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OZET

Caglar Cetinkaya, Nur, Uriin Konumlandirmanin Ankara ve Cankiri’da Yerlesik X,
Y, Z Kusaklarindaki Satmalma Niyetlerine Etkisinin Olgiilmesine Yonelik
Karsilagtirmali Bir Aragtirma, Doktora Tezi, Kirikkale, 2019.

Bu arastrma, konumlandirma stratejilerinin kusaklarin satinalma niyeti
tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda “Teknoloji
Kabul Modeli” g¢er¢evesinde olusturulan modeller “Yapisal Esitlik Modeli”
kullanilarak kusaklar bazinda yerlesim yeri esas alinarak degerlendirilmis ve
yerlesim yerinin kusaklarin satinalma niyetlerinde konumlandirma stratejilerinin
etkisinin olup olmadig1 incelenmistir. Arastirmada {iriin konumlandirma stratejileri
teknolojik bir iiriin olan akilli telefon sektoriinde Tiirkiye’de aktif olarak satiga
sunulan 11 adet marka iizerinden analiz edilmis, kusaklarin 6zellikleri ile Ortiisiip
ortlismedigi ve iriin konumlandirma stratejileri olarak akilli telefon sektoriinde
uygulanabilen fiyat, kalite ve rakiplere gore konumlandirma stratejilerinin kusaklarin
satinalma niyetleri tizerinde etkili olup olmadigi arastirilmistir.

Arastirma sonucunda X kusagi tiiketicilerinin fiyata gore konumlandirma
stratejisi ve tasarim Kkalitesine g6re konumlandirma stratejisinin, Y Kkusagi
tikketicilerinin fiyata goére konumlandirma stratejisi ve teknik kaliteye gore
konumlandirma stratejisinin satinalma niyetleri tizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Z kusagi tiiketicilerinin ise hi¢bir konumlandirma stratejilerinden
etkilenmedikleri marka bagliliginin satmmalma niyetleri tizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagilmustir.

Arastirmada ayrica son olarak algi haritalar1 olusturulmustur. Arastirmada
incelenen markalara ait farkli ve benzer Ozelliklerin neler oldugu ve tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 incelenmis, sektordeki bosluklarin pazara yeni girecek
olan markalarm hangi stratejileri benimseyecekleri yoniinde katki saglamasi

amaclanmustir.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Satinalma Niyeti, Kusaklar



ABSTRACT

Caglar Cetinkaya, Nur, A Comparative Study on Measuring the Effect of Product
Positioning to the Purchase Intention to X, Y, Z Generations in Ankara and Cankiri,
PhD Dissertation, Kirikkale, 2019.

This research aims to determine the effects of positioning strategies on the
purchasing intent of the generations. In line with this aim, models based on
Technology Acceptance Model have been evaluated by using Structural Equation
Model based on generations based on generations and whether or not the positioning
strategies have an impact on the intention of the inhabitants. In the study product
positioning strategy of a technological product that smartphone sector in Turkey is
actively sold 11 units have been analyzed over the brand, whether it overlaps with
the characteristics of generation and product positioning strategies in price can be
applied in the smart phone industry, the quality and positioning strategies by
competitors on the purchasing intentions of generations whether it is effective or not.

As a result of the research, it has been concluded that X generation consumers
'positioning strategy according to price and positioning strategy according to design
quality have an impact on Y generation consumers' positioning strategy according to
price and positioning strategy according to technical quality. It has been concluded
that brand loyalty has an impact on purchasing intentions, where Z generation
consumers are not affected by any positioning strategies.

In addition, perception maps were formed in the study. In this study, the
different and similar characteristics of the examined brands have been examined and
how they are perceived by the consumers, and the gaps in the sector have been aimed

to contribute to which strategies the brand will adopt will be new to the market.

Key Words: Positioning, Purchase Intention, Generations
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GIRIS

Satis kavrami ile sik¢a karistirilan pazarlama kavrami, mal ve hizmetlerin
fiyat1 disinda kalan ozellikleri ile nasil rekabet edilebilecegini, iirliniin pazara nasil
sunulacagmi, nasil fiyatlandirilacagmi, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin nasil
yapilacagini belirlemektedir. Temelini kisilerin ve gruplar arasi miibadelelerin
olusturdugu pazarlama; iiretim Oncesinden baslayarak satis sonrasina kadar uzanan
uzun bir ddnemi ifade etmektedir. Isletmelerin; hedeflerine ulasabilmeleri ve
miisterilerine deger sunabilmeleri amaciyla talep ve istekleri dogru anlamalari
gerekmektedir. Giderek artan isletme sayilar1 ve isletmeler arasi rekabet, isletmelerin
mevcut misterilerinin - korunmasint  ve miisteri iliskilerinin - devamliliginin
saglanmasini 6nemli hale getirmistir.

Tiketicilerin tiim ihtiyaglarina cevap vermekte yetersiz kalan isletmeler i¢in
benzer ihtiyaglara sahip tiiketicilerden olusan homojen gruplarmn olusturdugu pazar
boliimlerine hitap etmek, isletmelerin miisterileri daha iyi anlamalarini saglayarak
pazardaki basarilarini artirmaktadir. Pazar bolimlendirmenin ardindan pazarlama
karmasinin hangi pazar boliimiine uygulanabilecegi ise hedef pazar olarak isletmenin
hangi gruba yoneldigini ifade etmektedir. Giderek artan rekabet kosullar1 i¢erisinde
isletmelerin rakiplerine gore aymt edilebilir olma g¢abalar1 olan konumlandirma;
1970’lerin basindan itibaren pazarlama literatiiriinde yer alan popiiler bir tanim
haline gelmistir. Konumlandirma ile tiiketicilerin zihninde iirlinii ya da hizmeti en
uygun yere yerlestirirken tliketicilerin algilarim1 ve tiiketim aliskanliklarii
degerlendiren  isletmeler, c¢esitli  stratejiler yardimi ile bu  eylemi
gerceklestirmektedirler.  Uriin  veya hizmete ait birden fazla 6zelligin
vurgulanmasinin tiiketicilerin zihninde karmasaya neden olmasi, iletilmek istenen
mesajin anlasilabilir ve tutarli nitelikte olmasi ile birlikte yeniden konumlandirmanin
masrafli ve riskli olmasi, konumlandirmada dikkat edilmesi gereken baslica
unsurlardir. Isletmelerin konumlandirma faaliyetleri sonrasi olusacak riskleri
azaltmalar1 i¢in rakip iirlinlere ait algi haritalarmi yorumlamalar1 ve bu dogrultuda
karar vermeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin konumlandirma stratejilerine olan
tepkileri; bagta tiiketim aligkanliklari olmak iizere tiiketim algilar1 ve tiiketici
davranislarma baghdir. Birgok faktoriin etkisi altinda olan tiiketici davranislari ise
belirli zaman araliklarnda doganlarin olusturdugu kusaklar tarafindan farklilik
gostermektedir. Birbirlerine gore ayirt edici farklhiliklar gosteren kusaklar; donemsel
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olaylardan etkilenmekte ve kendi aralarinda benzer tutum ve davraniglar
sergilemektedirler. Sessiz kusak ile baslayan kusak siniflandirmasi, dogmus olduklar1
donem araliklar1 esas almarak sirasiyla sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X
kusagi, Y kusagi ve Z kusagi olarak siniflandirilmaktadir. Ancak kusaklarin dogmus
olduklar1 donem araliklarinin baglangic ve bitis tarihleri her iilke i¢in ayni degildir.
Ulkelerin yasamis olduklar1 siyasi, politik ve ekonomik olaylar neticesinde
sekillenen zaman araliklar1 ortalama 20-30 yillik donemleri kapsamaktadir. Tiirkiye
icin kusaklarin literatiirde yer alan zaman araliklari; ¢alismada kullanilan kusaklar
olan X kusagi i¢in 1965-1979, Y kusagi i¢in 1980-1999 ve Z kusagi i¢in 2000 ve
sonrast dogumlulardan olusmaktadir. Ayni zamanda yeni bir kusak olan alpha
kusaginin zaman aralifi bazi arastirmalara gére 2010 ve sonrast dogumlulardan
olustugu sdylenmekte, ancak Z kusaginin heniiz 6mriinii tamamlamamasindan dolay1
tartismalar devam etmektedir. Ekonomik krizi yasayan, ¢ift haneli enflasyon ve
issizlik kaygisi ile biiyliyen X kusagmna ait tiiketici davramiglar1 incelendiginde
teknolojiyi heniiz kullanmaya baslamalarimdan dolay1 internet {izerinden aligverisin
yaygmlasmadigi, geleneksel alisveris davraniglarinin devam ettigi goriilmektedir.
Satinaldiklar1 iirtinlerde 6nce fiyata sonra kaliteye 6nem veren X kusagi, duyu
organlari ile temas sagladiklar1 iiriinleri satinalmay1 tercih etmektedirler. Teknolojiyi
yogun kullanan bir kusak olan Y kusagi ise iilkelerin niifuslar1 i¢erisindeki pay1 en
yogun olan kusaktir. Markalara karsi ilgili, alisveris yapmaktan keyif alan ve
cogunlukla yiyecek-igecek harcamasinda bulunan Y kusagi, ihtiya¢ duydugu triinleri
alternatifleri ile karsilastirmakta, mal ve hizmet aligveriglerinde prestije Onem
vermekte ve kendisinden Oncekilerin deneyimlerinden faydalanmaktadir. Son olarak
arastirmada incelenen Z kusagi; yiiksek teknolojili bir diinyaya dogan, algilar1 agik
ve zeka seviyeleri yiiksek bir kusaktir. Kendilerine ait gelirleri olmadigi i¢in
ebeveynleri araciligi ile ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri edinen Z kusagi; liks
mallar1 swradan ihtiyaglar olarak goren, keyfine diiskiin dogustan tiiketici olan

kusaktir.

Kiiresellesen diinyada her alanda giderek artan teknoloji kullanimi kusaklarin
teknolojik iriinlere olan satinalma niyetleri ilizerinde c¢aligmalar yapilmasmni
gerektirmektedir. Literatiirde satinalma niyetlerine etki eden faktorler incelendiginde
konumlandirma stratejilerinin etkisinin incelenmedigi tespit edilmistir. Yasanan

teknolojik ilerlemeler ve teknolojinin giinliik hayatin vazgecilmezi haline geldigi



giiniimiizde, teknolojik bir cihaz olan akilli telefonlara yonelik konumlandirma
stratejilerinin satmalma niyetlerine olan etkisinin Olgiilmesi faydali olacaktir.
Teknolojik iiriinlerin satinalma niyetlerine iliskin literatliirde yer alan modeller
arasinda en yaygin olarak kullanilan ve smanabilirligi yiiksek bir model olan
Teknoloji Kabul Modeli arastirmanm temel modelini olusturmaktadir. Uriin
konumlandirmanin satinalma niyetine etkisini inceleyen arastirmada; igletmeler
acisindan tiiketicilerin zihninde yer edinme faaliyeti olarak ifade edilen
konumlandirma stratejileri; modelde dis faktorler olarak yer alan degiskeni ifade

etmektedir.

Bu dogrultuda hazirlanan arastrma dort bolimden olusmaktadir.
Arastirmanin birinci bdliimiinde konumlandirmanin pazarlama icerisindeki yeri ve
onemi acgiklanmustir. Ikinci boliimde arastirmada incelenen tiiketici davranislar1 ve
etkileyen faktorler yer almaktadir. Uciincii boliimde tiiketiciler kusaklar olarak
ayristirilmis, teknoloji kullanimlar1 agisindan, teknoloji kabul modelleri kapsaminda
incelenmistir. Arastirmanin uygulama bdliimiinii olusturan dordiincii boliimde, analiz
ve sonuglara yer verilerek iiriin konumlandirma stratejilerinin kusaklarin satinalma
niyetlerine olan etkileri incelenmistir. Ayrica arastirmada belirli bir niifus
yogunluguna sahip biiyiiksehir statiisiinde olan Ankara ili ile, daha az bir niifusa
sahip bir sehir olan Cankir1 illeri karsilastirilmig, yerlesim yerinin konumlandirma
stratejilerinin satmmalma niyetine etkisinin olup olmadigi da degerlendirilmistir.
Arastrmada konumlandirma stratejilerinin yanmi sira tiiketicilere ait demografik
degiskenler de rapor edilmistir. Hipotez testlerine ge¢gmeden dnce veri toplamada
kullanilan ifadelerin daha anlamli yapilar halinde olup olmadigmin tespiti i¢in
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Analiz sonrasi elde edilen ifadeler ile yapisal
esitlik modeli LISREL 8.7 kullanilarak test edilmistir. Ol¢iim modelinin dogrulayici
faktor analizi ile test edilmesinin ardindan, kurulan hipotezler yapisal model ile
incelenmistir. Arastirmanin sonu¢ ve Oneriler kisminda hipotezlere dair bulgular

derlenmis, calismanin kisitlar1 ve gelecekteki ¢aligmalar i¢in Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE KONUMLANDIRMA

Pazarlama bireylerin ve topluluklarin ihtiya¢ hissederek talep ettikleri,
ekonomik degere sahip mal ve hizmetleri olusturduklari, arz ettikleri ve serbestce
takas ettikleri bir islemdir!. Pazarlamanm temelini sosyal alanda cevresiyle etkilesim
icinde bulunan bireyler ya da gruplar arasi miibadeleler olusturmaktadir. Miibadele,
taraflar arasinda iradi olarak gercgeklestirdikleri ve birbirleri ile iletisim kurmalari
sonucunda ger¢eklesen bir eylemdir.

Yillar icerisinde degisiklik gdsteren pazarlama anlayist son olarak ihtiyaglarin
saptandiktan sonra isletmelerin harekete geg¢melerini ifade eden pazara yonelik
anlayis seklinde gelisme gostermistir.

Isletmelerin tiim tiiketicilerin ihtiyaglarma cevap vermeleri neredeyse
imkansizdir. Bu nedenle pazarda ayni 6zelliklere sahip tiiketicilerin bir araya gelerek
olusturduklar1 boliimlere hitap etmek isletmeleri basarili kilmaktadir. Hedef pazarin
belirlenmesinden sonra ayni tiiketiciye hitap eden rakiplerine kars1 Tstiinliik
saglamak i¢in caba sarf edecek olan isletmeler, belirleyecekleri konumlandirma

stratejileri ile tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmis olacaklardir.

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Latince kokenli “marketing” kelimesine karsilik gelen pazarlama kavrami
ticaret yapmak, ticaretle ugrasmak anlamlarma gelmektedir. Dar anlamda pazarlama
karsilikl1 taraflar arasinda bir mal aligverisi olarak nitelendirilirken, genis anlamda
ise liretimden Once baslayip satis sonrasinda da devam eden mal, hizmet ve fikirlerin
iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimmi kapsayan miisteri odakl
faaliyetlerdir?.

Pazarlama iiriin ya da hizmetin fiyat diginda kalan 6zellikleri ile nasil rekabet
edilebileceginin yanitidir. Satis kavramu ile sikca karistirilan pazarlama kavramu tiriin
heniliz ortada yokken baslamakta iken satis {riiniin iiretilmesi ile baslamaktadir.

Pazarlama iiriiniin pazara nasil sunulacagmi, nasil fiyatlandirilacagini, dagitimmin

1Phi|ipﬂKotIer, Pazarlama Yonetimi, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta Yaynlari, Istanbul, 2000, s.8.
2Aziz Oztiirk, Omer Faruk Giiven, Bankacuik ve Sigortaciikta Pazarlama, Beta Yaymlari, Istanbul
2014, s.23.
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nasil yapilacagini ve pazarda nasil tutundurulacagini belirler. Bu nedenle pazarlama
kisa vadeli degil uzun vadeli bir siireci ifade etmektedir.

Pazarlama genel olarak tiiketiciler ve isletmeler igin mal ve hizmetlerin
oncelikli olarak tiiketicilerin ihtiyaclari dogrultusunda tespit edilmesi, tutundurma
faaliyetleri ile desteklenmesi ve dagitim yolu ile miisterilere ulastirilmasi olarak
kabul edilmektedir®. Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan
isletmeleri tercih etmektedirler. Dolayisiyla bu ihtiyaglar1 karsilayan isletmeler de
zaman igerisinde basarili duruma gelmektedirler.

Yillar igerisinde pazarlamaya ait tanimlar farklilik gostermektedir. 1930-1960
yillar1 arasinda pazarlama “isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi” olarak
tanimlanmistir. 1988 yilinda American Marketing Association (AMA) tarafindan
yayinlanan pazarlama tanmmi ise “Kisisel ve orgiitsel hedeflere ulasmayr saglayan
degisimi ortaya ¢ikarabilmek icin, mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
dagitilmasi ve tutundurulmasini iceren planlama ve uygulama siirecidir” seklindedir?,
2007 yilinda ise pazarlama sadece isletme igerisinde bir departman olarak degil,
isletmenin tiimiinii ilgilendiren faaliyetler biitiinii olarak yeniden tanimlanmistir. Bu
dogrultuda pazarlamanin yeni tanimu,

Pazarlama; isletme tarafindan hedeflenen pazarda miisterilere deger sunacak
mal ve hizmetlerin gelistirilmesini ve pazara sunulmasimni saglamak kosuluyla pazara
ait bilgilerin isletme igerisinde paylagilmasini, uzun dénemde pazarlama hedeflerini
gergeklestirebilmek iizere miisteri iligkilerinin yOnetilmesini saglayan faaliyetler
seklindedir®.

1991 yilinda Regis McKenna tarafindan yaymlanan “Marketing Is
Everything” isimli makalede “pazarlama bir ama¢ degildir, i yapmanin bir yoludur”
seklinde tanimlanmustir®.

Gelistirilen yeni tanim ¢esitli unsurlar icermektedir. Tiiketicilerin
beklentilerine uygun ya da problemlerine sonug¢ getiren bir fayda elde etme sekline
deger denilmektedir. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler sonucunda degerin
tilketiciden tiiketiciye degistigi hatta ayn tiiketici icin zaman igerisinde de farklilik

gosterdigi bilinmektedir. Uzun yillar mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi

3irfan Caglar, Sabiha Kilig, Pazarlama, Nobel Yayinlari, Ankara, 2013, s.3.

4John Burnett, Core Concept of Marketing, Global Text, Zurich, 2008, s.4.

SInci Varinli, Kahraman Cati, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Secmeler, Detay Yayncilik,
Ankara, 2010, s.5.

5Andrew Whalley, Strategic Marketing, 1st Edition, Ventus Publishing, London, 2010, s.9.



anlaminda kullanilan “degisimde deger” kavrammin 1990’11 yillarin basimndan
itibaren mal ve hizmetlerin {iretim siirecine katilmalar1 sonucunda olusan fayday1
ifade eden “kullanimda deger” olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Miisteriye deger sunabilmek ve isletme hedeflerine ulasabilmek i¢in miisteri
talep ve isteklerini dogru anlamak gerekmektedir. Miisterinin dogru anlasilmasi ve
bu bilgilerin isletme icerisinde paylagilmasi miisterilerin beklentilerini karsilamada
genis acidan degerlendirmeyi dogurmaktadir. Bu bilgiler pazar arastirmalart,
gozlemler, raporlar, uzman goriisleri vb. gibi ¢ok sayida kaynaktan elde
edilebilmektedir. Ayrica bu bilgilerin sadece isletme i¢i paylagimi degil, isletmenin
tedarikcileri ve dagitim kanali ile de paylasimi pazarlama stratejisi olarak
degerlendirilebilir.

Artan rekabet ve isletme sayilari, isletmelerin mevcut miisterilerin elde
tutulmasmi ve miisteriler ile iligkilerin siirdiiriilebilmesini 6nemli hale getirmistir.
Yeni pazarlama anlayisinda iizerinde onemli Olglide durulan miisteri iliskileri
yonetimi, miisteriler ile uzun siireli iliskiler kurabilmek, beklentileri karsilamak ve
elde edilen veriler dogrultusunda yeni stratejiler gelistirmeyi amaglamaktadir.
Miisteri iligskileri mal ve hizmetleri iireten isletmeler ile miisteriler arasinda kurulan,
satis Oncesinden baslayip satis sonrasina kadar uzanan tiim faaliyetleri iceren,

taraflara karsilikli fayda saglayan bir siirectir’.

1.1.1. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Isletmeler tarafindan alman pazarlama kararlar1 devamlilk saglamalar
acisindan olduk¢a Onemlidir. Pazarlama alaninda Sanayi Devrimi ile baslayan
gelismeler pazarlamanin en yogun gelistigi iilke olan ABD’deki gelismeler ile
aciklanmaktadir®. 1850°li yillarda ABD’de ortaya atilan pazarlama kavraminda
diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojik gelismeler, {ilkelere
uygulanan kotalarin kaldirilmasi gibi faktorlere bagh kalarak giinlimiize kadar

uzanan dnemli gelismeler yer almaktadir®,

"Nurcan Yiicel, “Miisteri iliskileri Y&netimi’nde Yeni Bir Anlayis: Sosyal Miisteri Iliskileri
Yonetimi”, International Journal of Social Science, Vol.6, Issue.1, January 2013, 5.1643.

8Sezer Korkmaz, Pazarlama Kavramlar ilkeler Kararlar, Siyasal Kitabevi, Ankara, Eyliil 2009, s.29.
®Mahmut Tekin, Muammer Zerenler, Pazarlama, Giinay Ofset, Konya, Eyliil 2012, s.24.
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Uriine Yénelik Anlay1s J

Sekil 1. Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siirecleri

Yillar igerisinde degisiklik gdsteren pazarlama anlayisi ilk olarak iiretime
yonelik anlayis ile baglamis, liriin 6zelliklerine nispeten daha fazla 6nem veren {iriine
yonelik anlayis ile devam etmis, satis cabalarinin artirildigi satisa yonelik anlayisin
benimsenmesinin ardindan son olarak ihtiya¢larin tespit edilmesinden sonra iiretime

baslanmasii ifade eden pazara yonelik anlayis olarak gelisme gdstermistir®.

1.1.1.1.  Uretime Yonelik Anlayisi

Isletmelerin en eski pazarlama anlayislarindan birisi iiretime yonelik
anlayistir. “Ne iiretirsem onu satarim” goriisliniin benimsendigi bu anlayisa gore
isletmeler tarafindan tiiketicilerin daha ucuz mallara yonelecekleri kabul
edilmektedir'!. Bu nedenle isletmeler verimliliklerini artirmaya, daha fazla tiiketiciye
ulagsmaya, bu nedenle de iiretim kapasitelerini artirarak maliyetlerini azaltmaya
odaklandiklar1 goriilmektedir. Boylelikle elde ettikleri fiyat avantaji ile daha genis bir

miisteri kitlesine hitap etmislerdir. Bu doneme ait baglica 6zellikler;

Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, Izmir, s.8-16.
UCemal Yiikselen, Pazarlama Ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar, Detay Yaymcilik, Ankara, 2012, s.10.
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- lIsletmelerin uygun fiyath mamullerin iiretilmesi iizerinde yogunlagmalari,

- Tiketicilerin ihtiyaclarn giderilmesinden ¢ok mamulleri satmalmakla
ilgilendikleri,

- Tiketicilerin pazarda var olan ve rakip olan mallar hakkinda bilgili
olduklari,

- Tiiketicilerin fiyat ve kaliteye gdre marka tercihi yaptiklaridir?,

Satis cabalarmma dnem vermeyen bu anlayista tiiketicilerin fiyat ve kaliteyi
dikkate aldiklari, ambalaj, cevresel faktorler gibi faktorlerin goz ardi edildigi
goriilmektedir.

1900’1 yillarin baslarinda benimsenen bu anlayista asil sorun isletmeler
tarafindan arz edilen miktarlardaki yetersizlikler olup miisteri bulma sorunu ikinci
planda kalmis, bu nedenle iiretim miktarlarini artirabilmek igin iiretim tekniklerinin
gelistirilmesine, iiretim miktarlarmin artirilarak maliyetlerin diisiiriilmesine agirlik

13

verilmistir'®. Uriine ait arzin az, talebin ise c¢ok oldugu bu donemde iiretim

maliyetleri oldukea yiiksektir.

1.1.1.2.  Uriine Yonelik Anlayis

Uriine yonelik anlayis nispeten daha iistiin dzelliklere sahip ve kaliteli olan
mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilecegine yonelik bir anlayistir. Bu
anlayis1 benimseyen isletmelerde yoneticiler {istiin nitelikli {irtinler {lretmeye
odaklidrrlar. Tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak yerine yalnizca iirlin satmakla
yetinen, lriin kalitesi lizerinde yogunlasarak “iyi mal kendisini satar” diisiincesi ile
hareket eden isletme yOneticileri daha iyi mal iiretmenin satis1 garantilemek oldugu
goriislinii benimsemislerdir. Tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmek yerine kendi
tasarladiklar1 ve en donanimli olduguna inandiklari iiriinii sunmaya yonelen isletme
yoneticileri en donanimli malin tiiketici agisindan tercih edilmeme ihtimalini gz ard1

etmis, tiim gabalarim iiriin kalitesini artirmaya ayirmuslardir. Isletmeler pazarlama

'?Cemal Yiikselen, a.g.e.,s.10.
13 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Yaymcilik, Istanbul, 1999, s.11.



stratejileri gelistirirken gliniimiiz {iriin anlayiginin vazgegilmez ve tamamlayict bir

parcasi olarak, iiriine deger katan marka kavrami {izerinde dnemle durmaktadirlar®.

1.1.1.3. Satisa Yonelik Anlayis

1930’lardan sonra ortaya ¢ikan bu anlayista tiiketicilerin gerekli olmayan
seyleri satinalmaya karsi direndikleri, isletmelerinse tiiketicileri daha fazla
satinalmaya yoOneltecek satis gelistirme faaliyetlerine ihtiyag duyduklar1 goriisii
hakimdir. 1960’11 yillara kadar “ne iiretirsem onu satarim yeter ki satmasin bileyim”
goriisiiniin hakim oldugu bu anlayisin baslangic noktasi isletme ya da satig yeridir.
Isletmeler tarafindan once iiretimin saglandig1 sonra iiretilen mal ya da hizmeti
pazarlamanin yOntemlerinin arandigi yaklasimdir. Mal ve hizmetler hakkinda
tiikketicilerin yetersiz bilgiye sahip oldugu ve pazarlik giiclerinin zayif oldugu bu
yaklagimda tiiketicilerin isletmeler iizerinde baski kurmalar1 olduk¢a giictiir. Bu
anlayis1 benimseyen isletmelerde satig bdliimlerinin 6rgiit iginde 6n plana ¢iktiklar1
ve tiiketiciyi zorla satinalmaya yoneltmek icin ¢aba gosterdikleri buna ragmen yine
tiikketici istek ve ihtiyaglarini dikkate almadiklar1 gdzlemlenmistir. Ugiincii ¢ag olarak
da adlandirilan bu donemde paradigma degiserck toplu pazarlamaya ve pazarlama

yoneticisinin bakis agisdan nesneye yogunlasilmistir?®,

1.1.1.4. Pazara Yonelik Anlayis

Pazara yoOnelik anlayista pazarlama faaliyetleri tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarina gore belirlenmistir. Satis anlayisini benimseyen isletmeler zaman
icerisinde tiiketiciyi ikna etme cabalarinin yetersiz kaldigini anlayarak tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarmi dikkate almak gerektigini kavramiglardir. II. Diinya Savasi
sonrasinda pazar Ozelliklerinde meydana gelen degismeler yeni mal ve hizmetlere
olan talebi artrmustir. Isletmeler icin “iiret ve sat” diisiincesi yerini “istekleri belirle
ve cevap ver” disiincesine birakmistir. Tiketiciye uygun triinlerin iiretilmesini
amaclayan bu anlayis modern pazarlama anlayisi olarak adlandirilmistir. Bu

anlayisla birlikte istek ve ihtiyaclar1 agisindan homojen tiiketici gruplarindan olusan

14Tiilin Durukan, Cihat Kartal, “Kiiresel Ekonomilerde Markanmn Finansal Degeri Nasil Belirlenir?
Kiiresel Isletmelerin Marka Degerlemesine Yonelik Kavramsal Bir Calisma”, Nigde Universitesi
IIBF Dergisi, Cilt.1, Say1.1, 2008, s.25

15H. Ali, V. Talwar, Principles of Marketing, University of London, 2013, s.19.



hedef pazar kavrami ortaya c¢ikmis, pazarlama faaliyetleri bu gruplara yonelik
uygulanmustir. Isletmelerin sadece tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma uygun mal ve
hizmeti pazarlayarak basariyr saglayamayacagi, ayni zamanda pazarlama karmasi
elemanlar1 ile en uygun bilesimi saglayarak tiiketiciyi tatmin etmeye caligtiklar
gozlemlenmistir. Uzun donemde kari1 hedefleyen modern pazarlama anlayiginda

isletmeler bu hedefe ancak pazardaki alicisini tatmin ederek ulagmaktadir.

1.1.2. Pazarlamanin Organizasyon Icindeki Yeri ve Onemi

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)
tarafindan olusturulan pazarlamaya ait ilk tanim pazarlamanin iireticiden tiiketiciye
dogru mal ve hizmetlerin aktarimmi saglayan isletme faaliyeti oldugu seklindedir®®.
Pazarlama isletmeler i¢in iiretici ve tiiketici arasindaki iliskiyi saglayan kopri
niteligindeki faaliyetler biitiiniidiir. Bu nedenle pazarlama faaliyeti organizasyon igin
oldukca hayati 6nem tagimaktadir.

Pazarlama isletmelerin, hatta kar amaci giitmeyen diger isletmelerin de
basarisinda olduk¢a dnemli bir yere sahiptir. Isletmeler pazarlama faaliyetleri ile
tiikketicilere bir deger sunmakta, bu deger kavrami ise bazi tiiketiciler i¢in ekonomik
degeri ifade ederken bazi tiiketiciler i¢in iirlinlin sahip oldugu imaj nedeniyle daha
yilksek bir fiyat 6demeye razi olunan sembolik degeri ya da tiiketicilerin asina
olduklari1 isletmeler ile aligveris yapmayi tercih ettikleri iliski degeri olarak degisiklik
gostermektedir.

Giderek artan rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler oncelikle
icinde bulunduklar1 ¢evrenin unsurlarini tanimali, pazardaki degisimleri yakindan
takip etmeli ve bu degisimlere uyum saglamalidir.

Basarili isletmelerin odak noktasini pazarlama faaliyetleri olusturmaktadir.
Pazarlama bir hizmetin veya liriiniin tanitildig1 daha sonra da hedef kitleye dagitildig:
bir siirectir!’. Pazarlama faaliyetinde bulunmamak isletmelere miisterilerin
isletmeden haberdar olmamasi, isletmenin genislememesi ve basarili olma firsatini

kaybetmesi sonuglarini dogurmaktadir.

®Mithat M. Uner, “Pazarlama Karmas1 Paradigmasinda Pazarlama Tanim1”, Pazarlama ve Tletisim
Kiiltiirii Dergisi, Say1.3, 2009, s.8.

"Why Is Marketing Important for a Successful Business, https://www.altushost.com/why-is-
marketing-important-for-a-successful-business/ (Erisim) 24/07/2018.
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Isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in miisterilerin isletmelerin iiretmis
olduklar1 mal ve hizmetlerden haberdar olmalar1 gerekmektedir. Pazarlama
faaliyetleri ile isletmeler daha fazla kisi tarafindan kesfedilme sansini

yakalamaktadir.

1.2. PAZARLAMA PLANLAMASI

Pazarlama plani, pazarlamaya ait amag¢ ve hedefleri, bu hedeflerin
gerceklestirilebilmesi i¢in izlenmesi gereken politikalar,, bu politikalar igin
isletmeler tarafindan finansal kaynak saglanmasini ve faaliyet siirecini belirleyen bir
hareket progranudir'®. Isletmeler faaliyetlerinde etkin ve daha verimli olabilmek igin
pazarlama planlamasma ihtiyag duymaktadirlar. Isletmeler igin yol haritas
niteliginde olan pazarlama planlamas1 sirketler, iiriinler, pazarlama araglari,
uygulamalar ve basar1 Olglitleri hakkinda bilgiler icermektedir. Pazarlama siireci
asamalarindan pazarlama planlamasi daha ¢ok biiyiik Olcekli isletmeler tarafindan
titizlikle iizerinde durulan ve daha verimli adimlar atilmasini saglayan bir asamadir.
Kiiciik ve orta Olgcekli isletmeler ise pazarlama siirecini olusturan diger asama olan
pazarlama uygulamalari lizerinde yogunlasmaktadirlar. Daha etkin bir uygulama i¢in
gerekli olan pazarlama planlamasi isletmelere pazar icerisindeki yerlerini, ulagsmak
istedikleri hedefleri ve bu hedeflere nasil ulasabileceklerine yonelik cevaplari
bulmalar1 konusunda yardimei1 olmaktadir.

Pazarlama planlamasi  hedef pazarlarmm  belirlenmesi, pazarlama
programlarinin gelistirilmesi ve bu programlarin hayata gec¢irilmesini kapsayan iic ile

19 Isletmenin konumunun belirlenmesi ile

bes yillik bir siireci tanimlamaktadir
baslayan pazarlama planlamasi siireci isletmenin i¢ ve dig ¢evresini olusturan mikro
ve makro cevre analizleri ile devam etmektedir. Giiclii ve zayif yonlerin, firsat ve
tehditlerin belirlendigi SWOT analizi pazarlama planlamas: siirecinin ikinci
asamasini olusturmaktadir. Yapilan analiz sonras: isletmeler pazarlama planlamasi

stirecinde kendilerine hedef belirlemekte pazarlama planlamasmin ana hatlarini

8Bektas Sar1, Uluslararast Stratejik Pazarlama A¢isindan Ihracat Pazarlama Stratejileri ve ihracat
Pazarlama Planlamasi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, {zmir, 2007, s.63.

®Nicholas J. Ashill, Mark Federicson, John Davies, “Strategic Marketing Planning A Grounded
Investigation”, European Journal of Marketing, Vol.37, Issue.%, 2003, p.431.
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olusturmaktadirlar. Pazar arastirmasi ile devam eden pazarlama planlamasi siireci

{iriin konumlandirmasi ile son seklini almaktadir?.

Ihtiyaglar
tatmin
edilmemis
pazarlari
tanimlamak

Pazar
boéliimlendirme
Hedef pazar
se¢imi
>| Konumlandirma

Sekil 2. Pazarlama Planlamasi Siireci

Pazarlama bir stratejidir. Pazarlama stratejisi isletmenin i¢inde bulundugu
cevreyi tlketiciler, rakipler, kanunlar, mevzuat gibi agilardan anlamak ve basariya
ulagmak i¢in planlamay1 gerektirmektedir.

Isletmelerin temel amaci olan faaliyetlerine devam edebilme isletmeleri yeni
pazarlar bulma arayisina stiriikklemektedir. Yeni pazar arayisinda olan isletmeler ayn1
zamanda faaliyetlerine de karl bir sekilde devam etmek istemektedirler.

Isletmelerin yer aldigi mevcut pazarlarda yasanan rekabetin etkisi ile
rakiplerine karsi rekabet istiinliigli saglamak isteyen isletmeler icin mevcut
pazarlarda kademeli yenilikler gerceklestirmek tek basma yeterli olmamaktadir®®. Bu
durum isletmeleri yeni pazar arayigina yoneltmistir.

Pazar firsatlarmin degerlendirilebilmesi i¢in isletmelerin Oncelikle c¢ekici

pazarlarin ve pazar bdoliimlerini saptamalari gerekmekte sonrasinda isletmenin

XGiilhan Bizel, Stratejik Pazarlama Performansi Degerlendirmesinde Genel Olgunluk Modeli
Uygulamasi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2017, s.13.

ZSenay S. Kiyan, Alper Ozer, “Isletme Smirlarmin Girisimci Faaliyetle Yeniden Yapilandirilmas:
Yeni Pazar Olusturma”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt.66, No.2, 2011,
.94,
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faaliyet goOsterdigi alanda yer alan rakiplerini ve ikame {riinleri tanimalar1
gerekmektedir. Pazar firsatlarinin 6l¢iimiinde pazarin yapisi, kapasitesi ve potansiyel
misteriler ile pazardaki mevcut arz talep dengesi ve karlilik tespit edilmek
istenilmektedir??,

Pazar firsatlar1 arastirmasinda arastirmanin baslangic noktasini ihtiyag
kavrami olusturmaktadir. Kargilanmamais ihtiyacglarin fark edildigi pazarlarda ise tiim
pazara hakim olmanm imkansiz olmasi igletmeleri pazar boliimlendirme ve hedef

pazar se¢cimine yoneltmistir.

1.3. PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazarin birbiri ile benzerlik gosteren ihtiyaglara sahip tiiketici gruplarina gore
boliimlere ayrilmasi anlamma gelen pazar boliimlendirme bu gruplarin ihtiyaglarini
karsilamak {izere pazarlama programlarinin hazirlanmasi siirecidir. ik defa W. R.
Smith tarafindan 1956 yilinda “Product Differentiation and Market Segmentation AS
Alternative Marketing Strategies” isimli makalede yer alan pazar bolimlendirme
pazarlama karmasma ayni sekilde tepki veren homojen gruplar1 icermektedir.
Modern pazarlamanm temel unsurlarindan biri olan pazar bdliimlendirme pazari
demografik, cografi, psikolojik ve davramigsal faktorler gibi birka¢ faktore ayirma
siireci olarak tanimlanmaktadir®. Boylelikle isletmeler hedef kitlelerini daha iyi
tanimis, pazarlama faaliyetlerini de daha etkin gergeklestirmis olmaktadirlar.

Demografik boliimlendirme, miisterileri cinsiyet, egitim, sosyal siif, aile
boyutu, yas, gelir, meslek gibi demografik degerlere gore boliimlere ayirmaktadir?,
Cografi boliimlendirme ise miisterileri yasadiklar1 cografi alanlara gore bolimlere
ayrrmaktadir. Uluslar, devletler, bolgeler, ilgeler, sehirler veya mahalleler gibi
boliimlere ayiran cografi bolimlendirmede bir isletme bir veya birka¢ alani
hedefleyebilmektedir®. Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisi ile artik cografik
boliimlendirme jeo-demografik bolimlendirme olarak degisiklik gostermektedir.

Psikolojik boliimlendirme kisilik profilleri ve yasam tarzi profillerinden tiiretilen bir

22Uluslararas1 Pazarlama, (Erisim) https://acikders.ankara.edu.tr/mod/resource/view.php?id=50835,
25/10/2018.

ZNynne Larsen, “Market Segmentation”, Aarhus School of Business, BA-thesis May,2010, p.6.
%Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing: An Introduction, Upper Saddle River, N.J., Prentice
Hall, 7. Edition, 2005, p.188.

®David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, 2. Edition, Essex
England, 2005, p.376.
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boliimlendirme tiiriidiir. Tiiketici davramiginin  yeterli bir gorlis saglamadigi
durumlarda cografi ve demografik temellere ilave olarak kullanilmaktadir.
Davranigsal boliimlendirme ise miisterilerin bir irline yonelik tutumlarina veya
kullanimlarina dayanmaktadir.

Pazar boliimlendirme ile isletmeler pazar firsatlarini tespit edebilmekte ve
karsilastirabilmektedir. Her bir boliimiin ihtiyaglart incelenebilmekte ve mevcut
mallarin veya hizmetlerin bu ihtiyaglar1 ne 6lgiide karsiladigi belirlenebilmektedir.
Bu dogrultuda mevcut mal veya hizmetlere karsi memnuniyet diizeyi diisiik olan
boliimler pazarlama uzmanlari i¢in miikemmel firsatlar1 temsil etmektedir.

Pazar boliimlendirme heterojen olan pazar yapisinin homojen gruplara
ayrigmasini saglamaktadir. Boylelikle bir miisteri grubunu digerlerinden ayirt etmek
kolaylasmis olup, ilgili grup hakkinda daha ayrintili bilgiye erisilmis olunacaktir.
Boliimlendirme; pazarlama uzmanlar1 tarafindan miisterilerin  ihtiyaglarinin
anlagilmasin1 ve onlara daha iyi hizmet verilmesini saglamaktadir. Boliimlendirme
gercekei satis hedeflerinin ve Onceliklerin olusturulmasini kolaylastirmaktadir.
Pazarlama c¢aligmalar1 hedef kitlenin tanimlanmis olan ihtiya¢larina odaklanmalidir.
Boylece pazarlama uzmanlar1 tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri daha
verimli hale gelecektir. Hedef kitlenin pazar boliimlendirme ile belirlenmesiyle
mevcut mal ve hizmetleri tanitmak igin gerekli olan reklam da bu sayede kolaylikla
belirlenebilmektedir. Ayrica pazar boliimlendirme ile pazarlama biit¢cesi daha iyi
tahsis edilecektir. Boylelikle kaynaklar1 daha etkin kullanarak rakipler ile daha etkin
bir sekilde ilgilenmek miimkiin olacaktir.

Pazar boliimlendirme isletmelere avantaj sagladigi kadar dezavantaj da
saglamaktadir. Maliyet a¢isindan incelendiginde farkli hedef kitlelere hizmet veren
isletmeler i¢in iirlin sayismin ¢oklugu s6z konusudur. Bu durum ise iretim
maliyetleri ve iirlin ¢esitliligi nedeni ile maliyetlerin artmasina neden olmaktadir.
Farkli hedef kitleler i¢in gelistirilen pazarlama planlar1 tutundurma ve dagitim
harcamalarinin da artmasma neden olmaktadir. Aynmi sekilde bir hedef kitlenin
ozelliklerinde meydana gelen bir degisiklik, pazarlama siirecinde yapilan yatirimin

ise yaramaz hale gelmesine neden olacaktir.
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1.4. HEDEF PAZAR SECIiMi

Isletmelerin tiim tiiketicilerin ihtiyaclarma cevap vermeleri imkansizdir.
Farkli ihtiyaclara sahip olan tiiketicilere ulagsmak yerine rekabet istiinliigiine sahip
oldugu boliimleri hedef pazar olarak se¢mesi isletmeler i¢in daha avantajh
olmaktadir.

Pazarm boliimlere ayrilmasinin ardindan isletmenin pazarlama karmasini
uygulayacag1 pazar boliimiine “hedef pazar” denilmektedir?®. Boliimlendirme
stirecinde ikinci asama pazar hedeflemesidir. Pazar boliimlendirmenin ardindan
hangi miisteri gruplarmin/ bdliimlerinin hedeflenecegine karar verilmelidir?’. Hedef
pazar; gruplarin tamimlandigi, benzer gereksinmelere ve satinalma 6zelliklerine gore
gruplara ayrildig1 pazar boliimlemedir?®. Hedef pazar; pazar boliimlendirmede her bir
bolimii ifade ederken, hedef kitle ayni bolimdeki miisteri tiplerinin
smiflandirilmasidir. Boéliimlendirme hedef tiiketiciyr tanimlamanm ilk adimidir.
Hangi boliimlerin gegerli oldugu belirlendikten ve bu bdliimlerdeki hedef kitlenin
profili analiz edildikten sonra ilgili bolimiin mal veya hizmet igin ¢ekici olup
olmadig1 degerlendirilmelidir. Yapilan analiz hangi boliimiin secilip ele alinacagini
ve markanin veya Uriiniin hangi boliime uygun olacagini ortaya cikarmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerine baslamadan Once pazarlama programlarinin basarili
olabilmesi i¢in hedef kitleyi tespit etmek, tutum ve davranislarmi belirlemek ve
anlamak gerekmektedir.

Hedef pazar segiminde uygulanan stratejiler su sekildedir:

. Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi
. Farklilastirilmis pazarlama stratejisi
o Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi

%Ruziye Cop, Nurcan Candas, Nazli Aksit, “Stratejik Pazarlama Kararlarinda Boliimlendirme, Hedef
Pazar ve Konumlandirmanmn Onemi: Bolu ilinde Bulunan Otel Isletmeleri Uzerine Nitel Bir
Arastirma”, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt.1, Say1.24, 2012,
s.38.

2’Nynne Larsen, a.g.e., p.12.

2Gally Dibb, Lyndon Simkin, “Targeting, Segments and Positioning”, International Journal of
Retail & Distribution Management, Vol.19, No.3, 1991, p.4.
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1.4.1. Farkhlastinlmamis Pazarlama Stratejisi

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi ile pazarin ortak istek ve ihtiyaglar
belirlenerek oldukga genis bir kitleye ulasilmak amaclanmaktadir®®. Tiim pazari
hedefleyen bu stratejide isletme pazari bir biitiin olarak degerlendirir. Tiim pazarin
homojen kabul edilmesi pazarlama karmasi elemanlar1 bilesiminin tek bir pazarda
etkin olmasidir. Bu stratejide isletme kitlesel dagitim, kitlesel reklam ve kitlesel

pazarlama yapmaktadir®,

pazar boliimii

. J

( )
pazarlama bilesimi pazar bolimii

. J/

( )

pazar bolimii

Sekil 3. Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2012, s.49.

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi isletmeye maliyet tasarrufu saglamasi
nedeniyle tercih edilebilir niteliktedir. Boylelikle iiretim ve pazarlama giderlerinden
elde edilecek tasarruf ile s6z konusu pazarda iyi bir konum elde edilmis ve kar
maksimizasyonu saglanmis olacaktir.

Ayn1 zamanda bir markanin tiim pazar boliimleri tarafindan kabul edilmesi
miimkiin olmadigindan pazarda rekabetin artmasi1 sonucunda kér paymin azalmasi ve
pazarm genelinde meydana gelebilecek ani bir degisikligin isletmede oldukg¢a biiyiik
sarsint1 yaratacagi da farklilastirilmamis pazarlama stratejisinin sakincali yoniinii

olusturmaktadir.

20rhan i¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Turhan Kitabevi, Ankara, 2001, s.204.

Murat Baysan, Havayolu Tasimaciliginda Konumlandirma Stratejilerinin Miisteri Algilar ile
Degerlendirilmesi: Izmir Ili Ornegi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Ankara 2012, s.19.
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1.4.2. Farkhlastirnlmis Pazarlama Stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde isletmeler heterojen yapidaki pazari
homojen boliimlere ayirarak farkli pazarlama programlar1 uygulamaktadir. Bu strateji
ile birden fazla boliime hitap eden isletmeler, her boliime yonelik ayr1 fiyatlandirma,
tutundurma, dagitim ve iletisim saglayacaktir.

Farkli ihtiyaglara sahip tiiketicilerin olusturdugu heterojen gruplar

isletmelerin amacglarina ve kaynaklarina uygun pazar boliimlerini hedeflemelerini

kolaylastirmaktadir.
pazarlama pazarlama pazarlama
bilesimi bilesimi bilesimi

pazar

pazar pazar
bolimi bolimi bolimii

Sekil 4. Farkhlastirilmus Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, a.g.e., $.50.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisi ile isletmeler ¢ekiciligini yitirmis olan
pazar boliimiinden diger boliimlere yonelmekte bdylelikle kayiplarmi telafi ederken
daha yiiksek satis hacmi elde edebilmektedirler. Uretim ve pazarlama giderlerinin
yiikksek olmast ve farkli pazarlama bilesenlerinin uygulanmasi stratejinin zayif

yonlerini olusturmaktadir.
1.4.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi
Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde mevcut pazarda yer alan tiim pazar

boliimlerinden yalnizca bir pazar bolimii ele alinmaktadir. Bu dogrultuda tiim

pazarlama karmas: tek bir pazara yonelik uygulanmaktadir®.

31Elif Deniz, Burak Demir, “Hedonik Tiiketim Kavrami Isiginda Gayrimenkul Sektériinde Pazarlama
Stratejilerinin Incelenmesi: [zmir Flokart Towers Ornegi”’, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi,
Cilt.5, Say1.45, May1s 2017, s.219.
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Isletmeler tiim pazara ya da birden fazla bdliime hizmet etmek yerine tek bir

boliime yogunlasarak daha yiiksek pay elde etmeyi hedeflemektedir.

Pazar

o — | Pazar Bolimi
Bilesimi

4 )

Pazar Bolimi

4 )

Pazar Bolimi

Sekil 5. Yogunlasmis Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.51.

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin genellikle biiyiik ve giiclii rakipleri

ile rekabet edemeyen kiigiik isletmeler tarafindan kullanildig1 goriiliir®?.

1.5. KONUMLANDIRMA

Giderek artan rekabet kosullar1 isletmelerin {iriinlerinin rakiplerine gore ayrt
edilebilir olma cabalarmin giderek artmasma neden olmaktadwr. Bu nedenle
isletmeler iriinlerinin tiiketiciler tarafindan rakiplerinden nasil ayrilacagini
belirlemek istemektedirler. Bir algilama yonetimi olan bu yonteme konumlandirma
denilmektedir. Ries ve Trout’a gore 1950’ler reklamcilik {iriin ¢agi olarak
nitelendirilmektedir. Bu donem reklamcilarn {iriin 6zelliklerine ve tiiketici yararma
odaklandiklar1 donemdir. Bir sonraki donem olan 1960’lar tasarim ¢agi olarak
adlandirilmigtir. Basarili firmalar tarafindan tasarim, iirline ait her ayirt edici
ozellikten daha 6nemli varsayilmistir. Tasarim ¢agmin mimari David Ogilvy meshur

konusmasinda “her reklam bir markanimn tasarimi i¢in uzun dénemli bir yatirimdir”

32Mehmet Karafakioglu, a.g.e., 5.52.
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demistir®®. 1970’lere kadar konumlandirma terimi yerlestirme veya yer belirleme gibi
basit ve ¢ok amagl bir sozciikten daha fazlasi degilken, 1970’li yillarin basinda
pazarlama ve ozellikle reklam alaninda popiiler bir tanim haline gelmistir3*,
Konumlandirma kokeni “Urlin  konumlandirma” kavrami olarak adlandirilan
ambalajli iiriinler alanina dayanmaktadir. Konumlandirma tam anlamiyla rekabete
kiyasla iirtiniin sekli, paketin biiylikliigii ve fiyat anlamina gelmektedir.

Boliimlendirmenin ardindan hedef pazar secimi yapan isletmeler sectikleri
bolim ya da bolimlerde hangi konumda ve pozisyonda olmak istediklerini
belirlemelidir. Konumlandirma {iriinii ya da markayi, hedeflenen pazar boliimleri ve
isletmenin sahip oldugu imkanlar bakimindan tiiketicilerin zihninde en uygun yere
yerlestirmede tliketicinin  algilarini, tutumlarim1i  ve tiiketim aligkanlhiklarini
degerlendiren ve miisterilerin isletmelerin mevcut veya potansiyel iiriinlerini pazarda
nereye yerlestirdiklerini ifade eden bir kavramdir®®. Pazarlama uzmanlar iiriiniin
nasil konumlanacagina karar verirken iriin farklilastirmanin rekabeti nasil
etkiledigine de dikkat etmelidir®.

Konumlandirma bir iirliniin rakip iirlinlere gore imajinin gelistirilmesini ifade
etmektedir. Konumlandirmada amag tiiketicilerin iirline olan ilgilerini artirmak ve
iirlinii rakip tirtinlere gore isletme yonlii ayricalikli kilmaktir.

Al Reis ve Jack Trout tarafindan ilk olarak 1972 yilinda ortaya atilan
konumlandirma kavramu tiiketicilerin zihninde yer edinme olarak tanimlanmaktadir.
Konumlandirmada esas unsur yeni ve farkli bir mal ve hizmet liretmek degil,
tiikketicilerin zihninde zaten var olan bir seyi manipiile etmek ve tiiketiciler ile
kurulan baglantilar1 yeniden yapilandirmaktir®’.

Uriin konumlandirma bir firmanin satis i¢in sunmasi gereken iiriinleri ve bu
iirlinlerin sahip olmasi1 gereken fiziksel 6zellikleri ve algisal nitelikleri inceleyen

daha genis bir “iiriin politikas1” kararinm bir parcasidir®,

33Al Ries, Jack Trout, “The Positioning Era Cometh”, Advertising Age, April 24,1972, p.35.

3%4John P. Maggard, “Positioning Revisited”, Journal of Marketing, Vol.40, No.1,1976, p.66.

5 Aziz Oztiirk, Pazarlama Ilkeleri, Gazi Kitabevi, Ankara, Subat 2011, s.71.

%Raphael Thomadsen, “Product Positioning and Competition: The Role of Location in the Fast Food
Industry”, Marketing Science, Vol.26, No.6, 2007, p.793.

S7Al Ries, Jack Trout, Konumlandirma Tiiketici Zihnini Fethetme Savast, Cev: Ebru Kizildag,
MediaCat, Istanbul, 2015, s.21.

38 Anil Kaul, Vithala R. Rao, “Research For Product Positioning And Design Decisions: An Integrative
Review”, International Journal of Research in Marketing, Vol.12, Issue.4, p.294.
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Konumlandirma kavraminin baslangi¢ noktasi uyarilmis bir {iriin grubunun
miisteri ve tiiketiciye bir fayda akigi olusturma yetenegine sahip farkli nitelikler
demeti olarak tanimlanabilecegi fikridir®®.

Konumlandirma hedef pazarin zihninde belirleyici bir yer isgal etmek i¢in
isletmelerin teklif ve imajin1 tasarlama eylemleridir®.

Konumlandirma pazarlanabilir bir nesnenin tiiketici algilarm1 denetlemek,
tammlamak ve degistirmek icin kasitli, proaktif ve yinelenen bir siirectir. Uriin
konumlandirma ya da rakip markalarin kullanicilarinin  bir profil ¢izmesi
alisilagelmis demografik ozelliklerin 6tesinde “davramigsal yasam tarzlar1” olarak
adlandirilan satmalma ve iriin kullanim kaliplarina dayanmaktadir®!,

Konumlandirma kararlar1 genellikle isletmeler ve marka i¢in olduk¢a 6nemli
stratejik kararlardir. Ciinkii konumlandirma tiiketicilerin algilarinin ve tercih
kararlarmm merkezindedir. Ayrica pazarlama programinmn tiim unsurlari
konumlandirmay1 potansiyel olarak etkileyebileceginden genellikle konumlandirma
stratejilerini pazarlama programmin gelisiminin odak noktast olarak kullanmak
gerekmektedir®?. Pazarlama uzmanlar1 agisindan konumlandirma stratejisinin
kullanim1 pazar boliimlendirmesi ve iriin farklilastirmas: fikirleri kadar eskidir.
Konumlandirma c¢esitli stratejik teknikleri daha anlamli ve daha verimli hale
getirmek i¢in etkili bir sekilde kullanilan degerli bir kavramsal aractir.

Uriin konumlandirma, bir firmanin belirli pazar béliimlerinde miisterilere
sunmas1 gereken {iriinlerin 6zelliklerini belirlemeyi amaglamaktadr*®. Uriin
konumlandirma siireci duragan olmayan yani zaman igerisinde degisen ve karmagik
sekilde iiriin tasarimini etkileyen bir siirectir. Bu nedenle isletmeler yogunlastiklar1
pazar boliimlerini, rakiplerini ve Uriin Ozelliklerini dikkate alarak konumlandirma
faaliyetinde bulunmak zorundadirlar. Tiiketici algilarin1 basarili bir sekilde yonetmek

etkili konumlandirma i¢in olmazsa olmazdir®t.

3Johny K. Johanson, Hans B. Thorelli, “International Product Positioning”, Journal of International
Business Studies, Vol.16, Issue.3, 1985, p.58.

40Stavros P. Kalafatis, Markos H. Tsogas, Charles Blankson, “Positioning Strategies in Business
Markets”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol.15, Issue.6, 2000, p.417.

“Lewis Alpert, Ronald Gatty, “Product Positioning by Behavioural Life-Styles”, Journal of
Marketing, Vol.33, No.2, p.65.

42Fred Davis, A. Aaker, J. Gary Shansby, “Product Your Positioning”, Business Horizon, Vol.25,
Issue.3, 1982, p.56.

*3Ningrong Lei, Seung Ki Moon, “A Decision Support System For Market-Driven Product Positioning
and Design”, Decision Support Systems, Vol.69, January 2015, p.83.

