bazi insanlar iglerine gidip gelmek icin
kullanirken, bazilan blylik parkiarda ve sitelerde gezmek igin, kimisi dag patikalarinda stirmek
icin kullanirken, ilkokul gocuklarinin yumusak silgileri tercih etme nedenleri hem kolay sildigi icin

hem de kolay isirilip koparildigi igin olabilir.

Bir driin/hizmeti satin alan bir tliketicinin satinalma tecriibelerini o kiginin Kiiltlrel-
sosyal-kisisel-psikolojik gegmisinden etkilenir. insanlar aligveris etmeden once, alis verig etme
karari verirken, aligveris ederken ve o mali veya hizmeti tiiketirken gok farkli davraniriar. Tam
bunlarin altinda icinde bulundugu kiiltirel ortam, sosyal sinifi, ailesi, toplumdaki rolii ve statiist,

kisisel ve psikolojik faktorler etkilidir.

1.1. Sosyal ve Kiiltlirel Faktoérler
1. 1. 1. Kiiltiiriin Tiiketici Davranigina Etkisi

1. 1. 1.1, Kiiltiirin Tanmi

“1968'de Gablinger diigiik kalorili biray! piyasaya sundugunda sonug spekiilatif bir
basarisizlikti. Miller Breving Co. tam yedi yil sonra ayni seyi biyik basar ile yapti. Miller bira
icme aligkanliklarini degistirdi. 1990 lara yaklagirken hafif biralarin tiketimi, tim biralarin
tiiketimi icinde %33 lik bir paya sahipti. Miller, Gablinger'in yapmadigi pek ¢ok seyi basardi:
konumiandirma, dagitim, tutundurma. Ancak Miller'in en iyi yaptigi sey tiiketicilerin saglik



hakkinda yenilenmis olan degerlerine gore biranin roliinG ddzenlemek oidu. * (T. Plummer,
1989, s. 10).

Kiiitdr bir degerler, fikirer, anlamli semboller dizisidir ve insanlarn iletisim kurmasina,
yorum yapmasina, toplum bireylerini degerlendirebilmesine yardimei olur. Kiiltiir ic gaddleri
barindirmaz, ayni zamanda bir problemin ¢dzimi igin kisinin miza¢ nedeni ile gésterdigi farkh
farkli davraniglan da igcermez. Kiiitiir, bireylere bir kimiik kazandirir. Kiiitlir tarafindan etkilenen
davranig ve deger yargilarindan bazilar (R. Harris-T. Morran, 1987, s. 180);

1. Kisinin kendine kargi hassasiyeti
iletisim ve dil
Giyim tarzi ve gériiniim
Yemek ve beslenme aliskaniiklan
Zaman hassasiyeti ve bilinci
lligkiler (aile ile, hiikimet ile, gevre ile...)

Degerler ve normiar
inang ve deger yargilari

© @ N o Ok~ DN

Akil yiiritme metodu ve 6grenme
10. Calisma aliskanliklar ve uyguiamalar

insanlar bir toplum iginde yasariar ve yasadiklari toplumun kisiligini dogduktan itibaren
6grenirler. Toplumun Kkisiligi, o toplumdaki kisilerin &Grenmis olduklan inang, deger ve
geleneklerin toplam: olan kiiltiirdir. Bdylece insan, aile ve dijer anahtar kurumian igeren bir
sosyallesme siireci icersinde bir grup deg@erier, anlayislar, tercihler ve davraniglar elde eder
(Kotler, 1997, s.165). Tiark insani yemegin baharatlaria lezzet buldugunu ve yemegin
baharatiarla yenmesi gerektigini 6grenmis ve bdyle davranmakta iken bir ingiliz kendi saglkla
ilgili inanclar nedeni ile bir baharatin saghida ne kadar zararl oldugunu, dolayisi ile hazmi zor

olan baharati kullanmamay: 6grenmis olabilir.
1. 1. 1.2. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kaltiirin karmasik bir kavram olmasi nedeni ile daha detayii olarak incelenmesi

gerekmektedir. Kiltiirii olusturan karakteristikler:

a) Kiilturtin gérinmez eli: Kiiltiirin insan davranislan tzerine olan etkisi dogal ve otomatik
olarak geligir. Kiitliriin 6grenilmesinin bir sonucu olarak insaniar iginde bulundukian toplumun

kdltiirinii zamanla benimserier.



b) Kiiltir intiyaglan tatmin eder: Kiltir toplumda insan ihtiyaglarini tatmin etmek icin vardir.
Kuitdr, insanlann her tirlii problemierine “denenmis ve dogru” psikolojik metodlar yardimi ile
oncelik, yon saglayarak ¢éziim 6nerir. Cinki her toplumun kendine has bir kiitGri vardir ve
dolayisi ile toplumdan topiuma degdisen degerler, inanglar, de@er yargilan nedeni ile insan
problemierinin éncelikleri ve bunlara o toplumun kiiltiriiniin getirecegi ¢6zim farkh olacaktir.
Mesela kdltiir, neyin, nerede, ne zaman ve nasil yenecegine dair kurallar icerir.

c) Kiltir dgrenilmigtiz Daha ¢ok erken yaglarda kiltlirimizi olugturacak bir dizi inang,
deger, tére-gelenekleri aimaya baslanz Kiiitlir ii¢ sekiide dgreniimektedir (Schiffman-Kanuk,
1991, s. 394);

1) Formal 6grenme: Yetigkinler, genglere nasil davranilacadini égretir.

2) Informal 6grenme: Cocuk farkli insanlardan bir dizi davranig kiimesi yaratir.

3) Teknik d§renme: Ogretmenler, insanlara neyin, nerde, ne zaman, nasil yapilacagini
Ogretirler. Eger anne kiigiik kiza adaclara ¢tkmamasini ¢linki kiziarin bunu yapmadigini
sdylerse, bu formal 6grenmedir. Eder kiigiik kiz annesini mutfakta yemek yaparken izlerse,
bazi yemek yapma aliskanhkian kapacagindan informal égrenmedir. E§er ayni kiiglik kiza
égretmeni diizgiin, dogru bir kiz gibi ylriimeyi 6§retirse bu da teknik 6grenmedir.

d) Kiiltir paylasilir: Kiiitiir genellikle toplumu biraraya getiren ve toplumca oiusturulan ortak
grup gelenekleri ve téreleridir. Toplumun temel elemanlarinin toplum icine yayilmasini
saglayan degisik sosyal toplulukiar vardir. Buniarin en basinda gelen aile, temel Kkiilttirel
inanglarin, degerlerin, geleneklerin toplumun yeni bireylerine gegcmesini saglar. Aileler ayn
zamanda paranin degeri, fiyat-kalite iliskisi, mamdl kullanma ahiskanlklari, tercihler, farkii
promosyon mesajlarina tepkileri de 6dretir ve aktaririar. Kiiltiir, aynca okullarda ve ibadet
edilen yerlerde de edilinir. Tiketiciler reklamiar vasitasi ile 6nemili kiiltlirel mesajlar aigtlariar.
Mesela “The NewYorker” magazininde yer alan reklamiarin amacinin nasil giyinildigini,
evlerin nasil dekore edildigini, misafirlere hangi yemek ve sarabin ikram edilecegini belirli bir
sosyal tabakaya aktarmaktadir (W. Belk-W. Pollay, 1985, s. 888).

e) Kdaltir dinamiktir: Gintimiizde toplumlann kiltlideri bir ¢ok nedenierden dolayi
degismektedir. Bunlara gelisen teknoloji, artan nifus, yeni gelisen insan ihtiyaclar,
kaynaklarin stoklanmasi, savaslar, degisen degerier, diger iilkelerden gelen kdiltlrler gibi
faktorier dmek sayiiabilir. Omegin giiniimiizde gelisen en dnemii kiiltiirel degisikliklerden biri
kadiniarin segmede ve tercih etmede gelisen 6zgurlikleridir. Bu nedenle reklamiar degisen
kadin-erkek rolleri (izerinde durmaktadiriar. Aym zamanda gegtigimiz yillara kadar sadece
bayanlara satiian cilt bakim mamiilleri artik erkekler igin de Uretilmektedir.

TC. YUKSEKOCRETIM Kuny
Ly
DOKUMANTASYON piERKEzf




1. 1. 2. Alt Kiiltiiriin Tiiketici Davramglanna Etkisi

1. 1. 2. 1. Alt Kuiltirin Tanim

Alt kiiltir, kitlece daha biiyitk ve karmasik bir toplumda tanimianabilir bir b&lGmi
olusturan beliri bir kiltirel grup olarak disunilebilir (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 430).
Topiumlar kendi iclerinde alt kiitirlere béliindrier. bir toplumun ait kiiltiiferinden birini olusturan
bireyler, ayni toplumu olusturan alt kiitiirtin bireylerine gore farkh inanclara, degerlere, gelenek-
goreneklere, sahip olma egilimindedir. Ayni zamanda icinde bulundukian edindikleri ve
ogrendikleri kiltiirel inanglara, degerlere, davranig motiflerine bagl kalirlar.

1. 1. 2. 2. Kiiltiir ile Alt Kiltiirtin iligkisi

Bir lilkede farkh bélgelerin insanlarn, bazi y6nlerden kendilerine has davraniglar
gosterirler ve sahip olduklar farkli degerler, inanclar, tercih-6ncelikler nedeni ile birbirlerine
benzemezler. Bununia beraber bu lilkede yasayan herkes, ortak bir toplum olma nedeniyle
temelden gelen cekirdek deder, inang, davraniglara sahiptiler. Dért ayn tlr alt kditdr
belirtenebilir (Kotler, 1997, s. 165);

a) Ulusal gruplar; Ulusal gruplar, etnik kéken farkiiligindan dogmaktadir. Tirk vatandas: olan
rumiar, bu tir ait grupa drmek gdsterilebilir. Rumiar yilbasini noel olarak daha dnce kutlar.

b) Din gruplan: Din, topiumlar arasinda olduk¢a énemli bir ayirt edici 6zelliktir. Protestaniar,
Budistler, Mislimanlar, Katolikler, Yahudiler vs hepsi birer dini alt kiiltiri temsiil etmektedir.
Budistler, tapinaklarinda kisa sagclar, kendilerine 6zgii giyimleri ile dua ederler, Mislimanlar
cuma giini topluca namaz kilar, Hiristiyanlar pazar giinii kilisede ayin dinleyip dua ederler.
Kisinin dini kimiigi tliketici davranigini etkileyebilir. Yilbagt yerine daha énce noel kutlayan
Rumiar, hediye alis verigine ¢ikarlar. Misliimanlar, her yil kurbanlik hayvan satin alirlar.
Budistler, ruhi egitim icin susuz, a¢ durmaya caligabilirier.

c) Irksal gruplar: Farkh rkin insanlar, toplumda biraraya gelerek alt kiitlrler
olugturmaktadiriar. bunun en o6nemli &megi, siyahlar-beyaziar aynmidir. Farkhi irkin
snsaniarinin tiikketim aligskaniiklan ve davraniglan da farkhidir. Siyah irkin insaniarinin giyim
tercihleri, renk zevkleri beyaz irkin insanlarina gére farklidir. siyah irk daha fazla marka
bagimiisidir (Wellington, 1983, s. 26).



d) Codrafik-bolgesel gruplar: Farkh cografik bolgeler, farkli iklimler, bitki ortiisd, toprak, arazi
vs kosullarina neden olur. bu nedenle insanlarin gecim yollan veya kaynad: degisebilir.
Cukurova insanlan pamuk yetigtirirken Karadeniz insanlan balikgilik yaparar. Antalya'da
portakal yetigir. insanlarin yasamlar ve ge¢im kaynakiar séz konusu boigenin getirdigi
sartlara goére degisecegi icin boélgeler arasi tercih, tutum, adet, inan¢ ve davramsglar
degisecektir, farkii alt kiitlifler olugacaktir. Bodrum’da yazin yat turizmi oidukga canli iken

Trabzon’da dedgildir.

1. 1. 3. Sosyal Sinif ve Sosyal Statii

1. 1. 3. 1. Sosyal Sinif ve Sosyal Statiiniin Tanimi

insanlar kendi icinde bulunduklari sosyal sinifa tutunabilmek igin veya ellerinden
geliyorsa ve kendilerini gézlemleri dahilinde yeterli goriiyorlarsa daha ist sosyal siniflara
gecebiimek icin bazi mal ve hizmetierden aldiklan tatmini, hedef aldiklari sosyal sinifin
insantarina kars: kullanmaktadiriar. Kendi bulundugu sosyal sinifta kaimaya ¢aligan bir birey bu
sinifin standart olarak kullandigi ve bu sinifa has olan mal ve hizmetleri kullanirken aldig1 hazi
ve tatmini diger ayni sosyal sinifin bireylerine géstermeye c¢aligir. Pazarlama bilimi ve firmalar
acisindan ise sonu¢ s6ézkonusu tiketicilerin yapay bir dizeyde tatmin oldugudur. Ayni sekilde
bu sosyal sinifin insanlan bulunduklar sosyal sinifta kullanilmamasi gereken mamiil ya da
hizmetler var ise, bu sosyal sinifa tutunabilmek igin bu mal ve hizmetleri (belkide bu sosyal
sinifta benimseniyor olsaydi da kullansalardi tatmin olacaklardi) kullanmama ve kullanmak
zorunda kalirlarsa tatmin olmama izlenimi vermeye calismaktadir. Bir st sosyal sinifa
gecmeye celisan kisiler ise ait olduklari sosyal sinifin mamdl ya da hizmetleri i¢in kendilerini
yavag yavas tatmin olmadikiarn yéninde inandirmaya caligirken bir taraftan bir Ust sosyal
sinifin ikame edilebilir mal ve hizmetlerini daha gok begenerek daha ¢ok tatmin olmaya ¢aligma
ve basari s6zkonusu ise bunu o {ist sosyal simfin bireylerine gésterme ve o sosyal sinifa kabil

edilme ¢abalarinda bulunuriar.

Tlketiciler bazi mallan ve markalan c¢esitli sosyal siniflar ile bagdastirmaktadiriar.
Beymen’ den giyinenler yliksek sosyal sinifi olusturan insanlar iken, sall pazarindan giyinenler
disiik ve genis bir sosyal sinifi olusturmaktadir. ithal sampanya yine yliksek sosyal sinifin
pahal icecegi iken, cola bugiin herkesin icecegi ve tim sosyal siniflar kapsamaktadir.



Markalar ve diikkanlar, tiiketicilerin zihnindeki deger yargilan, inanglan ve sosyal
statilileri yardimi ile yine zihinlerinde bir pozisyona yerlesmektedir. Tiketiciler markalan ve
cesitli diikkanlan zihinlerinde siniflandirarak bir siraya dizerler. Bunu yaparken degisik deger
yargilari, inanglan ile kendi sosyal pozisyoniarina gore algiladi§i veriler arasinda bir uyum
saglanir. Bunun sonucunda: “Bu marka (veya diikkan) bana gére “ kararina vanrar. Ciinki onu
kendisine digerlerinden daha yakin gérmektedir, belki de bu marka onun Ayagam tarzim
yansitmaktadir. Sosyal sinif ise bir hedef kitlede insanlann ekonomik pozisyonlan veri
alindiginda benzer davraniglar gdsteren insan grubudur. Statii gruplarn ise bir toplumun her
siniflan arasinda insanlann hayat tarziarindan beklentilerini yansitir. Her sinifin tagidigi olumiu
ya da olumsuz imaji vardir. Davranig bilimierinde statii, her sosyal sinifta bulunan insaniarin
cesitli statii faktérlerine gére goreceli olarak kriterize edimesidir. Omegin refah dizeyi
(ekonomik kriterlere gore), glic (kisisel secim haklan ve alternatiflerin gokiugu), prestij (diger
insanlar tarafindan fark ve takdir ediime dizeyi) en ¢ok kullanilan {¢ sosyal sinif tahmin
kriteridir (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 362).

Uygulamada sosyal sinif ise toplum bireylerinin belirgin stati siniflarina gére hiyerarsik
olarak dagihmidir, bdylece her sinifin insanlar yaklasik ayni diizeyde statiisel Ozellikler
gosterirken, bu sinif degistikce bu stati yikselmekte ya da azalmaktadir.

e Sosyal sinifiar hiyerarsik olarak diigiik statiiden yiiksek statilye dogru dagilir.
e Her sosyal sinifin bireylerinin ekonomik durumu, yasam tarzi, egitim diizeyi ve
davraniglan kendi icinde benzerdir. Bu insaniar benzer degerleri, inanclari, algilama

tarzini, 6nyargilan bir mozaik gibi paylasiriar.

1. 1. 3. 2. Sosyal Sinifi Belirleyenler

Sosyal statiiyil belileyen faktdrlerden biri icinde yasanilan ailedir. Bir insanin annesinin
isi, babasinin sahip oldugu isten sonra o insanin sosyal statiisiini belirleyen en &dnemli
faktorlerdendir. Sosyal statiiyli belifleyen alti faktér vardir: meslek, kisisel performans, bireyler
arasl tesir etkisi, sahip olma, dederlerin kaynadi, sinif bilinci (Engei-Blackwell-Miniard, 1990. s.
110).

1) Meslek: Meslek, insanin hangi sosyal sinifta olduguna dair iyi bir veridir. insaniarin
yaptiklar ig, blyiik diclide yasam tarzlarini, sahip olduklar prestijlerini, onurlarini ve saygiyi

etkiler.



2) Kisisel performans: Bir insanin performansi, aymi isi yapan dijer bir insanla
kastlagtinidiginda, sonu¢ o insamin sosyal statiisiini etkiler. Mesela “ O, dizgi isini yapacak
en iyi insandir. gibi ifadeler kigisel performans| degeriendiren climielerdir. Dogru meslekte
calisarak basanh olmak dnemlidir.

3) Kisiler aras! etkilesim: insanlar, belli davraniglar gésteren, benzer inang ve degerlere sahip
insanlar ile beraber iken kendilerini cok rahat hissederler. insanlar arasi sosyal etkilesime
émek olarak “Kim aksam yemegine kimi davet etti?” durumu gdsterilebilir (Engel-Blackwell-
Miniard, 1990, s. 112).

4) Sahip olma: insanlarin sahip oiduklan bir tek miktar degil, ayni zamanda nelere sahip
olduklari, sosyal statiilerinin belirleyicilerindendir. Orta siniftan olan bir kimse orta sinif bir
butikten az desenli ve az renkli bir gémiek alirken, yiiksek siniftan gelen bir kimse daha
renkli ve kendini daha ¢ok goésteren bir gémiek satin alabilir. Bu érmekte her iki kisinin de
gémiekieri ayni fiyata satiimaktadir. Thorsonston Veblen buna “gésterigci tiiketim “ adim
vermektedir (Engel-Blackwell-Miniard, 1990, s. 112). Bir ailenin sosyal sinifini en ¢ok
yansitan sahip olma kararn, nerede yasayacadina dair verdigi karardir. Clnk{d sahip
olunacak evin tlrt ve komsularin 6zelligi burada dikkat cekmektedir.

5) Degerlerin kaynagi: De§erler ve paylasilan inanglar hakkinda insanlann davranislan,
onlarin sosyal siniflari hakkinda bilgi verir. Bir grup insan, kendi deder yargifanni olugturan
soyut ve genel fikiler paylasiriarsa, bir bireyi bu grupta tasidigi ve sahip oldugu bu
deg@erlere gére siniflandirmak mimkin olabilir.

6) Sinif bilinci: Bir kisi bulundugu sosyal sinifin ne kadar bilincinde ise ve o sosyal sinifa ait
oldugunu ne kadar kavrayabiliyorsa o kisi o sosyal sinifa o kadar aittir. Bir kisi ne kadar
dislik bir sosyal siniftan geliyorsa, o kadar ¢ok daha Ustteki sosyal siniflarin varligindan

haberdar olma egilimindedir.
1.1.4.1. Danigma Gruplan

Danisma (referans) grubu, kiginin tutumiarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarini dogrudan veya dolayh olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup, aile ve
diger ylzyize iliskilerin oldugu yakin gevre (arkadaslar, komsular, meslekdaslar, kurum ve
kurulusiar vb) ile kiginin Uyesi olmadi§i gruplar ve dogrudan iliskisi olamayan kisilerden
(artistler, sarkicilar, sporcular vb) olusur. Danigma gruplan, “Uyelik’, “6zilem” ve “istenmeyen”
gruplar olarak ayriir. Danisma gruplan, kisi gruba uymak istedidi igin kisinin tutumunu ve
kendine iligkin gérisini etkiler, kigiye yeni yasam stilleri gdsterir ve fiili marka ve {riin segimini

etkileyecek sekilde kisiyi gruba uymaya zorlar (Tek, 1997, s.201).



Pazarlamacilar hedef pazarlanm tiketicilerin danigma gruplanna gére tamimlamaya
cahisiriar. Ancak danmigma grubunun etki dizeyi Griinler ve markalara gbre degismektedir.
Danigma gruplarinin otomobil ve renkli televizyonda hem irlin hem de marka seciminde,
mobilya ve giyside marka seciminde ve bira ve sigarada Urin segiminde guclii etkileri vardir
(Kotler, 1997, s.177).

1.1.4.2. Diigiince Liderleri

Disiince liderleri cevrelerindeki diger bireylerin tutum ve davranmiglanm kendi
distince/tutumu yoniinde etkileme yetenedine sahip bireylerdir. Diglnce lidereri
diistincelerin/tutumiarin yayiimasinda kigisel iletigim aglarini harekete gegirirter.

Grup etkisinin gok oldugu lrinlerin saticilar/pazariayicilar, iigili danigma grubu iginde
“fikir (diiglince) liderleri"ni bulup, onlara erigmeye cahgirlar. Fikir liderleri, bir danigma grubu
icinde, 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri veya baska karakteristikleri dolayisiyla ntfuz sahibi
olabilen ve o gruptaki bir cok kisiyi etkileyebilen kisilerdir. Buniar her tiirli sosyal tabaka iginde
bulunabilir. Bazen bir kisi belirli bir Griin alaninda fikir lideri konumundayken, bagka bir Grin
konusunda izleyici olabilir (Tek, 1997, s.202). Dusiince liderligi 6zelligi Griin kategorisine gore
degisir, genel bir diisiince liderinden bahsetmek mimkiin degildir. Ayrica her digince lideri her
tiiketici agisindan uygun olmayabilmektedir. Ormnedgin Ust sosyal sinifa ait bir diiglince lideri, orta
ya da alt sosyal sinif bireyleri icin lider ozelligini tagimayabilmektedir. Ancak ilgili toplum
(parcasi) iginde homojen degilde daha heterojen iletisim s6z konusu ise bireyler sosyo-
ekonomik diizeyi yiiksek diislince liderlerini benimseme egilimi icine girebilmektedirler.

1. 1. 5. Aile

1. 1. 5. 1. Ailenin Tanimi

Ailenin bir dayanisma ve isbirigi 6rgutudir. Aile bireylerinin birbirlerini egiterek
bilinglendirmesi ve belirli bir déneme kadar ihtiyaglarin kargilanmast igin bireylerin aile icinde
roller Gstlendigi goriilecektir. Aile bireylerinin mamulleri kendi kullanimian igin satin ahyor
olsalarda, diger aile bireylerin begenme(me)si durumunda mah ya da hizmeti satin alan bireyin
daha az ya da daha ¢ok tatmin oldugu gériilmektedir. Aile bireylerinin ortak kullanacagi mal

veya hizmetlerin satin alinmasindan sonra bazi aile bireylerinin kararian gok begenmesi ya da
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hic begenmemesi-sikayetci olmasi tim aile bireylerinin sGzkonusu mal ve hizmeti kullanirken
daha az ya da daha ¢ok tatmin oimalarina neden olmaktadir.

Aile insanlarin glnilk ihtiyaclarini kargilama amaci ile kurduklari bir &rgattir. Aile

davrantglar iki yénden énemiidir:

a) Bir gok mamidil bir aile gibi davranan tiiketici toplulugunca satin alinmaktadir.
b) Mamiilleri bir kisi bile satin aliyor olsa, bir aile tarafindan yénlendiriimis ya da bir

ailenin etkisi altinda kalmis olabilir.

Evier ya da daireler, kan-koca karari ile ve hatta gocuklann etkisi ile satin alinmaktadir.
Arabalan genellikle ebeveynler satin alirken gencler satin aima O&ncesi yonlendirici
olabilmektedir. Cocuklar ailelerinin bitgesine uygun olarak giyinirler, her zaman zevklerine ve
modaya uygun giyinemezier. Ailenin yiyecek-icecek ihtiyaclarim satin alan bir bireyi
gézlemleyen kigi, satin alan kiginin kendi satin alma kararlan mi, yoksa ailesinin baskisi
sonucu bagka satin alma kararlan aldigini mi anlayamayabilir. Aile ile evhalki genellikie
birbirine karistinimaktadir. Evhalki, birbiri ile ilgili ya da ilgisiz (Ayni sehirden olma, kan bagi
bulunma, aym okulda okumak, aynt iste calismak, ¢cocukluktan tanigsmak, yurtta beraber kaimis
olmak, uzak akraba olmak) ayni evi paylasan insaniar toplulugudur. Aileden farkiidir. Satinaima

kararlan, aileye gore daha farkli olugmaktadir.
1. 1. 5. 2. Ailenin Fonksiyonlan
Bir ailenin dort temel fonksiyonu tanimlanmistir (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 334);

a) Yeterli ekonomik diizeyde kaimak: Daha iyi bir ekonomik durum icin aile, kendi igindeki
sorumiuluk ve gérev dadilimim yapar. Artik eski geleneklerde oldugu gibi baba eve para
getiren, anne ise evde oturup ev isleriyle ugrasan kisi degildir. Giinlimizde kadinlar da
calismakta ve babalar da aile sorumiuluklarini paylagsmaktadir. Cocuklarin da ekonomik roli
degismekte, ekonomik olarak gelecekte bagimsiz oimak igin simdiden galigmakta, egitim
almaktadiriar.

b) Duygusal destek: Giinlimiizde aile ici bireyler, sosyal ve kigisel problemierte yiizleserek bu
zor gorevi yerine getirirler. Aile bireyi bir diger aile bireyine duygusal destek veremez ise,
alternatif olarak profesyonel danigman ya da psikolog devreye girer. Omegin ¢alistigi halde
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bir dersten basanii olamamig bir &grenci dislnelim. Eger velisi 8grenciye badginr,
asagilarsa 6grencinin o dersten olan notlan ylikselmez aksine diger.

c) Uygun yasam bigimi: Deneyimler ve beraberce olusturulan amaglar dogrultusunda esler,
editimin ve kariyerin 6nemine karar verir, okuma diizeyini belirler, televizyon seyretme ya da
disarida yemek yeme sikligina karar verir, diger eglence ydntemlerini kararagtiniriar.
Ailelerin yagam tarzlarn hakkindaki yorumlari ve her faaliyete ayirdiklan zaman, biyik
lclide satin aima davraniglarim belirler.

d) Aile-Birey Sosyallegsmesi: Aile icinde bireylerin birarada sosyallegmesi temel bir gérevdir.
Ozellikle cocuklaria beraber gecen siire boyunca gocuklara ebeveynlerinden ruhsal davranig
temelleri, dini inancin temelleri, insanlaria iligkilerde yetenegin ortaya cikigi, giyinme ve
davranis cesitleri, jest ve mimikler, konugsma tarzi ve amaglar dogal bir siire¢ iginde
Ogretilir.

1. 1. 5. 3. Aile Fertlerinin Rolleri

Giiniimiiziin toplumunda aile bireylerinin {stlendigi roller siirekli degisirken, bir ailede
bireylerin birbirlerine bagdll kalabilmeleri igin Gstlendikleri rolleri kabiil edip, bu roliin gerektirdigi
gorevieri yerine getirmeleri lazimdir. Mesela sofrayr kurmak-toplamak, arabay! yikamak,
cimleri kesmek, bulasik yikamak, aligveris etmek, gocugu okuldan almak gibi bir takim igleri
yerine getirmeyi gerektiren sekiz tiir rol tanimlanmistir: (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 341)

o Etkileyiciler : Bir mal veya hizmet hakkinda diger aile fertlerine bilgi saglayan fert(ler)

e Koruyucular : Aile igin bir mal veya hizmet ile ilgili bilgi akigin kontrol eden fert(ler)

e Karar vericiler : Bir mal veya hizmetin satin alinip alinmayacagina kendi basina ya da bir
kag aile ferdi ile karar verme hakkina sahip aile fert(ler)i

« Satin alicilar : Bir mal veya hizmeti kismen de olsa satin alan aile fert(ler)i

o Hazirlayicilar : Satin alinan mamdilleri kullanilabilir veya tiiketilebilir, faydalaniabilir hale
getiren fert(ler)

e Kullanicilar : Satin alinan mal ve hizmetleri kismende olsa kullanan, faydalanan, tiiketen
aile fert(len)i

o Elde ediciler: Ailede kullanilmakta olan mallanin yeniden kuilaniiabilir olmasi icin onlan
servise veren onaran fert(ler)

o Tiiketenler : Aile icinde meydana gelen atiklaria ve kullanimi biten mal ya da hizmetler ile

ilgilenen ve onlarin aileden uzaklastinimasini saglayan fert(ler)
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Bir ailede bahsedilen bu rolleri {istienen fert sayisi ve onlarin gérevleri aileden aileye,
hatta maidan mala bile degisebilir. Bazi durumiarda yukandaki rollere ihtiya¢ kalmazken, diger
roller ise birkag aile ferdince Ustlenilecektir.

Allelerde aileleri olugturan bireyler, tiiketim ve satinalma icin roller Gstlenirler ve
birbirlerini bilinglendirdikieri gibi, birbirleri adina veya icin tiiketim ve satinaima kararlan aliriar.
Bu konuda tiiketicinin ailesi, iginde bulundugu sosyal siniftaki cevresi tilketiciyi etkilemekte ve
ona bu degderleri aktarmaktadir. Bu degderler tiiketicinin kisiligi, amaglan, 6grenimi, tecribeleri
ile birlesince onun yasam tarzini, zevk-aligkanhkiarini, dodaya-gevreye saygisini, Kisiligini

degistirmektedir.
1.2. Kigisel ve Psikolojik Faktorler

1. 2. 1. Kisilik

1. 2. 1. 1. Kisiligin Tanim

Kisilik aragtirmasi tiiketiciyi anlamak igin atilan itk adimdir. Amag tiiketicilerin iclerinde
yeralan satinalma davraniglanim gdsterene kadar ve ardindan olanlarin tamamlanmasina
kadar tiiketicilerin yagsadiklarini ve verdidi kararian anlayabilmek, onu tanimaktir. Tiketicilerin
bir mal veya hizmeti satinalmasindan 6nce onu algilamasi, onun varligini 6grenmesi ve
satinalmast icin gerekenleri (¢demesi gereken bedel, sarfedecegi ¢caba, harcayacag: zaman
vb) 6grenmesi gerekir. Bu bilgiler tiiketicinin satinaimasi igin herzaman yeterii degildir. Omegin
bu bélimde mal ve hizmetlerin tiketicilere yansittiklar imajin, hedef tiiketicinin genel kisiligine
uygun olup oimadigr karsilastirmasinin tliketici tarafindan yapiidi§i goriilecektir. Yani
tiiketiciler, kendi kisilikleri ile uyugsmayan mal ve hizmetleri tercih etmemektedir.

Kisiligin olusumu sirasinda yari bilince ve biling altina iglenen her gey katman katman
Ust Uste eklenir ve insanin kisiligi yillar gectikce sekillenir. Boylece kisilik insanin gevresine
karsi nasil davranacagini hem belirleyen hem de yansitan igsel psikolojik karakterlerdir.
(Schiffman-Kanuk, 1991, s. 100) Kisilik genelde kendine gliven, egemenlik, otonomi, uyum,
kendini koruma, sosyal olabilirlik, adapte olabilirlik gibi terimler ile agikianabilir. (Kassarjian-
Thomas, 1988, s. 160).
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Kigilik tlketici davranmiglarimi ve tutumlarini anlamak igin cok degderli veriler icerir ve
siniflandinimis kisilik verileri ile yapilan galigmalar belli kisilik 6zelliklerine sahip kigilerin, belli
mamulleri satin alma ve marka segme edgilimlerinin ve tutumiannin oldugunu gostermigtir.
Gesitli kigilik tiplerinden bahsetmek mimkiindir. Saldirgan, basarili, tutucu, sportif, asil,
maceraci, kendine gtivenli, dizenli gibi ézellikler émek veﬁlebilir. insanlar mamiil ve marka
tercihi yaparken o mamil ya da markanin imajint kigiliginin en belirgin o6zellikleri ile

6zdeslestirmektedirier.

1. 2. 1. 2. Kisili§in Dogas

Kigilik bireysel farklihiklari ortaya koyar. Her bireyin kigiligini olusturan faktorerin
kombinezonlan sadece o bireyde bulunur. Tami tamina ayn kigilige sahip iki kisi yoktur. Ancak
birgok kisi, kigiliklerinin bir yani agisindan benzer olabilir. Toplumda kendine giivenen birgok kisi
olabilir ve bunlarin bir kismu sirf bu nedenle Marlboro sigarayr tercih ederler, ¢iinkii bu
markanin imaji “Kendine glvenenlerin sigarasi“ seklindedir. Kisilik insaniarin temel 6zelliklerine
gore siniflandirmamiza yarar. Eger tiim insaniar her yénden digerierinden tamamen farkli olsa
idi, pazarlan benzer tlketim 6zelliklerine sahip bélimlere ayirmak imkansiz olurdu ve

pazariama faliyetleri gok ¢ok gliclesirdi.

Her seye ragmen her nekadar kisilik zamania ( yeni bir gocugun dogumu, evienme, terfi
etme, dost kaybetme gibi nedenlerle) degisse de genelde belli bir yastan sonra sabit kaldigi
icin satinalma davranislar, degisen ihtiya¢g ve gudiler, tutumlar, grup baskilanna tepkiler,

markalara tepkiler gibi degerlerden etkilenmektedir.

Bir kisi kendine “siirekli degisik seyler yaparak dikkat ¢ekerim” seklinde goériiyorsa o
kisi Chevignon giysiler satinalabilir, “birgeyin en iyisini ben kullaninm” seklinde goriyorsa I1BM
PC satin alabilir, “ben maceraperestim” seklinde gériiyorsa Camel marka sigara kullanabilir,
¢lnkd kendi imajim satinaldigi mai ve hizmetin imaji ile bitlnlestirir. Tiketiciler kigilik bilgisini
kullanirken, bir referans noktasi belirleme yoluna gidecektirler. Soyle ki, kisinin bir mamul ya da

markayi segcmesinde ;

1. Ben kavrami (kendimi nasil gériiyorum)
2. ldeal ben kavrami ( digerieri beni nasil gérmeli)
3. Baskalarinin ben kavrami ( digerleri gercekte beni nasil gériiyor)
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yukandaki diclinden hangisini bir mamil ya da markay1 segerken tercih edildigini bulmak
oldukga glictir.

1. 2. 1. 3. Kigilik Teorileri

Bilinen U¢ adet Gnli kisilik teorisi vardir. Bunlar Freudcu teori, Neo-Freudcu teori,
Ozellik teorisi olarak siralanir. Kisilik teorileri insan kigiliklerinin zamanla nasil olusup gelistigini

aciklamaya caligmistir.

1. Freudcu teori psikanalitik kisilik teorisi olarak psikoloji igin déniim noktasi olusturmustur.
Freud biling altinda yatan yénelimlerin, hatiralann, isteklerin ve ihtiyaclarin olusumundan
bahsetmistir ve bunlarin arasira su yiizeyine su kabarcigi gibi ¢ikip 6zellikle biyolojik ve
sekstel gudileri kigkirtmasini incelemistir. Freudcu teori ile, biling aitinda yatan yénelimlerin
aniden su ylizeyine su kabarcigi gibi gikmasi sonucu isteklerin ve ihtiyaclarin olustugunu ve
bunian tiketicinin gidermek i¢in mal ve hizmet satinalma yoluna gidecedi sonucu
ctkmaktadir. Teorisi erken c¢ocukiuk dénemlerinde elde edilen deneyimlerin, cocugun
biyiirken zekasal ve fiziksel durumunu nasil degistirdigine dayanir. ID, EGO, SUPER EGO
kavramian Freudcu teoride yeralir (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 106).

2. Neo-Freudcu teori Freudcu teoriye biraz ters olarak sosyal iligkilerin aslinda Kigilik
olusmasinda ve kisiligin oturmasinda temel oldugu savunulmaktadir. Adler insanlarin hayat
tarzlarina gére bazi rasyonel amaglara yoéneldigini gézler éniine sermistir. insaniarin
miikemmel olma cabalarindan 6mekler vermigtir. Mikemmel olmaya c¢alisan insanlar
miikkemmel oldugunu disindikleri mal ve hizmetlere para ddeyerek bunlar kendi kigilikleri
ile 6zdeslestirmeye ¢aligiriar. Sulvian gibi Karen Homey de insanlan (¢ tir kisilik ayrimina
tabi tutmustur: Uysal, Ofkeli-Hirgin, Uyumsuz (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 106);

a. Uysal:A Bu bireyler digerleriyle aym ydnde hareket eder, onlar sevilmek isterler, sayilmak
isterler.

b. Ofkeli-Hirgin: Bu bireyler digerierine karsi ve zit yénde davraniriar, onlar tersini yaparak
dikkat cekmek ve bu yolla kazanarak taktir toplamak isterler.

¢. Uyumsuz: Bu insaniar digerlerinden uzak dururiar ve bagimsiziik, kendi kendine yetebilirlik,
kisitlarin zoruniulugu karsisinda serbestlik isterler.

3. Ozellik teorisi freudcu ve neo-freudcu teorilerin niteliksel dzelliklerini ve ana yénierini
siniflandirir. Omegin kisisel gozlemieme, kendi kendine raporianan tecriibeler, riya
analizleri, projesel teknikler dzellik teorisini olusturur. Ozelligin tamimi “bir bireyin digeri ile
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karsilastinidiginda goreceli olarak daha Gstilin ve belirgin bir yani® (Graham, 1989, s. 24).
Ozellik teorileri kigilikleri ortaya g¢ikarmak ve bireysel farkhiiklann analizini yapmakta

kullaniimaktadir.

1. 2, 2, Algiiama

1. 2, 2. 1. Algilamanin Tanimi

Intiyaglarim gidermek icin ihtiyaglanna yénlenmis insan harekete gegmeye hazirdir.
Nas\l davranacag ise olaylar nasil algiiadigina baghdir. Ayni ortamda aymi olay! yasayan iki
kisi farkli tepki verebilir ¢linkil olay: farkl algilamis olabilirler. Bir kigi gok hizli konugan ve ¢ok
fazla teknik bilgi sayan bir otomobil saticisi i¢in agresif ve yapmacik diye diigiintrken, diger bir
kisi onu zeki ve yardimsever seklinde nitelendirebilir.

insaniar olaylari farkii algilamalarinin baglica nedeni herseyin kisiyi etkileyen olaylar
algilarken kullandigi duyu organlarina, diger bir deyisle bes duyu organimiz vasitasi ile
beynimize ilettigimiz verilere dayanmasidir.Agilama “diinyanin anlamh bir resmini yaratmak icin
bireyin bilgileri segme, organize etme ve yorumiama islemidir” (Kotler, 1997, Aytug,1997).
Tiketiciler bilgileri segme, organize etme ve yorumlama islemlerini kendi ihtiyaclan, degerleri,
beklentileri ve zevkleri etkisi altinda yaptikian igin bir olayia ilgili ayni verileri alsalar bile, farki
sonuclar ve yorumilar olusacaktir. Diinyanin kendimize gore olusturdugumuz anlamii bir resmi,
bilingalti tarafindan aldigimiz verilere neler ekleyip ¢ikardigimiza baghdir.

1. 2. 2. 2. Algilamaya Bagh Segim

insanlar farkinda oimadan bilingaltinin ya da yarbilincin etkisi altinda kalmaktadirar.
Cevredeki hersey zamanla adeta dnce yaribilince sonra bilingaitina islenmektedir. Ancak
bireyler buradaki verilere ulasamamaktadiriar. Hafizasini kaybeden insaniarin yasadig!
mekanlara, ortamlara, calistigi yere gétiiriimesi ve is arkadaslariyla goristiriimesi nedeni.
hafizasini kaybetmis olan kisinin o an algiadiklannin bilincaltina ve yaribilince sinyaller
gondererek cagrisimiara neden oimasi ve buradan hatirlamasini saglamak icindir. Bir glinde
yizlerce farkh reklam ile karsilagan birey buniarin birgogunu hatilamamakta, bazilarnni ve
hatta cok azini hatilamaktadir ve herkes bireyin hatirladi§i reklamiar diger bireylerin
hatirladiklarindan farklidir. Bunun nedeni bireyin sadece ihtiyaglarina, amaglarina, beklentilerine
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vd. hitap eden reklamian bilingli olarak algilamasi, dikkat etmesi ve hatilamasi diger bir
ifadeyle segici algi, segici dikkat ve segici hatirlamadir (Tek, 1997; Kotler, 1997).

