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Bu calismada Siirt ilinde yasayan tlketicilerin elektronik tiiketim Urtnleri diztstu/
tablet bilgisayar ve cep telefonu markalari igcerisinde marka algilamasi arastir-
masi yapilmigtir. Marka algilamasinin belirlenmesinde arastirmaya uygun anket
yéntemi kullanilarak veriler elde edilmis ve bu veriler lizerinden Spearman ko-
relasyonu ve ki kare bagimsizlik testi analizleri gergeklestiriimistir. Dizlstl bilgi-
sayar ve cep telefonunda marka algilamasinin ylksek oldugu gézlemlenirken,
tablet bilgisayarin algilama duizeyinin dizlstu bilgisayar ve cep telefonuna gére
daha disik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici, Satin Alma Davranisi, Marka Algilamasi, Elektron-
ik Urdinler.

The Relationship Between Consumers
Purchasing Behaviour and Brand Awareness:
An Application on Electronic Products

Abstract

In this study, we have investigated the brand perception of consumers in the
market for consumer electronic products such as laptop computers, tablet com-
puters, and cell phones in Siirt. To determine the brand perception, data is obta-
ined by using appropriate market-survey methods and then analyzed by using
the Spearman correlation and the Chi-squared Test of Independence. Based on
the study results, while we have observed that the level of brand perception is
high for laptop computers and cell phones, however, it is comparatively lower for
tablet computers.

Keywords: Consumer, Purchase Behavior, Brand Perception, Electronic Prod-
ucts.
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Giris

Tiiketiciler, pazarlarin ve pazarlarda faaliyette bu-
lunan tiim isletmelerin, Orgiitlerin ve organizas-
yonlarin merkezindedirler. Bu nedenle de tiiketi-
cilerin; demografik 6zellikleri, anlay1s ve algilayis
farkliliklari, tercihleri biiylik 6nem tasimaktadir.
Toplumlarin, sanayi toplumundan bilgi toplumu-
na ge¢mesi ile birlikte insanlarin hayatinda 6nemli
degisiklikler olmustur. Bu degisiklikler, teknolo-
jinin yardimiyla insan hayatin1 kolaylastirmaya,
zamani daha ekonomik ve rasyonel kullanmaya
yonelik olmustur (Oz, 2002).

Gilinlimiizde teknolojinin bu yapis1 insanlarin ha-
yatlarint degistirdigi Ol¢lide toplumda faaliyette
bulunan kisi, kurum, kurulus ve yapilar1 da degis-
tirmistir. Artan refah ve bilinglenme diizeyi, tele-
komtinikasyon alanlarindaki gelismeler toplumu
olusturan fertlerin dis diinyadan ve dolayist ile
mevcut pazarlardaki tiriin ve hizmetlerden daha
fazla haberdar olmalarini saglamistir (Oz, 2002).
Tiiketicilerin bilgi diizeylerindeki bu degisim ve
gelisim ile birlikte tiiketicilerin; nerede, ne zaman
ve ne sekilde davranacaklarin1 6nceden kestirmek
giiclestirmistir. Ancak, yapilan arastirmalarla tii-
keticilerin davraniglarinin temelinde yatan neden-
ler tespit edilmis ve nedenlere iliskin birgok kuram
gelistirilmistir. Bu kuramlarla tiiketici davranislari
ve marka algilamalar1 agiklanmaya calisilmistir.

1-Tiiketici Davramslar1 ve Marka Farkindahg:

Tiiketici kavrami, farkli yazarlar tarafindan fark-
I1 bigimlerde tanimlanmis olmasina ragmen hep-
sinde ortak olan nokta, tiikketicilerin hissedilen bir
ihtiyactan veya ihtiyathiliktan dolay1 hareket etme-
leridir. Buradan hareketle tiiketicileri; {iriin ve hiz-
metleri tamamen kisisel veya ailesel gereksinimle-
ri i¢in kullanan ya da tiiketen kisiler olarak, {iriin
ve hizmetleri elde etme ve kullanmalarn ile ilgili
olusumlara yer acan siiregleri de tiiketici davranig-
lar1 olarak tanimlayabiliriz (Ayhan, 2003).

Daha genis bir degerlendirme agisindan tiiketici-
leri; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarmi gi-
dermek i¢in mal ve hizmet satin alan kisiler olarak
tanimlayabiliriz. Bu sebeple, mal ve hizmetlerin
satin alinip kullanilmasina tiikketim, bu islemleri
gerceklestirenlere de tiiketici denilmektedir. Tiim
insanlar tliketici konumunda oldugundan ¢ok ¢e-
sitli tiikketici davranis1 vardir. Insanlarin bir {iriin

veya hizmete olan ihtiyag dereceleri, satin alma
oncesi yaptiklart degerlendirmeler, iirlin ve hiz-
metleri edinme bigimleri, elde ettikleri iiriin ya da
hizmetleri kullanma sekilleri ve kullandiktan son-
raki tutumlar tiiketici davranisi olarak tanimlanir
(Cindik vd., 2003).

Tiiketici davranislar1 hangi mal ve hizmetlerin sa-
tin alinacagina kimden, nasil, nereden, ne zaman
satin alinacagina veya satin alinip alinmayacagina
iliskin, bireylerin kararlarina ait stiregtir (Altintas,
2003). Bu siireci etkileyen faktorlerin her birinin
oransal agirligi, bir satin alma davranisindan dige-
rine degismektedir.

Temelde tiiketici davranislarini etkileyen ii¢ te-
mel faktor lizerinde durulmaktadir. Bu faktorler;
sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler ve
demografik faktorlerdir. Sosyokiiltiirel faktorler
arasinda; aile, danigma grubu, sosyal smif, kiiltiir
gibi alt sosyal faktorler, psikolojik faktorler igeri-
sinde; giidiileyici faktorler, algilama farkliliklari,
ogrenme, kisilik, tutum ve inang farkliliklar1 yer
almaktadir. Demografik faktorler ise yas, cinsiyet,
medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel
karakteristik nitelikleri i¢ermektedir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001, 109-122).

Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak
tanimlanan marka farkindaligi marka degerinin
o6nemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, marka-
y1 tanima ve markanin farkinda olunmasi olarak
tanimlanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006:4).
Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin
belirli bir iiriin kategorisine ait oldugunu tanima
ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindalig: {irtin
kategorisi ile marka arasindaki baglantidir. Tiiketi-
cilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt diizeyde
markanin farkinda olunmamasindan en st diizey-
de iiriin kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka
olma arasinda degismektedir (Aaker, 1991:63).
Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninma-
yan bir markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmek-
tedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine
yeni girmesi durumunda markanin tercih edilmesi
marka farkindaligina bagli olmaktadir. Taninma-
yan ve marka farkindalig1 diigitk markalarin tiike-
ticiler tarafindan tercih edilme sanslar1 ¢cok diigiik-
tir (Gilbert, 2003:319).

Isletmelerin daha kaliteli mal ve hizmet iiretebil-
meleri, rekabet edebilme reflekslerini gelistirebil-
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meleri ve is yasaminda devamliliklarini koruyabil-
meleri, sahip olduklari markalarin tiiketici tarafin-
dan diger markalardan farkli algilanmasi ve tercih
edilmelerine baglidir. Buna bagli olarak, bir marka
tiikketicilerin zihninde diger markalara gore farkli-
lik gosteriyorsa ve bu farklilik tiiketici ihtiyaglar
acisindan anlamli ise marka farkindaligindan soz
edilebilir. Yine bir marka tiiketici zihninde yiiksek
itibar kazanmigsa ve tiiketiciler tarafindan olumlu
yonde bir tanmirliga sahipse statii sahibi bir mar-
kadir (Kotler, 2000).

2-Calismanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, Siirt ilinde yasayan
tiketicilerin elektronik iiriinler tizerindeki marka
farkindalik diizeyinin belirlenmesidir. Bu nokta-
dan hareketle, elektronik iiriinleri; diziistii bilgisa-
yarlar, tablet bilgisayarlar ve cep telefonlar1 olmak
tizere Ui¢ ayr1 grupta ele almmistir. Her bir {irlin
grubunda en yiiksek farkindalik diizeyine sahip
olan markalarm belirlenmesi ve tiiketicilerin ter-
cihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amag-
lanmistir.

3-Calismanin Kapsami

Aragtirmanin kapsamini Siirt ilinde yasayan tii-
keticiler olusturmaktadir. Siirt ilinde yasaya tii-
keticilerin sayist, 320.351 olarak kabul edilmistir.
Arastirmanin kapsami olan 320.351 kisiden ha-
reketle, arastirmanin drneklem biiytkligi, % 95
giiven araligr ve % 3,22 hata payina gore, evren
birim sayis1 10.000’in {izerinde oldugu durumlar-
da kullanilan agagidaki formiil ile hesaplanmistir
(Ozdamar 2003, 116-118).

2
L_PQZ
d2

n= Ornekleme almacak birey sayi1si

P= Incelenecek olaym goriiliis siklig1 (olasilig)
P=0,5

Q= Incelenecek olayin goriilmeyis siklig1 (1-p)
Q=0,5

Z = Z sayisi (istenilen giiven aralifinda)
Z=1,96

d= Katlanilabilir hata orani
d=0,02755

Yukarida yer alan verilerin formiile uygulanmasi
sonucunda, istenilen giiven aralig1 ve katlanilabilir
hata oranina gore arastirmada olmasi gereken Or-
neklem biiyiikliigii asgari 926 olarak belirlenmis
ve ornek veri seti 980 denek tizerinden olugturul-
mustur.

Marka algilamasina yonelik olarak uygulanan an-
ketlerde kullanilan markalara yonelik yardimsiz
animsama ve yardimli animsama teknigi kulla-
nilmistir. Aaker’in (1991) tiiketici temelli marka
degerini belirleyen faktorleri ortaya koydugu mo-
delden yararlanilmigtir. Modeldeki bu faktorlerin
tilketici temelli marka farkindaligini ne o6lgiide
yansittiginin ve satin alma niyet ve davranisi tize-
rindeki etkilerinin belirlenmesi amaciyla 980 de-
nek lizerinde anket ¢alismasi yapilmigtir.

Anket formu olusturulduktan sonra 50 adet pilot
uygulama yapilmig ve bu uygulamalar esnasinda
ankette anlagilamayan sorular ve maddeler ye-
niden diizenlendikten sonra verilerin toplanma-
st asamasina gec¢ilmigtir. Verilerin toplanmasi,
25/09/16-04/11/16 tarihleri arasinda 40 giinliik za-
man periyodunda gerceklestirilmistir. Doldurulan
toplam 980 anket arasindan 51 adet anket formu
eksik veri nedeni ile degerlendirme dis1 birakilmig
ve 929 anket degerlendirmeye alinmustir.

4-Calismanin Yontemi

Anket formlar1 araciligi ile elde edilen veriler,
SPSS programu ile bilgisayara girilerek islenmis-
tir. Calismada giivenlik testi olarak alfa testi kulla-
nilmistir. Alfa testi sonuglarina gore 0,626 degere
ulasilmis ve bu deger anket galismasinin yeterli
giivenlik araliginda oldugu kabul edilmistir.

Alfa testi Anakiitle ortalamasinin belirli bir hata
pay1 ile kabul edilebilir araliklar1 tahminlemeye
yonelik kullanilan bir testtir.

Bu testte;

Marka farkindalig1

Marka sadakati
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Marka kalitesi
Tiiketici davranislar

gibi faktorlerin satin alma davranigina olan etkileri
Olciilmeye calisilmistir. Ayn1 zaman da anakiitleye
iligkin satin alma davranislarinda belirleyici olan
faktorlerden her birinin hangi araliklarda gegerli
olacagini ortaya koyan giiven araliklar1 hesaplan-
mustir. Bu istatistiklerin yani sira; demografik fak-
torlerin satin alma davranigina olan etkisi y2 testi
ile belirlenmistir.

Alfa Guivenlik Testi Sonucu

Cronbach’s Alpha N of Items
,626 43

Ayrica veri setinin normal dagilimmi test etmek
icin Sample K-S testi kullanilmigtir. Test sonugla-
rina gore Assymp.Sig. (Anlamlilik) degerleri tim
anket sorulart i¢in 0,05 in altinda kalmistir. Buna
gore galigmada veriler normal dagilim gercekles-
tirmedigi i¢in parametrik yontemler kullanilama-
yacak, onun yerine nonparametrik yontemler kul-
lanilacaktir.

