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OZET

PAZARA YENI SUNULAN “YUKSEK TEKNOLOJi URUNLERINE”
YONELIK TUKETICI TUTUMLARININ TRI (TEKNOLOJIK HAZIR
OLMA/ISTEKLILIK) ENDEKSINE GORE ANALIZ EDILMESI

SARIKAYA, Nihat Tamer
Yiiksek Lisans-2014
Isletme Anabilim Dah
Pazarlama Bilim Dah

Damsman: Yard. Dog. Dr. Miijdat OZMEN

Globallesen diinyamizda firmalar agisindan rekabet tistiinliigii saglayabilmek
acisindan tiiketici egilimlerinin 6nceden belirlenmesi hayati 6nem tasimaktadir. Bu
caligmada TRI indeksinden elde edilen faktorlerin demografik degiskenlerle iliskisi

incelenmistir.

[k béliimde kavramsal boyut ele alinmus tiiketici tutumlari hakkinda bilgiler
verilmis, ikinci boliim aragtirma kismindan olusup tezin konusu yontemi belirtilip,

yapilan anketin analizi yapilarak sonucglar sunulmustur.

Arastirma amaciyla hazirlanan anketler Espark AVM Merkezinde bulunan
MediaMarkt magazasinda uygulanmis ve degerlendirmeye uygun 250 anket elde
edilmistir. Arastirma bulgular1 faktér analizi ve ANOVA ile analiz edilmistir.
Calisma ile demografik degiskenlere gore farklilik ortaya koyan degiskenleri tespit
edilmeye ¢aligilmstir.



ABSTRACT

AN ANALYSIS OF CONSUMER ATTITUDES TOWARDS THE NEW
“HIGH TECHNOLOGH PRODUCTS” PRESENTED IN THE MARKET
ACCORDING TO TRI (TECHNOLOGY READINESS INDEX).

SARIKAYA, Nihat Tamer
Master's Degree -2014
Department of Business Administration
Field of Marketing

Adviser: Assist. Prof. Dr. Miijdat OZMEN

In the globalized world, determining the tendencies of the consumers is
essential in terms of maintaining the competition spirit. This study analyzes the
relationship between factors obtained from TRI index and customer demographics.

The first chapter focuses on the theoretical aspects and the consumer
attitudes, while the second one consists of the research part, defining the subject and
the methods of the study, and exhibiting the outcomes of the analysis.

The questionnaires were applied at the MediaMarkt within the Espark mall,
and 250 surveys had been evaluated in the study. The outcomes were examined by

factor analyses and ANOVA. The relationships between variables are presented.
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ONSOZ

Son yillarda o6zellikle teknoloji marketlerinde satilacak iirlinlerin 6nceden
saptanarak buna gore satig politikalarinin belirlenebilmesi igin, tiiketicilerin bu
triinlere yonelik tutumlarin anlasilmasi rekabet {istlinliigiiniin saglanabilmesi

acisindan hayati 6nem tasimaktadir.

Parasuraman ve Colby tarafindan ortaya konulan, teknolojiye hazir olma
(TR)’nin yenilik¢i iiriin ve hizmetlerin kabulii i¢in anahtar bir faktér oldugunu
gostermektedir. (TR) teknolojiden yararlanma ve tliketici hane ve kuruluslarinin
teknolojiyi kullanim diizeyleri ve hizlar1 hakkinda yiiksek oranda bilgi sahibi
olmamizi saglamaktadir. (TRI) ise, teknolojiye hazir olma durumunu o&lgen bir
endekstir. Bu teknoloji alicilik bireyin genel diizeyini 6lgmek igin, bir dizi inang
ifadeleri kullanan bir anket kullanir ve teknolojinin benimsenmesi ile ilgili
calismalarda 6nemli bir aractir. Bu gerceklerden yola cikarak tezde tiiketicilerin
pazara yeni sunulan ileri teknoloji Uriinlerine yonelik tutumlar1 incelenmis ve bu
etmenlerin teknolojik iiriin alma davranis1 lizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik

bir uygulama yapilmistir.

Tezimi yonlendiren, ¢alismanin her asamasinda bana yardimc1 olan ve ortaya
¢ikan sorunlarin ¢oziimiinde yardimimi ve destegini benden esirgemeyen tez
danismanim Yrd. Dog. Dr Miijdat Ozmen’e sonsuz tesekkiir ederim. Ik danismanim
ve tezimin sekillenmesinde 6nemli katkilar1 olan Dog. Dr. Cevahir Uzkurt’a ¢ok

tesekkiir ederim.

Tez konusunun se¢iminden baglayarak, her konuda bana destegini
esirgemeyen ve olumlu onerileriyle beni ydnlendiren Anadolu Universitesi IIBF

Isletme Béliimii Ogretim Uyesi Dog. Dr. N. Figen Ersoy’a sonsuz tesekkiir ederim.

Hazirlamis oldugumuz anketi Eskisehir Media Market magazasinda
uygulamama imkan saglayan ve yardimlarim1 esirgemeyen Volkan Ulker ve

Dilek Taslaci’ya da ¢ok tesekkiir ederim.
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Calismalarim sirasinda, destegini hi¢cbir zaman esirgemeyen, bana huzurlu bir
caligma ortami saglayan, siirekli 6zveriyle yanimda olan aileme sonsuz tesekkiirler.

Master yapmama izin veren ve destegini esirgemeyen Prof. Dr. Nadir
SUGUR’ a ayrica tesekkiir ederim.

Tez yazim kurallart konusundaki yardimlarindan 6tiirii de Saymm Hasan

Akin’a tesekkiir ederim.



GIRIS

Teknoloji hayatimiza her gegen giin daha etkin olarak girmekte, hayatimizi
kolaylastirmakta bir o kadar da kendisine bagimli hale getirmektedir. Oyle ki bu
teknolojinin sagladigi konfor ve rahatlik gecmis yillara oranla son yillarda 6zellikle

gencler arasinda vazgecilmez hale gelmistir.

Teknolojiyle birlikte hayatimiza giren bilgisayarlar, akilli cep telefonlar: smart tv’ler
oncelikle bu teknolojileri 6grenme ve kullanabilme becerisini zorunlu kilmakta bu
durum geng kesim i¢in bir merak ve motivasyon araci olurken 6zellikle yasli kesim
icin bilinmeyenin getirdigi korku ve giivensizlik ileri teknoloji iiriinlerine karsi
mesafeli yaklagmalarina neden olmakta gen¢ kesim miimkiin oldugunca daha
komplike daha fazla 6zellikli ve baskasinda olmayan 6zellikte iriinler kullanmaya
yonelirken orta yas ve tizerindeki kesim ise temel ihtiyaclar1 karsilayacak ve

kullanimi en basit tirlinlere yonelmektedir.

Ileri teknoloji iiriinlerine olan bu baglilik Amerika’dan baslayarak biitiin diinyaya
yayilan yeni bir ¢ilginlig1 dogurmustur. O da ileri teknoloji liriinlerine ilk sahip olma
ve kullanabilme ¢ilgmligidir. insanlar drnegin piyasaya yeni gikacak iphone x modeli
ya da son sistem bir oyunu alabilmek i¢in gece yarilarinda siraya girmekte ve soguga
sicaga aldirmadan saatlerce kuyruklarda bekleyebilmektedirler. Bu dyle bir ¢ilginlik
ki insanlar o iirline bagkalarindan 6nce ulasabilmek i¢in fazladan para vermeye hatta
birbirleriyle rekabet etmeye kadar varabilmekte bu durum da firmalarin istahim

kabartmaktadir.

Pazara yeni sunulan ileri teknoloji iirlinlerine yonelik tiiketici tutumlarmin
incelendigi bu tez iki béliimden olusmaktadir. Ik boliimde olaym kavramsal boyutu
anlatilmakta tiiketici tutumlarina ydnelik bilgiler verilmektedir. Ikinci béliim ise
aragtirma kismindan olugmakta tezin konusu, amaci, yontemi gibi bilgiler verildikten

sonra yapilan anketin analizi ve sonuclari ortaya konulmaktadir.



1.BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.TEKNOLOJi KAVRAMI

Gilinimiizde, teknoloji denince, hep ileri teknolojiler, bilgisayarlar, 3G, 4G
cep telefonlari, IPad’ler, programlar, ucaklar, robotlar ve her giin yiizlercesi
hayatimiza giren yenilikler akla gelir. Oysa, ilk insanlarin avlanma amagl yonttugu
tas da teknolojik bir objedir ¢linkii, bir akil iiriiniidiir.

Teknoloji denildiginde, birgok tanim ve anlatimla karsilasmaktayiz. Peki
nedir bu teknoloji? Bunun bir¢ok tarifi yapilabilir. Kisaca insanin, tabiati, toplumu,
kontrol etmek, degistirmek igin, hem kendi hem de toplumsal akli ve bellegi
kullanarak elde ettigi sonuclardir.

Teknoloji, yenilikler veya buluslar bi¢iminde kendini gosterir. O agidan
teknoloji temel bilimlerin uygulamali yoniinii olusturur.  Teknoloji farkli is
kollarinda degisik sekillerde tanimlanabilir.

Iktisatc1 *ya gore, milletlerin refahini ve yasam standardimi yiikselten bir arag
iken;

Bir miihendis i¢in, ya bir malin imali i¢in gereken veya cam, ¢imento,
seramik, seker vs gibi maddelerin iiretilmesinde kullanilan yontemler dizisidir

Bir ekonomist i¢inse, kaynak girdileri ile tiretim ¢iktilar1 arasinda sikigmis bir
Olcme teknigidir.

Bir bagka tanimsa soyledir, Teknoloji, bir mal veya hizmetin {iretimi i¢in
gerekli ve uygulanan bilgi, know-how ve deneyimlerdir,

Insanlar, dogal diinyanin malzemelerini aletlere, makinelere ve yasamalarina
yardimc1 olacak sistemlere doniistiirebilen bu diinyadaki yegane canlilar olarak

karsimiza ¢ikmaktadirlar. (Tiirkcan, 2011: 7)



1.1.1.Teknolojinin Uretim, Pazarlama ve Tiiketici Yonlii Faydalar
1.1.1.1.Teknolojinin Uretim Yénlii Faydalar

Ileri imalat teknolojilerinin iiretime soyut ve somut faydalari bulunmaktadur.
Stok miktarmin azalmasi, stoklarin daha az yer kaplamasi, yatirnmlarin hizli geri
dontisii ve diisiik birim maliyet ileri imalat teknolojilerinin somut faydalar1 arasinda
sayilabilmektedir. Rekabet iistlinliigii, esneklik, gelismis iirlin kalitesi ve miisteri
isteklerini daha hizli karsilama da ileri imalat teknolojilerinin soyut faydalar

arasinda sayilabilmektedir (Deruntz ve Turner, 2003: 1).

Kiitle iiretim yerine organizasyonel diizenlemeler ve ileri imalat teknolojileri
kullanim1 ile rekabet iistiinliigii saglanabilmektedir. Ileri imalat teknolojileri
kullanim1 ile isletmelerdeki pek c¢ok sorunun ¢oziime kavusturulmasi miimkiin
olmaktadir. Bilgisayar destekli tasarim ve iiretimin kullanimi ile iiriin tasarim siireci
ve yeni {iriin iiretim siiresi kisalmaktadir (Jonsson, 2000: 1446). IiT nin isletmelere
en onemli katkis1 rekabet giiclerini artirmalaridir (Tekin, Giiles ve Ogiit, 2003: 101).
Ileri imalat teknolojileri, genellikle iiretim islemlerine daha diisiik maliyet, daha
etkili ve daha uygun Kkaliteyi saglayarak direkt faydasi olan islemler olarak
diisiiniilmektedir (Kanet, 1998: 49). IIT uygulamasindan beklenen faydalar sunlardir:
(Tekin, Giiles ve Ogiit, 2003: 102; Tekin, Giiles ve Burgess, 2000: 24).

e Tasarim ve analiz yeteneginin gelistirilmesi,

e Proje maliyetlerinin ve miithendislik zamaninin dusiiriilmesi,

e Parga programlama zamaninin azaltilmasi,

e Miisteri taleplerinin daha hizli karsilanmasi,

e Malzeme/sabit maliyetler, stok ve isgiicli maliyetlerinin azaltilmasi,
e Uriiniin kalitesinin gelistirilmesi,

e Bakim maliyetlerinde azalmalar,

e Fabrika kullanim yerinde azalmalar,

e Pazar payinda artis,

e Daha etkin iiretim siireci planlamasi,

e Kontroliin daha etkin yapilabilmesi,



e Miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi,

e Isgiiciiniin daha yogun katiliminin saglanmasi,

e Alt sistemlerin daha etkin entegrasyonunun yapilmasi,
e Daha hizli ve dogru bilgi akiginin gecgeklestirilmesi,

e Rekabet giiclinde artig saglanmasi.

1.1.1.2.Teknolojinin Pazarlama Yonlii Faydalar:

Teknolojik ilerlemeler bircok sektdrde rekabeti siirdiirmede fayda saglarken,
etkili pazarlama uygulamalar1 teknolojik ilerlemeleri rekabetci iistiinliige
dontistirmek i¢in temel olmaktadir (Dhanani, O’Shaughnessy ve Louw, 1997: 160).
Isletmelerin finansal basarilari ¢ogu zaman pazarlama yetenegine bagldir. Eger
isletmenin kar elde edecegi liriinleri veya hizmetleri i¢in yeterli talep olmazsa, finans,
iiretim, muhasebe ve diger isletme fonksiyonlari ¢ok fazla 6nemli olmayacaktir

(Kotler ve Keller, 2006: 4).

Teknolojideki gelismeler, kiiresellesmenin gelismesine katki saglamistir.
Gerek teknoloji gerekse de kiireselligin artmasiyla, miisteri i¢in tim diinya bir pazar
haline geldiginden, miisterinin beklentileri artmig, buna paralel olarak da,
pazarlamada miisteri merkezli anlayis hakim olmustur. Isletmeler, teknolojinin
gelisimi ve kiiresel gelismeler sonucunda organizasyon yapilarini degistirmek
zorunda kalmis ve pazarlama iiretimin de oniine gegerek en dnemli fonksiyon haline
gelmistir. Boylece, liretim sistemleri tiretimle degil, pazarlamayla baglar hale

gelmistir (Alabay, 2010: 222).

Teknoloji ile birlikte isletmeler arasinda daha da artan rekabet, organizasyon
yapistyla birlikte pazarlama siirecini de degistirmistir. Pazarlamanin amaci, miisteri
ihtiyaclarmin tespitiyle baslayip, miisterinin isteklerine en uygun {iriinii liretmek,
miisterilere sunmak ve boylece kar elde etmek seklinde degismistir. Diger taraftan,
pazarlama, isletmenin en Onemli fonksiyonu haline gelmis olup, biitiinlesik
pazarlama anlayisiyla birlikte pazarlama artik isletmedeki herkesin gorevi haline

gelmistir (Kotler, 2000).



Pazarlamadaki degisimler, teknolojinin gelisimi, kiiresellesme ve tiiketicinin
egitimi diizeyinin artmasina bagli olarak gelismistir. Bu degisime bagli olarak
pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi, rolii ve isletmenin Orgiit yapist da
degismistir. Degisim siirecinde, iligki pazarlamasi gelismis, miisteri isletmenin odak
noktasina koyulmus, deger iiretme ve deger aktarma kavramlar1 gelismis ve pazar

yonelimlilik esas hale gelmistir (Varinli, 2006: 84).

1.1.1.3.Teknolojinin Tiiketici Yonlii Faydalar:

Teknolojinin gelismesi, seyahatlerin artmasi, elektronik ve yazili medya gibi
cesitli bilgi kaynaklarinin ¢ogalmasi ve gelismesi gibi bir¢ok faktor, {iriin ve hizmet
cesitliliginin glinlimiizde daha fazla bulunabilir olmasina ve tiiketici farkindaliginin
artmasina ve ¢esitlenmesine katki saglamaktadir. Hizli teknolojik gelismeler tiiketici
pazarlarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Teknoloji, tiiketiciler arasinda bilgi akiginin
daha kolay hale gelmesine neden olmus, bu ise tiiketicilerin yeni tirlinlerin farkinda

olmasia ve bodylece talep yaratilmasina olanak saglamistir (Vyas ve Reddy, 1997:
86).

Gelisen teknoloji ve internetin yayginlagmasi, bir taraftan iiretimi kolay ve
daha kaliteli hale getirirken, diger taraftan da ireticilerin tim diinya pazarlarina
ulasimini kolaylastirmistir. Artik kiiresel bir pazar mevcuttur. Tiiketiciler diinyanin
istedikleri yerden istedikleri zamanda istedikleri iiriinleri alabilir hale gelmislerdir.
Tiketicilerin bilgi diizeyleri arttig1 icin beklenti istek ve ihtiyaglart de§ismistir.
Tatmin dereceleri yiikselmistir. Isletmelerin, miisterilerini memnun etmek ve kar elde
ederek yasamlarini siirdiirmeleri igin, miisteriyi tiim organizasyonun odak noktasina
koyarak, tim isletme g¢alisanlarinin miisterilerin istek ve ihtiyaglarini alarak ona
uygun triinler gelistirerek sunmalar1 zorunlu hale gelmistir. Boylece, isletmelerin
belli bir kar amaciyla trettikleri iiriinleri insanlar en 1iyi, en kaliteli, en uygun fiyata,
en uygun pazardan temin edebilmislerdir. Ayrica, eskisine gore gorece giderek artan

bir tatmin diizeyi de saglanmistir (Alabay, 2010: 231).



1.2. TEKNOLOJIK URUN / HIZMET ALAN TUKETICIiLERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARI

Teknolojik iiriin ve hizmetlerin satin alinmasina yonelik satin alma karar
siireci ve satin alma faktdrleri, diger iirin ve hizmetlerin satin alinmasinda izlenen
stirecten ve satin alma davranislarini etkileyen faktdrlerden ¢ok farkli degildir. Ancak
teknolojik tirtinlerin sahip oldugu birtakim 6zellikler, teknolojik tiriin ve hizmet satin
almasina yonelik karar siirecinin ve satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin de
farklilagmasma yol agmaktadir. Ozellikle teknolojik sektdrlerinde siirekli yeni
iriinlerin pazara siiriilmesi ve yeni {riinlerin karmasik bir teknolojiyi i¢erebilmesi
gibi ozellikler tiiketicilerin veya alicilarin teknolojik iiriinleri degerlendirmesinde
zorluklar olusturabilmektedir (Ozdemir, 2011: 34). Bu zorluklar karsisinda bilingli
bir sekilde hareket edebilmek cok onemlidir. Bu yiizden de tiiketicilerin satin alma
karar stlirecinin daha dogru bir sekilde nasil siirdiiriilebilecegini incelemek

gerekmektedir.

1.3. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI
Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusur.