» lInsanlar o anki mevcut ihtiyaclanna yénelik etkileri algilamaya daha yatkindir: Bir tiiketici
¢ogu miizik seti reklamiarini kagirmayabilir, yakalayabilir ¢linkd bir miizik seti aimaya motive
olmus durumdadir ancak buzdolabi ya da mikrodalga finn reklamlan dikkatini

cekmeyecektir.

e insaniar o anki beklentilerine yonelik etkileri algiiamaya daha yatkindir. Yine aym tiiketici,
elektronik ev aletleri satan magazaya girdiginde muizik seti onun ilgisini bir elektrik
siipirgesinden ya da tiiden daha fazla ¢gekecekdtir.

e insanlar ihtiyaglanni belirli bir diizeyde gidermeyi umarar. Eger bir tiiketici kendi intiyacini
umdugundan daha fazla giderebilecek bir mal veya hizmetin reklam, slogan, goérint,
kendisi gibi bir etkisi ile kargilagirsa, onu algilamaya daha yatkindir: Bir otomobil diigkini
tiketici fiyati 10. 000$ oian bir BMW 3. 16i satinalmay: diislerken, birgiin tim BMW ‘lerin
tanitiidigi bir ortamda 15. 000$ ‘a satilan bir BMW 3. 25tis ‘e rastlarsa bu araba bir BMW 3.

16i ‘dan daha fazla o tiiketicinin ilgisini geker.

Pazarlamacilar tiiketicilerin dikkatini gekmek icin calismaktadiriar. Pazarda belirli bir
marka mamiilii satin almay: hi¢ diisiinmemis olan ve bu yénde motive olmamisg bir tiiketici o
mamiilden haberdar olsa da, o mamidille ilgili mesajlan ve etkileri yakalamaya yatkin olmayabilir

ve mesajlarin bir cojunu gézden kagiracaktir.

1. 2. 2. 3. Tiiketicilerin Risk Algilama Nedenleri

Tiiketicilerin bir mamiil, marka hakkinda bilgisi, tecriibesi cok az ve yetersiz oldugunda
ya da hi¢ olmadiginda, o mamiiii hi¢ kullanmamus olduklarinda, o mamiil piyasada yeni ise ve
benzeri bir ok nedenle tiiketiciler risk algilayabilmektedirler. Benzer sekilde diger markalan ya
da mamiilleri kullaninca, hizmetleri alinca tatminsizlik tecriibesi yasanmis olabiimekte, bu
nedenle tiiketici ayni hatayr yapmaktan korkabilmektedir. Finansal kaynaklar yetersiz kaldidt, o
mamiilin ikame edilmesinin ¢ok gi¢ oldugu, tamamlayici mallan pahal ya da az bulundugu
durumiar s6z konusu olabilmektedir. Sonugta alacaklari karariara glivenmiyor olabilifer ve bu

nedenie beklemede kalarak satin aimayi erteleyebilirier. Bu riskler Griin ya da hizmetin
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kendinden beklenen performansi yerine getirmemesi yoniindeki kaygidan kaynaklanmaktadir.
Beklenen performans ise fonksiyonel, fiziksel, duygusal vb. agilardan olabiimektedir.

Tiiketicilerin satinalma 6ncesi algiladikian alti temel risk vardir:

1. Fonksiyonel risk: Mamil beklendidi gibi g¢aligmayabilir ve istenen fonksiyoniar
yerine getirmeyebilir (Bulagik makinesi biiyiik yemek takimiarini yikayabilecek mi?).

2. Fiziksel risk: Mamdl tiketicinin kendisine ve/veya ¢evresindekilere zarar verebilir
(Mikrodalga firindan dolay! radyasyona maruz kalma durumu sz konusu olur mu?).

3. Finansal risk: Mamiil 6denen paraya degmeyebiiir (Universiteden mezun olmak
ileride istenilen isi saglayacak mi?).

4. Sosyal risk: K&t bir mamdil segimi nedeniyle tliketici gevresinden olumsuz tepkiler
alabilir (Yeni deodorant ter kokularini engelleyecek mi?).

5. Psikolojik risk: Koétd bir mamdil bireyin egosuna hasar verebilir (Geri dondsi
olmayan yeni kisa sa¢ kesimi glizel olacak mi?).

6. Zaman riski:Eger mamdil bir ise yaramaz ise, mamiiln satinalinmasi icin ve éncesi

arastirma icin harcanan zaman bosa gidebilir.

1. 2. 3. Motivasyon

1. 2. 3. 1. Motivasyonun Tanimi

Tim insanlar birbirinden farkhidir. insanlar farkii seylerle mutiu olmakta, farkh seylere
zaman ayirmakta ve farkli gseylere deder vermektedirler. Her insan parasini dider insanlara
gore farkli sekilde harcamaktadir. Ciinkii insanlarin ihtiyaclan ¢ok genistir ve bireyden bireye
degismektedir. Ayni yastaki insanlar icin bile farkli deger yargilarn séz konusudur. Ancak
bireylerin temelde birbirine benzer yanlarn mevcuttur. Bu benzerlikler tiiketim ve satinalma
davraniglarindaki benzerlikleri agiklamada yardimci olur. Codu insan ayni tir ihtiyaclara
sahiptir, ancak onlar farkli kilan bu ihtiyaclarnni birbirlerinden farkh sekillerde ifade etmeleri ve

farkli gekillerde harekete gecmeleridir.

Pazarlamacilar yeni ihtiyaclar yaratmaziar, bununla beraber tiketicilerin bazi
ihtiyaclarinin farkina varmalarini saglarlar (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 68). insanlar bazi
intiyaglarinin bilincinde degildir ve bu ihtiyaglan daima var oldugu icin onlara gére birtakim
seyler yolunda gitmemektedir. Bu nedenie farkinda olmadiklan ihtiyaglarim mevcut tlkettikleri
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mal ve hizmetler ile giderilecegini disiiniider, daha az tatmin olurar ¢linki o mal veya
hizmetten tam olarak ne beklediklerini bilingli olarak bilmemektedirler. Bu ihtiyaglannin farkina
varmalarini pazarlamacilar saglamaktadiriar. Onlan harekete geciren icsel faktorer séz
konusudur. Bu nedenle insaniarin nelere y6niendigini, ne sebeple harekete gegctiklerini anlamak

olduk¢a dnemilidir.

Motivasyon, insanlan faaliyete gegiren itici bir gligtir. Bu itici glic gideriliememis bir
intiyag nedeni ile olusmus bir gerginlik halidir. insanlar bazi ihtiyaclaninin bilincindedir ancak
diger ihtiyaglan biling altinda yatmaktadir. insanlar ihtiyaglanni gidermek igin harekete gegmeyi
arzulamakta, boylece gerginliik ve stres diizeyi azaimaktadir. Tiketicilerin harekete
gecmelerinin temelinde gerceklestirmek istedikleri amaglar yatmaktadir, béylece distinerek,
algilayarak, 8grenerek insanlar bu amaca ulagmak igin bir yol ¢gizmektedirier.

Sekil 1. motivasyon siirecinin nasil isledigini agiklamaktadir. Motivasyon sekilde
giderilememis ihtiyaglar nedeni ile ortaya ¢ikan gerginligin bireyi harekete gegirdigini ve
amagclarina yonelterek gerginligi distirdigiini 6zetlemektedir.

Oprenme

A . ag yad
F;u.ienhner.mti . ol Gerginlik| I;areket Da ihtiyac
ihtivag ve istekler egme giderme

Bilingli
Hareket

Gerginlik

Diigiirme

Sekil 1. Motivasyon Sireci Modeli (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 69)

1. 2. 3. 2. intiyaglar Hiyerarsisi ve Motivasyon

Her bireyin temel ihtiyaglar vardir. Bunlarin bazilan yaradilistan gelir, diéerleri ise

kazanilmig- diger adiyla edinilmis ihtiyaglardir. Yaradilistan gelen ihtiyaglar fizyolojik ya da
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biyojenik ihtiyaglardir: su icmek, yemek yemek, barinmak, giyinmek ve cinsel ihtiyaglar 6mek
olarak sayilabilir. Buniar birinci dereceden ihtiyaclardir.

Edinilen ihtiyaclar ikinci dereceden éneme sahip ihtiyaglardir ve bulundugumuz kdiltiirde
ustlendigimiz roller yardimi ile edinilir: Prestij, gii¢, etkileme, 6grenme, merak gibi psikolojik
intiyaclar dmek olarak verilebilir. Mesela her insanda barinma inhtiyaci temelden vardir, fakar bir
kisinin barinmak i¢in ev mi, apartman dairesi mi, villa mi, yalh mt tercih edecih edecegi konusu
tamamen ikinci derecedeki psikolojik intiyaclardan dolayidir.

Dr. Abraham Maslow genis akademik gevrelerce kabul edilen bir teorisi ile yirmi yillik
bir deneyimden sonra insan ihtiyacglarinin evrensel bir hiyerarsisi oldugunu belirtmistir. Masiow
‘un teorisi insan ihtiyaglanni bes temel diizeyde incelemistir. ihtiyaglar disiik diizeyde
ihtiyaclardan (biyojenik), ylksek dizeyde ihtiyaclara gére dizilmigtir. Bu modelde en dnemli
ybnlendirici, en diisiik diizeyde yani en az tatmin edilmis olan ihtiyactir. En diisiik diizeyli tatmin
edilmemis ihtiya¢ bireyi bu ihtiyaca yénlendirerek harekete gegirir ve birey bu ihtiyacini tamin
edince geri kalan ihtiyaclan arasinda yine en az tatmin edilmis olana yénlenerek onu da tatmin
etme yoluna gider. Bdylece birey sirekli olarak bir st diizeyde yer alan tatmin edilmemis olan
intiyaclara ybnelerek bu siireci strdirir. (Aytug, 1997, Kotler, 1997; Schiffman-Kanuk, 1991, s.
83).

Ozgergeklestirim Ihtiyact
(Kigisel geligme, 40'indan sonra
aniversite egitimi)
Sayginlik ihtiyaci
(Statl, kabul gérme)
Sosyal ihtiyaglar |
(Sevgi, Ait olma, iletisim) |
Guveniik ihtiyaglari
(Glvenlik, Korunma)
Fizyolojik ihtiyaglar
{(Aghk, Susuziuk)

Sekil 2. Maslow ‘un insan intiyaclan Hiyerarsisi Modeli (Tek, 1997, s.206).
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1. 2. 3. 3. Amaglar

intiyaclanina yénelmis ve onlan gidermek icin harekete gegen birey, bu ihtiyacin
giderdikten sonra diger amacini disinir. Tim davraniglar amaca yoneliktir. Bazi insaniar
intiyaclarini gidermek igin kendilerine bir pazar segerler ve belidi bir mamiiliin belidi bir
markasini ararlar. Clnki o markay! kullanmak sadece onun temel ihtiyacim gidermeyecektir.
Onun biling aitindan gelen ya da ikinci derecede olusan ihtiyaglanm da kargilamasi
gerekmektedir.

Burada amag¢ o marka mamiili bulmaya ve tiiketmeye dénisir. Ust diizey sosyal
sinifta yer alan bir kisi yemek yeme ihtiyaci hissettiinde sehrin oldukga pahali ve liiks bir
restoranina girip yemek yiyebilir. Amac o restauranti bulup oraya girmektir. Clinkii bir kere onu
bulursaniz, orada yemek yemekie hem doymus olarak temel ihtiyacini kargilayacak, hem de
prestiji sirdiirmek, paranin giiciini kullanmak gibi ihtiyac¢larini da tatmin edecektir.

1. 2. 4. inang ve Tutumlar

1. 2. 4. 1. inan¢ ve Tutumlarin Tanimi

Tiiketicilere bir mali, hizmeti, diisinceyi, reklami begenip bedenmedikieri
soruldugunda, onlardan tutumlarini ifade etmeleri istenir. Insaniar aslinda begenip
bedenmedikleri konusunda fikirlerini sdylerken malin ya da hizmetin yaninda mi yoksa
karsisinda mi yer aldiklarini sbylerler. Tutum insaniarin bir mala, hizmete, reklama, markaya,
slogana vb karst duyduklarini, diigindiiklerini disariya olumiu ya da olumsuz yansitmalarn yani
bir tutum almalari, tavir takinmalandir (Krech-S. Crutchfield, 1962, s. 28).

Psikoloji ile anlagitmistir ki, genelde tutumlan db{;rudan g6zlemlemek zordur, fakat yine
de insanlarin sdylediklerinden ya da davranislarindan kestirilebilir. Tutum dider bir deyisle bir
nesneye uyumiu bir yolla olumiu ya da olumsuz davranmay! saglayan égrenilmig bir yetenektir.
Nesne mamiil yelpazesi, markalar, hizmet tlrleri, reklamlar-sloganiar, perakendeciler,
magazalar olabilir (Krech-S. Crutchfield, 1962, s. 28).

Harekete gecerek ve dgrenerek, insanlar inang ve tutum olustururiar. inang, insanlarin
birsey hakkinda sahip oldukian tanimianabilir digiincelerdir (Kotler, 1997). Insaniar dil, din,
politika, irk, giyim, moda, yasam, miizik, yemek gibi her tirli konuda tutum sahibi olabilir.

21



Tutumlar, insanlann benzer mamuillere oldukga sabit davranislarda bulunmalanna neden olur.
insanlar her mamiile her defasinda farkli tepkiler gostermek zorunda degildirler.

Tutumlar harcanan enerjiyi ve distiniilerek yaratilan fikirleri ekonomize eder (Kotler,
1997, s. 178). Bu nedenle de tutumiarin degismesi ¢cok zordur. EJer bir mamdil igin bazi
inanclar yanlis ise ve satin almay: engelliyorsa, firmalar bu inanclan dizeltmek icin derhal
kampanyalar baslatir. Bir tutum sabit bir yol demektir ve bu tutumu dizeltmek-degistirmek
demek, diger tutumlari yeniden ayarlamak demektir. Aksi halde insan kendi iginde
celisebilmektedir. Bu nedenle firmalar var olan tutumlar cergevesinde mamdlleri
konumlandirirar, insanlann var olan tutumlarini degistirme yoluna gitmezler. Tiketicilerin bir
nesneye biylk inanclari varsa, o nesneye karsgi degistirilmesi zor tutuma sahiptirier (Tybout-
Calder-Stemthal, 1981, s. 73). Tutumiann degistirilebilirigi, nesneye olan inancin blyikligi ile
ters orantihdir. Tutumian blyilk inangla sakiandik¢a, degistiriimeye kargi daha direncgli hale
gelirler. Tutumlann bir diger 6zelligi statik oimaktan ¢ok, degisken olmalandir yani dinamiktirler.
Bir birey icin pek cok tutum yas ileriedikce zamanla degisecektir. Tutumiarin bu dinamik dogasi
aslinda tuketicilerin yagsam tarzlarinda meydana gelen degisiklere baglidir. Tekstil sanayii
tiketicilerinin giyim tarzlarinin moda ile degismesinden dolayi, tutumiarinin da siirekli olarak

degistiginin bilincindedir.

Bir nesnenin neden oldugu tutumun, hangi yarar-fayda saglayan ve zevk-keyif veren
Ozellikle beraber algilandigi olduk¢a 6nemlidir (Hirschmann-Holbrook, 1982, s.92). Baz
mamuller icin tutumlar agirhikh olarak verdidi yarar-faydalara dayanacaktir. Tiketicilerin dig
macununa olan tutumian ashinda mamdlin getirecegi dis ve diseti sagiig:t faydasina
yonelmekten kaynaklanmaktadir. Bir diger tir mamdil icin zevk-keyif veren odzellikler tutumian
yoniendirmektedir. Bale, sinema, miizik, spor faaliyetleri tiiketicilerin duygularim etkiledikleri igin
zevk-keyif vermektedir.

1. 2. 4. 2. Yapisal Tutum Modelleri

Tutumlarin birlesenlerini ve yapilarini daha iyi aciklamak i¢in yapisal tutum modelleri
gelistiriimigtir. Her model kendi birlesenlerinin nasil olustugunu ve kendileri arasinda nasii bir

iliski oldugunu tanimlamaktadir.



Ug Birlegenli Tutum Modeli

Ug birlesenli tutum modeline gére tutumiar (i¢ temel bidesenden meydana gelmigtir
(Schiffman-Kanuk, 1991, s. 230): Biligsel' birlesen, duygusal birlesen, davranigsal birlesen.
Cizilen sekil G¢ birtegenli tutum modelini agiklamaktadir.

Davranigsal

Sekil 3. Ug Birlesenti Tutum Modeli (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 230).

Ug Birlesenli Tutum Modeli (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 230);

a) Biligsel Birlesen: Ug birlesenli tutum modelinin ilkini bir insanin tanimlamalart olugturur.
insanlar bir tutum olusturacaklari tutum nesnesinden deneyim elde ederler. Her insan bu
bilgileri farkh sekil ve kaliplarda algilayacagi igin farkli deneyimlere sahip olabilir. Deneyim
ve algilama yardimiyla olusan bilgiler inanclan olustururiar. Tiketici, futuma neden olan
nesnenin degisik niteliklere ve belirli davranislara sahip oldugunu ve bunun gesitli sonuclara
(satin alma, imrenme, 6zenme, begenmeme, taklit etme vb) neden olacagina inanmaktadir.
Levis 501 kot reklam: bir tutum nesnesi ya da tutuma neden olan nesnedir. Bu rekiami
izleyen bir coguk bu kotu satin almaya karar verebilir, reklamda basgina degisik bir toka
takan gocuga 6zenebilir, 6zenip basina o tokadan takabilir (taklit), bu reklamdaki bir kizi ve
davraniglanni kotun kendisini begenmeyebilir. Cocugun reklam sonrast kotu satin almasi,
Levis markasina karst ya da kota karsi émegin pozitif bir tutum olusturmas: ile beraber

geligir.

! Bilig, bir bireye dinyay! agiklama yetenedi veren bilme, algilama ve karar vermenin zihinsel strecidir
(Chisnall, 1985, s.21).



b) Duygusal Birlesen: Tiiketicinin belirli bir mamdile, markaya karsi olugan hisleri ve duygulan
duygusal tutum biresenini olusturur. Duygularin ve hislerin kendi dogalannda
degeriendirilmeleri kisiden kisiye degisir. Duygusal birlesen tiiketicilerin tutum nesnesine
yaptid1 yorumlan ve olusturdugu degerlendirmeleri igermektedir. Tiketici bu degerlendirme
sonucunda tutum nesnesinin olumlu-olumsuz olduuna karar verfir, onu begenir ya da
begenmez.

c) Davranigsal Biresen: Ug birlegenli tutum modelinin son bireseni bir tiketicinin tutum
nesnesine kars: bulunacad; belirli bir davranigin ya da yapacagd: hareketin olasiligi ve egilimi
ile ilgilenir. Baz! tahminlere gére davranigsal birlesen gercek gosterilen davranisin kendisi
olabilir. Yani tutumlarin diga yansimasi denebiimektedir.

Tablo 1. Mamiil Tutumlarinin Alternatif Olgiimil (Engel-Blackwell-Miniard, 1990, s. 307).

Agagidaki ifadelerden hangisi 12ay icinde sizin bir X marka digfircas: satinaima olasihginizi
yansitir?

() Kesinlikie bir tane satinalacagim

() Biyiik bir olasilikla bir tane satinalacagim

() Bir tane satin alip almayacagimi bilmiyorum

() Biytk bir olastlikia bir tane satin almayacagim

() Kesinlikle bir tane satin almayacagim

Oniumiizdeki 12ay iginde bir X marka disfirgasi satinalmaya ne kadar yatkinsiniz?
() Cok yatkinim
() Yatkinim
() Hic yatkin degilim

Tek birlegenli tutum modeli

Ug birlesenli tutum modelinin bir 6zeti ya da basite indirgenmis hali olan tek birlesenli
tutum modeli sadece duygusal birlesenden olusmaktadir. Bu modele gore 6megin rekabet
halinde bulunan bir tiiketicinin birka¢ slipermarkete olusturacag: tim tepki kendi tutumuna (iyi-
kétu, pozitif-negatif, olumiu-olumsuz) esit olacaktir (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 230).

Ancak bu model ayni duygusal birlesenli tutuma sahip tiiketicilerin nasil farkli inanglara
sahip oldugu agtklayamamaktadir. Orenegin iki tiiketici diisiinelim, her ikisininde Nivea krem’e
kars! olumiu tutumu olsun ancak temel inanglan farkii. Oyleki, tiiketicilerden biri Nivea kremin
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cildi besleyici etkisi olduguna inanabilir, ancak digeri Nivea kremin yaglanmay: geciktirdigine
inanir. Tutumlarin zit ancak inanglan ayni olan iki tiiketiciye de rastlamak mamkiindir.

Tiiketicilerin zihinlerinin iginde neler oldugu ve davramiglarina nasil yansidid
bilinmedidinden tutumlarin dolayll digliimesine ihtiyag duyulmaktadir. Gézlemsel arastirma
oldukga yararl bir aragtirma teknigi olsa da, tiiketicilerin davraniglarini géziemleyerek onlarin
tutumian hakkinda sonug gikarmak oldukca zordur. Mesela bir defada li¢ adet Elidor marka
sa¢ sampuani satin alan bir tiketici acaba aile bireyleri bu markay: benimsedigi icin mi, yoksa
{i¢ sampuana saglanan ucuz fiyat nedeniyle mi satin aimaktadir. Yani tek bir durumda tek bir
davranisi gbzlemleyip yorumlamak, ¢ogu zaman dogru sonucu elde etmemiz icin yeterfi
olmamaktadir. Aymi tiiketiciyi degisen satinalma davranmiglan aitinda da g6zlemiemek
gerekmektedir. Acaba tek tek satiidiginda aynmi sampuani tercih ediyor mu ya da o marka
satinalmaya girdigi diikkanda yoksa, baska diikkanda da ayni markayl mi ariyor yoksa ayni
dikkandan baska marka mi satinaliyor (Marka baghihgi sonucu olusan markaya yiliksek inang
ve olumlu tutum markayr aramasina neden olur) gibi durumlar aym tiiketici icin

gozlemlenmelidir.
1. 3. Pazarlama Karmasinin Tiiketici Davraniglarnina Etkisi

Tiketici davranigini etkileyen icsel faktorier tiiketicinin kendisinde var olan ve onun
problem ¢dzme seklini, diiginme tarzimi, yagsam tarzini, zevk ve aligkaniiklarni etkileyen
faktorierdir. Digsal faktérier ise sirekli degisebilen ve tiiketicinin ¢dziimleme yapabilmesi icin
gereken verilerdir. Tiiketiciler bu verileri algiladiktan sonra degeriendirme, tartma, yorumiama,
dncelik sirasina dizme ve se¢me gibi amaclar dogrultusunda isleme sokmaktadir.

Pazarlama temel olarak pazar odakli, misteri yonil, koordineli pazarlama ¢abalarini
iceren bir kavramdir ve musteri tatmini yaratarak orgitsel amaclan gerceklestirmeyi
amagclamaktadir (Kotler, 1997, s. 17). Pazarlama karmasi, firmanin kontrol edebilir pazariama
degiskenlerini hedef kitleye ydnelik olarak bir karigim halinde dizenlemesidir. Pazarlama

karmas: degigkenleri: Bunlar drin, fiyat, yer, tutundurmadir.
1. 3. 1. Uriin

Guniimuzde o kadar ¢ok gesit mal ve hizmet var ki, hi¢ duyuimamig mal ve hizmetler
icin diinyanin dért bir yamindan insanlar yiikii miktarlarda para édeyebiliyoriar bunlar igin. Bir
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insana goére oldukea ters, kullanigsiz ve ¢agin gerisinde kalmig bir mal, diger insanin gézinde
son derece degerii olabiliyor. Bunun nedeni, bu iki insanin o maldan kargilamayr umdukian
intiyaclanin farkli oimasidir. Ayni zamanda ihtiyaclar, bir kerelik degil (ilk ve son kez Tokyo’ya
gitmek), tekrarlayici olabilir (Cok sevilen bir sarkicinin albimiini dinlemek, her 6gin yemek
yemek) ya da zaman iginde siirliyor olabilir (hergiin ig geregi takim elbise giymek, bannmak).
Yani insanlarin ihtiyaclar, tiirleri insandan insana degismektedir. insaniarin, mal ya da hizmet
kullarim ile ilgili de ihtiyaglan vardir. Omegin sag tiragi olurken saglara nazik davraniimasinin
istenmesi, yumusak koltuklari olan otobisler ile seyahat etmek, ergonomik tasarianmig mallan
tercih etmek gibi. Yine insandan insana degisen ihtiyaglar ise ambalajlama ile ilgilidir. Dogum
giinii icin bir hediyenin ambalaji, muzip bir saka kartinin ambalaji, eviilik ylildénimu hediyesinin
ambalaji, ¢cok sasall bir ayakkabinin ambalaji, narin bir bardagin ambalaji ve tazecik bir
pastanin ambalaji elbetteki farkiidir. Ancak ambalajlar da, tiiketicilerin &zelliklerine, zevk ve
aligkanlikiarina, tutumianina ve hatta sahip olmak istedikleri yasam tarzlarina gére

tasarlanmaktadir.

Ambalajin icinde kalan bir yarar paketidir. Yarar paketi, tiiketicinin bir mal ya da hizmeti
satinaima 6ncesinden sonrasina kadar ortaya ¢ikan tiim ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir.
Satis dncesinde, ambalajin gekli, mamdiliin tasanmi, mamdliin iglevieri, dayanikiihgi, kalitesi,
markas! gibi veriler ve pazariamanin diger karmasindan tuketicinin elde ettigi bilgilerden
bazilan tiiketicinin satinalmasina yardimci olmaktadir. Mamiilin garanti siiresinin olmasi,
begenilmedigi taktirde karsiiginda 6denen bedelin iadesi ile mahin geriye teslim edilebilecegi
gibi olanaklar tiiketicide giiven yaratmakta ve satinalmasin kolaylagtirmaktadir. Satig sonrasi
ise, teknik servisin yayginh§i (6zellikle dayanmikli tiiketim mallarinda), teknik servisin hizmet
kalitesi (cagriidigt anda gelmesi, soruna kalici ve etkin bir ¢dziim bulabilmesi, sorun
¢tkarmamasi, ¢ok yilksek faturalar ile tiiketici karsisina gikmamasi vb), tiiketicinin danisma
hatti (parasiz olarak telefon ile bilgi edinme, el brogirleri), tiketiciye parasiz olarak bilgi
verilmesi (Becel'in kalp, beden saghg, stresten kurtulma yollan kitapgiklar vb) gibi tiketiciyi
koruyan, yardimci olan ve tatmin diizeyini arttiran hizmetlerin getirdigi faydalar ile mamdil

kulianimi sonucu elde edilen faydalarin birlegimi bir yarar paketidir.
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1. 3. 2. Fiyat
1. 3. 2. 1. Fiyat ile Kalite iligkisi

Tiketiciler icin fiyat, gelirlerini kullanarak ihtiyaclarini kargilamak amaci ile kuilandikian
bir aractir. Ureticiler icin ise fiyat, Griin ve hizmetlerin satisindan elde edilen net gelir olarak
nitelendirilebilir. ( Uraz, 1978, s. 119) Ekonomik acidan ise fiyat, bir takim faydalan
sa@layabilmek icin katlaniimasi gereken bir fedakarlik, Gdenmesi gereken bir bedeldir.
Yukaridaki tanimiar, yanh olarak yapiimis dar anlamda tanimlardir. Tidm bu tanimlan
birlestirecek olursak fiyat: Tiiketicinin ihtiyaglarini kargilayabilmek icin net gelirini ve gelirleri ile
ilgili degisiklikleri géze alarak, iretilen mal ve hizmetleri satinalmalar karsiiginda ddedikleri
bedeldir. Fiyat ayni zamanda tiiketicilerin mal veya hizmetlere olan talebini etkileyen en énemii
degiskenlerdendir. Kisilerin mal veya hizmetleri satinalma miktan, s6z konusu mal veya
hizmetin fiyatina baglidir. Teorik olarak mal veya hizmetin fiyat aritik¢a, talebi azalir. Talep
egrisi, fiyatla satin alinan miktar arasindaki iligkiyi géstermektedir.

Fiyat (P]
&

—» Miktar [Q]

Sekil 4. Talep Egrisi (TKYAK, 1994)

Gortildiigii gibi diger sartlar ayni kaldigi taktirde, bir malin fiyatimin artmasi talebinin
diismesine neden olacaktir. Fiyat - kalite algilamasi olarak fiyatiarin degigsmesi durumda talep
edrisinde meydana gelen degisiklikler ileride incelenecektir.

Kalite kavram ise tiketicilerin satinalmak istedikieri mal veya hizmette ihtiyaglanna
hitap edebilecek bazi niteliklerdir. Kalite degisik boyutlar: ile ifade edilebilir: islevsellik,
glivenilirlik, dayanikilik, givenlilik, estetik ozellikler. Kalite kontrollin kurucularindan
Feigenbaum’e gére bir mal veya hizmetin kalitesi, tiiketici gereksinmelerini mimkin olan en

27

TC YOKSEKOGREYIM KURY
DOXDMANTASYON m«:&v



ekonomik diizeyde karsilamayl amaclayan pazarlama, mihendislik, dretim ve kalitenin
surdirtimesi dzelliklerinin birlesiminden olugsmaktadir (TKYAK, 1994). Kalite, kisaca, kullanima
uyguniuk ve/veya milkemmellik derecesi olarak tamimianmaktadir. Pazarlamada kalite ise,
Grlin ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap verme derecesidir (Once, 1988, s.24).

lyi bir reklam kampanyas: kot driinl cabuk oldiiriir. Pazarlama agisindan kalitenin
6nemi bu noktada baglamaktadir. Pazarlamada kalite kavrami, tiiketicilerin mal veya hizmetten
beklentilerini icerir. Buna gore bir mal veya hizmetin kalitesi dendiginde neyin kastedildigi pek
acik degildir. Malin fiziksel yapisi ¢ok iyi olabilir, ancak psikolojik faktérier nedeni ile tiketiciler
bunu tam olarak algilayamayabilirier. Onemii olan mal veya hizmetin kullanim igin yeterli kalite
dizeyine ulagip ulasamadiidir. Bu sorunun yaniti ise uygun ve uygun degil seklindedir.
Omegin kot pantolonda kullanilan denim kumasi diigiinelim. Ayni kaliniikta ve hammaddeleri
ayni olan iki kumagtan yapilan iki ayri kot pantolon modellerinin birincisinin hedef kitlesi kotun
¢abuk yirtiip, eskimis gérinimii almasini tercih ederken, dijer gurup kotun dayanikli ve
saglam olmasini tercih edebilir. Bu durumda eder sézkonusu istenen 6zellikleri sagliyoriarsa,
her iki kot da kalitelidir. Amaca ve ihtiyaca en uygun olan mal veya hizmet en kaliteli olandir.

Kalite ile fiyat arasindaki iligki dikkate alindi§inda piyasa talep egrisi Sekil 5'deki gibi
gerceklesmektedir. Teorideki gibi fiyati arttikga talebi diigen mal veya hizmet her zaman her
piyasada gecerli oimamaktadir. E§er tilketici eksik veri ile belirsizlik altinda karar vermek
zorunda ise, kendi subjektif deder yargilan dogruitusunda yaptigt secimin etkisi talep egrisine
asagidaki gibi yansimaktadir. Fiyat distiikge talep bir siire artacak, ancak daha sonra fiyatin
tiketici goziinde kaliteyi karsilama diizeyi tutarsizlagacad igin diisen fiyatlar talebin de
diismesine neden olacaktir.
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Fiyat [P}

» Miktar (Q]

Sekil 5. Fiyat-Kalite iliskisinden Etkilenen Talep Egrisi (TKYAK, 1994)

Talep egrisinin sekildeki gibi olugsma nedeni, tlketicilerin zihinlerinde bir seviye
olusmasidir. Sdyle ki, eder fiyatlar tiiketicilerin zihnindeki belli bir fiyatin altinda ise,
kandirildikiar hissine kapilabilier ve séz konusu mal veya hizmetin kalitesinden siiphe ederek
satinalmaktan vazgecebilirier. Bu siiphe nedeni ile mal veya hizmetin talebi dogal olarak
dismektedir. Mulcevher, altin kaplama mamiiller, dayamkii tiiketim mamdlleri gibi liks
mamdillerin talebi bu tiirdendir. Kalitesi kolay sinanamayan bazi mal veya hizmetin de talep

egrisi bu sekiide olabilmekiedir.
1. 3. 2. 2. Fiyatin Psikolojik Etkileri

Fiyat, tiketicilerin satinalacaklari mal veya hizmetleri éictiikleri bir degerdir. Bu degerin
biylkligine bakarak satinalma karari vermektedirier. Genelde her tiiketici bir mal veya
hizmetin degerini ayiik net geliri ile karsilastirarak satinalma konusunda bir karara varmaktadir.
Glnumizidn bilingli tiketicileri ise, kendisini etkileyen bir durumia (6megin ¢ok arayip
bulamadi§! bir mal veya hizmeti bir magazada pahalliya bulmast, bir tane almasi gereken bir
malin ¢ tanesinin iki tane fiyatina satinaimak zorunda olmast) kargilastiginda ya da normal
aligverigini yaparken daha bagka kriterler ile bir maln ya da hizmetin fiyatim

karsilagtirmaktadir. Bunlar:

1. Ayhk net geliri

2. Aylik net gelirinde bekledigi degisiklikler

3. Hisse senedi, banka faizi, deviet tahvili gibi gelir getirici yatirimiarnn durumu

4. Satinaimak zorunda oldugu mal ve hizmetierin kendisine getirecegi fayda ve kiiifet
5. Satinaimayi umdugu malin fiyati hakkinda beklenen degisiklikler



Tuketici, satinalmay disiindiga bir mal ya da hizmetin degerini, kendi aylik net geliri
ya da gelirinde meydana gelen degisikiik sonucu gelirinin son degerine oraniayarak karsilagtinr.
Bu oran nekadar yiiksekse, yapaca@§: dederiendirme o kadar karmasiklasir. Aym1 zamanda
tuketiciler satinaimay! dlisindigi bir mal ya da hizmetin dederini, 0 mal veya hizmetin
getirecedi fayda ve neden olacagi kiilfet ile karsilastinir. Bdylece tiketiciler fiyat yardimi ile

yararlarini optimize etmeye ¢ahigirlar.

Tiiketicilerin satinalmalan igin digtinmeleri gereken bu kadar ¢ok veri ve degisken var
iken, onlarin daha kolay satinalmalar ve satinalma karariar verebilmeleri icin bir takim

yéntemier gelistirilmistir. Bunlar:

1. Prestij fiyatlandirma: Yiksek fiyat, tiiketicide yiliksek kalite imaji uyandirmaktadir. Prestij
fiyatlandirmanin bu 6zelligi, parfim ya da giyim gibi mamiillerde 6zellikle kullaniimaktadir.

2. indirimlerde fiyatlandirma: Mal veya hizmetlerin fiyatlaninin tiiketiciyi etkileyecegi sekilde
indiriimesi, toplu indirimiere gidiimesi ve bunlarn tiiketicinin bilgisine sunuimasi

3. Fiyat elastikiyeti: Bir mal veya hizmetin fiyat elastikiyeti hakkinda bilgi olursa, o zaman
tiiketicilerin fiyat degisikiiklerine karsi ne kadar hassas oldugu bilinir, indirimlerin yapiimasi
icin dogru zaman segilebilir.

4. Kampanyalar ile 6deme kolayiiklarn saglama: Bir mal ya da hizmetin fiyati yliksektir ve
pesin satiimasi zordur. Tlketiciler pesin olarak édemekte zorlanmaktadirlar. Mal ya da
hizmetin bedeli belli bir miktar aya bdliistirilir ve bdéylece birka¢ agsamada tiiketicinin
ddemesi saglanir. Genellikle aydan aya tiiketici 6deme yapar. Burada psikolojik olan etken
tiiketici pesin fiyatina bakarak bunu bir aylik ddemesi gereken bedelle karsilastirir ve kabul
eder.

8. Tek rakaml fiyatlama: Oldukga etkili olan bu yéntemin kullanimi yaygindir. Cok basit
olarak iki émekie agiklayalim. Bir mal ya da hizmeti 1000 TL karsgihdinda satmaktansa
990TL karsthdinda satmak tiiketiciyi psikolojik yonden etkileyerek satinalmasini
kolaylastirir. Diger bir 6mek 950 TL olan bir maiin fiyati indirilirken 600TL yerine 580 TLye
indirilmesi. Bu durum tiiketici géziinde sanki yar! yariya indirim yapiimig gibi bir izlenim

vermektedir.

1.3. 3. Yer

Dagitim, tlketicilerin yerinden ve zamaninda satinalabilmeleri igin, Uretilen mal ve
hizmetlerin Ureticiden saticiya aktariimasidir (Bennett, 1988, s. 352). Yer ise, tiiketicinin mal ve
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hizmetlerle karsilastigl, denedigi, hizmet gordii§u, bilgi edindigi ve satinalma kararn verdigi
dikkan, madaza, siipermarket, bayi, acenta, biro tiri mekanlardir. Tuketicilerin tamam hep
ayni yerlerden aligverig edip, hep ayni hizmeti gérmek isteyip hep aynt mal ve hizmetleri
tiikketmek istememektedirler. Tiiketicilerin ok farkh ihtiyaglan oldugunu gegtigimiz bdlimierde
gortimustlir. Bu ihtiyaglarindan bazilan ise pazarlama karmasi elemanlarindan “yer’in etkin

kullanimi ile gideriimektedir.

Tiiketiciler satinalma éncesi, esnasi ve sonrasinda baz ihtiya¢lanm gidermek isterler.

Ancak bu ihtiyaglarinin tamamini, satin aldiklari mal veya hizmetler karsilayamaziar. Omegin
mutfagi ve cocuklarinin okul ihtiyaglan icin aligveris etmeye giden bir annenin ihtiyaglanm
siralayacak olursak:

1. Aligveris yapilacak yerin eve mimkin oldugunca yakin olmasi (Otobiise, minibiise binip

sehir disinda bir stipermarketten aligverig yapmak zahmetlidir. )

2. Ahgverisin yapilmasi esnasinda mimkin oldugunca az enerji harcanmasi. (Dev gibi bir

siiper markette, insanin aradigini kolayca buiabilmesi ve ¢ok dolagsmamasi. )

3. Aligverigin miimkin oldugunca cabuk yapilabilinmesi. (Para 6deme kuyruklarinda

beklememe, herseyi birarada kisa siirede satinalabilme...)

4. Mimkin oldugunca ihtiyag olan mallan tek bir yerden satinalma (Mutfak malzemelerini

ayr ayr diikkanlardan, gocuklarin okul egyalarini ayn ayri diikkkaniardan degiide, hepsini bir

defada tek bir yerden satinalma ve béylece masraftan ve enerjiden tasarruf edebiime...)

5. Herseyi ucuza satinalabilme, ucuza bulabilme.

Annenin bu ihtiyaglarini yerlesim yerinin merkezine Kkurulmusg, ulasimi kolay bir
slipermarket karsilayabilir. Stpermarkette mamiil ¢esitliligi cok genistir ve aranilan hersey
kolayca ve zahmetsizce bulunabilir, para Odeme kasalan yeterlidir ve kolayliklar
sadlanmaktadir. Ancak diger bir annenin ihtiyaglari ters olabilir. Turistik geziye ¢ikmig olan bir
anne tiim aligverigini bir defada tek bir yerden satinalmak yerine, turistik geziye gittigi sehrin
Unlti caddelerini gezerek, dolagsarak, magaza magaza gezerek aligveris yapmak isteyebilir.
Zaman onun igin énemli bir kisit olmayabilir, dahasi satinalmak istedigi mallarin nispeten biraz
daha pahali olmasi bir sorun olmayabilir ve buna degdigini disiinebilir. Bu durumda {zmirin
Kibns Sehitleri caddesi gibi bir yerde giyim magazalarinin siralandi§i bir caddeyi dolasarak
aligverig etmek isteyebilir. Burada yer, giyim esyalar satan magazalar dizisidir.
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Aligverisin yapildigi mekan, ortam, insanlann davranigi, vitrin tasanm da tiiketicileri
oldukga etkilemekte ve cezbederek satinaimalarina neden olmaktadir. insanlarin farkhi farkl
yasam tarzlan, kigilikleri, 6zentileri, tutumlan, hayal diinyalan ve disleri vardir.

