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OZET

GECIT, Baris Batuhan. Satin Alma Sikhigini Etkileyen Faktorler: Akilli Telefonlar
Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2017.

Bu ¢aligmanin amaci; satin alma sikligim etkileyen faktorleri tartigmaktir. Bu amagla
satin alma sikligin etkileyen faktorler; tirtine iliskin faktorler, markaya iliskin 6zellikler,

sosyal faktorler ve bireysel 6zellikler olarak belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore; markaya iliskin 6zellikler, sosyal faktorler, bireysel 6zellikler
ve lirtine iligkin faktorlerin iki alt baghigindan biri olan {iriine iligkin ek hizmetlerin akilli
telefon satin alma siklig1 tizerine etkisinin istatistiksel olarak anlamli seviyede oldugu
(p<0,05) sonucuna ulagilmistir. Uriine iliskin faktdrlerin diger alt basligy, iiriine iliskin
fonksiyonel 6zelliklerin ise akilli telefon satin alma sikligi tizerinde etkisinin istatistiksel

olarak anlamli seviyede olmadigi (p>0,05) sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Sozciikler

Satin Alma Siklig1, Marka, Uriin, Bireysel Ozellikler, Sosyal Faktorler, Akilli Telefon.
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ABSTRACT

GECIT, Baris Batuhan. Factors Affecting Purchase Frequency: An Application on
Smartphones, Master’s Thesis, Ankara, 2017.

Purpose of this study is to discuss the factors effecting purchase frequency. Fort his
purpose; product related factors, brand related factors, social factors and individual

features are determined as the factors effecting purchase frequency.

According to the results obtained; brand related factors, social factors, individual factors
and one of the two subtopics of product related factors, additional services of product
have a significant effect on smartphone purchase frequency statistically (p<0,05). The
other subtopic of the product related factors, functional features of product does not have

a significant effect on smart phone purchase frequency statistically (p>0,05).

Keywords

Purchase Frequency, Brand, Product, Individual Factors, Social Factors, Smartphone
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GIRIS

II. Diinya Savasi bitinceye kadar 6zellikle savasin getirdigi yokluk nedeniyle seri liretime
gecilememesi ve talebin de iiretimden fazla olmamasindan o6tiirli, lretilen mallarin
satilmasinda herhangi bir problem yasanmamisti (Taskin, 2009). Savasin bitmesi ve
isletmelerin tiretim kapasitelerinin artmasu ile birlikte, liretilen her malin satilabilecegi bir

piyasa yapisi ortaya ¢ikt1.

Ancak tiretim kapasitelerinin artmasi ve arzin talebi asmasi ile satig anlayis1 donemi
olarak adlandirilan bu dénemde, psikolojik baskilarla zorla da satis s6z konusu olmustur.
“Ne tretilirse onu satalim, yeter ki satmasin1 bilelim” anlayisinin hakim oldugu; yaniltici
ve aldatici satig gorlismelerinin de yapildigi bu satis anlayisi, aslinda tiiketicilerin istek ve

ihtiyac¢larini da tam olarak yansitmiyordu (Taskin, 2009).

Ilerleyen zamanlarda isletmelerin daha biiyiik miktarlarda seri iiretim yapabilmeleri ve
Olcek ekonomilerine gegmeleri, tiiketiciler i¢in birim fiyatlarinin ucuzlamasi anlamina
geliyordu. Bunun sonucu olarak talep hiz1 daha da artmaya baslamis ve iiretim anlayisi
olarak adlandirilan yeni bir yaklasim gecerlilik kazanmist1 (Kog, 2016). Ancak, zaman
icinde {iretim anlayisinin da pazarim ihtiya¢ ve gelismelerine cevap verememesi nedeniyle
yetersiz kalmaya baglamasi ve arz-talep dengesi, modern pazarlama yaklagiminin

dogmasina yol agmuistir.

Gilinlimiizde benimsenen anlayis olan modern pazarlama anlayisinda, 6ncelikli olarak
tiikketicilerin gereksinimleri ve istekleri belirlenip, sonra iiretime ge¢ilmektedir (Tagkin,
2009). Tiiketicilerin gereksinimlerinin ve taleplerinin tespiti pek ¢ok farkli konuyu
icermektedir. Bunlardan bir tanesi de tiiketicilerin ne siklikla satin aldiklaridir.
Tiiketicilerin bir {riinii satin almasinda satin alma siklig1, satis stratejilerinin
olusturulmasinda mal veya hizmet sunan isletmeciler tarafindan oldukca

Onemsenmektedir.

Satin alma siklig1, Kim ve Rossi (1994) tarafindan “belirli bir zaman araliginda satin alma
durumunun tekrarlanma seviyesi” olarak tanimlanmistir. Satin alma sikli1 birgok faktor

tarafindan etkilenebilmektedir. Keskin ve Yildiz (2015)’a gore tiiketicilerin farkl



alternatifler arasindan yaptiklar1 satin alma davranislar1 sosyal, psikolojik ve bireysel
faktorlerin farkli boyutlardaki etkileriyle degismektedir gére Deniz (2011)’e gore satin
alma sikligt; kiilttirel faktorler, sosyal faktorler, bireysel faktorler ve psikolojik faktorler
tarafindan etkilenmektedir. Cannon, McCarthy ve Perreault (2013)’da {irtine iligkin
sunulan ek hizmetler, {iriiniin sahip oldugu fonksiyonel 6zellikleri, markanin sahip oldugu
ozellikler, bireysel 6zellikler ve sosyal faktorler gibi faktorleri satin alma kavramina etki

edebilecegini One siirmiistiir.

Bu dogrultuda bu ¢alisma i¢in de satin alma sikligina etki eden faktorler olarak; ; iiriine
iligkin faktorler, markaya iliskin 6zellikler, sosyal faktorler ve bireysel 6zellikler olarak

belirlenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde satin alma siklig1 kavramima deginilmistir ve satin alma
sikligini etkisi tartigilan Giriine iliskin faktorler, markaya iliskin 6zellikler, sosyal faktorler

ve bireysel 6zellikler kavramlarindan bahsedilmistir.

Ikinci boliimiinde ¢alismanim uygulama kismina yer verilmistir. Arastirmanin amact, iiriin
secimi, veri toplama siireci boliimlerine yer verilmistir. Veri analizi siirecinde normallik
dagilimlar1 analizi, bagimsizlik testi, faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon

analizi uygulanmstir.

Uciincii boliimde bulgular ve sonuglara, dordiincii bdlimde de tartisma kismima,

calismanin katkisina, kisitlarina ve gelecek caligmalara Onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM
SATIN ALMA SIKLIGI VE SATIN ALMA SIKLIGINI ETKILEYEN

FAKTORLER

1.1. SATIN ALMA SIKLIGI

Bu boéliimde calismanm bagimli degiskeni olan satin alma sikhigi kavramu ile ilgili
bilgilere yer verilecektir. Satin alma kavramu ile ilgili bilgiler vermeden, 6ncelikli olarak

kavramin ana baglig1 olan tiiketici davranislar1 kavrami ile baslamak gerekmektedir.

Bu dogrultuda ilki olarak tiiketici davraniglarina, daha sonra satin alma kavramina ve en
son olarak da ¢aligmanin tam olarak ana bashigindaki bagimsiz degisken olan satin alma

siklig1 kavramindan bahsedilecektir.

1.1.1. Tiiketici Davramslan

Tiiketimin statii olarak goriilmesi, bilingsiz kredi kart1 kullanimi, aligveris ortaminin
rahatligi, modanin siirekli degismesi, tiiketicilerin bos zamanlari, ambalaj, gosteris,
saticilarin tutumlari, 6zel giinler, reklamlar, kitle iletisim araclarinin etkileri gibi tiiketimi
artirict unsurlarin etkisi ile zaten tiiketim nesnelerinin kusatmasi altindaki tiiketiciler,
daha fazla tiikketme egilimi gostermeye baslamislardir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010, s.88).
Tiiketiciler tiiketime daha cok yoneldik¢e de kuskusuz pazarlamacilar i¢cin gerek
tilketicilerin neler istediklerini tespit edebilmek adina, gerek ise tiiketicileri tatmin

edebilmek adina onlarm davraniglarmi inceleyip, analiz etmek bir zorunluluk haline



gelmis ve bu da tiiketici davraniglar1 kavramini giiniimiiz pazarlama literatiiriinde en

onemli kavramlar arasinda konumlandirmastir.

Tiiketici davraniglari, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere yol agan ve bu etkinlikleri

belirleyen kararlar stireci olarak tanimlanabilir (Tek, 1999).

Tiiketicilerin iiriinleri nerede ve ne zaman satin aldiklar1 kadar, giinlimiiz teknolojisinin
yaratmis oldugu zengin alisveris secenekleri sayesinde ne aldiklar1 ve neden aldiklar1 da

tiiketici davraniglarin parcasidir (Rath, Bay, Petrizzi & Gill, 2014, s.305).

Tiiketici davraniglar1 aslinda tiiketicilerin giinliilk davramslaridir ve pazarlamacilar
tarafindan kendilerine deger yaratan nihai nokta olan giinlik davranislar igin

tasarlanmaktadir.

Tiiketicilere yonelik giinliik davranislari, yaratici nitelikteki stratejiler pek cok sekilde
etkileyebilir. Ornegin iistiin kalite sunarak (Toyota), diisiik fiyatlarla (Circuit City), daha
kolay erisim (Coca Cola) ve daha iyi hizmetle (Briggs & Stratton ¢im bigme makinasi
motorlarmin 25.000 noktada hizmeti bulunmaktadir) gergeklestirilebilir. Pazarlamacilar
ayni1 sekilde daha trend (The Gap), daha ¢ekici (Calvin Klein Jeans), daha popiiler (Nike),
daha prestijli (Mont Blanc kalemleri) iiriin, magaza ve markalarla aleni davranislari

etkileyici rekabetci listiinliik saglayan teklifler sunabilirler (Peter & Olson, 2009, s.22).

Tiiketici davraniglar1 kavrami, isletmeler i¢in ve nihai tiiketiciler i¢cin farkli anlamlara
gelmektedir. Endistriyel tiiketiciler {iirtinleri; iirlin veya hizmet iiretmek, kurum ve
tiikketicilere yeniden satmak ve kurumlarmin islemesini saglamak amaciyla satin
almaktadirlar (alintilayan Kardes, Cronley & Cline, 2010, s.9); (aktaran Kerin,
Berkowitz, Hartley & Rudelius, 2003, s.150). Ornegin Starbucks iiriinlerini iiretmek ve
satmak icin kahve cekirdegi, demleme ekipmani ve kupalar satin almaktadir. Firma,
kahve cekirdeklerini ayn1 zamanda tiiketicilere, kurumlara veya restoranlara satmak i¢in
de satin almaktadir. Son olarak da firmanin diizgiin ¢alisabilmesi i¢in, is yeri ekipmanlari,
iiniformalar, temizlik malzemeleri vb. satin almakta, hatta bir muhasebe firmasindan

hizmet alarak tiim hesaplar1 tutmalarini isteyebilmektedir (Kardes et al., 2010, s.9).



Tiiketici davraniglar1 kavraminda tiiketicilerin bir tirlinii neden satin aldig1, hangi igsel ve
digsal faktorlerin etkili oldugu, kimden, ne zaman ve nasil satin aldig1 gibi sorular1

cevaplamasi amaglanmaktadir (Lake, 2009, s.9). Bunlardan;

v’ Tiiketiciler neden satin alir sorusunun cevabu, tiiketiciler kisisel benliklerini
pekistirmek, hayat tarzlarmi korumak, bir grubun parcasi olmak, bir gruptan
kabul gormek veya kiiltirel kimliklerini gostermek igin satin almak

olmaktadir (Lake, 2009, s.10).

v’ Tiiketicilerin hangi i¢sel ve digsal faktorler satin almalarini etkiler sorusunun
cevabinda; kisisel tutumlar, karakter, algilar ve duygular icsel etkiler
yaparken, hane halki yapisi, grup ve kiiltiirel inanglar da digsal etkileri

gerceklestirmektedir (Lake, 2009, s.10).

v" Tiketicilerin kimden satin aldig1 sorusunun cevabi; tiiketicileri kabul eden,
anlayan, 0nem veren ve rahat hissettiren psikolojik ihtiyaglarini tatmin eden

yerlerden satin alindigidir (Lake, 2009, s.10).

v Nasil satm alirlar sorusunun cevabu ise; tiiketiciler kendilerini i¢sel ve digsal
faktorleri de hesaba katarak bir karar verme siirecine girmekte ve sonucunda

satin alma veya almama kararmi vermek olmaktadir (Lake, 2009, s.10).

Tiketiciler, zamansal olarak da aile yasam dongiisii ve hane halki yapilarindan belirlenen

tiiketim yapilarma gore satin alma gerceklestirmektedirler (Lake, 2009, s.10).

Peter ve Olson’a (2009) gore, efektif bir pazarlama stratejisinin gelistirilebilmesi i¢in

tiiketicilerde ii¢ faktor arastirilip analiz edilmelidir. Bunlar;

v Tiiketici davranislari,
v' Tiiketici bilis ve duygular1 (cognition ve affect),
v’ Tiiketici ¢evresidir.

Tiiketici davraniglar1 kavrami daha Once agiklandigindan, bu iiclemedeki diger iki

kavramdan bahsedilecektir.

Duygular (affect) {iriinii begenmek veya begenmemek gibi uyarilar ve olaylar ile ilgili

hislerdir. Bunlar agsk ve sinir gibi yogun duygular, tatmin ve hayal kiriklig1 gibi daha



yumusak hisler, sikilmak veya rahatlamak gibi modlar veya McDonald’s patates
kizartmalarint begenip, Bic kalemlerini begenmemek gibi normal tutumlar olabilir.
Pazarlamacilar olumlu duygular yaratarak iiriinlerin ve markalarin tiiketiciler tarafindan
satin alinma ihtimallerini arttirmaya yonelik stratejiler gelistirmeye c¢aligmaktadirlar

(Peter & Olson, 2009, s.21).

Bilisler (cognition) ise belirli bir iiriin ile ilgili inanislar gibi diisiincelerdir. Tiiketicilerin
tecriibeleri ile zihinlerinde yer etmis bilgileri, anlamlar1 ve inanglar1 icermektedir.
Ornegin Volvo nun reklamlar1 giivenlik igerikleriyle ilgili detayli bilgiler igermektedir.
Buradaki amacg, tiiketicilerin iiriin ile ilgili bilgisini arttrmak ve Volvo alma ihtimallerini

arttirmaktir (Peter & Olson, 2009, s.21).

Tiiketici ¢cevresi ise tliketicilerin ne diisiindiigiinii, ne hissettigini ve ne yaptigini etkileyen
digsal faktorlerin tamamidir (Peter & Olson, 2009, s.22). Tiiketici ¢evresi pazarlama icin
onemlidir; ciinkii tiiketiciye yerlestirilen algmin merkezidir. Ornegin, pazarlamacilar
tiiketicileri belirli bir iirlinli veya markay1 satin almalar1 i¢in bilgilendirmek, ikna etmek
ve hatirlatmak i¢in televizyon programlarmin yayinlandigi esnada reklam
yayinlamaktadirlar. Ayn1 zamanda ticretsiz ornekler, kuponlar, kataloglar veya reklam

mailleri de tliketici gevrelerine gonderebilirler (Peter & Olson, 2009, s.23).

Peter ve Olson (2009) tanimlandiklar1 ii¢ kavram olan tiiketici davranislari, tiiketici
cevresi, bilisler ve duygular arasinda dogrudan bir iliski ve baglant1 oldugunu
belirtmektedir. Ornegin tiiketicilerden pek ¢ok kez Apple’m iPhone 6 modeli ile iPhone
6S (ayn1 goriiniime ve tasarima sahip, teknik 6zellikleri gelismis modeli) arasinda bir fark
olmadig1 yorumu duyulabilmektedir. Apple’mn iPhone 6S modeli i¢in yaymladig:
reklamda, tiiketicilerin zihninde benzer bir imaj cizen bu iki iirlinlin yenisinin teknik
olarak digerinden ne kadar iistiin oldugu vurgulanmaktadir. Yeni modelde tiim bu giiclii
yanlar vurgulanirken; reklam filminde, Amerikan Basketbol Ligi NBA’nin gectigimiz yil
en degerli oyuncusu olan Stephen Curry’nin oynamis ve dolayisiyla ‘celebrity
endorsement’ yani tinlii kullanim1 da yapilmistir. Bu reklam tiiketicinin {iriin ile 1lgili ne
diisiindiiglinii yani tiiketici cevresini etkilemektedir. Degisen diisiinceleri ile birlikte de
bilissel durumu (cognition) etkilenebilmektedir. Yani dnceki bir modelin birebir aynisi
olarak gdrdiigii iirlinii, farkli gdrmeye baglayabilmektedir. Bunun sonucunda da {iriinii

satmn alabilecek yani davraniginda bir degisim gerceklesebilecektir.



Pazarlamacilar ayn1 zamanda tiiketicileri belirli gruplarda kategorilendirerek ve belirli
kurallara uyarak stratejiler gelistirmelidir. Bu kategorilerden en dnemlilerinden biri,
kuskusuz demografik 6zelliklerdir. Demografik 6zellikler yas, cinsiyet, aile yapisi, sosyal
smif ve gelir, wrk ve etnisite, cografya, yasam tarzi1 gibi hususlar1 kapsamaktadir

(Solomon, 2013).

Yas: Farkli yas grubundan tiiketicilerin farkli ihtiyaglar1 ve istekleri bulunmaktadir.
Bazen pazarlamacilar iriinleri i¢in 6zellikle belirli bir yas gruplarini ¢ekmek isterler.
Ornegin Red Bull agresif bigcimde iiriinlerini barlarda, gece kuliiplerinde ve spor
salonlarinda yani genglerin aktif bulundugu yerlerde tanitmaktadir. Buralarda iiriin
gengler iizerinden tutundurmaya c¢alisilmaktayken; baska bir yerde PGA Avrupa Turu
Golf turnuvasina sponsor olarak, daha yaslt kisilerin dikkatini ¢cekmeye caligmaktadir.

(alintilayan Solomon, 2013, s.35); (aktaran Karp, 2004).

Cinsiyet: Cinsiyet ayrimciligina cok erken yastan baslanmaktadir. Pembe {iriinler kiz
cocuklarina, mavi tiriinler erkek ¢cocuklarina verilmektedir. Kozmetikten, ayakkabiya pek
cok triin ya erkekleri ya da kadmlar1 hedeflemektedir (Solomon, 2013, s.35). Dolayisiyla
irlinlere iligkin pazarlama stratejileri olusturulurken, cinsiyet bazli stratejiler de

olusturulabilmektedir.

