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Oz

Teknolojinin hizla gelisimini takiben kiiresellesmeyle birlikte yeni pazarlama stratejileri
miisteriyi merkez olarak alan, sonsuz miisteri memnuniyetini hedefleyerek miisteri
sadakati olusturmayr ama¢lamaktadir. Bu ¢alismanin amac tiiketici davraniglart ve bu
davramislari etkileyen faktérleri inceleyerek tiiketicilerin cep telefonu tercihlerinde etken
olan faktorlerin neler oldugu ve etki derecelerini belirleyebilmektir. Calismada
Gaziantep Hasan Kalyoncu Universitesi ve Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesinde
okuyan égrencilerin cep telefonu tercihlerinde etken olan faktérleri tespit etmek igin 251
ogrenciye anket uygulanmis ve elde edilen bulgular analiz edilerek yorumlanmaya
calismustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davramisi, Tiiketici Davramsim Etkileyen
Faktorler.

Abstract

With the fast-developing technology and globalization, marketing strategies have
developed towards a more customer-centered ones aiming to create customer
commitment through customer satisfaction. The purpose of this study is to determine the
factors affecting the mobile phone preferences of customers by examining the customers’
behaviors and the factors affecting these behaviors. In this study, also a questionnaire
was conducted with 251 students from Gaziantep Hasan Kalyoncu University &
Kahramanmaras Siitcii Imam University and the results were tried to be analyzed and
interpreted.

Keywords: Consumers, Consumer Behavior, Factors Affecting Consumer Behavior.
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1. GIRIS

Ozellikle 1980°li yillardan sonra teknolojik gelismeler ve kiiresellesme,
pek c¢ok ekonomik faaliyeti derinden etkilemis, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarimin artmasina, tiriin ve hizmetlerle ilgili beklentilerinin asgari
diizeyinin yiikselmesine yol agmustir. Bu beklentilere ve diinya ekonomisinde
meydana gelen degisim ve gelisimlere paralel olarak tiiketicilere sunulan
hizmetler de modernlesmistir. Giinlimiiz pazarlama stratejileri artik miisteri
odakli, miisteri merkezlidir ve nihai hedef olarak sonsuz miisteri memnuniyetini
ve miigteri sadakatini olusturmay1 amaglamaktadir. Modernlesme, sehirlesme
oranindaki artig, toplumlarin gelir ve refah diizeylerinin yiikselmesi, geleneksel
pazarlamanimn formatin1 da degistirmis, yeni pazarlama tiirleri ve alanlari
olusmaya baglamustir. Geleneksel ya da modern biitiin pazarlama ¢alismalarinda
ve biitlin pazarlama iiyelerinde artik temel hedef, memnun miisteriler olusturarak,
pazar oranlarim ve satig karhiliklarini arttirmak, tiiketicilerin mamul ve
hizmetlerle ilgili beklentilerini karsilamaktir (Oz, 2012:11).

Bu c¢alisma ile modern pazarlamanin temelini olusturan tiiketici
davraniglarmi etkileyen faktorler hakkinda bilgi vermek ve farkli iki ilimizdeki
iki Giniversite 6grencilerine yiiz yiize anket yapilarak sirali lojistik regresyon
analiziyle Ogrencilerin cep telefonu tercihlerine etken olan faktorler tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen bilgiler Frekans ve Hipotez testleri ile analiz
edilip sonuglar yorumlanmaya ¢aligilmustir.

2. LITERATUR OZETi

Durmaz Yakup, Bahar (Orug) Reyhan ve Kurtlar Murat (2011), “Kisisel
Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”
konulu calismasinda pazarlamacilarin tiiketici davraniglarmi iyi tanimalari
gerektigi, tiiketimin gergeklesebilmesi icin tiiketicinin o an ihtiyag duydugu seye
ihtiyacinin olmasi gerektigine ve her tiiketicinin ihtiyaglarim farkli bi¢cimde
algiladigindan dolayi tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin benimsenmesinin
onemi vurgulanmaktadir.

Hacioglu Deniz Miijgan (2011), “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma
Davramslar1 Uzerindeki Etkisi” konulu ¢alismasinda tiiketici davramsi modelleri,
tilketici davranigini etkileyen faktorleri, markalarm satin alma davranislari
lizerine etkilerini ve son olarak markanin isletmeler ve tiiketiciler agisindan satin
alma davramislar1 tizerindeki etkisini literatiir caligmasi yaparak incelemistir.

Arslan Kahraman (2003), “Otomobil Aliminda Tiiketici Davraniglarini
Etkileyen Faktorler” isimli makalesinde tiiketicilerin otomobil alim agamasinda
aile unsuru, sosyal sinif, ihtiyaglar, otomobil alim fiyati, sabit masraflar gibi
faktorlerin tiiketicilerin kararim etkiledigini ifade etmistir.

Cop Ruziye ve Glimiis Niyazi (2009),  “Pazarlamada Agizdan Agiza
Iletisimin Tiiketici Davramslarindaki Rolii ve Bir Arastirma” isimli
caligmalarinda tiiketicilerin mal ve hizmet satin almalar1 durumunda daha 6nce
alacaklar1 mal ve hizmeti satin almis kisilerin goriislerine 6nem verdiklerini
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dolayisiyla agizdan agiza iletisimi isletmelerinde goz Oniinde bulundurmalari
gerektigini ifade etmislerdir.

Unlii Selin ve Tolon Metehan (2012), “Tutundurma Faaliyetlerinin
Tiketici Satin Alma Davraniglarina Etkisinin Belirlenmesi: Tirk GSM
Sektoriinde Bir Arastirma” adli makalelerinde GSM Sektoriinde Uygulanan
Tutundurma Faaliyetlerinin Tiiketicilere Etki Diizeyi Boyutu yiiz yiize anket
caligmasi ile ki-kare, t testi ve anova testi uygulanarak katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore etkilendikleri degiskenleri tartismiglaridir.

Karabas Selma ve Giirler A. Zafer (2012), “Organik Uriin Tercihinde
Tiiketici Davramglar1 Uzerine Etkili Faktorlerin Logit Regresyon Analizi ile
Tahminlemesi” isimli ¢alismalarinda Samsun il merkezindeki tiiketicilerin
organik irilinlere yonelik davraniglar1 ve tercih etmelerindeki faktorleri
tartigmiglar ve organik iriin tiiketiminin arttigini, organik tarimda kontrol ve
sertifikasyonla ilgili farkindaligin olusmadigim1 ve son olarak tiiketicilerin
organik triinlere kolaylikla ulagsabildigi slipermarketlerin pazarlamada etkin bir
sekilde kullanilmasi gerektigini belirtmisleridir.

Coskun Ali ve Kara Yasemin (2012), “Sosyal Aglarin Pazarlama Araci
Olarak Kullanimi: Tiirkiye’deki Hazir Giyim Firmalar1  Ornegi” adh
makalelerinde aktif Facebook kullanan firmalarla miilakat teknigi kullanarak
Facebook’un hazir giyim firmalar1 tarafindan nasil kullamldigi ve yapilan
pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler {izerindeki etkilerini tartigmuglardir.