Bunlar;

e Problemin Farkina Varilmasi/ ihtiyacm Tanimlanmasi,

e Bilgi Arastirma,

e Seceneklerin Degerlendirilip En Uygun Olanin Segilmesi,

e Magaza Secimi ve Satin Alma Karari,

e Satin Alma Sonrasi Davraniglar. Bu asamalar1i ana hatlariyla su sekilde

gosterebiliriz:



DIS FAKTORLER
Kiiltiir TUKETICIi SATIN
ALMA KARAR
Demografik Ozellikler Problemin Farkina
} - Varilmasi
Sosyal Statii Tecriibe ve Kazananlar
Referans Gruplar o
_ Bilgi Arastirmasi
Aile l
Pazarlama Faaliyetleri )
Secenekleri
l ;ﬁ?ﬁ > Ihtiyaglar N Degerlendirme Ve
Benlik Istekler Uygun Olan1 Se¢me
IC FAKTOLER 1
Algilama agaza Secimi Ve
Ogrenme Satin Alma Karar1
Bellek >
. Tecriibe ve Kazananlar
Gudiler
.. Satin Alma Sonrasi
Kisiler .
Siireg
Duygular
Tutumlar

Sekil 1: Tiketicilerin Satin Alma Karar Siireci ve Satin Alma Davraniglarim

Etkileyen Faktorler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 466).
1.3.1. Problemin Farkina Varilmasy/ihtiyacin Tanimlanmasi

Pazarlama acisindan tiiketiciler her zaman i¢in ihtiyaglarinin farkinda
olamayabilirler. Tiiketiciler bazi ihtiyaglarinin bilingli bir sekilde fakindalarken, bazi
ihtiyaclar ise bilinglenme seviyesine bagl olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Hatta baz1i durumlarda tiiketiciler bazi ihtiyaglarinin farkinda dahi
olmayabilirler. Bu nedenle tiiketici ihtiyaglarmin farkindalik diizeyleri de farkl

olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama yoneticileri ve/veya satis yoneticileri sz konusu



ihtiyaglar hakkinda tiiketiciyi bilin¢lendirmelidir. Farkli bir ifadeyle tiiketicilere bir
ihtiyac1 oldugunu hissettirmelidirler (Ismailoglu ve Altunigik, 2009: 50).

Tiiketici beklenen durumla algilanan durum arasinda bir farklilik hissettiginde
her zaman problem ortaya ¢ikmaktadir. Bu farklilik iki kaynaktan meydana
gelmektedir. Birincisi, tiiketicinin simdiki durumundaki degismelerdir. Ikincisi ise,
tilkketicinin arzuladigi durumlardaki degismedir. Simdiki durumdaki degismeler;
eldekilerin azalmasi, eldekilerden hosnutsuzluk, finansal durumdaki bozulma ya da
diizelme, yeni ihtiya¢ ve kosullarin olusmasi, yeni iiriin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi
gibidir. Tiketici algilanan durumla beklenen durum arasinda biiyiik bir fark
algilamadiginda karar siirecinin diger asamalarina gegmemektedir. Farklilik biiyiik

ve anlaml1 oldugunda bilgi arama asamasina ge¢mektedir (Akay, 2003: 22).
1.3.2. Bilgi Arastirma

Satin alma Oncesinde gergeklestirilen bu arastirma siireci, tiiketicinin, bir
ihtiyacin satin alma veya tiiketimle memnuniyete ulasacagini algilamasiyla
baslamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 556). Tiiketicinin {iriin veya hizmet
hakkinda oOnceden deneyimi varsa, bu deneyimine dayali igsel Dbilgisinden
faydalanilabilinmektedir. Ancak deneyimi yoksa dis kaynaklara bagvurulmaktadir.
Tiiketici, genellikle, dis kaynaklara yonelmeden once, igsel bilgisini kullanmaya
yatkindir. Gegmisteki deneyimler arttikca, tiiketicinin dig bilgiye yonelme egilimi
azalmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici kararlarinin ¢ogu, icsel bilgilerle dis
kaynaklardan alinan bilgilerin kombinasyonuna dayanmaktadir. Algilanan riskin
derecesi de karar verme siirecini etkilemektedir. Yiiksek riskli durumlarda, tiiketici,
daha kompleks durumlarda ise, ¢ok basit veya limitli aragtirma ve degerlendirme

taktikleri uygulamaktadirlar (Bilgen, 2011: 13).

Tiiketiciler cogu zaman asagidaki bilgi kaynaklarini kullanmaktadirlar (Lake,

2009: 32):

¢ Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular ve tanidiklar.
e Ticari Kaynaklar: Reklamlar, satis elemanlari, aracilar, {irlin ambalajlari,

perakendeci magaza diizenlemeleri ve internet.



Genel Kaynaklar: Kitle medya araglarindaki bilgiler, tiiketici birlikleri vb.

Deneysel Kaynaklar: Bir iiriiniin ele alinmasi, incelenmesi, kullanilmasi

veya test edilmesi.

Bilgi edinme {iizerinde etkili olan faktdrler su sekilde gruplandirilabilir

(Bilgen, 2011: 15):

Pazarlama cevresi; alternatiflerin sayisi, alternatiflerin karmasikligi,

pazarlama bilesenlerinin karmasikligi.

Bilgi ve deneyimler; zihindeki birikmis bilgi, iiriiniin kullanim sikligi.

Durumsal faktorler; zaman baskisi, sosyal gruplarin baskisi, parasal baski,

fiziksel ve zihinsel durum, bilgi kaynagina ulasabilme.

Bireysel farkliliklar; yetenekler, sorun ¢ozme yaklagimlari, satin almaya

duyulan ilgi, demografik 6zellikler, yasam tarzi.

Uriin; fiyati, sosyal uygunlugu, algilanan risk, alternatifler arasindaki

farkliliklar.

Hangi

degerlendirme

kriterlerine gerek

vardir? Her ¢oziimiin
degerlendirme
kriterlerine
gore

| peg(_)r’r)nanm

nedir?

Mevcut

¢Oziimler >

nelerdir?

Karar
vermek
mumbkiin

Evet

mi?

Hayir |—»

Bilgi
arastirmasina
gerek yok

Aragtirmayi
stirdiir

Sekil 2: Tiiketicinin Bilgi Ihtiyacin1 Degerlendirmesi (Ismailoglu ve

Altunisik, 2008: 40).
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Onemli bir bilgi kaynagi olarak internete ayri bir paragraf acmakta yarar
vardir. Ciinkii internet, giinlimiizde tiiketicilerin bilgi arastirma siirecini biiyiik 6l¢iide
degistirmistir. Giiniimiizde tiliketiciler internet sayesinde sadece bir iilkenin sinirlari
dahilindeki kaynaklar1 degil, tiim diinyadaki bilgi kaynaklarin1 arastirabilmektedirler.
Internet sayesinde teknolojik yenilikler ve iiriin/hizmet dzellikleri ¢ok daha kolay ve
ayrintili bir sekilde arastirilabilmekte ve gerekli karsilastirmalar yapilabilmektedir
(Ozdemir, 2011: 38).

1.3.3. Seceneklerin Degerlendirilip En Uygun Olanin Secilmesi

Tiiketiciler potansiyel secenekleri degerlendirirken, iki tiirlii bilgiyi
kullanmaya yatkindirlar; se¢im yapmak istedikleri markalarin bir listesi ve her bir
markay1 degerlendirirken kullanacaklar1 kriterlerdir (Schiffman ve Kanuk, 2004:
559).

Teknolojik iirlin ve hizmetlerin Ozelliklerinin fazla olmasi, yasam
dongiistiniin kisa olmasi, maliyetlerinin yiiksek olmasi, karmagik bir teknolojiyi
icermesi, diger teknolojilerle ve hizmetlerle baglantilarinin olabilmesi ve teknik
destegi icermesi gibi teknolojik iirlin ve hizmetlere has 6zellikler, bu {iriinlerin satin
alinmasinda tiiketicilerin dogal olarak daha fazla degerlendirme Olgiitiine sahip
olmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla teknolojik iirlin ve hizmetler i¢in dikkate
alman oOlciitler oldukca fazla ve ayrintili olabilmektedir. Siirekli teknolojik iiriin ve
hizmet yeniliklerinin yapilmasi, tiiketicilerin 6nceki aragtirmalarini ve deneyimlerini
kisa zamanda gecersiz hale getirmekle birlikte, alternatiflerin degerlendirilmesi isini

de tiiketiciler agisindan daha da zorlastirmaktadir (Ozdemir, 2011: 41).
1.3.4. Magaza Sec¢imi ve Satin Alma Karan

En iyi markaya karar vermek, o markayr satin almak demek degildir. Satin
alma niyetiyle satin alma karar1 arasinda bircok etken rol oynayabilmektedir. Satin
alinan {riin ile niyetlenilen iirlin, farkli olabilmektedir. Burada, 6zellikle, son anda
bagkalarinin etkisi veya beklenmeyen durumlar gibi faktdrler devreye girmektedir
(Tek, 1999: 215).
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Magaza sec¢imi, satin alma karar silirecine benzer bir siireci i¢cermektedir.
Diger bir ifadeyle tiiketici ilk 6nce magaza segme sorununun farkina varir, sonra
i¢gsel ve digsal arastirmaya yonelir ve daha sonra ilgili alternatifleri degerlendirir ve
sonugta bir se¢im yapar. Magazanin se¢imi birgok pazarlama ydneticisi i¢in en
onemli konulardan biridir. Tiiketiciler satin alma karar1 alirken, {i¢ sekilde
davranirlar. ilkinde, dnce iiriinii (veya markay1) sonra magazayi secebilir, ikincisinde
Once magazayr sonra iriinii (veya markayl) ve magazay1 secebilir. Perakende
magazalarin seciminde magazanin imaji, perakendeci isletmenin marka ismi, yapilan
reklamlar, magazanin konumu ve biyiikliigii gibi faktorler 6dnemli olmaktadir.
Tiiketiciler agisindan ise, tiiketicilerin algiladiklar1 parasal, fonksiyonel, fiziksel,
sosyal ve psikolojik riskler ile tiiketicilerin aligveris stilleri magaza se¢iminde etkili

olmaktadir (Hawkins ve Motherbaugh, 2010: 582-606).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Tiiketici bu asamada kararin1 gézden gec¢irmektedir. Tiketici aldigi tirlini
degerlendirmektedir. Aldig: iiriin onu yeterince tatmin etmisse, iirinden memnun

kalmissa daha sonraki alimlarinda bu bilgiyi kullanmaktadir.

Degerlendirme su sekillerde olmaktadir (Odabasi, 1998: 184):

a) Tatmin olmustur. SOyle ki, marka igin olumlu diisiinceler olusmakta ve bu
durumun tekrarlanmasi halinde marka bagimliligi gergeklesebilmektedir.

b) Kismen tatmin olmustur.

¢) Tatmin olamamistir. Her iki durumda da marka igin olusan diisiinceler

olumsuz tarafa yonelmekte ve gelecekte satin alma olasiligi azalmaktadir.

Su halde, pazarlamacinin isi iirlinlin satilmasiyla sona ermemektedir. Memnun
olan miisteri geri bildirim yapmakta, firmaya iirlin hakkindaki memnuniyetini
iletmekte, firma da bu durumu referans olarak kullanabilmektedir. Boylelikle,
agizdan agiza pazarlama yoluyla marka daha genis Kkitlelere yayilabilmektedir.
Gortildigu gibi, satin alma sonrasinda tiiketicinin kendisi, pazarlamaci i¢in en uygun

reklam araci haline gelebilmektedir (Bilgen, 2011: 20).



12

1.4. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketici davranislart karmasik bir yapiya sahiptir. Cilinkii bu davranislarin
arkasinda yatan bir dizi etken s6z konusudur. Pazarlamacilarin ¢abasi bu etkenleri
anlamak ve pazarlama bilesenlerini bu etkenler dogrultusunda gelistirmek tizeredir.
Tiiketici davraniglarii etkileyen faktorlerin ¢ogu kontrol edilemez. Ancak bu
faktorleri incelemek, tiiketiciyi anlamak adina yardimci olacaktir (Caglar ve Kilig,
2005: 75). Tiiketicilerin satin alma davranmiglarini etkileyen faktorler; kiiltiirel
faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler olmak tizere dort

grupta ele alinabilir.
1.4.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaclar1 igin degil ayn1 zamanda
kendileri igin giiglii sosyal etkileri bulunan diger Kisiler i¢in de satin alma davranigini
gerceklestirmektedir (Wilson, 1998: 781). Satin alma davranigin1 belirleyen sosyo-
kiiltiirel faktorler; aile, referans (danmigma) gruplari, sosyal simif ve Kiiltir gibi

toplumla ilgili degerlerdir.
1.4.1.1.Aile

Aile bireylerinin tiiketim davraniglar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Aile, tiiketicinin dogumdan Oliimiine kadar siirecek olan yasaminda bazi
aligkanliklar1 edinmesin saglamaktadir. En genis anlami ile aile; kan bagi, evlilik gibi
etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu
toplumsal bir gruptur. Toplumdaki en 6nemli tiikketici satin alma organizasyonu
ailedir. Bir ailenin mensuplar1 en etkili birinci referans grubunu olusturmaktadir
(Kotler, 2000: 165).

Aile, bir¢cok yonlerden degisik bir toplumsal kurum olmast nedeniyle satin
alma kararlarini etkileyen roliinii iyi kavramak gerekmektedir. Aile her seyden once

tiyelerinin giidiilerini, tutumlarini ve kisiliklerini belirleyen giiclii bir etkendir. Aileyi
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oteki gruplardan ayiran ozellik, ailenin, hem kazanan, hem harcayan bir birim

olmasidir (Cemalcilar, 1999).

Her ailenin toplum igerisinde bir statlisii vardir. Bireyle bir aileye karsi
tutumlarini, 0 ailenin toplum igindeki yerine gore ayarlamaktadir. Bir ailenin toplum
icindeki yerini asagidaki unsurlar belirlemektedir (Mert, 2001: 27):

e Yasadigi gevre,

e Mal varhigy,

e Toplum islerine katilmasi,

e Soyu,

e Uni,

e Gecgim bigimi.

Aile tiyelerinin satin alma davranisinda farkli rolleri vardir. Aile, toplumdaki en
onemli tiikketim birimi olarak belirtilmektedir ve bu yiizden arastirmacilar tarafindan
yogun bi¢imde incelenmektedir. Pazarlama ile ugrasanlar ise, farkli {riin ve
hizmetlerin satin alinmasinda eslerin ve cocuklarin katilim diizeyleri, rolleri ve
etkileriyle ilgilenmektedirler. Eslerin satin alma kararina katilim diizeyleri, {iriin
kategorileri ve satin alma siirecinin agamalarina gore degismektedir; ayrica satin
alma rolleri, tiiketici yasam bi¢imine gore de farkliliklar gostermektedir. Pek ¢ok
toplumda kadin es; 6zellikle yiyecek, evle ilgili iiriinleri ve giyim gibi temel tiiketim
durumlarinda, aile igin esas satin alma birimidir (Koseoglu, 2002: 104). Aileler rol

paylasimi agisindan dort grupta incelenebilir (Karafakioglu, 2005: 97):

e Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig aileler,
e Erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,
e Kadinin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,

e Satin alma kararlarinin tiim aile iiyelerinin katilimu ile verildigi aileler.

Bir birey ayni1 anda bir ¢ok gruba dahil olabilmektedir. Birey; biitiin gruplarda,
orgiitlerde, igyerinde ailesinde bir pozisyona bir statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili
kisinin bir roli vardir. Kisinin rolii davraniglarini etkiledigi gibi satin alma

davranigini da etkilemektedir (Mucuk, 2001: 72).
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Insanlar ayn1 anda birden fazla gorevi iistlenebilmektedirler. Evli bir kadin,
hem anne, ¢alistig1 sirkette miidiir ya da bir hayir kurulusunda iiye olma gibi bir¢cok
roli tstlenmektedir. Bir kisinin rolii, sadece onun davranislarini belirlememektedir.
Aynmi zamanda bir alic1 olarak satin alma davraniglarii da etkilemektedir (Akay,
2003: 60).

1.4.1.2. Sosyal Sinif

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel etkilerden biri
de, tiiketicinin i¢inde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyal sinif; bir toplumun, aralarinda
ayricalik, sinirhilik 6dil ve yiikiimliilik bakimindan farklar bulunan, kendi iclerinde
bir Olglide uyumlu iki ya da daha c¢ok tabakaya boliinmesi olarak
tamimlanabilmektedir (Lundberg, Schrag ve Larsen 1970: 77).

Sosyal smiflar, nispeten homojen ve toplumdaki varliklarini stirdiiren
boliimlerdir, hiyerarsik olarak diizenlenmislerdir ve onlarin mensuplari benzer

degerleri, ilgileri ve davraniglar1 paylasmaktadirlar (Kotler, 2000: 161).

Amerikali sosyolog Lloyd Warner’in sosyal siiflar1 belirlemek igin
kullandig1 degiskenler asagidaki gibidir (Arpact ve digerleri, 1992: 35):
o Gelirin kaynagi ve seviyesi,
e Meslek,
e Oturulan evin tiirii ve semti,

o Egitim.

Sosyal siniflarin birgok 6zellikleri vardir. Birincisi, her sosyal sinifin insanlari,
iki farkli sosyal smifin mensuplarindan ayr1 olarak birbirininkine benzer
davraniglarda bulunmaktadirlar. Ikincisi, insanlarm alt veya iist mevkilerde
bulunduklar;, mensup olduklar1 sosyal sinifa gore sezilmektedirler. Ugiinciisii, bir
kimsenin mensup oldugu sosyal sinif sadece bir tek degiskenden ziyade, meslegi,
geliri, serveti, egitimi ve degere yonelisi gibi bir grup degiskenle belirtilmektedir.
Dérdiinciisii, kisiler hayatlar1 boyunca asagi veya yukari bir sosyal simiftan digerine
gecgebilmektedirler. Bu hareket belirli bir toplumdaki kademelesmenin sertligine gore
degismektedir (Kotler, 2000: 161).
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Sosyal smiflar, tiiketicinin yeni bir tirlinii kabul seviyesini, tiiketicinin bizzat
kendisinin, yeni mamuliin ve sosyal smifin 0Ozelligine gore nispeten
etkileyebilmektedir. Ancak bu etki tiikketicinin kendi sosyal smifinin lider ve
izleyicilerinden gelebilecegi gibi, iist ve alt sosyal siiflardan da gelebilir. Tiiketici
bu siniflara olan dogrudan ve dolayli iliskilerinin seviyesine, miktarma ve sikilik

derecesine gore onlardan etkilenebilmektedir (Karabulut, 1981: 93).

Sonu¢ olarak sosyal sinifi temel alan bolimlendirme c¢aligmasi bir siireg

igerisinde ele alinmalidir. Bunlar (Odabasi, 1998: 142) ;
1. Sosyal sinifin tiriinii kullaniminin belirlenmesi,

2. Pazar bolimleme i¢in sosyal sinif degiskenlerinin diger degiskenlerle (gelir,
yasam bic¢imi) kiyaslamasi,

3. Hedef pazarda belirlenen sosyal sinif 6zelliklerinin tanimlamast,

4. Sosyal smif o6zellikleriyle tutarli olacak ve pazarlama karmasinin etkinligini

maksimize edecek pazarlama programinin gelistirilmesi.