Aile Yapisi: Bireyin aile yapisi veya evlilik durumu da satin alma oncelikleri agisindan
olduk¢a 6nemli bir demografik degiskendir (almntilayan Solomon, 2013, s.35); (aktaran
Schaninger & Donko, 1983). Cocugu olan bireyler, ¢cocuklar i¢in tasarruf yaparak daha
az harcamay1 ya da oncelikli olarak onlara harcama yapmay1 secerken; evli ciftler disari
giizel gbziikmek i¢in bir moda aligverisi yapmaktansa evlerinin dekorasyonu i¢in aligveris
yapmay1 tercih edebilmektedirler. Evli olmayan veya yalniz yasayan bir birey ise
tamamiyla kisisel ihtiyaclarina yonelik aligveris yapabilir ve normal sartlarda birincil

ihtiyact olmayan {iriinleri de satin almaya yonelebilir.

Sosyal Smif ve Gelir: Ayn1 sosyal smifa ait bireyler, genelde esit gelirlere sahiptirler.
Benzer islerde calisir, benzer miizikleri dinler, benzer kiyafetleri sever, benzer sosyal
etkinliklere katilirlar (alintilayan Solomon, 2013, s.35); (aktaran Coleman, 1983). Bu
acidan pazarlamacilar ortak satin alma giicii ve ortak degerlere sahip gruplari ortak analiz

etmeyi tercih edebilmektedir.



Itk ve Etnisite: Farkli etnik kokenden gelen tiiketici gruplari, farkli harcama
aligkanliklarma sahip olabilmektedirler. Ornegin islam cografyasinm, Suudi Araplarin
satin alma aligkanliklar1 ile Latin Amerika bdlgesinden tiiketicilerin satin alma
aliskanliklar1 ayn1 degildir. Burada din, dil, kiiltiir gibi pek ¢ok degisken etkili olmaktadir
(Solomon, 2013, 5.36).

Cografya: Araplarin ve Latin Amerikalilarin etnik farkliliktan kaynaklanan farkli tiiketim
aliskanliklar1 olmasi gibi; cografi farkliliklardan dolay1 da, farkl tiiketim aligkanliklarinin

ortaya ¢cikmasi beklenebilmektir (Solomon, 2013, s5.36).

Yasam Tarzi: Diger demografik 6zellikleri ayn1 dahi olsa, farkli yasam tarzina sahip
tiikketiciler, farkli satin alma aligkanliklarina sahip olabilirler. Kendileri hakkinda nasil
disiindiikleri, deger verdikleri seyler, bos zamanlarinda yaptiklar1 aktiviteler satin alma
tercihlerini etkilemektedir (Solomon, 2013, s.37). Sportif bir yasam tarzinm belirleyen bir
birey ile tiim bos vakitlerini evinde televizyon izleyerek gegiren bir bireyin satin alma

tercihleri de kuskusuz farklilik gosterebilmektedir.

Pazarlama profesyonellerinin tiim ¢abalarmin sonucunda elde edilmesi istenen sonug,
tiikketicileri dogru analiz edilerek; onlara istediklerini sunmak, onlar1 tatmin etmek ve

yeniden ayn1 markayi tercih etmelerini saglayarak sadakat olusturmaktir.

1.1.2. Satin Alma Kavrami ve Siireci

Pazarlama agisindan kuskusuz tiiketicilerin karar verme siireglerini etkileyen faktorlerin
incelenmesi son derece dnemlidir. Arastirilmakta olan iiriin grubunda, hangi sebeplerin
tiiketicileri belirli markalar1 veya triinleri satin almaya ydnelttiginin bilinmesi; biiytlik
birer marka haline gelmek isteyen isletmeler agisindan 6nemli olabilir. Clinkii gelecekte
nasil hareket etmeleri ve hangi stratejileri uygulamalar1 gerektigini, sonug olarak da nasil
rekabette daha iistiin bir konum elde edebileceklerini bu sekilde tespit edebilirler. Ornegin

bahsi gegen liriin grubu i¢in arastirmaci veya firma sahibi hangi tiiketici grubunu analiz



edecegini tespit etmelidir. Bu calismada incelenen tiiketici tipi endiistriyel tiiketici

olmayi1p, nihai tiikketicilerdir. Ciinkii akilli telefon bir nihai tiikketim malidir.

Satin alma davraniglar1 icin Cannon, McCarthy & Perreault (2013) bir model
gelistirmistir. Buna gore tiiketiciler dort faktdrden etkilenerek karar siirecine girmekteler
ve en sonunda da satin almaya veya almamaya karar vermektedir. Bu dort faktor,
ekonomik ihtiyaclar, psikolojik degiskenler, sosyal etkiler ve satin alma durumudur.

Bunlar (Cannon et. al., 2013, s.113-129);

v Bunlardan ekonomik ihtiyaglar; kisinin ne derece maddi giiciiniin oldugu ve
bu dogrultuda ne derece birincil ihtiya¢ dis1 aligveris yapabilecegi, kisinin

gelecek kaygisi ve iilkenin ekonomik yapisi gibi faktorlerdir.

v' Psikolojik etkiler; kisinin {iriine ne kadar ihtiyact oldugu ve ihtiyaglar
hiyerarsisinde ne kadar onemli bir yer tuttugu, iriinii nasil 6grendigi ve
algiladigi, Uriinii almaya ne kadar motive oldugu, tiiketicinin giiveni ve

beklentilerinin ne kadar karsilandig1 gibi kavramlarla ilgilidir.

v’ Sosyal etkiler; sosyal siniflar, ailelerin yapis1 ve harcama yetkisinin kime ait
oldugu, kisinin bulundugu yas grubu ve nasil bir ¢ocukluk yasadigi gibi
konulardan etkilenmektedir. Tiim bunlarin yaninda fikir liderleri, referans
gruplari, sosyal siiflar, kiiltiir ve etkin gruplar ile stereotipler de satin almay1

etkileyen diger faktorlerdir.

v' Satin alma durumu ise; son noktada tiiketicinin {iriinii ne sebeple satin aldigi
ile alakalidir. Ornegin yalnizca not tutmak igin bir kalem satmn alan 6grenci
pahali olmayan bir markanin kalemini satii alirken, arkadasina hediye

aliyorken Cross marka bir kalemi tercih edebilecektir.

Satin alma aktiviteleri tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri elde etmesiyle ger¢eklesmekte ve
iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi, satin almanin nerede
gerceklestirileceginin karar verilmesi gibi satin alma kararlarini igermektedir. Eve teslim,
kurulum, genisletilmis garanti gibi ek hizmetler ve magaza ortami, web sitesinin tasarimi

gibi faktorler de satin almayi etkilemektedir (Kardes et al., 2010, s.10).
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Satin alma sonrasinda da, satin alma sonrasi tecriibe, iirlinle ilgili bir sorun yasayip
yasamama ve pigsman olup olmama gibi durumlar, tiiketiciyi bir kez daha iirlinii satin
almaya yonlendirebilir, hatta marka sadakati olusmasina yol agabilir (Cannon et al., 2013,
s.132). Tiim bunlarin yaninda fikir liderleri, referans gruplari, sosyal siniflar, kiiltiir ve

etkin gruplar ile stereotipler de satin almayi etkileyen diger faktorlerdir.

Bu asamaya gelene kadar, yukarda bahsedilen tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen
faktorlere ek olarak, tiiketicinin bir karar dongiisii bulunmaktadir. Tiiketici satin alma

karar siirecinin agsamalar1 (Pride & Ferrell, 2013, s.214);

Problemin algilanmasi,
Bilgi arastirmasi,
Alternatiflerin degerlendirilmesi,

Satin alma karari,

D N N U N N

Satin alma sonrasi degerlendirmedir.

Problemin algilanmasi, var olan kosulla, istenen durum arasindaki farkliliktan
olusmaktadir (Pride & Ferrell, 2013, 5.215). Ornegin Apple, iPhone 5 telefonun piyasaya
stiriildiigii donemde, WhatsApp isimli anlik mesajlagsma uygulamasi, Apple iPhone 3 i¢in
kullanilamaz hale gelmisti; yani iPhone 3 kullanicilar1 artik WhatsApp uygulamasini
kullanamamaktaydi. Bu durumda giiniimiizde pek c¢ok kisinin telefonlarinda arama
yapmaktan sonra en ¢ok kullandigi, siirekli en ¢ok indirilen uygulamalar siralamasinda
ilk bes sirada yer alan WhatsApp uygulamasini kullanamayan tiiketici, bunu bir problem
olarak algilayip, ya telefonunun modelini yenileyecek, ya da bagka bir markanin

WhatsApp destekleyen modelini satin alma kararmni verecekti.

Problem algilandiktan sonra tiiketici problemi ¢ozecek ve ihtiyacini giderecek iiriinii
aramaktadir. Bu da bilgi arastirmasi1 asamasini olusturmaktadir. Genel olarak iki tip

arastirma yapilmaktadir. Bunlardan (Pride & Ferrell, 2013, s.215);
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v Ilkiigsel arastirma, digeri ise dissal arastirmadir. Igsel arastirma, tiiketicilerin
triinle ilgili hafizalarindaki bilgileri tarayarak problemi ¢dzmeye

calismalaridir.

v' Eger hafizlarinda yeteri kadar bilgi yoksa o zaman digsal arastirmaya
basvurulmaktadir. Digsal arastirma, arkadaslar, akrabalar vb. ile piyasadaki
markalarin fiyatlar1 ve Ozellikleri hakkinda bilgi paylagilmasidir. Hatta
yapilan incelemelerde, tiiketicilerin digsal arastirmalarda arkadaslarinin
bilgisine gereginden fazla 6nem verdigini ortaya koymustur. Tiketiciler
digsal arastirmalarda ayni zamanda saticilardan, reklamlardan, internetten,
etiketlerden, magaza i¢i1 gorsellerden, gazetelerden, yaymlardan, iriin
deneme organizasyonlarinin raporlarindan da fikir edinebilmektedirler.
Bilgiler toplandiktan sonra da sira alternatiflerin degerlendirilmesine

gelmektedir.

Basar1l1 bir {iriin arastirma sonucunda satin alicinin alabilecegi marka alternatifleri ortaya
cikmaktadir. Bu gruba degerlendirme kiimesi ‘consideration set’ veya ‘evoked set’
denilmektedir (Pride & Ferrell, 2013, 5.216). Ornegin otomatik vites, 1.6 motor ve dizel
yakit seceneklerini sunan hatchback kasa bir araba alacak olan kisi, Volkswagen Gollf,
Audi A3, Skoda Rapid ve Seat Leon modellerinden olusan bir degerlendirme kiimesi

olusturabilir.

Satin alma ortamlar1 ise, giiniimiizde ¢evrimi¢i magazalar ve klasik magazalar olmak
iizere iki farkli yapida karsimiza c¢ikabilmektedir (Saydan, 2008). Yukarda belirtilen
faktorleri, bu iki satin alma ortami agisindan da degerlendirmek gerekmektedir.

Bunlardan;

v" Cevrimigi ortam; bu ¢alismanin hedef miisteri kitlesi olan nihai tiiketicilerin,
yani ¢evrimi¢i ortamda kullanilan ismi ile B2C (firmadan miisteriye)
tiiketicilerin internetten, hatta yakin zamanda gelisen teknoloji ile mobil
sitelerden iirlin veya hizmetleri satin almas1 durumudur. Tiiketiciler i¢in web
sitesinin veya mobil sitenin ortami, bilgilendirmesi, sundugu fiyat dnemli

olabilir. Cevrimi¢i ortamin klasik magazalardan farki ise, tiiketicilerin ¢ok
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hizli bir bigimde alternatifleri degerlendirme asamasmi gergeklestirme
imkanmna sahip olmasidir. Ornegin, internet iizerinden bilgisayar alacak bir
tiiketici, Teknosa, Mediamarkt, Vatan Bilgisayar gibi tedarik¢ilerin internet
sitelerini ziyaret ederek fiyat, 6zellik karsilagtirmasi yapabilmekte, oturdugu
yerden yukarda belirtilen asamalar1 satin alma karar1 asamasma kadar
gerceklestirebilmekte, iirlinii satin alabilmekte ve sonrasinda {iriin ve verilen
hizmet ile ilgili memnuniyet durumunu forumlardan bildirerek satin alma
sonras1t degerlendirmeyi de yapabilmektedir. Yani tiiketiciler g¢evrimici
ortamda, tiim satin alma asamalarini hizli ve etkin bir sekilde gerceklestirme

imkanina sahiptirler.

v’ Klasik ortam ise alisilagelmis magaza i¢i aligveristir. Ornegin, yukarida
internetten alinan bilgisayarin, bu sefer bir magaza ziyaret edilerek alinmasi
veya bir danisma firmasindan damigmanlik hizmeti alinmasi seklinde
gerceklesen aligveris tiirlidiir. Bu aligveris tiirli daha emek yogun ve daha
yorucu olabilir, ancak tiiketiciler kiyafet gibi {iriinlerde bizzat gorerek ve
deneyerek satin almayi, internette gercek halini gormeden yapilacak bir satin

almanin yerine tercih edebilmektedirler.

Dibb, Simkin, Pride & Ferrell’a (2012) gore dort tip satin alma karar siireci tiirii
bulunmaktadir. Bunlar rutin cevap verme davranisi, kisith karar verme davranisi,

genigletilmis karar davranis1 ve diirtlisel satin alma davranisidir. Bunlarin 6zellikleri

asagida aciklanmistir (Dibb et al. 2012, s.150);

v Rutin cevap verme davranisi, az arastirma ve az karar ¢abasi gerektiren ve
siklikla alinan triinlerde tiiketicilerin diisiik fiyat, diisiik riskli {riinleri
secmesidir. Bu tarz iiriinleri satin alirken, tiiketiciler belirli bir markay1 tercih
edebilir ama birden ¢ok markaya yakin olurlar ve birden ¢ok markay1 kabul
edilebilir goriirler. Pek cok tiiketici i¢in, seker veya sabun alirken harcanan

caba ¢ok diigiiktiir.

v Kisith karar verme davranisi, tiiketiciler zaman zaman triinii satin aldiginda

ve bilinen bir iirlin kategorisinde bilinmeyen bir marka ile ilgili bilgi
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toplamalar1 gerektiginde meydana gelmektedir. Bu karar verme tiirii bilgi
toplamak i¢in belirli zaman gerektirmektedir. Ornegin telefon alacak biri
Apple iPhone 7 modelini almay1 disiiniiyorsa, kullanan arkadaslarina
sorabilir, alternatif veya rakip {iriinii kullanan arkadaslarina sorabilir, bagka

yerlerden de bilgi toplayabilir.

v' En karmasik karar verme davranisi, genisletilmis karar vermedir. Tanidik
olmayan, pahali, riski yiiksek iriinlerin satin almma durumunda
goriilmektedir. Buna araba veya ev alimi 6rnek olarak gosterilebilir. Tiiketici
satin alimdan Once pek cok kriter uygulayarak alternatif markalar

kiyaslayarak satin alma kararmi vermektedir.

v Bunun tam tersi olarak bir de diirtiisel satin alma davranis1 bulunmaktadir. Bu
davranig, tliketicilerin planlamayan, diirtiisel ve aniden gelisen satin
alimlarmi icermektedir. Genellikle bir anda yiliksek maliyetli bir {iriin satin
alma isteginden ve tiiketicinin kendini kontrol edememesinden kaynaklanir.
Hatta baz tiiketiciler i¢in diirtiisel satin alma bir numarali satin alma tiirii

olabilmektedir.

Pazarlama profesyonellerinin ve firmalarin hedefledigi asama olan satin alma sonrasinda,
bir asama daha vardir. Bu asama markanin konumunu korumasini, uzun vadeli istikrarmi
saglayacak olan satin alma sonrasi degerlendirme asamasidir (Yilmaz, 2004). Firma
irtinlerini kullanan tiiketicilerin memnuniyetini saglayamiyor, beklentileri veya
Odedikleri tutarin karsilandigii diisiindiiremiyorsa, satin alma sonrasi degerlendirme
asamasinda basarisiz olmus olabilir. Bu durumda firma, ileride ayni tiiketicilere, hatta
tiikketicilerin kulaktan kulaga bilgi verdigi diger tiiketicilere de iirlinleri satmakta zorluk

cekebilecektir.

Satin alma karar1 hangi ortamda gerceklesirse gergeklessin; pazarlama yoneticileri ve
firmalar her asamada tiiketicilerin zihninde olumlu bir intiba birakmayi basarmalidir.

Yani firma ve iiriini, tiikketici problemi algiladig1 andan itibaren;

v" Rakiplerine gore tstinliikleri sayesinde akla gelen ilk marka olmayi,
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v' Tiketici bilgi aragtirirken ve alternatifleri degerlendirirken daha kuvvetli

oldugu yanlar1 sunarak tercih edilen olmay,
v Sonucunda da tiiketicinin tiriinii satin almasini saglamays,

v' Satin alma sonrast igin de sundugu {iriin veya hizmetin memnuniyet saglayici
nitelikte olusturulmasi veya uygulanmasini saglayarak devamliligi, tatmini

ve olumlu kulaktan kulaga bilgiy1 saglamas1 gerekmektedir.

Satin alma siireci, firmalarin pazarlama kavramlarinin 6ncesi, satin alma an1 ve sonrasini
cok 1iyi analiz ederek buna gore strateji gelistirmeleri gereken bir asamadir (Yilmaz,
2004).

1.1.3. Satin Alma Sikhgi

Isletmeler i¢in kuskusuz mallarm veya hizmetlerinin satm almmasi son derece Snemlidir.
Tercih edilen markalar olarak istenilen satis rakamlarini elde etmek, yliksek bir imaja
sahip olmak ve pazardaki konumu yiikseltmek firmalarin beklentileri arasindadir. Yine
de bu her zaman yeterli olmaktadir demek miimkiin degildir. Satin almay1 tekrarli hale
getirmek ve marka sadakati yaratmak da; markanm, firmanin veya isletmenin uzun

Omiirliiliigii i¢in son derece 6nemlidir.

Belirli trendler yakalayan markalar zaman zaman tiiketicilere {riinlerini satmay1
basarmaktadir. Ornegin Blackberry firmas1 2009 yilinda %20’lik bir pazar payina sahip
olmustur (BGR, 2017). Firma seri bir bigimde modeller piyasa slirmiistiir ve ilk
asamalarda siklikla satin alinmistir ancak daha sonra ilerleyen yillar ile birlikte bu trendi
devam ettirememis ve Apple, Samsung ile basa ¢ikacak modeller piyasaya
stirememislerdir. Bu da Blackberry’yi once piyasaya siklikla model siiren bir firma
olmaktan daha sonra da sik satin alinan bir marka olmaktan ¢ikarmustir. 2017 itibariyle
ise Blackberry firmasmin pazar payr %0.0481 gibi bir rakama yani nerdeyse sifira

diigmiistiir (Business Insider, 2017).
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Bu 6rnek satin alinma ile sik satin alinma arasindaki farki gdsterir niteliktedir. Tiiketiciler
2009 yilindaki satin alma trendlerine devam edip siklikla yeni Blackberry modellerine
yonelmeye devam etselerdi glinimiizde akilli telefon pazarinda Blackberry diye bir
marka hala faaliyet gosterebilir nitelikte olurdu. Pazarlama stratejilerine olduk¢a 6nem
veren Apple iPhone 3 modelinden beri yani 2008 yilindan beri yaklasik 10 yildir kuvvetli
konumunu muhafaza etmeyi basarmistir. Apple i¢in satin alma sikliginin fazla olmasi

gelecek yillarda da siirdiirtilebilirlik ve istikrar icin 6nem arz edebilir.

