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OZET

Bilgisayar sektdora Turkiye’de hentz yeni gelismekte olan bir
sektoérdur.Bilgisayar sektéruniun pazarlama iletisimi faaliyetlérinin

analizi sonucu, bu gelismeyi incelemek mumkitindur.

Ulkemizdeki isletmeler bilgi teknolojisindeki sturatli gelismeyi
yakalamak i¢in kaynaklarinin elverdigi él¢tide yatirim yapiyorlar.Bu
gelismeler dogrultusunda da bilgisayar sektorii buyiik bir hizla biyu
yor,gelisiyor.

Bati iilkeleri ile kiyaslandiginda son derece ktigiik kalan Turkiye

bilgisayar sektorii,bu boyutuna goére siddetli bir rekabet icine girmistir.

PC teknolojisinin seviyesindeki inamlmaz ytkselisin en 6nemli
etkisi , sirketler arasmmdaki rekabetci pazar paylarina ve sektdrdeki
stratejik yapisal degismelere baghdir.Bu yapisal degisiklikler pazardaki
kanallann ve dagitimin sonucudur. Stratejik isbirligi ve i¢ yapidaki

yenilikler sirketlerin yénetiminde 6nemli yer almistir.

Isletmelerin miuisterilerini ve pazarlarini tanimalann ve onlar
tzerinde olumlu etkiler birakmalari, uygun satis miktarma ulasmalarim
ve dolayisiyla etkililik ve verimlilige ulasmak gibi amaclar:

gerceklestirebilmeleri stratejik bir 6neme sahiptir.

[sletmenin cevresini tamimasi ve gelecegin tahmini,stratejik
yonetimin basarisi i¢in 6n sarttir.Bu amagcla tilke ¢apinda ekonomik,
sosyal,politik ve teknik gelismeler incelenmelidir. Bununla beraber mal
ve hizmetler,metod ve teknikler,fiyat,mtisteriye hizmet, reklam ve

dagitim gibi ydnler ortaya ¢ikanlmahdir.



ABSTRACT

The computer sector is a new developing sector in Turkey.It's
possible to investigate the marketing of computer communication

process according to analyseés.

Companies in our country,are investing to catch rapid developing
on the information technology as much as they can afford.The

computer sector is developing rapidly in the direction of this process.

The most important effect of unbelievable improvement on the PC
technology level depends on the changes between the marketing share of
the compititor companies and strategical structure on the sector.This
structural changes is the result on the marketing and delivering.
Strategical cooperation and developing in the structure play an

important role in the administration of the companies.

It has a strategical importance for the companies to introduce their
market to their costomers to influence them,to reach a certain selling

level and realise their manner such as effectivness and fertility.

It's precondition to investigate and predict their future for
strategical management success of a company.Because of this
economical,social,politics and technical develepments should be
investigated all over the counrty. Mean while aspects such as
merchandise, services, method, technics, price, advertisement and

delivering should be taken in to consideration.
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GIRIS

Pazarlama arastirmalarindaki amag¢ yeni veya gelistirilmesi
distintlen bir malin satis olanaklarn saptamaktir. Ayrica bu tir
arastirma halen satilmakta olan bir malin satigslarinda bir diisme
meydana gelmisse bu dustastn nedenlerini de ortaya ¢ikarnr. Bu
arastirma dagitim kanallarindaki aksakliklari, tamitimdaki
noksanliklan ve fiyatlandirmadaki hatalar1 bulup cikarmaktadir.
Isletme yoneticisi ekonomik kosullar, piyasa durumu, rekabet gibi dis
etkileri yakindan izleyip en dogru pazarlama karisimim

saptayacaktir.

Ulkemizdeki isletmelerin pek cogunda pazar arastirmalarina

gereken, 6nem verilmemektedir.

Gunumiuzde nufus artisy kisi basina disen milli gelir ve har
canabilir gelirlerdeki artislar,teknolojik gelismeler,sosyal kuilti
rel ve psikolojik etmenler tuketicilerin zevklerinde, satinalma

davramiglaninda,yasam tarzlannda degisikliklere neden olmustur.

Bu calisma da her an gelismekte olan kisisel bilgisayar
sektoriindeki degismeler ve giintimtizdeki boyutlan ortaya konulmaya
calisiilmistir.

Birinci boliimde kisisel bilgisayar kavramina, dinyadaki
gelisimine, tarihsel gelisimine yer verilerek bilgisayarlann gérdaga

islevler ana hatlariyla agiklanmistir.

Calismanin ikinci bélimuinde bilgisayarlarda pazarlama boyu tu

ve pazarlama karmasi bilesenleri (mal.fiyat,dagitim ve tutun durma)



ayr ayn incelenerek kuramsal gergeve hazirlanmistir.

‘Ugﬁncﬁ boélimde hem kisisel bilgisayar saticilanmin pazardaki
islevleri, hem tiiketicilerin kisisel bilgisayarlara bakis acilan tespit
edilmeye calisilmistir. Tuketicilerin cesitli 6zellikleri dikkate
alinmistir. Ankete yanit verenlerin yas, cinsiyet, ekonomik gelir vb.
demografik ve ekonomik kimliklerinin saptanmasida amaclanmistir.
86 firma yetkilisi ve 300 tuketici ile 3 ilde goértisiilmiis anket
sonuglan cesitli istatistiki teknikler kullamilarak degerlendirilip
analiz edilmistir. Anket sonug¢larimin déktmii, degerlendirilmesi,
analiz ve yorumu yapildiktan sonra bu tespitlerin genel

degerlendirilmesine yer verilerek 3. b6lim tamamlanmustir.

Calisma ti¢ bolume iligkin bir takim kritik tesbitleri ve énerileri
iceren sonuc¢ bdélumiuyle tamamlanmistir. Ek’de tiiketicilere ve

firmalara sunulan soru formlarina yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM
BILGISAYARLARIN TEMELLERI

1. BILGISAYAR VE TARIHCESI

Caglar boyunca insanoglu giicinu ve kapasitesini arttirmak,
kendisinde varolmayan yetenekler elde etmek igin arag,gere¢ ve

makineler kullanmastir.

Bilim ve teknolojideki gelismeler insanlifin bilgi birikimini o
kadar ¢ok arttirmistir ki, bilgi tizerinde islem yapabilecek makinelere
gereksinim duyulmustur. Bunun sonucu olarak 1940 yilinin

ortalarmmda ilk bilgisayar tretilmistir.

[lk bilgisayar kartlardan okunan bilginin hangi sirayla, hangi
islemlerden gececegini saptayan bir kontrol makinesinin yapil -
masiyla ortaya ¢ikti. Bu MARK I adiyla da bilenen ASCC (Automatic
Sequence Controlled Calculator) makinasidir ve 1944 yilinda
tamamlanmistir. MARK-I saniyede 10 islem yapabilen hiza sahipti ve
18m uzunlugunda 2,5 m yuksekliginde idi. MARK I genel amach ilk
hesaplama makinesi olarak kabul edilir.

1k eloktromekanik hesaplama makinesinden sonra universite
lerde ve arastirma kurumlarinda radyo lambalan olarak bilinen
vakum tupleri, aritmetiksel ve mantiksal birimlerin devrelerinde
kullanilmaya baslandi. 1943 yili baslarinda Pennsylvania Univer
sitesinde John Mauchly ve J. Presper Eckert ENIAC (Elektronik
Numerical Integrator and Calculator), (Elektronik Sayisal Dogrula
yic1 ve Bilgisayar) gelistirdiler. ENIAC 5000 aritmetik hesaplamay1 1
saniyede gerceklestirebiliyordu.



ENIAC gelistirilirken aymi dénem icinde Cambridge'te Wilks
tarafindan EDSAC (Electronic Delay Storage Automatic Calculator),
ABD’de John von Neumann tarafindan EDVAC (Electronic Discrete
Variable Automatic Calculator) ve yine ABD'de EDVAC grubu ile
Remingtor firmas1 tarafindan UNIVAC 1 (Universal Automatic
Catculator) adlarindaki bilgisayarlar gelistirildi.] Bu dénemdeki
bilgisayarlarda sadece rakamlar islenebilmekte, cok sayida

tekrarlanan basit ve rutin iglemler yapilabilmekte idi.

1950 yilimin basindan itibaren bilgisayar diunyasindaki
gelismeler devam etti. Birbirini izleyen gelismelere bagh olarak,
meydana gelen strelerin herbiri “kusagl” olusturdu. Her kusak.
bilgisayarlarda ¢ok 6nemli gelismelere neden olmus,onlan daha hizl.

daha kuvvetli ve daha gtivenilir hale getirmistir.2

1.1. Birinci Kusak Bilgisayarlar (1945 - 1957)

Birinci kusak bilgisayarlarin yapisindaki en 6nemli
karekteristik, ozellikle aktif element olarak vakum tuplerinin
kullamilmalan idi. Bu nedenle cevrelerine oldukca fazla miktarda 1s1

yayiyorlardi.

Birinci kusak bilgisayarlar yaklasik 10000 - 20000 karekterlik
bilgi depolayabilecek bir bellek kapasitesine sahipti.Veri ve prog
ramlar1 ana belleklerinde tutuyorlardi.Ayni dénemde manyetik
teyp,tambur gibi degisik bilgi saklama araclan gelistirildi. Bu
dénemde IBM firmas1 IBM 650 ve 700 serisinden bilgisayar tireterek

1 Mehmet Emin Mutlu “ Bilgisayara Giris” 1996 5.6

2 Milliyet Bilgisayar Ansiklopedisi 1991 s.21
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piyasaya surdd. Aym zamanda MONROE, NCR, BURROUGHS, RCA

gibi kuruluslarda bilgisayar pazarina girmeye baslamislardir.3
1.2. Ikinci Kusak Bilgisayarlar (1957 - 1965)

Elektronik alanindaki ¢alismalar sonucunda “transistér’
bulunmustur. Béylece radyo lambalan yerini transistérlere birakms ve
birinci kusak bilgisayarlardan daha kiiciik, daha hizli ve daha

guvenilir sonuglar alabilen bilgisayarlar tiretilmeye baslanmstir.

Fiziksel olarak 6nemli boyuttaki kiiciilmenin, etkinlik azal
maksizin gerceklestirilmesi,mikrosaniyeler diizeyinde erisim hiz ile
islem yapilabilme 6zelligi ve kendi kendine hata arama islevinin
saglanmis olmasi1 bu dénemin bilgisayarlarinin en o6nemli
ozellikleridir. Bunun yaninda FORTRAN, COBOL ve ALGOL gibi-
yuksek diizeyli dillerin ve isletim sistemlerinin kullamimina olanak
saglamas1 da énemli dzellikleri arasindadir. Bu yillarda IBM 1401
modelinin bayuk etki yaratmasi, bu firmanin bilgisayar pazarinda

onemli bir statliye sahip olmasini sagladi.
1.3. U¢tinct Kusak Bilgisayarlar (1965 - 1970)

Uctincii kusak bilgisayarlan bir énceki kusaktan aywran temel
ozellik, transistérlerin yerini “entegre (tiimlesik) devre “lerin
almasidir. Entegre devrelerin gelistiriimesi sonucunda bilgisayarin
fiziksel boyutunda 6nemli 6lglide kiclime saglanmis ve daha etkin

giris/cikis birimleri ile manyetik ortamlar gelistirilmistir.®

3 Faruk Cubukgu “ Kisisel Bilgisayarlar “ 1987 s.15
Cemalettin N. Tagg1 “ Bilgisayara Girig “ 1993 s.8
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Uctinct kusak bilgisayarlarin boyutlarinin  kiigtilmesine
karsilik, islem ve erisim hizinda snemli Olgetide artis saglanmis ve
bilgiye erisim saniyenin:rnilyarda biri diazeyine indirilmistir. Ayrica
uzaktan erisim ve ¢ok kullanicili olabilme 6zelligi de kazandirlarak,
donammdaki bu gelisme sayesinde daha karmasik
yapida programlama dilleri gelistirilmeye baslanmistir.IBM
SISTEM/360, IBM SISTEM/370, HONEYWELL 2200 serileri bu

kusak bilgisayarlarina érmek olarak verilebilir.?
Dordunca Kusak Bilgisayarlar (1970 - +)

Uctincti kusak bilgisayarlarda kullanilan entegre devrelerin
yerini “mikro islemciler” alarak,doérdtinca kusak bilgisayarlar dénemi
baslamistir. Mikro islemcilerin tiretim teknolojisinin kullanilmasiyla,
bilgisayarlann boyutlar: oldukca ktctlmiis kapa site ve hizlan artmis
ve en 6nemlisi maliyetleri ¢cok kii¢iilerek herkesin kullanimina imkan

verecek diizeylere ulasmistir.

Dérdinct kusak bilgisayarlar genellikle ekran,klavye,ana bellek
ve disk/disket birimlerinin olusturdugu dis bellekten olusuyordu. Bu
donem ustiin kapasite ve hiz yeteneklerine sahip mikrobilgisayar
sistemlerinin Uretimi ile devam etmistir. Btitiin bunlara ek olarak ¢cok
cesitli ve her alanda kullanilabilecek yazihm programlarinin uretiminde
de biuyik artislar baslamistir. Ozellikle DOS ortam disinda
WINDOWS ortamu gelistirildikten sonra yazihm programlarinda énemli
derecede gelismeler saglanmus ve simgeler kullamlarak programlama ve

paket program kullammi 6ne ¢ikmmstir.

1980 yillarinda buytik bilgisayar firmalarnnn ticari amach daha

gucli mikrobilgisayarlar tretmeleri ile kisisel bilgisayar kavram

3 Saban Eren “ Mikrobilgisayarlar Icin Basic Programlama * 1989 s.10
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yayginlasti. Ofis otomasyonu, masatisti yayincilik gibi uygulamalar

mikrobilgisayarlan tretimin vazgecilmez araglan durumuna getirdi.

1980 yilinin basinda Japonya da 5.nesil bilgisayar projesi
baglatildi. Konusan, konusulan anlayan, ¢ikarsama yapabilen ve
genis capta bilgi tabanlan ile desteklenen bilgisayarlar gelistirilmesi
planlandi. Buytk yatinmlar gerektiren bu proje hala

tamamlanamamustir.

1980 yilinda biiyuk bilgisayar firmalarnmn egemenligi sarsilmis
Uzak Dogu Ulkelerinin (Tayvan, Singapur, Hong Kong, Malezya,
Kore) bilgisayar sektériindeki paylarn ¢cok buyuk oranla ra varmistir.
Kullamicilar satis noktalaninda parcalar biraraya getirilerek tiretilen
markasiz bilgisayarlara ydnelmisler ve bodyle ce fiyatlarinda buytik

diistislere yol acmislardir.

1990’larda yazihm alaninda saglanan buytik gelismelerle
Windows ve OS/2 isletim sistemleri kullamcilara kolay 6grenilen ve

gelismeye acgik sistemleri sunmustur.

Bilgisayar destekli ortak ¢calisma sistemleri gelistirilmis ve ofislerde

kaynaklann ortak kullanim ve erisimi olanakhh duruma gelmistir.

Masatstid yayincihik ve stiidyo sistemleri evlerde de kullani-
labilir hale getirmistir. Masatistii bilgisayarlarda tasinablilir

bilgisayarlara erisilmistir.

Guntumizde bircok bilgisayar sisteminin tek bir elde birles-
tirilip birbirlerine baglayan bir ag meydana getirilmistir.Internet ad:
verilen bu sistem sayesinde bilgiye ulasmanin ucuz, kolay, hizli
olmas1 dustnuldi. Sisteme Uiniversiteler, arastirma enstitileri,
kamu ve ticari kuruluslan da bagland.

Internet sistemi ile artik telefon telleri degil, uydu sistem- leri ve

7 AnEdoi 1
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fiberoptik kablolar hizmet vermektedir.
2. KiSISEL BILGISAYAR VE TARIHI

Icinde bulundugumuz dénemde gerek diinyada gerekse‘
Tuarkiye'de bilgisayar ailesi icinde en fazla s6zt edilen grup kisisel

bilgisayarlardir.

Hergin gelisen kapasiteleriyle kendilerine benzer bilgisayar
aglarinda yer alabilmeleriyle daha buytik sistemlere baglanabil-
meleriyle, gelecekte kullanilan bilgisayarlar arasmnda niceliksel agirhk
kuskusuz tek kullanicili sistemlerin yani kisisel bilgisa- yarlarin

olacaktir.
2.1. Kisisel Bilgisayarin Tanimi

Kisisel bilgisayar kavram: hergiin degismektedir. O nedenle
kisisel bilgisayarlar icin yapilan bir tamm bugﬁnden yarma gegersiz
olabilir. Degismeyen tek 6zellik kavramin isimlendiril- mesinde yer
alan Kkisiselliktir. Kisisel bilgiyarlari, mikrolardan, minilerden ve
baytuk bilgisayarlardan ayiran 6zellik tek kullanicili olmasidir.
Kullamim sirasinda bilgisayarin tiimu kulla niciya aittir. Sistemin

olanaklarindan o an yalnizca tek kisi yararlanabilmektedir.

Mikrobilgisayarlarnn kicikliga, ucuzlugu,kullanilma kolayhg: ve
kisilere hizmet verecek hale gelmesi nedeniyle kisisel bilgisa yarlar

(Personnel Computer) olarak adlandinlirlar.



2.2. Kisisel Bilgisayarlarnn Tarihsel Gelisimi

1948'de Jack Northrop tarafindan tasarlanan Madida (Mikna- tis
Tamburlu Sayisal Turevsel Cézumleyici) ghintiimiizde baz1 uzmanlarca
tasinabilir ilk bilgisayar olarak kabul ediliyordu. 1956 da Massachusetts
Institute of Technology (MIT) tarafindan yapilan ve yaklasik 9K Byte
bellegi olan TX-O tasinabilir olmayan oyun ve metin yazma

programlan ile kullanilabilen bir. sistemdi.

1971 yilinda John von Blankenbaker 256 Byte depoya sahip
olan ve ekran ile klavye yerine sadece birka¢ diigme ve gosterge
lambaciklarina sahip olan Kenbak-I'i “Ilk Kisisel Bilgisayar” olarak
nitelendirdi. 1973 yilinda Kaliforniyadaki Xerox Firmasi, Unlii Palo
Alto Arastirma Merkezinde (PARC) kisisel bilgisayarin ilk prototipi
olan ‘Alto adli makineyi tretti.

1974 yilinda elektronik cep makinelerinde uzmanlasmis MITS
firmasinin sahibi Ed Robert Intel'in 8080 mikro islemcisi ile Altair
8800 meydana getirdi. Bu makine kisisel bilgisayar endustrisi i¢in bir
standart olusturdu.

1975 yilinda elektronik amatérleri “Homebrew Computer Clup”
adinda bir kuliip kurdular. Kuliibtin kurucularnindan Stewe Wozniak
ve Steven Jobs kisisel bilgisayarlarin tasariminda ve
yayginlasmasinda o6nemli rol oynamiglardir. Wozniak'in teknik
bilgileri, Jobs'unda gerekli parcalar1 bulmasi ile Apple I ortaya ciktu.
Daha sonra yeni diizenlemelerle Apple II meydana geldi.

1975-1981 doneminde Monroe, Rodio Shack,Altos gibi bir¢ok
kisisel bilgisayar markasi ortaya ¢ikti. 1980 yiinda 4KByte'hk ZX 80,
1981'de 16 KByte'hk ZX 81, 1984'te 48KByt'hk ZX SPECTRUM ve 128



KByte'hk SINCCAIR QL bilgisayarlan piyasaya stralmiistir. Ama
hig¢biri 1981'den sonra piyasaya hakim olan IBM PC’nin ulastigi

kullanic1 sayisina yaklasamamustir.

1981 yilinda IBM 64 KByte'lik kisisel bilgisayan ile buyuk bir.
hamle yaprustir. Yonetici ve mtthendisler tasmabilir bir bilgi sayara
gerek duyulabilecegini distnduler ve 1982 Kasiminda ilk Compagq
Portable meydana geldi. Bu yillarda LCD (Liquid Crystal Display)
teknigininde gelismesi sayesinde c¢anta buyuklugiunde tasinabilir
bilgisayarlar olusturuldu. Bu bilgisayarlar gerektigin de, oturuldugu
yerde diz tizerinde dahi kullanilabildiginden diz tsta bilgisayarlan
(LAPTOP COMPUTER) olarak tamitildilar. Masa tlizerine konularak
kullanilan mikrolarda (DESKTOP COMPUTER) masatisti bilgisayar

olarak yaylldl.6

1983 yilinda IBM ytiksek kapasiteli ve diskli yeni bir modeli PC
ailesine ekledi. Aym1 yil Compaq tasinabilir.PC/XT bilgisayar:
olusturdu. 1984 yilinda IBM PC/ATyi duyurdugunda ayni zamanda
Apple Macintosh da gelistirildi.Daha sonraki yillarda IBM PS/2'yi
piyasaya stirdu. Bununla birlikte modellerine numaralar vermeye

basladi.PS/2 model 30, 50, 60 ve 80 bu ailenin ilkleri oldu.

1990’ yillarda Intel Pentium Islemcili bilgisayarlarn piyasaya
stirdii. Bu dénemde coklu ortamin standartlarinin belir lenmesi,
coklu ortam uygulamalarinin yayginlasmasi, Internet aracihig ile

bilgiye kolay ve hizl1 sekilde ulasilmas: saglanmustir.

6 Thomas C. Bartee “Digital Computer Fundamentals” 1994 5.278
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Gunumuzde teknolojinin gelisimi ve yeni uygulamalar ile kisisel

bilgisayarlardaki gelisme akil almaz derecede hiz kazanmustir.
3. KiSISEL BiLGISAYARLARIN TURLERIi
Kisisel bilgisayarlann tirlerini asagidaki sekilde siralayabiliriz:

3.1 Ev Bilgisayarlarnn(HOME COMPUTER}:Mikrobilgisayarlann dasuk
hiz ve kapasiteli ttiradur. Okullarda egitim, lisans 6grenimi, mevcut
programlart degistirmek ve benzer programlar yapmak suretiyle
zihinsel egitimleri gelistirmek, evde ev butgesinin hazirlanmasi,
bilgisayar 6grenimi, ¢ocuklann ders hazirliklarina yardimci olmak

suretiyle kullanilmaktadir.

3.2. Masatisti Bilgisayarlar (DESKTOP COMPUTER):Ofis otomasyo
nu, masauisti yayincilik,endtuistriyel kontrol,genel hizmet alanlan
gibi ginlik yasamda egitim ve arastirma hizmetlerinden, tniver

sitelere kadar ¢ok genis alanda yararlanilmaktadir.

3.3. Dizuista Bilgisayarlar (LAPTOP COMPUTERS):Canta tipi tasina
bilir bilgisayarlardir. IIk tasinabilir bilgisayar “OSBORNE I” di. CPM
isletim sistemli ve Basic diliyle ¢calismaktaydi.1990’larda icerisinde

harddiski bulunan diz Gsta bilgisayarlarin Giretimine baslanmaistir.