Magazalann tasarimiar, vitrinlerin tasanmi tamamen bunlara dayanilarak yapilirsa,
tiketiciyi cok etkilemektedir. Giliney Amerika sahillerine tur diizenleyen bir acentanin ic
tasariminda duvarlarda masmavi okyanusa egilen palmiyeler ve papaganlanin fotograflan
varken, Pamukkaleye gezi diizenleyen bir acentanin girisinde Pamukkale traveltenlerini andiran
maket ve iceride Pamukkale (izerine batan pembe bir ginesin fotografi olabilir. Loft,
diikkanlarina metal dev denizalti kazaniari koyarak metalik diikkan tasarimi yaparken, Sisley
kizilderili kilttrind yansitan bir vitrin tasarimi yapabilir

Tim bunlar insanlann yagam tarzlarina, hayallerine, yasamak istedikleri ve iginde
bulunmak istedikleri ortamiara hitap etmektedir ve bariz bir sekilde kendi misterileri hakkinda
ipucian vermektedir. Tiiketici, kendine uydugunu gordiigii ve ¢ok bedendigi magaza, diikkan,
acenta gibi satis noktalarinda inceledigi mailarinda kendine uyduduna dair kararian daha kolay
almaktadir, ¢linkii daha o ortama girmekten dolayi dyle bir ortamda bulunmak ihtiyacini tatmin
etmektedir. O ortamda satilan mallardan satin aidigi taktirde on(lar)i kullanirsa, bu ihtiyacini
da, diger ihtiyaclar ile birlikte giderebilecegini diigsinir ve o markanin imajim kendi imaji ile
birlestirir. Sonugta satig noktasinda bagiayan tatmin olma, malin satigi ile sonugclanir.

1. 3. 4. Tutundurma

Tuketici ile iletisimi saglayan, tliketiciye mal ya da hizmeti tanitan - bilgi veren,
benimsettiren, 6zendiren, kabul ettiren ya da daha ¢ok uzaklastiran tutundurmadir. Tiketicinin
pazarda istendigi gibi davranmasini saglamak icin pazarlamacilarin kullandig: ydntemiere
tutundurma denir (Bennett, 1988, s. 508). Tuketici ile kurulan iletisim sonucunda, tlketici
iletisimde kendisine énerilen mal ya da hizmet hakkinda bilgilenir ve ¢esitli asgamalardan geger.
Asagidaki tablo, pazarda yeralan tiiketicilerie kurulan iletisimin dnemini agiklamaktadir.

Bir satinalma 6ncesi tiiketici gesitli asamalardan gegmektedir. Tabloda da gortlduga
gibi tuketici 6nce kendi gosterdidi ilgi nedeni ile mal ve hizmetten haberdar olmaktadir. Bir
sonraki adim ise tiiketicinin mamdl karakteristikleri hakkinda bilgi kazanir ve hemen ardindan
olumiu bir tutum geligtirir, be§enme olusur. Daha sonra tiiketicinin diger alternatif mal ve
hizmetlerle karsilagtirma yapmasini saglayan agama gelir ve bu noktada tiiketici tercih
olusturur ¢iinkii avantajlar yakalamistir. Bir sonraki asgamada mal veya hizmetin dogru caligtigi
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bir demostrasyon ile gdsterilerek tiiketicinin giiveni kazanihir. Sonugta tilketici satinalma karan

verir (Once, 1991).

Satmalma

Texrcih
etme
Hoslanma
Bilgi
Haherdar
olma
Dikkat (4)] Dgi O

istek (D)|Hareket (A)

Sekil 6. Tiiketici ile Kurulan iletisimin Onemi (McDaniel, Darden, s. 518)

Ancak bu yol lzerinde tiiketiciler cesitli noktalarda vazge¢mektedir ve satinalanlar

icinden tatmin olanlarin oramt kimi zaman ¢cok aza inmektedir. Asagidaki sekil ise bu durumu

tzetlemektedir.

A MARKASI :

%100
Pazar

Bunlann

Haberdar
Degil
%20 Kullanmamig

| %680 :

- Haberdar

| %30
Hayal
Kirikligi

»
Bunilann Deneyenlerin

TATMIN

Sekil 7. Mevcut Misterilerin Durumu (Kotler, 1997, s.591)
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Tutundurma da kendi iginde bir karma igerir ve béylece tiiketici ile cesitli yollardan iletigim
kurulur. Tutundurma karmasi dért elemandan olusur, bunlar (McDaniel-R. Darden, 1987, s.

520):

1. Reklam: Fikirlerin, mamidillerin, hizmetlerin kigisel olmayan herhangi bir yolla
tanitiimas! ve takdim edilmesidir.

2. Kigisel satis: Satis yapmak amact ile, satinalma durumunda olan tiiketicilerie
konusarak, yiizylize tanitim yapmaktir.

3. Satis tutundurmasi: Gosteri, sergileme, gbsterim (demostrasyon) tiirli faaliyetlerdir.
4. Halkla iligkiler: Halkla igice olarak oniari tammak, sorunlarina ¢oziim buimak ve

iletisim kurmak tirl gérevierdir.

Tim bunlar, tiiketiciyi biiylik bir ylikten kurtarmaktadir. Eger tutundurma olmasaydi,
tiiketiciler ok bliylik aragtirmalar yapmak zorunda kaliriardi. Cok biyik aragtirmalar yapmak
demek, para harcamak ve epey zaman kaybetmek demektir. Bunun éonucunda da tiiketici
satinalma islemini daha geg yapacagi icin, elde etmek istedigi fayday: daha geg¢ elde edecektir;
bir nevi ihtiyaglarini daha ge¢ karsilamasi demektir. Tiiketicilerle kurulan iletisimde, onlara
yapmak istedikleri arastirmalar sonucunda dgrenmek isteyebilecekleri birgok bilgi veriimektedir.
Genelde insanlar bilgi almak icin para 6demektedir. Tutundurma faaliyetleri uygulayan firmalar
ise hem hedef pazanndaki tlketicilerle iletisim kurarak bilgi vermektedir, hemde bu bilgileri
vermek icin kullandigr medya araclarinin maliyetine katlanmaktadir. Firmalann énerdigi mal ve
hizmetieri satinalan tiiketiciler ise, edindikleri bilgilerin degerini satinaidiklari mal veya

hizmetlerin degeri icinde bir pay olarak 6demektedir.

Tiketicilerin tutundurma faaliyetlerinden elde ettikleri baska faydalar da vardir.
Firmalarin uyguladid: tutundurma faaliyetleri tiiketicileri gesitli konularda bilinglendirir. Omegin
bir camasir tozu deterjani, hem kendisi hakkinda hemde bazi lekelerin nasil ¢ikarilabilinecegi
hakkinda bilgi verebilir. Bir giines yadi reklami, giinese ne zaman ve ne kadar sire ile
cikilabilinecegi hakkinda bilgi verebilir. Dis macunu tanitimi, dis etine ve minesine nasil zarar
geldigini ve nasil korunabilinecegini anlatabilir. Diger bir tur fayda ise, tlketicilerin varolan
intiyaclarinin farkina varmaiarini sagiar. Oregin kisin yapilan bir dondurma rekiami insaniarin
tatil yapma ihtiyaglarim, bir icecek reklami maceraci insanlarin macerali sporiart yapma
intiyacini, bir sigara reklami insaniarla kaynagmayu, bir icki reklami romantik dakikalar gegirme
ihtiyacimi  hatirlatir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini hatirlatan tutundurma faaliyetlerinin yani sira,



onlann ihtiyaglannin farkina varmalarini sadlayanlan da vardir. Omegin sigara dumanini igine
cekmekten rahatsiz olan bir tiketici ile sigara igerken nikotin aliyorum seklinde rahatsiziik
duyan diger bir tiiketici, yapilan bir tutundurma faaliyeti sonucunda yeni ¢ikan sigara agizigini
taniyarak bu ihtiyaglarinin farkina varabilider. Mizik besteleri yapan bir amator, bilgisayat
destekli beste programini taniyinca, bir gok miizik aleti kullanarak beste yapma ve onlar arasi

bir uyum gelistirme ihtiyaglarinin farkina varabilir.

Sonugta tutundurma faaliyetleri, tiiketicileri birgok konuda bilgilendirip bilinclendirmistir
ve satinalma karan verme siirecini kisaltmistir. Tlketicilere kendilerine uygun olan: tanitmigtir
ve onlara yol géstermistir. Tiketicileri cesitli duygularia yiiklemis ve onlari yonlendirmistir.

Pazarlama karmasi elemaniar, tiiketiciler Uzerinde ¢ok etkilidir. Tuketicilerin
yasamlarini, zevk ve aligkanliklanini, arkadaghklanni, kiitirlerini, amaclanni, tutumianm ve
hatta davramiglarini da etkilemektedir. Tiketici kavrami basit degildir. Pazarlama karmasi
icinde yer alan mamiil eleman: tek basina tiketiciyi tatmin etmek icin yeterli olmamaktadir kimi
zaman. Pazarlama karmasi elemanlarinin basarnl kullaniimasi, tatmin olacak bir tiiketicinin
daha gok tatmin olmasina yardimci olurken, hatali kullaniimas: ise hayal kirikiigina ugrayacak
bir tiiketicinin bisbiitiin hayal kirikiigina ugramasina neden oimaktadir. Satin alacagi bir mal ya
da hizmet hakkinda tutundurma faaliyetleri sonucunda dogru bilgi alan bir tiiketicinin satinalma
yolunda bir girisimde bulundugunu varsayalim. Tiketici, satinalacadi yere gittiginde bu yeri ve
mamiilii cok bedenebilir ama fiyat cok pahah gelecegdinden oradan buruk ayrilabilir.

Daha da ileri gidecek olursak, tiketici satinalacag: yerde hem fiyati uygun bulur hem de
mamlin sunacad yarar paketini begenirse, satinalma gergeklesecektir. Pazarlama
karmasinin bu dortllisi, sézkonusu tiiketiciyi tatmin olma yoninde gldilemigtir. Ancak
tiiketicileri gercek hayatta etkileyen tek biitiinlesik faktér pazarlama karmasi degildir. Bir
sonraki bélimde, geride kalan sayfalarda aniatimis olan ve tiiketicileri etkileyen, onlarin
degisimine neden olan etkenleri iceren bir model ile tiiketicilerin bir mamil ya da hizmetle
tanismasindan, ona bagimii kalmasina ya da ondan vazgegmesine kadar olup bitenier bir

modei arasinda bagiant! kuruiarak agikianacaktir.
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1. 4. Tuketici Davranig Modelleri

Bu béliimde genel olarak (¢ ana tiiketici davramgt modeli incelenecektir. Bu modeller,
tiiketici davranmigi hakkinda bilinen biylk miktarlarda bilgilerin kendi iclerinde bagdlantilarini,

siralarini ve énemlerini yansitir.

1. 4. 1. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, firmalar ve onlann potansiyel tiiketicileri arasindaki iligkiyi inceler.
Firma, kendi potansiyel tiiketicileri ile pazara yonelik mesajlan ile iligki kurar. Potansiyel
tiiketiciler ise satin alma davraniglan ile yanit verirler. Bu nedenle Nicosia modeli interaktif
(karsilikh etkilesime dayanan) bir modeldir ve karsiikh bir yanita dayanir. Firma tiiketicileri
etkilemeye caligir ve tiiketici de karsilik vererek ya da vermeyerek bir geri tepki olusturur
(Arsham-f. Dianich, 1988, s. 299). Dort ana bdlim Nicosia modelini olusturur (Aytug, 1997,
Tek, 1997,);

1) Mesajlarin yayinlanmasina bagh olarak tiiketici deder yargilan: Firmalarin mesajlarina
dayanan tuketici deger yargiiari: iki adet ait alandan olusan bu alanda birinci alt alan, mamiil
ile iigili degerler, kitle iletisim ozellikleri, hedef kitle gibi tiiketici deder yargilanm etkileyen
firmanin iletisim gayretierini ve makro cevresini igerir. ikinci ait alan, cesitli tiiketici dzellikleri
icerir. Tiiketiciler bu 6zellikler sayesinde tanitim faaliyetlerine tepki verirler.

2) Tiketicilerin mamdl arastirmalari ve degerlendirmeleri: Aragtirma ve degeriendirme:
Firmanin markasi ve mamiilii ile ilgili ve aitematif markalar ile ilgili tiiketicilerin yaptikiari
arastirma ve degerlendirmeyi icerir. Bu alanda tiiketici segimini yapar ve segctigi markay!
almaya motive olur. (Tiketici s6z konusu markay! almaktan vazgecebilir ancak model pozitif
olarak kuruimustur.

3) Satin alma davranigi: Satin alma hamlesi: tiketicinin belli bir firmanin markasina motive
oimasi, bu markayi satin aimasina neden olur.

4) Hem tiiketiciye hem de firmaya tecriibe nedeniyle geri dénen bilgi: Son agama: iki dnemli
geri besieme durumundan olusur. Buniardan biri firmaya satis verileri seklinde yansir, digeri

tiiketiciye tatmin olma ya da olmama seklinde yansir.
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1. 4. 2. Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli kapsamh bir tiiketici davranig modeli olusturmak igin yapiimis en
temel sistematik galigmalardan biridir. Model 6grenmenin (¢ agamasini icerir ve karar verme
sureglerini inceler (Tek; 1997, s. 223);

1) Yogun problem ¢ézme: Tiketicinin mevcut markalar hakkinda bir inanci-bilgisi oimadigi ya
da cok kisith oldugu zaman, belirfi bir marka tercihi olmadidi zaman ortaya ¢ikar. Taketici
alternatif markalar arasindan seg¢im yapabilmek igin veri arar. '

2) Sinirh problem ¢bzme: Tiketicilerin markalar hakkinda bilgisi ve inanglan kismen
olustuunda, karar vermek igin markalar arasindaki aynmi yapamadiginda ortaya cikar.
Tlketici segim kriterlerini olduk¢a iyi belilemig olmasina ragmen, markalar arasinda
ustinlik yaratacak bilgi arayigindadir.

3) Rutin problem ¢6zme: Tiiketici birbirine alternatif olabilecek tiim markalar hakkinda yeterdi
bilgi diizeyinde oldugunda ve tiiketici belirli bir markay! satin almaya yéniendiginde olusur.
Boylece, tiiketicinin hangi asamada oldugunu belirleyerek pazarlama faaliyetlerini
ydniendirebiliriz.

Tablo 2. Howard-Sheth Modeli'ne Gére Problem Cézme Asamalan

é Asama | Satinalma igin gerexkli Karar |
bilgi miktan verme hizi I

Karmasik problem ¢ézme Cok fazla Yavas |
"Sirirh problem gdzme [ Orta diizey Orta 1
Rutin probiem ¢ézme | Az Hizii |

a) Girdiler: Tiketicinin bulundugu ortamda (¢ ana girdi vardir ve tiiketici bunlardan etkilenir.
Fiziksel marka karakteristikleri, gorsel mamdl karakteristikleri satici tarafindan &zendirilir.
Uglincii tiir veri tiiketiciye sosyal ¢evresinden saglanir. Tiim girdiler tiiketiciye marka ya da
mamul ile ilgili bilgi saglar.

b) Algilama ve 6grenme yapisi: Howard-Sheth modelinin merkezi birlesenlerinden biri
psikolojik degiskenlerdir. s6z konusu degiskenier bu modelde tiiketici yodun disinme
sirasinda iken devreye girdigi varsayiimaktadir. Bu yapilan yogun disinmeyi olusturur ve
direkt diclilemezier. Tiketici girdilerden onlar nasil ve ne sekilde algiladigina bagh olarak
etkilenmektedir. Mesela tiiketici ¢evreden elde ettigi bilgilerin yeterince acgik olmadigini
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dusiintirse kararsiz kalir ya da tiliketici 6n yargilt olarak ihtiyaglanna ve deneyimierine
uyacak sekilde algiladigi bilgiyi garpitir. Bu asama tiketicinin amaglanm, markanin
otiiketicinin zihninde canlandirdikianni, aitematifleri de§gerlendirmek icin kriterleri, satin alma
amaglarini igerir.

c) Ciktilar: Model algilama ve 6Grenme yapilarnna (dikkat etme, mamiil farkiihgi, degerier)
karsilik gelen bir seri ¢ikti icerir. Gergek satin alma modelinin ¢iktilarindan birisidir.

d) Digsal veriler: Digsal veriler direkt karar verme sirecini etkiemez ve modelde yer
verilmemigtir. Relatif digsal veriler satin aimanin énemini, tiiketici kigilik 6zellikierini, zaman

yoguniugu ve finansal statiiyii icerir.

1. 4. 3. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Howard-Sheth modelinde oldugu gibi, bu modelde kendi biinyesindeki bilegenieri ve
degiskenleri daha iyi aciklayabilmek ve aralanndaki iligkileri anlagiir-agik hale getirmek igin
degisimlere ugradi. Engel-Kollat-Blackwell modelini agikiayan sekil dért ana béliimden olugur
(Engell, Biackwell, Minniard, 1980, Aytug, 1997; Tek; 1997);

1) Karar-islem bélimid: Modelin odak noktasi bes ana karar-iglem asamasindan olugur:
Bunlar problemin farkina varma, tarama, aitematifleri degerlendirme (degder yargilan
olugmasina neden olan inanglar, satin alma amacina doéniisebilir), satin alma, sonuglar.
Belirli bir satin alma kararinda olugan asamalar ve her agamaya verilen énem, problemin
ne kadar karmasik ya da basit olmasina baghdir. Mesela karmagik problem ¢bzme
durumunda tiiketici tiim asamalarn yasamaktadir. Oysa ki rutin problem ¢ézmede ise
tiiketici altematif degerlendirmeyi ve genis aramaya ihtiyag duymamaktadir, ¢ilinki ne
istedigini bilmektedir.

2) Bilgi girigi: Pazarlama ve pazarlama digi kaynaklar modelin bilgi girigini beslemektedir.
karar olusturma bollimande bilgi, tiiketicinin zihninde filtre olduktan sonra, problem ¢ézme
asamalarini etkilemek Uzere kullanifir. Tiketici karar verme asamasinda bilgi eksikligi
hissederse, veya secenekier umulandan daha az tatmin edecekse, ek bilgi arar.

3) Bilgi islem: Bireyin algilama ve anlam verme strecini igerir. Gelen uyanmiar, bu siregte
karar aima sirecini baglatir. Bu uyanmiar karar aimaya yardimc: ofacak bilgi ve deneyime
dontstlralir.

4) Karar iglemini etkileyen degiskenler: Modelin son bdliimd, karar iglemini olugturan bes
asamay! etkileyen bireysel ve cevresel etkileri icerir. Bireysel karakteristikier
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yonefimlerden, degerlerden, hayat tarzlanndan ve kigilikten oiugurken; sosyal etkiler ise
kilitar, referans guruplan ve aileden olugsmaktadir.

1.5. Satin Alma Karar Siireci

Tiketici satin alma karar siireci bes agsamada gerceklegsmektedir. Satin aima karan
siirecin agamalarindan sadece biridir. Sire¢ bu asamadan ¢ok 6nce baglar ve satin alma
karan gergeklestikien sonra da devam eder. Satin aima davranisim anlamak igin sadece satin
alma karan Uzerinde dedil, tim stlireg dizerinde yogunlagmakta fayda vardir (Aytug, 1997, 28).

intiyacin S Bilgi ) Segeneklerin N Satin aima Satin alma sonrasi
belirlenmesi Arama Degerlendiriimesi karan degeriendirme

Sekil 8. Satin Alma Siirecinin Bes Agsamasi (Kotler, 1997,5.182)

Satin almada duyulan ilgi diizeyine gére bu siirecte bilgi arama, bilgi isleme, marka
secimi vb. asamalarinda farkhhiklar olabilmektedir. Disik ilgi duyulan Grinler, 6Snemi az, sik
alinan, ucuz, aigilanan risk diizeyi diigilik, fazla bilgi gerektirmeyen ve rutin sorun ¢dzme
surecinin s6z konusu oldudu uriinler iken, yiiksek ilgi duyulan Grlinler dnemi yliksek, sik
alinmayan, pahali, algilanan riski yliksek, fazla bilgi gerektiren ve yogun sorun ¢dzme sirecinin
s6z konusu oldugu drinlerdir (Tek, 1997, s.223, Aytug, 1997, s.26-27). Dislk ilgi duyulan
Urtnlerin tliketici satin alma silireci daha kisadir ve tiiketici her bir agamay1 daha hizh geger,
dmegin segeneklerin dederlendiriimesi asamasi anlik olabilmektedir. Rutin problem ¢ézme
durumu s6z konusudur. Yiksek ilgi duyuian driinlerde ise slreg ¢ok daha uzun ve yavastir.
Daha fazia bilgi ihtiyact séz konusudur. Aigilanan risk faziadir, yogun problem ¢dézme durumu

s6z konusudur.

Satin alma karar siireci agamalan sekil 8'de gértldiigi gibi ihtiyacin belilenmesi, bilgi
arama, segenekierin degeriendirilmesi, satin aima karan ve satin aima sonrasi degeriendirme

asamalandir.
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Tablo 3. Diisiik ve Yiiksek ligi Duyulan Satin Almalarda Karar Siireci (Aytug, 1997, s.27)

Davranigsal Boyut

Yuksek ilgi Duyulan Satin
Almaiar

Dusuk ligi Duyulan Satin
Almalar

Bilgi Aragtirma Tuketiciler aktif olarak mamul ve | Tiketiciler mamul ve markalar
markalar hakkinda bilgi hakkinda sinirli bilgi aragtirirlar.
arastinriar.
Bilgi isleme Tilketiciler hiyerarsik karar Bilgi islemede hiyerarsik sira
verme surecine gére bilgiyi igler. izlenmez.
Tutum degigimi Tutum degisimi guc ve nadirdir. Tutum degigimi siktir.
Tekrar Tuketiciyi ikna etmede mesajin Taketicinin ikna edilmesinde
sayisi icerifinden daha mesaj sayisi tnemiidir.
Snemlidir.
Marka tercihi Marka baghti§ yaygindir. Tuketiciler rutin bir sekilde aym

markalan satin alinar, fakat
baglilik olmayabilir.

Satin alma sonrasi uyumsuzluk | Satin aima sonrasi uyumsuziuk

Biligsel uyumsuziuk
yaygindir. azdir.

Diger insaniar bilgi edinmek ve Diger insanlanin ¢ok az kisisel

Kisisel etki
sosyal taklit amaciyla kullanir. etkisi vardir.

1.5.1. intiyacin Belirlenmesi Asamasi

Satin aima siireci alicinin bir istek ya da ihtiyacin farkina varmasiyla baslamaktadir.
Alic gergek durumu ve istedigi durumu arasinda bir farklilig hisseder. ihtiyag icsel ya da digsal
bir uyarici ile olusturulabilir/uyarilabilir. Basta kiginin normal ihtiyaglan- aclik, susuzlik- bir esik
noktasina gelmekte ve bir diirtii olmaktadir. Gegmis deneyimierinden birey bu diirti ile nasil
ugrasacagim dgrenmigtir ve dirtiiyii tatmin edecek bir dizi nesneye karsi motive olur (Kotler,
1997, s.182). Motivasyon ise satin aima (elde etme) davranisina gétiirtr. Tuketici ihtiyaclarini
kargilamak Uzere harekete gectiinde veya gegmek istediginde ilgili Grlnleri bilmeyebilir,
bildikleri arasinda karsilastirma yapacak bilgisi olmayabilir, tamtimiar ve yakin gevresi onu
celigkiye siirtiklemis olabilir, ekonomik giigliikleri olabilir, Urliine ulagmakta zorlanabilir vb. Bitin
bunlar ise engellenme anlamina gelir (Tek, 1997, s.213) Pazariamacilarin gérevi bu agamada
bu engelleri ortadan kaldirmaktir.

Tiketicinin  ihtiyacinin  belilenmesinde, kigilerin ya da ailelerin yasamiarin
slirdirebilmeleri icin gerekli olan mal ve hizmetierin degerlendiriimesi yapilarak eksiklik
belirienebilir. Yeni Griin, marka ya da hizmetler mevcut satin alma aligkanliklarinin gézden
gegirilmesine yardimci olabilir ya da onlarin bir arkadasta goérilmesi yeni bir gereksinmeyi
ortaya cikarabilir. Tiketici gelirinin, is ve yasam biciminin degismesi de gereksinimierin
belifenmesine katkida bulunabilir (Aytug, 1997, s.28).

40




intiyaclarin belilenmesi agamasinda birey ihtiyacin farkina vanr. Farkina varma
firmalann pazarlama faaliyetieri, toplum iginde kulaktan kulaga iletisim (kargilikh etkilegim),
bireylerin yeni ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasi, ertelenmis mevcut bir ihtiyaci giderme isteginin
duyuimasi gibi nedenlerle gergeklesebilmektedir. Bu asamada tiiketicinin ¢ok da pasif
olmamaktadir. Tiiketici segici algi ve dikkati ile iletisim siirecine katilarak az da olsa aktif
roildedir. Kendisine iletilen ve dikkat siirecinden gecen mesajlar tiiketicide ihtiyacin ortaya
¢tkmasina yol agmaktadir. Bireyin ihtiyacin fakinda olmamasi ya da hi¢ intiyag duymamasi
durumunda pazarlamacinin gbrevi intiyaci yaratmaktir.

1.5.2. ilgi Duyma ve Bilgi Arama Asamasi

Bu agama ihtiya¢ duyusla baslar. Ama tiiketicinin dirtiisi glgclilyse, bilgi aramadan da
ilk gérdigi urin ile ihtiyacini giderebilir. O anda aimazsa ihtiyaci belledine depo eder.
Tiketicinin yapacag: aragtirmanin derecesi dirtiiniin siddetine, ek bilgi elde etme kolayligina,
ek bilginin 6nemine ve arastirmadan hoslanip hoslanmadigina baghdir. Sinirlt problem
gbzmeden yogun problem ¢bzme asamasina ilerledikge, arastirma ihtiyaglan artar. Tiiketicinin
basglica bilgi kaynaklar (1) kisisel (2) ticari (3) kamu (4) deneysel'dir (Tek, 1997, s.213). Ticari
kaynaklar, reklamiar, satiggilar, aracilar, ambalajlama gibi olabilirken kamu kaynaklan medya,
tiketici derecelendirme organizasyonlari, deneysel kaynaklar ise dokunma, riinii kullanma gibi
olabilmektedir.

Bu bilgi kaynaklarinin géreli miktar ve etkisi drlin kategorisi ve alic1 6zelliklerine gére
degismektedir. Genel olarak stylemek gerekirse, tiiketici bir triin hakkinda en fazla bilgiye
ticari, pazartamacinin kontrollindeki kaynaklardan maruz kalmaktadir. Dider yandan en etkili
kaynaklar ise kisisel kaynaklardir. Her bir bilgi kaynag: satin alma kararinda farkli etkiye
sahiptir. Ticari bilgi bilgi verme fonksiyonu gériirken, kisisel kaynaklar mesrulagtirma ve/veya
degerlendirme fonksiyonu gérur (Kotler, 1997, s. 183).

Bu asamada birey gereksinmesini doyuracak olan mamule iligkin bilgi aragtinir. Bilginin
derecesi Uriinin tirline ve tiiketicinin sahip oldugu bilginin diizeyine baghdir. Daha karmasik,
yiksek risk igeren ve 6nemii satin alma kararlarinda eide ettigi deneyleri ve bellegi kadar (igsel
kaynak), reklamiar ve satig elemanlan gibi cevresel etkenler de (digsal kaynak) etkili
olabilir(Aytug, 1997, s.28-29).
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1.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi Agamas:i

Bu asamada tlketici bilgi edinme asamasinda trin‘hizmet ve marka secenekleri
hakkinda edindigi bilgileri degeriendirerek segenekler arasinda se¢im yapmaya caligir. Bu
konuda tiiketicilerin karar degerlendirme ilkelerinden bazilar soyledir (Tek, 1997, s.213):

(1) Uriin ve hizmetlerin 6zeflikleri (fonksiyonel ve psikolojik vb.)

(2) Uriiniin farkl 6zellikierine gére verilen nisbi énemler

(3) Marka imaji seti (belirli bir markaya iligkin inan¢ setine marka imaji denilmektedir. Tiiketici
ya da tiiketicler degerlendirme asamasinda, Uriin ve hizmetlerin cesitli ozellikleri
bakimindan bir marka inanglari seti olustururiar)

(4) Tiketicinin, her {irin 6zellgi icin ayn ayn fayda fonksiyonlar (tim ozellikleri bir arada
tagiyan bir Uriin-6megin, hem uzaktan kumanda, hem 11 sistem, hem 100 kanal, hem diz
kare ekran vb. en iyi olabilir-)

(5) Cesitli markalar hakkinda farkh dederiendirme ydntemleriyle gelistirilen tutumiar (yargilar,
tercihler vb.).

1.5.4. Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Karari Agamasi

Seceneklerin degeriendiriimesi agamasinda tiiketici karar seti icindeki markalar
arasinda tercihlerini olugturur. Tiketici aymi zamanda en fazla tercih ettigi markaya yonelik
olarak satin alma niyeti olugturur. Ancak satin alma niyeti ile satin alma karan igice
gecebilmektedir.

Tuketicinin uyaraniara karsi, belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaracak en kritik agamalardan
biri satin alma niyeti agsamasidir. Uriin, marka (satict) segimini, satin alma zamanini ve
alinacak miktarin saptanmasin da beraberinde getirir. Burada satin almayla ilgili karar seti
icindeki nesneler siraya dizilir. Satin alma niyeti iyice olugur (Tek, 1997, s.215).

Bagkalarinin
, tutumlan
Segenekierin Satin alma Satin aima
Degerlendirilmesi niyeti karari
Beklenmeyen
durumsal faktérier

Sekil 9. Seceneklerin Degerlendiriimesi ile Satin Aima Karan Arasindaki Adimlar (Kotler, 1997,
5.186)
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Satin alma niyetinin satin alma kararina dénisgmesini olumiu ya da olumsuz etkileyen
faktorler sekil 9'da gorildigu gibi bagkalann tutumian ve beklenmeyen durumsal faktérierdir.
Tiiketicinin cevresinden aidigi olumiu tepkiler niyetin olumiu karara déniismesini saglarken,
olumsuz tepkiler de kararin alinmasini geciktirebilmekte ya da satin aimama kararina yol
acarak satin alma karar siirecini soniandirabilmektedir. Burada kiginin bagkalanmn tutumianyla
ugragma istegi, diger bir deyisle olumsuz tutumun bireyi etkileme derecesi ve olumsuz tutumun
yoguniugu énemiidir (Aytug, 1997, Kotler, 1997).

Beklenmeyen durumsal faktorier (aile geliri, igsiz kalma, Urinin son anda degismesi
gibi) tiiketicinin satin alma kararini ertelemesine, degistirmesine ya da vaz gecmesine neden
olabilmektedir (Aytud, 1997, Kotler,1997, Tek, 1997). Bagkalarinin tutumiari ve beklenmeyen
durumsal faktériere gére tiiketicinin algiiadig) riskin diizeyi yiikselebilmekte ya da

azalabilmektedir.

Satin alma niyetinin olugmasi, baskalannin olumiu tutumian ve olumiu durumsal
faktdrierin de gergeklesmesi sonucu ya da olumsuz tutum ya da durumsal faktériere karsin
tiiketicinin bunlann Ustesinden glebilmesi sonucu satin aima karan verilmektedir. Satin aima
karan segeneklerin dedertendiriimesi sonucunda karar verilmis olan {riin, hizmet ve markanin
fili olarak satin alinmasina yol acar. Burada satici ve alici arasinda fiili degdisim Iiligkisi

gercekiesmektedir.

Satin alma karan verilirken bes ayn alt karar verimektedir. Buniar; marka karan (a
markasi), satici karari (x saticisi), miktar karan (bir bilgisayar), zamanlama karan (hafta sonu)
ve 6deme yontemi karan (kredi karti)dir. Diger yandan giniiik lrtinierin satin alinmasinda

daha az karar verilmesi gerekmektedir (Kotler, 1997, s.187).

1.5.5. Satin Alma Sonrasi Agsamasi

Urtiniin satin alinmasindan sonra tiiketici belli bir diizeyde tatmin ya da tatminsiziik
yasamaktadir. Pazarlamacinin gérevi tiiketicinin trtind satin almasi ile bitmemekte, satin aima
sonrasi dénemde de devam etmektedir (Kotler, 1997, s.187).
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Satin alma sonrasi dederlendirme agamast, satin almanin tekrarianip tekrarianmamasi
ve tiiketicinin bu konuda aktaracad: bilgiler agisindan pazariamaci i¢in 6nem tasimaktadir.
Cinka satin alma sonrasindaki dederlendirmeler, gelecekteki satin almalarda bilgi aragtirmasi
sirasindan hatinanmak lizere bellekte depolanir (Aytug, 1997, s.30).

Tiketicilerin Griin satin alma sonrasi segenekleri gekil 10°’de gorilmektedir. Buna goére
tiketiciler Girlind tutabilir, Griinden gegici olarak ve kalici olarak vazgecebilir.

Kiralama _” Bagkasina
_p| Gegici olarak verme sat(;lrn?.::?gn
kurtulma Borg verme
—p{ Takas etme Kullaniimas:
Kalic olarak fein
P kurtuima ) Satma
= Dogrudan
[ Orfjnal amaci | ||~ Atma fiketiciye
icin kullan
Tutma Araci
kull k
> Yeni bir amag ke
icin kuilan
L Araciya
L) Sakla

Sekil 10. Uriin Satin Alma Sonrasi Secenekleri (Kotler, 1997, 5.189)

Her ne kadar, her asamada pazariama elemanlarinin ¢ok duyarh taktikler uygulamalan
gerekirse de bunlardan “satin alma sonrasi” agamasi belki de firmalann en ¢ok (izerinde
durmasi gereken asamadir. Cinkii &zellikle rutin olmayan aligverisier sonrasinda, émegin,
pahah bir bilgisayar aldiktan sonra, tiketicilerin “biligsel pismanhk-geligki® denilen bir
huzursuziuk duydukian ve “acaba” duygularina kapiidiklan ve pazarlamacilan ilgilendirmesi
gereken satis sonrasi faaliyetler icine girdikleri bilinmektedir. Dolayisiyla pazarlamacinin isi
Urtin satin alindiktan sonra bitmeyip satin aima sonasi dénemde de devam eder (Tek, 1997,
s.217).

Tiketicinin tamin ya da tatminsizligi bir sonraki satin alma davranigini etkileyecexktir.
Tiketici tatmin olmussa, bir sonraki durumda biyiik bir olasilikla Griini tekrar satin aimay!



deneyecektir. Daha 6nemlisi, tatmin olan tiiketici di§er insanlara da Griin hakkinda iyi geyler
soylecektir. Pazarlamacilara gore, en iyi reklam tatmin olmus tiiketicidir (Aytug, 1997, s.30).

Tiketici tatmini ilerideki bolimierde detayl olarak incelenmigtir. Diger yandan tiiketici
tatminsizligine de g6z atmakta fayda vardir. ABD’de 1977 yilinda baslatilan ¢aligmalar, daha
Ziyade tatminszligin kaynagim arastirmak amaciyla gergeklestirimistic. Bu konuda
gerceklestirimis ¢aligsmalann iki alanda yiriimis oldugu gorilmektedir. Bunlann bir grubu,
tatminsizliin pazardaki Griib ve hizmetlerin yetersizliinden kaynaklandigini ileri siiren
caligmalar; ikinci gurubu, tatminsiziigin genel refah dizeyi ile agiklanabilecegini ileri siiren
caligmalardir. Birinci anlayigta, isletmelerin kontrolinde olan pazarlama araglannin
yetersiziigine dayanan tatminsiziik aragtirilirken, ikinci anlayita, igletmeleri asan ve dis
pazarlama gevresi faktorierine dayanan tatminsizlije agiklik getirmeye caligiimaktadir (Kilig,
1993, s.31).
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iKINCi BOLUM
TUKETICI MEMNUNIYETI KAVRAMI, ONEMI VE TUKETICI MEMNUNIYETI MODELLERI

2.1. Tiiketici Memnuniyeti Kavrami

Bir ¢ok alanda tiiketici memnuniyeti yapisini ve siirecini anlama c¢abalan temel ilgi
alanlanndan biri olmustur. Arastirmacilar memnuniyeti tlketici davraniginin anahtar bir
degiskeni olarak alrken, uygulamaciar memnuniyeti basanh pazarlama stratejileri
tasarlamanin odak noktasi olarak, kamu politikacilan/tiiketici acenteleri ise tlketici refahinin

gostergesi olarak ele alir (Singh, 1991, s223)

Tiketici istek ve ihtiyaclannin tatmin edilmesi olgusu, modern pazarlama anlayisinin
temelini olusturmaktadir. Pazartamanin tanimina bakacak olursak;

Pazarlama, bireylerin ve gruplann istek ve ihtiyaclar dogrultusunda degeri
olan urinler yaratma, sunma ve degigimin sosyal ve yonetimsel bir siirecidir
(Kotler, 1997, s.4).

Modem pazarlama anlayisinin baglica ¢ temel unsuru bulunmaktadir Buniar (Aytug,

1997, s.12, Kotler, 1997, s.16-17, Tek, 1997,s.18-20):

1. Misteri odakh oima: Misteri istek ve ihtiyaclannt belifemek igin mdisterinin “sesini”
dinleme, misteri davranigini (satin alma karariar, tercihler) tahmin etme ve miisteri kalite
beklentilerini belirleyerek bu beklentileri karsilamak igin siire¢ gelistirme (Ross,1994)

2. Bitiinlesik pazarlama: Uriin, fiyat, tutundurma ve dagmim gibi pazarlama karmasi
elemanlarinin biitlinlegtiriimis ve koordineli olarak kullanilarak tiiketicilerin tatmin edilmesidir
(Aytug, 1997, s.14).

3. Tiketici Memnuniyeti : Bir Grin/hizmetin alglanan performansimin  musterinin (0
arin/hizmeti kullanan, tiketen kisi) beklentilerinifistekierini karsilamast ve hatta

beklenti/istek diizeyini agmasidir.

Baglangi¢ Noktasi Odak Noktasi Araglar Amag (Sonug) !
Pazar Hedef Musterilerin istek Batinlesik Aliciy! tatmin ederek kar |

ve Gereksinimieri Pazarlama saglamak ve diger ;

6rgutsel amaglara |

ulagmak |

Sekil 11. Modem Pazarlama Anlayisi (Kotler, 1997, s.17 ; Tek, 1997, s.18)



Géruldigi gibi tiketici memnuniyeti modem pazarlama anfayisimin  amaci/sonucu

durumundadir.

Bugin en yiiksek diizeyde rekabet giiciine sahip (World Class) igletmelerin ortak
Ozelliklerinden ilki misteri odakli oluglaridir Modem ydnetim ve pazarlama anlayigi “Pazar
Yonli Orgit” kavraminin 6n plana gikmasina neden olmustur (Ozer, 1998).

Pazar yonlilik kavrami, misteri memnuniyetini igeren fakat musteri
memnuniyetininden daha ileriye giden bir kavramdir. Beg 6gesi vardir (Tek, 1997, s.21) :

1. Masteri yonliliik; onlara siirekli Ustin deger verebilmek igin hedef alicilarin yeterince
taninmasi, (Mulsteriye odaklanmak sadece dis masterileri, satin alici ve kullaniciiar
kapsamaz. igletmenin her caligani miisteridir (ic misteri). Onlann iyi bir ise yonelik istekleri
de karsilanmahdir. Dig misteriyi memnun edebilmek icin i¢ misterinin de memnun
edilmesi gerekir.)

Rakip yonliiliik; varolan ve olasi rakiplerin gicli ve zayif yanlan ile stratejilerinin bilinmesi,
islevier arasi esgiidiim; igletme kaynaklaninin misteri icin deder yaratmaya yogunlasacak
bicimde esgiidiimienip harekete gecirilmesi,

4. Uzun doénemli konsantrasyon; gerekli yatinmian yaparak deger artinci c¢aligmaian
strdiirme,

5. Karlilik; hem uzun vadeli giderleri kargilayici hem de varligina neden olan temel &§eleri

tatmin etmek.