Belirli bir zaman araliginda (6rnegin bir hafta) satin alma durumunun ne kadar
tekrarlanarak gercgeklestigine ‘“satin alma siklig1” denir (Kim & Rossi, 1994). Bir
miisterinin bir firma ile etkilesime girme sikligi, ayn1 zamanda miisterinin finanasal
degerinin firmaya getirilmesinin en onemli gdstergelerinden birisi olarak kabul edilir
(Jen, 2003). Firmalar i¢in tiiketicilerin markalarini ne kadar siklikla tercih ettiklerinin
tespit edilmesi bu agidan 6nemlidir. Tiiketicilerin Apple’m telefonlar1 ¢ikarttigi ii¢
modelde bir daha sik almak yerine her yeni ¢ikarttig1 modelde satin alirlarsa bu kuskusuz
firmanm karliligim arttiracaktir. Daha basit bir ifade ile tiiketiciler iki yilda bir akilli
telefon degistirecegine alt1 ayda bir akilli telefon degistirirse bu kuskusuz karliliga

yanstyacaktir ve marka sadakatinin de yiikseldiginin bir gostergesi olacaktir.

Daha sik satin alinan markalarin tiiketicileri markaya karsi sadakat gelistirmektedirler.
Buna da marka sadakati denmektedir. BMW’den bagka arag, Apple’dan baska telefon
veya bilgisayar, Samsung’dan bagka televizyon, Migros’tan baska market tercih etmeyen
tiikketiciler mevcut bulunmaktadir.. Bu tiiketiciler sadik tiiketicilerdir ve bu tiiketici tiirleri

genellikle bu markalarin iiriin veya hizmetlerini daha sik satin alma konusunda daha

egilimlilerdir (Lyong Ha, 1998).

Satin alma siklig1 firmalarin yeni iiriinleri piyasaya slirmeleri, bunlar1 fiyatlandirmalar:
gibi kararlar1 da etkileyebilmektedir. Ornegin Apple’in iPhone modeli igin tiiketicilerin
satin alma sikliklar1 arttikca firma yeni modelleri piyasaya slirmekte daha cesur
davranacaktir ve siklik daha da arttik¢a kuskusuz yeni modelleri fiyatlandirirken daha

yiiksek fiyatlar1 koymaktan c¢ekinmeyecektir. Cilinkii firma iriiniiniin satildiginin ve
siklikla tercih edildiginin farkindadir.
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Satin alma sikliginmn yiiksek olmasi ayn1 zamanda karlilik ve marka bilinirligi gibi
kavramlar1 da olumlu yonde etkileyebilir. Tiiketiciler daha sik iPhone satin aldik¢a, Apple
firmas1 da daha ¢ok kar etmektedir ve tiiketicilerin ellerinde siirekli olarak iPhone un yeni
modelleri bir dongii halinde bulundukc¢a; bu da markanin bilinirligini ve tiiketicideki

imajini1 olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Pareto’nun kuralina gore; satin alimlarm %80’lik bolimii, toplam niifusun %20’lik
bolimiine mal edilebilir. Bu dogrultuda, sik satin alan tiiketiciler pazarlamacilar i¢in
onemli bir hedeftir. Loudon ve Della Bitta (1993) ve Anschuetz (1997) de
pazarlamacilarin siklikla satm alma sikligi daha yogun tiiketicilerin hedeflenmesi

gerektigini belirtmektedir (Min, Overby ve Im, 2012, s.424).

Kim ve Rossi’nin (1994) yapmis oldugu caligmaya gore; satin alma siklig1 yiiksek olan
tiikketiciler fiyat acisindan daha hassaslardir ve milli markalari tercih etme egilimleri daha
yliksektir; satin alma sikligi daha diisiik olan tiiketiciler ise tam tersi bir egilim
gostermektedirler. Bu ¢alisma ayni zamanda gelir, aile boyutu, emeklilik durumu gibi

faktorlerin satin alma siklig1 iizerinde tekdiize bir etkisi olmadigini 6ne siirmektedir.

Bu ¢aligmada verilen bes bagimsiz degisken; marka, {iriin (iirine iliskin fonksiyonel
ozellikler ve iiriine iligkin ek hizmetler), sosyal faktorler ve bireysel 6zelliklerin de satin

alma sikligmi etkiledigi hipotezleri 6ne siiriilmektedir.

Bu faktorlerden marka, tercih edilirligi ve ayirt edilirligi arttiran bir unsurdur. Sadakat ve
giivenilirlik yaratarak satin alma siklifinda artis saglayabilmektedir. Marka sadakati
tahmin edilebilirlik ve firmanin talebi i¢in giivence saglarken, diger firmalarin pazara
giremeleri agisindan zorluk yaratarak bir bariyer olustururlar (Kotler ve Keller, 2012,
s.242). Sadakat arttik¢a da tiiketici satin alma karar1 verdigi an bu markaya yonelme
egilimi gosterecektir. Veya sirf markaya duydugu aidiyet ile marka kisiligini kendine
yakin gérmesinden 6tiirii markanin ¢ikardigi yeni tirlinleri satin alma egimi gosterebilir.

Bu da satin alma sikliginin artmasi anlamina gelmektedir.

Bu ¢aligmada {irtin; iirline yonelik fonksiyonel 6zellikler ve iirline yonelik ek hizmetler

olmak {iizere iki alt kategoriye ayrilmstir.



17

Her iiriin tiirliniin de benzer satin alma siklig1 gésterecegini sdylemek miimkiin degildir.
Fiyat, {irlin yasam egrisi veya {iriiniin amortismani ve iriiniin tiiketiciler icin dnemi
belirleyici rol tistlenebilmektedir. En basit drnekle tiiketicilerin yilizlerce bin TL veya
milyon TL gibi fiyatlar1 bulabilen ev ve arabalarini satin alma sikliklar1 ile, 10-50 TL
civarlarinda satin almabilen kahve tastyici termos satin alma sikliklar1 kuskusuz bir
degildir. Biri yilda bir veya bozuldukg¢a degistirilebilen ve ¢ok sik satin alinan bir {iriin
iken, araba gibi liriinlerin bozulur bozulmaz tamir edilme yoluna gidilmeden satilmasi ve
yenisinin satm alinmas: tiiketici i¢in oldukca liikks bir tercihe kagabilir. Genellikle daha
sik ve ani satin alinan, minimal 6l¢iide kiyas ve ¢aba gerektiren kolayda tiriinler bunun
ornegidir (Armstrong & Kotler, 2013, s.251). Kolayda iiriinlerin taniminda dahi “daha sik
satin alman” kelimesi gegmektedir. Dolayisiyla deterjan, kalem ve dis macunu gibi

kolayda {irtinler daha sik satin alinmaktadir.

Satin alma siklig1 kavrami, satin alma kavramindan farkli bir kavramdir. Satin alma
kavrami1 pazarlama agisindan iirliniin satin alinip satin alinmadigi ile ilgilidir; ancak satin
alma siklig1 irlinlin satin alindig1 asama ise kalmayarak siklikla satin alinip satin
almmadigi ile ilgilidir. Yani satin alma sikli§1 daha uzun vadeli siireklilik ve devamlilik

ile ilgili bir kavramdir.

1.2. SATIN ALMA SIKLIGINI ETKILEYEN FAKTORLER

1.2.1. Uriine Iliskin Faktorler

Firmalar pek c¢ok amag¢ ile pazara girip faaliyet gosterebilirler ve bu amaclari
dogrultusunda da piyasaya tirlinler sunabilirler. Firmalarin amaglarmin en baslcasinin
genel olarak karlilik oldugu diisiiniiliir. Bu diisiince 1518inda da firmalarin {iriinlerini
pazara karlilik amaclh olarak siirdiikleri diisiiniilebilir. Karlilik i¢in de {iriinlin satin
alinmas1 ve tercih edilmesi gerekmektedir. Ancak kisa vadeli karlilik firmanin uzun
vadeli olarak hayatta kalmasi i¢in yeterli olmayabilir. Uzun vadeli planlarin yapilmasi ve

tirtinlerin pazara bu amagclar 15131nda sunulmasi gerekmektedir. Uzun vadeli istikrarm ve



18

stirdiiriilebilirligin en 6nemli saglayacilarindan birisi de satin alma sikhigidir. Blackberry
orneginde bahsedildigi lizere kisa vadeli olarak tiiketicilerin dikkatini ¢cekmeyi basaran
ancak uzun vadede istikrar1 saglayamayan firmalar yok olmak ile karsi karsiya
kalabilirler. Bu yiizden de iirline yonelik stratejilerinde satin alma sikligini da goz oniinde

bulundurmalar1 gerekmektedir.

Uriin genel olarak ilgi, satm alma, kullanim veya tiiketim ile bir istek veya ihtiyac1
karsilayacak olan ve bu dogrultuda pazara sunulan herhangi bir varliga denir. Uriin
kavrami araba, bilgisayar veya akilli telefonlar gibi elle tutulur maddelerden ¢ok daha
fazlasin1 igermektedir. Hizmetler, etkinlikler, kisiler, yerler, kurumlar, fikirler veya

bunlarin bir araya gelerek olusumlari da iiriin tiiriidiir (Armstrong ve Kotler, 2013, s.248).

Uriin pazarlama agisindan en dnemli kavramlardan biridir ¢iinkii tiim sektorlerde
pazarlama programlarmm hazirlanmasinda iiriin (mamul) planlamasi ilk asamadir. Uriin
isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturur. Uriin, fiziksel bir varlik olan
mal olabilecegi gibi ayn1 zamanda bir hizmet ya da diisiincede olabilmektedir. Uriin
kavramindan yola ¢ikilarak pazarlama karmasinin diger unsurlari olan fiyat, tutundurma
ve dagitim kavramlari sekillenir ve isletmenin pazarlama faaliyetleri belirlenmis olur

(Ellialt1, 2009, s.18).

Pazarlama ydnetimi i¢in, {iriin ile ilgili en 5nemli kavram, tiiketicinin bakis agisidir. Uriin
sadece fiziksel (biiyiikliik, dayaniklilik, performans) 6zellikleri ile ortaya ¢ikan bir nesne
degil, ayn1 zamanda bir nesnenin tiiketicide saglayacagi tatmin ve birlikte sunulan
hizmetlerin biitiiniidiir. Uriin fiziksel, islevsel, estetik 6zellikleri yaninda, hizmet, imaj,

kalite gibi 6zellikler ile bir biitiin olarak diisiiniilmelidir (Sezer, 2014, s.5).

Bu calismada satmn alma sikligini etkileyen {iriine iliskin 6zellikler; iiriine iliskin ek

hizmetler ve {iriine iliskin fonksiyonel 6zellikler olmak tizere iki alt baghiga ayrilmstir.

Uriine iligkin ek hizmetler; iiriiniin garanti siiresi, fiyat1, 5deme kosullar1 ve satis sonrasi
icretleri gibi kavramlardir. Ek hizmetler; liriiniin kullanim1 esnasinda bir fayda yaratmasa
da satm alma Oncesi, esnasi veya sonrasinda bir takim faydalar yaratabilen ve tiiketicileri
markaya ¢cekmek adimna faydali olabilecek sunulan ekstralardir. Nitekim Giillioglu (2012)
miisterileri belirli bir markaya yonelten faktorler arasinda ek hizmetlerin de oldugunu

belirtmistir.



19

Ek hizmetleri akilli telefonlar tizerinden 6rneklerle agiklayacak olursak; Tiirkiye’de artan
doviz kurlar1 ile birlikte Apple iPhone modelinin baz fiyatlar1 3700TL’ye, en pahalli
modelleri ise 5500TL’ye satilmaktadir. Asgari iicretin bir ka¢ kati konuma gelen bu
irliinlerin fiyatlari, gayrisafi yurti¢i hasila ortalamalarinda maas alan tiiketiciler i¢in
oldukga pahalidir. Bu anlamda fiyat, iPhone tercih etmek isteyen Tiirk tiiketicilerin lehine
degildir. Bu denli pahali bir {iriin i¢in garanti siiresi tiiketicileri bir nebze bu kadar yiiksek
fiyatlar1 6demeye ikna edebilecek bir unsur olabilmektedir. Yine bu kadar ytiksek fiyath
bir iiriin icin 6deme kosullar1 da oldukc¢a 6nemli olabilmektedir. Turkcell, Vodafone, Tiirk
Telekom ve Teknosa Mobil gibi telefon operatorlerinin; 12,24 ve 36 aylik 6deme
taahhiitleri karsiligi telefonlar satarak hem Odeme kosullarinda tiiketiciler ig¢in

taksitlendirme saglamaktadir, hem de taahhitle tiiketicileri markalarina baglamaktadirlar.

Apple icin su anda 2017 yil1 itibartyla en yeni telefon ve bilgisayar modellerinin (iPhone
ve Macbook Pro) en baz yani en alt teknik 6zelliklere sahip iirlinlerini satin almak,
tiikketiciye 11bin TL gibi bir iicrete mal olacaktir. ASUS markas1 i¢in yakin fonksiyonel
ozelliklerde bir telefon ve bir bilgisayar almak ise tiiketiciye 5-6bin TL’ye mal olacaktir.
Apple i¢in rakiplerine gore fiyatlar bu kadar yiiksek iken satin alma sikliginin ne kadar
saglanabilir oldugu belirsizdir ancak pazar paylarina bakildiginda akilli telefon pazarmin
en fazla pazar payina sahip ikinci markasi olan bir firmanin satin alma sikliginin da diisiik

oldugu ¢ok da muhtemel degildir.

Satig sonrasi lcretler de, tiiketicilerin satin alma Oncesi dikkate alabilecegi unsurlar
arasindadir. Ornegin dikkatsizlik sonucu tiiketiciler telefonlarmi ellerinden diisiiriip,
ekranlarin1 kirabilmekte veya catlatabilmektedir. Bu kullanici hatas1 kapsamina
girdiginden otiirii, garantinin kapsaminda da bulunmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin
kendi biit¢celerinden 6deme yapmalar1 gerekmektedir. Kimi telefonlarin ekranlar1 satis
sonrast 1000TL {izeri bedellere degisirken, kimi telefonlarin ki 300-400TL civari

icretlere degistirilebilmektedir.

Mobilya gibi {iriin gruplar1 i¢in evde kurulum yapilmasi, otomobiller i¢in kilometre bakim

icretleri Uirtinlere iligkin ek hizmetlere verilebilecek diger sektorlerden 6rneklerdir.

Ek hizmetler garanti siiresi gibi tiiketicileri belirli bir iiriinde daha uzun tutacak gibi

kavramlar1 barmdirdigindan sat alma sikligini arttirrp arttirmayacag tartisilir. Fiyat ve
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o0deme kosullar: ise tiiketiciyi satin almaya yonlendirdiginden ve tiiketiciye kolaylik
sagladigindan otiirii satin alma sikligma olumlu yonde bir etkiye sahip olabilir. Ek
hizmetlere bagli alt basliklardan tiiketiciyi daha sik satin almaya iten faktdrlerin mi yoksa
daha az siklikla satin almaya iten faktdrlerin mi baskin ¢ikacagi calismanin ilerleyen

boliimlerinde tartigilacaktir.

Uriine iliskin fonksiyonel dzellikler ise {iriiniin kullanim faydasi ile ilgili faydalardir.
Uriine yonelik fonksiyonel o6zellikler; {iriiniin tasarimi, islevsel oOzellikleri ve
fonksiyonlar1 gibi kavramlar1 igermektedir. Fonksiyonel fayda ayn1 zamanda tiiketicilerin
fiziksel olarak bir iirlinden bekledikleri faydalar ifade edilmektedir. Fiziksel faydalar
tiikketicilerin belirli fiziksel ihtiyaclarini tatmin edecektir ve temel giidiilerle ilgilidir
(almtilayan Kogak ve Ozer, 2004, s.5);(aktaran Keller, 1993:4). Bu dogrultuda iiriine
iliskin fonksiyonel 6zellikler de tiiketicilerin iirlinden beklentilerini olusturan 6zellikler

butunudur denilebilir.

Fonksiyonel 6zellikler, temelde, tiiketicilerin bir iirlinli satin almalarma neden olan ve
iirlinden fayda saglamay1umduklar1 6zelliklerdir. Bir bilgisayar, bir araba veya bir telefon
fonksiyonel 6zelliklerinden fayda saglamak i¢in satin alinmaktadir. Elbette tiiketiciler
satin aldiklar1 iirlin eger {ist seviye bir marka imajina sahipse, kendilerini toplumda ve
cevrelerinde daha oOzel hissedebilirler ve daha cok haz alabilmektedirler. Ancak
fonksiyonel Ozelliklerinin daha iyi olmasi nedeniyle, adi duyulmamig bir markay1 da
tercih edebilmektedirler. Bu durum tamamiyla tliketiciden tiiketiciye deg§isen bir

durumdur.

Tiiketicilerin en 6nemli amacglarindan biri fayda saglamak oldugundan, fonksiyonel
ozelliklerden en yiiksek faydayr saglamayi bekleyebilirler. Dolayisiyla fonksiyonel
ozellikleri tatmin etmeyen bir marka, uzun vadede tiiketiciler tarafindan terk edilen bir

marka haline doniisebilir.

Yine {irtine iligkin fonksiyonel oOzellikler konusunu da akilli telefonlar iizerinden
aciklamak faydali olacaktir. Akilli telefon i¢in fonksiyonel 6zellikler iist paragrafta
deginilen tasarim, islevsellik ve fonksiyonlarin tamamii igermektedir. Telefonun dis
goriiniisli, rengi, markanin telefonun {izerine yerlestirdigi logosu, ekran ve gévdesinin

kesisimi ve kivrimlar1 gibi pek ¢ok degisken tasarimi olusturmaktadir. Tabii ki tasarim
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yalnizca iirliniin tercih edilmesi igin yeterli bir unsur degildir. Elbette sirf dig goriintiisii
icin satm alinan pek ¢ok iirlin grubu vardir ve telefonlar1 da dis goriiniisii icin satin alan
bireyler vardir. Giiniimiiz pek ¢ok akilli telefon markasimnin altinda fonksiyonel 6zellikler
sunan Vertu markasi, daha pahali olusu sayesinde elde ettigi marka imaj1 ve tiiketiciler
tarafindan begenilen tasarmmi ile tiiketicilere kendilerini toplumda ayricalikli
hissettirerek; 20,000 TL ile 30,000 TL arasinda fiyatlara satilmasina karsmn alici
bulabilmektedir.

Uriiniin iglevsel 6zellikleri, iiriiniin tiiketiciye yarattig1 faydalari icermektedir. Akilli
telefonun dokunmatik ekraninin kalitesi, varsa tuslari, islemcisi, hafizas1 ve sarj siiresi
gibi ozellikler islevsel 6zellikleridir. Tiketiciler akilli telefon alirken; hafizas1 32GB
yerine 256GB olan ayni telefona 1000TL kadar fazla 6demeyi kabul edebilmektedir.