3.4. Cep Bilgisayarlari: “Main Frame” adi verilen bilgisayarlar ¢ok
gucludir ama ¢ok yer kaplarlar. Cep bilgisayarlarinin en 6nemli
6zelligi kacguk boyutta olmalaridir. Alfasayisal bir klavyeye sahiptir.
Ust diizey programlama diliyle kullanilirlar. En fazla 24 K lik bir
bellege sahiptirler. Yazici ve kaset teyp gibi birimlere baglanabilirler.

3.5. Notebook Bilgisayarlar:Notebook bilgisayarlar bir masatsti

bilgisayarlarnn sagladigi tim olanaklar kullamecilara saglamaktadir.
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4. KiSISEL BILGISAYARLARIN UYGULAMA ALANLARI

Teknolojideki gelismeye paralel olarak giderek kitigtilen,fiyati
diisen ve hizi artan Kkisisel bilgisayarlar gunliik hayatimizin ayrilmaz

bir parcas: olmustur.

Kisisel bilgisayarlar aracilifiyla gerceklestirilen uygulama lar
olarak nitelenen, kisisel bilgi islem uygulamalarini asagidaki sekilde

smflandirabiliriz.

4.1.Ev Uygulamalarn:Yeni bir konuyu 6grenmek,sik sik gerekli olan
bilgileri dosyalamak, evdeki alarm sistemlerinin kaydi, yazisma lar,
ev bitcgelerinin hazirlanmasi ve takibi,yapilacak yatinmlarn kaydi,

oyun programlan ile oyunlar oynamak.gibi islerde kullamlabilir.

4.2. Bilimsel Uygulamalar: Tasarim,analiz,mtthendislik hesaplama

lar,istatistiki islemler yapilabilir kiitiiplanecilikte kullamlabilir.

4.3. Ticari Uygulamalar:Kisisel bilgisayarlar kii¢tik isletmelerden orta
buytkliukteki isletmelere kadar pekcok alanda muhasebe, satis,
satinalma, maas bordrolorinin hazirlanmasi, satis analizi, butce
hazirlanmasi, uUretim ve stok kontrollerinin yapilmasi, satis
tahminleri ve planlamasi, otellerde rezervasyon ve musteri
hizmetleri, hastanelerde hasta servisi kayitlarn gibi pek ¢ok hizmette

yararlh olmaktadirlar.

4.4. Egitim Uygulamalan: Bilgisayan ve programlamay: égrendik ten
sonra, paket programlar ile gerek lisan 6grenmek, gerekse okul
derslerinin takibi seklinde 6gretim ve egitim yapmak, bunun yaninda
mevcut programlan degistirmek, CD ROM ile dinyay: gezmek, cesitli
konularda bilgi sahibi olmak, bilgi dagarcigim gelistirmekte 6énemli

yararlar saglar.
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5. KISISEL BILGISAYARLARIN YAPISI

Gunumitizde yaygin olarak kullanilan genel amach biitan

bilgisayar sistemleri bliytikliik ve kapasiteleri ne olursa olsun Sekil 1

deki temel yapiy1 tasirlar.

MERKEZI iISLEM BiRiMi

ARITMETIK / MANTIK BIRIMi

GIRIS BIRIMI | gy

r 4

KONTROL BIRIMI

CIKIS BIRIMI

Sekil 1: Kisisel Bilgisayarlarin Yapis1

Py

iC BELLEK

DIS§ BELLEK

5.1. Donamim (HARDWARE): Bilgisayarn belirli bir hizmeti yerine

getirebilmesi i¢in programin ve én bilgilerin girilmesini bilginin

islenmesini ve ¢ikis bilgilerinin alinmasini saglayan fiziksel,

elektriksel ve elektronik aksamin ttimtine donanim denir. /

5.2. Yazihm (SOFTWARE): Bilgisayardan belirli uygulamalar icin

yararlanmak amaciyla gereken programlarin hazirlanmasi ve isletim

dhzenlemelerinin yapilmas islemlerine yazilim denir.
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5.3 Bilgisayarlar Olusturan Elemanlar

Sistem Birimi
Cevre Bellek Birimleri

Cevre Birimleri

5.3.1. Sistem Birimi: Bilgisiyarin temel bilesenidir. Sistem biri minde
"ana kart”,“merkezi islem birimi”,“bellek”, “genisleme yuvalan” ve
“gi¢ dagitim kaynag” bulunur. Gantmiuzde sistem birimlerini
olusturan parcalarda saglanan standartlasma sonucu kullanicilar
parcalar1 ayn ayr satin alarak kendi sistem birimle rinin montajini
yapabilmektedirler.8

5.3.1.1. Ana Kart: Sistem birimindeki diger parcalarin tizerine
takildigi platformdur. Ana kart tzerinde “MIB’i yuvasi”,“bellek
yuvalar1”,“genisleme yuvalar1”,“parcalar arasinda bilgi akisim
saglayan “komut kolu”,“adres yolu” ve “veri yolu” bulunur. Kartin
hizi bir saniyede tiretilen elektrik sinyalidir ve MHZ birimi ile
gosterilir. Kart tizerinde her parcann kartla uyumunu saglayan

entegre devreler bulunur.

5.3.1.2.Merkezi Islem Birimi: Bilgisayar islemlerinin yapilmasini
dizenleyen ve denetleyen birimdir. Guntimuizde tiim islemlerin
entegrelerini ve onlan banndiran kart: bir entegre icine yerles tirmek
mumkiin oldu.Bir entegreden olusan MiB’lerine mikroislem

ci adi verilir. Mikroislemcinin veri ve komut yollarimin genisligi
adresleme kapasitesi ve ¢alisma hizi birer performans gosergesi

olarak kullamlir.

D.A. Protopapas ¢ Microcomputer Hardware Design“ 1988 s. 46
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Merkezi Islem Birimi 2 temel bilesenden olu@ur.9

1- Aritmetik Mantik Birimi

2- Kontrol Birimi

5.3.1.2.1. Aritmetik Mantik Birimi: Veriler tizerinde aritmetik ve
mantik islemlerinin yapudigr birimdir. Bellek yada giris birim
lerinden gelen veri, kontrol biriminden gelen isaretin belirttigi

bicimde islenir Sonug bellege ya da ¢ikis birimine génderilir.

5.3.1.2.2. Kontrol Birimi: Islemlerin istenilen sekilde ve sirada
yapilabilmesini saglamak icin,gerekli kontrol isaretlerini tireten ve

ilgili birimlere génderen birimdir.

5.3.1.3. Ana Bellek: Bilgisayarda tiim veriler ve komutlar bellek
Gzerinde bulunur. Bellek her tarla bilgiyi sayisallastinlms bicimiyle
Gzerindeki hticrelerde saklar. Bellegi meydana getiren hiicreler
adreslenebilir ve MIB, komutlara ve verilere bu adresler yardimyla

erisir. 10

Bilgisayarin kullandig: bellek ana bellek ve cevre bellek olmak
tzere 2 kisimdan olusur. Ana bellek MiB'nin dogrudan
adresleyebildigi ve erisebildigi bellektir. Cevre bellek ise disk, disket
veya CD seklindedir.

5.3.1.4 Genisleme Yuvalar:Ana kart tizerinde bilgiyara baglana cak
¢evre araglarn i¢in gereken bagdastiricilann takildig: yuvalar bulunur.
Yuvalara takilan bagdastiricilar MiB’nin kendile rine gonderdigi
komutlan cevre aracglan yardimiyla isleyen birer 6zel amach mikro

islemcidirler.

? H.Kemal Sezen; Erkan Isigigok “ Bilgisayarlara Girig ve PC’nin Temelleri”

1996 s. 22
J. Maynard “ Computer Programming Made Simple” 1972 .52
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5.3.2. Cevre Bellek Birimleri

Bilginin saglanmasi ve dagitilmasi ¢evre bellek birimleri ile
saglanir Bilgisayan kapattigimiz zaman icbellekte bulunan ham ve
islenmis bilgiler silinir. Bunlan bilgisayan kapatmadan énce bir dis
bellek ortaminda kaydetmerhiz gerekir.Sik kullanmilan (;evré bellek tiirleri
disket, disk ve CD'dir.

5.3.2.1. Diskler: Diskler yogun miktardaki bilginin saklandigi
birimlerdir.Sabit disk olararak da adlandinlan diskler i¢ goriinits
olarak st tiste konmus disketlere benzer. 1980 yillarinda 10,20,
40Mb kapasiteli diskler yaygin olarak kullamildilar. Gainiimiizde ise
150 Mbn altinda disk tretilmemektedir. Ozellikle ¢oklu ortam
uygulamalan icin 1 Gb buytikliginde diskler onerilmektedir.

5.3.2.2. Disketler: Disketler programlarin ve verilerin saklanmas:
yedeklenmesi ve bir bilgisayardan bir baska bilgisayara tasin masi
gibi amagclarla kullanilirlar. Guntimiizde yaygin olarak kulla nilan
3.5 inclik disketlerde ise 720 KBytla 1.44 MByte'lik kapasite
saglanabiliyor.11

5.3.2.3. CD:1990 yillarinda yogunlasan CD'ler uretim aninda ytikle
nen bilgileri barindinirlar ve sadece okunabilirler. Bu nedenle
¢ogunlukla CD-ROM olarak adlandlnhrlar.Bilgiyi dosyalar seklin de
barindirirlar .Bilgiyi okuma hizlar: disketlerden daha hizl,

harddisklere gére dustiktiir.

5.3.3. Cevre Birimleri: Bilgisayara program ve verilerin girisini ve

sonug bilgilerinin alinisini saglayan elemanlardir.

1 Memik Yanik “Herkes Igin Bilgisayar” 1996 s. 19
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5.3.3.1. Giris Birimleri (Input Unaits): Programlarin ve verilerin
bilgisayara girilmesi i¢in kullanilan elemanlardir. Bilgisayardan
bagimsizdirlar. Temel giris birimleri ekran, klavye, fare(mouse), oyun
kolu(Joy stick), optik okuyucular, 1s1kli kalem, disk/disket sturtciiler,

tarayicilar, telefon hattia bagli modemlerdir.

5.3.3.2. Cikis Birimleri (Output Units): Bilgisayardan elde edilen
sonug¢ bilgilerinin gértintilendigi ve degerlendirildigi elemanlar
dir. Temel ¢ikis birimleri ekran,yazici(printer),ciziciler,disk/disket

stirtctler, telefon hattina bagh modem ve faks kartlandir. 12
6. YAKIN TARIHIMIZDE KiSiSEL BILGISAYARLARIN DURUMU
6.1.Dunya’da Kisisel Bilgisayarlarin Durumu

Dunya’da kisisel bilgisayarin ortaya ¢ikisi ancak mikro
islemcilerin yapilmasindan sonra olmustur. Ticari olarak 1977
yilinda ilk kez ABD’de piyasaya ¢ikan kisisel bilgisayarlar gintimiize
kadar hizla geliserek bilgisayar diunyasinda o6nemli bir yer

almuslardir.

1987 yihinda diinyanin 6nde gelen sikrketlerinin PC gelirleri ve
karlan ¢ok hizh bir artis gostermistir. Bu sirketlerin toplam gelirleri
208.9 miilyar dolar idi. Bununla beraber mini bilgisayar gelirleri 1986
yilina gére % 19,4 luk bir artis gostererek 21,7 milyar$’a ulasmstir.
Tandem, NCR ve DEC bir konuda en parlak sirketlerdi. Bu yillarda
dinyamun ilk 10 bilgisayar sirketinin 7 si ABD kokenli idi.Daha
sonra diinyada gelisen bilgisayar pazarindan dolayr 1989 yilinda ABD

sirketlerinin sayis1 4’e dismustur. 13

12 Faruk Cubukgu “Kigisel bilgisayarlar” 1987 s. 92

13 Bilgisayar Dergisi 1990
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1990’11 yillara kadar bilgisayar pazar her y1l artan satislarla iyi
bir ivme kaydetmistir. Ancak Koérfez kriziyle birlik te 1991 yilinda
baslayan duraklama tim dinyadaki bilgisayar Piyasasini
etkilemistir. Buna ABD’deki ekonomik duraklama da eklenince,
ABD'de ve diger bilgisayar piyasalarindaki satiglarda azalmalar
goraldi. Bu gelismeler sonucunda o yillarda % 32 olan bliytime

hizimin % 18’lere kadar geriledigi gézlenmistir.

1990’h yillarin basinda gériilen biitiin olumsuz gelismelere
ragmen uzmanlar ses,video,metin, grafik,animasyon ve sistemde
bulunan bilgiyle iletisimi saglayabilecek bir kisisel bilgisayar daki
gacun bilesimi olan “multj medya” tizerinde calismaya basla
mislardir.Bu yillarda PC Piyasas1 yavas yavas degismeye basla
mistir.Kisisel bilgisayar teknolojisinin tamamen farkl olmasa
bile,ayrlabilecegi kadar béltinmesi igin gerekli olgunluga ulast g1,cep
modelleri,avuc iciller,defter boylar, diztisttiler,tasinabilir ler,

masaustuler, ag istasyonlarnnin gelismesiyle goriilmektedir.

Bilgisayar teknolojislindeki gelismelerden ve kisisel
bilgisayarlara olan talebin artmasindan dolay1 bilgisayar piyasasinda
rekabetin hizlandig1 gériilmektedir. Yiullardir kisisel bilgisayar
pazarmin lideri olan IBM’i, satislarim1 % 56 arttirarak geride birakan
Compaq buna en guzel érnektir.

Gunamiizde Avrupa , PC satiglan acisidan canli bir durum
sergiledi. PC satis hacmi 26 milyar dolar oldu. 2000 yilinda bu
rakamin 35 milyar dolan agsmasi beklenmektedir. Giiniimtizde 14
milyon adet satilan kisisel bilgisayarlarin 2000 yilinda 20 milyona
ulasmasi tahmin edilmektedir, Buna paralel olarak diinya ¢apinda
s0z sahibi sirketler, arastirmalara gére PC satislarinda hakim
durumunda gériilen egilimlere yéneldiler: En lyisi ve en hizlisi, daha

da ucuza.
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1996 yilinda diinya bilgisayar pazarlarinda satilan bilgisayar
sayist 70.681.bin dir. Bu durumda 1995’ goére buyume 17.8

olmustur.Markalara gére pazar paylarn ise soyledir. 14

Tablo:1 Diinya Bilgisayar Pazarinda Satilan Bilgisayarlarin

Markalara Gore Pazar Paylan

MARKA ADET YUZDE
COMPAQ 7128000 % 10
IBM 6090000 % 8.6
PACKARD BELL 4330000 % 6
APPLE 3696000 % 5.2
HP 2914000 % 4.1

6.2. Tarkiye'de Kisisel Bilgisayarlarin Durumu

Ulkemize 1980 yihinda giren PC 1985 yilindan sonra yayil maya
baslamistir. O yillarda fiyatlar giintimiize gére oldukca yiiksek olan
PC’ler fiyatlarin diismesi ve 6zellikle yazilim dunya sindaki gelismeler
sonucu yayginlasmustir. 1985 yiindan sonra iilkemizde gelistirilen
Tarke¢e yazilimlar kullamimi arttiran baslica etken olmustur.Bir
yandan fiyatlardaki dustis ve perfor mansdaki artis diger yandan
gelistirilen yazihmlar PC pazarimin diinyada ve tlkemizde artisim
getirmistir. Kullanimindaki kolay hkda eklenince iyi bir pazar haline

gelmistir. 1 5

1992 yilinda ulkemizde oyun amacli olmayan 97 bin PC
satilmistir. Bu satistan elde edilen gelir 161.400 bin$ olmustur.

Korfez krizi ile 1991 yilinda baslayan tilkemizin genel olumsuz

T4 Tirkiye Gazetesi “ Diinya’da Bilgisayar Pazar1”18 02 1997

15 Bilgisayar Dergisi 1989
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ekonomik kosullan bilgisayar sektériinde 1992 yilinda etkisini

surdirmustir.

Tarkiyedeki PC pazannda 1990 yilinda goérilen patlama 1991 ve
1992 yillannda yasanmamistir. 1992 yilinda satilan PC sayisinda,
1991 yilina goére % 17,9 oraninda bir artis olmasina karsilik, satis
gelirinde % 0,8 oraninda bir artis olmustur. Bu durum, PC

fiyatlanindaki diismeden kaynaklanmustir.

1991 yilinda bir PC'nin ortalama fiyat1 1940 $ iken 1992 yilinda
1663 $ olmustur. Bir PC'nin ortalama fiyat1 bir énceki yila gére %
14.3 oraminda azalmistir. 1992 yihin sonu itibariyle iilkemizde oyun
amacl olmayan 320 bin adet PC kullanilmakta idi.1992 yilinda
nifusumuzun 58.5 milyon16 oldugu disuntliurse 183 kisiye bir PC

dustugna gorilmekte idi. 17

1993 yihinda PC'nin cazip fiyat ve dédeme kosullariyla halka
indigi bir dénem oldu. PC’lerin % 94.7’si 3000 dolarn altinda idi.

1994 yihnin baginda hizli dolar artisi ve devaliiasyondan sonra
tam piyasada ciddi bir deprem yasandi. Bu ekonomik kriz sonucunda
satislar ve buna bagh olarak fiyatlarda bir diisme goriilda. Bilgisayar

sirketleri bu kriz sonucunda tamtima 6nem verme geregi duydular.

Son yillarda bilgisayar diinyasindaki yeni trtinleri,gelisme leri
danya ile aym anda izleyen Turkiye,yeni teknolojiyi Avrupa ile ayni
paralelde kullaniyor. ABD pazarini ise kullanim acisindan 6-7 ay

geriden takip ediyor.

16 DIE 1992 Tahmini

b7 Bilgisayar Dergisi 1993



6.2.1. Turkiye'de Kisisel Bilgisavarlarin Marka Bazinda Yillara Gére

Durumu

Kisisel bilgisayarlardaki gelisimin 10 yil éncesine dayvanan
gecmisine baktifimizda gelecekteki konumunu kestirmemiz guc

olmayacaktir.

Tablo 2: 1986 Yihnda Tiirkiye'de Kisisel Bilgisayarlarin Marka

Bazinda Pazar Paylar ( % )

MARKA PAZAR PAYI %
IBM 42.4
COMMODORE 9.8
EPSON 9
COMPAQ 7.3
APPLE 4.5
NCR 4.1
SiGMA 4
HP 3,6
DIGER 15,3

Kaynak: Kasim 1987, Bilgisayar.

1986-1987 yillan arasinda ulkemizde yapilan arastirmalara gore
satilan kisisel bilgisayar sayisi 9700 adettir. Béylece 1987 yili
sonunda Turkiye'deki toplam kisisel bilgisayar sayis1 15800'e
ulasmustir. Bu bilgisayarlarin toplam parasal degeri 50 milyon ABD

dolar civarindadir.
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Kigisel bilgisayar pazarinda sirketlerin pay: incelendiginde
pazarda en buylk payi IBM'in aldigi goriilmektedir. IMB'in bu
pazardaki payr %42,4 iken, 2. siradaki Commodoreun pay1 %9,8,

tg¢iancu siradaki Epson'in %9 oranindacdir.

1987 yilinda pazarlanan 42 kisisel bilgisayar markasi ve bu
markalari pazarlayan 39 sirket bulunmaktadir. Bu markalar
arasinda ABD’den ithal edilen, toplamin %35’ini olusturmaktadir.
Sirasiyla Uzak Dogu, Japon ve Ingiliz markalar1 ABD markalarim

takip etmektedir.

1987 yili sonunda 15800 olan Kkisisel bilgisayar sayisi, %87
artarak 1988 yili sonunda 29.5004e ulasmistir. Bir yillik dénemde
satilan kisisel bilgisayar sayis1 incelendiginde artis hizinin énceki
yillara gére daha dustik oldugu gézlenmektedir. Tablo 2’de
yillara gore kisisel bilgisayar sayisi1 ve bir énceki yila gore artis
oranlar1 verilmistir. 86-87 déneminde bir 6nceki yila gére saglanan

%223'Tuk artis ,87-88 yilinda %4 1’e diismustir.

Tablo 3: Yillara Gore Kisisel Bilgisayar Sayis1 ve Bir
Onceki Yila Gore Artis Orani.

BILGISAYAR 1985°c kadar 1985-1986 1986-1987 1987-1988 TOPLAM
SAYISI 3000 3100 9700 13700 29500
ARTIS ORANI % — 97 223 41 —

Kaynak: Kasim 1988, Bilgisayar
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1988 yili sonu itibariyle ulkemizdeki kisisel bilgisayar
pazarindaki sirketlerin pazar paylari bir énceki yila goére farkhhk
olusturmustur. i1k siray:1 yine %41 ile IBM alirken, ikinci siray1 %10
ile Bilkom, t¢liinci siwrayl ise %8’lik orani ile Commodore'un aldig

gorulmektedir.

1988 yili arastirmalarinda, 1987 yihina gore IBM'in %1,4'luk,
Commodore'un %1,6'lik, Epson’un ise %2’lik bir kayba ugradig:
goralmektedir. Apple'in %5,5'lik ve Sigma'min isc % 1'lik artislan

dikkat cekmektedir

Tablo 4: 1987 Yilinda Tiirkiyede Kisisel Bilgisayarlarin

Marka Bazinda Pazar Paylan

MARKA ISMI PAZAR PAYT %
IBM 41
APPLE 10
COMMODORE 8
COMPAQ 7
EPSON 7
SIGMA 5
DIGER 22

Kaynak: Kasim 1988, Bilgisayar.

1988 yihinda Tirkiye'de pazarlanan kisisel bilgisayarlarda, Intel
80286 mikroislemci tabanl sistemler ilk sirada yer almaktadir. ithal
edilen kisisel bilgisayar markalarimn ¢ogu ABD kokenli sirketler
tarafindan uretilmektedir.

1988 yili sonunda 29500 olan kisiscl bilgisayar sayisi 1989
sonunda 48200’¢ ulasarak toplam ki_sisel bilgisayar sayisinda bir
énceki doneme gore %63'l0k bir artis gerceklestirmistir. 1987-1988
déneminde 13700 adet kisisel bilgisayar satilirken 1988-1989 dénemi
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i(“.illdCb bu rakam 5000 artarak 18700 olmusiur.

1989 yili sonunda Commodore gecen yilki oranint korurken,
IBM’in gecen y1l %41 olan pazar paymin %36’ya, Epson'un %7 olan
paymin %5’e, Sigma'nin %5 olan paymmda %4’c dastagn

goralmustur. Apple ise %10’luk pazar payin %1 1'e ytukseltmistir.

1989 yilinda Kkisisel bilgisayarlarm agirhkh kullanum alam daha
cok kuguk ve orta boy isletimclerde oldugu belirtilmektedir. Bununla
birlikte merkezi bilgisayarlarin yikant halifletmesi, buaro islerindeki
pratikligi ve genis paket program olanaklar nedeni ile Kisisel
bilgisayarlar buyuk boy bilgisayarlara sahip kuruluslarda da
kullamilmaktadir. Ulkemizde bulunan 40000’in Uzerinde bulunan
bilgisayar sisteminin yaklasik onda biri ilk 50 kullanici kurulusun
bilgi islem merkezi ve diger bolamlerine dagiilmig durumdadir. 500
kisisel bilgisayarla ITU bu konuda ilk sirayr alirken 480 ile TMO
ikinci sirada ve 402 bilgisayarla ETIBANK tctincti sirada yer almistir.