*Cristea Adina, Capatina Gabriela, Stoenescu Roxana-Denisa, “Country-of-Origin Effects on
Perceived Brand Positioning”, Procedia Economics and Finance, Vol.23, 2015, p.423.
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Konumlandirma bir iiriiniin tiikketiciler zihninde olusturdugu imajmn rakiplere
ve isletmeye ait diger iiriinlere karsi gelistirilmesidir °.

Bir isletme, diger isletmelere gore pek c¢ok sekilde daha iyi oldugunu
vurgulayabilmektedir. Ancak Ries ve Trout isletmelerin bu segeneklerden sadece
birisi iizerinde yogunlagmasi gerektigini vurgulamigtir. Boyle vurgulanan tek nokta
tilketicinin aklinda kalacak olan nokta olacaktir. Ries ve Trout konumlandirmayi
once bir iletisim uygulamasi olarak gdrmiistiir®®. Tiiketicilerde, rakiplerde,
teknolojide ve ekonomide degisiklikler devam ettigi siirece hi¢cbir konumlandirmanin
sonsuza dek devam edecegi soylenememektedir. Bu nedenle bu gibi degisikliklerden
olumsuz etkilenen markalar i¢in yeniden konumlandirma gerekebilmektedir.

Konumlandirma tiiketici pazarlarinda gelistirilen, endiistriyel iriinler i¢inde
aym gegerlilige sahip énemli stratejik bir kavramdir.*’ Tiiketiciler ile iletisimde yol
haritasi niteliginde olan pazarlama igletmeler tarafindan hedef kitlenin saptanmasinin
ardindan olusturulmasi gereken bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir®®,

Kisaca tiriin konumlandirma tiiketicilerin zihninde yer almasi istenen iiriin
kavrami i¢in alinan kararlar ve etkinlikleri i¢eren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Uriinler fabrikalarda iiretilir ancak markalar zihinlerde tasarlanir. Tiiketicilerin
irtnler ile ilgili her tiirli bilgiye kolaylikla erisebildigi giiniimiizde konumlandirma
faaliyeti rakip isletmeleri oldugu kadar isletmeye ait diger iiriinleri de kapsamaktadir.
Bir iiriiniin konumu rakip iiriinlere gore tiiketici zihninde isgal ettigi yerdir. Ornegin;
Mercedes marka otomobil denilince tiiketicilerin aklina ilk gelen prestij, Volvo
marka denilince ilk akla gelen giiven, Ferrari marka otomobil denildiginde ise ilk
akla gelen hiz olmaktadir. Konumlandirma ile ilgili etkin ve stratejik Onerilerin
olusabilmesi  i¢in  konumlandirma  analizlerine  ihtiyag ~ duyulmaktadir.
Konumlandirma analizi pazarlama uzmanlar: tarafindan yapilan miisterilerin pazari
nasil gordiiklerini anlamalarini saglayan bir analizdir. Yapilan analizler sonrasinda
isletmeler tiiketicilerin pazarda iirlinleri nasil algiladiklar1 hakkinda fikir sahibi
olmakta, pazarlama karmalarin1 planladiklart  konumu olusturmak igin

kullanmaktadirlar.

“Mustafa Karadeniz, “Product Positioning Strategy in Marketing Management”, Journal of Naval
Science and Engineering, 2009, Vol.5, No.2, p.99.

“6Philip Kotler, “A’dan Z’ye Pazarlama”, Cev: Asli Kalem Bakkal, MediaCat, istanbul, 2014, s.68.
4"Frederick E. Webster, Industrial Marketing Strategy, 3rd. Ed., New York, 1991, p.102.

“8Erdal Arli, “Konumlandirma Stratejilerinin Isletme Performanst ile iliskisi: Liman Isletmeciliginde
Bir Uygulama”, Yénetim ve Ekonomi, 2012, Cilt.19, Say1.2, s.100.

21



Michael Treacy ve Fred Wiersema’'nin konumlandirmayr tii¢ baslikta

49 Bunlar {iriin liderligi, islemsel {istiinlik ve miisteri

inceledigi belirtilmistir
samimiyeti olarak siralanmaktadir. Bazi miisteriler tarafindan kendisinin de yer
aldig1 pazar boliimiine en iyi Uiriinii sunan igletmeye daha fazla deger verilmekte,
bazilari tarafindan en verimli ¢alisan firma daha degerli bulunmakta; bazilari i¢in ise
isteklerine en iyi sekilde karsilik veren isletme daha fazla itibar elde etmektedir®°.

Pazarda yer alan trtinlerin birbirleri ile kiyaslandiginda tiiketiciler tarafindan
nasil algiladiklarm1 ifade eden konumlandirma sadece iiriin hakkinda degil,
tiikketicilerin iiretici isletme hakkinda da ne diisiindiiklerini ifade etmektedir. Uriin
konumlandirma tiiketicinin zihninde konumlandirilmak istenilen iiriine ya da hizmete
kars1 olan hisler biitiiniidiir"!. Konumlandirmada esas olan tiiketiciler tarafindan
iirliniin nasil algilandigidir.

Konumlandirmada ilk olma, tek olma ve duygulara hitap edebilme olarak
stralanan ii¢ temel yaklasim yer almaktadir. /lk olma pazarda belirli bir konuma ilk
kez sahip olup devam ettirebilmeyi ifade etmektedir. Tek olma ise rakiplere kiyasla
essiz ozellikler ile {irliniin tanmimlanmasidir. Duygulara hitap edebilme yaklagimi ise
{iriiniin  tiiketicilerin duygularina hitap edecek sekilde konumlandiriimasidir®?.
Isletmelerin pazarda yer alan rakipleri arasinda tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmesi
olduk¢a zor bir istir. Konumlandirma pazardaki kalabalik ile miicadele ederken
tiiketicilerin zihninde farkli ve anlamli bir yer edinmektir.

Yeni bir iirlin konumlandirilmadan 6nce pazarlama uzmanlar1 tarafindan
oncelikle pazarda {iriiniin farklilasabilecegi bos bir konum arastirilmalidir. Diger bir
deyisle pazarda rakiplerine gdére daha iistiin Ozelliklere sahip olan isletmeler bu
Ozelliklerini konumlandirma siirecinde farklilastirma aracl olarak
kullanabilmektedirler. Konumlandirma ile iletilmek istenilen mesajlar incelendiginde
miisterilerin daha basit mesajlara karsi daha duyarli olduklari ve daha kolay
algiladiklar1 tespit edilmistir. Bu yiizden konumlandirmada miisteriye iletilmek
istenilen mesajlarm basit mesajlar olmas1 miisterilerin zihninde {irliniin daha kolay

yer edinmesini saglamis olacaktir. Bu nedenle iletilmek istenilen mesajlarda kayda

4SMustafa Karadeniz, a.g.e., p.105.

S0Philip Kotler, a.g.e., p.69.

S!Mehmet Bas vd., “Uriin Konumlandirmada Gérsel Bir Arag: Algilama Haritalar1 ve Cikolatal
Gofret Sektoriinde Bir Uygulama”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2006, Vol.8, Issue.2, 5.105.

52Selma Meydan, Oftel Isletmelerinde Stratejik Pazarlama Planlamas:t Siirecinde Uriin
Konumlandirma ve Algilama Haritalarimn Kullamilmasi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 1999, s.40.
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deger bir fayda saglayacagi, 6zgilin ve benzersiz oldugu, rakiplerine gore daha iistiin
oldugu, kolaylikla taklit edilemeyecegi, fiyati acisindan ayirt edici oldugu gibi
ozelliklerin vurgulanmas: konumlandirmay1 kolaylastiran mesaj igerikleri olarak
degerlendirilmektedir.

Trout’a gore isletmeler konumlandirma faaliyetlerini gergeklestirmeden
dikkat etmek zorunda olduklar1 baz1 dnemli unsurlar bulunmaktadir:

Hedef Pazar: isletmelerin konumlandirma faaliyetine baslamadan 6nce
dikkat etmeleri gereken en 6nemli unsur hedef pazardir. Konumlandirma karar1 veren
isletmeler pazarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin rakipler tarafindan ne dlglide
karsilandiginin analizini yapmak zorundadir.

Rakip Uriinlerin Pazardaki Konumlari: Konumlandirma faaliyetine
baslamadan 6nceki ikinci asamada isletmeler rakip iirlinlerin pazardaki konumlarini
analiz etmelidir. Zayif ve giliclii yonlerin tespit edilmesi ve firsat ve tehditlerin
belirlenmesini igeren SWOT analizi isletmelere rakip iirlinlerin daha iyi taninmasini
ve rakipler tarafindan doldurulmayan konumun kolaylikla elde edilmesini
saglamaktadir.

Uriin Yasam Dénemi: Smirli bir yasama sahip olan iiriinler; iiriiniin
piyasaya girmesi ile baslayan girig, Uriinii gelistirme ile devam eden biiylime ve
olgunluk ve triiniin izlenen yanlis politikalar ile birlikte dogal siireg igerisinde tiriine
olan ilginin azalmasi sonucu yok olmasma neden olan diisiis siireglerini kapsayan
iirlin yasam egrisine sahiptirler. Bu dogrultuda isletmeler tarafindan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina yonelik konumlandirma faaliyetinde bulunacaklari iiriiniin, iiriin
yasam egrisinde hangi asamada oldugunun belirlenmesi farkli konumlandirma
stratejilerinin izlenmesini saglayacaktir. Yani pazarda yeni olan bir {iriin ile uzun
stire bulunan bir {iriin i¢in ayn1 konumlandirma faaliyetlerini uygulamak dogru bir
strateji olmamaktadir®,

Yonetimin Oncelikleri: Amaci uzun dénemde kar saglamak olan
isletmelerde yonetimin onem verdigi ¢esitli amaglar yer almaktadir. Bazi igletmeler
pazardaki mevcut durumunu korumak isterken bazi igletmeler pazar paymi artirmak
istemekte, bazilar1 ise finansal kaynak saglamak istemektedirler. Isletmelerin
tercihlerindeki bu degismelere gore uygulayacaklari konumlandirma stratejileri

farklilik gostermektedir.

Yilmaz Akkerman, (Erisim), https://www.academia.edu/9122318/Konumland%C4%B1rma,
02/11/2018, s.6.
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Fayda Maksimizasyonu: Hedef pazar, rakip isletmelerin pazardaki
konumlari, iiriin yagam donemi ve yonetimin Oncelikleri gibi unsurlar dikkate
alinarak hazirlanan konumlandirma stratejisinin isletmeye maksimum fayda
saglayacagi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda basarili bir marka konumlandirmada
izlenecek adimlar su sekilde siralanmaktadir®®:

- Rakiplerin tespit edilmesi,

- Rakiplere ait alg1 haritalarinin ortaya ¢ikarilmasi,

- Rakiplere ait konumlarin belirlenmesi,

- Tiiketici profilinin analizi,

- Konum se¢imi,

- Secilen konumun analiz edilmesi

Isletmelerin  gergeklestirecekleri konumlandirma faaliyetlerinin  basarili
olabilmesi i¢in de bazi unsurlar1 gdz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Basarili
bir konumlandirma i¢in dikkate alinmasi gereken faktdrler®:

. Ac¢ikhk: Konumlandirma fikri, hedef pazar1 ve rekabet avantajini
aciklamali, iletilmek istenilen mesaj net ve anlasilir olmalidir. Karigik bir mesaj ile
konumlandirma yapmak tiiketicilerin zihnini karistiracak ve basarisizlia neden
olacaktur.

. Tutarhbk: Isletmelerin hedef pazarda tiiketicilere iletmek istedikleri
mesajlar tutarli olmalidir. Farkli zamanlarda iirline oOzgii farkli nitelikler
vurgulanmamalidir.

. Giivenilirlik: Isletme tarafindan yiiriitiilen kampanyalar tiiketicilerin
giivenecegi sekilde hazirlanmalidir.

o Rekabet  Edebilirlik:  Marka tiiketicilerin ~ zihninde  nasil
konumlandirilmissa ayni alanda rekabet avantaji gostermesi gerekmektedir. Rakip
isletmeler ile ayni sekilde gerceklestirilen konumlandirma faaliyetleri isletmelerin

konumlandirma basarilar1 {izerinde olumsuz etki yaratacaktir®®,

S4Erkan Batislam, Markatipler: “Markanizin kim oldugunu nasil bulursunuz?”, The Brand Age, 2009,
Mayzs, s.64.

5David Jobber, Principles and Practice of Marketing, Fundamentals of Marketing Thought, 4th
Edition, New York: McGraw-Hill Higher Education, p.225.

Ali Emre Siisli, Marka Konumlandirma ve Denim Sektoriinden Mavi Jeans Ornegi,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Bitirme Projesi, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Istanbul, 2015, (Erigim), 31/10/2018, s.29.
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BASARILI
KONUMLANDIRMA

Rekabet
Edebilirlik

Sekil 6. Basarih Konumlandirmanin Degerleri

Kaynak: David Jobber, “Principles and Practice of Marketing, Fundamentals of Marketing
Thought”, 4th Edition, New York: McGraw-Hill Higher Education, p.225.

Konumlandirma stratejisi  bir isletmenin hizmet etmeyi amacladigi
tiiketicilerin hedef pazar boliimii tercihlerini ve boliimdeki rakipleri ile nasil rekabet
edecegini tanimlayan ayiric1  dstiinliiklerin =~ se¢cimini  ifade  etmektedir.
Konumlandirma stratejisi birbirleri ile iliskili ti¢ alt bilesene ayrilmaktadir:

e Miisteri hedefleri
e Rakip hedefler
e Rekabet avantaji

Buna ek olarak konumlandirma stratejisi olusturma siireci, pazarm bir resmini
olusturma ve bu li¢ alt bilesen arasindaki karsilikli iliskiler hakkinda yaratici
diisinme  yetenegini de  gerektirmektedir®’.  Konumlandirma  planinin
tanimlanmasindan sonra uygun bir pazarlama karmasi olusturularak isletmeler
harekete gecebilmektedir. Pazarlama karmasmin her bir unsuru birlikte isletmelerin
hedef pazarlarina yonelik tekliflerini tanimlayan bir dizi karardan olusmaktadir.
Pazarlama karmas1 hedef tiiketicilere rakiplere gore daha iistiin oldugu diisiiniilerek

isletmenin rekabet avantajini yansitacak sekilde uyarlanmalidir.

S"Roger Brooksbank, “The Anatomy of Marketing Positioning Strategy”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol.12, Issue.4,1994, p.10.

25



1.6. KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Isletmeler kendilerine uygun konumlandirma stratejilerini belirlemeden 6nce
rakip tiriinlerin 6zelliklerini tamamen ve dogru olarak anlamak zorundadirlar. Daha
sonra tiriinlerine iliskin konumu belirlemeyecek ve bu konumda rakiplerin daha 6nce
sunmadiklari, ancak hedef pazar tarafindan talep edilen miisterilerin faydalarini
maksimize edecek kombinasyonu ortaya koymalari gerekmektedir.

Isletmeler miisterilerine daha hizli, daha giivenli, daha ucuz, daha rahat, daha
iyi olduklar1 gibi birgok yonden mesaj vermek isteyebilirler. Ancak Ries ve Trout bu
mesajlardan sadece bir tanesini segmenin dogru olacagini vurgulamistir. Boylece
isletme bir tek Ozellik ile akilda kalmayi kolaylikla saglamis olacaktir. Mesajin
karmasikligi akilda kalmayi zorlastirmakta konumlandirma stratejileri basari ile
sonu¢lanmamaktadir.

Konumlandirma stratejileri ii¢ adimdan olusmaktadir. Bunlar konumlandirma
olusturmak icin rekabet avantajlarmi ortaya koymak, ortaya koyulan rekabet
avantajlar1 i¢inden dogru rekabet avantajlarini segmek ve kapsamli bir
konumlandirma stratejisi belirlemektir. Konumlandirma ile iletilmek istenilen
mesajin inandiriciligi miisteriler agisindan oldukga O6nemlidir. Orta diizeydeki bir
irlinii Gst segmentteki bir iirlin olarak konumlandirmaya ¢aligmak akilda kalir bir
konumlandirma olmayacaktir. Bu nedenle konumlandirma planli bir sekilde
gerceklestirilmelidir. Konumlandirma {iretimden Once baslamali, isletmeler bu
dogrultuda iiriin tasarlamalidir®®.

Basarili ve lider bir marka yaratmak isteyen isletmeler icin 6n kosul rakip
isletmelere gore ayricaliklara sahip olmaktir. Miisterilerin zihninde arzu edilen marka
imajin1 olusturmak tutarli ve gergeke¢i bir planlamayr gerektirmektedir. Pazarlama
yonetiminde konumlandirma stratejileri onemli bir yere sahiptir. Ciinkii stirekli
iletisim cabalarina maruz kalan bir marka olarak tanimmlanan ve fark yaratan
tiiketicilerin zihnindeki bir algidir®®.

Basarili bir konumlandirma stratejisi gelistirmek kolay degildir; bu ylizden

Schnedler’in “Karmasik bir pazarda iiriin konumlandirma bir isletmenin en zor

*8Mustafa Karadeniz, a.g.e., s.104. . .
9Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2018, 5.124.
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kararlarindan biridir” goriisii daha sonra Carol Gwin ve Carl Gwin tarafindan da
benimsenmistir®°.

Isletmeler arasinda giderek artan rekabet isletmeleri strateji belirlemeye ve
belirlenen stratejiye uygun hareket etmeye yoOneltmistir. Strateji; bir isletmenin
dogasini ve yoniinii belirleyen segimlere rehberlik eden bir cercevedir®!. Isletmeye
yon vererek rekabet ustiinliigii saglarken i¢ ve dis cevrenin analiz edilmesini
gerektiren strateji, isletmenin hedeflerine ulagsmasini saglayacak faaliyetleri
planlamay1 ve uygulamay: ifade etmektedir. Konumlandirma pazarlama karmasinda
yer alan tiim unsurlar etkileyeceginden isletmelerin etkili bir pazarlama programi
gelistirebilmeleri icin bir konumlandirma stratejisine odaklanmalar1 gerekmektedir®?.
Acik ve net bir sekilde belirlenen konumlandirma stratejisi, pazarlama karmasi
unsurlarinim birbirlerini destekler nitelikte uygulanmasini saglamaktadir®®.

Konumlandirma stratejileri ile pazarlama karmasi unsurlar1 arasinda énemli
bir iliski s6z konusudur. Pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢iminden sonraki
asama konumlandirma stratejilerinin belirlenmesidir. Pazar boliimleri arasidaki
farkliliklara yonelik olarak degisen konumlandirma stratejileri degisik varyasyonlar
icermektedir. Her pazar boliimiinlin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamanin yiiksek
maliyetli olmasindan hareketle tek bir pazar boliimiinii hedef alan isletmeler
hedefledikleri pazarda {riiniin dogru konumlandirilmasma Ozen gostermek
zorundadir. Zira konumlandirilmis bir {riiniin yeniden konumlandirilmasini
saglamak oldukga zor ve risklidir.

Konumlandirma stratejilerinde tiiketici algilarinin payr oldukca yiiksektir.
Konumlandirma kararlarinin  alinmasinda  siklikla algilama  haritalarindan
yararlanilmaktadir. Cok boyutlu 6l¢eklendirme yontemi, faktér analizi ve ayristirma
analizi gibi analizler ile elde edilen algi haritalari; rakip friinlerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini, rakip markalar arasindaki benzerlikler ya da
farkliliklar1 ve isletmenin markayr nerede konumlandirabilecegini gosteren yol
haritalaridir. Isletmelerin tiiketicileri anlamalar1 icin énemli bir arag niteliginde olan

alg1 haritalar1 ayn1 zamanda igletmelere pazarda olugan bosluklar1 gorme imkani da

8Carol F. Gwin, Carl R. Gwin, “Product Attributes Model: A Tool for Evaluating Brand Positioning”,
Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.11, Issue.2, 2015, p.30.

61Benjamin B. Tregoe, John W. Zimmerman, Simon & Schuster, “Top Management Strategy”,
Strategic Management Journal, Vol.2, Issue.4, 1980, p.419.

62Kahraman Cati, Onder Kethiida, Yusuf Bilgin, “Universitelerin Konumlandirma Stratejileri:
Istanbul’daki Universiteler Uzerine Bir Inceleme”, Egitim ve Bilim, 2016, Cilt.41, Say1.185, s.220.
83Fred Davis, A. Aaker, J. Gary Shansby, a.g.e., p.58.
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saglamaktadir.  Ancak {irlin  konumlandirma  haritalarmi  mevcut  {iriin
incelemelerinden olusturan isletmeler bireysel farkliliklarin kritik roliinii gdzden
kagirmaktadirlar®,

Konumlandirma stratejilerinde basarmin kaynagi tiiketicilerin tercihlerinin
baz alinmasidir. Tiiketiciler mal veya hizmetleri tercih ederken o mali ya da hizmeti
kullananlarmm ge¢mis deneyimlerinden faydalanarak satinalma faaliyetlerini
gerceklestirmek istemektedirler. Tiiketicilere sunulan {iriine yonelik bir algi
olusturmak ve bu algiy1 korumak konumlandirma faaliyetlerinin temel ugrasisidir®®.
Tiiketiciler sadakat duygusu ile bagli olduklar1 markalarin siirekli olarak odaginda
bulunmak istemektedirler. Ancak isletmelerin mevcut miisteriler oldugu kadar
potansiyel miisterilere de ihtiyaci vardir. Bu nedenle konumlandirma stratejilerinin
dogru kullanilarak pazarlama karmasi unsurlar1 ile desteklenmesi gerekmektedir.

Uriin konumlandirma ve tasarim Kkararlar1 ozellikle iiriin  ozellikleri,
isletmelerin pazarlama stratejileri rekabet, tiiketici 6zellikleri ve teknoloji durumu
gibi cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Uriin konumlandirmasina yonelik alnan
kararlar oOncelikle bir iirliniin tiiketici algisinda ve cesitli acilardan rakiplerinde
meydana gelen degisiklikler ile ilgilidir.

Aaker ve Shansby tarafindan 1982 yilinda yaymlanan ‘“Positioning Your
Product” isimli makalede konumlandirma stratejileri 6 unsur iizerinde toplanmustir®®.
Bu unsurlar iriin ile ilgili 6zellikler, fiyat-kalite, iiriin kullanimi, kullanic1 grubu,
iirlin smifi ve rakiplere gore konumlandirma stratejileridir. Calismaya daha sonra
Aaker ve Myers tarafindan kiiltiirel sembollere goére konumlandirma stratejisi de

eklenmistir®’.

84Sangkil Moon, Wagner A. Kamakura, “A Picture Is Worth A Thousand Words: Translating Product
Reviews Into A Product Positioning Map”, International Journal of Research in Marketing, Vol.34,
Issue.1, March 2017, p.266.

%Biilent Demirag, “Marka Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesinde Hedef Pazar Secimi ve
Tiiketici Algilamalarma Dayali Gergeklestirilen Konumlandirma Strateji Hatalarma iliskin Coziim
Oneriler”, Route Educational and Social Science Journal, Vol.4, Issue.19, 2017, s.450.

%David Aaker, J. Gary Shansby, “Positioning Your Product”, Business Horizons, Vol.25, Issue.3,
1982, p.59.

57George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perpective, McGraw-Hill/ Irwin, 2003, p.52-55.
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1.6.1. Uriin Ozelligine Gore Konumlandirma Stratejisi

Sahip olduklar1 6zellikleri bakimindan farklilik gosteren tiiketiciler oldugu
gibi mal ve hizmetlerin de birbirlerine gore farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozellikler iirliniin ya da markanin taninmasini kolaylastiran unsurlardir.

Konumlandirma stratejilerinden {iriin 6zelligine goére konumlandirma {iriine
ait Ozelliklerin vurgulanmastyla gerceklestirilen bir konumlandirma stratejisidir.
Uriin 6zelligine gdre konumlandirmada yaygin olarak kullamlan somut zelliklerin
giderek azalmasi pazarlama uzmanlarini algisal bir deger yaratma ve yaratilan bu
degere yogunlasmaya yoneltmistir. Konumlandirma stratejileri igerisinde en yaygin
olarak kullanilan {iriin 6zelligine goére konumlandirma stratejisi bir markanin ya da
irlinlin Ustlin 6zelliklerini 6n plana ¢ikartan ve iriinii daha c¢ekici kilmak icin
basvurulan bir ydntemdir. Uriin 6zelligine gore konumlandirmada amag, mal ve
hizmete ait 6zellikleri 6n plana ¢ikartarak tiiketiciye yansitmaktir. Boylece tiiketiciye
irtin Ozelliklerine ait bilgiler aktarilarak olasi bir problem ile karsilasildiginda
markanim c¢agristirilmasi saglanmaktadir®®,

Bir mal veya hizmetin tercih edilme sebebi o iiriin veya hizmetten elde edilen
faydadir. Bu nedenle tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satinalmalar1 i¢in bir fayda
saglamalari, igletmelerin de bu fayday1 6n plana ¢ikaracak sekilde konumlandirma
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Adidas futbol ayakkabilari ile 6n plana
cikarken, Nike basketbol ayakkabilar ile 6n plana ¢ikan bir markadir®.

Bazi isletmeler ya da markalar konumlandirmak istedikleri {iriinler i¢in {iriine
ait cesitli ozellikleri vurgulayan algilar olusturmak istemektedirler. “cevre dostu”,
“yakit tasarrufu”, “yaslanma karsit1” seklinde nitelendirilen iiriinler iiriin 6zelligine
gore konumlandirma stratejisi ile vurgulanmak istenilen 6zellikleri algi yonetimi
yoluyla vurgulamaktadir. Benzer sekilde diisiik kalorili i¢ecekler ya da diisiik yag
orani iceren diyet lrlinler de yine iirlin 6zelligine vurgu yapilarak gerceklestirilen
konumlandirma stratejilerindendir.

Uriin 6zelligine gore konumlandirma stratejisinde iiriine ait birden fazla
ozellik vurgulanabilir. Ancak ¢ok sayida 6zellige odaklanmak yerine bir tek 6zellige

odaklanmak stratejinin daha basarili olmasmi saglamaktadir. Isletmeler belirli bir

%80Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, a.g.e., 2005, 5.283.
%David J. Reibstein, Marketing Consepts, Strategies and Decisions, Prentice-Hall, New Jersey,
1985, p.253.
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Ozellik Ttizerine odaklandiklarinda iiriine ait vurgulanmayan diger oOzellikler

tiiketicilerin zihninde kendiliginden sekillenmis olacaktir.

1.6.2. Fiyat-Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

Fiyat-kaliteye gore konumlandirma stratejisi iiriin veya hizmetin pazarlama
uzmanlar1 tarafindan tiiketicilere Uurliniin fiyati1 ile cagristirildigi konumlandirma
stratejisidir. Bu  stratejide Onemli husus, TUriiniin tiiri ve hedef kitlenin
fiyatlandirmaya olan yaklagimidir. Fiyata gore konumlandirma stratejisinin
uygulanabilir olmas1 i¢in pazar boliimlendirmenin fiyata duyarli olarak yapilmis
olmasi1 gerekmektedir.

Mal ya da hizmetin fiyatlandirilmasi yapilirken géz oniinde bulundurulmasi
gereken esas unsur, iriiniin kalitesi ve fiyatmm Ortlsiip 6rtiismedigidir. Clinkii mal
veya hizmetin fiyat1 kalitenin giiclii bir gostergesi durumundadir. Tiiketiciler ve
miisteriler tarafindan yiliksek fiyathh bir iirlinlin yiiksek kaliteye sahip olmasi
beklenmektedir. Aksi takdirde {iriin veya hizmet beklentileri karsilamayacak, irtinti
saglayan igletmenin itibar1 zedelenmis olacaktir. Ayni durum diisiik fiyath bir {iriiniin
diisiik kaliteye sahip olmasi yoniinde olusan alg1 i¢in de gegerlidir. Bu defa isletmeler
diisiik fiyatli olmasina ragmen iiriin 6zelliginde rakiplerine es deger bir kaliteye sahip
oldugunu vurgulamak i¢in c¢aba harcayacak ve tiiketicileri inandirma yoniinde
girisimlerde bulunacaklardir.

Tiketicilerin ¢ogu tarafindan yiliksek fiyath {iriinlin yliksek kaliteye de sahip
oldugu algis: tiiketici ya da miisterilerin daha yliksek 6demeye razi olma giidiisii ile
desteklendiginde isletme fiyat-kaliteye gére konumlandirmasini saglamis olacaktir.

Fiyatlandirma stratejilerinde bazi mal ve hizmetler i¢in yiiksek fiyat stratejisi
baz1 mal ve hizmetler i¢in ise diisiik fiyat stratejisi uygulanmaktadwr. Diisiik fiyat
stratejisini uygulayan isletmeler maliyet kontrol sistemleri kurarak maliyetlerini
devamli olarak izlemektedirler. Bu tiir isletmelerde iiretilen mal ve hizmetlerin
fiyatlar1 rakiplerine es deger ya da daha diisiik olmalidir. Diisiik fiyat stratejisini
benimseyen igletmeler maliyet {istiinliigline ve fiyata karsi duyarl kitlenin bulunmasi
halinde basarili olacaklardir’®. Yiiksek fiyat konumlandirmasi ise isletmelerin mal ve

hizmetlerini rakiplerine gore daha yiiksek fiyatlandirmas1 sonucu olusan bir

Ferahnur Ozgoren Sen, “Konumlandirma”, Istanbul Journal of Science, Summer Issue.7, 2014,
S.45-46.

30



konumlandirma girisimidir. Yiiksek fiyat konumlandirmasinda fiyat yiiksek kalite ile
desteklenmeli, daha fazla 6demeye razi olan miisteriler i¢in olusturulan ayricalikli
imajinin sarsilmamasina isletmeler tarafindan 6zen gosterilmelidir.

Kaliteye gore konumlandirma fiyat ile birlikte uygulandiginda daha basarili
olmaktadir. Belirli markalar ve ireticiler yiiksek kalite ve fiyatlar1 ile tiiketiciler
tarafindan olduk¢a iyi taninmaktadir. Burberry, Guess, Louis Vuitton gibi yiiksek
kalitede ve yliksek fiyattaki markalar fiyat-kaliteye gore konumlandirma stratejisinde
yiiksek fiyat bazinda konumlandirilirken, DeFacto, LCW gibi markalar diisiik fiyat
stratejisi ile konumlandirilan markalardir. Ancak bu markalarm diisiik fiyath olmalari
diisiik kalitede olduklar1 anlamma gelmemekte, sadece diisiik fiyat: vurgulayan
konumlandirma stratejilerini uygulamakta olduklar1 goriilmektedir. Yiiksek kaliteye
yonelik konumlandirma stratejisi ile hazirlanan {iriin reklamlarinda fiyat ikinci
planda kalirken, diisiik fiyata yonelik konumlandirma stratejilerinde kalite ikinci
planda kalmaktadir.

Isletmelerin fiyat-kaliteye gore konumlandirma stratejileri diisiik fiyat-diisiik
kalite, yliksek fiyat-yiiksek kalite, diisiik fiyat-yliksek kalite ve yiiksek fiyat-diisiik
kalite olarak dort farkli sekilde uygulanabilmektedir. Diisiik fiyat-yiiksek kaliteye
gore konumlandirma stratejilerinde isletmeler yakin bir tarihte yeni iiriin gelistirmeye
yonelmis, bdylelikle pazarda daha genis bir kitleye ulasmay1 saglamistir. Ornegin
Mercedes marka otomobilin A smifinda yer alan diisiik fiyath otomobil iiretmesi
daha disiik gelir grubuna yonelik bir pazarlama faaliyeti iken amaglanan
konumlandirma stratejisi diisiik fiyat — yiiksek kaliteye gore konumlandirma stratejisi

olmustur.

1.6.3. Uriin Kullamimina Gére Konumlandirma Stratejisi

Bir {irlinliin kullaniom zamani ve sekli ile ilgili pazar bilgisi tiiketicilerin
zihninde bir konum yaratabilmektedir’®. Uriin kullanimma gére konumlandirma
stratejisi; bir Uriiniin nasil, nerede ve ne zaman kullanilacagina yonelik bir algmin
tiiketicilerin zihninde olugsmasini saglamaktir. Uzun yillardir sicak olarak tiiketilmesi

vurgulanan Nescafe marka kahvelerin sicak yaz aylarinda soguk kahve olarak

"Chris Fill, Marketing Communication Context and Strategies, Second Edition, Prentice Hall
Europe, 1999, p.517.
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sunuldugu yeni bir iriin ile pazara hitap etmesi {riin kullanimma gore

konumlandirma stratejilerine 6rnek olarak verilebilir.

1.6.4. Kullanici Grubuna Gére Konumlandirma Stratejisi

Kullanic1 grubuna gore konumlandirma stratejisinde kullanici grubuna ait
ozellikler vurgulanmaktadir. Konumlandirilacak iiriin ya da hizmeti kullananlarin
ozelliklerinin agik ve net bir sekilde vurgulandigi konumlandirma stratejisidir. Hedef
tiikketicilerin acik bir bigimde tanitilmasi potansiyel miisteriler iizerinde oldukga
etkilidir. Spor yapanlara 6zgli icecekler ya da diyet yapan insanlar tarafindan
tiiketilen diyet tirtinler kullanici1 grubunun vurgulanmak istenilen 6zelligini agik bir
sekilde ifade eden konumlandirma stratejilerine 6rnektir.

Dalin marka sampuanin sadece bebekler ya da goz rahatsizligi olan tiiketiciler
tarafindan kullanilmasi, Cilek marka mobilya grubunun sadece ¢ocuk mobilyasi
iiretmesi, Harley Davidson marka motorlarin 6zgiirliigiine diiskiin kisiler tarafindan
tercih edilmesi tiiketicileri markaya yakinlastiran unsurlardir.

Ayrica kullanict grubuna goére konumlandirma stratejisinde iiriinii kullanarak
reklamin vermek istedigi mesaj1 ileten kisinin hedef kitle tarafindan tanman iinli
kisilerden seg¢ilmesi gerekmektedir. Ciinkii bu yaklasimda iirliniin tiiketicinin
zihninde konumlanmasi, reklam yiizii olan {inli kisinin yasam bi¢imi ile de
saglanmaktadir’?. Kullanic1 grubuna gére konumlandirma stratejisinde esas olan
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglar1 karsilanirken marka ile iliskilendirilmesi ve
markanin belirli bir kullanic1 grubu tarafindan kullaniliyor oldugu algisinin

olusturulmasidir.

1.6.5. Uriin Simifina Gére Konumlandirma Stratejisi

Uriin sinifina gére konumlandirmada konumlandirilacak {iriin belirli bir iiriin
smifi ile iligkilendirilerek konumlandirilmaktadir. Bir iirliniin rakip oldugu diger
iiriinler, o {iriin ile ayn1 simf icerisinde yer almayabilir. Ornegin 7-Up marka asitli

icecek konumlandirmasini uzun bir siire “susuzluk giderici” olarak yapmasina karsin,

"2Zafer B. Erdogan, Konumlandirma Stratejileri” Pazarlama Stratejileri-Yonetsel Bir Yaklagim,
Beta Yayinlari, istanbul, 2009, s.183.
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“Uncola” seklinde gelistirdigi iiriin sinifin1 vurgulanan konumlandirma stratejisi ile

yaparak istedigi basariy1 elde etmistir.

1.6.6. Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

Rakiplere gore konumlandirma stratejisi; konumlandirma stratejileri
icerisinde ayr1 bir 6neme sahiptir. Bu stratejide ama¢ markayi diger markalarla
rekabet edecek sekilde konumlandirmaktir.

Rakiplere gore konumlandirma stratejisinde isletmeler {irlinlerinin ya da
markalarinin rakiplere gore daha iyi olduklar1 mesajim vermeye odaklanmislardir.
Kafa kafaya konumlandirma olarak da adlandirilan bu stratejide isletmeler
rakiplerine karsi rekabet tstiinliigii saglayarak onlardan daha tstiin olduklarini
vurgulamaya c¢alismaktadirlar.

Konumlandirma ¢agmin erken basarismi Avis kampanyasi gdstermektedir’®.
Avis “ikinciyiz, daha cok c¢alistyoruz” seklinde meshur olan kampanyasinda
kendisini daha biiyiik olan Hertz’e kars1 basaril1 bir sekilde konumlandirmistir’.

Pazar paymi artirmay1 amaglayan isletmeler, rakip isletmelerin konumunu en
az kendi konumlar1 kadar onemli gormektedirler. Isletmelerin fiyat-maliyet
istlinliigli ya da daha yiiksek kalite sunarak rakiplerini ge¢meye calismalari
isletmelere rakiplerini kullanarak bir konum kazandirmig olacaktir. Bu stratejide
rakiplerine gore daha {stiin Ozelliklerine yer veren igletmeler pazarda lider
konumunda olmak istemektedirler. Burada isletmelerin dikkat etmeleri gereken nokta
rakipleri ile ayn1 konumu yaratmamalaridir. Taklit {iriin niteligi kazanan bu iirlinlerde

farklilagmaya gidilmediginden uygulanan bu strateji basari ile sonuglanmayacaktir.
1.6.7. Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma Stratejisi
Kiiltiirel sembollere gére konumlandirma stratejisi kiiltiirel imgelerin, gelenek

ve goreneklerin vurgulandigi bir konumlandirma stratejisidir. Markanin rakip

mallardan ayirt edilebilmesi i¢in hedef kitlenin sahip oldugu kiiltiirel dokuya 6zgii

Al Ries, Jack Trout, Positioning: The Battle For Your Mind, McGraw Hill, 2001, p.32.
"4Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 7th Edition, Prentice Hall International
Editions, 1996, p.255.

33



imgeler kullanilmaktadir. Coca-Cola’nin ramazan aylarinda iftar temal uyguladigi

konumlandirma stratejisi bu stratejiye drnek olarak gosterilebilir.

1.7.  YENIDEN KONUMLANDIRMA

Tiiketici taleplerindeki degismeler ve satis performansindaki yetersizlikler
iriiniin ya da hizmetin yeniden konumlandirilmasini gerektirebilir. Giiglii bir rakip,
yapilan konumlandirma hatasi ve yeni bir pazarda hdkimiyet kurma gibi durumlarda
yeniden konumlandirma kagmilmaz olmaktadir. Yeniden konumlandirma; “hedef
pazarm ve isletmeye rekabet iistiinliigli saglayan farklarin veya her ikisinin yeniden
degistirilmesi” olarak tammlanmaktadir”™. Uriin konumlandirmada 6nemli
unsurlardan biri maliyettir. Uriin eski konumundan ne kadar uzaklastirilmak
isteniyorsa yeni konum igin yapilacak yatirim da o derece yiiksek olacaktir’®. Diger
husus ise yeni konumdan saglanacak olan gelirdir. Yeniden konumlandirmada gelir
ve maliyet kavramlar1 dikkatlice incelenmeli, isletmeler bu dogrultuda kendileri i¢in
en uygun stratejiyi belirlemelidirler. Yeniden konumlandirma siireci dort asamadan
olusmaktadir. Birinci siire¢ olan mevcut konumun belirlenmesi siirecinde isletmeler
oncelikle mevcut konumlarimi tespit etmeli, tiiketicilerin zihnindeki algiy1
degistirmeden Once, tiiketicilerin isletme hakkindaki mevcut algilarinin ne oldugunu
ogrenmeleri gerekmektedir. Tkinci asama ulasilmak istenilen konumun belirlenmesi
asamasidir. Bu asamada pazarin analizi yapilmali, elde edilecek konumun tiiketiciler
tarafindan ne olgiide algilandig1 tespit edilmelidir. Ugiincii asama elde edilmek
istenilen konumu saglamaya yardim eden bir tutundurma programinin baslatilmasi
asamasidir. Son agsama ise tiiketici zihninde eski konumun degisme durumunun
belirlenmesi asamasidir. Bu asamada isletmeler eski konumlarmin degisip
degismedigini belirlemektedirler.

Bu asamada uygulanacak olan yeniden konumlandirma stratejileri dort baslik
altinda toplanmaktadir.

Imaj yeniden konumlandirma stratejisi: {iriiniin ve hedef pazarm korundugu
ancak {iriin imajinda degisiklik yapilan bir stratejidir. Uriinii yeniden konumlandirma
stratejisi; mevcut tirlinde degisiklikler yaparak {irliniin hedef pazarda daha fazla talep

edilmesi i¢in ¢aligmayr amaglamaktadir. Soyut yeniden konumlandirma stratejisi;

">David Jobber, a.g.e., p.226.
8Sally Dibb, Lyndon Simkin, a.g.e., p.10.
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yeni Dbir pazar hedefleyen stratejidir. Yeni tiiketicilere hitap edilirken mevcut
tiikketicilerin de unutulmamas: amaglanmaktadir. Somut yeniden konumlandirma
stratejisi ise hem iirliin hem de pazarin degistirilmesi durumunda uygulanan yeniden

konumlandirma stratejisidir.

1.8. KONUMLANDIRMA HATALARI

Konumlandirma; isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerin algilarinda
nerede olacaklarma dair  ylriitiilen sistematik  ¢alismalardir  seklinde
tanimlanmaktadir. Bu nedenle dogru ve sistemli bir sekilde yiiriitiilen
konumlandirma faaliyetleri isletmelerin basarisinda oldukca etkilidir. Isletmelerin
markalarin1 agik ve net bir sekilde tiiketicilerin zihninde konumlandiramamalari
tiikketicilerin  zihnini bulandirmaya sebep olacak ve isletmeyi basarisizliga
stiriikleyecektir.

Isletmelerin  konumlandirma  faaliyetleri cesitli sebeplerden dolay1
basarisizliklarla sonuglanmaktadir. Bu sebepler yetersiz konumlandirma, kuskulu
konumlandirma, zihin karisikligina sebep olan karmasik konumlandirma ve asiri
konumlandirmadir.

Yetersiz konumlandirma tiiketicilerin marka hakkinda bilmeleri gereken
onemli ve aywrt edici 6zellikler hakkinda eksik ve yetersiz bilgiye sahip olmalari
seklinde gergeklesen konumlandirma hatalarindandir. Yetersiz konumlandirilan
markalarda tiiketiciler markanin ya da {riiniin rakiplerine kiyasla sahip olduklar1
ayricaliklardan haberdar degildirler.

Konumlandirma hatalarindan bir digeri olan kuskulu konumlandirma
tiikketicilerin markaya ait Ozellikleri iddiali ya da inanilmaz bularak kuskulu
yaklagmalarina sebep olan konumlandirma hatalarindandir. Kuskulu konumlandirma
iriin ya da markanin tutarsiz sekilde konumlandirilmasindan dolay: tiiketicinin
retici isletmeye karsi1 bir giivensiz bir durus sergilemesine sebep olmaktadir.

Karmagik konumlandirma isletmelerin konumlandirma stratejilerini siklikla
degistirmeleri ya da bu belirleyici kriterleri karigik sunmalar1 halinde tiiketicilerin
zihinlerini  bulandrmaya  sebep  olan  konumlandirma  hatalarindandir.
Konumlandirilacak iiriin ya da markaya ait vurgulanmak istenilen 6zelliginin

devamli olarak degismesi ve siklikla degisen celiskili mesajlar iletilmesi halinde
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tiikketicilerin  zihinleri karisacak, hi¢cbir konumlandirma faaliyeti basar1 ile
sonug¢lanmayacaktir.

Konumlandirmada  karsilagilan  hatalardan  sonuncusu  olan  asir1
konumlandirma tiiketicilerin bir iiriin ya da marka hakkinda ¢ok dar bir goriise sahip
olmalar1 durumunda ortaya cikan konumlandirma hatalarindandir. Ornegin, cok
pahali bir araba markasi olarak bilinen bir markanin daha ucuz arabalar1 olsa dahi
tikketicinin markanin hep pahali fiyatta arabalar iirettigini diistinmesi bu duruma

ornek olarak gosterilebilir’’.

1.9. ALGI HARITALARI

Algi haritalar: tirtin konumlandirmay1 analiz etmek i¢in en yogun kullanilan
araclardir. Genellikle pazarlamada kullanilan algi haritalar1 iki ya da daha fazla
ozellik belirleyici faktér arasindaki iliskileri gorsel olarak incelemek amaciyla
kullanilmaktadir®,

Isletmelerin konumlandirma kararlar yiiksek derecede risk barindirmaktadir.
Isletmelerin bu riski azaltmalari i¢in rakip iiriinlere ait alg1 haritalarmi yorumlamalar1
ve bu dogrultuda konumlandirma kararlar1 vermeleri gerekmektedir. Algi haritalar1
ile rakip {tirtinlerin farkh tiiketici gruplar1 tarafindan ne sekilde algilandigi, birbirleri
arasindaki benzer ve farkl yonler ve yeni bir marka konumlandirmak i¢in pazardaki
mevcut bosluk tespit edilmektedir.

Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 markaya ait 6zelliklere gore
daha fazla onem tasimaktadwr. Algi haritalari; farkh tiiketici gruplarmin farkl
markalar1 zihinlerinde nasil konumlandirdiklarini grafiklendiren, pazara yeni girecek
olan markalara da pazardaki mevcut bosluklar1 gosteren yol haritalaridir. Algi
haritalar1  konumlandirma  siirecinde  iirliniin  tiiketici  zihninde  nasil
konumlandirildigm1  baslangi¢ asamasinda, isletmenin hedefledigi konuma
ulagabilmesi igin gelistirmesi gereken konumlandirma stratejisini ikinci asamada ve

hedefe ulasilip ulasilmadigini {iglincli asamada gosteren kisacasi konumlandirma

""Ceyda Denecli, Marka Konumlandirma ve Algilama, Kriter Yayinevi, istanbul, 2015, s.114.
8paul J. Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behaviour & Marketing Strategy, Eighth Edition,
McGraw-Hill, New York, 2009, p.378.
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siirecinde baslangictan sonuca kadar uzanan bir éneme sahiptir’®. Algr haritalari

koordinat diizlemi iizerinde {iriinlerin ya da markalarin tiiketiciler tarafindan
algilanma durumlarinin yerlestirildigi nicel ve nitel yaklasimlar1 baz alan
haritalardir®,

Alg1 haritalart ile igletmeler rakipleri ve rakiplerinin tiiketiciler tarafindan ne
sekilde algilandiklar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve pazarlama stratejilerini bu

dogrultuda gelistirebilmektedirler.
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Sekil 7. Alg1 Haritas1 Ornegi

Sekil 7°de algi haritas1 6rneginde alt1 farkli markanin hedef pazarda yer aldig1
goriilmektedir. Haritaya ait eksenleri olusturan fiyat ve kalite, eksenlerin yonlerine
gore diistik fiyat, yliksek fiyat, diisiik kalite ve yiiksek kalite olarak adlandirilmustir.

Markalardan A, B ve C markalar1 yiiksek fiyat ve yiiksek kaliteden olusan
birinci grupta yer almaktadir. A ve C markalar1 hedef pazarda yaklasik olarak ayni
fiyat algismna sahipken, her iki markanin da pazarda yiiksek fiyata sahip olan

Selguk Burak Hasiloglu, Algt Haritalarimin Degerlendirilmesi Icin Kiimeleme Algoritmalarina
Dayali Yeni Bir Model Gelistirilmesi, Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Pamukkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Denizli, 2017, s.15-16.

80Mehmet Bas vd, a.g.e., s.4.
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markalar oldugu gozlemlenmektedir. Buna karsilik bu markalar kalite yoniinden
karsilastirildiginda A markasinin C markasina gore hedef pazarda daha yiiksek bir
kaliteye sahip oldugu tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir. Ayni grupta yer alan B
markasi ise A ve C markasina gore daha diisiik ancak yine de pazarda yiiksek fiyatl
olarak algilanmakta, kalite agisindan ise C markasindan daha kaliteli olup A
markasina gore daha diisiik bir kaliteye sahip oldugu gézlemlenmektedir.

Alg1 haritasinin ii¢lincii boliimiinde yer alan iki marka bulunmaktadir. Bu
boliimde yer alan F ve D markalar1 diisiik fiyath ve diisiik kaliteli olarak tiiketiciler
tarafindan algilanan markalardir. D markas1 F markasina gore daha yiiksek bir fiyat
algismma sahipken yine de diisiik fiyath olarak algilanmakta, kalite ozelligi
bakimindan ise ayn1 diizeyde diisiik kaliteye sahip oldugu gozlenmektedir. Pazarda D
markasima gore daha yogun bir pazar payma sahip olan F markasi, D markasina gore
daha da diisiik fiyath olarak algilanmaktadir. Alg: haritasinda ti¢lincii grupta yer alan
F ve D markalari, A, B ve C markalarina gore daha diistik fiyata ve daha diisiik
kaliteye sahiptir.

Alg1 haritasinda dordiincii grupta yer alan E markasi tiiketicilerin zihninde
yikksek fiyath ve diisiik kaliteli olarak konumlandirilmistir. A, B, C, D ve F
markalarina gore olduk¢a az pazar payma sahip olan E markasi, yoneticileri
tarafindan gelistirilecek fiyat-kaliteye gore konumlandirma stratejisi ile yiiksek
fiyath ancak diisiik kaliteli algisin1 degistirebileceklerdir.

Alg1 haritasma bakildiginda yiiksek kaliteli ancak diistik fiyatli olarak
algilanan herhangi bir markanin var olmadigi1 goriilmektedir. Bu durum pazara yeni
girecek olan isletmeler i¢in yol gdsterici nitelikte olacaktir. Pazara yeni girecek olan
isletmeler pazardaki bu boslugu giderecek sekilde benimseyecekleri konumlandirma
stratejileri ile pazarda yer edinecek, tiiketicilerin zihninde kolaylikla konumlanmis
olacaklardir®?,

Sekilden de anlasildig1 gibi algi haritalar: isletmelerin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandiklarini, pazarda yer alan markalarin ne tiir stratejiler izlemesi
gerektigini ve pazara yeni girecek olan isletmeler icin de pazardaki bosluklar

gorsellestirerek sunan haritalardir®,

8 eon G. Schiffman, Havard Hansen, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour — A European
Outlook, Prentice Hall, 2012, p.177.

82Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Pazarlama Tlkeleri ve Yonetimi, Beta Yayinlart,
Istanbul, 2014, 5.230.
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Kiiresellesen diinyada giderek artan rekabet kosullar1 isletmelerin rakiplerine
gore ayirt edilebilir nitelikte olmasini gerektirmektedir. Tiiketicilerin zihninde bir yer
edinmek amaciyla isletmelerin teklif ve imajlarini tasarlama eylemi olarak ifade
edilen konumlandirmada amag tiiketicilerin iirline olan ilgilerini artirmak ve {riini
rakip triinlere gore ayricalikli kilmaktir. Agiklik, tutarhilik, giivenilirlik ve rekabet
edebilirlik unsurlar1 basarili bir konumlandrma icin dikkate alinmasi gereken
faktorlerdir. Isletmeler kendilerine uygun konumlandirma stratejilerini belirlemeden
once rakip trilinlerin ozellikleri hakkinda tam ve dogru bilgiye sahip olmak
zorundadirlar. Ancak bu sekilde rakipleri tarafindan daha 6nce sunulmayan ve
miisteriler tarafindan saglanacak faydayi maksimize eden konumlandirma stratejileri
ile tiiketicilerin zihninde bir yer edinmis olacaklardir. Isletmeler genel olarak iiriin
ozelligine goére konumlandirma stratejisi, fiyat-kaliteye gore konumlandirma
stratejisi, Uriin kullanimma gore konumlandirma stratejisi, kullanic1 grubuna gore
konumlandirma stratejisi, Uiriin smifina gére konumlandirma stratejisi ve rakiplere
gore konumlandirma stratejilerini kullanarak tiiketicilerine ¢esitli mesajlar ulagtirmak
istemektedirler. Birden ¢ok konumlandirma stratejisi kullanilarak iletilmek istenilen
cevabin tiiketicilerin zihninde karmasaya yol acacagi bu nedenle bir tek 6zelligi
vurgulayan konumlandirma stratejisinin daha basarili olacagi bilinmektedir. Ayrica
daha oOnce tiiketicilerin zihninde yer edinmis bir tiriine dair tiiketici taleplerindeki
degismeler ve satis performansindaki yetersizlikler ile diriiniin yeniden
konumlandirilmas1 olduk¢a maliyetli ve risklidir. Bu nedenle konumlandirma
kararlar1 isletmeler i¢cin olduk¢a 6nemli stratejik kararlardir. Ciinkii konumlandirma
tiikketicilerinin algilarinin ve tercih kararlarmin daha sonrasinda ise satinalma
niyetlerinin merkezinde yer alan bir kavramsal aragtir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama kavrami gelisim siiregleri ile
incelenmis, heterojen pazar yapismin homojen gruplara ayrilmasini saglayan pazar
boliimlendirme kavrami agiklanmis, hedef pazar se¢iminden sonra {iriiniin ya da
markanin tiiketicilerin zihninde en uygun yere yerlesmesini ifade eden
konumlandirma kavrami stratejileri ile agiklanmistir. Konumlandirma stratejilerinde
tilketicilerin alg1 paylarmin yliksek olmasi ve stratejilerin basarist igin tiiketici
tercihlerinin esas almmasi tiiketici davranislar1 ve etkilendikleri faktorler konusunu
onemli kilmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin ikinci kisminda tiiketici davranislari,
tiikketici davranislarin1 belirleyen faktorler, tiiketici davranisi modelleri ve tiiketici

karar verme ve satinalma siireci konularina yer verilecektir.

39



IKiNCi BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketim; insanlar tarafindan istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi kosuluyla
mal ve hizmetlerin kullanilmasi seklinde tanimlandig1 gibi, mal ve hizmetlerin son
kullanicilar tarafindan nihai kullanima sunuldugu siire¢ olarak da tanimlanmaktadir.
Ekonomik sistem igerisinde iktisadi nitelikteki iliskiler karmasinin en 6nemli halkas1
olan tiiketici kavrami, ekonomik mal ve hizmetleri ihtiya¢ ve istekler dogrultusunda
satin alan ya da satinalma egiliminde olan kisiler seklinde tanimlanmaktadir.
Isletmelerin iiretim siirecinin belirleyicisi olan tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmim
karsilanip karsilanamamasi ile pazara yon veren yegane unsuru olusturmaktadir.

Tiiketici; kisisel veya hane halki ihtiya¢larini pazarlama kurumlar: tarafindan
satisa sunulan mal ve hizmetlerden karsilamak iizere satin alan ya da satinalma
girisiminde bulunan bireydir®3. Tanimdan da anlasilacagi gibi bireysel olarak
gergeklestirilen bir eylemdir. Bu nedenle tiiketici davranislar1 insan davranislarinin
alt boyutunda yer alan bir davrams bicimi olarak ifade edilmektedir. insan
davraniglari, insana ait her tiirlii diisiinceyi, hissi ve eylemi kapsamaktadir. Bu durum
insan davranisi olarak siniflandirilan ve her an gergeklesen diisiince, motivasyon, algi
ve kararlar1 kapsamaktadir.

Bir bagka tamima gore tiliketici davraniglari; mallarin, hizmetlerin,
deneyimlerin ve fikirlerin edinilmesi, tiiketilmesi ve bertaraf edilmesinde yer alan
satinalma birimlerinin ve degisim siireclerinin incelenmesidir®. Tiiketici davranislar:
ile ilgili bir diger tanim ise; tiiketicilerin iriin, hizmet ve fikirleri arama, satnalma,
kullanma, degerlendirme ve elden cikarma durumlarinda sergiledikleri davranis
oldugu seklindedir®. Tiiketicilerin mal ve hizmetleri neden, ne zaman, nerede ve ne
siklikla satin aldiklarini ve satin alinan {iriiniin nasil kullanildigin1 inceleyen tiiketici
davraniglar1 satinalma esnasinda mevcut kaynaklarin nasil kullanildigimi  da
aciklamaktadir. Yeni bir calisma alani olarak ortaya ¢ikan tiiketici davraniglarinin
psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji ve ekonomi gibi diger disiplinler ile de bir

bagmnin oldugunu sdylemek ka¢milmazdir.