Fonksiyonel ozellikler tiiketiciler i¢cin olduk¢a 6nemli olsa da Vertu 6rneginde oldugu
gibi tiiketicilerin farkli egilimleri ve trendleri dogrultusunda fonksiyonel 6zellikleri daha

koti olan tirtinlere yonelme durumlar1 da s6z konusu olabilir.

Hatta tiiketiciler daha kotii fonksiyonel 6zellikli {iriinleri tercih etmenin yaninda bazi
durumlarda hi¢bir fonksiyonel 6zellik sunmayan {iriinlerden dahi tatmin olmakta,
kendilerini 6zel hissetmek ve toplumdaki imajlarin1 yiikseltmek i¢in bu {iriinlere

yonelebilmektedirler.

Bir marka ayni iiriin grubunda siirekli olarak fonksiyonel 6zellikleri daha iyi bir {iriin
piyasaya siirerse bu satin alma sikligmi arttirabilir. Min, Overby ve Im (2012) fonksiyonel
ozelliklerin satin alma sikligma olan etkisini, bir takim baska degiskenler ile bir arada
Olemiisler ve fonksiyonel 6zelliklerin satn alma siklig1 iizerinde anlaml bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varmislardir. Tiiketiciler bir {iriiniin, daha iyi fonksiyonel 6zelliklere
sahip bir list modeli ¢ikinca satin almaya yonelebilirler. Bu da satin alma sikligimnin
artmas1 anlamina gelmektedir. Ornegin Samsung S7, alt modeli olan Samsung S6°da
olmayan su gecirmezlik 6zelligine sahiptir. Cihazin su gecirmez olmasi bir fonksiyonel
ozelliktir ve bu Ozellige onem veren bir tiiketicileri satin almaya yonlendirebilir. S6
modeline sahip iken, bu fonksiyonel fayda i¢in S7 modelinin de satin alinmasi satin

alimin siklikla gergeklesmesi anlamina gelmektedir. Elbette daha iyi fonksiyonel 6zellik
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dogrudan satin alma sikligini etkiler demek miimkiin degildir, bu konu da zaten bu

calismada arastirilan konular arasindadir.

Fonksiyonel 6zelliklerin satin alma sikligma etkisi olumlu yonde olabilecek bir etkidir.
Apple stirekli ¢ok iistlin fonksiyonel 6zellikleri tirtinler sundukga, satin alma sikliginin
artmas1 muhtemeldir. Tiiketici elindeki model ile piyasaya ¢ikan model arasinda bir
ucurum oldukea, ihtiyaglarimi tatmin etmedikg¢e yeniden satin almaya yani daha sik satin
almaya yonelecektir. Yine de kesin dogrudan bir etkisi vardir demek, bu konuyla ilgili

istatistiksel bir calisma yapmadan miimkiin degildir.

Uriiniin farkh alt basliklar1 veya alt kavramlar1 olsa da; ek hizmetler ve fonksiyonel
ozellikler satin alma sikligina etki etme ihtimali bulunan {iriiniin baslica alt basliklar1

arasindadir ve bu calismada da bu iki kavram uygulamaya alinmustir.

1.2.2. Markaya Yonelik Ozellikler

Tiiketiciler i¢in marka bir {iriinii tanimanin en kolay yollarindan bir tanesidir. Uriin
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir, begenilen bir iirliniin kolayca hatirlanmasini ve {iriiniin
daha sik satin alinmasini saglayabilir. Marka; iireticiler ag¢isindan {iriiniin tanitilmasina,
isletme ve iiriin imaj1 yerlestirilmesine, farkl fiyat politikalar1 ile piyasaya yeni {iriinler
arasinda fiyat/ deger karsilastirmasini kolaylastirir. Boylece tiiketiciler kendileri i¢in en
uygun Uriinii saptama, liretici veya saticilar ise, en uygun fiyat politikalarmi belirleyerek

pazar paylarmi kontrol etme olanagi bulurlar (Géren ve Ozgen, 1993, 5.56).

American Marketing Association (2015) markay1, “Saticinin {iriin veya hizmetlerini diger
saticilardan ayirt eden isim, terim, tasarim, sembol veya diger 6zelliklerdir.” seklinde
tanimlamistir. Fakat bu tanim Keller’e (2013) gore b (kiigiik b) niteligindedir yani ‘brand’
tanim1 olarak kisa kalmistir. Keller A.M.A.’nin taniminda yer alan “isim, tasarim,
sembol” kelimelerine ek olarak, “farkindalik, itibar ve sohret” kelimelerini de ekleyerek

B (biiyiik b) kavramini ortaya atarak, daha detayli olan “Brand” kelimesini tanimlamastir.
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Markanin belirtilen bu 6zellikleri farklilastirmay1 saglamaktadir (Kotler ve Armstrong,

2013).

Glinlimiizde marka, genis kapsamli bir kavram olarak pazarlamanin daha genis alanini
kapsayan bir noktada ve daha genis ¢apli bir tanimi icermekte olup; firmalar ve tiiketiciler

icin hayati bir konumdadir.

Marka ile ilgili diger bir tanim da, Chiaravalle ve Schenk tarafindan yapilmistir. Onlara
gore marka, sunulan tirlinii tiiketici tercihini yaratacak ve yiiksek bir fiyatla pazarlamay1
saglayacak sekilde farklilastiran giiglii bir aractir (Chiaravalle & Schenck, 2007).
Farklilagtirmanin sonucunda da iriinlerin tiiketiciler tarafindan aywrt edilerek tercih

edilme ihtimalleri artmaktadir.

Firmalar i¢in karhligi saglamak, lider marka olmak her zaman yeterli
olamayabilmektedir. Kalicilig1 elde etmek de cok onemlidir. Kalicilig1 elde etmenin en
onemli aracilarindan bir tanesi de tiiketicilerin {iriinii sik satin almayi tercih etmeleridir.
Marka ne kadar taninir, bilinir, prestijli, yiiksek imajli olursa olsun tiiketicilerde sadakat
yaratmadan ve sik satin alinan bir marka olmadan kaliciligi ve uzun Omiirliligi
siirdiirmesi ¢ok zordur. Bu agidan siirdiiriilebilirlik, uzun omiirlilik ve kalicilik ic¢in

markanin satin alma siklig1 iizerinde bir etkisi bulunmasi da gerekmektedir.

Marka imaji, giivenilirligi, konumu ve itibar1 gibi kavramlar uzun vadeli siirdiiriilebilirligi
saglayici nitelikte oldugundan 6tiirli; marka daha uzun omiirlii ve daha sik satin alian

firmalarin en biiyiik destekg¢ilerindendir.

Giliniimiiz pazarlama dinamikleri i¢in marka imaji ve marka konumu gibi marka
bilesenlerini olusturarak tiiketicilerde marka sadakati ve marka bilinirligi elde etmek son
derece dnemlidir. Tiiketici marka sayesinde kendisini 6zel hisseder, toplumsal bir statii
araci olarak kullanabilir veya markaya duydugu giivenle {iriiniin fonksiyonel 6zelliklerini
aragtirmaksizin siklikla satin alabilir. Interbrand (2016)’in “Diinyanin En Degerli 100
Markas1” listesinde son yillarda hep Apple birinci ¢ikmaktadir. Yani Interbrand’e gore
Apple diinyanimn en degerli markasidir. Brown’in (2015) BrandZ raporunda da yine Apple
diinyanimn bir numarali markas1 ¢ikmistir. Ulkemizde 4000 TL’yi bulan satis rakamlariyla
pazara sunulan iPhone’un son modelleri, iPhone 6S ve aym1 akilli telefonun daha genis

ekranlt modeli olan iPhone 6S Plus, Fortune (2015)’un haberine gore satisa ¢iktig1 ilk
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hafta sonu 13 Milyondan fazla satis rakamma ulasmustir. Onceki model iPhone 6 ve 6
Plus i¢in bu rakam 10 Milyon adetken, iPhone 5 modelinde 5 Milyon adet satig
gerceklesmistir. Yani iPhone tiiketiciler tarafindan siklikla sain alinmaktadir. Elbette bu
tiim akilli telefon pazar1 i¢in gegerlidir demek bir ¢alisma yapmadan miimkiin degildir ve

yalnizca bir 6rnek niteligindedir.

Uzun Omirliiliik icin giiglii bir silah olan marka var olan rekabet dinamikleri
dogrultusunda marka, firmalarm kendilerini istedikleri yerlere konumlandirmalari,
rekabet¢i avantaj saglamalar1 ve dolayisiyla da giivenilirlik saglayarak tercih edilen
firmalar olmalar1 i¢in ¢ok giiclii bir silahtr. Tiim bunlarin bir sonucu olarak da
glinlimiizde kullanilmakta olan hemen hemen her {iriin, hizmet, hatta sehirler ve iilkeler
dahi marka olabilmektedirler. Findik, otomobil parcalari, lastik, bira, meyve ve sebze gibi
hemen hemen her {iriin markalanmaktadir ve markalama gliniimiizde ¢ok kuvvetli bir hal

almistir (Kotler & Armostrong, 2013).

Marka ile ilgili bir baska kavram ise marka kisiligidir. Insanlarm nesneleri canlandirma
egilimleri bilinen bir olgudur. Yapilan ¢esitli arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin insana
0zgii kisilik 6zelliklerini markalara da yakistirdiklar1 ortaya konmus ve markalar insani

karakterler olarak da diistiniilmiistiir (Taskin ve Akat, 2012, s.103).

Bireyler genellikle kendilerine daha yakin bulduklar1 karakterdeki bireylerle yakinlik ve
arkadaslik kurmayi tercih ederler. Aym sekilde tiiketiciler de kendi kisilikleri ile alakali
bulduklar1 markalar1 daha fazla tercih ederler. Ornegin Gucci iist seviye ve ince zevki
temsil etmektedir (Kotler & Armstrong, 2013, s.171). Yani kendisini list seviyede ve ince
zevkli olarak gdren veya toplumda Oyle konumlandirmak isteyen kisiler Gucci’nin

iirlinlerini tercih edebilirler. Kisacasi; marka kisiligi, insanlarin {iriinlere bir bireymis gibi

atfettigi 6zelliklerdir (Solomon, 2013, 5.247).

Yapilan arastirmalarda tiiketiciler geleneksel, romantik, saglam, sofistike ve asi karakterli
markalar1 kendi imajlarina yaki gordiikleri i¢in tercih etme egilimi gosterirler (Kerin,
Hartley & Redelius, 2013, s.278). Firmalarin bahsedilen sekilde marka imajlar1 elde
edebilmeleri i¢in kendilerini tiiketicilere dogru bir bicimde ifade etmeleri ve tanitmalar1

gerekmektedir.
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Apple 2006 yilinda Mac diziistii bilgisayarlart ile ilgili bir reklam serisi baglatmistir. Bu
seride geng bir adam giinliik kiyafetlerle kendini “Merhaba ben Mac” diyerek tanitirken;
yash, daha geleneksel goriinimlii bir adam ise kendini normal bir bilgisayar olarak
tanitmaktadir. Bu iki kisinin, hem kisilik hem de goriiniim olarak birbirlerinden farkli
olduklar1 ¢cok belirgindi. Normal bilgisayar1 temsil eden yasli adam, resmi, eski kafali bir
insan olarak tanitilirken, Mac’in istiin ozelliklerinden ve yaptig1 giinlik islerden
endiselenen bir ifade sergilemistir. Mac ve normal bilgisayarm karsilastirildig: bu reklam
serisi, firmalarin ayni iirlin kategorisinde bulundugu markalara kars1 markalarini
konumlandirirken ve farklhilastirirken kisilik 6zelliklerini nasil kullanabilecegine iyi bir

ornek olabilecek ozelliktedir (Heding, Kndutzen & Bjerre, 2009, s.117).

Nasil ki her bireyin agresiflik, sicakkanlilik, duygusallik, disa doniikliik gibi karakteristik
ozelliklerinin kombinasyonu olarak kisilikleri varsa; markalarin da ayni sekilde sahip
olduklar1 6zelliklerinin kombinasyonlar1 dogrultusunda kisilikleri olusmaktadir. Bunu
pazara giris sekli, logosu, renkleri, reklamlari, iirlinleri veya hizmetlerinden markanin ana
iilkesine/menseine kadar pek ¢ok degisken etkileyebilmektedir. Ornegin logosu boga olan
bir firmanin girin ve sevimli bir marka kisiligine sahip olmasi, ayn1 sekilde renkleri siyah
ve bordo olan bir firmanin sakin ve huzur dolu bir marka kisiligi olusturmasi beklenemez.
Renklerin tiiketicide c¢agristirdigir ruh hali marka kisiligini dogrudan etkiledigi igin
firmalarin markay1 nasil konumlandiracaklarina karar verip, tiiketicilerin de bu konumda

markay1 algilayabilecegi renkler segilerek marka kisiligi olusturmalidirlar.

Marka kisiligi, markanin pazar konumuyla ilgili bir beyani1 ve pazarlama stratejileri
acisindan anlasilmasi cok 6nemli de olsa; tiiketiciler markay1r markanin istedigi bicimde
algilamiyor ise, marka acisindan bir problem mevcuttur. Bu durumda iiriinii yeniden

konumlandirmak gerekebilir (Solomon, 2013, s.251).

Ornegin Volvo giiniimiizde bu sorunla yiizlesmektedir. Araglarmm giivenlikleriyle {inlii
olmasindan 6tiirii yaratmis oldugu imaj ile birlikte, tiiketiciler onlar1 ¢ekici veya heyecan
verici gormemektedir. Volvo’nun giivenli ve saglam marka kisiligi, markanin atesli tistii
acik araba modeli olan C70’1 satmasini zorlastirmaktadir. Volvo bu nedenle bir siiredir
marka imajin1 degistirmeye ¢alismakta; ancak pek cok tiiketici yine de marka ile “atesli,
cekici, sehvetli” gibi kisilik 6zelliklerini bagdastrmamaktadir. Volvo'nun ¢ekici bir

markaya doniismeye ¢aligmalart devam etmektedir; drnegin S60 modelini, “Yaramaz
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Volvo S60” olarak Avrupa piyasasina siirmiislerdir (alintilayan Solomon, 2013, s.251);
(aktaran Brady, 2010). Ancak sahip oldugu kisilik nedeniyle ne kadar {istiin fonksiyonel
Ozellikleri olan bir ara¢ gelistirirse gelistirsin, spor ara¢ alacak tiiketicilerin Audi,
Volkswagen veya BMW gibi daha sportif imajlara sahip markalarm Audi TT,
Volkswagen Scirocco, BMW Z3 gibi modelleri pazarda mevcutken; giivenli, sade ve diiz

bir kisilik ¢izen Volvo’nun spor aracini tercih etme ihtimali diisiik olacaktir.

Ote yandan bir diger kullanilan marka alt baslig1 ise marka giivenilirligidir. Markalarin
tercih edilmesini saglamak yalnizca markayr pazarda en yiiksek konuma
konumlandrarak veya en yiiksek imaj1 cizerek saglanamayabilir. Ciinkii tiiketiciler
irlinlere glivenmek isterler ve giivenmedikleri tirtinleri tercih etme egilimi gostermezler.
Marka giivenilirligi, tiiketicilerin markay1 tercih ederken hissettikleri siiphe diizeyinin
diisiik olmasidir. Yani tiiketici markayi tercih ederken diger markalara gore daha az sliphe

duyarak, markanin iiriiniine gliven duyarak satin alabilirler.

Genellikle markaya sadik yani marka sadakati yiiksek tiiketicilerin marka giivenilirligi

yiiksektir.

Marka sadakati tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik olumlu tutumlaridir. Eger marka
imaj1 yeterince giiclii ise, tiiketiciler belirli bir iiriin grubunda bir {riine ihtiyag
duyduklarinda sadakat duyduklar1 markayi satin alirlar. Marka sadakati tiiketicinin belirli
bir markay1 her zaman almasi1 anlamia gelmiyor da olsa, marka satin alma agamasinda

hep satm alinma potansiyeli tasimaktadir (Pride & Ferrell, 2013, 5.448).

Bu dogrultuda marka giivenilirligi olan tiiketicilerin; bir {iriin satin alacakken akillarina
ilk giivendikleri marka gelebilmektedir. Ornegin 2016 yilinda piyasaya siiriilen Samsung
markasinin Note 7 modeli patlama riski tagimaktadir ve birka¢ kullanicinin telefonu
patlamistir. Samsung’da bu durumda Note 7 kullanan tiiketicilerin telefonlar1 yakin bir
fiyattaki bir bagka Samsung modeli ile degistirmeyi kabul etmistir. Samsung bu konuda
giivenilirligi ve imajin1 toparlamak i¢in ¢ok ¢aba sarf etmektedir ancak yasanan bu
skandalin Samsung’un akilli telefon pazarindaki marka giivenilirligine olumsuz bir etki

yapmas1 muhtemeldir.

Kullanilan son marka alt kavrami ise marka prestijidir. Rekabetin artmasi nedeniyle,

markalar arasinda Onemli farklarin kalmamasi, isletmelerin kendi markalar1 ile
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rakiplerinin markalar1 arasmmda somut veya soyut farkliliklar yaratma c¢abalarina
girmelerine neden olmustur. (alintilayan Tosun, 2014, s.41); (aktaran Myers, 1996, s.5).

Marka prestiji de markanin farklilik yaratabilecegi kavramlardan bir tanesidir.

Liiks, estetik, ¢ekicilik gibi kavramlar1 barindiran markalar; rakiplerine gore daha yiiksek

prestije sahip olabilmektedirler.

Ornegin BMW, 1980’lerin basinda ABD pazarina “liikks ve performansi ayn1 anda sunan
tek ara¢” sloganiyla giiclii bir giris yapmisti. O donemde tiiketiciler ise Amerikan
araclarmi liiks 6zellikleri agisindan eksik bulmaktaydi. BMW hem pazardaki bu acig1
dogru tespit ederek, hem de dogru pazarlama programi ve mensei konusunda da detayli
bahsedilmis olan Alman kimliginin {izerine olusturdugu “Esas Siiriis Makinas1”
sloganiyla liikks performans arabasi kategorisinde konumlanmistir (Kotler ve Keller, 2012,

5.283).

‘Blind Test’ adiyla da bilinen kapali testlerde tiiketicilerin %51°1 Pepsi markasini Coca-
Cola’ya tercih ederken, acik testlerde tiiketicilerin %65°1 Coca-Cola markasini Pepsi’ye
tercih etmistir. Yani tercihler lezzet iizerinden degil marka prestiji lizerinden olmustur
(alintilayan Hollensen, 2013); (aktaran Hooley, 1998). Tiiketiciler iki markanm da
logosunu gormedigince sadece lezzetleri acisindan degerlendirdiginde Pepsi’yi tercih

ederken, iki markanin logolar1 ortaya ¢iktiginda Coca-Cola’yi tercih etmektedirler.