Sosyo-ekonomik yapiya dayanan pazar bolimleme analizleri, hedef pazarin
ozelliklerine uygun pazarlama programi gelistirme olanagi saglar. Ozellikle,
pazarlama iletisimi ve tutundurma c¢aligsmalarinda diger konularin yaninda iki 6nemli

konu daha incelenmelidir (Odabasi, 1998: 142):

1. Hedef pazarin medya aligkanliklar1 ve kullaniglari,

2. Hedef pazarin bilgi elde etme sekli ve kaynaklari.
1.4.1.3. Referans (Danisma) Gruplari

Referans gruplar1 kisinin degerleri, tutumlar1 ve davranislarinin olusmasinda
ve devaminda etkide bulunan insan topluluklaridir. Dogrudan ya da dolayli yoldan
etkide bulunabilmektedirler. Referans gruplari bireyin yiiz yiize iliskide bulundugu
yakin ¢evresi (aile, arkadas vb) olabilecegi gibi, dogrudan iliskisi olmayan
bireylerden ya da iiyesi olmadigi gruplardan da (artist, manken) olusabilmektedir
(Abicilar, 2006).



123):

16

Danigma gruplart dort grupta inceleyebilir (Kocabas ve digerleri, 1999: 122-

Baglantih Gruplar: Kisinin iiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiliz yiize
iliski i¢inde oldugu ve tutum, deger ve standartlarii onayladigi, uygun
buldugu gruplardir.

Ozenilen Gruplar: Bunlar Kisinin iiyesi olmadig1 ya da yiiz yiize iliskiler
icinde bulunmadig1 halde iiyesi olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplardir.
Reddedilen Gruplar: Kisi bir grubun tiyesi oldugu ya da yiiz yiize iliskide
bulundugu halde grubun deger, tutum ve davranislarin1 begenmeyebilmekte,
uygun gormeyebilmektedir. Bu durumda kisi, grup normlarinin tam tersi
sekilde tutum ve davranis gelistirecektir.

Kac¢imilan Gruplar: Kisi bu grubun iiyesi degildir, yiiz yiize iliski i¢inde de
degildir. Ayrica grubun deger, tutum ve davramislarini begenmemekte ve
uygun gormemektedir. Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davraniglar

gelistirmektedir.

Danigma gruplart tiiketici davranisi iizerinde ti¢ 6nemli etkide bulunmaktadir
(Akay, 2003: 56):

Grup tyeleri, her liyenin grup normlar1 yoniinde davranis gostermesini
beklemektedir.  Uygun  davramiglar  o6diillendirilirken  olmayanlar
cezalandirilmaktadir. Grubun kullandig1 belli iiriinleri se¢me egilimi
yiiksektir.

Grup davranisint 6rnek alma egilimi yaratmaktadir. Birey sevdigi ve saygi
duydugu tyeleri taklit etmek, grupla 6zdeslesmek istemektedir. Kendini
grupla 6zdeslestiren birey tutum degistirmektedir.

Kisi, grup iiyeleriyle olan giinliikk iliski ve konusmalardan cesitli bilgiler
edinmektedir. Hangi kriterlerin segilecegi, hangi markalarin iyi ya da koti

oldugu konusunda grubun etkisinde kalmaktadir.
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1.4.1.4. Kiiltiir

Her toplum {iyesi olarak insanoglunun yasam bicimini belirlemektedir.
Toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaglari, ihtiyaglarin 6ncelik sirasi ve ihtiyaclarin
tatmin sekilleri kiiltiirin bir islevidir. Kiiltiirel degerler tiiketici davranisindan dolay1
tilkketimi etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve
isyerinde 6grenilir ve birey davranigini kuvvetli bir sekilde etkilemektedirler (Kavas
ve digerleri, 1995: 152).

Her kiiltiiriin insanlara yansittig1 degerleri ve normlari vardir. Degerler, hangi
davraniglarin iyi, koti ve dogru ya da yanlis oldugunu belirten genel fikirler,

kavramlardir.

Normlar ise yaptirnm giici olan kurallar biitiiniidiir. Degerler, normlar,
tilketim, satin alma ve iletisim uygulamalarini etkilemektedir (Odabasi, 1998: 146-
150).

1.4.1.4.1. Alt Kiiltiir

Her kiiltir mensuplariin  daha 6zel olarak belirlenmesini  ve
sosyalizasyonunu anlatan daha kiiglik alt kiiltiirlerden olusmaktadir. Milliyetler,
dinler, ki gruplar ve cografi bolgeler, alt kiiltiirii olusturmaktadir. Birgok alt
kiiltiirler, 6nemli pazar boliimleridir ve pazarlamacilar ¢ok defa firiinlerini ve

pazarlama programlarini, onlarin ihtiyaclarina gore tasarimlagtirmaktadir (Kotler,

2000: 161).

Ureticinin, pazara sundugu malin hangi kiiltiirdeki gruplara veya alt kiiltiir
gruplaria hitap edecegini belirlemesi tanitim ve reklam calismalar1 esnasinda hedef
kitlenin ihtiya¢ duydugu bilgi ve 6zelligi aktarmasi anlamina gelmektedir. Pazarlama
planlayicilar1 toplumlardaki kiiltiir yapilarini, alt Kkiiltlirleri anlayip, yakindan
izlemeli, belirli bir Kkiiltiiriin dili, sembolleri, yargilar1 ve inanglarina dikkat
etmelidirler. Tiiketiciler etkisi altinda kaldiklar: kiiltiirel etmenler dogrultusunda tiriin

ya da hizmet satin almaktadirlar (Akay, 2003: 66).
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1.4.2. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen kisisel faktorler demografik

faktorler ve durumsal faktorler olmak tizere iki grupta ele alinabilir:
1.4.2.1. Demografik Faktorler

Demografik etkiler, tiiketici davranislarin1 belirlemede en ¢ok kullanilan
faktorlerden biridir. Tiiketici davranigina etki eden demografik faktorlerin, tiiketici
davraniglarini belirlemede ve aciklamada ¢ok giiclii bir etken olmadigi da zaman

zaman yapilan caligmalarda saptanmistir.

Stewe Bellman ve calisma arkadaglari tarafindan 1999 yilinda yapilan
caligmada, bireylerin gelecekte de online satin alma yapip yapmayacaklar ile ilgili
yapilan tahminler arastirilmistir. Calismanin sonucunda, “gelir, egitim, yas gibi
demografik degiskenler, online satin alma karari iizerinde ilimli bir etkiye sahip
olduklar tizerinde durulmustur. Online satin alma davranis1 lizerindeki en 6nemli
etkinin ise, daha Onceki online satin alma esnasinda gosterdikleri davranislar1 ve
deneyimleri oldugu sdylenmistir. Forrester Research tarafindan yapilan calismayla da
uyumlu sonuglar veren bu calismanin sonucunda, online satin alma davranigini
etkilemede, yas, cinsiyet, gelir gibi degiskenlerin, ‘teknoloji yoniindeki tiiketici
tutumlar1’ kadar fazla 6nemli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir (Bellman, Lohse

ve Johnson, 1999: 37).
1.4.2.1.1. Yas

Bireyin satin alma davranisini belirleyen onemli etmenlerden biridir. Belirli
yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile birlikte, bu
gereksinimlerde degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davramigini etkilemekle
birlikte satin alinan iriin ya da hizmetin kullanilma big¢imini de belirlemektedir.
Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla
yakindan alakalidir. Ornegin; 15-20 yas grubu plak, giysi vb. mallar1 talep ederken,
25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev

esyalari talebi daha yogundur (Koseoglu, 2002: 98).
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2005 yilinda Amerika’da bir iiniversitede, 300 O&grenci ve iiniversite
calisanina uygulanilan arastirma sonuglarina gore; internet iizerinden aligveris
yapanlarin, demografik faktorlerden “yas”a gore alisveris ve satin alma davranislar
incelenmis, geng kullanicilar ile yash kullanicilar arasindaki farkliliklar belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirma sonuglarina gore, arastirmaya katilanlardan daha yash olan
online aligveris yapanlar, daha geng olanlarla karsilastirildiginda, daha yasli olanlarin
iriinler i¢in daha az arastirma yaptiklari, bununla birlikte en az geng tiiketiciler kadar
da satin alma yaptiklar1 goriilmiistiir. Tiiketici ilk defa online {iriin i¢in arastirma
yapiyorsa, satin alma davranisinda yas faktoriine gore oldukea degiskenlik
goriilmektedir.

17 iirlin kategorisi i¢inde yas farkliliklarina gore online satin alma ve aligveris
davraniglar1 incelenmis, internet aligverisine yasin etkisini anlamak iizere
Olciimlemeler yapilmistir. Online ortamda satin alma Oncesi arastirma ile yas
degiskeni arasinda negatif bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Yag arttikca satin
alma Oncesi arastirma azalmakta, genclerde ise satin alma Oncesi arastirma
yaslilardan daha fazla olmaktadir. Fakat, bir {iriin i¢in satin alma Oncesi arastirma
yapilmigsa, yaslilarin genglere oranla satin alma egilimine daha yatkin olduklari

goriilmiistiir ( Sorce, 2005: 130).
1.4.2.1.2. Cinsiyet

Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkek ya da kadin olmasi
durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi
psikolojik yapilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger

yargilarina gére marka tercihlerinde bulunmaktadir (Tatlidil ve Oktav 1992: 45).

Toplumsal cinsiyet rollerini tiiketim alaniyla iligkilendiren Dittmar, {irtinleri
baz1 Ozelliklerine gore ayirmis ve bu lriin gruplarinin satin alinmasinda cinsiyete
dayali tercih farkliliklar1 oldugunu bulmustur. Bu bulgulara gore; kadinlarin,
duygusal a¢idan kendilerini daha iyi hissetmelerine yol agan ve sosyal hayatlarindaki
iliskilerini sembolize ettiklerini diisiindiikleri tiriinleri tercih ederken; erkekler, daha
cok pratik kullanima yonelik, aktivite iligkili, kendilerini ifade etmelerine yardimei

olacagini diistindiikleri tiriinlere 6ncelik verdikleri goriilmiistiir (Orhan, 2002: 25-26).
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Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin ~ zevkleri, renkler ve sekillere karsi
gosterdikleri hassasiyet de farkli olmaktadir. Pazarlamacilarin mamullere yansimasi
gereken bu ozellikleri iyi izlemesi ve ona gére plan ve programlar gelistirmeleri,
uzun siirede hedeflerini gergeklestirmek bakimindan gerekli olmaktadir (Karabacak,

1993: 88).
1.4.2.1.3. Egitim

Tiiketicilerin mesleki ve O6grenim diizeyleri, belirli iirlinlere karsi istek ve
ihtiyag yaratabilmektedir.

Bir iggoren ile igverenin giysi ve ihtiyaglari birbirinden farkli olabilecegi gibi,
bir doktor ile bir mithendisin meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereglere
ihtiyag duyabilmesi gayet dogaldir. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri
yiikseldikge istek ve ihtiyaglar da artacak ve gesitlenecektir (Cemalcilar, 1999: 55).
Egitim diizeyleri yliksek olan tiiketiciler, teknolojik iirlinlere ve teknoloji kullanimina
da daha fazla egilim gosterebileceklerdir. Cagin gelisimine daha hizli adapte
olabilecek, daha fazla aligveris yapma egilimi gosterebilecek ve hatta aligverislerini

internet ortaminda da gerceklestirmek isteyebileceklerdir (Ene, 2007: 57).

Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni
seyler ogrenmesine neden oldugu agiktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve

gereksinimlerin de degismesine neden olmaktadir (Karabacak, 1993: 88).

Tiiketicinin; bilgi toplumunun geregi olarak, hakkini eskiden daha ¢ok aradig:
ve tepkisini net bir sekilde belli ettigi soylenebilmektedir. 1987 yilinda Cin Tiiketici
Dernegi hosnutsuz aligverislerden sadece 150 sikayet mektubu almistir. Simdilerde
ise yalnizca yetersiz hizmetlerle ilgili olarak yilda yarim milyon sikayet alinmaktadir
(Koseoglu, 2002: 102). Tirkiye’de de “sikayetimvar.com” adli site tiiketicilerin
orgilitlendigi ve sorunlarina ¢6ziim bulmak amaciyla kullandiklar1 bir bulusma

noktast konumundadir (Penpece, 2006: 31).
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1.4.2.1.4. Gelir

Gelir diizeyi harcama bicimlerini yakindan etkilemektedir. Harcama
bicimlerindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna
gore (Kavas ve digerleri, 1995: 20):

e Gelir diizeyi arttikga, tiim iirlin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
e Gelir diizeyi arttikga, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1
azalmaktadir.

Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir. Asagidaki
gruplama tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak gostermektedir (Ozcan, 1996:
39):

e Fakirler (issizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diistik iicretle ¢alisanlar),
e Ortalamanin altinda gelir elde edenler,
e Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler,

e (Cok zengin kesim.

Birgok iilkede halkin biiyiik ¢gogunlugu ilk iki grubun i¢inde toplanmaktadir.
Yalniz, bazen ayni iste ¢alisan iki evli Kisiden birisinin esi ev hanimi iken digerininki
caligmaktadir. Bundan dolayi, her ki ailenin harcama giicii farkli olabilmektedir. Bu

noktanin da dikkate alinmasi gerekmektedir (Ozcan,1996: 40).

Teknolojik olanaklara ve kisisel bilgisayara sahip olmak ortalama bir gelir
seviyesine sahip olmayr da gerektirmektedir. Yani gelirlerinin “istege bagh gelir”
olarak adlandirilan bolimiinii, bu harcamalar igin ayirabileceklerini sdyleyebiliriz.
Bu durumda, orta ve iist gelir seviyesine sahip kisilerin, kisisel bilgisayara sahip

oldugu ve interneti daha ¢ok kullandig1 sdylenilebilir (Ene, 2007: 58).
1.4.2.1.5. Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Evli
bir tiiketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda onemli farkliliklar olacaktir
(Penpece, 2006: 32). Kisinin yaslanmasi aile igindeki statii degismelerini

belirlemektedir. Bekar bir erkegin evlenmesi ona koca roliinii yiikler, ¢ocuklar
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oldugunda ise baba durumuna geger ve statiisii tekrar degisir (Odabasi ve Baris,
2003: 253). Yani aile yasam egrisine gore gereksinim ve isteklerinin farklilagtig

gorilmektedir.

Bilgi toplumunda, evlenme yasinin yiikseldigini gérmekteyiz. Evlilik bilgi
iscisinin Kariyer planlamasinda bir engel olarak goriilmektedir. Ozellikle kadin
calisanlarin, evlilik yaslarinda 6nemli degisiklikler goriilmektedir. Geg evlenme, az
cocuk yapma, yiiksek bosanma oranlar1 ve ayri yasama girisimleri, post-modern
cagin egilimlerindendir (Késeoglu, 2002: 103)

1.4.2.2. Durumsal Faktorler

Tiiketicinin satin alma karari verirken iginde bulundugu sartlardan ve
durumlardan etkilenerek satin alma kararini verebilmektedir. Satin alma karari ani
olarak ortaya ¢ikan bir durumundan kaynaklanabildigi gibi, bazen de satin alma i¢in
uzun doénemli planlar yapabilmektedir. Ornegin, tatil plan1 yapan bir kisi tatile
cikmak iizere iken, is ortami veya aile ortaminda yasanan maddi problemler
nedeniyle tatilini erteleyebilir veya tatile ¢ikamayabilir. Hastalanan bir yakinini
ziyaret i¢in bir baska sehre ani bir gezi plami diizenleyebilir. Hi¢ beklenmedik bir
sekilde otomobili ile kaza gegirip, otomobili kullanilamaz hale gelebilir ve yeni
otomobil satin alabilir. Otomobil almay1 diisiiniirken calistig1 isletmedeki 6zel
durumlar nedeniyle isini kaybedebilir ve bu konuda kararini erteleyebilir veya
vazgecebilir. Maasina zam yapilacagini diigiinen ve isini kaybetme riski yasamayan
bir kisi, yeni bir ev alip takside girebilir veya daha iyi marka bir otomobil almay1
diisiinebilir. Bir malin piyasada tiikkenecegini 6grenenler, o malin bitip tiikenecegi
endisesiyle hemen satin almaya yoOnlenebilir ve satin alma kararmi aceleye
getirebilirler. Yasanilan benzer orneklerde de goriilecegi gibi, durumsal faktorler
tiiketicinin satin alma kararini gesitli sekillerde etkileyebilmektedirler (Mucuk, 2000:
78).

Pazarlamacilar, durumsal faktorlerin etkilerini gérebilmek i¢in su ii¢ noktaya

dikkat etmelidirler (Hawkins, Best ve Coney, 1989: 505-506):
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e Belirli bir durumsal faktor, tiiketici davranisini ne zaman
etkilemektedir?

e Etkiler ne kadar gii¢lii olabilir?

e Durumsal faktor, davranisi hangi yolla etkilemektedir?

1.4.3. Ekonomik Faktorler

Klasik iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel bir varliktir, her zaman
kendi ¢ikarmi gozetmektedir. Gelir sinir1 iginde faydayr her zaman en st diizeye
cikarmaya ugrasmaktadir. ihtiyaglarini giderecek tiim kaynaklar1 belirli ve her zaman
rasyonel kullanmaktadir (Balci, 2002). Yapilan aragtirmalar yiliksek gelir
seviyesindeki kisilerin daha marjinal driinlere sahip olduklarin1 gostermektedir
(Straughan ve Robert, 1999: 560).

Kisinin ekonomik durumu, geliri, liriin ve marka sec¢imini etkileyen baglica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlere baghidir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan
liriinlerin iiretici ve saticilari bu gostergeleri yakindan izlemektedirler. Ornegin
durgunluk s6z konusuysa, iiriinleri yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar, tiretim

ve stoklar1 azaltmaktadirlar (Tek, 1999).
1.4.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranigi1 dort psikolojik faktor tarafindan etkilenmektedir:
e Motivasyon (Giidii)
o Algilama
e Ogrenme

e Tutum ve inanglar
1.4.4.1. Motivasyon (Giidii)

Motivasyon, bireyin davranisini etkileme ve bu etki ile birlikte onu belirli

amaclar dogrultusunda harekete gecirme anlaminin olmasidir. Motivasyonun,
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harekete gegirici anlaminin olmasindan dolayi, bu kavramin, istek, amag, egilim,
davranis, ¢ikar, segme, tercih, irade, hirs, 6zlem, beklenti, arzu, basari, moral, tatmin
gibi bir dizi kavrami c¢agrisim yaptirmasi dogal sayilmalidir. Ciinkii, motivasyon

kavramu, biitiin bunlar1 da kapsamaktadir (Eroglu, 2000: 245).