8Charles Glenn Walters, Consumer Behaviour: Theory and Practice, 3rd Edition, R.D. Irwin, 1978,
p.4.

8John C. Mowen, Consumer Behaviour, New York: MacMillan Publishing Company, 1993, p.6.
8Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour, 5th Edition, Prentice Hall, 2000,
p.6-7.
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Pazarlama acisindan bakildiginda tiiketici davraniglar1 pazarlama kavraminin
gelismesi ile birlikte dnemli bir ¢alisma alani haline gelmistir. Birgok etkiye maruz
kalan insanlarin satinalma nedenlerini ortaya ¢ikarmak son derece zor bir gorevdir.
Bunun temel nedeni insan davraniglarinin ruhsal durumlardan biyiik 6lgiide
etkileniyor olmasindandir®. Insan davranislarini daha iyi anlayabilmek icin davranis
modellerini Kotler’in bulgularima dayali pazarlama uygulamalar1 ile agiklamak
gerekmektedir. Tiiketici davranislar1 Freudyen psikanaliz modeli, Veblenyen sosyal-
psikolojik model, Marshall’in ekonomik modeli ve Pavlov’un 6grenme modellerinin
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinin davraniglar iizerindeki etkileri esas

alinarak incelenmesi gerekmektedir.

2.1. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici; kisisel ithtiya¢larini karsilamaya yonelik mal ve hizmetleri kullanim
amaciyla sat alan ya da satinalma egiliminde olan kisi olarak tanimlanmaktadir.
Satinalma stireci ele alinirken gercek anlamda satinalma eylemini gerceklestiren
kisiden ¢ok daha tesine bakmak gerekmektedir. Insanlar her zaman sadece kendi
kullanimlarina yonelik mal ve hizmetleri satinalmazlar. Hane halklarinin istek ve
ihtiyaglarimi karsilamak tizere de satmmalma eylemi gerceklestirmektedirler. Boylesi
bir durumda satinalma eylemini gergeklestiren kisi miisteri olarak adlandirilmaktadir.
Buradan hareketle miisteri ve tiiketici kavramlar1 mal ve hizmetleri tiiketen veya
kullananlar agisindan ayrim gosterirken, istek ve ihtiyaglara yonelik satinalma
faaliyeti olarak benzerlik gostermektedir.

Sinirsiz ihtiyaglara sahip, zevk ve tercihlerine gore ekonomik mal ve
hizmetleri satin alan ve bu satin eylemi sonrasinda da fayda saglayan bireye tiiketici

denilmektedir.

2.2.  TUKETICi DAVRANISI

Zaman icerisinde pazarlama anlayisinda meydana gelen degisikliklerin es

zamanli olarak tiiketici davraniglar1 alaninda da gerceklestigi goriilmektedir. Eskiden

%pieter Gerhardus Mostert, Buying Behaviour of South African Internet Users, University of
Pretoria, May, 2002, (Erisim), https://repository.up.ac.za/bitstream/handle/2263/29162/00front.pdf,
14/11/2018, p.41.
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mal ve hizmetlerin alic1 tarafindan parasinin 6denmesi ile baslayip saticinin miilkiyet
hakkini devretmesi ile tamamlanan siireg¢, pazarlama anlayisinin geligimi ile artik
daha genis bir siireci ifade etmektedir®’. Degisen tiiketim siireci tiiketicilerin iiriin ve
markalara karsi c¢esitli duygularla hareket etmesini saglayan bir siire¢ haline
gelmistir®®,

Insan davranisinin bir alt boyutunu olusturan tiiketici davramisi; tiiketiciler
tarafindan serbest olmayan mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve kullanimimi ve
kullanima yol agan etkileri inceleyen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir®. Ekonomik
degeri olan mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin bu mal ve hizmetleri hangi
sebeplerden dolayr aldiklarmi, nasil aldiklarin1 ve ne zaman aldiklarini inceleyen
tikketici davramiglarinin etkilendigi faktorleri saptamak yalmizca biiylik Olcekli
isletmelerin pazarlama uzmanlari tarafindan degil her 6l¢ekten isletmenin pazarlama
uzmanlarmnin ¢éziimlemesi gereken bir konudur. Modern pazarlama anlayisinda yer
alan tiiketici davranislarin1 ¢oziimleme siirecinde tiiketicilerin belirli markalara
oncelik tanimasi, marka kimliginin olusmasi ve markadan kaynakli statii kazanma
gibi diisiinceler tiiketici davranmiglarini incelemede yer alan yeni giiclii destek
unsurlardir®.

Tiiketici davranislarinin temelinde yer alan ihtiyag kavramu; iktisadi anlamda
kisilere karsilandig1r zaman haz ve mutluluk veren karsilanmadig1 zaman ise ac1 ve
elem veren gidilerdir seklide tanimlanmaktadir. Tim canlilarin fizyolojik
varliklarini  devam ettirebilmeleri i¢in  birtakim ihtiyaglarin  karsilanmasi
gerekmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde de belirtildigi iizere kisilerin
basta fizyolojik ihtiyaglar olmak iizere sirasi ile giivenlik, ait olma, statii ve sayginlik
ve kendini gerceklestirme ihtiyact olmak iizere cesitli ihtiyaglar1 bulunmaktadir.
Kisinin tiim bu ihtiyaglarmin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tiimii tiiketim olarak
adlandiriimaktadir. IThtiyacin satmalma arzusu ile desteklenmesi durumunda soz

konusu olan istek ise tiiketim kavraminin altinda yer alan diger bir olgudur. Tiiketici

8Michael R. Solomon, Consumer Behaviour: Buying, Having, and Being, Twelve Edition, Pearson,
2017, p.8.

8Xijaoling Guo, Andy Wei Hao, Xiaoyan Shang, “Consumer Perpections of Brand Functions: An
Empirical Study in China, Journal of Consumer Marketing, Vol.28, Issue.4, 2011, p.270.

890mer Akat, Cagatan Taskin, Aysun Ozdemir, “Uluslararas1 Alisveris Merkezi Tiiketicilerinin Satin
Alma Davranigt: Bursa Ilinde Bir Uygulama”, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.06,
Say1.2, 2006, s.14.

%Aron O’Cass, Vida Siahtiri, “In Search of Status Through Brands From Western And Asian Origins:
Examining The Changing Face of Fashion Clothing Consumption In Chinese Young Adults”, Journal
of Retailing and Consumer Services, Vol.20, Issue.6, p.511.
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davranisi tiiketicilerin sadece tiiketim egilimlerini degil satinalmaya yonelik karar ve
eylemlerini de incelediginden pazarin yapisi hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in
tiiketicilerin davranislarin etkileyen faktorleri de incelemek gerekmektedir®?.

Tiketici davranisi; tiiketicilerin mal ve hizmetleri se¢mesi, satmalmasi,
kullanmas1 ve elden ¢ikarmasi ile ilgili karar ve faaliyetlerini kapsamaktadir®. Bu
ifadeden hareketle satinalma karar siirecinin tiiketici davraniglarmin temelini
olusturdugu gorilmektedir. Satinalma karar silireci tiiketicilerin = satinalma
eylemlerinden Once baslayip, karar verildikten sonrasina kadar uzanan bir siiregtir.
Uriiniin kendi kalitesinden dolayi talep edilmesi anlamma gelen fonksiyonel talep ve
irtine olan talebin kendi kalitesi disindaki dis faktorlerden kaynaklanarak talep
edilmesi anlamina gelen fonksiyonel olmayan talep, gelecekteki fiyat beklentisinden
kaynaklanan spekiilatif talep ve planlanmayan hatta anlik diirtiiler ile hevesin tatmin
edilmesini ifade eden irrasyonel talepler tiiketicileri satinalma kararma
yoneltmektedir®.

Tiketiciler tarafindan iirlinden iiriine degisiklik gdsteren satinalma davranisi
kigilerin mal ve hizmete kars1 duyduklar1 ilgiye ve lirtine ait 6zelliklerin tiiketicileri
ne Ol¢iide cezbettiginden etkilenmektedir. Kisilerin ani karar verme durumlarindaki
kararlar1 ile arastirma yaparak karar verdikleri durumdaki kararlar1 farklilik

gostermekte, sergileyecekleri tiiketici davraniglar1 da benzerlik tagimamaktadir.

%" Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Beta Basim Yayin Dagitim A.S.,
Istanbul, 1999, s.185.

92Burcu Can, Tiiketicilerin Online Aligveris Davramislan ve Bir Uygulama, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2016, s.4.

%Harvey Liebenstein, “Bandwagon, Snop and Veblen Effects in the Theory of Consumer Demand”,
The Quarterly Journal of Economics, Vol.64, Issue.2, 1950, p.188.
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Sorunun Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

Bilgileri ve Segenekleri Arama

Segeneklerin Degerlendirilmesi

Sorun Hala
Gecerli
Satinalma Satinalmama
i Durma
Satinalma sonrasi degerlendirme
Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasilig)

Sekil 8. Tiiketici Satinalma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2002,
5.332.

Tiiketici satinalma karar silirecinin birinci basamaginda yer alan sorunun
belirlenmesi ve degerlendirilmesi tiiketiciler tarafindan bireysel ya da hane halkinin
istek ve ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetin tespit edilmesini ve satinalma giidiisii ile
desteklenen satmalma eylemini gergeklestirmelerini ifade etmektedir. Ikinci asamada
yer alan bilgi ve secenekleri arama rasyonel tiiketiciden beklenen bir davranis olup,
tiiketicinin mal ve hizmet hakkinda bilgi edinme serbestligini de kapsamaktadir. Istek
ve ihtiya¢ duyulan mal ve hizmet hakkinda bilgi arayisinda olan tiiketici mal ve
hizmetlerin ikameleri ile birlikte tiim Ozelliklerini anlamaya yonelik ¢aba sarf
etmektedir. Karar verme siirecinde tigiincii asama olan se¢eneklerin degerlendirilmesi
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asamasinda tiiketici  belirledigi tiim alternatifleri Ozellikleri ile birlikte
degerlendirmekte ve birbirleri ile kiyaslamaktadir. Yapilan arastirma sonrasinda
tiikketici istek ve ihtiya¢c duyulan mal veya hizmete yonelik satinalma ya da
satinalmama eylemi gosterecektir. Tiiketicinin satin alma yoniinde bir karar vermesi
durumunda sonug tiiketicinin tatmini ya da tatminsizligi olarak ortaya g¢ikmakta,
tatmin durumunda karar verme siirecinin tamamlandigi, tatminsizlik durumunda ise
ilk asamaya donme ihtimalinin varlig1 yani yeniden karar verme siirecinin ortaya
ciktig1 gorilmektedir. Satinalmama durumunda ise tiiketicinin  belirledigi
seceneklerden  bekledigi  faydayr  gOremeyece§i  varsayilarak  eylemi
gerceklestirmedigi ve birinci asamaya geri dondiigii ya da durma yoluna giderek mal

veya hizmete olan talebinden vazgectigi anlasilmaktadir.

2.3.  TUKETICI DAVRANISININ OZELLIiKLERI

Uriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanm bir karar verme birimi olan
tiiketiciler tarafindan elde edilmesi, tiiketilmesi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikartilmasi
ile ilgili davraniglar olarak tamimlanan tiiketici davranislari, tiiketicilerin mal ve
hizmetleri secerken nelere dikkat ettigini, satinalma eylemini nasil gerceklestirdigini
ve mal veya hizmetleri nasil kullandigini belirlemeye yonelik incelemeler
yapmaktadir®,

Bir insan davranisi olarak tiiketici davranismnin yapisi incelendiginde
oncelikle disiplinler arast1 bir kavram oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici
davranislari, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve ekonomi basta olmak {izere hukuk,
istatistik, biyoloji, felsefe, anatomi, mimarlik ve cografya gibi diger disiplinler ile
iliski icerisinde olan bir yaklasimdir®®. Bir siire¢ olarak incelenen tiiketici davranisi
tiikketicileri ihtiya¢ ve istek duyulan mal ve hizmetleri satinalmaya ve kullanmaya
yonlendiren etkilerle de ilgilidir.

Tiiketici davraniglarina ait 6zellikler su basliklar altinda siralanmaktadir:

- Tiiketici davranmsi tiiketicilerin bir amact gerceklestirmeleri iizerine

giidiilenmis bir davramisair: Tiketicileri harekete geciren davranisa yonelik gilidiiler

%Kenneth E. Runyon, David W. Stewart, Consumer Behaviour Merrill Pub. Co, Subsequent Edition,
1987, p.5.

%Erdogan Kog, Tiiketim Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Seckin Yaymncilik, Ankara, Subat 2016,
s.49.
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tiikketici davraniglarini olugturmaktadir. Burada gergeklestirilmek istenilen amag ise
yoklugunda ac1 ve elem veren bu giidiileri tatmin etmektir.

- Tiiketici davramsi, satinalma karar siirecinde sorunun belirlenmesi ile
baslayan ve tatmin ya da tatminsizlik ile sonuclanan bir siireci ifade etmektedir:
Bir siire¢ olarak ifade edilen tiiketici davranisi; satinalma Oncesi faaliyetler,
satmnalma faaliyetleri ve satinalma sonrasi faaliyetler olmak tizere ii¢ temel adimdan
olugsmaktadir. Satinalma eylemi, tiikketici davraniglar1 igerisinde incelenen tek eylem
olmadigindan, satmalma Oncesi ve sonrasinda yer alan eylemleri de incelemek
gerekmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisi; satinalma oncesinde sorunun tespiti ve
¢oziim olanaklarmin arastirilmasindan, satmalma eylemine, satinalma eylemi
sonrasinda tatmin veya tatminsizlik ya da talepten vazge¢cmeye dogru uzanan
birtakim eylemlerden olusan hareketli bir siireci ifade etmektedir.

- Tiiketici davranis, tiiketiciler tarafindan satinalma éoncesi, satinalma ve
satinalma sonrast gibi birtakim faaliyetlerden olusmaktadir: Tiiketici davraniglar
icerisinde incelenen eylemler satinalma Oncesi, satinalma ve satinalma sonrasi
eylemler olmak {izere ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bu eylemler mal ve hizmetler
hakkinda bilgi toplama ve segenekleri degerlendirmeden olusan satinalma Oncesi,
mal ve hizmeti temin etmeden olusan satmalma ve bir sonraki satinalmaya
hazirlanma veya saticilara sikdyetten olusan satinalma sonrasi faaliyetleri ifade
etmektedir®.

- Tiiketici davranisi karmasik ve zamanlama acgisindan farklilik gosteren
bir yapiya sahiptir: Tiiketici davranisindaki karmasik yap1 satinalma karar siirecinin
birinci asamasindan son asamasma kadar birden fazla eylemi icermesinden dolay1
yasanilan karmasay1 ifade etmektedir. Tiiketiciler satinalma eylemi Oncesinden
sonrasma kadar bir dizi karmasik eylem gerceklestirmektedirler. Zamanlama ise,
tiikketicilerin ihtiya¢ duyduklari1 mal ve hizmetlerin her defasinda farklilik
seyretmesinden Otiirii slirecin ne kadar stirdiigiinii ifade etmektedir. Otomobil satin
alirken harcanan silire ile ekmek satin alirken harcanan siirenin esit olmamasi
zamanlama agisindan farklilig1 gosteren bir 6rnek olarak gosterilebilir. Karmagsiklik
ve zamanlama iligkisi ise; mal veya hizmeti satmalmak i¢in harcanan zaman
uzunlugu, eylemi gerceklestirmek i¢in alinan karar karmagikligmi gostermektedir

seklinde ifade edilmektedir.

%Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, a.g.e., s.33
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- Tiiketici davramsi; baslatan, etkileyen, karar veren, satin alan ve
kullanan olmak iizere farkli roller ile ilgilenmektedir: Tiketici davranisi
incelenirken siire¢ igerisinde farkli rollerin varligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu roller;
ihtiyag ve istegin belirlenmesini saglayan ve satinalma girisimine yOnlendiren
baslatan, iradi ya da gayri iradi olarak satinalma kararmi ve eylemini yonlendiren
etkileyen, alternatifler arasindan yapilacak olan se¢imde baskin giice sahip otoriteyi
olusturan karar veren, satmalma eylemini gergeklestiren satin alan ve satin alian
mal ve hizmeti kullanan kullanic1 olarak tanimlanmaktadir®’.

- Tiiketici davranisi, dis faktorlerin  etkisi altinda degisiklik
gostermektedir: Tuketici davranislart disg faktorlerin etkisi altinda degisebilen bir
yapiya sahiptir. Bazi dis faktorler tiiketicileri tiikketim eylemine siiriikleyecegi gibi,
ekonomik kriz ve giivensizligin yasadig1 pazarlarda tiiketiciler gerekli kosullara sahip
olsalar dahi tiiketim eylemini gerceklestirmemektedir. Bu nedenle tim gevresel
faktorlerin tiiketicileri tiikketime siiriikledigini soylemek yanlis bir yaklagimdir. Mal
ve hizmetler hakkinda yeni bilgiler edinmek yararli ya da olumlu dis etkiler olarak
degerlendirilirken, ilgili mal ve hizmeti kullanan kisilerin daha Once yasamis
olduklar1 olumsuz deneyimlerini aktarmalar1 olumsuz dis etkiler olarak ifade
edilmektedir.

- Tiiketici davramisi alaninda soéz konusu tiiketici oldugundan
davranislarin  rutin degil kisiden kisiye farkhlik gosterdigi goriilmektedir’®:
Tiiketici davranisinin odak noktasini olusturan tiiketicilerin kisisel farkliliklara sahip
oldugu, farkl davranislar sergiledigi, farkli haz ve gerilim egilimleri oldugu kabul
edilmelidir. Tiiketici davraniglarmin farklilik gostermesi insan davranislarinin
farklilik gdstermesi ile aynidir. Birbirinden farkli sayisiz tiiketicinin varligi,
sergilenecek olan tliketim davranisinin da farkli yapida oldugunu gostermektedir.
Ancak pazarlama uzmanlar1 tarafindan pazar bélimlendirme ile benzer 6zelliklere
sahip tiiketicilerin sergileyecekleri davraniglar incelenebilir hale gelmis, tiiketici

davraniglarini 6zetlemeyi kolaylastirmistir.

%Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, James F. Engel, Consumer Behaviour, Thomson/South-
Western, 2006, p.38-39.
BWilliam L. Wilkie, Consumer Behaviour, Wiley, 2nd Edition, Canada, March 1990, p.10-20.
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2.4. TUKETICI DAVRANISINI BELIRLEYEN FAKTORLER

Kiiresellesen pazarlarin yer aldigi rekabet ortamlarinda isletmelerin temel
amact olan uzun donemde kar elde edebilmelerinin 6n sarti hedef kitlenin
beklentilerini karsilayabilecek mal ve hizmetleri tiretmek ve buna uygun pazarlama
karmasint olusturmaktir. Cagdas pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetlerinin
odak noktasini olusturan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin pazarlama uzmanlari
tarafindan dikkatle tespit edilip, uygulama acisindan gerekli stratejilerin 6zenle
olusturulmas1 gerekmektedir. Tiketicilerin tutum ve davraniglarindan etkilenen
isletmeler tiiketici davraniglar1 tlizerine yogunlasmis, tiiketici davranislarini
etkilemeye yonelik stratejiler gelistirmislerdir.

Isletmelerin hedefledikleri pazarmn yapisma dair cesitli kaynaklardan bilgiler
elde edilmesine ragmen bu bilgilerin tiiketici davramislarmdaki degisiklikleri
aciklayabilmesi miimkiin degildir. Ciinkii tiiketici davraniglarini etkileyen farklh
faktorler bulunmaktadir. Rasyonel karar vermesi beklenen tiiketicilerin bazen
optimal olmayan kararlar vermesi 6rnegin hep ayni markanin satin alimmasi ya da
duygusal anlamda hosuna gideni se¢mek gibi kararlar pazara iliskin bilgiler ile
aciklanamamakta ancak tiiketici davranislar1 ile aciklanmaktadir. Zenginlik, giig,
istiinliik, yaraticilik, zevk, sevgi, sadakat gibi satin alinan iiriinlerin vermis olduklar1
sembolik mesajlar da tiiketicileri satinalma davranigina siirikklemektedir.

Tiiketicilerin nasil karar verdiklerini, mal ve hizmetleri nasil kullandiklarini
gosteren tiiketici davraniglar1 literatiire “kara kutu” olarak giren, Kurt Lewin

tarafindan onerilen bir model ile aciklanmaktadir®®.

99Ahmet Hamdi islamoglu, Remzi Altumsik, Tiiketici Davranislart, Beta Yaynlari, Istanbul, 2010,
S.25.
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Sekil 9. Kara Kutu (Uyarici-Tepki) Modeli

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu, Remzi Altumisik, a.g.e., s.25.

Lewin tarafindan 6nerilen modele gore;

Davranmis = f(kisisel faktorler, ¢evresel faktorler)

olarak aciklanmistir. Modelde tiiketici zihnini ifade eden kara kutu, kisisel ve
cevresel olmak lizere uyaranlarin etkisi altinda mesajlar1 davranisa doniistlirerek
tepki olarak yansitmaktadir. Bu nedenle tiiketici davraniglar1 kisisel ve g¢evresel
faktorlerin etkisi ile sekillenmektedir.

Insanoglu diinyaya gelmesinden itibaren davramslar1 cevre faktorlerden
etkilenmektedir. Tiiketicilerin bu davranislarini etkileyen faktorler kisisel, sosyal,
psikolojik ve kiiltiirel faktérler olarak smiflandirilmaktadir’®’. Bazi kaynaklara gore
bu faktorlere durumsal faktorlerin de eklendigi goriilmektedir®?,

Tiiketici davraniglarmi etkileyen faktorler:
e 1974 yilinda Enis tarafindan kisisel ve sosyal faktorler,
e 1987 yilinda Cross ve Peterson tarafindan sosyal ve psikolojik
faktorler,
e 1991 yilinda Dibb ve Etal tarafindan kisisel, sosyal ve psikolojik
faktorler,

e 1991 yilinda Cohen tarafindan pazarlama karmas: ve psikolojik

faktorler,

100fIker Demiral, Dijital Oyun Pazarinda Tiiketici Tercihleri (Tiirkiye ve Italya’da Egitim Giren
Universite Ogrencilerinin Karsilastirmal Degerlendirilmesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 2018, s.6.

19IMichael R. Solomon, Elnora W. Stuart, Marketing, Real People, Real Choices, 3rd Edition, New
Jersey, Prentice Hall, 2003, p.167.
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e 1993 yilinda Zikmond ve Amico tarafindan sosyal, g¢evresel ve
bireysel faktorler,

e 1993 yilinda McCarthy ve Perreault tarafindan psikolojik ve sosyal
faktorler,

e 1993 yilinda Narayyana ve Raol tarafindan psikolojik, sosyal ve
kiltiirel faktorler,

e 1995 yilinda Keegan tarafindan sosyal, Kkiiltiirel, ekonomik ve
cografik faktorler,

e 1996 yilinda Setlow tarafindan kisisel, pazarlama karmas1 ve ¢evresel
faktorler,

e 1997 yilinda Stanton tarafindan sosyal, psikolojik ve tutumsal
faktorler,

e 1998 yilinda Lancaster ve Reynold tarafindan psikolojik, sosyal ve
kiiltiirel faktorler,

e 2000 yilinda Pride ve Ferrell tarafindan sosyal, psikolojik ve tutumsal
faktorler,

e 2007 yilinda Kotler ve Armstrong tarafindan psikolojik, sosyal,

kiiltiirel ve kisisel faktorler olarak aciklanmistir®.

102Syed Azher Ali, “Factors Influencing Consumer Buying Behaviour: A Review”, Pune Research
World, Vol.1, Issue.1, p.2.
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Kiiltiirel Faktorler
o Kiiltiir
o Alt Kiiltiir
e Sosyal Smif

Sosyal Faktorler
e Danigma Gruplari
e Aile

e Rol ve Statuler

<

Psikolojik Faktorler KARAR %
e Giidiilenme ALMA <
SURECIH <

Algi =

<

(9p]

[ ]
e Ogrenme
e Inang ve Tutumlar

Pazarlama Karmasi
e Uriin
o Fiyat Kisisel Faktorler
e Tutundurma e Yas
* Dagitim o Meslek
e Ekonomik Ozellikler

e Yasam Tarzi
o Kisilik

Sekil 10. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarinm1 etkileyen bu faktérlerin analizi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmin pazarlama wuzmanlar1 tarafindan anlagilmasini kolaylastirmakta,
tiiketicilerin tatmine yonelik stratejiler gelistirmelerini  kolaylastirmaktadir®®,
Pazarlama karmasi unsurlarmin yani sira tiiketici davraniglarmi etkileyen faktorler;

kiilttirel, kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler olarak siniflandirilmaktadir.

103Aybike Tuba Ozden, Etnosentrik Egilimin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsina Etkisi: Dogu
Anadolu ve Karadeniz Bolgeleri Uzerine Karsilastirmali Analiz, Yayimlanmamis Doktora Tezi,
Bagkent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2017, s.15.
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2.4.1. Kiiltiirel Faktorler

Satinalma davranisini  etkilemede kiltiirel faktorler Onemli bir rol
oynamaktadrr. Kiiltiirel faktorler kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal smif alt boyutlarini
icermektedir. Kiiltiir; bir grup iiyelerinin veya kategorisinin bir digerine gore zihnin
kollektif programlamasi olarak tanimlanmaktadir.’® Kiiltiir; bir toplum olarak
insanlarin elde ettigi bilgi, inang, gelenek, ahlak ve aligkanliklar1 igeren bir biitiin
olarak kabul edilmektedir.

Kiiltiirel faktorler; kiltlir, alt kiiltlir ve sosyal sinif olmak iizere {ii¢ alt

boyuttan olugmaktadir.

24.1.1. Kiiltiir

Birbirleri ile diizenli iliski igcerisinde bulunan insanlarin olusturdugu toplum
ilkel donemlerde oldukga basit bir yapiya sahipken, teknolojik gelismelerin de etkisi
ile glinlimiizde karmasik bir yapiya doniigsmiistiir. Bu karmasanin yol agtig1 toplumlar
aras1 farklilik her toplumun kendine ait karakteristik 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Toplum igerisinde yer alan farkli gruplara ait farkli karakteristik
Ozelliklerin varhigi, kiiltiir kavramini ortaya ¢ikartmistir.

Kiiltiir, bir topluma ait fertlerde var olan her ¢esit deger unsurunu, genel tavir
ve davranig egilimlerini kapsayan, boylelikle o toplumun diger toplumlardan ayirt
edilebilmesini saglayan, sonraki nesillere aktarilabilme o6zelligine sahip bir sosyal

sistemdirt®,

2.4.1.2. Alt Kiltiir

Kiiltiir, bir toplum igerisinde yer alan grup ya da bireyler i¢in ayn1 yapiya
sahip degildir. Kiiltiir igerisinde yer alan bu farkliliklar alt kiiltiirii olusturmaktadir.
Alt kiiltir; bolgesel, dinsel, cografi kriterlere gore farklilik gosteren gruplari

kapsamaktadir.

1%4Geert Hofstede, “Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context, Online Readings In
Psychology and Culture, Unit 2 Theoretical and Methodological Issues, Article 8, 2011, p.3.

15Gozde Oymen Dikmen, Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satinalma Davranislart
Uzerindeki Etkilerinin Hizh Tiiketim Mallarnt Pazarinda (Ozel ve Ulusal Marka Kapsaminda)
Incelenmesi, Kolayda Mallar Pazarinda Bir Uygulama, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s.12.
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2.4.1.3. Sosyal Simf

Tiiketici davraniglarimi etkileyen kiiltiirel faktdrlerden biri de sosyal smiftir.
Tam olarak tanimi yapilamamakla birlikte sosyal smif bir toplum iiyelerinin belirli
ozelliklere gore ayrilarak, ayirt edici bu ozelliklere gore benzerlik tagiyan bireylerin
Olusturdugu siniflar olarak ifade edilmektedir. Genellikle gelir, egitim, yasam bigimi
gibi Ozelliklere gdre ayrilan sosyal smiflar kiiltiiriin alt boyutunu olusturmaktadir.
Genel olarak statii ve giic ayrimmin ifade edildigi sosyal smif alt boyutunda
harcamalar, markalar, satinalma aligkanliklari, diisiince yapisi ve tiiketim algilari

farklilik gostermektedir.

2.4.2. Sosyal Faktorler

Danisma gruplari, aile, rol ve statiilerden olusan sosyal faktorler tiiketici

davranislarini etkileyen bir diger faktordiir.

2.4.2.1. Damisma Gruplari

Danigsma gruplar1 bireylerin davranislarinin sekillenmesi ve bakis agilarinin
gelismesinde baskin rol oynayan gruplardir. Kisilerin kendilerine rehber olarak
aldiklari, davranis ve tutumlarindan etkilendikleri danmigma gruplar1 ile iliski
kurmalar1 davraniglar1 iizerinde olumlu ve olumsuz etki yaratmaktadir. Kisilerin
etkilesimde bulundugu danisma gruplart;

- yakm iliskinin ve yiiz ylize iletisimin saglandigi, kisilerin dogrudan
etkilendikleri baglantili gruplar,

- dogrudan iletisimde bulunulmadig: halde kisilerin etkilenmelerini saglayan ve
davraniglari lizerinde yine olumlu etkiye sahip olan 6zenilen gruplar,

- yiz yiize iletisimde bulundugu halde tutum ve davraniglari tasvip edilmeyen
reddedilen gruplar

- ylz ylize iletisimde bulunmaktan kag¢milan, davraniglar1 begenilmeyen

reddedilen gruplar olarak siniflandiriimaktadir%,

108]_eon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour, 2nd Edition, Prentice Hall, 1983,
p.293.
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2.4.2.2. Aile

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorlerin bir alt grubu olarak ifade
edilen aile; bireylerin manen sorumlu olduklar1 ve birlikte yasadiklar1 grubu ifade
etmektedir. Medeni durumlar1 ya da ¢ocuk sahibi olup olmama durumlari kisilerin
tilketim davraniglarin1 dogrudan etkilemekte, tiiketimin ¢esit ve boyutunu onemli
Olclide belirlemektedir. Pazarlama uzmanlar: tarafindan aileye ait bu gibi 6zellikler

degerlendirilerek izlenilen stratejiler daha saglikli olmaktadir.

2.4.2.3. Rol ve Statiiler

Kisilerin yasamlar1 siiresince Ustlendikleri grup, dernek, kuliip tiyelikleri ve
aile icerisinde edinmis olduklar1 roller tiilketim davraniglarini etkilemektedir. Bagh
bulunduklar1 grup veya derneklerde iistlendikleri gorevler ya da is yasaminda
istlenmis oldugu gorev ve sorumluluklar satinalma kararlarini etkilemekte ve
tilketim davraniglarma yansimaktadir. Statii hiyerarsisi igerisinde kisilerin ayni
tilketim davraniglarimi sergilemeleri beklenemez. Bu nedenle statii gostergesi veya

iistlendikleri roller geregi tiiketicilerin tiikketim davranislar1 degisiklik géstermektedir.

2.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiketici davraniglarini belirlemede etkili olan psikolojik faktorler; kisilerin
iirlin ve markalara olan baglilik ve sadakatlerini ifade ettiginden duygusal anlamda
en Oonemli unsuru olusturmaktadir. Rasyonel bir tiiketicinin fiyat ve kaliteye bagli
kalarak hareket etmesi beklenirken, tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik
faktorlerin tiiketicileri rasyonel davranistan uzaklastirdiklar1 gézlemlenmektedir.

Tiiketici davranislarmi etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, algilama,

O0grenme, inang ve tutumlar seklinde siralanmaktadir.

2.4.3.1. Giidiilenme

Ihtiyag kavranmunmn temelini olusturan giidii bir davramsi baslatan ve bu
davranisin yon ve siirekliligini belirleyen kisiye Ozgii bir giic olarak ifade

edilmektedir. Bir bagka tanima gore giidii ihtiyaclar1 karsilamak iizere bir davranisi
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ortaya cikartan yani bireyi harekete geciren giic olarak tanimlanmaktadir'®’. Bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasma bagli olarak olusan giidii, bir defa tatmin edildiginde
tamamen yok olmayan, bir siire sonra tekrar beliren dongiisel 6zellige sahiptir.
Olumlu veya olumsuz sekillerde ortaya ¢ikan giidiilerin en temel 6zelligi
soyut olmasidir. Tiiketici davraniglarinda oldukca Onemli olan giidii, ihtiyaglar
dogrultusunda olumlu ya da olumsuz sekilde ortaya ¢ikan iradi ya da gayri iradi
giiclerdir. Birbirleri ile koordineli olabilecekleri gibi zit da olabilen giidiiler ayr1 ayr1

siddetlere sahip, dogustan ya da sonradan kazanilan unsurlardir.

2.4.3.2. Algilama

Duyu organlar1 tarafindan elde edilen verilerin anlamlandirilip kisinin ne
sekilde tepkide bulunacagi algilama sonucunda ger¢eklesmektedir. Algilama temeli
duyu organlar1 tarafindan gergeklesen ve sadece fizyolojik bir olay olarak
nitelendirilemeyen bir olaydir.

Goriintii, ses, koku, tat ve temas gibi duyu organlar1 tarafindan sezinlenen
hisler ile baglayan algilama siireci kisilerin bu uyaricilara maruz kalmasi ile baglayip,
dikkat edilmesi durumunda uyaricilardan gelen mesajin  yorumlanmasi ile

tamamlanmaktadir.

2.4.3.3. Ogrenme

Insan davraniglarinmn  sekillenmesinde &grenme sonucunda elde edilen
deneyimler yer almaktadir. Diger canlilara gore aywt edici bir 6zellik olan
O0grenmeye sahip olan insan siirekli olarak 6grenmeye devam etmektedir. Ancak bir
seyin Ogrenilmesi ona ait bilgiye sahip olma ile degil, o bilgiyi kullanma ile
gerceklesmektedir. Tiiketici davranislarinda 6grenme, tiiketicilerin bir {iriinii satin
alip kullanmalar1 sonucu elde ettikleri tatmin ya da tatminsizlik olarak
yorumlanabilir. Tatmin durumu tiiketici agisindan olumlu bir 6grenme seklidir.
Tatminsizlik durumunda ise olumsuz 6grenme ortaya ¢ikmis, ayni Uriinii tekrar

satinalmama yoniinde bir davranisa temel olusturulmustur.

7Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, Ankara Universitesi, B.Y.Y.O. Yayinlari, Ankara, 1985,
s.38.
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Ogrenme kisilerin ileride sergileyecekleri davranislara karsi temel hazirlayan
bir siiregtir. Ogrenme sonucunda davranislarda olumlu ya da olumsuz degisiklikler
gbozlemlenmekte, bir ihtiyacin ortaya ¢ikma durumunda iradi, tamamen tesadiifi

olarak ortaya ¢ikma durumunda da gayri iradi 6grenme gerceklesmektedir.

2.4.3.4. inan¢ ve Tutumlar

Tutum, kisilerin nesne, kisi veya olaylara yonelik olumlu ya da olumsuz tepki
verme egilimini gosteren, kisilerin diislinceleri ve hislerini ifade eden, 6grenme
sonucu elde edilen egilimlerdir'®. Pazarlama agisindan tutum, bir {iriin veya markayi
degerlendiren tiiketicilerin o iiriin veya markaya kars1 takindiklari olumlu ve olumsuz
tavr1 ifade etmektedir. Inang ise kisilerin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
diisiincesi olarak ifade edilmektedir®.

Tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde etkin olan biligsel, duygusal ve
davranigsal tutum pazarlama alaninda yeni bir tutumu ya da mevcut tutumlarin
degismesini saglamaktadir. Bilissel tutum, tiiketicilerin bir {iriin veya marka
hakkinda ilk eleme kriteri gérevinde olan, bireyin sz konusu iiriin ya da marka
hakkinda sahip oldugu bilgi ve inanclar1 ifade etmektedir. Bilgilerin dogru ya da
yanlis olmasi onemli degil, 6nemli olan bilgiye sahip olmaktir. Kolali iceceklerin
yilksek kalorili olmas1 hakkindaki tutum biligsel tutuma Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Duygusal tutum ise tiiketicilerin bir iirlin veya markaya kars1
besledikleri duygular1 ve hisleri ifade etmektedir. Bu elbiseyi kullanmaktan ¢ok
hoslaniyorum seklindeki bir tutum duygusal tutuma ornek olarak gosterilebilir.
Davranigsal tutum ise tepkinin eyleme yansimis halini ifade etmektedir. Pazar
arastrmalarinda satmmalma niyeti ile Olgiilmeye calisilan aslinda davranigsal

tutumdur.
2.4.4. Kisisel Faktorler
Kisilere ait demografik o6zellikler olarak da adlandirilan kisisel 6zellikler

tiikketici davraniglarini etkileyen bir diger faktordiir. Kisilerin tiiketim davranislarinda

ne tiir lirlin veya markalar1 tercih edecekleri yaslarina, mesleklerine, ekonomik

18] eon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, a.g.e., s.200.
199Cemal Yiikselen, a.g.e., s.104-105.
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Ozelliklerine, yasam tarzlarmma ve kisilik oOzelliklerine bagli olarak degisiklik

gostermektedir.

2.4.4.1. Yas

Tiiketicilerin yasi satinalma davraniglarint 6nemli diizeyde etkileyen kisisel
bir unsurdur. Tiiketiciler belirli yas donemlerinde belirli ihtiyaglara sahipken,
yaslarindaki degigmeler sonucu ihtiyaglarmin da degisiklik gosterdigi, farkli mal ve
hizmetlere yoneldikleri gdriilmektedir. Ornegin bebeklikte ihtiya¢ duyulan oyuncak
genclik donemlerinde yerini daha teknolojik triinlere birakirken yaslilik doneminde
daha sade, dayanikli ve kolay anlasilan iirtinlere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazar boliimlendirme caligmalarindan bir tanesini olusturan ve pazarlama
uzmanlarmin hedef aldig1 yas grubuna gore bolimlendirmeyi benzer deneyimlere

110

sahip yakin vyaslardaki tiiketiciler olusturmaktadir Pazarlama uzmanlar1

tarafindan marka bagimliklar1 da yine tiiketicilerin ¢ocuk, geng, yetiskin ve yaslh

olarak smiflandirilmalari sonucu degerlendirilebilmektedir!?.

2.4.4.2. Meslek

Tiketicilerin egitim diizeyleri ve meslekleri satmalma davranislar1 lizerinde
etkilidir. Kisilerin sahip olduklar1 meslekler tistlendikleri statii ve roller ile alakalidir.
Ornegin bir is adaminin takim elbiseye olan ihtiyac1 ya da bir dis hekiminin dnliige
olan ihtiyaci tistlendikleri rol ve statiileri geregidir. Tiiketicilerin gelirleri genellikle
meslekleri ile dogru orantihidir. Bu nedenle egitim, meslek ve gelir bir arada

incelenmeli fakat serbest meslek istisnasi da unutulmamalidir.

2.4.4.3. Ekonomik Ozelikler

Ucret, faiz ya da kira gibi kaynaklardan elde edilen gelir, tiiketicilerin
satmnalma davranislarini etkilemektedir. Bir mal ve hizmete ihtiya¢ duyan tiiketici

mal ve hizmet seciminde sahip oldugu finansal kaynaklara bagli kalarak hareket

0Michael R. Solomon, Consumer Behaviour: Buying, Having, and Being, Twelve Edition,
Pearson, 2017, p.514.

MStacy L. Wood, John G. Lynch, “Prior Knowledge and Complacency in New Product Learning”,
Journal of Consumer Research, Vol.29, No.3, p.417.
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etmektedir. Kisilerin sahip oldugu harcanabilir gelir tiiketicilerin ger¢ek satinalma
giiclinli gostermektedir. Tiiketicilerin ekonomik durumu {iriin veya marka se¢imlerini
dogrudan etkilemekte, harcanabilir gelirin ne kadarmimn tiiketime ayrildigi, iirlini
satmn alanlarin tiikketici mi yoksa miisteri mi olduklar1 pazarlama uzmanlar1 tarafindan

incelenmesi gereken bir konuyu olusturmaktadir.

2.4.4.4. Yasam Tarz

Kisilerin nerede ve nasil yasadiklari, giinliik hayatlarinda nasil zaman
gecirdikleri, 1lgi alanlar1 ve bos zamanlarini degerlendirme tercihleri gibi davranislar
yasam tarzlar1 hakkinda bilgi vermektedir. Kisiler ayn1 gelir diizeylerine sahip olsalar
dahi yasam tarzlar1 arasindaki farklihk onlar1 farkli tiiketim egilimlerine
yonlendirmektedir. Ciinkii kisilerin harcama aliskanliklar1 sadece gelirlerine bagli
degil, yasam tarzlar1 ile de alakalidir. Ayrica kisilerin medeni durumlar1 ve ¢ocuk
sahibi olup olmamalar1 da yasam tarzlarimi ve tiiketim egilimlerini etkileyen diger

degiskenlerdir.

2.4.4.5. Kisilik

Kisiyi digerlerine gore ayirt edilir kilan, i¢ ve dis g¢evresindeki tepkisel
farkliliklara sebep olan karakteristiklerdir. Kisilik tanimi ile satmalma davranisi da
dahil olmak iizere ¢evresel uyaricilara karsi tutarl ve kalic1 tepkilere yol agan bir dizi
ayirt edici psikolojik insan 6zelligi ifade edilmektedir. Genellikle 6zgiiven, baskinlik,
erdem gibi 6zellikler ile ifade edilen kisilik, insanlarin yani sira markalara da ait bir
ozelliktir'?,

Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler kisilik 6zellikleri hakkinda bilgi
vermektedir. Pazarlama uzmanlar1 kisilik 6zelliklerine gore pazart bdliimlere
ayrrabilmekte, markalar ve kisilik 6zellikleri arasinda bir iliski kurarak iirtinlerin

113

pazardaki konumlarmi belirleyebilmektedirler==°. Tiiketici kisilikleri; yenilikleri

cabuk kabul eden, risk alabilen, gen¢ ve egitimli kisilerden olusan yenilik¢i

112philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management,15th Global Edition, Pearson, 2016,
p.183.

13Fatih Demirpolat, Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine
Etkisi: Akillv Telefon Sektirii Uzerine Bir Uygulama, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Tiirk
Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, Agustos, 2015, s.49.
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tiiketiciler, yenilik¢i tiiketicileri izleyen izleyici tiiketicilerden ve ikna edilmesi

oldukea zor olan, siipheci karakterdeki tutuculardan olusmaktadir.

2.5. TUKETIiCi DAVRANISI MODELLERI

Tiiketici davraniglarinin temelini olusturan kara kutu modeli; uyaricilardan
gelen mesajlarin kara kutu olarak nitelendirilen tiiketici zihninde yorumlanmasi ve
ardindan tepki olarak davraniglara yansmmasidir. Tiiketici davranist modellert,
Ekonomik Model, Freudian Model, Veblen Model ve Pavlovian Model’den olusan
klasik modeller ve Nicosia Modeli, Howard Sheth Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell

Modeli’nden olusan tanimlayici modeller olmak iizere iki grupta toplanmaktadir'®4,

2.5.1. Klasik Modeller

Klasik modeller; ozellik olarak tiiketici davranismi agiklamaya yonelik
olmayan, daha ¢ok insan davranigini agiklamaya yonelik olan modellerdir. Klasik ya
da agiklayict model kapsaminda incelenen modeller tiiketici davramiglarini giidiiler
aracilig1 ile agiklayan ve secimlik iirlin veya markanin neden tercih edildigini
aciklamaya yonelik olan modellerdir. Kisileri harekete geciren itici gii¢ olan giidii
bireyin kendi i¢ yapisi ve ¢evresinden etkilenmekte ve ihtiyag kavrammin temelini
olusturmaktadir.

Iktisadi giidiilere agirhik veren Ekonomik Model, psikolojik giidiilere agirlik
veren Freudian Model, 6grenme giidiisiine dayanan Pavlovian Model ve sosyolojiye
agirlik veren Veblen Modeli klasik modeller olarak literatiirde yer alan baslica

modellerdir'®®.
2.5.1.1. Ekonomik Model
Iktisat teorisine gore rasyonel bir varlik olan insan tiiketim kararlarinda

ekonomikligi 6n planda tutmaktadir. Sinirsiz insan ihtiyaglarinin kit kaynaklarla

kargilanmasi durumunda tiiketicilerin maksimumum fayda elde etmesini inceleyen

140zlem Akgiin, Modern Aligveris Merkezlerinin Tiiketici Davranislart Uzerindeki Etkisi ve Konya
Ilinde Bir Uygulama, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Konya, 2008, s.17.

115 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, a.g.e., 5.33
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iktisat bilimine gore tiiketici kaynaklarmni kullanirken en yiiksek tatmini elde etmeyi
amagclamaktadir.

Marjinal fayda kurami ile agiklanan ekonomik model yaklasiminda
tiiketicilerin ayn1 fiyata sahip iki iiriin arasinda yapacaklar1 tercihte, hangi iirliniin
maksimum fayday: saglayacagi agiklanmaktadir. Fiyati ayn1 iki iiriin arasinda karar
verecek olan tiiketici diger maldan daha fazla fayda elde edecegine inandiginda, 0
mal1 tercih edecektir. Ancak o mali kullanmaktan sikildiginda elde edecegi faydaya
bakmaksizin diger iriine yonelecektir. Tiiketici maksimum fayda saglayacagma
inandig iirlinii tiiketmeye o malin faydasi ile maliyeti arasindaki oran diger {irtinlere
gore yiiksek olduk¢a devam edecektir.

Uriin gruplarindaki degismelere gore tiiketici davranislarinin  modele
uygunluklar1 farklilik gostermis, model tiim satinalma davranislarini agiklamakta
yetersiz kalmigtir. Marshall’m marjinal fayda olarak tanimladigi model tiiketicilerin
satinalma kararlarinda kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorlerin etkisini yok
saymistir. Ornegin likks mallarin tiiketiminde psikolojik faktorler s6z konusu
oldugundan modelin bu iiriinlerin tiiketiminde basarili oldugu soylenemez*. Model
insan ihtiyaglarinin nasil olustugu ve degistigi, nelerden etkilendigi tlizerinde
durmamus, tiiketiciyi belirli zevkleri olan ve belirli iiriinleri satinalma konusunda
biitcesini  nasil  kullanacagmi diisiinen ekonomik insan faktoérii {izerinde
yogunlasmistir.

Normal mallar i¢in Marshall’m ekonomik modelinin dayandigr temel
varsayimlar®!’:

- Fiyat1 diisen bir malin talebi artar.
- Ikame malin fiyatindaki diisiis satislarin1 artirir.
- Tamamlayici malin fiyatindaki diisiis tamamlanan malin satiglarini artirir.
- Tiketicinin geliri arttik¢a s6z konusu malin satiglar1 artar.
- Tutundurma giderleri arttik¢a satislar da artar.
- Hammadde fiyat1 arttik¢a son {irliniin fiyat1 da artar
Ancak bu temel varsayimlarin her zaman gegerli oldugu sdylenemez. Ornegin

fiyat1 diisen bir {irlinlin fiyatindaki diisiisiin kaliteyi azaltacagi yoniindeki yaklagim o

116Eva Mueller, “A Study of Purchasing Decision-The Sample Survey”, Consumer Behaviour The
Dynamics of Consumer Relation, New York, 1954, p.36-40.
H7AnfF. Bilge, Nusret Goksu, Tiiketici Davramislart Gazi Kitabevi, Ocak 2010, s.89.
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malin satigin1 artirmayabilir. Sonug olarak bu varsayimlar satiglardaki degisiklikleri

tek basina agiklamada yetersiz kalmistir.

2.5.1.2. Freudian Model

Sigmund Freud tarafindan 6ne siiriillen bu model kisiyi, kisilik yoniinden
inceleyen bir modeldir. Freud kisinin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde var olan

18 Kisinin ruh halini buz

duygulara her zaman kars1 ¢ikamayacagini 6ne siirmiistiir
dagina benzeten Freud, buzdaginm suyun iizerinde kalan kismini biling, suyun
altinda kalan kismini ise biling dis1 olarak nitelendirmistir. Freud’a gore biling dis1
kisimda kalan ihtiyaclar ve istekler kisinin davraniglarmi etkilemektedir.

Freud’a gore kisiligi belirleyen id, ego ve siiper ego’dur. Id; kisinin dogustan
gelen, kalitimsal olan bilingaltidir. Ego; dogru ortama ulasana kadar ihtiyaglar
ertelemeyi amaglamaktadir. Ego, siiper ego ve id arasinda denge saglamaya yardimci
bir araci olup basarisizlig1 halinde davranis bozukluguna yol agmaktadir. Siiper ego
ise kisinin vicdani yoniidiir, ayip, giinah gibi i¢sel yasaklar ile kisiyi engellemeye
calismaktadir.

Freud’un psikanalitik modeline gore id, ego ve siiper ego dengesini
saglayacak olan kisidir. Freud’a gore kapitalizm; insan1 giiniin sartlarina gore farkl
hazlar ile aldatmakta, tiiketici olan kisiyi harcama yapmaya istekli hale
getirmektedir. Piyasaya sunulan her iriin kiside haz duygusunu tetikleyerek
ekonomik bakimdan yeni bir ihtiyaci yaratan kosullar1 olusturur®®,

Kisilerin sadece ihtiyaglarindan yola c¢ikarak gerceklesen tiiketim
davraniglarmin  haz temelli ve bireyci tiikketim olarak degisiklik gdstermesi

psikanalitigin pazarlama alaninda uygulanmaya baslanmasi ile gerceklesmistir.

Y18Nur F. Yorgancilar, Tiiketici Davranisi Nérolojisi, Cizgi Kitabevi, Kasim 2015, 5.21.

198emih Ozsu, Tiiketici Davranis Analizinde Sigmund Freud’un Psikanaliz Kuramui-Literatiir
Taramast, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskigehir, Kasim 2015, s.7.
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2.5.1.3. Pavlovian Model

Pavlovian model bir uyarmnin sarth bir yanitla eslestirilmesini iceren bir
O0grenme prosediiriidiir. Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kopekleriyle yaptigi iinli
deneylerde Pavlov, nesnelerin veya olaylarin sartli bir yaniti tetikleyebilecegini
bulmustur. Pavlov’a ait bu kuramda Ogrenmenin davranisa olan etkisi ilk defa
incelenmistir. Pavlov kopekler iizerinde yaptigi deneyde onlara belirli miktarda
yiyecekler vererek mide asitlerindeki ve salya salgilamalarindaki degisimi
gozlemlemistir. Pavlov deneyinde kopeklere diizenli araliklarla zil sesi uyaricisi ile
birlikte yiyecek vermis ve salyalarmin aktigmi goérmiistiir. Daha sonra tekrar ayni
uyarictyl kullanip yiyecek vermediginde kopeklerin yine salyalarmin aktigini
gozlemlemistir. Clinkli kendilerine yemek verilecegini sanan kdpekler kosullanma
yoluyla 6grendikleri davranislar1 sergilemeye baslamiglardir. Daha sonra ayni deneyi
kopekleri nehre atarak deneyen Pavlov, kopeklerin salya salgilamadiklarini yani
giiclii bir uyarici karsisinda 6grendiklerini unuttuklarini gézlemlemistir.

Bu model tiiketici tercihleri {iizerinde Ogrenmenin etkili oldugunu
gostermektedir. Markalarin diger markalara gore tercih edilmesinin nedenini
o0grenme olarak acgiklamistir. Aligkanliklarindan kolay vazgegemeyen kisilerin
o0grenme yoluyla edindigi bilgiler yeni {iriin ve markalara karst Onyargih
yaklasmalarina ve tereddiit igerisinde deneme istegi yasamalarina neden olmaktadir.
Davraniglarini degistirmek istemeyen tiiketiciler yeni {iriin veya marka hakkinda her
ne kadar fazla ve detayl bilgiye de sahip olsa 6grenilmis davranislar1 agir basmakta
ve O0grendigi davranisi sergilemektedir. Bu nedenle Pavlov’un 6ne siirdiigii 6grenme

modeli insan davranislarini etkileyen 6nemli bir modeldir.

2.5.1.4. Veblen Modeli

Iktisat biliminde Veblen mallar, gosterise yonelik olan ve fiyati yiikseldikce
talebi de artan mallar olarak tanimlanmaktadir. Bu yonii ile talep kanununun istisnai
durumunu olusturan Veblen mallar aylak smnifi tarafindan tiiketilen, gosterise yonelik

mallar olarak ifade edilmektedir'?°,

120 7eynel Dinler, fktisat, Ekin Basim Yayin Dagitim, Bursa, 2016, s.31.
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Thorstein Veblen tarafindan 6ne siiriilen Veblen mallar1 kullanan tiiketicilerin
icinde bulunduklar1 grupta lider olma istegi tasidiklari, meshur olma istegi i¢inde
olduklar1 ve kendi statiislinii asarak 6zendigi kisilerin degerlerine ulagsma arzusunda
oldugunu ve bu dogrultuda satinalma faaliyetlerini gerceklestirecegini 6ne stirmiistiir.
Veblen kisiyi i¢inde yasadigi grup ile birlikte degerlendirir. Dolayis1 ile kisinin
istekleri de grubun kiiltiirii ve normlarma bagli olarak belirlenmektedir. Gosterise
bagh tiikketimin yer aldigi Veblen modelinde kisi kendi ait oldugu grubun Otesine
gecerek bir list seviyedeki gruba aitmiscesine davraniglarda bulunmakta, o izlenimi
yaratmak i¢in de gosterisli mallar tiiketmeyi tercih etmektedir.

Veblen zengin smif i¢in gosterisli ve pahali lirtinlerin piyasadaki varlhigina
dikkat cekerek gosterigli tiiketim iizerinde yogunlasmis, mal ne kadar pahali ise
talebinin o kadar fazla oldugunu goézlemlemistir. Ciinkli gosterise yonelik olan
tiikketim talebi kisilerin zengin olduklar1 yoniinde bir intiba yaratmakta ve kisiyi iist
smifin bir iiyesi olarak gostermektedir!?:.

Gosterige yonelik tliketimde sergilenen kiiltiir kiskandiric1 bir fark kiiltiirtidiir.
Ciinkii bir Uiriin veya markaya daha fazla 6deme yapmak daha 1yi bir kaliteye sahip
olmaktan c¢ok, zenginligin reklamin1 yapmak olarak algilanmaktadir. Tiiketim
davranisini sosyal statiiyi gosteren bir davranis olarak ele alan model her gelir
grubuna ait kisilerin gosteristen uzak kalamadiklarini ve kisilerin iist sinifta yer
almasalar dahi onlardanmis gibi goriinmenin en kolay yolunun onlarin harcama
aliskanliklarmi taklit etmek oldugunu ifade etmektedir'??.

Genel olarak bakildiginda klasik modellerin tiiketici davranislarini
aciklamada tek baslarina yetersiz olduklar1 goriilmektedir. Her bir modelin tiiketici
davranigimmi1 farkli boyutlardan agiklamaya ¢alismasi davranigin olus bigimini
aciklamaktan uzaklasarak davranisi etkileyen unsurlar {izerinde yogunlagsmasini ifade
etmektedir. Tiiketim davramisinin nasil gergeklestigini ifade edemeyen klasik
modeller, tiiketici davraniglarini yalnizca sosyolojik, psikolojik ve ekonomik ac¢idan

incelemislerdir.

12IRoger Mason, “Conspicuous Consumption: A Literature Review”, European Journal of
Marketing, Vol.18, Issue.3, p.36.