Toplumsal duyarlhilik da olumlu marka prestiji yaratmada cok etkilidir. Basarili bir
toplumsal duyarlilik projesi, bireysel ilgiyi arttirarak markay1 farklilastirmakta ve halkin
gbziinde markanin imajmi iyi niyetli gostererek giiclendirebilmektedir. Cone Arastirma
Firmasimin (2010) yaptig1 bir arastirmada 18 ve 24 yas araligindaki kisilerde toplumsal
duyarlilik projelerinin olduk¢a etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu ¢aligmaya gore
belirtilen yas grubundaki tiiketicilerin % 85°1 ayni fiyat ve kalitedeki bir markadan, sosyal
sorumluluk yapana gecmeye egilimli oldugunu belirtmistir. % 86’s1 firmanin {iriin ve
hizmetlerini degerlendirirken, sosyal veya cevresel duyarhiliginin etkili oldugunu
belirtmistir. % 86’s1 da bir {irlin veya firma, bir sosyal sorumluluk projesini
desteklediginde, pozitif bir imaja sahiptir seklinde goriis ortaya koymustur (Kotler ve
Keller, 2012, 5.635).
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Yine Nike 6rneginde verildigi gibi iiriinlerde iinlii kisilerin kullanim1 ve sponsorluk da,
marka prestijinde etkili olmaktadir. Nike tarihin en biiylik basketbolcusu olarak kabul
edilen Michael Jordan’a sponsor olarak, spor tarihinin en 6nemli birlikteliklerinden birine
imza atmistir. Daha once bu anlagsmanin da katkisi ile Nike’in diinya spor pazarinin bir
numarali markasi oldugu ve Jordan’in da tarihte 1 Milyar $ servete ulasan ilk sporcu
oldugu belirtilmisti. Jordan’in ismiyle, karizmatik yapis1 ve sportif basarisiyla yiikselen
Nike, Nike ismiyle endiistride ¢ok gii¢lenen ve ¢ok biiylik bir marka haline doniisen
Jordan birbirlerinden elde ettikleriyle ¢ok biiyiik bir marka prestiji elde etmislerdir.

Marka prestiji, diger marka bilesenleri gibi pek ¢ok etkenin bir araya gelmesiyle
tiikketicilerde olusan bir kavramdir. Markanin, olusumundan bugiine kadar yapmis oldugu
her faaliyet marka prestijini etkileme potansiyeline sahiptir. Bu nedenle firmalar
tiikketicileri ¢ok 1yi taniyarak, toplumun ve tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerine ters

diismeden zihinlerde olumlu bir marka olarak tutunacaklar stratejileri uygulamalidir.

Apple’n piyasaya yeni bir akilli telefon siirmesi ile ¢ok da taninmayan (marka olmayan)
bir firmanm piyasaya yeni akilli telefon siirmesi kuskusuz ayni sonu¢lanmayacaktir.
Apple miisterileri yeni model ile birlikte kendini prestijli hissedebilmek adina daha sik
satin almaya ydnelebilirler. Obiir modelleri satin alan tiiketici grubu ise genellikle daha
uygun fiyath oldugu icin veya fonksiyonel Ozelliklerinden otiirii satin  alim
gerceklestirmis olabilir. Kendini Apple’a ait hisseden ve Apple ne model ¢ikartirsa
cikarsin siklikla satin alan bir tiiketici grubu mevcuttur. Bu aslinda grup markanin satin

alma sikligma etkisini yansitan bir tiiketici grubudur.

Yine de markanm satin alma sikhigina etkisi, satin almaya olan etkisi kadar yogun
olmayabilir. Marka tiiketiciyi o {irlin grubunu almaya yoneltir ancak; siirekli ve siklikla
almaya yoneltmeyebilir. Yukarda belirtilmis olan markaya kendini ait hisseden ve marka
sayesinde kendini prestijli hisseden tiiketici grubunun, toplam tiiketiciler i¢indeki niifus

yogunlugu; satin alma sikliginin markadan ne kadar etkilenecegi belirleyebilir.

1.2.3. Sosyal Faktorler
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Satin alma siklig1 ayn1 zamanda kiiciik gruplari, aileleri, sosyal rolleri ve statiileri gibi
sosyal faktorlerinden de etkilenmektedir. Tiiketicinin mikro ve makro ¢evresinin satin

alma tercihine etkileri olarak da tanimlanabilir.

Zengin bir ¢evrede, kendisine statli edinmek isteyen bir birey pahali markalardan iirtinler
satin alarak bunlar1 sik bir bicimde, en yeni sezon iirlinleri veya pazara en yeni siiriilen
haliyle tercih ederek; satin alma sikligin1 yogunlastirabilir (Tungkan, 2012). Yine Min,
Overby ve Im (2012) satin alma siklig1 kavrami agisindan bu ¢calismada kullanilmis olan
degiskenlerden birini 6lgmiisler ve sosyal faktorlerin satin alma siklig iizerinde anlamli
bir etkisi olmadig1 sonucuna varmiglardir. Cevresi tarafindan daha zengin bir imaja sahip
olmak isteyen bir birey daha sik satin almaya yonelebilir veya ¢evresindeki insanlar daha
sik satin aldik¢a ve iirlinden memnuniyet duydukca birey de daha sik satin almaya

yonelebilir.

Kalabalik bir ailedeki bir birey tiiketim daha fazla olacagindan otiiri glinliik market
iirtinlerini daha sik satin alabilmektedir. Yine bir akademisyenin kirtasiye {iriinii satin
alma siklig1 diger meslek gruplarina gore daha yiiksek olabililir. Tiim bu sosyal faktorler

daha sik satin almaya yoneltebilecek durumlardir.

Toplumdaki statiisii is adami olan bir birey daha sik takim elbise satin alabilir veya bir ev
hanimi daha sik mutfak malzemesi satin alabilmektedir. Yasam giderlerinin ve
onceliklerinin bambagka oldugu bir Avrupali ile bir Orta Dogulu, esit siklikta akilli

telefon satin alma egilimi gostermemektedir.

Sosyal faktorler; gruplar ve sosyal aglar ile roller ve statiiler sosyal faktorleri olusturan

iki ana degisken konumundadir (Deniz, 2011; Oztiirk, 2015);

v Gruplar ve Sosyal Aglar: Pek ¢ok kiiglik grup satin alicinin davraniglarini
etkileyebilmektedir. Bireyler iizerinde dogrudan etkisi bulunan gruplara

tiyelik gruplar1 denir. Tersi duruma ise referans gruplari denir.

Sosyal smiflar da bu gruba girmektedir ve sosyal smiflar da marka

tercihlerinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
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v Roller ve Statiiler: Bireylerin i¢inde bulunduklari gruplardaki konumlari rol
ve statiileridir. Rol bireylerin, ¢evresindekiler tarafindan gergeklestirmeleri
beklenen aktivitelerdir ve bu davraniglarin sonucunda da toplum tarafindan
onlara bir statii verilmektedir. insanlar genellikle rol ve statiilerine uygun

urlnleri tercih ederler.

Sosyal faktorler ayni zamanda markanin icerdigi “Tiketicilerin kendilerini 06zel
hissetmesi” ve “Tiiketicilerin toplumda bir statii sahibi olmasi” gibi kavramlarla da
baglantilidir. Ciinkii Apple, Armani, Gucci veya BMW’yi marka imajlar1 yliksek oldugu
icin satin alma tercihinde bulunan bir tiiketici aslinda sosyal statii kavraminin bilincine

yapmis oldugu etkiyle satin almaktadir.

Kiiltiirel faktorler de sosyal faktorler alt basliginda bahsedilmesi gereken bir kavramdir.

Kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak ii¢ kategoride incelenmektedir

(Deniz, 2011):

v’ Kiiltiir: Her toplum veya grubun Kkiiltiirii vardir ve kiiltiirel etkiler bolgeden
bolgeye, iilkeden iilkeye degisiklik gdstermektedir. Pazarlamacilar talep
gorebilecek yeni iiriinleri tespit edebilmek adina kiiltiirel degisimleri fark
etmeye O6zen gosterirler. Ornegin fitness ve saglik endiistrisi, antrenman
ekipmanlari, spor giyim, organik yiyecekler ve diyet iirlinler i¢in pazar

olusturmustur.

v' Alt Kiiltiir: Her kiiltiiriin daha kiigiik bir grubu olusturan ve ayni hayat
degerlerini paylasan ve yasayan insanlarin olusturdugu alt kiiltiirleri vardir.
Alt kiiltiir vatandashigi, dini, etnik gruplart ve cografik bdlgeleri
kapsamaktadir. Ornegin aym iilkede, A.B.D.’de yasayan Hispanik-
Amerikalilar, Asya-Amerikalilar ve Afro-Amerikalilar’m istekleri ve
begenileri farkhidir ve pazarlamacilarin bu iki alt kiiltiir arasindaki
farkliliklar1 g6z oOniinde bulundurarak pazarlama stratejileri uygulamalar

gerekmektedir.

v Sosyal Siif: Sosyal smiflar toplumlarin gegici olarak sahip oldugu ve

iyelerinin ortak degerler, ilgiler ve davranislara sahip oldugu gruplardir.
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Insanlar sosyal smiflar arasi gecisler yapabilmekte, iist smifa gegip alt smifa
diisebilmektedir. Pazarlamacilar i¢in sosyal smiflar ¢ok 6nemlidir, ¢iinkii
aynt sosyal smiftaki bireyler genellikle benzer satin alma egilimleri

gostermektedirler.

1.2.4. Bireysel Ozellikler

Satin alicinin kararlari, bireyin yast ve yasam dongiisii agsamasi, meslegi, ekonomik
durumu, hayat tarzi ve kisilik ile benlik kavrami gibi karakteristik 6zelliklerden de
etkilenebilmektedir. Satin alma siklig1 da, satin alicinin kararlari ile baglantili bir kavram
oldugundan bireysel 6zelliklerden etkilenebilir. Akilli telefonlar i¢in; Vertu markasi daha
cok 1s adamlarmi, iPhone 5C (renkli ve ucuz modeller) diisiik gelirli 6grencileri, 2017 yil1
itibariyle tiim markalar dokunmatik ekrana dondiigli halde tuslu telefon iireten markalar
da daha yash tiiketicileri hedefleyebilmektedir. Firmalar bu stratejileriyle bireysel
faktorleri géz onilinde bulundurmaktadirlar. Samsung markasmin birbirinden farkl
boyutlarda, 6zelliklerde ve goriiniiste telefonlar1 siirekli olarak pazara sunuyor olmasi
bireysel faktorler sayesinde satin alimi daha siklastirmay1 amaglasindan da kaynaklidir
diye bir yorum yapilabilir. Ciinkii Note daha c¢ok calisanlari, S serisi daha ¢ok genel
kullaniciy1, hala ¢ikardiklar1 diisiik fonksiyonel 6zellikli modeller ise daha az 6zellik
kullanan yasilar1 hedeflemektedir. Boylece Samsung bireylerin farkli 6zelliklerini gz

oniinde bulundararak stirekli yeni modeller ¢cikarmakta ve daha sik satin alinmaktadir.

Bireysel 6zellikler, tiiketicinin yasantisini ve yasayis bi¢ciminin satin alma tercihine etkisi

olarak da tanimlanabilir.

Bireylerin sahip olduklar1 kisisel 6zellikler ve bu O6zelliklerin tiiketici davranislari
literatiiriinde yer bulmus halidir. Yani tiiketicilerin, birer birey olarak sahip olduklar:
ozelliklerin, pazarlama ve tiiketici davramiglarii ilgilendiren boyutlaridir (Cabuk,
Karayilmazlar ve Tiiredi, 2012). Ornegin, deger yargilar1 farkli olan bireyin bir {iriinii

satin alma siklig1 tirlinden iirtine farklilik gosterebilir. Bireysel ozellikler bir nevi
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psikolojik bir degisken olarak kabul edilebilir. Min, Overby ve Im (2012) psikolojik
faktorlerin satin alma siklig1 tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucunu elde etmistir.
Ornegin kredi ¢ekip, bor¢lanarak gayrimenkul yatirimi yapmayi tercih eden bir birey ile,
ayni maddi gelire sahip fakat gayrimenkul yatirimi yapmayan ve kazandigi parayi

harcamay1 o ay tercih eden bir bireyin satin alma siklikliklar1 farklilik gdsterebilmektedir.

Satin alma sikligin1 etkileyen bireysel 6zellikler su sekilde agiklanabilir (Deniz, 2011;
Oztiirk, 2015):

v Yas ve Yasam Dongiisii Asamasi: Tiiketicilerin satin aldiklar1 {irlin ve hizmet
tirleri yaslart ilerledikce degisiklik gosterebilir. Yemekler, kiyafetler,
mobilyalar hepsinin tercihi yas ile iliskilidir. Dolayisiyla yas ve bireyin
yasam dongiisiindeki asama sati alma tercihini ciddi miktarda etkileyen bir
degiskendir. Ayrica Rizwana, Srikanth ve Pallavi (2016) da tiiketicinin yas

faktorlerin satin alma sikligini anlamli seviyede etkiledigini tespit etmistir.

v Meslek: Tiiketicilerin meslekleri de satin aldiklar1 tiriin ve hizmet tercihlerini
etkilemektedir. Mavi yakali ¢alisanlar ile yoneticilerin kiyafet tercihleri ayni

olmamaktadir.

v Ekonomik Durum: Tiiketicilerin ekonomik kosullar1 da satin alma tercihlerini
etkilemektedir. Gelir seviyesinin tiiketici sikligima anlamli etkisinin oldugu
yapilan bazi c¢alismalarda da tespit edilmistir (Rizwana et al. 2016).
Pazarlamacilar kisisel gelir, birikimler ve kisisel meraklar konularindaki
trendleri takip etmek zorundadirlar. Ornegin ekonomik buhran dénemlerinde
firmalar {iriin ve hizmetlerini i¢in yeniden tasarim, yeniden konumlandirma

ve yeniden fiyatlandirma yapmaktadirlar.

v' Yasam Tarzi: Aymi alt kiiltir, sosyal smif ve meslekten gelen kisiler
genellikle benzer hayat tarzlarina sahip olurlar. Hayat tarzi bireylerin diinya
ile davranis ve etkilesim desenlerinin tamamidir. Agikhava aktivitelerine
merakli olmaktan, hayvan sahipligine kadar pek ¢ok yasam tarzi vardir ve bu

tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkilemektedir. Yasam tarzinin satin alma
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siklig1 tizerine etkisi New ve Livingstone (2003) tarafindan da deneysel

olarak belirlenmistir.

v Kigsilik ve Benlik Kavrami: Kisilik, kisileri veya gruplar1 birbirinden ayirt
eden essiz psikolojik karakteristiktir. Her bireyin ayirt edilebilir, farkli bir

karakteri vardir ve bu karakter onlarin satin alma tercihlerini etkiler.

Bireysel ozellikler; pazarlama faaliyetleri olsun veya olmasim, o bireyin dogumundan
satin alma tercihi karar anina gelene kadar ki siirede edindigi bilgiler, sahip oldugu
karakteristik 6zellikler, inandig1 dogrular, mesleki konumu ve mesleki konumu ile elde
ettigi maddi durumu gibi tiiketicilerin hayati ile ilgili degiskenlerin farkliliginin satin
alma tercihine etkisidir. Akilli telefon hayatinda cok 6nemli bir yer tutmayan bir birey en
uygun fiyath telefonu tercih edebilecekken; her an 6dev okumasi, maillerini kontrol
etmesi, meslektaslarini aramasi gereken bir akademisyen en yiliksek fonksiyonel

ozelliklere sahip akilli telefonu satin alma tercihi gosterebilir.

Toplumlarin demografik 6zellikleri zaman i¢inde degismektedir. Niifus artmakta, bazi
toplumlar dogum oraninin artmasiyla gencglesirken, bazilar1 yaslanmaktadir. Gelir
dagilimi ve egitim seviyeleri de degismekte, Tiirkiye’de bircok kisi kirsal kesimlerden,
biiyiik sehirlere yerleserek yiiksek diizeyde egitim gormeye baslamaktadirlar. Bu ylizden
bircok durumda, yiikselen bir sosyal degiskenlik gdzlemlenmektedir (Bilgin, 2001, s.63).
Bu durum gerek toplumlarin gerekse bireylerin tiiketim aligkanliklarini, satin alma
davranislarii ve buna paralel olarak satin aldiklari tiriinleri ne siklikla tercih edeceklerini

de etkiyeleyebilmektedir.

Insanlar yasam siireleri boyunca, farkli {iriin ve hizmetler satm almaktadir. Yiyecek,
kiyafet, mobilya ve bos zaman aktiviteleri yasla alakali olmaktadir. Tiiketim de aile
yasam egrisine ve herhangi bir zamanda aile icerisindeki kisilerin sayisina, yasma ve
cinsiyetine gore sekillenmektedir. Bu durum hem gereksinimlerin siddetinin belirtilen
duruma gore degiskenlik gostermesine karsilik gelmekte, satin alma karar1 verilecek olan

iriin/hizmetlerin ne siklikla tercih edilecegine etki etmektedir.

Geleneksel aile yasam egrisi, yetiskin bir kiginin yagamdaki asamalarmi kapsamakta;
aileden ayrilmayla baglamakta, evlilikle devam etmekte, cocuk yetistirme, daha sonra

yalniz kalma ve emeklilikle devam etmektedir. Son zamanlardaki arastirmalar psikolojik
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yasam egrisini tanimlamaktadir. Arastirmacilar, bosanma, dul kalma ve tekrar evlenme

gibi degisen durumlarin tiiketici davranigina etkisini incelemektedir (Mucuk, 2001: 80).

Farkli yas donemlerinde kisilerin farkli istek ve ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Ayni yas
grubuna ait olan bireyler de bir¢ok farkli yonden farklilasirken, yagamlar1 boyu tasidiklar

ortak kiiltiirel deneyimleri ve deger kiimelerini paylagsmaktadirlar.

Meslek de kisinin tiiketimini etkilemektedir. Mavi yakali bir ¢alisan is kiyafetleri ve
yemek kabi gibi tUriinler satin alirken, sirket yoneticisi pahali kiyafetler, ucak bileti ve
kuliip tiyelikleri satin almaktadir. Bu ylizden pazarlamacilar, kendi {iriin ve hizmetlerine
uygun mesleki gruplar tanimlamakta ve iirlin ve hizmetlerini belirli meslek gruplarina
gore Ozellestirmektedirler. Ayrica, {iriin se¢imi biiyiik bir oranda harcanabilir gelir, likit
varliklarin yiizdesini i¢eren birikim ve varliklar, borglar, 6diing verme giicii ve biriktirme
yerine harcamaya olan egilim gibi kisinin ekonomik durumundan etkilenmektedir. Bu
ylizden, gelire duyarli {iriinler i¢in pazarlamacilar, kisisel geliri, tasarrufu ve faiz
oranlarmi takip etmek zorundadir. Eger durgunluk ve geri cekilme riski varsa,
pazarlamacilar hedef tiiketicilerine daha fazla deger sunmak i¢in iiriinlerini yeniden
dizayn etmekte, konumlandirmakta ve fiyatlandirmakta ya da indirimde olan markalara

daha ¢ok vurgu yapmaktadirlar (Bilgin, 2001: 65).