Aslinda, misteri memnuniyetinin 6nemi cok daha dnceleri ortaya konmustur. Drucker
(1954); isletmenin en dnemli amacim “memnun misteriler yaratmak” olmasi gerektigini
belirtmistir. Bunu bagaran ve pazarin degigsen kosullarina uyum saglayabilen igletmeler uzun
vadeli rekabet UstiiniGgi ve karlihk elde ederier (Day, 1994, 5.47).

Satin alma davranisindan sonra tiiketicinin tatmin olup olmadigint neler
belifemektedir? Tiketici davramsi birlegenleri mi? Psikolojik etkenler mi? Pazarlama karmasi
mi? Cevap; tiiketicinin bir mal veya hizmette olan bekientileri ile algiladi§i performans
arasindaki iliskidedir. (LaBarbara -Mazursky, 1983, s:393-404) Eger satin alinan mal ya da
hizmetin sagladig faydalar ile tiiketicinin beklentilerifistekleri uyuguyorsa, tatmin olma durumu
gerceklesmektedir. Tersinde ise hayal kinkhi§ ya da tatmin olamama olugmaktadir. Tuketici
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tatminini agiklamak o kadar da basit degildir. “Ttiketicinin bir mal ya da hizmetten beklentileri/
istekleri“ kavrami yukanda ardi ardina gegen u¢ soruyu icermektedir. Bu kavram hem tiiketici
davramgi birlegenieri hem psikolojik-sosyo kilitiirel etkenleri hem de pazarlama karmasini
icermektedir. Oyleyse bunlar gercekte tiiketici tatminini etkilemektedir.

Tiketici memnuniyetinin bazi tanimlanna bakilacak olursa;

Satin alicinin menuniyeti alicinin driinden beklentileri ile Griinden algiladigi performans
arasindaki farkin bir fonksiyonudur. Eger uriin performansi bekientilerin gerisine diserse,
muisgteri memnun olmaz; eger beklentilerini kargilarsa memnun olur; beklentilerini agsarsa gok
memnun olur. Bu duygular, misterinin {rlinii yeniden alip almamasinda ve gevresine uriin
hakkinda olumiu ya da olumsuz sekilde konugmasinda farkliliklar yaratir (Kotler, 1997, s.187).

Oliver (1980), Churchill ve Surprenant (1982) Woodruff, Cadotte ve Jenkins (1979)
Bearden ve Teel (1983)'e gére memnuniyet, tlketicinin satin alma dncesi beklentileri ile
algiiadigi performansi, satin alma sonrasi de§erlendirmesi sonucunda; performansin
beklentileri asmasi durumunda beklentilerin olumiu yénde onaylanmamasi® (yiiksek
memnuniyet), beklentilerden diisiikse olumsuz yonde onaylanmamasi (memnuniyetsizlik) ya da
tam olarak karsiliyorsa orta diizeyde menun olma ya da farksizlik duygusudur (Spreng ve
Olshavsky, 1993, s.169-170; Spreng ve digerieri, 1996, s.15-16; Tek, 1997, 5.216-217).

Diger bir tanima gére memnuniyet, tiiketicilerin Griin/hizmetten algiladiklan performansi
hem istek hem de gereksinmeleri ile karsilagtirmalan sonucu olusan duygudur. Bu kargilatirma
siireci sadece Uriin/hizmetle ifgili tatmin duygusu yaratmaz, aym zamanda (genelde reklam,
ambalaj bilgisi ve satig¢! iletigimi ile sunulan) bilgi tatmini de yaratir. Her iki tip tatmin de
Grtinshizmet deneyimi ile elde edilen genel tatmin duygusunda énemli rol oynar (Spreng ve
digerieri, 1996, s.15, Spreng ve Olshavsky, 1993, s. 170).

Tiketici memnuniyetymemnuniyetsizligi tiketicinin bir Grin ya da hizmeti satin
almasindan sonra geligtirdigi genel duygulan icerir. Memnuniyet bir tip tiiketici tutumudur.
Tiiketici memnuniyeti/memnuniyetsiziigi duygulan beklentilerin onaylanmamasindan oldugu
kadar adalet, oOzellik, performans degerlendirme ve etki olusturma gibi sireclerden de
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kaynaklanabilmektedir (Mowen, 1990, s.345).yukanda bahsedilen sirecgler tiiketici
memnuniyetimemnuniyetsizlii modellerine temel olusturmaktadiar, Tiketici Memnuniyeti
Modelieri bélimiinde ayrica agiklanacaktiriar.

Memnuniyetin duygusal durum (global duygu) ya da biligsel degerlendirme (6zellige
dayalt) olarak kavramlagtinimas:i bazi c¢atigmalara yol agmistir. Bazi arastirmacilar
(pazarlamacilar) memnuniyeti Griin/hizmet 6zelliklerinin biligsel temele dayah degeriendiriimesi
olarak alma ediliminde degillerdir. Tersine, memnuniyeti {riin ya da hizmet kullanimi (ya da
tiketimi) durumuna duygusal bir tepki olarak tanimlamaktadiriar. Diger bazi aragtirmaciiar
(tibbi sosyoloji ve halk saghgi konusuyla ilgilenenler) ise memnuniyeti 6zellije dayal biligsel
bakis acisi ile ele aimaktadiriar. Bu farkhlikian gidermek igin Westbrook ve Oliver (1981) hem
duygusal hem de biligsel degerlendirmeleri iceren “biligsel benzeri” (quasi-cognitive) kavramin
geligtirmiglerdir (Singh, 1991,5.226).

Bu tanimlarda/bakis agilarinda tatmin ile beraber incelenmesi gereken ve tiiketici
memnuniyetinin determinantiann olugturan dért temel kavram daha mevcuttur; bekienti, istek
ve algilanan performans ve deder. Bu kavramiar genel olarak temellerinde biligsel, duygusal ve
davranisgsal tutumian icermekte, ancak tiiketici memnuniyeti modellerinde tanimianis sekillerine
gore farkl icerikte ele alinabilmektedir. Omegin beklenti faktérii Beklentilerin Onaylanmamasi
Modelinde biligsel ve duygusal bir kavram olarak ele alinirken, Isteklerin Karsilanmasi
Modelinde beklentilerin bilissel temelli oldugu, duygusal temelli beklentilerin ise istekler seklinde

ele alinabilecedi ileri siiriimektedir.

1.2. Tiketici Memnuniyetinin Determinantian

2.2.1. Beklentiler

Beklentinin ummak (“Bu 6glen yagmur yagmasini bekliyorum.”) ve yikiimiilik ya da
gereklilik (“Aksama kadar odani toplamig olmani bekliyorum.”) agisindan ele alinan iki aniami
vardir (Gleason ve Devlin, 1994, s.29). Burada birinci anlamda daha ¢ok duygusal yakiagim

s6z konusu iken ikincide de biligsel yakiagim yogundur.

? Beklentilerin Onaylanmamast Modeli Tuketici Memnuniyeti Modelleri béluminde anlatilacaktr.
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Memnuniyet olugma siireci ile ilgili her model, memnuniyet duygusunun, tiiketicilerin
driinle iigili olarak algiladikian performans: beklentileri ile karsilastirmalan sonucu olustugunu
iddia eder. Bu nedenle, literatiirde beklentiler kavraminin tanimi lizerine ¢ok da fazla goris
bifigi olmamas! sasirticidir. Bazilarn beklentileri bir olayin oima olasilii hakkindaki temel
algilar olarak gérirken (6megin Bearden ve Teel, 1983; Westbrook, 1987; Westbrook ve Reilly
1983) digerieri beklentilerin bir olayin oima olasig: tahmini arti olayin iyiliginin ya da kétildganan
degeriendirmesini igerdigini kabul etmektedir (Churchill ve Suprenant, 1982; Oliver, 1980; Tse
ve Wilton, 1988) (Spreng ve digerleri, 1996, s.16). lkinci goriis daha genis kapsamh olup olayin
olma olasifig1 hakkinda bireyin yargtiarint da icermektedir.

Bir bagka tanima gdére tiiketicinin beklentileri, saticilardan, arkadaglardan ve diger bilgi
kaynaklanindan elde ettigi bilgilere gore olugmaktadir (Tek, 1997, s.216). Arastimaciiar
bastica (i¢ gesit bekienti belirfemiglerdir (Tek, 1997, 5.216-217)°;

1. Adil (makul) performans: Satin ahim ve kullanima ayrilan para (maliyet) ve cabalar
veriyken, bir kiginin o mal veya hizmetten almasi gereken performansi yansitan normatif
yargt (Woodroof ve diderleri, 1983). (“Bu para ve udrag karsihginda en az sdyle bir
performans alinmall” gibi)

2. ideal performans: Optimum ya da imit edilen ideal performans diizeyi (Leichty ve Churchill,
1979). .

3. Beklenen performans: Performansin muhtemelen ne olabilecegi iistiinde durur (Leichty ve
Churchill, 1979).

Yukaridaki aciklamada dikkat ¢ekilmesi gereken nokta bekientinin sadece performans
beklentisi olarak ele alindiidir. Ancak diger yandan literatiirde beklentiler sadece driin
performansi ile ilgili degil ayni zamanda irtinin fiyati ve diger 6zellikleri, firmalarin tutundurma
faaliyetleri, diger Grlinlerin etkisi ve tiiketicilerin &zellikleri ile de iligkilendiriimektedir. Bu
faktorlerin etkisini olgmenin zorlugu ve ¢ok uzun bir caba gerektirmesi ve arastirma
sonuglarinin bu faktérlerie birebir iliskilendirlememesi sonucu literatlirdeki aragtirma modetleri
fiyat ve performans lizerine yogunlasmistir (Mowen, 1991, Johnson ve digerieri, 1995, Voss ve
digerieri, 1998).

3 Beklenti gesitlerinin agikiamasindaki dipnotiar kullanilan kaynagin yazarina (Tek, 1997) aittir.
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Beklentilerin iki bileseni vardir; olayin olma olasiigi (dmegin bir garsonun misterileri
karsilamak igin hazir bulunma olasiigi) ve olayin oimasinin degerendiriimesi (6megin bir
garsonun ilgisinin isteyip istememe, iyi ya da k&t olma derecesi vb.). Her ikisi de gereklidir,
¢linkl baz: 6zelliklerin (dmekte garson) tim alicilar tarafindan istendigi tam olarak agik degildir
(Spreng ve digerleri, 1996, s.16 —not, Richard Oliver (1981), “Measurement and Evaluation of
Satisfaction Processes in Retail Settings”, Journal of Retailing, vol. 57, s.25-48'den yazann

alintisidir-).

Hizmet edilen pazarin beklentileri, hem bu pazarin firmanin Uriin/hizmetleri ile ilgili
énceki tiiketim deneyimini —reklam ve kulaktan kulaga gibi kaynaklardan gelen ve deneysel
olmayan bilgileri de icerecek gekilde- hem de gelecekte firmanin kalite sunma yeteneginin
tahminini kapsamaktadir. Bu sekliyle beklenti, hem geriye donik hem de ileriye yonelik bir
kavramdir. Firmanin performansinin kimdilatif olarak degeriendiriimesiyle dogrudan ve pozitif
iliskilidir (Fornell ve Johnson, 1996, s. 9).

La Tour ve Peat (1979) beklentilerin kullanim ile ilgili baz! ciddi mantiki tutarsizlikiar
belirlemistir. {lk mantiki sorun mevcut markalarin belli 6zellikleri agisindan daha iyi olan yeni bir
Griintin pazara girmesi durumunda séz konusudur. Uretici olumsuz onaylamamaya yol acacak
gercekei olmayan bekientiler yaratsa da triin, mevcut diger driinlerden daha iyi oldugu igin
tiiketicinin yine de memnun olacag sdylenebilir. Ikinci mantiki tutarsiziik tliketicinin Griindn
disiik performans gostermesini beklemesi ama driinil yine de satin almasi durumunda gorulir.
Uriin disik performans gosterirse, tlketicinin beklentileri onaylanir (Spreng ve Olshavsky,
1993, s. 170).

Fomell ve ekibi tarafindan geligtirilen ve isveg ve A.B.D. ulusal misteri memnuniyeti
indexi olarak kullanilan ve igletmeler, endiistriler ve ekonomik sektdrler agisindan ulusal olarak
misteri memnuniyetini digen model de beklentileri temel almakta, su temel kavramian
dlcmektedir;masteri beklentileri, algilanan kalite, algilanan deger, misteri memnuniyeti, musteri
sikayetleri ve misteri bagithgr (Fomell ve Johnson, 1996, s.7-17, Gorst ve digerleri, 1998,

5.100).

Beklentileri etkileyen faktérler, kulaktan kulaga iletisim, misterilerin kigisel intiyaclari,
tirtin/hizmetler ilgili gecmis deneyimi, digsal iletisim (pazarlama faaliyetleri), {irlintin fiyati olarak
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sayilabilmektedir. Beklentileri etkileyen fakt6rierin daha derli toplu bir ifadesi de; Griin 6zellikleri,
tutundurma faktdrieri, diger Grinlerin etkisi, tiiketicinin dzellikleri agisindan ifade edilmektedir
(Mowen, 1991, s.345-350) (Yalniz burada dikkat gekilmesi gereken dnemii bir nokta, yazann
beklenti ile istekleri ayni anlamda kullanmis oldugudur). Uriin ézelliklerinin etkisi, tiiketicinin
uriinle ilgili daha 6nceki deneyimine, fiyatina, fiziksel dzellikierine dayali olarak olugmaktadir.
Tutundurma faktdrlerinin etkisi ise igletmenin satis personeli, reklam vb. ile gerceklestirdigi
pazarlama iletigimine dayanmaktadir. Tutundurma araglanyla Griiniin konumiandinimasi
yapiimakia ve bazi dzellikler (irin kavrami, kisiligi ve imaji gibi) Urine yiiklenmektedir. Bu
6zelliklerin derecesi beklentileri farkhlagtirmaktadir. Diger Grtinlerin etkisi ise benzer yapidaki
Urinlerin algilanan performanslarn ile de§ererinin, igletmenin lrinin dederiendirimesinde bir
bekienti standard: olusturmasi temelindedir. Tiketicilerin ézellikleri, bekienti diizeyi, standardi
ve bilgi diizeyi yliksek ya da diislik oima ile ilgilidir. Olguniuk agamasindaki pazariarda tiiketici
beklenti standardi ve bilgi diizeyi yliksektir (Mowen, 1991; Kotler, 1997, Spreng ve digerieri,
1996).

Tuketici memnuniyeti yaklagimlarindan bazilannda beklentileri biligsel boyutu ile ele
alinabilirken, bazilannda ise her iki boyutu ile beraber tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle bazi
modeller beklentilerin kargilanip karsilanmamasi konusundaki degeriendirmelerin bireylerin
zihinsel degeriendirmeler oldugunu, diger bazi modeller ise hem zihinsel hem de duygusal
degerlendirmeler oldugu ileri siirmektedir. Sadece zihinsel degerlendirme oldugu iddia eden
modellerden bazilan ise duygusal boyutu ayn olarak istekler seklinde tanimlamaktadir. Omegin
beklenti faktérii Bekientilerin Onaylanmamasi Modelinde biligsel ve duygusal bir kavram olarak
ele alimirken, isteklerin Kargilanmasi Modelinde beklentilerin biligsel temelli oldugu, duygusal
temelli beklentilerin ise istekler sekiinde ele alinabilecegi ileri siiriiimektedir.

Ozetlemek gerekirse bekienti kavrami temelinde mantiksal ve/veya duygusal boyutian
icermektedir. Diger yandan beklenti, sadece performans beklentisi ile ve/veya ayni Urinin
fiyati ve diger 6zellikleri, firmalarin tutundurma faaliyetleri, diger iriinlerin etkisi ve tliketicilerin
ozellikleri ile de iliskilendiriimektedir. Tiiketici memnuniyeti modelleri arasindaki beklenti faktori
agisindan farkliiklar yukarida bahsedilen boyutiarin ve 6zelliklerin kuilanimasi/segiimesi ile,
diger bir deyisle beklentilerin kavramiastiriimasi temelinde olugmaktadir.
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Beklenti
- Urtin fiyat ve 6zellikleri
- Tutundurma Faktérieri
- Diger Granlerin etkisi
- Diger firmalarin tutundurma
faaliyetlerinin etkisi
- Tuketicilerin 6zellikleri

—

Biligsel Boyut Biligsel ve Duygusal
Boyut

*)

Duygusal Boyut = istek

Sekil 12. Tiketici Memnuniyeti Medellerinde Beklenti
2.2.2. istekler

Tuketici memnuniyeti modellerinde genelde beklenti (expectancy) ile istek (desire)
ayinmi yapilmamakta, ikisi aynt anlamda kabul edilmektedir. Ancak Spreng ve arkadaslar
(1996 ve 1993) tarafindan ortaya atilan goriise gére beklenti ile istek farkli ele alinmasi
gereken kavramiardir. Yukarida da ifade edildigi gibi beklentileri biligsel temeide tanimiayan
modellerden bazilan duygusal boyutu ifade edebiimek igin istekler kavramini kullanmaktadiriar.

istek kavram literatiirde heniiz geligtiritmekte olan bir kavramdir ve iriinin tiiketicinin
ic standartlan ya da isteklerine gore, gésterdidi performansin menuniyetle iligkisi konusunda bir
¢ok arastirma yapilmaya baslanmistir. istedin temel ve basit intiyaglar, hayat amaglan ya da
arzulanan son durum agisindan veya arzulanan son durum ya da kiginin arzulanan son duruma
ulagtirabilece@ine inandid1 araglar temelinde bir ¢ok diizeyde tanimi yapilabilir (Spreng ve
digerleri, 1996, s.16).

Beklentiler, gelecekte gerceklesecek performans diizeyi ya da ozellikleri hakkinda
inanglar iken, istekler, daha (st dizey degerlere yol agacak performans ya da o&zellikier
hakkindaki inanclardir (Spreng ve Olshavsky, 1993). Bunun dider bir sekildeki ifadesi ise,
beklentiler Griniin belli dzellikler, faydalar ya da ciktilar sunma olasiigi hakkindaki inanglar
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iken; istekler, bu Ozelliklerin, faydalarin ve ¢iktilann bireyin degerlerini tatmin
etme/gergekiestirme derecesi hakkindaki degerlendirmelerdir (Spreng ve digerleri, 1996, s.17).

istekler farkli diizeylerde kavramiagtiniabilmektedir. Omegin Westbrook ve Reilly
(1983) bireyin degerlerinin (ya da istek ve ihtiyaclarinin) bir nesne, faaliyet ya da durum
hakkindaki aigilarla (inanglaria) karsilagtinidigi “deger-algt ayniigi” adinda bir karsilagtirma
slireci kullanmaktadilar. Burada yiiksek dereceli istekler, tiiketicinin hayat amagianm
kapsayan ve tuketici davranigina yol acan “degerler” olarak ele alinmigtir. Peter ve Olson’'a
gobre (19879 degerler tiiketicilerin en basit ve temel intiyag ve amaglarnnin biligsel temsilcileridir.
Degerler, tiketicilerin hayatlarinda ulagmaya c¢aligtiklan son durumun disiinsel temsilcileridir.
Daha farkh diizeylerde, istekler, tiiketicilerin, daha (st diizey isteklere ulagmalarina olanak
sagladiklanna inandiklan sonuclar ya da dzellikier olarak gibi tanimianabilmektedir (Spreng ve
Olshavsky, 1993, s. 172).

Daha iyi anlagilmasi icin 6mek vermek gerekirse, kigisel bilgisayar icin beklentiler;
e Garanti sdresinin uzun olmasi
e Uygun fiyatl olmasi
o Destek/servis hizmeti verilmesi
e Performansi ve kalitesi
e Geligtirme (Upgrade) imkani olmast
e Teknolojisinin ileri olmasi
o Bayi/saticilara ulagabilme
olarak sayiiabilirken, istekler;
e Markanin taninmig ve giivenilir olmasi
s Yaygin olmasi
o Kolay artzalanmamasi
e Etkileyici reklamlar
e Goéruniminin glzel oimasi
e Kampanya yapilmasi
e Evrensel olmasi
o Bayi/saticilarin yaptiklari igi iyi bilmeleri olarak sayilabilmektedir.
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2.2.3. Algilanan Performans ve Deger

Performans, hedeflenen amaclan basarma derecesi olarak tamimianabilir. Uriinle ilgili
olarak her tiiketicinin performans dederiendirmesi diger bir tiiketiciyle ayni olmayabilmektedir.
Burada daha 6ncede tliketici davramiglan lizerindeki 6nemili rold ifade edilen alg: farkliiklan s6z
konusudur. Bir Griin ya da hizmeti satin alma, kullanma ve/veya tiiketme amacinin ne olduguna
gore bu amaglan basarma derecesinin de ne diizeyde gerceklestigi biligsel ve duygusal bir
degerlendirmeyi getirmekte ve her bir tiiketicinin belifedii amaclar ve bunlarin basanima
derecesi dederiendirmeleri farkliiklar géstermektedir.

Uriiniin gergek performansi konusundaki inang olusumunu izlemenin bir yolu cokiu
6zellik (multiattribute) modelidir. Tiketici, Grind bir dizi Griin 6zelligi temelinde degerlendirir ve
daha sonra performansi her bir 6zellik temelinde degeriendirir. Bu degerlendirmeler daha sonra
ariin performans diizeyi hakkinda bir dederlendirme yapmak lizere bitGnlestirilir. Diger yandan
tiketicinin marka ile ilgili gegmis deneyimleri ve ge¢mis tutumlan da algiladi§: performansi
etkilemektedir. Benzer gekilde marka performans: beklentileri de performans algilarini
etkilemektedir (Mowen,1890, s.350). Yulandaki aciklamada aiti ¢izilen faktorier, algiianan
performansi etkileyen faktorierdir. Bunlar, lrin ozellikleri (fiyat, giivenli olmasi, amaci
kargilamasi gibi), tiiketicinin gecmis deneyimleri, tutumlan ve beklientileridir.

Diger yandan rinin performansi, kalitesi agisindan incelendijinde en &énemili
faktordir. Performansi disik olan bir Griiniin kaliteli olarak algilanmasi icin gerekli gériilen
diger kosuilar gergeklesse bile (misteri hizmetleri, glivenlik, tasanm kalitesi vb.) tiiketicinin
beklentilerini kargilamayan diizeyde performans géstermesi “toplam kalite kavramina ters
dismekte ve ariin/hizmet kaliteli olarak algilanmamaktadir.

Uriiniin kalitesi ve fiyati beraber degerlendirildiginde tliketicinin géziinde Griiniin belli bir
degeri olusmaktadir. Burada iki temel ayinmi beliremekte fayda vardir. Bunlar pazarin
algiladigi kalite ve miigteri degeri kavramlaridir.

Kalite de tipki performans gibi algiianan bir kavramdir. Zaten kalitenin en dnemli

determinantlarindan birinin Griin/hizmet performansi oldu§u disindilirse kalitenin de bireyler
temelinde farkli algilandigi sonucuna ulagilabilmektedir.Pazarin algiladigi kalite, misterilerin
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Urlin ya da hizmetleri rakiplerinkileri ile karsilagtirmasi sonucu elde ettikleri gériislerdir. Pazarin
algiladi: kaiite, pazardaki misterilerin kaliteyi ve genel kalite performans oligitlerini nasil
tanimladiklan, her bir kalite 6zelligi ile ilgili olarak rakiplerin Griin ve hizmetlerinin performansini
nasil degeriendirdikieri faktdlerine dayanmaktadir (Gale, 1994).

Algilanan deger, yukanda ifade edildidi gekliyle miisteri degeri, ise fiyata gére algilanan
kalitenin degerlendiriimesi sonucu edinilen inanclardir. Diger bir ifadeyle “o fiyati verip
vermemeye degecek kalitede olup olmadi§i/performans: gdsterip géstermedigi® sorusunun
cevabi o Griine miigterinin verdidi degeri olugturmaktadir.

e  Magteriler bir deder elde etmek igin satin ahiriar.

Deger, fiyata gbre kaliteye esittir.
s Kalite fiyat digi tm 6zellikleri igerir.
- Urtin - Msgteri hizmeti

Kalite, fiyat ve deger gorelidir.
Fiyat

Dege< Uran
Kalite <

Masteri hizmeti

Sekil 13. Misteriler Rakipler Arasinda Nasil Se¢im Yapariar? (Gale, 1994, s.29).

2.3. Tiiketici Memnuniyeti/Memnuniyetsizligi Modelleri

Tiketici  memnuniyeti/memnuniyetsizii§i duygusu, beklentilerin onaylanmamasindan
olduu kadar, kisiler arasi esitlik, atfetme, performans degerlendirme ve hoglanma
slirecierinden kaynakianabilmektedir (Mowen, 1990, s.345). Bu yaklagimiar asagida

anlatiimigtir.

Bu modellerde tatmin, lg¢ temel kavram agisindan incelenmektedir; beklenti, istek ve
algiianan performans ve deger. Bu kavramiar genel olarak temellerinde biligsel, duygusal ve
davranigsal tutumiar icermekte, ancak tiiketici memnuniyeti modellerinde tanimianig gekillerine
gore farkl icerikte ele alinabilmektedir. Omegin beklenti faktérii Beklentilerin Onaylanmamasi
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Modelinde biligsel bir kavram olarak ele alimirken, Isteklerin Kargilanmasi Modelinde
beklentilerin biligsel temelli oldugu, duygusal temelli beklentilerin ise istekler seklinde ele
alinabilecegi ileri siriiimektedir. Kavramiar ve icerikleri hakkindaki tartigmalar daha onceki
bélimlerde verildiginden, bu bélimde sadece modellerin kavramian ele ahs sekillerinden
bahsedilmistir.

2.3.1. Bekientilerin Onaylanmamasi (Expectations Disconfirmation) Modeli

1970’lerin bagindan beri yapilan misteri memnuniyeti arastirmalarinda en biyik
gelismelerden biri memnuniyetin teorik determinantlarina odakianmadir. CoGu model agagi
yukan Oliverin (1980) beklentilerin onaylanmamas! modelinin varyasyonlan seklindedir. Bu
modele gére misteri memnuniyeti, misteri bekientilerinin (beklenen {riin performans:
hakkinda satin aima dncesi inanglarinin) ve onaylanmama inanglarnin (rlin performansinin,
bekientileri karsilama derecesi hakkinda satin alma &ncesi inanglarinin) pozitif bir
fonksiyonudur (Halstead ve Hartman, 1994, s.117).

Memnuniyetin bekientilerin onaylanmamasi modelini daha sonraki geligtirme/degistirme
cabalari, temelde, modelin agiklama gictinii artirmak igin yeni degiskenler ekleme seklinde
ilerlemistir. Bu degiskenler, alternatif karsilagtirma standartlar, iriin performansi, nedensel
atiflar, duygusal tepkiler ve kisiler arasi esitligi icermektedir. Zaman iginde, (riin performansi
ve onaylanmama inanglan misteri memnuniyetinin merkezi 6nemi olan determinantlan olarak
ortaya cikmistir (Halstead ve Hartman, 1994, s.117). Tim modeller riin performansi
kavramina ve bekientilerin onaylanmamasi olgusuna dayanmakta, ancak birbirlerinden farkh

Richard Oliverin  “Beklentilerin  Onaylanmamasi  Modeli’ne  (Expectations
Disconfirmation Model) gére tiiketiciler, satin alma igine, riinin kullaniidiinda nasil bir
performans gdsterecegine iligkin beklentileriyle girerler. Burada beklenen sonu¢ “tatmin”dir.
Malin performansi, beklenenden daha iyi, ayni veya ¢ok daha kotl cikabilir. Tiketicinin
beklentileri, saticilardan, arkadaglardan ve diger bilgi kaynaklanndan elde ettigi bilgilere gore
olusur. Tatmin ise, tiiketicinin sectigi alternatifin en azindan beklentilerini kargilayacagini veya
asacag! gekiinde satin aima dncesindeki degerlendirmesi olarak tanimianabilir. Tatminsizlik de
negatif olarak onaylanan beklentilerin sonucudur (Tek, 1997, s.216).
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Oliver (1980), Churchill ve Surprenant (1982) Woodruff, Cadotte ve Jenkins (1979)
Bearden ve Teel (1983)'e gbre memnuniyet, tiiketicinin satin alma 6ncesi beklentileri ile
algiladiqi performansi, satin alma sonrasi degerlendirmesi sonucunda; performansin
beklentilei agsmasi durumunda beklentilerin olumlu ybnde onaylanmamas: (ylksek
memnuniyet), beklentilerden disiikse olumsuz yénde onaylanmamasi {memnuniyetsiziik) ya da
tam olarak karsiliyorsa orta diizeyde menun olma ya da farksizlik duygusudur (Spreng ve
Olshavsky, 1993, s.169-170; Spreng ve digerleri, 1996, s.15-16; Tek, 1997, 5.216-217).

Bu modele gére,tiiketici memnuniyeti/memnuniyetsizligi yargilan sonugta tekrar satin
alma veya almama kararini etkileyecek olan su (i¢ $ekilden biri olabilir (Tek, 1997, s.217):

1) Pozitif onaylamama (positive disconfirmation): (Performansin beklenenden iyi cikmasidir).
Tatminle sonucglanir. Tiketiciler uygulamada tatmin olsuniar diye bazi hallerde saticilar
bilerek Griintin performansini azicik daha diisiik gdsteririer.

2) Negatif onaylamama (negative disconfirmation): (Performansin bekienenden ¢ok daha kéti
olmasidir). Dogal olarak tatminsiziikle sonugcianir. Eger satici Griintin performansint agirt
biyiitiip biylitmemesiyle de iigilidir. Bu teori saticilarin Griiniin performansini oldugu gibi
anlatmalarinmi éngérir.

3) Basit onaylama (simpie confirmation): (Performans ile beklentinin esit oimasidir). Daha
nétral bir tepki olup ¢ok fazla pozitif veya negatif degildir.

Bir Grlin veya hizmetin degeriendirimesi sonucu olusan tatmin, gergek Urln
performansi ile beklenen Urin performansi arasindaki farkin degerlendiriimesinin bir sonucu
olarak goriilmektedir (Mowen, 1990, s.345). Burada dikkat edilmesi gereken nokta modelin
beklentileri hem biligsel hem de duygusal boyutu ile ele aldifi, ayirca “istekler” adi aitinda
duygusal boyuttan bahsetmedigidir. Beklentilerin Onaylanmamasi Modeli Sekil 14'de

goruimektedir.

Beklentilerin Onaylanmamasi Modeli aymi zamanda biligsel teorilerden (beklenti teorisi,
esitlik teorisi ve ama¢ koyma teorisi) biri olan beklenti torisi temeline de dayandiniabilir. Biligsel
teoriler, belirli bir sekilde davranip davranmamak icin karar vermede kullanilan disgiince
kaliplarini acgiklama amacinda olan teorlerdir. Beklenti teorisi ise orijinal olarak Vroom
tarafindan ortaya atiian ve performans icin caba gostermeden dnce {ic ana sorunu
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disiindigimizi ortaya atan bir teoridir. Bu soruniar; insaniarin gerceklestirmeye ¢aligtikian
amaglar, Uretkenlik ile kisisel amaca erigiimesi arasinda goérdugi iligki ve kisinin kendi
performansini etkileyebilme derecesidir (Hicks ve Gullet (cev. Baykal), 1981, s.227-228). Bu
teori agisindan disiinirsek bir driin ya da hizmetten alinan memnuniyet duygusu, biligsel
bekientilerle iligkilendirilebilir. insanlann gerceklestirmeye caligtikian amaglar, Griiniin ve/veya
hizmetin kullanimiyla kiginin istek ve ihtiyaglanni gidermeye calismasi olarak goriilebilir.
Uretkenlik ise Griin ve hizmetin aigilanan performansi ve degeri olarak ele alindiginda, beklenti;

- kiginin istek ve ihtiyaglarini gidermeye caligmasi ile

- lrtin ve hizmetin algilanan performansi ve degeri arasindaki iligki olarak tanimianabilir.

Dider yandan kiginin kendi performansini etkileyebilme derecesi de, kiginin lrlin ve/veya
hizmet kullanimiyla gidermeye calighgt istek ve ihtiyaglarn kargilama derecesi olarak gériilebiiir.

Onceki Grtin/marka

deneyimi
Markanin nasil
performans > Markanin gergek
gbstericegine dair performansinin
bekientiler degerlendiriimesi

Performans ile T

beklenti arasindaki
farkin
degerlendiriimesi

Duygus;l Duyg_usal

tatminsiziik v Beklentinin | onaylanmasi tatmin
Perform_an;, Performans, Performans,
beklentileri beklentileri beklentileri
kargilamaz karstlar asar

Sekil 14. Beklentilerin Onaylanmamasi Modeli (Mowen, 1990, s.346)
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2.3.2. isteklerin Kargilanmasi (Desires Congruency) Modeli

Richard Spreng, Scott MacKenzie ve Richard Olshavsky (1996 ve 1993) tarafindan ileri
sirilen Bu tiiketici memnuniyeti modeli daha 6nce yukanda aniatimig olan beklenti, istek
kavramlan arasindaki farkhhg: temel almakta ve tatmini (6zellik ve bilgi tatmini), Grliintn
algilanan performansinin  isteklere ve beklentilere esit olmasi ve agmasi olarak

tanimlamaktadir.

Daha dncede ifade edilen ve isteklerin kargilanmasi modelinin temelini olugturan
tiiketici memnuniyeti tanimina gére, memnuniyet, tlketicilerin trin/hizmetten algiladiklan
performansi hem istek hem de gereksinmeleri ile karsilastirmalan sonucu olugan duygudur. Bu
kargilagtirma sireci, sadece Uriin/hizmetle ilgili tatmin duygusu yaratmaz, aym zamanda
(genelde reklam, ambalaj bilgisi ve satig¢i iletigimi ile sunulan) bilgi tatmini de yaratir. Her iki tip
tatmin de Uriin/hizmet deneyimi ile elde edilen genel tatmin duygusunda dnemii roi oynar
(Spreng ve digerleri, 1996, s.15, Spreng ve Olshavsky, 1993, s. 170).

Bu modele gdre beklentilerin iki bilegeni vardir. Bunlar;
- olayin olma olasihd
degerienderlendirmesi ya da isteyip istememesi).
Bu modele gore beklenti ile istek farkii ele alinmasi gereken kavramiardir. Beklentileri
mantiksal temelde tanimlayan bu model, duygusal boyutu ifade edebiimek icin istekler

kavramini kullanmaktadiriar.

Beklentiler, gelecekte gerceklesecek performans diizeyi ya da ozellikleri hakkinda
inancglar iken, istekler, daha Ust diizey degerlere yol acacak performans ya da Ozellikler
hakkindaki inan¢lardir (Spreng ve Olshavsky, 1993). Bunun diger bir gekildeki ifadesi ise,
beklentiler Griniin belli 6zellikler, faydalar ya da ¢iktilar sunma olasihd: hakkindaki inanglar
iken; istekier, bu Ozelliklerin, faydalarin ve c¢iktilann bireyin degerlerini tatmin
etme/gergeklestirme derecesi hakkindaki degerlendirmelerdir (Spreng ve digerleri, 1996, s.17).
Bu modele goére diisiiniidiiginde beklentiler; kisisel bilgisayar émegi icin; garanti siresinin
uzun olmasi; destek/servis hizmeti verilmesi, performansi ve kalitesi vb seklinde olabilirken,



istekler; markanin taninmig ve givenilir oimasi, yaygin olmasi, kolay anzalanmamasi gibi
6mekiendirilebilir.

Sekil 15"da gortildigu gibi algiianan performansin isteklerle karsilastinimast sonucu
isteklerin karsilanmasi, beklentilerle karsilastirimas) sonucu da beklentilerin kargilanmasi
gerceklesmekte, performansin bekienti ve isteklere esitligi veya agmasi durumunda ise 6zellige
vel/veya bilgiye iligkin (genelde reklam, ambalaj bilgisi ve satiggi iletisimi ile sunulan)
memnuniyet gerceklesmektedir. Sonugta ise genel bir memnuniyet duygusuna ulagiimaktadir.

Bu modelin diger modelierden farki;
1. istekleri, beklentilerden kavramsal olarak ayirma g¢abasinda (bdylelikle biligsel ve
duygusal boyutlara esit derecede énem vermektedir),
2. ve genel tatmin duygusu iki sekilde
(a) Urin/hizmet Ozelliklerinin degerlendiriimesi sonucu memnun olmaya dayanan
6zellik tatmini ve
(b) genelde reklam, ambalaj bilgisi ve satiggi iletisimi ile, yani pazarlamacinin
kontroliinde olan degigkenlerle, sunulan bilgilerle yaratilan istek ve beklenti
diizeyinin karsilanmasi/asiimasi olan bilgi tatmini
olarak ele aimasindadir.

isteklerin
Karsilanmasi

Ozellik
Tatmini

Algilanan
Performans

Beklentilerin
Karsilanmasi

Tatmini

Beklentiler

Sekil 15. Isteklerin Kargilanmasi Modeli (Spreng R. A., Olskavsky R. W. , 1993, s. 171)
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Bu modelde (Spreng ve diderleri, 1996; Spreng ve Olshavsky, 1993);

- bzellik ve bilgi tatminleri genel tatmin duygusu ile poxzitif iligkilidir: Ozellik ve/veya bilgi
tatmini arttiginda, genel tatmin de artar.

- Beklentilerin kargilanmas: &zellik ve bilgi tatmini ile pozitif iligkilidir. Ozellik ve bilgiye iligkin
beklentiler karsilandiginda 6zellik ve bilgi tatmini artar.

- lsteklerin kargilanmasi 6zellik ve bilgi tatmini ile pozitif iligkilidir. Ozellik ve bilgiye iligkin
istekler kargitlandiginda 6zellik ve bilgi tatmini artar.

- Beklentiler, beklentilerin karsilanmasi ile negatif iliskilidir. Bekientiler arttiginda, beklentilerin
karsgiianma olasilig: diser.

- listekler, isteklerin karsilanmasi ile negatif iligkilidir. Istekler arttiginda, isteklerin karsiianma
olasihig diger.

Algilanan performans beklenti ve isteklerin kargilanmas: ile pozitif iligkilidir. Algilanan

performans diizeyi olumlu yénde yiikseldikge, beklenti ve isteklerin kargilanma olasiig: artar.

2.3.3. Kigilerarasi Egitlik (Interpersonal Equity) Teorisi

Tiketici memnuniyetini agiklamaya yénelik diger bir yaklagim da kiginin Griin ve/veya
hizmetten aldi§1 memnuniyet/memnuniyetsizlik duygusunu esitlik teorisine gére edindigidir.

Siregiden iligkiler korunmasi ve yeni iligkiler kuruimasi igin degisimde memnuniyet
duygusunun oiusturulmasi gerekmektedir. Memnuniyet yaratici degisimin ¢ok ©&nemii bir
bileseni ise esitlik/esitsizliktir (Oliver ve Swan, 1988, s.21). Esitlik Teorisi biligsel teorilerden
(beklenti teorisi, esitlik teorisi ve ama¢ koyma teorisi) biri olan egitlik teorisi temeline
dayanmaktadir. Bu teoriye gore insanlar kendi girdi ve ¢iktilan ile di§erierinin girdi ve ciktilarini
karsilastirarak esit olmasini beklemektedirler (Hicks ve Gullett (gev. Baykal), 1981).

Bir ¢cok arastirmaci kiginin kendileri ve baskalar arasindaki degisimi adil (esit) olup
olmamasina gore degerlendirdigini ileri siirmektedir (Mowen, 1990, s.350). Esitlik teorisine
gore kigiler, kendi ¢iktilan ve girdileri arasindaki orani, degigime taraf olan diger kiginin ¢iktilan
ve girdileri arasindaki orana gore degeriendiririer. Eger birey kendi oraminin degisime taraf olan
diger bireyin oranindan daha olumsuz oldugunu diginirse, birey adaletsizlik, esitsizlik
duygulanyla dolar. Esitsizlik duygusu ise sonugta tatminsizlige yol agmaktadir. Asagidaki esitlik
bu oranlan géstermektedir (Mowen, 1990, s.351):
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A'nin Ciktisi B’nin Ciktisi

A'nin Girdisi B’nin Girdisi

Burada girdiler; degigimi olanakh kilan bilgi, caba, para ve zaman iken, giktilar ise;
degisimin sonuclandir, diger bir deyigle degisimden elde edilen faydalar ve sorumiuluklardir.
Bunlar, zaman kazanci, Urin ya da hizmetin istenen yénde performans gistermesi ve elde
edilen bedel (tazminat) olabiimektedir (Mowen, 1990, s.351).