Tiiketici giidiilerinden her birinin tiiketicinin karar verme asamasinda etkisi
mevcut bulunmaktadir. Tiiketici giidiileri bes sinif olarak ele alinmistir (Muter, 2002:
26-28):

¢ Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Tiiketici glidiileri, tiiketici ihtiyaglarinda
oldugu gibi fizyolojik ve psikolojik olarak simiflandirilmaktadir. Bu siniflama
aynt zamanda giidiiller ile ihtiyaglar arasindaki yakin iligkiyi de
gostermektedir. Fizyolojik giidiiler, bedenin temel fonksiyonlarina bagli olan
hareketleri uyarmaktadir. Psikolojik glidiiler ise, zihinsel ve duygusal
hareketleri uyarmaktadir. Biitiin giidiiler ihtiyaglardan dogmakta ve tek basina
bir sey ifade etmemektedir. Ornegin; viicudun besine ihtiyac1 vardir fakat,
Kisiyi yemek hazirlamaya veya bir restorana gitmeye sevk eden sey, midenin
kazinmasiyla fark edilen agliktir. Ac¢lik giidiisii olmadan kisi bedenindeki
hiicrelerin besin ihtiyacini fark edemeyecektir. Tiiketici ihtiyacini dogru bir
sekilde saptayan ve bunu, ilgili giidiiyle iliskilendiren reklamin basarili olma
sans1 ¢ok ytiksektir.

e Birincil ve Ikincil Giidiiler: Birincil giidiiler, temel fizyolojik ihtiyaglarda
bulunmaktadir. Bunlar; yemek, su, uyku ve cinselliktir. Ikincil giidiiler ise,
ancak birincil gidiler tamamen ya da kismen doyuruldugunda ortaya
cikmaktadir. Birincil ve ikincil giidiiler su sekilde c¢alismaktadir; tiiketicinin
hareket ihtiyact vardir ve buna bagl olan fiziksel rahatsizlik birincil giidiidiir.
Bu noktada, tiiketicinin hareket ihtiyacini nasil doyuracagi, ikincil giidiiyli de
icerebilir. Ornegin; bir Kisi bir jimnastik salonuna gidebilir, bir arkadasini
sinemaya gotiirebilir veya bahcesinde calisabilir. Iste tiim bu aktiviteler;
kendini gerceklestirme, ait olma ve giivenlik ikincil giidiilerini igermektedir.
Arkadasiyla bir kafeteryada kola igen biri; susuzlugunu giderme ihtiyaci olan

birincil giidiistinii ve ait olma ihtiyaci olan ikincil giidiistinii tatmin etmektedir
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Bilin¢li ve Bilingalti Giidiiler: Kisi bilingli giidiilerinin verdigi Kkararlar
tizerindeki etkisinin farkindadir; fakat bilincalt1 giidiiler, buzdagmin altinda
kalan, biling seviyesine ¢ikmamis giidiiler olduklar1 igin kisi bunlarin
farkinda degildir.

Verilen bir karar, hem bilingli giidiilerden hem de bilingalt1 giidiilerden
etkilenebilmektedir. Ornegin; yeni bir giysi alan tiiketici, kumasimn Kkaliteli
oldugunun, fiyatinin uygun oldugunun ve giysinin dikkat ¢ekici oldugunun
farkinda olabilmektedir. Fakat bunlarin altinda yatan, arkadaslarina hava
atma, karsi cinsi etkileme vb. sosyal giidiilerin farkinda olmama durumunda
bulunabilmektedir. Reklamcilar tarafindan hazirlanan ¢ogu promosyon,
bilingaltina etki edecek uyaricilar kullanarak, kisileri onlar farkinda olmadan
etkilemeye yoneliktir.

Kapsayan ve Secici Giidiiler: Bu giidiiler tiikketicinin satin alma davranigini
dogrudan etkilemektedir. Segcici giidiiler; neden bir tiiketicinin belirli bir
irtinii ya da markayr satin aldigin1 agiklamaktadir. Bunun nedeni iiriiniin,
Kisinin estetik zevkine uyan bir renge veya sicaklik, uyku veya hareket
ihtiyaglarmi Karsilayan fonksiyona sahip olmasi olabilmektedir. Kapsayici
glidiiler ise; tiiketicinin belirli bir magaza tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin
nedeni; konum uygunlugu, servis veya magaza calisanlarinin yardinmi
olabilmektedir. Tim bu faktorler fiziksel veya duygusal ihtiyaglar
icermektedir. Pratikte; bir kisi Once iriini daha sonra magazay1 tercih
etmektedir. Ornegin; Kisi araba alirken énce Ford marka araba almaya karar
verir daha sonra galeriye gider.

Pozitif ve Negatif Giidiiler: Her gidi, kisinin dikkat etmesi gereken bir
probleme isaret etmektedir. Bu pozitifte olabilmekte, negatifte
olabilmektedir. Pozitif bir giidii, sonunda 6diil getiren bir davranisi harekete
gecirmektedir. Reklamcilar ¢ogunlukla bu pozitif giidiilere hitap etmeye
caligmaktadir. Bu nedenle; giysiler sik, otomobillerin kullanimi eglenceli,
yiyecekler miikemmeldir. Negatif bir giidii ise; rahatsizliktan, acidan veya
gerilim yaratacak durumlardan kagisin nedenidir. Ornegin; dis macunu

cliriigii, deodorant kotii kokuyu, kepek sampuani kepegi 6nlemek icin vardir.
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1.4.4.2. Algillama

Algilama, dis diinyamizdaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz
duyumsal (sensible) bilgi (enformation)'dir. Algilama duyumlari yorumlama, onlari
anlamli bigime getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar1 tarafindan
alinmasidir. Isigin parlakligi, sesin yiiksekligi gibi deneyimleri igermektedir. Ancak
algilama, duyum gibi sadece fizyolojik bir olay degil, ayn1 zamanda psikolojik
boyutludur. Algilamada daha 6nceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu
nedenle algilama son derece 6znel bir siirectir (Odabasi, 1998: 63). Algilamak
deyimiyle, herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi; gérmek, duymak, tatmak, dokunmak,
koklamak, hissetmek anlatilmis olmaktadir (Inceoglu, 2000: 42).

Algilama siireci genel olarak ele alindiginda ii¢c 6nemli boyutu vardir:

a) Segici Algilama,
b) Algisal Orgiitleme,

c) Algisal Yorumlama.

a) Secici Algilama: Duyu organlar1 dis diinyada olup bitenlerin biiyiik bir kismim
yakalamaktadir. Fakat kisi bunu higbir zaman farkinda olamaz ¢iinkii bilinci sadece
belirli uyarilar1 almaya ayarlanmistir. Bu segicilik, kisi icin oldukca hayati bir
Ozelliktir ¢linkii siirekli gelen mesaj bombardimaniyla basa ¢ikacak sadece bir tek
beyni mevcuttur ve bu mekanizma, beynin ihtiya¢ ve ilgisi dogrultusunda gelen
mesajlar1 elemesini saglamaktadir. Segicilikte algilanan ile algilayanin 6zellikleri gok
onemlidir (Muter, 2002: 44).

b) Algisal Orgiitleme: Kisi bir uyaran1 orgiitleme ilkelerinden bir ya da birkagina
gore algilar. Kisilerin nesne algilamalarindaki baslica orgiitleyici egilimi, sekil ve
zeminin birbirlerinden ayrilmasina iligkindir. Sekil ile zeminin, gili¢lii bir sekilde
birbirinden ayrilmamasi tiiketicinin vitrinde aradigima bakip da algilamamasina

neden olabilmektedir (Odabasi, 1998: 66).
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Beyin genel uyaricilar1 derleyip toplamaktadir. Yani algi, bize gelen
uyaranlarin toplamindan c¢ok daha fazla anlam ifade etmektedir. Beynin yaptigi
orgiitleme sekilleri asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Muter, 2002: 43):

e Sekil-Zemin Tliskisi: Tiim algilamalarda bir zemin ve bir sekil mevcut
durumdadir. Zemin; fon, sekil ise; ana 6gedir. Gorsel anlamda sekil bize daha
yakin izlenim verir, etkileyicidir ve daha iyi hatirlanir; zemin ise bulaniktir.

e Tamamlama: Bir nesnenin bir kismini gordiigiimiizde zihnimiz onun timiinii
goriiyormus gibi algilamaktadir.

e Devamhhik: Algisal alanda bulunan ve ayni yonde giden uyaranlar, iligkili ve
birbirinin devami olarak algilanmaktadir.

e Yakinlik: Birbirine yakin olan nesneler gruplandirilarak algilanmaktadir.

Benzerlik: Birbirine benzeyen nesneler bir grup olarak algilanmaktadir.

c) Algisal Yorumlama: Algilama zamanindaki ilgiler, giidiiller ile gegmis
deneyimler yorumlamadaki farkliliklarin nedeni olarak gosterilebilmektedir. Kisinin
algisal yorumunun gergege ne kadar yakin oldugu, uyaricilarin niteligi ile Kisinin
gecmis deneyimi, ihtiyaglar1 ve giidiilerine bagli durumdadir. Bazi uyaricilar
karmasik yapidadir ve anlam verilmede zorluklar yaratmaktadir. Uyaricinin agik
bicimde algilanamamasi ya da birden fazla anlam ytliklenmesi durumunda bdyle bir
karmasiklik olugsmaktadir. Bu durumda, tiiketici kendi arzu ve isteklerine bagli olarak

uyariciya bir anlam vermeye ¢alismaktadir (Odabasi1 ve Barig, 2003: 134-135).
1.4.4.3. Ogrenme

Lewin’in yasantisal 0grenme modeline gore Ogrenme, asagidaki sekilde
goriildiigli gibi dort asamada tasarlanan bir donglidiir. Mevcut somut yasantilar,
gbzlem ve yansima i¢in temeldir. Bu gozlemler, sonug cikarilabilecek davranis icin
yeni anlamlardan teoriye kaynastirilir, 6ziimsenir. Bu anlamlar veya hipotezler yeni
yasantilar olusturmak i¢in ¢alismada rehber olarak is goriir. Bu 6grenme modelinin
iki 6nemli yonii vardir. Bunlardan birincisi, bu modelin soyut kavramlar: test etmek
ve gecerliligini saglamak i¢in mevcut somut yasantilar1 vurgulamasidir. Bu modelin
ikinci 6nemli yonii, aragtirma ve laboratuar ¢aligmasinin geri besleme islemlerine

dayanmasidir.
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Lewin ve onu destekleyenler, pek ¢cok bireysel ve organizasyonel etkisizligin,

sonugta yeterli geri besleme islemlerinin eksikliginin bir uzantis1 olduguna

inanmiglardir (Peker, 2003: 2).

Somut

Yasant1

Yeni Durumlarda
Kavramlarin
Anlamlarini Test
Etme

Gozlemler ve

Yansimalar

Soyut Kavramlarin
Olusumu ve
Genellestirmeler

Sekil 3: Lewin’in Yasantisal Ogrenme Modeli (Peker, 2003: 2).

Ogrenmenin taniminda ii¢ dnemli 6ge vardir (Odabasi ve Baris, 2003: 78):

e Ogrenme, davranista olan bir degisikliktir. Bu degisme iyiye dogru

olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilmektedir.

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Hig

kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.

e Ogrenme, sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gerekmektedir.

Bir firma, iriinlerini basarili bir sekilde pazarlayabilmesi i¢in tiiketicilerin

urinlerini  tanimasini

saglamalidir.

Tuketiciler trinleri

dogrudan deneyerek

tanimlamaktadirlar. Firmalar, tiiketicilerin iirlinleri satin almasindan 6énce dogrudan

denemelerini saglamalidirlar. Ayrica tiiketicinin iirlinleri 6grenmesi, satis elemanlari,

reklamlar, arkadaslardan saglanan bilgiler ile de olabilmektedir.
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Pazarlamacilar, reklamlar ve satig elemanlari araciligiyla tiiketicilerin tirtinler
hakkinda bilgi edinmesini saglamalidirlar. Boylece iiriine iliskin diistinceler olumlu
yapilabilir. Pazarlama yoneticileri, iiriin ile ilgili tiiketicileri bilgilendirmelidirler.
Kendi {irlinlerinin, rakip triinlerden olumlu taraflart belirtilmelidirler (Akay, 2003:

33).
1.4.4.4. Tutum ve Inanglar

Insanlar 8grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir. Bunlar
da, satin alma davranisini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayic1 diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili
inanglar “lirlin ve marka imajmi1” olusturmaktadirlar. Bu nedenle, pazarlama

yoneticileri inanglar1 degistirmeye ¢alismaktadirlar (Cubukgu, 1999: 83).

Tutum, bir kimsenin bir esya veya bir fikir karsisinda, devamlica siirdiiriilen
lyi veya kotii degerlendirmeleri, hisleri ve hareket egilimleridir (Kotler,1984).
Tutumu kisinin herhangi bir seye karsi bakis acis1 olarak degerlendirebiliriz. Bu,
rlin, satict, reklam, firma, ortam ya da fikirlere karsi olumlu ya da olumsuz

degerlendirmeler, duygular ve egilimler tutumu olusturan 6gelerdir.

Dogrudan deneyim ile tutumlarin olusmasi pazarlamacilar tarafindan ¢ok sik
kullanilan bir yéntemdir. Ornek iiriin dagitim1 ve iiriiniin denenmesinin saglanmasi
ile olusabilecek tatmin olma durumu tutum olusmasinda etkili olabilecektir. Tekrar
ihtiya¢ duyuldugunda bu olumlu tutumun etkisiyle {irlinlin yeniden satin alinma

olasilig1 yiiksek olacaktir (Odabasi, 1998: 77).
1.5. TEKNOLOJININ TUKETICILER TARAFINDAN KABULU(TRI index)

Teknoloji tiiketicisi, genel {iriinlerden elektroniklere kadar yenilikei tirlinleri
ve hizmetleri satin alan ve tiiketen herhangi bir kisidir. Teknolojik iirlinlerin biiyiik
bir cogunlugu elektronik tirtinler kategorisinde yer aldigindan, genelde ilk akla gelen
teknolojik iiriin ve hizmet cesidi bu kategorideki iiriin ve hizmetlerle iligkilidir.
Teknolojik {irlinlerin biiylik ¢ogunlugu bilgisayarla iligkili iiriinleri icermektedir.

Ancak teknoloji, hizmet sektorii basta olmak iizere birgok alana yayilmistir. Ornegin,
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teknoloji egitim hizmetleri, iletisim hizmetleri, seyahat hizmetleri, finansal hizmetler
gibi bir¢ok alan1 etkilemektedir (Reddy, 1997: 2-3).

Teknoloji ihtiyaglar1 ve istekleri, aslinda driinleri tanimlamaktadir.
Tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 degistikge, triinler de degismek zorundadir.
Dolayisiyla tiiketicilerin  dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi {iriinlerin de
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Bir {iriiniin yasam dongiisii boyunca bile ilgili
iriiniin tiiketici temeli radikal bir sekilde degisebilmektedir (Davidow, 1986, 30).
Yeni bir {irtiniin 6nemli ve hizli pazar yayilimini1 bagsarmasi i¢in yeni 6zellikler, iistiin
kalite ve gekici fiyat gibi tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasi zorunludur. Bu
noktada yeni iiriin 6zellikleri ile yeni {iriin basarisizliginin baslica nedenlerinde biri
olan tiiketici gereksinimleri arasindaki dengeyi saglayamayan isletmeler basarisiz
olmaktadirlar. Ornegin, Philips’in CD’li interaktif ev eglence sistemi, olasi
tiiketicilerin ihtiyaglarmin iyi anlasilamamasi yiiziinden basarisiz olmustur. Uriin,
¢ok karmasik ve pahali olmasinin yani sira yaklasik bir saatlik tiiketici egitimini de
gerektirdiginden, Nintendo, Sega ve Sony tarafindan iiretilen daha basit oyun

sistemleri kargisinda rekabet edememistir (Schilling ve Hill, 1998: 69).

Pazarlama yoneticileri olas1 tliketicilerinin ihtiyaglarini anlamak igin pazar
arastirmalart yapmalidirlar. Ancak yeni {riinler i¢in pazar arastirmasi verilerini
toplamak olduk¢a zordur. Cogu zaman tiiketiciler yeni teknolojiyi
anlayamamaktadirlar. Uriin performansmi degerlendirmek tiiketiciler icin oldukga
zordur. Bu nedenle teknoloji pazarlarinda kullanilan arastirma araglari geleneksel

arastirma tiirlerinden farklilagsmaktadir.

Teknoloji pazarinda empati tasarimi (veya empatik tasarim) ve lider
kullanicilarin kullaniminin aragtirilmasi gibi iki farkli aragtirma teknigi daha sik
kullanilmaktadir. Empati tasarimi, kullanicilarin kendi ihtiyaglarini acikca ifade
edemedikleri fikrine dayanmaktadir. Tiiketicilerin gdézlemlenmesine dayanan bu
tasarim, tiiketicilerin gercek is ortaminin gozlemlenmesini, tiriiniin farkli kullanim
alanlarinin  belirlenmesini ve hatta tiiketicilerin bile farkinda olmadigi soyut
Ozelliklerin 6nemini belirlemeye yonelik tiiketici merkezli bir tasarimdir. Empati

tasarimi, pazarlama yoneticilerinin  mevcut kullanicilarinin = ¢evresini  daha
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derinlemesine anlamasina, gelecekte bu g¢evrenin nasil degisebileceginin tahmin
edilmesine ve tliketicileri memnun edecek gelecekteki bir teknolojinin hayal

edilmesine olanak saglamaktadir (Mohr, 2000: 251).

Teknolojinin tiiketicilerce kabulii konusunda daha 6nce yapilan ¢alismalara
baktigimizda 6rnegin Parasuraman’in “Yeni Teknolojileri Kucaklayici Hazirlig:

Olgmek I¢in Coklu Oge Olgegi” adli makalesinde;

Tiiketici firma etkilesimlerinde teknolojinin rolii ve teknoloji temelli iiriin ve
hizmetlerin sayis1 hizla artmaktadir Tiiketiciler her ne kadar bu artistan yararlansalar
da, teknoloji temelli sistemlerle ugrasmanin tiiketici memnuniyetsizligini arttirdigina

dair kanit da vardir.

Bu makale oncelikli olarak insanlarin teknolojiye hazirlikli olmalarini kurar

ve bunu kavramsallastirilmasini tartisir.