Ayni alt kiiltiirden gelen, ayni sosyal sinifin {iyesi ve ayni meslegi yapan bireylerin farkli
yasam tarzlar1 olabilmektedir. Yasam tarzi, kiginin diinya i¢indeki aktiviteleri, ugraslari,
ilgi alanlar1 ve diisiinceleri yoluyla gdsterdigi, yansittigi yasama seklidir. Yasam tarzi, bir
kisinin ¢evresiyle olan iletisimi olarak tanimlanmaktadir. Basarili pazarlamacilar
irlinlerle yasam tarzi gruplar1 arasindaki iliskileri arastrmakta ve ona gore strateji

gelistirmektedirler (Mucuk, 2001: 82).

Yasam bicimi, benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile bir kiginin nasil
yasadigidir. Bireyin satm aldigi {irlinleri, onu nasil kullandigni, onlar hakkinda ne
diislindiigiinii ve ne hissettigini icermektedir. Bireyin benligi, onun yasadig: kiiltiiriin
sonucu olarak kendisi hakkindaki toplam goriinlisiinden ve giinliik varolusunu igeren
durum ve deneyimlerden olugsmaktadir. Kisinin ge¢mis kararlar1 ve gelecek planlarinin
toplamini ifade etmektedir. Kiginin yasam bi¢iminin temelini olusturan benlik kavrama,

tiikketicinin satin alma kararlarini etkileyen dnemli faktorlerden biridir.
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Gecmis deneyimler ve mevcut durum, kiiltiir, demografik 6zellikler, ekonomik kosullar

ve psikolojik yap1 siiriilen yasam bi¢imini etkilemektedir (Turan, 2008: 125).

Yasam tarzi, insanlarin para ve zamanlarini nasil harcayacaklarmin se¢imini yansitan
tilketim kaliplar1 olarak tanimlanirken; birgok durumda da bu davranigsal kaliplara ek
olarak tutum ve degerleri de yansitmaktadir. Her yasam tarzi tektir. Yasam tarzina
dayanan tiiketim kaliplar1 benzer sosyal ve ekonomik durumlarda olan kisiler tarafindan
paylasilan bir¢ok icerikten olugmaktadir. Yasam tarzlari, kisilerin aktivitelerini, ilgi
alanlarmn ve diisiincelerini yansitmaktadir. Insanlar yasam tarzlarmi, ¢evrelerinde olan
olaylar1 ¢oziimlemek ve bu olaylarla kendi degerlerini uzlastrmak i¢in olaylari
yorumlamak, kavramsallastrmak ve tahmin etmek icin kullanmaktadirlar. Ayrica,
degisen ¢evre kosullarina gore deger ve kisiliklerini sabit tutarak yasam tarzlar1 hizli bir

sekilde degisebilmektedir (Bilgin, 2001: 67).

1.3. ONERILEN MODEL VE HiPOTEZLER

Simdiye kadar olan béliimlerde, degiskenler kavramsal olarak agiklanmaya ¢alisilmistir.

Bu boliimde ise 6nceki ¢calismalardan yola ¢ikarak modeller ve hipotezler sunulacaktir.

Yapilan ¢aligmalar ortaya koymaktadir ki, markaya yonelik ozellikler, iiriine iliskin
faktorler, bireysel 6zellikler ve sosyal faktorler cep telefonu/akilli telefon satin alma

davranislar1 lizerine etki edebilen 6nemli faktorlerdir.

Giilmez (2005), Simsek (2011), Karagdz, Cat1 ve Kogoglu (2009) ile Ozbek, Almagik,
Koc, Akkiligc ve Kas (2014) tarafindan yapilan ¢aligmalarda bu faktdrlerin dnemini
vurgulamigtirlar. Aydin (2004) tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore ise cep telefonu
kullaniminda bile sosyal ve bireysel faktorlerin 6nemli rol oynayabildigi ortaya

konmustur.

Sivas Cumhuriyet Universitesi ile Tokat Gaziosmanpasa Universitelerinde &grenim

goren lniversite Ogrencilerinin cep telefonu satin alma ve kullanimmi etkileyen
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faktorlerin belirlenmesi iizerine yapilan bir ¢aligma uygulanmistir (Gililmez, 2005).
Calisma sonuclarina gore bireysel ve sosyal faktorlerin satin alma siklig1 tizerine etkili

bir faktor olabilecegi tespit edilmistir.

Cakir ve Demir (2014) Adnan Menderes Universitesi Nazilli Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi 6grencilerin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri arastirdigi
bir calismasinda Ogrencilerin akilli telefon satin alma davraniginin fiyat ve sosyal
faktorlerden etkilenmedigi tespit edilirken, Ttriin Ozellikleri, marka ve reklam
calismalarinin satin alma davranisi lizerine istatistiksel olarak anlamli bir iliskiye sahip

oldugu belirlenmistir. Tam olarak satin alma siklig1

Bu tez calismasinda satin alma siklhigina etki edebilecek faktorler arastirilirken daha
onceki yapilan ¢aligmalar kadar satin alma siklig1 {izerine akilli telefon haricindeki
iirtinlerde hangi faktorlerin etki ettiginin bilinmesi olduk¢a dnemli bir husustur. Cilinkii
satin alma sikligima etki eden literatiir calismalarinda ¢ok farkli sonuclar elde
edilebilmistir. New ve Livingstone, (2003) tarafindan yapilan bir ¢alismada Ingiltere nin
bazi okullarinda 12-15 yas cocuklarin yasam bi¢imlerinin sekerleme tiikketim sikligi
iizerine etkisi incelenmistir. Calismaya gore kahvalti ve 6gle yemegi yeme aligkanligi,
meyve-sebze tliketim aligkanliginin sekerleme satin alma sikligma etkisi olmadigi sonucu
elde edilmistir. Bagka bir caligmada ise bal ve bal {iriinlerinin egitim ve gelir seviyesi -
bilinirlik ve satin alma siklig1 arasindaki iliski incelenmistir. Bal ve bir¢ok bal {iriiniiniin
bilinirligi iizerine egitim ve gelir seviyesinin etkili oldugu, ayrica bal ve bal {iriinlerinin
bilinirliginin de satin alma siklig1 arasinda anlamli bir iliski olmas1 gostermektedir.
Dolayisiyla satin alma sikliginin bazi kisisel faktorler ile anlamli bir iliski icerisinde
oldugunu gostermektedir (Boliiktepe ve Yilmaz, 2008). Hindistan’da Kolkata kolejinden
mezun olanlar lizere yapilan bir ¢aligmada psikografi ve satin alma siklig1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymak icin bir ¢alisma yapilmistir (Roy ve Goswami, 2007). Yapilan
caligma sonucunda psikografik 6zelliklerin iirlin veya hizmet satin alma siklig1 arasinda

iliski oldugu ortaya konmustur.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler agisindan en biiyilik benzerligi gdsteren ¢alismada ise;
Min, Overby ve Im (2012) bu caliyjmada kullanilan veya degiskenlerin ana bagligmni

olusturan bir takim kavramlar1 analiz etmistir. Bu caligma fonksiyonel ve psikolojik
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faktorlerin satin alma siklig1 iizerinde anlamli bir sonuca sahip oldugu, sosyal faktorlerin

ise anlaml1 bir sonuca sahip olmadigi sonucuna varmistir.

Literatlirdeki gegmis calismalar 1s18inda; akilli telefonlar iizerine satin alma sikligini

etkileyen faktorler de asagidaki model ve hipotezler seklinde olugturulmustur.

Model

Uriine Iliskin
Ek Hizmetler

Uriine Iliskin
Fonksiyonel
Ozelikler

Markaya
Y onelik
Ozellikler

Satin Alma
Siklig

Sosyal
Faktorler

Bireysel
Ozellikler

Sekil 1. Satin alma sikligina etki edebilecek faktorler
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Hipotezler

H1 = Uriine iliskin sunulan ek hizmetler, akilli telefon satin alma sikhif1 iizerinde anlaml1

bir etkiye sahiptir.

H2 = Uriine iliskin fonksiyonel 6zellikler, akilli telefon satin alma siklig1 iizerinde anlaml1

bir etkiye sahiptir.

H3 = Markaya iliskin 6zellikler, akilli telefon satin alma siklig1 iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

H4 = Bireysel 6zellikler, akilli telefon satin alma siklig1 iizerinde, akilli telefon satin alma

siklig1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

HS5 = Sosyal faktorler, akilli telefon satin alma sikligi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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2. BOLUM

UYGULAMA

2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastrrmanin amaci, yukarida belirtilen modelin test edilmesidir. Bu kapsamda

belirtilen hipotezlerin dogru olup olmadigi arastirilacaktir.

2.2. URUN SECIMI

Bu calisma i¢in secilen hedef pazar olan akilli telefon pazari, tiim diinyada hizla 6nem
kazanmakta ve tiiketiciler tarafindan biiyiik bir ilgi gormektedir, lilkemizde de 6nemli bir

pazar olusturmaktadir.

Akilli telefon pazarinda markalarin pazardaki konumlarinin ve degerlerinin gelisen
teknolojilerle birlikte degisime acik ve degisiyor olmasi, Apple’m bir ka¢ yil dncesine
kadar telefon piyasasinda adi dahi yokken su an piyasanin kurallarini belirleyecek lider
konuma gelmesi, Samsung’un yillardan beri pek ¢ok farkli iirlin grubunda elde etmis
oldugu marka imaji ile hala giivenilirligini saglamasi ve diinya genelinde en biiyiik pazar
payma sahip olmasi ve belki de en dnemlisi bu iki markanin siirekli olarak yeni model
cikarip, yeni modellerini de daha yiiksek fiyatlardan satiyor olmasma ragmen hala

liderliklerini korumalari, bu pazar1 analiz etmek i¢in cazip ve gekici bir hale gelmistir.

Farkli kriterler tizerinden bu pazarm iki biiyiigiinii kiyaslayacak olursak; pazar pay1 olarak
International Data Corporation’a (2015) gére Samsung Apple’dan {istiin konumdadir.

2015’1n ikinci geyreginin verilerine gére Samsung’un pazar pay1 % 21,4, Apple’n pazar
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payt % 13,9’dur; ancak Samsung markasinm tiim modelleri % 21’°lik paya sahipken
Apple tek bir tiriinle % 14 piyasa pay1 yakalamistir. Bu agidan pazar paylari; iki markanin
ayni1 iriin grubunda ayni miktarda {irtin sunmamasindan 6tiirii satin alma siklig1 agisindan

kesin yorumlanabilir bir veri ortaya koymamaktadir.

Yine ayni sitenin raporuna gore Samsung, LG, HTC, Samsung, Sony gibi markalarin
ortak isletim sistemi Android, Diinya genelinde % 82’lik bir kullanim oranina sahipken
yalnizca Apple iPhone tarafindan kullanilan i10S’un kullanim oran1 % 14°diir. 10S isletim
sistemi yalnizca Apple tarafindan kullanilirken, akilli telefon pazarindaki pek ¢ok marka
Android isletim sistemini kullandigindan o6tiirti, Android isletim sisteminin % 82’lik

kullanim oranma sahip olmasi normal bir sonugtur.

Fortune (2015)’in Kiiresel 500 yani Diinya’nin en biiyiik hasilata sahip 500 firmasi
listesine gore ise Samsung 13. swrada iken, Apple 15. siradadir. Fakat yukarda da
deginilen markalarin birden ¢ok {iriin grubuyla pazarda bulunuyor olmasindan Otiirii
hasilatlar1 da dogru veri olmayabilir. Samsung buzdolabi, telefon, televizyon, bulasik
makinas1 gibi pek ¢ok iiriin grubuyla elektronik pazarinda bulunmaktayken Apple daha
kisith bir {irtin grubu ile pazar da bulunmaktadir. Hasilat basligi agisindan da tiiketicilerin

akillr telefon algisinin birebir sonucunu elde etmek miimkiin olmamustir.

Pazar payi istatistikleri belirtildigi lizere firmalarin farkl stratejileri agisindan tiiketici
algisma yonelik bir 6lgiimde dogru veriler olmayacaktir. Finansal raporlarm, marka
yonetiminin, firma stratejilerinin, amaglarin ve uygulamalarm harmanlandig1 bir
metodoloji kullanan Interbrand’in sunmus oldugu marka degeri rakamlar1 gegerli kabul
edilirse Apple yalnizca akilli telefonu sektoriinde degil tiim diger markalara karsi en iistiin
marka konumundadir. Hasilat1 ise zaten marka ile bire bir Ortiisen bir kavram olarak

yorumlamak olduke¢a zordur.

Apple’1, Interbrand (2016) ve BrandZ (2016) calismalarinin sonuglar1 dogrultusunda
Apple Diinya’nin marka degeri en yliksek markasidir. Interbrand (2016)’e gére Apple’in
marka degeri 178,118M$ (1.) iken Samsung’un 51,808 M$’dir (7.). Bu firmalarin yapmis

oldugu ¢alismalar Apple’in daha degerli bir marka oldugunu 6ne siirmektedir.

Tiim bu veriler, se¢ilmis olan iirlin grubunun diinya genelinde tiiketici zihninde ve

pazarda ne konumda olduguna iliskin durumu bir nebze de olsa ortaya koymaktadir. Satin
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alma sikligma iligkin birer 6l¢iit olmasalar da, calisilan iirlin grubundaki en biiyiik iki

markanin piyasa durumunun bilinmesi kuskusuz ¢ok dnemlidir.

Pazar paylarindan, hasilatlardan ve marka degerlerinden yeniden literatiire gececek
olursak; iilkemizde cep telefonlar1 icin marka tercihlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi (Omiirbek ve Simsek, 2012; Aydm 2004), cep telefonu markasinmn satin
alma sonrast davraniglar1 tizerine etkisi (Marangoz 2006), cep telefonlarinda marka
sadakati (Simsek ve Noyan, 2009; Akyliz 2009), cep telefonu satin alinmasima
demografik 6zelliklerin etkisi (Karagdz, Cat1 ve Kogoglu, 2009) {izerine baz1 ¢aligmalar

yapilmistir.

Akilli telefonlar ele alindiginda bir¢cok faktoriin satin alma siklifina etki edebilme
potansiyeli olmakla birlikte; Cannon, McCarthy ve Perreault (2013)’1n da belirttigine
benzer bir sekilde iiriine iliskin sunulan ek hizmetler, {iriiniin sahip oldugu fonksiyonel
ozellikleri, markanin sahip oldugu 6zellikler, bireysel 6zellikler ve sosyal faktorler gibi
faktorler bunlarin basinda gelmektedir. Fiyatinin ucuz olmasi, alternatif 6deme
kosullarina sahip olmasi, satig sonrasi hizmet {icretleri, garantisi siiresinin uzun olmasi/ek
garanti imkanlarmin olmas1 akill telefonlarda sunulabilecek 6nemli ek hizmetler olup bu
ek hizmetlerin tiiketicilerin satin alma sikliin1 ne diizeyde etkileyecegi onem arz
etmektedir. Akill1 telefonlarda sunulan bu ek hizmetler kadar, akilli telefonlarin kendine
O0zgii Ozellikleri, estetik bir tasarima sahip olmasi, tasarimin islevsel olmasi ve
fonksiyonlarmin kullanim kolaylig1 gibi sahip oldugu fonksiyonel 6zelliklerin satin alma
sikligina etkisi de oldukc¢a 6nemlidir. Akilli telefonun bu gibi iiriin 6zelliklerinin yani sira
markanin kaliteli olmasi, marka giivenilirligi ve marka kisiligi gibi marka 6zellikleri de
tiikketicilerin akilli telefon tercih etmesinde ve satin alma sikligmnin artmasinda etkili
olabilecek Onem tasiyan faktdrlerden olabilir. Bunlarm yani sira akilli telefon almay1
diisiinen tiiketicilerin markalarla kendi kisiliklerini iligkilendirmesi, ¢evresinde ilgi
gdérmesinin yani sira ¢cevresinde deger verdigi onemli kisilerin kullanmasy/ tavsiye etmesi
gibi bireysel ve sosyal faktorlerin de akilli telefonlarin satin alma siklig1 tizerine etkisinin
ne diizeyde etki edeceklerinin bilinmesi igletmeler acisindan biiyilk 6nem tagimaktadir.
Boylece isletme sahibi hangi tiiketici grubuna nasil hitap edecegi hakkinda detayh bilgi

sahibi olacaktir.
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Cep telefonu kullanicilarinin cep telefonu telefon satin alma davranislari tlilkemizde
(Cakir ve Demir, 2014; Kadioglu, 2013; Marangoz, 2006; Simsek, 2011; Omiirbek ve
Simsek, 2012) ve diinyada (Alfred, 2013; Lay-Yee, Kok-Siew, Yin-Fah, 2013; Kim,
2010; Malviya, Saluja and Thakur, 2013) bir¢ok c¢aligmada yiiriitiilmiistir. Bu
caligmalarda {iriin 6zellikleri, marka, bireysel 6zellikler ve sosyal faktorler gibi cesitli
faktorlerin cep telefonu veya akilli telefon sat alma davranisini etkileyebildigi sonucuna
ulasilmistir. Ornegin iiriin 6zelliklerinin cep telefonu veya akilli telefon satin alma
davranisi lizerine etkisi Akyiiz (2009), Cakir ve Demir (2014), Lay-Yee, Kok-Siew ve
Yin-Fah (2013), Malviya, Saluja ve Thakur (2013), Maltepe (2009), Rizwana, Reddy ve
Pallavi (2016) tarafindan yapilan ¢caligmalarda bazen farkli bazen de benzer sonuglar elde

edilmistir.

Cakir ve Demir (2014) Adnan Menderes Universitesi Nazilli Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi 6grencilerin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri arastirdig:
bir caligmasinda o6grencilerin akilli telefon satin alma davraniginin fiyat ve sosyal
faktorlerden etkilenmedigi tespit edilirken, {riin 06zellikleri, marka ve reklam
calismalarinin satin alma davranisi {izerine istatistiksel olarak anlamli bir iligkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Lay-Yee, Kok-Siew ve Yin-Fah, (2013) tarafindan yapilan baska
bir c¢alismada ise Malezya’nin Klang Valley sehrinde yasayan ve Y nesil olarak
tanimlanan 125 kisinin cep telefonu satin alma davranisi incelenmistir. Bu ¢alismaya
gore; marka, baglhlik, kullanim kolayhigi, fiyat, iiriin 6zelligi ve sosyal faktorlerin akilli
telefon satin alma lizerine istatistiksel olarak anlamli seviyede etkili oldugunu rapor
etmistir. Gana’nin Kumasi Metropolis sehrinde yapilan baska bir ¢alismada (Alfred,
2013) ise cep telefonu satin almada iiriin kalitesi ve fiyatin anlamli bicinde satin alma
davranisini etkiledigi vurgulanmistir. Yapilan baska bir calismada (Kim, 2010) ise cep
telefonunun faydalilik seviyesi, kullanim kolaylig1 ve eglenceli olusu gibi bazi faktorlerin

telefonun satin alma davranisini olumlu etkiledigi vurgulanmaistir.