122Gezgin Acikaln, Levent Erdogan, “Veblen’ci Gosteris Amach Tiiketim”, SU IIBF Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt.4, Say1.7, 2004, s.11.
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2.5.2. Tanimlayic1 Modeller

Tanimlayic1 modeller, klasik modellerin aksine satinalma davraniginin nasil
gerceklestigi lizerinde duran modellerdir. Tiiketim davranigmi bir siire¢ olarak
degerlendiren bu grupta yer alan modellerin ortak 6zellikleri:

- Tiiketicilerin siire¢ olarak satinalma davraniglarini incelemeleri,

- Tiketicilerin satinalma davraniglarinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
ortaya koymalari,

- Satmalmadaki tercihlerin nasil gergeklestigini agiklamalari,

- Satinalma karar siirecinin belirli faaliyetler biitiinli olarak degerlendirildigini

ele almalaridir.

2.5.2.1. Nicosia Modeli

Duygusal uyaricilarin tiiketicilerin tiiketim davranislarina yon verdigi
tizerinde duran model; alic1 ve satici1 arasinda gergeklesen iletisimi ele almaktadir.
Saticilar yani igletmeler mesajlari ile, alicilar yani tiiketiciler de satinalma davranisi
ile iletisim saglamaktadirlar.

Nicosia tarafindan 1968°de gelistirilen bu modelde simiilasyon tekniklerinin,
tilketici davraniglarm1 aciklamada kullanildigr  goriilmektedir. Modeli diger
modellerden ayiran temel ozellik tiiketici davraniglarini igeren siireci Oncesi ve
sonrast olarak ele almasidir.

Model; isletme girdileri ve tiiketici 6zelliklerinden olusan birinci alan, bu
girdilerin tiiketiciler tarafindan arastirillip degerlendirildigi ikinci alan, olumlu
degerlendirme sonucu satinalma davranist olarak sonug¢lanan figilincii alan ve
satmalma halinde iiretici isletmeye ve tiiketiciye geri doniislerini iceren dordiincii
alan olmak iizere dort temel alandan olusmaktadir'?,

Tiiketicinin reklami yapilacak iriinden heniiz haberdar olmadigi ancak
mesajin iletilmesi ile haberdar olacagi, mesajimn tiiketicinin tutum ve davraniglarini
etkileyip harekete gecirebilecegi birinci alanda taraflar arasi iletisimin saglanmasi

halinde tiiketicinin {iriinii tanty1p etkilenmesi s6z konusudur.

Plhsan M. Cubukgu, Kiiresellesme Siireci l¢inde Tiiketim Toplumu Tiiketim Kiiltiirii,
Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 1999,
s.81.
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Mesajin alic1 tarafindan alinmasimdan sonra tiiketici s6z konusu {iriin veya
mal ile ilgili bilgi edinmeye ¢aligmakta, i¢csel ve digsal bilgi arayisina yonelmekte ve
iiriinii alternatiflerine gore degerlendirmektedir.

Satinalma egiliminin  satmalma faaliyetine doniistigli Uglinci  alan
degerlendirme asamasinin basarisi sonucu olugmaktadir. Bu alanda {irlinlin
piyasadaki varligi, dagitim noktalari, karsilastrmali fiyatlari, reklamlar1 ve satig
personeli gibi unsurlar etkilidir.

Geri doniisleri iceren dordiincli alanda ise tiiketiciden isletmeye dogru ve
isletmeden tiiketiciye dogru iki yonlii geri bildirim séz konusu olmaktadir. Isletmenin
satislar1 degerlendirmesi ve tiiketiciler agisindan da bu davramigin 6grenilip tutum
olarak benligine yerlesmesi s6z konusudur.

Modelde satmalma davranisina duygusal faktorlerin etki ettigi ancak
degerlendirme ve geri doniisler halinde rasyonel faktorlerin de yer aldigi

gozlemlenmektedir.

2.5.2.2. Howard Sheth Modeli

Tiiketici davranis modelleri igerisinde en sik kullanilan model Howard-Sheth
Modeli’dir. 1969 yilinda gelistirilen model tiiketici satinalma siirecinde girdilerin
Onemini vurgulamasi agisindan Onemlidir. Howard-Sheth Modeli tiim tiiketici
davraniglarin1 agiklayamadigi i¢cin mikemmel bir model olmayp, ampirik
arastirmalar sonucunda gelistirilen kapsamli bir tiiketici davranigi kurami seklinde
ifade edilmektedir.

Model tiglii karar verme diizeyini ortaya koymaktadir:

- ik asama kapsamli problem ¢dzme asamasidir. Bu asama tiiketicinin
herhangi bir iiriin veya marka hakkinda temel bilgisinin olmadig1 ancak
satinalmadan Once piyasadaki tiim farkli markalar hakkinda bilgi edinmek
istedigi asamadir.

- lkinci asama sinirli problem ¢dzme asamasidir. Bu asama tiiketicilerin iiriin
ve marka hakkinda kismi bilgi sahibi oldugu, tiiketicilerin satinalmak

istedikleri iiriin hakkinda marka bazinda karsilastirma yaptiklar1 asamadir.
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- Ucgiincii asama alisilmis bir tepki davranisidir. Tiiketicilerin farkli markalar
hakkinda da bilgi sahibi oldugu bu asamada tiiketici her iirline ait farkli

ozelliklerin farkindadir ve belirli bir iiriinii almaya zaten karar vermistir'?*,

Howard modelinden alt1 yil sonra gelistirilen Howard-Sheth Modeli dort
temel degiskenden olusmaktadir. Bunlar:
- Girdi degiskenleri
- Cikt1 degiskenleri
- Varsayilan dgeler

- Dis degiskenler

Birinci degisken olan girdi degiskenleri marka, iiriin, kalite, fiyat, servis gibi
degiskenlerden olusmaktadir. Girdi degiskenleri tii¢ farkli uyaran tiirlinden
olugmaktadir. Bunlar; iirlin veya marka bilgisi, fiziksel marka 6zellikleri ve sozel
veya gorsel iirlin 6zellikleridir. Burada {igiincii tip uyarici tiiketicinin sosyal ortami
tarafindan saglanmaktadir. Her ii¢ uyaran da triin smifi veya triinle ilgili spesifik
bilgiler edinilmesini saglar. Dikkat, algilama, tutum, niyet ve satinalma ¢ikt1
degiskenlerini, 6grenme siireci varsayilan 6geleri ve kisilik degiskenlerini, sosyal
siif, kiiltiir ise dis degiskenleri olusturmaktadir. Ogrenme siirecini kapsayan
varsayilan 6geler modelin merkez kismini olusturmaktadir. Baz1 degiskenler dogasi
geregi algisaldir ve tiiketicinin nasil davrandigi ile ilgilidir. Bu kisim girdi
uyaricilarindan ve modelin diger bolimlerinden gelen bilgileri anlamay1
icermektedir. Uyaranin belirsiz  oldugu veya tiiketicinin mesaji  anlamadig1
durumlarda tiiketicide algisal 6nyargi olusmaktadir. Kisilik 6zellikleri, sosyal smif ve
kiiltiirden olusan dis degiskenler dogrudan karar verme siirecinin bir pargasi olarak
degerlendirilmemektedir. Bununla birlikte bazi dis degiskenler satinalmanin, tiiketici

kisilik 6zelliklerinin, din ve zaman baskisinin 6nemini icermektedir.

2.5.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Tiiketicilerin karar verme siirecinin i¢ ve dis uyaricilarin etkisi altinda

oldugunu ifade eden model, kiiltiirel etkileri de dikkate alan siire¢ yonelimli bir

124Ram Komal Prasad, Manoj K. Jha, “Consumer Buying Decision Models: A Descriptive Study”,
International Journal of Innovation and Applied Studies, Vol.6, No.3, July 2014, p.339.
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modeldir. Model bilgi edinme, bilgiyi isleme, karar siireci ve karar siireci
degiskenleri olmak iizere dort ana bdliimden olusmaktadir!?,

Tiiketicilerin duyu organlar1 ile algiladiklar1 uyaricilar modelde girdileri,
tiikketicinin sergiledigi davranis ise ¢iktiy1 olusturmaktadir. Modelde en 6nemli kismi1
diisiinme ve bellekten olusan merkez kontrol {iinitesi olusturmaktadir. Sosyal ve
fiziksel sekilde olmak tlizere ayrimi yapilan uyaricilar duyu organlar1 vasitasiyla
merkez kontrol iinitesine gelmektedir.

Bilgi, deneyim ve inan¢ faktorleri agisindan algilanan girdiler, problemin
tanimlanmasi, alternatiflerin arayislari, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma
faaliyeti ve satmalma kararimin sonuglarin1 igeren bes asamali bir siireci
baslatmaktadir.

Modeldeki en 6nemli nokta; eger uyarici tarafindan gelen mesa;j tiiketicinin
herhangi bir ihtiyacini tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate almacagi,
aksi halde ise algilanmayip degerlendirilmeyecegidir. Satmnalma karar1 alan
tiikketiciler tarafindan {riiniin kullanimi sonrasi kazanilan deneyim yine merkez
kontrol iinitesi tarafindan depolanacak, depolanan deneyim ve bilgiler ileride

verilecek satmalma kararlarina yon verecektir.

2.6. TUKETICI KARAR VERME VE SATINALMA SURECI

Genellikle es anlamli olarak bilinen tiiketici davranis1 ve satinalma davranisi
Ozlinde birbirinden farkli seyleri ifade etmektedir. Tiiketici davranisi, o mal ve
hizmeti tiikketme egilimini ifade ederken, satinalma davranigi bir bedel 6deyerek o
mal ve hizmeti elde etme olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicinin bir mal veya hizmete ihtiya¢c duymasi ile baslayan, alternatifler
arasindan se¢cim yapmasi ile devam eden, satinalma davranisi ve tiikketimden sonraki
degerlendirmelerini de kapsayan siire¢ satinalma  karar siireci  olarak
tanimlanmaktadir. Tiketici karar verme siireci; durumsal etkiler, karar verme
diizeyleri ve yiiksek/diistik ilgilenim olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmektedir.
Durumsal etkiler, tiiketicilerin satmalma karar silirecinde igerisinde bulunduklari
fiziksel ve duygusal durumlari, sosyal ¢evreyi, zamani igeren temel unsurlar ile

promosyon, indirim gibi tiiketicinin geliri ile ilgili kolaylastirict unsurlar1

'Betiil Balikgioglu, Tiiketici Etnosantrizminin Satinalma Davramst Uzerindeki  Etkisi,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Ankara, 2008, s.12.
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icermektedir. Tiketici karar verme diizeyleri ise tiiketicinin iginde bulundugu
durumsal etkilere gore karar verme yogunlugunu ifade etmektedir. Ani veya
diisiinerek, rasyonel veya duygusal verilen kararlar her zaman ayni olmamaktadir.
Aligkanliklar dahilinde tiiketicilerin sergiledikleri davranis rutin davranig, yogun
bilgi ve zaman gerektiren ve genellikle dayanikli tiiketim mallar1 igin
gerceklestirilecek olan davranig ise sorun ¢Ozme davranist olarak ifade
edilmektedir'?®. Diisiik ya da yiiksek ilgilenim ile iliskilendirilen satmalma davranist;
tilketicinin satmalma silirecinde harcadi§i zamani ve c¢abay1 ifade etmektedir.
Tiketicinin ¢ok caba sarf etmeden satinalma kararmi alabilmesi diisiik ilgilenim,
daha yogun ve uzun zaman gerektiren, tiiketicinin ¢aba ve zaman harcayarak
satinalma kararmni alabilmesi ise yiiksek ilgilenim sonucudur.

Satinalma davranis tiirleri karmagsik satinalma davranisi, ¢eligkili satmalma
davranisi, degisiklik arayan satmmalma davranisi ve aliskanliga dayali satinalma
davranis1 olmak tizere dort farkl bicimde ele alinmaktadir.

Karmagik satmalma davranisi, yiiksek ilgilenim i¢eren ve markalar arasinda
onemli farkhiliklarin bulundugu durumlarda tiiketicilerin zaman ve c¢aba harcayarak
uzun donemli bir karar siireci sonunda satinalma karar1 verdikleri davranistir.
Genellikle dayanikli tiiketim mallarma yonelik satmalma kararlarmi igeren bu
davranista tiiketiciler diger tiiketicilerin deneyimlerinden de faydalanmaktadir.

Celiskili satinalma davranis1 yiiksek ilgilenim i¢eren ancak markalar arasi
farkliliklarin az oldugu durumlarda goriilen satinalma davranisidir. Markalar arasi
farklilik az oldugundan tiiketiciler hizli karar vermekte ancak satmalma sonrasinda
celiski yasayip verdikleri karardan rahatsizlik duymaktadirlar. Tiiketiciler verdikleri
kararlar1 dogrulayict davranislara yonelerek ilgili markayi baskalarma Onermeye
veya diger mallarin kotii yanlarina vurgu yapmaktadirlar. Bu tiir tiiketicilerin
verdikleri kararlarin dogruluguna ikna edilerek kendilerini rahat hissetmeleri
saglanmalidir.

Degisiklik arayan satmalma davranisi diisiik ilgilenim ve markalar arasi
onemli farkliliklarn bulundugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Yeni iiriinler
denemek isteyen tiiketicilerin farklilik arayislari sonucu sergiledikleri bir davranistir.

Aligkanhga dayali satmalma davranisi ise bilgi arayismin  olmadigy,

alternatiflerin degerlendirilmedigi, marka bagliliginin olustugu durumlarda ortaya

126Nur F. Yorgancilar, a.g.e., s.35.
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cikan bir davranig tiiridir. Tiiketicilerin daha kisa silirede satmnalmaya karar
verdikleri, markalar arasi1 farkliliklarin az oldugu ve disiik ilgilenim gerektiren bir

davranistir.

2.6.1. Satinalma Kararlarim Etkileyen Duyusal Faktorler

Kisilerin duyu organlari ile algiladiklar1 uyaranlarin satinalma davraniglarinda
ne kadar etkili oldugu tiiketici davranis1 arastirmalarimi inceledigi konular
arasindadir. Duyu organlarma yonelik bu uyaricilarin algilanmasi da uyaric1 kadar
onemlidir. Algilanabilen en diisiik uyar: diizeyine “mutlak esik”, bu uyaricilarin fark
edilmesini saglayan esige de “fark esigi” denilmektedir. Uyaricinin biiyiikligii
arttikca algilanmasi da kolaylasmaktadir.

Temel uyaranlar olarak adlandirilan bes duyu orgam tarafindan algilanan
uyaricilar, hafizada kalicilig1 yliksek uyaricilardir. Goriintii, ses, koku, tat ve doku
seklinde duyu organlar1 ile algilanan uyaricilar kisilerin farkina varmalar1 sonucu

yorumlanmakta ve tepkiye doniismektedir.

2.6.1.1. Gorsel Uyancilar

Tiketicilerin satinalma kararlar1 iizerinde etkili olan uyaranlardan biri tirtiniin
gorselligidir. Uriinlerin renk, desen, ambalaj gibi gorsel 6zelliklerini &n plana
cikartacak sekilde tasarlanmalar1 tiiketiciler tarafindan o malin algilanmasini
kolaylastirmaktadir. Yapilan arastirmalar gorsel uyaricilar icerisinde en Onemli
faktoriin renk oldugu yoniindedir. Giiglii, tehlikeli, sicak, disa doniik olarak ifade
edilen kirmizi, sakin, dogal, taze olarak ifade edilen yesil, soyluluk, zenginlik, asalet
olarak ifade edilen mor, siklik, asalet, prestij olarak ifade edilen siyah gibi her rengin

tiiketici zihninde ¢agristirdig1 duygular bulunmaktadir.
2.6.1.2. Isitsel Uyanicilar
Isitsel uyaricilar olarak en sik rastlanilan reklam miizikleri, magaza igi

miizikler veya popiiler sarkilar tiiketicilerin satmalmalarinda etkili oldugu ve

hafizalarma yerlestigi yapilan arastirmalar sonucu kanitlanmastur.
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2.6.1.3. Koku

Koku satmalma kararlar1 iizerinde etkili olan bir diger uyaricidir. Uriinlerin
tazeligi ya da kalitenin bir gostergesi olan koku, satinalma davraniginda 6nemli bir

uyaran olarak tanimlanmaktadir.

2.6.1.4. Tat

Genellikle marketlerde uygulanan tat testleri ile tiiketicileri satmalmaya
yonlendiren tatma uyarani ayni zamanda tiiketicilerin zihninde {riiniin ya da
markanin kalicihigini da saglamaktadir. Tat testleri genellikle gida iirtinleri agisindan
pazarlama uzmanlarinca siklikla basvurulan bir yontem olup satinalma davranisinda

onemli derecede etkili oldugu gdzlemlenmistir?’.

2.6.1.5. Dokunma

Magazalarda yer alan teshir iiriinleri ile temas tiiketicilere giiven vermektedir.
Bu nedenle tiiketicilerin satin alacaklar1 iirline dokunmalar1 kendilerini rahat
hissetmelerini, markaya ya da tiriine giiven duymalarmi saglamaktadir.

Satinalma davranisini etkileyen temel unsurlar olarak degerlendirilen gorsel,
isitsel, koku, tatma ve dokunma uyaranlarmin yam sira kendini 6zel hissettirmeyi
ifade eden benmerkezci yaklasim, once ve sonrayi bir arada kullanarak olusturulan
zitlik, tiiketiciler tarafindan duymak istenilen ve iirline iliskin sdylemlerin
olusturdugu somut veri ve duygulara hitap eden duygu unsuru da satinalmayi
etkileyen alt unsurlar olarak ifade edilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiliketicilerin mal ve hizmetleri satmalip
almamalarina neden olan, satinalmalar1 halinde neden, ne zaman, nerede ve ne
siklikla satinaldiklarin1 ve nasil kullandiklarini inceleyen, insan davraniglarmin alt
boyutunu olusturan tiiketici davraniglar1 incelenmistir. Sinirsiz ihtiyaglara sahip, zevk
ve tercihlerine gore farkli mal ve hizmetleri satinalma egiliminde olan tiiketicilerin
satinalma karar siireci boyunca g¢esitli faktorlerin etkisi altinda olduklar1

bilinmektedir. Uyaricilardan gelen mesajlarin tepki olarak davraniglara yansimasi

12’peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev: Giilfidan Baris, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2003,
s.401-402.
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literatiirde tiiketici davramiglarmi etkileyen klasik ve tanmmlayici modellerle
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin satinalma kararlarini etkileyen gorsel, isitsel, koku, tat
ve dokunma faktorleri belirli zaman araliklarinda dogan ve bulunduklar1 yas
araliginin etkilerini yasayan kusaklar tarafindan farkli algilanmaktadir. Bu nedenle
kusak adi verilen yas gruplarinin sergiledikleri tiiketici davramiglart da farklilik
gostermektedir. Calismanin tiglincii boliimiinde kusak kavrami ele alinacaktir. Ayrica
liclincii boliimde; kendine oOzgii aywt edici Ozelliklere sahip olan kusaklarin
teknolojiye olan ilgileri de incelenecek, bu kapsamda teknoloji kabulii ile ilgili olarak

gelistirilen modellere de yer verilecektir.
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UCUNCU BOLUM
KUSAKLAR VE TEKNOLOJi KULLANIMI

Toplumsal bir varlik olan ve en temel zorunlulugu diger insanlarla birlikte
yasamak olan insan, tarihin ilk yillarindan bu yana birlikte hareket etme ve bir araya
gelme egiliminde olan bir varliktir. Ayn1 donemde yasayan ve dolayisiyla ayni
kosullar1 hatta ayn1 deneyimleri paylasan insanlarin birbirlerinden etkilendikleri
bilinmektedir. Ayn1 veya yakin donemlerde dogmus ve biiylimiis olanlar benzer
ozelliklere sahiptir. Dogdugu ve biiyiidiigii ortamin sekillendirdigi, sosyal, ekonomik
ve kiiltiirel kosullar1 ve sosyal olgular1 benzeyen insanlar1 tanimlamak i¢in “kusak”
kavrami gelistirilmistir.

Cok disiplinli bir kavram olarak cesitli bilimler tarafindan incelenen kusak
terimi kisaca bir grup insana ait dogum giinii serisi olarak tanimlanmaktadir'?,
Kusak icin yapilan bir diger tanim ise ayni is ve hayat deneyimlerine sahip bir grup
insan1 ifade etmektedir!?®.

Gegmisten bu yana her kusagin diger kusaklardan ayirt edilmesini saglayan
belirli 6zellikler bulunmaktadir. Ayt edici 6zelliklerden biri olan teknoloji
kullannm1 geng¢ kusaklarda giderek yogunlasmaktadir. Sessiz Kusak ve Bebek
Patlamas1 Kusagi’nin teknolojiye uzak olduklari, X kusaginin teknolojiyi kullanmaya
yetkin oldugu, Y kusaginin teknolojiyi aktif kullandigmi ve Z kusagmin da

neredeyse teknolojiye dogan c¢ocuklar olarak adlandirilmasindan teknolojiyi en

yogun yasayan kusak olduklar1 bilinmektedir.

3.1. KUSAKLAR

Bir nesil olarak kusak; ebeveynlerin dogumu ile cocuklarn dogumu
arasindaki ortalama zaman araligi olarak tanimlanmaktadir. Bu biyolojik
tanimlamaya gore bu siire yaklasik 20-25 yil arasinda bir siiredir. Giinlimiizde
yapilan bu biyolojik tanimlamaya goére kusaklarin sahip oldugu siireye bakildiginda

ise ebeveynler ile ¢ocuklarinin dogumlar: arasinda gegen siirenin yirmi hatta otuz

128Jane Jopling, “Understanding Generations”, Extension Service, West Virginia University,
(Erisim)https://hscinetwork.com/uploads/Understanding_Generations_West_Virginia.pdf,
(7/10/2018).

129Jo-Ida C. Hansen, Melanie E. Leuty, “Work Values Across Generations”, Journal of Career
Assessment, Vol.20, Issue.1, 2012, p.35.
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yildan fazla oldugu goriilmekte, 1982°de bir kadinin ilk bebegine sahip olma yas1 25
iken bugiin 31 olarak degisiklik gostermektedir'®. Giiniimiizde kusaklar biyolojik
olarak degil sosyolojik olarak tanimlanmakta ve ayni zaman araliginda dogan
karsilastirilabilir yaglari, yasam evresini, olaylar1 ve gelismeleri paylasan insan
gruplarmi ifade etmektedir. Tiirk Dil Kurumu’na gore ise kusak; yaklasik olarak
ayni zaman araliginda dogmus, yasadigi doneme ait ayni sikintilar1 ve gelismeleri
paylagsmig, benzer sorumluklar {istlenmis kisiler toplulugu olarak ifade
edilmektedir'®. Yaklasik olarak 20-30 yillik araliklar1 kapsayan kusaklar nesil veya
jenerasyon gibi kavramlar ile de ifade edilmektedir.

Birbirlerine gore ayirt edici farkliliklara sahip olan kusaklar ayni kiiltiire
sahip olan ve benzer tutum ve davranislar sergileyen bireylerden olusmaktadir.
Sosyal bilimler alaninda ilk defa 20. ylizyilda kullanilmaya baglayan kusak kavrami
incelendiginde her kusagin kendine 6zgili tutumlara, davranislara, baskin ve zayif
noktalara sahip oldugu gozlemlenmistir®?.

20. yy.’da yoOnetimde meydana gelen degismeler toplumsal hayattaki
degismeleri de beraberinde getirmistir. Bu degismeler sadece toplumsal degerlerde
degil, orf ve adetlerde, kisilerin psikolojik yapilarinda, tutum ve davranislarinda,
beklentilerinde ve zaman icerisinde karakteristik 6zelliklerinde de gerceklesmistir®33,
Donemsel olaylardan etkilenen kisiler kendi donemlerine ait karakteristik 6zellikler
edinmiglerdir. Kendisinden 6nceki kusagin yerini alan her kusak kendine ait unsurlar1
da beraberinde getirmekte ve farkli bakis acilar1 ile icinde bulunduklar1 toplumun
ozelliklerini de degistirmektedirler'34,

Amerika’da yasamis yaklasik 1,5 milyon kisi iizerinde yapilan arastirmalarda
kusaklar iizerine Onemli bulgular elde edilmistir. Arastirmalara goére kisilerin
karakteristik 6zelliklerinin belirlenmesinde ailelerin etkisinden ¢ok dogmus olduklar1

donemin etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Kusaklar ile ilgili bir diger ¢alisma

kadmlar {iizerine yapilmis, kusak kavraminin kadinlar tizerinde etkili oldugu

1%0Mark McCrindle, The ABC of XYZ, Understanding The Global Generations, McCrindle
Research, 2018, p.17.

B1Tiirk Dil Kurumu, (Erisim), www.tdk.gov.tr, (7/10/2018).

132Judith Lower, “Brace Yourself Here Comes Generation”, Critical Care Nurse, 2007, Vol.2, No.8,
p.35.

133Bahattin Aka, Kamu ve Ozel Sektorde Calisan Yoneticilerin Kusak Farkhliklar ve Orgiitsel
Baghlik Diizeyleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi: Izmir Ilinde Bir Arastirma, Yayimlanmamis
Doktora Tezi, izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2017, s.7.

134Stephen C. Craig, Stephen Earl Bennett, After The Boom: The Politics of Generation X, Rowman
& Littlefield Publishers, 1997, p.47.
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sonucuna ulagilmistir. Bu arastirmaya gore 1973 yilinda kadnlarin yalnizca %20’si
eril ozelliklere sahipken, 1990’l1 yillarda yaklasik %50’sinin eril 6zelliklere sahip
olduklar1 gdzlemlenmistir!3°,

Kusak kavrami incelendiginde tarih boyunca kusaklar arasinda bir ¢atigsmanin
var oldugu, kusaklar arasi anlayisin ve beraberinde tutum ve davranislarmin da farkli
oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Bazi kaynaklarda Antik Yunan, bazi kaynaklarda
ise Eski Misir Imparatorlugu’na kadar uzanan kusak catismalar1 incelendiginde her
kusagin kendisinden onceki kusak ile catisma igerisinde bulundugu goriilmektedir.
Her kusak kendisinden onceki kusak tarafindan elestirilmekte, onceki kusaklar da
kendilerinden sonraki kusaklarin kendilerinin 6nem verdigi deger yargilarina yeteri
kadar 6nem vermediklerini savunmaktadirlar. Yeni kusaklar da kendilerinden 6nceki
kusaklar tarafindan anlasilamamaktan sikayet etmektedir.

Insanligin varolusundan bu yana kusak kavrami var olmakla birlikte
kronolojik smiflandirilmasinin  son yiizyillda gergeklestirildigi goriilmektedir.
Kronolojik smiflandirmaya gore kusaklar ve ait olduklar1 donemler bes grup olarak

incelenmektedir:

Tablo 1. Kusaklar ve Donemleri

Sessiz Kusak 1925 - 1945
Bebek Patlamas1 Kusagi 1946 — 1964
X Kusag1 1965 - 1979
Y Kusagi 1980 — 1999
Z Kusagi 2000 ve sonrast

Tablo.1’e gore 1925-1945 yillar1 arasinda doganlar sessiz kusak olarak
tanimlanan geleneksel normlara ve ahlaki kurallara 6nem verenlerden olusmaktadir.
1946-1964 yillar1 arasinda doganlarm olusturdugu bebek patlamasi kusagi II. Diinya
Savagi sonrasi niifus artigindan kaynaklanarak ismini alan, “sandvi¢ kusag1” olarak

da anilan kusaktir!®

. Kanaatkar olarak tanimlanan ve Tiirkiye’de ara kusak olarak
adlandirilan X kusagr 1965-1979 yillar1 arasinda doganlardan olusmaktadir.

Girigimci, yeniliklere agik olan Y kusagi; Millenial olarak da adlandirilan,

135Jean M. Twenge, Ben Nesli, Cev: Esra Oztiirk, Kaktiis Yayinlari, 2018, s.25.
1%Mihalis Kuyucu, “Y Kusag1 ve Facebook: Y Kusaginin Facebook Kullanim Aliskanliklar1 Uzerine
Bir Inceleme”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Vol.13, Issue.49, 2014, s.57.
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teknolojiyi olduk¢a 1iyi kullanan 1980-1999 yillar1 arasinda dogan Kkisilerin
olusturdugu kusaktir. 2000 ve sonrast dogumlulardan olusan Z kusagi ise teknoloji
ile i¢ ice olan ve hatta teknolojiye dogan ¢ocuklar olarak adlandirilan kusak olarak

tanimlanmaktadir®®’.

Kusaklar ve Tiirkiye'de Niifus Dagilimlar

30
255
iz 20 17.5
=
s
% 15 12
=
10
5 25
, 1N
Sessiz Kugsak Bebek Patlamas1 X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
(1925-1945) Kusagi (1965-1979) (1980-1999) (2000 ve sonrast)
(1946-1964)

Sekil 11. Kusaklar ve Tiirkiye’de Niifus Dagihhmlar

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, (Erisim), www.tuik.gov.tr, 7/12/2018.

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gdre 2018 yili itibariyle calismaya esas
teskil eden kusaklardan X kusaginda ortalama 17,5 milyon, Y kusaginda ortalama
25,5 milyon ve Z kusaginda ortalama 24 milyon kisi bulunmaktadir. Calismaya
konu olmayan sessiz kusakta ise ortalama 2,5 milyon ve bebek patlamasi kusaginda

ise ortalama 12 milyon kisi bulunmaktadir.

37 Zeynep Hatipoglu, Orgiitsel Baghlik ve Is Tatmini Arasindaki Iliskinin X ve Y Kusaklarina Gore
Farklihiklarimin Incelenmesi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul Arel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2014, ss.85-91.

Emel Saritas, Siileyman Barutcu, “Kusaklar ve Pazarlama Iletisimi: Kusaklarin Dijital Pazarlama
Unsurlarina Yoénelik Tutumu”, The Journal of Academic Social Science Studies, N0.62, Winter
2017, p.483.

Zeynep Mengi, “BB, X, Y ve Z Birbirinden Coook Farkli”, Hiirriyet 1K, 11.10.2009, s.14.

Orhan Adigiizel, Zeynep Batur, Nisa Eksili, “Kusaklarin Degisen Yiizii ve Y Kusagi ile Ortaya Cikan
Yeni Calisma Tarzi: Mobil Yakalillar”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Sayi.19, No.1, 2014, ss.172-174.
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3.1.1. Kusak Teorisi

Ayni zaman diliminde dogan kisilerin sahip olduklar1 deger yargilari,
tutumlart ve yasam tarzlarindaki benzerliklerin ayni zaman diliminde dogmus
olmalarina baglayan teori kusak teorisi olarak adlandirilmaktadir. Ayn1 kusakta yer
alan kisilerin birbirine benzeyen tutum ve deger yargilar1 diger kusaklara gore de
farklilik gostermektedir’®®. Kusak teorisi kisilerin dogduklar1 déneme ait diinya
goriislerinin gelisimlerini etkiledigini agiklamaktadir.

Kusak kavrami ile ilgili olarak kusaklarla ilgili ilk teori 14. Yizyilda
Tunus’ta yasamis olan Ibn-i Haldun tarafindan “Jenerasyonel Sistemler Teorisi”
ismiyle ortaya atilmistr™®. Teoriye goére kusaklarm 80-100 yil araliklarla
tekrarlandigim ifade etmektedir. ibn-i Haldun’a gore bu dongiisel siirecteki gegisler

toplumsal yapidaki dogal giiler ile aciklanmaktadir'4°,

Sanatc1 /" Peygamber
Kusak Kusagi

\ N

Kahraman Gogebe
Kusak Kusak

Sekil 12. Jenerasyonel Sistemler Teorisi

Kaynak: Inan Acilioglu, Is’te Y Kusagi, Elma Yaymevi, 1. Basim, Ankara, 2015, s.20.

Jenerasyonel  Sistemler Teorisi ge¢misten faydalanarak  gelecegi
ongorebilmeyi igeren bir teoridir. Var olan kusaklarin tutum ve davraniglarini

anlayabilmek adina bir yol gosterici niteligindedir. Birbirine 6zgii 6zelliklere sahip

138K ate Shacklock, Yvonne Brunetto, “The Intention To Continue Nursing: Work Variables Affecting
Three Nurse Generations In Australia”, Journal of Advanced Nursing, Vol.68, Issue.1, 2012, p.35.
139Bahattin Aka, a.g.e., s.15.

“OMustafa Yildiz, “Ibn-i Haldun’un Tarihselci Devlet Kuram1”, Felsefe ve Sosyal Bilimler Dergisi,
Giiz, Say1.10, 2010, s.44.
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olan dort farkli kusagi igeren teoride her kusagin devamli olarak birbirini takip eden

bir dongii olusturdugu sdylenmektedir!4!,

Sanat¢1 Kusak: 1925-1945 yillar1 arasinda dogan Sessiz Kusak ile 2000 ve
sonrast dogan Z kusagini temsil eden Sanat¢i Kusak, ebeveynleri tarafindan koruma
altinda olan, yaratic1 zekaya sahip olan naif, hassas ve kirilgan yapidaki iiyelerden
olusmaktadir. Sanat¢i kusak olarak adlandirilan bu kusak kendisinden Once gelen
Kahraman kusagin 6nem verdigi degerlere baglidir. Toplumsal kurallara bagli ve
tartismadan hoslanmamaktadirlar. Bu kusakta yer alan liyeler dogduklarinda yasanan
savaglar nedeniyle Savas Kusagi olarak da adlandirilmaktadirlar. Sanat¢1 Kusak
donemi genellikle toplumsal degismelerin yasandigi donem olarak ifade

edilmektedir.

Peygamber Kusagi: 1946-1964 yillar1 arasinda dogan Bebek Patlamasi
Kusagi tiyelerinin olusturdugu Peygamber Kusagi, Sanat¢1 Kusak dongiisiinden sonra
gelen kusaktir. Bu kusakta yer alan iiyeler kendi i¢ diinyalarini sorgulamakta, idealist
ve ahlaki degerlere baghdirlar. Toplumsal diizeni sorgulayan, kendi haklarmi
gozeten, demokratik iiyelerin yer aldig1 bu kusak birden fazla siyasi fikrin giindeme
geldigi bir donemi ifade etmektedir. Hippiler, 68 Kusag1 gibi asir1 siyasi
hareketlenmeler bu donem igerisinde meydana gelen 6nemli olaylar arasinda yer

almaktadir.

Gocebe Kusagi: 1965-1979 yillar1 arasmmda dogan X kusagi ebeveynleri
tarafindan en ¢ok yalniz birakilan kusaktir. Kendisinden 6nceki kusagin olusturdugu
degerler Onemini kaybederek hayatta kalma donemi baslamustir. Jenerasyonel
Sistemler Teorisi devam edip dongiide yer alan Gogebe Kusak donemi etkin
oldugunda kusak {iyelerinin evlenmekten kagindigi, ¢ocuk sahibi olmaktan
uzaklastigi, bagimsizligin 6n plana ¢iktigr ve ikili iliskilerin azaldigi bir donem
ortaya ¢ikmaktadir. Gelir olarak daha fazlasimi elde etmek iizere kurulan anlayisa

sahip olan kusak tiyeleri is bagimlis1 olarak tanimlanmaktadir.

141Neil Howe, William Strauss, Millenials Rising: The Next Great Generation, Vintage Books, 2000,
p.217.
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Kahraman Kusak: Kendini sorgulayan Peygamber Kusagi’nin aksine
cevresini sorgulayan Kahraman Kusak tiyeleri, tarih boyunca lider ve kahraman
ruhlu Y kusagi tiyelerinden olusmaktadir. Bozuk diizeni yeniden inga etmeye goniilli
olan bu dénemde Birlesmis Milletler ve NATO kurulmustur#2,

ibn-i Haldun tarafindan ortaya konulan Jenerasyonel Sistemler Teorisi diger
calismalara da konu olmus, yapilan bilimsel arastirmalar ile gelistirilmistir. 1928
yilinda Alman sosyolog Karl Mannheim tarafindan deginilen kusak kavrami
sonrasinda swrastyla Inglehart ve Strauss-Howe tarafindan yaymmlanan kitaplarla
literatiirdeki yerini almistir. Cogu arastirmaciya gore “Strauss-Howe Kusak Kurami”
olarak da adlandirilan kusak kavrami kisilerin dogduklar1 donemlerde yasanan
tarthsel ve sosyal olaylarin kisilerin tutum ve davraniglarini etkiledigini ve
sonucunda kisilerin birbirine benzer davranislar sergiledigini 6ne siirmektedir*3.

Mannheim* kusaklarin olusabilmesi i¢in yalnizca sosyal iletisimin yeterli
olmadigmi beraberinde belirli bir zaman diliminde dogmanin ve yasamanin
gerektigini savunmustur’*4,

Kusak kavrami biyolojik ve sosyolojik olarak iki farkli alanda
aciklanmaktadir. Biyolojik kusak; ebeveynler ve ¢ocuklarmin yaslar1 arasindaki
zaman aralig1 olarak tanimlanmaktadir. Kadinlarin isgilicline katilmalar1 ile evlenme
yas1 ve ¢ocuk sahibi olma yas1 daha ileriki yaslara birakilmistir. Degisen ve gelisen
sartlar cocuk sahibi olmanin ertelenmesini gerektirmis, sonug¢ olarak kusaklar1 ifade
eden zaman araligi 20 yildan 30 yila cekilmistir. Kusaklar konusunda yapilan
calismalar sonucunda sadece biyolojik faktorlerin kusaklarin olusmasinda yeterli
olmadigini sosyolojik faktorlerin de incelenmesi gerektigi savunulmaktadir. Buna
gore sosyolojik temelli kusak; yaklasik olarak ayni tarihlerde dogmus, Onemli
olaylardan ayn1 derecede etkilenmis, benzer ekonomik, sosyal ve politik sikintilari
yasamig gruplar olarak tanimlanmaktadir. Her iki faktoriin de etkisi ile kusak

kavrami belirli zaman araliklarini iceren donemleri kapsayan ve bu donemlerde

142Bahattin Aka, a.g.e., s.17.

143Aykut Arslan, Selva Staub, “Kusak Teorisi ve Icgirisimcilik Uzerine Bir Arastirma”, Kafkas
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt.6, Say1.11, 2015, s.5.

* Karl Mannheim The Problem of Generation,
www.history.ucsh.edu/faculty/marcuse/classes/201/articles/27MannheimGenerations.pdf, pp.276-322
144Michael Corsten, “The Time of Generations”, Time & Society, Vol.8, Issue.2, 1999, p.253.
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dogan ve yasadiklar1 donemin her tiirlii sikintisin1 yasayan insan grubu olarak ifade
edilmektedir’#.

Kusak kavrami agiklanirken kusak kavrami ile iligkisi olan yas, tarihsel
dénem ve kohort kavramlarinin da agiklanmas1 gerekmektedir'#°,

Yas: Yas ve kusak kavramlar1 arasindaki iliskinin agiklanmasi kusak
kavraminin anlasilabilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir. Bazi aragtirmacilarin kisilerin
davraniglarinda meydana gelen degisikliklerin kusak farkliligindan degil yas
farkliligindan kaynaklandigini savunmalar1 kusaklarm farklilagmas1 konusunda
onemli yanilgilardan birini olusturmaktadir®*’.

Kisilerin dogduklar1 yillar bir is1 yapmaya yetkin olup olmamalar1 konusunda
onemli faktorler arasinda sayilmaktadwr. Yas kavramu kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosteren bir kavramdir. Avrupa’da yas kronolojik bir unsuru olustururken Afrika’da
yasin hi¢bir 6nemi bulunmamaktadir.

Yas ile ilgili bir diger kavram da fizyolojik yas kavramidir. Fizyolojik yas
bedensel degismelerin ortaya ¢iktigi yas olarak tanimlanmaktadir. Dogum ile
baslayan fizyolojik yas cocukluk, ergenlik, yetiskinlik ve yaslilik olarak devam
etmektedir.

Tarihsel Donem: Her kusagin dogdugu ve yasadigi zaman araligi i¢erisinde
gerceklesen olaylar farklidir. Tarihsel donem olarak adlandirilan bu faktor belirli
zaman araliklarinda meydana gelen olaylardan kaynaklanan farkliliklar olarak

tanimlanmaktadir®®,

Kusaklar ait olduklar1 donem igerisinde meydana gelen
olaylardan etkilenerek toplumun kiiltiiriinii ve sosyal yap1iy1 degistirebilmektedirler.
Kohort: topluma ait alt gruplar1 ifade etmek i¢in kullanilan kohort kavrami
genellikle ayni zaman diliminde dogmus, ayn1 ekonomik, siyasi ve politik sikintilar
yasamis kisilerin olusturduklar1 topluluklardan kaynaklanan farkliliklar olarak ifade

edilmektedir*®.

145Julie Cogin, “Are Generational Differences In Work Values Fact or Fiction? Multi-Country
Evidence and Implications”, The International Journal of Human Resource Management, Vol.23,
No.11, 2012, p.2270.

146Huan Chen, “Advertising and Generational Identity: A Theoretical Model”, American Academy of
Advertising, Minneapolis, March 2010, p.132.

4"Pinar Ozer, Engin Eris, Omiir Ozmen, “Kusaklarin Farklilasan Is Degerlerine iliskin Emik Bir
Arastirma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1.38, Ekim 2013, 5.125.

14884t Giirbiiz, “Kusak Farkliliklari: Mit mi, Ger¢ek mi?”, fs ve Insan Dergisi, Vol.2, Sayi.1, Nisan
2015, s.42.

149David P. Costanza, Lisa M. Finkelstein, “Generationally Based Differences In The Workplace: Is
There a There There?”, Industrial and Organizational Psychology, Vol.8, Issue.3,2015, p.309.
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Ingilizce kdkenli cohort kelimesinin karsilig1 olan kohort kavrami aslinda bir
grubu ifade etmektedir. Ayni1 yil, ayn1 meslek, ayni ikamet yeri gibi belirli 6zelliklere
sahip kisilerden olusan gruplara kohort grubu denilmektedir. Kohort kavrami
sosyoloji, psikoloji, siyaset bilimi gibi pek ¢ok sosyal bilim alanina konu olmus bir
kavramdir. Kohort kavrami tek basmna kullanildiginda dogum kohortunu ifade
etmektedir. Bir kohortu diger kohortlardan ayiran 0Ozellik ortak yasanmigliklar
oldugundan ayni kohortta yer alan iiyelerin ayni1 6zelliklere sahip olduklar1 kabul
edilmektedir®*®.

Kusak kavramini belirleyen iki temel unsur dogum oranlar1 ve kusagi belirten
donem igerisinde gergeklesen sosyal, politik ve ekonomik olaylardir’®!. Kusaklarin
belirlenmesinde etkin olan dogum oranmin artis gostermesi ya da sabit kalmas1 bir
kusagin baslangict olarak ifade edilirken, diisiisiin yasanmasi ise kusagin
sonlandigini ifade etmektedir. Bir diger faktor olan gergeklesen olaylar agisindan ise
aynt zaman dilimi igerisinde dogan kisilerin ayn1 gelisme ve sikintilara maruz
kalacagindan bir kusagi ifade eden unsur olarak nitelendirilmektedir. Kusak teorisine
gore her kusagm diger kusaklara gore ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
nedenle bir kusak 6zgiir ruhlu iken diger kusagin teknolojiye daha diiskiin oldugu, bir
kusagin daha idealist iken diger kusagin daha tutumlu oldugu sdylenebilir.

17. yy’dan bu yana Amerika’da yaklasik 19 kusagin varligini savunan kusak
arastirmacilarmin yani sira bugiin temelde bes kusagin varligi birgok arastirmaci
tarafindan kabul gormektedir. Literatiirde bu kusaklara ait isimler farklilik
gosterirken genel olarak Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi
ve Z Kusagi olarak ifade edilmektedir.

10Fatik Cakmak, Kohort Analizi ile Tiirkiye’deki Istihdamin Kusaklara Gire Incelenmesi,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2013, s.27.
IMartha Crumpacker, Jill M. Crumpacker, “Succession Plainning and Generational Stereotypes:
Should HR Consider Age-Based Values and Attitudes A Relevant Factor or A Passing Fad?”, Public
Personnel Management, VVol.36, No.4, Winter 2007, p.361.
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Tablo 2. Literatiirde Kusaklar I¢in Kullanilan Isimler

Bebek
Sessiz Kusak Patlamasi X Kusagi Y Kusagi Z Kusag
Kusag
Kurucular | Sandvi¢ Kusagi | MTV Kusagi Mllenyy m Baby Boomers
Kusagi
Vietnam Bumerang < Dijital
Sansh Kusak Kusagi Kusagi Net Kusag: Entegratorler
Gaziler Disco Kusagi Goriinmez Noktacom Gerileme
35 Kusak Kusag1 Kusag1
II. Savas . . - .. -
Kusa@! Hippiler 13ciiler Google Kusag: |11 Eyliil Kusag:
Senyor Kusagi Savas Kayip Kusak | Kiiresel Kusak XD Kusagi
Cocuklar1
Yetiskinler Boomers Baby Busters Ygen Vatan Kusagi
SChwarZE( Ql Ben Kusagi Xers i (Medya) IGen
Kusagi Kusagi
Depresyon - Neden Ben
Kusag1 Ask Kusagi Kusag: Eko Boomers Dijitaller
Dijital Woodstock Neden (whY) o
Yabancilar Kusag! Aylaklar Kusag1 Gizleyiciler
Patlama Milenyum
Pepsi Kusagi Sonravm Gergin Kusak Sonrasi Kusak
Kusagi
y Dijital Uyum g :
Rock Kusagi Saglayanlar Ipod Kusag1 | Dijital Yerliler
Dr. Spock . g Facebook
Kusagi Biz Kusagi Kusagi
Dijital .
Goemenler Dijital Yerliler

Kaynak: Mehtap Yiicel Giingér, Kusaklarin Sosyal Medya Kullaniminin Yiyecek Icecek Isletmesi
Tercihleri Uzerine Etkisi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Aydin, 2018, s.38.

Literatiirde yer alan kusaklarin farkli isimler ile adlandirilmast her doneme ait
ayit edici sosyal, politik ya da ekonomik olaylarm yasanmasi sonucunda
gerceklesmis, kisilerin yasam siireleri boyunca bu donemsel olaylarin etkisi ile

karakteristik 6zelliklerinin sekillendigi gozlemlenmistir.
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Tablo 3. Kusaklar ve Donem Arahklar

(2009)

Sessiz Bebek
Kaynak Patlamas1 | X Kusag1 | Y Kusag1 | Z Kusag
Kusak <
Kusag
Tapscott (1998) ] 1946-1964 | 1965-1975 | 1976-2000 ]
Howe & Strauss | 955 194 | 1043-1960 | 1961-1981 | 1982-2000 i
(2000)
Zemke vd.
1922-1943 | 1943-1960 | 1960-1980 | 1980-1999 -
(2000)
Lancaster & 1900-1945 | 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-1999 -
Stillman (2002)
Martin &
Tulgan (2002) | 19251942 | 1946-1960 | 1965-1977 | 1978-2000 -
Oblinger & 1995 ve
Oblinger (2005) | <1946 | 1947-1964 | 1965-1980 | 1981-1995 | """
Kyles (2005) | 1900-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 ]
Appelbaum i i i i i
(2005) 1943-1960 | 1961-1981
Crumpacker &
Crumpacker 1929-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 ;
(2007)
Fleschner 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-2000 ]
(2007)
Giirsoy (2008) ; 1943-1960 | 1961-1980 | 1981-2000 ;
Chen & Choi 1977 ve
(2008) ; 1946-1964 | 1965-1977 | "> < ¥ ;
Cennamo & 1980 ve
Gardner (2008) ) 1946-1961 [ 1962-1979 | " o1 )
Lamm ve Meeks ; 1943-1960 | 1961-1980 | 1981-2000 ;
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Kuran (2010) | 1927-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 | 2000-2020
Keles (2011) - | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 i
Berk (2013) 1946 Ve | 1947_1965 | 1966-1979 | 1980 Ve i
onces1 sonrasi

McCrindle 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1994 | 199 Ve
(2014) sonrasi
Adigiizel & 2000 ve
Batur & Eksili | 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999

sonrasi
(2014)

2000 ve
Kuyucu (2014) | 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 | 200 V"

1993 ve
Turner (2015) | 19221945 | 1946-1964 | 1965-1977 | 19781003 | o0

Kaynak: Thomas Reeves & Eunjung Oh, Do Generational Difference Matter in Instructional Design,
2008, (Erisim), https://pdfs.semanticscholar.org/6881/902a7f82d572abf1d3bc2a9bd940012 88733.
pdf, 17.10.2018.

Crumpacker, M. and Crumpacker, J., “Succession Planning and Generational Stereotypes: Should HR
Consider Age-Based Values and Attitudes a Relevant Factor or a Passing Fad?” Public Personal
Management, VVolume.36, Number.4, 2007, pp.349-396.

Necla Keles, “Y Kusagi Calisanlarmmin Motivasyon Profillerinin Belirlenmesine Yoénelik Bir
Arastirma”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt. 3 Say1.2, 2011, ss.129-135.

Dana Kyles, “Managing Your Multigenerational Workforce”, Strategic Finance, Cilt.87, Sayu.6,
2005, s5.53-55.

Jean Twenge, “Teaching Generation Me”, Society for the Theaching of Psychology, Vol.40, Issue.1,
2013, pp.66-69

Kusaklari baslangi¢c ve bitis tarihleri konusunda literatiirde kesin bir yargi
bulunmamakla birlikte, yas araliklarmin yasanan siyasi, ekonomik ve politik
olaylarinda etkisi ile iilkeden iilkeye degisiklik gdstermesi esas alinarak Tirkiye’de
1925-1945 Sessiz Kusak, 1946-1964 Bebek Patlamasi Kusagi, 1965-1979 X Kusagi,
1980-1999 Y Kusag1 ve 2000 ve sonrasit doganlar icin Z Kusag1 olarak ifade

edilmektedir.

3.1.2. Sessiz Kusak

Gaziler, Senyor Kusagi, Depresyon Kusag1 gibi isimlerle literatiirde yer alan
gelenekselciler olarak da ¢ogu zaman ifade edilen Sessiz Kusak; kusaklar arasinda en
yasl liyelere sahip olan kusaktir. 1929 Biiyiik Ekonomik Buhran ve II. Diinya Savas1
iceren 1925-1945 yillar1 arasmi kapsayan donemde donemin zorluklarini yasamis

olan kusak olarak nitelendirilmektedir’®2. Bu dénemde yasayan kisiler ebeveynleri

152Carolyn A. Martin, Bruce Tulgan, Managing The Generation Mix, HRD Press Inc, 2006, p.4.
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gibi kahraman olmakta gec¢ kalmis ve bir sonraki kusaga ait olan iiyeler gibi 6zgiir
ruhla hareket edebilmek icin ise erken dogmus kisiler olarak nitelendirilmektedir'®,
Kiigiik yaslarda savasi tanimis olan bu kusak savasin getirdiklerinden de onemli
derecede etkilenmistir.

1929 Biiyiikk Ekonomik Buhran, II. Diinya Savasi, Pearl Harbour Saldirisi,
Hirosima Atom Bombasi ve Kore Savasi gibi olaylar bu kusagm kisiligini
sekillendirmede biliylik rol oynamis ve {yelerin karakteristik 6zelliklerinin
olugsmasinda etkili olmustur. Savaglar ve ekonomik zorluklar bu kusakta yer alan
kisilerin yasadiklar1 temel olaylardir. Bu yiizden bu kusaga ait 6zelliklerin cogu bu
acilardan etkilenmeleri sonucu olusmustur. Tasarrufu seven ve fazla harcama
yapmaktan kagman bu kusaktaki tiyeler islerinde kaliciliga 6nem vermektedirler.
Ciinkii maddi agidan kedilerini giivende hissetmek onlar i¢cin olduk¢a Gnemlidir.
Sessiz kusaga ait iiyeler kendilerini belirsiz olaylara kars1 koruma altma almak i¢in
otoriteye giivenmeyi tercih etmektedirler. Otoriteyi seven tutumlar1 sayesinde is
yasaminda talep gormiislerdir. Savas yillarin1 ve Biiyiik Buhrani deneyimleyen
bireyler olarak bu kusagm is yasamindaki temel yaklagimi “siki calismak”,
“yasamaya calismak” ve “keyiften Once i3 gibi yaklagimlar olmustur.
Belirsizliklerden kolay etkilenen bu kusagin isine olan baglilig1 finansal gelecegini
giivence altina almasi agisindan oldukca 6nem tasimaktadir.

Bir kurum veya hiyerarside kendi kendini yonetebilen c¢alisanlar olarak
nitelendirilen bu kusagm iiyeleri ideal calisanlar olarak kabul gormektedir>.
Ordunun da etkisi ile hiyerarsiye sadik ve emir almaktan ¢ekinmeyen bir tutuma
sahiptirler.

Disiplin altinda c¢alismaktan hoslanan bu kusagin iiyelerine gore is
hayatindaki temel ilke, isverene saygi duymak ve kurallara uymaktir'®. Benzer
sekilde bir sessiz kusak {iyesini en ¢ok motive eden faktdr iyi bir i yapmak, isini iyi
yapan olarak tanmmak ve kurallara uymaktir. Isyerinde kidemleri dogrudan yaslar1

ile ilgili olan bu kusak i¢in en yash ¢alisan, en kidemli ve herseyi bilendir.

153Neil Howe, William Strauss, “The Next 20 Years: How Customer and Workforce Attitudes Will
Evolve ”, Harvard Business Review, July-August 2007, Vol.85, Issue.7-8, p.43.

1%4Gezin Baysal Berkup, “Working With Generations X and Y in Generation Z Period: Management
of Different Generations In Business Life ”, Mediterranean Journal of Social Sciences, Vol.5, No.19,
2014, p.219.

1%5Suzanne M. Crampton, John W. Hodge, “Generation Y: Unchartered Territory”, Journal of
Business & Economics Research, Vol.7, No.4, 2009, p.1.
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Kendilerini glivende hissetmedikleri her an tedbirli davranmayi ilke edinmis
bu kusagin iiyeleri riski gdze alamayan, hiyerarsik diizene itaat eden, is hayatinda
uzun siireli ayni iste calisan ve hatta ayni isten emekli olan, istikrarli ve uyumlu
kigilerdir. Mahremiyete ve diiriistliige 6nem veren, iyimser ve fedakar karakterde
olan bu kusak genellikle merkezi yonetime giivenmekte ve saygi duymaktadir.
Tiirkiye’de 2,5 milyon niifusa sahip olan bu kusagin neredeyse tamamina yakini
emekli liyelerden olugsmaktadir.

Erken yasta evliliklerin gergeklestigi bu kusakta erkeklerin is hayatma
atildigi, kadinlarim ise evlenip ¢ocuklarina baktig1 gézlemlenmektedir. Bebek
Patlamas1 Kusagi’nin ebeveynleri olan bu kusagin ailelerinin genel yapisinda ¢ok
cocuklu olduklar1 ve ¢cocuklarina miras birakma giidiisiinde olduklar1 goriilmektedir.
Bu kusakta yer alan kisilerin e-posta ve benzeri iletisim araglarindan ziyade yazili
iletisimi tercih etmekte, gazete ve dergilere ilgi duymaktadirlar. Egitim hayatinda
bilgisayar egitimi almamis olan bu kusak, teknolojiye uzak ve hatta teknolojiyi
karmasik olarak tanimlamaktadir.

En genci 73 en yaslis1 93 yasinda olan Sessiz Kusak iiyelerinin 6nemsedigi
mal ve hizmetler de diger kusaklara gore farklilik gostermektedir*. Uzun 6miirli
uriinler basta olmak lizere saglk ile ilgili mal ve hizmetler ve saghkli yiyecek
gruplar1 bu grup ftyeleri tarafindan tercih edilmektedir. Mal ve hizmetler i¢in

kalitenin yani sira fiyat da Sessiz Kusak iiyeleri icin oldukca énemlidir®®®,

3.1.3. Bebek Patlamasi1 Kusag

II. Diinya Savasi ve Biiyiik Buhran sonras1 dogum oranlarindaki artis Bebek
Patlamas1 Kusagi’'nin baslamasina neden olmustur. Oziinde Amerikan kusagini ifade
eden bu kusagin Tiirkiye’de temsil ettigi donem 1946-1964 yillar1 arasinda dogan
iiyelerden olugmaktadir.