Bir havayolu sirketi ve tiiketici arasindaki degigimde, tlketicinin girdileri temel olarak
bilete ddenen paradir. Giktisi ise yolculukta verilen hizmetin kalitesi ve havayolu sirketinin
tilketiciyi gidece@i yere ulastrma hizidir.E§er tiketici ortalamadan yiiksek bir dcret
ddemesinden dolay girdilerini yiiksek algilarsa hizmetten memnun olmama egilimdedir. Benzer
sekilde ugusun iki saat rotar yapmasi gibi nedenlerle zayif bir ¢ikti algilarsa, memnuniyetsiziik
duygusu daha da artacaktir (Mowen, 1990, s.351). Diger yandan tiiketici, diger tiketicilerin
ciktlarini da dikkate almaktadir.Omegin bir otomobil alan tiiketici kendi girdi ve ciktilanni,
bagka bir otomobil alan bir tiiketicinin girdi ve ciktilan ile de kargilagtirmakta ve kendi
ciktilarinin yiiksek olma durumunu diger tiiketicinin giktilanina gére degerlendirmektedir.

Esitlik teorisi, cikti ve/veya girdilerin esitsizligini igeren bir sosyal karsilagtirma
siirecinde denge arayici davranigla agiklanmaktadir. Kargilatirma siireci, kiginin kendini, diger
kisilerie (arkadasiar gibi) karsilatirdigi “kapal bir sistem” de gergeklesir (Oliver ve Swan, 1989,
s.23). Bu modeli kullanan ve pazarlamaci oimayan aragtirmacilar tek bir girdi ve ¢ikti (6megin
caba siiresi, denen para gibi) kullanmakta iken, pazarlama literatiirinde ¢ok boyutiu esitlik
bileseni tanimlanmaya baglanmigtir (Oliver ve Swan, 1989, s.23).

Esitlik teorisi, Beklentilerin Onaylanmamasi Modelinden farkhi bir temele
dayanmaktadir. Esitlik teorisinde degisime taraf olan kigilerin esit (adil) ¢iktilara sahip oimasi
gerektii normundan kaynaklanmaktadir. Girdi ve ¢iktilar esitse, memnuniyet duygusu
gercekiesecektir. Beklentilerin onaylanmamasi modelinde ise tiiketici memnuniyetinin gergek
Grin performansi ile beklenen drin performansinin kargilagtinimasi ile olustugu ileri

sirtilmektedir. Kisiler (taraflar) arasi bir kargilagtirma sz konusu degildir.
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2.3.4. Atif (Attribution) Teorisi

Ginliik hayatta insanlar karsilagtiklan olaylara agiklama getirmeye, nedenierini
anlamaya caligiriar. insanlarin faaliyetin nedenlerini belireme sireglerinin agiklanmasi atif
teorisi olarak adiandinimigtir. Bu teoriye gére, insaniar, faaliyetin nedeninin i¢sel ya da digsal
bir nedenle mi kaynaklandigini belirlemeye c¢ahsiriar. Eger kaynak baska bir insansa (bir Griini
tavsiye eden satict gibi) tiiketici, saticinin Griinii kendisinin gergekten begdenip begenmedigini
(icsel atif) ya da para aldid icin mi begendigini (digsal atif) ifade efti§ini bilmek
isteyebilir.Benzer sekilde bir kigiye belli bir markay nigin satin aldi§i soruldugunda, tiiketici
faaliyetinin nedeninin drine iligkin mi —igsel- (dmegin Grinin iyi kalitesi) ya da Gniine digsal m
(6rmegin satigginin baskisi ya da fiyatta gegici bir diigls) oldugunu acgiklamaya ¢alisir (Mowen,
1990,5.168).

Alif teorisi kigilerin faaliyetin nedenlerini nasil tanimiadiklanyla ilgilidir. Kisilerin yaptiklan
atiflar (géndermeler) tirlin ve hizmetten alinan satin aima sonrasi memnuniyeti etkilemektedir.
Omegin bir havayolu sirketiyle ugan ve gecikmeli bir ugus tebriibesi yasayan kiginin kizginhgt,
yaptigi atifiara (géndemelere) gére menuniyetsizlik duygusuna déniisebilmektedir. Gecikmenin
nedeni sis, buzilanma gibi kontrol edilmeyen durumsal (gegcici) faktériere atfediliyorsa kiginin
kizginh§! bir sonuca ulagmayacaktir. Ancak gecikmenin nedeni, havayolu Gzerinde kontole
sahip personelin faaliyetleri gibi stabil (siirekli, gegici oimayan) faktorlere atfediliyorsa, kizginhk
memnuniyetsizlik ile sonuglanacaktir (Mowen, 1990, s.352).

Atif kurami ve daha sonraki gelistirilmis modeller, bir Griinin beklendidi gibi performans
gostermemesini anlama ve siniflandirmada, su ¢ temelin kullamldi§ ileri sirmektedir (Tek,
1997, s.217);

1) Stabilite; nedenlerin gegici veya siirekli olup olmamasi
2) Yer (lligki); tiiketicilerle veya piyasayta iligkili olup oimamasi
3) Kontrol edilebilifik Durumu; bu nedenlerden etkilenmeyecek digsal kisitlara mi bagh oldugu

Yapilan atiflar tiiketici memnuniyeti/memnuniyetsizlii duygusunu hafifletebiimektedir.
Urlin basarisiz olursa (yani performansi beklentilerin altinda kalirsa) tliketiciler bagarnsizh§in
nedenlerini beliremeye caligacaklardir. Basansiziik nedeni uUrin ve/veya hizmetinkendisine
atfedilirse, memnuniyetsizlik duygusu olusacaktir.Tersine basansizigin nedeni sans

64



faktorlerine ya da tiiketicinin kendi faaliyetlerine atfedilirse, memnuniyetsizlik duygusunun
olusma sansi daha azdir (Mowen, 1990, s352).

2.4. Tuketici Memnuniyetinin Artan Onemi

Tiketici memnuniyetinin dnemi, 6ncelikie tiiketicinin satin alma sonrasi davranislannda
yatmaktadir. Tiiketici memnuniyeti ya da memnuniyetsizii§i sonrasi tiiketicinin deneyimierini,
bilgi ve duygulanni iletigsim siirecine sokma, diger bir deyisle bunian ¢evresi ve/veya isletmeyle
paylagsma/paylasmama davraniglan, tiiketici memnuniyetinin en fazla dikkat geken olgusudur.
IBM Rochester’in bulgularina gore, iriinden mutiu olan misgteri bu mutiulugunu ortalama ¢
kisiye aktarirken, mutiu olmayan musteri ise yedi kigsiye aktarmaktadir. Aynt aragtirmaya gore,
drinden sikayetci her misteriye karsilik diger altisi bu gikayetini igletmeye aktarmamaktadir.
Buna karsilik, bu ortalama yedi mutsuz musteriden her biri memnuniyetsiziikierini alti kigiye
sdylemekte ve onlan ayni driinden bir daha satin alimamaya ikna etmektedirer. Bu durumda,
migsteri tarafindan iletilen her sorun, aslinda gelecekte miisteri olma olasiigt olan kirkiki
misgterinin sorunudur. Bu sorun kisaca “Faktor 42” olarak bilinir (Yamak, 1998, s.266-267). Bu
acikiamalardan da anlagiiacadi gibi musteriye istek ve ihtiyaglanm dinlememek ve iriin ve
hizmetlere yansitmamak sonugta isletmenin pazar payini kaybetmesine yol agmaktadir.
Dolayisi ile miigteri memnuniyeti, isletmeler icin yagamsal 6nem tagimaktadir.

Misteri istek ve ihtiyaglarnnnin dogru olarak belifenmesi ve beklentilerinin iriin ve
hizmetlerin performansina, 6zelliklerine yansitiimas: sonucunda tliketicinin rlin hem bireysel
drin/marka temelinde hem de rakip drin/markalar temelinde =zhinsel ve duygusal
degeriendirmesi “misteri memnuniyeti’ne yol agabilmektedir. Boylece satigiann artarak pazar
paymnin gelistiriimesi ve karliligin artinimasi olanaki olabilecektir.

Tuketici memnuniyeti modern pazariama anlayisinin temelini olusturmaktadir. Buna
gore pazarlama faaliyetierinin amaci ve basarih olunursa sonucu tiiketici memnuniyetinin
saglanmasidir. Odaklaniian nokta ise tiiketici istek ve intiyaglarinin kargilanmasidir. Pazarlama
biliminin temelini olusturan tiiketici memnuniyeti kavramiin Snemi agik¢a ortadadir ve
6nemiiligi artigma gétiirmez bir gergektir. Bu konuda ¢ok uzun yillardir da teorik ve uygulamal
caligmalar yapiimakta, kar amaclh olan ve olmayan igletmeler miisteri memnuniyetini digerek,
etkili caigip calismadiklanini gérmeye calismaktadiriar. Hatta bazi ilkeler (A.B.D. ve isveg
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gibi) ulusal ekonomileri agisindan tiketici refahimin bir gostergesi olarak gordikleri tuketici
memnuniyeti indeksleri kullanmaktadiriar.

Diger yandan kalite hareketleri, globallesmenin ve rekabetin artmasi ve iligki pazarlama
gibi yeni pazarlama anlayiglarinin geligmesi ile tiiketici memnuniyeti kavrami tzerine ¢ok daha
fazla ilgi gekilmekte, adeta popiilarite kazandiriimaktadir. Bu geligim bir yandan isletmelerin ve
ilkelerin amaglanna ulagsma derecelerini gbrmeleri, dier yandan da tiiketici istek ve
gereksinimierini kargilamaya odaklanarak etkili caligmaya motive olmalan agisindan giizeldir.
Ancak diger yandan dmegin Toplam Kalite Yénetimi (TKY) savunucularnnin genelde Yonetim
bilimi kokenli olmalan ve (6zellikle Tirkiye'de) tiiketici memnuniyetini yeni kesfedilmis bir
kavram olarak goériip, pazarlama literatiiriiniin olugturdugu birikime dayanmadan ve pazariama
bakis agisina da sahip olmadan “Amerika’yl yeniden kegfetme’ye caligmalan uyguiamalann
rasgele bir temelde ilerlemesine yol agmaktadir. Bu agilardan ele ahndiginda tiketici
memnuniyetinin artan 6neminden rahatga bahsedebilmekte, ancak geligmelerin her zaman
pazariama bilimi temelinde oldugunu iddia edememekteyiz.

Ayrica tilketici bilincinin artmasi, tiiketici koruma hareketlerinin yoguniuk kazanmasi da
tiiketici memnuniyetinin 6neminin artmasina yol a¢an difer faktdrlerdir. Tiketici bilincinin
artmasi, tiiketicinin Urlin ve/veya hizmeti satin almasi sonucunda beklentilerini kargiayacak
yiiksek degerli ve performansa sahip riin ve/veya hizmetler ydnelmesi ile agiklanabilir.

Tiiketici memnuniyetinin 6neminin artmasina yol agan hareketler ve geligmelerin
bazilan asadida globallesme ve rekabette yoguniagma, kalite hareketleri ve iligki pazarlama

kavraminin gelismesi olarak incelenmigtir.

2.4.1. Globallegme ve Rekabette Yogunlagma

Diinyadaki ticaret ve sermaye hareketleri ile bilim ve teknoloji arasindaki geligmeler
ulusal devletlerin simifarini agan boyutlara ulagmis ve uluslaristii bir boyut kazanmaya
baglamistir. Globallesme ya da kiresellesme olarak adlandinian bu olgu iilkeler arasindaki
iliskilerin ve igbirliginin diizeyini ve boyutlarini tamamen degistirmistir (EGIAD, 1997, s.1).
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Ekonomilerdeki hizli globallegme, diinya mal ve hizmet piyasalarimin rekabete agiimast,
sanayiye yeni giriglerin ve rekabeti finanse etmekte olan ulusal ve uluslararasi sermaye
piyasasi imkanlannin gogalmasi ve ¢ok ulugiu sirketlerin giderek biiylimesi ve diinyay! adeta
tek bir Pazar haline getirmeleri, bitin Ulkelerde igletmeleri ve hatta Kkigileri ekonomik
performans konusunda yeniden diigiinmeye itmigtir (Oglitci, 1994, s.30).

Cagimizda sermaye hareketlerinin serbestlesmesi ve iletisim teknolojisinin hizla
gelismesi ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik, teknolojik ve yénetimsel agilardan ulusal simiriarn
ortadan kalkmasina giobal yapinin olugmasina neden olmaktadir. Artik sadece i¢ pazar icin
calisan isletme kavrami gercekligini kaybetmektedir. Pazar sintrlanm sadece yurt igi olarak
belirleyen igletmeler bile artik global firmalann pazarlarina girmekte oldugunu, yurt i¢i pazar
diye bir kavram kalmadi§ini fark etmektedirier.

isletmelerin  uluslararast pazariara agllma, globallesme nedenleri  sdyle

siralanabilmektedir (Karafakioglu, 1997, Kozlu, 1993, Oktav ve digerleri, 1992, Sezgin, 1991):

e Diinya pazariarinin pazar potansiyelinin artmasi

e Sirket yonetiminin ¢esitli boyutlarindaki kapasite fazlas (pazarilama, Uretim, finansman)

o Yerel pazarlardaki rekabetgi baskilar

e Denizasiri pazariarin siklikla yeni trlin ve fikir kaynagt olmasi

e Fazla dretim kapasitesinin kullanimi ve dicek ekonomileri nedeni ile diisik maliyet
avantajina sahip olmak

e Yerel pazarda mamul hayat egrisinin oiguniuk veya dislis agamasina geimis bir (riin icin
satig/karliligi devam ettirme firsati

e Firmanin icinde bulundugu sektdr, istikrarll bir ekonomik yaptya sahipse ve sektor
bazindaki olumiu gelismeler mevcutsa firma bir anda uluslararasilagsma karan ile karsi
karsiya kalabilir,

e Uluslararasi pazariar yerel pazardan hizl geligiyorsa

o Ozellikle geligmekte olan lkelerde istikrarin tam olarak saglanamamasi nedeniyle
firmalarin yerel pazardaki riskieri azaltmak istemeleri (talep daraimalan, stratejik planiama
zorlugu, enflasyon, stagfiasyon)

e Firmanin bagh oldudu iilkede faiz oranlarin, kurumiar ve giimriik vergilerinin artmasi, isci
licretlerinin ve girdi fiyatlannin artmas gibi girisimcinin aleyhine olan nedenler firmanin

yatinmim yurtdigina gikaracaktir.
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o Uluslararasilagma yolunda yasal, poliitik tegvikler, diizeniemeler
s Teknolojik geligsimler vb.

Yukaridaki nedenlerden dolay igletmeler isteseler de, istemeseler de global pazariar
icinde var olma savag! igine girmiglerdir. Sermaye hareketlerinin serbestlesmesi, iletisim
teknolojilerinin geligmesi ve globallegmenin varigini sirdirebilmenin giderek temel kosul
olmas! gibi nedenlerle kiigiik pazar b6limleri icin bile artik rekabette yogunlagma soéz

konusudur.

Dinya ekonomisindeki globallegme ve serbestlesme trendi iie birikte “ulusliar arasi
rekabet giici” kavrami gok sik kullaniimaya baglanmistir. Uluslararasi rekabet giicii, her ne
kadar makro-ekonomik acidan dlkelerin rekabet giciini karsiagtiran bir kavram olarak
goriinse de esasen mikro-ekonomik Uretici birimlerin (firmalarin) uluslararasi piyasada rekabet
yoninden ustinliklerini kargilagtirmali olarak ortaya koyan bir kavramdir. Firmalarin rekabet
giicini belifemede rol oynayan etkenler bir dedil, pek coktur. En basta bir firmamn Urettigi
ariinin maliyetleri, fiyati ve kalitesi, o firmanin uluslararasi diizeyde rekabet edebilifligini ortaya
koymaktadir. Ancak uluslararasi rekabet giiclinii belirleyen bagka etkenier de bulunmaktadir.
Bu etkenler arasinda, firnanin faaliyette bulundugu sektdrdeki rekabet yoguniugu, firmanin
maiin fiyatini tesbit etmede ne derece giglii oldugu, sektérdeki dlgek ekonomileri, isgliciinin
verimiiligi, firmanin organizasyon ve yoénetim bicimi, kapasite kullanim orani, sermaye
piyasalarindaki finansman kosullari ve benzeri faktdrier sayilabiiir (EGIAD, 1997, s.105).

World Economic Forum adh kuruiusun yayiniadi§i Global Rekabet Raporu dlkelerin
global rekabet indexini, ekonomideki agiklik ve serbestlegme diizeyi, devletin ekonomideki rolil,
mali piyasalarin geligme diizeyi, altyap: diizeyi, teknoloji diizeyi, yonetim, igglci piyasalarnnin
esnekligi ve sivil kurumlarin durumu agisindan degeriendirmektedir. Bunlar arasinda yénetim
faktori, tegebbis gticti, stratejik planiama ve yonetim ve musteri odakli yénetimi icermektedir
(EGIAD, 1997). Miisteri_odakli olma ve musteri memnuniyetini_hedefleme firma diizeyinde
oldugu kadar, like diizeyinde de rekabet¢i olmanin 6n kosullarindan biridir ve rekabetin
yogunlugu arttikga stratejik agidan nemi ve gerekliligi daha fazla artmaktadir.
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1996 yilinda yayinianan Global Rekabet Indeksinde Singapur birinci, Hong Kong ikinci,
Yeni Zelanda liciinci ve ABD dordiincii sirada yer aimaktadir. Rusya global rekabet diizeyi en
disiik tilke iken Tirkiye 49 llke arasinda 42. Sirada yer almaktadir (EGIAD, 1997, s.108-109).

Rekabet giiciinin kriterleri zaman iginde degigmektedir. Gilinimiizde, rekabet giicini
etkileyen yepyeni faktorler vardir. Bugiin, en (st diizeyde rekabet giiciine sahip firmalara
bakildiginda “miisteri odakii"hdin bunlarin basinda geldigi géritir (Ozer, 1997, s.83)

2.4.2, Kalite Hareketleri

Giinimizde rekabetsel pazariarda s6z sahibi oimanin en dnemii kosulu fiyat ve kalite
rekabetine uyum saglanmasidir. Bunu gerceklestirmek igin igletmelerde verimlilik ilkesini 6n
planda tutarak, Uretim girdilerini verimii bigcimde kullanmak ve Urlnlerin kalitesini diinya
standartlar! diizeyine c¢ikartmak gerekmektedir. Pazarda kalitesiz ya da ikinci, tglnci kaliteli
Urinler uygulamasindan vazgecilerek, tiiketiciye kaliteli Urin ve hizmetlerle glivence
verilmelidir. Tuketici artik, neyin daha iyi oldujunu kavrar ve kisith parasini daha iyi
degerlendirme segeneklerini arar hale gelmistir. Bir igletmenin amac: tiiketici isteklerine uyum
gostererek belli kalitede iretim yapmak ve bdylece basan saglamak olmalidir (Once, 1988,
s.24).

Hizla gelisen teknoloji isletmelerde iretimi sorun olmaktan ¢ikarmig, pazariama ile
beraber kaliteli Gretimi sorun haline getirmistir. Cogu tiketici-kullamic! gikayetleri Griin ve
hizmetlerin kalitesizligi ya da kalite eksikiigi ile ilgilidir (Once, 1988, s.24). Bu agiklamalardan da
anlagiidi§ gibi kalite, pazarda rekabetin en gerekli kogulu haline geimistir. Kalitelinin amaci ise
irlin veya hizmetin, belirlenen veya olabilecek intiyaglar kargilayabiimek, tiketici memnuniyeti

saglamaktir.

Globallesen diinya pazarlannda artan yogun rekabet sartlar firmalarin oniine hayatta
kalabilmek icin gerekli en temel kriteri ¢cikarmistir: “Miisteri tatmini’, Bu kriteder basanli oimak
icin gerekli ¢ temel sart ise “Misterinin istedidi kalitede mal ve hizmeti, daha ucuza ve daha
kisa siirede ulastirmak” seklinde kendini géstermektedir (TKYAK, 1994, s.4).
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Kalitenin tammlarina bakacak olursak;

Kalite, kisaca, kullanima uyguniuk ve/veya milkkemmellik derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlamada kalite ise, urilin ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap
verme derecesidir (Once, 1988, s.24).

Kalite kavram ise tiiketicilerin satinalmak istedikleri mal veya hizmette ihtiyagianna
hitap edebilecek baz niteliklerdir. Kalite degigik boyutlan ile ifade edilebilir: islevsellik,
glveniliik, dayanikliik, giivenlilik, estetik Ozellikler. Kalite kontroliin kurucularindan
Feigenbaum’e gére bir mal veya hizmetin kalitesi, tiiketici gereksinmelerini mimkiin olan en
ekonomik diizeyde karsilamayr amaclayan pazarlama, mihendislik, Gretim ve kalitenin
strdlrilmesi &zelliklerinin birlesiminden olugmaktadir (TKYAK, 1994).

Kalite, mtigteri isteklerinin karsilanabilmesi, siirekli olarak geligtiriimesi ve iyilestiriimesi
icin gerekli olan
- yo6netim kalitesini,
- insan kalitesini
- yapilan igin kalitesini,
- Urilin ve hizmet kalitesini kapsamaktadir (Kantarci, 1994, s.33)

Kalitenin uluslararasi standardizasyon platformundaki mevcut tammi, TS-ISOS005
Standardinda “Bir Griin veya hizmetin, belilenen veya olabilecek ihtiyaglar karsilayabilme
kabiliyetine dayanan o6zelliklerinin toplamidir” geklinde verilmektedir. Eder bu tamimi, daha
dzetlemek ve agmak gerekirse, “Kalite, slirekli ve istikrarli bir sekilde, misteri intiyaglarinin,
firma tarafindan tatmin diizeyine ¢ikartiimasi ve orada tutulmasidir” diyebiliriz (Aksoy, 1996,
s.11).

Pazarlama agisindan kalite ile ilgili baz: esitlikler asagidaki gibidir (Once, 1988, s.24);
Tiketici = Uriin veya hizmeti satin alip kullanan kigi
Tiiketici tatmini = Uriin veya hizmet satin alindiginda + kullaniidiginda + bakim onanminda
kalite gerceklesmesi
Kalite gerceklegmesi = Kaliteli triin + kaliteli servis + kaliteli tiketici
Kalite sorumiulugu = Uriin yéneticisi + Pazarlama aragtirmacisi + Servis yoneticisi
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Yukandaki agiklamalardan goriildiigi gibi tiketicinin kigisel 6zelliklerine bagh olarak,
tiiketicinin kaliteli Griinli veya hizmeti satin almasi, kullanmasi ve bakim onanminda elde ettigi
kalite gerceklesmesi (diger bir deyigle yliksek performans) tiiketici tatminine yol agmaktadir.

Kalite anlayisinin gelismesiyle birlikte bir ydnetim felsefe olarak ortaya atilan Toplam
Kalite Yonetimi (TKY), miisteri beklentilerini her seyin Ustinde tutan ve mdsteri tarafindan
tammlanan kaliteyi, tim faaliyetlerin ylrttiilmesi sirasinda uriin ve hizmet binyesinde olusturan
bir yonetim bicimidir (Maugham, 1994, s.12).

TKY, sirekii degisim gosteren miisteri istek ve ihtiyaclarimin aninda belirlenerek
karsilanmasini 6ngoren bir ybnetim felsefesidir. Bu anlayisa gére kalite belli bir standardi
yakalamak degil, miisteri isteklerini tam olarak kargilayabilmektir (Ozer, 1997, s.83).

Rekabetin hizla artmasiyla, misteri isteklerini kargilayacak, farkliik yaratacak stratejiler
belirleyebilmek 6nem kazanmaktadir. Toplumun refah arttikga belli bir mala sahip olmanin
Otesinde, farklt bir mala sahip olma arzusu gelisir .TKY’nin temel prensibi, “kaliteyi misgteri
belirler” anlayisim benimseyen bir érgit kiltirl olugturabilmektir. Clinkii rekabetin baskisi ile
firmalar artik “yaptiint satan” dedil, “satabildigini yapan” hale gelmektedir. Miisterinin gérindr
isteklerinin yanisira sakh isteklerini de belifeyebilmek ancak miisteriye yakin olarak
gerceklestirilebilir (Maugham, 1994, s.14).

TKY’nin bu dgesi, belki de etkili olarak uygulanmasi en zor, ancak uzun donemde
firmaya en ¢ok katki sadlayacak olandir. Ciinkii rekabetin ana hedefi miisteridir. Miisteriyi ele
geciren, tatmin eden ve elinde tutan kurulug piyasada kalicidir (Maugham, 1994,
s.15).Unutulmamasi gereken onemii bir nokta, TKY i¢in misteri sézciginiin, isletme iginde
caliganlan da kapsadigidir. Misteri memnuniyetini saglamanin temeli, ¢alisam memnun
etmektir. Ancak ¢alisanin motivasyonunu sadiamis bir érgiit TKY calismalarinda da bagan
saglar (Ozer, 1997, s.85).

Rekabetin hizianmasi ve globallegsme, TKY'yi benimseyip misteri memnuniyeti

hedefleyen firmalan, pazar arastirmasinin otesinde yer alan, musteri isteklerini belifemenin
yanisira bu istekleri karsilayan benchmarking'i uygulamaya yéneltmistir (Ozer, 1997, s.85).
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Baldrige kalite o©dilu kriterleri iginde hi¢ biri misteri odakhiik ve misteri
memnuniyetinden daha dnemli degildir. Bu kategori &ddilin 1000 puanh degeri iginde 300°'Gni
olusturmaktadir. Bu kategori igletmenin miisterileriyle iligkilerini, miigteri ihtiyagian hakkindaki
bilgisini ve Pazar rekabetini ydnilendiren anahtar kalite faktdrlerini incelemektedir. Aym
zamanda igletmenin misteri memnuniyetini belifeme yoéntemierini, mevcut masteri
memnuniyeti ve elde tutma diizeyini ve trendini ve rekabete gére bunlarin sonuglanm da
incelemektedir (Ross, 1994).

Baldrige kalite ddilliniin kriterleri ve toplam 1000 puan igindeki agirikian soyledir

(Gale, 1994, s10-11);

1. Liderik (95 puan); misteri odaklihgim ve acik kalite degerlerini yaratmada tist y6netimin
kisisel liderligi.

2. Bilgi ve Analiz (75 puan); kalite mikemmeliyetini saglamak ve rekabet¢i performansi
artirmak igin verilerin kullanimi, analizi ve yénetimi, verilerin kapsami ve gegeriligi.

3. Stratejik Kalite Planlamasi (60 puan); isletmenin tiim kalite gereklerini tim igletme planina
ne kadar entegre ettigi ve igletmenin planiama siireci.

4. insan Kaynaklari Yénetimi ve Geligtirme (150 puan); isletmenin isgiiciini nasii olusturdugu
ve igletmenin kalitesi ve performans amaglanm gercekiestirmek icin isglicinin tim
potansiyelini nasil gerceklestirdigi.

5. Siire¢ Kalitesinin Yonetimi (140 puan); Her is birimi ve tedarik¢ileri agisindan tasanm, kalite
degerlendirme, sistematik kalite iyilestirme ve siire¢ kalitesinin yénetimini iceren daha tist
diizey kaliteye ulagmak igin igletmenin kullandi§! sistematik siirecler.

6. Kalite ve Islemsel Sonuglar (180 puan); lsletmenin diclilmis gercek kalite diizeyi ve
gelisme trendleri, igletmenin iglemsel performans! ve tedarik¢i kalitesi. Ayrica rakiplere
gére mevcut kalite ve performans diizeyleri.

7. Misteri Odakiihk ve Misteri Memnuniyeti (300 puan); isletmenin mdisterileriyle iligkileri,
pazarda rekabetci oimay! belifeyen temel kalite faktérleri ve musteri istek ve ihtiyagian
hakkindaki bilgisi. Ayrica isletmenin mdsteri menuniyetini belireme ydntemleri, mevcut
menuniyet diizeyi ve trendleri, ve rakiplere gére bunlarin sonuglari.

Yukaridan da gorildagu gibi en fazla agirlik isletmelerin musgteri odakh olmasi ve

miisteri memnuniyetini saglama, dlgme, ve sirekli geligtirme cabalarindadir. TKY’de siirekli
gelistirme (kaizen) anlayigi 6n planda oldugundan misteri memnuniyetinin de siirekli
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geligtiriimesi, sireglerin, Grin ve hizmetleri sirekli misteri tatmini yaratacak gekilde
tasarlanmasit, islemesi ve siirekli gelistinmesi esastir.

Kalite hareketlerinin hiz kazanmasiyla ve kalitenin pazann/misterilerin belifedigi bir
dzellik oldugunun giderek daha fazla igletmenin farkina varmasiyla beraber, miigteri odaklihk
ve misteri memnuniyeti kavramian ¢ok daha popiler hale gelmigtir. Aslinda modem
pazarlama anlayisinin temelinde olan misteri odaklihk ve pazarlama faaliyetlerinin
amaci/sonucu olan misteri memnuniyeti, kalite anlayisinin ve TKY hareketlerinin popilarite
kazanmasi ve hizla benimsenmesiyle birlikte yeniden ¢ok bahsedilen bir kavram haline

gelmigtir.

Ancak daha dnce de bahsedildigi gibi TKY teorisyenlerinin genelde Yoénetim bilimi
kdkenli oimalan ve (6zellikle Turkiye'de) tiiketici memnuniyetini yeni kesfedilmis bir kavram
olarak gériip, pazarlama literatiiriiniin olusturdugu birikime dayanmadan ve pazarilama bakig
acisina da sahip oimadan “Amerika’y! yeniden kesfetme®ye ¢alismalan, uygulamalarin rasgele
bir temelde ilerlemesine yol agmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarn, (6zellikle Tirkiye'de)
misgteri memnuniyeti hakkindaki ¢alismalarin yodunlagtiriimasi intiyacina ve TKY faaliyetleri
kapsamindaki misteri memnuniyetini saglama ve élgcme cabalarinin pazarlama bakis agist ve
bilimine dayandiriimasi ihtiyacina 6zellikle dikkat gcekiimesi gerekmektedir.

2.4.3. iligki Pazarlama Kavraminin Geligmesi

Bireysel pazarlamanin kahci sonuglara ulagmasi igin misterilerle, uzun vadeli baglarn
hedefleyen iliski pazarlama kavrami glindeme gelmistir (Kotler, 1997, s.12).

iligki pazarlama, bir firmanin tiim iligkisel bagdlarini gézoniine alarak vefveya yalnizca
msteri iligkilerine yoguniagsmasi ile tammilanmaktadir. ligki pazarlama araciligiyla migterilerie
finansal, sosyal ve yapisal baglar olusturulur (Cerit ve Once, 1998).

Finansal badlar musteriye finansal c¢ikar saglar. Sosyal baglar, iligkilerin
bireysellestiriimesi ve kisisellestiriimesiyle, musterilerie sosyal iligkilerin artinimasint kapsar.
Yapisal baglar, sadik miisterilere 6zel ekipman, kendine ait yaziim, pazarfama aragtirmasi,

satis egitimi ve satig dnciliikleri saglamay: kapsar (Cerit ve Once, 1998).
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Finansal baglaria olugturulan temel farkhilagtirma, rakiplerden daha diisik olan fiyatta
meydana gelir. Hem finansal hem de sosyal baglar gergeklestirildiginde, farkiilagtirma hem
fiyatta hem de kigisel iletisimde etkisini gdsterir ve yllksek diizeyde bir farkiilagsma olusur.
Finansal, sosyal ve yapisal baglarin {g¢iiniin de iglerdik kazanmasiyla, hizmet sunumunun en
yiiksek diizeyde farklilagtirmaya ulagmas: gerekir (Cerit ve Once, 1998).

Tiim iligkisel baglar gdzénine alindi§inda, tamimiar, “misteri, imalatgi, satici, dagitimci
gibi anahtar durumundaki taraflaria, uzun dénemii tercihlerini ve igbirligini kavrayabilmek igin,
uzun doénemli tatmin edici iligkiler olugturma caligmalart (Kotler, 1997,12) ve “basarili iligkisel
baglar olusturma, gelistrme ve muhafaza etme dogruitusunda yapilan tim pazarlama
faaliyetieri” (Morgan ve Hunt, 1994, 22) seklinde ortaya cikmaktadir (Cerit ve Once, 1998).

Pazarlama anlayigi tiiketiciyi 6n planda tutan bir anlayigtir, amaci ise tiketiciye
beklediklerini verebilmek, istek ve intiyaglarini tatmin etmektir. iligkisel pazarlama da bu temel
mantia dayanmakta ve pazarlamanin temel misyonunun bu istek ve ihtiyaglann degisim
aracihglyla tatmin ediimesi oldugunu kabul etmektedir. iliskisel pazarlamainin geleneksel
pazarlama anlayigindan farki kitlesellik esasina degil, bireysellik, iligki esasina dayanmasidir.
Gelismekte olan iligkisel pazariama teorileri pazann benzer ihtiyagiara sahip musteri kitlelerine
tek drlin Uretmekle yani ne kadar yodun olursa olsun hedef pazarlama faaliyetleri ile tam
anlamiyla tatmin edileyece@i ve her misterinin ¢ok kiiciik de olsa istek ve ihtiyaciarinin
birbirinden fakh oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bu agidan bakildi§inda iligkisel pazariama
her misteriye tam olarak istedigi hizmet ya da drind sirekli bir temelde saglamayi
hedeflemektedir (Grénroos, 1996, Palmer, 1996).

lligki (akrabalik) pazarlamasi ozellikle servis isletmelerinde miigterilerin sadakatini
artirmak ve mevcut misterilerden daha fazla siparis veya tekrar is almak i¢in masteriler ile
adeta akraba gibi uzun vadeli iligki gelistimeye donlik olarak tasarimianan herhangi bir
pazarlama stratejisidir. Genelde alicilar ile kigiler arasi formal iligkiler geligtirilerek sadlanmaya
calisilir. Misteri veya distribiitoriler ile Gyelik ve/veya sdzlesmeli diizeniemelerle uzuz vadeli,
kalic iligkiler kuruimaya cahgilir. Bu tiir iligkiler, tipik olarak satin almaya bir iskonto veya
ekonomik tegvik eslik ettidi icin bagarili olur. Etki pazariamasinin benzeridir (Tek, 1997, s.51).
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Geleneksel pazarlama tekil degigimiere, islemlere yogunlagmaktadir (Usunier, 1993),
degisime konu olan faktorier trtinier, hizmetler, para ve genel olarak bilgidir. iligkisel pazariama
ise zaman iginde sireklilik kazanan degisim iligkisini dikkate alidgindan zaman iginde bagka
kaynaklarin transferini icermektedir. Bu kaynaklar ise insanin sosyal bir varlik olarak sadece
rasyonel ihtiyaciarini degil, ayni zamanda duygusal intiyaglanini da giderme isteklerinden ortaya
ctkan Ozel ilgi, saygi, gliven, gibi faktorlerdir (Usunier, 1993, Gronroos, 1996). Musteri
memnuniyeti icin bu degerlerin transferi ve zaman i¢inde geligtiriimesi bir ihtiya¢ halini almigtir.

Geleneksel pazarlama anlayigi hiyerargsik organizasyon yapilarinda gegerii
dizenlemelere sahiptir. Organizasyonlarnn i¢ ve dig yapilan smnirian itibariyle belidenmigtir.
Oysa giinimiizde stratejik ortakliklar, tedarikcilerle olan yogun iligkiler ve ortak girisimier
isletmeler arasindaki kesin simirian ortadan kaldirmigtir. Meveut islemier tek bir isletmenin
kaynaklarini agacak nitelikte oldugundan igletmeler arasi yaklagim, isletme igi yaklagimin yerini

almaktadir.

Koklerini hizmet pazarlamas: ve endiistriyel pazarlamadan alan iligkisel pazarlama
anlayiginda ise tekil iglemler degil sdrekli degisim iligkisi dikkate alinmaktadir. Yeni misteriler
bulmak eski misgterlere siirekli olarak ve gelisen oranlarda {riin ve hizmet pazarlamadan
ekonomik olarak daha pahalidir (Tek, 1997, Gronroos, 1996, Palmer, 1996). Bu nedenle
mevcut misterilerle siki iligkiler kurmak ve siirekli migteri memnuniyeti saglayarak pazara
derinlemesine nifuz etmek iligkisel pazarlamanin stratejik hedeflerinden biridir (Grénroos,
1996, Palmer, 1998).

Tablo 4te konum ve sire¢ anlaminda ayn islemler ve iligkisel islemieri
kargilagtirmakta, alici ve satici arasindaki sézlegsmeli badlantilarin yapisini vurguiamaktadir.

Bu islemlerin hepsinin kendi gegmisi ve gelecegi vardir. igbirliginin kosullan, atmosferi
ve nihai sonuglan oldugu kadar gelecek isbirligi (yeni siparigler, gelecek girigimier, gergek
tesisin buyutiimesi gibi) de her partnerin digerinin glvenilirligi hakkindaki varsayimiarina
baghdir(Usunier, 1993, s.396).
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Tablo 4. Ayn ve iligkisel islemlerin karsilagtinimasi (Usunier, 1993, s.396-397).

Sbzlesmedeki faktbrier Ayn iglemler iligkisel degigim
Durumsal dzellikier
Degigimin zamanlamasi Farkli baslangiglar, Baslangi¢ gegmigteki

(baslangig, stre ve iligkinin
bozulmasi)

Taraf sayisi

YukUmltluk (igerigin kaynagt,
yOkimitlagan kaynag ve
spesifiklik)

lligkiden beklientiler (6zellikle
¢ikar catismalari, birlesme
ihtimali ve potansiyel hayal
kirnkh@i agisindan)

Siireg dzellikleri
Temel kisisel ézellikler
(sosyal etkilegim ve iletigim)

Dayanigma (yUksek
performansi saglamak igin)

Devredilebilirlik (hak,
yakumiQiak ve memnuniyeti
diger tarafa devredebilme)
isbirligi (6zellikle performans
ve planiamada ortak ¢aba)

Planiama (degigikiik ve
gatisma ile ugrasma
mekanizmalar: ve sreci)

Olgtim (degisimin
hesaplanmasi)

Kisa slire ve ani son

iki taraf

icerik tekliften ve basit
iddialardan olugur.
Yakamitlikler inang ve
geleneklerden gelir (digsal
glglendirici). Standart
yakumiQltk.

{Amag) Gikar catigsmasi ve
dustk birlegme ihtimali séz
konusudur ama anlik
performansa nakit 6deme
gelecekte hayal kinkhg
beklenmez.

Minimum kigise! iligki;
geleneksel (ritual-like) iletigim
baskindir.

Sosyal normiar, kurallar, etik
kurailarinin gegerli oldugu
dayanigma

Tam devredilebilirlik;
yakamltltkleri kimin yerine
getirdigi denmii degildir.
Ortak caba yoktur.

Qdak nokta iligkinin ézadur,
gelecek beklenmez.

Olgum ve spesifikasyonlara
az 6nem verilir. Performans
agiktir.
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anlasgmalara dayanir.
Suregelen bir streci yansitan
uzun sUreli degdigim
sézkonusudur.

Surecte ve iglemin
ybnetiminde genelde ikiden
fazla taraf

YOkUmIGIGgun icerik ve
kaynad) iligkide verilen sézler
art gelenek ve yasalardan
gelir. YakOmlGitkler detayh ve
ozelliklidir ve iligki ig¢inde
olusur.

Beklenen gikar ¢atigmast ve
hayal kirikligi, birlesme
gabalar ve glvenle dengeli
hale getirilir.

Kigisel iligki ve bundan alinan
ekonomik olmayan tatmin
6nemlidir; hem formel hem de
informel iletigim vardur.

Yasal ve bireysel
dizenlemelere odaklanma;
psikolojik tatmin i¢
dizenlemeyi beraberinde
getirir.

Sinirli devredilebilirlik; islem
taraflarin kimligine baghdr.

Zaman iginde performans ve
planilamada ortak ¢aba;
zaman iginde gergeklestirilen
dizenlemelr séz konudur.
iligki stirecine énemle
odklanilir; yeni ¢evreler iginde
ve de@isen amagian
gerceklestirmek igin
gelecekteki islemler planianir;
kapali ve agik varsayimlar séz
konusudur.

