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Calismamin amact iiriin konumlandirma stratejilerinin X kusagimin satinalma niyetleri iizerindeki
etkilerinin arastiriimasidir. Bu dogrultuda yapisal esitlik modeli uygulamast ile iiriin konumlandirma stratejileri
Teknoloji Kabul Modeli esas alinarak analiz edilmistir. Arastirmada Tiirkiye pazarinda kolaylikla temin
edilebilen on bir adet akilli telefon markast incelenmis, Cankirt ve Ankara illerinde X kusagi esas alinarak
karsilastirmali analizler yapilmistir. 964 adet anlamli veriye ulasilan ¢alismada dort iiriin konumlandirma
stratejisi tirtine uyarlanabilmig ve kusagin ozellikleri ile ortiisen sonuglara ulasiimistiv. Arastirmada X kusaginin

her iki yerlesim yerinde de fiyata gére konumlandirma stratejisi ve tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinden etkilendigi fakat diger stratejilerden etkilenmedigi sonuglarina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Kusak, Satinalma Niyeti
JEL Kodlari: M31, M30, M39

A COMPARATIVE STUDY ON THE EFFECT OF PRODUCT POSITIONING ON
THE PURCHASE INTENTION OF X GENERATION LIVING IN ANKARA AND
CANKIRI

ABSTRACT

The aim of the study is to investigate the effects of product positioning strategies on the intention of X
generation. In this respect, the implementation of structural equality model and product positioning strategies
were analyzed based on technology acceptance model. In the research eleven smart phone brands, which are
easily available in the Turkish market, were examined and comparative analyses were made based on X
generation in Cankwrt and Ankara provinces. In the study, which has reached 964 pieces of data, four product
positioning strategies were adapted to the product and results that match the characteristics of the generation
were achieved. In the study, the results of the X generation were found to be influenced by price-based
positioning strategy and design-based positioning strategy in both residential locations was not affected by the
other positioning strategies.
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1. GIRIS

Tim tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermekte yetersiz kalan isletmeler i¢in ayni
ozelliklere sahip tiiketicilerin bir araya gelerek olusturduklari boliimlere hitap etmek daha
rasyonel bir davranistir. Modern pazarlamanin temel unsurlarindan biri olan pazar
boliimlendirme; pazari demografik, cografi, psikolojik ve davramigsal faktorler gibi birkag
faktore ayirma siireci olarak tanimlanmaktadir (Larsen, 2010, s. 6). Pazarin boliimlere
ayrilmasinin ardindan isletmenin pazarlama karmasini uygulayacagi pazar boliimiine hedef
pazar denilmektedir (Cop, Candas ve Aksit, 2012, s. 38). Pazar boliimlendirme siirecinde
ikinci asama olan pazar hedeflemesi; benzer gereksinmelere ve satinalma 6zelliklerine sahip
tiketicilerin bir araya gelmesi ile olugmaktadir (Dibb ve Simkin, 1991, s. 4).
Boliimlendirmenin ardindan hedef pazar se¢imi yapan isletmeler segtikleri boliim ya da
boliimlerde hangi konumda ve pozisyonda olmak istediklerini belirlemelidir. Konumlandirma
iriini ya da markay1 tiiketicilerin zihninde en uygun yere yerlestirmede tiiketicilerin
algilarini, tutumlarini ve tiikketim aliskanliklarini degerlendiren ve miisterilerin isletmelerin
mevcut ve potansiyel iirlinlerini pazarda nereye yerlestirdiklerini ifade eden bir kavramdir
(Oztiirk, 2011, s. 71). Isletmeler ve markalar i¢in oldukca ©nemli kararlar1 igeren
konumlandirma kararlari, isletmeler tarafindan, kusak adi verilen, dogduklar1 ve yasadiklar
donemin ozelliklerini tasiyan insan topluluklarini satinalmaya yonlendirecek sekilde cesitli

stratejiler izleyerek verilmektedir.

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilisim teknolojilerinde yasanan hizli
gelismeler bilgisayar ve diger akilli cihazlarin insan hayatinin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmesine neden olmustur. Teknolojinin bu kadar hizli ilerleyisi siiphesiz ki bazi kugaklar
tarafindan kolay kabul edilmemekte hatta kullanamamakla sonuglanmaktadir. Kisiler
kullanmay1 bilmedikleri veya kullanamayacaklarini diisiindiikleri yeniliklere karsi onyargi
icinde bulunmakta hatta teknolojik gelismelere karsi direnmektedir (Celik ve Bindak, 2005, s.
299). Calisma; teknolojiyi kullanmakta zorluk yasayan ve kendisinden sonraki kusaklar kadar
yogun kullanamayan X kusagina yonelik akilli telefon sektoriinde uygulanabilecek
konumlandirma stratejilerinin satinalma niyetlerine olan etkisini dl¢gmeyi amaclamaktadir. Bu
amagla kisilerin teknolojiyi neden kabul ettikleri ya da ni¢in kabul etmediklerini belirleyen
faktorlerin belirlenmesini amacglamak iizere gelistirilen niyet modellerinden, sinanabilirligi
olduk¢a yiiksek olan ve saglam bir teorik alt yapiya dayanan Fred D. Davis tarafindan
gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM) kullanilmigtir. Calismada ayrica X kusaginda yer

alan kisilerin yerlesim yerleri niifus yogunluklar1 bakimindan dikkate alinarak biiyiliksehir
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olan Ankara ile daha az niifusa sahip olan Cankir1 sehirlerine yonelik karsilagtirmali analizler
yapilmistir. Literatiirde yer alan c¢alismalar incelendiginde tiiketicilere ait karar verme
yapilarinin bir¢ok iilkede arastirildig1 ve karsilastirmali analizlerinin yapildig1 goriilmektedir.
Ayrica tiiketicilere ait demografik ozellikleri inceleyen bir¢cok calisma da literatiirde
mevcuttur. Kusaklar agisindan satinalma niyetlerinin arastirildigt calismalarin sayisi ise
oldukca smirlidir. Konumlandirma stratejilerinin satinalma niyetlerine olan etkisinin kugaklar
esas aliarak analiz edildigi ¢alismalarin yetersiz olmasi, ilgili ¢alismanin yapilmasina neden
olmaktadir. Calismanin literatiire saglayacagi en onemli katki X kusaginin satinalma niyeti
tizerinde etkili olan konumlandirma stratejilerini belirlemesi ve bu etkinin yerlesim yeri ile
olan iligkisini ortaya koymasidir. Calismanin pratik hayata etkisi ise akilli telefon sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin uygulayacaklari konumlandirma stratejilerinden hangilerinin X
kusagi tiiketicilerinin satinalma niyetlerini etkiledigini ortaya koymasidir. Bu sayede
isletmeler hedef kitle olarak X kusagini belirlediklerinde hangi konumlandirma stratejisinin

ne derece etkili oldugunu bilerek konumlandirma faaliyetlerinde bulunacaklardir.
2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Konumlandirma

Giderek artan rekabet kosullar1 isletmelerin {iriinlerinin rakiplerine gore ayirt edilebilir
olma cabalarinin giderek artmasina neden olmaktadir. Bu nedenle isletmeler iiriinlerinin
tiiketiciler tarafindan rakiplerinden nasil ayrilacagini belirlemek istemektedirler. Bir algilama
yonetimi olan bu yonteme konumlandirma denilmektedir. 197011 yillarin basindan itibaren
konumlandirma kavrami; pazarlama ve o6zellikle reklam alaninda popiiler bir tanim haline

gelmistir (Maggard, 1976, s. 66).

Tiiketiciler tarafindan bir iiriiniin 6nemli 6zellikleri ile tanimlanmasi olarak da ifade
edilen konumlandirma bir iirliniin tiiketici zihninde rakiplerine kiyasla edindigi yer anlamina
gelmektedir (Kotler, 2003, s. 309). Bir bagka tanima gore ise konumlandirma; potansiyel
miisterileri etkilemek amaciyla pazarlama karmasi ile desteklenen bir etkilesim hareketidir
(Lamb, Hair ve McDaniel, 2005, s. 203). Belirli bir iiriin i¢in tiiketicilerin ilgisini ¢cekmeye
yonelik gerceklestirilen konumlandirma faaliyetinde amag o triinii tiikketicilerin zihninde daha
iyl bir konuma ¢ekmektir (Tek, 1984, s. 332). Konumlandirma {iriiniin pazarda sagladigi
basarinin bir kanit1 niteligindedir (Kocabas ve Elden, 1997, s. 43). isletmeler igin oldukca

onemli olan konumlandirma kararlari, lirlinlin potansiyel ve mevcut miisteriler tarafindan
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nasil algilanacagi konusunda uzun donemli isletme basarisina etki saglamaktadir (Hawkins,

Mothersbaugh ve Best, 2007, s. 347).