Malviya, Saluja and Thakur (2013), Hindista’nin Indora sehrinde akilli telefon
kullananlarmn satin alma davranisini etkileyen faktorleri incelemis ve iiriin 6zellikleri,
fiyat, marka ve sosyal etkinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerine istatistiksel
olarak anlamli bir iligki oldugu sonucunu rapor etmislerdir. Elde edilen bu sonuclar

orneklerimin yapildig1 Hindistan’1n bir sehrine ait sonug¢lar olmasi nedeniyle, farkl iilke
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ve sehirlerde farkli sonuclarin elde edilmesi normal bir durum olabilir. Dolayisiyla bu
calismada Indora’da fiyat ve sosyal etkinin satin alma davranigsini anlamli bigimde
etkiledigi belirtilirken, daha 6nceden belirtildigi gibi Cakir ve Demir (2014) tarafindan
iilkemizde yapilan diger bir ¢alismada ise ters istikamette bir sonu¢ elde edilmistir.
Bununla birlikte marka ve tiriin 6zelliklerinin her iki ¢alismada da satin alma davranigini
etkiledigi belirlenmistir. Dolayisiyla bu calismada Malviya, Saluja and Thakur (2013) ile
Cakir ve Demir (2014) tarafindan yapilan c¢alismalardan bazi farkliliklar igerdigi
belirlenmistir. Bu farkliliklar bazen ayni iilkenin farkli sehirlerinde bile
rastlanabilmekteyken, toplumsal farkliligin oldugu iki tilkede bu konuda farkl

davranislarin sergilenmesi olduk¢a normal goriilmektedir.

Maltepe (2009) yapmis oldugu bir tez calismasinda ise 58 ABD ve 119 Tiirk vatandasi
olmak tizere toplam 177 6grenci lizerinde internet iizerinden anket ¢aligmasi yapilmis ve
farkl1 iki toplumun davranig bigimleri incelenmistir. Calisma sonuglarina gore yenilikgilik
ve Uriine ilgi seviyeleri, liriin 6zellikleri, eglence ve fiyata duyarhiligi agisindan Amerikan
ve Tiirk vatandaslarmin farkli yaklasima sahip olduklar1 sonucu elde edilmistir. Bununla
birlikte modaya ve ekstra dzelliklere onem verme agisindan ise Tiirk ve Amerikan

ogrencilerin benzer 6zellik gdsterdikleri vurgulanmaistir.

Tirkiye’de egitimli geng mobil telefon kullanicilarinin satin alma davranislarina etki eden
faktorlerin belirlenmesi iizerine yapilan bir ¢alismada (Kadioglu, 2013) 199 kisiye bir
anket uygulamasi yapilmistir. Calisma sonucuna gore egitimli geng cep telefonu
kullanicilarimi etkileyen temel faktorler sirasiyla, marka algis1 ve sosyal motivasyonlar
(%28,73), kullanilabilirlik ve fiyat (%25,09), teknolojik gelismislik ve etkinlik (%23,39),
hedonik 6zellikler (%20,43) ve miisteri hizmetleri (%2,37) olarak belirlenmistir.

Cep telefonu satin alma davranisinda marka faktoriiniin etkisinin arastirildigi bazi
calismalarda (Demir, 2012; Gokaliler, Aybar ve Giilay, 2011; Marangoz, 2006) markanin
olduk¢a 6nemli bir faktdér olduguna dair sonuglar rapor edilmistir. Tiim diinyada tanman
ve sektoriin onde gelen markalarindan biri olan iPhone markasmnin genglerde sosyal bir
statli olarak algilanip algilanmadig1 ve bu nedenle bu markanim cep telefonu satin alma
davranisi iizerine etkisinin arastirildigi bir calismada (Gokaliler, Aybar ve Giilay, 2011)
iPhone markasinin bir statii gostergesi olarak kabul edildigi ve bu markay:r aldiginda

kendisine bir statili kazandirmaya ¢aligabildigi ifade edilmistir. Bu deneklerin kisisel imaj
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olusturma ve hayranlik gibi bireysel Ozelliklerin yani swra sosyal cevresinde statii
kazanmaya yonelik bir davranis olarak iPhone marka akilli telefonlar almalari, akilli
telefon alimmda marka ile bireysel ve sosyal faktorlerin yiiksek korelasyon

gosterebilecegi hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Cep telefonlarinda marka sadakati {izerine yapilan bir ¢aligmada (Demir, 2012), cep
telefonu sektoriinde yasanan degisimlerin marka sadakati iizerine etkili oldugu
dolayisiyla marka sadakati ile cep telefonu arasindaki iliskinin bu agidan da
degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Buna gore piyasada kalici markalarda
sadakatin yiiksek oldugu ama birlesme yoluna giden veya pazardan ¢ekilme egilimi olan

markalarda merak sadakatinin olmadigi ortaya ¢ikmistir.

Yapilan bir tez calismasinda (Demirpolat, 2015), marka konumlandirma stratejisinin
tiiketicinin akill telefon satin alma davranisi lizerine etkisi incelenmis ve 365 kisiye bir
anket calismasi uygulanmistir. Calismada denenen bes farkli marka konumlandirma
stratejilerinin (fiyat ve kalite konumlandirma stratejisi, iirliniin niteliklerine gore
konumlandirma stratejisi, kullaniciya goére konumlandirma stratejisi, kullanim ve
uygulamaya yonelik konumlandirma stratejisi ve rakiplere goére konumlandirma

stratejisi) akilli telefon satin alma davranisini olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Cep telefonu satm alirken marka tercihinde etkili olan 6zellikler analitik hiyerarsi prosesi
ile degerlendirilmesi amaciyla yapilan bir anket calismasina Siileyman Demirel
Universitesi’nden 502 &grenci katilmistir (Omiirbek ve Simsek, 2012). Bu calismaya
gore; Ogrenciler cep telefonu modeli segcerken en ¢ok dikkat ettikleri unsur kullanim
Ozellikleri olurken, en az tercih edilen 6zellik ise % 5,5 ile tiriine ait teknik ozellikler

olmustur.

Golbasi-Simsek ve Noyan, (2009) tarafindan yapilan bir ¢alismada 770 cep telefonu
kullanict liniversite dgrencisi arasinda yapilan bir anket bir ¢aligmasinda, cep telefonu
markalar1 i¢cin marka sadakatine etki eden faktdrler belirlenmeye caligilmistir. Bu
calismaya gore modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler test edilmis ve kuramsal olarak
ortaya konulan; miisteri memnuniyetinin, giiveninin ve algilanan {iriin kalitesinin sadakat

iistlinde; giivenin ve algilanan degerin - miisteri memnuniyeti istiinde; marka imaji,
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algilanan kalite ve lriinden beklentilerin algilanan deger iistiinde; marka imaji ve

algilanan kalitenin giivenin listiinde dogrudan etkileri bulundugu tespit edilmistir.

Agizdan agiza iletisimin cep telefonunun satin alinma davranisi ilizerine etkisinin
arastirildigr bir c¢alismada (Marangoz, 2006) ise 699 iiniversite Ogrencisine anket
uygulanmistir. Yapilan caligma sonucuna gore agizdan agiza iletisimin istatistiksel agidan
onemli seviyede satin alma davranigini etkiledigi belirlenmistir. Agizdan agiza iletisim
irliniin Ozellikleri veya marka gibi faktorlerin seciminde etkili olan bir sosyal ¢evre

olusmasina neden olmasi1 a¢isindan 6nem tasimaktadir.

Akyiiz (2009) tarafindan yayimlanan bir tez calismasinda marka ve marka bagliligmin
tiikketicilerin cep telefonu satin alma siirecine etkisi incelenmistir. Bu ¢alismada bazi
demografik 6zelliklerin cep telefonuna sahip olma iizerine bir etkisinin olmadig, fakat
aylik gelir, yas ve meslek gibi faktorlerin ise satin almacak cep telefonu markasmin
belirlenmesinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, cep telefonun iiriin 6zellikleri ve
satig sonrast hizmetleri gibi faktorlerin ise marka sadakati agisindan 6nemli oldugu
sonucu vurgulanmistir. Ayrica bu tez calismasinda sosyal cevrenin vermis oldugu

tavsiyelerin cep telefonu satin aliminda 6nemli bir etken oldugu da tespit edilmistir.

Cep telefonu haricindeki diger iiriinlerde tiiketicilerin satin alma siklig1 davraniginin nasil
etkiledigi iizerine yapilan caligmalar bu tez calismasina bakis agis1 kazandirabilme
potansiyeline sahip oldugu i¢in incelenmistir. Organik tarim {riinlerine ({iriin
Ozelliklerindeki farkliligin satin alma sikligima etkisini arastirildigi bir calismada
(Rizwana, Reddy ve Pallavi, 2016), iirline ait iirliniin diigiik kullanilabilirligi, ¢esidin
yeterli olmamasi ve organik bocek ilaci kullanimi gibi iiriin 6zelliklerini olusturan ¢esitli
faktorlerin satin alma sikligiyla istatistiksel olarak anlamli seviyede etkilesim halinde

oldugu belirtilmistir.

Ulkemizde ¢ok 6nemli bir ticari biiyiikliige sahip olan akilh telefon pazarinda giincel ve
kapsamli bilgilerin elde edilmesi, ilgili sektorler agisindan olduk¢a onem tagimaktadir.
Boyle bir ¢aligmanm dizayni yapilirken daha dnceden satin alma sikligina etki eden
faktorler lizerinde durmakta fayda olacaktir. Cesitli lirtinlerin satin alma siklig1 iizerine
tiriin (d'Astous et al. 1989; Rizwana et al. 2016), marka (Giiler, 2002; Nia ve
Zaichkowsky, 2000) ve bireysel faktorlerin (Biiyliktepe ve Yilmaz, 2008; New ve
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Livingstone, 2003; Rizwana et al. 2016) etki ettigine dair ¢esitli aragtirmalar mevcuttur.
Bu faktorlerin akilli telefonlarin satin alma siklig1 tizerine de etki etme olasiliklar yliksek
goriinmektedir. Telefonlarin satin alinma 06zelligi iizerine yapilan diger ¢alismalarla
(Aydin 2004; Alfred, 2013; Lay-Yee, Kok-Siew ve Yin-Fah, 2013; Marangoz, 2006)
birlikte diisiintildiiglinde iirlin, marka, sosyal faktorler ve bireysel ozelliklerin akilli
telefonlarin satin alma sikligina etki etme potansiyeli oldugu diistiniilebilir. Bu nedenle
bu arastirmanin amaci; tilkemizdeki tiiketicilerin satin alma sikligini etkileyen faktorlerin,
akilli telefon iizerinde bir uygulama yaparak ne seviyede etkiledigini belirlenmektir.
Uriine iliskin ek hizmetler, iiriine iliskin fonksiyonel &zellikler, markaya ydnelik
ozellikler, bireysel 6zellikler ve sosyal faktorler satin alma sikligma etkisi oldugu 6ne
striilen kavramlar olmustur. Bu kavramlar asagidaki hipotezler kapsaminda test

edilmektedir.
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2.3.1. Verilerin Normallik Dagilimlar
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Normallik dagilimi, istatistiksel analizlerde elde edilen verilerin anakiitle igin

genellenebilirligini saglamaktadir (Kavak, 2013, 5.256).

Sorular i¢cin Skewness ve Kurtosis degerleri su sekildedir (Tablo 1):

Tablo 1. Verilerin normallik dagilimlar

Degisken ve Bu Degiskenin Soru Sirasi Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
Satin Alma Siklig1 -1,974 3,679
Uriine Yonelik Ek Hizmet 1 -0,275 -1,006
Uriine Yonelik Ek Hizmet 2 0,215 -0,999
Uriine Yonelik Ek Hizmet 3 -0,114 -1,018
Uriine Yonelik Ek Hizmet 4 0,215 -0,999
Uriine Yonelik Fonksiyonel Ozellik 1 -1,069 0,574
Uriine Yonelik Fonksiyonel Ozellik 2 -1,573 2,183
Uriine Yonelik Fonksiyonel Ozellik 3 -1,678 3,645
Uriine Yonelik Fonksiyonel Ozellik 4 -1,435 2,271
Markaya Yonelik Ozellik 1 -0,275 -1,006
Markaya Yonelik Ozellik 2 -0,114 -1,018
Markaya Yonelik Ozellik 3 -0,531 -0,042
Bireysel Faktor 1 -0,275 -1,006
Bireysel Faktor 2 0,215 -0,999
Bireysel Faktor 3 -0,114 -1,018
Sosyal Faktor -0,531 -0,042

Verilerin normallik dagilimlart incelendiginde; verilerin normal dagildiklarinin kabul

edilebilmesi i¢in Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk’deki p degerlerinin 0,05’den
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biiyiikk olmas1 gerekmektedir. Analiz sonuglarinda p degerleri agirlikli olarak 0,05’den
diistik ¢ikmistir. Bunun yani sira verilerin normallik dagilimi i¢in gegerli sayilan bir bagka
deger olan Skewness ve Kurtosis degerlerine bakildiginda; verilerin ¢ok biiyiik bir
kisminin kabul edilebilir deger olan -3 ve +3 simuirlar1 igerisinde oldugu goriilmektedir.

Bu dogrultuda veriler normal dagilmaktadir seklinde yorumlanabilmektedir.

2.3.2. Bagimsizlik Testi

Bagmmsizlik testi, cevaplayanlari Likert tipi ile sorulan sorular1 cevaplarken ifadeleri ne

kadar birbirinden ayirt edip etmediklerine iliskindir.

Bagimsizlik testi sonuglar1 su sekildedir (Tablo 2):

Tablo 2. Bagimsizlik testi

Uriine Uriine Uriine Uriine Uriine Uriine
Satin Alma  Yonelik v v b Yonelik Yonelik

Sikligi  Ek Hizmet Yopehk Ek Yopehk Ek anehk Ek Fonksiyonel Fonksiyonel
Hizmet 2  Hizmet3  Hizmet 4 w w
1 Ozellik 1 Ozellik 2

Ki-Kare 517,832 33,421 41,184 29,658 41,184 196,421 291,026

Df 3 4 4 4 4 4 4

As .

Sig}fmp 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Uriine Uriine

Yonelik Yonelik ~ Markaya  Markaya ~ Markaya
Fonksiyon Fonksiyon  Yoénelik Yonelik Yonelik
el Ozellik el Ozellik Ozellik 1 Ozellik2  Ozellik 3

3 4

Sosyal Bireysel
Faktor Faktor 1

Ki-Kare 366,658 296,658 33,421 29658 161,500 161,500 33,421

Df 4 4 4 4 4 4 4
‘;Sgymp' 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Bireysel Bireysel
Faktor 2 Faktor 3

Ki-Kare 41,184 29,658
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Df 4 4
‘;‘.symp' 0,000 0,000
ig.

Degerler istenilen deger olan 0,05’den kiigiik oldugundan 6tiirii cevaplayicilarin tiim
Likert olcegindeki ifadeleri  birbirinden bagimsiz  olarak  degerlendirerek

cevaplandirdigimi sdylemek miimkiindjir.

2.3.3. Faktor Analizi

Uygulanan Faktdr Analizi nin amaci satm alma sikhigmni etkileyen, Uriine iliskin
ozellikler, Markaya iligkin oOzellikler, Sosyal faktorler ve Bireysel ozelliklerin
birbirlerinden ne kadar anlamli diizeyde ayrildiklarini tespit etmeye ¢elismaktir. Yapilmis
olan faktor analizi sonucunda; iiriine iligkin 6zellikler ile ilgili sorulardan 1., 2., 3. ve 4.
sorularm bir kategoriye ait oldugu, 5., 6., 7. ve 8. sorularin ise kendi i¢lerinde baska bir
kategoriye ait olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda 1., 2., 3. ve 4. sorular ‘Uriine
iliskin ek hizmetler; 5., 6., 7. ve 8. sorular ise ‘Uriine iliskin fonksiyonel 6zellikler’ olarak
kategorilendirilmistir. “Markaya iliskin 6zellikler” ve “Bireysel 6zellikler” i¢in sorulan

sorular da birbirleri ile iligkilidir (Tablo 3).



Tablo 3. Faktor analizi

Component
1 2

uruni

,824 -,209 ,495
urun2

,879 -,116 -,184
urun3

,876 ,064 -,333
urun4

,879 -,116 -,184
urunb

,291 , 701 ,016
uruné

,265 , 792 ,105
urun?

,061 776 ,163
urun8

,275 ,624 ,295
birey1

,824 -,209 ,495
birey2

,879 -,116 -,184
birey3 876 064 -,333
marka1

,824 -,209 ,495
marka2

,876 ,064 -,333
marka3

,595 173 -,097
sosyalfaktor

274 -,305 ,258

50
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2.3.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin miktarin1 bulup yorumlamak

amacityla kullanilir (Biiytikoztiirk, 2016, s.31).

Uriine iliskin ek hizmetler, iiriine iliskin fonksiyonel &zellikler, marka ve bireysel
ozellikler i¢in birden fazla soru sorulmustur ve bu acidan bu kavramlar i¢in korelasyon
analizi yapilmistir. Yapilmis olan analizde; ayn1 kavram icin sorulan tiim sorular birbiri
ile alakali ¢ikmistir (p<0,05). Sorularin birbirleri arasindaki iligkinin kuvvet miktarlar1 da
Pearson Korelasyon ile verilmistir. Ornegin Uriin Korelasyon analiz sonuglar1 Tablo 4 ve

5’te sunulmustur.

Tablo 4. Uriine iliskin sunulan ek hizmetler konulu sorularin korelasyon analizi

Uriiniin ek o Uriiniin ek hizmetleri
. ) Korelasyon ozellikleri
hizmetleri Soru 1 Soru 2 Soru 3 Soru 4
Pearson Korelasyon 1 0,624 0,563 0,624
Soru 1 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,624 1 0,694 1,000
Soru 2 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,563 0,694 1 0,694
Soru 3 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,624 1,000 0,694 1
Soru 4 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, tiiketicilerin satin olmus olduklar1 akilli
telefonlara iligkin sunulan ek hizmetlere yonelik katilimeilarin goriisleri arasindaki iligki

oldugu tespit edilmistir (Sig.p. < 0,05). Sorularin birbirleri ile olan iligkisine yonelik elde
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edilen Perason Korelasyon Katsayist 0,563 ile 0,694 degiskenlik gostermekte ve orta

diizeyli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu degerlendirmesini yapmak miimkiindiir.

Tablo 5. Uriine iliskin fonksiyonel 6zellikler konulu sorularin korelasyon analizi

Uriiniin Uriiniin fonksiyonel 6zellikleri
fonksiyonel = Korelasyon ozellikleri
ozellikleri Soru 1 Soru 2 Soru 3 Soru 4
Pearson Korelasyon 1 0,612 0,402 0,346
Soru 1 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,612 1 0,551 0,471
Soru 2 Sig. (2 yonli) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,402 0,551 1 0,443
Soru 3 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,346 0,471 0,443 1
Soru 4 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380

Katilimcilarin satin aldiklar1 akilli telefonun fonksiyonel 6zelliklerine yonelik, tiriiniin
kendine 6zgii 6zelliklerinin olmasi, tasariminin estetik olmasi, tasariminin islevsel olmasi
ve fonksiyonlarinin kullaniminin kolay olmasina dair belirttikleri goriislerin birbirileri ile
arasinda olan korelatif iliskinin oldugu tespit edilmisti (Sig.p. <0,05). Bu iliskinin, 0,346
— 0,612 araliginda orta diizeyli ve pozitif yonlii oldugu degerlendirmesini yapmak

mumkindir.