1989 yilinda tilkemizde pazarlanan kisisel bilgisayarlarin buytk
bir ¢ogunlugu ithal trinlerden ()lLl@n]zlklEl'(]ll‘. Cok az bir kis mu ise
disaridan ithal edilip isimli ya da isimsiz olarak pazarlan masi
seklinde gelismistir.

1990 yiinda toplam 117 sirket taralindan pazarlanan 144
markanin yer aldig1 kisisel bilgisayar sayis1 70400 iken 1990 yili
sonunda %111.4'lak artisla 148130 adete ulagnustir. 74 markanin
pazarlandigi 1989 yiinda 29835 adet kisisel bilgisayar satilirken
1990'da 78413 adet kisisel bilgisayar satilmigtir.

1990 yili sonunda adet olarak IBM'in %20'1lik payi ile ilk sirayl
aldigi kisisel bilgisayar pazarinda %] 1,6'lik pazar pay: ile

Commodore ikinci, %7,7'lik pazar pay ile Apple ise uc¢tncia siray:
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almistir.
Sirketlerin parasal olarak paylan incelendiginde IBM’in pazar

paymin %38,1 oldugu ve birinci sirada yer aldig: goriilmek tedir.

Toplam 78413 adet kisisel bilgisayann satildigi 1990 yili genel
olarak degerlendirildiginde Eltek, Ko¢ Unisys gibi biiyiik sistem
- pazarlayan baz sirketlerin kisisel bilgisayar pazarina kaydig ve pay

almaya bagladig1 gozlenmektedir.

Parasal deger ve adet olarak 1990 yili 1989 ile karsilasti
rildiginda IBM, Epson ve Acer'in paylarinda dustas, Olivetti,
Elektromak, Karel, Honeywell ve Bimsa'nin pazar paylarinda artis

oldugu goértilmektedir.

1990 yilinda IBM,encok Kkisisel bilgisayar satan sirket tinvanini
Commodore’a kaptirmistir. 1989 ‘y111 kisisel bilgisayar satislarina gore
%149'luk artis saglayan Teleteknik 1990 yilinda %12,3’luk payi ile ilk

siray1 almaktadir.

1990 yilinda 8086-8088 mikroislemcili bilgisayarlann kullanim
oranmin %30’dan %18'¢ dasmesi kullanicilarin daha gelismis

modelleri tercih ettiklerini géstermektedir.

Kisisel bilgisayar aliminda kararin, teknik 6zellige 6nem veren
teknik personelden, pazarlayici1 sirkete 6énem veren ust duzey

yoneticilere dogru kaydig: gértiilmektedir.

1991 yilinda satilan 82286 adet kisisel bilgisayar 160 milyon$
tutarinda bir gelir yaratnustir. IBM'in pazardaki pay1 %18,4, Apple’in
ise %9,9'dur. Adet itibariyle yapilan siralamada ise, Commodore ilk
siraya yerlesmektedir. Bu Amigalarin PC’lere oranla disuk fiyath

olmasindan kaynaklanmaktadir.
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1991 yilinda adet olarak en ¢ok satilan model 286 tabanlhilar
olmustur. Son 2 yilda 80286 tabanli PC'lerin fiyatlan ortalama
%83,4, 80386 Sx tabanli PC’lerin %40,3, 80386 tabanli PC'lerin fiyati
ortalama %18,8, 486 tabanlhi PC'lerin ise %23,9 oraninda artis

gortalmustir. 18

1991 yili sadece Turkiye ekonomisini degil, dinya ekonomik ve
siyasal hayatini da etkileyecek ®nemli bir krizle baslamistir.
Bilgisayar sektérii de bu etkiden payim almistir. Bu yilda Kkisisel

bilgisayar fiyatlar: olduk¢a degiskenlik goéstermistir (Tablo 5).

Ekonomik sikintilarin pek atlatilamadigi 1992 yilinda PC
satislarinda adet olarak %18 oraninda bir artis olmasina ragmen
elde edilen gelir %5,6 oraninda azalmistir. PC fiyatlarinda buyuk
disuslerin yasandigi 1992 yilinda bir énceki yila gére bir PC'nin

ortalama fiyatinda %20 oraninda azalma oldu.

1992 yilinda PC pazarinda yaklasik 130 marka pazarlanmistir.
Ik sirada bulunan IBM'in toplam satislar icindeki payr %11,6
olmustur. Bu yil buytuk bir atihm gergeklestiren Escort %9,7'lik

oramnyla ikinci sirada bulunmaktadar.

IBM satis geliri bakimindan %24°ltk pay: ile ge¢mis yillarda
oldugu gibi ilk sirada yer almaktadir. 1991 yilinda gelir bakimindan

3. sirada yer alan Apple ise 1992’de ikinci siraya ytukselmistir.

interpro AragtirmaMerkezi Yayinlart 1991
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Tablo 5:1992 Yilinda Tiirkiye’'de Satilan PC’lerde Satis Gelirlerine Gore

Markalarin Pazar Paylar:

FIRMA PAYI %
IBM 23,94
APPLE 7,62
ESCORT 6,74
OLIVETTI 6,20
ASM 5,03
COMPAQ 3,75
WEARNES TECH 3,71
IPC 3,04
COMMODORE 2,78
ACER 2,65
TATUNG 2,55
HP 2,46
INTEL 2,41
NCR 2,40
BULL 2,05
DIGER 26,7

1992 yilinda pazardan onemli pay alan yerli montaj PC’ler
ozellikle fiyat bakimindan komple ithal edilen PC’leri zorlamus lardir.
Bu yilda tilkemizde satilan 97025 adet PCnin %63 komple ithal
edilen, %37’si yerli montaj PC’lerdir. Satis gelirle rine gére komple
ithal PC'lerin pay1 %75, yerli montajin payr %25'dir. Adet ve saus
gelirleri arasindaki bu farklilik yerli montaj PC'lerin fiyatlarinin

dustik olmasindan kaynaklanmak tadir.
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Tablo 6:1992 Yilinda Tiirkiye’'de Satilan PC’lerde Satis
Adedine Gore Markalarin Pazar Paylan

FIRMA PAYI %

IBM 11,6
ESCORT 9,7
COMMODORE 8,1
OLIVETTI 59
APPLE 5,7
ASM 54

IPC 4,1
INTEL 3.4
WEARNES TECH 2.9
ACER 2.8

IST 2,6
COMPAQ 2,4
MINTA 2.2
SAMSUNG 2,0
DIGER 28,3

1992 yilinda satilan PC’lerin %401 taginabilir PC olmustur. 1991
yilinda bu oran %2,9 olmustur. Tasinabilirlerin hepsi komple ithal
trtnlerdir. Bu yilda satilan tasinabilirler pazarinda, satis adedinde
%37 pay alan Compoq, ilk siray1 almaktadir. ikinci siwradaki IBM'in

pay1 %11, Gigiincii siradaki Apple’in pay1 ise %7,8'dir.

1992 yilinda satilan PClerin %54,7'si 80386, %24'G 80286

mikroislemci tabanhdir. 386 Sx'lerin toplam icindeki orani1 %36

olmustur. 19

28 Agmsiging
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Tablo 7:Turkiye’'de Satilan PC’lerin Yillara Gore Fiyatlar:

YILLAR TL BAZINDA ABD DOLARI ORTALAMA
FIYAT BAZINDA FIYAT FIYAT (TL)
1990 4.929 15.004.494 14.066.381
1991 3.347 16.298.000 14.177.859
1992 2.489 21.265.325 18.603.782

Kaynak: Kasim 1993 Bilgisayar

1993 kisisel bilgisayar dinyasinda rekabet yili olmustur.
Bilgisayar sirketlerinin yaptiklar: fiyat indirimleri,kampanyalar ve
promosyonlar bu rekabetin agik¢a bir gostergesidir.Bu rekabet
sonucu 1993’de ortaya ¢ikan 147352 adetlik PC satislarn daha énceki
yillar iginde ¢ok iyi bir yil olmustur.%38'lik artis goste ren bu say1
icinde ilk iki marka gecen yila gore degismemistir. IBM %28, Escort

%12,5 ve ASM %10,6'lik pay ile ilk Gi¢ siray1 paylasmislardir.

Markalarin gelirlerine gore pazar paylari, adet bazindakileri ne
gore kuictik farkliliklar gostermektedir. IBM gelir bazinda %22 ile ilk
sirada, Escort %9,7 ile ikinci, Apple ise %7,9'luk pazar payi ile

tcuncu sirada yer almistir.

1993 ylllnda» 147352 kisisel bilgisayarin %53'G komple ithal
bilgisayardir. Bu oran gegen yil %63 olarak gerceklesmisti. Gelir
olarak baktigimizda ise komple ithal PC'lerin satis gelirlerinin oramni

%70. Bu oran gegen yil isc %75 olarak gerecklesmisti.

interpro Arastirma Merkevi Yayainlar 1993
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Yerli montaj PC’ler pazarda,bir dnceki yila goére adet bazinda
%92, gelir bazinda ise %67 artis gerceklestirmistir. Komple ithal
~ pazarinda ise artis, adet bazinda %28,2, gelir bazinda ise %29 olarak

gerceklesmistir.

Goruluyor ki,bu rakam neticesinde,yerli montaj PC saticilar:

1993’te buyuk bir basar1 saglamislardir.

Tasinabilir PC pazarinda IBM 1992 sonunda duyurdugu
Thinkpad notebooklarinin énemli bir pazar pay: aldig: bu alanda
buyuk bir atak gostererek ilk sirayt Compaq'dan almistir. 1993
yilinda bu pazarlardaki ilk G¢ siwray: IBM %17,7, Compaq %13.9 ve

Mitac %1 1’lik oranla elde ettiler.

1993'iin PC pazarina getirdigi en btiytik yenilik genel bir Liketici

kitlesine yonelik uzun sureli kampanyalar olmustur.

1994 yili icin sektérdeki tiim planlar %20%yi agan artis hizi na
gore yapilirken,1994 tam bir sok yih olmustur. Déviz kurlarin daki
degisim ve develiiasyon sonucu biitiin sektériin satiglarinda yil

boyunca buytk disusler baglamigtir.
1993 yilinda 147352 adet PC satilirken, 1994 yilinda 106.819

adete dusmustiir. PC salis geliri bir énceki yil 223.212 milyon$ iken,

1994 yilinda 169.7 milyon$’a diasmustar.
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1994 yilinda markalar bazinda IBM %19,78 oranla birinci,
Escort 14,64 oranla ikinci, ASM 9,22 oranla tg¢linci sirada yer

almislardar. 20

Kriz yil olarak Turkiyc'yi sarsan 1994 yilinda 106,819 adet olan
PC satiglar1, 1995 yilinda %60 oraninda buytyerek 160.000 adet
olmustur. 1994 yilinda yasanan ekonomik krizin etkisiyle 1995 yilina

sarkan alimlarin bu artista baytk etkisi oldugu goértalmustur.

1995 yilinda satilan PC fiyatlanm ortalama 1500 $ olarak
aldigimizda PC pazarinda 1995 yili itibariyle yaklasik 240 milyon$

gelir elde edilmistir.

IBM 1994°’te oldugu gibi 1995’te de PC pazarinin adet ve gelir
bazinda birinci firmasi oldu.Escort Computer %12,5lik pazar payz1 ile

gecen yil oldugu gibi ikinci sirada yer aldi.

1995 yili PC pazarinda cn buyuk gelismeyi ise kuskusuz HP
gerceklestirmistir. 1994 yilina goére %300'in tzerinde bir buyta me
kaydeden HP 18000 adetlik PC satis1 ile pazarda tgdnca sira ya

yerlesmistir.Boylelikle HP’da pazarin %12’sini ele geg¢irmistir.

1995 yilinda 486 islemcili bilgisayarlarin kullanmm %72,3,
Pentium islemcili bilgisayarlarin %24.6. diger islemcilerin ise %3, 1

oraninda gerc¢eklesmistir.

20 interpro Aragirma Merkezi Yaymlart 1995
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Tasmabilir PC satiglan satis adedi olarak bir 6nceki yila oranla
%138,5'lik bir artisla 7,865'lik bir orana sahip olmustur. Toplam PC

salislan i¢indeki payi ise %4,3'c yiiksclnlizﬁtir.m

1996 yili sonunda pazarda %10-15 arasinda buyume gercekles
misgtir. Pazar % 34,6 buyumis, PC satis gelirleri % 29,7, PC satis
adetleri ise % 30,5 oraninda artmustir. Yerli ve yabanct markalarda bir
o6nceki yila goére pazarin altinda bir satis oldugu, bunun yaninda
markasiz ve montaj yapilan PC satislarinda ise artis oldugu

gozlenmistir.

Toplama bilgisayar satislarinin artmasi, PC satislarindaki kar
marjlarinin dismesi derken PC sirketleri gelirlerini ge¢gen yila oranla %

25 arttirmistir.

1996 yilinda toplam 181.200 PC satilnmstir.Bu yil pentium yili
olmustur.486'larin tamamen piyasadan silindigi 1996 da Intel kulla
nicilarin 32 bitlik uygulamalan icin gelistirdigi Pentium Pro iglemciyi

piyasaya surmustur.

1996 yilinda tartismalara neden olan ag bilgisayarlar1 NC'ler
ortaya cikmistir. NC,PC’lerden farkl olarak dusiik yonetim maliyet leri
ve kolay diizenlenebilme yeteneklerinin yaninda, hem sabit disk ten

hem de genis bir isletim sisteminden yoksun bir masatsti sistemdir.

2l BT Haber Haltalik Bilgi Teknolojisi Gazetest 1996
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Sirketlerin 1997 yili i¢in buytme hedelleri ise bir hayli ytiksek,
yaklasik 2 milyar dolara yaklasacagi ongoérulmektedir. Gegen yil toplam
1.3 milyar dolarlik gelir elde edilmisti. Bu da 1997 de sektériin bir

onceki yila gore ortalama % 55 buytliyecegi anlamina geliyor.

1997'nin konusu Internet. Onuamiizdeki birkac yil icerisinde

Internet,gtiindemde bas sirada yer alacaktir.

1997 yilinda yaklasik 200-250 bin adet PC satilacag tahmin
edilmektedir. Bu yilda yazilim ihracati baslayacak,Tlurkiye yazilim
pazari disa acgilacak. Yazilim pazan gecen yila oranla % 25 buyuye
cektir 1997 nin ilk 3 sirketi siralamasinda 1996 da oldugu gibi Escort,
IBM ve HP yer alacak.

6.2.2. Tirkiye'de Kisisel Bilgisayarlarn Yillar itibar ile illere Gére

Dagilimu

Ulkemizdeki kisisel bilgisayar satislarinin iller bazinda net olarak
belirlenmesi oldukca giictiir. Kisisel bilgisayarlarin % 80 gibi buytk bir
bolamunan bayiler kanaliyla satilmas: ve bilginin ana sirketlerden
alinmas1 nedeniyle son kullanicinin yapist ve yerlesim yeri ile ilgili

guvenilir bir bilgi elde etmek olanaksizdir.
Ana sirketlerin illerdeki bayilere sattiklarn kisisel bilgisayar lar
esas alinarak illere gore yillar itibariyle dagilimi bulunmustur. Secilmis

baz illere gore kisisel bilgisayar dagilimu tablo 8'de gorilmektedir.
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BELLI BASLI iLLER ITIBARIYLA KiSISEL BILGISAYAR SATISLARI (%OLARAK)

YILLAR
ILLER | 1985| 1986| 1987 1988| 19891990 | 1991| 1992|1993 | 1994] 1995| 1996
TANBUL| 58 56 64 57 59 40 53 | 47.5| 47 48 50 52
NKARA | 20 19 27 23 26 29 15 119.6 21 20 19 21
MiIR 10 10 6 7 5 7.8 5 10.2] 12 14 10 11
DANA 1 6 2 3 2 | 2.6 2 1.7 3 4 2 2
JRSA . . . . 1 1.7 4 2.1 3.5 3 3 4
IGERLERI 11 9 1 10 7 18.9] 21 18.8] 13.5] 11 16 10
TABLO 8

Tablo’da verilen bilgiler 1s18inda yillara gore iller itibariyle kisisel
bilgisayarin dagiliminda pek fazla bir farklilik gértilme mektedir. Baz
yillarda gorilen kuguk dustsler,diger illerdeki artislar olarak
gorilmektedir. Ozellikle sirketlerin bayilik aglarindaki
genislemeler,yeni satis noktalarinin olusumu ve bu noktalara talebin

artisi1 bu sonucu meydana getirmektedir

Tablo'da ortaya cikan diger bir sonug ise Istanbul,Ankara ve
Izmir'de yapilan satislar, toplam satislarin 3/4 ‘ni olusturmaktadir.

6.2.3. Turkiye’de PC’lerin Yillar itibariyle Scktoérel Dagilimi

Kisisel bilgisayarlarin sektoérel olarak dagihminda 1990 yih
icinde % 37’sinin hizmet, % 23'nin tretim.% 7,3nin egitim.% 5,3
nun ulastirma,% 3,2’sinin bankacihk,% 2.6’sinin madencilik % 1,5
nin turizm, % 1,1'nin saghk, % 0,8 nin tarim ve.% 18,2'sinin diger

sektorlerde yer aldig gorulayor.

Hizmet sektoérinin yer aldigi kesimde i¢ ve dis ticaretle ugrasan

kuruluslar, pazarlama sirketleri, arastirma. musavirlik, danismanhk
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yapan sirketler, mithendislik biirolar1 bulunuyor. Uretim kesiminde
ise demir celik,otomotiv,ilag,tekstil, cimento, kimyasal maddeler,
insaat malzemeleri kuruluslarinin faaliyet alanlarini iceriyor. Yuzde
18,2'lik paya sahip kesimdec isc, insaal taahhit sirketleri yaymecihk

haberlesme, enerji gibi sektérler yer almaktadir.

1991 yilina baktigimizda hizmet sektértiniin % 36, imalat
sektéoranin % 35 egitim sektérantn % 7, insaat sektéranian % 6,
bankacilik sektortiiniin % 5, saghk sektoértiiniin % 3, ulastirma
sektoriniin % 2, turizm ve madencilik sektéranin % 1, tarim

scktortnin % 3,5 oraninda dagildigum gorayoruz.

Imalat sektériindeki artis bilgisayar destekli tasarim ve ¢izim
programlarinin kisiksel bilgisayarlar icin gelistirilmesine

baglanabilir.

1994 yilindan itibaren kisisel bilgisayarlara en buyuk yatirinm
% 59,48 ile bankacilik ve sigorta alaminda faaliyet gosteren finans
kuruluslari, % 19,21 ile devlet daireleri ve diger kamu kuruluslari, %
6,71 ile imalat sektori,, % 5,34 ile Universi teler,% 2,69 ile
madencilik sektorii% 2,17 ile basin yayin, % 0,36 ile insaat, % 4,04

ile diger sektorlerin yaptig gorulmektedir.

6.2.4. Turkiye'deki Bilgisayar Sektoriinde Ithalat Rakamlar

Teknolojideki hizli degisim, bilgisayar sektéruntn gun gectikce
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hayatimizin her alanina girmesi, bilgisayarlarnn énem kazanmasina

ve talebinin artmasina neden olmustur.

Bilgisayar sektériine olan bu talep karsisinda sirketler ithal
ettikleri bilgisayarlarla sektordeki ihtiyact doyurmaya calismaktadir.
Onceleri biitiintiyle ithal edilen bilgisayarlar, fiyat acisindan da
oldukc¢a yiksek idi. Daha sonra Tirkiye piyasasinda parca ithali ile

montaj yapan bir ¢ok bilgisayar sirketi kuruldu.

Tablo9: Yillar itibariyle Bilgisayar ithalat Rakamlar1
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Bilgisayar veCevre

Birimleri Donanimi 348.1 334.5 344.7 392.3 241.9 3419 436

Yazilim 11.6 27.4 34.1 303 155 49.52 62
Yedek Parca 475 71.8 44 94.1 515 467 6
Manyetik Ortam 3.4 4.2 4.5 5.4 3.00 858 110
Modem 8.2 183 7.1 10.3 590 649 8
ATM - 20.5 52 194 1.4 10.64 14
TOPLAM 418.8 476.2 439.6 551.8 319.2 499. 636

* 1990-1993 yih verileri Istanbul Escort Computir'den saglan nugtir.
* 1993-1994 Ekim 1994 Y&D
* 1994-1996 Turkiye Bilisim Dernegi

Tabloda da géruldaga gibi 1994 yili verilerine gore, 1993 yilina
oranla tiim birimlerde dasis gozlenmektedir. 1993 yilin daki ithalat

ise bir 6nceki yila oranla adet bazinda % 70 oranin da, deger bazinda

da % 25.5 oraninda artis gostermistir. 1992 yihinda 34 milyon
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dolarhik yazilim ithalati gortlirken 1993 yilin da bu rakamin 30
milyon dolara diismiis olmasi yazilim pazarinin geriledigi sonucunu

degil, fiyatlardaki diistisiin etkisi oldugunu goésteriyor.

1994 yilinda yasanan ekonomik krizden sonra sektér, 1995
yilinda da bu etkiden kurtulamamistir. Sektorde,en fazla enflas
yonun etkisi goralmustir. Bu yil mtmkiin oldugunca ithalata daya
Ii olmayan bir sekilde bilgisayar uretiminin ve teknolojisinin

Turkiye'ye yerlesebilmesi i¢in ¢abalar harcanmstir.

1995 yilinda 500 milyon dolar olarak gerceklesen ithalat 1996
yiinda % 27 artisla 636 milyon dolara ulasmistir. 1997 yilinda
bilgisayar ithalatimin toplam 900 ile 1.000 milyon dolara ulasilacag:

talhhmin edilmektedir.

6.2.5. Turkiye'de Kisisel Bilgisayarlarin Satislarim Etkileyen

Ekonomik Gostergeler

isletmelerin pazarlama eylemlerinin temel amaci uretilen
mallann ya da hizmetlerin satisini saglamaktir. Amaca ulasmak i¢in
tiketicilerin ihtiyaclarina ve isteklerine uygun mallar tretilip
pazarlara sunulmalhdir. Bu durumda tiaketicinin cikarlar yaninda

isletme kendi ¢ikarlari da gézéntinde tutmaldir?2.

Pazarlamanin temel gorevi,talebi arttirmaya iliskin sorunla rin
ustesinden gelmektir. Pazarlama yoneticisi mal,fiyat,dagitim ve

reklam statejilerini kullanarak isletmeyi gerekli satig olcutu ne

ulastirmaya ¢alisir.

Ekonominin enflasyon ve mal kitligi donemine girmesi islet

melerin ¢evre kosullarini degistirir, davramslarim etkiler,tuketi

22 ilhan Cemalcilar * Pazarlama 7 s. 524.

37



cilerin ¢evre kosullarim degistirir, yasam bi¢imlerini degistirir, devlet
politikasini etkiler. Isletmenin pazarlama kosullar1 yaninda diger

birimleride degismeden etkilenir2S.