Hamsioglu A. Bugra (2013), “Fast Food Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin
Yasam Tarzlarim Belirlemeye Yo6nelik Bir Uygulama” adl1 ¢alismalarinda faktor
analizi, dogrulayic1 faktor analizi, kanonik korelasyon analizi ve betimleyici
analizler uygulanarak Kirikkale il merkezindeki fast food iiriinleri satin
tilketicilerin yasam tarzlar1 ve iriinlere yonelik tutumlar1 arasindaki iliskileri
tartigmistir.

Haykir Habikoglu Elif (2013), “Davranigsal Finans Cergevesinde E-Atik
Geri Doniisiim Tatirim Risk Algilamasinda Tiiketici Tercih ve Davranig
Diizeyinin Sosyo-Ekonomik Analizi: istanbul Ornegi” isimli ¢alismasinda e-atik
geri doniisiim merkezlerinin kurulmasiyla atiklarin katma deger olusturan bir
unsur haline geldigi, tiiketici tercihlerinin e-atik hakkinda olusturulacak
politikalar ve is planlariyla baslangic maliyetini karsilama oraninin yiiksek
oldugunu ifade etmistir.

3. TUKETICi DAVRANISLARI

Insan ihtiyaglar1 -tiiketici ihtiyaclari- cagdas pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin varlilarini,
karhiliklarin1 ~ siirdiirebilmeleri ve biiyiiyebilmeleri tiiketici ihtiyaglarm
rakiplerinden daha ¢abuk ve daha iyi tatmin etmelerine baglidir. Kitle iiretiminin
pazardaki tiiketici ihtiyaglarmin tamamini karsilayamadigir donemlerde iiretimin
artirilmasia odakli iiretim anlayisi, ikinci Diinya Savasi sonrasinda arzin talebi
kargilamaya baslamasiyla birlikte kaliteli Uriin iiretimi ve maiyetlerin
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azaltilmasina dayali éiriin anlayisina yerini birakmistir. Bu anlayisin devaminda
arz kaynaklarmin daha da artmas1 ve rekabetin yaygimlasmasiyla daha fazla satma
ve karlilig1 artirma odakli olan satis odakli anlayrs gelmektedir. 1960'li yillarin
ortalarindan baslayarak globallesme ¢abalar1 artmus, iletisimin yayginlagmasiyla
tiiketici ve ¢evreyi korumaya yonelik hareketler hiz kazanmis ve bunlara paralel
olarak firetileni satma ¢abalarmin pazarlama i¢in yeterli olmadigi, pazarlamanin
daha genis kapsamli olmasi gerektigi tartisilmaya baslanmustir. Bu siirecte
gelinen nokta olan ¢agdas pazarlama anlayisina gore; pazarlama stratejilerinin
ve etkinliklerinin merkezine iiretim, iirlin ve satig yerine tiim bu etkinliklerin
kaynag1 olan tiiketici yerlesmistir (Eroglu vd., 2012:4). Modern pazarlamacilik
anlayisma gore tiiketici memnuniyeti 6n plandadir. Tiiketici memnuniyeti ise
geemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin pazarlama faktorleri ve ¢esitli uyaricilara
nasil tepki verdiklerinin incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketici birey olarak aldig: kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi
mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla iiretilecegi, faktorler arast dagilimin nasil
yapilacagi, gelirin ihtiyaglarin giderilmesinde nasil kullamilacagi, tasarruflarm
nasil degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Durmaz v.d.,
2011:116). Bazilar1 yanls diisiincenin sonucu olarak, pazarlamacilar tiikketicileri
istedikleri yone dogru yonelten sihirbazlar olarak tanimlarlar. Bu yanlig
diisiincenin arkasindaki gergek, pazarlamacilarin tiiketici davramiglarina niifuz
etmedeki basarilar1 yatmaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler
yakindan incelendiginde, bunlarm goriiniirdeki basit birkac¢ fiziksel ya da
fizyolojik ihtiyagtan &tiirii satin alinmadiklar goriiliir. Bu marka tercihleri igin de
gecerlidir. Bilinene bir markayr satin alan bir tiikketici, sadece soguktan
korunmay1 saglayan bir nesneyi degil, belirli bir kimligi ya da prestiji satin aliyor.

Tiketici davraniglar1 irdelenirken, dikkate alinmasi gereken hususlardan
biri de tiikketici davramiglarmnin nadiren dogrudan ifade edildigidir. Bir turiste
neden Istanbul'u Ankara'ya tercih ettigi soruldugunda, bunun nedeni olarak
Istanbul'un tarihi degerlerini gosterebilir. Oysa gercek neden bu olmayip,
Istanbul'un gece hayat1 olabilir (Islamoglu, 2002:110).

4. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisim1 anlamak yoniinde ilk girisimler 1950 yillarin
sonlarina dogru davranig bilimlerini olusturan psikoloji, sosyoloji ve
antropolojiden gelmistir. Daha sonralar1 pazarlama disiplini i¢inde &zel bir
uzmanlik alanina donligmiistiir (Arpact vd., 1994:16-17).

Tiiketiciler karmasik bir diisiince yapisi ve siirekli bir degisim i¢indedirler.
Bu nedenle, hazirlanan bir pazarlama programimin ne kadar basarili olacagini
tahmin etmek ¢ok zordur. Ayrica, diin iyi sonug veren bir pazarlama programi,
degisen kosullar nedeni ile bugiin ayn1 olumlu sonucu vermeyebilir. Bu durum,
stirekli degisen insan ve gevre faktorlerini izlemeye ve meydana gelen degisikleri
ogrenmeyi gerektirmektedir (Mazlum, 2010:53-54). Pazarlayicinin gorevi, dis
diirtliniin gelisi ve satin alicinin satin almaya karar verisi arasinda, satin alicinin
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suurunda nelerin olup bittigini anlamaktir (Kotler, Cev. Muallimoglu, 2000:160).
Tiiketicilerin satin alma kararlarmi, sahip olduklar: kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorler ¢cok biiyiik dlgiide etkiler (Mazlum, 2010:54).

4.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiilwir: Kiltiir bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, 6rf ve diger yetenekleri ve
toplumun iyeleri olan insanlar tarafindan kazanilan aliskanliklar: igeren
karmagik bir bitiindiir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:42). Kiiltiir tiiketici
davramglarmin en genis ¢evresel belirleyicisidir. Pazarlamacilar tiiketicinin karar
vermesindeki etkeni anlamak zorundadir. Kiiltiirel degerlerin egilimlerini
izlemenin yan sira bu degerlerdeki degisikliklerinde farkinda olmasi gerekir.
Cevreye gosterilen dikkat ABD ve diger kiiltiirlerde daha yaygin hale geldikge,
pazarlamacilar ya ¢evre dostu bilesenleri i¢eren ya da enerji tasarrufu yapan
iirlinler sunarak bu degisime yanit verirler (Kurtz, 2010:135).

Alt Kiiltiir: Alt kiiltiir belli bir kiiltliriin 6gelerini paylagmakla birlikte kendi
gruplarma has diger kiiltiirel 6geleri de paylasan gruba verilen addir (Cabuk ve
Yagci, 2007:85). Alt kiiltiir, niifusun artmast ve kiiltiirin homojenliginin
bozulmasi ile ortaya ¢ikan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak
niteliklerdir. Cogunlukla, bolgesel niteliklidir. Zira belirli bolgede yasayanlar,
siki iligkileri ve cesitli dig etkiler altinda benzer sekilde diislinmeye ve hareket
etmeye egilim gosterir. Alt kiiltiir kisi davraniglariin gelismesinde 6nemli rol
oynar (Mucuk, 1998:82).