Gelecekteki faydalari ve
psikolojik faydalar iceren
performansin tim boyutiarini
Slgmeye ve sayisallagtirmaya




Gug (bir tarafin isteklerini
diger tarafa empoze etme
yetenegi)

Kar ve zararlarin paylagimi

Sézler tutulana kadar gig
kullanilabilir.

Kar ve zarar parsellenerek
kesin olarak bélunur; kapah
gekilde paylagim s6z
konusudur.

6zel dnem verilir.

Artan bagimsizlik iligkide
saggorila gae kullaniminin
onemini artirir.

Kar ve zarann paylagimi
mumkandar. Paylagilan kar
ve zararda zaman iginde
diazenleme yapilabilir.

Tuketici pazarlan ve kitlesel pazarlarda iglem birimi (bir satig) dolayli olarak iligkisel
pazarlamayla iligkilidir; ¢inkii ayn iglemler s6z konusudur. Ancak (satmak igin satin almaya
dayanan) aracilarla acentalk ve dagitim sézlesmeler dogrudan iligkisel pazarlamayla iligkilidir.
Omegin Coca Cola Company ve yabanci aracilar arasindaki iligki on yillardir siirmektedir.
Bireysel tiiketici ile olan iligki tipi sadece ayr islemler pazarlamasi degildir; isletme distribiitérier
ve iggorenieri aracilidiyla uzun vadeli tiiketici baghiidi yaratmak icin bireysel tiiketici ile daha
bireysel temelde iligkiler kurabilir. (Usunier, 1993, s.393). Dider yandan endiistriyel pazariarda

ve hizmet pazariarinda iliskisel pazarlama neredeyse kaginiimazdir.
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UGONCU BOLUM
Dayanikli Tiiketim Mallar ite ligili Bir Alan Aragtirmas:: Kisisel Bilgisayar Pazan
3.1. Bilgisayar Sektorii ve Geligimi

Bilgisayar sektdri, ¢ok sayida firmanin yodun rekabet icinde bulundugu ve strekli
gelismelerie kendilerini siireki yenilemek zorunda oldukiari, kisaca ifade edilirse dinamik ve
kamasik bir pazar yapisina sahiptir.Bu nedenle bu pazardaki igletmeler misteri memnuniyetini
stratejik hedef olarak belirleme zoruniuludu ile karsi karsiyadirar.

Bilgisayar sektdriinde ge¢cmis 20 yilda meydana gelen biyiik teknolojik ilerlemeler
sonucu maliyetler diigmiig, bu nedenle de pazar geniglemigtir. Pazarn siirekli genigleyen ve
yenilikleri hizla benimseyebilen bir pazar olmasindan dolay! bir ¢ok firma bu sektdre
yonelmistir. Bilgisayar sektérii bilisim, yazihm ve donamim olmak (zere ¢ dev pazardan
olugmaktadir. Ozellikle donanimda marka sahipligi, cevre ve yapi unsurlarini belirleyen énemli

bir faktordir.

Donanim pazarnnda bilylk markalar Tirkiye pazarina ya ithal edilerek girmekte ya da
Tirkiye’de montajlan yapiimaktadir. Bunlarnn kaliteli pargalar kullanmasi nedeniyle maliyetieri
markasiz bilgisayarlara gére olduk¢a yiiksektir. Buna ragmen Tirkiye pazan markal GrGnier
acisindan biylyen ve yeniliklere agik bir pazardir. Bu nedenle rekabet eden ¢ok sayida firma
bulunmaktadir. Rekabet ¢ok yodundur. Miigteriler, endiistriyel alicilar ve nihai ahicilardan
olugmaktadir. Her iki bdlime de hitap eden firmalar coguniuktadir. Misgteriler ¢ok sayida,
karmasiktir. Endustriyel alicilanin gereksinimleri firmaya ve sektoriine gére degigmektedir.
Ancak nihai alicilann 6zelliklerinde kismen bir homojenlik géze ¢arpmaktadir. Genelde egitim
diizeyi yiiksek ve gen¢ ve orta yash kesimden olugsmaktadir. Ayrica driinler teknik agidan
karmasik olup duygusal agidan basittir.

Pazardaki kar marji %10-20 civarinda olup, bilgisayar parcalarinda ve donamim
hizmetlerinde bu oran %20-40 civarina gikabilmektedir. Ozellikle de ikinci oramin yiiksekligi
nedeniyle oldukga fazla araci mevcuttur. Firmalar genelde ya biiylk ve ¢ok sayidaki
tedarikgilerle galismakta ya da pargalarni kendi yurt digi firmalarindan tedarik etmektedirler.
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Donanim pazarnndaki markasiz Griinler ise kigik firmalar tarafindan satiimakta ve
genelde markasiz pargalann montajiyla disik maliyetle elde edilmektedir. Geng kesimin gelir
seviyesinin digikligi ve satin aiimiarinda fiyat faktériiniin marka imajinin 6niine gegmesi bu
pazarin ¢ok sayida kigiik firma igin cazip olmasini saglamaktadir. Pazar oldukga biytiktdr.
Tedarikgiler cok sayidadir. Kar marjinin neredeyse %30-40’lara varmasi ¢ok sayida aracinin
olmasini saglamaktadir. Ancak bir ka¢ kisiden olusan kiigiik firmalann pek de fazla arac
kullanmadi§i géze carpmaktadir.Ekonomik cevreye karsi olan duyarihik markal Griinlerde
daha fazladir. Yasal kisitlamalar fazia bulunmamaktadir.

Yazihm pazarinda genelde cok biyiik yabanci orijinli firma faaliyet géstermekte, ancak
kigik firmalarnn yazilim ihtiyaglarini karsilayabilen kii¢lik yazilim firmalar ve biytk sirketlerin
kendi yazihmianni kendi iglerindeki bilgi iglem departmaniaryla yaratmalan yabanci biyiik
firmalarin Grinlerine karsi rekabet yaratmaktadir. Ancak rekabetin boyutu diisiik diizeydedir.
Biylk firmalar pazara egemen durumdadiriar. Pazarda genelde fazla araci bulunmamakta,
hem donanim hem de yazilim dreten firmalar arac! kullanmaktadirar. Yazihm pazan biylyen
bir pazardir, ancak biiyik firmalar nedeniyle pazara girig engelleri ¢ok biiyiik boyuttadir.
Yazihm korsanhi§i nedeniyle biylk firmalann ulasabildigi misteri sayisi kisith kalmakta,
genelde endistriyel alicilardan olusmaktadir. Uriinler teknik olarak karmasik nitelikler
tagimakta, duygusal agidan basit olabilmekie beraber giderek hizla karmagikiagmaktadir.

Endistriyel alici pazarinda ekonomik sinilamalar séz konusu oimamakta (fiyatin
yliksek olmasi durumunda bile trinlerin satin alinmasi ertelenmemekte vb), bu da bilgisayar
sektdriindeki firmalara hareket serbestisi saglamaktadir. Yaziim pazannda ulusiararasi
pazarda yasal sinirlamalar ¢ok fazla sayida olmasina ragmen Tiirkiye'de heniiz uygulamaya
konamamigtir. Bu durum biyiik yabanci firmalarin triinlerinin izinsiz kopyalanmasi ve satigini
getirdiginden biiylk firmalarn istemedidi bir durumdur.

Bilisim pazan, ag hizmetlerini kapsamaktadir. A§ hizmetleri icinde intemet, Intranet,
Network sistemleri hizmetleri bulunmakta olup Tirkiye'de hizla geligen bir pazardir. Intranet ve
Network sistemlerinin musterileri genelde endiistriyel alicilar olup Intemet hizmetlerinin alicilar
ise genelde nihai alicilardir. Miisteri her ikisinde de ¢ok sayidadir ve istek ve ihtiyaclarn cok
fazla karmasik degildir. Teknolojinin ilerlemesi ile beraber on yil éncesine gore karmagik
sayilan Uriinler giinimiizde giderek daha basitlegsmektedir. Duygusal olarak da aym gekilde
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basitesmeden bahsedilebilir. Donamim pazarinda da yer alan firmalar agisindan

az sayidadir. Rekabet ¢ok yogun olup, kar marjlan ¢ok yliksekdir.
Yasal sinirlamalar biligim pazarini cok fazla etkilemektedir.

Genel olarak bilgisayar sektori dinamik ve kangik cevreye sahiptir. Egitim diizeyi ve
deneyimi yiiksek isgbren &zellikleri gerektiren organik yapilar séz konusudur.

Bilgisayar sektori ozellikle 1995ten sonra son derece hizli biyimistir. Bunun
nedenleri, teknik agidan iletisim ve bilisim teknolojisinin daha kullanici dostu oimasi, Windows
95 igletim sisteminin gelistiriimesi, internet (sohbet gruplan, e-posta, world wide web vd.) ve
intranet gibi iletisim teknolojilerinin geligmesi ve kullanimlarinin bir moda akim halini almasina
dayanmaktadir. Ekonomik agidan ise bilgisayar teknolojisinin ucuzlamasi énemli bir faktérddr.

Turkiye'de de bilgisayar sektorii her yil artan hizda bliylimektedir. Bunda en biytik
etkiyi ise intemet kullaniniminin artis géstermesi yapmaktadir. IDC vyetkilileri, Turkiye
bilgisayar teknolojisi pazan gelirlerinin 1998 yiimda 1 milyar 483 milyon dolara uiastigini
tahmin etmektedirler. Artig adet bazinda yilizde 17, gelirde ise ylizde 8 diizeyinde
gergeklesmistir. Tlrkiye pazannin en fazla gelir getiren segmenti olan masaiisti PC pazan,
ayni dénemde yiizde 15 biyliimustir. Notebook pazari ise 1998 yilinda yiizde 22 blylimistar.
En biyik biylime hizi veri iletim ekipmanlan, yazihm, PC server segmentlerinde yasanmistir.
Sistem satis gelirerinin pazar icindeki pay! yilizde 54'e ulagmigtir (Capital, 1999, s.34).

Veri iletim ekipmaniarinin pay, yogun network projeleri nedeniyle, ylizde 13 olarak

gerceklesmistir. Yaziimin payi ylizde 15, bilgisayar teknolojisi hizmetlerinin pay: ise ylizde 18
seviyesindedir (Capital, 1999, s.34).
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Tablo 5. Bilgisayar Sektériniin Bldylime Hizi (Capital, 1999, s.34- not IDC verilerinden

alintidir).
Uriin Grubu 1998 1998 1997-1998 1997-1998
(adet) (Gelir, milyar |(adet, % bilyiime)|(gelir, % biiyiime)
dolar)

Masaiisti PC 326,523 363,9 16 8

Notebook 18,038 45,0 39 22

PC Server 11,860 64,6 15 3

Toplam 356,421 473,6 17 8

3.2. Dayanikh Tiiketim Mallan lle il_gili Bir Alan Aragtirmasi: Kigisel Bilgisayar Pazan

3.2.1. Aragtirmanin Amaci

llk 3 bélimde teorik gergevesi sunulan tiiketici memnuniyeti konusu kapsaminda alan

arastirmasinin amaci, bilgisayar sektériinde,

1. Tiketici tatminini etkileyen icsel ve digsal faktéreri belifemek ve tiiketici tatmini Gzerine

olan etkilerini aragtirmak,

o > 0D

belirlemektir.

3.2.2. Aragtirmanin Yeri ve Yoéntemi

Bilgisayar satin alma karanni kimin verdigini aragtirmak,
Bilgisayar satin alma karanni etkileyen faktrieri aragtirmak,
Bilgisayar satin aliminda beklentilerin, isteklerin ve algilanan performansin dizeyini ve
Beklenti, istek ve algilanan performansa bagh olarak tliketici memnuniyetinin dizeyini

Aragtirma sadece izmir ili simirlan icinde yapilmigtir. Tiirkiye gapinda bir genelleme
yapilmasina imkan vermemekle beraber, kisisel bilgisayar sektériniin hedef pazannin, blyiik
sehiferdeki egitim ve gelir diizeyi gérece yiiksek pazar bélimleri olmas: nedeniyle
aragtirmanin amacina uygun bulunmustur. Tamimlayici aragtirma modeli icin, &nceden

hazirlanmig sorulardan olusan standardize ve yiizyilize anket formu ile gerekli olan veriler
toplanmigtir. Verilerin istatistiki ¢6zlimlemesinde hipotezier kurularak t testlerinden, tek y&nii
ANOVA testlerinden, frekanslardan ve oranlardan yararianiimistir.
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3.2.3. Aragtirma Metodolojisi

3.2.3.1. Ornek Yapisi

Arastirmanin anakiitlesi izmir'de yagayan 16 yas {istii insanlardan olugmaktadir. Kisisel
bilgisayariar, yiliksek fiyati ile algilanan belirsizlik ve riskinin ylksek oldudu Grinler olup, yilksek
ilgi duyulan satin alma siireci ile satin alindiqindan ailece karar veriimesi normal
karsilanmalidir. Kigisel bilgisayar satin aima siirecinde ayrica etkileyicilerin, karar vericilerin,
satin alicilann ve kullanicilann farkh olabilecedi de dikkate alinmalidir. Bu c¢alimada da
etkileyici ve/veya karar verici ve/veya kullanicilann anket 16 yas ve usti bireylerden
olugabilecedi dikkate alinarak 6mekiem bu ydnde olugturulmustur. Bu amacla kolayda
dmekleme ile 100 adet anket doldurtulmustur.

3.2.3.2. Ankette Yeralan Dedigkenler

Ankette yer alan degiskenler;
- bilgisayan kullanma siiresi,
- kullaniian bilgisayar markast,
- kullanifan bilgisayarin iglemcisi,
- Dbilgisayan satin alma kararini veren birey/bireyler,
- bilgisayan kullanan birey/bireyler,
- bilgisayan kullamim amaglar,
- bilgisayar satin alimini etkileyen faktorier,
- bilgisayar satin aliminda etkili olan beklenti faktdrieri,
- bilgisayar satin aliminda etkili olan istek faktdrieri,
- kullanilan bilgisayarin istek ve beklentileri karsilama (performans) diizeyi,
- kullanilan bilgisayardan memnun olma diizeyi,
- kisilik faktorieri,
- demografik Hzeliikler,
- araba ve egya sahiplikleri,
- aylk net geilir,
- okunan gazete,
- oturulan semt
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olarak belirlenmigtir.
3.2.3.3. Aragtirma Modeli

Aragtirma modeli, beklentilerin onaylanmasi ve isteklerin karsilanma modelinin
bitlinlestirimesiyle olugan sekil 17‘deki modeldir. Bu modele gbre isteklerin ve beklentilerin
yiksek oimasi, istek ve beklentilerin kargilandig) ydniindeki duyguyu, diger bir deyigle istek ve
beklenti memnuniyetini ve genel memnuniyet duygusunu olumsuz etkilemektedir. Istek ve
bekientilerin karsilanmasi, diger bir deyisle Urin/hizmetin istek ve beklentiyi kargilama
performansi ise istek ve beklenti memnuniyetini ve genel memnuniyet duygusunu olumiu
etkilemektedir.

Isteklerin Kargilanmasi
(Performans)

Istekierin Karsilanmasindan

istekler Duyulan Memnuniyet / +
Memnuniyetsiziik \i )
¢)
Genel
Memnuniyet/
Memnuniyetsizlik
Beklentiler )

Beklentilerin Karsilanmasindan
Duyulan Memnuniyet /
Memnuniyetsizlik

Beklentilerin Kargilanmasi
(Performans)

(+)

Sekil 16. Tuketici Memnuniyeti Modeli

Bu modele gére kisisel bilgisayar pazan igin istekler;
- Markanin taninmig ve guvenilir oimasi,

— Yaygin oimasi,

— Kolay arizalanmamasi,

— Reklamiann etkileyici olmasi,

— Gorintiminin giizel olmast,
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- Kampanya yapiimasi,
— Evrensel olmasi ve
- Bayi/saticilann yaptikian igi iyi bilmeleri olarak belifenmigtir.

Beklentiler ise;

—~ Garanti slresinin uzun olmast,

- Uygun fiyath olmasi,

— Destek/servis hizmeti verilmesi,

— Performansi ve kalitesi,

— Geligtirme (upgrade) imkani olmasi,

- Teknolojisinin ileri oimasi,

- Bayi/saticilara ulagabilme olarak belirlenmigtir.

isteklerin kargilanma performansi, istekleri agarsa ya da esit olursa istek memnuniyeti
olusmaktadir. Benzer sekilde beklentilerin karsilanma performansi, beklentileri agarsa ya da
esit olursa beklenti memnuniyeti olugsmaktadir. Tersi durumlarda ise memnuniyetsizlik

olugmaktadir.
3.2.4. Aragtirmanmn Buigulan
3.2.4.1. Regresyon Analizi

Yukaridaki model dogruitusunda;
(1) F(istek memnuniyeti) = F(isteklerin kargilanmasi) - F(istekler)

(2) F(Beklenti memnuniyeti) = F(Beklentilerin karsilanmasi) - F(Beklentiler)
(3) F(Genel memnuniyet)= F(isteklerin ve beklentilerin karsilanmasi) - F(istekler) -
F(Beklentiler)
seklindeki denklemler dogrusal regresyon modeli kullanilarak olugturuimaya galgiimistir.

(1) nolu denklem ve toplanan ankette yer alan cevaplar dogruitusunda Tablo 6’daki gibi
bulunmustur. istek memnuniyeti dlicedi (en yiiksek; 1, en diisiik;5 olmak lzere) genel olarak
yliksek diizeyde gerceklesirken ve orta-gok yiiksek dlizey arasinda degisirken, istekler, yliksek



dizeyde gergeklesmis ve yine orta-cok yilksek diizey arasinda degigmistir. isteklerin
karsilanmas: (performansi) da yine yiiksek diizeyde gergeklesmis ve yine orta-cok yiksek
diizey arasinda degismistir.

Tablo 6. Tanimiayic Istatistikler

Degigken Ortalama Standart Sapma N
. 2.29 0.76 100
Istek memnuniyeti
Istekler 2.01 0.55 100
Isteklerin
kargilanmasi 2.26 0.74 100

Denkiem ise sdyle olugmustur;

F(istek memnuniyet) = 0.516 + 0.919*(isteklerin karsilanmasi) — 0.154*(istekler)

Anlamiilik diizeyi  (0.03) (0.06) (0.000)

R =0.725
F=127.775 p<0.01

Yukaridaki denkleme gore istekler, istek memnuniyeti ile negatif iligkili iken, isteklerin
karsilanmas: (performans) pozitif iligkilidir. Bu iligkiler arastirmanin modelinde belirtildigi gibi
beklenen ydnde gergeklesmistir.

Modelin iligkinin aciklama yiizdesi (R?); %72.5 olarak gergeklegmistir. Bu ylizde yeterli
goriilebilir. Denklemin sabit katsayisi %95 giiven diizeyinde anlamihidir (o = 0.003). Istekierin
kargilanmasi degiskeninin katsayisi %95 glven diizeyinde anlamli olmamakia beraber %94
gliven diizeyinde anlamhidir (« = 0.06). istekler degiskeninin katsayisi ise %95 glven
diizeyinde anlamilidir (¢ = 0.000). Denkiem biitiin olarak %95 giiven diizeyinde anlamhdir (
F=127.775, « = 0.000). Katsayilarin anlamsiz ¢ikmas| denklem kullanilirken ilgili katsay: ile
bagimh dedisken arasindaki denklemde gdsterilen yonde iligkinin dogru olmayabileceginin
dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir. Ancak denklem biitiin olarak aniamii oldugunda,
tek bagina katsayilarnin degil de bdtiin olarak denklemin kullaniimasinin %95 giiven diizeyinde
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miimkiin oldugu iddia edilebilir. Denklem biitiin olarak anlamh oldugundan %95 giivenie

rahathkla kullanilabilir.

Ayni veri toplama olce@i (Likert tipi) ile veri toplandiginda dmegin “anzalanmamasi
istedi’ni “gok yiksek (1) ”, “anzalanmamasi isteginin karsilanmasin®, diger bir deyisle
“bilgisayannin anzalanmama performansini” “orta diizeyde (3)” olarak igaretieyen bir denegin

bu konudaki memnuniyet diizeyi;
istek memnuniyeti = 0.516 + 0.919%(3) - 0.154*(1) = 0.516 + 2.757 — 0.154 = 3.119 olarak,

yani asadi yukar orta diizeyde gerceklesecedi iddia edilebilir.

(2) nolu denklem ve toplanan ankette yer alan cevaplar dogrultusunda Tablo 7'de

goriildigu gibi bulunmustur.

Tablo 7. Tanimlayici istatistikler

Degigken Ortalama Standart Sapma N
100
Beklenti 2.02 0.76
memnuniyeti
Beklentiler 1.92 0.64 100
Beklentilerin
kargilanmasi 1.61 0.45 100

Beklenti memnuniyeti digegi (en yliksek; 1, en dislk;5 olmak iizere) genel olarak
yiksek diizeyde gerceklegirken ve orta-gok yiliksek diizey arasinda degisirken, bekientiler,
yiksek dizeyde gercekiesmis ve yine orta- gok yitksek diizey arasinda degismigtir.
Beklentilerin karsilanmasi (performansi) da yine yiiksek dilzeyde gerceklesmis ve yine yliksek
~ ¢ok ylksek diizey arasinda degigmistir.
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Denklem ise gdyle olugmustur;

F(Beklenti memnuniyeti) = 0.088 + 0.963*(Beklentilerin karsilanmasi) + 0.05*(Beklentiler)

Anlamiilik dizeyi  (0.639) (0.000) (0.607)

Rz =0.669
F=101.11 p<0.01

Yukandaki denkleme gére beklentiler ve beklentilerin karsilanmasi (performans),
beklenti memnuniyeti ile pozitif iligkilidir. Beklentiler ile beklenti memnuniyeti arasindaki iligki
beklenenin ters ybniinde ¢ikmistir. Ancak bulunan bu katsayt %95 gliven dizeyinde anlamii
degildir. Beklentilerin karsilanmasi ile beklenti memnuniyeti arasindaki iligki ise aragtirmanin

modelindeki gibi beklenen ydnde gergeklesmistir.

Modelin iliskinin agiklama yiizdesi (R?); %66.9 olarak gercekiesmigtir. Denklemin sabit
katsayisi %95 given diizeyinde anlamhi ¢ikmamistir (a = 0.639). Beklentilerin kargilanmasi
degiskeninin katsayist %95 giiven diizeyinde anfamiidir (o = 0.00). Beklentiler degigkeninin
katsayisi ise %95 giiven diizeyinde anlamilidir (a = 0.607). Denklem biitin olarak %95 given
duzeyinde anlamiidir ( F=101.11 , o = 0.000). Katsaylarnn anlamsiz ¢ikmasi denkiem
kullanilirken ilgili katsay: ile bagimli degisken arasindaki denklemde gdsterilen yénde iligkinin
dogru olmayabilecedinin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir. Ancak denklem batin
olarak anlamh oldugunda, tek basina katsayllarin degil de bitlin olarak denklemin
kullaniimasinin %95 giiven diizeyinde miimkiin oldugu iddia edilebilir. Denkiem bitiin olarak

anlamh oldu@undan %95 giivenle rahatlikla kullanilabilir.

Ayni veri toplama olgegi (Likert tipi) ile veri toplandiginda dmegin “uzun siireli garanti
beklentisi’ni “cok yiiksek (1) ”, “uzun sireli garanti beklentisinin kargilanmasini®, diger bir
deyisle “bilgisayarin uzun siireli garanti konusundaki performansini” “orta diizeyde (3)” olarak
isaretieyen bir denegin bu konudaki memnuniyet diizeyi:

Beklenti memnuniyeti = 0.088 + 0.963%(3) + 0.05*(1) = 3.027 olarak, yani asagi yukari orta
diizeyde gergeklesecedi iddia edilebilir.
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(3) nolu denklem ve toplanan ankette yer alan cevaplar dogruitusunda su sekilde
bulunmustur;

Tablo 8. Tanimiayici istatistikler

Degigken Ortalama Standart Sapma N
Genel memnuniyet 2.16 0.71 100
Beklentiler 1.61 0.45 100
istekler 2.01 0.55 100
Beklentilerin 1.92 0.64 100
kargilanmasi
isteklerin
kargilanmasi 2.26 0.74 100

Genel memnuniyet Slcegi (en yliksek; 1, en diiglk;5 olmak {izere) genel olarak yiiksek
diizeyde gerceklesirken ve orta-gok yilksek diizey arasinda degigirken, istekler, yiiksek
diizeyde gerceklesmis ve yine orta-gok yiksek diizey arasinda degismistir. Isteklerin
karsilanmasi (performansi) da yine yiiksek diizeyde gerceklesmis ve yine orta-cok yiiksek
dizey arasinda degismistir. Beklentiler, yliksek dizeyde gerceklesmis ve yine orta- ¢ok
yiiksek diizey arasinda degismistir. Beklentilerin karsilanmasi (performansi) da yine yiksek
diizeyde gerceklesmis ve yine yiliksek — gok yiiksek diizey arasinda degigmistir.

Denklem ise gdyle olugsmustur;

F(Genel memnuniyet) = 0.220 + 0.484*(Isteklerin karsilanmasi) — 0.123*(istekler)
+0.490*(Beklentilerin karsilanmas) + 0.09 *(Beklentiler)
Degisken Anlamhlik dlzeyleri;
Sabit (0.206)
Isteklerin kargilanmasi (0.000)
Istekler (0.113)
Beklentilerin kargilanmasi (0.000)
Beklentiler (0.267)
R? =0.763
=76.225 p<0.01 |
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Yukandaki denkleme gére istekler, istek memnuniyeti ile negatif iligkili iken, beklentiler
pozitif, beklentilerin karsilanmasi pozitif ve isteklerin karsilanmasi pozitif iligkilidir. Bu iligkiler
beklentilerin katsayisi hari¢ olmak {izere aragtirmanin modelinde belirtildigi gibi beklenen yénde
gerceklesmistir. Beklentilerin katsayisi beklenenin ters yoniinde pozitif cikmig fakat ayn
zamanda %95 giiven diizeyinde de anlamsiz ¢ikmistir.

Modelin iligkinin agiklama ylizdesi (R?); %76.3 olarak gergeklesmigtir. Bu ylizde yeterli
gorilebilir. Denklemin sabit katsayisi %95 given diizeyinde anlamli degildir (a = 0.2086).
Isteklerin kargilanmasi degiskeninin katsayisi %95 giliven diizeyinde anlamhidir (a = 0.00).
Istekier degiskeninin katsayisi ise %95 giiven diizeyinde anlamh degildir (o = 0.113).
Beklentilerin kargilanmasi degigkeninin katsayisi %85 giiven diizeyinde anlamiidir (a = 0.00).
Beklentiler degiskeninin katsayisi ise %95 giiven dizeyinde anlamh degildir (a« = 0.267).
Denklem biitin olarak %95 gliven dilizeyinde anlamhdir ( F=76.225, a = 0.000). Katsayilarin
anlamsiz ¢cikmast denklem kullantlirken ilgili katsay ile bagimh degigken arasindaki denklemde
gosterilen yonde iligkinin dogru olmayabileceginin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir.
Ancak denklem bitiin olarak anlami oldugunda, tek basina katsayilarin degil de biitiin olarak
denklemin kullanilmasinin %95 giiven diizeyinde miimkiin oldugu iddia edilebilir. Denklem
butiin olarak anlamh oldugundan %35 giivenie rahathkla kullanilabilir.

Ayni veri toplama Olgegi (Likert tipi) ile veri toplandijinda dmegin “arizalanmamasi
istegi’ni “cok yiksek (1) 7, “anzalanmamasi isteginin karsilanmasin”, dier bir deyigle
“pilgisayarinin  anzalanmama performansini” “orta diizeyde (3)" , “uzun sireli garanti
beklentisi’ni “gok yiksek (1) ”, “uzun sireli garanti beklentisinin karsilanmasini®, diger bir
deyigle “bilgisayarin uzun sdreli garanti konusundaki performansini” “orta diizeyde (3)” olarak
isaretleyen bir denegin bu iki konudaki memnuniyet diizeyi;

Genel memnuniyeti = 0.220 + 0.484*(3) — 0.123*(1) + 0.490*(3) + 0.09*(1) = 0.220 + 1.452
- 0.123 + 1.47 + 0.09 = 3.109 olarak, yani agadi yukar orta diizeyde gerceklesecegi iddia

edilebilir.
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3.2.4.2. Demografik Profil

Toplanan ankette yer alan dmeklemin demografik yapisi gdyle olugmustur;

Tablo 9. Demografik Ozet

Degisken N Gegerli
Yiizde
Cinsiyet Kadin 28 28.3
Erkek 71 71.7
Eksik 1
Toplam 100 100
Yas 18 ve alti 6 6.1
19-27 arasi 62 62.6
28-36 arasi 21 21.2
37-45 arasi 6 6.1
46-54 arasi 4 4
Eksik 1
Toplam 100 100
Egitim durumu jikokul mezunu 0 0
Ortaokul mezunu 3 3
Lise mezunu 52 52.5
Universite mezunu 35 35.4
Lisansiistii mezunu 9 9.1
Eksik 1
Toplam 100 100
Medeni durum Bekar 59 59.6
Evii 37 374
Dul/boganmig 3 3
Eksik 1
Toplam 100 100
Mesgul olunan i Ust diizey yonetici 1 1.0
Yénetici/midiir 17 17.3
Ozel sektdr calisani/iggi 19 19.4
Memur 13 13.3
Serbest meslek (Dr-Av gibi) | 6 6.1
Esnaf 6 6.1
Akademisyen 6 6.1
Ev hanimi 2 20
Ogrenci 27 27.6
Emekli 1 1.0
Eksik 2
Toplam 100 100
Net hanehalki geliri 100-150 milyon arasi 7 7.1
150-200 milyon arasi 9 9.1
200-250 milyon arasi 16 16.2
250-300 milyon arasi 22 22.2
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300-350 mityon arasi 16 15.2
350 milyondan fazla 30 30.3
Eksik 1

Toplam 100 100

Tablo 9‘a gbre anketi dolduraniarin deneklerin gcoguniugu;
- 19-27 yas arasi (%62.6),
- lise mezunu (%52.5) ve lniversite mezunu (35.4),
- bekar (%59.6),
- Bgrenci (%27.6) ve 6zel sektdr ¢alisani (%19.4) ve
- 350 milyondan fazla net hane halki gelirine sahip
- erkekier (%71.6) olarak gergeklesmigtir.

3.2.4.3. Cinsiyet ile ilgili Bulgular

Cinsiyete gére memnuniyet diizeyi farkliiklarina bakildifinda kadin ya da erkek olma
ile (a) genel memnuniyet diizeyi,
(b) taninmig ve givenilir marka, yayginlik, kolay arizalanmamasi gibi isteklerin kargilanmasi ile
olugan memnuniyet (istek memnuniyeti) diizeyi ve
(c) uzun sireli garanti, performans ve kalite, ileri teknloloji gibi baklentilerin kargilanmasi ile
olusan memnuniyet diizeyi (beklenti memnuniyeti) diizeyi arasinda &nemli bir farkhitk
oimadig! gérilmektedir (Tablo 10).

3.2.4.4. Medeni Durum ile ilgili Bulgular

Medeni duruma gére memnuniyet diizeyi farkhiikiarina bakildiginda evli, bekar ya da
dul/boganmig olma ile
(a) genel memnuniyet diizeyi,
(b) tamnmis ve giivenilir marka, yayginlik, kolay anzalanmamasi gibi isteklerin kargilanmasi ile
olusan memnuniyet (istek memnuniyeti) dizeyi ve
(c) uzun siireli garanti, performans ve kalite, ileri teknloloji gibi baklentilerin karsilanmasi ile
olusan memnuniyet dlizeyi (beklenti memnuniyeti) diizeyi
arasinda énemli bir farkiihk olmadigi goriimektedir (Tablo 11).
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Tablo 10. Cinsiyete Gére Memnuniyet Diizeyi Igin t-Testi

Ortalama Standart t degeri Anlamiihk

Cinsiyet N deger Sapma Diizeyi
Genel
Memnuniyet
Diizeyi
Kadin 28 2.1500 0.6793 -0.049 0.961
Erkek 71 2.1577 0.7255
Istek
Memnuniyeti
Diizeyi
Kadin 28 2.2679 0.7381 -0.101 0.920
Erkek 71 2.2852 0.7804
Beklenti
Memnuniyeti
Diizeyi
Kadin 28 2.0153 0.7350 0.19 0.985
Erkek 71 2.0121 0.7741
Tablo 11. Medeni Duruma Gdre Memnuniyet Diizeyi igin Tek Yonii Anova

Kareler Serbestlik F degeri Anlamiilik
Medeni Durum toplam Derecesi Diizeyi
Genel
Memnuniyet
Diizeyi
Gruplar igi 0.029 2 0.029 0.972
Gruplar arasi 49.277 96
Toplam 49.307 98
istek
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 0.157 2 0.133 0.875
Gruplar arasi 56.378 96
Toplam 56.354 98
Beklenti
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 0.076 2 0.064 0.938
Gruplar arasi 57.271 96
Toplam 57.347 98

3.2.4.5. Yas ile ilgili Bulgular

Yasa gore memnuniyet diizeyi farkiihklarina bakildiginda gen¢, orta yash ya da
dul/bosanmis olma ile genel memnuniyet diizeyi ve istek memnuniyeti dlizeyi arasinda 6nemli

92



bir farkihk olmadi§i, ancak beklenti memnuniyeti diizeyi acisindan farkbhk oldugu
goriilmektedir (Tablo 12).

Tablo 12. Yas Goére Memnuniyet Dizeyi igin Tek Yénlii Anova

Kareler Serbestlik F degeri Anlamhhik
Yas toplam Derecesi Diizeyi
Genel
Memnuniyet
Diizeyi
Gruplar ici 2.802 4 1.416 0.235
Gruplar arasi 46.505 94
Toplam 49.307 98
istek
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 2.378 4 1.017 0.403
Gruplar arasi 54.969 94
Toplam 57.347 98
Beklenti
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 6.348 4 2.973 0.023
Grupiar arasi 50.186 94
Toplam 56.534 o8

Yasa gore beklenti memnuniyeti diizeyi farkhiiklarina bakiidiginda (Tablo 13);
- 18 ve alti yagindaki bireylerin 19-27 yag arasi bireylere gore ve
- 28-36 yas arasi bireylerin 46-54 yag aras! bireylere gore
bilgisayarlarindan uzun sireli garanti, performans ve Kkalite, ileri teknloloji beklentileri

acilarindan daha memnun olduklar gérlebilir.
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Tablo 13. Yaga Gore Beklenti Memnuniyeti Diizeyi Farklilikian

Ortalama Standart t degeri Anlamhilik

Yas N deger Sapma Diizeyi

18 ve alti 6 1.3810 0.3576 -2.416 0.018
19-27 62 2.0899 0.7066

18 ve alti 6 1.3810 0.3576 -1.877 0.072
28-36 21 1.8707 0.6042

18 ve alti 6 1.3810 0.3576 -1.436 0.182
3745 6 1.7857 0.5907

18 ve alti 6 1.3810 0.3576 -1.594 0.205
46-54 4 2.8571 1.8295

19-27 62 2.0899 0.7066 1.271 0.207 g
28-36 21 1.8707 0.6042 i
19-27 62 2.0899 0.7066 1.018 0.312 '
37-45 6 1.7857 0.5907

19-27 62 2.0899 0.7066 -1.870 0.066
46-54 4 2.8571 1.8295

28-36 21 1.8707 0.6042 0.305 0.763
3745 6 1.7857 0.5907

28-36 21 1.8707 0.6042 -2.082 0.049
46-54 4 2.8571 1.8295

37-45 6 1.7857 0.5907 -1.368 0.209
46-54 4 2.8571 1.8295 i

3.2.4.6. Egitim Durumu ile ligili Bulgular

Egitim durumuna gére memnuniyet dizeyi farkliiklarina bakildiginda ilk, orta, lise ya da
Universite mezunu olma ile genel memnuniyet diizeyi, istek memnuniyeti ve beklenti
memnuniyeti dizeyi arasinda énemii bir farkiilik olmadigi gériiimektedir (Tablo 14).

3.2.4.7. is Durumu ile ligili Bulgular
is durumuna gére memnuniyet diizeyi farkhiliklarina bakiidiginda yonetici, memur ya da
bzel sektor galigam olma ile genel memnuniyet diizeyi ve istek memnuniyet diizeyi agisindan

anlamh bir farkliik oldugu, ancak beklenti memnuniyeti dizeyi agisindan anlami bir farklilik
olmadi§i gériilmektedir (Tablo 15).

94



Tablo 14. E§itim Durumuna Gére Memnuniyet Diizeyi Igin Tek Y&niii Anova

Kareler Serbestlik F degeri Anlamhiik

| Egitim Durumu toplam Derecesi Diizeyi

Genel

Memnuniyet

Diizeyi

Gruplar i¢i 1,511 5 1,001 0,396

Gruplar arast 47,795 93

Toplam 49,307 98

istek

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar ici 1,865 5 1,065 0,368

Gruplar aras! 55,481 93

Toplam 57,347 98

Beklenti

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar i¢i 1,362 5 0,776 0,510

Gruplar arasi 55,182 93

Toplam 56,534 98

Tablo 15. is Durumuna Gére Memnuniyet Diizeyi icin Tek Yoniii Anova

Kareler Serbestlik F degeri Anlamiilik
is Durumu toplam Derecesi Diizeyi
Genel
Memnuniyet
Diizeyi
Gruplar igi 11,516 9 2,9802 0,004
Gruplar arasi 37,766 88
Toplam 49,282 97
istek
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 16,569 9 3,980 0,000
Gruplar arasi 40,699 88
Toplam 57,267 97
Beklenti
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 8,487 9 1,727 0,095
Gruplar arasi 48,047 88
Toplam 56,534 97
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Tablo 16’ya gore;
- y6netici memura gore
- esnaf ybneticiye gbre
- ev hanimi 6grenciye gore
- ev hanimi memura gore
- Ggrenci memura gére
- esnaf 6§renciye gore
-  esnaf serbest meslek sahibine gére
- esnaf memura gére
- esnaf 6zel sektdr caliganina goére
- akademisyen serbest meslek sahibine gbre
- akademisyen memura gore
bilgisayarindan daha memnundur. Burada dikkate alinmasi gereken iglerinin gereklerine gére
bekienti ve istek diizeylerinin yliksekligi ve maddi imkanlarina gére kullandiklan bilgisayariardir.
Omedin yéneticinin memura gére bilgisayarindan daha memnun olmasi dogal kargilanmalidr,
clnku yénetici daha fazla maddi imkanlarla donatiimaktadir.