Bilgisayar firmalarnin ithalata dayah ¢alismalari, tim mallarin
dolar veya mark cinsinden dovizle édenmesi bu nedenden dolay:
déviz kurlarindaki degisimin fiyatlara yansimasina neden olur.
Ekonomik Krizin yasandifi zamanlarda ise fiyatlarda inaml mayacak
derecede dustisler gorulur. Kar marjlarimin ¢ok dusuk oldugu
bilgisayar sektériinde ekonomideki kriz nedeniyle kar silinip

stipurialdigu gibi zarara da yol agabilir.
Tablo 10: Yillara Gore Turkiye' nin Ekonomik Gostergeleri yer

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
PC Satiglarn 78.413 82.286 97.025 147.352 106.816 160.000 181.200
PC Satig Gelirleri
(Milyon Dolar) 164.275 160 161.4 22323 169.7 240.000 291.732
ORT PC Fiyat1
(Dolar) 2.095 1940 1663 1.515 1.588  1.500 1.610
Enflasyon % Tefe 52.3 55.3 62.10 5840 120.70 88.5 112.3
ithalat (MilyonUSD)  22.302 21.047 22.870 29.428 23270 35.709 42.654
ihracat (Milyon USD) 12.95913.59314.715 15.345 18.106 21.639  22.751
Kisi Basina GSMH
Cari Fiyatlarla 2682.4 2620.5 2707.1 3004.1 2184.1 2759.1 3125.1
Ortalama $ Degeri TL

2618.9 4199.6 6896.2 11106.9 29915.6 46183.1 82.23

Bilgisayar ithalati  418.8 4762 439.6 551.8 319.2 499.088 636

{Jlkemizde PC satiglar1 1990 yiindan 1994 yilina kadar artig
gostermis, 1994 yihnda yasanan ekonomik kriz,enflasyon daki % 106

lik artis ile déviz kurundaki artis bilgisayar ithalinde azalisa neden

23 Philip Kotler “ Marketing Management 7”5, 491,
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olmustur. Bu durum satislarda durgunlugu yaratms tir. Satislardaki
durgunluk rekabeti ylikseltmis firmalar satis yapabilmek arriac1y1a

fiyatlarda indirim yoluna gitmislerdir.

1992 yilinda PC fiyatlarimin enflasyona oranla olduk¢a diistk bir
artis gostermesi yuksek teknolojinin ucuzladiginin gostergesi
olmustur.1994 yilinda ise yasanan krizin olumsuz etkisi,satiglara,
isletmelerin kazanclarina,sektérin buyliimemesine,ayrica teknoloji nin

gelismesine de buiytik darbe vurmustur.

1995 yiinda 1994 yilinda yasanan krizin etkisiyle satisla rin

buytk bir kism yilin son aylarna kaymustir.

Sosyal ve ekonomik olaylarin ¢ogunlugu, cesitli faktorlere bagh
olarak meydana gelmektedir. Ekonomik olaylarin olusumunda etkili
faktorler birer ekonomik olay olarak birbirleriyle de bagintilidir. Bir
ekonomide gelecege yonelik daha gergekei calismalarin yapilabilmesi
icin,0o ana kadar yasanan olaylarin sebep-sonug iligkisinin
belirlenmesi 6nemlidir. Bu gibi durumlarda sebep sonug iliskisini

belirleyebilme de regresyon modeli yardimci olmaktadir.

Regresyon modeli yardimiyla yaptufimiz ¢alisma sonucu

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Dependent Variable Enflasyon
D Kuru ihracat ithalat K. GSMH Satis
i. Satis
2. K. GSMH
3. D. Kuru
4. Thracat

5. [thalat
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Multiple R

0.99461
R Square 0.98925
Adsusted R Savare 0.93547
Standard Error 7.23615

Analysis of Variance

DF
Regression 5
Residual 1

F = 18.3947 Signif F = 0.1751

Sum of Squares

4816.36
52.36

Variables in the Equation

Variable B
Satis 7.99E-04
K. GSMH - 0.06362
D. Kuru 0.001814
[hracat - 5.8995
[thalat - 3.8620
Constant 315.8263

SEB

3.2379E-04

.05128
4.9427E;04
6.2952
4..39007
134..487074

Mean Square
963.27
52.36

Beta T Sig T
1.1415 2.4700. 2449
- 0.6729 - 1.240 0.4319
1.8735 3.670 0.1694
-0.809 -937 0.5206
- 1.1145 - 0.880 0.5407

-2.348 0.2563

Sonug olarak enflasyon uzerinde satis, kisi basina GSMH, doviz

kuru, ihracat ve ithalat degerlerinin etkisi bulunmaktadir. Bu

regresyon modeli enflasyon ile diger degisken degerler arasinda % 98

aciklayiciik bulundugunu belirlemigtir.

Aymi agiklayiciik K. GSMH igin % 98, ithalat ve ihracat igin ise -

% 99 dur.



Ayrica analiz sonucu 1997 yilinda 203.400 bilgisayar satisi

yapilacag: tahmin edilmektedir.

Y1l

1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996

y1 = a+bx+cx2

y' = 203,400

y
78413

82286

97025
147352
106816
160000
181200
853092

x2

%IQO»&HO
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Xy xZy x4
-235239 705717 81
- 164572 329144 16

- 97025 97025 1

0 0 0
106816 106816 1
320000 640000 16
543600 1630800 81
473580 3509502 196

853092 = 7a + 28c
3509502 = 28a +196¢

3412368 =28a + 112c¢
3509502 = 28a +196¢

c=1156.35
a=117244.88
b = 16913.57



IKINCI BOLUM
BILGISAYAR PAZARINDA PAZARLAMA STRATEJILERI

1. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama mal ve himetlerin treticiden tiiketiciye veya kullaniciya

akisim saglayan tim faaliyetlerdir24.
2. PAZARLAMA ANLAYISLARI

Pazarlama yoénetimi, etkili bir bi¢imde degisimi saglamak i¢in
pazarlama éylemlerinin planlamasi, planin uygulanmasi ve kontrol
edilmesi i$idir25. Bu nedenle isletmelerin bu ¢abalara verdikleri énem
derecesine gore farkli pazarlama yonetimi yaklagimlarindan so6z
edilebilir26. Isletmeler asagidaki bes kavramdan bir ya da birkagim

benimseyerek pazarlama eylemlerini yonetirler.

1. Uretime yé6nelik pazarlama yonetimi
2. Mala yonelik pazarlama yonetimi

3. Satisa yonelik pazarlama yonetimi
4. Pazara yonelik pazarlama yonetimi

5. Topluma yénelik pazarlama yonetimi
2.1. Uretime Yonelik Pazarlama Yoénetimi

Tiaketiciler satin almak istedikleri mallarin satis yerlerinde

bulunmasina ve fiyatlarimin uygun olmasina onem gosterirler.

24 Richard D. Buskirk, © Principles of Marketing ”, Halk Rinchart and Winotan Inc: New
York 1970, s. 3.

25 ilhan Cemalcilar “ Pazarlama “ Beta, Yayincilik Istanbul 1988, s. 16.

26 Philip Kotler “Marketing Management: Analysis Planning and Control” New
Jersey 1975, s. 4.
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Isletmeler ise verimliligi arttirip dagitimi yayginlastirmaya calisirlar.
Uretim arttinhir,birim maliyet diistriiliir ve genis bir tiiketici kitlesinin

mallara yénelmesi saglanir.
2.2. Mala Yonelik Pazarlama Yonetimi

Tuketiciler ihtiyag ve istekleriyle ilgili belirli bir sorunu ¢6zmekle
ilgilenmekten cok,mallar1 satin almakla ilgilenirler. Isletme y6netimi,
tiketicilerin fiyat1 uygun, iyi kaliteli mallara ve hizmetlere karsi olumlu
davranista bulunacaklarini varsayar ve en iyi mamulia Gretme ve

bunlar gelistirme ¢abalarina girer.
2.3. Sat1§a Yonelik Pazarlama Yo6netimi

Isletme yonetimi 6nemli derecede satis cabalari yapilmadikea,
malinin tiketiciler tarafindan yeter 6l¢tide satin alinthamasinin olagan

oldugu goristindedir.

isletmenin bu durumda temel gérevi,mamullerinin yeterli 6l¢t de
satisini  saglamaktir. Tiketiciler tarli satis arttiric1 araglar

kullanilarak satin almaya szendirilebilirler27.

2.4. Pazara Yonelik Pazarlama Yonetimi

isletme yoénetimi, temel gorevinin hedef pazarin ihtiyaglarini
isteklerini ve deger 6lctilerini saptamak ve rakiplerine gore daha etkin

bicim de bu ihtiyag ve istekleri doyurmak oldugu gértistindedir.

Tiiketicilerin doygunlugu saglanirsa tliketiciler mala baglanir lar.

Alimlann yinelerler.

27 jsmet Mucuk s. 7 1987.



2.5. Topluma Yo6nelik Pazarlama Yonetimi

Isletmeler hedef pazardaki istek ve ihtiyaclarin rakiplere oranla
daha etkin bir sekilde tatmin edilebilmesi i¢in hem tuketicinin, hem de

toplumun refahim dikkate almak zorundadirlar.
3. PAZARLAMA PLANLAMASI

Planlama, gelecekte ne yapilacaginin bugin kararlastirilmasi dir.
Planlama, istenen bir gelecegin belirlenmesini ve bunun gergek
lestirilebilmesi icin gerekli 6nemlerin alinmasim igerir. Buna ragmen
demogrofik, ekonomik, politik ve teknolojik faktorlerdeki hizli degisim
karsisinda planlann gecerliliginin kayboldugu gorusu ileri stiriilebilirse

de bu konuda baz énlemler alinabilmektedir.
3.1. Stratejik Planlama Sureci

isletmeler uyguladiklar1 stratejileri sonucunda ¢evresini
degerlendirir,gelecegi tahmin etme imkani bulurlar. Stratejik plan lama
firmanin amaclan ve kaynaklan ile ¢cevresel kosullar arasin daki uyumu

saglama ve surekli kilma strecidir28.

Isletmelerin belirleyecekleri amaglar cesitlidir.

1. Firmanin yapisal olarak buyuniesi

2. Uzun ve kisa vadeli kar maksimizasyonu
3. Bélge ve uilke bazinda hizmet sunma

4. Musterilere hizmet

5. Pazar hacmini buytutmek

28 philip Kotler s. 44 1975.



6. Pazar paymin korunmasi ve arttirilmasi

7. Isletme veya mamul i¢in olumlu imaj yaratilmasi
8. Ortak faaliyetlerin ¢esitlendirilmesi

9. Pazarda liderligi ele gecirmek

10. Calisanlarin tatmini ve refahim ytikseltmek

11. Belirli alanlarda istihdam olanaklar yaratmak

Pazarlama amagclar: belirlenirken, pazar, mamul,musteri,satici

duizeyinde firsatlarin ve olasi olanaklarin da iyi bir analizi yapilmaldr.

Degisen gevre kosullarinda rekabet etmeye karar veren isletmeler
pazarlama programlarimn giglendirmeye ihtiya¢ duyar lar. Bu konuda

cevaplandirilmasi gerekli sorular §unlard1r29.

- Urtin kim alacak? (Hedeflenen mtsteri, geliri)

- Urtin nedir? (Servis seviyesi, garanti)

- Urtiin ne kadar satilacak? (Satis tahmini)

- Misteriler ne satildigini nasil bilecek? (Promosyon)

- Musteriler ﬁrtmlefi nereden alacak? (Dagitim kanali)

- Musteriler tirtin i¢in ne kadar 6demeyi dastnuyorlar? (Fiyat)

Yukaridaki sorularin yanitlar1 bulundugunda pazar niteliksel
olarak tamimlanmis olur. Pazarin niceliksel olarak da tamimlanmasi

icin cesitli teknikler kullanilarak tahminler yapilir.
4. PAZARLARDA SATIN ALMA DAVRANISLARI

4.1. Tiiketici Davramsini Etkileyen Sosyolojik Faktorler

Tiketicilerin satin alma davramslari g¢esitli faktorlerin etkisiyle

29 Robert F. Dyer Erncst H. Formand D. “An Analytic Approach To Marketing Decisions”

1991, s. 248.
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olusur.

Kultar
Sosyal Siniflar

Damisma Gruplarn

Aile

4.1.1. Kultar: Insan istek ve ihtiyaglarimi belirleyen en 6nemli
faktordar. Kaltir bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi
unsurlardan meydana gelen, toplumun uyesi fertlerin ¢ogunda
ortaklasa varolan her ¢esit bilgiyi, deger 6lciilerini, genel tavir ve
davrans tarzlan ile diistince ve egilimlerini kapsayan béylece onu diger
toplumlardan ayirt etmemizi saglayan,ulus niteligini kazan diran ve
sonucta mevcut egitim ve dgretim sistemi sayesinde gelecek nesillere

aktarlan sosyal bir sistemdirS0.

Pazarlama yoneticisi mevcut ve gelecekteki olasi kulturel
degisiklikleri izlemeli ve pazarlama programini buna gore

ditizenlemelidir.

4.1.2. Sosyal Smuf: Bir sosyal sif toplumda bagkalari taralindan

gorildigi gibi esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesidir.

Simiflar arasinda harcama,artinum,satin alinan mal tarleri,mal

larn satin alindiklar: yerler ve segilen markalar arasinda farkh

liklar vardir. Kisilerin satin alma davraniglarinda gelir etkeninin

rolii ¢ok buyuktur.

4.1.3. Danmisma Gruplarn: Kisilerin tutum ve davramslarini dogrudan ya

da dolayli olarak etkileyen gruplardir.Aile,arkadag,ayni isyerinde

30 Miimtaz Turhan,” Kiiltiir Degigmeleri “1963, s. 35.
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calisanlar gibi. Bir reklamin yaratacag imaj arkadas tavsiyesi ile
yaratilabilecegi i¢in pazarlama yoéneticilerinin bu konuda bilgi edin
meleri, satis noktalarinda tutundurma c¢abalarina iliskin stratejiler

belirlemeleri gerekir.

4.1.4. Aile: Temel tutum gelismesinde, hi¢ kuskusuz, bir kimsenin
ailesi en genis ve en uzun 6murla etki yapma yontnden tim karsiik I

gruplarn basinda gelir.

Pazarlamacinin aile tiirlerine goére ne gibi tutumsal gortslerin
gegerli oldugu ve bunlarm zamanla degistigi konusunda bilgili olmasi

gerekir.

4.2. Tuketicilerin Satin Alma Davranislar

Tiiketicilerin satin alma davramislarn Granden urane farkhlik
gosterir. Ornegin bilgisayar satin alirken fiyat, édeme kosullari,
nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb aragtinihr. Bu yaklasimdan
hareketle ilgili markalar aras: farklibk diizeyine gore satin alma

davramsi asagidaki gibi simflandirlabilir.

Karmasik satin alma davsanisi
Alisilmis satin alma davranis:

Farklilik arastirici satin alma davramsi

4.2.1. Karmasik Satin Alma Davransi

Karmasik satin alma davrams: genellikle pahali, riskli ve sik sik
satin alinmayan mallarda ortaya ¢ikar. Karmasik satin alma
davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yuksek, markalar arasinda da

dnemli farklihklar vardir.
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4.2.2. Alisiimis Satin Alma Davranisi

Markalar arasi farkhiligin az oldugu ve tiiketicinin bu markalar la
ilgili olarak fazla bilgi edinmesinin gerekmedigi hallerde uygulanan

satin alma davramsidir.
4.2.3. Farklilik Arastirici Satin Alma Davranisi

Bu tir satin alma davranmis1 markalar arasi farkhiligin yiiksek ama
tiiketicinin ilgi diizeyinin diistik oldugu hallerde ortaya ¢ikan bir satin
alma davramsidir. Farklihk arastiric1 satin alma davranisinda pazarin
lideri olan firmalar tiiketicinin davramsini alisilmis satin alma

davranisina gevirmeye calisirlar.
5. ARACILAR PAZARI VE OZELLIKLERI

Aracilar pazari, yeniden satmak tzere mallar satin alan kisilerden
ve isletmelerden olusur. Satisa sunulacak mallar disinda islevlerini

yapabilmek icinde mallar ve hizmetler satin alirlar.

Aracilar yeniden satmak tizere aldiklart mallar tiiketicilere satarak

aracilik hizmeti gérirler.

Satin alma davranisina gore araci isletmeleri su sekilde

gruplandirabiliriz.

1. Stirekli baghlar: Bu isletmeler strekli olarak yalmz bir ya da

birka¢ kaynaktan mal satin alirlar.

2. Firsatcilar: Uzun strede ¢ikarlarna en uygun diisecek bir dizi
satict isletmeyi belirler ve bunlar arasindan elverisli kosullari

saglayanlar segerler.



3. En iyi kosullarda satin alanlar: Bu tiir araci isletmeler, belirli
bir zamanda pazarda en iyi satis kosullarini sunan saticilar kollayip

satin almay1 gerceklestirirler.

4. Malin fiziksel yapisini 6nemseyenler: Bu tiir aracilar fiziksel
bakimdan en iyi yapilmis mal segerler. Satis sayisindan cok, pazarda

sayginhk saglama ¢abasindadir.
6. MAL KARMASI VE MAL KARMASI KARARLARI
6.1. Mal Karmasinin Tanimi

Pazarlama yo6neticisinin en temel goérevlerinden biri tiretimde,
satista,fiyatlandirmada, tutundurmada ve dagitimda etkinlik yarata cak
uygun urunleri bir karma i¢inde birlestirmektir. Tuketiciye sunulan bu

mamul grubuna mal karmas: denilir.
6.2. Mal Karmasinin Ozellikleri

Mal karmalan genellikle derinlik,genislik ve uzunluk a¢isindan ele
alimir. Genislik tek bir firma tarafindan pazarlanan farkli mamul
hatlarini igermektedir. Mamul hatlar1 beraber kullanilan ayni hedef
gruba sunulan, aym dagitim kanallanyla yol alan benzer mamuller
icermektedir. Uzunluk her bir mamul hattinda yer alan birim

saylsldu‘8 1

Mamul karmasmmin uU¢ boyutu firmanin mamul stratejilerini

belirlemek acisindan énemli bir baslangi¢ noktas: olabilir. Firma lar

31 Lerzan Ozkale / Selime Sczgin / Nimet Uray / Fiisun Ulengin “Pazarlama Stratejileri ve

Karar Alma Mekanizmas: “s. 9 1995,
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buytmeyi bu ¢ boyutta yurttebilirler. ilk olarak yeni mamul hatlan
ekleyerek farkh hedef gruplarina hitap edebilirler. ikinci olarak mamul _
sunumlarint derinlestirerek farkhh mamullere girebi lirler. Uctnct

olarak da mamul hattin1 uzatabilirler.
6.3. Mal Karmasinda Degisikligi Etkileyen Faktorler

Isletmeler cesitli ‘nedenlerden dolayr mal karmalarinda zaman
zaman degisiklik yapma geregi duyarlar. Bu degisiklik cesitli faktérlerin
etkisiyle olur.

Bu faktoérlerin baslicalari §unlard1r32:

1. Talepteki degismeler
2. Rekabet

3. Pazarlama olanaklan
4. Uretim olanaklar1

5. Finansal etkenler

6. Isletme imajim degistirme istegi

6.3.1 Talepteki Degismeler: Nufusun yapisindaki 6énemli bir degis
me,satin alma gicliniin artmasi ya da azalmasi,tiketici davranms
larindaki degismeler isletmelerin mal karmalarinda degisiklik

yapmalarina neden olur.

6.3.2. Rekabet: Rekabetin daha etkin olmas: i¢in isletme mal

karmasinda bulunan g¢esit sayismni arttirabilir.

6.3.3. Pazarlama Olanaklari: Isletmenin pazarlama olanaklarini ve
yeteneklerini daha verimli bir bigimde kullanmas1 ve yeni pazarlara
girmek ya da var olan pazarn genisletmek istegi ile mal karmasinda

degisiklik yapmasi gerekir.

32 William J. Stantan “Fundamentals of Marketing” 1971, s. 220-223.
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6.3.4. Uretim Olanaklar1: Uretici tretim olanaklarini daha verimli
kullanmak ve tretim maliyetlerini dustirmek, uretim artiklarindan

yararlanmak istegiyle mal karmasinda degisiklik yapabilir.

6.3.5. Finansal Etkenler: Finansal kaygilar mal karmasinmin daraltil
masini zorunlu kilabilir. Isletmenin kullanilmayan fonlar: varsa bu
fonlar yeni mallara ayrilabilir.Isletmenin karsiz bazi mallan1 varsa,
cesitli analizler sonucu bu mallar karmadan ¢ikartilarak finansal

kaynaklarda rahatlama yaratilabilir.

6.3.6. Isletme Imajim Degistirme Istegi: Isletme ucuz standart mallar
pazarlama imaji1 yaratmak istiyorsa,karmada bu tir mallara onem
vermelidir. Eger kaliteli ve birim karn ytksek mallar pazarla yarak imaj
yaratmak istiyorsa, mal karmasinda kar marji yliksek mallara agirhik

vermelidir.
6.4. Mal Karmasi Kararlan

isletme belirtilen faktorler 1sginda mal karmasina iliskin su
konularda karar alr:

1. Mevcut mallarda degisiklik yapmak

2..Mali karmadan c¢ikarmak

3. Yeni mal gelistirmek.
6.4.1. Mevcut Mallarda Degisiklik Yapmak

Varolan malda degisiklik yapmak, malin niteliklerinden bir yada
birkacini degistirmek anlamina gelir. Mahn biciminde, ambala jinda

teknik ozelliklerinde reklaminda yapilan degisiklikler malin

gelistirilmesi olarak kabul edilir.
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Mevcut mallarda degisiklik yapma ihtiyac1 cesitli nedenlerden

kaynaklanir.

1.Mamulde hata ariza gibi baz1 unsurlar bulunabilir.

2.Tuketici istek ve ihtiyaglarinda énceden tahmin edilen olasi
degismeler dikkate alinarak yapilabilir.

3.Teknolojik gelismeler,mallarda degisiklik yapmaya zorlaya bilir.

6.4.2. Mali Karmadan Cikarmak

Bir mamul i¢in saptanan standartlarda gecikmeler ve diismeler
olduk¢a o mamuliin piyasadaki fonksiyonu agirlasir. Eger yapilan pazar
~aragtirmasi ve satis sonuclari mamule ilerisi icin umut vermiyorsa

mamulden vazgecilir.

Bir malin karmada c¢ikarilmasina karar verildiginde su 3

yéntemden biri uygulanir.

1. Pazarlama eylemlerinde bir degisiklik yapmadan malin
kendiliginden mal karmasindan dusmesi beklenir, mali gii¢lendirecek

bir girisimde bulunulmaz.

2. Malin gugli olan 6zelligi ortaya ¢ikarilir ve pazarlama eylemleri
yogunlastirilir. Bunun neticesinde mal birden karli duruma gelebilir.
Bu yontem bilgi islem sistemleri,hesap makine leri gibi teknik 6zellikli
mallar i¢in uygulanir. Genellikle satislar hizlandirmak igin, fiyatlar

dusurialir ve stoklar eritilir.

3. Karsiz olan mal karmadan ¢ikanhr.
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6.4.3. Yeni Mal Gelistirmek

Her isletme degisen zevkler,teknolojiler ve rekabet karsisinda yeni
mamiiller gelistirmek zorundadir. Igletmelerin yeni mallar gelistirmek

i¢in sturekli ¢aba harcamalan gerekir33 .
Yeni mal 3 bicgimde ortaya ¢ikar.