Bulundugu doénem igerisinde yaklasik bir milyar bebegin dogmasi ile admi
alan kusak smiflandirilmis kusaklar arasinda niifusu en yogun olan kusak olarak

bilinmektedir. Bu durum Bebek Patlamasi Kusagi’'nin basta ekonomik ve siyasi

1%6prem Chhetri, Muhammad Ismail Hossain, Alex Broom, “Examining The Generational Differences
in Consumption Patterns in South East Queensland ”, City, Culture and Society, Vol.5, Issue.4, 2014,
p.3.

*Arastirma 2017-2018 yili igerisinde incelendiginden s6z konusu kusaklara ait yas hesaplamalari
2018 yil1 esas almarak hesaplanmistir.
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sistemler olmak {izere birgok sistemi etkileyen bir kusak olmasima neden olmustur®®’.
Ebeveynleri tarafindan ¢cocuk merkezli ailelerin kurulmasi ile ailelerinden oldukca
fazla ilgi géren bu kusak bireyci ve bencildir. Bu kusagin bireyci ve bencil olmasinin
sebebi ise ayn1 donemde bebek niifusunda meydana gelen asirt artistir. “Calismak
icin yasa” slogani ile hareket eden bu kusagm iiyeleri is hayatinda rekabetg¢i olsalar
dahi takim c¢alismasmin onemine inanan kigilerdir. Her zaman beklenenden daha
fazla basarili olmay1 hedefleyen Bebek Patlamasi Kusagi tiyeleri i¢in mitkemmel bir
kariyer ve bu kariyeri elde edebilmek icin calismak olduk¢a onemlidir. Kariyerlerini
ve konumlarmi giice ve iktidara baglayan bu kusak is hayatinda “cok calis ve zirveye
ulag” slogani ile hareket eden, isyerlerine bagli iiyelerden olugmaktadir. Tek bir
isletme i¢in caligmanin basar1 getirecegine ve bunun dogru bir davranis olduguna
inanan iiyeleri motive eden faktdrler para ve ikramiye gibi odiillendirilmeleri, takdir
edilmeleri, prestij ve statii sembolleri gibi unvanlar almalaridir. En biiyiik isgiiciinii
olusturan bu kusagin iiyeleri is ve aile arasinda denge kurmakta zorlanmaktadir.
Kadmlarin is hayatina atildigi bu donemde iskolik ebeveynlerin yasam big¢imleri
bosanmalardaki artisin sebebi olarak gosterilmektedir. Kisaca “sadik iskolikler”
olarak tanimlanan bu kusagin iiyeleri i¢in is ve ¢aligma hayati heyecan verici bir
macera olarak tanimlanmaktadir.

Ask kusagi ya da Sandvig Kusagi gibi bir¢ok farkli isim ile adlandirilan bu
kusak diinyada insan haklar1 hareketlerinin en fazla yasandig1 Tiirkiye’de ise ihtilal
ve c¢ok partili sisteme gegis siirecinde doganlarmm olusturdugu kusak olarak
tanimlanmaktadir.

Bagmmsizligina 6nem veren ve kendi hayatina yon veren olma diisiincelerine
sahip olarak yetistirilen bu kusagin iiyeleri, ebeveynleri olan sessiz kusagin aksine
otoriteye giivenmeyen, gelenek ve goreneklerine ebeveynleri kadar bagh olmayan,
toplum kurallarina uymakta giicliik ¢ikartan kusak olarak nitelendirilmektedir'®®,
Basarilarinin getirilerini daha fazla servete sahip olarak degerlendiren Bebek
Patlamas1 Kusagi iiyeleri tiim kusak smiflandirmalar1 igerisinde en avantajh kusak
olarak degerlendirilmektedir. Savasin sikintili donemlerine rastlamamais, is hayatina

kolaylikla girebilmis, ailesini ge¢indirebilen, birikim yapabilen ve erken yasta varlik

B"Nevriye Altuntug, “Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu ve Gelecegin Tiketici Profili”,
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt.4, Say1.1, 2012, s.205.

158Adam Mahoney, “Commitment and Employee Development: Comparing Generations X and Y ”,
San Jose State University, Master’s Theses, (Erisim)https:/scholarworks.sjsu.edu/cgi/
viewcontent.cgi? article=8144&context=etd theses, 11.10.2018, p.12.
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sahibi olan Bebek Patlamasi Kusagi tyeleri yiiksek Ogrenim konusunda da
kolayliklar yasamis liniversitelerin {icretsiz oldugu bir zaman dilimi igerisinde egitim
alabilmiglerdir.

Kendisinden onceki kusaga gore daha fazla ancak sonraki kusaklara gore
daha az idealist olan iiyeler genglere yonelik reklam, marka ve aligveris merkezlerine
kars ilgi duymamaktadirlar. Talep ettikleri iiriin hakkinda daha detayl bilgiye 6nem
vermekte ve bilgi odakli reklamlara da 6nem vermektedirler. Sessiz kusak liyelerine
gore daha fazla saglik bakim hizmetlerinden faydalanmakta ve daha fazla seyahat
etmektedirler’™®. Bu kusak iiyelerinin yarisndan fazlasi tatil ve turistik amach
gezilere ve hobilerine zaman ayirmaktadirlar.

Televizyonlarin giinliik hayattaki yerini almasi da yine Bebek Patlamasi
Kusag1 doneminde yasanan bir diger gelismedir. Karakterlerinin bir dnceki kusaga
gore farklilik gostermesinin sebebi de bu donemde televizyonlarm var olmasidir.
Bebek patlamast kusagmm ilk donemlerinde hemen her evde bulunamayan
televizyon, donemin ortalarina gelindiginde neredeyse her evdeki yerini almistir.

Egitim alaninda yaklasik %25’inin yiiksekdgrenim gordiikleri ve teknoloji
kullannmi1 konusunda Onceki kusaga gore daha yetkin olduklar1 bilinmektedir.
Interneti kullanabilen ve bir haberlesme arac1 olarak gdren kusak, mobil iletisimde

sesli arama ve mesajla iletisim saglayabilen kisilerden olusmaktadir'®.

3.1.4. X Kusag

Demografik olarak 1965 ve 1979 yillar1 arasinda doganlar olarak tanimlanan
X Kusagy, tek esli evliliklerin ve ¢ift gelirli ailelerin ortaya ¢ikmalari sonucu var olan
bir kusak olarak tanimlanmaktadir'®®. Bebek Patlamasi Kusaginin sona ermesinin
ardindan 1965’te diismeye baslayan dogum oranlari, 1970°li yillarin baglarinda
yeniden yiikselmis ancak 1979 yilinda yeniden bir diigiis gostermistir. X kusagi

19Maria Teresa P, vd., “Baby Boomers Turning Grey: European Profiles”, Tourism Management,
Vol.54, June 2016, p.20.

160Kaylene C. Williams, Robert A. Page, “Marketing To The Generations ”, Journal of Behavioural
Studies in Business, Vol.5, Issue.1, 2014, p.6.

161Rebecca Knight, “Managing People From 5 Generation”, Harvard Business Review, 2014,
(Erisim), http://journals.vstech.cz/wp-content/uploads/2017/02/The-Current-Generations-The-Baby-
Boomers.pdf, 12/10/2018.
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cocuklar1 okul ve sonrasindaki okul programlarma da katilan ve ebeveynlerinin
calistyor olmasi nedeniyle bos eve donen ¢ocuklar olarak nitelendirilmektedirlert®?,

Becerikli ve bagimsizligma diiskiin olarak ifade edilen X kusagi iiyeleri
teknolojiyi kullanabilen nesillerinin ilkini olusturmaktadir. Bu grup iyeleri ¢ift
haneli enflasyon ve issizlik kaygisi ile biiyiidiikleri i¢in ekonomik olarak bilingli
iiyelerdir!®3,

Bebek Patlamas1 Kusagi gibi ¢ok ¢alisan, basar1 merdivenlerinde ylikselmek
isteyen ve ¢ogunlukla hayat dengelerinin kontroliinii saglayan bir kusaktir. Bilgiye
kendisinden onceki kusaklardan daha fazla ihtiya¢ duyan bu kusak iiyeleri yasamak
icin ¢alisirlar.

Bebek Patlamasi Kusagi’nin ¢ocuklar1 olan X kusagi tiyeleri genis niifuslari,
yiiksek egolar1 ve is bagimlisi olmalar1 gibi 6zellikleri ile tarihe iz birakan bir kusak
olmustur. Gelenege sadik olan gelenekselciler olarak da adlandirilan Sessiz Kusak ile
yeni nesil teknoloji kullanan kusaklar arasinda kalan, gecis kusagi olarak kabul
edilen X kusag1 pek cok onemli olay1 da yasayan bir kusaktir. Bu donemde diinyada
yasanan onemli olaylardan baslicalari; Vietnam Savasi, Watergate Skandali, John
Lenon Suikasti, Uzay Mekigi Challenger Felaketi, Kérfez Savasi, Berlin Duvari’nin
yikilisi, Iran Rehine Krizi’dir. Tiirkiye’de ise bu donemde yasanan 6nemli olaylardan
bazilar1 petrol krizi, tiniversite olaylari, sag ve sol goriislii gruplar arasi ¢atigmalar,
televizyonun giinliik hayattaki yeri almasi olarak siralanmaktadir. Yine ayni
dénemde Tiirkiye’de kadinlarin yogun olarak isgiiciine katildiklar1 da gozlenmistir.

Diinyaya geldikleri donemde yasanan II. Diinya Savasi’nin belirsizlikleri ile
yasamak zorunda kalan bu kusak “kayip kusak™ olarak da adlandirilmaktadir.
Gelecege karsi endigseli ve para kazanmaya odakli olmalar1 yasadiklari
belirsizliklerden kaynaklanmaktadir'®4,

Calistig1 isyerinde ayricalik olusturmak isteyen X kusagi liyeleri is hayati ile
0zel hayatin1 dengede tutmaya calismakta bu nedenle isini mesai saatleri i¢inde
bitirmeye odaklanmaktadir. Iginde bulunduklar1 duruma gore isyerine olan

baghliklar1 degisen bu kusak; yalniz c¢alismayr seven, yaptiklar1 islerin

182 ynne C. Lancaster, David Stillman, When Generations Collide: Who They Are, Why They Clash,
How To Solve The Generational Puzzle At Work, Harper Business, 2002, p.384.

183Jane Jopling, a.g.e., p.246.

164Muhammed Said Gurlas, Jenerasyon Teorisine Gire X ve Y Kusaklarimin Orgiitsel Baghilik, Iy
Tatmini Ve Isten Ayrilma Niyeti Farkliliklarinin incelenmesi: Kamuda Vergi Dairesi Calisanlart
Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Nisantagt Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2016, s.7.
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onaylanmasini bekleyen iyi bir kariyer arayisinda olan, erken yasta yetiskin olan
iiyelerden olugmaktadir. Hayata bakis agilar1 kendilerinden dnceki kusaklara gore
daha net olan bu kusagin ailelerinin sorumluluklarmi istlendigi ve ailelerinin
islerinden daha da 6nemli oldugu gozlemlenmektedir!®°,

Kurallara uyan, ¢aliskan, aidiyet duygusuna fazlasiyla sahip olan bu kusak, is
hayatinda c¢aligma kurallarma uyan, is hayatinda c¢abalarinin ve basarilarinin
karsiligint terfi ya da 6diil olarak bekleyen, otoriteye sadik, sabirli, ayni isyerinde
uzun vadede c¢alisabilen ve kendi problemlerini kendileri ¢dzmeye ¢alisan
niteliklerdeki liyelere sahiptir.

Dogduklar1 donemde oOnceki kusaklara gore daha teknolojik araglarin
kullanildig1 bu kusak teknolojik doniisiimlerin yasandigi, teknoloji kullanimimin
yaygin oldugu ancak yine de g¢evrimi¢i teknolojinin heniiz kullanilmaya
baslanmadig1 bir dénemi ifade etmektedir. internet {izerinden alisveris yapmanin da
heniiz yaygin olmadig1 bu donemde kisilerin geleneksel aligveris kiiltiiriinii devam
ettirdikleri ve magazalardan alisveris yapmayi siirdiirdiikleri goriilmektedir. Duyu
organlar1 ile temas sagladiklar1 tiriinleri satinalmay1 tercih eden bu kusak tiyeleri
satinalma sirasinda ikili iliskilere de 6nem vermektedirler. Satinaldiklari iirtinlerde
oncelikle fiyata sonra kaliteye 6nem veren X kusagi Bebek Patlamasi Kusagi’nda
oldugu gibi uzun 6miirlii triinleri tercih etmekte, satinalma 6ncesi uzun bir arastirma

stireci gegirmekte ve sonrasinda karar vermektedir.

3.1.5. Y Kusag

Tiirkge karsihgi “Neden Kusagi” olarak bilinen “Generation whY” olarak
adlandirilan bu grup; olaylarin arkasindaki nedenleri ve nasil gergeklestigini bilmek
adina giiclii bir istege sahip, gelecek hakkinda iyimser ve simdi hakkinda gercekei bir
kusaktir. Sessiz Kusakla neredeyse benzer sekilde is ahlakina sahip olan Y kusagi
calisma amaci bakimindan sessiz kusaktan farklilik gostermektedir. Neyi, ni¢in
yaptigini bilmek isteyen Y kusagi Tiirkiye’de 1980 ve 1999 yillar1 arasindaki serbest
piyasa ekonomisine gecilen ve Tiirk Lirasi’nin konvertibl oldugu donemi ifade

etmektedir. Dijital kusak, net kusagi, Google kusagi, kiiresel kusak gibi ¢esitli isimler

185Claire Raines, “Managing Millennials”, Connecting Generations: The Sourcebook, 2002,
(Erigim), https://www.cpcc.edu/millennial/presentations-workshops/faculty-or-allcollege-workshop/9
%20 -%20 managing%20millennials.doc, 14/10/2018.
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ile adlandirilan Y kusagi, giinimiizde kendisinden 6nceki kusaklarin niifusuna gore
daha fazla niifusa sahiptir. Y kusagmnin geng niifusa sahip olan iilkelerin niifuslari
icerisindeki pay1 da oldukea yiiksek olmakla birlikte is hayatinda da en yogun niifusa
sahip olan kusak oldugu gdzlemlenmektedir®®®.

Teknoloji ve internete bagimli, se¢imlerini kendisi yapabilen, is hayatindan
beklentileri yiliksek, egitime dnem veren ve bilgiye acik, sorumluluk sahibi, kendini
gerceklestirme yetenegi olan, hirsli, azimli, is hayatinda basarili ve ¢aba sarf eden,
rahatmma 6nem veren, calismaktan fazla hoslanmayan, sosyal olan, hiyerarsiden ve
otoriteden hoslanmayan Y kusagi iiyeleri X kusagina gore topluluk icerisinde kendini
rahatlikla ifade edebilen bir kusaktir.

X kusagima gore ozgiiveni yiiksek, rahatia diiskiin ve teknolojiyi daha yogun
kullanan kusaktir. Teknolojiden vazgecemeyen Y kusagi, diger kusaklara gore fazla
calismaktan hoslanmamaktadir.

Teknolojiyi yogun olarak kullanan bu kusak tiyeleri, bilgiye kolaylikla
ulasabilen ve elde ettigi bilgileri kullanabilen, egitime 6nem veren, meslek
secimlerinde destek alarak hareket eden, kontrolden hoslanmayan, esnek caligsma
saatlerinden hoslanan bir yapiya sahiptirler.

Yapilan caligmalara goére Y kusagir iiyelerinin 2-4 yil araliginda is
degistirdikleri bilinmektedir. Kendisinden onceki kusaklara gore refah seviyesi
yikksek bir donemde dogan bu kusak igverenlerinden kendilerini gelistirmelerine
yonelik isler beklemekte, elde ettikleri basarilar1 da 0Odiillendirmelerini
istemektedirler. Ani kararlar veren, hizli ve ¢ok yonlii olan Y kusagi is hayatinda da
kolaylikla iletisim saglamaktadir. Is hayatinda isine sadik olmayan Y kusagi, yiiksek
egitim standartlarina sahip olan ve egitim hayati sonrasinda kamu ve biiyiik
isletmelerde ¢alismay1 amaglamis liyelere sahiptir.

Ebeveynleri olan ge¢ Bebek Patlamasi Kusagi ile erken X kusaginin aksine
kural tanimayan Y kusagi icin aileleri islerinden once gelmektedir. Cep telefonu,
bilgisayari, sosyal ag hesaplar1 ve interneti tiim diinyasi olan Y kusagi teknolojiyi
yogun olarak kullanan bir kusaktir. Oziinde sosyal olmayan Y kusagi, cevresi ile
iletisim halinde kalabilmek i¢in teknolojiyi kullanmaktadir.

Pazarlama agisindan reklamlara karsi duyarsiz olan Y kusagi markalarla

ilgilenmektedir. Alsveris yapmaktan keyif alan, g¢ogunlukla yiyecek-icecek

186Ece Kaynak, T iirkiye’de Calisan Y Kusaginda Is Tatmini-Motivasyon .I'liskisi, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2016, s.5.
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harcamasinda bulunan ve seyahat harcamalar1 diger kusaklara gore fazla olan en
giiclii tiikketiciler olarak bilinmektedirler.

Markaya oOnem veren Y kusagi, teknolojiyi ihtiya¢ duyduklari iirlinii
alternatifleri ile karsilagtirma yaparak kullanmakta da ustadirlar. Mal ve hizmet
aligveriglerinde prestije dnem veren, kendisinden dncekilerin deneyimlerine dikkat
eden ve bir iirlin veya hizmeti olduk¢a zor begenen ve alternatiflerin ¢oklugu nedeni
ile seciminden ¢abuk sikilan bir kusaktir. Bu nedenle Y kusaginin bir iiriin veya

hizmeti satinalmadan 6nce iirtiniin degeri konusunda tatmin edilmesi gerekmektedir.

3.1.6. Z Kusag

Tirkiye’de 2000 ve sonrasinda yliksek teknolojili bir diinyaya dogan ¢ocuklar
Z Kusagi olarak tanimlanmaktadir. Internet kusagi, iGen, Facebook kusagi gibi
isimler ile de adlandirilan kusak hizli, pratik, algilar1 acik, ortak calismaya yatkin,
Ozgiiveni yiliksek ve sosyaldirler. Ancak bu sosyalligin genellikle sosyal aglar
iizerinden saglandig1 goriilmektedir. Bu nedenle kusaktaki iiyelerin 6ziinde icine
kapanik olduklar1 soylenmektedir.

Teknolojiyi diger kusaklara gére en yogun kullanan kusak olmalar algilarmin
acik ve zeka seviyelerinin yiiksek oldugunun birer gostergesidir. Y kusagina gore

teknoloji ve liiks mallar siradan ihtiyaglardir®®’

. Klasik egitim anlayisindan oldukga
uzak olan Z kusagi bilgiye erisimin kolay olmasi ve sunulan egitim segenekleri gibi
nedenlerle web tabanli egitimden de diger kusaklara goére daha fazla
faydalanmaktadir.

Ikili iletisimi yiiz yiize degil de internet iizerinden saglamaya calisan Z
kusagi, bagimsizligina onem veren, liikks mallar1 swradan goéren ve kendilerini
kolaylikla ifade edebilen kisilerden olugsmaktadir. Gelecekte fazla gelir elde edecegi
ve cografi smirlamalar1 tanimayacagi ve yalniz yagsamayi tercih edecegi sdylenen Z
kusagi, cabuk sikilan bir kusak olmasi nedeniyle kolaylikla ve kisa siirede is

degistirecek bir kusak olmasi beklenmektedir'®®. Teknolojinin olmadig1 bir hayati

tanimayan bu kusak, ileride is hayatinda iyi egitimli ve siirekli kendini gelistiren bir

167Bihter Erdem Okumus, “Kusak Farki Ozelliklerine gore Sekillenen Ofis I¢ Mekan Tasarimi
Kriterlerinin Irdelenmesi-Y ve Z Kusagi Uzerine Arastrma ve Model Onerisi”, Yayimlanmamis
Doktora Tezi, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2016, s.13.

168Hakan Senbir, “Z Son insan Mi?”, Okuyan Us Yayinlari, 2004, s.27-28.
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kusak olarak nitelendirilecektir!®®. Kullandiklar1 yogun teknoloji ile yeteneklerini
gelistirebilen bu kusak ileride igletmelerin ihtiya¢ duyduklar1 nitelikli is giicii olarak
faaliyet gosterecektir.

Akillr cihazlar ile siirekli ¢evrimici olan, birbirleri ile iletisimi sosyal medya
iizerinden saglayan, telefon veya e-mail ile iletisim saglamak yerine sosyal medya
lizerinden ya da gOriintlilii arama ile iletisim saglayan Z kusagi, esitlik kavramina
onem veren, keyfine diiskiin dogustan tiiketici olan kusaktir.

Ihtiyag duyduklar1 mal ve hizmetlere iliskin her tiirlii kampanyay1 ¢evrimici
takip eden Z kusagi, para harcamayi seviyor gibi goriinmesine ragmen birikim
yapmaya meyilli bir kusaktir. Diger kusaklardan daha yogun kullandiklar:
teknolojide uzman olan bu kusak, her tirlii akilli cihaz1 aktif olarak
kullanabilmektedir. 2018 yili verilerine gore Tiirkiye’de yaklasik 24 milyon
civarmda bir niifusa sahip olan Z kusagi heniiz kendi gelirine sahip olamadig: i¢in
ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri ebeveynleri araciligi ile satinalan bu nedenle
fiyat arastirmasi ve fiyat karsilastirmasi yapan ve ¢esitli uygulamalar ile kampanya
ve indirimleri takip eden bir kusaktir*’®.

Bazi arastirmalarda kabul edilen tamami 21. yy.’da dogmus bireyleri
kapsayan alfa kusagi, ismini Yunan alfabesinin ilk harfi olan alpha’dan alan
emekleme cagindakiler, bebekler ve heniiz dogmamis olanlarin olusturdugu kusak
olarak adlandirilmaktadir. Bugiine kadar var olan en zengin, en egitimli, en
teknolojiye hakim nesil olarak nitelendirilen bu kusagm teknoloji ile tanigmalar1
dogumlar1 ile baslamaktadir’’®. Bazi arastirmalara gore 2010 yilmda sona eren Z
kusagmi en yaslis1 2010 yilinda dogmus olanlarin olusturdugu kusak olan alfa kusag1
takip etmektedir. Diinyada haftalik olarak yaklagik 2,5 milyon alfa kusaginin
dogdugu ve bu kusagin ebeveynlerinin harcama aliskanliklarini degistirdikleri de
gbzlemlenmektedir!’2. Bu arastirmaya dahil edilmeyen alfa kusag: sosyal iliskilerde
yetersiz olacaklarina inanilan, ailelerine diigkiin, online aligveris bagimlis1 ve gelmis

gecmis en egitimli kusak olacagi tahmin edilmektedir.

19Yunus Tas, Mehmet Demirdégmez, Mahmut Kiiciikoglu, “Gelecegimiz Olan Z Kusagmin Calisma
Hayatina Muhtemel Etkileri”, Uluslararast Toplum Arastirmalart Dergisi, \Vol.7, Issue.13, 2017,
5.1033.

0www. wifim.com.tr/kusaklarina-gore-satin-alma-davranisi/,(Erisim), 15/10/2018.

Meltem Yalgin Kayike1, Aysegiil Kutluk Bozkurt, “Dijital Cagda Z ve Alpha Kusagi, Yapay Zeka
Uygulamalari ve Turizme Yansimalar1 ”, Sosyal Bilimler Metinleri, Say1.01, 2018, ss.55-56.

2plev Kaynak, X, Y, Z Yetmez; Biraz Da Alfa Olsun, MediaCat, (Erisim), https://mediacat.com/x-
y-z-yetmez-biraz-da-alfa-olsun/, 21/11/2018.
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Teknoloji ile i¢ ice dogan kusak olarak adlandirilmasina ragmen bazi
durumlarda teknolojinin dikkate alinmayip marka bagliliginin baskinlig1 Z kusaginda
gozlemlenmektedir. Teknoloji ile dogup biiyliyen, hizli uyum saglayan bu kusak
teknolojiden uzak kavramlar ile karsi karsiya kaldiginda karmasaya diismektedir.
Zamanla tercih ettikleri markalarin savunucular1 durumuna gelen Z kusagi gelisen
teknolojik ve diger yenilik¢i 6zellikleri kullanmakta oldugu markada aramaktadir.
Marka bagliligi anlamina gelen bu ifade Z kusagi iiyelerinin yeni markalara
yonelmesini engellemekte, ayni markayr zaman igerisinde tekrar tekrar satinalma
eylemine yonlendirmektedir. Marka baglhiligi; literatiirde ortak kabul gérmiis bir
tanima sahip olmamakla birlikte “tiketicilerin markaya karsi olumlu hisler duymast
sonucunda bagh oldugu markayt her kosulda satinalmaya devam etmesi ve markayt
daha uzun siireler kullanmast” seklinde tanimlanmaktadir®®.

Tutumlara dayanan ve satinalmaya bagli davranigsal bir hareket olan marka
baghlig1r psikolojik siirecin bir sonucu olup siirekliligi ifade etmektedir. Marka
baghlig1 incelendiginde sadece tekrarlayan satmalimlarin olmadigi ayni zamanda
marka ile duygusal baglilik kurulmasini da i¢eren bir davranis oldugu goriilmektedir.

Marka baghligi davranissal ve tutumsal marka baghlig1 olarak ikiye
ayrilmaktadir. Alicinin ayn1 markay1 alma miktari, yiizdesi, siklig1 esasina dayanmasi
davranigsal marka bagliligmi, markanin kabulii, farkindalhigi, tiiketicilerin ilgisi,
Onem vermesi, giiven duymasi, sevgisi ve stirekliligi gibi degiskenler ile ifade edilen
ve Olcililen baglilik tiirii de tutumsal marka bagliligini ifade etmektedir. Kisilerin
icinde bulunduklar1 sosyal ¢evre, kullandiklar1 markay1 ve olusacak marka bagliligini
etkileyen bir diger 6nemli faktordiir. Z kusag tiiketicileri 6zellikle sosyal ortamlarda
bir arada bulundugu arkadaslar1 basta olmak iizere yakin ¢evresinin davraniglarindan
etkilenmekte, bu etki uzun donemde bagliliga sebep olmaktadir. Bu nedenle Z

kusaginda ayirt edici 6zellik olarak marka bagliliginin varligindan s6z edilmektedir.

18y avuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, MediaCat Akademi Istanbul, 2010, s.100
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3.2. TEKNOLOJi KULLANIMI

Yirminci yilizyilin ikinci yarisindan itibaren bilisim teknolojilerinde yasanan
hizli gelismeler bilgisayar ve diger akilli cihazlarin insan hayatinin vazgegilmez bir
pargast haline gelmesine neden olmustur. Teknolojik sistemler ve teknolojik
sistemlere sahip Triinler is hayati ve giindelik hayatta her gegen giin payimni
artirmaktadir. Teknolojinin bu kadar hizli ilerleyisi siiphesiz ki bazi kusaklar
tarafindan kolay kabul edilememekte hatta kullanilamamakla sonug¢lanmaktadir.
Kisiler kullanmay1 bilmedikleri veya kullanamayacaklarini diisiindiikleri yeniliklere
kars1 dnyargi i¢inde bulunmakta hatta teknolojik degismelere kars1 direnmektedir’.

Yunanca kokenli teknoloji kelimesi insa etmek anlamina gelen techne ve
bilim anlamina gelen logy kelimelerinin birlesmesinden olugmaktadir. Teknoloji;
yeni bir iirlin lireten veya var olan iiriinlerin daha hesapli ve yiiksek kaliteli tiretimini
saglayan her tiirli bilgi ve beceriyi ifade etmektedir. Sanayi Devrimi ile baglayan
buharli makinelerin kullanilmasi ile birlikte teknolojik iiriinler insan hayatinda yer
edinmeye baslamis, gelisen teknolojilerin aliskanliklari, diigsiince yapismi, tutum ve
davraniglar1 degistirdigi gozlemlenmistir. Teknoloji alaninda meydana gelen
degismeler insanlarin giinliik faaliyetlerini gerceklestirme sekillerini de degistirmis,
tiiketici davranisindaki degisimin en Onemli nedeni olarak kabul edilmistir®™.
Hayatin her alaninda yer alan teknolojinin kabul edilip aktif kullanilmasinin zaman
aldig1 gozlemlenmektedir.

Satin alinan triinlerin teknik 6zelliklerinin yan sira tagidigi imaj ve degerleri
de tiiketiciler i¢in ayr1 6nem arz etmektedir. Teknoloji ile birlikte marka algisinin da
onem kazanmasi tiiketicilerin davraniglarmin degistigini gostermektedir.

Tiiketicilerin ~ kullandiklar1  {riinlerin ~ teknik  yapilarmin  giderek
karmasiklasmasi yasl kusaklar i¢in kullanimda endise olusturmaktadir. Kullaniminin
endise yarattigi teknolojik iirlinler arasinda yer alan, giindelik hayatin vazgecilmez
bir parcasi haline gelen akilli telefonlar cep telefonlarina ait iletisim 6zelliklerine

bilgisayarlara ait olan 6zelliklerin de eklenmesi ile gelistirilmis cihazlardir.

74Halil C. Celik, Recep Bindak, “Ilkgretim Okullarinda Gérev Yapan Ogretmenlerin Bilgisayara
Yonelik Tutumlarmin Cesitli Degiskenlere Gore Incelenmesi”, Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt.6,
Say1.10, Giiz 2005, s.29.

Hayriye N. Basyazicioglu, Teknoloji Kabul Modellerinin Karsilagtirdmast ve Havayolu Mobil
Uygulamalarimin Kabuliine Yonelik Bir Model Onerisinin Gelistirilmesi, Yayimlanmamis Doktora
Tezi, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri, 2018, 5.23.
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3.2.1. Akilli Telefonlar

Son yirmi yildir insan hayatinda 6nemli bir yer edinen akilli telefonlar insan
hayatini kolaylastiric1 ve yiiksek iletisim kalitesi saglayan teknolojik araglardir. Artik
herkesin klasik cep telefonlar1 yerine akilli telefonlar: tercih ettigi goriilmekte, akilli
telefonlara olan ilginin oldukca fazla oldugu goriilmektedir!’®. Piyasaya ¢iktign ilk
yillarda liiks mal olan ancak giderek neredeyse zorunlu mal haline gelen akilli
telefonlar kalite, fiyat ve Ozellikler acisindan bircok alternatife sahip iirlinlerdir.
Sahip olunan bu o6zellikler friinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasinda
belirleyici rol oynamaktadir. Akilli telefonlar 6zellikleri bakimindan donanimli
cthazlar olmasina ragmen teknolojik gelismelere duyarsiz olan sessiz kusak tiyeleri
tarafindan kullanilmamaktadir. Bebek patlamasi kusagi tiyelerinin teknoloji
kullanimina yetkin olmalar1 sessiz kusak liyelerine nazaran teknolojiyi kullanabilir
olarak nitelendirilmelerini saglamaktadir. X, Y ve Z kusaklarmin teknolojiyi
kullaniyor olmasi, niifuslarinin diger kusaklara gore sayica g¢oklugu teknolojik

iirtinlerin ¢esitlenmesine neden olmustur.
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Sekil 13. Yillara Gore Diinya Genelinde Akilh Telefon Satislar

Kaynak: IDC, (Erigsim), https://www.idc.com/promo/smartphone-market-share/os, 17.10.2018,

U®Fatih  Gegti, Marka Baghhgt Uzerinde Fiyat Algilamastin  Roliiniin Incelenmesi,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Sakarya, 2012, s.118.
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Kisisel bilgisayarlar ile ayn1 6zelliklere sahip olan akilli telefonlar ile bilgiyi
edinmek, saklamak, paylasmak giderek kolaylasmis, klasik telefonlara gore tist
diizey islem kabiliyeti olan cihazlar olarak tanimlanmasina neden olmustur!’’.
Yapilan bir arastirmaya gore 2010 yilinda diinya genelinde 305 milyon adet, 2011
yilinda 494 milyon adet, 2012 yilinda 660 milyon adet, 2015 yilinda 1 milyar adet,
2018 yil1 iiglincii ¢eyreginde ise 1,46 milyar adet akilli telefon satis1 gergceklesmistir.
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Sekil 14. Tiirkiye’de Hanelerde Cep Telefonu/Akill Telefon Bulundurma Orani

Kaynak: TUIK, (Erisim), http://www.tuik.gov.tr, 12.01.2019

Giindelik hayatin bir pargas: haline gelen cep telefonu kullanimmin 2007
yilindan itibaren yillar bazinda izledigi artis Sekil 14’te verilmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun (TUIK) hazirladigi rapora gore 2007 yilinda Tiirkiye’de hanelerin
%87,4’tinde cep telefonu bulunmaktayken giderek artan bir seyir ile 2010 yilinda
hanelerde cep telefonu bulunma orami %90,5, 2012 yilinda %93,2, 2015 yilinda
%96,8 ve 2018 yil1 liglincii ceyreginde ise %98,7 oldugu belirtilmistir. Bu raporda
ifade edilen cep telefonu Klasik cep telefonu ve akilli telefonlarin bilesiminden

olusan genel anlamda cep telefonu kullanimdir.

177Serkan Ada, Hasan S. Tatl, “Akilli Telefon Kullanimmi Etkileyen Faktorler Uzerine Bir
Arastirma”, Akademik Bilisim Kongresi, 2013, s.2.
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Sekil 15. Tiirkiye’de Cep Telefonu Abone Sayisi
Kaynak: TUIK (Erisim), www.tuik.gov.tr, 12.01.2019

TUIK tarafindan yaymlanan Tiirkiye’de cep telefonu abone sayilarini belirten
Sekil 15’te de verildigi gibi, cep telefonunun Tirkiye’de kullanilmaya baslandigi
1994 yilinda 81.276 olan abone sayisi, 2000 yilinda 14.970.745, 2005 yilinda
43.608.965, 2010 yilinda 61.769.635, 2015 yilinda 73.639.261 ve 2018 yili liglincii
ceyreginde ise 79.538.960 olarak ifade edilmistir.

Akilli telefonlar sahip olduklari bilgisayar ve cep telefonlarmma 6zgii 6zellikler
ile cep telefonu pazarina giren milkemmel cihazlar haline gelmistir. Artik her yerde
bilgisayar yerine akilli telefonlar1 kullanmak miimkiin hale gelmis ve bu durum son
kullanicilar i¢in cep telefonu kullanim oranlarmi hizli bir sekilde artirmistir. Akilli
telefon kullanimi ile kisiler internete ve bilgisayarlarin bircok 6zelligine ellerinde
erisebilme imkani1 bulmuslardir. Akilli telefonlar 1990’larin sonunda normal cep
telefonlarina gore daha gelismis bilgi islem yetenekleri ve daha fazla baglanti
ozellikleri ile tiiketici pazarina girmistir. 2007 yilinda Ios tabanli akilli telefonlar
pazarda popiilerlik kazanirken 2008 yilinda Android, Linux, Windows ve Symbian

iOS tabanl akilli telefonlarmn pazara girmesi ile rekabetgi ortam dogmustur®’®,

18Fehim Diizgiin, Factors Affecting Sales Person’s Performance In Turkey Smartphone Market,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Okan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2018, s.57.
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Sekil 16. Tiirkiye’de Akill Telefon Kullanici Sayilar

Kaynak: Statista (Erisim), www.statista.com/statistics/467181/forecast-of-smartphone-users-in-
turkey/, 12.01.2019

Sekil 16’da Tiirkiye’de akilli telefon kullanicilar1 sayilari yillar itibariyle
verilmistir. 2013 yilinda 16 milyon olan akilli telefon kullanici sayis1 2014 yilinda
22,1 milyon kisiye ulagmistir. 2015 yilinda bu oran %6,6 oraninda artis gostererek
28,69 milyon kullaniciya ulagmustir. 2016 yilinda 35,05 milyon akilli telefon
kullanicis1 bulunmakta iken 2017 yilinda 41,9 milyon, 2018 yilinmn {igiincii
ceyreginde ise 46,52 milyon akilli telefon kullanicis1 bulunmaktadir. 2019 yilinda ise

bu rakamin yaklagik olarak 51,26 milyon kisi olacagi dngoriilmektedir.

3.2.1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Akill Telefon Sektorii

1973 yilinda Martin Cooper tarafindan icat edilen cep telefonu oldukg¢a agir

179 Piyasaya ¢iktigi ilk zamanlarda Kisilerin

ve biiylik ebatlarda iiretilmistir
yanlarinda tasiyabildikleri ve istedikleri an birbirleri ile iletisim saglamalar1 amactyla

iretilen cep telefonlar1 sektorde artan rekabet ve gelisen teknoloji sayesinde farkli

7% Yeliz Ozdemir, “Yeni Medya Ortamlarinda Akilli Telefonlar Uzerine Diisiinmek”, Yeni Medya
Cahsmalan II. Ulusal Kongresi, Yayin No.2207109, 2014, s.2
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bircok ozelligin de eklenmesi ile akilli telefonlarm dogmasmi saglamistir. E-mail
gonderme, kablosuz ag Ozelligi ile internete erisebilme, goriinti ve ses kaydi
yapabilme, miizik c¢alar, hesap makinesi, sosyal aglar, online aligveris imkani gibi
pek ¢ok ozelligi ile insan hayatin1 kolaylastirir nitelikte olan akilli telefonlar insan
hayatinin vazgecgilmez bir pargasi haline gelmistir.

Diinya genelinde akilli telefon iireticisi lider firmalar olan Samsung, Apple,
LG, HTC, Huawei, Asus, Casper, Sony, Vestel, General Mobile ve Xiaomi’ye ait
sektor paylar1 2017 ve 2018 yil1 itibariyle Sekil 17°de verilmistir. Arastirmada akilli
telefon sektoriinde yer alan diger 6 {iretici firma sektdrdeki diisiik paylar1 nedeniyle

incelemeye almmamuistir.
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Sekil 17. Diinya Genelinde Akilh Telefon Ureticisi Lider Firmalara Ait Pazar
Paylan

Kaynak: Statcounter, (Erisim), http://gs.statcounter.com, 17.11.2018

Aragtirmaya konu olan 11 akilli telefon markasina ait diinya geneli pazar pay1
bilgilerine gore 2017 yilinda sektoriin lider iireticisi Samsung markasi %32,99 olan
pazar paymi %30,94’e diisiirlirken, ikinci lider konumundaki Apple markast 2018
yilinda pazar paymi artirarak %?20,31°e yiikseltmistir. LG markas1 2017 yilinda
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%?3,68 olan pazar paymi 2018 yilinda %3,29’a, HTC ise 2017 yilinda sahip oldugu
%1,44’liikk pazar payint 2018 yilinda %1 seviyesine diisiirmiistiir. Huawei markas1
2017 yilinda sahip oldugu %4,47’lik pay1 2018 yilinda %6,19’a yiikseltirken, Asus
markast %1,23’liik payint %1,02’ye diisirmiistiir. Casper markasina ait pazar pay1
2017 yilinda %0,21°den 2018 yilinda %0,12’ye, Sony %1,72’den %1,11°e, Vestel
%0,2’den %0,14’¢ ve General Mobile %0,8’den %0,4’¢ diisiirmiistiir. Xiaomi
markasima ait 2017 yil1 pazar payi ise %3,31°den %6,08’e yiikselmistir.
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Sekil 18. Tiirkiye’de Akilli Telefon Ureticisi Lider Firmalara Ait Pazar Paylan

Kaynak: Statcounter (Erisim), http://gs.statcounter.com, 17.11.2018.

Tiirkiye’de akilli telefon tireticisi lider firmalarmn sahip olduklar1 pazar paylar
incelendiginde 2017 yilinda %18,02’lik pazar payma sahip olan Apple markasinin
2018 yilinda %17,86 pazar payma, %49,94’lik pazar payma sahip olan Samsung
markasinin ise 2018 yilinda %51,37°lik pazar paymna sahip oldugu goriilmektedir.
2017 yilinda LG markasinm sektdrdeki pazar payr %7 iken, 2018 yilinda %5,85’e
diistiigli, %2,45°lik pazar payma sahip olan HTC markasmin 2018 yilinda %1,82’ye

diistiigli, %2,17 pazar payma sahip olan Huawei markasinin ise 2018 yilinda %3,73’e
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yiikseldigi goriilmektedir. Asus markasinda 2017 yilinda %1,01 olan pazar pay1 2018
yilinda %0,84’e diiserken, Casper markasmin %1,74’liikk pazar paymn1 2018 yilinda
da korudugu goriilmektedir. Sony markas1 2017 yilinda %2,7’den %1,94’e diiserken
%100 yerli iiriin olan Vestel markas1 %1,66’lik pazar paymi 2018 yilinda %2,03’¢e
yiikseltmistir. 2017 yilinda %6,44 pazar payma sahip olan General Mobile markasi
2018 yilinda sahip oldugu pazar paymi %5,55e disiiriirken, Tiirkiye pazarina yeni
giren Xiaomi markas1 pazar payinit %0,15’den %0,65’e ylikseltmistir.

3.2.2. Teknoloji Kabul Modelleri

Teknolojik iirlinlerin insan hayatindaki her gecen giin artan yeri bazi kesimler
tarafindan kabul edilebilirligini zorlastrmustir. Kisilerin kullanmakta 6nyargili
olduklar1 teknolojik {iriinlere kars1 direng gostermeleri teknolojik iirtinlere olan
tepkileri dogurmaktadir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak kisilerin teknolojiyi neden
kabul ettikleri ya da ni¢in kabul etmediklerini belirleyen faktorlerin belirlenmesini
amacglayan “niyet modelleri” gelistirilmistir. Niyet modelleri; insanlarin her bir
seciminin kendilerine saglayacag1 fayda veya zararlar1 hesaplayarak alternatifler
arasindan se¢im yapmalarmi saglayan ve tutumlarmin davraniglarint nasil

etkiledigini tahmin etmeye yonelik arastirmalardir°

. Gegmisten bugiine teknolojinin
kabul ve kullanim davranisini 6lgebilmek i¢in bir¢ok model gelistirilmistir. Ajzen ve
Fishbein tarafindan 1980°de gelistirilen Sebepli Davranis Teorisi, 1983 yilinda
Rogers tarafindan gelistirilen Yenilik Yayilim Teorisi, 1989’da Davis tarafindan
gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli, Ajzen tarafindan 1991°de tekrar diizenlenerek
elde edilen Planli Davranis Teorisi, Davis ve Venkatesh tarafindan 2000 yilinda
gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli 2 ve 2003 yilinda Venkatesh tarafindan
gelistirilen Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi bunlardan
baglicalaridir. 1980°de baslayarak 2003 yilinda Venkatesh tarafindan diizenlenerek

elde edilen teoriye kadar bircok modelin gelistirildigi veya oOnceki modellerin

birlestirilmesi ile yeni bir model diizenlendigi goriilmektedir.

180Sibel Arkonag, Sosyal Psikolojide Insanlart Anlamak, Nobel Akademik Yaymcilik, istanbul,
2012, 5.142-143.
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3.2.2.1. Sebepli Davranis Teorisi

Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen Sebepli Davranis Teorisi 1975°te
gelistirilmis daha sonra 1980 yilinda tekrar diizenlenmis bir teoridir. Sosyo-
psikolojik temelli bir teori olan Sebepli Davranmig Teorisi kigilerin sosyal
davranislarinin tutumlarina bagli oldugunu ve bilgi teknolojileri kullanmanin

181 Kisilerin iradi davranislarmi inceleyen ve

davraniglari etkiledigini savunmaktadir
bilimsel arastirmalarda yogun olarak kullanilan Sebepli Davranig Teorisi kisilerin
davraniglarinin sadece kisinin iradesi ile gergeklesmedigini diger baz1 faktorlerin de
kisilerin davraniglarint etkiledigini ileri slirmektedir. Sebepli Davranig Teorisi
insanlarin sectigi davranislarin sonuglarini hesaba kattiklarmi ve en arzu edilebilir
sonuglar doguracak davraniglari tercih ettiklerini vurgulamaktadir. Teori; inang,
tutum ve davranis arasinda mantiksal bir bag kurmakta, kisilerin rasyonel olduklarini

ve kontrol edilebilir davranislara sahip olduklarin1 savunmaktadir.

Sekil 19. Sebepli Davrams Teorisi

Kaynak: Martin Fishbein, Icek Ajzen, Belief, Attitude, Intention, and Behaviour: An Introduction
to Theory and Research, Addison-Wesley, 1975, p.16

BlAykut H. Turan, “Internet Aligverisi Tiiketici Davramisim Belirleyen Etmenler: Gelistirilmis
Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) ile Ampirik Bir Test”, Dogus Universitesi Dergisi, Cilt.12, Say1.1,
2011, 5.726.
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Sekil 19°da yer alan Sebepli Davranig Teorisi’nde yer alan tutum, davraniga
yonelik tutumu ifade etmektedir. Davranisa yonelik tutum, davranis1 gerceklestirecek
olan kisinin davranist olumlu ya da olumsuz degerlendirmesidir. Sebepli Davranis
Teorisi’ne gore kisilerin davraniglarmi etkileyen tutumlart ve 6znel normlardir.
Teoride yer alan niyet; kigilerin belirli bir davranis1 gergeklestirebilmeleri i¢in ihtiyag
duyduklar1 ¢gabanin yogunlugunu ifade etmektedir'®,

Modelden de anlasilacagi gibi niyeti aciklayan davranisa yonelik tutum ne
kadar yogun olursa olsun niyeti tek basma ag¢iklayamamaktadir. Yani niyetin
aciklanmasinda davranigsa yonelik tutum ile birlikte dis ¢evrenin kisi hakkinda
disiindiikleri de ayni1 derecede onemlidir. Baskalarmin kisi hakkindaki goriislerini
iceren 6znel normlar ise normatif inang¢ ve giidiilerden etkilenmektedir. Teoride yer
alan  davramisa  yonelik  tutum  kisilerin  bir  davramist  gergeklestirip
gerceklestirmemeleri konusundaki olumlu veya olumsuz hisleridir. Ayrica teoride
yer alan tutum; bir kisiye, bir esyaya kars1 tutum degil bir davranis1 gerceklestirmeye
yonelik tutumdur.

Teoride yer alan 6znel normlar bir davranisa yonelik kisilerin o davranisi
gerceklestirmeleri ya da gergeklestirmemeleri durumunda kendileri i¢in 6nemli olan
yakin gevreleri tarafindan nasil algilanacaklarimi ifade etmektedir. Kisi iizerinde
yakin ¢evresinin olusturdugu baskiyr ifade eden 6znel normlar normatif inanclarla

aciklanmaktadir'®,

3.2.2.2. Yenilik Yayim Teorisi

Gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan yeniliklerin kabulii ve benimsenmesi
teknoloji kabul modellerinin dogmasina neden olmustur. Bu modeller arasinda yer
alan Rogers’a ait Yenilik Yayim Teorisi de oldukca yaygin olarak kullanilan bir
modeldir. Yenilik Yayim Teorisi yenilige adaptasyon evresiyle ilgili bilgi toplama ve
belirsizligi giderme tizerine kurulu bir teoridir.

Rogers’a gore yenilik kisiler tarafindan yeni olarak algilanan fikir, nesne ya

da uygulama olabilmektedir. Daha onceden bilinmeyen olmas: yenilik i¢in gerekli

182 ek Ajzen, “From Intensions to Actions: A Theory of Planned Behaviour”, Berlin, Heidelberg:
Springer, J. Kuhl et al. (eds.), Action Control, 1985, p.12.

18Cevat Soylemez, Mobil Bankacilik Uygulamalarimt Kullanmaya Yonelik Tutumlarnn Teknoloji
Kabul ve Planlh Davrams Teorisiyle Incelenmesi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Dumlupmnar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya, 2018, s.10.
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kosul degilken, daha once kullanilmamis olmas1 yeniligi ifade etmek i¢in yeterlidir.

Yayilma ise; “yeniligin belirli bir sosyal sistem icerisinde belirli kanallar ile zaman

icerisinde iletim siireci” olarak tanimlanmaktadir'®,

Onceki Kosullar
1. Onceki uygulamalar
2. Gereksinimleri hissetme
3. Yeniliklere agik olma
4. Sosyal sistemin normlari

ILETISIM KANALLARI

' ' | }

Bilgi ikna Karar Uygulama Dogrulama
Karar Verme Jisi Al
Biriminin Yeniligi Algilanan —» Uyum —— Uyumun Siirdiiriilmesi
A ater Ozellikleri
Ozellikleri | Goreli A . Daha Geg Uyum
1.Sosyoekonomik Goreli Avanta)
Ozellikler é.ﬁarmalslkkllk Red Vazgegme
2 Kisilik 4-Dy9”” Ltl)'l' ik : »  Reddin Siirdiriilmesi
Degiskenleri -DEnenebiiril

3.iletisim Davranisi 5.Gozlenebilirlik

Sekil 20. Yenilik Yayim Teorisi

Kaynak: Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, A Division of Macmillan
Publishing Co, New York, 1983, p.4

Rogers Yenilik Yayim Teorisi’nde yayilmanin 6geleri olan yenilesme,
iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem fiizerinde yogunlagmistir. Yenilesme;
bilginin kigiler tarafindan algilanmasi ile baslayip yenilige adapte olmay1 ya da kabul
etmeme karar1 ile sonuglanmaktadir. Yenilige adapte olanlar yeniligi kullanmanin
sonuglarmi 6grenebilmeyi amaglayan bilgi ve izleme davraniglari sergilemektedir.
Rogers’a ait modelde kisiler yenilige uyum veya red karari verirken bilgi bes
asamadan gecmektedir. Bu siire¢ bilgi arama ve bilgi isleme etkinligidir'®®. Bilgi,
ikna olma, karar, uygulama ve dogrulamadan olusan bu siirecin ilk adiminda kisi s6z
konusu yenilik hakkinda bilgi edinmektedir. ikinci asama olan ikna olma asamasinda
yeniligin kendisi i¢in icerdigi avantaj ve dezavantajlar1 degerlendirmekte ve bir

tutum olusturmaktadir. Uciincii asama olan karar asamasinda vermis oldugu karar

184Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, A Division of Macmillan Publishing
Co, New York, 1983, p.4.

1 Kamile Demir, “Rogers’m Yeniligin Yayilmas: Teorisi ve Internetten Ders Kaydi”, Kuram ve
Uygulamada Egitim Yonetimi, Say1.47, Yaz 20006, s.368.
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hakkinda yeni bilgiler de edinen kisiler yeniligi kabul veya reddetmektedirler.
Uygulama asamas kisilerin yeniligi kabul ettiginde gerceklesen bir asamadir. Son
asama olan dogrulama asamasi ise kisilerin uyum kararlarin1 dogruladiklar1 agamay1

ifade etmektedir.

3.2.2.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabulii ve kullanimu ile ilgili ¢caligmalar arasinda Fred D. Davis
tarafindan 1989 yilinda gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli, temelini Ajzen ve
Fishbein’e ait olan Sebepli Davranig Teorisi’nden almaktadir. Davis tarafindan
gelistirilen model saglam teorik altyapiya dayanmasi ve sinanabilirligi yiiksek bir
model olmasi itibariyle literatiirde yaygin olarak kullanilan bir modeldir. Teknoloji
Kabul Modeli, sistem tasarim 6zellikleri, algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim
kolayligi, kullanimdaki tutum ve gercek kullanim davraniglar1 arasindaki nedensel
iliskileri belirler*®®.

Teknoloji Kabul Modeli (TKM)’nin amaci, teknolojiyi kullanacak olan
kisilerin davraniglarinda belirleyici olan faktorleri bulmak ve bu faktorlere teorik bir

aciklama getirmektir'®’

. Model ilk olarak Davis tarafindan bilgisayar kullanimini
acgiklamak i¢in kullanilmistir. Basit ve anlasilir bir model olan TKM iki ana faktor ile

kisilerin davraniglarinin nedenlerini incelemektedir.

18Fred D. Davis, “User Acceptance of Information Technology: System Characteristics, User
Perceptions and Behavioural Impacts”, International Journal of Man-Machine Studies, Vol.38,
Issue.3, 1993, p.475.

87Biilent Turan, Giirkan Hasit, “Teknoloji Kabul Modeli ve Sinif Ogretmenleri Uzerinde Bir
Uygulama”, Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt.6, Say1.1, 2014, s.110.
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Algilanan Kullanim Kolayligi

Dis Faktorler Tutum Niyet

N

Sekil 21. Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan Kullaniglilik DAVRANIS

Kaynak: Fred D. Davis, ‘“Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User Acceptance of
Information Technology”, MIS Quarterly, Vol.13, No.3, 1989, p.985

Sebepli Davramig Teorisi’nin modifiye edilmesi ile elde edilmis olan
Teknoloji Kabul Modeli’nde inang belirleyici faktorler yerine kullanim kolaylhigi ve
kullanmiglilik faktorleri gelistirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli dis degiskenlerin
inang, tutum ve niyeti kullanma seklini nasil etkiledigine dair bir temel

saglamaktadir'®®

. Model teknoloji kullanma davranisini etkileyen kriterleri 6lgmekte,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanishhigin tutum, niyet ve davranisi
nasil etkiledigini incelemektedir.

Algilanan kullaniom kolaylig1 ve algilanan kullanighlik, kullanima kars1
tutumu etkilemektedir. Kullanima karsi tutum ise kullanma egilimini, kullanma
egilimi ise kullanma davranisini etkilemektedir.

Teknoloji Kabul Modeli'nde yer alan dis faktorler kisilerin teknoloji
kullanimlarinda algilar1 tizerinde etkisi olan ve kontrol edilebilen veya edilemeyen
faktorlerdir. Algilanan kullanim kolayligi; kisinin s6z konusu yeniligi c¢aba
gostermeden kolay bir bigimde kullanabilecegine olan algmnin derecesidir. Algilanan

kullanim kolaylig1 kisilerin yeni teknolojileri kullanimlarinda daha az zorlanacaklar1

anlamina gelmektedir. Algilanan kullanim kolaylig1 hem algilanan kullanighilik hem

18Sung Youl Park, “An Analysis of The Technology Acceptance Model in Understanding University
Students’Behavioural Intention to Use e-Learning”, Educational Technoogy & Society, Vol.12,
Issue.3, 2009, p.151.
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de niyet iizerinde etkili bir degiskendir '®°. Teknoloji Kabul Modeli’ne gore algilanan
kullanim kolayliginmn algilanan kullanighlik, tutum, niyet ve davranis lizerinde etkisi
bulunmaktadir. Algilanan kullanighlik ise; belirli bir sistemi kullanmanin bireyin is
performansina katki yaptigina dair alginm derecesi olarak ifade edilmektedir!®®. Bir
baska tanima gore algilanan kullanighilik kigilerin yeni teknoloji kullanimi ile is
performanslarm artiracaklar1 yoniindeki inanglarmi ifade etmektedir'®. Modelde yer
alan tutum; temel olarak herhangi bir seye, nesneye, fikre, davranisa, yenilige karsi
kigilerin 6n duruslarini ifade etmektedir. Tutum olumlu ve olumsuz, lehte veya
aleyhte olan davranisg egilimlerini igeren stirekli bir sistemdir. Duygusal, biligsel ve
davranigsal olmak iizere ii¢ ana bilesene sahip olan tutum; algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan kullanishiliktan etkilenmektedir. Kisilerin s6z konusu davranisi
gerceklestirme veya gerceklestirmeme yoniindeki planlari olarak ifade edilen niyet
tutumdan etkilenmekte, davranisi ise etkilemektedir. Niyet bir kisinin bir davranisi
sergileyemeye hazir olarak bulunmasi seklinde de agiklanabilmektedir. Son olarak
modelin son asamasini olusturan davranis ise bir teknolojik iriiniin kullanilip
kullanilmamasini, kullanilmas1 durumunda ise kullanim sikligmi ifade etmektedir'®?.

Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullaniglilik bilgi teknolojilerinin
kullannm1 ve kabuliinde oldukca 6nemli rol oynamaktadir. Davis’e gore bu iki
degisken yeni teknolojilerin kullanilmasi1 konusunda kisilerin niyetlerini belirleyen
onemli iki faktordiir. Teknoloji kabul modellerinden Davis’e ait olan bu modelde
kisilerin yeni bir teknolojiyi kabul edebilmesi i¢in 6ncelikle o yeniligi yararl olarak
kabul etmesi ve kolay kullanabilecegine inanmas1 gerekmektedir!®,

Teknoloji Kabul Modeli, Sebepli Davranig Teorisi’nin bilgi teknolojilerinin
kisiler tarafindan kabul edilmesinde Onemli olan faktorleri incelemek {izere
194

gelistirilmistir™". Kisilerin teknoloji kabuliinii a¢iklayan en etkili ve en sik uygulanan

model olan Teknoloji Kabul Modeli, Sebepli Davranig Teorisi’nin aksine sadece

189Ritu Agarwal, Jayesh Prasad, “Are Individual Differences Germane To The Acceptance of New
Information Technologies?”, Decision Sciences, Vol.30, Issue.2, 1999, p.366.

190Fred D. Davis, “Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User Acceptance of Information
Technology”, MIS Quarterly, Vol.13, No.3, 1989, p.320.

191K wasi Amoako Gyampah, A. F. Salam, “An Extension of The Technology Acceptance Model in an
ERP Implementation Environment”, Information & Management, VVol.41, Issue.6, 2004, p.733.
192Bilgin Senel, Teknoloji Kabuliiniin Sanal Organizasyonlarin E-Hizmet Kalitesine Etkisi,
Yayimlanmamus Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyon, 2011,
s.23.

193(zlem Canan Giingéren, vd., “Tablet Bilgisayar Kabul Olgegi — Gegerlik ve Giivenirlik Caligmas1”,
Tiirk Egitim Dernegi Egitim ve Bilim, Cilt39, Say1.176, 2014, s.70.

19Fred D. Davis, Richard P. Bagozzi, Paul R. Warshaw, “User Acceptance of Computer Technology:
A Comparison of Two Theoretical Models”, Management Science, Vol.35, Issue.8, Aug 1989, p.985.
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bilgi teknolojilerinin kabuliinii incelemesi nedeniyle daha uygun ve daha agiklayici

bir model olarak nitelendirilmektedir®,

3.2.2.4. Planh Davrams Teorisi

Planli Davranis Teorisi; kisilerin davraniglarindan yola ¢ikarak davraniga
yonelik tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrolleri incelemektedir.
Icek Ajzen tarafindan gelistirilen modelin temeli Sebepli Davranis Teorisi’ne
dayanmaktadir. Kisilerin davranislarinin sadece kendi iradeleri ile ger¢eklesmedigini,
baz1 faktorlerin de davranisin sekillenmesinde etkili oldugunu savunmaktadir.
Algilanan davranigsal kontroliin de yer aldig1 model, kisilerin bilgiye sistematik bir

sekilde ulagarak rasyonel karar verdikleri anlayigini igermektedir.

Tutum

Oznel
Norm Z

Niyet Davranis

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sekil 22. Planh Davranis Teorisi

Kaynak: Icek Ajzen, “The Theory of Planned Behaviour”, Organizational Behaviour and Human
Decision Processes”, \/0l.50, Issue.2, 1991, p.182.

Ajzen tarafindan gelistirilen ve sonrasinda Fishbein ve Ajzen tarafindan
giincellenen modelde kisilerin bir davranisi gerceklestirmek konusundaki tavirlarinin
o davranis1 gergeklestirmek konusundaki niyetlerini dolayisiyla da davranisi

belirledigi one siiriilmiistiir. S0z konusu teoride ayrica bir davranis1 gergeklestirme

19Tero Pikkarainen, et al, “Consumer Acceptance of Online Banking: An Extension of the
Technology Accapetance Model”, Internet Research, Vol.14, Issue.3, 2004, p.226.
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konusunda olumlu diisiinen bir kisinin olumsuz diisiinen kisiye gore daha yiiksek
ihtimalle o davranis1 gergeklestirecegi savunulmaktadir®®,

Modelde yer alan tutum, bir davranisi gergeklestirme sonucunda kisilerin
karsilastigi sorunlar hakkindaki beklenti ve inanglar1 dogrultusunda sekillenirken,
6znel norm kisilerin davramslar1 iizerindeki sosyal etkiyi ifade etmektedir!®’. Oznel
norm, kisilerin belirli davraniglar1 yapip yapmamalar1 konusundaki motivasyonlar1 ve
yakin ¢evresinin bu davranist gerceklestirmesi hususundaki beklentilerinden
etkilenmektedir. Sosyal baski olarak da algilanan 6znel norm; kisilerin i¢inde
bulunduklar1 toplumlara ait kural, adet ve geleneklerden etkilenerek kisilerin
davraniglaria yon veren, kisilerin kendi kararlarmi vermede onlar1 yonlendiren bir
faktor olarak da ifade edilmektedir.

Algilanan davranigsal kontrol ise s6z konusu kisinin davranisi sergilemesinin

ne derece kolay veya ne derece zor olacaginin inanc1 anlamma gelmektedir'®,

3.2.2.5. Teknoloji Kabul Modeli — 2

Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli olarak da bilinen model, kisilerin
davraniglarin1 agiklamaya yonelik sosyal psikoloji temelli bir teoridir. Teknoloji
Kabul Modeli algilanan kullanmiglilik ve algilanan kullanim kolayligmin davranig
tizerindeki etkilerini incelerken, Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) bu
degiskenlere ek olarak uygunluk/uyumluluk degiskeninin algilanan kullaniglilik ve
algilanan kullanim kolayligmi etkiledigi ve bu degiskenin kisilerin tutumlarma,
tutumlarinin ~ niyeti, niyetin de davramis1  etkiledigi  savunulmaktadir.
Uygunluk/uyumluluk degiskeninin de davranisi etkiledigini savunan model olan
kisilerin teknolojiyi kullanma niyetlerini Planli Davranis Teorisi ve Sebepli Davranis
Teorisi’ne gore daha iyi agiklayan Teknoloji Kabul Modeli yerine Davis ve
Venkatesh tarafindan 2000 yilinda gelistirilen model imaj, goniilliillik ve ©6znel

normlardan olusan sosyal etki ve biligsel yardimci siiregler degiskenlerini de

19%Yung-Jaan Lee, Raymond De young, Robert W. Marans, “Factors Influencing Individual Recycling
Behaviour In Office Settings”, Environment and Behaviour, Vol.27, Issue.3, 1995, p.381.

¥7Veysel Yilmaz, Murat Dogan, “Planlanmis Davrams Teorisi Kullanilarak Onerilen Bir Yapisal
Esitlik Modeli ile Geri Déniisiim Davranislarmin Arastirilmas1”, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt.16, Say1.5, 2016, s.194.

1980zlem Cetinkaya Bozkurt, “Planlanmis Davranis Teorisi Cercevesinde Ogrencilerin Girisimci
Olma Niyetlerinin Incelenmesi”, Mugla Sitki Kog¢man Universitesi Ekonomi ve Yinetim
Aragtirmalart Dergisi, Cilt.3, Say1.1, 2014, s.31.
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icermektedir'®. Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli temelini Teknoloji Kabul
Modeli’'nden alan 6znel normlarin algilanan fayda {izerinde etkisinin oldugunu
savunan yani bir sistemi kullanmanm bagka kisilerce o kisinin yararma olacagi
goriisiinden hareketle kiginin kendisi i¢in o sistemi kullanmanin ger¢ekten faydali
olacagma inanmasi algisinin olugsmasini saglamaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli’ne eklenen bazi sosyal ve biligsel unsurlarin
eklenmesi ile elde edilen TAM2 modelinin icerdigi unsurlar su sekilde
tanimlanmaktadir:

Goniilliiliik:  Kullanicilarin  teknolojiyi kullanmak zorunda olmadiklari,
gontlliilik esasma dayali olarak teknolojiyi kullanim konusunda istekli olduklarini
ifade etmektedir.

Deneyim: Kisilerin daha once kullanmis olduklar1 sistemlerden elde ettikleri
deneyimleri ile yeni sistemleri kullanabileceklerine olan inang algilaridir.

Oznel Norm: Kisilerin davranislarindan bizzat etkilenebilecegi veya kendi
davraniglarma karsit olusan tutumlarindan etkilenebileceg§i yakin ¢evrelerinin
varligm ifade etmektedir. Oznel normlar kisilerin davranislari iizerinde 6nemli
Olciide etkili olup, sistem kullanimlarina yon vermektedir.

Imaj: Bir yeniligin kisiler tarafindan kullamimmm o kisiye bir statii
saglayacagi yoniinde olusan algidir.

Is Ilgisi: Gelisen teknolojik sistemin birey tarafindan kullanilmasinin
tamamen kisinin isiyle ilgili oldugunu ve dolayisiyla performansmni artiracagi
yoniindeki algiy1 ifade etmektedir.

Cikti Kalitesi: kisilerin s6z konusu gelisen yeni teknolojiyi kullanmasi sonucu
islerini en iyi sekilde yapabilecegini diisiinmesidir®.

Sonug Gosterilebilirligi: Kisilerin yeni sistemi kullanmalar1 sonucu elde
edecekleri sonuglar1 somut bir sekilde ortaya koyabileceklerine olan inanglarini ifade

etmektedir.

99Cevat soylemez, a.g.e., 5.28. )
2%0mer Dalkiran, Ag Kusagimn Bilgi Davramslari: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Inceleme,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2018, s.66.
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Sekil 23. Teknoloji Kabul Modeli 2

Kaynak: Viswanath Venkatesh & Fred Davis, “A Theoretical Extension of the Technology

Acceptance Model: Four Longitudinal”, Management Science, Vol.46, Issue.2, 2000, p.188

Gelistirilen modele gdre 6znel norm, imaj, is ilgisi, ¢ikt1 kalitesi ve sonug

gosterilebilirligi degiskenlerinin algilanan kullanighlik iizerinde dogrudan bir etkisi

bulunmaktadir. Oznel normun niyeti de dogrudan etkiledigi model de algilanan

kullanim kolayligindan da etkilenen algilanan kullanislilik, niyeti ve dolayli olarak

davranisi1 da etkilemektedir. Modelde yer alan deneyim ve goniilliillik degiskenleri

ise stireclere etki etmektedir. Deneyim degiskeni 6znel normlarin niyete olan etkisine

bir katki saglarken ayni zamanda O6znel normlarin algilanan kullanislhiliga olan

etkisine de bir katki saglamaktadir. Ayni sekilde goniilliillik degigskeni de Oznel

normlarin niyet ile olan iligkisine etki etmektedir.
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3.2.2.6. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (BTKKT), Teknoloji
Kabul Modeli’ni gelistiren arastirmacilar tarafindan gelistirilen ve pek ¢ok bilisim
modeli incelenerek ortaya cikarilan bir modeldir?®!. Birden fazla modelin varligi ve
modeller arasindaki farkli faktorlerin se¢imlerinde yasanan zorluklar yeni bir model
olusturulmasmi gerekli kilmistir. Dort farkli degiskenin TKM’ne eklenmesi ile elde
edilen model de degiskenlerin kullanict kabulii ve kullanicilarm davranislarini
dogrudan etkiledikleri gozlemlenmektedir. Gelistirilen yeni modelde Orgiitsel
baglamda teknoloji kullanim1 ve kabuliiniin davramigsal niyetin tahminiyle ilgili
kritik faktorler ve olasihiklar ortadan kalkmaktadir®®2, BTKKT’nde modele eklenen
degiskenler performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastiric
sartlardir. Ayrica TKM’ne ek olarak diizenleyici etki saglayan yas, cinsiyet,
deneyim, goniilliilik degiskenleri de modelde yer almaktadir. Performans beklentisi;
yeni teknoloji kullanimimnin kisiye saglayacagi faydanin derecesini ifade etmektedir.
Bir baska deyisle kisilerin s6z konusu teknolojiyi kullanarak islerini daha verimli
gerceklestirecegi yoniindeki algidir. Caba beklentisi ise kisilerin s6z konusu
teknolojiyi kullanmalar1 ile ilgili algiladiklar1 kolaylik derecesini, sosyal etki;
kisilerin s6z konusu teknolojiyi kullanmalar1 konusunda kendisi i¢in 6nemli olan
yakin ¢evresindeki kisilerin diisiincelerini algilama derecesi yani 6znel normlar1 ifade
etmektedir. Sosyal etki yeni teknolojinin kullanilmasi ile ilgili olarak yakin ¢evrenin
goriislerini 6nemseme derecesidir.  Kolaylastirict sartlar ise kisilerin teknoloji
kullanimin1 destekleyecek altyapi ve teknik destegin var olduguna yonelik inanci
ifade etmektedir.

TKM ile benzer degiskenler iceren modeli diger modellerden ayiran 6zellik
kendisinden o©nceki modellerin giiclii ve benzer yanlarmmi tek bir modelde

toplamasidr.

201yiswanath Venkatesh vd., “Determinants of Perceived Ease of USe: Integrating Control, Intrinsic
Motivation and Emotion into the Technology Acceptance Model”, Information System Research,
Vol.11, Issue.4, 2000, p.345.

202Cevat Soylemez, a.g.e., 5.29.
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Sekil 24. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli

Kaynak: Viswanath Venkatesh vd., “User Acceptance of Information Technology: Toward A Unified
Views”, MIS Quarterly, Vol.27, Issue.3, 2003, p.447.

TKM’de yer alan algilanan kullamishlik ve algilanan kullanim kolayligi
degiskenlerine karsilik gelen degiskenlerin yer aldigt BTKKM’de davranigsal niyet
ve kolaylastirici sartlar degiskenlerinin kullanim davranisini dogrudan etkiledigi
goriilmektedir. Performans beklentisi, ¢caba beklentisi ve sosyal etkinin davranigsal
niyet lizerinde dogrudan etkisi oldugu, yas ve cinsiyet gibi degiskenlerin de siiregler
iizerinde etkili oldugu modelde gbzlemlenmektedir.

Calismanin tiglincii boliimiinde, belirli bir donem araliginda dogan kisilerin
olusturduklari, pazarlamaya konu mal ve hizmetlere kars1 farkli tutum ve niyetlere
sahip olan kusaklar incelenmistir. Kiiresellesen diinyada giderek giinliik hayatin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmis olan akilli telefonlar; her kusak tarafindan kabul
edilen, teknoloji yogun bir iletisim aracidir. Her bir kusak; akilli telefonlara ait
benzer ve farkli 6zelliklerden etkilenmektedir. Kisilerin kullanmay: bilmedikleri
veya kullanamayacaklarmi diislindiikleri yeniliklere kars1 dnyargi igerisinde olmalari;
onlarin teknolojik yeniliklere kars1 direnmelerine neden olmaktadir. Bu dogrultuda
kisilerin teknolojiyi neden kabul ettikleri ya da kabul etmediklerini belirleyen

faktorlerin belirlenmesini amaglayan niyet modelleri gelistirilmistir. Calismanin bu
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boliimiinde ayrintili olarak incelenen teknoloji kabul modelleri igerisinde literatiirde
yaygin olarak kullanilan ve smanabilirligi yiiksek bir model olan, teknolojiyi
kullanacak kisilerin davranislarinda belirleyici faktorleri bulmayir ve bu faktorlere
teorik bir agiklama getirmeyi amacglayan Teknoloji Kabul Modeli ¢alismanin
dordiincii bolimii olan uygulama kisminda aragtrmanin modeline esas teskil
edecektir. Caligmanin uygulama boliimiinde kullanilan model, konumlandirma
stratejilerinin kusaklar tizerindeki akilli telefon satinalma niyetlerini 6lgmek {izere

analiz edilecektir.

114



IV. BOLUM
URUN KONUMLANDIRMANIN CANKIRI VE ANKARA’DA YERLESIK X,
Y, Z KUSAKLARININ SATINALMA NIiYETLERINE ETKIiSININ
OLCULMESINE YONELIK KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Pazarlama anlayisinin geldigi son asama olan pazara yonelik anlayis ve
gelisen “istekleri sapta ve cevap ver” anlayisi ile hareket eden isletmeler ihtiyaglari
tatmin edilmemis pazarlara yOnelmekte, pazar bolimlendirme faaliyetini
gerceklestirmektedirler. Boliinmiis pazarlar arasindan hedef pazarin se¢imi ile devam
eden siire¢ konumlandirma faaliyeti ile sonlanmaktadir. Pazarlama planlamasini
iceren bu siiregler isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in gelistirilen bir planlama
niteligindedir.

Giderek artan rekabet kosullar1 isletmeleri rakiplerine gore ayurt edilebilir
olma cabasima stiriiklemekte, rakiplerinden nasil ayirt edileceklerine dair arastirma
yapmaya yonlendirmektedir. Bir algi yontemi olan konumlandirma; tiiketicilerin
zihninde bir yer edinme faaliyetidir. Arastirma alani olarak secilen akilli telefon
sektorii teknolojik gelismelerin en yogun yasandigi sektorler arasinda yer almaktadir.
Teknik oOzellikler, tasarim Ozellikleri, fiyat ve kaliteye gore konumlandirma
stratejilerinin uygulandig1r akilli telefon sektorii arastirmada kusaklar agisindan
incelenmistir. Yaklasik olarak ayni donemlerde dogan ve dogduklar1 dénemin
sikintilarindan etkilenen kisi grubuna kusak denilmektedir. Arastirmada X, Y ve Z
kusaklar1 davranislar1 agisindan incelenmis, sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi ve
alfa kusagi arastrmaya dahil edilmemistir. Mallarin, hizmetlerin, fikirlerin ve
deneyimlerin satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden ¢ikartilmasi
olarak tanimlanan tiiketici davramiglar1 pek c¢ok faktoriin  etkisi altinda
sekillenmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin kusaktan kusaga
farklilik gosterdigi, arastirma alanmin teknolojik {irlin olmas1 agisindan bir model
esas almarak yapilan arastrmada, davranigi etkileyen faktorlerin tiiketicilerin
tutumunu, tutumun ise niyeti etkiledigi Teknoloji Kabul Modeli kullanilmistir.

Giinliik hayatin bir pargast haline gelen akilli telefonlar; her yastan hemen
herkesin yogun olarak kullandig1 teknoloji yogun cihazlar olup, giderek yeni
fonksiyonlar ile giincellenmekte ve giinliik/is hayatin1 daha da kolaylastrmaktadir.
Birbirinden farkli oldugu kadar benzer 6zelliklere de sahip olan kusaklarin akill

telefonlarm hangi 6zelligini vurgulayan konumlandirma stratejisinin etkisi altinda
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kalip satmalma niyetine yoneldiginin tespit edilmesi amaciyla hazirlanan bu
caligmanin literatiire katk: saglamasi beklenmektedir.

Calismanin  bu bdliimiinde arastrmanin  amaci, arastirmanin  dnemi,
aragtirmanin modeli ve arastirmaya ait hipotezler, arastrmanimn ydntemi, siirliliklari,
aragtirmada kullanilan verilerin analizi ve bulgularmn degerlendirilmesine yer

verilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu arastirmanin 6nemi Tirkiye’de akilli telefon sektoriinde faaliyet gosteren
markalar agisindan X, Y ve Z kusaklarma yonelik satmalma niyetlerini etkileyen
uygun konumlandirma stratejisinin se¢imini saglamaktir. Bu dogrultuda yapilan
arastirma ile s6z konusu kusaklarin satinalma niyetlerini etkileyen faktorlerden yola
cikarak akilli telefon sektoriinde kusaklar bazinda hangi konumlandirma stratejisinin

uygulanmasmin olumlu sonuglar verecegine dair oneriler sunulacaktir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Artan rekabet kosullar1 karsisinda miicadele veren markalar mevcut
konumlarin1 korumak veya mevcut ve potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde yer
edinebilmek amaciyla farkli stratejiler izlemektedirler. Satinalma kararlarinda ¢ok
sayida alternatif arasindan se¢im yapacak olan tiiketiciler kendilerine maksimum
fayday1 saglayacak olan markaya yonelmektedirler.

Arastirmada akilli telefon sektoriinde faaliyet gdsteren 11 markay1
birbirlerinden farklilagtiran ve benzer kilan 6zellikler belirtilerek algi haritalarinin
cikartilmast ve marka ireticilerinin uyguladiklar1 konumlandirma stratejilerinin
kusaklara gore nasil sekillenmesi gerektigini belirlemek amaglanmistir. Arastirma
akilli telefon markalarma yonelik tiiketicilerin satmalma niyetlerinin belirlenmesi ve
buna karsilik iretici firmalarin uygulamalar1 gereken stratejileri belirleyebilmeleri

acisindan faydali olacaktir.
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4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak 01.03.2018-01.07.2018 tarihleri
arasinda yiiz ylize anket yontemi ile veriler toplanmistir. Yabanci bir dlgege ait olan
sorulardan olusan anket formu once ingilizce’den Tiirkce’ye, sonra da Tiirkge’den
Ingilizce’ye alaninda uzman kisilerce gevirileri yapilarak katiimcilar tarafindan
dogru anlasilmasi saglanmustir.

Aragtirma iriin konumlandirma stratejilerinin X, Y ve Z kusaklarinin
satinalma niyetine olan etkisinin incelenmesine yonelik hazirlanmigtir. Bu dogrultuda
tiikketicilerin satinalma davraniglar1 arastirmaya konu olan her ii¢ kusagin da sahip
oldugu akilli telefon sektoriinde incelenmistir.

Ulkemizde yirmi yildan fazla bir siiredir insan hayatinda énemli rol oynayan
akilli telefonlar giindelik hayatin bir pargasi haline gelmis, bir bilgisayarm sahip
oldugu neredeyse tiim Ozelliklere sahip olan miikemmel cihazlardir. Arastirmada
kullanilan anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 soru sorulmustur. Ikinci boliimde
katilimcilardan satmalma tercihlerinde etkili olan akilli telefonlara ait 6zellikleri
onem diizeylerine gore degerlendirmeleri istenmistir. Bu boliimde yer alan sorular
konumlandirma stratejilerine ait degiskenlerden olusturulmus, katilimcilarin akilli
telefon ozelliklerine ait vermis olduklar1 énem diizeyleri 5°1i Likert Olgegi ile “1:
kesinlikle 6nemsiz”, “2: 6nemsiz”, “3: ne 6nemli ne 6nemsiz”, “4: onemli” ve “5:
kesinlikle 6nemli” olacak sekilde degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan anket
formunun tigiincii boliimiinde yer alan sorular Fred D. Davis tarafindan 1989 yilinda
hazirlanan “Technology Acceptance Model” (Teknoloji Kabul Modeli)’e ait
sorulardan olusmaktadir. Bu boliimde katilimcilara algilanan kullanmishihigr 6lgmek
iizere 6, algilanan kullanim kolayligini 6lgmek iizere 6, tutumu 6lgmek {izere 4 ve
niyeti Olgmek {iizere sorulan 3 soru yine 5’li Likert dlgegi ile “1: kesinlikle
katilmiyorum”, “2: katilmiyorum”, “3: kararsizim”, “4: katiliyorum” ve “5:
kesinlikle katiliyorum” seklinde cevaplanmak iizere yoneltilmistir. Anket formunun
dordiincii boliimiinde ise katilimcilara 11 adet akilli telefon markalarini sektdrde
uygulanabilen konumlandirma stratejilerine ait Ozelliklere gore degerlendirmeleri
istenmistir. Anket ¢calismasindan elde edilen veriler SPSS 20.0 (Statistical Package of
Social Sciences) istatistik paket programi ve LISREL 8.7 (Linear Structural
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Relations) veri analizi programui ile Yapsal Esitlik Modellemesi ile istatistiksel
analize tabi tutulmustur.

Yapisal Esitlik Modeli (YEM), son yillarda popiiler olarak kullanilan bir
istatistiksel yOntemdir. Arastirma Oncesinde arastirmacinin zihninde var olan
modelin, arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda smanmasi esasina
dayanmaktadir. Diger istatistiksel yOontemlerden farki, cok sayidaki degisken
arasindaki iligkiyi ayn1 model iizerinde inceleyebilmesidir.

YEM analizi 1921 yilinda Sewall Wright tarafindan kesfedilen path analizi ile
dogmustur. Temel olarak regresyon analizi ve faktor analizinin bilesiminden olusan
YEM, degiskenler aras1 etkilesimleri modelleyebilen, dogrusal olmayan durumlarda
da analiz yapabilen, bagimsiz degiskenler arasinda korelasyona izin veren, Olgiim
hatalarint modele dahil eden, ¢oklu bagimsiz ve bagimli gizil degiskenler arasindaki

iliskiyi test eden giiclii bir istatistiksel yontemdir?%

. Diger ¢ok degiskenli istatistiksel
yontemlere kiyasla dogrulayici analizi esas alan YEM bu yoniiyle diger
yontemlerden iistiin sayilmaktadir.

Olgme ve yapisal olmak iizere iki farkli modelden olusan YEM’de yapisal
model gizli degiskenlerin kendi aralarindaki iligkileri ve iligkinin yOniiniin
belirlendigi, 6l¢iim modeli ise gbzlenebilen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki
iligkiyi tanmimlayirp Olcen modeli ifade etmektedir. Gizli degiskenler arasinda
nedensellik yaklasimina dayali olarak bir yapinm varhigimi varsayan YEM, yol

analizi, aciklayic1 faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi gibi birtakim

asamalardan olusmaktadir.

4.3.1. Yol (Path) Analizi

Iki degisken arasinda hesaplanan korelasyon Kkatsayismin igerisinde
degiskenlerin hem tek basma hem de birlikte etkileri s6z konusu oldugundan
aragtirmact degiskenlerin her birinin ayr1 ayri ve bir arada etkilerini bulmak
istediginde path analizi teknigini kullanacaktir. Kisaca yol analizi olarak da
adlandirilan path analizi arastirmaciya arastirmada yer alan degiskenlere ait neden ve

etki yoniinii ve nedenselligi gérebilmesini saglayan bir diyagram ortaya ¢ikarmasini

203Hasan Ayyildiz, Ekrem Cengiz, “Pazarlama Modellerinin Testinde Kullamlabilecek Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) Uzerine Kavramsal Bir Inceleme”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Cilt.11, Sayi.1, 20006, s.67.
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saglamaktadir. Ortaya ¢ikan diyagram ile model lizerinde dogrudan ve dolayl etkiler
tahminlenebildigi i¢in path analizi aragtirmaciya kolaylik saglamaktadir.

Path analizi; regresyon problemlerinin ¢oziimiinde iki ya da daha fazla
regresyon denklemini igererek karmasik regresyon problemlerini basit semalar haline
doniistiirebilmektedir?%,

Path analizi gozlenen degiskenlerle ve gizil degiskenlerle yol analizi olmak
iizere iki sekilde uygulanabilmektedir. Gizil degiskenlerle yol analizi, bir dizi teorik
yap1 arasindaki neden-sonug iliskilerinin agikliga kavusturulmasinin amaglandigi
analiz seklidir. Gozlenen degiskenlerle yol analizi ise gizil degiskenlere gore daha
basittir. Gozlenen degiskenlerle yol analizinde gizil degiskenler tanimlanmadigindan

degiskenlerdeki hata miktar1 belirlenememekte ve modelden elenmektedir?®.

4.3.2. Aciklayicl (Kesfedici) Faktor Analizi

Model igerisinde yer alan degiskenlerin serbest bir bigimde tahminlenerek
birbirleri ile iliskilerine gore faktorler olusturdugu analiz yontemine agiklayici faktor
analizi adi verilmektedir. Agiklayic1 faktdr analizi yapisal esitlik modellemesi
icerisinden var olan bir adim olmamakla birlikte dogrulayici faktor analizinden 6nce
uygulanarak modelde kullanilacak olan degiskenlerin elde edilmesi agisindan dnemli
bir adimi temsil etmektedir?®®.

Verilere faktér analizi uygulamadan once faktér analizine uygun olup
olmadigmin smanmasi gerekmektedir. Bunun i¢in arastirmada Barlett Kiiresellik
Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiitlerine bakilmali, KMO degeri 0,50°den az
olan degerler icin, faktdr analizine uygun olmadig1 seklinde yorum yapilmalidir.
KMO olgiitiine gore 0,50 zayif, 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 cok iyi, 0,90 ve iizeri ise

miikemmel uygunluk olarak yorumlanmaktadir?®’,

204Brkan Oktay, Mehmet M. Akinci, Abdulkerim Karaaslan, “Yol Analizi Yardimyla Dersler
Arasindaki Etkilesimin Arastirilmasi: Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
Boliimiinde Okutulan Dersler Uzerinde Bir Uygulama”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, Cilt.26, Say1.3-4, 2012, s.68.

25Hilal Uygurtirtk, Marka Degerini Olusturan Faktirlerin Yapisal Esitlik Modeli Ile Analizi:
Seyahat Acenatalart Uzerine Bir Arastrma, Yaymmlanmamis Doktora Tezi, Biilent Ecevit
Universitesi Sosyal Bilimler Esntitiisii, 2014, s.99.

208Rex Kline, “Exploratory and Confirmatory Factor Analysis”, Applied Quantitative Analysis In
The Social Sciences, New York, Routledge, Chapter 6, 2013, p.182.

207Subhash Sharma, Applied Multivariate Techniques, Lehigh Press, 1996, p.126.
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Aciklayic1 faktor analizinde faktdr sayisinin belirleyicileri 6zdeger ve
serpilme diyagrami grafigidir. Serpilme diyagramida ¢izginin yataylastigi yere
kadar ki her bir kirilma bir faktorii temsil etmektedir. Benzer sekilde arastirmaya ait
O0zdegerin 1’den biiyiikk olarak elde edildigi her bir asama faktor olarak
degerlendirilmektedir. Faktorlerin daha anlasilir sekilde yorumlanmasmi saglayan
dondiirme islemi cesitli dondiirme teknikleri (varimax, quartimax, biquartimax,
equamax vb.) kullanilarak yapilan tekniklerdir. Ayrica yapisal esitlik modelinde

olabilirlik kestirimi (Maximum Likelihood) en yogun kullanilan yontemdir.

4.3.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA) 1960 yilinda Karl Joreskog tarafindan
yapilan arastirmalar sonucunda gelistirilen bir analizdir. DFA gizil degiskenler
arasindaki iliskileri gosteren modelle elde edilen veri setinin ne oranda uyustuguna
dair ayrint1li istatistikler de sunmaktadir®®,

DFA’nde agiklayici faktor analizi sonrasi elde edilen faktorler olan gizil
degiskenlerden gozlenen degiskenlere dogru uzanan oklar, modelde yol olarak
tanimlanmaktadir. Bu oklar tek yonlii ise tek yonlii dogrusal iliskiyi, ¢ift yonlii ise

karsilikli iliskiyi ifade etmektedir.

4.3.4. Yapisal Esitlik Modellemesine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Yapisal esitlik modellemesinde incelenen modelin verilere uygunlugunu
degerlendirebilmek i¢in ¢esitli gOstergelere basvurulmaktadir. Uyum 1yiligi
indeksleri olarak ifade edilen bu gdstergelerden en yogun kullanilanlar Ki-Kare

Uyum lyiligi, GFI, AGFI, RMSEA, CFI, NFL, PGFI ve SRMR’dur.

Ki-Kare Uyum Iyiligi Indeksi: Uygunluk gostergeleri icerisinde en yogun
kullanilan gostergedir. Gozlenen kovaryans matrisinin  beklenen kovaryans
matrisinden ne derece uzaklastigmi ifade etmektedir. x* olarak gdsterilen Ki-Kare
(Chi-Square) degerinin kiiciik olmasi modelin iyi uyuma sahip oldugu anlamina

gelmektedir. Arastirmada kullanilan &rneklemin biiyilk olmasi x* degerini

208Randall E. Schumaker, Richard G. Lomax, A Beginner’s Guide To Structural Equation Modeling,
4th Edition, Lawrence Erlbaum Associates, 2015, p.6-7.
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etkilemektedir. Orneklem biiyiikliigii 200 ve civarinda olan arastirmalarda x?
degerinin kiiciildiigii ve uyum indekslerinin iyi ya da miikemmel uyumu gosterdigi
bilinmektedir. Ki-Kare degeri ile ifade edilen serbestlik derecesi (sd veya df) bu
gbsterge igin onemli bir kriter niteligindedir. x?/sd degerinin 3’ten kiigiik olmas1
miikemmel uyumu, 3<x?/sd<5 olmas ise kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir?®.

GFIl: Mutlak uyum indeksleri igerisinde yer alan GFI (Goodness of Fit
Index), x? indeksine alternatif olarak ve orneklem biiyiikliigiine duyarli ancak X
indeksi kadar duyarli olmayan bir indekstir. Modelin 6rneklemdeki kovaryans
matrisini ne oranda olgtiigiinii gostermektedir. GFI, 0 ile 1 arasinda bir deger
almakta, 0,90<GFI<0,95 arasindaki degerler kabul edilebilir uyumu, 0,95<GFI<1
arasmdaki degerler ise miikemmel uyumu ifade etmektedir®®°,

AGFIl: Mutlak uyum indeksleri igerisinde yer alan AGFI (Adjustment
Goodness of Fit Index) parametre tahminlerinin sayisi i¢in drneklem genisligine
dikkat edilerek diizenlenmis GFI degeridir?!!. 0 ile 1 degeri arasinda bir deger alan
AGFTI i¢in 0,85<AGFI<0,90 kabul edilebilir uyumu, 0,90<AGFI<I] ise miikemmel
uyumu ifade etmektedir?*2,

RMSEA: Karsilastirmali uyum indeksleri icerisinde yer alan RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation) 0 ile 1 arasinda deger alan bir uyum iyiligi
gostergesidir. Deger 0’a yaklastikga milkemmel uyumu ifade etse de
0<RMSEA<0,05 miikkemmel uyumu, 0,05<RMSEA<O0,10 ise kabul edilebilir uyumu
ifade etmektedir. Ko6tii uyum indeksi olarak da ifade edilen RMSEA O6rneklem
biiyiikliigiinden bagimsiz tahminlenen bir gostergedir?®3,

CFI: Bagimsiz model ile iliskili olan CFI (Comparative Fit Index) uyum

indeksi degiskenler arasinda iliskinin olmadigim1 6ngérmektedir. Arastirma

modelinin bagimsiz tahminlenen modele gore veri ile uyumundaki goreceli

29Rick H. Hoyle, Structural Equation Modeling: Concepts, Issues and Applications, Sage
Publications, London, 1995, p.77-80.

210Tenko Ravkov, George A. Marcoulides, A First Course in Structural Equation Modeling, 2nd
Edition, Lawrence Erlbaum Ass., NJ, 2006, p.43-44.

ZlHilal Uygurtiirk, a.g.e., s.106.

212Barbara G. Tabachnick, Linda S. Fidell, Using Multivariate Statistics,4th Edition, Pearson, New
York, 2001, p.723-724.

2BWai Lun Eddie Cheng, “SEM Being More Effective Than Multiple Regression in Parsimonious
Model Testing For Management Development Research”, Journal of Management Development,
Vol.20, Issue.7, 2001, p.651.
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iyilesmeyi 6lgmektedir?'.

0,90<CFI<0,95 kabul edilebilir uyumu, 0,95<CFI<1 ise miikemmel uyumu ifade
etmektedir.

0 ile 1 degeri arasinda bir deger alan CFI igin

NFI: Karsilastirmali uyum indekslerinden olan normlandirilmis uyum

indeksi NFI (Normed Fit Index) ve NNFI (Non-Normed Fit Index) degerleri NFI i¢in
modele ait Ki-kare degerinin bagimsiz modele ait ki-kare degerine boliinmesi
sonucunda, NNFI degeri ise NFI degeri hesaplamasma serbestlik derecesinin de
eklenmesi ile elde edilen uyum iyiligi gdstergesidir. NFI; 0,90 <NFI<0,95 arasinda
kabul edilebilir uyumu, 0,95<NFI<I arasinda ise mikemmel uyumu ifade
etmektedir. NFI degeri i¢in ifade edilen kabul araliklar1 NNFI degeri i¢in de
aymdir?t®,
PGFI: Koruyucu uyum indekslerinden olan Basitlik Uyum Indeksi PGFI
(Parsimony Goodness of Fit Index) GFI’nin diizenlenmis halidir. GFI indeksine gore
ayirt edici 6zelligi indeksin serbestlik derecesi orani ile carpilarak elde edilmis
olmasidir. Modelin ne kadar yalin bir model oldugu konusunda bir gosterge olan
PGFI 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. 0 kotii uyumu 1 ise modelin yalin bir
model oldugunu ifade etmektedir?*e,

SRMR: Kétii uyum indeksi olarak da ifade edilen standardize edilmis artik
ortalamalarin karekokii SRMR uyum indeksi gozlenen ve tahminlenen kovaryanslar

arasindaki farki ifade etmektedir. 0,05<SRMR<0,10 kabul edilebilir uyumu,

0<SRMR<0,05 ise miikemmel uyumu ifade etmektedir?*’.
4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Arastirmada akilli telefon sektdriinde Tiirkiye’de kolaylikla saglanabilen 11

adet markaya yer verilmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye pazarinda yer edinen soz

konusu markalar satinalmanin gergeklesebilecegi magazalar ve internet siteleri esas

214Aysen Coskun, Yesil Satinalma Niyetini Belirleyen Psikografik Faktirler: Diisiik ligilenimli
Uriin Ornegi, Yayrmlanmamis Doktora Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya,
2015, s.62.

215peter M Bentler, Comparative Fit Indexes in Structural Models, Psychological Bulletin, 107,
p.238-246.

2163tanley A. Mulaik vd., Evaluation of Goodness-of-Fit Indices for Structural Equation Models,
Psychological Bulletin, 105, p.430-445.

27Karin Schermelleh-Engel, Helfried Moosbrugger, Hans Miiller, Evaluating the Fit of Structural
Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures, Methods of
Psychological Research Online, 2003, Vol.8, No.2, p.23-74.
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alinarak tespit edilmistir. Bu nedenle diinya pazarinda yer alan toplam 69 adet akill1
telefon markasindan yalnizca 11 tanesi arastirma kapsaminda incelenmistir.
Aragtirma Dorinsight’in gergeklestirdigi “Teknoloji Arastirmas1” sonuglaria
gore Tiirkiye’de akilli telefonlarin degistirilme siklig1 ortalama 2,2 yil esas alinarak
son 2 yil igerisinde ve halen akilli telefon kullanan X, Y, Z kusaklarindan tiiketicilere
yonelik  gerceklestirilmistir. Benzer sekilde akilli telefon sektoriinde her
konumlandirma stratejisinin uygulanamayacagindan yola ¢ikarak uygulanabilecek
olan fiyata yonelik konumlandirma stratejisi, kaliteye gore konumlandirma stratejisi*

ve rakiplere gore konumlandirma stratejisine ait degerlendirmeler yapilmistir.

4.5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arastirmanm evrenini Tiirkiye’de akilli telefon kullanan X, Y ve Z
kusaklarindan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise Cankir1 ve
Ankara’da ikamet eden X, Y, Z kusaklarindan tabakali 6rnekleme yontemi ile segilen
tiikketiciler olusturmaktadir. 2017 yili verilerine gore Ankara’da yerlesik X kusagi
1.145.232 kisiden, Y kusag1 1.785.037 kisiden ve Z kusagir 1.163.083 kisiden
olugmaktadir. Cankiri’da yerlesik X kusaginda ise 34.283 kisi, Y kusaginda 52.902
kisi ve Z kusaginda 35.953 kisi yer almaktadir®®®,

Arastirmada biiyiiksehirde yasamanin saglamis oldugu kosullar acisindan
Ankara ve niifusu Ankara’ya gore daha az olan ve biiyliksehir statiisiinde olmayan
Cankir1 ili karsilastrmali olarak analiz edilmektedir. Biiyiiksehirde yasayan
tiikketicilerin teknolojik {riinleri satinalma niyetlerinin daha az niifusa sahip illere
gore farklilagip farklilasmadigini inceleyen ¢alismada evrenin ¢ok biiyiik olmasi ve
tamamina ulagmanin miimkiin olmamasi nedeniyle Orneklem hacmi %95 giiven
diizeyinde %35 hata payi ile yeterli diizey 384 olarak belirlenmis ancak orneklem
biiytikliigiiniin fazla olmasinin dogruluk paymi artiracagi goriisiinden yola ¢ikarak
degerlendirme ve analizler 3600 kisiye uygulanmig 3014 anket formu

degerlendirmeye alinmugtir®'®,

* Aragtirmada kullanilan kaliteye gore konumlandirma stratejisi teknik kalite ve tasarim kalitesine gore
konumlandirma stratejisi olarak ayr1 ayr1 incelenmistir.

28www.nufusu.com (Erisim), 28/10/2017.

29Yahsi Yazicioglu, Samiye Erdogan, SPSS Uygulamali Bilimsel Arastrma Yontemleri, Detay
Yaymcilik, 2014, s.50.
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Tablo 4. Orneklem Dagilhim

Kusaklar | Cankin Ankara | Toplam
X kusagi 448 516 964
Y kusagi 518 528 1046
Z kusag 492 512 1004
3014

Arastirmanmn  6rneklemini olusturan katilimcilarin kusaklar ve yerlesim

durumlarma goére dagilimi Tablo 4’de verilmistir.

4.6. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada konumlandirma stratejilerinin X, Y ve Z kusagindan tiiketicilerin

satinalma niyetlerine etkisi aciklanmaya calisilmistir. Arastirmada modeli Fred D.

Davis’den alinmig olup, akilli telefon sektoriine uyarlanmis haliyle gelistirilmistir.

Sekil 25. Arastirmanin Modeli

TKM’de yer alan dis faktorler degiskeni arastirmanin modelinde teknik

kaliteye gore konumlandirma stratejileri, tasarim kalitesine gore konumlandirma
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stratejileri, fiyata gore konumlandirma stratejileri ve rakiplere goére konumlandirma
stratejileri olarak ifade edilmektedir.

Aragtirmaya katilan tiim katilimcilarin akilli telefon kullanicilar1 olmasi
nedeniyle davranis degiskeni modelden c¢ikartilmistir. Bir kisinin herhangi bir
davranis1 gergeklestirip gerceklestirmemeye yonelik olumlu ve olumsuz yondeki
yargilar1 olarak ifade edilen tutum bir davranis degil, kisileri davranisa hazirlayici bir
egilimdir’®. Yapilan ¢esitli arastirmalar ile tutumlarm her zaman davranis ile
sonuglanamayacagini ortaya ¢ikartmaktadir??!. TKM’de tutum algilanan kullanislilik
ve algilanan kullanom kolaylig1 degiskenlerinden istatistiksel olarak dogrusal
regresyon ile tahmin edilerek saptanmaktadir®?2. Modelde yer alan niyet ise
tiiketicilerin belirli bir davrams: sergilemeye yonelik siddetlerinin dlciitiidiir??3. Bir
kiginin bir davranisi1 gerceklestirmeye hazir bulunmasi olarak ifade edilen niyet, bir

kisinin bir davranis1 gerceklestirmeyi kabul veya reddetmesi anlamina gelmektedir.

Satinalma niyeti; tiiketicilerdeki satmalma iggiidiilerini harekete gecirerek
tiikketicilerin miisteri sifatin1 kazanmalarmi saglayan bir karardir. Potansiyel miisteri
konumunda olan kisiler istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak f{izere cesitli giidiiler
esliginde hareket ederek satinalma karar ve niyetine ulasir. Ancak bu niyetin her
zaman satinalma ile sonug¢lanmasi beklenilemez. Bazi faktorlerin de etkisi ile
sekillenen niyet tiiketicilerin fayda maksimizasyonunu saglayacak olan mal ve
hizmet yoniinde ger¢eklesmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye degisen bu durumu kesin
cizgiler ile ayirmak miimkiin degildir. Cilinkii bir tiiketici i¢in rasyonel ve mantikli
gelen tiiketim davranis1 bir diger tiiketici i¢in aym algilanmamaktadir. Ihtiyaglarin
siddeti, tiiketim davranisina ait niyeti etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.
Zorunluluktan dogan ya da gosteris gilidiisiinden kaynaklanan ihtiyaclarin siddetleri
birbirinden farkhidir. Ayrica aile gelirinin belirli bir seviyenin {izerinde bulunmas1
daha ¢ok harcama egilimini de beraberinde getireceginden tiiketim niyetini de 6nemli
Olctide etkilemektedir. Tiiketim niyetine etki eden bir diger faktor ise tiiketicilerin
gelecek ile ilgili beklentileridir. Uretimin zaman faydasinimn bir sonucu olan bu faktor
ihtiyat giidiisii ile sekillenmektedir. Tiiketim niyetindeki doniigsiizliik olarak da

adlandirilan tiiketicilerin gegmis donemlerde kazanmis olduklar1 aligkanliklarini gelir

220Biilent Turan, Giirkan Hasit, “Teknoloji Kabul Modeli ve Smif Ogretmenleri Uzerine Bir
Uygulama”, Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt.6, Say1.1, 2014, s.110.

21Cigdem Kagitgibasi, Yeni Insan ve Insanlar, Evrim Yayinlari, istanbul, 2003, s.104.

222Fred D. Davis, a.g.e., p.985.

223\/iswanath Venkatesh & Fred Davis, a.g.e., p.189.
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diizeylerinin azalir yonde degismelerine ragmen korumak istemeleri tiikketim niyetine
etki eden bir diger faktordiir. En iyiye, en yeniye sahip olma duygusu ile hareket
eden tiiketicilerin 6zenme, gosteris ve dikkat ¢cekme gibi giidiiler ile hareket etmeleri
sonucu ortaya ¢ikan davraniglar da tiiketim niyetine etki eden faktorlerdendir. Kisaca
kati olmayan satmalma niyeti ihtiyacin siddeti, gelecekteki beklentiler, mevcut
yasam kosullarinin korunmasi ve kisisel degiskenler gibi bir¢cok faktoriin etkisi

altinda gergeklesmektedir??.

Kisilerin bir davranisi sergilemeye hazir bulunmasi olarak da ifade edilen
niyet kisilerin gercek kullanmimimi belirleyen birincil faktordiir??®. Arastirmada akilli
telefonlara yonelik uygulanacak olan iiriin konumlandirma stratejilerinin kisilerin
yeni teknolojiyi kabul ya da reddetmesini belirleyen faktér olan satinalma niyetine

etkisi agiklanmaktadir.

4.7. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada test edilmek iizere gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hi: Algilanan kullanishhgin tutum iizerinde etkisi vardir.

Hia: X kusaginda algilanan kullanigliligin tutum {izerinde etkisi vardir.

Hia1: Cankiri’da yerlesik X kusaginda algilanan kullanisliligin tutum iizerinde etkisi
vardir.

Hia2: Ankara’da yerlesik X kusaginda algilanan kullaniglhiligin tutum tizerinde etkisi
vardir.

Hib: Y kusaginda algilanan kullanisliligin tutum iizerinde etkisi vardir.

Hibi: Cankirr’da yerlesik Y kusaginda algilanan kullanighligin tutum tizerinde etkisi
vardir.

Hin2: Ankara’da yerlesik Y kusaginda algilanan kullanighiligin tutum {izerinde etkisi
vardir.

Hic: Z kusaginda algilanan kullanigliligin tutum tizerinde etkisi vardir.

22Nur Yorgancilar, a.g.e., s.33.

25Tiilay Civici, Serdar Kale, “Mimari ve Tasarim Biirolarinda Bilisim Teknolojilerinin Kullanimini
Etkileyen Faktorler: Bir Yapisal Denklem Modeli”, 4. ingaat Yonetimi Kongresi Kongre Sempozyum
Bildiri Kitab1, 2007, s.120.
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Hic1: Cankirr’da yerlesik Z kusaginda algilanan kullanighiligin tutum tizerinde etkisi
vardir.
Hic2: Ankara’da yerlesik Z kusaginda algilanan kullanigliligin tutum iizerinde etkisi

vardir.

H2: Algilanan kullanim kolayh@inin tutum iizerinde etkisi vardir.

H2a: X kusaginda algilanan kullanim kolayliginin tutum tlizerinde etkisi vardir.

H2a1: Cankirr’da yerlesik X kusaginda algilanan kullanim kolayliginin tutum
iizerinde etkisi vardir.

H2a2: Ankara’da yerlesik X kusaginda algilanan kullanim kolayliginin tutum
iizerinde etkisi vardir.

H2b: Y kusaginda algilanan kullanim kolayligmin tutum iizerinde etkisi vardir.

Hobi: Cankiri’da yerlesik Y kusaginda algilanan kullanim kolayliginin tutum
iizerinde etkisi vardir.

Hobo: Ankara’da yerlesik Y kusaginda algilanan kullanim kolayligmin tutum
iizerinde etkisi vardir.

Hac: Z kusaginda algilanan kullanim kolayliginin tutum tizerinde etkisi vardir.

Hoci: Cankiri’’da yerlesik Z kusaginda algilanan kullanim kolayligmin tutum
iizerinde etkisi vardir.

Hac2: Ankara’da yerlesik Z kusaginda algilanan kullanim kolayligmin tutum {izerinde

etkisi vardir.

Hsz: Algillanan kullamm Kkolayhginin algilanan kullamshhk iizerinde etkisi

vardir.

Hsa: X kusaginda algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullaniglilik tizerinde
etkisi vardir.

Hsai: Cankirr’da yerlesik X kusaginda algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullaniglilik lizerinde etkisi vardir.

Hsa2: Ankara’da yerlesik X kusaginda algilanan kullanim kolayligmin algilanan

kullaniglilik tizerinde etkisi vardir.
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Hsp: Y kusaginda algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullanighilik {izerinde
etkisi vardir.

Hap1: Cankirr’da yerlesik Y kusaginda algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullaniglilik tizerinde etkisi vardir.

Han2: Ankara’da yerlesik Y kusaginda algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullaniglilik tizerinde etkisi vardir.

Hs.: Z kusaginda algilanan kullanim kolayligmin algilanan kullaniglilik {izerinde
etkisi vardir.

Hsci: Cankiri’da yerlesik Z kusaginda algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullaniglilik {izerinde etkisi vardir.

Hsc2: Ankara’da yerlesik Z kusaginda algilanan kullanim kolayliginin algilanan

kullaniglilik tizerinde etkisi vardir.

Hs: Tutumun niyet iizerinde etkisi vardir.

Haa: X kusaginda tutumun niyet lizerinde etkisi vardir.
Haa1: Cankirr’da yerlesik X kusaginda tutumun niyet lizerinde etkisi vardir.
Haa2: Ankara’da yerlesik X kusaginda tutumun niyet lizerinde etkisi vardir.
Hab: Y kusaginda tutumun niyet iizerinde etkisi vardir.
Hap1: Cankiri’da yerlesik Y kusaginda tutumun niyet {izerinde etkisi vardir.
Habo: Ankara’da yerlesik Y kusaginda tutumun niyet tizerinde etkisi vardir.
Hac: Z kusaginda tutumun niyet iizerinde etkisi vardir.
Hac1: Cankiri’da yerlesik Z kusaginda tutumun niyet iizerinde etkisi vardir.

Hac2: Ankara’da yerlesik Z kusaginda tutumun niyet {izerinde etkisi vardir.

Hs: Fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi vardir.

Hsa: X kusaginda fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etKisi
vardir.

Hsai: Cankir’da yerlesik X kusaginda fiyata gére konumlandirma stratejisinin niyet
lizerinde etkisi vardir.

Hsa2: Ankara’da yerlesik X kusaginda fiyata gére konumlandirma stratejisinin niyet

uzerinde etkisi vardur.
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Hsp: Y kusaginda fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi
vardir.

Hspi: Cankirr’da yerlesik Y kusaginda fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet
iizerinde etkisi vardir.

Hsp2: Ankara’da yerlesik Y kusaginda fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet
iizerinde etkisi vardir.

Hsc: Z kusaginda fiyata gére konumlandirma stratejisinin niyet tizerinde etkisi vardir.
Hsc1: Cankirr’da yerlesik Z kusaginda fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet
iizerinde etkisi vardir.

Hsco: Ankara’da yerlesik Z kusaginda fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet

uzerinde etkisi vardir.

He: Teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi

vardir.

Hea: X kusaginda teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde
etkisi vardir.

Hea1: Cankiri’da yerlesik X kusaginda teknik kaliteye goére konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

Hea2: Ankara’da yerlesik X kusaginda teknik kaliteye gore konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

Heb: Y kusaginda teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin niyet tizerinde
etkisi vardir.

Hebi: Cankiri’da yerlesik Y kusaginda teknik kaliteye goére konumlandirma
stratejisinin niyet iizerinde etkisi vardur.

Heb2: Ankara’da yerlesik Y kusaginda teknik kaliteye goére konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardur.

Hec: Z kusaginda teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde
etkisi vardir.

Hec1: Cankirr’da yerlesik Z kusaginda teknik kaliteye gore konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardur.

Hec2: Ankara’da yerlesik Z kusaginda teknik kaliteye gore konumlandirma

stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardur.
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H7: Tasarim Kkalitesine gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi

vardir.

H7a: X kusaginda tasarim kalitesine gére konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde
etkisi vardir.

H7ai: Cankiri’da yerlesik X kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

H7a2: Ankara’da yerlesik X kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

H7o: Y kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde
etkisi vardir.

H7pi: Cankiri’’da yerlesik Y kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

H7bo: Ankara’da yerlesik Y kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

H7c: Z kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin niyet lizerinde
etkisi vardir.

H7ci: Cankmri’da yerlesik Z kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

H7c2: Ankara’da yerlesik Z kusaginda tasarim kalitesine gore konumlandirma

stratejisinin niyet lizerinde etkisi vardir.

Hsg: Rakiplere gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi vardir.

Hsa: X kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin niyet tizerinde etkisi
vardir.

Hsai: Cankiri’da yerlesik X kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin
niyet lizerinde etkisi vardir.

Hsa2: Ankara’da yerlesik X kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin
niyet lizerinde etkisi vardir.

Hsp: Y kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi

vardrr.
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Hsoi: Cankiri’da yerlesik Y kusaginda rakiplere goére konumlandirma stratejisinin
niyet lizerinde etkisi vardir.

Hson2: Ankara’da yerlesik Y kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin
niyet lizerinde etkisi vardir.

Hsc: Z kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin niyet tizerinde etkisi
vardir.

Hsc1: Cankiri’da yerlesik Z kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin
niyet tizerinde etkisi vardir.

Hsc2: Ankara’da yerlesik Z kusaginda rakiplere gore konumlandirma stratejisinin

niyet tizerinde etkisi vardir.

4.8. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirma bulgularmin degerlendirilecegi bu bdliimde 6ncelikle arastirmanin
gecerliligi ve giivenilirligi 6l¢iilmiis, sonrasinda elde edilen bulgular tablo ve sekiller

yardimiyla degerlendirilmistir.

4.8.1. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Uriin konumlandirma stratejilerinden fiyata gore konumlandirma, teknik
kaliteye gore konumlandirma, tasarim kalitesine gére konumlandirma ve rakiplere
gore konumlandirma stratejilerinin X, Y, Z kusaklarindan tiiketicilerin satinalma
niyetleri iizerindeki etkisini O0lgcmek iizere gergeklestirilen arastirmada Oncelikle
kullanilan Teknoloji Kabul Modeli’ndeki degiskenler de dikkate alinarak gegerlilik

ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.
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Tablo 5. Giivenilirlik Analizi

Glivenilirlik Analizi
\ Madde
Cronbach's Alpha (o) Sayisi
0,912 34

Arastrmada kullanilan Olgege ait Cronbach o degeri 0,912 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen giivenilirlik degerine gore dlgek 0,80<a<1,00 arasinda
bir deger oldugundan olgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir??°.
Arastirmaya ait i¢ yapr gegerliligi de sig=0,000 olarak elde edilmistir. Ayrica
calismada yap1 glivenilirligi ayrica incelenmistir. Elde edilen bulgular EK-2’de yer

almaktadir.