Sosyal Swnif: Kiiltiirel degerlerin etkilerine paralel olarak, bireyin iginde
bulundugu sosyal sinifin da satin alma davramisinda 6nemli etkileri vardir. Belli
bir sosyal sinifa ait olanlarin degerleri, davranig bigimleri, sosyal konulari ele alig
ve anlama tarzlar1 benzerlik gosterebilmektedir. Bunun nedeni, o sosyal sinif
icinde kiiltiirel homojenligin s6z konusu olmasidir. Sosyal smiflar igerisindeki
insanlar satin alma davranigslar1 bakimindan birbirlerine benzerler. Bu nedenle
tiketici davramigini  kestirebilmek i¢in arastirmalarda ilgilenilen pazar
boliimiindeki bireylerin sosyal siif igerisindeki dagilimini ve biytkliklerini
bilmek faydali sonuglar verir (Giileg, 2006:135).

4.2. Sosyal Faktorler

Danisma Gruplari: Bir kisinin danisma gruplari, kisinin tutumu ya da
davranisi {izerinde dogrudan (yliz-yiize) ya da dolayli bir etkiye sahip olan tiim
gruplardir. Dogrudan etkiye sahip olan gruplara liyelik gruplar1 denir. Bunlardan
bazilari, kisinin siirekli ya da gayri resmi olarak etkilesimde oldugu birincil
gruplardir, 6rnegin aile, arkadaslar, komsular ve is arkadaslari. Ayn1 zamanda
insanlar daha resmi olduklari ve daha az etkilesimde olduklar1 ikincil gruplarinda
iiyesidirler, 6rnegin dini, mesleki, sendikal gruplar (Kotler ve Keller, 2012:153).
Ozellikle gocuklar damgma gruplarindan etkilenir ve danisma gruplari genellikle
cocuklarm satm alma kararlarinin temelini olugturur (Kurtz, 2010:141).
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Aile: Aile, yerlesik diizenin en kalict 6gesi olmasina ragmen, ataerkil
yapidan gekirdek aileye, ¢ekirdek aileden tek ebeveynli aileye gegiste tiiketim
modelleri de degismektedir. Demokratik bir ¢ekirdek aile yapisinda, aile hayat
egrisinde bulunan asamaya gore, tiilketimde farklilagsmalar ortaya ¢ikmaktadir.
Aile hayat egrisi diye, bekarlik, yeni evlilik, kiigiik-yetiskin ¢ocuklu aile,
cocuklarindan ayr1 ebeveynler, yalniz es donemlerine diyoruz. Demokratik aile
yapisinda, satin alimacak malin ilgi, ihtiyag ve uzmanlik alanina gore kararda
farkli durumlar ve egemenlik durumlar1 olusabilmektedir. Ote yandan, aile
iiyesinin kisisel tiiketiminde, ev birimi ve ailenin birlikte tiiketimlerinde, iiyelerin
satm alma davramsinda etkili oldugu goriilebilmektedir (Karabulut, 2004:52).

Rol ve Statiiler: Bir kisi aile, kuliipler ve organizasyonlar gibi bir¢ok gruba
aittir ve kisinin gruptaki konumu hem rolii hem de statiisii agisindan belirlenebilir.
Bir rol, insanlarin ¢evrelerindeki kisiye gore gergeklestirmesi beklenen
eylemlerden olusmaktadir. Her rol, toplum tarafindan verilen ve genel itibari
yansitan bir statiiyii tasir. Insanlar genellikle kendi rol ve statiilerine uygun
iiriinleri tercih eder (Purwanto, 2013:72).

4.3. Kisisel Faktorler

Yas: Bir yas grubu benzer deneyimleri gecirmis benzer yasta insanlardan
olusur. Kiiltiirel kahramanlar, énemli tarihi olaylar vb. gibi bir¢ok ortak anilar
paylasirlar. Pazarlamacilar genellikle bir veya daha fazla belli yas gruplari igin
iiriin ve hizmetleri hedeflerler. Benzer 6neri ve fikir ya da dilin kullanilmas1 farkli
yastaki insanlari muhtemelen cezbetmeyecektir. Bazi durumlarda farkh
yaslardaki tiiketicileri ¢ekmek i¢in ayr1 kampanyalar gelistirilir (Solomon vd.
2006:456).

Meslek: Bir kisinin meslegi satin aldigi mal ve hizmetleri etkiler.
Pazarlamacilar tiiketiciye ulagmasin1 sagladiklar1 driin  ve hizmetlerde
ortalamanin {istiinde bir ilgiye sahip olan meslek gruplarm belirlemeye galigir.
Hatta bir sirket belirli bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu {iirinlerin yapiminda
uzmanlasmis olabilir (Durmaz ve Jablonsk, 2012:65).

Ekonomik Ozellik: Tiiketicinin ekonomik durumunun satin alma davramsi
iizerinde biiyiik etkisi vardir. Tiiketicinin kiigiik bir aileye sahip olmasi ya da
bakmakla yiikiimlii oldugu kisi sayisinin az olmasi ve ayni zamanda yiiksek gelir
ve tasarrufa sahip olmasi durumu, tiiketicinin daha pahali iiriinler tercih etmesini
saglayacaktir. Diger taraftan, diigiik gelir ve tasarrufa sahip olan bir kisi daha ucuz
irilinleri tercih edecektir, ayni zamanda diisiik fiyatli mallar i¢in harcama
sekillerini agiklayan diger sosyal faktorler iizerine gelir, aile blylkligi ve
tiiketici biitgesi gibi ekonomik faktorlerin belirleyici giiciine destek saglayacaktir.
Ekonomik faktorlerin satin alma davraniginin 6nemli bir belirleyicisi oldugu
sonucuna varilmigtir ve tiiketicinin satin almast muhtemel giysi tiirlerini tahmin
etmek i¢in kullanilabilir (Lawan ve Zanna, 2013:524).

Yasam Tarzi: Son zamanlarda "yasam tarzi" terimi olduk¢a modadir.
Terim belli bir mevki sahibi gruplarm yasamlarini kastederek daha kisitl anlama
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sahipken, ¢agdas tiiketim kiiltiiriinde 6zgiinliik, kendini ifade etme ve bireysel
farkindalig cagristirir (Featherstone, 2007:81).

Ayni yas, gelir, egitim, hatta meslege sahip iki kisi aym sekilde hayatlarii
yasamak istemez. Farkli diislincelere, ilgilere ve aktivitelere sahip olabilirler.
Bunun sonucu olarak farkli tutumlar sergilemeleri muhtemeldir -farkli iirlinler ve
markalar satin alma ve bunlar1 farkli amaglar i¢in farkli sekilde kullanma.
Eylemleri, ilgileri ve gorislerinin -ve sonug olarak davranislari- bu genis yapisi
yasam tarzi olarak adlandirilir (Hollensen, 2010:119).