1. Hi¢ Bir Pazarda Bulunmayan Herkes icin Bulus Seklinde Olan
Yeni Mal: Isletmelerin bu alanda gorevlendirilmis personeliyle uzun

¢abalar ve harcamalar sonucu ortaya c¢ikarilan mallardir.

2. Baska Pazarlarda Bulunmakla Beraber [sletmenin Bulundugu
Pazar I¢in Yeni Mal: Bu tir mallarin {iretim ve pazalamasina karar
vermeden once isletme s6zkonusu malin, pazarin ihtiyag¢larina ne
derecede uygun oldugunu, uretim ve pazarlamada karsilasilabilecek
sorunlar1 arastirmali ve elde edilen bilgileri degerlendirerek karar

vermelidir.

3. Isletme Icin Yeni Mal: Pazarda baska isletmeler tarafindan
tiretilen ve pazarlanan mallar olup isletmenin karmaya ilk kez almak

istedigi mallardir.
7. PAZARLAMA STRATEJILERI

7.1. Fiyatlandirma

Bir malin olas1 satislarinin etkileyebilen tam pazarlama

degiskenleri arasinda en ¢ok tizerinde durulan degisken fiyattir.

33 Engin Okyay s. 23.



Urtine bir hizmetin destegi gerekli ise ve bu bir satis sonrasi
hizmeti olacaksa fiyat ¢ok diisiik tutulamaz. Fiyatlandirma isin
hacmini ve toplam satislari,kazanci ve kan belirler. Fiyat isletme nin
pazar programum etkiler. Yogun bir tutundurma kampanyasi yerine

fiyatta yapilacak bir indirim daha yararl olur34,

Fiyat tuketici i¢in malin algllanmasinda,mal ve marka degerle

mede tiketiciye bir fikir verir.
7.1.1.. Fiyatlamay Etkileyen Faktorler

Mallarin dogrudan fiyatlanmasinda cesitli etkenler goézoniinde
tutulur. Bunlar tiketicinin satin alma guacta ve kaginabilir giderler

olmakla beraber isletme ici ve isletme disi gesitli faktorlerdir.39.

. Maliyetler

. Rakipler

. Aracilar

. Yasal Duizenlemeler

. Arz ve Talep

. Pazarin Yapisi

. Fiyatlandirma Amacglarn
. Malin Nitelikleri

© 0 N O O bW N

. Taketicinin Davranislari

7.1.1.1.. Maliyetler: Maliyetin etkisi ve buna eklenen kui¢ik bir kar
taban fiyatim1 etkiler. Bir¢ok urun, piyasa flretim ve dagitum

masraflarinin altinda bir deger bigtigi i¢in basarisiz olur. Fiyat

34 Mehmet Karafakioglu “Fiyatlandirma Kararlarr” 1976, s. 46.
33 Mehmet Olug “Pazarlama Yonetimi” 1.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini

Istanbul 1978, s. 143.



iliskisinin saglanmas: gerekir. Maliyetin ytaksek olmasi, alincimin
6deyecegi fiyatinda ytiksek dizeyde kalmasina sonug¢ olarak alicinin

daha distik fiyat teklif eden baska firmalara yonelmesine neden olur.

7.1.1.2. Rakipler: Yiiksek bir fiyat rekabeti tesvik eder ya da diistik bir
fiyat rekabeti caydirir. Rekabetin oldugu pazarlarda fiyat rakiplerle
rekabet edecek diizeyde olmalidir. Pazar paymi arttir mak isteyen
isletme,fiyat disi pazarlama araclarindan yararlanmak yerine fiyatim

dustrebilir ve rakip isletmelerin musterilerini kendi malina
g:ekebilir36.

7.1.1.3. Aracilar: Urantn dagitim bigimi fiyat1 etkiler. Uretici isletme
thm pazara ulasmak icin ¢ok sayida araci kullanmak isterken aracilar
da kendi bolgelerinde satis yetkisine tek baslarmna sahip olmak

isteyebilirler.

Uretim igletmelerinin kullandiklari dagiim kanalinin uzun ve
karmasik olmasi da fiyat kararlarim etkiler. Dagitim kanali uzadikca
fiyat yapis1 daha da esnek olur.
7.1.1.4. Yasal Duzenlemeler:Pazarlama yoneticisi fiyat politikala rini ve
yontemlerini fiyat kurami ve o6teki etkenlerin 1siginda belir
lerken,devlet¢e yada yerel idarelerce kanal yasalari,yasal diizenle
meleri,yasaklar ve politikalan da gézéniinde tutmalidir. Bazi mallarin
fiyatlarinin alt ve st smri1 belirlenirken,kimi zamanda
gumriklerine,fon kesintileri vb. gibi araglarla pazarda ¢esitli mallarin

fiyatina dolayli yoldan etkilerde bulunabilirler.

7.1.1.5. Arz ve Talep: Arz ve talebin fiyat tizerindeki etkisi 6zellikle tam -
rekabet kosullarinda gecgerli sayilir. Bir malin fiyati dastigiinde satin
alinan mal miktarn artar. Belirli bir fiyatta arz ve talep esit olursa bir

denge noktasina ulasilmis olur. Fiyat denge noktasinin tstiine ¢ikarsa

36 Uraz C. “Temel Pazarlama Bilgileri’” Ankara 1976, s. 136.
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arz edilen mal miktar1 ¢ogalir,talep azalir. Isletmelerin talep
yapisi,satiglarim ve fiyatlarini etkiledi ginden mallarina olan telebin

yapisi 6grenmek durumundadirlar.

7.1.1.6. Pazarmn Yapisi: Fiyatlama kararlar ile ilgili incelemelerde
isletme,icinde bulundugu pazarin yapisimi gézénitinde bulundurmali

dir. Fiyatlama amaglan pazarlama amaglarina uygun olmaldir.

7.1.1.7. Fiyatlama Amagclar:: [sletme ydnetimi fiyat: belirlemeden 6énce
fiyatlandirmanin amaglarini ortaya koymalidir. Fiyatlama hedefleri

isletmenin genel amaglarina ve pazarlama amaclarina bakilarak

saptanuir.

Gozliintine alinacak baslica fiyatlama hedefleri §unlard1r37.

1. Satislar veya yatinm tizerinden hedeflenen geri 6deme oranina
ulasmak

2. Fiyatlarda istikrar saglama

3. Hedeflenen pazar payina ulagsma

4. Rekabete karsi koyma

5. Kan azamilestirme

6. Diger amaglar
1. Satiglar veya Yatinm Uzerinden Hedeflenen Geri Odeme Oranina
Ulasmak: [sletme tahmin ettigi ya da s6zkonsu malin tretimi ve
pazarlamasi i¢in yaptigi yatirnm tzerinden belirli bir oranda nakit
akisimi saglamayi hedefleyebilir. Bu karar yaritim hacmine, pazarda

beklenen satis miktarina ve ekonomik kosullarin durumuna gore

belirlenmelidir.

2. Fiyatlarda Istikrar Saglama: Fiyat dncaligunin oldugu sanayi

dallarinda rakiplerin fiyat hedefleri olusturmasi1 sézkonusu olmaz,

37 [lhan Cemalcilar “Pazarlama” 1983, s. 257.

56



isletmeler fiyat onclistnii izlemek ya da anlasarak fiyatlarda
dalgalanmay: 6nlemek isterler. Fiyatin istikrarli olmas: fiyat rekabetini

ortadan kaldirip yéneticileri gii¢ kararlar almaktan kurtarabilirsS,

3. Hedeflenen Pazar Payimna Ulasmak: Yiiksek satis hacmi hedefi,
fiyatlarin kisa doénemde kari maksimize edebilecek diizeyde
belirlenmesini gerektirir. Genis satis hacmi hedefi malin alia kitleleri
tarafindan satin alinmasinmi saglamaya yéneldiginden, tatmin edici kar

hedefini iceren bir fiyatlandirma yapilmasin gerektirir.

4. Rekabete Karsi Koyma: Isletme yoénetimi pazardaki mallarim
fiyatlarken herhangi bir rekabetle karsilasmak istemez.Bu durumda

malin fiyati kabul edilebilir duizeyde dusiik tutulmalidir.

5. Kar Azamilestirme: Isletmeler karlarimi en alt diizeyde tutmak
istemezler. Ama bir mamul fiyatlandirilirken mevcut piyasa
kosullarinda maksimum ve minimum karlihgin ne olabilecegi

belirlenerek en azindan minimum karlilig1 saglayacak bir fiyat segilir.

6. Diger Hedefler: Isletme ydnetimi isletme igin bir imaj yaratmak
devletin fiyatlara karismasindan kaginmak, hizli para akisinmi saglamak

seklinde fiyatlama hedefleri de saptayabilir.

7.1.1.8. Malin Nitelikleri: Malin turt de fiyatlamay: etkiler. Mallara
gore talep tahminleri yapilir,iretim ve pazarlama ¢abalari program

lanir ve fiyat buna goére belirlenir.

7.1.1.9. Tuketicinin Davramslari: Tiiketicilerin bilgileri malin tartne
bagh olarak degisebilecegi gibi tiiketicinin egitim diizeyine ve gelirine

gore de degisir.

38 Mccarthy & Perrcault, W.D “Basic Marketing”, rwin Pub. NewYork 1984, s. 559.
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Taketicinin kaliteyi algillamasinda fiyatin yaninda magazamn tni,
reklam ve diger degiskenler de 6nemli olabilir. Tiiketicilerin etkisi
gozéniunde bulundurularak fazla yiiksek fiyat belirlemenin talebi

dustirecegi de gézardi edilmemelidir.
7.2. Dagitim

Mal ve hizmetlerin uretici isletmelerden tiiketicilere ulasmasi ni
saglayan faaliyetler c¢esitli yapidaki kuruluslarca yerine getiri lir.
Bunlar yer,zaman,miilkiyet ve bilgi faydasi yaratan faaliyetler dir. Bu
faaliyetlerin yerine getirilmesi sirasinda bazi isletmeler mallar kendi
adlarina alir ve sonra satar, baz isletmeler mallarin milkiyetini

almadan aliciya devrini saglarlar39.

7.2.1. Dagitim Kanali

Mallarin pazarlanmasini saglayan isletme igi 6rgutsel birimlerin ve
isletme dis1 pazarlama orgutlerin olusturdugu bir yapidir. Dagitim
kanallar1 bir mal ya da hizmeti ve bunun miulkiyetini tiretimden

tiketime ulastirma c¢abalar saglayan kurumlar dizisidir?0.

7.2.2. Dagitim Kanali Se¢imi

Dagitim kanallan, tiketicinin satin alma aliskanliklarina goére
sec¢ilmelidir. Bu nedenle pazarin niteligi kanal se¢iminde ydneticinin
tizerinde durmasi gereken en oOnemli etkendir. Bunun disinda
mamul,aracilar ve isletmenin kendisi de baslica etkenler dir. Pazarin

niteligi ile ilgili en 6nemli analiz 6éncelikle mamulin hangi pazara,

39 Muhittin Karabulut, Ismail Kaya “Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri” 1.U. isletme
Fakiiltesi Yayini No: 198 Istanbul 1988, s. 35.

40 Erdogan Kumcu “Dagitim Kanallar1 Sisteminde Catigma Siireci* Istanbul 1981 s. 9
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diger bir deyisle tuketiciyi mi yoksa endiistriyel pazar1 mi hedef
alacaginin saptanmé&dlr. Hedef pazarin belirlen mesinden sonra
cograli dagihmui, siparis buiytukliigii, potansiyel tiiketici sayisida énemli
diger pazar faktorleridir. Potansiyel tiiketici sayis1 az ise firma kendi
satig gucuni Kkullanip direkt satisa gidebilir, aksi halde arac:

kullanmasi gerekebilir4 1
7.2.2.1.Dagitim Kanali Se¢iminde Ilkeler

Dagitim kanalinin sec¢iminde pazarlama yénetiminin dikkate

almasi gereken baz ilkeler vardir.Bu ilkelerin baslicalar sunlardir:

1. Dagitim kanallar1 sona erdiren tiiketiciden ureticiye dogru
dizenlenmelidir. Tuketicilerin satin alma aliskanliklari kanallan
belirlemektedir.

2. Dagitim kanallarn tim kurumlanyla isletmenin pazarlama
amagclarma uygun olmahdir.isletmenin amaci endtistriyel kullam ciya

en iyi hizmetle ulasmak ise dagitim kanali kisa olacaktir.

3. Dagitim kanallarn isletmeyi 6nceden belirlenmis hedef pazar
payma ulastirmalidir. Mevcut araglarn etkinligini arttirmak yaninda
yeni dagitim kanallar1 kullanarak daha c¢ok sayida tuketiciye

ulasilabilir.

4. Kanallar secilirken birinin kullanilmasi digerinden vazge¢me
sonucunu dogurmamalidir. Bir dagitim kanal secildiginde iyi hizmetler
verebilecek, pazar payiru arttirabilecek,alicilan iyi gozlemlenmis diger
bir kanaldan vazgegilmesi, rakipler tarafindan bu pazarlama kanalimn

ele gecirilip basan kazanilmasina yol agabilir.

4l Nimct Uray “Pazarlama Stratejileri” 1992, s. 41,
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5. Dagitim kanallarinda isletmeler arasinda karsilikli bir
bagimhilhk vardir. Her isletme digerinin koruyucusu durumundadir.

Ureticinin basarisi toptanciya, toptancinin basarisi perakendeciye

baghdir.
7.2.2.2. Dagitim Kanali Sec¢imini Etkileyen Faktorler

Isletme y6netimi dagitim kanallarnini secerken bir takim faktorlere

gore karar alir.Bu faktorler asagidaki sekilde siralamr®?,

1. Pazara lliskin Faktorler
2. Mamule Iliskin Faktorler
3. Aracilara iliskin Faktorler

4. Isletmenin Kendi Yapisina iliskin Faktorler

1. Pazara lliskin Faktoérler: Dagitim kanali se¢iminde pazara iliskin
faktorler dikkate alimirken pazarin yapisi, potansiyel tliketici ya da
kullanic1 sayisi, tiiketicilerin cografik dagilimi, siparislerin buyukliga

ve miusterilerin satin alma aliskanhklan gézoninde tutulur.

2. Mamule lliskin Faktoérler: Malin birim degeri ne denli distukse,
dagitim kanali da o denli uzun olacaktir. Malin dagitim, yukleme,
bosaltma maliyetleri dikkate alinmalidir. Onemli teknik ozellikler
tasiyan mallarda alicinin bilgilendirilmesi bakim onarim, satis sonrasi
diger hizmetlerin yerine getirilmesi gerektiginden isletme yonetimi

dogrudan dagitim kanalim kullanabilir.

3. Aracilara lliskin Faktorler: Isletme, gerceklestiremedigi hizmetlerde

isbirligi yapabilecegi aracilar secmelidir.



4. Isletmelerin Kendi Yapisina iliskin Faktorler: Isletmenin finansal
guaclu dagitim kanali sec¢imini etkiler. Yiiksek finansa sahip isletmeler
aracilara gerek duymayarak kendi satis orgiitlerini kurmay: tercih
edebilirler. Dagitim kanal uzadikga isletme ydnetiminin finansal yuk
azalir, isletme dagitim kanalini ne derecede denetim altina almak
isterse o derecede artan o¢l¢iide hizmeti yerine getirmek zorunda

kalacaktir.

7.3. Tutundurma

Tutundurma, “pazarlama karmas1” olarak tanimladigimiz ve tiim
pazarlama stratejilerinin hareket noktasimi olusturan, kontrol edilebilir

pazarlama degiskenlerinden biridir.

Pazarlamanin 6zt “degisim” olduguna gore,bu degisimi sagla yan,

kolaylastiran en 6énemli unsurlardan biri tutundurmadir.

Isletme tiiketicinin istek ve ihtiyag¢larina uygun mali, uygun bir
fiyatla,uygun dagitim olanaklariylla hazirlasa bile hedef pazardaki
tuketicileri, isletmeyi ve mallarini tanimiyorsa sundugu yararlardan
haberdar etmiyorsa,onlari satin almaya ikna etmiyor sa, pazarlama
programinin basar1 sansi da olmayacaktir. Bu eksiklik tutundurma

kararlan ile giderilebilir.

Tutundurma kararlarinda hedef pazarn iyi belirlenmesi, alicilarin
ve ozelliklerinin saptanmasi, onlar etkileyen gudilerin incelenmesi

gerekir. Bu calismalardan sonra isletme tutundurma programini

hazirlar.
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7.3.1. Tutundurma Araclan

Bilgi verme ve aliciy1 ikna etme c¢abalar1 olarak tutundurma

kararlarinda yararlanilabilecek baslica araclar §unlardxr42:

Reklam
Kisisel Satis
Satis Tutundurma

Tanitma

7.3.1.1.Reklam: Amerikan Pazarlamacilar Birliginin yapmis oldugu
tanima gore reklam “kimligi belli bir reklam veren tarafindan yapilan
bir 6deme karsiifinda mal, hizmet ve fikirlerin sahsi olmayan tanitim

ve tutunduruhna81d1r43 .

Televizyon etkisi, iletisim teknolojisindeki gelismeler basmn ve
yayin teknigindeki gelismeler, rekabet ortamlarinda giderek artan

reklam harcalamalari, bugiin reklamin énemini daha da arttirnlmistir.

Reklam maliyetleri arttinir ya da dasurur.

Reklam fiyatlan ytkseltir ya da dasarar.

Reklam yeniligi tegvik eder ya da koreltir.

Reklam tiiketicinin secimini kolaylastirir ya da zorlastirir.
Reklam mal ¢esitlerinin sayisim arttinr ya da azaltir.

Reklam rekabeti gelistirir ya da sinrlar.

Bu bilgilerden baska tzerinde durulmasi gereken reklamin

islevlerinin nasil meydana getirileceginin belirlenmesidir.

42 James F. Engel Hugh G. Wales, Martin 2. Warshow “Promotional Strategy” 1975, s. 5.
43 Sandage Frybburger 1958, s.4.
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7.3.1.1.1. Reklam Amaclari

Reklam amaci, firmanin sundugu mal ve hizmetlere karsi olasil
alicilarin daha olumlu davranmasin saglamak,mallarin ve hizmet lerin

satisin etkilemektir.

Reklamin bashca amaglan sunlardir.

. Yeni mamulii pazara tamitmak

. Mamiiltin yeni kullanum big¢imlerini tamitmak
. Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek

. Mamuliin nasil ¢alistigini agiklamak

. Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek

. Yanlis izlenimleri dtizeltmek

. Tuketicilerin cesitli endiselerini gidermek

. Isletme icin olumlu imaj yaratmak

0w 0o N O g b W o

. Markaya baghlik yaratmak
10. Musterileri hemen satin almaya yoneltmek
11. Tiiketicilerin markaya ve mallan strekli akillarinda tutmalarini

saglamak.

7.3.1.1.2. Reklam Ortaminin Se¢imi

Reklam, belirlenen hedef pazara, bir iletisim araciyla ya da belirli
bir iletisim kanalindan ulastiriir. Reklam kampanyasi planlamasa i¢in,
medya planlamasi oncelikle hedel kitleyi, ozelliklerini dikkatle
incelemeli, ulastinlmak istenen mesaji hedef kitleye en etkin ve uygun

bicimde iletmek i¢in gerekli faaliyetleri yerine getirmelidir.



Reklam ortaminin seg¢iminde en az maliyetle en verimli reklam
ortaminin saptanmasina c¢alisihir. Karar verirken dikkate alinmasi

gereken baslica faktorler §unlard1r44.

. Butce olanaklan

. Rekabet

. Reklama muhatap sayisi ve sikligl

. Reklam ortamu ile gelistirilen iliskiler
Hedef kitleye ulasim maliyeti

. Potansiyel musterilerin 6zellikleri
Sureklilik

Dagitim kanalinin etkisi

Esneklik

10Mesajin etkinligi

© ® N O U AW N

Secilecek reklam ortamlarinin sec¢imi buytk o6l¢tide reklam
buit¢gesine baglidir. Rakiplerin hareket tarzlar bilindigi takdirde daha

iyi kararlar alinmasi mimkuin olur.

Reklamin tekrar sayis1 yani kag¢ kisiye ulasilabildigi gozdnine
alinmahdir. Reklama muhatap olan kisinin harekete ge(;mesini
saglayacak sikhikta reklam mesajinin yaylnlanma51 ve ayn1 anda azami

sayida kisiye ulasilmasi buytk 6nem tasir.

7.3.1.2.Kisisel Satis

Kisisel satis, isletmelerin tutundurma araci olarak kullandig

unsurlarin en 6nemlilerinden biridir. Kisisel satis,pazarlama hedef

44 Mandell “Advertising” 1981, s. 307.
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lerine ulasmak igin satici ile alict arasinda iletisim yolu ile iliski
kurup,bu iligkilerinin uzun doénemde surmesini saglamak tizere

gerceklestirilen faaliyetler dizisi olarak tanimlanabilir.

Kigisel satis c¢abalarinin basarisi, satis gliciinun iSe yarar,

yetenekli satiscilardan olusturulmasina baghdir.

Kisisel satisin diger tutundurma araglarindan en 6nemli farki,
bunun Kkisisel iletisime, digerlerinin ise kitlesel iletisime dayal
olmasidir. Kisisel satis, satis yapmak amaci ile bir veya birgok alici ile

karsiliklt konusma, dinleme ve karsilik verme imkani saglar.
7.3.1.3. Satis Tutundurma

Satis tutundurma eylemleri diger tutundurma eylemlerini
destekleme amacit gider. Satis tutundurma eylemlerinin amaci olasi
musterileri satis noktalarina Qekmektir45.

Satis tutundurma araglari; vitrin ve raf diizenleme, ikramiyeli ve
tenzilath satislar mallarla beraber verilen hediyeler satis gicine ek
calisma ve basarilan icin prim 6demeleri, fuar-sergi gibi gosterimlere
katilma, malin kullanis bicimi ve yararlarimi anlatan egitici filmler,
daha ucuza mal almayr ve ucretsiz olarak bir cekilise katilmayi

saglayan kuponlar seklinde olabilir.

Satis tutundurma yeni tiriinlerin tamtiminda ve durgun satisla nn
tesvikinde kullanilir.

7.3.1.4. Tanitma

Bir isletmenin kendisi,mallar1 ve sundugu hizmetleri hakkinda,

cesitli reklam araclar ile haber seklinde bilgi vermesidir.

45 Tanju Oztiirk ”Tutundurma” 1987, s. 180.
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8. PAZARLAMA DENETIMI

Denetim, gercek sonuglan ve 6ngériilen sonuclari birbirine
yaklastirmak igin gerekli tedbirlerin alimasi strecidir. Isletmeler giin
gectikge daha buytk duruma gelirler. Ayrica normal bir islet menin
icinde faaliyette bulundugu ortamin ge¢misten daha hizli bir gelisme
gostermesi,teknolojideki hizli yenilikler ve yonetimde yeni ydéntem ve
tekniklerin olusumu sonucu denetim oldukca 6énemli bir duruma

gelmistir.