Verilerin raporlanmasi, degerlendirilmesi ve yo-
rumlanmasinda, frekans ve yiizde dagilimi, orta-
lama deger ve standart sapma gibi tanimlayici is-
tatistik yontemlerinin yaninda, ki kare bagimsizlik
testleri aracilig1 ile demografik faktdrler ve marka
algilamasi arasindaki anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Spearman korelasyonu ile denek-
lerin ilk akillarina gelen marka ile satin aldiklari
markalar arasindaki iligki arastirilmigtir.

5-Bulgular

Gergeklestirilen ¢aligmaya katilan deneklerin de-
mografik yapisi tablo 1 de goriildiigii gibidir.

Eksik anket formlarmin biiylik bir kismi erkek
deneklerden olustugundan denek sayisinda kadin
sayilar1 biraz daha yiiksek frekans degerine sahip
olmustur.

Uygulama yapilan yorede egitim diizeyinin yiiksek
olmasimin nedeni de anket ¢aligmasinin bir bolii-
miiniin tiniversite ¢alisanlart ve mezun asamasin-
daki kisilerden olusmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 1. Arastirma Orneklemine iliskin Demografik Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bayan 500 53,8 53,8 53,8

Bay 429 46,2 46,2 100,0

Yas Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-22 221 23,8 23,8 23,8

23-25 140 15,1 15,1 38,9

26-30 140 15,1 15,1 53,9

31-35 119 12,8 12,8 66,7

36-40 114 12,3 12,3 79,0

41-45 89 9,6 9,6 88,6

46-50 59 6,4 6,4 94,9

51-55 26 2,8 2,8 97,7

55 tizeri 21 2,3 2,3 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 488 52,5 52,5 52,5

Bekar 368 39,6 39,6 92,1
Bosanmis 52 5,6 5,6 97,7

Dul 21 2,3 2,3 100,0
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Cocuk Sayis1 Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Yok 393 423 42,3 423

1 154 16,6 16,6 58,9

2 142 15,3 15,3 74,2

3 112 12,1 12,1 86,2

4 87 9,4 9,4 95,6

5 24 2,6 2,6 98,2

6 ve lizeri 17 1,8 1,8 100,0
Meslek Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
éﬁ;ﬂjektérﬁ 229 24,7 24,7 24,7
Ogrenci 220 23,7 23,7 48,3

Ozel sektor ¢alisant 215 23.1 23,1 71,5

Diger meslekler 68 7,3 73 78,8

Isci 67 7,2 7,2 86,0

Ev hanimu 66 7,1 7,1 93,1
Isadamu 52 5,6 5,6 98,7

Ciftei 12 1,3 1,3 100,0
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ilkokul 7 0,8 0,8 0,8
Ortaokul 153 16,5 16,5 17,3
Universite 574 61,8 62,1 79,4
Lisansiisti 191 20,6 20,6 100,0
Cevapsiz 4 0,4

Aylik Gelir(TL) Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1000°den az 122 13,1 14,6 14,6
1000-1500 233 25,1 27,8 42.4
1501-2000 195 21,0 23,3 65,6
2001-2500 99 10,7 11,8 77,4
2501-3000 84 9,0 10,0 87,5
3001-3500 45 4,8 5,4 92,8
3501-4000 32 34 3,8 96,7
4001-4500 20 2,2 2,4 99,0
4501-5000 8 0,9 1,0 100,0
Cevapsiz 91 9,8

Yasadig: Sehir Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Siirt 929 100 100 100
TOPLAM 929 100,0 100,0
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Diger meslek grubu; emekli, serbest meslek cali-
san1 ve ankette meslek grubu belirtmeyen kisiler-
den olugmaktadir.

Yapilan ¢alismada deneklere ilk 6nce diziistii bil-
gisayar, tablet ve cep telefonlar1 hakkinda en bil-
dikleri ve akillarma gelen markalar sorulmus ve
sonrasinda ise satin aldiklar1 veya sahibi olduklari
markalar sorulmustur. Bu iki degisken arasinda
Spearman korelasyonu analizi ile iligki olup ol-

madig arastirilmig ve sonuglart Tablo 2 de veril-
migtir. Elde edilen sonuglara gore ilk akla gelen
diziistii bilgisayar markalar ile satin alinan diziis-
tii bilgisayar markalar1 arasinda 0,475 korelasyon
katsayisi ile pozitif anlamli iligki bulunmustur. Ay-
rica cep telefonu iirtinlerinde de 0,107 korelasyon
katsayisi ile pozitif anlamli iligki tespit edilmistir.
Ancak tablet hususunda ilk akla gelen markalar ve
satin alinan markalar arasinda anlamli bir iligki bu-
lunamamustir.

Tablo 2. Spearman Korelasyon Analizi Sonuglari

Mk Akla iy afta | fik Akla | 530 | gagn | Satn
gelen Alinan Alinan
Sperman Korelasyonu - . .. | gelen | gelencep ... . | Almman
diziistii diziistii Cep
o tablet telefonu oo Tablet
bilgisayar bilgisayar Telefonu
ik Akla
gelen diziistii | CorrelationCoefficient 1
bilgisayar
Sig. (2-tailed)
N 929
llk Akla gelen CorrelationCoefficient 0,065 1
tablet
Sig. (2-tailed) 0,061
N 929 929
[k Akla gelen CorrelationCoefficient | ,161(**) |,170(**) 1
ceptelefonu
Sig. (2-tailed) 0 0
N 929 929 929
Satin Alinan
diziisti CorrelationCoefficient | ,475(**) |,126(**)| ,091(*) 1
bilgisayar
Sig. (2-tailed) 0 0,001 0,014
N 929 929 929 929
tsafllgtAhnan CorrelationCoefficient | ,141(**) | 0,04 | ,362(**) |,147(*%)| 1
Sig. (2-tailed) 0 0,299 0 0
N 929 929 929 929 929
Satin Alinan . - . g - sk
cep telefonu CorrelationCoefficient | ,128(**) | 0,06 J070%) | L 136(%*) |,112(*%) 1
Sig. (2-tailed) 0 0,105 0,004 0 0,004
N 929 929 929 929 929 929
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Tablo 3. Cinsiyete Gore Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuglari

Cinsiyet (PearsonChi-Square)

bﬁ;:i:’:r Tablet Cep

Tanimmirhk 0,087 0,134 0,342
Giivenilirlik 0,234 0,870 0,098
Kalite 0,436 0,098 0,037
Garanti 0,098 0,067 0,014
Dayamikhlik 0,694 0,089 0,546
Fonksiyonellik 0,065 0,237 0,647
Fiyat 0,000 0,000 0,000

Diziistii Bilgisayar markalarinda genelde ilk akla
gelen ve satin alman markalar arasinda pozitif
iliski goriilmektedir. {1k akla gelen markalar; Sam-
sung, Acer, Asus ve Sony olurken satin alinan mar-
kalarda; Acer, Samsung, Sony ve Apple olmustur.