Tablo 1. Literatiirde Yer Alan Konumlandirma Stratejileri

R. K. Buskirk (1975) Fiyat, Tanitim, Dagitim, Ozellikler
H. E. Brown, J. T. Sims (1976) Kullanicilar, Rakipler, Problemlerin Coziimii, Kullanim Durumu
L. L. Berry (1982) Deger, Zaman Etkinligi, Yiiksek Temas, Duyulara Y6nelme

. Ozellikler, Fayda, Problemlerin Coziimii, Kullanim Amaci,
Y. Windy (1982) Miisteri, Diger Ulkelere Kars1 Konum, Uriin Sinifi
D. A. Aaker, J. G. Shansby (1982) Ozellikler, Fiyat, Kalite, Tiiketici, Uriin Simifi, Rakipler
A. Ries, J. Trout (1986) Liderlik, Takip¢i Olma, Yeniden Konumlandirma, Ozellikler

. . Isletme Kabiliyeti, Ambalaj Tasarimi, Teknoloji Kaynakli Uriin,
C.J. Easingwood, V. Mahajan (1989) Ulagilabilirlik, Miisteri Memnuniyeti
G. Hooley, A. Broderick, K. Moller | Diisiik/Yiiksek Fiyat, Diisiik/Yiiksek Kalite, Yenilik¢ilik, Uriin

(1998) Farklilastirma, Kisiye Ozgii Uygulamalar
S. Kalafatis, M. Tsogas, C. Blankson | Fiyat, Uriin Performansi, Giivenilirlik, Liderlik, Farklilastirma,
(2000) Cekicilik, Kigisel Temas

Fiyat, Hizmet, Giivenilirlik, Cekicilik, Mensei, Ozellik, Sosyal

S. Kalafatis, C. Blankson (2004) Sinif

Konumlandirma stratejilerine ait literatiir incelendiginde zaman icerisinde farkli
stratejiler iizerinde duruldugu ve bu stratejilerin Tablo 1’de yer aldigir gibi siralandig:

goriilmektedir.

Literatiirde yaygin olarak kullanilan, Aaker ve Shansby tarafindan gelistirilen
konumlandirma stratejileri; {irlin ozelligine gore, fiyata gore, iirlin kalitesine gore, iiriin
kullanimina gore, kullanici grubuna gore, iirlin sinifina gore ve rakiplere gére konumlandirma
stratejileri olarak siiflandirilmaktadir. Bu konumlandirma stratejilerinden iiriin ozelligine
gore konumlandirma stratejisi; trline ait Ozelliklerin vurgulanmasiyla gerceklestirilen bir
konumlandirma stratejisidir. Literatiirde birlesik sekliyle de ifade edilen fiyat-kaliteye gére
konumlandirma stratejisi ise iirlin veya hizmetin pazarlama uzmanlar tarafindan tiiketicilere
iriiniin fiyat1 ile cagristirlldigi konumlandirma stratejisidir. Fiyata gore konumlandirma
stratejisinin uygulanabilir olabilmesi i¢in pazar boliimlendirmenin fiyata duyarli olarak
yapilmis olmast gerekmektedir. Bir {irliniin kullanim zamani ve sekli ile ilgili pazar bilgisinin
tilketicilerin zihninde bir konum yaratabilecegini (Fill, 1999, s. 517) ifade eden bir diger
konumlandirma stratejisi olan iiriin kullanimina gore konumlandirma stratejisi, bir {irliiniin
nasil, nerede ve ne zaman kullanilacagina yonelik bir alginin tiiketicilerin zihninde olugsmasini
saglamaktadir. Kullanict grubuna gére konumlandirma stratejisinde 1se vurgulanmak
istenilen kullanic1 grubuna ait Ozelliklerdir. Bir diger konumlandirma stratejisi olan iiriin
swnifina gére konumlandirma stratejisinde ise konumlandirilacak iiriin belirli bir iiriin sinifi ile

iligkilendirilerek ~ konumlandirilmaktadir.  Rakiplere gore konumlandirma  stratejisi
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konumlandirma stratejileri igerisinde ayri bir éneme sahiptir. Bu stratejide amag¢ markay1

diger markalarla rekabet edecek sekilde konumlandirmaktir.

Kaul ve Rao (1995), iirin konumlandirmay1 bir firmanin satis i¢in sunmasi gereken
tirlinleri, bu iirlinlerin sahip olmas1 gereken fiziksel 6zellikleri ve algisal nitelikleri inceleyen

iiriin politikas1 kararinin bir parcasi olarak agiklamaktadir.

Aydmol (2010) cep telefonu alaninda yaptigi marka konumlandirmada tiiketici
algilama haritalarin1 inceleyen calismasinda; markalarin ayni iiriin kategorisinde yer alan
diger markalar arasindan secilebilmesi i¢in farkli algilanmasi gerektigini ifade etmistir. Ayrica
marka bilinirligine sahip markalarin tiiketicinin mesajlar1 algilamasi yoniinden satinalma

karar asamasinda etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Baran (2012); {niversite oOgrencilerinin cep telefonu tercihlerinde marka
konumlandirmanin etkisinin incelenmesini amaglayan c¢alismasinda, {iniversite 6grencisi cep
telefonu kullanicilarinin tercihlerinde cep telefonu kullanim kolayligindan, teknolojik
ozelliklerden, fiyattan, satis sonrasi hizmetlerden, tasarimdan ve cok kullanilan bir cep

telefonu olmasindan etkilendikleri sonucuna ulasmistir.

Amin, Uthamaputhran, Ali (2015); ¢evreci lriinlere ait konumlandirma stratejilerinin
satinalma niyetlerine olan etkisini incelemistir. Yapisal esitlik modeli ile analiz edilen
calismada ¢evreci iiriinlerden elde edilen duygusal fayda ve islevsel ozelliklerin iiriin

ozellikleri ile 6nemli bir iliskiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ries ve Trout (2015), konumlandirmada esas unsurun yeni ve farkli bir mal ve hizmet
tiretmek degil, tiiketicilerin zihninde zaten var olan bir seyi manipiile etmek ve tiiketiciler ile

kurulan baglantilar1 yeniden yapilandirmaktir seklinde agiklamaktadir.
2.2. Tiiketici Kavrami ve Satinalma Niyeti

Tiiketici; kisisel veya hane halki ihtiyaclarin1 pazarlama kurumlar tarafindan satisa
sunulan mal ve hizmetlerden karsilamak {izere satin alan ya da satinalma girisiminde bulunan
birey olarak ifade edilmektedir (Walters, 1978, s. 4). Tiketici davraniglart insan
davraniglarinin alt boyutunda yer alan bir davranis bi¢cimi olarak ifade edilmektedir. Zaman
icerisinde pazarlama anlayisinda meydana gelen degisikliklerin es zamanl olarak tiiketici
davraniglar1 alaninda da gercgeklestigi goriilmektedir. Eskiden mal ve hizmetlerin alici
tarafindan bedelinin 6denmesi ile baslaylp saticinin miilkiyet hakkini devretmesi ile
tamamlanan siireg, pazarlama anlayisinin gelisimi ile artitk daha genis bir siireci ifade

etmektedir (Solomon, 2017, s. 8). Degisen tiiketim siireci tliketicilerin iirlin ve markalara kars1
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cesitli duygularla hareket etmesini saglayan bir siire¢ haline gelmistir (Guo, Hao ve Shang,

2011, s. 270).

Tiiketici davranisi, tiikketicilerin mal ve hizmetleri se¢mesi, satinalmasi, kullanmasi ve
elden ¢ikarmasi ile ilgili karar ve faaliyetleri kapsamaktadir (Can, 2016, s. 4). Bu kapsamda
degerlendirilen tiiketici davranislari, tiiketicilerin mal ve hizmetleri segerken nelere dikkat
ettigini, satinalma eylemini nasil gergeklestirdigini ve mal ve hizmetleri nasil kullandigini

belirlemeye yonelik incelemeler yapmaktadir (Runyon ve Stewart, 1987, s. 5).