4.8.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi sosyal bilimler alaninda o6l¢iim kalitesini ve gecerliligini
aciklamak adma gerceklestirilen 6nemli analizler igerisine yer almaktadir??’. Asil
amaci1 boyut indirgemek olan agiklayici faktdr analizi veri setini 6rneklem bazinda
indirgeyerek daha kolay agiklanabilir hale getirmektedir. A¢iklayici faktor analizinin
(AFA) bir sonraki asamasi olan dogrulayici faktor analizi ise indirgenmis yapiy1
dogrulamak amaciyla gergeklestirilen bir analizdir.

Anket formunda yer alan sorulardan Maddel-2-3-4 numarali sorular teknik
kaliteye gore konumlandirma stratejilerine, Madde 5-6-7-8 numarali sorular tasarim
kalitesine bagli konumlandirma stratejilerine, Madde 9-10-11 numaral sorular fiyata
gore konumlandirma stratejisine, Madde 12-13-14-15 numarali sorular ise rakiplere
gbre konumlandirma stratejisine ait sorulardir. Madde 16-17-18-19-20-21 numarali
sorular algilanan kullanighihigi, Madde 22-23-24-25-26-27 numarali sorular algilanan
kullanim kolayligi, Madde 28-29-30-31 numarali sorular tutumu ve Madde 32-33-34

numarali sorular da niyeti 6lgmeye yonelik 6l¢ege ait sorulardir.

226Selim Kilig, “Cronbach’in Alfa Giivenirlik Katsayis1”, Journal of Mood Disorders, Vol.6, Issue.1,
2016, s.48.

22"Murat M. Yaslioglu, “Sosyal Bilimlerde Faktdr Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici
Faktor Analizlerinin Kullanilmas1”, istanbul University Journal of The School of Business, \/0l.46,
Speacial Issue, 2017, s.75.
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Tablo 6. Olgege iliskin Madde Analizi Sonuglar

Scale Cronbach's
Scale Mean | Variance | Corrected | Alphaif
MADDELER if Iltem if Iltem Item-Total Item
Deleted Deleted | Correlation | Deleted
1.Hafizas1 6nemlidir 126,773 487,344 ,339 ,912
2.Goriintii-ses kalitesi 6nemlidir 126,712 485,843 ,309 ,912
3.Baglant1 hiz1 6nemlidir 126,720 486,245 ,300 ,912
4.Ram kapasitesi onemlidir 126,972 484,523 ,359 ,912
5.Ekran boyutu 6nemlidir 127,390 469,208 ,468 ,909
6.Cift kamera 6zelligi 6nemlidir 127,067 477,109 ,449 ,919
7.Agirhig onemlidir 127,804 474,332 ,362 911
8.Inceligi onemlidir 127,714 471,721 ,415 ,910
9.Kampanya kapsaminda olmasi 6nemlidir 127,652 472,278 ,369 911
10.Uygun fiyatli olmasi 6nemlidir 127,507 474,495 ,350 911
11.Degerinde satilabilmesi 6nemlidir 127,773 475,547 ,331 911
12.Farkli olmas1 énemlidir 127,491 468,752 471 ,909
13.Yenilik¢i olmas1 dnemlidir 127,299 467,351 ,520 ,909
14.Prestij saglamasi 6nemlidir 127,409 468,524 ,491 ,909
15.Gosterisli olmas1 dnemlidir 127,475 469,686 ,452 ,910
16.Gorevlerimi daha ¢abuk tamamlamama 127,712 454,389 ,671 ,907
olanak saglar.
17 Isimi yapmay1 kolaylastirir. 127,705 452,706 ,688 ,906
18.15 basarimi artirir. 127,851 456,021 ,642 ,907
19.Uretkenligimi (daha az emek harcamami 127,774 453,566 677 ,907
saglayarak sonuca ulasmami) artirir.
20.Etkinligimi (amaglarima ulasma derecemi) 127,773 453,847 ,678 ,907
artirir.
21.Yasamim i¢in faydalidir. 127,820 452,374 ,682 ,907
22 Kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolay oldu. | 126,887 479,107 ,463 911
23.Kullanmakta usta olmak benim i¢in kolay 126,955 479,833 423 911
oldu.
24 Kullanmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum. 126,911 479,383 447 911
25.Yapmak istediklerimi yerine getirmek benim | 126,899 479,416 ,451 911
i¢in kolay oldu.
26.Kullanimi agik ve anlagilirdir. 126,906 479,589 443 911
27 Kullanimina kolay uyum saglanabilir. 126,920 480,053 424 911
28.Kullanmayi eglenceli bulurum. 127,635 457,471 ,643 ,907
29.Kullanmak bana ¢ok keyif verir. 127,607 457,948 ,637 ,907
30.Kullanmaktan hoslanirim. 127,573 457,596 ,653 ,907
31.Kullanmak beni sikmaz. 127,578 458,850 ,612 ,907
32.Isimi yapmaya faydas1 olacak bir 6zelligi 127,784 451,415 ,648 ,907
oldugundan kullanmaya 6zen gosteririm.
33.Miimkiin olan her durumda kullanmaya 127,718 452 556 ,665 ,907
caligirim.
34.Gelecekte de kullanmay1 planhiyorum. 127,380 460,733 ,583 ,908

Tablo 6’da bulunan 6lgege iliskin madde analizi sonuglar1 incelendiginde, bir
maddenin diger maddelerle olan iliskisinin 0,30'un altinda olmamas1 gerektiginden
yola cikarak Olcekte 0,30'un altinda madde olmadigi belirlendiginden olgekten

cikartilmasi gereken bir madde bulunmamaktadir.
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Tablo 7. Olgege Ait Madde-Toplam Puan Korelasyon Degerleri

Olgek R’ p
Madde 1 4727 ,000
Madde 2 438" ,000
Madde 3 529" ,000
Madde 4 ,498™ ,000
Madde 5 5117 ,000
Madde 6 444" ,000
Madde 7 5117 ,000
Madde 8 462" ,000
Madde 9 422" ,000
Madde 10 501" ,000
Madde 11 483" ,000
Madde 12 515" ,000
Madde 13 559" ,000
Madde 14 532" ,000
Madde 15 497" ,000
Madde 16 ;7057 ,000
Madde 17 7217 ,000
Madde 18 678" ,000
Madde 19 AF ,000
Madde 20 7117 ,000
Madde 21 716™ ,000
Madde 22 4917 ,000
Madde 23 453 ,000
Madde 24 476 ,000
Madde 25 480 ,000
Madde 26 4727 ,000
Madde 27 455~ ,000
Madde 28 6787 ,000
Madde 29 6727 ,000
Madde 30 686" ,000
Madde 31 6497 ,000
Madde 32 6877 ,000
Madde 33 ;7017 ,000
Madde 34 6227 ,000

Olgege ait madde toplam korelasyonu degerleri incelendiginde o6lgekte

bulunan 34 maddenin madde toplam korelasyon degerlerinin 0,422 ile 0,721 arasinda

oldugu belirlenmistir. Madde puanlar1 incelendiginde maddeler arasinda tutarlilik

oldugu belirlenmistir.
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Anket formunda dlgege ait toplam 34 soru bulunmaktadir. Faktor analizinin
On sartlar1 olan, Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore degiskenler arasinda yeterli
iliski bulunmustur (p<0,05, p=0,000) Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin kabul
edilebilir alt deger olan 0,60’1n iizerinde olmasi gerekmektedir’®. KMO degeri
orneklem sayisinin faktor analizi i¢in yeterliligini dl¢tiigiinden katilimer sayismin
faktor analizi yapmaya yeterli oldugu belirlenmistir. (KMO= 0,912).

Faktor analizi ve giivenilirlik analizine iliskin sonuglar Tablo 8'de verilmistir.

228 Andy Field, Discovering Statistics Using SPSS, Sage Publication LTd, Third Edition, 2009, p.647.
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Tablo 8. Faktor Analizi Sonugclar

v Faktor Faktor Faktor
Faktorler Madde No Agirhiklan | Aciklayicilan | Giivenirlikleri
Madde18 ,943
= Madde19 ,939
©Q Madde17 ,935
2 Madde20 933 28,583 0.981
=z Madde16 915
Madde21 ,848
Madde24 ,948
; Madde22 ,945
QO Madde27 ,941
E Madde23 ,944 16,540 0,980
= Madde25 944
Madde26 ,942
2 Madde29 ,903
o) Madde30 ,900
S Madde28 896 y 4 0,979
= Madde31 877
; Maddel2 ,893
Q Maddel4 ,891
> Madde15 884 145 0,954
= Madde13 883
: Madde2 ,892
Q Maddel ,889
2 Madde3 866 6,081 0,860
Z Madde4 695
o Maddel0 ,907
§ Madde11 893 5,631 0,920
g Madde9 ,889
~ Madde7 ,880
;§ Madde8 871 2711 0718
¥ Madde5 647 ! !
= Madde6 414
z Madde34 827
g Madde33 748 2,956 0,922
2 Madde32 713
Toplam 85,439 0,912
Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi 0,912
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 128359,607
df: 561
p: 0,000
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Elde edilen faktor analizi sonuglarina gore arastirmada ele alinan degiskenlere
ait alt boyutlar1 olusturan soru gruplarinin arastirmaya uygun olarak faktor dagilimi
gosterdigi gozlemlenmektedir. Kisaca her bir degiskene ait alt boyutlar amaglandigi
sekliyle faktor dagilimi gostermektedir.

Tablo 9. Faktorler ve Degiskenler

Faktor TK- Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi
TK1- Hafizasi 6nemlidir.

TK2- Goriintii/ses kalitesi dnemlidir.

TKS3- Baglant1 hiz1 6nemlidir.

TK4- Ram kapasitesi onemlidir.

Faktor TS- Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi
TS1- Ekran boyutu énemlidir.

TS2- Cift kamera 6zelligi 6nemlidir.

TS3- Agirligt énemlidir.

TS4- Inceligi nemlidir.

Faktor FI- Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi

FI1- Kampanya kapsaminda olmasi 6nemlidir.

FI12- Uygun fiyatl olmasi dnemlidir.

FI3- Degerinde satilabilmesi 6nemlidir.

Faktor RA- Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

RA1- Farkli olmas1 6nemlidir.

RA2- Yenilik¢i olmasi énemlidir.

RAS3- Prestij saglamasi 6nemlidir.

RA4- Gosterisli olmasi dnemlidir.

Faktor ALGK- Algilanan Kullamshhk

ALGK1- Goérevlerimi daha ¢abuk tamamlamama olanak saglar.
ALGK2- Isimi yapmayi kolaylastirir.

ALGKS3- Is basarmmi artirir.

ALGK4- Uretkenligimi (daha az emek harcamamu saglayarak sonuca ulasmami) artirir.
ALGKS5- Etkinligimi (amaglarima ulasma derecemi) artirir.
ALGKG6- Yasamim i¢in faydalidir.

Faktor ALGKK- Algilanan Kullamim Kolayhgi

ALGKK1- Kullanmayr 6grenmek benim i¢in kolay oldu.
ALGKK?2- Kullanmakta usta olmak benim igin kolay oldu.
ALGKKS3- Kullanmanin kolay oldugunu disiiniiyorum.
ALGKK4- Yapmak istediklerimi yerine getirmek benim i¢in kolay oldu.
ALGKKS5- Kullanimi agik ve anlasilirdir.

ALGKKG6- Kullanimina kolay uyum saglanabilir.

Faktér TU- Tutum

TU1- Kullanmay eglenceli bulurum.

TU2- Kullanmak bana gok keyif verir.

TU3- Kullanmaktan hoslanirim.

TU4- Kullanmak beni sikmaz.

Faktor NI- Niyet

NI1- Isimi yapmaya faydasi olacak bir 6zelligi oldugundan kullanmaya dzen gdsteririm.
NI2- Miimkiin olan her durumda kullanmaya ¢aligirim.

NI3- Gelecekte de kullanmay1 planliyorum.

Faktor analizi oncesi faktorlere ait amacglanan alt boyutlar faktor analizi ile
ayni sonuglar1 vermektedir. Buna gére modele ait belirlenen faktdr isimleri ve alt

boyutlar1 Tablo 9’da verilmektedir. Tablodan da anlagilacagi iizere her faktor
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amaclanan alt boyutlar ile beklenen dagilimi gostermektedir. Faktdr analizi
sonucunda 34 maddelik 6lgek 8 boyut altinda toplanmis ve bu 8 faktoriin toplam
varyansin %85,439’unu acgikladigi belirlenmistir. Faktor yiiklerine gore maddelerin
toplandiklar1 faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakligmm en az %10 olmas1
gerektiginden, Olgekte bu kurala uymayan madde bulunmadigindan faktor analizi
sonucu Olcekten madde ¢ikarilmasma gerek duyulmamistir. Faktorlerin igsel
tutarliliklarmin hesaplanmasinda Cronbach Alpha degeri kullanilmistir. Cronbach
Alpha degeri 0,70’in tiizerinde oldugundan givenilirligin yiikksek oldugu

belirlenmistir.
4.8.3. Tiiketicilere Ait Demografik Ozellikler
Arastirma kapsamindaki katilimeilara ait cinsiyet, medeni durum, aylik gelir,

egitim durumu ve meslek degiskenlerinden olusan demografik Ozellikler

incelendiginde Tablo 10°daki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 10. Katihmeilara Ait Demografik Ozellikler

X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
DEGERLER n | (%) n | (%) n | (%)
Cinsiyet
Kadm 508 527 | 512 | 489 | 529 | 52,7
Erkek 456 473 | 534 | 51,1 | 475 | 47,3
964 100 | 1046 | 100 | 1004 | 100
Medeni
Durum
Evli 946 98,1 | 224 | 214 0 0
Bekar 18 19 | 822 | 786 | 1004 | 100
964 100 | 1046 | 100 | 1004 | 100
Ayhk Gelir
0-1500 TL 380 394 | 733 | 701 | 974 97
#5L01'3°°0 374 388 | 195 | 186 | 24 | 24
$0L01'4500 134 139 | 98 | 94 0 0
4501-6000
by 72 75 15 14 0 0
6001 TL vg 4 0.4 5 05 6 0,6
uzerl
964 100 | 1046 | 100 | 1004 | 100
Egitim
Durumu
{lkogretim 306 31,7 | 157 | 150 | 390 | 38,8
Lise 428 444 | 539 | 515 | 614 | 61,2
Onlisans 64 66 | 287 | 274 0 0
Lisans 120 124 | 48 47 0 0
Lisansiist 46 49 15 14 0 0
964 100 | 1046 | 100 | 1004 | 100
Meslek
Ogrenci 14 15 | 637 | 60,8 | 940 | 936
Kamu 300 31,1 | 66 6.3 0 0
Calisami
Ozel Sektor 66 68 | 125 | 12 21 | 21
Calisami
Kendi Isinde 228 237 | 121 | 116 | o0 0
Calisan
Emekli 14 15 0 0 0 0
Calismiyor 342 35,4 97 9,3 43 4.3
964 100 | 1046 | 100 | 1004 | 100

Anket kapsamindaki katilimcilara ait demografik &zellikler kusaklar bazinda

incelendiginde X kusaginda Srneklemin ¢ogunlugu %52,7’lik oran ile kadinlarin
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olusturdugu goriilmektedir. Y kusaginda ise orneklemin ¢ogunlugunu %51,1 ile
erkekler, Z kusaginda ise %52,7 ile kadinlar olusturmaktadir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlar
incelendiginde X kusaginin %98,1°1 evli %1,9’u bekar tiiketicilerden olusmaktadir.
Orneklemi olusturan bir diger kusak olan Y kusaginda ise %21,4’lik kism1 evli
%78,6’lik kismi1 bekar tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada incelenen Z kusagina
ait orneklemde yer alan katilimcilarin ise %100’iiniin bekar oldugu tespit edilmistir.

Demografik degiskenler igerisinde yer alan ayhk gelir degiskeni X
kusagidan tiiketicilerin %39,4’linlin 0-1500 TL arasinda %38,8’inin 1501-3000 TL
arasinda, %13,9’unun 3001-4500 TL arasinda, %7,5’inin 4501-6000 TL arasinda ve
%0,4’tiniin 6001 TL ve iizerinde gelir elde ettigi seklinde yorumlanmaktadir. Y
kusaginda ise %70,1 lik kism1 0-1500 TL arasi, %18,6’lik kism1 1501-3000 TL arasi,
209,4’liikk kism1 3001-4500 TL arasi, %1,4’liikk kism1 4501-6000 TL aras1 ve %0,5°lik
kism1 6001 TL ve iizeri gelir elde edenler olusturmaktadir. Z kusagi incelendiginde
ise %97’lik kismin 0-1500 TL arasi, %2,4’lik kismin 1501-3000 TL arasi ve
%0,6’lik kismin 6001 TL ve tizeri gelire sahip olduklar1 anlagilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan egitim durumu degiskeni incelendiginde X
kusagindan katilimcilarin %44,4’tinlin lise, %31,7’sinin ilkogretim, %12,4 {iniin
lisans, 9%6,6’smin Onlisans ve %4,9’unun lisansiistii egitime sahip olduklar1
goriilmektedir. Y kusagindan katilimcilar da ise bu degisken %51,5’lik kismin lise,
%27,4’lik kismin Onlisans, %15,0’lik kismin ilkégretim, %4,7’lik kismin lisans ve
%1,4’lik kismin lisansiistii egitime sahip oldugu seklinde gozlemlenmistir. Z
kusaginda ise katilimcilarm yas grubundan dolay1 %61,2’sinin lise, %38,8’inin ise
ilkdgretim mezunu olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Bir diger degisken olarak arastirmada incelenen meslek degiskenine ait
bulgular ise; X kusaginda %35,4’lik kismin ¢alismadigi, %31,1°lik kismin kamu
personeli, %23,7’lik kismin kendi isinde ¢alisan, %6,8’lik kismin 6zel sektor
calisani, %1,5’lik kismm o6grenci ve %1,5’lik kismin emeklilerden olustugu
goriilmektedir. 'Y kusaginda yer alan katilmcilarm 9%60,8’1 6grencilerden
olugmaktadir. %11,6’s1 kendi isinde calisan, %12’si 6zel sektor g¢alisanlarindan,
%9,3’1 calismayanlardan ve %6,3’li kamu ¢alisanlarindan olusmaktadir. Z kusaginda
ise %93,6’lik kismin 6grencilerden olustugu, %2,1’lik kismin 6zel sektor calisani ve

%4,3’liikk kismin ¢alismadigi sonuglarma ulasilmstir.
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4.8.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA), 6lgme modellerinin gelistirilmesi amaciyla
siklikla bagvurulan ve arastirmaciya Onemli kolayliklar saglayan bir analiz
yontemidir. Bu yontem ile daha once olusturulan bir model yardimiyla gdzlenen
degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken olusturmak i¢in kullanilan bir yontemdir.
DFA genellikle o6lgek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakla birlikte
onceden belirlenmis bir yapmin dogrulanmasini da saglamaktadir. DFA, aciklayici
faktor analizi ile indirgenmis alt boyutlardan olusan faktorlerin hipotezler ile
belirlenen faktdr yapilarma uygunlugunu test etmek amaciyla bagvurulan bir faktor
analizidir®%,

AFA ile belirlenen alt boyutlardan olusan faktorlerin hipotez ile belirlenen
faktor yapilarma uygun olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan DFA
gozlemlenebilen degiskenlerin gizil degiskenleri ne kadar agikladigini da analiz
etmektedir. Arastirmada AFA’da elde edilen faktorler ile olusturulan DFA Path
Diyagramlar1 Sekil 26, Sekil 27 ve Sekil 28°de verilmektedir.

28Mustafa Aytag, Burcu Ongen, “Dogrulayict Faktér Analizi fle Yeni Cevresel Paradigma Olgeginin
Yap1 Gegerliliginin Incelenmesi”, Istatistikciler Dergisi, Say1.5, 2012, s.16.
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Tablo 11. X Kusagma Ait Ol¢iim Modelleri Sonucu

Faktr/Madde Standartiasenimis + gegeri R?
Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

TK1 0,97 40,94 0,94
TK2 0,89 35,37 0,80
TK3 0,93 38,01 0,87
TK4 0,79 29,09 0,62
Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi

TS1 0,79 29,23 0,62
TS2 0,62 20,99 0,38
TS3 0,93 38,25 0,87
TS4 0,98 41,99 0,97
Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi

FI1 0,91 36,65 0,83
Fl2 0,94 39,14 0,89
FI3 0,97 40,93 0,94
Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

RA1l 0,97 41,35 0,94
RA2 0,93 38,41 0,87
RA3 0,99 42,76 0,98
RA4 0,93 38,62 0,87
Algilanan Kullanim Kolaylig

ALGKK1 0,98 42,25 0,96
ALGKK?2 0,97 41,57 0,95
ALGKKS3 0,99 42,93 0,98
ALGKKA4 0,97 41,3 0,94
ALGKKS 0,97 41,4 0,94
ALGKKG6 0,98 42,59 0,97
Algilanan Kullanmishitk

ALGK1 0,94 38,71 0,88
ALGK?2 0,97 41,67 0,95
ALGKS3 0,99 43,17 0,98
ALGKA4 0,98 42,4 0,97
ALGKS5 0,99 43,11 0,98
ALGKG6 0,89 35,5 0,79
Tutum

TUl 0,97 41,7 0,95
TU2 0,97 41,16 0,94
TU3 0,97 41,36 0,94
TU4 0,95 39,98 0,91
Niyet

NI1 0,88 34,42 0,78
NI2 0,95 38,7 0,90
NI3 0,84 31,63 0,70
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X kusagina ait DFA analizi yapilirken dl¢egin alt boyutlart olan TK-Teknik
Kaliteye Gore Konumlandirma  Stratejisi, TS-Tasarim  Kalitesine = Gore
Konumlandirma Stratejisi, FI-Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi, RA-Rakiplere
Gore Konumlandirma Stratejisi, ALGKK-Algilanan Kullanim Kolayligi, ALGK-
Algilanan Kullaniglilik, TU-Tutum ve NI-Niyet olarak isimlendirilmistir. Teknik
Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi boyutu {izerinde 0,97°1lik katsay1 ile TK1
“hafizast onemlidir” degiskeni en etkili degisken olarak belirlenmistir. Diger
boyutlardan Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi boyutu iizerinde
0,98’1ik deger ile TS4 “inceligi onemlidir” degiskeni, Fiyata Gore Konumlandirma
Stratejisi boyutu lizerinde 0,97°lik deger ile FI3 “degerinde satilabilmesi nemlidir”
ve Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi boyutu lizerinde 0,99’luk deger ile RA3
“prestijli olmasi1 onemlidir” degiskenleri en etkili degisken olarak belirlenmistir.
Ayni dlcekte yer alan Algilanan Kullanim Kolayligi boyutunda ALGKK3 “akilli
telefon kullanmanin kolay oldugunu diisiintiyorum ™ degiskeni 0,99°luk deger ile en
etkili degisken olarak belirlenmistir. Algilanan Kullamishlik degiskeni iizerinde
0,99’luk deger ile ALGK3 “akilli telefon kullanmak is basarimi artirir” ve ALGKS
“akilli telefon kullanmak etkinligimi artirir” degiskenleri en etkili degiskenlerdir.
Tutum boyutu iizerinde TU1 “akilli telefon kullanmayr eglenceli bulurum” ve TU2
“akilll telefon kullanmak bana ¢ok keyif verir” ve TU3 “akilli telefon kullanmaktan
hoslanmirim” degiskenleri 0,97°1ik deger ile ve Niyet boyutu iizerinde NI2 “miimkiin
olan her durumda akill telefon kullanmaya ¢alisirim” degiskeni 0,95°1ik deger ile en
etkili degiskenler olarak belirlenmistir.

Tablo 11°de verilen R? degeri, bagimli degiskendeki varyansm ne kadarmin
bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigini gosteren bir degerdir?*°. Tabloda
goriildiigli gibi teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisi; TK1 degiskeni
tarafindan %94, TK2 degiskeni tarafindan %80, TK3 degiskeni tarafindan %87 ve
TK4 degiskeni tarafindan %62 agiklanmaktadir. Yapilan yol analizi sonucunda
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri agiklama durumlarina iliskin incelenen t
degerlerin ise anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bunlarin yani swra 6lgekte yer alan boyutlardan kendi aralarindaki iliskiler
incelendiginde Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi boyutu ile Niyet ve
Tutum boyutlar1 arasinda, Algilanan Kullanim Kolayligi boyutu ile Fiyata Gore

230 3, R. Anderson Hair, R. Tatham, W. Black, Multivariate Data Analysis with Readings, 5th
Edition, Prentice-Hall International Inc, 1998, p.155.
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Konumlandirma Stratejisi ve Algilanan Kullanislilik boyutlar1 arasinda ve Rakiplere
Gore Konumlandirma Stratejisi ile Niyet boyutu arasindaki iligkilerin anlamli
olmadig1 (p>0,05) ancak diger degiskenler arasi iligkilerin anlamli oldugu (p<0,05)

sonucuna ulasilmustir.

Tablo 12. X Kusagina Ait DFA Modeli i¢cin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kriterleri Mlbk;ljnmmel Kabudj}l/ESrLllebl lir ?)lzeggei;::t
2/sd <3 <5 9,35
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,093
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,10 0,046
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,92
CFI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,93
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,78

Kaynak: Schermelleh-Engel and Moosbrugger, “Evaluating the Fit of Structural Equation Models:
Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”, Methods of Psychological
Research, Vol.8, Issue.2, 2003, p.52.

Tablo 12 incelendiginde gelistirilen Olgege ait RMSEA degerinin kabul
edilebilir uyum indeksi araligimda oldugu (RMSEA=0,091, 0,05<RMSEA<O0,10),
SRMR degerinin miikemmel uyum indeksi araligimda oldugu (SRMR=0,046,
0<SRMR<0,05), NFI degerinin kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu
(NFI=0,92, 0,90<NFI<0,95), CFI degerinin kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu (CFI=0,93, 0,90<CFI<0,95) ve GFI degeri 0,78 olarak hesaplanmistir.
Literatiirdeki yer alan aragtirmalar incelendiginde hesaplanan GFI degerinin de kabul
edilebilir diizeyde uyum degeri verdigi sdylenmektedir?3!. »2/sd degeri analizde 9,35
olarak hesaplanmistir. Kabul edilebilir uyum degerinin {izerinde elde edilen bu deger
orneklemdeki artisga duyarhdir. Arastrmada 964 gozlem degeri kullanilmasindan
dolay1 degerin yliksek elde edilmesi kabul edilebilir niteliktedir. Modelin yiiksek bir
orneklem ile incelenmesi bu sonucun dogal olarak karsilanmasina neden olmaktadir.
Yapilan DFA analizi sonucunda maddelerin ilgili faktorleri %95 giiven seviyesinde
dogruladig1 (p<0,05, p=0,000) ve uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum degerleri

arasinda oldugu ve modelin uyumlulugu belirlenmistir.

BMehdi Khosrow, Emerging Information Resources Management and Technologies, Idea Group
Publishing, USA, 2007, p.109-110.
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Tablo 13. Y Kusagma Ait Ol¢iim Modelleri Sonucu

Standartlastirilms
Faktor/Madde Yiikler t-degeri R’
Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi
TK1 0,77 28,10 0,59
TK2 0,90 34,85 0,81
TK3 0,79 29,24 0,63
TK4 0,51 16,61 0,26
Tasarum Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi
TS1 0,57 19,48 0,33
TS2 0,16 4,93 0,025
TS3 0,89 34,47 0,79
TS4 0,94 37,27 0,88
Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi
Fl1 0,82 29,83 0,67
FI2 0,84 31,03 0,71
FI3 0,78 28,00 0,61
Rakiplere Gire Konumlandirma Stratejisi
RAl 0,84 32,67 0,70
RA2 0,94 39,24 0,88
RA3 0,84 33,22 0,71
RA4 0,77 28,75 0,59
Algilanan Kullanim Kolaylig
ALGKK1 0,92 38,53 0,84
ALGKK2 0,91 37,72 0,82
ALGKK3 0,92 38,60 0,84
ALGKK4 0,90 37,49 0,81
ALGKK5 0,89 36,85 0,80
ALGKKG6 0,88 35,75 0,77
Algulanan Kullamighlhk
ALGK1 0,93 39,72 0,86
ALGK2 0,96 42,16 0,92
ALGK3 0,91 37,83 0,82
ALGK4 0,93 40,11 0,87
ALGKS5 0,92 38,73 0,84
ALGKG6 0,85 34,14 0,72
Tutum
TUl 0,98 42,58 0,96
TU2 0,95 41,71 0,91
TU3 0,96 43,92 0,92
TU4 0,89 37,01 0,80
Niyet
NI1 0,81 30,75 0,65
NI2 0,94 39,14 0,89
NI3 0,77 28,72 0,59
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Y kusagina ait DFA analizinde de 6lgege ait alt boyutlar TK-Teknik Kaliteye
Gore Konumlandirma Stratejisi, TS-Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma
Stratejisi, Fl-Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi, RA-Rakiplere Gore
Konumlandirma Stratejisi, ALGK-Algilanan Kullanislilik, ALGKK-Algilanan
Kullaniom Kolayligi, TU-Tutum ve NI-Niyet olarak isimlendirilmistir. Teknik
Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi boyutu iizerinde 0,90°lik katsayr ile TK2
“goriintii-ses kalitesi onemlidir” degiskeni en etkili degisken olarak belirlenmistir.
Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi boyutu iizerinde 0,94’liik katsay1
ile TS4 “inceligi onemlidir” degiskeni en etkili degisken olarak belirlenmistir. Fiyata
Gore Konumlandirma Stratejisi boyutu iizerinde FI2 “uygun fiyatlh olmast
onemlidir” degiskeni 0,84’liik deger ile ve Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi
boyutu tizerinde RA2 “yenilik¢i olmast onemlidir” degiskeni 0,94’°liik deger ile en
etkili degisken olarak tespit edilmistir. Ayn1 Olcekte yer alan Algilanan Kullanim
Kolaylig: alt boyutu tizerinde ALGKK1 “akilli telefon kullanmayr 6grenmek benim
icin kolay oldu” ve ALGKK3 “akilli telefon kullanmanin kolay oldugunu
diistintiyorum” degiskenleri 0,92’lik deger ile en etkili degiskenler olarak
belirlenmistir. Algilanan Kullanmiglilik alt boyutu tizerinde ALGK2 “akilli telefon
kullanmak isimi yapmayr kolaylastirtyor” degiskeni 0,96°lik deger ile en etkili
degisken olarak belirlenmistir. Niyet ve Tutum alt boyutlar1 iizerinde TU1 “akillr
telefon kullanmayt eglenceli bulurum” degiskeni 0,98’lik deger ile ve NI2 “miimkiin
olan her durumda akilli telefon kullanmaya ¢alisyim” degiskeni 0,94°liik deger ile
en etkili deger olarak belirlenmistir.

Ayni1 zamanda Olgekte yer alan boyutlarin kendi aralarindaki iliskiler
incelendiginde Algilanan Kullanim Kolayligt ve Tasarim Kalitesine Gore
Konumlandirma Stratejisi arasinda anlamli bir iliski olmadig1 (p>0,05), ancak diger

boyutlar arast iliskilerin anlamli oldugu (p<0,05, p=0,000) sonucuna ulasiimustir.
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Tablo 14. Y Kusagina Ait DFA Modeli i¢cin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")lg:evge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 9,05
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,088
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,10 0,06
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,93
CFlI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,93
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,80

Tablo 14 incelendiginde gelistirilen dlgege ait degerlerden RMSEA degerinin
kabul edilebilir uyum indeksi araliginda (RMSEA=0,08, 0,05<RMSEA<O0,10) yer
aldig1 gozlemlenmektedir. Uyum 1iyiligi degerlerinden SRMR degerinin de kabul
edilebilir uyum indeksi araliginda (SRMR =0,06, 0,05<SRMR<0,10) oldugu, NFI ve
CFI degerlerinin (NFI=0,93, CFI=0,93 ve 0,90<NFI<0,95, 0,90<CFI<0,95) kabul
edilebilir uyum indeksi araliginda olduklar1 gériilmektedir. Olgege ait GFI degerinin
0,80°lik deger ile kabul edilebilir uyum indeksine yakin oldugu hatta bazi
arastirmalarda kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu séylenmektedir. **/sd
degeri ise arastirmada kabul edilebilir uyum indeksi araliginda yer almamaktadir.
Ancak bu durum yine Y kusaginda yer alan gézlem sayisinin fazla olmasindan dolay1

dogal karsilanmaktadir.
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Tablo 15. Z Kusagina Ait Ol¢iim Modelleri Sonucu

Standartlastirilmis
Faktor/Madde Yiikler t-degeri R?
Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi
TK1 0,81 28,57 0,65
TK2 0,91 33,71 0,83
TK3 0,71 24,29 0,50
TK4 0,36 11,23 0,13
Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi
TS1 0,57 19,15 0,33
TS2 0,42 13,58 0,18
TS3 0,91 34,40 0,82
TS4 0,88 33,02 0,78
Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi
FI1 0,92 36,78 0,84
FI2 0,89 35,44 0,80
FI3 0,86 33,39 0,74
Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi
RA1l 0,89 35,55 0,79
RA2 0,91 36,99 0,82
RA3 0,91 36,90 0,82
RA4 0,91 37,24 0,83
Algilanan Kullanim Kolaylig:
ALGKK1 0,88 35,50 0,78
ALGKK?2 0,91 37,42 0,83
ALGKKS 0,89 35,68 0,79
ALGKKA4 0,91 37,18 0,83
ALGKKS 0,88 35,36 0,78
ALGKKG6 0,85 33,51 0,73
Algilanan Kullanishhk
ALGK1 0,93 39,22 0,87
ALGK?2 0,97 41,98 0,94
ALGKS 0,91 37,38 0,82
ALGKA4 0,94 39,60 0,88
ALGKS 0,93 39,17 0,87
ALGKG6 0,85 33,65 0,73
Tutum
TU1 0,95 40,72 0,91
TU2 0,95 40,75 0,91
TU3 0,96 41,80 0,93
TU4 0,87 34,72 0,76
Niyet
NI1 0,81 30,16 0,65
NI2 0,96 39,91 0,93
NI3 0,77 28,13 0,59
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Z kusagina ait DFA analizinde Olgege ait alt boyutlar diger kusaklarda da
oldugu gibi TK-Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi, TS-Tasarim
Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi, FI-Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi,
RA-Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi, ALGK-Algilanan Kullanighlik,
ALGKK-Algilanan Kullanim Kolayligi, TU-Tutum ve NI-Niyet olarak yer
almaktadir. Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi alt boyutu {izerinde
0,91’lik deger ile TK2 “gériintii-ses kalitesi 6nemlidir” degiskeni en etkili degisken
olarak belirlenmistir. Tasarim Kalitesine Gére Konumlandirma Stratejisi alt boyutu
iizerinde TS3 “agirligi onemlidir” degiskeni 0,91°lik deger ile en etkili degiskendir.
Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi alt boyutu {izerinde FI1 “kampanya
kapsaminda olmasi1 onemlidir” degiskeni 0,92’lik deger ile en etkili degiskendir.
Rakiplere Gére Konumlandirma Stratejisi alt boyutu lizerinde RA2 “yenilik¢i olmasi
onemlidir”, RA3 “prestijli olmasi onemlidir” ve RA4 “gosterisli olmasit onemlidir”
degiskenleri 0,91°lik degerler ile ilgili alt boyutu en ¢ok etkileyen degiskenlerdir.
Algilanan Kullanim Kolaylig1 alt boyutunda da ALGKK2 “akilli telefon kullanmakta
usta olmak benim igin kolay oldu” ve ALGKK4 “akilli telefon kullanarak yapmak
istediklerimi yerine getirmek benim icin kolay oldu” degiskenleri 0,91°lik deger ile
bu alt boyutu en ¢ok etkileyen degiskenler olarak tespit edilmistir. Ayn1 dlgekte yer
alan Algilanan Kullanighlik alt boyutunda yer alan ALGK2 “akilli telefon kullanmak
isimi yapmayt kolaylastiriyor” degiskeni 0,97’lik deger ile, Tutum alt boyutunda yer
alan TU3 “akilli telefon kullanmaktan hoslanirim” degiskeni sahip oldugu 0,96’lik
deger ile ve Niyet alt boyutunda yer alan NI2 “miimkiin olan her durumda akilli
telefon kullanmaya c¢alisirnim” degiskeni 0,96’lik deger ile en etkili degiskenler
olarak tespit edilmistir.

Ayni1 zamanda Olgekte yer alan boyutlarin kendi aralarindaki iliskiler
incelendiginde Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisinin Tutum, Niyet ve
Algilanan Kullanim Kolaylig1 boyutlari ile, Tasarim Kalitesine Gére Konumlandirma
Stratejisinin Tutum, Niyet, Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Kullanishlik
boyutlar1 ile, Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisinin Tutum, Niyet, Algilanan
Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Kullanighlik boyutlar1 ile ve Rakiplere Gore
Konumlandirma Stratejisinin Tutum, Niyet, Algilanan Kullanighilik ve Algilanan
Kullanim Kolaylig1 boyutlari ile aralarinda anlamli bir iliski olmadig1 (p>0,05) ancak

diger boyutlar arasindaki iliskilerin anlamli (p<0,05) oldugu sonucuna ulagilmstir.
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Tablo 16. Z Kusagina Ait DFA Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kriterleri Mlbk;:jl:nmel KabuLIJESrIrIIEbIII r ?)lzeggei;:t
2/sd <3 <5 6,94
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,077
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,10 0,051
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,94
CFl 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,95
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,83

Z kusagina ait DFA analizinden elde edilen sonuglara gore uyum iyiligi
indekslerinden RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi araliginda yer aldig:
(RMSEA=0,077, 0,05<RMSEA<0,10) goriilmektedir. Uyum iyiligi indekslerinden
SRMR degerinin milkemmel uyuma ait indeks araliginda (SRMR=0,051,
0<SRMR<0,05) yer aldigi, NFI uyum iyiligi indeksinin kabul edilebilir uyum indeksi
araliginda (NFI=0,94, 0,90<NFI<0,95) ve CFI uyum 1iyiligi indeksinin (CFI=0,95,
0,95<CFI<1) miikemmel uyum indeksinde oldugu sonucu elde edilmistir. GFI
degerinden elde edilen 0,83’lik deger ise kabul edilebilir uyum indeksine yakinlik
olarak degerlendirilmektedir. **/sd degeri ise yine Orneklem biiyiikliigiine olan
duyarhiligindan dolayr uyum indeksi araliinda yer almamis, ancak bu durum 1004

gbzlem sayisi ile yapilan DFA analizi i¢in dogal karsilanmustir.
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4.8.5. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada gelistirilen modele ait yapisal esitlik modelleri her {i¢ kusak icin
oncelikle yerlesim yeri ayrimi gozetilmeden incelenmis ve kusaklarin satmalma
niyetleri {izerinde {iirlin konumlandirma stratejilerinin etkileri gozlemlenmistir.
Ayrica arastirmada her {i¢ kusaga ait yerlesim yeri esas alinarak analizler yapilmas,

farkli ya da benzer yonlerin tespit edilmesi saglanmustir.
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Sekil 29. X Kusaginda Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti
Uzerindeki Etkisi

Tablo 17. X Kusag I¢in Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")l(;eige Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 9,59
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,094
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,088
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,92
CFlI 0,95<CFI<1 0,90<CF1<0,95 0,92
GFlI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,77
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Sekil 29°da yer alan X kusaginda iiriin konumlandirma stratejilerinin satinalma niyeti
iizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iligkin uyum indeks degerleri Tablo
17°de incelendiginde RMSEA degerinin (RMSEA=0,094, 0,05<RMSEA<0,10)
kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, SRMR degerinin (SRMR=0,088)
kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, NFI degerinin (NFI=0,92) kabul
edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, CFI degerinin (CFI=0,92) kabul edilebilir
uyum indeksi araliginda oldugu ve GFI degerinin (GFI=0,77) kabul edilebilir uyum
indeksi araligmma yakin bir degerde oldugu belirlenmistir. X kusaginda yer alan
gozlemlerin sayica fazla olmasindan dolayr #?/sd degeri miilkemmel ve kabul
edilebilir uyum araliginda yer almamakta (¥*/sd=9,59, ¥*/sd>5), ancak bu durum dogal

karsilanmaktadir.

Tablo 18. X Kusagina Ait Standartlasmis Parametre Tahminleri, T Degerleri ve
Hipotezlere Ait Sonuclar

Standartlastirilms
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hia ALGK — TU 0,35 11,26 KABUL
Haza ALGKK — TU -0,11 -3,68 KABUL
Hsa ALGKK — ALGK 0,01 0,24 RED
Haa TU — NI 0,46 15,21 KABUL
Hsa FI — NI 0,17 5,14 KABUL
Hea TK — NI -0,01 -0,42 RED
H7a TS — NI -0,25 -5,96 KABUL
Hsa RA — NI 0,03 0,73 RED

Tablo 18 incelendiginde X kusagina ait {irin konumlandirma stratejilerinin
satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim kolayliginin
algilanan kullanighlik tizerindeki etkisi, teknik kaliteye goére konumlandirma
stratejisinin satinalma niyeti lizerindeki etkisi ve rakiplere gore konumlandirma
stratejisinin satinalma niyeti lizerindeki etkisi dogrulanmayarak reddedilmis, diger

hipotezler ise dogrulanarak kabul edilmistir.
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Tablo 18’te yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglar:
Tutum = 0,35 * Algilanan Kullanishilik
Tutum =-0,11 * Algilanan Kullanim Kolayligt
Niyet = 0,46 * Tutum
Niyet = 0,17 * Fiyata Gére Konumlandirma Stratejisi

Niyet =-0,25 * Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi

olarak hesaplanmustur.

Kurulan YEM modeline ait regresyon fonksiyonuna gore algilanan
kullaniglhiliktaki artis tutumu olumlu yonde etkilerken, algilanan kullanim
kolayligindaki artis ise beklentilerin aksine tutumu olumsuz yonde etkilemektedir.
Niyet degiskeni incelendiginde tutum, fiyata goére konumlandirma stratejisi ve
tasarim  kalitesine gore konumlandirma  stratejisi  tarafindan  etkilendigi
goriilmektedir. Ancak etkileyen bu degiskenler incelendiginde tutum ve fiyata gore
konumlandirma stratejisinin olumlu yonde, tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinin ise olumsuz yonde niyeti etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 18’te yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde X kusaginda
yer alan kisilerin liriin konumlandirma stratejilerinden fiyat ve tasarim kalitesine gore
konumlandirma stratejilerine duyarli olduklar1 sonucuna ulagilmistir. X kusaginda
yer alan kisilerin teknik kaliteye gore konumlandirma stratejileri teknolojiye uzak
olmalarindan dolay1 anlamsiz ¢ikarak beklenen sekilde sonuglanmistir. Yasadiklar
donemin ekonomik sikintilarindan etkilenen X kusagi, kullandig: tiriinlerle kendisine
ayricalik katma arayist i¢inde bulunmayan, kanaatkar ve kullanmak istedigi
iirlinlerde yenilik¢i, prestijli, gosterisli ve farkl gibi 6zellikler aramayan yapiya sahip
olmalar1; rakiplere karsi konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti iizerinde
etkisinin olmadigin1 ortaya ¢ikartarak beklendigi sekilde sonu¢lanmistir. X kusagi
tiiketicisi tercih ettigi iiriinlerde daha ¢ok ekran boyutu, c¢ift kamera 6zelligi, agirhig
ve inceligi gibi tasarimsal Ozelliklere dikkat etmekte, bu nedenle satinalma niyeti
iizerinde tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin etkisinin varligindan
soz edilmektedir. Arastirmada yer alan algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullanighilik iizerindeki etkisine ait hipotez de reddedilmistir. Akilli telefon
kullanimimna baslangicta kolay uyum saglayamayan X kusagi, uyum saglamaya
basladiginda giinliik faaliyetlerini akilli telefon kullanarak yerine getirmekte tereddiit

yasamaktadir. Bu nedenle akilli telefon kullanan X kusagi esas alinarak olusturulan,
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algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullanighilik {izerindeki etkisinin

reddedilmesi ile sonuglanan hipotez de beklendigi sekilde sonuglanmistir.
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Sekil 30. Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti Uzerindeki
Etkisi Cankin X Kusagi

Tablo 19. Cankin X Kusag I¢in Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter
Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")lt;e:ge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 4,82
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,093
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,094
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,91
CFl 0,95<CFI<1 0,90<CF1<0,95 0,93
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,76
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Sekil 30°da yer alan Cankir’da yerlesik X kusaginda iiriin konumlandirma
stratejilerinin satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iligkin
uyum indeks degerleri Tablo 19’da incelendiginde RMSEA degerinin
(RMSEA=0,093, 0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, SRMR degerinin (SRMR=0,094) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, NFI degerinin (NFI=0,91) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu,
CFI degerinin (CFI=0,93) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu ve GFI
degerinin (GFI=0,76) kabul edilebilir uyum indeksi araligina yaki bir degerde
oldugu belirlenmistir. Cankir’’da yerlesik X kusag tiiketicilerine ait bir diger uyum
indeksi olan %?/sd degeri incelendiginde (¥*/sd=4,82, 3>1?/sd>5) araliginda oldugu ve

kabul edilebilir uyum indeksi araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 20. Cankirr’’da Yerlesik X Kusagina Ait Standartlasmus Parametre
Tahminleri, T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonuclar

Standartlastirilms
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hia1 ALGK — TU 0,34 7,46 KABUL
Haa1 ALGKK — TU -0,15 -3,27 KABUL
Hza1 ALGKK — ALGK -0,03 -0,60 RED
Haa1 TU — NI 0,43 9,67 KABUL
Hsa1 FI — NI 0,22 4,47 KABUL
Hea1 TK — NI -0,04 -0,84 RED
Hra1 TS — NI -0,31 -4,90 KABUL
Hsa1 RA — NI 0,06 1,08 RED

Tablo 20 incelendiginde X kusagina ait {irin konumlandirma stratejilerinin
satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim kolayliginin
algilanan kullanighlik {izerindeki etkisi, teknik kaliteye goére konumlandirma
stratejisinin satimalma niyeti lizerindeki etkisi ve rakiplere gore konumlandirma
stratejisinin satinalma niyeti lizerindeki etkisi dogrulanmayarak reddedilmis, diger

hipotezler ise dogrulanarak kabul edilmistir.
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Tablo 20’de yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:

Tutum = 0,34 * Algilanan Kullanishilik

Tutum =-0,15 * Algilanan Kullanim Kolayligt

Niyet = 0,43 * Tutum

Niyet = 0,22 * Fiyata Gére Konumlandirma Stratejisi

Niyet =-0,31 * Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi
olarak hesaplanmustur.

Cankir’da yerlesik X kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon
fonksiyonuna gore algilanan kullanigliliktaki artis tutumu olumlu yonde etkilerken,
algilanan kullanim kolayligindaki artis ise beklentilerin aksine tutumu olumsuz
yonde etkilemektedir. Niyet degiskeni incelendiginde tutum, fiyata gore
konumlandirma stratejisi ve tasarim Kkalitesine gore konumlandirma stratejisi
tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Ancak etkileyen bu degiskenler incelendiginde
tutum ve fiyata gére konumlandirma stratejisinin olumlu yonde, tasarim kalitesine
gore konumlandirma stratejisinin ise olumsuz yonde niyeti etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 20°de yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Cankir1’da
yerlesik X kusaginda yer alan kisilerin liriin konumlandirma stratejilerinin satinalma
niyetine olan etkisinin, X kusaginin yerlesim yeri ayrimi yapilmadan daha genis bir
orneklem ile yapilan analiz ile ortiisiir sekilde sonu¢landig1 goriilmektedir.

X kusaginda yer alan yerlesim yeri Cankir1 ili olarak belirlenen gozlem grubu
esas alinarak yapilan analizde fiyat ve tasarim kalitesine goére konumlandirma

stratejilerinin satinalma niyetleri iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Sekil 31. Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti Uzerindeki
Etkisi Ankara X Kusagi

Tablo 21. Ankara X Kusag icin Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter
Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")l‘;eige Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 5,09
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,089
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,084
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,92
CFlI 0,95<CFI<1 0,90<CF1<0,95 0,93
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,77

Sekil 31°de yer alan Ankara’da yerlesik X kusaginda iiriin konumlandirma
stratejilerinin satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iliskin
uyum indeks degerleri Tablo 21°de incelendiginde RMSEA degerinin
(RMSEA=0,089, 0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
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oldugu, SRMR degerinin (SRMR=0,084) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, NFI degerinin (NFI=0,92) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu,
CFI degerinin (CFI=0,93) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu ve GFI
degerinin (GFI=0,77) kabul edilebilir uyum indeksi araligmna yakin bir degerde
oldugu belirlenmistir. Ankara’da yerlesik X kusag tiiketicilerine ait bir diger uyum
indeksi olan ?/sd degeri incelendiginde (¥*/sd=5,09, %*/sd>5) kabul edilebilir uyum
degerine olan yakinligi nedeniyle ve arastirmada modifikasyon yapilmadan elde
edilen veriler esas almarak degerlendirildiginde kabul edilebilir uyuma sahiptir

seklinde yorumlanmustir.

Tablo 22. Ankara’da Yerlesik X Kusagina Ait Standartlasmis Parametre
Tahminleri, T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonuclar

Standartlastirilms
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hiaz ALGK — TU 0,35 8,39 KABUL
H2a2 ALGKK — TU -0,08 -2,02 KABUL
Hsa ALGKK — ALGK 0,04 0,87 RED
Haa2 TU — NI 0,48 11,71 KABUL
Hsa2 FI — NI 0,13 2,92 KABUL
Hea2 TK — NI 0,01 0,17 RED
H7a2 TS — NI -0,20 -3,60 KABUL
Hsa2 RA — NI 0,00 0,00 RED

Tablo 22 incelendiginde X kusagina ait iiriin konumlandirma stratejilerinin
satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim kolayliginin
algilanan kullanighlik tizerindeki etkisi, teknik kaliteye goére konumlandirma
stratejisinin satmalma niyeti tizerindeki etkisi ve rakiplere gore konumlandirma
stratejisinin satinalma niyeti tlizerindeki etkisi dogrulanmayarak reddedilmis, diger
hipotezler ise dogrulanarak kabul edilmistir.

Tablo 22’de yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:

Tutum = 0,35 * Algilanan Kullanishhik

Tutum =-0,08 * Algilanan Kullanim Kolayligt

Niyet = 0,48 * Tutum

Niyet = 0,13 * Fiyata Gére Konumlandirma Stratejisi

Niyet =-0,20 * Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi

olarak hesaplanmustur.
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Ankara’da yerlesik X kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon
fonksiyonuna gore algilanan kullanighiliktaki artis tutumu olumlu yonde etkilerken,
algilanan kullanim kolayligindaki artis ise beklentilerin aksine tutumu olumsuz
yonde etkilemektedir. Niyet degiskeni incelendiginde tutum, fiyata gore
konumlandirma stratejisi ve tasarim Kkalitesine gore konumlandirma stratejisi
tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Ancak etkileyen bu degiskenler incelendiginde
tutum ve fiyata gore konumlandirma stratejisinin olumlu yonde, tasarim kalitesine
gore konumlandirma stratejisinin ise olumsuz yonde niyeti etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 22°de yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Ankara’da
yerlesik X kusaginda yer alan kisilerin liriin konumlandirma stratejilerinin satinalma
niyetine olan etkisinin, X kusagmin yerlesim yeri ayrimi yapilmadan daha genis bir
orneklem ile yapilan analiz ile ortiisiir sekilde sonuclandig1 goriilmektedir.

X kusaginda yer alan yerlesim yeri Ankara ili olarak belirlenen gézlem grubu
esas almnarak yapilan analizde fiyat ve tasarim kalitesine goére konumlandirma
stratejilerinin satmalma niyetleri {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuctan yola ¢ikarak yerlesim yeri biiylikliigli, niifus yogunlugu ve biiyiiksehir
olmanin getirdigi avantajlarm X kusaginin satinalma niyetinde etkili faktorler

olmadiklar1 sonucuna ulagilmistir.
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Sekil 32. Y Kusaginda Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti
Uzerindeki Etkisi

Tablo 23. Y Kusag i¢in Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")l(;e:ge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 9,36
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,089
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,10 0,10
NFI 0,95<NFI<I 0,90<NFI<0,95 0,92
CFI 0,95<CFI<I 0,90<CFI<0,95 0,93
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,79

Sekil 32°de yer alan Y kusaginda {irlin konumlandirma stratejilerinin
satinalma niyeti tizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iligkin uyum indeks
degerleri Tablo 23’te incelendiginde RMSEA degerinin (RMSEA=0,089,
0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, SRMR
degerinin (SRMR=0,010) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, NFI
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degerinin (NFI=0,92) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, CFI degerinin
(CFI=0,93) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu ve GFI degerinin
(GF1=0,79) kabul edilebilir uyum indeksi araligina yakin bir degerde oldugu
belirlenmistir. Ankara’da yerlesik X kusagi tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi
olan %?/sd degeri incelendiginde (¥*/sd=9,36, **/sd>5) kabul edilebilir uyum indeks
araliginda yer almadig1 goriilmektedir. Ancak bu durum 1046 katilimcidan olusan Y
kusagmin  Orneklem degerinin fazla olmasindan kaynaklanarak dogal

karsilanmaktadir.

Tablo 24. Y Kusagina Ait Standartlasmis Parametre Tahminleri, T Degerleri ve
Hipotezlere Ait Sonuclar

Standartlastirilms
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hip ALGK — TU 0,58 21,12 KABUL
Hab ALGKK — TU 0,04 1,46 RED
Hap ALGKK — ALGK 0,14 4,41 KABUL
Hap TU — NI 0,68 22,80 KABUL
Hsp FI — NI 0,09 3,16 KABUL
Heb TK — NI 0,08 2,89 KABUL
H7p TS — NI -0,04 1,20 RED
Hsp RA — NI 0,14 4,65 KABUL

Tablo 24 incelendiginde Y kusagina ait liriin konumlandirma stratejilerinin
satinalma niyeti tizerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim kolayliginin
tutum iizerinde etkisi vardir hipotezi reddedilmistir. Ayni sekilde {riin
konumlandirma stratejilerinden tasarim kalitesine gére konumlandirma stratejisinin
satmnalma niyeti lizerinde etkisinin oldugunu gosterir hipotez de istatistiksel olarak
reddedilmistir. Arastirmada kurulan diger hipotezler ise Y kusagi i¢cin kabul edilerek

istatistiksel sonuglar ile dogrulanmistir.
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Tablo 24’te yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:

Tutum = 0,58 * Algilanan Kullanislilik

Algilanan Kullanmighlik = 0,14 * Algilanan Kullanim Kolayligi

Niyet =0,68* Tutum

Niyet = 0,09 * Fiyata Gére Konumlandirma Stratejisi

Niyet = 0,08 * Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

Niyet = 0,14 * Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi
olarak hesaplanmistir.

Y kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon fonksiyonuna gore
algilanan kullanim kolayligindaki artis algilanan kullanigliligi, algilanan kullanighlik
degiskeni de tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Niyet degiskeni ise fiyata gore
konumlandirma stratejisi, teknik kaliteye gére konumlandirma stratejisi ve rakiplere
gore konumlandirma stratejisinden olumlu yonde etkilenmektedir.