Tablet markalarinda genelde ilk akla gelen ve satin
alinan markalar arasinda pozitif ve zayif bir iliski
goriilmektedir. {1k akla gelen markalar; Samsung,
Acer, Asus ve Sony olurken satin alinan markalar-
da; Apple, Samsung, Sony ve Asus olmustur.

Cep telefonu markalarinda ise genelde ilk akla
gelen ve satin almman markalar arasinda iliski ol-
madig1 goriilmektedir. i1k akla gelen markalar;
LG, Samsung, HTC ve Sony olurken satin alinan
markalarda; Nokia, Samsung, Sony ve Apple ol-
mustur.

Gergeklestirilen ¢aligmanin ki kare bagimsizlik
testinde demografik 6zellikler ile taninirlik, giive-
nilirlik, kalite, garanti, dayaniklilik, fonksiyonel-
lik ve fiyat agisindan istatistiksel anlamli farklar
arastirilmigtir. Elde edilen sonuglar iginde ista-
tistiksel anlamli farklilik olusmus ise (p<0,050)
tabloda PearsonChi-Square katsayist koyu renkte
verilmistir.

Bu analizler ile demografik faktorlerin, marka far-
kindaligina olan etkileri ve bu faktorlerin marka
farkindaligindaki satin almaya etkileri belirlen-
meye caligilmistir. Tablo 4-10 bu faktorlerin satin
almaya olan etkileri ve satin almaya etki eden fak-
torlere iligskin bilgilerin istatistiksel sonuglar1 yo-
rumlanmistir.

Cinsiyetlere gore taninirlik, giivenlik, dayaniklilik
ve fonksiyonellik icin istatistiksel anlaml1 bir fark
olmadan %50 nin {izerinde ¢ok 6nemli olarak ta-
nimlanmistir.

Ancak cep telefonunda kalite konusunda erkekler
%80 oraninda ¢ok dnemli olarak cevap verirken
kadinlarda ¢ok 6nemli oran1 %58 olup 6nemsiz ve
kararsiz oranlar1 %5 ve %8 olarak gergeklesmistir.

Ayrica cep telefonunun garantisi konusunda er-
kekler %63 cok onemli olarak cevap verirken
kadinlar %48 olarak ¢ok onemli oldugunu dii-
stinmektedirler. Cinsiyete gore diziistii bilgisayar,
tablet ve cep telefonu fiyat konusunda istatistiksel
olarak anlamli ayrisma nettir. Erkekler fiyat konu-
sunda kadinlar kadar duyarli degillerdir, bu durum
ise kadinlarin fiyatlar1 daha fazla 6nemsediklerini
gostermektedir.
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Tablo 4. Meslege Gore Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuglari

Meslek (PearsonChi-Square)
bglgzi::;l;r Tablet Cep
Tanmmrhk 0,352 0,014 0,004
Giivenilirlik 0,020 0,048 0,298
Kalite 0,000 0,024 0,000
Garanti 0,078 0,096 0,364
Dayanmikhilik 0,093 0,037 0,108
Fonksiyonellik 0,284 0,001 0,079
Fiyat 0,000 0,001 0,016

Tanimirlik yoniinden istatistiksel anlamli farklilik
sadece diziistii bilgisayar icin olusmamakta cep
telefonu ve tablette istatistiksel anlamli farkli-
lik gozlenmektedir. Taninirlik konusunda diziistii
bilgisayar i¢in tiim meslek gruplarinda ortalama
%38 ¢ok dnemli olarak dl¢iilmiistiir. Tablet ve cep
telefonunda istatistiki anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Tablette isci, ¢ift¢i ve ev hanimlari i¢in
onem derecesi zayitken diger meslek gruplari i¢in
onem artmaktadir. Cep telefonu igin is¢i ¢iftci ve is
adamlarinin taninirligin 6nemi azalirken digerleri
icin yiiksektir.

Giivenilirlik yoniinden istatistiksel anlamli farkli-
lik diziistii bilgisayar ve tablet i¢in olusmakta cep
telefonunda bu sekilde bir farklili§a rastlanilma-
maktadir. Glivenirlik konusunda diziistii bilgisayar
i¢in is¢ci ve hanimlari, tablet i¢in is¢i, ev hanimi ve
Ozel sektor ¢alisanlar ¢ok duyarli olmazken diger
meslek gruplari giivenirliligi olduk¢a 6nemsemek-
tedirler. Ayrica cep telefonunda giivenilirlik tiim
meslek gruplari icin %59°- luk bir seviyede ¢ok
onemli olarak algilanmaktadir.

Kalite yoniinden meslek faktoriine gore tiim {iriin
gruplarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir. Meslege gore diziistii bilgisayar,
tablet ve cep telefonu icin kalite konusunda is
adamlar1 ve kamu ¢alisanlar1 yiiksek duyarliliga
sahipken 6zel sektor, is¢i ve ev hanimlari digerleri
kadar duyarli olmadiklar1 anlasilmaktadir.

Garanti yoOniinden istatistiksel anlamli farklilik
olusmamakla beraber tiim meslek gruplarinda di-

ziistii bilgisayar igin %353, tablet i¢in %54 ve cep
telefonlar1 i¢cin %66 oraninda ¢ok Onemli olarak
cevaplandirilmustir.

Dayaniklilik yoniinden istatistiksel anlamli farkli-
lik sadece tablet i¢in olusmakta diziistii bilgisayar
ve cep telefonunun bu sekilde bir farkliliga rast-
lanilmamaktadir. Dayaniklilik konusunda diziistii
bilgisayar i¢cin kamu c¢alisanlari, 6grenci ve is¢i
meslek gruplar1 duyarlilig1 diger meslek gruplari-
na nazaran daha azdir. Tablet i¢in ev hanimlarinin
ve iscilerin duyarliligi az iken diger meslek grup-
larimin duyarliligi ¢ok yiiksektir. Cep telefonunda
ise tiim meslek gruplarinda duyarhilik yiiksek se-
viyededir.