Tiiketici davraniglar icerisinde ve aragtirmada yer alan satimalma niyeti; bir kisinin
belirli bir davranis1 sergilemeye yonelik olan siddetinin bir Ol¢iisii niteligindedir (Turan ve
Hasit, 2014, s. 110). Bir kisinin bir davranist gergeklestirmeye hazir bulunmasi olarak ifade
edilen niyet; s6z konusu davranigi gerceklestirmeyi kabul veya reddetme anlamina
gelmektedir. Potansiyel miisteri konumunda olan kisiler istek ve ihtiyaglarini karsilamak
lizere ¢esitli giidiiler esliginde hareket ederek satinalma karar ve niyetine ulasir. Ancak bu
niyetin her zaman satinalma ile sonuglanmasi beklenilemez. Bazi faktorlerin de etkisi ile
sekillenen niyet, tiiketicilerin fayda maksimizasyonunu saglayacak olan {iriin ve hizmet
yoniinde ger¢eklesmektedir. Satinalma niyeti; ihtiyacin siddeti, gelecekteki beklentiler,
mevcut yasam kosullarinin korunmasi ve kisisel degiskenler gibi bir¢ok faktoriin etkisi altinda

gerceklesmektedir (Yorgancilar, 2015, s. 33).
2.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknolojik tirlinlerin insan hayatindaki her gecen gilin artan yeri bazi kesimler
tarafindan kabul edilebilirligini zorlastirmistir. Kisilerin kullanmakta onyargili olduklar
teknolojik iirlinlere kars1 direng gdstermeleri teknolojik {irtinlere olan tepkileri dogurmaktadir
(Celik ve Bindak, 2005, s. 29). Bu diisiinceden yola ¢ikarak kisilerin teknolojiyi neden kabul
ettikleri ya da nicin kabul etmediklerini belirleyen faktorlerin belirlenmesini amaglayan “niyet
modelleri” gelistirilmistir. Niyet modelleri; insanlarin her bir se¢iminin kendilerine
saglayacag1 fayda veya zararlari hesaplayarak alternatifler arasindan se¢im yapmalarini
saglayan ve tutumlarinin davraniglarint nasil etkiledigini tahmin etmeye yonelik
arastirmalardir (Arkonag, 2012, s. 142-143). Gegmisten bugiline gelistirilen bir¢cok teknoloji
kabul ve kullanimini inceleyen model igerisinde en yaygin kullanilan “Teknoloji Kabul
Modeli”, Fred D. Davis tarafindan 1989 yilinda gelistirilmis, temelini Sebepli Davranig

Teorisi’nden alan ve sianabilirligi yiiksek bir teoridir.
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Teknoloji Kabul Modeli; sistem ve tasarim o6zellikleri, algilanan kullanislilik,
algilanan kullanim kolayligi, kullanimdaki tutum ve gergek kullanim davranislari arasindaki
nedensel iligkileri belirleyen bir modeldir (Davis, 1993, s. 475). Teknoloji Kabul Modeli’nin
amaci ise teknolojiyi kullanacak olan kisilerin davramislarinda belirleyici olan faktorleri

bulmak ve bu faktorlere teorik bir agiklama getirmektir (Turan ve Hasit, 2014, s. 110).

N

Tutum fF—— Niyet

Algilanan Kullanim Kolayhgi

Dis Faktorler

Algilanan Kullanislilik

DAVRANIS

Sekil 1. Teknoloji Kabul Modeli

Sekil 1°de yer alan dig faktorler; kisilerin teknoloji kullanimlarinda algilar {izerinde
etkisi olan ve kontrol edilebilen veya edilemeyen faktorlerdir. Algilanan kullanim kolayligi;
kisinin s6z konusu yeniligi ¢aba gostermeden kolay bir bi¢imde kullanabilece§ine olan
alginin derecesidir (Agarwal ve Prasad, 1999, s. 366). Algilanan kullanislilik ise; belirli bir
sistemi kullanmanin bireyin is performansina katki yaptigina dair alginin derecesi olarak ifade
edilmektedir (Davis, 1989, s. 320). Modelde yer alan tutum; temel olarak herhangi bir seye,
nesneye, fikre, davranisa, yenilige kars1 kisilerin 6n duruslarini ifade etmektedir. Niyet; bir
kisinin bir davranis1 sergilemeye hazir olarak bulunmasi olarak aciklanmaktadir. Son olarak
modelin son agsamasini olusturan davranis; bir teknolojik iirtiniin kullanilip kullanilmamasini,

kullanilmast durumunda ise kullanim sikligini ifade etmektedir (Senel, 2011, s. 23).

Calismada X kusagindan akilli telefon kullanicilarinin satinalma niyetlerine etki eden
konumlandirma stratejileri incelendiginden bu kullanicilarin modelde yer alan davranisi
satinalma yoniiyle gerceklestirdikleri bilinmektedir. Kisilerin bir davranisi sergilemeye hazir
bulunmas1 olarak da ifade edilen niyet kisilerin gergek kullanimimi belirleyen birincil
faktordiir (Civici ve Kale, 2007, s. 120). Bu nedenle caligmada akilli telefonlara yonelik
uygulanacak olan iiriin konumlandirma stratejilerinin kisilerin yeni teknolojiyi kabul ya da

reddetmesini belirleyen faktor olan satinalma niyetine etkisi agiklanmaktadir.
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Teknoloji Kabul Modeli’ni esas alan calismalar literatiirde oldukg¢a siklikla yer
almaktadir. Cetins6z (2015) c¢aligmasinda, teknoloji kabul modeli kapsaminda algilanan
kullanim kolaylig1 ve giivenin e-satinalma tutumlarini etkiledigi sonucunu ortaya koymustur.
Xia, Zhang, Zhang (2018); akilli telefon kullanicilarina yonelik yaptiklar1 ¢alismada, akilli
telefonlara ait tasarim ozellikleri ve sosyal faktorleri birlestirerek teknoloji kabul modeline
dayal1 bir yaklasim gelistirmiglerdir. Modelde yer alan algilanan kullanighlik ve kullanim
kolayliginin akilli telefon uygulamalar ile ¢evrimici deneyimi zenginlestiren en énemli faktor
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Lederer vd. (2000) yaptiklar1 ¢alismada, internet kullanimini
teknoloji kabul modeli kapsaminda incelemis, internet kullanimini1 anlama ve aranan bilgiyi
bulma kolayligimin kullanim kolayligin1 sagladigini ve bilgi kalitesinin ziyaret edilen siteler
icin yararli oldugu sonucuna ulagsmislardir. Prieto, Miguelanez, Penalvo (2016); hizmet dncesi
ilkogretim Ogretmenlerinin  gelecekteki oOgretmenlik uygulamalarinda mobil cihazlarin
kullanilmasinin davranisa etkisine iliskin yapilan bir ¢alismada mobil teknoloji kabuliinii

arttirmak i¢in tasarimin 6nemli oldugu sonucuna ulasmislardir.
2.4. Kusaklar

Toplumsal bir varlik olan ve en temel zorunlulugu diger insanlarla birlikte yasamak
olan insan, tarihin ilk yillarindan bu yana birlikte hareket etme ve bir araya gelme egiliminde
olan bir varliktir. Cok disiplinli bir kavram olarak ¢esitli bilimler tarafindan incelenen kusak
terimi, bir grup insana ait dogum giinii serisi olarak tanimlanmaktadir (Joppling, 2004). Kusak
icin yapilan bir diger tanim ise ayni is ve hayat deneyimlerine sahip bir grup insam ifade

etmektedir (Hansen ve Leuty, 2012, s. 35).

Gegmisten bu yana her kusagin diger kusaklardan ayirt edilmesini saglayan belirli
ozellikler bulunmaktadir. Ayt edici O6zelliklerden biri olan teknoloji kullanimi geng
kusaklarda giderek yogunlagmaktadir. Sessiz Kusak ve Bebek Patlamasi Kusagi’nin
teknolojiye uzak olduklari, X kusaginin teknolojiyi kullanmada zorluk yasadigi (Jopling,
2004, s. 246), Y kusaginin teknolojiyi aktif kullandig1 (Raines, 2002, s. 9) ve Z kusaginin da
neredeyse teknolojiye dogan ¢ocuklar olarak adlandirilan teknolojiyi en yogun yasayan kugsak
olduklari (Tas, Demird6gmez ve Kiigiikoglu, 2017, s. 1033) bilinmektedir.

Calismada teknoloji kullanmakta zorluk yasayan X kusagi incelenmistir. Akilli telefon
kullanicisi olan X kusagi iiyelerinin satinalma niyetlerinde iiriin konumlandirma stratejilerinin
etkisini i¢eren calismada s6z konusu kisilerin akilli telefon kullaniyor olmalari nedeniyle,

satinalma faaliyetinin gergeklesip gerceklesmemesi sonucuna gore incelenmesi gereken
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davranis degiskeni ele alinan teknoloji kabul modeli disinda birakilmis, satinalma giiciine olan

dogrudan ve dolayl etkiler incelenmistir.

Tiirkiye’de 1965 ve 1979 yillar arasinda doganlar olarak tanimlanan ve arastirmanin
evrenini olusturan X kusagi, tek esli evliliklerin ve cift gelirli ailelerin ortaya c¢ikmalari
sonucu var olan bir kusak olarak tanimlanmaktadir (Knight, 2014). Bu grup iiyeleri ¢ift haneli
enflasyon ve issizlik kaygisi ile biyidiikleri i¢in ekonomik olarak bilingli iiyelerdir.
Kendilerinden onceki kusaklardan farkli olarak calistiklar1 kurumlara uzun vadede giiven
duymayan kusak tiyeleri topluluk icerisinde cesaretsiz ancak hiinerli, zeki ve beceriklidirler
(Joppling, 2004). Gelecege karsi endiseli ve para kazanmaya odakli olmalar1 yasadiklari
belirsizliklerden kaynaklanmaktadir (Gurlas, 2016, s. 7).

Hayata bakis agilar1 kendilerinden onceki kusaklara gore daha net olan bu kusagin
ailelerinin sorumluluklarini iistlendigi ve ailelerinin islerinden daha da onemli oldugu
gozlemlenmektedir (Raines, 2002). Internet {izerinden alisveris yapmanin da heniiz yaygin
olmadigi bu donemde kisilerin geleneksel aligveris kiiltiiriinii devam ettirdikleri ve
magazalardan aligveris yapmay1 stirdiirdiikleri goriilmektedir. Satin aldiklar1 iiriinlerde
oncelikle fiyata sonra kaliteye onem veren X kusagi uzun omiirlii Uriinleri tercih etmekte,

satinalma Oncesi uzun bir arastirma siireci ge¢irmekte ve sonrasinda karar vermektedir.