Pazarlama ¢abalarinda basar: elde etmek icin uygulama sirasi ve

uygulama sonrasi denetim yapilmasi sarttir.

Pazarlama ¢abalar1 3 amacla denetlenir.

1. Pazarlama kaynaklarimn etkin kullamiminm saglamak

2. Pazarlama amaglanm gerceklestirmek

3. Pazarlama planindaki degisiklik gereksinimini belirlemek.

Pazarlama c¢abalarinin denetimi igin isletmede bilgi iletisim
sistemi kurulmali,bilgiler hizla alinmali,standartlarla karsilasti rnimali

ve gerektiginde dizeltmeler yapilmalidir.
8.1. Yillik Plan Denetimi

Yillik plan denetiminde planda belirlenen satis ve karhhk

hedeflerine ulasilip ulasilmadig: kontrol edilir.

Yilhik denetim planinda yil iginde plan ilerledik¢e belirlenen satig
hedefleri,blitceleri gibi standartlara ulasilmasi ongoraliur. Beklenen
sonuclar ile gergeklesen sonuglar planda ongoriilen hedef ler
dogrultusunda degil ise duzeltici tedbirlerle hedefler dogrultu suna

getirilmeye ¢alisir. Bu amagla 4 ara¢ kullamlir.
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1. Satis analizi
2. Pazar payi analizi
- 3. Satis gider-gelir analizi

4. Finansal analiz

8.1.1. Satis Analizi

Satis hedeflerine ulasabilme satis analizi ile belirlenir. 2 tir
aragtan yararlanmilir,

Satis varyans analizi: Planlanan ve gerceklesen satislar arasin
daki fark incelenir ve nedeni saptanur.

Mikro satis analizi: Satigslar mal veya miisteri bazinda incele nir.

Azalma gorulen birimler ve kaynaklan arastinlir.

8.1.2. Pazar Pay1 Analizi

Pazar payi analizi isletmenin satislarindaki artisin ya da
azalmanin,isletme dis1 kontrol edilemez cevre kosullarinin etkisi ile mi
yoksa isletmenin pazarlama uygulamalarinin etkisi ile mi ortaya
ciktigini belirlemek,isletmenin pazar pay: ile sanayi dalim1 olusturan
Oteki igletmelerin pazar paylart ya da sanayi dali ortalamasim

kargilastirmak igin yapilir.
8.1.3. Satis Gider Gelir Analizi

Yillik plan kontrolu ic¢in gergeklesen satis giderleri de analiz
edilmelidir. Bu amagcla pazarlama masraflarinin satisa orani kullanihr.
Pazarlama masraflari,kisisel satis masraflari,reklam
masraflar, promosyon masraflari,pazarlama arastirmalar1 masraf
lari,satis yonetim masraflarindan olusur. Amag¢ plandaki oram

korumaya g¢alismaktir.
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8.1.4. Finansal Analiz

Finansal analiz, igletme yatirnminin net degeri tizerinden geri

6deme oramm etkileyen faktérleri belirlemek i¢in uygulamnr.
9. MUSTERI DAVRANISININ iZLENMES]

Yilik plan denetimi yaninda pazar béliimlerini olusturan
birimlerin davranislar1 da analiz edilir.Sikayetler kaydedilip analiz
edilir ve gerektiginde cevaplamalar yapilir. Oneriler toplanir, zaman

zaman anket yapilir.

Isletmeler bu denetimden baska mal,satis bolgeleri,musteri
gruplari,dagitim kanallar,karlihk durumunu da incelerler etkinlik
denetiminde pazarlama eylemlerinin etkinligini ytikseltme olanak lar
degerlendirilir. Satis gtict, reklami satis tutundurma, dagitim gibi

eylemlere iliskin gostergeler bu konuda yardimci olur?6,

46 Ccmal Yiikselen ¢ Temel Pazarlama Bilgileri ” 1989.
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UCUNCU BOLUM
KiSISEL BILGISAYARLARIN PAZAR PAYLARI VE PAZARLAMA
STRATEJILERI BAKIMINDAN iNCELENMESI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

1.1. Arastirmanin Amaclan

Tuketici, modern pazarlama c¢alismalarinin odak noktasini
olusturur. Bu o6zellik pazarlama stratejisinin olusmasindaki ana
dustinceden dogmaktadir. Pazarlama stratejisi iki 6nemli kavramdan
olugur. Bunlar hedef kitlenin tayini ve hedef kitlenin ihtiya¢larina
cevap verebilecek pazarlama karmasmmn (fiyat, mal, tutundurma,
dagitim) gelistirilmesidir. Pazarlama strateji sinin 6gelerinden hedef
kitleyi ise tiiketiciler olusturur!l. Bu nedenle cagdas pazarlamacinn
amaci;tiketiciyi tanimak,karar ve davranislarini 6grenmek ve onun
istek ve ihtiyac¢lar1 dogrultusun da pazarlama faaliyetlerini
yonlendirmektir. Cunkt isletmeler tiuiketici istek ve ihtiyag¢larim

doyurabildigi oranda daha ytksek kar diizeylerine ulasabilecektir.

Her isletme gibi bilgisayar satan isletmeler de, gerek varhik larim
stirdiirebilmek gerekse gelismelerini saglamak, devam ettirebilmek
icin alacaklari karar ve tedbirlerde bu gergegi gozoéntinde

bulundurmahdirlar.

Arastirmann temel amaci, kisisel bilgisayar firmalarina gelen
alicilarin demografik 6zelliklerinin arastinlmasi, bunlarin bu
firmalardan nigin, ne amacla, nasil 6zellikleri olan bilgisayarlarn

satin aldiklari, bu bilgisayarlan satin alirken nelerden etkilenmekte

: Yavuz Odabagi, “ Tiiketici Davramigi “ A.U. Yaymlar1 Yayin No: 204, Eskisehir 1986, 5.3.
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olduklan konusundaki sorulara cevap bulmaktir. Bunun yanisira bu
bilgiler 1181 altinda firmalarin ne gibi pazarlama stratejileri
uyguladiklari, bir yandan alicilart satin almaya yénlendirirken, bir

yandan da kendi yapisal degisimlerini nasil kontrol altina alacaklan
belirlenmektedir.

1.2. Aragtirmanin Kapsam

Aragtirmada ¢alisma bireysel olarak yapilmis, érnek cercevesi
Istanbul, Antalya ve Eskisehir illeriyle sinirlh tutulmus tur.
Hazirlanan anket formlarn ile hem degisik marka bilgisayar satan
satici firmalara, hem de bu firmalardan Mart 1996 yilindan itibaren

bilgisayar satin alan kullanicilara ulasmak hedeflenmistir.

Aragtirmada kullanilan iki ayrn anket formunda goézlem
birimlerinden ilki Istanbul, Antalya ve Eskisehir illerindeki bilgisayar
satan firmalar, ikincisi ise bu firmalardan evinde veya isyerinde
kullanim amaciyla sahsina bilgisayar satin almis olan kisilerdir.
Arastirmanin amaglart dogrultusunda kisisel bilgisa yar satan
firmalardan alinan miisteri adresleri basit tesadiifi drnekleme metodu

ile 6rneklemeye tabi tutulmustur.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
2.1. Arastirma On Calismasi

Calismanin yurttilecegi 6rnek cercevesi belirlendikten sonra
ilgili anket formlarindaki sorulara gecerli ve uygun cevaplar alinmasi
ve guvenilirligin arttirilmas1 amaciyla yakin ¢evrede bilgisayar: olan
kisilerin ve bilgisayar satisinda bulunan firmalarin olusturdugu 6rneklem
Uzerinde pilot bir ¢alisma yapilmistir. Bu uygulama ile ankette gorulen

eksiklikler giderilmeye ¢calisilmistir.
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2.2. Arastirmada Veri Toplama

Veri bir olay1 ya da bir olguyu tanimak; olgularin gelismesinin
hizinmi ve niteligini kavramak, yorumlamak ve senteze ulasmak igin

derlenen bilgi,belge, madde vb. materyallerin ttimuidiir2.

Aragtirmada veri toplanmasi igin ytizytize anket yontemi
kullanilmistir. Anket yontemi bircok arastirmada 6zellikle pazarlama
aragtirmalarinda sik sik kullamlan bir veri toplama yoéntemidir.
Sorulan sorularin kisinin psikolojik durumu gézéniine alinarak
sorulmasi ve sorulart anlamayanlara gerekli agiklamalarin yapilmasi
yonunden kigisel gériisme uygun bir yontemdir. Ayn1 zamanda gozlem
yapma olanagida vardir®. Béylece yas, gelir gibi unsurlarda,anket

esnasinda gézlem olanagi bulunmustur.

Arastirma amagclarin uygun olarak hazirlanan anket formlar

EK 1'de verilmistir.
2.3. Ornekleme Siireci

Ornekleme cercevesinin olusturulmasinda Istanbul, Antalya ve
Eskisehir illerinde bilgisayar saticilarindan toplam 86’ sina ve bu

firmalardan alinan toplam 300 alictya anketler uygulannmustir.

Firmalardan alinan musteri adresleri illerin farkli boélgelerinde
tesadiifi olarak uygulanmistir. Firmalara uygulanan anket ise her
ildeki farkli markalar satan firmalara uygulanmistir.

Ornek buytikliikleri, anket formlarinda bulunan her bir cevap
alternatifinde anlaml bir dagilimin gerceklesmesine olanak verecek

sekilde ve anaktitle sayis1 gozéntinde bulundurularak belirlenmistir.

2 Scdefhan Ozdamar, “Veri Toplamanin Onemi” , Istanbul Sanayi Odasi Yayini, Y.26, S.
301, Istanbul 1991, s.53.

3 Birol Tenckecioglu,” Pazarlama Aragtirmasi *, S.66, 1980.
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Aragtirmaya Eylal 1996 tarihinde baslanmis, Kasim 1996

tarihinde tamamlanmustir.

2.4. Veri ve Bilgilerin Analizinde Kullanilacak Yéntemler

Anketlerin sonuglarinin degerlendirilmesi, analiz ve
yorumlanmasinda SPSS 6.0 paket programi kullanilmistir.
Arastirmada her soru itibari ile yanit veren Kkisiler belirlenmis tir. PC
kullanicilarina uygulanan anket formunda kullanicilarin demografik
6zellikleri,bilgisayar1 nekadar zamandir ve giinde kag¢ saat
kullandiklar ,bilgisayar konusunda ne derece bilgili olduklar1 ve bu
bilgiye nasil sahip olduklar:i incelenmistir. Bunun yanisira
kullanicilarin hangi marka,model bilgisayar kullandiklari, bilgisayar:
satin alirken 6n arastirma yapip yapmadiklar1,on arastirma
yapanlarin bilgi kaynaklari, bilgisayar firmalarimin yapmis olduklarn
pazarlama stratejile rinden ne kadar haberdar olduklari ve
firmalardan beklentileri gibi 6zelliklerde ortaya konulmaya

calisiimistir.

Firmalara uygulanan ankette ise firmalarin musterileri hakkinda
ne kadar bilgiye sahip olduklar1 ,musterilerinin istek leri
dogrultusunda strateji uygulayip uygulayamadiklar,g¢esitli hizmet

olanaklan gibi sorulara cevaplar bulunmustur.

Bunlara bagh olarak PC kullanicilarinin bir takim demografik
ozellikleri ile bir takim pazarlama stratejilerindeki tercihleri
iliskilendirilmistir. Bu iliskilerde hipotezler Pearson ‘a goére 0,05
anlamlilk diizeyinde,% 95 givenilirlik ile KI-KARE analizi

kullanilarak degerlendirilmigtir.
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Tablo 13’de ankete katilanlarin egitim durumu incelendiginde
300 kisiden % 42’si tiniversite, % 28.7’si lise, % 22’si master ve Ust1,

% 7.3"a de ortaokul mezunudur.(Bkz. EK 2)

Tablo14: PC Kullanicilarin Mesleck Durumu

Meslekler | Yonetici | Ser. Mes.| Ogr. Uyesi| Sanayici | Esnaf |[Memur| Isci |Ogrenci] Toplam
Sayi 30 60 20 10 50 40 46 44 300
% 10 20 6.7 3.3 16.7 13.3 | 15.3} 14.7 100

Tablo 14’de meslek gruplan bakimindan dagilim incelendi ginde,
ankete katilan 300 kisiden %20’si serbest meslek sahibi, %16,7’si
esnaf, %15,3'1 isci, %14,7'si 6grenci, %13,3't memur, %10u ust
kademe yoénetici, %6,7’si 6gretim uyesi,%3,3'0 sanayici oldugu

gorulmektedir.(Bkz. EK 3)

Tablo15: PC Kullanicilarinin Ellerine Gegen Ortalama Aylk Gelirleri

Gelir 10 & 30 30&50 50&70 70890 90& + | Toplam
Milyon Milyon Milyon Milyon Milyon
Sayl 60 78 72 56 34 300
% 20 26 24 19 11 100

Tablo 15’'de anket kapsamina alinan Kkisilerin ortalama

gelirlerinde % 26’smn geliri 30-50 milyon, %24’'niin 50-70 milyon,
%20’sinin 10-30 milyon,%19'unun 70-90 milyon, %11'inin 90 - +

milyon arasindadir.(Bkz. EK 3)

Tablo 16: PC Kullanicitarmin Ne kadar Siiredir PC Kullandiklari

Zaman 1&3 3&5 5&7 7&9 9& 11 | Il &+ | Toplam
Yil Y1l Y1l Yil Yil Yil
Sayi 32 68 76 86 24 14 300
% 10.6 22.7 25.3 28.7 8 4.7 100

Ankete katilan 300 kisiden % 28.7'si’ bilgisayan 7-9 yildir,
% 25.37 5-7 yildir, %22.7’si 3-5 yildir, %10.6’s1 1-3 yildir, %81 9-11
yildir,%4.7’si 11 - + yildir kullanmaktadir.(Bkz. EK 3)
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Tablo 17: PC Kullanicilarinin Giinliik Ortalama Kag Saat PC Kullandiklari

Saat 1&3 1 3&5| 5&7 7&9 9 & + |Toplam
saat saat saat saat saat

Say1 66 82 52 08 32 300

% 22 27.3 17.3 22.7 10.7 100

Tablo 17 incelendiginde, bilgisayar1 giinde 3-5 saat kullanan 82
Kisi (% 27.3), 7-9 saat kullanan 68 kisi (% 22.7), 1-3 saat kullanan
66 kisi (% 22), 5-7 saat kullanan 52 kisi (% 17.3), 9 - + saat kullanan
32 kisi (% 10.7) bulunmaktadir.(Bkz. EK 4)

Tablo 18 : PC Kullanicilarinin PC Kulllanmay Nerede

Osrendikleri

X Okulda { Kursta | Kendim | Uzman | Toplam
Bir Kisi

Say1 60 96 86 58 300

% 20 32 28.7 19.3 100

Ankete katilan 300 kisiden %32’si bilgisayar kullanmay1 6zel bir
kursta, %28.7’si kendisi, %20’si okulda ve %19.3(1 uzman bir kisiden

O0grenmislerdir.(Bkz. EK 4)

Tablo 19: PC Kullanictlarmin PC Kullanmayi Ne Derece Bildikleri

Derece  |Gok lyi |lyi Derece{Orta Dercce | Kétii | Cok Koétii|  Toplam
Derece Dercce Dercee

Sayi 58 100 90 42 10 300

% 19.3 33.3 30 14 3.3 100

300 kisiden %33.3'ti bilgisayar konusundaki bilgisinin iyi
oldugunu, %30'u orta oldugunu, %19,3't ¢ok iyi oldugunu, %14

kott oldugunu, %3,3 ‘i ¢ok kot oldugunu sdylemektedir.(Bkz. EK 4)
Tablo 20: PC Kullanicilarimin Tercih Ettikleri

PC Markalan
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Sayi] 48] 42 361 54| 12110] 24| 28] 32{ 14{300
% 16] 14 121 18] 413.3] 8{9.3]110.7] 4.7]100
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Tablo 20 incelendiginde ankete katilan 300 kisiden %18'i
Escort,%16’s1 IBM, %140 HP,%12'si Acer,%10.7’si Noname, %9.3'
Olivetti,%8’i Apple, %4t Packard Bell,%3.3%i Compaq, %4.7'si diger

marka bilgisayar kullanmaktadir.

Arastirma yapilan iller genelinde sirasiyla en cok kullanilan
bilgisayarlar, Escort, IBM, Hewlett Packard markali kisisel
bilgisayarlardir.(Bkz. EK 5)

Tablo 21: PC Kullanmicilarinin Tercih Ettikleri PC Modelleri

Modcl 386 486 Pentium  [Pentium Pro| Toplam
Sayi 48 118 104 30 300
Y 16 39.3 34.7 10 100

Tablo 21 incelendiginde kullanilan bilgisayarlarin %39.3'(1 486
tabanli, %34,7’si Pentium tabanli, %16’si 386 tabanli, %10’u
Pentium Pro tabanlhdir.(Bkz. EK 5)

Tablo 22: PC Kullanicilarinin Tercih Ettikleri HDD Kapasitesi

X 0.4-0.6 GB|0.6-0.8 GB|0.8-1 GB |- &GB Toplam
Sayi 50 100 110 40 300
% 16.7 333 36.7 13.3 100

Ankete katilan bilgisayar kullanicilarinin bilgisayarlarinin
harddisk kapasiteleri soyle siralanmistir. %36,7 ile 800 MB-1 GB,
%33,3 ile 600MB - 800 MB, %16,7 ile 400 MB - 600 MB, %13,3 ile 1
GB - + (Bkz. EK 5)

Tablo23: PC Kulianicilarinin Kullandiklan PC'lerde Hiz, Durumu

X 30-60 MH7{60-90 MHz{90-130 MHz| 130-& MHz Toplam
Say1 48 98 72 82 300
% 16 32.7 24 27.3 100

Tablo 23 incelendiginde ankete katilan 300 kisiden %32.7’sinin
bilgisayarimin hiz1 60 - 90 Mhz, %27.3aniin 130 - + Mhz,%24Gntn
90 - 130 Mhz, %16’sinin 30-60 Mhz'dir.(Bkz. EK 5)
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Tablo 24:PC_Kullanicilarinin Ne Amacla PC Kullandiklar
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Sayi 36{18{ 4] 108 98 16 20 300
To 12} 6] 1 36 32.7 5.3 6.7 100

Tablo 24 incelendiginde bilgisayar kullanicilarinin %36’s1 bilgi

saklamak i¢in ,%32.7’si ticari islerde kullanmak i¢in %12’si bilgisayar

ve programlamayl 6grenmek igin bilgisayar kullanmaktadirlar.(Bkz.

EK 6)

Tablo 25: PC Kullanicilarinin PC Almadan Once On Arastirma Yapip Yapmadikliari

X Yaptim Yapmadim Toplam
Sayi 236 64 300
%o 78.7 21.3 100

Ankete katilan 300 kisiden bilgisayar almadan 6nce 6n arastirma

yapanlar %78,7, yapmayanlar ise %21,3 oranindadir.(Bkz. EK 6)

Tablo 26: PC Kullanicilarindan PC Almadan Once Aragtirma Yapanlarin

Bilgi Kaynaklan

X Yapmadim Yakin Cevrem | Reklamlar | Saticr Kuruluslarj Uzman Kisiler Toplam
Sayi 64 48 84 66 38 300
% 21.3 16 28 22 12.7 100

PC almadan 6nce 6n arastirma yapan 236 kisiden %28’inin bilgi

kaynag reklamlar, %22’sinin satici kuruluslar, %16’simin yakin

cevresi, %12.7’sinin uzman kisilerdir.(Bkz. EK 6)
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Tablo 27: PC Kullanicilarinin PC Almadan Once On Aragtirma
Yapmamalarinin Nedeni
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PC almadan oénce 6n arastirma yapmama nedeni olarak 64
kisiden 30 kisi (%10) bu konuda yeterli bilgiye sahip oldugunu, 20
kisi (%7) bilgisayar egitimi veren bir okulda okudugunu, 8 kisi (%3)
bir bilgisayar sirketinde calistigini, 6 kisi de (%2) bilgisayarin
kendisine hediye edildigini séylemistir.(Bkz. EK 6)

Tablo 28: PC Kullanicilarinin PC Satin Alirken Satin_ Alma Davranigi

X Karmagik Aligtlmig Farkhlik Toplam
Saun Alma | Saun Alma Arasuiric

Sayi 70 92 138 300

% 23.3 30.7 46 100

Ankete cevap veren 138 kisi (%46) bilgisayar1 satin alirken
farklilk arastirici bir satin alma davramsinda, 92 kisi (%30.7)
alisilmis satin alma davranisinda, 70 kisi (%23.3) ise karmasik satin

alma davranisinda bulundugunu belirtmistir.(Bkz. EK 7)

Tablo 29: PC Kullanicilarinin PC Satin Alirken Dagitim Kanah Segimini Etkileyen Faktorler
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Tablo 29 incelendiginde kisilerin dagitim kanali secimini
etkileyen faktorler soyle siralanmistir. Mamule iliskin %25, pazara
iliskin %22 ,isletmenin kendi yapisina iligkin %21.3, araci kurulusun

finansal ve teknik 6zelliklerine iliskin %18.7 ve kullanicilara iliskin
%13. (Bkz. EK 7)

Tablo 30: PC Kullanictlarinin Bilgisayarlarini
Saun Almada Firmalarin Yapug Tutundurma
Kararlarindan Hangilerinin Etkili Oldugu

X Reklam |Promosyon]| K. Saus | Tanitma Toplam
Sayi 98 64 56 82 300
o 32.7 21.3 18.7 27.3 100

Anket kapsamina alinan kisilere gore firmalarin yapmis olduklan
tutundurma kararlarindan en etkilisi reklamlardir %32.7,daha sonra
sirastyla tanitma %27.3,promosyon %21.3 ve kisisel satis %18.7
gelmektedir.(Bkz. EK 7)

Tablo 31: PC Kullanicilarinin Saun Aldiklart Bilgisayarlara Iligkin

Reklamlarnn Hangi Kanallarla Ulastigs

X Garzcele vV Radyo B. Dergilerf Toplam
Sayi 128 16 54 102 300
To 42.7 5.3 18 34 100

Bilgisayarlara ait reklamlar kullanicilara daha ¢ok gazete kanah
ile ulasmaktadir %42.7. Daha sonra sirasiyla %34 bilgisayar dergileri,
%18 radyo kanali, %5.3 TV kanali ile ulasmaktadir.(Bkz. EK 7)

Tablo 32: PC Kullaniclarinin Firmalarin Yaptuigi Reklam Sonucunda
Elde Ettikleri Bilgiler
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Tablo 32 incelendiginde firmalarin yaptigi reklam sonucunda
elde edilen bilgilerden en 6nemlisi yeni mamiilii tanimak %26.7,
ikinci olarak fiyat degisiklikleri hakkinda bilgi sahibi olmak %21.3,
tcltinct olarak da sunulan hizmetlerle ilgili bilgi edinmek % 13.3

olarak siralanmustir.(Bkz. EK 8)