Fonksiyonellik yoOniinden istatistiksel anlamli
farklilik sadece tablet i¢in olugmakta diziistii bilgi-
sayar ve cep telefonunun bu sekilde bir farkliliga
rastlanilmamaktadir. Fonksiyonellik konusunda
diziistii bilgisayar i¢in kamu caliganlari, 6grenci
ve is¢i meslek gruplart duyarliligi diger meslek
gruplarina nazaran daha azdir. Tablet i¢in ev ha-
nimlarinin ve isgilerin duyarhiligi az iken diger
meslek gruplarinin duyarlilig1 ¢cok yiiksektir. Cep
telefonunda ise tlim meslek gruplarinda duyarlilik
yuksek seviyededir.

Fiyat yoniinden meslek faktoriine gore tiim {iriin
gruplarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir. Fiyat konusunda ise {i¢ {iriin i¢in
de ciftei ve ev hanmimlar1 ¢ok onemli derken, is
adamlari, kamu ¢alisanlari, 6grenciler ve 6zel sek-
tor calisanlar1 ¢ok duyarli degillerdir.
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Tablo 5. Yasa Gore Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuglari

Yas (PearsonChi-Square)

bgézi:;;:r Tablet Cep
Tanimmirhk 0,175 0,143 0,160
Giivenilirlik 0,068 0,043 0,015
Kalite 0,208 0,386 0,249
Garanti 0,375 0,736 0,358
Dayamkhihk 0,005 0,083 0,469
Fonksiyonellik 0,000 0,000 0,312
Fiyat 0,763 0,295 0,163

Taninirlik yoniinden istatistiksel anlamli farklilik
olugsmamakla beraber tiim yas gruplarinda diziistii
bilgisayar i¢in %43, tablet icin %41 ve cep tele-
fonlar1 i¢in %42 oraninda ¢ok 6nemli olarak ce-
vaplandirilmastir.

Giivenirlilik yoniinden istatistiksel anlamli fark-
lilik sadece cep telefonlarinda olusmakta diziistii
bilgisayar ve tablette bu sekilde bir farkliliga rast-
lanilmamaktadir. Cep telefonu icin giivenilirlik
51-55 yas grubu icin %45, diger yas gruplarinda
%060 1n iizerinde ¢cok dnemli olarak diisiiniilmekte-
dir. Diziistii bilgisayar ve tabletler i¢in giivenilirlik
yoniinden anlamli bir fark goriilmemekle beraber
tiim yas gruplarinda diziistii bilgisayar icin %54
oraninda tablet i¢in %53 oraninda ¢ok 6nemli ola-
rak cevaplandirilmistir.

Kalite yoniinden istatistiksel anlamli farklilik
olusmamakla beraber tiim yas gruplarinda diziistii
bilgisayar icin %74, tablet i¢in %70 ve cep tele-
fonlar1 i¢in %72 oraninda ¢ok 6nemli olarak ce-
vaplandirilmaistir.

Garanti yoOniinden istatistiksel anlamli farklilik
olusmamakla beraber tiim yas gruplarinda diziistii
bilgisayar icin %53, tablet i¢in %50 ve cep tele-
fonlar1 i¢in %54 oraninda ¢ok 6nemli olarak ce-
vaplandirilmastir.

Dayaniklilik yoniinden istatistiksel anlamli farkli-
lik sadece diziistii bilgisayarlarda olusmakta tablet

ve cep telefonunda bu sekilde bir farkliliga rastla-
nilmamaktadir. Diziistii bilgisayar icin dayanikli-
11k36-40 yas grubu icin % 55 ve 40-45 yas grubu
icin % 51, diger yas gruplarinda %70 in iizerinde
¢ok onemli olarak diisiiniilmektedir. Tablet ve cep
telefonlar1 i¢cin dayaniklilik yoniinden anlamli bir
fark goriilmemekle beraber tim yas gruplarinda
tablet icin %61 oraninda cep telefonlar1 i¢in %65
oraninda ¢ok 6nemli olarak cevaplandirilmistir.

Fonksiyonellik yoniinden istatistiksel anlamli
farklilik diziistli bilgisayar ve tablette olusmakta,
cep telefonunda ise bu sekilde bir farkliliga rast-
lanilmamaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in fonksi-
yonellik 23-25 yas grubu i¢in %72 oraninda ¢ok
onemli olarak cevaplandirilirken yag arttik¢a bu
oran diigmektedir ve 50 yas ve {istli i¢in %42 ye
kadar azalmaktadir. Tablet i¢in fonksiyonellik ise
18-20 yas gurubunda %69 seviyesinde ¢ok dnem-
li iken yag arttikca 6nem azalmaktadir 50 yas ve
tizeri i¢in %39 oranina kadar diismektedir. Cep te-
lefonlar1 igin fonksiyonellik yoniinden anlamli bir
fark goriilmemekle beraber tiim yas gruplarinda
cep telefonlart i¢in %65 oraninda ¢ok énemli ola-
rak cevaplandirilmistir.

Fiyat yoniinden istatistiksel anlamli farklilik olus-
mamakla beraber tiim yag gruplarinda diziistii bil-
gisayar icin %40, tablet i¢in %42 ve cep telefonlar1
icin %45 oraninda ¢ok 6nemli olarak cevaplandi-
rilmistir.
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Tablo 6. Medeni Duruma Gére Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuglari

Medeni Durum (PearsonChi-Square)

bglgzi::;l;r Tablet Cep
Tanmmrhk 0,245 0,321 0,165
Giivenilirlik 0,001 0,465 0,478
Kalite 0,084 0,365 0,002
Garanti 0,038 0,089 0,073
Dayanmikhilik 0,290 0,278 0,476
Fonksiyonellik 0,000 0,001 0,759
Fiyat 0,475 0,639 0,238

Taninirlik yoniinden istatistiksel anlamli farklilik
olugsmamakla beraber tiim medeni durum grupla-
rinda diziistii bilgisayar i¢in %43, tablet i¢in %43
ve cep telefonlar1 i¢in %51 oraninda ¢ok dnemli
olarak cevaplandirilmistir.