X kusagina ait literatiirde yer alan calismalarda; diger kusaklarin internet olmadan
hayati1 tanimlayamadiklari ancak X kusaginin hayati internet olmadan da devam
ettirebildikleri (Katz, 2017, s. 18), Y kusagi ile arasinda is hayatinda ciddi motivasyon
farkliliklarinin bulundugu (Yusoff ve Kian, 2013, s. 94), cevrimigi bilgilere ¢ok fazla gliven
duymadiklart (Dabija, Bejan ve Tipi, 2018, s. 201) ve X kusaginin internet kullanimimin ve
cevrimi¢i satinalma davranis1 egilimlerinin son yillarda artis gosterdigi ancak yine de
teknolojik {irlin satinalimlarinin diger kusaklar kadar ger¢eklesmedigi (Lissitsa ve Kol, 2016,

s. 304) bulgular1 yer almaktadir.
3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin bu boliimiinde Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak Fred D. Davis
tarafindan One siiriilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM) cercevesinde gelistirilen model ile
iirlin konumlandirmanin satinalma niyeti iizerindeki etkisi incelenmek iizere arastirmanin

amaci, yontemi, evren ve orneklemi hakkinda bilgi verilecektir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amac1 iiriin konumlandirmanin X kusaginin satinalma niyeti lizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Glinliik hayatin vazgegilmez bir pargasi haline gelen akilli telefonlar,
teknolojiyi kendisinden sonraki kusaklar kadar yaygin ve kolay kullanamayan X kusagi i¢in
de vazgecilmez bir iletisim aracidir. Bu nedenle isletmeler i¢in hangi iirtin konumlandirma
stratejisinin X kusagi lizerinde daha etkili olabilecegi onemli bir soru haline gelmistir.
Calisma, akilli telefon sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in X kusaginin satinalma
niyetlerinde hangi konumlandirma stratejilerinin daha etkili olabilecegi, hangilerinin ise etkili
olmadigini arastirmay1 amacglamaktadir. Ayrica niifus esas alinarak ayristirilan yerlesim yeri
biiyiikliigiiniin X kusaginin satinalma niyetlerinde bir farklilik gosterip gostermedigini

arastirmak da arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmis ve
veriler 01.03.2018-01.07.2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Anket ¢alismasindan elde edilen
veriler SPSS 20.0 istatistik paket programi ve LISREL 8.7 veri analizi programi ile analiz
edilmistir. Arastirmada Yapisal Esitlik Modellemesi ile degiskenler arasindaki iligki

incelenmistir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada biiyliksehirde yasamanin saglamis oldugu kosullar agisindan Ankara ve
niifusu Ankara’ya gore daha az olan ve biiyliksehir statiistinde olmayan Cankir1 ili
karsilagtirmali olarak analiz edilmektedir. Biiyiiksehirde yasayan tiiketicilerin teknolojik
tirtinleri satinalma niyetlerinin daha az niifusa sahip illere gore farklilasip farklilasmadiginm
inceleyen calismada; evrenin ¢ok biiylik olmasi ve tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasi
nedeniyle, 6rneklem hacmi %95 giiven diizeyinde %35 hata payi ile yeterli diizey 384 olarak
belirlenmis (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 50), orneklem biiyiikliigiiniin fazla olmasinin
dogruluk payimni artiracagi goriistinden yola ¢ikarak yapilan degerlendirme ve analizler
goniilliiliik esasina dayali ve olasiliksiz 6rnekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme yoluyla
saglanan 1046 adet anket formu igerisinden elde edilen 964 anket formu iizerinden
yapilmistir. Toplam anket formunun 448 adeti Cankiri’dan ve 516 adeti Ankara’dan elde

edilmistir.
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3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada konumlandirma stratejilerinin X kusagindan tiiketicilerin satinalma
niyetlerine etkisi agiklanmaya caligilmigtir. Arastirmanin ana modelini Fred D. Davis’ten
alinan Teknoloji Kabul Modeli olusturmaktadir (Davis, 1989, s. 320). Orijinal modelde yer
alan dis etkenler ise calismada satinalma niyeti tlizerinde etkisi incelenen konumlandirma
stratejilerinden olugsmaktadir. Arastirmada yer alan konumlandirma stratejileri Aaker ve
Shansby (1982)’den alinan konumlandirma stratejilerine gore siniflandirilmig, akilli telefon
sektorline uygulanabilirligi agisindan ise fiyata gore konumlandirma stratejisi, kaliteye gore
konumlandirma stratejisi ve rakiplere gore konumlandirma stratejisi olarak seg¢ilmistir.
Kaliteye gore konumlandirma stratejisi ise kendi igerisinde {irlin 6zelliginden dolay1 tasarim

kalitesine gore ve teknik kaliteye gore ayr1 ayri ele alinmustir.

Aragtirmada ele alinan 6lcekler Davis (1989) tarafindan olusturulan Teknoloji Kabul
Modeli’ne ait Olgekten alinan orijinal ifadelerden olusmaktadir. Ancak Olgekte yer alan
davranis degiskenine ait ifadeler, kullanicilarin iiriinii satinalmis olduklar1 gerekgesiyle
Olcekten cikartilmig, katilimeilarin tiimiiniin akilli telefon kullanicisi olmalart nedeniyle
satinalma niyetlerine etki eden faktorler incelenmistir. Teknoloji Kabul Modeli ile ilgili
literatlirde yer alan ¢aligmalar incelendiginde; teknoloji kullanimina ydnelik ¢aligmalarin bu
model cercevesinde daha Onceden ayni ifadeler ile olgiildiigli ancak dis etken olarak

konumlandirma stratejilerinin incelenmedigi gozlemlenmistir.

Fiyata Gore Kon. Tasarim Kal.
Str. Gore Kon. Str.

Algilanan Kullaniglilik

Hs H
A H, l ’

H, Tutum Ha » Niyet
/ y
Hs Hy
Algilanan Kullanim He

Kolayligi .
Rakiplere Gore Teknik Kal.
Kon. Str. Gore Kon. Str.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Sekil 2’de yer alan arastirmanin modeli incelendiginde konumlandirma stratejilerinin
dogrudan niyeti etkiledigi varsayilmaktadir. Davis’e ait orijinal model incelendiginde dis

etkenlerin algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligin1 dogrudan etkiledigi
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goriilmektedir. Ancak arastirmaya ait gelistirilen modelde dis etkenler olarak yer alan
konumlandirma stratejilerinin algilanan kullanighilik ve algilanan kullanim kolayligina etki
etmedigi, sadece satmnalma niyetine etki ettigi varsayilarak arastirmanin modeli

gelistirilmistir.
Bu dogrultuda arastirmaya iliskin hipotezler su sekilde siralanmaktadir:

Hi: Algilanan kullanim kolayligimin algilanan kullanishiik iizerinde etkisi vardir.
Ho: Algilanan kullamislhiligin tutum iizerinde etkisi vardur.

Has: Algilanan kullanim kolayliginin tutum iizerinde etkisi vardir.

Ha: Tutumun niyet iizerinde etkisi vardur.

Hs: Fiyata gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi vardir.

He: Rakiplere gore konumlandirma stratejisinin niyet tizerinde etkisi vardir.

H7: Teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi vardir.

Hs: Tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin niyet tizerinde etkisi vardir.

Calismada yer alan hipotezler incelendiginde algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullanighlik iizerinde (Hi), algilanan kullanishiligin tutum iizerinde (H2), algilanan kullanim
kolayliginin tutum iizerinde (H3) ve tutumun niyet {izerinde (H4) etkisinin oldugu Davis’in
bulgular1 ve bir¢ok ¢alisma ile desteklenmis, aralarinda pozitif yonlii bir iligskinin oldugu
seklinde yorumlanmistir (Shih, 2004; Lingyun ve Dong, 2008). Yapilan ¢alismada da soz
konusu degiskenler arasinda ayni yonlii etkinin ¢ikmasi tarafimizca beklenmektedir. Diger
taraftan modelde dis etmenler olarak yer alan konumlandirma stratejilerinden “fiyata gore
konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi vardir” seklindeki Hs hipotezinin ¢alismada,
X kusaginin satinalma niyetinde fiyata 6ncelik vermesinden dolay1 satinalma niyetini pozitif
yonlii  etkileyecegi beklenmektedir. Konumlandirma stratejilerinden “rakiplere gore
konumlandirma stratejisinin niyet iizerinde etkisi vardir” olarak ifade edilen He hipotezinin, X
kusaginin aligkanliklarindan kolay vazgecemedigi ve iirliniin rakiplerini goz ardi ederek sz
konusu iriiniin prestijli, yenilik¢i, farkli ve gosterigli olmasindan etkilenmemesi nedeniyle
reddedilecegi beklenmektedir. Caligmada iki farkli sekilde incelenen iirlin kalitesine gore
konumlandirma stratejisinden “teknik kaliteye gore konumlandirma stratejisinin niyet
iizerinde etkisi vardir” seklindeki H7 hipotezi, X kusaginin teknoloji kullaniminda
kendisinden sonraki kusaklar kadar aktif olmamasi ve iirliniin teknolojik iistiinliiklere sahip
olmasindan ¢ok uzun Omiirli olmasini tercih etmeleri nedeniyle aralarinda bir iliskinin
olmayacag1 seklinde sonuglanmasi beklenmektedir. Calismada yer alan “tasarim kalitesine

gore konumlandirma stratejisinin niyet tizerinde etkisi vardir” olarak ifade edilen Hs hipotezin
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de ise akilli telefonlara ait ekran boyutu, agirlik, incelik, cift kamera gibi 6zelliklerin gorsel
uyaricilar olarak tiiketici davranislarini etkileyeceginden hareketle satinalma niyetini pozitif

yonlii etkileyecegi beklenmektedir.
3.5. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada incelenen X kusagi tiiketicileri icin katilimer oOzelliklerini igeren

demografik veriler ve yiizdesel dagilimlari su sekildedir:

Tablo 2: Demografik Verilerin Dagilimi

X KUSAGI X KUSAGI
e s

DEGERLER L | % Egitim Durumu n (%)
Cinsiyet Tlkogreti 306 31,7
Kadin 508 52,7 ~osreTn !
Erkek 456 473 Lise 428 444
Medeni Onlisans 64 6,6
Durum Lisans 120 12,4
Evli 946 98,1 -

Lisansusti 46 49
Bekar 18 19

Meslek
Aylik Gelir " :

Ogrenci 14 1,5
0-1500 TL 380 39.4 Kamu Calisan1 300 31,1
1501-3000 TL 374 38,8 )

Ozel Sektor Calisani 66 6,8
3001-4500 TL 134 13,9

Kendi Tsi 1 228 23,7
4501-6000 TL 72 75 endi Iyinde Calisan
6001 TL ve 4 04 Emekli 14 15
lizeri ' Calismryor 342 35,4

Tablo 2 incelendiginde arastirmanin 6rnekleminde yer alan X kusagindan tiiketicilerin
genellikle evli, lise mezunu ve kamu calisan1t olduklart en belirgin 6zellikleri olarak

gozlemlenmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgege ait Cronbach a degeri 0,885 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen giivenilirlik degerine gore 6l¢ek 0,80<a<1,00 arasinda bir deger oldugundan 6lgegin

yiiksek gilivenilirlikte oldugu goriilmektedir (Kilig, 2016, s. 48).

Anket formu Davis tarafindan hazirlanan ve orijinal Olgekten derlenen sorulardan
olugmaktadir. Anket formunda yer alan sorular 5°li Likert olcegi ile “kesinlikle
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”

seklinde diizenlenmistir.
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Tablo 3: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve Maddeler

Faktor Faktor Faktor
Faktor TK- Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi Yiikleri Aciklayielan: | Giivenilirlikleri
TK1- Hafizas1 onemlidir. 0,949
TK2- Gortintii/ses kalitesi 6nemlidir. 0,907
TKS3- Baglant1 hiz1 6nemlidir. 0,929 8,022 0.938
TK4- Ram kapasitesi onemlidir. 0,840
Faktor TS- Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi
TS1- Ekran boyutu 6nemlidir. 0,795
TS2- Cift kamera 6z.e1¥1g1 Onemlidir. 0,808 4,626 0,910
TS3- Agirligt onemlidir. 0,777
TS4- Inceligi snemlidir. 0,785
Faktor FI- Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi
FI1- Kampanya kapsaminda olmast dnemlidir. 0,914
FI12- Uygun fiyatli olmast dnemlidir. 0,913 6,037 0,958
F13- Promosyon icermesi 6nemlidir. 0,925
Faktor RA- Rakiplere Gére Konumlandirma Stratejisi
RAI1- Farkli olmasi 6nemlidir. 0,936
RAZ2- Yenilik¢i olmast 6nemli.d1.r. 0,889 17.142 0.977
RAS3- Prestij saglamas1 6nemlidir. 0,929
RA4- Gosterisli olmasi1 6nemlidir. 0,922
Faktor ALGK- Algilanan Kullanishhk
ALGK1- Gorevlerimi daha ¢abuk tamamlamama olanak saglar. 0,935
ALGK?2- Isimi yapmay1 kolaylastirir. 0,953
ALGK3- Ins basarlr.mA ar.tlrlr. 0,972 20,453 0,987
ALGK4- Uretkenligimi artirir. 0,964
ALGK?5- Etkinligimi (amaglarima ulagsma derecemi) artirir. 0,969
ALGKG6- Yagsamim igin faydalidir. 0,883
Faktor ALGKK- Algilanan Kullanim Kolayhg
ALGKK1- Kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolay oldu. 0,980
ALGKK2- Kullanmakta usta olmak benim i¢in kolay oldu. 0,971
ALGKKS3- Kullanmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum. 0,985
ALGKK4- Yapmak istediklerimi yerine getirmek benim i¢in 0.972 23,656 0,992
kolay oldu. '
ALGKKS5- Kullanimi agik ve anlagilirdir. 0,973
ALGKKG6- Kullanimina kolay uyum saglanabilir. 0,981
Faktor TU- Tutum
TU1- Kullanmay1 eglenceli bulurum. 0,932
TU2- Kullanmak bana ¢ok keyif verir. 0,926
TU3- Kullanmaktan hoslanirim. 0,931 8613 0.983
TU4- Kullanmak beni sikmaz. 0,932
Faktor NI- Niyet
NI1- Isimi yapmaya fay.dz.m olacak bir 6zelligi oldugundan 0.808
kullanmaya 6zen gdsteririm. '
NI2- Miimkiin olan her durumda kullanmaya ¢aligirim. 0,850 3,213 0,920
NI3- Gelecekte de kullanmay1 planliyorum. 0,879

TOPLAM 91,820 0,885

Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gecerliligi 0,848
Barlett Kiiresellik Testi Degeri 57523,904
df 561
p 0
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Elde edilen Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonuglarina gore arastirmada ele alinan
degiskenlere ait alt boyutlar1 olusturan soru gruplarimin arastirmaya uygun olarak faktor
dagilim gosterdigi Tablo 3’te gozlemlenmektedir. Kisaca her bir degiskene ait alt boyutlar
amaclandig1 sekliyle faktor dagilimi gostermektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda

model %91,820 oraninda a¢iklanmaktadir.

Faktor analizinin On sartlar1 olan, Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore degiskenler
arasinda yeterli iligki bulunmustur (p<0,05, p=0,000). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin
kabul edilebilir alt deger olan 0,60’1n tizerinde olmas1 gerekmektedir (Sharma, 1996, s. 126).
KMO degeri orneklem sayisimin faktér analizi icin yeterliligini Olgtiiglinden katilimci
sayisinin faktor analizi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir.

Olgiim modellerinin gelistirilmesi amaciyla siklikla bagvurulan Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA); AFA ile belirlenen alt boyutlardan olusan faktdrlerin hipotezler ile belirlenen

faktor yapilarina uygun olup olmadigini test etmektedir.
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Tablo 4: Cankiri’da Yasayan X Kusagma Ait DFA Ol¢iim Modelleri Sonucu

Standartlastirilmis

Faktor/ Madde Yiikler t-degeri R?
Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

TK1 0,97 27,75 0,94
TK2 0,89 23,81 0,79
TK3 0,93 25,72 0,86
TK4 0,78 19,64 0,61
Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi

TS1 0,79 19,85 0,62
TS2 0,61 14,18 0,37
TS3 0,93 25,87 0,87
TS4 0,98 28,58 0,97
Fiyata Gére Konumlandirma Stratejisi

Fl1 0,91 24,94 0,83
Fl2 0,95 26,69 0,90
FI3 0,97 27,80 0,94
Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

RAl 0,97 28,09 0,94
RA2 0,93 26,12 0,87
RA3 0,99 29,09 0,97
RA4 0,98 26,23 0,87
Algilanan Kullanim Kolayligi

ALGKK1 0,92 2571 0,85
ALGKK?2 0,97 28,26 0,94
ALGKK3 0,99 29,33 0,98
ALGKK4 0,97 28,25 0,94
ALGKK5 0,99 29,15 0,97
ALGKK®6 0,89 24,06 0,79
Algilanan Kullamighlik

ALGK1 0,98 28,73 0,96
ALGK?2 0,97 28,22 0,94
ALGK3 0,99 29,20 0,98
ALGK4 0,97 28,03 0,94
ALGK5 0,97 28,08 0,94
ALGKG6 0,98 28,96 0,97
Tutum

TUl 0,97 28,15 0,94
TU2 0,95 27,12 0,91
TU3 0,97 27,93 0,93
TU4 0,95 26,86 0,90
Niyet