Tablo 16. ise Goére Genel Memnuniyeti Dizeyi Farkliliklar

Ortalama Standart t degeri Anlamhilik
is Durumu N deger Sapma Diizeyi
Ydnetici 17 2,0353 0,5653 1,224 0,237
Ev hanimi 2 1,5333 0,0000
Yoénetici 17 2,0353 0,5653 -0,320 0,750

_ Ogrenci 27 2,0914 0,5654
Ydnetici 17 2,0353 0,5653 -1,953 0,064
Serbest meslek 6 2,6000 0,7315
Ydnetici 17 2,0353 0,5653 -2,800 0,009
Memur 13 2,6205 0,5699
Yénetici 17 2,0353 0,5653 -1,393 0,173
Ozel sektér calis 19 2,3860 0,8885
Ydnetici 17 2,0353 0,5653 2,352 0,029
Esnaf 6 1,3667 0,6951
Yonetici 17 2,0353 0,5653 0,994 0,332
Akademisyen 6 1,7778 0,4783
Ev hanimi 2 1,5333 0,0000 -5,128 0,000
Ogrenci 27 2,0914 0,5654
Ev hanimi 2 1,5333 0,0000 -1,956 0,098
Serbest Meslek 6 2,6000 0,7315
Ev hanimi 2 1,5333 0,0000 -2,614 0,021
Memur 13 2,6205 0,5699
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Ev hanimi 2 1,5333 0,0000 -1,326 0,200
Ozel sektdr calis 19 2,3860 0,8885
Ev hanimi 2 1,5333 0,0000 0,332 0,759
Esnaf 6 1,3667 0,6951
Ev hanimi 2 1,5333 0,0000 -0,686 0,518
Akademisyen 6 1,778 0,4783
" Ogrenci 27 2,0914 0,5654 -1,893 0,068
Serbest meslek 6 2,6000 0,7315
Ogrenci 27 2,0914 0,5654 -2,765 0,009
Memur 13 2,6205 0,5699
Ogrenci 27 2,0914 0,5654 -1,375 0,176
Ozel sektér calig 19 2,3860 0,8885
Ogrenci 27 2,0914 0,5654 2,729 0,010
_Esnaf 6 1,3667 0,6951
Ogrenci 27 2,0914 0,5654 1,258 0,218
Akademisyen 6 1,7778 0,4783
Serbest Meslek 6 2,6000 0,7315 -0,067 0,947
Memur 13 2,6205 0,5699
Serbest Meslek 6 2,6000 0,7315 0,530 0,599
Ozel sektdr calis 19 2,3860 0,8885
Serbest Meslek 6 2,6000 0,7315 2,994 0,013
Esnaf 6 1,3667 0,6951
Serbest Meslek 6 2,6000 0,7315 2,304 0,044
Akademisyen 6 1,7778 0,4783
Memur 13 2,6205 0,5699 4,169 0,001
Esnaf 6 1,3667 0,6951
Memur 13 2,6205 0,5699 0,839 0,408
Ozel sektdr calig 19 2,3860 0,8885
Memur 13 2,6205 0,5699 3,136 0,006
Akademisyen 6 1,7778 0,4783
Ozel sektér alis 19 2,3860 0,8885 2,560 0,017
Esnaf 6 1,3667 0,6851
Ozel sektér galis 19 2,3860 0,8885 1,590 0,126
Akademisyen 6 1,7778 0,4783

Tablo 17’ye gbre;
- ev hamimi ydneticiye gore
- ybnetici serbest meslek sahibine gére
- ybnetici memura gére
- ev hammi &grenciye gére
- ev hamimi serbest meslek sahibine gére
- ev hanimi memura gére
- ev hammi ézel sektdr caliganina gbre
- &grenci serbest meslek sahibine gére
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-  &grenci memura gére

- esnaf b@renciye gore

- esnaf serbest meslek sahibine gére

- esnaf memura gére

- esnaf 6zel sektdr calisanina gore

- akademisyen serbest meslek sahibine gore

- akademisyen memura gore

bilgisayarindan taninmig ve giivenilir marka, yayginlhk, kolay anzalanmamasi gibi istekleri
kargilamasi agisindan daha memnundur. Burada dikkate alinmasi gereken iglerinin gereklerine
gore istek diizeylerinin yiliksekliji ve maddi imkanlarina gére kullandiklan bilgisayariardir.
Omegin ev haniminin yoneticiye gore bilgisayarindan beklentileri daha disik diizeydedir.

Tablo 17. Ise Gére istek Memnuniyeti Diizeyi Farkliliklan

Ortalama Standart t degeri Anlamithik
is Durumu N deger Sapma Diizeyi
Yénetici 17 2,0735 0,5304 2,141 0,047
Ev hanimi 2 1,250 0,0000
Ydnetici 17 2,0735 0,5304 0,899 0,374
Ogrenci 27 2,2407 0,6401
Yoénetici 17 2,0735 0,5304 -3,044 0,006
Serbest mesiek 6 2,9583 0,8203
Ydnetici 17 2,0735 0,5304 -3.564 0,001
Memur 13 2,8365 0,6422
Yénetici 17 2,0735 0,5304 -1,798 0,081
Ozel sektor calis 19 2,4803 0,7854
Yénetici 17 2,0735 0,5304 1,958 0,064
Esnaf 6 1,4792 0,9028
Yénetici 17 2,0735 0,5304 0,434 0,669
Akademisyen 6 1,9583 0,6406
Ev hanimr 2 1,250 0,0000 -8,042 0,000

_ Ogrenci 27 2,2407 0,6401
Ev hanimi 2 1,250 0,0000 -2,794 0,031
Serbest Meslek 6 2,9583 0,8203
Ev hanimi 2 1,250 0,0000 -8,907 0,000
Memur 13 2,8365 0,6422
Ev hanim 2 1,250 0,0000 -2,165 0,043
Ozel sektor calig 19 2,4803 0,7854
Ev hanimi 2 1,250 0,0000 -0,341 0,745
Esnaf 6 1,497 0,9028
Ev hanimi 2 1,250 0,0000 -1,483 0,188
Akademisyen 6 1,9583 0,6406
 Ogrenci 27 2,2407 0,6401 -2,364 0,025
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Serbest meslek 6 2,9583 0,8203
Ogrenci 27 2,2407 0,6401 -2,754 0,009
Memur 13 2,8365 0,6422
Ogrenci 27 2,2407 0,6401 -1,138 0,261
Ozel sektdr calis 19 2,4863 0,7854
Ogrenci 27 2,2407 0,6401 2,448 0,020
Esnaf 6 1,4792 0,8028
Ogrenci 27 2,2407 0,6401 0,977 0,336
Akademisyen 6 1,9583 0,6406
Serbest Meslek 6 2,9583 0,8203 0,353 0,729
Memur 13 2,8365 0,6422
Serbest Meslek 6 2,9583 0,8203 1,287 0,211
Ozel sektor calis 19 2,4803 0,7854
Serbest Meslek 6 2,9583 0,8203 2,970 0,014
Esnaf 6 1,4792 0,9028
Serbest Mesiek 6 2,9583 0,8203 2,353 0,040
Akademisyen 6 1,9583 0,6406
Memur 13 2,8365 0,6422 3,775 0,002
Esnaf 6 1,4792 0,9028
Memur 13 2,8365 0,6422 1,353 0,186
Ozel sektdr calis 19 2,4803 0,7854
Memur 13 2,8365 0,6422 2,773 0,013
Akademisyen 6 1,9583 0,6406
Ozel sektor galis 19 2,4803 0,7854 2,632 0,015
Esnaf 6 1,4792 0,9028
Ozel sektor calig 19 2,4803 0,7854 1,474 0,154
Akademisyen 6 1,9583 0,6406

3.2.4.8. Aylik Net Hanehalki Geliri ile ligili Bulgular

Ayiik net hane halki gelirine goére memnuniyet diizeyi farkhiiklanna bakildiinda ayhk
net hanehalki geliri ile genel memnuniyet diizeyi ve beklenti memnuniyet diizeyi agistndan
anlamlt bir farkhlik olmadigi, ancak istek memnuniyeti diizeyi agisindan anlamli bir farkliik
oldugu goriimektedir (Tablo 18). En kiiclik anlamh fark testine gére gruplar arasi farkiiliga
bakiidiginda (Tablo 19) 350 milyon gelire sahip bireylerin, 150-200 milyon arasi net gelire sahip
bireylere gére ve 300-350 aras! net gelire sahip bireylere gére taninmig ve glivenilir marka,
yaygin ve evrensel olmasi, kolay anzalanmamasi gibi agilardan bilgisayarlanndan daha
memnun olduklar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni gelir diizeyi yGkseldikge taninmis markali,
ylksek kaliteli bilgisayar satin alma olanaginin yikselmesi olarak gorilebilir.
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Tablo 18. Aylik Net Hanehalki Gelirine Gére Memnuniyet Diizeyi icin Tek Yénii Anova

Ayhk Net Kareler Serbestlik F degeri Anlamhhik
Hanehalki Geliri toplam Derecesi Diizeyi
Genel

Memnuniyet

Dilzeyi

Gruplar igi 4,288 5 1,771 0,126
Gruplar arasi 45,019 93

Toplam 49,037 98

istek

Memnuniyeti

Dilzeyi

Gruplar ici 6,857 5 2,526 0,034
Gruplar arasi 50,490 93

Toplam 57,347 98

Beklenti

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar igi 2,517 5 0,867 0,507
Gruplar arasi 54,017 93

Toplam 56,534 98

Tablo 19. Aylik Net Hanehalki Gelirine Gére Istek Memnuniyeti Diizeyi Farkhiliklan

Gruplar Ortalama Farklan (X1 — X2) Anlamlilik diizeyi
150-200 milyon arasi 0,7139 0,012
350 milyondan fazla

300-350 milyon arasi 0,6917 0,004
3560 milyondan fazia

Not: Segenek sayisinin fazla oimasi nedeniyle sadece anlamii farklar tabloya ahnmistir.
3.2.4.9. Bilgisayann iglemcisi lle ligili Bulgular

Buna gdre anketi cevaplayanlarin gogunlugu Pentium Il ve Pentium MMX sahibi bireyler
olarak gergeklesmistir (Tablo 20).

Bilgisayarin iglemcisine gbére bilgisayardan geneli memnuniyet diizeyi tamnmig ve
givenilir marka, yayginiik, kolay arizalanmamas: gibi isteklerin kargilanmasi ile olugan
memnuniyet diizeyi ve uzun sireli garanti, performans ve kalite, iteri teknloloji gibi baklentilerin
kargilanmasi ile olusan memnuniyet diizeyi farkliiiklanna bakildiginda (Tablo 21); herhangi bir
farklihgin gézlemlenmedi§i goriiliir. Buna gére 386 ya da 486 sahibi bireyler, pentium sahibi
bireylere gére daha az ya da daha ¢ok memnundur diye bir ifadenin dogrulugu iddia edilemez.
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Tablo 20. Bilgisayar islemci Dagilimi

islemci N Gecerli Yiizde
386 3 3.1
486 6 6.2
Pentium 13 13.4
Pentium MMX 25 25.8
Pentium |l 44 45.4
Pentium Il] 4 4.1
| Diger 2 2.1
Eksik 3
Toplam 100 100

Tablo 21. Sahip Olunan Bilgisayarin iglemcisine Gére Memnuniyet Diizeyi Igin Tek Yonla

Anova

Kareler | Serbest. F a
Toplamt | Derecesi

Genel

Memnuniyet

Diizeyi

Gruplar arasi 3.205 6 1.039 0.406

Gruplar i¢i 46.286 90

Toplam 49.491 96

Istek

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 3.501 6 0.970 0.450

Gruplar igi 54.141 90

Toplam 57.642 96

Beklenti

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 3.700 6 1.058 0.394

Gruplar ici 52.466 90

3.2.4.10. Bilgisayann Markas: lle ligili Bulgular

Buna gore anketi cevaplayaniarnn coguniugu Escort, Compaq ve toplama bilgisayar
sahibi bireyler olarak gergekiesmigtir (Tablo 22).
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Bilgisayarin markasina gore bilgisayardan genel memnuniyet diizeyi farklihkianina
bakildiginda (Tablo 23); bilgisayar markasina gére memnuniyet dizeyleri arasinda farkliigin

s6z konusu oldudu gérildr.

Tablo 22. Anketi Cevaplayanlarin Bilgisayar Marka Dagilimlari

Marka N Gegerli Yiizde
Escort 33 33.0
Olivetti 1 1.0
Aidata 1 1.0
Siemens 2 2.0
Compaq 5 5.0
IBM 2 2.0
Zet 1 1.0
HP 1 1.0
Exper 1 1.0
Casper 3 3.0
Acer 2 2.0
Vestel 3 3.0
Packard Bell 1 1.0
Toplama 37 37.0
Diger 7 7.0
Topiam 100 100

Tablo 23. Sahip Olunan Bilgisayarin Markasina Gére Memnuniyet Diizeyi Igin Tek Yénii Anova

Kareler | Serbest. F a
Toplami | Derecesi
Genel
Memnuniyet
Diizeyi
Gruplar arasi 21.403 14 4.614 0.000
Gruplar ici 28.162 85
Toplam 49.565 99
istek
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar arasi 28.124 14 5.774 0.000
Gruplar ici 29.572 85
Toplam 57.679 99
Beklenti
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar aras! 18.067 14 2.839 0.002
Gruplar ici 38.638 85
Toplam 56.705 99
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Tek tek markalar temelinde markalar arast genel memnuniyet diizeyi farkliliklanna
bakildiinda %85 given diizeyinde anlamh olan genel memnuniyet diizeyi farkhiiklan sdyle
gerceklesmigtir (Tablo 24);

- Escort marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden,

Escort marka bilgisayar sahipleri, Acer marka bilgisayar sahiplerinden,

Compaq marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden,

Compaq marka bilgisayar sahipleri, Acer marka bilgisayar sahiplerinden bilgisayarlanndan

daha fazla memnunduriar.

Tablo 24 . Markalar Arast Genel Memnuniyet Diizeyi Farklihkian

Ortalama Standart t degeri Anlamiihk
Markalar N deger Sapma Dizeyi
Escort - 33 1.6970 0.4646 -6.39 0.000
Toplama 37 2.6216 0.7298
Escort - 33 1.6970 0.4646 0.443 0.660
Compagq 5 1.6000 0.3771
Escort - 33 1.6970 0.4646 -2.703 0.011 '
Acer 2 2.6000 0.1886 {
Escort - 33 1.6970 0.4646 -1.010 0.320
Vestel 3 1.9778 0.4018 %
Escort - 33 1.6970 0.4646 -1.725 0.094 |
Casper 3 21778 0.4234
Toplama - 37 2.6216 0.7298 3.052 0.004
Compagq 5 1.6000 0.3771
Toplama — 37 2.6216 0.7298 1.031 0.309
Casper 3 2.1778 0.4234
Toplama — 37 2.6216 0.7298 0.041 0.967 |
Acer 2 2.6000 0.1886 ;
Toplama - 37 2.6216 0.7298 1.497 0.143 ﬁ‘
Vestel 3 1.9778 0.4018 ;
Compaq - 5 1.6000 0.3771 , -2.012 0.091
Casper 3 2.1778 0.4230 .
Compaq - 5 1.6000 0.3771 -1.342 0.228
Vestel 3 1.9778 0.4018 j
Compagq - 5 1.6000 0.3771 -3.438 0.018 |
Acer 2 2.6000 0.1886
Vestel - 3 1.9778 0.4018 -0.593 0.585
Casper 3 2.1778 0.4234
Vestel - 3 1.9778 0.4018 | -1.972 0.143
Acer 2 2.6000 0.1886
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Tek tek markalar temelinde mérkalar arasi isteklerin kargilanmasi ile gergeklesen
memnuniyet dizeyi farklihklarina bakilidiinda %95 giliven diizeyinde anlamii olan istek
memnuniyet diizeyi farkliliklan sdyle gergeklesmigtir (Tablo 25);

- Escort marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden,

- Escort marka bilgisayar sahipleri, Acer marka bilgisayar sahiplerinden,

- Compaq marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden,

- Compaq marka bilgisayar sahipleri, Casper marka bilgisayar sahiplerinden,
- Compaq marka bilgisayar sahipieri, Acer marka bilgisayar sahiplerinden,
(a) markanin taninmig ve giivenilir oimasi,

(b) yaygin olmasi,

(c) kolay anzalanmamasi,

(d) reklamlarin etkileyici oimasi,

(e) goriindmindn glizel olmasi,

(f) kampanya yapiimast,

(g) evrensel olmasi ve

(h) bayi/saticilann yaptiklan isi iyi bilmeleri faktdrleri agisindan bilgisayariarindan daha fazla

memnundurlar.

Tek tek markalar temelinde markalar arasi beklentilerin kargilanmasi ile gerceklesen
memnuniyet dizeyi farkliliklarina bakildiinda %95 given diizeyinde anlamii olan beklenti
memnuniyet diizeyi farkliliklan soyle gerceklesmigtir (Tablo 26);

- Escort marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden,

- Compaq marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden,
(a) garanti stresinin uzun oimasi,

(b) uygun fiyath oimast,

(c) destek/servis hizmeti verilmesi,

(d) performans:i ve kalitesi,

(e) gelistirme (upgrade) imkani oimast,

(H teknolojisinin ileri olmasi,

(g) bayi/saticilara ulagabilme

faktérieri agisindan bilgisayariarindan daha fazla memnunduriar.
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Markalara gére isteklerin karsilanmasi ile edinilen memnuniyet duygusu ile beklentilerin
karsgilanmasi ile edinilen memnuniyet duygusu karsilastinidiginda, markalar istek memnuniyeti
farkhliklaninin, beklenti memnuniyeti farklihiklanna goére g¢ok daha belirgin anlamh sonuglar
verdigi goriimektedir. Istek memnuniyeti agisindan bes anlamii farka rastlanirken, bekientiler
agisindan sadece iki anlamh farka rastlanmasi, kigisel bilgisayar kullanicilannin taninmis ve
glvenilir marka, kampanya yapilmasi, yaygin olmasi vb. acilardan bilgisayararini
degeriendirmede, garanti, performans ve galite, teknolojisi vb. agilardan degerlendirmeye gore
daha az zorlandiklarini géstermektedir.

Tablo 25. Markalar Arasi istek Memnuniyeti Diizeyi Farkiilikian

Ortalama Standart t degeri Anlamiilik
Markalar N deger Sapma Dizeyi
Escort - 33 1.7538 0.5215 -7.178 0.000
Toplama 37 2.8000 0.6944
Escort - 33 1.7538 0.5215 0.728 0.472
Compagq 5 1.5750 0.4294
Escort - 33 1.7538 0.5215 -3.461 0.002
Acer 2 3.0625 0.4491
Escort - 33 1.7538 0.5215 -1.313 0.198
Vestel 3 2.1667 0.5204
Escort — 33 1.7538 0.5215 -0.379 0.738
Casper 3 2.5417 0.2887
Toplama - 37 2.8007 0.6944 3.825 0.000
Compag 5 1.5750 0.4294
Toplama — 37 2.8007 0.6944 0.635 0.529
Casper 3 2.5417 0.2887
Toplama — 37 2.8007 0.6944 -0.524 0.604
Acer 2 3.0625 0.4419
Toplama — 37 2.8007 0.6944 1.539 0.132
Vestel 3 2.1667 0.5204
Compaqg - 5 1.5750 0.4294 -3.410 0.014
Casper 3 2.5417 0.2887
Compagq - 5 1.5750 0.4294 -1.755 0.130
Vestel 3 2.1667 0.5204
Compaq — 5 1.5750 0.4294 -4.116 0.009
Acer 2 3.0625 0.4419
Vestel - 3 2.1667 0.5204 -1.091 0.336
Casper 3 2.5417 0.2887
Vestel — 3 2.1667 0.5204 -1.980 0.142
Acer 2 3.0625 0.4419
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Tablo 26 . Markalar Arasi Beklenti Memnuniyeti Dizeyi Farklhiiklan

Ortalama Standart t degeri Anlamiilik

Markalar N deger Sapma Diizeyi
Escort - 33 1.6320 0.4643 -4.723 0.000
Toplama 37 2.4170 0.8834

Escort - 33 1.6320 0.4643 0.160 0.988
Compaq 5 1.6286 0.4116

Escort - 33 1.6320 0.4643 -1.247 0.221
Acer 2 2.0714 0.9091

Escort — 33 1.6320 0.4643 -0.459 0.649
Vestel 3 1.7619 0.5408

Escort — 33 1.6320 0.4643 -0.457 0.651
Casper 3 1.7619 0.5774

Toplama - 37 2.4170 0.8834 1.96 0.05
Compagq 5 1.6286 0.4116

Toplama — 37 2.4170 0.8834 1.254 0.217
Casper 3 1.7619 0.5774

Toplama — 37 2.4170 0.8834 0.538 0.594
Acer 2 2.0714 0.9091

Toplama — 37 2.4170 0.8834 1.256 0.217
Vestel 3 1.7619 0.5408

Compaq - 5 1.6286 0.4116 -0.386 0.713
Casper 3 1.7619 0.5774

Compagq - 5 1.6286 0.4116 -0.398 0.704
Vestei 3 1.7619 0.5408

Compaq — 5 1.6286 0.4116 -0.965 0.379
Acer 2 2.0717 0.9091

Vestel — 3 1.7619 0.5408 0.000 1.000
Casper 3 1.7619 0.5774

Vestel — 3 1.7619 0.5408 -0.494 0.655
Acer 2 2.0717 0.9091

3.2.4.11. Bilgisayar Satin Alma Karanini Veren Kisi lle iigili Bulgular

Anketi cevaplayaniarin %58,6'si bilgisayar satin alma kararini kendisi verirken, %26,3'U
ailece karar vermektedir. Kigisel bilgisayarlar, yliksek fiyati ile algilanan belirsizlik ve riskinin
yiiksek oldugu driinler olup, yiiksek ilgi duyulan satin alma siireci ile satin alindigindan ailece
karar verilmesi normal karsilanmalidir. Kisisel bilgisayar satin alma siirecinde ayrnca
etkileyicilerin, karar vericilerin, satin alicilarin ve kullanicilarin farkh olabilecegi de dikkate
alinmahidir. Bu galimada da etkileyici ve/veya karar verici ve/veya kullanicilarin anket 16 yas ve
{isth bireylerden olusabilecegi dikkate alinarak émekiem bu ydnde olugturulmustur (Tablo 27).
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Tablo 27. Bilgisayar Satin Aima Kararim Veren Kigi Dagihmi

Bilgisayar Satin Alma N Gegerli Yiizde
Karanni Veren Kisi
Cevaplayanin kendisi 58 58,6
Esi 3 3,0
Ailece 26 26,3
Anne 1 1.0
Baba 7 7.1
| Diger aile bireyleri 1 1.0
Arkadas 2 2.0
| Diger 1 1.0
Eksik 1 1.0
Toplam 100 100

Bilgisayan satin alma kararini veren kigiye gore bilgisayardan genel memnuniyet , istek
memnuniyeti ve beklenti memnuniyeti diizeyi farklihklarina bakildiginda (Tablo 28); herhangi bir
farkhiigin gézlemienmedigi gorilir. Buna gore bilgisayan kiginin kendisinin, annesinin,
babasinin ya da ailece satin alma kararini vermesine gére memnun olma diizeyi agisindan
farkhilik yoktur.

Tablo 28. Bilgisayan Satin Alma Kararnni Veren Kisiye Gére Memnuniyet Diizeyi icin Tek

Yénlii Anova

Kareler | Serbest. F o
Toplami | Derecesi

Genel

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 1.854 7 0.506 0.828

Gruplar ici 47.653 o1

Topiam 49.507 98

istek

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 1.938 7 0.454 0,865

Gruplar ici 55.541 91

Toplam 57.479 98

Beklenti

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 3.097 7 0.751 0.630

Gruplar ici 53.608 91

Toplam 56.705 98
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3.2.4.12. Bilgisayan Kulanan Kigiler ile ilgili Bulgular

Anketi cevaplayanilarin
kullanmaktadiriar (Tablo 29).

%57,4'U

Tablo 29. Bilgisayar Kullanan Kigilerin Dagilim

bilgisayar:

kendisi, %35,2'si ise

ailece

Bilgisayan Kullanan N Gegerli Yiizde
Kigiler

Cevaplayanin kendisi 62 57.4
Esi 2 1.8
Ailece 38 35.2
Anne 3 2.8
Arkadas 2 1.8
Diger 1 1.0
Eksik 4 -
Toplam 112* 100

* Bu soruda birkac se¢enedin birden isaretlenebiimesi nedeniyle toplam 100’den fazia

gerceklesmisgtir.

Bilgisayan kullanan kisiye gére bilgisayardan genel memnuniyet dizeyi, taminmig ve
givenilir marka, yayginiik, kolay arizalanmamasi gibi isteklerin karsilanmas: ile olusan
memnuniyet diizeyi ve uzun siireli garanti, performans ve kalite, ileri teknloloji gibi baklentiterin
kargilanmasi ile olugan memnuniyet diizeyi farkliiklanina bakildiginda (Tablo 30); herhangi bir
farkliigin gézlemlenmedi§i gorilir. Buna gére bilgisayan kisinin kendisinin, ya da ailece
kullanmasina gére memnun olma diizeyi agisindan farkhihk yoktur.
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Tablo 30. Bilgisayan Kullanan Kisiye Gére Memnuniyet Diizeyi icin Tek Yénlii Anova

Kareler | Serbest. F a
Toplamu | Derecesi

Genel

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 0.344 2 0.343 0.710

Gruplar ici 46.550 93

Toplam 46.894 95

istek

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 0.723 2 0.642 0,529

Gruplar i¢i 52.376 93

Toplam 57.479 98

Beklenti

Memnuniyeti

Diizeyi

Gruplar arasi 0.191 2 0.161 0.851

Gruplar ici 55.125 93

Toplam 55.136 95

3.2.4.13. Bilgisayar Satin Alimini Etkileyen Faktdrier lle ilgili Bulgular

Calisma kapsaminda bilgisayar satin alimini etkileyen faktdrler agsagidaki sekilde
belilenmis ve Likert tipi 5-li tutum &icegi ile (cok etkiler: 1; hi¢ etkilemez:5) Slglilmiigtiir;

Tavsiye ediimesi

— Garanti stiresinin uzunlugu

- Uygun fiyath olmasi

— Destek/servis hizmeti verilmesi

— Markanin taninmig ve giivenilir oimasi
— Performansi ve kalitesi

- Geligtirme (Upgrade) imkani olmasi

— Teknolojisinin ileri oimasi

— Yaygin olmasi
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— Kolay anzalanmamasi

— Etkileyici reklamlar

— Gorlinimaniin glizel oimasi

- Kampanya yapiimasi

— Evrensel olmasi

- Bayifsaticilara ulagabilme

— Bayi/saticilarin yaptiklan igi iyi bilmeleri

Ankete verilen cevaplar dogrultusunda satin aima kararini etkileyen en énemli faktorleri
belifemek i¢in verilen cevaplardan “cok etkiler” secenegi 5 puan ile, “etkiler” segenegdi 4 puan
ile, “ne etkiler ne etkilemez® segenedi 3 puan ile, “etkilemez’ secenedgi 2 puan ile, “hi¢
etkilemez’ segenedi de 1 puan ile agifdiklandinimis ve her bir degiskene verilen segeneklerin
toplam agirlikli puanian elde edilmigtir (Tablo 31).

Tablo 31. Bilgisayar Satin Aima Kararini Etkileyen Faktérier

Degiskenler Toplam Adirlikii Puan Sira
Tavsiye ediimesi 364 12
Garanti siresinin uzunlugu 399 o*
Uygun fiyath olmasi 447 4
Destek/servis hizmeti veriimesi 437 6
Markanin taninmig ve givenilir 393 10
olmasi
Performansi ve kalitesi 463 1
Geligtirme (Upgrade) imkani 452 3
olmasi
Teknolojisinin ileri oimasi 460 2
Yaygin olmasi 399 g*
Kolay arizalanmamasi 446 5
Etkileyici reklamlar 280 14
Gorlinumaniin glzel olmasi 321 13
Kampanya yapilmasi 364 12*
Evrensel olmasi 368 11
Bayi/saticilara ulagabilme 410 7
Bayi/saticilarin yaptiklan igi iyi 409 8
| bilmeleri

Bu onalti degigken i¢cinde satin aima kararini etkileme agisindan en fazla agiriiga sahip
ilk 8 de@isken sirasiyla bilgisayarin performansi ve kalitesi, teknolojisinin ileri oimasi, geligtirme
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(upgrade imkami olmasi, uygun fiyath olmasi, kolay anzalanmamas: istegi, destek/servis
hizmeti veriimesi, bayilere/saticilara ulagabilme ve bayilerin/saticilarin yaptiklan isi iyi bilmeleri

olarak ortaya gtkmigtir.

Burada dikkat g¢ekilmesi gereken bir nokta ankete katilan bireylerin en fazla énem
verdiklerini ifade ettikleri faktSrierin genel olarak duygusal istekleri degil de biligsel temele
dayall olarak olugan beklentileri kapsadi§i, ancak kullandiklan bilgisayan (markayi)
degeriendirirken performansi, kalitesi ve teknolojisinin yiliksek olmasi beklentileri gibi biligsel
temele dayal olarak olugan beklentiler agisindan dederlendirmede zorlandiklar, diger yandan
markanin taninmig ve givenilir oimasi, reklamiarin etkileyici oimasi, gériniminin glizel
olmasi istekleri gibiduygusal temele dayanan istekler agisindan rahathkla
degeriendirebildikleridir. Ankete katilan bireyler, her ne kadar performans, kalite, teknoloji gibi
faktdriere 6nem verdiklerini ifade etmis olsalar da aslinda bu faktérier acisindan bilgisayariarini

degerlendirmekte zorlanmaktadiriar

3.2.4.14. Kisilik Ozellikleri ile ligili Bulgular

Calisma kapsaminda ele alinan kisilik faktorieri;

- igekapanikik (“Evde vakit gegirmekten hosglaninm” ifadesi ile diglilmeye galisiimistir),

- Sosyallik (“Bol mizik, dans ve eglencenin oldugu toplantiari severim® ve “Reklamlar
tiketiciye bilgi vermesi agisindan yararlidir” ifadeleri ile diciimeye galigilmigtir)

- Disadoniiklik (“Baskalanndan farkli gériinmek isterim” ifadesi ile di¢lilmeye cahgimigtir),

- Titizlik (“Diizenli olarak cildime bakim yapanm” ifadesi ile Si¢lilmeye cahligiimistir),

- Siphecilik (“Reklamiar verdikleri bilgilerle tiiketicileri yaniltirlar® ifadesi ile Gigtilmeye
cahsiimistir),

- Rasyonellik (“Eve aldiim mamullerin bana zaman kazandiran, pratik mamuller olmasina
dikkat ederim” ve “Dayanikli tiketim mamulleri satin almadan 6nce tim secenekleri
incelerim” ifadeleri ile dlgliimeye ¢alisiimistir)

- Yenilikgilik (“Piyasadaki urlinleri gevreme kiyasla daha dnce denerim” ifadesi ile Sigiilmeye
calisiimigtir)

- Tutuculuk (“Teknolojik yeniliklerin kisisel iligkileri zayiflattigina inaniyorum” ve “ Cekici ve
gosterigli mallar daha pahalidir” ifadeleri ile di¢liimeye calisiimigtir)

olarak belirlenmigtir.
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Ankete verilen cevaplann dagilim Tablo 32’deki gibi gerceklegmigtir.

Tablo 32. Kisilik Ozellikieri lle ligili Bulgular

Degisken Gegerli
Yiizde

icekapanikitk 1 ; Katilanlar 81 83.5
“Evde vakit gecirmekien 2 ; Fikri olmayanlar 5 5.2
hoglaninm” 3; Katiimayanlar 11 113

Eksik 3

Toplam 100 100
Sosyallik 1 ; Katilanlar 52 55.9
“Bol miizik, dans ve 2 ; Fikri oimayaniar 19 204
eglencenin oldugu 3; Katimayaniar 22 23.7
toplantilart severim® Eksik 7

Toplam 100 100
Sosyallik 1 ; Katilaniar 62 66.0
“Reklamiar tiiketiciye bilgi 2 ; Fikri olmayaniar 14 14.9
vermesi agisindan 3; Katiimayanlar 18 19.1
yararhdir’ Eksik 6

Toplam 100 100
Disaddnikliik 1 ; Katilaniar 60 62.5
“Bagkalarindan farklh 2 ; Fikri olmayanlar 19 19.8
gériinmek isterim” 3; Katilmayaniar 17 17.7

Eksik 4

Toplam 100 100
Titizlik 1 ; Katilanlar 49 51.0
“Dizenili olarak cildime 2 ; Fikri oimayanlar 23 240
bakim yaparim 3; Katilmayaniar 24 25.0

Eksik 4 100

Toplam 100
Stiphecilik 1 ; Katilanlar 70 72.2
“Reklamiar verdikleri 2 ; Fikri olmayanlar 18 18.6
bilgilerie tiiketicileri 3; Katilmayanlar 9 9.3
yaniltiriar® Eksik 3

Toplam 100 100
Rasyonellik 1 ; Katilaniar 85 89.5
“Eve aldigim mamullerin 2 ; Fikri olmayanlar 8 8.4
bana zaman kazandiran, 3; Katiimayanlar 2 2.1
pratik mamuller oimasina Eksik 5
dikkat ederim” Toplam 100 100
Rasyonellik 1 ; Katilanlar 83 85.6
“Dayanikli tiketim 2 ; Fikri olmayaniar 9 9.3
mamulleri satin almadan 3; Katiimayaniar 5 5.2
Once tim secenekleri Eksik 3
incelerim” Toplam 100 100
Yenilikcilik 1 ; Katilanlar 65 87.7

2 ; Fikri olmayaniar 25 26.0

“Piyasadaki driinleri
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cevreme kiyasla daha énce 3; Katiimayaniar 6 6.3
denerim” Eksik 4

Toplam 100 100
Tutuculuk 1 ; Katilaniar 66 68.0
“Teknolojik yeniliklerin 2 ; Fikri olmayanlar 10 10.3
kigisel iligkileri zayiflatigina  3; Katiimayanlar 21 21.7
inaniyorum” Eksik 3

Toplam 100 100
Tutuculuk 1 ; Katilanlar 58 60.4
“Cekici ve gosterigli mallar 2 ; Fikri olmayanlar 13 13.5
daha pahahdir” 3; Katiimayaniar 25 26.0

Eksik 4

Toplam 100 100

Bu sonuglara gére bilgisayar kullanicilar belirgin olarak;

- evde vakit gecirmekten hoglanan, ice kapanik,

- reklamiarin verdikleri bilgilerden siiphe duyan, siipheci,

- satin aldig: Griinlerin kendisine zaman kazandiran, pratik driinler oimasina dikkat eden ve
dayanikli tiiketim mallan almadan 6nce tiim segenekleri inceleyen, rasyonel,

- teknolojik yeniliklerin kigisel iligkileri zayiflattigina inanan, tutucu bireylerdir.

Diger yandan kisilk &zelliklerine gére memnuniyet diizeyi farkhiiklanna bakildiginda
(Tablo 33) sosyallik ve tutuculuk dzelliklerine gére memnuniyet dizeyi farkhiiklannin anlami
olarak belirgin oldugu goériilebilir. Bu farkhihigin kaynag: tek tek asagida analiz edilmistir (Tablo
34).

Tablo 33. Kisilik Ozellikierine Gére Genel Memnuniyeti Diizeyi igin Tek Yéniii Anova

Degisken F Anlamiilik Diizeyi
icekapaniklik 1.480 0.233
Sosyallik (1. ifade) 0.780 0.462
Sosyallik (2. Ifade) 5.871 0.04
Digadoniikliik 2.151 0.122
Titizlik 1.919 0.152
Siiphecilik 0.294 0.746
Rasyonellik (1. Ifade) 0.826 0.441
Rasyonellik (2. ifade) 0.232 0.793
Yenilikcilik 0.049 0.952
Tutuculuk (1. ifade) 3.948 0.023
Tutuculuk (2. Ifade) 4.806 0.010
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Tablo 34. Baz Kisilik Ozelliklerine Gére Genel Memnuniyet Diizeyi lgin T-Testi

Ortalama Standart t degeri Antamhhk

Gruplar N deger Sapma Dizeyi

Sosyalilik i
(1.ifade)
Katilan — 62 2.0581 0.7054 0.295 0.769 l
Fikri ;
Olmayan 14 2.0000 0.4249 '
Katilan - 62 2.0581 0.7054 -3.133 0.002 i
Katilmayan 18 1.6370 0.6334 I
Fikri 14 2.0000 0.4249 -3.234 0.000 |
Olmayan - ;
Katiimayan 18 1.6370 0.6334 :
Tutuculuk :
(1.ifade) :
Katilan — 66 2.1222 0.6641 1.877 0.064 :
Fikni l
Olmayan 10 1.7133 0.4522 i
Katilan - 66 2.1222 0.6641 -1.755 0.083 }
Katilmayan 21 2.4254 0.7664 ;
Fikri 10 1.7133 0.4522 -2.708 0.011 j
Olmayan — ;
Katilmayan 21 2.4254 0.7664 ’
Tutuculuk o
(2.ifade) j
Katilan — 58 2.0506 0.7007 0.271 0.787 |
Fikri ;
Olmayan 13 1.9949 0.4963 E
Katilan — 58 2.0506 0.7007 -2.842 0.006
Katiimayan 25 2.5333 0.7318 !
Fikri 13 1.9949 0.4963 -2.376 0.023 :
Oimayan — '
Katiimayan 25 2.5333 0.7318 ‘

Gruplar arasi anlamii farkiihk olan ifadelerin gruplan genel memnuniyet diizeyinde gére

tek tek karsilastinidiinda anlamh ¢ikan sonuglar s6yledir (Tablo 34);

- Bol mizik, dans ve eglenceli

bilgisayariarindan daha memnunduriar.
- Bol mizik, dans ve eglenceli toplantilan sevmeyen kigiler, ne seven ne de sevmeyenlere

gore bilgisayariarindan daha memnunduriar

- Teknolojik yeniliklerin kigisel iligkileri zayiflathdina inanan kigiler, fikri oimayan kigilere gére

olarak bilgisayariarindan daha az memnunduriar.
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- Cekici ve gosterigli mallann daha pahali olduguna katilan kigiler, katimayaniara gore
bilgisayariarindan daha memnunduriar.

- Gekici ve gobsterigli mallanin daha pahali olduguna ne katilan ne de katiimayan kigiler,
katiimayanlara gére bilgisayariarindan daha memnunduriar.

Bu sonuglar yukarida belirtilen, bilgisayar kullanicilannin ige kapanik oldugu yo6niindeki
yarglyl desteklemektedir. Ayrica bilgisayarlarindan memnun olan kigiler teknolojinin kisisel
iligkileri zayifiatiina inanmamakta ve c¢ekici ve gésterigli mallann daima daha pahal
olduklfanm distindiiklerinden tutucuduriar.

3.2.4.15. Okunan Gazete ile ilgili Bulgular
Okunan gazeteye gére memnuniyet dlizeyi farkliliklanna bakildi§inda okunan gazete ile
genel memnuniyet diizeyi, istek memnuniyet diizeyi ve beklenti memnuniyeti diizeyi agisindan

anlamii bir farkiihk olmadig: gortiimektedir (Tablo 35).

Tablo 35. Okunan Gazeteye Gére Memnuniyet Diizeyi icin Tek Yonlii Anova

Kareler Serbestlik F degeri Anlamiilik
Okunan Gazete toplam Derecesi Diizeyi
Genel
Memnuniyet
Diizeyi
Gruplar ici 2,976 6 0,974 0,447
Gruplar arasi 46,319 9N
Toplam 49,294 a7
istek
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 4,281 6 1,225 0,301
Gruplar arasi 53,017 91
Toplam 57,298 97
Beklenti
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar igi 2,656 6 0,748 0,613
Gruplar arasi 53,879 o1
Topiam 56,534 97
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3.2.4.16. Oturulan Semt ile ligili Bulgular
Oturulan semte gére memnuniyet dizeyi farklihkianna bakildiginda oturulan semt ile
genel memnuniyet dizeyi, istek memnuniyet dizeyi ve beklenti memnuniyeti dizeyi agisindan

anlamh bir farkliik olmadigi gérilmektedir (Tablo 36).

Tablo 36. Oturulan Semte Gdére Memnuniyet Diizeyi igin Tek Yonli Anova

Kareler Serbestlik F degeri Anlambiik
Oturulan Semt Toplam Derecesi Dizeyi
Genel
Memnuniyet
Diizeyi
Gruplar ici 5,057 9 1,100 0,372
Gruplar arasi 42,391 83
Toplam 47,448 92
istek
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 6,548 9 1,246 0,279
Gruplar arasi 48,472 83
Toplam 55,019 92
Beklenti
Memnuniyeti
Diizeyi
Gruplar ici 5,7000 9 1,075 0,390
Gruplar arasi 48,886 83
Toplam 54,586 92
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SONUG VE ONERILER

Tiketici davranigini etkileyen igsel faktdrler tiketicinin kendisinde var olan ve onun
problem ¢dzme seklini, dliginme tarzini, yasam tarzim, zevk ve ahiskanhklanm etkileyen
faktdrierdir. Digsal faktorler ise slrekli degigebilen ve tiiketicinin ¢bziimleme yapabilmesi igin
gereken verilerdir. Tiiketiciler bu verileri algiladiktan sonra degerlendirme, tartma, yorumiama,
Oncelik sirasina dizme ve segme gibi amaglan dogrultusunda igsleme sokmaktadir.

Bir Grin/hizmeti satin alan bir tiiketicinin satinalma tecriibelerini o kisinin kditiirel-
sosyal-kigisel-psikolojik gegmiginden etkilenir. Insanlar aligverig etmeden dnce, alig veris etme
karan verirken, aligveris ederken ve o mal veya hizmeti tiiketirken ¢ok farkli davraniriar.
Toplum icinde yagayan insanlar yagadiklarn toplumun kisiligini dogduktan itibaren &§renirer.
Toplumun kisiligi, o toplumdaki kisilerin 6grenmis olduklan inang, deder ve geleneklerin toplami
olan kiltiirdir. Béylece insan, aile ve dijer anahtar kurumlar iceren bir sosyallesme siireci
icersinde bir grup degerler, anlayigiar, tercihler ve davraniglar elde eder (Kotler, 1997, s.165).