Giivenirlilik yoniinden istatistiksel anlamli fark-
lilik sadece diziistii bilgisayar i¢in olusmakta cep
telefonu ve tablette bu sekilde bir farkliliga rast-
lanilmamaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in giiveni-
lirlik evli grubu igin %53, diger gruplarda %35
seviyesinde cok onemli olarak diistiniilmektedir.
Cep telefonu ve tabletler icin giivenilirlik yoniin-
den anlaml bir fark goriilmemekle beraber tim
gruplarinda cep telefonu icin %59 oraninda tablet
i¢in %53 oraninda ¢ok 6nemli olarak cevaplandi-
rilmistir.

Kalite yoniinden istatistiksel anlamli farklilik sa-
dece cep telefonu icin olusmakta diziistii bilgisa-
yar ve tablette bu sekilde bir farkliliga rastlanil-
mamaktadir. Cep telefonu igin kalite bekar grubu
icin %35, diger gruplarinda %72 seviyesinde ¢cok
onemli olarak diisiiniilmektedir. Diziistii bilgisayar
ve tabletler i¢in kalite yoniinden anlamli bir fark
goriilmemekle beraber tiim gruplarinda diziistii
bilgisayar icin %74 oraninda tablet icin %70 ora-
ninda ¢ok 6nemli olarak cevaplandirilmistir.

Garanti yoOniinden istatistiksel anlamli farklilik
sadece diziistli bilgisayar i¢in olugmakta cep tele-
fonu ve tablette bu sekilde bir farkliliga rastlanil-
mamaktadir. Diziistli bilgisayar i¢in garanti evli ve

bekar gruplari icin %56, diger gruplarda %42 sevi-
yesinde ¢ok onemli olarak diisiiniilmektedir. Cep
telefonu ve tabletler i¢in garanti yoniinden anlaml
bir fark goriillmemekle beraber tim gruplarinda
cep telefonu igin %60 oraninda tablet i¢in %53
oraninda ¢ok 6nemli olarak cevaplandirilmistir.

Dayaniklilik yoniinden istatistiksel anlamli fark-
lilik olusmamakla beraber tiim medeni durum
gruplarinda diziistii bilgisayar icin %63, tablet
icin %60 ve cep telefonlar1 igin %65 oraninda ¢ok
onemli olarak cevaplandirilmstir.

Fonksiyonellik yoniinden istatistiksel anlamli
farklilik diziistii bilgisayar ve tablet icin olusmakta
cep telefonunda bu sekilde bir farkliliga rastlanil-
mamaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in fonksiyonel-
lik evli ve bekar gruplari i¢in %65, diger gruplarda
%40 seviyesinde ¢ok onemli olarak diisiiniilmek-
tedir. Tablette bekarlar icin fonksiyonellik %68
oraninda ¢ok 6nemli iken diger gruplarda fonk-
siyonellik %45 oraninda ¢ok onemli olmaktadir.
Cep telefonlar1 i¢in fonksiyonellik yoniinden an-
laml1 bir fark goriilmemekle beraber tiim grupla-
rinda cep telefonu icin %67 oraninda ¢ok dnemli
olarak cevaplandirilmistir.

Fiyat yoniinden istatistiksel anlamli farklilik olus-
mamakla beraber tiim medeni durum gruplarinda
diziistii bilgisayar icin %40, tablet i¢in %42 ve cep
telefonlar1 i¢cin %48 oraninda ¢ok onemli olarak
cevaplandirilmastir.
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Tablo 7. Cocuk Sayisina Gore Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuglari

Cocuk Sayisi (PearsonChi-Square)

bglgzi::;fl;r Tablet Cep
Tanimmirhk 0,000 0,000 0,008
Giivenilirlik 0,001 0,001 0,389
Kalite 0,000 0,007 0,016
Garanti 0,026 0,084 0,482
Dayamikhilik 0,254 0,307 0,093
Fonksiyonellik 0,000 0,000 0,001
Fiyat 0,017 0,000 0,011

Taninirlik yoniinden ¢ocuk sayi1 faktdriine gore
tiim {riin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar, tablet
ve cep telefonu i¢in ¢cocuk sayisi arttik¢a tanmirli-
gin dnemi azalmaktadir.

Giivenilirlik yoniinden istatistiksel anlamli farkli-
lik diziistii bilgisayar ve tablet i¢in olugmakta cep
telefonunda bu sekilde bir farkliliga rastlanilma-
maktadir. Diziistii bilgisayar i¢in giivenilirlik ¢o-
cuk sayist arttikga 6nemini kaybetmektedir. Tab-
lette i¢in giivenilirlik cocuk sayisi arttik¢a 6Gnemini
kaybetmektedir. Cep telefonlar1 i¢in giivenilirlik
yoniinden anlamli bir fark goriilmemekle beraber
tiim gruplarda cep telefonu icin %55 oraninda ¢ok
onemli olarak cevaplandirilmstir.

Kalite yoniinden ¢ocuk say1 faktoriine gore tiim
iirlin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli fark-
lilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar, tablet ve
cep telefonu icin ¢ocuk sayist arttikca kalitenin
Oonemi azalmaktadir.

Garanti yoOniinden istatistiksel anlamli farklilik
sadece diziistli bilgisayar i¢in olugmakta cep tele-
fonu ve tablette bu sekilde bir farkliliga rastlanil-

mamaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in garanti dort ve
daha fazla ¢ocuklu ailelerin gruplari i¢in garanti-
nin 6nemi azalmaktadir. Cep telefonu ve tabletler
icin garanti yoniinden anlamli bir fark goriilme-
mekle beraber tiim gruplarinda cep telefonu i¢in
%060 oraninda tablet i¢in %53 oraninda ¢ok 6nemli
olarak cevaplandirilmistir.

Dayaniklilik yontinden istatistiksel anlamli farkli-
lik olusmamakla beraber tiim ¢ocuk sayist grupla-
rinda diziistii bilgisayar i¢in %63, tablet i¢in %60
ve cep telefonlar1 i¢in %63 oraninda ¢ok 6nemli
olarak cevaplandirilmstir.

Fonksiyonellik yoniinden ¢ocuk say1 faktoriine
gore tlim {iriin gruplarinda istatistiksel olarak an-
laml1 farklilik bulunmaktadir. Diziistli bilgisayar,
tablet ve cep telefonu i¢in ¢ocuk sayisi arttikca
fonksiyonelligin 6nemi azalmaktadir.