NIl 0,87 22,80 0,76
NI2 0,94 25,48 0,88
NI3 0,83 20,99 0,68

Tablo 4’te Cankiri’da yasayan X kusagina ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde

edilen degerlerden olusan tablo yer almaktadir. Standardize edilmis yiikler boyutlar iizerinde
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degiskenlerin etki derecesini gosterirken, R? degeri bagimli degiskendeki varyansin ne
kadarinin bagimsiz degisken tarafindan aciklandigini gostermektedir. Gelistirilen modele ait
standardize edilmis yiikler incelendiginde modelde yer alan boyutlar1 6nemli 6l¢iide etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica modele ait R? degerleri incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin
neredeyse tamamina yakininin bagimli degiskene ait varyansi (TS2 degiskeni hari¢) 0,60-0,98

araliginda agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 5: Cankiri’da Yasayan X Kusagma Ait DFA Modeli I¢in Uyum Kriterlerine Ait

Degerler

Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir Olcege Ait

Kriterleri Uyum Uyum Degerler
2/sd <3 <5 4,72
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,091
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,048
NFI 0,95<NFI<1 0,90=NFI<0,95 0,91
CFI 0,95<CFI<I 0,90<CFI<0,95 0,93
GFlI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,76

Kaynak: Schermelleh-Engel and Moosbrugger, 2003, s. 52

Tablo 5’te Cankiri’da yasayan X kusagi icin gelistirilen Olgege ait DFA indeksleri
incelendiginde RMSEA degerinin 0,091 ile kabul edilebilir uyum araliginda oldugu, SRMR
degerinin 0,048 ile milkemmel uyum araliginda oldugu, NFI degerinin 0,91 ile kabul
edilebilir uyum araliginda oldugu, CFI degerinin 0,93 ile kabul edilebilir uyum araliginda
oldugu ve #*/sd degerinin 4,72 ile yine kabul edilebilir uyum araliginda oldugu goriilmektedir.
DFA analizinden elde edilen ve orneklem sayisina duyarli olan GFI degeri ise 0,76 ile
literatlirde yer alan arastirmalar incelendiginde kabul edilebilir diizeye yaklastigi ve bu haliyle

kabul edilebilir diizeyde oldugu kabul edilmektedir (Khosrow, 2007, s. 109-110).
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Tablo 6. Ankara’da Yasayan X Kusagina Ait DFA Olgiim Modelleri Sonucu

Faktor/ Madde Standartlagtirilmg Yiikler t-degeri R?
Teknik Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

TK1 0,97 30,08 0,94
TK2 0,90 26,14 0,81
TK3 0,93 27,95 0,87
TK4 0,79 21,44 0,63
Tasarim Kalitesine Gore Konumlandirma Stratejisi

TS1 0,79 21,42 0,62
TS2 0,62 15,45 0,38
TS3 0,94 28,14 0,88
TS4 0,98 30,75 0,97
Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi

Fl1 0,91 26,83 0,83
FI2 0,95 28,62 0,89
FI3 0,97 30,01 0,94
Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

RAl 0,97 30,31 0,94
RA2 0,93 28,14 0,87
RA3 0,99 31,31 0,98
RA4 0,94 28,32 0,88
Algdanan Kullanim Kolaylig1

ALGKK1 0,98 25,71 0,85
ALGKK?2 0,97 28,26 0,94
ALGKK3 0,99 29,33 0,98
ALGKK4 0,97 28,25 0,94
ALGKK5 0,97 29,15 0,97
ALGKKG6 0,99 24,06 0,79
Algilanan Kullanishlik

ALGK1 0,95 28,90 0,90
ALGK?2 0,98 30,57 0,95
ALGK3 0,99 31,62 0,99
ALGK4 0,99 31,64 0,99
ALGK5 0,99 31,77 0,99
ALGKG6 0,89 26,03 0,79
Tutum

TUl 0,98 30,75 0,96
TU2 0,98 30,96 0,97
TU3 0,97 30,50 0,95
TU4 0,96 29,55 0,92
Niyet

NI1 0,90 25,80 0,80
NI2 0,96 29,13 0,93
NI3 0,85 23,64 0,72

Tablo 6’da Ankara’da yasayan X kusagina ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde
edilen degerlerden olusan tablo yer almaktadir. Gelistirilen model Ankara’da yasayan X

kusagindan kisiler esas alinarak incelendiginde standardize edilmis yiiklerin modelde yer alan
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boyutlar1 6nemli 6l¢iide acikladigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica dogrulayici faktor analizi
sonrasinda elde edilen R? degerleri incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin neredeyse
tamamina yakininin bagimli degiskene ait varyansi (TS2 degiskeni harig¢) 0,60-0,99 araliginda
acikladigi goriilmektedir.

Tablo 7: Ankara’da Yasayan X Kusagma Ait DFA Modeli i¢in Uyum Kriterlerine Ait

Degerler

Uyum Kriterleri Miikemmel Kabul Edilebilir (")lg:evege Ait
Uyum Uyum Degerler

2/sd <3 <5 4,97

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,088

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,045

NFI 0,95<NFI<1 0,90=<NFI1<0,95 0,92

CFI 0,95<CFI<l 0,90<CFI<0,95 0,93

GFlI 0,95<GFI<1 0,90<GFI1<0,95 0,78

Tablo 7°de Ankara’da yasayan X kusaglr icin gelistirilen Olgege ait DFA
incelendiginde RMSEA degerinin 0,088 ile kabul edilebilir uyum araliginda oldugu, SRMR
degerinin 0,045 ile milkkemmel uyum araliginda oldugu, NFI degerinin 0,92 ile kabul
edilebilir uyum araliginda oldugu, CFI degerinin 0,93 ile kabul edilebilir uyum araliginda
oldugu ve ?/sd degerinin 4,97 ile yine kabul edilebilir uyum aralifinda oldugu goriilmektedir.
DFA analizinden elde edilen ve Orneklem sayisina duyarli olan GFI degeri ise 0,78 ile
literatiirde yer alan arastirmalar incelendiginde kabul edilebilir diizeye yaklastig1 ve bu haliyle

kabul edilebilir diizeyde oldugu kabul edilmektedir.

Aciklayici faktdr analizi sonrasinda yapi giivenilirligi ve ortalama agiklanan varyans
degerlerinin de beklenen diizeyde ¢ikmasindan hareketle dogrulayici faktor analizi
gerceklestirilmis ve gelistirilen Ol¢ctim modelinin  gegerliligi  smanmistir.  Arastirmada
belirlenen modelin veriye ne kadar uyum sagladigi uyum iyiligi indeksleri ile
degerlendirilmis, elde edilen degerlere gore model kabul edilmistir. Ancak uyum iyiligi
degerlerinin daha da ideal hale getirilmesi amaciyla modelde modifikasyon yapilmistir.
Aragtirmada gergeklestirilen dogrulayici faktér analizlerinde yer alan t degerleri ve
modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucunda bazi maddelerin hatalar1 arasindaki
korelasyon diizeyleri dikkate alinarak revizyon gerceklestirilmistir. Ayrica modifikasyon
indeksleri arasinda genel uyumu saglayan %*/sd degerinin <5 sartin1 saglamamasindan dolay1
modifikasyon yapilmasit Ongoriilmiistiir. Bu nedenle hata terimlerinin birbirleri ile olan
kovaryanslarinda en yliksek degere sahip oldugu tespit edilen ALGKKS-ALGKK4 ve TS2-

TS1 degiskenleri arasindaki hata kovaryanslart yapisal esitlik modeli analizlerinde serbest
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brrakilmstir.

LISREL 8.7 ile gerceklestirilen yapisal esitlik analizi sonucunda elde edilen bulgular

kugaklara gore asagida yer alan tablo ve sekiller yardimiyla agiklanmaktadir.

0.05 TK1
0.17 TK2 ALGKl |=*0.33

ALGK2 [=*0.1s
1.49/’

1.56/ ALGK3 [=*0.0s
1.58
1.55— ALGK4 [=*0.14

R N [T .

0.0¢

ALGKE [=*0.s54

Tm ~+0.13

'43\ T2 [=o.