Kisilik: Kisilik, karakter 6zelliklerinden ve tutumlardan olusur. Bu bir
kisiyi benzersiz kilar. Kisisel 6zellikler insanlarin davrams seklini etkiler. Fakat
bireysel kisilik ve davranis sekli arasinda giivenilir bir baglanti kurmak zordur
(Stavkova vd. 2008:277). Aym zamanda markalarinda kisilikleri vardir ve
tilketicilerin kuvvetle muhtemel kendi kisilikleriyle eslesen markalar1 tercih
edecegi diisiiniiliir (Purwanto, 2013:72).

4.4. Psikolojik Faktorler

Giidiileme.: Gudii; kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasini
belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi harekete gegirmesidir. Giidii,
uyarilmig bir ihtiyag olarak insamin amacimi belirlemekte ve insani bu amag
dogrultusunda  bir eylem ortaya koymaya itmektedir (islamoglu,
1993:79).Giidiiler de kisilerin tiiketim davraniglarini ortaya c¢ikartan, onlari
ihtiyaglar1 dogrultusunda harekete gegiren gii¢lerdir. Thtiyag herhangi bir seyin
yoklugunun meydana getirdigi gerilim halidir. Giidiiler de gerilimleri azaltir veya
gerilim durumu meydana getirirler. Thtiyaglar insanda tepki dogururken, giidiiler
ise tepkileri yonlendirmektedirler. Bununla birlikte, tiiketici her zaman ihtiyaglar
sonucunda tepki vererek satin alma eylemine gegmemektedir. Satin alinan tiriinle
birlikte tatmin edilen giidiiniin ne oldugu iiretici firma, pazarlamaci ve reklameci
firmalar i¢in 6nemli bir ipucudur. Bu ipuglarmi kullanarak iireticiler sunduklari
markali triinler ile tiiketicilerin giidiileri iizerine yonelerek bastirilmig veya
farkinda olmadiklar1 giidiileri harekete gegirerek satin alma davranisina dogru
yonlendirmektedirler (Hacioglu Deniz, 2011:254).

Algilama: Dinyada anlamli bir deneyim gergeklestirmek igin bilgiyi bir
sekilde segmeye, organize etmeye yorumlamaya algi denir. Secici dikkat, segici
bozulma ve segici tutma olmak {izere ii¢ farkl algisal siireg¢ vardir. Segici dikkat
durumunda, pazarlamacilar tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye caligir. Oysa segici
bozulma durumunda, tiiketiciler inandiklarmi destekleyecek bilgiyi bir sekilde
yorumlamaya ¢alisir. Benzer sekilde, se¢ici tutma durumunda, pazarlamacilar
kendi inanglarimi destekleyen bilgiyi korumaya c¢alisir (Sharma ve Lal,
2012:154).

Ogrenme: Bir diirtii, eylem ¢agrisinda gii¢lii bir i¢ uyaricidir. Ozel bir
uyarici etkiye dogru yonlendirdigi zaman bir diirtiiniin nedeni olur. Tiiketiciler
bir iiriin satin alirken karar verme egiliminde oldugu zaman, ne zaman, nerede ve
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nasil tepki gosterecegini belirleyen kiigiik uyarici ipuglari cevap olabilir
(Purwanto, 2013:72).

Inang ve Tutumlar: Tiiketicilerin algilamalarin1 ve davramslarmni dogrudan
etkileyen bir etken olarak tutum, bireyin bir diisiinceye, bir nesneye veya bir
sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini ve egilimlerini ifade eder.
Tutum, inanglari da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili
kanilari, {irlin ve marka imajinin olusmasina yardim eder. Bu yilizden pazarlama
yoneticileri, etkili reklam ve diger tutundurma gabalar: ile tiiketici kanilarmi
kendi mal ve hizmetlerine dogru degistirmeye ¢alisirlar. Pazarlamacilar agisindan
Oonemli olan husus mamul ya da markalara karsi olumlu tutumlari korumak,
olumsuz tutumlar1 degistirmek ve yeni bir mamul ya da marka i¢in tutumlar
yaratmaktir ( Tukcev ,2014:20).

5. MATERYAL VE METOT

Arastirmada kullanilan materyal, yontemler, analizler, bulgu ve yorumlar
asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

5.1. Arastirma Modeli

Arastirma nicel bir ¢aligmadir. Arastirmanin bagimsiz degiskenlerini
anketi olusturan demografik faktorleri betimlemek icin sorulan sorular, cep
telefonu alirken dikkat edilen hususlar ve konularla ilgili faktorler, GSM telefon
operatdrlerini tercih etme nedenleri ile ilgili faktorler ve son olarak da mevcut
kullamlan cep telefonunun markasi ile ilgili tutum ve tespitlerle ilgili faktorler
olusturmaktadir. Arastrmanin bagimli degiskeni ise cep telefonu tercihini
belirten "Su anda kullanmakta oldugunuz cep telefonunun markasi nedir?"
sorusudur.

5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2014-2015 ogretim yilinda Gaziantep Hasan
Kalyoncu Universitesi ve Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Orneklem icin arastirma evrenini olusturan {iniversitelerin
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltelerinin Isletme Béliimii 6grencileri secilmis ve
251 o6grenciden arastirma verileri toplanmustir. Arastirma analizi 251 (bayan
n=104, %62,3; bay n=63, %37,7) katilimcidan elde edilen veriler lizerinden
yapilmustir.

5.3. Veri Toplama Araclar

Aragtirma verilerinin elde edilebilmesi i¢in focus grup ve uzman goriisler
yardimiyla 49 maddeden olusan bir anket hazirlanmistir. Ankette demografik
faktorleri betimleyen 15 adet, cep telefonu degistirmeye neden olan faktoérler igin
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4 adet, cep telefonu alirken dikkat edilen hususlar ve konularla ilgili faktorler igin
12 adet, GSM telefon operatorlerini tercih etme nedenleri ile ilgili faktorler igin
8 adet ve son olarak da mevcut kullanilan cep telefonunun markasi ile ilgili tutum
ve tespitlerle ilgili faktorler icin ise 9 adet soru bulunmaktadir. Demografik
faktorleri betimleyen ve cep telefonunu degistirmeye neden olan faktorler igin
kategorik ve kalan diger soru gruplari i¢inde likert tipi 6l¢ek kullanilmustir. Likert
tipi Slcek &nem derecesini dlgen Hi¢ Onemli Degil, Onemsiz, Kararsizim,
Onemli ve Cok Onemli 5 kategoriden olusmaktadir. Anketin Cronbach Alfa i¢
tutarlilik katsayis1 0,77 olarak hesaplanmustir.

5.4. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda toplanan verilerin analizi SPSS 22.0 Paket
Programi yardimiyla bilgisayarda yapilmistir. Cep telefonu tercihlerinde etken
olan faktorlerin tespit edilip degerlendirilmesi Frekans analizi ile incelenmistir.

5.5. Bulgular

Elde edilen bulgular Frekans yontemiyle analiz edilerek sonuglar asagida
gosterildigi sekilde yorumlanmaya ¢alisilmistir. Sorulan sorularin analizi sonucu
elde edilen sonuglarmi su sekilde yorumlamak miimkiindiir.