Tablo 24’te yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Y kusaginda
yer alan kisilerin satinalma niyetlerinin iirtin konumlandirma stratejilerinden tasarim
kalitesine gore konumlandirma stratejisi hari¢ diger tiim konumlandirma
stratejilerinden etkilendigi goriilmektedir. Y kusagi teknoloji ile ilk i¢ ice olan kusak
olmasindan dolay1 teknik 6zelliklere dikkat ederek teknolojiyi kendisinden onceki
kusaklara gore en yogun kullanan kusak olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle teknik
kaliteye gore konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti {izerinde etkisinin
varhigin1 gosterir hipotez beklendigi sekilde dogrulanmistir. Aynmi sekilde akilli
telefon tercihlerinde telefonun agirligi, inceligi, cift kamera 6zelligi ya da ekran
boyutu gibi tasarim 6zelliklerinden ziyade hafizasi, goriintii-ses kalitesi, baglant1 hiz1
ve ram kapasitesi gibi teknik 6zellikleri onemli kilan Y kusagi i¢in tasarim kalitesine
gére konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti {izerinde etkisinin olmadigi da
istatistiksel olarak dogrulanmis ve beklendigi sekilde sonuglanmistir. Y kusagi icin
satinalma niyeti lizerinde etkisi olan bir diger hipotez de fiyata gére konumlandirma
stratejisidir. Y kusagi daha ¢ok 6zellik iceren akilli telefonlara daha fazla 6demeye
raz1 ve fiyat ile kalitenin orantili olarak artigin1 kabul eden bir kusaktir. Bu nedenle
teknik kalite ile fiyat arasindaki dogrusal orantidan sikayet¢i olmayan bir kusaktir.
Rakiplere gore konumlandirma stratejisi Y kusaginda satinalma niyeti lizerinde etkili
olan bir stratejidir. Bu durum mal ve hizmet aligverisinde prestije 6nem veren Y
kusagi icin beklenen bir sonugtur. Algilanan kullanim kolayligmin tutum {izerinde

etkisi vardir hipotezi Y kusagi icin ¢alismada istatistiksel analizler sonucu reddedilen
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bir hipotezdir. Y kusaginin akilli telefonlara yonelik tutumunu akilli telefonlar:
kolaylikla kullanabilmesi degil, is performansina olan katkis1 etkilemektedir. Bu

nedenle reddedilmesi beklenen ve teori ile dogrulanmis bir sonugtur.
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Sekil 33. Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti Uzerindeki
Etkisi Cankin Y Kusagi

Tablo 25. Cankin1 Y Kusag i¢in Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter
Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")lt;e:ge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 4,63
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,084
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,10
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,92
CFl 0,95<CFI<1 0,90<CF1<0,95 0,94
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,79
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Sekil 33’te yer alan Cankiri’da yerlesik Y kusaginda iiriin konumlandirma
stratejilerinin satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iligkin
uyum indeks degerleri Tablo 25’te incelendiginde RMSEA degerinin
(RMSEA=0,084, 0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, SRMR degerinin (SRMR=0,010) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, NFI degerinin (NFI=0,92) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu,
CFI degerinin (CFI=0,94) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda ve miikemmel
uyum esiginde oldugu ve GFI degerinin (GFI=0,79) kabul edilebilir uyum indeksi
araligina yakin bir degerde oldugu belirlenmistir. Ankara’da yerlesik X kusagi
tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi olan ¥*/sd degeri incelendiginde (**/sd=4,63,

3>1?/sd>5) kabul edilebilir uyum indeks araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 26. Cankirr’’da Yerlesik Y Kusagina Ait Standartlasmus Parametre
Tahminleri, T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonuclar

Standartlastirilms
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hib1 ALGK — TU 0,57 14,86 KABUL
Hab1 ALGKK — TU 0,05 1,02 RED
Hab1 ALGKK — ALGK 0,13 3,10 KABUL
Hap1 TU — NI 0,68 16,04 KABUL
Hsb1 FI — NI 0,08 2,22 KABUL
Heb1 TK — NI 0,10 2,03 KABUL
H7b1 TS — NI -0,05 -0,85 RED
Hasb1 RA — NI 0,15 3,27 KABUL

Tablo 26 incelendiginde Y kusagimna ait {iriin konumlandirma stratejilerinin
satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim kolayliginin
tutum iizerindeki etkisi vardir hipotezi reddedilmistir. Ayni sekilde {iriin
konumlandirma stratejilerinden tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin
satinalma niyeti ilizerinde etkisinin oldugunu gosterir hipotez de istatistiksel olarak
reddedilmistir. Arastirmada kurulan diger hipotezler ise Y kusagi i¢in kabul edilerek

istatistiksel sonuglar ile dogrulanmistir.
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Tablo 26’da yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:
Tutum = 0,57 * Algilanan Kullanislilik
Algilanan Kullanighlik = 0,13 * Algilanan Kullanim Kolayligi
Niyet = 0,68 * Tutum
Niyet = 0,08 * Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi
Niyet = 0,10 * Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi
Niyet = 0,15 * Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

olarak hesaplanmistir.

Cankir’da yerlesik Y kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon
fonksiyonuna gore algilanan kullanim kolayligindaki artis algilanan kullanisliligs,
algilanan kullaniglilik degiskeni de tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Niyet
degiskeni ise fiyata gore konumlandirma stratejisi, teknik kaliteye gore
konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore konumlandirma stratejisinden olumlu
yonde etkilenmektedir.

Tablo 26’da yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Y
kusaginda yer alan kisilerin satinalma niyetlerinin {iriin konumlandirma
stratejilerinden tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisi hari¢ diger tiim
konumlandirma stratejilerinden etkilendigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda algilanan
kullanom kolaylhiginin tutum tzerindeki etkisini gdsteren hipotez de arastirmada
yapilan istatistiksel analizlere gore reddedilmistir. Yerlesim yerinin Cankir1 olmasi,

yerlesim yeri ayrimi yapilmadan incelenen Y kusagi 6rneklemi ile ortiismektedir.

168



ALGKl [=13.47

ALGK2 |[=10.33

ALGK3 [=14.30

ALGK4 [=13.18

ALGKS [=13.3¢

ALGKE [=15.13

U1 *=11.75

T2 =12.99

T3 ~+7.90

T4 *15.03

S
13, oo TREGRRET 3
~—32-

13.55%] ALGKKA "‘”"6

NIl =13.32

NI2 ~+4_71

13.8 ALGKKS NI3 *13.90
14. AL GKKS

Chi-Square=2403.94, df=509, P-value=0.00000, RMSEZA=0.084

Sekil 34. Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti Uzerindeki
Etkisi Ankara Y Kusagi

Tablo 27. Ankara Y Kusag icin Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter
Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")lt;e:ge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 4,72
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,084
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,10 0,10
NFI 0,95<NFI<I 0,90<NFI<0,95 0,92
CFI 0,95<CFI<I 0,90<CFI<0,95 0,94
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,79

Sekil 34’te yer alan Ankara’da yerlesik Y kusaginda {iriin konumlandirma
stratejilerinin satmalma niyeti lizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iliskin
uyum indeks degerleri Tablo 27°de incelendiginde RMSEA degerinin
(RMSEA=0,084, 0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, SRMR degerinin (SRMR=0,010) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
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oldugu, NFI degerinin (NFI=0,92) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu,
CFI degerinin (CFI=0,94) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda ve miilkemmel
uyum esiginde oldugu ve GFI degerinin (GFI=0,79) kabul edilebilir uyum indeksi
araligma yakm bir degerde oldugu belirlenmistir. Ankara’da yerlesik X kusagi
tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi olan #*/sd degeri incelendiginde (¥*/sd=4,72,

3>12/sd>5) kabul edilebilir uyum indeks araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 28. Ankara’da Yerlesik Y Kusagina Ait Standartlasmis Parametre
Tahminleri, T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonug¢lar

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hib2 ALGK —» TU 0,58 15,00 KABUL
Hab2 ALGKK — TU 0,04 1,03 RED
Hab2 ALGKK — ALGK 0,14 3,13 KABUL
Hap2 TU — NI 0,68 16,19 KABUL
Hsb2 FI — NI 0,09 2,24 KABUL
Heb2 TK — NI 0,08 2,05 KABUL
H7b2 TS — NI -0,04 -0,85 RED
Hap2 RA — NI 0,14 3,31 KABUL

Tablo 28 incelendiginde Y kusagina ait {iriin konumlandirma stratejilerinin
satinalma niyeti tizerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim kolayliginin
tutum lzerindeki etkisi vardir hipotezi reddedilmistir. Ayni sekilde ({iriin
konumlandirma stratejilerinden tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin
satmalma niyeti lizerinde etkisinin oldugunu gosterir hipotez de istatistiksel olarak
reddedilmistir. Arastirmada kurulan diger hipotezler ise Y kusagi i¢cin kabul edilerek
istatistiksel sonuglar ile dogrulanmistir.

Tablo 28’de yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:

Tutum = 0,58 * Algilanan Kullanislhiik

Algilanan Kullamighlik = 0,14 * Algilanan Kullanim Kolayligi

Niyet = 0,68 * Tutum

Niyet = 0,09 * Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi

Niyet = 0,08 * Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

Niyet = 0,14 * Rakiplere Gére Konumlandirma Stratejisi

olarak hesaplanmustur.
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Ankara’da yerlesik Y kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon
fonksiyonuna gore algilanan kullanim kolayligindaki artis algilanan kullanisliligi,
algilanan kullanishilik degiskeni de tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Niyet
degiskeni ise fiyata gore konumlandirma stratejisi, teknik kaliteye gore
konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore konumlandirma stratejisinden olumlu
yonde etkilenmektedir.

Tablo 28’de yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Y
kusaginda yer alan kisilerin satinalma niyetlerinin {iriin konumlandirma
stratejilerinden tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisi hari¢ diger tiim
konumlandirma stratejilerinden etkilendigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda algilanan
kullanim kolayligmin tutum iizerindeki etkisini gosteren hipotez de arastirmada
yapilan istatistiksel analizlere gore reddedilmistir. Yerlesim yerinin Ankara olmasi,
yerlesim yeri ayrimi yapilmadan incelenen Y kusagi orneklemi ile Ortiismektedir.
Buradan hareketle yerlesim yerine ait ozelliklerin Y kusaginin akilli telefon

tercihlerine yonelik satinalma niyetleri tizerinde etkisi yoktur.
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Sekil 35. Z Kusaginda Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti
Uzerindeki Etkisi

Tablo 29. Z Kusag Icin Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")lt;e:ge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 7,24
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,079
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,07
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,94
CFl 0,95<CFI<1 0,90<CF1<0,95 0,94
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,82

Sekil 35°te yer alan Z kusaginda iirliin konumlandirma stratejilerinin satinalma
niyeti lizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iligkin uyum indeks degerleri

Tablo 29°da incelendiginde RMSEA degerinin (RMSEA=0,079,
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0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, SRMR
degerinin (SRMR=0,07) kabul edilebilir uyum indeksi araligimda oldugu, NFI
degerinin (NFI=0,94) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda ve miikkemmel uyum
indeksi esiginde oldugu, CFI degerinin (CFI=0,94) kabul edilebilir uyum indeksi
araliginda ve miikemmel uyum indeksi esiginde oldugu ve GFI degerinin (GFI=0,82)
kabul edilebilir uyum indeksi araligma yakin bir degerde oldugu belirlenmistir. Z
kusag: tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi olan ?/sd degeri incelendiginde
(?/sd=7,24, ©/sd>5) kabul edilebilir uyum indeks araliginda yer almadigi ancak bu
durumun Orneklem sayismin fazla olmasindan kaynaklanarak dogal olarak

karsilandig1 goriilmektedir.

Tablo 30. Z Kusagina Ait Standartlasmus Parametre Tahminleri, T Degerleri ve
Hipotezlere Ait Sonuclar

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hic ALGK — TU 0,58 20,58 KABUL
Hac ALGKK — TU 0,04 1,48 RED
Hac ALGKK — ALGK 0,12 3,70 KABUL
Hac TU — NI 0,68 21,79 KABUL
Hsc FI — NI 0,02 0,59 RED
Hec TK — NI -0,03 -1,14 RED
H7c TS — NI -0,00 -0,11 RED
Hsc RA — NI -0,03 -0,91 RED

Tablo 30 incelendiginde Z kusagina ait tiriin konumlandirma stratejilerinden
fiyata gore konumlandirma stratejisi, teknik kaliteye gére konumlandirma stratejisi,
tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore konumlandirma
stratejisinin satmalma niyeti lizerinde etkisinin olmadig1 sonuglari istatistiksel olarak
hesaplanmistir. Ayni sekilde algilanan kullanim kolayliginin da Z kusaginin akilli
telefonlara yOnelik tutumlarini etkilememekte oldugu sonucuna da yapilan

istatistiksel analizler sonucu ulagilmustir.
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Tablo 30’da yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:

Tutum = 0,58 * Algilanan Kullanislilik

Algilanan Kullanighlik = 0,12 * Algilanan Kullanim Kolayligi

Niyet = 0,68 * Tutum
olarak hesaplanmustur.

Z kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon fonksiyonuna gore
algilanan kullanim kolayligindaki artis algilanan kullanisliligy, algilanan kullaniglilik
degiskeni de tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Niyet degiskeni ise yalnizca tutum
degiskeninden olumlu yonde etkilemekte, hi¢cbir konumlandirma stratejisinin niyet
iizerinde etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 30°da yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Z
kusaginda arastirmada incelenen konumlandirma stratejilerinden hig¢birinin satinalma
niyeti lizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Teknoloji ile i¢ ice dogan bu
kusak icin {iriin konumlandirma stratejilerinin etkisiz olusu kusagin sahip oldugu
marka sadakati ile ac¢iklanmaktadir. Yapilan arastirmalara gore kisilerin 7 yasina
geldiklerinde marka tercihlerinin olustugu, 7-11 yas grubunda ise marka
farkindaliginm arttig1 belirlenmistir?®2. Teknoloji ile dogan ve biiyiiyen, hizli adapte
olan ve hizl tiiketen Z kusagi, teknoloji ile her an i¢ i¢e yasamakta hatta teknolojiden
uzak olan her seyde kafa karisikli§1 yasamaktadir. Satinalma kararlarini ebeveynlerin
verdigi ancak markalarmn iletisimde Z kusagina yonelik faaliyette bulunmalar1 bu

kusag1 markalarin savunucular1 konumuna getirmistir?*®

. Marka savunuculugu yapan
marka bagliligi olan Z kusaginin baglilik gostergesi ayni markayi kullanmasi ve
diger markalara kars1 duyarsiz kaldigi anlamma gelmektedir. Marka bagimliligi
anlamina gelen marka savunuculugu; sadik miisteri, adanmis miisteri gibi tanimlarla
da ifade edilen, ayn1 markadan tekrar tekrar satinalma davranisi gosteren miisteri
davranis1 kalib1 olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle Z kusaginin farkli markalara
yonelmek yerine ayni markanm daha iist 6zelliklere sahip oldugu iiriinlerini tercih
etmesi beklenir bir davranistir. Ayrica marka bagliligmin tutumlara dayanir olmasi
ve marka bagliligmin satmalmaya baghh davramigsal bir hareket olmasi

ozelliklerinden yola ¢ikarak tutumun niyet {lizerindeki etkisinin de anlamli sonug

vermesi (Hsc = KABUL) marka bagimliligini destekler niteliktedir. Z kusaginda

B24Markamz Kusak Farkint Kapatabiliyor mu?” https://www.neuro-mar.com/markaniz-kusak-
farkini-kapatabiliyor-mu/ (Erisim), 20/10/2018.

23Ediz  Tokabas, ““Z”ehir Gibi Bir Kusak”, https://www.academia.edu/2340731/Z ehir g
ibi_bir_ku%C5%9Fak, (Erisim), 20/10/2018.
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algilanan kullanighihigin tutum iizerinde etkisi anlamli sonu¢ vermistir. Gilinliik

islerini akilli telefonlar iizerinden kolaylikla yiiriitebiliyor olmalar1 onlar1 akill

telefon kullanmaya yonlendiren baglica etkendir. Algilanan kullanim kolayliginin

tutum tiizerinde etkisinin oldugu hipotez Z kusagina ait arastirmada reddedilmistir.

Kolaylikla akilli telefon kullanimma uyum saglayan Z kusagi icin 0grenmenin

zorlugu neredeyse imkansiz oldugundan bu durumun tutumlarini etkiledigi hipotezi

kabul edilmemektedir. Algilanan kullanim kolayligmin algilanan kullanishligi

etkiledigi yoniindeki hipotez ise arastrmada kabul edilmistir. Glinliik hayatinda

kolaylikla kullanabildigi akilli telefonlar lizerinden faaliyetlerini gerceklestiren Z

kusag1 iiyeleri, bu sayede genellikle okul hayatinda basarismni

verimliligini saglamakta ve gorevlerini daha ¢abuk yerine getirmektedir.

artirmakta,
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Chi-Square=1804.07, df=509, P-value=0.00000, RMSEA=0.072

Sekil 36. Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti Uzerindeki

Etkisi Cankin Z Kusag
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Tablo 31. Cankir1 Z Kusag icin Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter
Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")lg:ewge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 3,54
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,072
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,10 0,071
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,94
CFlI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 0,95
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,82

Sekil 36°da yer alan Cankiri’da yerlesik Z kusaginda iiriin konumlandirma
stratejilerinin satinalma niyeti tizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iliskin
uyum indeks degerleri Tablo 31’de incelendiginde RMSEA degerinin
(RMSEA=0,072, 0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, SRMR degerinin (SRMR=0,071) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, NFI degerinin (NFI=0,94) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda ve
miikemmel uyum indeksi esiginde oldugu, CFI degerinin (CFI=0,95) miikemmel
uyum indeksi araliginda oldugu ve GFI degerinin (GFI=0,82) kabul edilebilir uyum
indeksi araligina yakin bir degerde oldugu belirlenmistir. Cankiri’da yerlesik Z
kusag tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi olan #?/sd degeri incelendiginde
(?/sd=3,54, 3>?/sd>5) kabul edilebilir uyum indeks araliginda yer aldigi

goriilmektedir.

Tablo 32. Cankiri’da Yerlesik Z Kusagina Ait Standartlasmis Parametre
Tahminleri, T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonuglar

Standartlastirilms
Hipotezler Yollar Parametre tdegerleri SONUC
Tahminleri

Hict ALGK — TU 0,56 14,40 KABUL
Hact ALGKK — TU 0,04 1,03 RED
Hac1 ALGKK — ALGK 0,13 2,59 KABUL
Hac1 TU — NI 0,65 15,24 KABUL
Hsc1 FI — NI -0,01 0,41 RED
Hec1 TK — NI -0,02 -0,80 RED
H7c1 TS — NI -0,03 -0,08 RED
Hac1 RA — NI -0,01 -0,64 RED
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Tablo 32 incelendiginde Cankiri’’da yerlesik Z kusagina ait iriin
konumlandirma stratejilerinden fiyata gére konumlandirma stratejisi, teknik kaliteye
gore konumlandirma stratejisi, tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisi ve
rakiplere gore konumlandirma stratejisinin satmalma niyeti {izerinde etkisinin
olmadig1 sonuglar1 istatistiksel olarak hesaplanmistir.  Aymi sekilde algilanan
kullanim kolayliginm da Z kusaginin akilli telefonlara yOnelik tutumlarmi

etkilememekte oldugu sonucuna da yapilan istatistiksel analizler sonucu ulagilmistir.

Tablo 32’de yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:

Tutum = 0,56 * Algilanan Kullamshihk

Algilanan Kullamshihik = 0,13 * Algilanan Kullanim Kolayligi

Niyet = 0,65 * Tutum
olarak hesaplanmistir.

Cankir’da yerlesik Z kusagi icin kurulan YEM modeline ait regresyon
fonksiyonuna gore algilanan kullanim kolayligindaki artis algilanan kullanisliligi,
algilanan kullaniglhilik degiskeni de tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Niyet
degiskeni ise yalnizca tutum degiskeninden olumlu yonde etkilemekte, hicbir
konumlandirma stratejisinin niyet {izerinde etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 32°de yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Cankir1’da
yerlesik Z kusaginda arastrmada incelenen konumlandirma stratejilerinden
hi¢birinin satmmalma niyeti lizerinde etkili olmadigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan
analizler sonucu Cankiri’da yerlesik Z kusagindan olusan 6rneklem ile yerlesim yeri
ayrimi yapilmadan elde edilen Z kusagma ait gézlemden elde edilen sonuglarin
birbirleri ile ortiistiigli gériilmektedir. Buradan hareketle Z kusaginin kiiciik niifusa
sahip sehirde yerlesik olmasi ile satmmalma niyeti arasinda bir iliski bulunmadigi

goriilmektedir.
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Chi-Square=1877.55, df=509, P-value=0.00000, RMSEA=0.073

Sekil 37. Uriin Konumlandirma Stratejilerinin Satinalma Niyeti Uzerindeki
Etkisi Ankara Z Kusagi

Tablo 33. Ankara Z Kusag i¢cin Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter
Degerleri

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")l(;e:ge Ait
Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 3,69
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,073
SRMR 0<SRMR<0,05  0,05<SRMR<0,10 0,071
NFI 0,95<NFI<I 0,90<NFI<0,95 0,94
CFI 0,95<CFI<I 0,90<CFI<0,95 0,95
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,82

Sekil 37°de yer alan Ankara’da yerlesik Z kusagmda iiriin konumlandirma
stratejilerinin satmalma niyeti iizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iligkin
uyum indeks degerleri Tablo 33°de incelendiginde RMSEA degerinin
(RMSEA=0,073, 0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, SRMR degerinin (SRMR=0,071) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
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oldugu, NFI degerinin (NFI=0,94) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda ve
mitkemmel uyum indeksi esiginde oldugu, CFI degerinin (CFI=0,95) miikemmel
uyum indeksi araliginda oldugu ve GFI degerinin (GFI=0,82) kabul edilebilir uyum
indeksi araligina yakm bir degerde oldugu belirlenmistir. Ankara’da yerlesik Z
kusag: tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi olan *?/sd degeri incelendiginde
(?/sd=3,69, 3>?/sd>5) kabul edilebilir uyum indeks araliginda yer aldig1

gorilmektedir.

Tablo 34. Ankara’da Yerlesik Z Kusagina Ait Standartlasmus Parametre
Tahminleri, T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonuglar

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hic2 ALGK — TU 0,59 14,69 KABUL
Hac2 ALGKK — TU 0,04 1,05 RED
Haco ALGKK — ALGK 0,11 2,64 KABUL
Hacz TU — NI 0,71 15,95 KABUL
Hsc2 FI — NI 0,05 0,42 RED
Hec2 TK — NI -0,03 -0,81 RED
Hrc2 TS — NI 0,04 -0,08 RED
Hasc2 RA — NI -0,07 -0,65 RED

Tablo 34 incelendiginde Ankara’da yerlesik Z Kkusagina ait iiriin
konumlandirma stratejilerinden fiyata gore konumlandirma stratejisi, teknik kaliteye
gore konumlandirma stratejisi, tasarim kalitesine gére konumlandirma stratejisi ve
rakiplere gore konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti lizerinde etkisinin
olmadig1 sonuclar1 istatistiksel olarak hesaplanmistir. Ayni sekilde algilanan
kullanim kolayligmm da Z kusaginin akilli telefonlara yonelik tutumlarmi

etkilememekte oldugu sonucuna da yapilan istatistiksel analizler sonucu ulagilmistir.

Tablo 34’de yer alan YEM modeline ait regresyon modeli sonuglart:
Tutum = 0,59 * Algilanan Kullanishiik
Algilanan Kullamighlik = 0,11 * Algilanan Kullanim Kolayligi
Niyet = 0,71 * Tutum

olarak hesaplanmustur.
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Ankara’da yerlesik Z kusagi icin kurulan YEM modeline ait regresyon
fonksiyonuna gore algilanan kullanim kolayligindaki artis algilanan kullanigliligi,
algilanan kullanighlik degiskeni de tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Niyet
degiskeni ise yalnizca tutum degiskeninden olumlu yonde etkilemekte, higbir
konumlandirma stratejisinin niyet {izerinde etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 34°de yer alan hipotezlere ait sonuglar degerlendirildiginde Ankara’da
yerlesik Z kusaginda arastirmada incelenen konumlandirma stratejilerinden
hi¢birinin satinalma niyeti tizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Yapilan
analizler sonucu Ankara’da yerlesik Z kusagindan olusan 6rneklem ile yerlesim yeri
ayrimi yapilmadan elde edilen Z kusagma ait gézlemden elde edilen sonuglarin
birbirleri ile ortiistiigli goriilmektedir. Buradan hareketle Z kusaginin biiyiiksehirde

yerlesik olmasi ile satinalma niyeti arasinda bir iliski bulunmadigi goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

“Ne iretirsem onu satarim” yerine “satilabilen iretilir” goriisiiniin hakim
oldugu modern pazarlama anlayisi, satig anlayisinin aksine digaridan iceriye dogru
bir bakis acisma sahiptir. Mevcut miisterilerin korunmasini, yeni misterilerin
aranmasini ve kaybedilen miisterilerin yeniden kazanilmasini amaglayan modern
pazarlama anlayisi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini odak ve hareket noktas: alarak
benimseyen bir anlayistir. Miisteri memnuniyeti, pazarlama karmasmin tiimiinii
birlikte kullanma ve pazar odakli olup, hedef pazar belirleme unsurlarina dayanan
modern pazarlama anlayisi, miisteri tatmini ve kar saglama ile sonuclanmaktadir.
Pazarin birbirleri ile benzerlik gosteren ihtiyaclara sahip tiiketici gruplarindan olusan
boliimlere ayrilmasi pazar boliimlendirme olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler
tarafindan tiim tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermenin imkansiz olusu
isletmeleri hedef pazar secimine yoOneltmistir. Hedef pazar se¢iminin ardindan
isletmeler sectikleri boliim ya da boliimlerde hangi konumda olmak istediklerini
belirlemelidirler. Konumlandirma adi verilen bu asama {iriini ya da markayi,
hedeflenen pazar bdliimleri ve isletmenin sahip oldugu imkanlar bakimindan
tiiketicilerin zihninde en uygun yere yerlestirmede tiiketicinin algilarini, tutumlarini
ve tiiketim aligkanlarimi dikkate alarak degerlendiren ve miisterilerin, isletmelerin
mevcut veya potansiyel Uriinlerini pazarda nereye yerlestirdiklerini ifade eden bir
kavramdir. Tiketici davraniglarin1 etkileyen faktorlerin neler oldugunun tespit
edilmesi isletmelerin karar verme siireglerine katki saglamaktadir. Giderek artan
markalarin sayica ¢oklugu, tiiketicilerin zihninde bir karmasaya neden olmaktadir.
Bu siirecte iireticilerin basarili konumlandirma stratejileri uygulayarak tiiketicilerin
karar verme siireclerini yonetmeleri gerekmektedir. Satinalma; tutum, niyet ve
davranistan olusan siirecler sonunda gergeklesen, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu mal
ve hizmetlerin giivenilir kaynaklardan temin edilmesi faaliyetidir. Arastirmada
tiiketicilerin satinalma davranigini gerceklestirme ya da gergeklestirmemeye yonelik
planlar1 olarak tanimlanan niyetin iiriin konumlandirma stratejilerinden etkilenip
etkilenmedigi incelenmistir. Ayrica arastirmada tiiketiciler yas gruplar1 itibariyle
kusaklara ayrilarak X, Y ve Z kusaklar1 yerlesim yeri biiyiikliigiine gore biiyiiksehir
ve niifusu daha az olan sehirlere gore karsilastirmali olarak analiz edilmis, yerlesim
yerinin {irlin konumlandirma stratejilerinin satinalma niyeti {lizerindeki etkisine

katkist olup olmadig arastirilmistir.

181



Arastrmada X, Y, Z kusaklarindan tiiketicilerin satinalma niyetleri
iizerindeki konumlandirma stratejilerinin etkileri yapisal esitlik modeli ile analiz
edilmistir.

Aaker’in belirledigi konumlandirma stratejilerinden yalnizca iiriin kalitesine
gore konumlandirma stratejisi, fiyata gore konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore
konumlandirma stratejisi arastirmada inceleme alani olarak segilen akilli telefon
sektoriinde Tiirkiye’de uygulanabilen konumlandirma stratejileri olarak tespit
edilmis; diger stratejiler s6z konusu alan ile uyusmadigindan arastirmaya dahil
edilmemistir. Ayrica Uriin kalitesine gore konumlandirma stratejileri teknik ve
tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisi olarak, markalarin pazardaki
konumlarin1 tespit edebilmek ve arastirmaya konu {iriiniin teknik ve tasarim
yoniinden ayr1 kalite degerlendirmesinin olmasi sebebiyle ayr1 ayr1 incelenmistir.

Arastirmada Oncelikle her kusak yerlesim yeri ayrimi yapilmaksizin genis bir
orneklem grubu ile incelenmistir. Buna gore X kusagi icin yapilan analiz sonucunda
iirlin konumlandirma stratejilerinden teknik kaliteye konumlandirma stratejisi ve
rakiplere gore konumlandirma stratejisinin satinalma niyetleri tizerinde etkili
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte fiyata gore konumlandirma stratejisi
ve tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin ise X kusaginin satinalma
niyeti lizerinde etkili oldugu goézlemlenmistir. X kusagi sahip oldugu ozellikler
acisindan incelendiginde, bulundugu donemin ekonomik sikintilarindan etkilenen,
gelecege karsi endiseli ve para kazanmaya odakli bir kusak olup, satin aldiklari
iirlinlerde O6nce fiyata sonra kaliteye dnem veren bir kusaktir. Bu nedenle fiyata gore
konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti lizerindeki etkisi kusagin bu 6zelligi ile
ortiiserek beklenen sonucu vermistir. Teknoloji ile tanigsan ilk kusak olan X kusagi
teknolojiye kendisinden sonraki kusaklar kadar hizli adapte olamamakta, duyu
organlar1 ile temas saglayabildikleri iriinleri satinalmayr tercih ettikleri
goriilmektedir. Teknolojiye olan Onyargilar: iirlin konumlandirma stratejilerinden
teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti iizerinde etkisinin
olmamas: ile arastirmada sonuglanmistir. Uriiniin sahip oldugu teknik &zelliklerden
cok tasarim Ozelliklerine dikkat eden X kusagi icin arastirmada tasarim kalitesine
gore konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti tizerine etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bir Uriiniin prestijli, yenilik¢i, ayricalikli olmasi gibi rakiplerine gore
ayirt edici olan ozellikleri X kusagi icin satinalma niyetine etki eden unsurlar olarak

ifade edilmemektedir. X kusagi tercih ettigi iiriinlerde bu gibi ayricaliklar yerine
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uzun Omirlii olmasini tercih etmektedir. Bu durum dirtin konumlandirma
stratejilerinden rakiplere gére konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti iizerinde
etkisinin olmadig1 seklinde sonuglanarak, kusagin Ozellikleri ile Ortiisen sekilde
dogrulanmustir.

X kusagina ait demografik 6zellikler incelendiginde kusagin temsil ettigi yas
araliginda yer alanlarin neredeyse tamamina yakminm evli oldugu gdoriilmektedir.
Aylik gelirlerinin en az asgari licret diizeyinde oldugu X kusaginin biyiik
cogunlugunun kamu personeli olmasi 6zel sektore olan giivensizliklerinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yerlesim yeri dikkate alinarak yapilan karsilastirmali analizde kusaklarin
yerlesim yerleri niifus biiyiikliikleri, biiyliksehirde yasiyor olmanin getirdigi
avantajlar, lriin c¢esitliligi gibi Ozellikler dikkate almarak degerlendirilmistir. Bu
dogrultuda arastirmada biiyliksehir olan ve belirli bir niifus yogunluguna sahip
Ankara ile, niifus yogunlugu daha az olan ve kisitli imkanlara sahip olan Cankir1
illerinden kusaklar esas almarak karsilastrmali analizler yapilmistir. Analizler
sonucunda yapisal esitlik modeli ile incelenen satinalma niyeti lizerinde etkisi olan
iirlin konumlandirma stratejilerinin X kusag tiiketicilerinin yerlesim yeri agisindan
farklilik gdstermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum arastirma alanini olusturan
akilli telefonlara arttk her yerden kolaylikla ulasilabiliyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Giinimiizde GSM bayi agmmin da ¢ok gelismis olmasi akilli
telefonlara ulasimi kolaylastirmistir. Sehir merkezlerinin yani sira ilgelerde de
yaygimlasan bayi ag1 ile kolaylikla temin edilebilen akilli telefonlar, gecmiste liks
mal 6zelliginde olan ancak giiniimiizde giinliikk hayattaki isleri kolaylastiran, sosyal
aglara kolaylikla erisimi saglayan, is verimliligi ve etkinligi artiran zorunlu mal
haline gelen cihazlardwr. Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda incelenen algilanan
kullanim kolaylig1 algilanan kullamishihiga etkisinin X kusaginda olmadigi
goriilmektedir. X kusag tiiketicileri akilli telefon kullanmay1 6grenmelerine ragmen
pek ¢ok teknolojik uygulamay akill telefonlar iizerinden gergeklestirmede tereddiite
diismektedirler. Bu nedenle akilli telefon kullanan X kusaginda algilanan kullanim
kolayligmin algilanan kullanighlik {izerinde bir etkisi bulunamamagtir.

Arastirmada incelenen bir diger kusak olan Y kusagi, teknoloji ve internete
bagimli, beklentileri yiiksek, hirsh, azimli, 6zgiiveni yliksek, mal ve hizmet
secimlerinde prestije dnem veren, kendisinden dncekilerin deneyimlerine nem veren

ve zor begenen bir kusaktir. Arastirma kapsaminda Y kusagi oncelikle yerlesim yeri
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ayirt edilmeksizin incelenmis daha sonra karsilastirmali olarak iller bazinda analiz
edilmistir. Yerlesim yeri ayrimi yapilmaksizin incelenen Y kusagmnin satinalma
niyeti lirlin konumlandirma stratejilerinden fiyata gore konumlandirma stratejisi,
teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore konumlandirma
stratejisinden etkilenmektedir. Y kusagi teknoloji ile i¢ ice olan bir kusak olmasindan
dolay1 akilli telefon tercihlerinde teknik 6zelliklere dnem veren bir kusaktir. Tercih
ettigi akilli telefonlarm ram kapasitesi, hafizasi, goriintii-ses kalitesi gibi 6zellikleri
onemli bulan Y kusagi icin teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin
satinalma niyeti lizerinde etkisinin bulundugu, agirligi, inceligi, ekran boyutu gibi
Ozellikler ise Onem tagimayarak tasarim kalitesinin iSe satinalma niyeti lizerinde
etkisinin bulunmadig1 sonuglarina ulasilmistir. Mal ve hizmet tercihlerinde prestije
onem veren Y kusagi i¢in tercih edecegi akilli telefonun prestijli olmasi, gosterisli
olmasi, yenilik¢i olmasi ve farkli olmasi gibi 6zellikler olduk¢a Onemlidir. Bu
nedenle bu Ozellikleri barindwran rakiplere gore konumlandirma stratejisinin
satinalma niyeti lizerinde etkili oldugu s6ylenmekte yapilan istatistiksel analizler ile
de desteklenmektedir. Y kusagi tiliketicisi, kendisinden Onceki kullanicilarin
deneyimlerinden ve internet teknolojisinden oldukca fazla yararlanmasindan dolay1
iirlinlerin fiyatlarina da kolaylikla ulasabilmekte, hatta en uygun fiyata nereden temin
edecegini kolaylikla bulabilmektedir. Ayn1 zamanda daha ¢ok 6zellik i¢in daha fazla
0demeye razi olan Y kusagi fiyata duyarhidir. Bu nedenle fiyata gore konumlandirma
stratejisinin  satinalma niyeti iizerinde etkisinin oldugu istatistiksel olarak da
belirlenmis, kusagin o6zellikleri ile Ortlisen sonuglara ulasilmistir. Y kusagi
tiikketicileri i¢cin Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda incelenen algilanan kullanim
kolayliginin tutum {izerinde etkisinin olmadig1r goriilmektedir. Y kusagmin akill
telefonlara yOnelik tutumunu akilli telefonlar1 kolaylikla, ustalik gerektirmeden
Ogrenebilmeleri degil, kullanmalar1 sonucunda is ya da giinliikk hayatlarindaki
performanslarint ne derece etkileyecegini ifade eden algilanan kullanighlik
belirlemektedir. Bu nedenle algilanan kullanim kolayliginin tutum {izerinde etkisinin
olmadigy, algilanan kullanighiligin tutum tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Yerlesim yeri ayrimi goz Oniinde bulundurularak yapilan karsilastirmali
analizlerde Y kusagi i¢in Cankir1 ya da Ankara’da yerlesik olmak bir ayricalik
yaratmamaktadir. X kusaginda oldugu gibi Y kusagi da giliniimiizde hemen her
yerden hatta c¢evrimici aligverisler ile uluslararas1 dahil satin alimlarini

gerceklestirmekte, yerlesim yeri bu konuda bir ayirt edicilik tasimamaktadir.
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Ayrica Y kusagma ait demografik veriler incelendiginde Y kusagmin
genellikle bekar olduklari, asgari iicretin lizerinde aylik gelire sahip olduklar1 ve
egitim durumlarinin X kusagina gore daha yliksek oldugu sonuglarina ulasilmistir.
Ozgiirliigiine diiskiin olan Y kusagmin bekar olmasi, rahatma olan diiskiinliigiinden
dolay1r para kazanma odakli calistifi ve gelir diizeyinin asgari iicret diizeyinin
iizerinde oldugu ve egitime 6nem vermesinden dolayr egitim seviyesinin yiiksek
olusu kusagin 6zellikleri ile ortiismektedir.

Arastirmada incelenen bir diger kusak olan Z kusagi hizli, pratik, algilar:
acik, sosyal aglar iizerinden sosyallesmis, teknolojik ve liiks mallar1 zorunlu ihtiyag
olarak goren, bilgiye erisimi kolay ve teknolojiyi en yogun kullanan kusak olarak
tanimlanmaktadir. Kendilerine ait gelirleri olmamasimndan dolay1 satin alimlarini
ebeveynleri araciligiyla yapan Z kusagi, fiyata karst kampanya ve indirimleri
ebeveynleri adma takip eden ancak kendileri fiyata karsi duyarsiz olan kusaktir.
Diger iki kusak gibi yerlesim yeri ayirt edilmeksizin yapilan Z kusagini genis bir
orneklem ile inceleyen analizde fiyata gore konumlandirma stratejisinin satinalma
niyeti lizerinde etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum fiyata karsi
duyarsiz olmalar1 ve kendi gelirlerine sahip olmamalarindan dolay: fiyat konusunda
hassas olmayan Z kusagi i¢in beklenen bir durumdur. Teknik kaliteye gore
konumlandirma stratejisi; tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisi ve
rakiplere gére konumlandirma stratejisinin de Z kusaginda satinalma niyeti lizerinde
etkisinin olmadigi goriilmektedir. Bu durum teknolojiye dogan ¢ocuklar olarak
adlandirilan Z kusaginin basta teknik ozellikler olmak iizere bu stratejilere karsi
duyarsiz olmasini marka bagimlis1 olmalarima baglamaktadir. Marka bagimliligi,
basta yakin ¢evre olmak iizere yakin gevreyi olusturan arkadas ve aile bireylerinden
etkilenen, mal ve hizmete yonelik tutumu etkileyen psikolojik bir davranistir. Daha
prestijli, daha gosterisli ya da daha yenilik¢i bagka bir akilli cihaz kullanmayan Z
kusagmin bu davranigi, marka baglilig1 olarak ifade edilirken, bir bagka {iriinii tercih
etmedigi buna ragmen kendi kullandig1 markada daha iist bir modeli tercih ettigi
goriilmektedir. Belirli zaman araliklarinda ayni markanin tekrarlanan satin alimlar1
marka baglilig1 olarak tanimlanirken bu kusagmn konumlandirma stratejilerine karsi
duyarsizliginin marka bagimlis1 olmalarindan kaynaklandigi sonucuna ulasilmistir. Z
kusagi i¢in ayrica arastirma modelinde yer alan algilanan kullanim kolayliginin
tutum iizerindeki etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Z kusag: i¢cin hemen her cihazi

kullanmanin kolay olmasi1 tutumu etkileyen bir davranig olarak nitelendirilmemekte,
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algilanan kullanim kolayliginmn tutum iizerinde etkisinin olmadig1 sonucu beklendigi
sekilde sonu¢lanmaktadir.

Z kusag1 i¢in yerlesim yeri ayrimi gozetilerek yapilan karsilastirmali analizde
diger iki kusakta oldugu gibi yerlesim yerinin Z kusaginin iirtin konumlandirma
stratejilerinin ~ satmalma niyetlerine olan etkisine bir katkisinin olmadigi
gorilmektedir.

Ayrica Z kusagina ait demografik veriler incelendiginde tiimiiniin yas aralig1
itibariyle bekar oldugu, bir igse sahip olmamalarindan dolayr aylik gelirlerinin
yaklasik olarak olmadigi, yas grubu itibariyle yliksekdgretime baslayamadiklarindan
bliylik cogunlugunun lise mezunu oldugu ve o6grenci oldugu sonuglarina da
ulagilmistir.

Bu sonuglardan hareketle Teknoloji Kabul Modeli esas alinarak yapilan
analizlerde her kusagin tasidigir ozellikler ile Oortiisiir sekilde konumlandirma
stratejilerinden etkilendigi ve bu dogrultuda belirlenen iiriin konumlandirma
stratejilerinin satinalma niyetlerine etkisinin oldugu sonuglarina istatistiksel olarak
ulagilmistir. Her kusaga ait ayirt edici 6zelliklerin tiiketici davraniglarina da yansidigi
bilinmektedir. Ancak arastirmada zaten akilli telefon kullanmakta olan tiiketiciler
icin davranigin degil niyetin 6l¢lilmesi esas alinmuis, liriin konumlandirma stratejileri
dogrudan niyeti etkiler sekilde modele eklenmistir. Tiiketicilerin satinalma
davranisini gerceklestirme ya da gergeklestirmeme yoniindeki planlar1 olarak ifade
edilen niyet, tiikketicileri davranisa yonelten bir asamadir.

Arastirmada Tiirkiye’de kolaylikla temin edilebilen 11 adet marka {iriin
konumlandirma stratejileri esas alinarak incelenmis ve son olarak 11 markaya ait alg1

haritalar1 olusturulmustur.
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Uygun Fiyat
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oHTC @ Huwai @ Asus
@ Casper @ Sony ® Vestel

@ General Mobile @ Xiomi

Kalite, Fiyat, Prestij boyutlarindan olusan arastrmada yapilan anketler
neticesinde elde edilen sonuclara gore kalite ve fiyat boyutlar1 incelendiginde Apple
markasmin yiiksek kalite ve yiiksek fiyat oOzellikleri ile diger akilli telefon
markalarindan ayrildig1 goriilmektedir. Diger dokuz markaya gore daha yiiksek
kaliteye sahip Samsung markasinin ise ortalama bir fiyata sahip oldugu ancak pazar
paymin diger markalardan oldukc¢a fazla oldugu goriilmektedir. Diisiik ya da uygun
fiyat ekseninde yer alan diger markalarin ortalama bir kaliteye sahip olmalar1 da

ortak 6zellik olarak algi haritasinda gdsterilmektedir.
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Yapilan analizler sonucunda prestij ve kalite boyutlar1 incelendiginde Apple
ve Samsung markalarinn yiiksek kalite ve yiiksek prestije sahip olduklari ve
tiikketiciler tarafindan yiiksek kaliteli ve yiliksek prestijli olarak algilandiklar
goriilmektedir. Diger markalarin ise ortalama kaliteye sahip oldugu, kalitesindeki

diistisiin prestijdeki diisiis olarak da algilandig1 goriilmektedir.
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Ankara ve Cankiri’da yerlesik X, Y, Z kusaklar1 tarafindan prestij ve fiyat
boyutunda markalar incelendiginde Apple markasmnm yiiksek fiyatli ancak yiiksek
prestije sahip oldugu, Samsung markasmnin ortalama fiyata sahip olup Apple’dan
daha diisiik ancak diger markalara gore yiiksek prestije sahip oldugu algilanmaktadir.
Diger markalarin ise yaklasik olarak ortalama fiyata sahip olduklar1 ve ortalamanin
altinda bir prestije sahip olduklar1 algilanmaktadir.

Alg1 haritalar1 incelendiginde pazarda yer edinmek isteyen markalarin
pazardaki bosluklar1 gorerek dogru strateji ile ilerlediklerinde basarili olabilecekleri
sonucuna ulagilmaktadir. Ayrica iiriin konumlandirma stratejilerinden X kusagindan
tiiketicilere yonelik bir cihaz gelistirip pazara sunmak istediklerinde fiyat ve tasarim
kalitesine yonelik iirlin konumlandirma stratejileri ile, Y kusagmma yonelik
gelistirdikleri cihazlarda teknik ve tasarim kalitesine ve rakiplere gore
konumlandirma stratejileri ile, Z kusagma yonelik gelistirecekleri cihazlarda da

kusaklarm kullandiklar1 cihazlar dikkate alinarak o cihazlara yeni donanimlar
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eklenerek marka bagimlhiliklarina ydnelik strateji izlemeleri basarili sonuclar
verecektir.

Birbirinden farkli 6zellikler oldugu kadar birbirine benzer 6zelliklere de sahip
olan kusaklarm, teknolojik bir iirin olan akilli telefon kullanimina kas1 satmalma
niyetlerinde hangi konumlandirma stratejisinin etkili oldugunu inceleyen ¢alismadan
elde edilen bulgular kusaklarin tasidiklar1 6zellikler ile ortiisiir niteliktedir. Ancak
2018 yil1 igerisinde kusaklara uygulanan degerlendirme formlarinda; en biiyiigi 18
yasinda olan Z kusaginin biiylik ¢ogunlugunun kendine ait gelirinin olmamasi ve aile
tiketim kararlarim1 etkiliyor olmasi, arastrmanin Z kusagi agisindan yalniz
degerlendirilemedigini gostermektedir. Elde edilen bulgular Z kusagiin karakteristik
ozelliklerini ifade ederken, satinalma niyetinde bulunduklar1 akilli cihazlar i¢in
ebeveynleri olan X kusagma bagh kaldiklarimi gostermektedir. Z kusagmnin heniiz
kendine ait ddeme araglarmma sahip olmamasindan dolayi, gelire sahip olmasi
durumunda satinalma niyetinin ne sekilde degisecegi bilinmemekte, yalnizca
teknolojiyi yakindan takip ettikleri, onemsedikleri ve hatta marka bagimliliklariin
oldugu sonuglarina ulagilmistir. Ayrica akilli telefon sektoriinde her konumlandirma
stratejisinin uygulanamamasi arastirmada diger konumlandirma stratejilerini kapsam
dis1 birakmaktadir. Bu nedenle akilli telefon sektoriinde her konumlandirma
stratejisinin uygulanmaya baglanmasi halinde g¢aligmanin ileride yapilacak olan
arastirmalara da yol gostermesi amaglanmistir. Ayrica yine ileriki donemlerde kendi
gelirine sahip olacak olan Z kusagi agisindan c¢alismanin giincellenmesi,
konumlandirma stratejilerinin etkisini daha kapsamli bir sekilde yansitacaktir.
Arastirmanmn bu yonleriyle literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Zaman ve
maliyet kisit1 agisindan sadece iki ilde gergeklestirilen anket calismasi farkl
bolgelerde yer alan bir¢ok ilde gergeklestirilerek Tiirkiye’de X kusaginin satmalma
niyetlerinde hangi konumlandirma stratejilerinin etkili oldugu daha kapsamli
incelenebilir. Ayrica ¢alismaya kisilik faktorlerinin de eklenmesi ile konumlandirma
stratejilerinin kisilik faktorleri ile olan iligkisi ve satnalma niyetine olan etkisi de
incelenebilir. Sonu¢ olarak c¢alismanin konumlandirma stratejilerinin satinalma
niyetine olan etkisini inceleyen az sayidaki ¢aligmalardan biri olmas1 nedeniyle konu
ile ilgili gelecekteki caligmalara 151k tutacag: ve literatiire onemli katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
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EKLER EK-1
LUTFEN BU DOKUMANI DIKKATLICE OKUMAK ICIN ZAMAN AYIRINIZ

Sizi Ogr. Gor. Nur CAGLAR CETINKAYA tarafindan yiiriitilen “Uriin
Konumlandirmanin Cankiri ve Ankara'da Yerlesik X, Y, Z Kusaklarimin Tiketim
Davramslarina Etkisinin Karsilastirmali Analizi” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu
arastrmaya katilip katilmama kararmi vermeden Once, arastirmanin neden ve nasil
yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasilmasi biyiik
Oonem tasimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin igin acik olmayan seyler varsa, ya da
daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu c¢aligmaya katilmak tamamen goniilliilliik esasina dayanmaktadir. Calismaya
katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢aligmadan ¢ikma hakkina sahipsiniz.
Cahsmayr _yamtlamamz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢iminde
yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskis1 veya
telkini altinda olmaymiz. Bu formlardan elde edilecek kigisel bilgiler tamamen gizli
tutulacak ve yalnizca aragtirma amaci ile kullanilacaktir.

1. Cinsiyetiniz
[JKadmn [ IErkek
2. Yas Araligmiz
[]18 yas alt: [ ]118-37 yas arasinda [ ]38-52 yas arasinda
3. Medeni Durumunuz
LIEVIi [ IBekar
4.  Aylik Geliriniz (Ogrenci iseniz burs/6grenim kredisi/ailenizden gelen har¢liginiz)
[]0-1500 TL [13001-4500 TL 16001 TL ve iizeri
[ ]1501-3000 TL [ ]14501-6000 TL
5. Egitim durumunuz
[Jilkégretim [ 1Onlisans [ ]Lisansiistii
[JLise [JLisans
6. Mesleginiz
[JOgrenci [Kendi Isinde Calisan
[JKamuda Calisan [ ]Emekli
[10zel Sektorde Calisan [JCalismiyor
7. Akill telefon kullaniyor musunuz?
[ ]Evet [JHayir
8. Kullanmakta oldugunuz akilli telefonunuzun markas1 nedir?
[JApple []JSamsung LILG [JHTC
[JHuwai [JAsus []Casper [JSony
[ IVestel []Xiaomi [_IGeneral Mobile

9. Kullanmakta oldugunuz akilli telefonunuzdan duydugunuz memnuniyet diizeyini belirtiniz.
[Jhi¢ memnun degilim
[Jmemnun degilim
[ Ikararsizim
L Imemnunum
Dgok memnunum
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10.

11.

12.

Kullanmakta oldugunuz akilli telefonu degistirmek isterseniz yine aynt markay tercih eder

misiniz?

[ ]kesinlikle tercih etmem

[]tercih etmem
[ ]kararsizim
[Jtercih ederim

[ Ikesinlikle tercih ederim

Son 2 yil i¢erisinde kag kez akilli telefon satin aldiniz?

13. Akill telefon
tercihinizde
asagidaki
faktorler sizin
icin ne kadar
onemlidir?

Kesinlikle
Onemsiz

Onemsiz

Ne
onemli
ne
onemsiz

Onemli

Kesinlikle
Onemli

Hafizas1 onemlidir

Goriintii-ses kalitesi
Onemlidir

Baglant1 hiz1 6nemlidir

Ram kapasitesi
o6nemlidir

Ekran boyutu énemlidir

Cift kamera 6zelligi
6nemlidir

Agirligt énemlidir

Inceligi énemlidir

Kampanya kapsaminda
olmasi1 onemlidir

Uygun fiyatli olmasi
onemlidir

Degerinde satilabilmesi
onemlidir

Farkli olmasi onemlidir

Yenilik¢i olmasi
onemlidir

Prestij saglamasi
6nemlidir

Gosterigli olmasi
onemlidir
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14. Asagidaki ifadeleri katilim diizeyinize gore cevaplandiriniz.

Algilanan Kullanishiik

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Akilli telefon kullanmak gorevlerimi daha
cabuk tamamlamama olanak saglar.

Akilli telefon kullanmak isimi yapmayi
kolaylastirtyor.

Akilli telefon kullanmak i bagarimi
(performansimi) artirir.

Akalli telefon kullanmak iiretkenligimi (daha
az emek harcayarak sonuca ulagmami) artirir.

Akall telefon kullanmak etkinligimi
(amaglarima ulagsma derecemi) artirir.

Akilli telefon kullanmak yagamim igin
faydalidir.

Algilanan Kullanim Kolayligi

Akalli telefon kullanmay 6grenmek benim
i¢in kolay oldu.

Akalli telefon kullanmakta usta olmak benim
i¢in kolay oldu.

Akall telefon kullanmanin kolay oldugunu
diistiniiyorum.

Akalli telefon kullanarak yapmak
istediklerimi yerine getirmek (yaz1 yazmak,
internet kullanmak vb.) benim igin kolay
oldu.

Akilli telefon kullanimi agik ve
anlasilabilirdir.

Akalli telefon kullanimina kolay uyum
saglanabilir.

Tutum

Akalli telefon kullanmayi eglenceli bulurum.

Akall telefon kullanmak bana ¢ok keyif
Verir.

Akilli telefon kullanmaktan hoslanirim.

Akilli telefon kullanmak beni sitkmaz.

Niyet

Isimi yapmaya faydasi olacak bir 6zelligi
oldugundan akilli telefon kullanmaya 6zen
gosteririm.

Miimkiin olan her durumda akill telefon
kullanmaya ¢aligirim.

Gelecekte de akilli telefon kullanmay1
planliyorum.
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15.  Asagidaki akilli telefon markalarmi yandaki ifadeleri dikkate alarak 1 (en

diisiik) ile S(en yiiksek) araliginda derecelendiriniz.

16

(ONEMLI NOT: uygun fiyat kategorisinde uygun fivatli oldugunu

diisiindiigiiniiz markaya yiiksek, uygun fiyath olmadigini

diisiindiigiiniiz markaya diisiik puanlama yapiniz.)

Apple

Samsung

LG

HTC

Huwai

Asus

Casper

Sony | Vestel General
Mobile

Xiomi

Kalite

Uygun
Fiyat

Tasarim

Kullanim
Kolaylig:

Teknik
Ozellikler

Prestij

Katiliminiz icin tesekkiir ederim.
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EK-2
Tablo 35. YEM Degiskenlere Ait Yap1 Giivenilirligi ve Ortalama Aciklanan

Varyans Degerleri
X Kusag Y Kusagi Z. Kusagi
Degiskenler AVE | CR | AVE | CR | AVE | CR
Teknik Kaliteye Gore Kon.
Stratejisi 0,822 | 0,948 | 0,645 | 0,871 | 0,801 | 0,852
Tasarim Kalitesine Gore Kon.
Stratejisi 0,626 | 0,870 | 0,558 | 0,828 | 0,594 | 0,850

Fiyata Gore Kon. Stratejisi 0,841 | 0,940 | 0722 | 0.779 | 0,809 | 0,822

Rakiplere Gore Kon. Stratejisi 0,844 | 0,966 | 0748 | 0.920 | 0,810 | 0,944

Algtlanan Kullanislilik 0,609 | 0,977 | 0,553 | 0,951 | 0,563 | 0,956

Algilanan Kullanim Kolayhigr | o eoe 1 988 | 0554 | 0,051 | 0.553 | 0,951

Tutum 0865 | 0962 | 0.787 | 0.936 | 0.770 | 0,930

Niyet 0716 | 0776 | 0681 | 0.758 | 0.528 | 0.771

Calismada yap1 giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans degerleri her bir
kusak i¢in ayrica incelenmistir. Tablo 35’te yer alan her bir degisken icin yap1
giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) incelendiginde
AVE degerinin her bir degigken i¢in 0,5 degerinden biiyiik oldugu, CR degerinin ise

0,7 degerinden biiyiik oldugu gériilmektedir?*.

234 Joseph F. Hair, William C. Black, Barry J. Babin, Rolph E. Anderson, Multivariate Data Analysis,
Pearson, Essex, England. 2010, p.573-600.
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