Makale “insanlarin teknolojiye hazirlikli olmalarini” 6lgmek amaciyla ¢oklu-
0ge Olcegini kurmak, gelistirmek, iyilestirmek ve hayata gecirmek igin bir aragtirma

programi tanimlar. Buna ek olarak dl¢egin psikometrik 6zelliklerini belirler

Makalenin sonunda 6ncelikle dlgegin potansiyel pratik uygulamalari tartigilir.
Ayrica, tiketicilere yapilacak pazarlama ve hizmetlerde teknolojinin roliinii

anlamamizi derinlestirecek ilave arastirmalar i¢in bir giindem olusturulur

Parasuraman(1996) ‘“hizmetlerin pazarlanmasi i¢in “piramit model” Onerir.
Piramit model ise Kotler (1994) tarafindan onerilen “liggen modelin” genisletilmis
halidir

Uggen modele gore esyalarin pazarlanmasi her ne kadar dncelikle bir isletme
dis1 pazarlama biciminde ele alinsa da, geleneksel “4 p’lere (iiriin, fiyat, promosyon
ve yer yada dagitim) iligkin faaliyetler de dahil olmak iizere, hizmetlerin etkili
pazarlanmasi i¢in, isletme i¢i pazarlama Ve etkilesimli pazarlamanin tizerinde daha

fazla durulmasi gerekir
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Isletme ici pazarlama: Hizmet personeli isletme ici tiiketiciler olarak
goriilerek, igletme dis1 tiiketicilere 1yi hizmet verebilmeleri i¢in uygun egitim, destek,

motivasyon ve odil verilir

Etkilesimli pazarlama: Hizmet personelinin tliketici ile karsilagsmalarinda

tiiketiciler tizerinde iyi etki birakmalart ile ilgilenir

Bu makale oncelikle piramit model icerisindeki teknoloji-personel (calisan)
ve teknoloji-tikketici baglantilarina odaklanir. Makalenin iki amaci vardir: a)
insanlarin teknoloji ile etkilesime ne kadar hazir olduklarin1 6lgmek icin Teknoloji

Hazirligi Indeksi (TRI) gelistirmek.
b) 6l¢egin psikometrik dzelliklerini ve potansiyel uygulamalarini tartigmak

Teknoloji-hazirligt olusturmak: insanlarin ev yasantilarinda ve islerinde

amagclarina ulagsmak i¢in yeni teknolojileri kullanma ve kucaklama egilimleridir

Teknoloji temelli iiriinlerin ve hizmetlerin ¢ogalmas1 ve onlar1 etkili
kullanmakla ilgili miisteri memnuniyetsizligini anlamak icin asagidaki onemli

sorular1 sormak bir gerekliliktir:

e Insanlar yeni teknolojileri etkin bir bigimde kullanmak ve kucaklamak icin

nasil hazirlanirlar?
e Teknoloji hazirlikli olmanin 6ncelikli belirleyicileri nelerdir?

e Insanlari teknolojiye hazirlikli olmalar ile ilgili farkli 6gelere gére gruplara

ayirmak olanakli midir?

e Olanakli ise: bu o6geler demografi, yasam bi¢cimi ve diger Olciitlere gore

anlamli olarak boliintirler mi?

e Teknolojiye hazirlikli olmalarina gore farklilasan tiiketicilere hizmet ve

pazarlamanin idari sonuglar1 nelerdir?
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Teknoloji hazirliginin altini ¢izen ise teknoloji hakkindaki olumlu ve olumsuz

duygularin birlegimidir.

Teknoloji Hazirlik Indeksinin hazirlanmasi ise Parasuman ile Rockbridge
Ortaklarin ortak cabasi ile miimkiin olmustur. Bu c¢abanin sonucu ¢ok yilli, ¢ok

asamal1 ve ampirik olmaktan ¢ok niteliksel bir arastirma programidir.

Program Ulusal Teknoloji Hazirlik Arastirmast (NTRS) ile sonuglanmistir.

Makale bundan sonra (NTRS) arastirmasina odaklanir.

Profesyonel bir arastirma sirketi NTRS calismasini gerceklestirir. Biitlin
ABD’de 18 yasin iizerinde 1,000 kisi ile miilakat gerceklestirilir.

NTRS ti¢ grup soru igerir:

e Grup: degisik teknoloji temelli iiriinlere ev i¢inde sahip olmakla ilgili

sorular (kablolu TV, internet hizmeti).

e Spesifik teknoloji temelli hizmetlerin kullanimu ile ilgili sorular (ATM

kullanma, internetten satin alma)

e Gelecekteki teknoloji temelli hizmetlerin kullanimu ile ilgili isteklilik
(iki tarafli ve videolu telefon goriismeleri, marketlerde robot kasiyer

kullanimzi).

Teknolojiye hazirlikla ilgili ilkeler ve kiiltiirler arasi karsilastirmali

caligmalara ihtiyag¢ vardir sonucu ¢ikmaktadir.

Benzer sekilde Ahmet Emre Demirci ve Nezihe Figen Ersoy’un
“Tiiketicilerin Yeni Teknolojileri Nasil Kabul Edip Adapte Olduklar” adh
makalelerinde; yaptiklar1 arastirma gostermektedir ki kiiltiirel faktorler insanlarin
teknolojiyi kullanmaya hazir bulunusluklarin1 etkilemektedir ve sonug¢ olarak yeni
teknolojilerin yayginlasmasi ve yeni teknolojiye uyum oranlart kiiltiirden kiiltiire
degismektedir. Yine Demirci ve Ersoy’un arastirmasi kapsaminda cevaplayicilarin %

70’1 bir sirketten aligveris yaparken alacaklari iirtine dokunmay1 tercih ederken,
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cevaplayicilarin % 80.5°1 bilgisayar yerine kisilerle iletisim kurmayr tercih
etmektedir. Sonug¢ olarak, Figen ve Ersoy (2008:308) kiiltiirel farkliliklarin
teknolojiye hazirbulunuslugu etkiledigini vurgulamanin yeni bir boyut olarak
teknolojinin yayginlasma ve teknolojiye uyum oranini agiklamada daha etkili bir

sekilde yardimci olabilecegini ifade etmektedir.
1.6. TEKNOLOJIK URUNLERIN TUKETICILER ARASINDA YAYILMASI

Tarihi siire¢ icerisinde teknoloji kavraminin, énemli gelismeler sonucunda
anlam ve 6nem bakimindan degisiklige ugradig: goriilmektedir. Teknolojinin gelisim
stirecine ve teknoloji tarihine bakildigi zaman, teknolojinin insanlik tarihi kadar eski
oldugu goriilecektir. Bu noktada insanlik tarihinin baslangicinda kullanilan tas alet ve

cihazlarin, o dénemin teknolojilerinin bir {iriinii oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Teknolojinin insanlik tarihi igerisinde goriilen gelisme siireciyle birlikte eski
caglardaki mimari eserler, o donem teknolojisinin {riinleridir. Bu teknolojik
gelismenin devami olarak 19. ve 20. yiizyi1lda saglanan gelismelerle birlikte giiniimiiz
teknolojik diizeyine gelinmistir. Ulagilan her teknoloji diizeyi, bir dnceki teknoloji
diizeyinin lizerine kurulmus ve 6nceki teknolojinin devami niteligindedir. Bu sonuca
bagli olarak teknolojinin baslangi¢ noktasinda ilkel ve basit birtakim teknoloji veya
benzeri uygulamalar daha sonraki asamada mekanik teknolojinin ve giiniimiizde de
elektronik ve bilgisayarli teknolojinin kullanildigi goriilmektedir. Teknolojik
gelismenin bir siire¢ oldugu ve devamlilik gosterdigi unutulmamalidir. Ozellikle
cagimizin bilgi ve degisim ¢agi oldugu g6z Oniine alindiginda, teknolojik
gelismelerin siirekli yapilan bilimsel arastirma-gelistirme ¢alismalarina bagl oldugu
goriilmektedir. Teknoloji kavraminin gelismesine bagli olarak ortaya c¢ikan
teknolojik yenilikler, arastirma ve gelistirmeyle yakindan ilgilidir. Teknolojinin
gelismesini ve boyutlarini etkileyen ve belirleyen arastirma gelistirme faaliyetleri,

tiniversiteler ve arastirma gelistirme kurumlart aracilifiyla saglanabilmektedir (Tekin

vd, 2006: 83-84).

Teknoloji sektorlerindeki tiriin ve hizmetler i¢in pazarda ilging bir

paradoks bulunmaktadir. Teknolojik agidan yeni ve yenilik¢i {irtinler stirekli olarak



35

pazara siiriiliirken, pazar temel olarak muhafazakar bir davranis ortaya koymaktadir.
Pazarda bir yandan yeni {riinler veya c¢oziimler istenir ve memnuniyetle
karsilanirken, diger yandan da ¢ok az sayida kisi veya kurum bunlar1 denemede ilk
olmak istemektedir. Pazar, bir koyun stiriisii davranis1 sergilemektedir. Pazarda kabul
edilmek olduk¢a zordur, ancak bu kabul diizeyi arttikca, kitlelerde diger Onciileri

takip etmektedirler (Butje, 2005: 9).

Gliniimiiziin tiiketicileri, siirekli olarak yeni iirlin promosyonlariyla bilgi
bombardimani altindadirlar. Yeni {iriin tanitimlarinin sikligi, yeni teknolojilerin ve
iligkili satin alma kararlarinin karmagiklig: tiiketicileri zorlamakta ve yeni iiriinlerin
ve hizmetlerin benimsenmesini yavaslatmaktadir. Bir¢ok tiiketici zaten triinlerin

onceki nesillerini benimsemistir.

Dolayisiyla zaman i¢inde ya sahip olduklar iriinleri kullanmaya devam etme
ya da mevcut iriinii yeni siriimiiyle degistirme (veya yiikseltme) kararini verme

secenegiyle kars1 karsiyadirlar (Cui, Bao ve Chan, 2009: 111).

1.7. TEKNOLOJIiK  URUNLERIN TUKETICILER  ARASINDA
BENIMSENMESI

Bir yeniligin yayilip benimsenmesi, sosyal bir sistemin iiyeleri arasinda
zaman i¢inde belirli kanallarla yeniligi iletmeye yonelik bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Baz tiiketiciler yeni bir {iriinii hemen satin alirken digerleri ¢cok

daha sonra satin alacaklardir (Viardot, 2004: 85).

Yeniligin benimsenmesi asamasinda kullanilan simiflandirmalar tiiketicilerin
kisiligine, davraniglarina, degerlerine ve tutumlarima dayanmaktadir. Soyle ki

(Viardot, 2004: 85-87);

e Yenilikciler: Yeni iiriinleri denemekten hoslanan atilgan kisilerdir.

e Erken Benimseyenler: Cogu zaman fikir liderleri olarak bilinirler ve
yenilik¢ilere gore daha dikkatli hareket etmektedirler. Ozel olmak igin daha
yiiksek fiyat 6demeye hazirdirlar.
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e Erken Cogunluk: Uriinii, yeni ve farkli oldugu icin degil, mevcut iiriinlere
gore zaman ve para kazandirma, daha pratik veya daha giivenilir olma gibi
nitelikleri nedeniyle ihtiyaglarini daha iyi karsiladig: i¢in satin almaktadirlar.

o Gec¢ Cogunluk: Korku, belirsizlik ve siiphe faktorlerinin etkisi altindadirlar.
Teknolojiyle ¢ok ilgili olduklarindan fiyat duyarliliklar1 da oldukga yiiksektir.

e Diren¢ Gosterenler: Teknolojik iiriinleri, bu tiir {irtinler tiiketiciler arasinda
bir aligkanlik haline gelene kadar satin almamaktadirlar. Teknolojiden

ka¢cmakta ve sadece baska segenekleri kalmadigindan satin almaktadirlar.

Yeni iiriin Ozellikleri, tliketicilerin sunulan yeni {riinleri benimseme niyeti
tizerinde 6nemli olmaktadir. Yeni iirliniin 6zelliklerinin kullanim asamasindan sonra,

tiiketiciler arasinda {irtinii benimseme durumu daha da kolaylagsmaktadir.

Ayrica, tiiketicilerin sonraki satin alma davranislarinin bilinmesi, pazarlama
yoneticilerine daha sonraki nesil bir {iriiniin 6zelliklerini tasarlarken yardimci olacak

bakis acisini da saglamaktadir (Ozdemir, 2011: 80).

1.8. TEKNOLOJIK  URUNLERIN TUKETICILER  ARASINDA
BENIMSENMESINDEKI BOSLUK (CASHM) ASAMASI

Yenilik¢iler ve erken benimseyenlerin toplami ile erken ¢ogunluktaki
tiketiciler arasindaki farkliliklarin biiyiik olmasi sonucunda, teknoloji tiriinleri
siklikla bir satis diisiisii yasayabilmekte ve pazar pay1 kaybina neden olan bir bosluk
(cashm) agsamasina girebilmektedirler (Meade ve Rabelo, 2004: 667- 668).

Moore, erken benimseyenlerle erken cogunluk arasindaki bosluga cashm
demektedir. Moore’a gore bu bosluk asamas1 (cashm), bu iki grup arasindaki sosyo-
ekonomik, demografik, kisisel ve iletisim oOzelliklerindeki farkliliklar nedeniyle

ortaya ¢ikmaktadir (Bernstein ve Singh, 2008: 370).

Moore’un bosluk asamasini gegmek i¢in yenilik yaratan igletmelerin ugrasisi,
erken benimseyenlerden erken ¢ogunluga iirlinlin benimsenme hizinin diismeden
gecmesini saglamaktir. Bosluk asamasini ge¢mek i¢in farkli stratejilere ihtiyag

duyulmaktadir. Tamamen farkli bir izleyici lizerine yonelmek anlamina da gelebilen



37

bu dramatik gecisler tam anlamiyla zit pazarlama taktiklerini  bile
gerektirebilmektedir. Aslinda isletmeler i¢in bu asama, pazarlara yeniden giris icin
bir firsattir. Yeniden giris, Uriin gelistirmede yeni bir asamanin sinyalini veren
pazarlama stratejisinin bir pargasi olmalidir. Yeniden giristen once iiriin, sektordeki
uygulayicilara ¢ekici gelecek sekilde gelistirilmelidir. Uriin bosluk asamasindan
¢ikmaya hazir oldugu zaman yeniden giris i¢in teknolojik {iriin tekrar dogrudan
kullanilabilir. Dolayisiyla iirlin i¢in li¢ asama planlanmalidir. Bunlar; giris, {iriin

gelistirmeyi tamamlama ve yeniden giris asamalarindan olusmaktadir (Ozdemir,

2011: 81).

Yeniden Giris

Pazar hazirlama /
Hedefleme

Pazara Giris Uriin gelistirmenin Konumlama
Pazar1 Hazirlama tamamlanmasi Uygulama
Hedefleme

Konumlama

Uygulama Bosluk

»

(Chasm)
‘ /‘ Zaman

Sekil 4: Pazara ilk Giris, Uriin Gelistirmenin Tamamlanmas1 ve Yeniden Giris

(Easingwood ve Harrington, 2002: 658).

19. YUKSEK TEKNOLOJi URUNLERINE YONELIK TUKETICI
TUTUMUNUN ANALIZi

Tiiketici istekleri ve ihtiyaglar1 21. Yiizyilda kablolu TV, Internet vb. birgok
teknolojik sistem yardimiyla aninda belirlenebilmekte ve karsilanabilmektedir. Her
tiirlii medyanin etkin kullanimi giiniimiizde yeni bir satin alma aliskanligina, yeni bir
tiiketici tipinin dogmasina neden olmustur. Bilgi teknolojileri sayesinde liretici ve
tilketici arasindaki yakinlasma giderek artmaktadir. Bu durum “aracisizlastirma”
boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yeni tiiketici, yiiksek teknoloji tiiketicisidir.
Teknoloji alaninda yenilikgi tliketiciler, orta ve ortanin iistiinde bir geliri olup, bunu

istekleri ¢ercevesinde diziistli bilgisayarlar, spesifik programlar vb. yeni teknolojik
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tiriinleri alma hevesinde olan, hayatini daha kolay ve konforlu yasamak isteyen
kisiler olmaktadir (Erdal, 2000: 1- 3).

Internet Egitim

Pazarlama Isletme

Pazarlar

Tam Zamaninda YUKSEK

Perakendecilik TEKNOLOJI Haberlesmenin
TUKETICISI Etkisi
Pazar Arastirma PAZAR LAMA
CEVRESI
] Yiiksek
Dagitim Teknoloji
Yaklagimlart Global Yenilikgileri

Tuketiciler

Sekil 5: Yiiksek Teknoloji Tiiketicisi Pazarlama Cevresi (Reddy, 1997: 5).

Yeni bilisim teknolojileri ile cevrili olan tiiketici ve onun etkilesimde
bulundugu pazarlama c¢evresi; kiiresel tiiketici, satin alma davranisinda
telekomiinikasyon etkisi (aracisizlagtirma), internet pazarlama, tam zamaninda
perakendecilik, dagitim, isletme pazarlari, yeni pazar arastirma yapilar1 seklinde

olugsmaktadir (Reddy, 1997: 5).

Tiiketiciler herhangi bir yiiksek teknoloji {irlinli satin alma siirecinde diger
biitlin iiriinlerde oldugu gibi belirli bir degerler setini aramakta ve bu dogrultuda
tercihlerini yapmaktadirlar. Tiiketiciler tedarik¢i isletmelerin teknolojileri veya
stratejileriyle ilgilenmezler, onlar sadece elde ettikleri {irliniin ihtiyaglarini ne

derecede karsilayacagi sorusuna cevap aramaktadirlar (Erdal, 2000: 4).



2.BOLUM

ARASTIRMA

2.1.  ARASTIRMA PROBLEMIi

Arastirma problemi “pazara yeni sunulan yiiksek teknoloji {irlinlerine yonelik

tilkketici hazir olma durumlarini ve tutumunu etkileyen faktorler nelerdir?

2.2. ARASTIRMA KONUSU

Arastirma konusu, pazara sunulan yiiksek teknoloji iiriinlerine yonelik

tiiketicilerin hazir olma durumunu ve tutumunu etkileyen faktorleri incelemektir.

2.3.  ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, yenilik¢ilik, 1iyimserlik, beceri eksikligi ve giivensizligin
demografik degiskenler iizerine olan etkilerini incelemektir. Bu baglamda
demografik etmenlerle yenilik¢ilik, iyimserlik, beceri eksikligi ve giivensizlik

arasindaki iliskiler ayr1 ayr1 test edilecektir.

2.4.  ARASTIRMANIN ONEMi

Gelisen diinyaya paralel olarak teknolojide artan bir ivmeyle gelismekte ileri
teknoloji Uiriinleri de askeriyeden sanayiye egitimden sagliga giiniimiizde kendini her
alanda fazlasiyla hissettirmektedir. Ozellikle sosyal hayatimizda bu teknoloji harikasi
araclar hayatimiz1 kolaylastirmanin 6tesinde bir yerde zorunluluk haline gelmektedir.
Artik bilgisayarsiz ev kalmazken, Led TV’ler IPad’ler vs hayatimizi istila etmis
durumdadirlar. Yapilacak bu aragtirma ile ileri teknoloji tiriinleri pazarlayan firmalar
tilketicilerin ileri teknoloji Uriinlerini kabulii noktasinda demografik 6zelliklerini,
miisterilerin tutumlarini etkileyen unsurlart gorerek, yenilik¢ilik (inovasyon),

lyimserlik, beceri eksikligi ve giivensizlik tutumlarinin isletme performanslarina olan
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etkilerinin glinlimiiz kosullarindaki anlamin1 daha iyi kavrayacaklardir. Bu agidan

alacaklar1 kararlar1 etkilemesi durumunda arastirmanin 6nemi ortaya ¢ikacaktir.