5.5.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 249 kisiden 152’si Kadinlarda (% 61.04) olusurken, 97’si
(& 38.96) ise Erkeklerden olugsmaktadir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunu 18-
24 yag arast (% 94) genglerden olustugu goriilmektedir. 251 kisinin 200’
Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi 6grencileri ve 51 ise Hasan Kalyoncu
Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Ankete cevap verenlerin hepsi 6grenci
oldugundan 167 kisi (% 70.2) aylik geliri 1000 TL’nin altinda iken geriye kalani
ise aylik geliri 1000 TL nin iizerindedir.

5.5.2. Su Anda Kullanmakta Oldugunuz Cep Telefonunun Markast Nedir?

Bu soru katilimeilarin su halde hangi marka cep telefonunu kullandiklarimni
ogrenmek amaciyla sorulmustur. Universite gencligi arasinda; Samsung 121 kisi
(% 48.2) ile ilk siray1 alirken, Iphone 42 (16.73), Diger markalar 35 (%13.94),
Nokia 31 (% 12.4), Sony Ericson, LG ve Motorola takip etmektedir.

Asagidaki sonucglara bakildiginda ankete katilan tiniversite gengliginin
yaklasik olarak yaris1 (% 48) “Samsung” marka cep telefonunu tercih ettikleri
goriilmektedir.
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Tablo 1: Su Anda Kullanilan Cep Telefonunun Markasi

Cevaplayici Gegerli Kiimiilatif
sayisi Yiizde oran Yiizde oran

Nokia 31 12,4 12,4
Samsung 121 48,2 60,6
Sony Ericson 11 4.4 64,9
LG 10 4.0 68,9
Motorola 1 4 69,3
Iphone 42 16,7 86,1
Diger 35 13,9 100,0
Toplam 251 100,0

Sekil 1: Su Anda Kullanilan Cep Telefonunun Markasi

Bictia
B samsung
Dﬁnm,r Ericson

5.5.3. GSM Telefon Hatlarindan Hangisini Kullantyorsunuz?

Hangi GSM sirketini kullanip kullanmadiklarmi 6grenmek gayesiyle
sorulan bu soruda; 92 kisiyle (% 36.65) ile Vodafone ilk siray1 alirken, 90 kisi (%
35.68) Avea ve 69 kisi (% 27.5) Turkcell’i kullandiklarin ifade etmistir.

Tablo 2: GSM Hatlar1 Kullanim

Cevaplayici Gegerli Kiimiilatif
sayisi Yiizde oran | Yiizde oran
Vodafone 92 36,7 36,7
Avea 90 35,9 72,5
Turkcell 69 27,5 100,0
Toplam 251 100,0
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Sekil 2: GSM Hatlar1 Kullanimui

5.5.4. GSM Telefon Hattimizi Hangi Sekilde Kullaniyorsunuz?

Asagidaki Tablo 3 ve Sekil 3 incelendiginde ankete cevap verenlerin
biiyiik cogunlugunun yaklasik % 67’sinin faturasiz/ kontorlii hatti tercih ettikleri
goriilmektedir.

Tablo 3: Hattin Faturali Kullanilip Kullanilmadig:

Cevaplayici Gegerli Kiimiilatif
sayisi Yiizde oran | Yiizde oran
Faturali 84 33,5 33,5
Kontorlii 167 66,5 100,0
Toplam 251 100,0

Sekil 3: Hattin Faturali Kullanilip Kullanilmadig1

Wl Faturah Hat

B Faturasiz Hat Mortérki Hat
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5.5.5. GSM Telefon Operatoriiniiziin Baglanilirligini ve Kapsama Alanini
Nasil Degerlendiriyorsunuz?

Cevaplayicilarin kullandiklart GSM sirketlerinin baglanti durumlari ve
kapsama alanlart memnuniyetlerini 6lgmek i¢in sorulan bu soruda; ¢ogunlugun
durumdan memnun oldugu sdylenebilir.

Tablo 4: Kullanilan Hat Memnuniyeti

Cevaplayici Gegerli Kimiilatif
sayisi Yiizde oran | Yiizde oran

Cok Kot 13 52 52
Kot 29 11,6 16,7
Normal 99 39,4 56,2
Iyi 83 33,1 89,2
Cok lyi 27 10,8 100,0
Toplam 251 100,0

Sekil 4: Kullanilan Hat Memnuniyeti

5.5.6. GSM Telefon Operatirii Tercihinizde Rol Oynayan En Onemli Kriteri
Seciniz

Asagidaki Tablo 5 ve Sekil 5 incelendiginde goriilmektedir ki, GSM
kalitesi yaklasik %29 ile ilk sirada yer alirken, Tarife ticretleri %28, kampanyalar
%21 ve %17 ile kampanyalar takip etmektedir. Sirketin imaj1 ise en diisiik oran
(%1,6 ) olarak yer almaktadir.

Katilimecilarin GSM  kalitesine 6nem verirken, Sirket imajina Gnem
vermedikleri goriilmektedir.
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Tablo 5: Operator Secimindeki Kriter

Cevaplayici Gegerli Kimiilatif
sayisi Yiizde oran | Yiizde oran

GSM Kalitesi 72 28,8 28,8
Tarife Ucretleri 70 28,0 56,8
Sirket imaj1 4 1,6 58,4
Kampanyalar 53 21,2 79,6
Kendi Cevrem 43 17,2 96,8
Diger 8 3,2 100,0
Toplam 250 100,0
Missing 1
Toplam 251

Sekil 5: Operator Secimindeki Kriter

B GsM Haltesi
= Tarife Ueretier
O swket imai

W Hampanyalar
O Kendi Gevrem
B oiger

5.5.7. Hangisi Kullanmakta Oldugunuz Arama Tarifenizi Tamimlayabilir?

Asagidaki Tablo 6 ve Sekil 6’daki, hangi ¢esit arama tarifelerinin talep
edildigini 6grenmek i¢in sorulan bu sorunun sonuglarina bakildiginda; “Tim
sebekelere yonelik konugma paketini 113 kisi (%45.93) tercih ederek ilk sirayi
alirken, 110 kisi (%44.72) ise Ogrenci/Genglik paketini tercih ettiklerini
belirtmistir. Sebeke I¢i Konusma Paketinin ise en az tercih edildigi sdylenebilir.

121



Akademik Arastirmalar ve Journal of Academic
Calismalar Dergisi Researches and Studies

Y1l:2016, Cilt:8, Say1:14 Year:2016, Vol:8, No:14

Tablo 6: Tercih Edilen Arama Tarifeleri

Cevaplayici Ge:g erli Kiimiilatif
Yiizde .
sayis1 Yiizde oran
oran
Ogrenci/Genglik 110 44,7 44,7
Paketi
Tiim Sebekelere
Yonelik Konusma 113 45,9 90,7
Paketi
Sebeke I¢i Konusma
Paketi 6 2,4 93,1
Minimum Odeme
Yapilan Konusma 17 6,9 100,0
Paketi
Toplam 246 100,0
Missing 5
Toplam 251

Sekil 6: Tercih Edilen Arama Tarifeleri

B SrenciGenclik Paketi

[ Tum Sebekelere Yanelik
Konugma Paketi

[0 Sebeke ici Konugma Paketi

(| inimum Odeme Yapadan
Konugma Paketi
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5.5.8. Cep Telefonunun Markasinin Onemi

Asagidaki verilere gore, ankete katilan liniversite 6grencilerinin yaklagik
olarak %69’u (6nemli ve ¢ok dnemli diyenler) cep telefonu markasinin kendileri
icin 6nemli oldugu goriisiindedirler.