T3 ~*0.15

R TV
R T
0.24 RA4 /
0.04%=| ALGKK1 |=—03;
o.0s+[ ALGRRZ =5 24
R Tl
§

Chi-Square=2188.82, df=507, P-value=0.00000, RMSEA=0.086

-37 TU4 =*0.24
1-34\ NI1 ~+0_¢3
NI2 -0

NI3 =+0.82

Sekil 3: Cankir1 X Kusag1 Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 8: Cankir1 X Kusag1 i¢in Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter Degerleri

Modifikasyon Modifikasyon

U_yum . Miikemmel Kabul Edilebilir Oncesi Olcege  Sonrasi Olgege
Kriterleri Uyum Uyum Ait Degerler  Ait Degerler
?/sd <3 <5 4,82 4,31
RMSEA  0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,093 0,086
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,094 0,094
NFI 0,95<NFI<l 0,90<NFI<0,95 0,91 0,92
CFI 0,95<CFI<I 0,90<CFI1<0,95 0,93 0,93
GFlI 0,95<GFI<1 0,90<=GFI<0,95 0,76 0,78
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Sekil 3’te Cankiri’da yasayan X kusagina ait yapisal esitlik analizi verilmektedir.
Tablo 8’de yapisal esitlik modelinde yer alan Cankiri’da yasayan X kusaginda iirlin
konumlandirma stratejilerinin satinalma niyeti tizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline
iliskin modifikasyon sonrasi elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde RMSEA
degerinin (RMSEA=0,086, 0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu (Browne ve Cudeck, 1993), SRMR degerinin (SRMR=0,094) kabul edilebilir uyum
indeksi araliginda oldugu, NFI degerinin (NFI=0,92) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda
oldugu, CFI degerinin (CFI=0,93) kabul edilebilir uyum indeksi aralifinda oldugu ve GFI
degerinin (GFI=0,78) kabul edilebilir uyum indeksi araligina yakin bir degerde oldugu
belirlenmistir (Marsh ve Grayson,1995; Schumaker ve Lomax, 1996). Cankiri’da yasayan X
kusag tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi olan **/sd degeri incelendiginde (**/sd=4,31,
3>1?/sd>5) araliginda oldugu ve kabul edilebilir uyum indeksi araliginda yer aldig1 (Cerezci,
2010, s. 42) goriilmektedir.

Tablo 9: Cankiri’da Yasayan X Kusag1 i¢in YEM Degiskenlerine Ait Yap1 Giivenilirligi ve
Ortalama Ac¢iklanan Varyans Degerleri

Degiskenler AVE CR
Teknik Kaliteye Gore Kon. Stratejisi 0,802 0,941
Tasarim Kalitesine Gore Kon. Stratejisi 0,705 0,902
Fiyata Gore Kon. Stratejisi 0,890 0,857
Rakiplere Gore Kon. Stratejisi 0,936 0,983
Algilanan Kullanighlik 0,618 0,980
Algilanan Kullanim Kolaylig 0,637 0,988
Tutum 0,921 0,979
Niyet 0,776 0,806

Calismada ayrica yapi giivenilirligi (CR) ve ortalama aciklanan varyans degerleri de
incelenmistir. Tablo 9’da yer alan her bir degisken icin yap1 giivenilirligi (CR) ve ortalama
aciklanan varyans degerleri (AVE) incelendiginde AVE degerinin her bir degisken icin 0,5
degerinden biiylik oldugu, CR degerinin ise 0,7 degerinden biiyiik oldugu goriilmektedir
(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010).
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Tablo 10: Cankiri’da Yasayan X Kusagina Ait Standartlagmig Parametre Tahminleri,

T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonuglar

Standartlastirilmis t

Hipotezler Yollar Parametre Tahminleri degerleri SONUC
H1 ALGKK — ALGK -0,03 -0,65 RED
Hz ALGK — TU 0,34 7,45 KABUL
Hs ALGKK — TU -0,15 -3,28 KABUL
Ha TU — NI 0,43 9,67 KABUL
Hs FI — NI 0,22 4,53 KABUL
He RA — NI 0,07 1,1 RED
H7 TK — NI -0,04 -0,87 RED
Hs TS — NI -0,31 -5,04  KABUL

Tablo 10 incelendiginde X kusagina ait iirtin konumlandirma stratejilerinin satinalma
niyeti tzerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullanighlik tizerindeki etkisi, teknik kaliteye gére konumlandirma stratejisinin satinalma
niyeti lzerindeki etkisi ve rakiplere gore konumlandirma stratejisinin satinalma niyeti
tizerindeki etkisi dogrulanmayarak reddedilmis, diger hipotezler ise dogrulanarak kabul

edilmistir.

Cankiri’da yasayan X kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon fonksiyonuna
gore algilanan kullanighiliktaki artig tutumu olumlu yonde etkilerken, algilanan kullanim
kolayligindaki artis ise beklentilerin aksine tutumu olumsuz yonde etkilemektedir. Niyet
degiskeni incelendiginde tutumun, fiyata gére konumlandirma stratejisi ve tasarim kalitesine
gore konumlandirma stratejisi tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Ancak etkileyen bu
degiskenlerin niyet iizerinde etkisi incelendiginde tutum ve fiyata gore konumlandirma
stratejisinin olumlu yonde, tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin ise olumsuz

yonde etkiledigi goriilmektedir.
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Sekil 4: Ankara X Kusag1 Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 11: Ankara X Kusagi I¢in Kurulan YEM Modeline Ait Uyum Kriter Degerleri

Modifikasyon  Modifikasyon

U_yum _ Miikemmel Kabul Edilebilir Oncesi Olcege  Sonras Olgege
Kriterleri Uyum Uyum Ait Degerler Ait Degerler
?/sd <3 <5 5,09 4,53
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,089 0,083
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,084 0,084
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,92 0,93
CFI 0,95<CFI<I 0,90<=CFI<0,95 0,93 0,94
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,77 0,79

Sekil 4°te yer alan Ankara’da yasayan X kusaginda iiriin konumlandirma stratejilerinin
satinalma niyeti lizerindeki etkisine ait kurulan YEM modeline iliskin modifikasyon sonrasi
uyum indeksi degerleri Tablo 11°de incelendiginde RMSEA degerinin (RMSEA=0,083,
0,05<RMSEA<0,10) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, SRMR degerinin
(SRMR=0,084) kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, NFI degerinin (NFI=0,93)
kabul edilebilir uyum indeksi araliginda oldugu, CFI degerinin (CFI=0,94) kabul edilebilir
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uyum indeksi araliginda oldugu ve miikkemmel uyuma yaklastig1 ve GFI degerinin (GFI=0,79)
kabul edilebilir uyum indeksi araligma yakin bir degerde oldugu belirlenmistir. Ankara’da
yasayan X kusag tiiketicilerine ait bir diger uyum indeksi olan **/sd degeri incelendiginde

(©/sd=4,53, ©?/sd>5) kabul edilebilir uyum araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 12: Ankara YEM Degiskenlere Ait Yapi Giivenilirligi ve Ortalama Agiklanan Varyans

Degerleri

Degiskenler AVE CR
Teknik Kaliteye Gore Kon. Stratejisi 0,809 0,944
Tasarim Kalitesine Gore Kon. Stratejisi 0,713 0,906
Fiyata Gore Kon. Stratejisi 0,890 0,857
Rakiplere Gore Kon. Stratejisi 0,917 0,977
Algilanan Kullanighlik 0,635 0,988
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,636 0,989
Tutum 0,945 0,985
Niyet 0,818 0,826

Calismada yap1 giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans degerleri Ankara ili
icin de ayrica incelenmistir. Tablo 12°de yer alan her bir degisken icin yap1 giivenilirligi (CR)
ve ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) incelendiginde AVE degerinin her bir
degisken icin 0,5 degerinden biiylik oldugu, CR degerinin ise 0,7 degerinden biiyiik oldugu
goriilmektedir (Hair vd: 2010).

Tablo 13: Ankara’da Yasayan X Kusagina Ait Standartlasmis Parametre Tahminleri,

T Degerleri ve Hipotezlere Ait Sonuglar

Standartlagtirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t degerleri SONUC
Tahminleri

Hi ALGKK — ALGK 0,04 0,83 RED
H2 ALGK —» TU 0,35 8,39 KABUL
Hs ALGKK — TU -0,09 -2,05 KABUL
Ha TU — NI 0,48 11,71 KABUL
Hs FI — NI 0,13 2,94 KABUL
He RA — NI 0 -0,01 RED
H7 TK — NI 0,01 0,15 RED
Hs TS — NI -0,2 -3,65 KABUL

Tablo 13 incelendiginde Ankara’da yasayan X kusagma ait iiriin konumlandirma

stratejilerinin satinalma niyeti iizerindeki etkisine ait hipotezlerden algilanan kullanim
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kolayliginin algilanan kullamishlik {izerindeki etkisi, teknik kaliteye gore konumlandirma
stratejisinin satinalma niyeti iizerindeki etkisi ve rakiplere gore konumlandirma stratejisinin
satinalma niyeti tizerindeki etkisi dogrulanmayarak reddedilmis, diger hipotezler ise

dogrulanarak kabul edilmistir.