Fiyat yoniinden ¢ocuk say1 faktoriine gore tiim
iirlin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli fark-
lilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar, tablet ve
cep telefonu i¢in ¢ocuk sayisi arttik¢a fiyatin dne-
mi artmaktadir.
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Tablo 8. Aylik Gelire Gore Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuglari

Aylik Gelir (PearsonChi-Square)
bglgzi::;l;r Tablet Cep
Tanmmrhk 0,653 0,523 0,004
Giivenilirlik 0,005 0,016 0,000
Kalite 0,000 0,000 0,000
Garanti 0,000 0,000 0,000
Dayamkhhk 0,000 0,000 0,000
Fonksiyonellik 0,000 0,000 0,000
Fiyat 0,000 0,000 0,000

Tanimirlik yoniinden istatistiksel anlamli farklilik
sadece cep telefonu i¢in olusmakta diziistii bilgisa-
yar ve tablette bu sekilde bir farkliliga rastlanilma-
maktadir. Cep telefonu i¢in taninirlik gelir arttikca
azalan bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Di-
zlistli bilgisayar ve tabletler i¢in kalite yoniinden
anlamli bir fark goriilmemekle beraber tiim grup-
larinda diziistii bilgisayar i¢in %38 oraninda tablet
icin %42 oraninda ¢ok 6nemli olarak cevaplandi-
rilmistir.

Giivenilirlik yoniinden aylik gelir faktoriine gore
tiim {irtin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in
giivenilirlik aylik gelir 1000 TL’ den 2000 TL’ye
kadar olan gruplarda giderek azalirken, 2000 TL
den 5000 TL’ye kadar olan gruplarda giderek art-
maktadir. Tablet i¢in giivenilirlik aylik gelir 1000
TL> den 2000 TL’ ye kadar olan gruplarda giderek
azalirken, 2000 TL’ den 5000 TL’ye kadar olan
gruplarda giderek artmaktadir. Cep telefonu igin
giivenilirlik aylik gelir 1000 TL” den 2000 TL’ ye
kadar olan gruplarda giderek azalirken, 2000 TL
den 5000 TL’ ye kadar olan gruplarda giderek art-
maktadir.

Kalite yoniinden aylik gelir faktdriine gore tim
iiriin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli farkli-
lik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in kaliteye
verilen dnem aylik gelir 1000 TL’ den 2000 TL’ ye
kadar olan gruplarda giderek azalirken, 2000 TL’
den 5000 TL’ ye kadar olan gruplarda giderek art-
maktadir. Tablet i¢in kaliteye verilen 6nem aylik
gelir 1000 TL den 2000 TL’ ye kadar olan grup-
larda giderek azalirken, 2000 TL’ den 5000 TL’ye
kadar olan gruplarda giderek artmaktadir. Cep te-
lefonu i¢in kaliteye verilen 6nem aylik gelir 1000
TL’ den 2000 TL’ ye kadar olan gruplarda giderek

azalirken, 2000 TL’ den 5000 TL’ ye kadar olan
gruplarda giderek artmaktadir.

Garanti yoniinden aylik gelir faktoriine gore tim
iriin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli farkli-
lik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in garanti-
ye verilen 6nem aylik gelir 1000 TL’ den 2000 TL”
ye kadar olan gruplarda giderek azalirken, 2000
TL’ den 4000 TL’ ye kadar olan gruplarda giderek
artmaktadir ve 4000-5000 TL araliginda aniden
azalma gozlenmektedir. Tablet i¢in garantiye ve-
rilen 6nem aylik gelir 1000 TL” den 2000 TL’ ye
kadar olan gruplarda giderek azalirken, 2000 TL
den 5000 TL’ ye kadar olan gruplarda giderek art-
maktadir ve 4000-5000 TL araliginda aniden azal-
ma gozlenmektedir. Cep telefonu icin garantiye
verilen 6nem aylik gelir 1000 TL’ den 2000 TL’ ye
kadar olan gruplarda giderek azalirken, 2000 TL
den 5000 TL’ ye kadar olan gruplarda giderek art-
maktadir ve 4000-5000 TL araliginda aniden azal-
ma gozlenmektedir.

Dayaniklilik yoniinden aylik gelir faktdriine gore
tim iiriin gruplarinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar, tablet
ve cep telefonu i¢in dayamikliliga verilen dnem
aylik gelir 1000 TL’ den 2000 TL’ ye kadar olan
gruplarda giderek azalirken, 2000 TL’ den sonra
giderek artmaktadir.

Fonksiyonellik yoniinden aylik gelir faktoriine
gore tiim {riin gruplarinda istatistiksel olarak an-
lamh farklilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar,
tablet ve cep telefonu i¢in fonksiyonellige verilen
onem aylik gelir 1000 TL den 2000 TL’ ye kadar
olan gruplarda giderek azalirken, 2000 TL’ den
sonra giderek artmaktadir.
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Tablo 9. Egitim Durumuna Goére Ki Kare Bagimsizlik Testi Sonuglari

Egitim Durumu (PearsonChi-Square)

bg;Zi::;fl;r Tablet Cep
Tanimmirhk 0,040 0,040 0,016
Giivenilirlik 0,034 0,019 0,367
Kalite 0,043 0,000 0,006
Garanti 0,231 0,001 0,038
Dayamikhilik 0,432 0,183 0,472
Fonksiyonellik 0,000 0,000 0,026
Fiyat 0,067 0,265 0,011

Fiyat yoniinden aylik gelir faktoriine gore tim
iiriin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli fark-
lilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar, tablet ve
cep telefonu i¢in, aylik gelir gruplarinda aylik ge-
lir arttik¢a fiyatin 6nemi siirekli azalmaktadir.

Tanmirlik yoniinden egitim durumu faktoriine
gore tlim {iriin gruplarinda istatistiksel olarak an-
laml1 farklilik bulunmaktadir. Diziistli bilgisayar,
tablet ve cep telefonu icin tiim egitim durumu
gruplarinda egitim seviyesi arttik¢a tanmirhigin
Oonemi azalmaktadir.