Universite dgrencilerinin cep telefonu satin alirken tercihleri iizerinde
“Marka”nin 6nemli bir faktor oldugu sdylenebilir.

Tablo 7: Cep Telefonunun Markasi

Cevaplayici Gegerli Kimiilatif
sayisi Yiizde oran | Yiizde oran

g;‘%gnemh 37 14,7 14,7
Onemsiz 21 8,4 23,1
Karasizim 21 8,4 31,5
Onemli 113 45,0 76,5
Cok Onemli 59 23,5 100,0
Toplam 251 100,0

Sekil 7: Cep Telefonunun Markasi

Wl Hig Gnemii Dedil
B Srnemsiz

O Karasizim

B Srnemii

O geok Gnemii
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5.5.9. Cevremde Fikirlerine Onem Verdigim Kisiler Tarafindan Kullanilmast

Bu sorudaki amag {iniversite dgrencilerinin cep telefonu satin alirken
cevrelerinden etkilenip etkilenmediklerini belirlemeye yoneliktir. Asagidaki
Tablo 8 ve Sekil 8 incelendiginde, katilimcilarin yaklasik olarak yarist
(38,6+11,6= %2,2) aldig1 veya alacagi cep telefonun cevresindeki Kkisiler
tarafindan tercih edilmesinin 6nemli olduguna inanmaktadirlar.

Tablo 8: Cevremdeki Kisiler Tarafindan Kullanilmasi

Cevaplayici Gegerli Kimiilatif
sayis1 Yiizde oran | Yiizde oran

g:@ﬁ)nem” 48 19,3 19,3
Onemsiz 46 18,5 37,8
Karasizim 30 12,0 49,8
Onemli 96 38,6 88,4
Cok Onemli 29 11,6 100,0
Toplam 249 100,0
Missing 2
Toplam 251

Sekil 8: Cevremdeki Kisiler Tarafindan Kullanilmasi

Bl i Onemi Dedil
B Gremsiz

O Harasizim

M Sremii

O ok Gremi
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5.5.10. Cep Telefonu Fiyatimin Ucuz Olmast

Bu soruyla, alinacak cep telefonu fiyatinin ucuz olmasinin satin alma
tercihlerindeki etkisi dl¢lilmeye ¢alisilmistir. Tablo 9 ve Sekil 9 incelendiginde,
ankete katilan {iniversite dgrencilerinin yaridan fazlasi (%64,4) ucuz fiyatin
onemli oldugu kanaatini tagimaktadirlar.

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin cep telefonu tercihleri tizerin Fiyat
onemli bir rol oynagini séylemek miimkiindiir.

Tablo 9: Ucuz Fiyat

Cevaplayici Gegerli Kimiilatif
sayis1 Yiizde oran | Yiizde oran

g:@ﬁ)nem” 20 8,0 8,0
Onemsiz 33 13,2 21,2
Kararsizim 36 14,4 35,6
Onemli 104 41,6 77,2
Cok Onemli 57 22,8 100,0
Toplam 250 100,0
Missing 1
Toplam 251

Sekil 9: Ucuz Fiyat

B Hic Snemli Dedgil
B Snemsiz
Clkararsizm

B Cnemi

O Gok Onemii
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5.5.11. Sans Gorevlisinin Yonlendirmesi

Bu soruda cep telefonu satin alirken “Satis Gorevlisi’nin etkisi test
edilmeye ¢alisilmistir. Asagidaki Tablo 10 ve Sekil 10°daki verilere bakildiginda,
ankete katilan tiniversite 6grencilerinin ¢ogunlugunun (%78,2) cep telefonu satin
alirken “Satis Gorevlisi”nin yonlendirmesinin ve etkisinin biiyiik oldugu
diisiincesinde oldugu gorilmektedir.

Tablo 10: Satis Gorevlisinin Etkisi

Cevaplayici Gegerli Kimiilatif

i} sayisi Yiizde oran | Yiizde oran
gl‘%gnemh 18 73 73
Onemsiz 20 8,1 15,4
Kararsizim 16 6,5 21,9
Onemli 94 38,1 59,9
Cok Onemli 99 40,1 100,0
Toplam 247 100,0
Missing 4
Toplam 251

Sekil 10: Satis Gorevlisinin Etkisi

B Hi O Dol

B Sremsiz

O e o 2amem
il

O] Cok Orvensd
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5.5.12. Cep Telefonunun Tasariminin /Seklinin Estetik Olmasi

Bu soru Cep Telefonu Tasarimi’nin tiiketici tercihi {izerindeki etkisi
amaciyla sorulmustur. Ankete katilan tiniversite 6grencilerin yaklasik %751 cep
telefonu tercihlerinde Telefon Tasarimi’nin 6nemli ve etkili bir faktér oldugu

gOriiglinii belirtmiglerdir.

Tablo 11: Cep Telefonunun Tasarim

Cevaplayici Gegerli Kiimiilatif

i} sayisi Yiizde oran | Yiizde oran
gl‘%gnemh 16 6.4 6.4
Onemsiz 25 10,0 16,5
Karasizim 20 8,0 24,5
Onemli 118 47,4 71,9
Cok Onemli 70 28,1 100,0
Toplam 249 100,0
Missing 2
Toplam 251

Sekil 11: Cep Telefonunun Tasarimi

B e Onemi Dol
B Sremssic

O ko agazim

W Crersh

O] Gk Gnemi
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5.5.13. Garanti Siiresi ve Kosullarinin Iyi Olmasi

Universite dgrencilerinin cep telefonu tercihlerinde Garanti Siiresi’nin ne
derece etkili olup olmadigini 6grenmek icin sorulan bu soruda; katilimcilarin
biiyiik cogunlugu (yaklasik % 90°1) dnemli oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 12: Garanti Siiresi

Cevaplayici Gegerli Kimiilatif

i} sayisi Yiizde oran | Yiizde oran
gl‘%gnemh 9 3,6 3,6
Onemsiz 3 1,2 4.8
Kararsizim 14 5,6 10,4
Onemli 95 38,0 48,4
Cok Onemli 129 51,6 100,0
Toplam 250 100,0
Missing 1
Toplam 251

Sekil 12: Garanti Siiresi

W Croerrl Dedi
I3 Cremsz
O riawar sizm
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5.5.14. Standart Ozelliklerinin Yamnda Ilave Islevlerinin Olmasi (Fotograf
Cekme, MP3 Calma, vb.)

Bu sorudaki amag; Universite dgrencilerinin alacaklari cihazin fotograf
¢ekme veya MP3 calma gibi ilave 6zelliklerin cep telefonu satin alma tercihleri
iizerindeki etkisinin olup olamadigim belirlemektir. Ankete katilanlarin biiyiik
¢ogunlugu yani yaklasik %88’1 bu ilave fonksiyonlar énemli bir etken oldugu
gOriiglinii benimsedikleri goriilmektedir.