Literatiirde yenilikgilik, iyimserlik, beceri eksikligi ve giivensizlik gibi
konular daha once calisilmis olmasima ragmen tiiketici tutumu iizerine yapilan
caligmalar kisitlidir. Bu c¢aligma sonuglandiginda firmalar; yenilikgilik, iyimserlik,
beceri eksikligi ve gilivensizligin tiiketici tutumlari tizerine ne gibi etkileri olduguna
yonelik bilgi edinebileceklerdir. Literatiire bu konuda katki saglayacak ve daha sonra
bu konu iizerinde caligma yapacak arastirmacilara yol gosterecektir. Firmalarin
kiiltiirel yapilarint belirlemek amaciyla c¢alisma yapacak arastirmacilara yardimeci
olacagi gibi arastirmanin uygulanacagi firmalarin yenilik, iyimserlik, beceri eksikligi
ve giivensizlik gibi kavramlara ne ol¢iide 6nem verdikleri de yapilacak analizler

sonucunda elde edilerek bu konuda gelecekte yapilacak arastirmalara 151k tutacaktir.

2.5.  ARASTIRMA YONTEMI

2.5.1. Kuramsal Cerceve

Yenilikc¢ilik: “Pratik ve ticari kullanimi miimkiin olan ve kabul edilebilen

unsurlari igeren buluslar gelistiren ¢alismalar biitiiniidiir (Feeny ve Rogers, 2003)

Tyimserlik: “Tyimserlik, tipki1 umut gibi, zorluklara ve engellemelere ragmen
genel olarak hayatta her seyin iyi gidecegine dair beklentidir. lyimserlik ve umut
Ogrenilebilir. Her ikisinin temelinde de kisinin hayattaki olaylarla bas edebilecegine

dair inanc1 vardir” (Goleman, 1998)

Beceri Eksikligi: “Teknoloji tizerindeki denetim eksikliginden kaynaklanan

ve onun tarafindan ve onun tarafindan yonlendirilen bir duygu” (Parasuraman, 2000)

Giivensizlik: “Kisinin amagclari, idealleri, yetenekleri ve bagkalariyla

iliskileri ile ilgili belirsizliklerden kaynaklanan, cesitli sikintilarla karsilastiginda
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ortaya cikan yardimsizlik, korunmasizlik ve yetersizlik duygusunu anlatan bir

kavramdir.” (Erik H. Erikson, 1995)

Tutumun Bilesenleri: “Bir tutumun meydana getirdigi sadece bir davranig
egilimi ya da bir duygu degil, diisiince, duygu ve davranis egilimi biitiinlesmesidir.
Genelde bu bilesenler birbirinden bagimsiz olmayip, karsilikli olarak birbirini etkiler

ve ¢ogunlukla da aralarinda bir tutarlilik bulunur (Hotaman, 1995)

Tiiketici Tutumu: “Tiketici davranisit bireylerin mal ve hizmetleri elde
etmeleri ve kullanmalari ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlari
belirleyen siiregleri igerir. (Olug, 1991)

2.5.2. Hipotezler

H1: Yenilikgilik ile Cinsiyet arasinda anlaml bir iliski vardir
H2: Yenilikgilik ile Meslek arasinda anlamli bir iligki vardir
H3: Yenilikgilik ile Gelir arasinda anlamli bir iliski vardir
H4: Yenilikgilik ile Egitim arasinda anlamli bir iliski vardir
Evren

Aragtirmanin evreni olarak Eskisehir il sinirlar1 i¢inde faaliyet gosteren
teknoloji magazalari olarak belirlenmistir.

2.5.3. Orneklem

Teknoloji marketi olarak; Media Markt secilmis, anket 250 kisi {izerinde
uygulanmigtir.

2.5.4. Veri Toplama Teknigi

Arastirma verileri, arastirma degiskenlerini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgeklerin

ve demografik sorularin yer aldig1 anket formuyla elde edilecektir.
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2.5.5. Kapsam ve Simirhliklar

Aragtirma konusu yenilikgilik, iyimserlik, beceri eksikligi ve giivensizlik ile
tilketici tutumlarin1 kapsamaktadir. arastirma verileri Eskisehir’de faaliyet gdsteren

teknoloji firmalarindan Medya Markt magazasinda uygulanacaktir.

2.6. ANALIZ

Tablo 1. Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Giivenilirlik istatistikleri

Standart Ogelere
Cronbach Alfa | Dayali Cronbach
Degeri Alfa N Degeri

874 ,873 66

Anketin ve 0zellikle anket sorularinin giivenirligini 6lgmek i¢in Glivenilirlik
Analizi uygulanmistir. Bu analizde, Cronbach Alfa degeri géz oniine alinarak
anketin giivenilir olup olmadigina karar verilir. Alfa degeri, 0 ile 1 degerleri
arasindadir. Bu deger 1 degerine ne kadar yakin ise, anket sorular1 da o kadar

giivenilirdir denilir. Cronbach Alfa degeri, bu anket icin 0,874 olarak bulunmustur.

Bu deger de anket sorularinin giivenilir oldugunun gostergesidir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett Test

Omeklf:me Yeterliliginin Kaiser-Meyer- 663
Olkin Olgiimii.

Bartlett Testinin Yuvarlanmig Degeri 4224,231
Serbestlik derecesi 2145
Anlamlilik degeri ,000

KMO testi, 6rneklem biiytikliigliniin uygunlugu ile ilgili bir testtir. Bu deger,
uygulama i¢in 0,663 olarak bulunmustur. Bu deger 0,5 ile 0,7 degerleri arasinda ise,
bu veriler i¢in faktor analizinin orta siddette uygun olabilecegini gostermektedir.

Bartlett testi, evren korelasyon matrisi birim matristir seklindeki sifir hipotezinin test



43

edilmesinde kullanilmaktadir. Bu deger, 4224,23 ve anlamlilik degeri 0 olarak

bulunmusgtur. Barlett test istatistigi, 2145 serbestlik derecesi ile Ki-Kare dagilimi

gostermektedir. Evren korelasyon matrisi birim matristir seklindeki hipotezin

reddedilecegi acik¢a goriilmektedir. (Anlamlilik degeri=0 < Anlamlilik diizeyi

degeri=0,05). Bu hipotezin red edilmesi, analizde kullanilan degiskenler arasinda

iliski olmadig1 anlamina gelmektedir.

Yine ayni sekilde ortak varyans tablosuna bakilarak, analizden ¢ikarilacak

degisken hakkinda karar verilir. Ortak Varyans Tablosu incelendiginde her bir

degisken i¢in ortak varyans degerleri 0,5 degerine yakin degerlerdir.

Tablo 3. Ortak Varyans Tablosu

Ifadeler ilk | Cikarim
"Teknoloji insanlarin glnlik yasamlarini kolaylastirir" ifadesine katihm diizeyi 1,000 ,365
"Yeni teknolojileri kullanan Grinler ve hizmetlerin kullanimi gok daha kolaydir" 1,000 ,354
ifadesine katilim duzeyi
"Zaman kazandirdidi igin islerimi bilgisayar ile yapmayi tercih ederim" ifadesine katilm 1,000 ,482
dizeyi
"Mevcut olan en ylksek teknolojiyi kullanirm" ifadesine katilim duizeyi 1,000 ,216
"Ihtiyaclarima gére diizenleyebilecegim yazilimlari tercih ederim" ifadesine katilim 1,000 ,328
dizeyi
"Teknoloji meslegimi daha verimli bir sekilde yapmami saglar" ifadesine katilim diizeyi 1,000 ,363
"Yeni teknolojileri her zaman ¢ekici bulurum." ifadesine katilim diizeyi 1,000 ,387
"Teknoloji sayesinde hareketlilik serbestim artti." ifadesine katihm dizeyi 1,000 ,304
"Yeni teknolojileri tanimak, kullanmak kadar 6nemlidir." ifadesine katihm duzeyi 1,000 ,195
"Bilgisayarlar tamamen y6nlendirildikleri gibi caligirlar." ifadesine katilim diizeyi 1,000 ,141
"Ayni isi yaparken bilgisayarlarla galismak, insanlarla ¢alismaktan daha kolaydir." 1,000 ,310
ifadesine katilim duzeyi
"Teknoloji sayesinde birkag yil 6ncesine kiyasla daha fazla is Uretiyorum." ifadesine 1,000 ,378
katihm duzeyi
"Baski yapan bir kisi olmadigindan, bilgisayar ile is yapmayi tercih ederim." ifadesine 1,000 ,438
katihm duzeyi
"insanlar problemleri bilgisayarlardan daha etkili bir sekilde gozerler." ifadesine katilim 1,000 , 136
dizeyi
"Toplum sorunlarini gézmek igin bu kadar yogun bir sekilde bilgisayarlara 1,000 442

yonelmemelidir ifadesine katilim dizeyi
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"insanlar islerini yaptirmak igin giin gectikge daha teknolojiye bagimli hale
gelmektedir" ifadesine katilim dizeyi

"Yeni teknolojilerin faydalari ¢cok fazla abartiimaktadir" ifadesine katihm dizeyi
"Insanlar bana teknoloji konusunda fazla iyimser oldugumu sdylerler" ifadesine katilim
dizeyi

"Hayati kolaylastirmak Gzere gelistirilen teknolojilerin gogu zaman hayal kirikhidi
yarattigini disinirim." ifadesine katihm diizeyi

"Bir teknolojiye para harcamadan 6nce faydalarini gérmek isterim." ifadesine katihm
dizeyi

"Insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi sorarlar." ifadesine katilim diizeyi
"Arkadaslarim yeni teknolojileri 6renme konusunda benden hizlidir" ifadesine katihm
duzeyi

"Arkadas grubum icerisinde yeni teknolojilere en hizli ben uyum saglarim." ifadesine
katilim duzeyi

"Bagkalarindan destek almadan yeni urlnleri ve hizmetleri kullanmayi égrenebilirim."”
ifadesine katihm diizeyi

"ligi alanima giren konularda teknolojik gelismeleri yakindan izlerim." ifadesine katiim
dizeyi

"Yuksek teknolojileri aletleri kullanmayi ¢6zmek benim igin zevkli bir istir." ifadesine
katihm duzeyi

"Teknolojiden fayda saglama konusunda arkadaglarima gore daha az sorunla
karsilagirim” ifadesine katihm diizeyi

"Kullanmayi 6grenmek zaman aldigi igin yiksek teknolojili triinleri denemekten
kacininm" ifadesine katihm diizeyi

"Yeni ve farkl teknolojileri kullanmaya her zaman agigim." ifadesine katihm dizeyi
"Elimdeki teknoloji isimi goériyorken, yeni teknoloji triinleri denemeyi anlamsiz
bulurum." ifadesine katihm dizeyi

"Teknik hizmet hatlari yeterince isime yaramaz. Clinki ¢6zimU anlayabilecegim gibi
anlatmazlar" ifadesine katihm duzeyi

"Cogu zaman yeni teknolojilerin herkesin kullanabilecegi sekilde tasarlanmadigini
distndrim." ifadesine katilm duzeyi

"Yuksek teknoloji trinleri igin yalin bir sekilde hazirlanmis bir el kitabi her isimi gorur."
ifadesine katihm dizeyi

"Yiksek teknolojili irtin ya da hizmet Ureticilerinden teknik destek aldigimda, benden
daha fazla bilgi sahibi birinden bilgi almanin avantajini hissederim." ifadesine katilim
dizeyi

"Yiksek teknolojili bir trlin ya da hizmet satin alirken, o uriintin en tst modeli yerine
baz modelini almay: tercih ederim." ifadesine katihm duzeyi

"Arkadaslarimin dniinde teknolojik bir Grtnle ilgili sorun yasarsam bu durumun

utandirici oldugunu dustiniriim." ifadesine katilim diizeyi
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"Bazi 6nemli iglerde insanlar yerine teknoloji tercih edilirken dikkatli olunmalidir. Clnki
teknolojiye her zaman guvenilmez." ifadesine katihm dizeyi

"Pek ¢ok yeni teknolojide insanlar kullanmaya baglamadan fark edilemeyen saglik ve
glvenlik riskleri mevcuttur" ifadesine katilim diizeyi

"Yeni teknolojiler sayesinde 6zel yasantimiza ait bilgilere rahatlikla erisilebilmektedir."
ifadesine katihm diizeyi

"En ¢ok gerektigi zamanlarda teknolojiler genellikle ise yaramamaktadir." ifadesine
katilm duzeyi

"Yeni teknolojiler cogu zaman yararl olamayacak kadar karmasiktir." ifadesine katilim
dizeyi

"Yeni bir teknolojiyi kullanabilmek igin ne kadar ¢ok sey bilmem gerektigini
disindlkce bunalinm" ifadesine katihm dizeyi

"Yeni bir teknoloji s6z konusu oldugunda, bir Griine ya da hizmete gergek degerinin
Uzerinde bir tutari 6deme riskini géze alinm." ifadesine katihm dizeyi

"Konu hakkinda bilgi sahibi bir kisinin bana yeni Grun ya da hizmet hakkinda bilgi
vermesinin faydall oldugunu dustiniriim." ifadesine katilim diizeyi

"Fazlaslyla basit tasarlanmig yeni teknoloji bir Griin ya da hizmeti kullanmak beni
kisitlar." ifadesine katihm diizeyi

"Yiksek teknolojili bir Grlin ya da hizmetin detayli bir el kitabinin olmasi benim i¢in gok
Onemli degildir" ifadesine katihm dizeyi

"Yuksek teknolojili bir Grintn neler yapabilecegini gérebilmek i¢in bltin dzelliklerini
test ederim" ifadesine katihm dizeyi

"insanlar teknoloji harcamalarini yapmak igin daha gelismis ve yeni bir Griiniin
ctkmasini beklediklerinde, teknolojiden yeterince faydalanamazlar" ifadesine katilim
dizeyi

"Cogu zaman yeni teknolojileri en etkili ve verimli sekilde kullanirim" ifadesine katilim
dizeyi

"Teknolojik bir trtnle ilgili bir sorun yasadigimda, teknik destek hizmeti almaya gerek
kalmadan sorunu kendim ¢ézmeyi tercih ederim" ifadesine katihm diizeyi

"Yeni teknoloji bir Grinid 6grenmenin zorluklari beni o Uriinden uzaklastirir." ifadesine
katihm duzeyi

"Internet ortaminda kredi karti kullanmanin giivenilir oldugunu diisiinmiyorum.”
ifadesine katihm dizeyi

"Internet ortaminda yapilacak parasal iglemlerin gtivenli oldugunu disinmuyorum."
ifadesine katilim duzeyi

"Internet Uzerinden gdénderdigim bilgilerin baskalari tarafindan gérulebileceginden
endise duyarim" ifadesine katilim diizeyi

"Sadece Internet Uzerinde varlik gésteren bir sirket ile ¢calismanin guvenilir oldugunu

dustinmiyorum." ifadesine katilm dizeyi
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"Elektronik olarak gergeklestirilen her islemin sonrasinda yazili olarak onaylanmasi
gerektigini distntyorum." ifadesine katilim dizeyi

"Bir igslem otomatik olarak gerceklestirildiginde, bilgisayarin hata yapip yapmadigini
dikkatle kontrol ederim" ifadesine katilim diizeyi

"Bir sirket ile galisirken insan ile temasta olmak son derece 6énemlidir." ifadesine
katilm duzeyi

"Bir sirketi aradigimda bilgisayarlarla degil insanlarla konugmak isterim." ifadesine
katilm duzeyi

"Internet Uzerinden bilgi gdénderdigimde, bilginin gitmesi gereken yere gidip
gitmediginden emin olamam" ifadesine katilim diizeyi

"Devrim niteligindeki yeni teknolojiler insanlarin digtindiginden daha giivenlidir."
ifadesine katilim diizeyi

"Bilgisayarlar bir giin yapilacak isleri insanlara kiyasla daha mikemmel yapacaklar"
ifadesine katilim dizeyi

"Devrim niteligindeki yeni teknolojilere hizli gecis son derece riskli olabilir." ifadesine
katilim dizeyi

"Internet Uzerinden kredi kartimi kullanarak bir seyler satin aldigimda, bir fatura ya da
makbuza ihtiyag duymam" ifadesine katilim dizeyi

"Cok yeni Urinler ve hizmetler satin aldigimda, yedek parca sorunu ile karsi karsiya
kalmaktan korkarim." ifadesine katihm duzeyi

"Teknolojik yenilikler pekcok insana yeteneklerini korelterek zarar verir." ifadesine

katihm duzeyi
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Baslangicta anket sorularinin 6 faktérde toplanmasi gerektigine karar verilmistir.

Tablo 4. Agiklanan Toplam Varyans

Faktorle Duzeltilmis Yuklerin Asil Duizeltilmis Yklerin
r ilk Ozdeger Toplamlari Rotasyon Toplamlari
Varyans | Kimiulatif Varyans | Kiumilatif Varyans | Kimil
Toplam % % Toplam % % Toplam % atif %
1 7,679 11,635 11,635 7,679 11,635 11,635 4,469 6,772 | 6,772
2 4,528 6,860 18,495 4,528 6,860 18,495 3,894 5,900 12,672
3 2,828 4,285 22,780 2,828 4,285 22,780 3,776 5,722 | 18,394
4 2,441 3,699 26,479 2,441 3,699 26,479 3,764 5,703 | 24,096
5 2,290 3,470 29,949 2,290 3,470 29,949 3,203 4,854 | 28,950
6 2,107 3,192 33,141 2,107 3,192 33,141 2,766 4,191 33,141
7 1,887 2,859 35,999
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Agiklanan Toplam Varyans Tablosundan goriilecegi iizere, 6 faktér toplam

varyansin %33,14 *linli agiklamaktadir.

Bu asamada, Ortak Varyans Tablosuna gore, her bir degisken ig¢in ortak
varyans degerleri 0,5 degerine uzak olan degiskenler analizden ¢ikartilip, faktor

analizi tekrar uygulanmistir.

Tablo 5. KMO ve Bartlett Test

Ornekleme Yeterliliginin Kaiser-Meyer- (34
Olkin Olgiimii.

Bartlett Testinin Yuvarlanmis Degeri 3566,953
Serbestlik derecesi 1326
Anlamlilik degeri ,000

KMO testi degeri, yeni uygulama i¢in 0,734 olarak bulunmustur. Bu deger
0,7 degerinden yiiksek ise, bu veriler i¢in faktdr analizinin yiiksek siddette uygun
olabilecegini gostermektedir. Bartlett testi, evren korelasyon matrisi birim matristir
seklindeki sifir hipotezinin test edilmesinde kullanilmaktadir. Bu deger, 3566,95 ve
anlamlilhik degeri 0 olarak bulunmustur. Barlett test istatistigi, 1326 serbestlik
derecesi ile Ki-Kare dagilimi gostermektedir. Evren korelasyon matrisi birim
matristir seklindeki hipotezin reddedilecegi acik¢a goriilmektedir. (Anlamlilik
degeri=0 < Anlamlilik diizeyi degeri=0,05). Bu hipotezin red edilmesi, analizde
kullanilan degigkenler arasinda iliski olmadig1 anlamina gelmektedir.