Markaya yonelik korelasyon analiz sonuglar1 Tablo 6’da, bireysel 6zelliklere yonelik

korelasyon sonuglar1 ise Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 6 . Markaya yonelik 6zellikler konulu sorularin korelasyon analizi

Markgya Yénelik Korelasyon dzellikleri Markaya Yonelik Ozellikler
Ozellikler Soru 1 Soru 2 Soru 3
Pearson Korelasyon 1 0,563 0,417
Soru 1 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000
N 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,563 1 0,538
Soru 2 Sig. (2 yonli) 0,000 0,000
N 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,417 0,538 1
Soru 3 Sig. (2 yonli) 0,000 0,000
N 380 380 380

Katilimcilarin, kullandig: akilli telefonun markasinin kaliteli olmasina, giivenilir olmasi
ve gliclii bir marka kisiligine sahip olmasina yonelik belirttikleri goriislerin birbirileri ile
iligkili olup olmadigina belirlemeye dair yapilan korelasyon analizi neticesinde goriislerin
birbirleri ile iliskili oldugu tespit edilmistir (Sig.p. < 0,05). iliskilerin diizeyini belirleyen
Perason Korelasyon Katsayilarmin rakamsal olarak 0,417 — 0,513 seviyesinde olmasina
paralel olarak orta diizeyli ve pozitif yonli iliskili oldugu degerlendirmesini yapmak

mumkindir.

Tablo 7. Bireysel 6zellikler konulu sorularin korelasyon analizi

Bireysel 6zellikler
Bireysel 6zellikler Korelasyon 6zellikleri

Soru 1 Soru 2 Soru 3

Pearson Korelasyon 1 0,624™ 0,563™
Soru 1 Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000

N 380 380 380

Pearson Korelasyon 0,624 1 0,694™
Soru 2 Sig. (2 yonli) 0,000 0,000

N 380 380 380

Pearson Korelasyon 0,563™ 0,694™ 1
Soru 3 Sig. (2 yonli) 0,000 0,000

N 380 380 380
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Bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon analizleri ise Tablo 8’te

sunulmustur.
Tablo 8. Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon analizi
Uriine Uriine iliskin Mark
Sosyal iliskin e SO . Bireysel
Faktorler  sunulan ek onksiyone yonedl ozellikler
hizmetler ozellikler ozellikler
Pearson Korelasyon 1 0,509 0,262 0,765 0,528
Sosyal . e
Faktérler Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380 380
o Pearson Korelasyon 0,509 1 0,189 0,889 0,992
Uriine iliskin
sunulan ek Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000 0,000
hizmetler N 380 380 380 380 380
o, Pearson Korelasyon 0,262 0,189 1 0,250 0,198
Uriine iligkin
fonksiyonel Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000 0,000
ozellikler N 380 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,765 0,889 0,250 1 0,926
Markaya
yonelik Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000 0,000
Ozellikder N 380 380 380 380 380
Pearson Korelasyon 0,528 0,992 0,198 0,926 1
Bireysel . 1
szellikler Sig. (2 yonlii) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 380 380 380 380 380

Calismadaki bes bagimsiz degisken arasindaki korelasyon analizi tabloda verilmistir. P

degeri 0,05°den kiigiik c¢iktig1 icin degiskenler yorumlanabilir. Degiskenler arasindaki

iliskinin kuvveti Pearson Korelasyon sekmesinin yaninda goéziiken degerlerdir.

Degerlerin 1’e yakin olmasi iligkinin ¢ok gii¢lii oldugunun, -1’e yakin olmas1 ise negatif

bir giiglii iliski oldugunun anlamma gelmektedir. Ornegin “Uriine iliskin sunulan ek

hizmetler” ile “Bireysel 6zellikler” degiskenleri arasinda 0,992°liik olduk¢a giiclii bir

korelasyon bulunmaktadir.



55

2.3.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi metrik karakterli bir bagimli degiskenin bir veya daha fazla bagimsiz
degiskendeki degisimden ne kadar etkilendigini gosteren bir istatistiksel analiz teknigidir
(Kavak, 2013, s.289). Regresyon degiskenler arasindaki anlamliligi agiklar ve bunun

giiclinii analiz eder.

Ik olarak bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerine bakilmaktadir. VIF ¢oklu dogrusal
baglantinin saptanmasinda kullanilmaktadir. VIF 10’a esit veya daha biiyiik (VIF > 10)
ise, anlamli ¢coklu dogrusal baglant1 problemi s6z konusudur (Albayrak, 2012, s.110).

Bu model i¢in ‘Bireysel 6zellikler’, ‘Uriine iliskin ek hizmetler’ ve ‘Markaya iliskin
ozellikler’ degisikenlerinin VIF degerleri istenilen deger olan 10’dan yiiksek ¢ikmustir.
Bu dogrultuda da en yiiksek VIF degeri 151,241 ile ‘Bireysel 6zellikler’ degiskenine ait

oldugundan; ‘Bireysel 6zellikler’ degiskeni model haricinde tutularak bir kez daha analiz

yapilmaistir.
Tablo 9. Regresyon analizi - |
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 0,357 0,127 0,116 0,56169
Model Kareler toplam1  Serbestlik derecesi (df) Kareler ortalamasi F Sig.
Regresyon 17,192 5 3,438 10,898 0,000
Kalan 117,995 374 0,315
Toplam 135,187 379
Standartlanmamis Standartlastirilmis
Model (1) Katsayilar Katsayilar ¢ Sig. VIF
B Std. Error Beta
(Sabit) 3,533 0,166 21,335 0,000
Urtine iligkin 0.309 0.070 0.582 4424 0,000 .

ek hizmetler 100,81



Uriine iliskin
fonksiyonel
ozellikler

Markaya iliskin
ozellikler

Bireysel
ozellikler

Sosyal faktorler

0,058

-0,600

-2,112

0,276

0,039

0,105

0,334

0,053

0,077

-1,002

0,878

0,485

1,506

-5,700

-6,318

5,168

0,133 1,096
0,000 12,044
0,000 151,241

0,000 1,116

Yapilan regrasyon analizinin sonuglar1 Tablo. 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Regresyon analizi - 11

56

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 0,280 0,78 0,069 0,57637
Model Kareler toplam1  Serbestlik derecesi (df) Kareler ortalamasi F Sig.
Regresyon 10,610 4 2,652 7,984 0,000
Kalan 124,577 375 0,332
Toplam 135,187 379
Standartlanmamis Standartlastirilmis
Model Katsayilar Katsayilar ; Sig. VIF
B Std. Error Beta
. 3,872 ,174 22,278
(Sabit) 0,000
ek hizmetler 0,018 4,86
Uriine iliskin 5 039 068 1,320
fonksiyonel 0,187 1,091
ozellikler
iliskin -174 ,066 -,291 -2,648
Markaya iliskin 0,008 4,91
ozellikler
, ,058 ,260 2,376

Sosyal faktorler

0,000 1,088

Yine Oncelikli olarak VIF degerlerine baktigimizda, ikinci analizde tiim degerlerin 10°dan

diisiik oldugu goriilmektedir. Tiim degiskenlerin VIF degerleri 10°dan diisiik oldugundan

oOtiirli, sonraki asama p degerlerini analiz etmektir. Bu ¢aligmada p degeri 0,000 yani
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0,05°den kiiciik oldugundan otiirii; bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda
anlamli bir iligki vardir. Degiskenlerin p degerlerini analiz edecek olursak; tiim bagimsiz
degiskenler icerisinden yalnizca ‘Uriine iliskin fonksiyonel dzellikler’, bagimli degisken

olan ‘Satm alma siklig1’ kavrami ile anlamli bir iligkiye sahip degildir.

Regresyon analizlerinin sonucunda; model anlamhidir ve ‘Uriine iliskin ek hizmetler’,
‘Markaya iliskin 6zellikler’ ve ‘Sosyal faktorler’; ‘Satin alma siklig1” bagimli degiskeni

iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Beta degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisinin yOniini
belirtmektedir. Beta degerine gore ‘Uriine iliskin ek hizmetler’ ve ‘Markaya iliskin
ozellikler’, ‘Satin alma siklig1’ iizerinde negatif yonlii bir etkiye sahiptir. Yani {iriine
yonelik ek hizmetler ve markaya iliskin 6zelliklerde artis oldukga, satmn alma siklig
azalmakta veya tam tersi olmaktadir. ‘Sosyal faktorler’ ise ‘Satin alma siklig1’ {izerinde
pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir. Yani sosyal faktorlerdeki bir artis satin alma

sikliginda da bir artigsa yol agmaktadir.
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3. BOLUM

TARTISMA

Markaya iligkin 6zellikler, tiriine iliskin sunulan ek hizmetler, iiriine iliskin fonksiyonel
ozellikleri, bireysel ozellikler ve sosyal faktorler olmak iizere bes bagimsiz degiskenin;

satin alma siklig1 bagimli degiskeni tizerindeki etkisi analiz edilmistir.

Literatur kisminda satin alma siklig1r kavramimi etkisi ile ilgili agiklamalardan sonra bu

boliimde yapilmis olan analizler kapsaminda ¢ikan sonuglar tartiglacaktir.

Birinci ve ikinci hipotez; “Uriine iliskin ek hizmetler, akilli telefon satin alma siklig
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir” ve “Uriine iliskin fonksiyonel 6zellikler, akill

telefon satin alma siklig1 tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir” ifadesidir.

Bunlardan ilki olan, “Uriine iliskin ek hizmetler, akilli telefon satm alma siklig1 iizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir” hipotezi, p degerinin istenilen deger olan 0,05’den diisiik

¢ikmas1 sonucu kabul edilmistir. Beta degerine gore etkisi negatif yonlii ¢ikmistir.

‘Uriine iliskin ek hizmetler’, {iriiniin garanti siiresi, fiyat1, ddeme kosullar1 ve satis sonrasi
ticretleri gibi kavramlardir. Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin satin alma sikliginda
iirinlerin uygun fiyath olusunun, taksit gibi kredili 6deme gibi 6deme kosullarma sahip
olusunun, uzun garanti siiresine sahip olmasmin ve satig sonrasinda daha uygun ticretler
ile tamirin; tiiketicileri daha az siklikta satin almaya yonelttigi sonucuna varilmistir. ve
“Uriine iligkin ek hizmetler zellikler, akilli telefon satm alma sikhig1 iizerinde negatif

yonlii anlamli bir etkiye sahiptir” hipotezi kabul edilmistir.

Uriine ile ilgili ikinci hipotez olan “Uriine iliskin fonksiyonel dzellikler, akilli telefon
satin alma siklig1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir” hipotezi, p degerinin istenilen deger
olan 0,05°den yiiksek c¢ikmasmdan &tiirii reddedilmistir. Uriine yonelik fonksiyonel
ozellikler; {riinlin tasarimi, islevsel oOzellikleri ve fonksiyonlar1 gibi kavramlari
icermektedir. Teorik bilgilerde ve literatiirde gerek farkli caliymalarda gerek ise bu
caligmada agirlikli olarak one siiriilen, “Teknolojik ve dijital iirlinlerde, fonksiyonel

ozelliklerin O6nemli oldugu” diisiincesi, yapilmis olan istatistiksel analiz sonucu
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reddedilmistir ve sonug olarak bu hipoteze iliskin ifade “Uriine iliskin fonksiyonel
ozellikler, akilli telefon satin alma siklig1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir”

olarak ¢ikmaktadir.

Ucgiincii hipotez; “Markaya iliskin 6zellikler, akilli telefon satin alma siklig1 iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir” ifadesidir. Bu ifade; yapilmis olan istatistiksel analiz sonucu
p degerinin olmasi gereken en yliksek deger olan 0,05’den diisiik ¢ikmasindan 6tiirii kabul
edilmistir. Beta degeri negatif yonlii ¢iktigindan 6tiirii ise markaya iliskin 6zelliklerin
satin alma sikligia negatif yonlii bir etkisi vardir. Yani “Markaya iliskin 6zellikler, akilli

telefon satin alma siklig1 tizerinde negatif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir”.

Pazarlama literatiiriinde siklikla markanin satin almaya etki ettiginden bahsedilir. Satin
alma ve satin alma sikligmin farklilig1 bir kez daha bu sekilde ortaya ¢cikmistir ¢linkii bu
calismada markaya iliskin 6zelliklerin satin alma siklig1 iizerinde negatif yonlii bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Yani tiiketiciler markaya iliskin 6zelliker sayesinde
satin alma karar1 verebilmektedir ancak satin alma sikliklar1 olumsuz etkilenmektedir.
Markaya iligkin 6zellikler arttik¢a tiiketici daha az siklikta satm almaktadir. Tiketiciler
hali hazirda zaten Apple’m {iriiniinii kullantyorum niye siirekli gidip satin aliyim ki gibi

bir diisiince ile hareket ediyor olabilir.

Dordiincii hipotez, “Bireysel 6zellikler, akilli telefon satin alma siklig1 lizerinde, akilli
telefon sat alma siklig1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir” ifadesini onermektedir. Bu
hipotezin VIF degeri asir1 yiiksek ¢iktigindan o6tiirii, bu degisken modelden ¢ikarilarak bir
kez daha analiz yapilmustir. Yapilmis olan ikinci analizin sonuglarinda tiim degiskenlerin
VIF degerlerinin istenilern deger olan 10’dan diisiik ¢ikmasiyla birlikte ‘Bireysel
ozellikler’ degiskeni de model dis1 kalmistir. Satin alicinin kararlari, bireyin yast ve
yasam donglisli asamasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat tarz1 ve kisilik ile benlik
kavrami1 gibi karakteristik 6zellikleri diye tanimladigimiz degiskenlerin, akilli telefon
pazarinda sat alma sikligma etkisi yoktur olarak yorumlanabilir. Sonug olarak “Bireysel
ozellikler, akilli telefon satin alma siklig1 lizerinde, akilli telefon satin alma siklig:

iizerinde anlaml bir etkiye sahip degildir”.

Besinci hipotez, “Sosyal faktorler, akilli telefon satin alma siklig1 {izerinde anlamli bir

etkiye sahiptir” ifadesini 6nermektedir. Bu ifade; yapilmis olan istatistiksel analiz sonucu
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p degerinin kabul edilmesi igin gereken en yiliksek deger olan 0,05’den diisiik
cikmasindan otiirii kabul edilmistir. Beta degeri de pozitif yonlii ¢ikmistir. Bunun
sonucunda da; “Sosyal faktorler, akilli telefon satin alma siklig1 lizerinde pozitif yonlii

anlamli bir etkiye sahiptir” sonucuna ulasilmistir.

Sosyal faktorler, bireylerin veya tiiketicilerin kiiclik gruplari, aileleri, sosyal rolleri ve
statiileri gibi kavramlar1 igermektedir. Tiiketicinin aile yapisinin, sosyal olarak bulundugu
konumun, i§ ¢evresinin, iiye oldugu topluluklarin ve bunlar gibi faktorlerin daha sik satin

almaya yonelttigi sonucuna ulagilmistir.

3.1. CALISMANIN KATKISI

Calisma akilli telefon pazari lizerinden bir uygulama ile satin alma sikligimi etkileyen
faktorleri analiz etmektedir. Daha 6nce yapilmis olan caligmalara bakildiginda satin alma
kavramu ile ilgili veya akilli telefon pazari ilizerinde uygulanan pek ¢ok calismaya
rastlanilmaktadir. Ancak hem {iriin, marka, sosyal faktorler ve bireysel 6zelliklerinin
degisken olarak satin alma sikligina etkisini 6lgen bir ¢calismaya, hem de bu kavramlar1
icerip akilli telefon pazari lizerinde yapilmis bir calismaya siklikla rastlanilmamistir. Bu
acidan Onceden cok calisilmis bir ¢alisma degildir, ayrica g¢alismanin en Onemli

katkilarindan birisi satin alma siklig1 kavramini kullanmasidir.

Literatiirde satin alma, satin alma davranisgi gibi satin almanin alt baslig1 bir ¢ok konu ile
ilgili sayis1z tez ve makaleye rastlanilmaktadir; ancak satin alma siklig1 kavramu ile ilgili
literatiir olduk¢a kisithh ve dardwr. Akademik pazarlama literatiirii ve pazarlamanin
sektorel yonii i¢in boylesine dnemli bir kavram ile ilgili literatiiriin olduk¢a dar olmas;
kavramin ana bagliklar1 olan tiiketici davraniglari ve ana konu olan pazarlama i¢in bir kisit

olarak dahi diisiiniilebilir.

Tiim bunlarm yaninda c¢alisma, tiiketicilerin satin alma sikliklarina iliskin bilgiler ve
fikirler vererek; gerek bu konuda bilgilenmek isteyen akademisyenlere ve dgrencilere,

gerek ise kantitatif veriler elde etmek isteyen profesyonellere yol gosterici niteliktedir.
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3.2. CALISMANIN KISITLARI

Iki bagimsiz degisken olan sosyal faktdrler ve bireysel dzellikler ile ilgili; ¢alismanin
diger bagimsiz degiskenleri olan iirlin ve marka ile bagimli degisken olan satin alma
siklig1 kadar yeterli kaynaga ve literatiire rastlanamamistir ve bir alt bagslik olarak
kullanilmistir. Satin alma sikligi ile ilgili de yine, satin almanin diger alt bashklar1 kadar

yeterli kaynaga ulagilamamastir.

Calisma daha genis kapsamli bir 6rnekleme sahip olabilir. Agirlikli olarak arastirmacinin
calistign Beykent Universitesi lisans, yiiksek lisans ve doktora dgrencileri drneklemi

olusturmaktadir.

3.3. GELECEK CALISMALARA ONERILER

Bu calismanin analiz ve sonuglar1 ile birlikte edinilen bilge ve tecriibeler ile bundan
sonraki calismalara bir takim onerilerde bulunulabilir. Oncelikle bu analizlerin her akilli
telefon modeli i¢in gecerli olup olmadig1 lizerine bir ¢caligma yapilabilir. Yani bu sonuglar

yalnizca Samsung 6zelinde veya Apple 6zelinde yapilabilir.

Bunun yaninda daha zengin bir 6rneklem kullanilabilir. Binlerce kisiye ulasma imkéani

bulunan arastirmacilar daha zengin bir 6rneklem ile daha saglikli sonuglara ulasabilirler.

Son olarak da satin alma sikligini etkileyen baska faktorler de analiz edilebilir. Fiyat,
dagitim ve tutundurma gibi kavramlar da satin alma sikligini etkileyebilecek tiirden

kavramlardir ve analizleri sonucunda anlamli birer etki ¢ikabilir.
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