Tablo 13: Ilave islevlerinin Olmasi (Fotograf Cekme, MP3 Calma)

Cevaplayici Gegerli Kiimiilatif

i} sayisi Yiizde oran | Yiizde oran
g:ﬁgﬁ’nemh 13 53 53
Onemsiz 9 3,7 8,9
Karasizim 3,3 12,2
Onemli 94 38,2 50,4
Cok Onemli 122 49,6 100,0
Toplam 246 100,0
Missing 5
Toplam 251

Sekil 13: Ilave islevlerinin Olmasi (Fotograf Cekme, MP3 Calma)

B Hi; Cnvemii D
B Crermasiz
O K. orass=m
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5.6. Hipotez Testi

Ki-Kare analizleri ve olusturulan ¢apraz tablolar (crosstabulation) istatistik
paket programu yardimiyla yapilarak, kurulan hipotezler arasindaki iligki test
edilmistir. Bu test sonucunda aralarinda anlamli bir iliski olanlar buraya
almmustir.

Hj : Yas ile Telefon Fiyatlar1 arasinda bir iliski yoktur.

Hi: Yas ile Telefon Fiyatlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 14: Yas ile Telefon Fiyatlari

Cep Telefonunun Fiyatinin Ucuz Olmasi
Hig
. . . Total
Onemli |Onemsiz | Kararsizim | Onemli| Cok . o
.. Onemli
Degil
Yaginiz é? 11 21 20 75 44 171
22-
24 7 12 8 22 12 61
25
2 0 7 5 1 15
()
Total 20 33 35 102 57 247
Tablo 15: Yas ile Telefon Fiyatlar1 Ki-kare
Asymptotic
Value df Significance (2-
sided)
Pearson Chi-Square 21,376 8 ,006
Likelihood Ratio 19,535 8 ,012
Llnear'-by-Lmear 5,559 1 018
Association
N of Valid Cases 247

a. 5 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 1,21.

Karar: Yapilan ki-kare testi sonucunda ki-kare’nin olasilik degeri 0,05’ten
kiigiik oldugu icin (p=0,006) Ho hipotezi reddedilmistir. Konuya istatistiksel
acidan bakildiginda Yas ile Telefon Fiyatlari arasinda anlamli (P < 0.05) bir
iligki vardir.
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Ho : Aylik Gelir ile Telefon Fiyatlar1 arasinda bir iliski yoktur.

H; : Aylik Gelir ile Telefon Fiyatlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 16: Aylik Gelir ile Telefon Fiyatlari

Cep Telefonunun Fiyatinin Ucuz Olmasi
Hi - .
('jnel(iqli Onemsi Kararsizim | Onemli | - Gok .
. z Onemli
Degil
Aylik 500 (-) 6 5 9 47 36
Geliriniz — 500-1000 4 13 14 24 8
Hangi Gelir 1909.1500 | 2 6 5 9 3
Dilimleri 500 5000 | 1 5 0 7 1
Arasinda
Yer Alir 2000 (+) 6 3 8 9 5
9 0 0 0 0 1
Total 19 32 36 96 54
Tablo 17: Aylik Gelir ile Telefon Fiyatlar1 Ki-kare
Asymptotic
Value df Significance (2-
sided)
Pearson Chi-Square 49,551° 20 ,000
Likelihood Ratio 49,871 20 ,000
Linear-by-Linear Association 12,409 1 ,000
N of Valid Cases 237

a. 15 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 08.

Karar:Yapilan ki-kare testi sonucunda ,ki-kare’nin olasilik degeri
0,05’ten kiiciik oldugu i¢in (p=0,000) Ho hipotezi reddedilmistir. Konuya
istatistiksel acidan bakildiginda Ayhk Gelir ile Telefon Fiyatlar arasinda
anlamli (P < 0.05) bir iliski vardir.
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Hj : Cinsiyet ile Telefon Hat Kullanimi arasinda bir iliski yoktur.

H; : Cinsiyet ile Telefon Hat Kullamim arasinda bir iliski vardir.

Tablo 18: Cinsiyet ile Telefon Hatlar1

GSM Telefon Hattiniz1 Hangi
kilde Kull
Sl Rt
Faturalt Hat Hat/Kontorlii Hat
Cinsiyetiniz ~ Bayan 37 115 152
Bay 45 52 97
Total 82 167 249
Tablo 19: Cinsiyet ile Telefon Hatlar1 Ki-kare
Asymptotic
Value df Significance (2-
sided)
Pearson Chi-Square 13,034* 1 ,000
. . . b
Continuity Correction 12,055 1 001
Likelihood Ratio 12,897 1 ,000
Fisher's Exact Test
Linear-by-Linear Association 12,982 1 1000
N of Valid Cases 249

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 31,94.

b. Computed only for a 2x2 table

Karar:Yapilan ki-kare testi sonucunda ,ki-kare’nin olasilik degeri
0,05’ten kiiciik oldugu i¢in (p=0,000) Ho hipotezi reddedilmistir. Konuya
istatistiksel agidan bakildiginda Cinsiyet ile Telefon Hat Kullamm arasinda
anlamli (P < 0.05) bir iliski vardir.
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6. SONUC

Bu calismada, Kahramanmaras Universitesi ile Hasan Kalyoncu
Universitesi 6grencilerinden 251 kisiyle yiiz yiize anket uygulamas: yapilmustir.
Bu ogrencilerin cep telefonu satin alirken etken olan faktorler tespit edilmeye
caligilmistir. Arastirmanin bulgulari su sekilde 6zetlenebilir:

- Ankete katilan 249 kisiden 152’si Kadinlarda (%61.04) olustugu,

- Katilimeilarm biiylik cogunlugunu 18-24 yas arasi (%94) genglerden
olustugu,

- Ankete cevap verenlerin hepsi 6grenci oldugundan 167 kisi (%70,2) aylik
geliri 1000 TL nin altinda oldugu,

- Ankete katillan TUniversite gengliginin yaklagik olarak yaris1 (%48)
“Samsung” marka cep telefonunu tercih ettikleri goriilmektedir,

- Arastrmaya katilan iiniversite gengliginin GSM sirketlerinden
Vodafone’u daha fazla tecih ettiklerini,

- Cep telefonu tercihlerinde GSM kalitesinin 6nemli rol oynadigini,

- Cep telefonu aramalarinda en fazla “Tim sebekelere yonelik konusma
paketini” talep goriildiiginii,

- Ankete katilan iiniversite dgrencilerinin yaklasik olarak % 69’u ( énemli
ve ¢ok onemli diyenler) cep telefonu markasmin kendileri igin 6nemli
oldugu,

- Katilmeilarin yaklasik olarak yarisi (38,6+11,6=%2,2) aldig1 veya alacagi
cep telefonun g¢evresindeki kisiler tarafindan tercih edilmesinin 6nemli
olduguna inandigi,

- Ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin yaridan fazlasi (%64,4) ucuz
fiyatin 6nemli oldugu kanaatini tagidiklari,

- Ankete katilan Giniversite 6grencilerinin ¢ogunlugu %78,2’si cep telefonu
satin alirken Satis Gorevlisi’nin yonlendirmesinin ve etkisinin bilyiik
oldugu diisiincesinde oldugu,

- Ankete katilan iniversite Ogrencilerin yaklasik %75’ cep telefonu
tercihlerinde Telefon Tasarimi’nin 6nemli ve etkili bir faktdr oldugu
gOriistinii benimsedikleri,

- Katilimeilarm biiyiik gogunlugu yaklasik %90°1 Garanti Siiresi’nin dnemli
oldugunu belirtmislerdir.