Ortak Varyans Tablosu incelendiginde her bir degisken icin ortak varyans

degerleri 0,5 degerine yakin degerlerdir.



Tablo 6. Ortak Varyans Tablosu
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Ifadeler ilk | Cikarim
"Teknoloji insanlarin ginlik yasamlarini kolaylastirir" ifadesine katilim dizeyi 1,000 373
"Yeni teknolojileri kullanan drinler ve hizmetlerin kullanimi ¢gok daha kolaydir" 1,000 ,348
ifadesine katihm diizeyi
"Zaman kazandirdid1 icin islerimi bilgisayar ile yapmay: tercih ederim" ifadesine 1,000 ,481
katilim duzeyi
"Mevcut olan en yuksek teknolojiyi kullanirim" ifadesine katilim diizeyi 1,000 334
"ihtiyaglarima gére diizenleyebilecedim yazilimlari tercih ederim" ifadesine katilim 1,000 ,429
dizeyi
"Teknoloji meslegimi daha verimli bir sekilde yapmami saglar" ifadesine katilm 1,000 447
dizeyi
"Yeni teknolojileri her zaman gekici bulurum." ifadesine katilim dizeyi 1,000 ,400
"Teknoloji sayesinde hareketlilik serbestim artt." ifadesine katilim diizeyi 1,000 ,257
"Ayni isi yaparken bilgisayarlarla ¢calismak, insanlarla ¢alismaktan daha kolaydir." 1,000 ,297
ifadesine katilim dizeyi
"Teknoloji sayesinde birkag yil 6ncesine kiyasla daha fazla is Uretiyorum." ifadesine 1,000 ,439
katihm duzeyi
"Baski yapan bir kisi olmadigindan, bilgisayar ile is yapmay: tercih ederim." ifadesine | 1,000 ,494
katilim duzeyi
"Toplum sorunlarini ¢ézmek icin bu kadar yodun bir sekilde bilgisayarlara 1,000 ,440
yonelmemelidir ifadesine katilim duzeyi
"insanlar iglerini yaptirmak igin giin gectikge daha teknolojiye bagimli hale 1,000 ,332
gelmektedir” ifadesine katilim dizeyi
"Yeni teknolojilerin faydalar ¢ok fazla abartiimaktadir" ifadesine katihm duzeyi 1,000 ,364
"insanlar bana teknoloji konusunda fazla iyimser oldugumu séylerler" ifadesine 1,000 ,309
katihm duzeyi
"Hayati kolaylastirmak Uzere gelistirilen teknolojilerin cogu zaman hayal kirikhgi 1,000 372
yarattigini disinirim." ifadesine katilim dizeyi
"Bir teknolojiye para harcamadan énce faydalarini gérmek isterim." ifadesine katilim 1,000 ,292
dizeyi
"insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi sorarlar."” ifadesine katihm diizeyi 1,000 ,369
"Arkadas grubum igerisinde yeni teknolojilere en hizli ben uyum saglarim." ifadesine 1,000 ,338
katilim duzeyi
"Baskalarindan destek almadan yeni urunleri ve hizmetleri kullanmayi 6grenebilirim." 1,000 ,300
ifadesine katilm dizeyi
"ilgi alanima giren konularda teknolojik gelismeleri yakindan izlerim." ifadesine 1,000 ,381

katihm dizeyi
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"Yiksek teknolojileri aletleri kullanmayi gdzmek benim icin zevkli bir igtir." ifadesine
katilim duzeyi

"Teknolojiden fayda sadlama konusunda arkadaslarima gére daha az sorunla
karsilasirim" ifadesine katilim dizeyi

"Kullanmayi 6grenmek zaman aldigi i¢in ylksek teknolojili Griinleri denemekten
kacinirnm" ifadesine katihm dizeyi

"Yeni ve farkli teknolojileri kullanmaya her zaman agigim." ifadesine katilim dizeyi
"Teknik hizmet hatlari yeterince isime yaramaz. Glnkui ¢6zimU anlayabilecegim gibi
anlatmazlar" ifadesine katilim dizeyi

"Cogu zaman yeni teknolojilerin herkesin kullanabilecedi sekilde tasarlanmadigini
distnlirim." ifadesine katilim duizeyi

"YUksek teknolojili bir Griin ya da hizmet satin alirken, o Griintin en Gst modeli yerine
baz modelini almayi tercih ederim." ifadesine katilim diizeyi

"Arkadaslarimin dniinde teknolojik bir Grtinle ilgili sorun yasarsam bu durumun
utandirici oldugunu diisinirim." ifadesine katilim diizeyi

"Bazi 6nemli islerde insanlar yerine teknoloji tercih edilirken dikkatli olunmalidir.
Cunku teknolojiye her zaman givenilmez." ifadesine katilim diizeyi

"Pek ¢ok yeni teknolojide insanlar kullanmaya baslamadan fark edilemeyen saglik ve
glvenlik riskleri mevcuttur" ifadesine katihm dizeyi

"Yeni teknolojiler sayesinde 6zel yasantimiza ait bilgilere rahatlikla
erisilebilmektedir." ifadesine katihm dizeyi

"En ¢ok gerektigi zamanlarda teknolojiler genellikle ise yaramamaktadir." ifadesine
katilim duzeyi

"Yeni teknolojiler cogu zaman yararli olamayacak kadar karmasiktir." ifadesine
katihm duzeyi

"Yeni bir teknoloji s6z konusu oldugunda, bir Urline ya da hizmete gergek degerinin
Uzerinde bir tutari 6deme riskini géze alinm." ifadesine katihm dlzeyi

"Konu hakkinda bilgi sahibi bir kisinin bana yeni Grtn ya da hizmet hakkinda bilgi
vermesinin faydali oldugunu distniriim." ifadesine katilim diizeyi

"Fazlasiyla basit tasarlanmis yeni teknoloji bir tGrlin ya da hizmeti kullanmak beni
kisitlar." ifadesine katilim duzeyi

"Yuksek teknolojili bir Grtiniin neler yapabilecegini gérebilmek igin bitiin ézelliklerini
test ederim" ifadesine katilim dizeyi

"insanlar teknoloji harcamalarini yapmak igin daha gelismis ve yeni bir iiriiniin
ctkmasini beklediklerinde, teknolojiden yeterince faydalanamazlar" ifadesine katilm
duzeyi

"Cogu zaman yeni teknolojileri en etkili ve verimli sekilde kullanirim" ifadesine katihm
dizeyi

"Teknolojik bir Uriinle ilgili bir sorun yasadigimda, teknik destek hizmeti almaya gerek

kalmadan sorunu kendim ¢6zmeyi tercih ederim" ifadesine katihm dizeyi
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"internet ortaminda kredi karti kullanmanin giivenilir oldugunu diisiinmiiyorum." 1,000 ,616
ifadesine katilim duzeyi
"Internet ortaminda yapilacak parasal islemlerin gtivenli oldugunu digtinmuayorum." 1,000 ,616
ifadesine katihm diizeyi
"Internet Gzerinden génderdigim bilgilerin baskalari tarafindan gdrulebilecegdinden 1,000 442
endise duyarim" ifadesine katilim diizeyi
"Sadece Internet lizerinde varlik gosteren bir sirket ile caligmanin glvenilir oldugunu 1,000 ,458
distinmiyorum." ifadesine katilim duzeyi
"Elektronik olarak gerceklestirilen her igslemin sonrasinda yazili olarak onaylanmasi 1,000 457
gerektigini distniyorum." ifadesine katihm diizeyi
"Bir islem otomatik olarak gergeklestirildiginde, bilgisayarin hata yapip yapmadigini 1,000 ,346
dikkatle kontrol ederim" ifadesine katilim diizeyi
"Bir sirket ile caligirken insan ile temasta olmak son derece énemlidir." ifadesine 1,000 ,483
katilim duzeyi
"Bir sirketi aradigimda bilgisayarlarla degil insanlarla konusmak isterim." ifadesine 1,000 461
katilim duzeyi
"Devrim niteligindeki yeni teknolojilere hizli gegis son derece riskli olabilir." ifadesine 1,000 ,344
katihm duzeyi
"Cok yeni Urunler ve hizmetler satin aldigimda, yedek parga sorunu ile karsi karsiya 1,000 ,364
kalmaktan korkarim." ifadesine katim duzeyi
"Teknolojik yenilikler pekgok insana yeteneklerini kdrelterek zarar verir." ifadesine 1,000 ,393
katihm duzeyi
Tablo 7. Aciklanan Toplam Varyans
Aciklanan Toplam Varyans
Faktor Duzeltilmis Yuklerin Asil Duzeltilmis Yuklerin Rotasyon
ilk OGzdeger Toplamlari Toplamlari
Varyans | Kumiulatif Varyans | Kumdulatif Varyans | Kimiulati
Toplam % % Toplam % % Toplam % %
7,104 13,661 13,661 7,104| 13,661 13,661 4,234 8,142 8,142
4,115 7,913 21,574 4,115 7,913 21,574 3,591 6,906 15,047
2,729 5,249 26,823 2,729 5,249 26,823 3,548 6,824 21,871
2,252 4,331 31,153 2,252 4,331 31,153 3,189 6,133 28,004
1,993 3,832 34,986 1,993 3,832 34,986 2,886 5,550 33,554
1,824| 3,507 38,493| 1,824 3507| 38493| 2,568 4,939 38,493
I 1,508 2,900 41,392
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Aciklanan Toplam Varyans Tablosundan goriilecegi iizere, 6 faktor toplam

varyansin %38,49 unu agiklamaktadir.

Dondiiriilmiis Faktor Analizi sonucunda, istenen basit yapiya ulagilmistir.

Dondiirme yapmadan once, bazi degiskenlerin hangi faktore atanacagi tam olarak

belli degilken, dondiirme sonrasinda faktor yiikleri daha dengeli hale gelmistir.

Sonraki asama olan faktdrleri olusturan degiskenlere ortak bir isim bulma iglemine

gecilebilir.

Tablo 8. Dondiiriilmiis Faktor Analizi Sonuglari

Dondiirilmusg Faktor Analizi

ifadeler Faktorler
1 3 4 6

"Baski yapan bir kisi olmadigindan, bilgisayar ile is yapmay: tercih ,685
ederim." ifadesine katilim diizeyi
"Teknoloji sayesinde birkag yil 6ncesine kiyasla daha fazla is ,644
Uretiyorum." ifadesine katihm duzeyi
"Teknoloji meslegimi daha verimli bir sekilde yapmami saglar" ,620
ifadesine katihm dizeyi
"Zaman kazandirdid1 icin islerimi bilgisayar ile yapmayi tercih ,611
ederim" ifadesine katilim diizeyi
"Yeni teknolojileri kullanan drlnler ve hizmetlerin kullanimi gok ,549
daha kolaydir" ifadesine katilim duzeyi
"Teknoloji insanlarin giinlik yasamlarini kolaylastirir" ifadesine ,529
katihm duzeyi
"Yeni teknolojileri her zaman ¢ekici bulurum." ifadesine katihm ,505
duzeyi
"Ayni isi yaparken bilgisayarlarla ¢alismak, insanlarla ¢alismaktan AT74
daha kolaydir." ifadesine katilim duzeyi
"Mevcut olan en yulksek teknolojiyi kullanirim" ifadesine katihm ,439
duzeyi
"Teknoloji sayesinde hareketlilik serbestim arttl." ifadesine katilim ,409
duzeyi
"Fazlasiyla basit tasarlanmis yeni teknoloji bir trlin ya da hizmeti ,391
kullanmak beni kisitlar." ifadesine katilim duzeyi
"Insanlar teknoloji harcamalarini yapmak igin daha gelismis ve yeni ,249

bir GrGintin gcikmasini beklediklerinde, teknolojiden yeterince

faydalanamazlar" ifadesine katilm diizeyi
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"Ylksek teknolojileri aletleri kullanmayi ¢ézmek benim igin zevkli
bir istir." ifadesine katihm dizeyi

"Teknolojiden fayda saglama konusunda arkadaslarima goére daha
az sorunla karsilasinm" ifadesine katilim diizeyi

"Insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi sorarlar." ifadesine
katilim duzeyi

"Cogu zaman yeni teknolojileri en etkili ve verimli sekilde
kullanirm" ifadesine katihm dizeyi

"Baskalarindan destek almadan yeni urlnleri ve hizmetleri
kullanmayi 6grenebilirim." ifadesine katilim diizeyi

"Arkadas grubum icerisinde yeni teknolojilere en hizli ben uyum
saglarim." ifadesine katilim diizeyi

"Arkadaslarimin éninde teknolojik bir Grdnle ilgili sorun yasarsam
bu durumun utandirici oldugunu dugtndrim." ifadesine katilim
duzeyi

"ilgi alanima giren konularda teknolojik gelismeleri yakindan
izlerim." ifadesine katihm dizeyi

"insanlar bana teknoloji konusunda fazla iyimser oldugumu
soylerler" ifadesine katihm diizeyi

"Teknolojik bir Grdnle ilgili bir sorun yasadigimda, teknik destek
hizmeti almaya gerek kalmadan sorunu kendim ¢dézmeyi tercih
ederim" ifadesine katilim diizeyi

"Kullanmayi 6grenmek zaman aldigi i¢in ylksek teknolojili Grtinleri
denemekten kagininm" ifadesine katilim dizeyi

"internet ortaminda kredi karti kullanmanin giivenilir oldugunu
distinmiyorum." ifadesine katihm diizeyi

"Internet ortaminda yapilacak parasal islemlerin gtivenli oldugunu
distinmiyorum." ifadesine katilim diizeyi

"Elektronik olarak gergeklestirilen her igslemin sonrasinda yazili
olarak onaylanmasi gerektigini diistiniyorum." ifadesine katilim
duzeyi

"Internet Gzerinden génderdigim bilgilerin baskalar tarafindan
gérulebileceginden endise duyarim" ifadesine katilim diizeyi
"Sadece Internet tGzerinde varlik gésteren bir sirket ile calismanin
glvenilir oldugunu diginmiyorum." ifadesine katilim dizeyi

"Bir sirket ile ¢aligirken insan ile temasta olmak son derece
o6nemlidir." ifadesine katilim dizeyi

"Bir islem otomatik olarak gerceklestirildiginde, bilgisayarin hata

yapip yapmadigdini dikkatle kontrol ederim" ifadesine katilim duizeyi
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"Bir sirketi aradigimda bilgisayarlarla degil insanlarla konugsmak
isterim." ifadesine katihm dizeyi

"Teknik hizmet hatlari yeterince isime yaramaz. Clnki ¢6zim
anlayabilecegim gibi anlatmazlar" ifadesine katilm diizeyi

"Hayati kolaylastirmak Uzere gelistirilen teknolojilerin cogu zaman
hayal kirikhigr yarattigini disinarim." ifadesine katihm dizeyi
"En ¢ok gerektigi zamanlarda teknolojiler genellikle ise
yaramamaktadir." ifadesine katihm dizeyi

"Yeni teknolojilerin faydalar ¢cok fazla abartiimaktadir" ifadesine
katilim duzeyi

"Yeni teknolojiler cogu zaman yararli olamayacak kadar
karmasiktir." ifadesine katilim dizeyi

"Cogu zaman yeni teknolojilerin herkesin kullanabilecedi sekilde
tasarlanmadigini disinirim." ifadesine katihm diizeyi

"Yeni bir teknoloji s6z konusu oldugunda, bir Grline ya da hizmete
gergek deg@erinin tUzerinde bir tutari 6deme riskini goéze alirim."
ifadesine katilim dizeyi

"Bazi 6nemli islerde insanlar yerine teknoloji tercih edilirken dikkatli
olunmalidir. Glinki teknolojiye her zaman glvenilmez." ifadesine
katilim duzeyi

"Yeni teknolojiler sayesinde 6zel yasantimiza ait bilgilere rahatlikla
erisilebilmektedir." ifadesine katihm dizeyi

"Pek ¢ok yeni teknolojide insanlar kullanmaya baglamadan fark
edilemeyen saglik ve glvenlik riskleri mevcuttur" ifadesine katihm
duzeyi

"Toplum sorunlarini ¢6zmek i¢in bu kadar yogun bir sekilde
bilgisayarlara yonelmemelidir ifadesine katihm dizeyi

"Cok yeni Urunler ve hizmetler satin aldigimda, yedek parga sorunu
ile karsi kargiya kalmaktan korkarim." ifadesine katilim duzeyi
"Devrim niteligindeki yeni teknolojilere hizli gegis son derece riskli
olabilir." ifadesine katilim duzeyi

"Teknolojik yenilikler pekgok insana yeteneklerini korelterek zarar
verir." ifadesine katilim duzeyi

"ihtiyaglarima gére diizenleyebilecegim yazilimlari tercih ederim"
ifadesine katilim dizeyi

"insanlar iglerini yaptirmak igin giin gegtikge daha teknolojiye
bagimli hale gelmektedir" ifadesine katilim dizeyi

"Yeni ve farkl teknolojileri kullanmaya her zaman ag¢igim."

ifadesine katihm dizeyi
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"Konu hakkinda bilgi sahibi bir kisinin bana yeni trin ya da hizmet 517
hakkinda bilgi vermesinin faydali oldugunu dustnirum." ifadesine
katilim duzeyi

"Bir teknolojiye para harcamadan énce faydalarini gérmek isterim." 424
ifadesine katilim dizeyi
"Yiksek teknolojili bir triin ya da hizmet satin alirken, o Grtinin en -,345
st modeli yerine baz modelini almayi tercih ederim." ifadesine
katilim duzeyi

"Yiuksek teknolojili bir uriiniin neler yapabilecegini gérebilmek igin 317

bitlin 6zelliklerini test ederim” ifadesine katilim diizeyi

Belirlenen faktorler, asagidaki gibi isimlendirilmistir:
1.Faktor: Isleri kolaylastirma faktorii

2.Faktor: Yenilikgilik

3.Faktor: Glivensizlik

4.Faktor: Beceri eksikligi

5.Faktor: Uyum saglama

6.Faktor: Iyimserlik

T Testi grup degiskenleri sayisi iki adet oldugunda (kiz-erkek) uygulanir. T
Testi sonucuna gore cinsiyet degeri p<0,05 oldugundan cinsiyet bakimindan anket

sorularinda 4 soruda farklilik goriilmiistiir.

Cinsiyet bakimindan tutumlara verilen puan ortalamalar1 arasinda farklilik bulunan
tutumlar:

e "Yeni teknolojileri her zaman ¢ekici bulurum."

e "Insanlar bana teknoloji konusunda fazla iyimser oldugumu soylerler”

e "Insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi sorarlar."

e "[lgi alanima giren konularda teknolojik gelismeleri yakindan izlerim."