Giivenilirlik yoniinden istatistiksel anlamli fark-
lilik diziistii bilgisayar ve tablet i¢cin olusmakta
cep telefonunda bu sekilde bir farkliliga rastlanil-
mamaktadir. Diziistii bilgisayar i¢in gilivenilirlik
egitim seviyesi arttikca dnemlilik %85 den %44 e
kadar azalmaktadir. Tablette i¢in giivenilirlik egi-
tim seviyesi arttikca onemi de %16 dan % 61 e
kadar artmaktadir. Cep telefonlar1 igin glivenilirlik
yoniinden anlamli bir fark goriilmemekle beraber
tiim gruplarda cep telefonu icin %59 oraninda ¢ok
onemli olarak cevaplandirilmistir.

Kalite yoniinden egitim durumu faktoriine gore
tiim iirin gruplarinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisayar, tablet
ve cep telefonu i¢in tiim egitim durumu gruplarin-
da egitim seviyesi arttik¢a kalitenin 6nemi artmak-
tadur.

Garanti yoniinden istatistiksel anlamli farklilik sa-
dece diziistii bilgisayar i¢in olusmamakta cep tele-
fonu ve tablette istatistiksel anlamli farklilik goz-
lenmektedir. Diziistii bilgisayar icin garanti tim
egitim seviyelerinde ortalama %55 lik bir seviye-

de cok onemli olarak algilanmaktadir. Tabletler ve
cep telefonlar1 i¢in garanti yoniinden anlamli bir
fark goriilmekte ve egitim seviyesi attik¢a garanti-
ye verilen 6nem artmaktadir.

Dayaniklilik yoniinden istatistiksel anlamli farkli-
lik olusmamakla beraber tiim egitim gruplarinda
diziistii bilgisayar i¢cin %63, tablet i¢in %60 ve cep
telefonlar1 i¢cin %65 oraninda ¢ok onemli olarak
cevaplandirilmstir.

Fonksiyonellik yoniinden egitim durumu faktori-
ne gore tiim iirlin gruplarinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulunmaktadir. Diziistii bilgisa-
yar i¢in egitim arttikca fonksiyonelligin 6nemi
azalmakta, tablet ve cep telefonu icin tiim egitim
durumu gruplarinda egitim seviyesi arttikca fonk-
siyonelligin 6nemi artmaktadir.

Fiyat yoniinden istatistiksel anlaml1 farklilik sade-
ce cep telefonlarinda olusmakta diziistii bilgisayar
ve tablette bu sekilde bir farkliliga rastlanilma-
maktadir. Cep telefonu i¢in egitim durumu arttik-
ca fiyatin 6nemi arttif1 gozlenmektedir. Diziistii
bilgisayar ve tabletler i¢in fiyat yoniinden anlaml
bir fark goriilmemekle beraber tiim egitim grupla-
rinda diziistii bilgisayar i¢in %40 oraninda, tablet
icin %53 oraninda ¢ok onemli olarak cevaplandi-
rilmistir.

6-Sonuc¢

Siirt ilinde gergeklestirilen anket ¢alismasinin Pe-
arson korelasyon ve ki kare bagimsizlik testi so-
nuglarma gore asagidaki bulgular gézlenmistir;

[lk akla gelen diziistii bilgisayar markalari ile satin
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alman diziistii bilgisayar markalar1 arasinda 0.475
korelasyon katsayisina sahip pozitif yonde yiiksek
sayilabilecek anlamli iliski tespit edilmistir. Buna
gore diziistii bilgisayar smifinda kisilerin marka
farkindalik diizeyleri yiiksektir, yani bilgisayar ali-
minda marka faktorli 6nemli bir oranda satin alma
tercihi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogal olarak
satin almayi etkileyen tek faktor marka degildir.
Markanin yani sira diger demografik faktorler ve
iriin 6zellikleri de satin almaya etki etmektedir.
Marka caligmasi igletmelerin uzun siire rekabet
edebilme kabiliyetlerini artiracagi gibi daha bi-
lingli bir tiiketici olusmasi bakimindan da biiyiik
Ooneme sahiptir.

Deneklerde ilk akla gelen tablet ile satin alinan
tablet markalar1 arasinda anlamli bir iligki buluna-
mamistir.

[k akla gelen cep telefonu ve satin alinan cep te-
lefonu markalart arasinda 0.107 korelasyon katsa-
yisina sahip pozitif yonde yiiksek diizeyde iligki
oldugu gozlenmistir. Cep telefonu markalarinda
marka algisina gore tepki diizeyi yiiksektir. Firma-
larin, gerceklestirdigi marka ¢aligmalarinin verim-
li seviyede oldugu anlasilmaktadir.

Marka alg1 diizeyi diziistii bilgisayar ve cep tele-
fonlarinda yiiksekken tabletlerde diisiiktiir. Bunun
sebebi ise, tablet bilgisayarlarin heniiz yeni bir
iiriin olmasi ve tiiketiciler tarafindan yeteri kadar
kullanim genisligine sahip bulunmamasi olarak
diistintilmektedir.

Calismamizin ikinci kisminda ankete katilan de-
neklerin demografik yapilar ile tanmirlik, giive-
nilirlik, kalite, garanti, dayaniklilik, fonksiyonel-
lik ve fiyat arasinda ki kare bagimsizlik testi ile
istatistiksel anlamli farkliliklarin ortaya konmasi
hedeflenmistir. Test sonuglari uygulama kismin-
da detayli olarak gosterilmis ve yorumlanmuistir.
Buna gore;

Cinsiyete gore belirtilen iiriinlerde erkeklerin ka-
liteye kadinlara oranla ¢ok daha fazla 6nem ver-
dikleri, ancak fiyat konusunda ise kadinlarin daha
duyarli olduklari anlasilmaktadir.

Calismamizda tiim yas guruplarina gore tanmirlik
ve kalite Ozelliklerinin yiiksek seviyede onemli
oldugu, ancak yas seviyesi arttik¢a fonksiyonellik

diizeyinin 6neminin azaldig1 sonucuna ulasilmis-
tir.

Anketimizde ¢ocuk sayisi arttik¢a tiim iiriin gu-
ruplarinda fiyat faktoriiniin 6nemi 6n plana ¢ik-
maktadir. Bir diger sonug ise, deneklerin aylik ge-
lirleri arttikga kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik
ve giiven faktorlerine olan onemin arttigi, ancak
aylik gelir yiikseldikg¢e fiyat faktoriiniin 6neminin
azaldig1 tespit edilmistir.
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