Ankara’da yasayan X kusagi i¢in kurulan YEM modeline ait regresyon fonksiyonuna
gore algilanan kullanighiliktaki artis tutumu olumlu yonde etkilerken, algilanan kullanim
kolayligindaki artis ise beklentilerin aksine tutumu olumsuz yonde etkilemektedir. Niyet
degiskeni incelendiginde tutumun, fiyata gére konumlandirma stratejisi ve tasarim kalitesine
gore konumlandirma stratejisi tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Ancak etkileyen bu
degiskenler incelendiginde tutum ve fiyata gére konumlandirma stratejisinin olumlu yonde,
tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin ise olumsuz yonde niyeti etkiledigi

goriilmektedir,

X kusaginda yer alan yerlesim yeri Ankara ili olarak belirlenen gozlem grubu esas
alinarak yapilan analizde fiyat ve tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejilerinin
satinalma niyetleri lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismanin ana amacini
olusturan tutum ve niyet degiskenlerini etkileyen konumlandirma stratejileri, Cankir1 ilinde
yasayan X kusagi icin fiyat ve tasarim kalitesine goére konumlandirma stratejisi, Ankara ilinde
yasayan X kusagi i¢in de ayni sekilde fiyat ve tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisi olarak belirlenmistir. Bu sonugtan yola c¢ikarak yerlesim yeri biiyiikligii, niifus
yogunlugu ve biiyliksehir olmanin getirdigi avantajlarin X kusaginin satinalma niyetinde etkili

faktorler olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir.
4. SONUC

Tiim tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermekte yetersiz kalan isletmeler, pazari ayni
istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilerden olusan gruplara ayirmakta, boylelikle daha basarili
pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Bu dogrultuda pazarlama planlamasi siirecinde
yer alan pazar boliimlendirmesi sonrast hedef pazar se¢imi ve takip eden konumlandirma
faaliyeti isletmelerin pazardaki bosluga hitap edecek sekilde yonelmelerini saglayarak
rakiplerine gore farklilasma imkani kazandirmaktadir. Uriin konumlandirma stratejileri
temelde fiyat, kalite, lirlin 6zelligi, kullanic1 grubu, mensei, kiiltiirel semboller ve rakiplere
gore konumlandirma stratejileri olarak siniflandirilsa da konumlandirilacak iiriin a¢isindan her

stratejinin uygulanamadig1 goriilmektedir. Arastirmaya konu olan akilli telefon sektorii fiyat,
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kalite ve rakiplere gore konumlandirma stratejileri agisindan uygun, diger konumlandirma

stratejileri agisindan Tiirkiye kosullarinda degerlendirilmesi uygun olmayan bir sektordiir.

Uriin konumlandirma stratejilerinin satinalma niyetlerine olan etkisini inceleyen
calismada Fred D. Davis tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM) kullanilmis,
orijinal modelde yer alan dis etmenler olarak iirlin konumlandirma stratejileri yer almstir.
Arastirmada akilli telefon kullanicilarinin satinalma eylemini gergeklestirmelerinden dolay1
davranig degiskeni modelden ¢ikartilmistir. Kisilerin bir davranisi sergilemeye hazir olarak
bulunmas:1 anlamina gelen ve gercek kullanimi belirleyen birincil faktér olan niyetin,

arastirmada tiiriin konumlandirma stratejilerinden dogrudan etkilendigi kabul edilmistir.

Arastirmada incelenen X kusagi diger kusaklara gore teknolojiyi fazla yogun
kullanamayan, geleneksel aligveris yontemlerini kullanan ve satinalma kararlarinda oncelikle
fiyata sonra kaliteye dnem veren bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Arastirmada X kusagi,

niifus blytikliiklerine bagli olarak degisen yerlesim yerleri dikkate alinarak analiz edilmistir.

Arastirma sonuglarina goére Cankiri’da yasayan X kusagimin satmalma niyetleri
tizerinde fiyata gdre konumlandirma stratejisi ve tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisinin etkili oldugu goriilmektedir. Teknik kaliteye gére konumlandirma stratejisi ve
rakiplere gore konumlandirma stratejisinin ise satinalma niyeti lizerinde bir etkisinin olmadig1
sonucuna ulagilmistir. Ankara’da yasayan X kusaginin satinalma niyetlerine etki eden
konumlandirma stratejilerinin, Cankiri’da yasayan X kusaginin satinalma niyetlerine etki eden
konumlandirma stratejileri ile aymi oldugu goriilmiistiir. Her iki yerlesim yerinde de ayni
konumlandirma stratejilerinin satinalma niyetini etkiliyor olmasi, X kusagina ait 6zellikler ile
ortiisiir sekilde sonuclanmaktadir. Satinalma kararlarinda oncelikle fiyata 6nem veren X
kusagi i¢in fiyata gore konumlandirma stratejisi satinalma niyetini dnemli dl¢lide ve olumlu
yonde etkilemektedir. Arastirmada X kusagina ait satinalma niyetine etki eden diger
konumlandirma stratejisi olan tasarim kalitesine gore konumlandirma stratejisinin satinalma
niyetini olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir. Tasarim kalitesi olarak arastirmada
degerlendirilen tasarimsal 6zelliklerin gelismesi halinde, kendine, 6zgii geleneksel tutumun
disina ¢ikmak istemeyen X kusaginin tasarim 6zelliklerinin gelistirilmesine yonelik izlenen
konumlandirma stratejilerinden olumsuz etkilendigi goriilmektedir. X kusagi, tasarim
ozelliklerinin gelistirilmesi halinde s6z konusu akilli telefonlarin daha da karmasik ve
kullanilmas1 zor hale geleceginden endise duymakta ve bu 6zellikleri satinalma kararlarinda

olumsuz yonde degerlendirmektedir.
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Arastirmada incelenen her iki yerlesim yerinde de ayni konumlandirma stratejilerinin
X kusagmin satinalma niyetini etkiliyor olmasi yerlesim yerinin satinalma karar siirecinde
onemli bir etken olmadigini gostermektedir. Niifus yogunlugu fazla olan biiyiiksehirlerde
yasayan kisilerin satinalma karar siirecinde sahip olduklar1 avantajlar niifus yogunlugu daha
az olan sehirlerde yasayan kisilere gore oldukca fazladir. Alternatiflerin ¢oklugu,
tedarikgilerin fazlaligi, mal ve hizmetlere kolaylikla erisim gibi avantajlara sahip oldugu
diisiiniilen biiyiiksehirde yasayan X kusagindan kisilerin satinalma niyetleri ile daha kiigiik
yerlesim yerinde yasayan X kusagindan kisilerin satinalma niyetleri aynidir. Bu durum X
kusaginin gelismis tasarimsal O6zelliklere sahip bir cihaz kullanmay1 tercih etmekten
kaginmasi ve satinalma kararlarinda fiyata yonelik gelistirilen konumlandirma stratejilerinden
etkileniyor olmasindan dolay1 X kusaginin daha ¢ok standart 6zelliklere sahip cihazlar tercih
ettigi ve bu cihazlara s6z konusu her iki sehirde de kolaylikla erisilebilecegi seklinde
yorumlanmaktadir. Ayrica gelisen bayi ag1 ile giinlimiizde kisilerin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve
hizmetlere kolaylikla ulasabildigi ve dagitim fonksiyonun akilli telefon sektoriinde aktif

oldugu soéylenmektedir.

Bu c¢alismanin akilli telefon sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere, X kusagina
yonelik konumlandirma stratejilerinden hangilerinin satinalma niyetine etki edecegini
gdstermesi yoniinden 1s1k tutmasi amaglanmaktadir. Isletmeler X kusagindan tiiketicilerin
zihinlerinde fiyata gore konumlandirma stratejisi ve tasarim kalitesine gore konumlandirma
stratejisi uygulayarak yer edinebilecek ve satinalma niyetlerinde etkili olabileceklerdir. Bu
nedenle 40-54 yas araligindaki tiiketicilere yonelik fiyati ve tirtin tasarimin1 6n plana ¢ikartan

pazarlama iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi olumlu sonuglar verecektir.
5. ONERILER

Literatirde yer alan c¢alismalar incelendiginde konumlandirma stratejilerinin
belirlenmesinde hedef pazar se¢imi, konumlandirma stratejilerinin isletme performansi ile
iligkisi, konumlandirma stratejilerinin memnuniyet, marka bilinirligi ve sadakat tizerine etkisi
gibi konularin yogun olarak yer aldigi goriilmektedir. Aragtirmada Aaker ve Shansby
tarafindan gelistirilen konumlandirma stratejilerinden fiyat, kalite ve rakiplere gore
konumlandirma stratejileri akilli telefon sektorii i¢in incelenmistir. Farkli konumlandirma
stratejilerinin de akilli telefon sektoriinde uygulanabilir olmasi halinde yapilan ¢alismanin
yeni caligmalara yol gostermesi amacglanmaktadir. Ayrica arastirmanin farkli kusaklarin
satinalma niyetlerinde konumlandirma stratejilerinin etkilerini igeren ¢alismalara da destek

vermesi beklenmektedir. Zaman ve maliyet kisiti agisindan sadece iki ilde gerceklestirilen
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anket caligmas1 farkli bolgelerde yer alan bircok ilde gergeklestirilerek Tiirkiye’de X
kusaginin satinalma niyetlerinde hangi konumlandirma stratejilerinin etkili oldugu daha
kapsamli incelenebilir. Ayrica ¢alismaya kisilik faktorlerinin de eklenmesi ile konumlandirma
stratejilerinin  kisilik faktorleri ile olan iliskisi ve satinalma niyetine olan etkisi de
incelenebilir. Sonug olarak ¢alismanin konumlandirma stratejilerinin satinalma niyetine olan
etkisini inceleyen az sayidaki ¢alismalardan biri olmasi nedeniyle konu ile ilgili gelecekteki

caligsmalara 151k tutacagi ve literatiire onemli katki saglayacag diistiniilmektedir.
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