Anova Testi grup degiskenleri sayis1 ikiden fazla oldugunda uygulanir.
Anova Testi sonucuna gore meslek degeri p<0,05 oldugundan meslek bakimindan

anket sorularinda 4 soruda farklilik goriilmiistiir.
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Meslek bakimindan tutumlara verilen puan ortalamalart arasinda farklilik bulunan
tutumlar:
e "Yiiksek teknolojileri aletleri kullanmay1 ¢6zmek benim i¢in zevkli bir istir."
e "Bagkalarindan destek almadan yeni {irlinleri ve hizmetleri kullanmayi
Ogrenebilirim."
o '"Elektronik olarak gergeklestirilen her islemin sonrasinda yazili olarak
onaylanmasi gerektigini diisiiniiyorum."

e "Bir sirketi aradigimda bilgisayarlarla degil insanlarla konugsmak isterim”

Gelir bakimindan tutumlara verilen puan ortalamalari arasinda farklilik bulunan
tutumlar:
e "Zaman kazandirdigi i¢in islerimi bilgisayar ile yapmayi tercih ederim”
e “Ihtiyaclarima gore diizenleyebilecegim yazilimlari tercih ederim"
e "Teknoloji meslegimi daha verimli bir sekilde yapmami saglar"
e "Teknoloji sayesinde birkag yil dncesine kiyasla daha fazla is iiretiyorum”
e "Hayati kolaylastirmak iizere gelistirilen teknolojilerin ¢ogu zaman hayal
kiriklig1 yarattigini diigtintirim."
e "Insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi sorarlar."
e "Bagkalarindan destek almadan yeni {irlinleri ve hizmetleri kullanmayi
ogrenebilirim."

e "Yiiksek teknolojileri aletleri kullanmay1 ¢6zmek benim i¢in zevkli bir istir."

Mezuniyet durumu bakimindan tutumlara verilen puan ortalamalar1 arasinda
farklilik bulunan tutumlar:
e "Insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi sorarlar."
e "Arkadas grubum igerisinde yeni teknolojilere en hizli ben uyum saglarim."
e "Kullanmayr o6grenmek zaman aldig1 icin yliksek teknolojili iirlinleri
denemekten kaginirim"
e “Elimdeki teknoloji isimi goriiyorken, yeni teknoloji iirlinleri denemeyi

anlamsiz bulurum."
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Yenilikgilik ile cinsiyet arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in ANOVA analizi
yapilmistir. Levene Testi, gruplarin varyanslarinin esit oldugunu gostermistir
(p=0,180). Anova analizi sonucunda Yenilik¢iligin Cinsiyete gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. (F=8,057 ; p=0,005).

Tablo 9. Cinsiyete iliskin tanimlayici istatistikler

Betimlemeler

ifade Aritmetik Standart Standart %95 Giivenilirlilik Derecesi
N Ortalama Sapma Hata Alt Sinir Ust Sinir
kadin 109 1,8096 ,90963 ,08713 1,6369 1,9823
erkek 135 2,1648 1,01902 ,08770 1,9914 2,3383
Toplam 244 2,0061 ,98573 ,06311 1,8818 2,1305

Yenilik¢ilik ile meslek arasindaki iliskinin incelenmesi icin ANOVA analizi
yaptlmistir. Levene Testi, gruplarin varyanslarinin esit oldugunu gostermistir
(p=0,481). Anova analizi sonucunda Yenilik¢iligin meslege gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (F=2,852 ; p=0,011). Post Hoc testleri sonucunda, devlet memurlar
ile 6grenciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir
(p=0,037).

Tablo 10. Meslege iliskin tanimlayic Istatistikler

Betimlemeler

ifade Aritmetik |  Standart Standart %395 Giivenilirlilik Derecesi
N | Ortalama | Sapma Hata Alt Sinir Ust Sinir
Kendi hesabina 4| 2,3125 1,14337 ,57168 ,4931 4,1319
Ozel sektor 30| 2,2583 ,96821 17677 1,8968 2,6199
Devlet memuru 122 1,7725 ,93817 ,08494 1,6044 1,9407
igsiz 3| 2,0000 ,43301 ,25000 ,9243 3,0757
Emekli 4 2,3125 ,62500 ,31250 1,3180 3,3070
Diger 16| 1,8906 ,98306 ,24576 1,3668 2,4145
Ogrenci 65| 2,3192 1,01983 ,12649 2,0665 2,5719
Toplam 244 12,0061 ,98573 ,06311 1,8818 2,1305
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Yenilik¢ilik ile gelir arasindaki iligkinin incelenmesi igin ANOVA analizi
yapilmistir. Levene Testi, gruplarin varyanslarinin esit oldugunu gostermistir
(p=0,939). Anova analizi sonucunda Yenilik¢iligin gelire gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (F=2,628 ; p=0,035). Post Hoc testleri sonucunda, geliri (501-
1000TL) ile 1000TL iizerinde olanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

oldugu ortaya ¢ikmistir (p=0,021).

Tablo 11. Gelire iliskin tanimlayici istatistikler

Betimlemeler

ifade Aritmetik | Standart Standart %95 Giivenilirlilik Derecesi
N | Ortalama Sapma Hata Alt Sinir Ust Smir
gelirim yok 17| 1,8529 1,05719 ,25641 1,3094 2,3965
250 TL'den az 6| 1,7500 ,85147 34761 ,8564 2,6436
251-500 TL arasi 26| 2,1154| 1,04458 ,20486 1,6935 2,5373
501-1000 TL arasi 37| 2,4527 ,92203 , 15158 2,1453 2,7601
1000 TL Gzeri 158 | 1,9098 ,96690 ,07692 1,7579 2,0617
Toplam 2441 2,0061 ,98573 ,06311 1,8818 2,1305

Yenilikgilik ile egitim arasindaki iligkinin incelenmesi icin ANOVA analizi
yapilmustir. Levene Testi, gruplarin varyanslarmmin esit oldugunu gostermistir
(p=0,637). Anova analizi sonucunda Yenilik¢iligin egitime gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (F=3,263 ; p=0,04). Post Hoc testleri sonucunda, egitim durumu
ortadgretim ile dort yillik fakiilte veya yiiksekokul arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (p=0,007). Egitim durumu ortadgretim ile
master arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir
(p=0,011). Egitim durumu ortadgretim ile doktora arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. (p=0,024)
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Tablo 12. Egitime iliskin tanimlayici istatistikler
Betimlemeler
Fade Aritrmetik Standart Standart %95 Glvenilirilik Derecesi
M Ortalama Sapma Hata Alt Sinir st Sinir Minitum | Maksimum

ilkakul L) 25000 H5743 47871 TS 40235 1,25 3,25
oatdretim 6| 22800 B1237| 25000 27,6074 3,8026 2,25 1,75
lise gs| 21383 1,01371 10095 1,0166 12,3530 00 4,00
kil wilksek okul 36 21314 4960 15827 18106 24532 juli] 4,00
dart willik fakillte veya 67| 17836 o1Ba0| 11202 1,6500 2,0072 00 1,50
yiksek okul
master 18| 1,974 103608 23769 1,1980 2,1957 00 1,50
dokora 7| 18810 B0405| 17208 1,4082 2,2065 50 1,75
Total 244 27,0061 08573 06314 1,8818 2,1305 00 4,00

Diger Faktorlerin demografik degiskenler agisindan farkliliklari incelenmis ve

gruplar arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.




SONUC

Yapilan literatlir arastirmasi sonucunda Pazara yeni sunulan “Yiiksek
Teknoloji Uriinlerine” Yonelik Tiiketici Tutumlarmin TRI (Teknoloji hazir
olma/isteklilik-) Endeksine Gore Analiz Edilmesi konulu daha once yapilmis bir
calismaya rastlanmamistir. Bu yiizden bu ¢aligma daha sonra yapilacak calismalara

onculiik edebilecektir.

Bu calismayla c¢ikan sonuglar teknoloji marketlerinin hangi yas gruplar1 ve
hedef kitlelerini se¢gmek ve strateji gelistirmek icin veri saglamasi agisindan énemli

olacaktir.

Caligmada anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS programui ile incelenmis
ve Faktor Analizi uygulanmistir. Uygulama sonucunda Parasuraman’in TRI Index’
inde yer alan degiskenlerin (yenilik¢ilik, iyimserlik, beceri eksikligi, ve
giivensizligin) tiiketici tutumlari iizerindeki etkisi incelendiginde Varyans Analizinde
degerin ¢ok diisiik ¢iktig1 ve istenilen sonucu saglamadigr goriilmiis, bu degiskenlere
isleri kolaylastirma ve uyum saglama faktorleri eklendiginde yeterli degere ulagildig

saptanmistir.
Bu calismada yapilan arastirma ile asagidaki sonuclar elde edilmistir:

Arastirmaya katilanlarin %55.2°s1 “Erkek”. %44.8’1 “Kadin” dir. Yapilan
analizler erkekler kadar kadinlar da yiiksek teknoloji iiriinlerine karsi ilgili oldugunu
ortaya koymustur. Cinsiyet ile ileri teknoloji iiriinii segme diizeyleri birbirine ¢ok

yakindir.

Arastirmaya katilan iiniversite = Ogrencilerinin  %77.3’4  17-25 yas
araligindadir. Bu yas grubundaki gengler yiiksek teknoloji iirlinlerine karsi ¢ok
ilgilidirler. Yas arttik¢a ilgi diismekte iiriin se¢iminde daha temkinli yaklasimlar

sergilenmektedir.

Egitim durumu dagilimi %88.6 ile ankette lisans 6grencileri lehinde ¢ikmustir.
Pazara ileri teknoloji {irlinli sunan firmalarin 6zellikle bu grubu hedef almalar1 ve

stratejilerini bu kitleye yoneltmeleri menfaatlerine olacaktir.
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Arastirmaya katilanlarin %64.8’inin aylik geliri 1000 Tl ve iizerindedir. Buda

katilimcilarin gelir diizeylerinin ortalamanin {izerinde oldugunu gostermektedir.

Gelir diizeyi ile yiiksek teknoloji triinlerini tercih etme arasinda bir iligki
vardir. Bu durum gen¢ kesimde teknolojiyi direk kullanma seklinde kendini
gosterirken orta yas grubunda daha cok bir statii gostergesi olarak karsimiza

cikmaktadir (6rn. Iphone kullanimi gibi).

Mesleki agidan inceledigimizde ise, 0zel sektorde ¢alisanlarin oran1 %12.4
cikarken kamuda c¢alisanlarin oran1 %50.4 6grencilerin oraniysa %26 ¢ikmistir. Bu
durum kamu gorevlilerin sabit gelirlerinin olmasi nedeniyle firmalar i¢in her zaman

hesaba katilmas1 gereken bir kitle olarak yorumlanabilir.
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Kesinlikle

Katiliyorum

Teknoloji insanlarin giinlitk yasamlarini kolaylastirir

Yeni teknolojileri kullanan tirlinler ve hizmetlerin kullanimi ¢ok daha
kolaydir

Zaman kazandirdigi i¢in islerimi bilgisayar ile yapmay tercih ederim

Mevecut olan en yiiksek teknolojiyi kullanirim

Ihtiyaclarima gére diizenleyebilecegim yazilimlari tercih ederim

Teknoloji meslegimi daha verimli bir sekilde yapmami saglar

Yeni teknolojileri her zaman ¢ekici bulurum.

Teknoloji sayesinde hareketlilik serbestim artti.

Yeni teknolojileri tanimak, kullanmak kadar 6nemlidir.

Bilgisayarlar tamamen yonlendirildikleri gibi calisirlar.

Ayni isi yaparken bilgisayarlarla ¢aligmak, insanlarla ¢alismaktan daha
kolaydir.

Teknoloji sayesinde birkag yil Oncesine kiyasla daha fazla is
iiretiyorum.

Baski yapan bir kisi olmadigindan, bilgisayar ile i yapmay1 tercih
ederim.

Insanlar problemleri bilgisayarlardan daha etkili bir sekilde ¢ozerler.

Toplum sorunlarini ¢dzmek igin bu kadar yogun bir sekilde
bilgisayarlara yonelmemelidir.

Insanlar islerini yaptirmak igin giin gegtikge daha teknolojiye bagimli
hale gelmektedir

Yeni teknolojilerin faydalar1 ¢cok fazla abartilmaktadir

Insanlar bana teknoloji konusunda fazla iyimser oldugumu sdylerler

Hayati kolaylastirmak {iizere gelistirilen teknolojilerin ¢ogu zaman
hayal kiriklig1 yarattigini diistiniiriim.

Bir teknolojiye para harcamadan 6nce faydalarini gérmek isterim.

Liitfen arka sayfaya ge¢iniz
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Kesinlikle

Katiliyorum

Insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi sorarlar.

Arkadaslarim yeni teknolojileri 6grenme konusunda benden hizlidir

Arkadag grubum igerisinde yeni teknolojilere en hizli ben uyum
saglarim.

Baskalarindan destek almadan yeni triinleri ve hizmetleri kullanmay1
Ogrenebilirim.

Ilgi alanima giren konularda teknolojik gelismeleri yakindan izlerim.

Yiiksek teknolojileri aletleri kullanmay1 ¢dzmek benim igin zevkli bir
istir.

Teknolojiden fayda saglama konusunda arkadaslarima goére daha az
sorunla karsilagirim.

Kullanmay1 6grenmek zaman aldigr i¢in yiiksek teknolojili iiriinleri
denemekten kaginirim

Yeni ve farkli teknolojileri kullanmaya her zaman agigim.

Elimdeki teknoloji isimi goriiyorken, yeni teknoloji tirlinleri denemeyi
anlamsiz bulurum.

Liitfen arka sayfaya ge¢iniz
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Teknik hizmet hatlar1 yeterince isime yaramaz. Ciinkii ¢dziimi
anlayabilecegim gibi anlatmazlar

Cogu zaman yeni teknolojilerin herkesin kullanabilecegi sekilde
tasarlanmadigimn diigiiniiriim.

Yiiksek teknoloji iirtinleri i¢in yalin bir sekilde hazirlanmis bir el kitab1
her igimi goriir.

Yiiksek teknolojili iiriin ya da hizmet iireticilerinden teknik destek
aldigimda, benden daha fazla bilgi sahibi birinden bilgi almanin
avantajini hissederim.

Yiiksek teknolojili bir iiriin ya da hizmet satin alirken, o {iriiniin en iist
modeli yerine baz modelini almayi tercih ederim..

Arkadaslarimim 6niinde teknolojik bir iirtinle ilgili sorun yasarsam bu
durumun utandirict oldugunu disiiniiriim.

Bazi 6nemli islerde insanlar yerine teknoloji tercih edilirken dikkatli
olunmalidir. Ciinkii teknolojiye her zaman giivenilmez.

Pek cok yeni teknolojide insanlar kullanmaya baglamadan fark
edilemeyen saglik ve giivenlik riskleri mevcuttur

Yeni teknolojiler sayesinde 6zel yagsantimiza ait bilgilere rahatlikla
erisilebilmektedir.

En ¢ok gerektigi zamanlarda teknolojiler genellikle ise
yaramamaktadir.

Yeni teknolojiler cogu zaman yararli olamayacak kadar karmasiktir.

Yeni bir teknolojiyi kullanabilmek i¢in ne kadar ¢ok sey bilmem
gerektigini diisiindiik¢e bunalirim.

Yeni bir teknoloji s6z konusu oldugunda, bir tiriine ya da hizmete
gergek degerinin lizerinde bir tutar1 6deme riskini géze alirim.

Konu hakkinda bilgi sahibi bir kiginin bana yeni iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi vermesinin faydali oldugunu diisiiniiriim.

Fazlasiyla basit tasarlanmis yeni teknoloji bir {iriin ya da hizmeti
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kullanmak beni kisitlar.

Yiiksek teknolojili bir iiriin ya da hizmetin detayl: bir el kitabinin
olmas1 benim i¢in ¢ok énemli degildir

Yiiksek teknolojili bir iiriiniin neler yapabilecegini gorebilmek igin
biitlin 6zelliklerini test ederim

Insanlar teknoloji harcamalarim1 yapmak icin daha gelismis ve yeni bir
tiriniin ¢ikmasii beklediklerinde, teknolojiden yeterince
faydalanamazlar.

Cogu zaman yeni teknolojileri en etkili ve verimli sekilde kullanirim

Teknolojik bir iiriinle ilgili bir sorun yasadigimda, teknik destek

hizmeti almaya gerek kalmadan sorunu kendim ¢ézmeyi tercih ederim.

Yeni teknoloji bir iiriinii 6grenmenin zorluklari beni o {iriinden
uzaklagtirir.

Liitfen arka sayfaya geginiz




Asagidaki ifadeler icin size en uygun secenegi isaretleyiniz
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Kesinlikle

Katiliyorum

Internet ortaminda kredi kart: kullanmanin giivenilir oldugunu
diigtinmiiyorum.

Internet ortaminda yapilacak parasal islemlerin giivenli oldugunu
distinmiiyorum.

Internet tizerinden gonderdigim bilgilerin baskalar tarafindan
goriilebileceginden endise duyarim.

Sadece Internet iizerinde varlik gosteren bir sirket ile ¢aligmanin
giivenilir oldugunu diistinmiiyorum.

Elektronik olarak gergeklestirilen her iglemin sonrasinda yazili olarak
onaylanmasi gerektigini diigiiniiyorum.

Bir islem otomatik olarak gerceklestirildiginde, bilgisayarin hata yapip
yapmadigini dikkatle kontrol ederim

Bir sirket ile ¢alisirken insan ile temasta olmak son derece dnemlidir.

Bir sirketi aradigimda bilgisayarlarla degil insanlarla konusmak
isterim.

Internet iizerinden bilgi génderdigimde, bilginin gitmesi gereken yere
gidip gitmediginden emin olamam

Devrim niteligindeki yeni teknolojiler insanlarin diigiindiigiinden daha
giivenlidir.

Bilgisayarlar birgiin yapilacak isleri insanlara kiyasla daha mitkemmel
yapacaklar

Devrim niteligindeki yeni teknolojilere hizli gegis son derece riskli
olabilir.

Internet tizerinden kredi kartimi kullanarak bir seyler satin aldigimda,
bir fatura ya da makbuza ihtiya¢ duymam

Cok yeni iirtinler ve hizmetler satin aldigimda, yedek parga sorunu ile
kars1 karsiya kalmaktan korkarim.

Teknolojik yenilikler pek¢ok insana yeteneklerini korelterek zarar
Verir.

Liitfen arka sayfaya ge¢iniz




Demografik

1) Cinsiyetiniz? [] Bayan [] Erkek
2) Yasiniz?

3) Ne is yapiyorsunuz?
[ ] Kendi hesabima

[ ] Ozel Sektor

[ 1 Devlet Memuru

[ ]Issiz

[ JEmekli

[ ] Diger (Liitfen belirtiniz..............cooeveieiiian....
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4) Aylik ortalama geliriniz ile iligkili olarak asagida verilen segeneklerden size en uygun olanini

isaretleyiniz:
[1 Gelirim Yok [ 1250 TL’den az
[1501—-1000 TL aras1  [] 1000 TL iizeri

5) Mezun oldugunuz son okul hangisidir?
[ ] Ilkokul [ ] Ortadgretim [ JLise
[ 1 Dort yillik Fakiilte veya Yiiksek Okul [ ] Master

[1251-500 TL aras1

[ 11ki Yillik Yiiksek Okul
[ ]Doktora