Tablo 33: Firmalarim Miigterileri Satug Noktalaria Cekebilmeleri
I¢in PC Kullanicilarimin Hangi Tiir Sauis Tutundurma Amaclarint Tercih Ettikleri
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Firmalarin miusterileri satis noktalarina c¢ekebilmeleri igin
yapilan satis tutundurma amagclarnmn 90 kisi (% 30) ikramiyeli ve
tenzilath satislar, 70 kisi (% 23.3) mallarla verilen hediyeler, 56 kisi
(% 18.7) fuar ve sergi gibi gosterimlere katilmak, 38 kisi (% 12.7)
malin kullanis bi¢imi ve yararlarini anlatan egitici film ler, 26 kisi (%
8.7) vitrin ve raf dizenleme, 20 kisi de (% 6.7) esantiyon dagitim

olmasim istemistir.(Bkz. EK 8)

Tablo 34: PC Kullanicilaninin Bilgisayarlarin1 Satin Aldiklari
Firmanin Bayilik Imkanlarindan Memnun Olup Olmadiklart

X Evel Hayir Toplam
Sayi 260 40 300
%o 86.7 13.3 100

Arv@iiring |
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Bilgisayar alicilarindan 260’1 (% 86.7) bilgisayarlarin1 aldiklan
firmamn bayilik imkanindan memnun iken, 401 (% 13.3) memnun

degildir.(Bkz. EK 8)

Tablo 35: PC Kullaniclarinin Bilgisayarlarini Satun Aldiklar
Firmanin Bayilik Imkanlarindan Memnun Olmama Nedenleri
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Bayilik imkanlarindan memnun olmayanlarin %6’s1 servis aginin
dar olmasimdan, %3’ servis elemanlarinin yetersizligin den, %2’si
servis hizinin yetersizliginden, %1.3’tc bakima ayr1 TUcret

alinmasindan, % 1'i de diger nedenlerden sikayetcidir.(Bkz. EK 9)

Tablo 36: PC Kullanicilarinin Kullandiklari
Paket Programlar

X Windows | MS Officc| PW Lolus DBasc | Ozel Paketler | Toplam
Sayi 140 92 4 8 6 50 300
9o 46.7 30.7 1.3 2.7 2 16.7 100)

Kullanicilar en fazla Windows %46.7 ve MS office %30.7
programlarimi kullanmaktadirlar.(Bkz. EK 9)

Tablo 37: PC Kullanicilarinin Bilgisayarlarint Amaglarina
Uygun Tam Kapasite ilc Kullanip Kullanmadiklari

X Kullaniyorum|Kulanmiyorum| Toplam
Sayi 174 126 300
% 58 42 100

Bilgisayar kullanicilarimin %58'i bilgisayarim1 tam kapasite ile

kullanirken %42’si kullanamiyor.(Bkz. EK 9)
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Tablo 38: PC Kullanicilarinin Bilgisayarlarini Amaglarina Uygun
Tam Kapasite {le Kullanamama Durumlar
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Bilgisayarlarini tam kapasite kullanamayanlardan 48'i (%16)
hizinin yetersizligi, 244 (% 8) hard disk yetersizligi, 18'i (% 6) RAM
yetersizligi, 16’s1 (% 5.3)makinenin sik sik arizalanmasi, 8'i (% 2.7)
kullandigr program ve kullanici yetersizligi, 41 (%1.3) sistem

¢ozuimleme hatalar1 nedenini 6ne sturmislerdir.(Bkz. EK 10)

Tablo 39: PC Kullanicilarinin Bilgisayarlarini Satin Alirken Tercihlerinde Rol Oynayan Etkenler
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Bilgisayar kullanicilar1 bilgisayarlarini satin alirken é’mcelik}e
sistemin buyuikliga, islem hacmi, genisleme olanaklar, vb. teknik
ozellikleri (%26.7), ikinci olarak biitge uygunlugu ve fiyat (%18.7),
tictincli olarak satin almadan 6nce yapmis olduklarn 6n arastirmayi

(9616.7) gozdniinde bulundurmaktadiriar.(Bkz. EK 10)
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4. X2 ( Ki- KARE) TESTINDE ELDE EDILEN SONUCLAR

Anket
baglanti

duzenlenmesi esnasinda bazi sonuglar arasinda

kurulabilecegi gorllerek c¢esitli hipotezler kurulmustur.

Kurulan hipotezler X2 (ki-kare) yéntemi ile tablolarda

gosterilmistir.

Tablo40: PC Kullanicilarinin Meslckleri ile Firmalarin PC Sauin Almaya
Gelen Miigterilerini Satig Noktalarina Cekebilmek
Igin Yapuklar Tutundurma Amaglarina Gésterdikleri ilgi Arasindaki tligki

Meslek Esantiyon Mallarla Ikramiyeli Fuar ve Sergi Film Yatay
Tutundurni Dagitimu Beraber ve Tenzlath }Gibi Gosterimlcre Diya Toplam
praclan Verilen Hed. Satiglar Katulmak Gosterileri
Ust Kademe 2 6 8 10 4 30
Yonelici 10
Serbest Meslek 18 10 HY) 16 -- 60
Sahibi 20
Ogretim -- 6 6 4 4 20
Gorevlisi 6.7
Sanayici 12 18 18 6 6 60
20
Memur 6 24 22 16 18 86
28.7
Ogrenci 8 6 20 4 6 44
14.7
Dikey 46 70 90 56 38 300
Toplam 15.3 23.3 30 18.7 12.7 100

H|= PC kullanicilarinin meslekleri ile firmalarin musterileri

salis noktalarina ¢ekebilmek igin yaptiklar: tutundurma amaglar

arasinda anlaml bir yonelim farklhlig: vardir.

20 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki x2 tablo
degeri 31,41'dir. Hesapla bulunan X2 degeri 51,2796'dIr,

X2 0500 = 31,41 < X2, = 51,2796 oldugu igin, % 95 glivenle

PC kullanicilarinin meslekleri ile firmalarin musterilerini satig

noktalarina c¢ekebilmek igin yaptiklarn tutundurma amaclari

arasinda anlamli bir yénelim farkliigi vardir geklindeki hipotez

kabul edilmistir.



Tablo incelendiginde; PC kullanicilarindan % 10’u Ust kademe
yonetici, % 20’si serbest meslek sahibi , % 6.7'si 6gretim Uyesi,
%20’si sanayici, %28.7’si memur, %14.7'si 6grencilerden olugsmak
tadir. Meslek durumuna gore engok tercih edilen tutundurma
amacl; Ust kademe ydneticilerde fuar ve sergi gibi gdsterimlere

katilmak, serbest meslek sahiplerinde esgantiyon dagitimi,

6gretim UGyelerinde ve 0Ogrencilerde ikramiyeli ve tenzilath

satiglar, sanayici ve memurlarda mallarla beraber verilen

hediyelerdir.

Tablo 41: PC Kullaniclarinin Meslek Gruplari ile Bilgisayarini Satin Almada Firmalarin
Yapmisg Oldugu Tutundurma Amagclari Arasindaki fliski

Ust Kademe

Meslek Serbest  |Ogretim |Sanayici| Esnaf | Memur| Is¢i |Ogrenci| Yatay
Tutundurma Yoneticisi_|[Mcs. Sahibi| Uyesi Toplam
Reklam 10 18 10 4 24 10 8 14 98

32.7
Satig Promasyonu 4 24 2 2 8 10 4 10 64
21.3
Kisiscl Satig 8 6 -- 2 6 12 8 14 56
18.7
Tanitma 8 12 8 2 12 8 26 6 82
27.3
Dikey 30 60 20 10 50 40 46 44 300
Toplam 10 20 6.7 3.3 167 | 133 ]15.3] 147 100

H, = PC Kullanicilarinin meslek gruplari ile bilgisayarlarini

satin almada firmalarin yapmig

arasinda anlamli

oldugu
bir farkhilik vardir.

tutundurma amaglari

21 serbestlik derecesinde 0,05 anlamhlik dizeyinde X2

degeri 32,67’dir. Hesapla bulunan X? degeri ise 62,2175'dir.

X20 05:21= 32,67 < X2,= 62,2175 oldudu igin PC kullanicilari

nin meslek gruplari ile bilgisayarlarini satin almada firmalarin

yapmis oldugu tutundurma kararlari arasinda anlamli bir farklilik

vardir seklindeki hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 41 incelendigi zaman Ust kademe yoneticilerin % 3.3’
reklamlardan, serbest meslek sahiplerinden % 8'i satig promosyo
nundan , memurlarin %4’G kisisel satisdan, iscilerin % 8,6'si
tanitmadan etkilenmektedir.

Tablo 42 : PC Kullanicilarinin Meslek Durumlar fle
PC Satin Aimadan Once On Aragtrma Yapip Yapmadiklari
Arasindaki [ligki

. Meslek |Ust Kademe[Serbest M. Ogretim | Sanayici| Esnaf] Memur Isci{Ogrencif Y.
On Aragtirma Yonetici Sahibi | Uyesi Toplam
On Arastirma 26 50 16 4 38 28 38 36 236
Yaptim 78.7
On Aragtirma 4 10 4 6 12 12 8 8 64
Yapmadim 21.3
Dikey Toplam 30 60 20 10 50 40 46 | 44 300
10 20 6.7 3.3 1671 133 | 151 147 100

H3 = PC kullanicilarinin meslek gruplari ile PC satin almadan
once on arastirma yapma bakimindan aralarinda 6nemli bir

farklihk wvardir.

7 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde X2 tablo

dederi 14,07’dir. Hesapla bulunan X2 degeri 13,5412'dir.

X20,05:7 = 14,07 > X2, = 13,5412 oldugu igin, %95 giivenle PC
kullanicilarinin meslek gruplari ile PC satin almadan &énce én
arastirma yapma bakimindan aralarinda o6nemli bir farkhlik

vardir seklindeki hipotez red edilmistir.

Tablo 43 : PC Alicilarinin Meslck Gruplar ile Bilgisayarlarimi Almadan Once Yapuklari
On Aragtirmadaki Bilgi Kaynaklar Arasindaki [ligki

Kavnak Meslek|Ust Kademe | Scrbest  [Ogretim | Sanayici| Esnaf | Memur| Isci | Ogrenci| Yatay
Y Yiéincticisi {Mes. Sahibil Uyesi Toplam
On Arasurma 4 10 4 4 18 12 8 8 64
Yapmadim 713
Yakin Cevrem 10 6 2 2 10 2 12 6 48
16
Reklam 8 16 10 10 20 10 10 10 84
28
Satic1 Kurulug 6 16 2 2 6 10 12 14 66
22
Uzman Kigiler 2 12 2 2 6 6 4 6 38
12.7
Dikey 30 60 20 60 40 40 46 44 300
Toplam 10 20 07 20 133 13.3 1531 147 1 1
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H4= PC alicilarinin meslek gruplari ile bilgisayarlarini
almadan Once yaptiklari 6n arastirmadaki bilgi kaynaklar

arasinda anlamli bir farklihk vardir.

24 serbestlik derecesinde 0,05 anlamhlik dizeyinde X2 tablo

degeri 36,42'dir. Hesapla bulunan X2 degeri 37,4290’dir.

X20,05;24=36,42 < X2h= 37,4290 oldugu igcin PC alicilarinin
meslek gruplari ile bilgisayarlarini almadan énce yaptiklari &n
arastirmadaki bilgi kaynaklari arasinda anlamli bir farkhlik

vardir seklindeki hipotez kabul edilmistir.

Tablo 44: PC Alicilariin Meslek Gruplari Ile Dagitim Kanal)
Sccimini Etkileyen Faktorler Arasindaki Iliski

Meslek|Ust Kademe|  Serbest  [Ogretim | Sanayici [Memui] Ogrenci| Yatay

Kanal YOneticisi [Mes. Sahibi| Uyesi Toplam
Urctime 6 14 -- 16 24 4 64
Yonelik 21.3
Satiga 8 10 6 18 22 12 76
Yonelik 25.3
Mamule 6 12 2 4 6 10 40
Yonelik 13.3
Pazara 4 16 6 4 16 10 56
Yonclik 18.7
Toplumsal 6 8 6 18 18 8 64
Pazarlama Anlayisi 21.3
Dikey 30 60 20 60 86 44 300
Toplam 10 20 6.7 20 28.7 14.7 100

Hg= PC alicilarinin meslek gruplari ile dagitim kanah

secimini etkileyen faktorler arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

20 serbestlik derecesinde 0,05 anlamhilik dizeyinde X2

degeri 31,41’dir. Hesapla bulunan X2 degeri 37,0384'dir.

X20 05:20 = 31,41 < th =37,0384 oldugu icin % 95 glivenle PC

aliccilarinin  meslek gruplari ile dagitim kanali segimlerini
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etkileyen faktoérler arasinda anlamii  bir farklihk vardir

seklindeki hipotez kabul edilir.

Tablo 45 : PC Alicilarinin Meslek Gruplan ile PC Satin Alnirken
Tercihlerinde Rol Oynayan Etkenler Arasindaki liski

Etken Meslek [Ust Kademe|  Serbest Esnaf | Memur | Is¢i | Ogrenci| Yatay
Yonelticisi [Mes. Sahibi Toplam
Sistemin Teknik 4 14 10 12 10 20 70
Ozellikleri 23.3
Biitgenin Uyguniugu 10 34 18 20 10 4 96
ve Fiyat 32
Satict Kurulug ve 4 10 20 10 8 4 56
Markaya Olan Giiven 18.7
Reklam,Promasyon 8 14 12 6 16 6 62
ve Kampanya 20.7
Daha Once Sahip 4 8 -- 2 2 -- 16
Olunan Bilgisayarin 53
Yelersizligi ve Amaca
Uygun Olmayisi
Dikey 30 80 60 50 46 34 300
Toplam 10 26.7 20 16.7 15.3 11.3 100

Hg= PC alicilarinin meslek gruplar ile PC satin alinirken
tercihlerinde rol oynayan etkenler arasinda anlamli bir farkhlik

vardir.

20 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik dizeyinde X2 tablo

degeri 31,41’dir. Hesapla bulunan X2 degeri 79,8393dlir.

X2 05:20= 31,41 < X2,= 79,8393 oldugu igin PC alicilarinin
meslek gruplari ile PC satin alinirken tercihlerinde rol oynayan

etkenler arasinda anlamli bir farklilik vardir geklindeki hipotez

kabul edilmisgtir.

Tablo incelendiginde; (st kademe yoénetici % 10, serbest
meslek sahibi 9 26,7, esnaf %20, memur % 16,7, is¢i 15,3,

6grenci %11,3 seklinde siralanmaktadir.
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Serbest mesiek sahiplerinin % 11,3'0 bltce uygunlugu ve
fiyati, esnaflarin %6,6’si satici kurulug ve markaya olan glveni,
iscilerden % 5,3'G reklam,promosyon,kampanyayi, 6égrencilerden

%6,6’s1 sistemin teknik ozelliklerini tercih etmektedir.

Tablo 46 : PC Kullamciarinin Yag Gruplari ilc Satin Aldiklari
Bilgisayarlara Iligkin Recklamlarin Ulagugi Kanallar
Arasindaki Iligki.

~~Reklam Kanali| Gazcie TV Radyo [Bilgisayar |Yatay
Yag Dergileri | Toplam

15-25 Yag 34 -- 8 32 74

24.7

25-35 Yas 64 10 30 36 140

46.7

35-45 Yas 14 i) 8 22 50

16.7

45- Yas 16 -- 8 12 36

12

Dikey Toplan 128 16 54 102 300

42.7 5.3 18 34 100

Hv.= PC kullanicilarinin yas gruplan ilerledikge reklamiarin

ulastigr kanallar arasinda anlamh bir farklilik vardir.

9 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik duzeyinde X2 tablo

degeri 16,92'dir. Hesapla bulunan X2 degeri 23,6 dir.

X20 059 = 16,92 < X2p= 23,6 oldugu igin % 95 givenle PC
kullanicilarinin yas gruplari ilerledikge reklamlarin ulagtigi
kanallar arasinda anlamli bir farklilik vardir geklindeki hipotez

kabul edilmigtir.

Tablo incelendiginde yas ilerledikce gazete reklamlarindan
bilgisayar dergisi reklamlarina dogru anlamh bir yonelme

gerceklesmektedir.



Tablo 47 : PC Kullanicilarinin Cinsiyeti ile Bilgisayari Satin
Almadan Once Yaptklari On Aragtrmadaki Bilgi Kaynaklari
Arasindaki Iliski

) Kaynak|On Aragirma | Yakin | Reklam| Sauci | Uzman Yatay
Cins Yapmiyor |Cevrem Kurulus { Kisiler| Toplam
Erkck 28 28 40 42 24 162
54
Kadin 36 20 44 24 14 138
46
Dikey Toplam 64 48 84 66 38 300
21.3 16 28 22 12.7 100

Hg = PC kullanicilarinin cinsiyeti ile bilgisayari satin alma-

dan 6nce yaptiklari én arastirmadaki bilgi kaynaklari arasinda

anlamli bir farkhlik vardir.

~ 4 serbestlik derecesinde 0,05 anlamiilik dizeyinde X2 tablo

degeri 9,49'dur. Hesapla bulunan X2 degeri 8,1969'dur.

X20.05:4 = 949 > X%, = 8,1969 oldugu igin PC kullanicilannin
cinsiyeti ile bilgisayari satin almadan o6nce yaptiklari 6n arastir
madaki bilgi kaynaklari arasinda anlamhi bir farklilik vardir seklin

deki hipotez red edilmistir.

Tablo 48 : PC Kullanicilarinn Cinsiyeti ile Bilgisayarlarini

Saun Alirken Gosterdikleri Satin Alma Daraniglari
Arasindaki ligki

Cins Erkek Kadin | Yatay
Davranig Toplam
Karmagik 24 46 70
23.3
Ahgilmis 64 28 92
30.7
Farklilik 74 64 138
Arastirici 46
Dikey 162 138 300
Toplam 54 46 100
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Hg = PC kullanicilarinin cinsiyeti ile bilgisayarlarini satin
alirken gosterdikleri satin alma davranisi arasinda anlamh bir

farklihk wvardir.

2 serbestlik derecesinde X2 tablo degeri 5,99'dur. Hesapla
bulunan X2 degeri 19,9334dur.

X20,05;2=5,99 < X2h= 199334 oldugu igin pc kullanicilarinin
cinsiyeti ile bilgisayarlarini satin alirken gd&sterdikleri satin
alma davranigi arasinda anlamli bir farklihk vardir seklindeki

hipotez kabul edilir.

Tablo 49 : PC Kullamcilarinin Egitim Durumu il PC Kullanmayi Ne
Derece de Bildikleri Arasindaki Iiski

Egtim [ Lisc Universite |Master | Yatay
Derece Toplam

Cok iyi 6 26 26 58
19.3
yi 40 32 28 100
33.3
Orta 36 42 12 90
30

Kotii 22 20| -- 42].
14
Cok Kolu 4 6] - - 10
33
Dikcy Toplam 108 126 66 300
36 42 22 100

Hj o= PC kullanmicilarimin egitim diizeyi ytukseldik¢e PC kullanma

dereceleri anlamli bir sekilde iyiye yaklasmaktadir.

8 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlhilik diizeyinde X2 tablo degeri
15,51’dir. Hesapla bulunan X2 degeri 48,5559'dur.

X20.05.8= 15,61 < X2,=48,5559 oldugu i¢in % 95 giivenle PC
kullanicilarinin egitim dlzeyi yukseldikge PC kullanma dereceleri

anlamli bir sekilde iyiye yaklasir seklindeki hipotez kabul edilmigtir.
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Tablo 50 : PC Kullaniclarinin Egitim Durumu ile PC Satin Alirken
Gosterdikleri Satin Alma Davraniglari Arasindaki Iligki

Davranis™~_ Egitim |Orta Okul [Lise Universite| Master & + Yatay Toplam
Karmasik Satin 6 24 26 14 70
Alma 23.3
AligilmigSatin 12 28 36 16 92
Alma 30.7
Farklilik Aragtinici 4 34 64 36 13.8
Satin Alma 46
Dikey Toplan 22 86 126 66 300

7.3 28.7 42 22 100

Hjy;1 = PC kullamicilarimin egitim durumu yukseldikge, satin

alma davramslarn da degisir.

6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki X2 tablo
degeri 12.59'dur. Hesapla bulunan X2 degeri 12.8568'dir

X20.05:6 =12.59 < X2y, = 12.8568 oldugu igin % 95 givenle PC
kullanicilarinin  egitim durumu ylkseldikge, satin alma

davraniglarida degisir seklindeki hipotez kabul edilmisgtir.

Tablo 50 incelendiginde egitim derecesindeki ytikselisle, kisilerde
karmasik satin almadan farklilik arastirict satin almaya dogru bir -

egilim oldugunu gostermektedir.
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Tablo 51 : PC Kullanictlarimin Egitim Durumu ile
Firmalarin Yapug Reklam Sonucunda Elde Ettikleri Bilgiler
Arasindaki 1liski

Reklam Amac/Egitim} Lise Universite [Master &+ Y. Toplam
Yeni Mamiili 46 48 18 112
Tanimak ' 37,3
Fiyat Degigiklikleri 14 24 26 64
Konusunda 21.3
Bilgi Almak
Sunulan Hizmetlerle 22 16 2 40
ilgili Bilgi Edinmek 13,3
Firma I¢in Olumlu 12 14 10 36
Imaj Yaratmak 12
Hemen Satin -- 4 2 6
Almaya Yonceltmek : 2
Markayr ve Mamiili 14 20 8 42
Siirckli Akilda 14
Tutmak ‘
Dikey Toplam 108 126 66 300
36 42 22 100

Hj9 = PC kullanicilarinin egitim diizeyi ile firmalarn yaptig
reklamlar sonucunda elde ettikleri bilgiler arasinda énemli bir

farklilik vardir.

10 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik ditzeyindeki X2 tablo

degeri 18.31°dir. Hesapla bulunan X2 degeri 30.5046'dur.

X20 05:10 = 18.31 < X2y, = 30.5046 oldugu i¢in % 95 givenle PC
kullanicilarinin editim dizeyi degistikge, firmalarin yaptigi
reklam sonucunda elde ettikieri bilgiler arasinda &6nemli bir

farkhlik vardir seklindeki hipotez kabul edilmigtir.
Egitim dlzeyi vyukseldikge vyeni mamulld tanimak

seceneginden fiyat degisiklikleri konusunda bilgi almak

secenegine dogru bir kayma goézlenmektedir.
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5. FIRMALAR ICIN UYGULANAN ANKET YANITLARININ
DEGERLENDIRILMESI , ANALiZI VE YORUMU

Tablo 52 : PC Satan Firmalarin Misterilerinin Meslek Durumu

Meslckler | Yonetici | Ser. Mes. |Ogr. Uyesi| Sanayici |  Esnaf Memur Oprenci [Toplam
Savi 30 34 2 4 8 6 2 86
o 34.9 39.5 2.3 4.7 9.3 7 2.3 100

Ankete katilan 86 firma yetkilisi miisterilerinin meslek gruplanni
ilk sirada serbest meslek sahipleri, ikinci sirada tst kademe

yOneticiler, tictincti sirada esnaflar olarak belirlemistir.