Sosyal sinif bir hedef kitlede insanlarin ekonomik pozisyonlari veri alindi§inda benzer
davraniglar gésteren insan grubudur. Statii gruplar ise bir toplumun her siniflan arasinda
insanlarin hayat tarzlarindan beklentilerini yansitir. Her sinifin tagidigi olumiu ya da olumsuz
imaji vardir (Schiffman-Kanuk, 1991, s. 362).

Danigma (referans) grubu, kiginin tutumlanni, fikiderini, de§er yargilann ve
davraniglarini dogrudan veya dolayl olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Danigma grubunun
etki diizeyi lrlinler ve markalara goére dedismektedir. Danisma gruplarinin otomobil ve renkli
televizyonda hem Uriin hem de marka segiminde, mobilya ve giyside marka se¢iminde ve bira
ve sigarada rlin segiminde gclu etkileri vardir (Kotler, 1997, s.177).

Ailenin bir dayanisma ve igbirli§gi 6rgiitidiir. Aile bireylerinin mamdiilleri kendi kullanimlar
icin satin aliyor olsalarda, diger aile bireylerin begenme(me)si durumunda malt ya da hizmeti

satin alan bireyin daha az ya da daha g¢ok tatmin oldugu gériiimektedir.

Her insanin kendi satin aima ve tiiketme davranigiarina hilkkmeden belirgin kisiligi
vardrr. Kisilik insanin ilk dogdugu andan itibaren olugmaya baglar ve Kiginin hissettigi, duydugu,
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dokundugu, tattii ve gérdiigi her sey yan bilince ve biling aitina yazihir. Ozellikle gocukluk
yaglarinda ailesinin ilgisi ve gefkati, ailenin ekonomik durumu, arkadas gevresiyle uyumu,
akrabalarindan gérdiigu ilgi, medya kanallan, etkisinde kaldi§i sinema sanatgisi-film-garkici
gibi kisinin icinde bulundugu ortam kisiligin olugsmasinda ve gelismesinde rol oynar.

Ihtiyaglarini gidermek igin ihtiyaglarina ybnlenmis insan harekete gecmeye hazirdir.
Nasil davranacag ise olaylar nasil algiladigina bagidir. Ayni ortamda ayni olayl yasayan iki
kigi farkl tepki verebilir ¢iinkii olay: farki algilamig olabilirfer. Bir kisi cok hizli konusan ve ¢ok
fazla teknik bilgi sayan bir otomobil saticisi igin agresif ve yapmacik diye diistnirken, diger bir
kisi onu zeki ve yardimsever seklinde nitelendirebilir.

Tuketicilerin bir mamdul, marka hakkinda bilgisi, tecriibesi cok az ve yetersiz oldugunda
ya da hi¢ olmadiginda, o mamiilii hi¢ kullanmamis oldukiarinda, o maml piyasada yeni ise ve
benzeri bir cok nedenle tiiketiciler risk algilayabilmektedirler. Benzer sekilde diger markalan ya
da mamiilleri kullaninca, hizmetleri alinca tatminsizlik tecriibesi yaganmis olabilmekte, bu
nedenie tiiketici ayn1 hatayr yapmaktan korkabilmektedir. Finansal kaynaklar yetersiz kaldi§i, o
mamiilin ikame edilmesinin ¢ok gii¢ oldugu, tamamiayict mallan pahah ya da az buiundugu
durumlar séz konusu olabilmektedir. Sonugcta alacakian kararlara glivenmiyor olabilirler ve bu
nedenle beklemede kalarak satin almayi erteleyebililer. Bu riskler Griin ya da hizmetin
kendinden beklenen performansi yerine getirmemesi yénindeki kaygidan kaynaklanmaktadir.
Beklenen performans ise fonksiyonel, fiziksel, duygusal vb. agilardan olabilmektedir.

Motivasyon, insanlan faaliyete gegiren itici bir giictlr. Bu itici glic giderilememis bir
ihtiyag nedeni ile olugmus bir gerginlik halidir. Insaniar baz: ihtiyaglarinin bilincindedir ancak
diger intiyaglan biling altinda yatmaktadir. Insanlar ihtiyaclarini gidermek igin harekete gegmeyi
arzulamakta, boylece gerginlik ve stres diizeyi azalmaktadir. Tiketicilerin harekete
gecmelerinin temelinde gerceklestirmek istedikleri amaglar yatmaktadir, bdylece disiinerek,
algilayarak, 6grenerek insanlar bu amaca ulagmak icin bir yol cizmektedirler.

Tutum insaniann bir mala, hizmete, reklama, markaya, slogana vb karsi duyduklarini,
diigtindiiklerini disariya olumlu ya da olumsuz yansitmalan yani bir tutum almalandir. Ug
birlesenli tutum modeline goére tutumlar ¢ temel birlegenden meydana geimistir: Biligsel
birlesen, duygusal birlegen, davranigsal birlesen. Insanlar bir tutum olusturacakian tutum
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nesnesinden deneyim elde ederler. Biligsel bilegen, deneyim ve algilama yardimiyla olugan
bilgiler, inanglan kapsarken, duygusal birlesen tiiketicilerin tutum nesnesine yapti§i yorumian
ve olusturdugu degerendirmeleri icermektedir. Tiiketici bu dederlendirme sonucunda tutum
nesnesinin olumiu-olumsuz olduguna karar verir, onu bedenir ya da beenmez. Davramgsal
birlesen ise gergcek gosteriien davranigin kendisi yani tutumlann diga yansimasi
denebilmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlan, tiiketiciler {izerinde c¢ok etkilidir. Tuketicilerin
yasamlarini, zevk ve aligkanhiklarini, arkadaghklarini, kditirlerini, amaglarini, tutumlanm ve
hatta davraniglarini da etkilemektedir. Tiketici kavrami basit dedildir. Pazarlama karmasi
icinde yer alan “Uriin® elemani kimi zaman tek basina tiiketiciyi tatmin etmek icin yeterii
olmamaktadir. Pazarlama karmasi elemaniannin baganh kullamimasi, tatmin olacak bir
tiiketicinin daha ¢ok tatmin olmasina yardimei olurken, hatali kullaniimasi ise hayal kirikhdina
ugrayacak bir tiiketicinin bisbiitin hayal kinklifina ugramasina neden olmaktadir. Satin
alacad: bir mal ya da hizmet hakkinda tutundurma faaliyetleri sonucunda dogru bilgi alan bir
tiiketicinin satinalma yolunda bir girigimde bulundugunu varsayalim. Tiketici, satinalacagi yere
gittiginde bu yeri ve mamiilii gok begenebilir ama fiyat cok pahah geleceginden oradan buruk

ayrilabilir.

Daha da ileri gidecek olursak, tiketici satinalacag: yerde hem fiyati uygun bulur hem de
mamiliin sunacagi yarar paketini (tutundurma, dagitim, fiyat ve lrlin bilesenlerini iceren)
begenirse, satinalma gerceklesecektir. Pazarlama karmasinin bu dortlisili, sézkonusu

taketiciyi tatmin olma yoniinde gidiilemigtir.

Tiketici satin alma karar siireci bes agamada gerceklegmektedir. Satin alma karan
siirecin agsamalarindan sadece biridir. Sireg bu agsamadan ¢ok 6nce baglar ve satin aima
karar gerceklestikten sonra da devam eder. Satin alma karar siireci agamalan ihtiyacin
belirlenmesi, bilgi arama, segeneklerin degerlendiriimesi, satin alma karar ve satin alma

sonrasi dederlendirme agamalaridir.

Satin alicinin  memnuniyeti alicinin  Griinden beklentileri ile driinden algiladigi
performans arasindaki farkin bir fonksiyonudur. Eger Griin performansi beklentilerin gerisine
diserse, miisteri memnun olmaz; eger beklentilerini karsilarsa memnun olur; beklentilerini
agarsa ¢cok memnun olur. Bu duygular, migterinin Grinii yeniden alip almamasinda ve
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gevresine (rGn hakkinda olumlu ya da olumsuz gekilde konugmasinda farkliiklar yaratir
(Kotler, 1997, s.187).

Tlketici memnuniyetinin  determinantlan ise beklentiler, istekler, algilanan
performanstir. Beklentiler bir olayin olma olasigi tahmini (6megin bir garsonun mdsterileri
karsilamak icin hazir bulunma olasili§)) arti olayin Jyiliginin ya da kdotllGganin
degerlendirmesini (6megin bir garsonun ilgisinin isteyip istememe, iyi ya da kdtii olma derecesi
vb.) icermektedir. Beklentileri etkileyen faktdrler, kulaktan kulaga iletisim, misterilerin kigisel
ihtiyagian, drtin/hizmetler ilgili gecmis deneyimi, digsal iletisim (pazarlama faaliyetleri;
tutundurma faktérleri), dijer Grinierin &zellikleri, Grinin fiyati ve (rlin Ozellikleri olarak
sayilabilmektedir. Tiiketici memnuniyeti modellerinde genelde beklenti (expectancy) ile istek
(desire) ayimmi yapiimamakta, ikisi ayni anlamda kabul edilmektedir. Ancak Spreng ve
arkadaglan (1996 ve 1993) tarafindan ortaya atilan gériige gére beklenti ile istek farkli ele
alinmasi gereken kavramlardir. Beklentileri sadece biligsel temelde tanimlayan modelierden
bazilar, duygusal boyutu ifade edebilmek icin istekler kavramini kullanmaktadiriar. Daha iyi
anlasiimasi icin 6mek vermek gerekirse, kigisel bilgisayar icin beklentiler; garanti stiresinin
uzun olmasi, uygun fiyath olmasi, restek/servis hizmeti verilmesi, performansi ve Kkalitesi
vb.olarak sayilabilirken, istekler, markanin taninmis ve giivenilir olmasi, yaygin olmasi, kdlay
anzalanmamasi, goriindmiiniin glizel olmas! vb. olarak sayilabilmektedir. Performans ise,
hedeflenen amaclan bagsarma derecesi olarak tanimianabilir. Urtinle ilgili olarak her tiiketicinin
performans degerlendirmesi diger bir tiiketiciyle ayni olmayabilmektedir. Burada daha dncede
tiiketici davranigtan tzerindeki nemli rolil ifade edilen alg! farklihklan sdz konusudur. Bir Griin
ya da hizmeti satin aima, kullanma ve/veya tiiketme amacinin ne olduguna gére bu amagclan
basarma derecesinin de ne diizeyde gerceklestifi biligsel ve duygusal bir de§erlendirmeyi
getirmekte ve her bir tiiketicinin belirfedigi amaglar ve bunlann bagarima derecesi
deg@erlendirmeleri farkliliklar géstermektedir.

Bu temel kavramlara dayanan tiiketici memnuniyeti modellerinden bazilari; fakt6rl
Beklentilerin Onaylanmamasi Modeli, Isteklerin Karsilanmasi Modeli, Kisilerarasi Esitlik Teorisi
ve Atif Teorisidir. Richard Oliver'in “Beklentilerin Onaylanmamas: ModelPne gére tiiketiciler,
satin alma isine, Grlinin kullaniidiginda nasil bir performans gdsterecegine iligkin beklentileriyle
girerler. Burada beklenen sonug “tatmin”dir. Malin performansi, bekienenden daha iyi, ayni
veya ¢ok daha kétl gikabilir. Tiketicinin beklentileri, saticilardan, arkadaglardan ve diger bilgi
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kaynakianndan elde ettigi bilgilere gére olusur. Tatmin ise, tiiketicinin sectigi altematifin en
azindan beklentilerini karsgilayacagim veya asacadi seklinde satin alma 6ncesindeki
degerlendimesi olarak tammianabilir. Tatminsizlik de negatif olarak onaylanan beklentilerin
sonucudur (Tek, 1997, s.216). Isteklerin Kargilanmasi Modelinin temelini olusturan tiiketici
memnuniyeti tanimina gére, memnuniyet, tlketicilerin Grin/hizmetten algiladiklan performans:
hem istek hem de gereksinmeleri ile kargilagtirmalann sonucu olusan duygudur. Bu
kargilagtirma siireci, sadece Uriin/hizmetle ilgili tatmin duygusu yaratmaz, aym zamanda
(genelde reklam, ambalaj bilgisi ve satigc iletigimi ile sunulan) bilgi tatmini de yaratir. Her iki tip
tatmin de Uriin/hizmet deneyimi ile elde edilen genel tatmin duygusunda énemli rol oynar
(Spreng ve digerleri, 1996, s.15, Spreng ve Olshavsky, 1993, s. 170). Kigileraras: Esgitlik
Teorisine gbre ise, kigiler, kendi ciktilan ve girdileri arasindaki orani, degisime taraf olan diger
kiginin ¢iktilan ve girdileri arasindaki orana gére degerlendirifer. E§er birey kendi oraninin
degisime taraf olan dijer bireyin oranindan daha olumsuz oldudunu disiinirse, birey
adaletsizlik, esitsizlik duyguianyla dolar. Egitsizlik duygusu ise sonugta tatminsizlige yol
acmaktadir. Atif Teorisi kigilerin faaliyetin nedenlerini nasii tamimladikianyla ilgilidir. Kisilerin
yaptikiarn atiflar (géndermeler) lrin ve hizmetten alinan satin alma sonrasi memnuniyeti
etkilemektedir. Omegin bir havayolu sirketiyle ugan ve gecikmeli bir ugus tebriibesi yagayan
kisinin kizginhgi, yaptid1 atiflara (gondemelere) gbére menuniyetsizlik duygusuna
dénigebilmektedir. Gecikmenin nedeni sis, buzlanma gibi kontrol edilmeyen durumsal (gecici)
faktériere atfediliyorsa kiginin kizginhi@ bir sonuca ulagsmayacaktir. Ancak gecikmenin nedeni,
havayolu {izerinde kontole sahip personelin faaliyetleri gibi stabil (siirekli, gecici olmayan)
faktérlere atfediliyorsa, kizginitk memnuniyetsizlik ile sonuclanacaktir (Mowen, 1990, s.352).

Tuketici memnuniyetinin 6nemi, éncelikle tiiketicinin satin alma sonras: davraniglarinda
yatmaktadir. Tiiketici memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi sonras: tiketicinin deneyimierini,
bilgi ve duygularini iletigsim sirecine sokma, diger bir deyisle bunian gevresi ve/veya igletmeyle
paylasma/paylagsmama davraniglan, tliketici memnuniyetinin en fazla dikkat ¢eken olgusudur.
Diger yandan kalite hareketleri, globallesmenin ve rekabetin artmasi ve iligki pazarlama gibi
yeni pazarlama anlayiglarinin gelismesi ile tliketici memnuniyeti kavrami iizerine gok daha fazla
iigi cekilmekte, adeta popllarite kazandinimaktadir._Misteri odakh olma ve miigteri

memnuniyetini hedefleme firma diizeyinde oldugu kadar, lilke diizeyinde de rekabetgi olmanin
6n kosullanindan biridir ve rekabetin yogunlugu arttikga stratejik agidan énemi ve gerekliligi
daha fazla artmaktadir. K6klerini hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlamadan alan iligkisel

121



pazarilama anlayiginda ise tekil islemler degil sdrekli dedisim iligkisi dikkate alinmaktadir. Yeni
misteriler bulmak eski misterlere stirekli olarak ve geligen oranlarda Griin ve hizmet
pazarlamadan ekonomik olarak daha pahahdir. Bu nedenle mevcut misterilerle siki iligkiler
kurmak ve sidrekli migteri memnuniyeti saglayarak pazara derinlemesine niifuz etmek iligkisel
pazarlamanin stratejik hedeflerinden biridir.

Bu ¢ercevede olusturulan teorik ¢aligma dogrultusunda kisisel bilgisayariarda misteri
memnuniyetini digmeyi hedefleyen bir saha caligmasi gergeklestiriimistir. Uygulamanin
yapidi§i bilgisayar sektorl, gok sayida firmanin yodun rekabet icinde bulundugu ve sirekli
gelismelerie kendilerini stireki yenilemek zorunda olduklar, kisaca ifade edilirse dinamik ve
kamagik bir pazar yapisina sahiptir.Bu nedenle bu pazardaki igletmeler migteri memnuniyetini
stratejik hedef olarak belirleme zorunluludu ile karsi kargiyadiriar.

Calismanin modelinde istek ve beklenti kavramian ele alinmig ve isteklerin ve
beklentilerin yliksek olmasi, istek ve beklentilerin karsilandii yéniindeki duyguyu, diger bir
deyigle istek ve beklenti memnuniyetini ve genel memnuniyet duygusunu olumsuz etkiledigi
varsaylimigtir. Istek ve beklentilerin karsilanmasi, diger bir deyigle Grlinhizmetin istek ve
beklentiyi kargilama performansi ise istek ve beklenti memnuniyetini ve genel memnuniyet
duygusunu oiumiu etkilemektedir. Bu modele gore kisisel bilgisayar pazan icin istekler;
markanin taninmig ve givenilir olmasi, yaygin olmasi, kolay artzalanmamasi, reklamiarin
etkileyici olmasi, goriniimidniin gizel olmasi, kampanya yapilmasi, evrensel olmasi ve
bayi/saticilarin yaptiklan isi iyi bilmeleri olarak belifenmigtir. Beklentiler ise; garanti stiresinin
uzun olmasi, uygun fiyath olmasi, destek/servis hizmeti verilmesi, performansi ve kalitesi,
geligtirme (upgrade) imkani olmasi, teknolojisinin ileri olmasi, bayi/saticilara ulagabilme olarak
belirenmigtir. Bu dogruituda memnnuniyeti tahmin etmek icin regresyon analizi yapiimis ve

denklemler ortaya konulmustur.

Anketi dolduraniann deneklerin ¢oguniugu; 19-27 yas arasi (%62.6), lise mezunu
(%52.5) ve lniversite mezunu (35.4), bekar (%59.6), 6grenci (%27.6) ve 6zel sektdr galigan
(%19.4) ve 350 milyondan fazla net hane halki gelirine sahip, Escort (%33), toplama (%37) ve
Compagq (%5) markal Pentium 1l (%45.4) ve Pentium MMX (%25.8) iglemcili bilgisayar sahibi,
erkekler (%71.6) olarak gergeklesmigtir.
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Genel memnuniyet diizeyi (en yliksek; 1, en diisiik;5 olmak {izere) genel olarak yiiksek
dizeyde gerceklesirken ve orta-cok yiksek diizey arasinda degigirken, istekler, yiksek
dizeyde gerceklesmis ve yine orta-gok yliksek diizey arasinda degismistir. Istekierin
kargilanmas: (performans) da yine yiiksek diizeyde gerceklesmis ve orta-cok yiiksek diizey
arasinda degismigtir. Beklentiler, yliksek diizeyde gerceklesmis ve yine orta- ok yiiksek
dizey arasinda degigmigtir. Beklentilerin kargilanmasi (performansi) da yiiksek diizeyde
gerceklesmis ve yilksek — ¢cok yiiksek diizey arasinda degismistir.

Cinsiyete, medeni duruma, egitim durumuna, bilgisayar iglemcisine, bilgisayar satin
alma kararint veren kigiye, bilgisayari kullanan kigiye, okunan gazete ve oturulan semte gére
memnuniyet diizeyi farkhlikiarina bakildi§inda bu degigkenier ile
(a) genel memnuniyet diizeyi,

(d) taninmig ve glvenilir marka, yayginlk, kolay arizalanmamasi gibi isteklerin karsilanmasi ile
olusan memnuniyet (istek memnuniyeti) diizeyi ve

(e) uzun sireli garanti, performans ve kalite, ileri teknloloji gibi baklentilerin karsilanmasi ile
olusan memnuniyet diizeyi (beklenti memnuniyeti) diizeyi arasinda 6nemlii bir farkhihk

olmadigi gérilmektedir

Yasa gére memnuniyet diizeyi farklihklanna bakildifinda geng, orta yash ya da
dul/bosanmig olma ile genel memnuniyet diizeyi ve istek memnuniyeti diizeyi arasinda Snemii
bir farklihk goézlenirken, ancak beklenti memnuniyeti dizeyi acgisindan farkhiik oldugu
gdzlenmigtir. Yaga gore beklenti memnuniyeti diizeyi farkliliklanna bakildiginda ise, 18 ve ait
yasindaki bireylerin 19-27 yas arasi bireylere gére ve 28-36 yag aras! bireylerin 46-54 yas arasi
bireylere gbre, bilgisayariarindan uzun sireli garanti, performans ve kalite, ileri teknioloji
beklentileri agilanndan daha memnun olduklan gérilebilir.

ls durumuna gdre genel memnuniyet diizeyi farkhliklanna bakildiginda; yénetici
memura gbre, esnaf ybneticiye gore, ev hanimi égrenciye gére, ev hanimi memura gore,
d6grenci memura gore, esnaf 6grenciye gbre, esnaf serbest meslek sahibine gore, esnaf
memura gére, esnaf dzel sektér ¢aliganina gére, akademisyen serbest meslek sahibine gére,
akademisyen memura gére, bilgisayarindan daha memnundur. Burada dikkate alinmasi
gereken iglerinin gereklerine gore beklenti ve istek diizeylerinin yliksekligi ve maddi imkaniarina
gore kullandikian bilgisayariardir. Ornegin yoneticinin memura gére bilgisayarindan daha
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memnun oimasi dogal kargilanmalidir, ¢linki yonetici daha fazla maddi imkanlara
donatiimaktadir. Diger yandan ev hamim y&neticiye gbre, ydnetici serbest meslek sahibine
gore, ybnetici memura gére, ev hanimi 6drenciye gére, ev hanimi serbest meslek sahibine
gore, ev hanimt memura gore, ev hanimi ézel sektdr galisanina gére, 8grenci serbest meslek
sahibine gore, 6grenci memura gbre, esnaf ddrenciye gore, esnaf serbest meslek sahibine
goére, esnaf memura gbre, esnaf dzel sektdr caliganina gore, akademisyen serbest meslek
sahibine gdre, akademisyen memura gére bilgisayanndan taninmig ve givenilir marka,
yayginiik, kolay anzalanmamasi gibi istekleri kargilamasi agisindan daha memnundur. Burada
dikkate alinmast gereken nokta ise, islerinin gereklerine gore istek diizeylerinin ylksekligi ve
maddi imkanlarina gore kuilandiklar bilgisayarardir. Omegin ev hamimimin yéneticiye gére
bilgisayarindan beklentileri daha diigiik diizeydedir.

Aylik net hane halki gelirine gére memnuniyet diizeyi farklihklarina bakildiginda aylik
net hanehalki geliri ile genel memnuniyet diizeyi ve beklenti memnuniyet diizeyi agisindan
anlamh bir farklilk olmadigi, ancak istek memnuniyeti diizeyi acisindan aniamh bir farkiilik
oldugu goriilmektedir. En kiigik anlamii fark testine gére 350 milyon gelire sahip bireylerin,
150-200 milyon arasi net gelire sahip bireylere gre ve 300-350 aras! net gelire sahip bireylere
gore taninmig ve giivenilir marka, yaygin ve evrensel olmasi, kolay anzalanmamasi gibi
acilardan bilgisayarlarindan daha memnun olduklan ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni gelir
diizeyi yikseldikge taninmig markali, yiksek kaliteli bilgisayar satin alma olanagimn
yiikselmesi olarak gorilebilir.

Bilgisayar markasina gére memnuniyet dizeyleri arasinda farkhiik sbz konusudur.
Genel memnuniyet diizeyi agisindan, %95 gliven diizeyinde, Escort marka bilgisayar sahipleri,
toplama bilgisayar sahiplerinden, Escort marka bilgisayar sahipleri, Acer marka bilgisayar
sahiplerinden, Compaq marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden ve Compaq
marka bilgisayar sahipleri, Acer marka bilgisayar sahiplerinden bilgisayarlarindan daha fazla

memnunduriar.

Markanin taninmig ve glvenilir olmasi, bilgisayann yaygin olmasi, kolay
arizalanmamasi, reklamiarin etkileyici olmasi, gérinimiinin giizel olmasi, kampanya
yapiimasi, evrensel olmasi ve bayi/saticiiarnin yaptiklan igi iyi bilmeleri faktdreri isteklerin
kargilanmas! ile gerceklesen memnuniyet diizeyi agisindan ise; Escort marka bilgisayar
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sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden, Escort marka bilgisayar sahipleri, Acer marka
bilgisayar sahiplerinden, Compaq marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden,
Compaq marka bilgisayar sahipleri, Casper marka bilgisayar sahiplerinden ve Compaq marka
bilgisayar sahipleri, Acer marka bilgisayar sahiplerinden bilgisayarlarindan daha fazla

memnunduriar.

Garanti sliresinin uzun olmasi, uygun fiyath olmasi, destek/servis hizmeti veriimesi,
performans: ve kalitesi, gelistirme (upgrade) imkanmi olmasi, teknolojisinin ileri olmast,
bayi/saticilara ulagabilme gibi beklentilerin kargilanmas: ile gergeklesen memnuniyet diizeyi
farklihiklan agisindan Escort marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden, ve
Compaq marka bilgisayar sahipleri, toplama bilgisayar sahiplerinden bilgisayarlarindan daha

fazia memnunduriar.

Markalara gore isteklerin karsilanmasi ile edinilen memnuniyet duygusu ile beklentilerin
karsilanmasi ile edinilen memnuniyet duygusu karsilastinidiqinda, markalar istek memnuniyeti
farkhhkiarinin, beklenti memnuniyeti farkiihklanina gére ¢ok daha belirgin anlamli sonuglar
verdigi gériilmektedir. istek memnuniyeti agisindan beg anlamh farka rastlanirken, beklentiler
acisindan sadece iki anlamli farka rastlanmasi, kigisel bilgisayar kullanicilanmin taninmig ve
givenilir marka, kampanya yapilmasi, yaygin olmast vb. agilardan bilgisayariann
degerlendirmede, garanti, performans ve galite, teknolojisi vb. acilardan degerlendirmeye gore
daha az zorlandiklanm géstermektedir.

Satin alma kararni etkileme agisindan en fazla agirhga sahip itk 8 degigken sirasiyla
bilgisayarn performansi ve kalitesi, teknolojisinin ileri olmasi, geligtirme (upgrade) imkani
olmasi, uygun fiyath olmasi, kolay arizalanmamas: istegi, destek/servis hizmeti verilmesi,
bayilere/saticilara ulagabilme ve bayilerin/saticilarin yaptiklan igi iyi bimeleri olarak ortaya
¢ikmistir. Daha az énemli gorllen faktérler ise tavsiye edilmesi, garanti siiresinin uzuniugu,
markanin taninmis ve givenilir olmasi, yaygin olmasi, etkileyici reklamiar, goériiniminin
glizel olmasi, kampanya yapiimasi, evrensel olmast olarak bildirilmigtir.

Burada dikkat gekilmesi gereken bir nokta ankete katilan bireylerin en fazla onem
verdiklerini ifade ettikleri faktdrlerin genel olarak duygusal istekleri degil de biligsel temele
dayali olarak olugsan beklentileri kapsadi§i, ancak kullandiklan bilgisayar (markayt)
de§eriendirirken performansi, kalitesi ve teknolojisinin yiiksek olmasi beklentileri gibi biligsel
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temele dayal olarak olugan beklentiler agisindan degeriendirmede zorlandiklan, diger yandan
markanin taninmis ve givenilir olmasi, reklamiann etkileyici olmasi, gériniminin gizel
olmas:t istekleri gibiduygusal temele dayanan istekler agisindan rahatlikia
degeriendirebildikleridir. Ankete katilan bireyler, her ne kadar performans, kalite, teknoloji gibi
faktorlere 6nem verdiklerini ifade etmis olsalar da aslinda bu faktérler agisindan bilgisayariann
degerlendirmekte zorlanmaktadiriar

Ankete katilan bilgisayar kullamicilart kigilik 6zellikleri agisindan ice kapanik, siipheci,
rasyonel, tutucu bireyler olarak bulunmugtir. Kisilk &zelliklerine gére memnuniyet diizeyi
farkhitklanina bakildi§inda sosyaliik ve tutuculuk ozelliklerine gére memnuniyet diizeyi
farkhiiklannin belirgin oldugu gdzlenmigtir. Bol mizik, dans ve eglenceli toplantilar sevmeyen
(antisosyal)kigiler, sevenlere gbére (sosyal) ve ne seven ne de sevmeyenlere gore
bilgisayariarindan daha memnunduriar. Teknolojik yeniliklerin kisisel iligkileri zayiflattigina
inanan kigiler, fikri olmayan kisilere gbre olarak bilgisayarlarindan daha az memnundurlar.
Cekici ve gésterigli mallarin daha pahali olduguna katilan kigiler (tutucu), katilmayanlara (tutucu
olmayan) gore bilgisayarlarindan daha memnundurlar. Benzer sekilde Cekici ve gosterigli
mallann daha pahall olduguna ne katian ne de katimayan kigiler, katiimayanlara goére

bilgisayarianindan daha memnunduriar.

Bu sonuglar yukanda belirtilen, bilgisayar kullanicilarinin ige kapanik oldugu yoniindeki
yargtyt desteklemektedir. Ayrica bilgisayarlarindan memnun olan kigiler teknolojinin kisisel
iligkileri zayiflathgina inanmamakta ve ¢ekici ve gosterigli mallarin daima daha pahal

oldukiarini diigtindiiklerinden tutucuduriar.

Yukarida belirtilen bulgular dogruitusunda kigisel bilgisayar pazarinda tiiketici
memnuniyetini geligtirmek i¢in yuakridaki bulgular dikkate alinmali, bilgisayann performans: ve
kalitesi, teknolojisinin ileri olmasi, gelistirme (upgrade) imkani olmasi, uygun fiyath oimasi,
kolay arizalanmamasi istegi, destek/servis hizmeti verilmesi, bayilere/saticilara ulagabiime ve
bayilerin/saticiiarin yaptiklan isi iyi bilmeleri faktérierine Urin, fiyat, dagitim ve tutundurma
programtiari iginde 6zel 6nem veriimelidir. Diger yandan daha énce belirtildidi gibi kullamcilarin
en fazla 6nem verdiklerini ifade ettikleri faktérierin genel olarak duygusal istekleri degil de
biligsel temele dayali olarak olusan bekientileri kapsadigi, ancak kullandikian bilgisayan
(markayi) degerlendirirken performansi, kalitesi ve teknolojisinin yiiksek oilmasi beklentileri gibi
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biligsel temele dayall olarak olusan beklentiler a¢isindan degeriendirmede zorlandiklan, diger
yandan markanin taninmig ve givenilir olmasi, reklamlarin etkileyici olmasi, gérindminin
gilizel olmas! istekleri gibi duygusal temele dayanan istekler agisindan rahathkla
degeriendirebildikleri dikkate alinarak ikinci grup faktériere gok daha 6nem verilmelidir. Kisisel
bilgisayar kullanicilarinin icekapanik, tutucu, sosyal olmayan, siipheci ve rasyonel bireyler
olduklan dikkate alinarak bu 6zellikleri sahip kullanicilara hitap edecek pazartama faaliyetleri

gerceklestiriimelidir.
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EKLER

. EK 1. Anket Formu
lyi glinler, )
Bu anket Dokuz Eyltl Universitesi Pazarlama Yuksek Lisans Tezi kapsaminda, bilimsel amagh olarak

yapimaktadir. Anketi doldurdudunuz igin tegekkar ederim.

Okan Dedeoglu
1.Bilgisayarinizi ne kadar zamandir kullaniyorsunuz?
( Y1 aydan az ( )26 ay (Y712 ay { ) 1 yidan gok
2. Hangi marka bilgisayar kullaniyorsunuz?
( )Escort ( )Olivetti ( )Aidata ( )Siemens ( )Compag
( }IBMm ( )Zet ( )JHP ( )Exper ( )Toplama
( )Casper ( )Acer ( )Vestel ( )Packard Bell ( )Diger......................

3. Kullandi§iniz bilgisayarin iglemcisi nedir?

( )386 ( )486 ( )Pentium ( YPentium MMX
{ )Pentium il ( ) Pentiumill ( ) Diger
4. Bilgisayar! satin aima kararim kim verdi?
( Kendim ( )Esim ( )Diger aile bireyleri { )Arkadas
( )Babam ( )Ailece ( ) Annem ( )Diger
5. Bilgisayari kimler kullaniyor?
( )Kendim ( )Esim ( )Arkadas ( )Babam ( )Ailece
( ) Annem ( )Diger
6. Bilgisayar satin alma kararinizi agagidaki faktdrler ne derecede etkilemektedir?

Cok Ne etkiler, Hig

etkiler Etkiler ne etkilemez. | Etkilemez | etkilemez
Tavsiye edilmesi () () ) () )
Garanti sresinin uzunlugu Q) () () () @)
Uygun fiyath olmast Q) () () () )
Destek/servis hizmeti verilmesi () () () () ()
Markanin tamnmus ve gavenilir
oimasi Q) () ) Q) Q)
Performansi ve kalitesi () () ) () )
Geligtirme (Upgrade) imkani
olmasi () () ) () @)
Teknoloijisinin ileri oimasi ) Q) () () )
Yaygin olmasi @) () @) () ()
Kolay arizalanmamasi () () () () ()
Etkileyici reklamlar (@) () () () ()
Gorunumanun gazei olmasi () Q) () () )
Kampanya yapiimast ) ) Q) ) @)
Evrensel olmasi () ) () () Q)
Bayi/saticilara ulagabilme () () () () )
Bayi/saticdarin yaptiklari igi iyi
bilmeleri () () () () Q)
7. Bilgisayar satin aimada asagidaki kriterler agisindan beklenti diizeyinizi degeriendiriniz.

Cok yUksek| Yuksek Ortalama Dustk | Gok dilsuk‘l

beklenti bekienti beklenti Beklenti beklenti
Garanti sresinin uzun olmasi () () () () 0
Uygun fiyatl oimast () () () () Q)
Destek/servis hizmeti verilmesi () () () () Q)
Performansi ve kalitesi () () ) () ()
Gelistirme (Upgrade) imkani
olmasi () () ) () ()
'Teknolojisinin ileri oimasi () () () () Q)
Bayi/saticilara uiasabiime () () ) ) ()
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8. Bilgisayar satin almada agagdaki kriterler agisindan istek diizeyinizi degerlendiriniz

Cok Fark Hi¢
isterim isterim etmez Istemem | Istemem
arkanin taninmig ve glvenilir
olmas! ) Q) Q) Q) )
Yaygin olmasi Q) Q) Q) Q) @)
Kolay arizalanmamasi Q) Q) ) (@) ()
Etkileyici reklamiar () () () Q) Q)
Géranaminin gizel olmasi () () @) () ()
Kampanya yapiimasi () ) () Q) )
Evrensel olmasi () () ) () Q)
Bayi/saticitarin yaptiklar isi iyi
bilmeleri ) () Q) ) ()
9. Kullandi§iniz bilgisayarnniz ve satin almig oldufunuz zaman agisindan asagidaki kriterierin
beklenti ve istek dlizeyinizi kargilama derecesini (performansimi) dederlendiriniz.
‘ Cok iyi lyi Orta Kota Cok koth
Garanti sQresinin uzun olmas: () ) ) Q) Q)
Uygun fiyath oimasi ) () () ) ()
Destek/servis hizmeti verilmesi () () () () Q)
Performans: ve kalitesi () () ) (1 Q)
Geligtirme (Upgrade) imkani
olmasi Q) Q) () Q) Q)
Teknolojisinin ileri olmasi () () () @) ()
Bayi/saticilara ulagabilme () () () ) )
Markanin taninmis ve glvenilir
olmasi () ) ) @) Q)
Yaygin olmasi () () ) () )
Kolay arizalanmamasi () () ) ) )
Etkileyici reklamlar () () Q) Q) )
Goranumandn gizel olmasi ) O Q) () @)
Kampanya yapiimasi Q) ) () () ()
Evrensel oimasi () Q) () Q) Q)
Bayi/satictlarin yaptikiari isi iyi
bilmeleri (@) Q) () ) Q)
10. Latfen kullandiginiz bilgisayar markasi igin asagidaki kriteriere gére memnuniyet diizeyinizi
degerlendiriniz.
Cok Fark Memnun Hic memnun
memnunum|Memnunum etmez degilim degilim.
Garanti sUresinin uzun olmasi () ) () () )
Uygun fiyatli olmasi () () Q) Q) ()
Destek/servis hizmeti verilmesi () () ) ) Q)
Performansi ve kalitesi ) ) Q) Q) )
Geligtirme (Upgrade) imkani
olmasi Q) () Q) () Q)
Teknolojisinin ileri oimasi ) () Q) Q) )
Bayi/saticilara ulagabilme () () () ) )
Markanin taninmig ve gavenilir
olmasi () () ) Q) Q)
'Yaygin oimasi () @) @) Q) )
Kolay arizalanmamasi () () ) ) ()
Etkileyici reklamiar () () () Q) ()
Gorandmanan gzel oimasi Q) () Q) () Q)
Kampanya yapiimasi ) ) () () Q)
Evrensel cimasi () @) ) () ()
Bayi/saticilarin yaptikiart isi iyi
bilmeieri Q) Q) Q) Q) @)




11. Litfen agagidaki ifadelere katiima derecenizi igaretieyiniz.

Tamamen
katifilyorum

Kismen
Katiliyorum

Fikrim

i

Kismen
katiimiyorum

Kesinfikle
katilmryorum

Evde vakit gegirmekten hoglaniyorum

)

Q)

()

Bol mizik, dans ve eglencenin oldudu
toplantiian severim

()

()

—
Ly

()

()

Bagkalarindan farkli gérinmek isterim

C

P~
s

Diizenli olarak cildime bakim yaparnm

Eve aldigim maullerin bana zaman
kazandiran, pratik mamdfler olmasina dikkat
ederim

~ |~ P~

~~ e~
~—

Q)
Q)
()

Dayanikh tiketim mamadlleri satinaimadan
énce tim secenekleri incelerim

)

()

()

Piyasadaki Griin ve hizmetleri gcevreme
kiyasla daha énce denerim

()

()

()

Reklamiar verdikleri bilgilerie ttketicileri
aniitiriar.

()

()

()

Teknolaojik yeniliklerin kigisel iligkileri
zayiflatti§ina inaniyorum.

()

()

()

Fiyati yiksek olan malin kalitesi de
yiuksektir,

()

()

()

Reklamlar tiketiciye bilgi vermesi agisindan
yararhidir.

()

()

()

Cekici ve gdsterigli mallar daha pahallidir.

()

Q)

()

12. Kullandi@iniz bilgisayardan memnuniyet derecenizi belirtiniz?
( ) Memnunum ( ) Ne memnunum ne memnun degilim ( } Memnun degilim

13. Cinsiyetiniz;
{ )Kadin { )Erkek

14. Medeni durumunuz:

( Evii { )Bekar { )Dul/Boganmis

156. Yasginiz:

( M8vealti ( )1927  ( )28-36

16. Egitim durumunuz:
( ) likokul mezunuyum
( ) Ortackul mezunuyum
( ) Lise mezunuyum
( ) Universite mezunuyum
( ) Lisansistd mezunuyum

17. Hangi isle mesguisunuz ?
( ) Ust dizey yonetici

( )37-45

Memur

( )46-54

()
( ) Yénetici/mudar ( ) Ozel sektor calisani/ Isgi
()

{ ) Ev hanimi

Esnaf

( ) Ogrenci ( ) Emekli
( ) Serbest meslek (Doktor/Avukat/Diggi/Eczaci vb)

( ) Akademisyen

18. Evinizde bulunan egyalar:

( ) Buzdolabi ( ) Televizyon

( )Bulasik Makinasi ( YMutfak Robotu
( )Hali Yikama Makinasi ( )Telsiz telefon
( YYazici ( Video kamera

( )Bilgisayar
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( ) Elektrik SUparges,
( )Otomatik Gamagir Makinasi
( )CD'li mazik seti

( )Klima

( )55 ve st



19. Evinize giren aylik net geliriniz:
( ) 100 milyondan az { ) 200 milyon - 250 milyon ( ) 350 milyondan fazia
( ) 100 milyon - 150 milyon  { ) 250 milyon - 300 milyon
( ) 150 milyon - 200 milyon () 300 milyon - 350 milyon

20. Okudufunuz gazeteler:

( Milliyet ( )Posta ( )Star ( )Diger
( )Harriyet ( )Yeni Asir ( ) Radikal
( )Sabah { )Cumbhuriyet ( ) Fanatik

21. Oturdugunuz Semt/Mahalle .........................

L.C. YUKSEXOGRETIM KURULY
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