- Ankete katilanlarin biiylik oranda, yaklasik olarak %89’u, telefon
ozelliklerine ilave olarak fotograf cekme veya MP3 ozelliklerinin
tercihlerinde 6nemli bir etken oldugunu belirmislerdir.

Yukaridaki  sonuglar incelendiginde, ankete katilan {iniversite
ogrencilerinin aylik sinirli bir gelire sahip olduklar1 da unutulmamalidir.
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Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun 18-24 yas arasi genglerden olustugu bu
calismada, ilerleyen yaslarda etken olan bu faktorlerin degismesi olasidir.

KAYNAKCA

Arpacy, T., Ayhan, D. Y., Boge, E., Tuncer, D., Uner, M. M. (1994). Pazarlama.
Ankara: Gazi Yaymlar.

Arslan, K. (2003). Otomobil Almunda Tiiketici Davranmiglarimi Etkileyen
Faktorler, Stanbul Ticaret Universitesi Dergisi, 2(3), 83-103.

Cop, R. Ve Giimiis, N. (2009). Pazarlamada Agizdan Agza Iletisimin Tiiketici
Davranmislarindaki Rolii Ve Bir Aragtirma, Ticaret Ve Turizm Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 2, 179-202.

Cabuk, S. Ve Yagci, M. 1. (2007). Pazarlamaya Cagdas Yaklasim. Adana: Nobel
Kitabevi.

Coskun, A. Ve Kara, Y. (2012). Sosyal Aglarin Pazarlama Araci Olarak
Kullanim: Tiirkiye’deki Hazir Giyim Firmalar1 Ornegi, Afyon Kocatepe
Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(2), 73-90.

Durmaz, Y., Bahar (Orug), R., Kurtlar, M. (2011). Kisisel Faktorlerin Tiiketici
Satin Alma Davramslarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Akademik
Yaklagimlar Dergisi, 2(1), 114-133.

Durmaz, Y. Ve Jablonsk, S. (2012). Integrated Approach To Factors Affecting
Consumers Purchase Behavior In Poland And An Empirical Study, Global
Journal Of Management And Business Research, 12(15), 60-87.

Eroglu, E., Velioglu, M. N., Baris, G., Argan, M. (2012). Tiiketici
Davraniglary,Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini,
Http://Www.Nevoku.Com/Tuketici-Davranislari--E-Kitap--Tuketici-
Davranislari/Viewdeck/Eed78502-Fdb4-4249-B731-617d75fc19a8,
13.12.2014.

Featherstone, M.(2007). Consumer Culture And Postmodernism, California:
Sage Publications Ltd.

Giileg, B. (2006). Reklamin Turistlerin Satin Alma Davramslart Bakimindan
Incelenmesi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15,
127-158.

Hacioglu Deniz, M .(2011). Markal: Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramsglar
Uzerindeki Etkisi, Sosyal Siyaset Konferanslari, Sayr: 61, 243-268.

Hamsioglu, A. B. (2013). Fast Food Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin Yasam
Tarzlarimi Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama, Ululararasi Iktisadi Ve Idari
Incelemeler Dergisi, 6(11), 17-34.

Hawkins, D.I. Ve Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy, United States: Paul Ducham.

134



Akademik Arastirmalar ve Journal of Academic
Calismalar Dergisi Researches and Studies

Y1l:2016, Cilt:8, Say1:14 Year:2016, Vol:8, No:14

Haykir Hobikoglu, E. (2013). Davramigsal Finans Cercevesinde E-Atik
Geridoniisiim Yatirim Risk Algilamasinda Tiiketici Tercih Ve Davranig
Diizeyinin ~ Sosyo-Ekonomik  Analizi:istanbul ~ Ornegi, Finansal
Aragtirmalar Ve Calismalar Dergisi, 4(8).

Hollensen, S. (2010). Marketing Management A Relationship Approach,
Edinburgh Gate: Pearson Education Limited

Islamoglu, H. (1993). Pazarlama Ilkeleri. Trabzon: Karadeniz Teknik
Universitesi Basimevi.

Islamoglu, H. (2002). Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Beta Basim A.S.

Karabas, S. Ve Giirler, A. Z. (2012). Organik Uriin Tercihinde Tiiketici
Davramslart Uzerine Etkili Faktorlerin Logit Regresyon Analizi Ile
Tahminlenmesi, Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
10, 129-156.

Karabulut, M. (2004). Ulusal Ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama
Yonetimi. istanbul: Universal Dil Hizmetleri Ve Yaymcilik A.S.

Kotler, P. (2000). Pazarlama Yénetimi. (N. Muallimoglu, Cev.). Istanbul: Beta
Basim A.S.

Kotler, P. And Keller, K. L. (2012). Marketing Management, New Jersey:
Prentice Hall

Kurtz, D. L. (2010). Contemporary Marketing, Canada: Nelson Education.

Lawan, L. A. Ve Zanna, R. (2013). Evaluation Of Socio-Cultural Factors
Influencing Consumer Buying Behaviour Of Clothes In Borno State,
Nigeria, International Journal Of Basic And Applied Science, 1(3), 519-
529.

Mazlum, M. (2010). Pazarlama Ilkeleri. Cag Universitesi Yaynlar1.
Mucuk, 1. (1998). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Oz, M. (2012). Is Hayatinda Basarimn Iki Temel Kosulu: Tiiketici Davranislarini
Anlayabilmek Ve Miisteri Memnuniyetini Saglamak,Akademik Bakis
Dergisi, Http://Www.Akademikbakis.Org/Eskisite/33/02.Pdf,
22.12.2014.

Purwanto, G. A. (2013). Analysis Of Consumer Behavior Affecting Consumer
Willingness To Buy In 7-Eleven Convenience Store, Universal Journal Of
Management, 1(2), 69-75.

Sharma, S. Ve Lal, K.(2012). Changing Consumer Behavioura Challenge For
Sustainable Business Growth, International Journal Of Marketing,
Financial Services & Management Research,1(8), 149-158.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. Ve Hogg, M. K. (2006).Consumer
Behaviour A European Perspective, Edinburgh Gate: Pearson Education
Limited.

135



Journal of Academic
Researches and Studies

Year:2016, Vol:8, No:14

Akademik Arastirmalar ve
Calismalar Dergisi

Y1l:2016, Cilt:8, Say1:14

Stavkova, J. Ve Stejskal, L. Ve Toufarova, Z. (2008). Factors Influencing
Consumer Behaviour,  Http://Www.Agriculturejournals.Cz/Publicfiles
/01585.Pdf, 14.12.2014.

Tukcev. (2014). Tirkiye Tiiketici Profili Ve Biling Seviyesi Arastirmasi, T. C.
Glmriik Ve Ticaret Bakanligi, Elma Teknik, Basim Matbaacilik.

Unlii, S. Ve Tolon, M. (2012). Tutundurma Faaliyetlerinin Tiiketici Satin Alma

Davranmislarina Etki;jnin Belirlergmesi: Tiirk Gsm Sektoriinde Bir
Arastirma, Atatiirk Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Dergisi,26 (2),
273-296.

136