Tablo 53: PC Satan Firmalarin Miigterilerinin Egitim Durumu

1tkOkul | OrtaOkul Lise Universite] Master Toplam

Egitim Mezunu | Mezunu Mezunu | Mezunu Mezunu
Sayi 6 22 4 28 26 86
% 7 25.6 4.7 32.6 30.2 100

Ankete katilan 86 firma yetkilisinin, ankete verdigi cevaplar da
miisterilerinin ¢ogunlugunun Universite mezunu (%32.6) oldugu
bunu siwrasiyla master ve ustit mezunlart (% 30.2), ortaokul

mezunlar(%25.6), ilkokul mezunlari (%7) oldugu gérualmustur.

Tablo 54 : PC Satan Firmalarin Miisterilerinin Cografik Dagilimi

Cografik | Marmara Ege Akdeniz | G.Dogu |Ig Anadolu| KaraDeniz | Dogu {Toplam
Dagilim Anadolu Anadolu

Sayi 32 15 8 2 23 4 2 86
% 37.2 17.4 9.3 2.3 26.7 4.7 2.3 100

32 (% 37.2) firma yetkilisi musterilerin cografik dagiliminin
Marmara Bolgesi oldugunu, 23 (% 26.7) firma yetkilisi Icanadolu
Bolgesi oldugunu, 15 (%17.4) firma yetkilisi Ege Bolgesi oldugunu, 8
(%9.3) firma yetkilisi Akdeniz Bolgesi oldugunu, 4 (% 4.7) firma
yetkilisi Karadeniz oldugunu, 2(% 2.3) firma yetkilisi de Dogu ve
Giineydogu Anadolu Bolgesi oldugunu belirtmistir.
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Tablo 55: PC Satan Firmalarin Miisterilerinin Gelir Durumlar

Gelir 10&30 | 30&50 50&70 70&90 90& + Toplam
Milyon Milyon Milyon Milyon Milyon
Sayi 10 20 18 16 22 86
% 12 23 2] 19 26 100

Tablo 55 incelendiginde, 86 firma yetkilisi muisterilerinin gelir

durumu konusunda 6ncelikle %26 90 - + milyon daha sonra sirasiyla,

%23 30-50 milyon, %21 50-70 milyon, %19 70-90 milyon, %12 10-30

milyon arasim belirtmislerdir.

Tablo 56 : Firmaya Gelen Miisterilerin Danigma Gruplari

Danisma Gruplar: Aile Arkadas | Reklam !|Yakin CevrejAyni Iste Cal.{ Toplam
Sayi 2 20 34 22 8 86
% 2.3 23.3 39.5 25.6 9.3 100

Ankete katilan firma yetkilileri, musterilerini satin alma i¢in en

fazla reklamlarnn, daha sonra sirasiyla yakin cevre, arkadaslar ayni

isyerinde ¢alisanlar ve ailenin etkiledigini belirtmistir.

Tablo 57 : Firmaya Gelen Miisterilerin Satin Alma Davranisi

X Karmasik | Alisilnig | Farkhilik Arastiric) | Toplam
Sayi 18 20 48 86
% 20.9 23.3 55.8 100

Firma yetkililerinin 9%255.8'i misterilerinin satin alma

davramsim farkhlik arastirici, %23.3'0 alisilmis, %20.9'u karmasik

satin alma oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 58 : Firmalarin Pazarlama Yénelimi Yaklagimlar

X Uretime Satisa Mamule Pazara | Toplumsal Toplam
Sayi 12 16 24 18 16 86
% 14 18.6 27.9 20.9 18.6 100




Firmalarin pazarlama yénetimi yaklasimlar 6ncelik sirasina
gore %27.9 mamule ydnelik,%20.9 pazara yoénelik.,%18.6 satisa ve

toplumsal pazarlama anlayisina yénelik,%14 tiretime yéneliktir.

Tablo 59 : PC Satan Firmalarin Amaclar
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Firmalarin belirleyecegi en 6énemli amagclar sirasiyla 20 firma
yetkilisi i¢in miisterilere hizmet, 18 firma yetkilisi i¢cin pazar hacmini
buytitmek,9 firma yetkilisi i¢in firma veya mamul i¢in olumlu imaj
yaratmak,8 firma yetkilisi i¢in calisanlarin tatmini ve refahini
yukseltmek ve 6 firma yetkilisi i¢in ise bolge ve lilke bazinda hizmet

sunmaktir.
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Tablo 60 : PC Satan Firmalarin Satin Alma Sckli
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Firma yetkilileri en fazla, teknik 6zellikleri en iyi mali satma

seklini benimsiyorlar.

Tablo 61 : PC Satan Firmalarin Mal Karmalarinda Degisiklik Yapmalarmin Nedenleri
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Firma yetkililerinin %27.9’'u mal karmalarinda degisikligi
talepteki degismelerden, %25.6's1 teknolojik nedenlerden,%16.3'4

rekabet ve pazarlama olanaklari nedeniyle yapmaktadirlar.



Tablo 62 : PC Satan Firmalarin Mal Karmalarindaki Degisiklik Konusundaki Kararlar:

X Mevcut Mallarda Mali Karmadan Yeni Mal Toplam
Degisiklik Yapmak Cikarmak Gelistirmek

Sayi 32 10 44 86

%o 37.2 11.6 51.2 100

Anket kapsamina alinan firmalar mal karmasina iliskin olarak
oncelikle yeni mal gelistirme (%51.2), ikinci olarak mevcut mallarda

degisiklik yapma (%37.2) ve son olarak da mali karmadan

cikarma(%11.6) kararini benimsiyorlar.

Tablo 63 : PC Satan Firmalann Mal Karmalarindaki Degisiklik Mevcut Mallarda
Degisiklik isc Bu Konudaki Nedenleri

X Mamiilde Hata Aniza | Tiiketici Istek ve Teknolojik {Mevcut Mallarda| Toplam
Gibi Bazi Kusurlarin | Ihtiyaglarindan Once| Degismeler Degisiklik
Olmas:i Tahmin Edilen Yapmiyorum
Olasi Degismeler
Sayi 2 10 20 54 86
% 2.3 11.6 23.3 62.8 100

Mevcut mallarda degisiklik yapmay1 dustinen 32 (%37.2) firma
yetkilisinden 20 tanesi (%23.3) teknolojik degismelerden dolayi, 10
tanesi (%11.6) tiketici istek ve ihtiya¢larindan 6nce tahmin edilen
olas1 degismelerden dolayi, 2 tanesi (%2.3) ise mamulde hata ariza

gibi baz1 kusurlarin olmasindan dolay1 bu karari vermistir.

Tablo 64: PC Satan Firmalarin Mal Karmalarindaki Degisik
Malh Karmadan Cikarmak Isc Bu Konudaki Nedenleri
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Mali karmadan gikarmay: diistinen 10 kisiden 6's1 malin guclia
niteligini ortaya c¢ikarip, fiyatlar1 dastrtp, stoklarin eritilmesi
gerektigini, 2 tanesi malin kendiliginden karmadan diismesinin
beklenilmesi gerektigini, 2 tanesi de karsiz olan malin karmadan

cikanlmasini belirtmistir.

Tablo 65 : PC Satan Firmlarin Mal Karmalarindaki
Degisiklik,Yeni Mal Gelistirmekse Bu Konudaki Nedenler
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Firmalardan mal karmalarindaki degisikligi yeni mal
gelistirilmesi seklinde belirleyen 44 yetkiliden 26’s1 (%30.2) baska
pazarlarda bulunup isletmenin bulundugu pazar i¢in yeni mali, 10'u
(% 12) isletme igin yeni mali, 8 ‘i (% 9) hicbir pazarda bulunmayan

yeni malin gelistirilmesini tercih etmislerdir.

Tablo 66 : PC Satan Firmalarin  Yeni Mahin Fiyatini
Belirlerken Dikkate Alacaklari Fakiorler
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Firmalarin yeni malin fiyatin1 belirlerken dikkate aldiklari
faktorlerden en 6nemlisi maliyetler (% 23.3), daha sonra sirasiyla
rakipler (% 16.3), malin nitelikleri (% 14), fiyatlama amaclar: ve

pazann yapisi(% 12), tiiketici davramslar: (%9.3) arz ve talep (%7)dir.

Tablo 67 : PC Satan Firmalarin Bashica Fiyatlama Amaclan
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Firmalarin baslica fiyatlama amaglar1 énem sirasina goére
hedeflenen pazar paymna ulasmak (%47) rekabete karsi koyma
(%23.3), fiyatlar da istikrar saglama(%17.4), satislar ve yatirim
uzerinden hedeflenen geri 6deme oranina ulasmak (%9), kan
azamilestirme (%4) seklindedir.

Tablo 68 : PC Satan Firmalarin Dagitim Kanah Scciminde Benimsedikleri ilkeler
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Tablo 68 incelendiginde 86 firma yetkilisinden 244 (% 27.9)
dagitim kanali ilkesi clarak dagitim kanallar stirekli izlenmeli,
dtzenlenmeli ve gerektigi zaman degisiklik yapilabilmelidir ilkesini,
22'si (%25.6) dagitim kanallar1 tim kurumlariyla isletmenin
pazarlama amagclarina uygun olmaldir ilkesini, 14’4 (%16) dagitim
kanali segilirken birinin kullanilmas: ile digerinden vazgecme
sorununu dogurmamalidir ilkesini,12'si (%14) isletmeler arasinda

karsihikl bir bagimlilik olmalidir ilkesini benimsemislerdir.

Tablo 69 : PC Satan Firmalarin Dagiuim Kanah Segimini
Etkilcyen Faktorler
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86 firma yetkilisinden 36 tanesi dagitim kanali se¢iminde
pazara iliskin faktorleri, 22 tanesi ahlicilara iliskin faktérleri, 12
tanesi mamule iliskin faktorleri, 10 tanesi araci kurulusun finansal
ve teknolojik olanaklar1n1; 6 tanesi de isletmenin kendi yapisina

iliskin faktérleri gozéntinde bulundurmusdur.

Tablo 70 : PC Satan Firmalarin Tutundurma Kararlarinda Yararalanabilccekleri Araglar

X Rcklam Saug Promasyonu | Kisisel Saus Tanitma Toplam
Sayi 34 10 22 20 86
9% 39.5 11.6 25.6 39.5 100
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Tablo 70 incelendiginde firmalarin tutundurma kararlarinda
yararlanabilecekleri arag¢lar énem sirasina goére; %39.5 reklamlar,

%25.6 kisisel satis, %39.5 tanitma,%11.6 satis promasyonudur.

Tablo 71 : PC Satan Firmalarin Mallarinin Reklamim Yaptiklar Kanallar
X Gazcele vV Radyo | Bilgisayar Dergileri] Toplam
Sayi 26 8 18 34 86
% 30.2 9.3 20.9 39.5 100

Anket kapsaminda yer alan firmalardan 34’ mallarinin
reklamini daha c¢ok bilgisayar dergileriyle, 26’s1 gazete ile 18’i radyo

ile 8'1 televizyon ile yaptiklarini belirtmektedirler.

Tablo 72 : PC Satan Firmalarin Yapugi Reklamlar Sonucunda Aldiklari Sonuglar
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Tablo 72 incelendiginde firmalar yaptiklari reklam faaliyetleri
sonucunda su sonuglara ulagmislardir: %21'ine goére tuketici
bilin¢lenmistir,%16.2'sine goére rekabet gelismistir, %14'lGne gore
satislar artmistir,%12.8’ine gére maliyetler artmistir, %11.6’sina gore

yeniligi tesvik etmistir.
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Tablo 73 : PC Satan Firmalarin Reklam Amaglarini Belirlemede
Onemli Bulduklar Islevler
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Firmalarin reklam amacglarini belirlemede belirledikleri 6nem
siras1 20 kisi i¢in yeni mamuli pazara tanitmak, 16 kisi i¢in fiyat
degisiklikleri hakkinda bilgi vermek, 15 kisi i¢in musterilerin markayi
ve mallan surekli akillarinda tutmalarnim saglamak, 10 kisi igin
markaya bagimlihk yaratmak,9 kisi i¢in mamultn yeni kullanim

bicimlerini tanitmak seklindedir

Tablo 74 : PC Satan Firmalarin Reklam Ortami Segiminde
Gozoniine Aldiklart Faktorler
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Firmalarin reklam ortam seciminde 6énem verdikleri faktérler

onem sirasina gore %26 bilitce olanaklan, %17.4 potansiyel

musterilerin 6zelligi, %14 rekabet, %10 reklama muhatap sayis1 ve

sikhigidir.

Tablo 75.: PC Satan Firmalarin Misterilerini Saug Noktalaria
Cekmek Igin Kullandiklan Satig Tutundurma Araclars
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Tablo 75 incelendiginde firmalarin miusterileri satis noktlarina

cekmek i¢in 6ncelikle ikramiyeli ve tenzilath satislara daha sonra

fuar,sergi gibi gosterimlere katilmaya énem verdikleri goriilmektedir.

Tablo 76 : PC Satan Firmalanin Pazarlama Denctiminde Yapdan Yilik Plan Denctiminde Kullandiklarr Araclar

X [Satis Analizi{ Pazar Payt Analizi Saus Gider Gelir Analizi | Finansal Analiz | Migteri Davramiglar } Toplam
Sayi 38 16 12 6 14 86
Yo 44.2 18.6 14 7 16.3 100

Firmalarin yillik plan denetiminde en ¢ok kullandiklan araglar

saltis analizi (%44.2),

pazar pay! analizi

davranmislarinin incelenmesi(%16.3) dir.
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Tablo 77 : PC Satan Firmalar Satis SonuclarindakiDegismeleri [zleme Sckilleri
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Firmalar satis sonuclarindaki degismeleri en cok satis

miktarindaki meydana gelen degismeler ile izliyorlar.

Tablo 78 : PC Satan Firmalarin Satiglarini Tahminde KullandiklarYaklagimlar
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Firmalann satislarini tahminde kullandiklari yaklasimlar %30.2

zaman serileri

analizi,

%27.8 yonetici

fikirleri, %26 satis

elemanlarinin fikirleri, %9 regresyon analizi, %7tstli duzeltme

yontemidir.
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Tablo 77 : PC Satan Firmalarca Miisterilerinin PC'yi Ne Amagla Saun Aldiklars
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Firma yetkililerine goére miusterilerin PC satin alma amagclan
oncelikle bilgisayar ve programlamayi 6grenmek icin, daha sonra
ticari iglerde kullanmak igin,bilgi saklamakve oyun oynamak igin,

iletisimde kullanmak i¢in olarak belirtilmistir.

Tablo 78 : Firmanin Bolgesel ve Biiyiik Birimlere Sahip Olup Olmama Durumu

X Evet Hayir Toplam
Say1 52 34 86
% 60.5 39.5 100

Anket kapsaminda yer alan firmalarin %60.5'i bolgesel ve biiyik
birimlere sahip iken, % 39.5'i sahip degildir.

Tablo 79 :Firmanin Bakim ve Egitim Hizmeti Verip Vermeme Durumy
X Evet Haymr Toplam

Sayi 80) 6 86

% 93 7 100

Firmalarin %931 bakim hizmeti verirken, %7’si bakim hizmeti

vermemektedir.

Tablo 80 : Firmamn Sattu@ PC'lerin Donanmim ve Yazilim olarak Genigletilebilir Olup Olmama Durumy

X - Evet Hayir - _Toplam
Sayi 86 - 86
9% 100 - 100
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Firmalarin sattiklart PC’'lerden hepsi yazilim ve donanim

bakimindan genisletilebilir niteliktedir.

Tablo 81 : Firmanin Satug PC'lerinislctim Sistemlerinin Yaygin Olup Olmama Durumu
X Evet Hayr Tolam

Sayr 86 - 86

T 100,0 - 100

Firmalarin satmis olduklan PC’lerden hepsinin isletim sistemi

yaygindir.

Tablo 82 : Firmanin Satugr PC'lerin Cok Sayida Yazilim Paketinden
Yararlanma Olanaginin Olup Olmama Durumu.

X Evet Hayir Toplam
Sayi 84 2 86
% 97.7 2,3 100,0

Firmalarin sattiklarnn PC’lerden %97.7’sinde ¢ok sayida yazilim

paketinden yararlanma olanag vardir.

Tablo 83 : Firmanin Satug PC'lerin Garanti Siircleri

X 3 il 2 yil 1 yil Toplam
Sayi 46 12 28 86
% 53,5 14,0 32,6 100,0

Firmalarin sattiklar1 PC'lerden %53.5'inde garanti suresi 3 yil

%32.6'sinda 1 yil, %12’sinde 2 yildir.
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SONUC

Insanlar tarih boyunca iletisim teknik ve aracglar1 yaratma ve
gelistirme konusunda cabalar vermislerdir. Bilgisayarlar tim
sektorlerde genis cevrelere kisa stirelerde ulasabilmek, rutin isleri
bilgisayara aktararak zaman ve isgiiciinden tasarruf etmek yol
~gosterici olarak veya egitim amaglari ile yaygin bir sekilde

kullanilmaya baslanmustir.

Kisisel bilgisayar sahibi olma egilimi tilkemizde son yillarda
hizla artmistir. Bu talep karsisinda firmalarin pazar paylarim
arttirmalart mallan1 satin alip kullananlar simmiflamalar gerekir.
Bunun iginde alicilar yas, cinsiyet ve gelir durumuna goére gruplara
ayrilmahidirlar. Alicilarin belirli marka mali se¢gmelerini etkileyen
kisiler taninmalidir. Bilgisayarlarin ne amagcgla kullamildigi, hangi
kaynaktan alindigi ve alicilarin pazarlama islevlerine iliskin

davranislan ve goérusleri belirlenmelidir.

Alicilar ile ilgili konularda ayrintili veriler toplamak i¢in ttliketici

arastirmasima basvurulur.

Tuketici arastirmasi yaninda firmalar, mamil arastirmasi da
yapmalidirlar. Firmalarin teknolojik gelismeler ya da tuketicilerin
istek ve ihtiyaclarindaki degismeler 1s18inda, alicilanin taleplerine
uygun bicimde mallarinin 6zelliklerinde degisiklikler yapmalan ve

yeni mallar mevcuda getirmeleri gerekmektedir.

Teorik tespitler ile birlikte uygulamaya inilerek anket yéntemiyle
tiketicilerle ylizytze gortusulmustar. Uygulama yapilan illerde firma
ve tiiketici kesiminin goéraslerinin degerlendirilmesi ve degerlendirme
sonuclarina dayali politika ve stratejilerin uretilmesi zorunlulugu

bulunmaktadir.

107



IBM'den bir yetkilinin bu konudaki goérusleri soyledir; IBM
tuketici ihtiyag¢larina oncelikle yer vererek p‘azarlama kavramini
benimseyen ilk bilgisayar firmasidir. IBM 6nce misterilerinin islem
ihtiyaclarim onemseyerek, sonra miusterilerine yonelik bilgi islem
sistemlerini tasarlayarak ve daha sonra da musteriye hizmet verenleri
bu programlarin ¢alistirllmasinda egiterek pazarlama kavramim

uygulamstir.

Gunumiizde pazar arastirmalarina fazla yer verilmemesi birgok
firma i¢in olumsuz sonuglar yaratmaktadir. Pazarini, musterilerini iyi
tanimayan firmalar kendi yapilar1 i¢inde de buyik ¢ékuntiye

ugrayabilirler.

Firmalar istedikleri pazar paylarina ulasabilmeleri,imajlarim
arttirabilmeleri,en 6nemlisi karlarimi arttirabilmeleri icin mutlak

suretle pazar arastirmasi yapmalidirlar.

Yukaridaki aciklamalar 1siginda; PC kullanicilan ve PC satan
firmalar pazarlama stratejileri bakimindan incelenmeye alinmistir.Bu
incelemeyi gerceklestirmeye yonelik olarak Istanbul, Antalya,
Eskisehir il merkezlerinde PC kullanicilarina ve PC satan firmalara
uygulanan anket g¢alismasinin sonucunda elde edileni‘ baslica
sonuclar ve bu sonuglar dogrultusunda gelistirilen C’)neriler% asagida

ozetlenmektedir.

Arastirma kapsamina aliman PC kullanicilarinin defnografik
ozellikleri degerlendirildiginde % 25.3' 25-30 yas arasinda, %21.3a
30-35 yas arasinda,%16.7’si 20-25 yas arasinda,% 11.3'G |
35-40 yas arasinda, % 81 15-20 yas arasinda,%7.31 45—50 yas
arasinda ,%5.31 40-45 yas arasinda ,% 4.7'si 50-55 yas ara;smdadlr.

Cinsiyet durumuna gt').re % 54'nu erkekler, %46'n kadmlar
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olusturmaktadir.Egitim durumlar1 itibar1 ile %42’si
universite,%28.7’si lise,%22’si master ve 1isti1,%7.3ti de ortaokul
mezunudur.Ayrica meslek gruplarina gore %20 serbest meslek, %16.7
esnaf, %15.3 is¢i, %13.3 memur, %10 st kademe yonetici , %6.7
6gretim uyesi, %3.3'G sanayicidir. Ortalama aylik gelirleri
incelendiginde %26’sinin 30-50 milyon, %24'niin 50-70 milyon,
%20’sinin 10-30 milyon, %19'nun 70-90 milyon, %1 1’'nin 90 ve st

oldugu gorulmektedir.

Arastumaya katilan PC kullanicilar1 giinde en fazla 3-5 saat
bilgisayar kullanmaktadirlar. Bilgisayar kullanmayi ézel bir kurs
ta ogrenenler ¢ogunlugu olusturmaktadir. Kullanicilarin %33.3'11
bilgisayar konusundaki bilgisinin iyi oldugunu, %30'u orta oldugunu,
%19.3"a ¢ok iyi oldugunu,%14a kota oldugunu,%3.3' ¢ok

kot oldugunu soylemektedirler.

PC kullanicilarinin bilgisayar markasi tercihlerine bakildiginda
en onemli agirhig1 %18 ile Escort alirken sirasiyla % 16 IBM, %14 HP,
%12 Acer, %10.7 Noname, %9.3 Olivetti, %8 Apple % 4 Packard Bell,
%3.3 Compaq, %4.7 diger marka bilgisayarlarin yer aldig:

goralmektedir.

PC kullanicilarinin %36’s1 bilgisayar1 bilgi saklamak igin,
%32.7'si ticari islerde kullanmak igin, %12’si bilgisayar ve

programlamay1 6grenmek i¢in kullanmaktadirlar.

PC kullanicilar1 genelde bilgisayarlarini almadan o6nce 6n
arastirma yapiyorlar ve bu konudaki bilgi kaynaklarindan en
énemlesinin reklamlar oldugunu dustntyorlar. On arastirma
yapmayan 64 kisi ise neden olarak,bu konuda yeterli bilgiye sahip

olduklarmi ileri sirmustur.
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PC kullanicilan i¢in bilgisayar satan firmalarin yapmis olduklan
tufundurma faaliyetlerinden en etkilisi reklamlardir. Daha sonra
tanmitma, promosyon ve Kisisel satis gelmektedir. Genellikle reklamlan
%42.7 gazete kanal ile, %34 bilgisayar dergileri ile, %18 radyo kanali
ile, %5.3 TV kanal ile izleyebildik lerini belirtmislerdir.

Firmalarnn yapmis olduklan reklamlar sonucunda kullanicilar
su bilgileri elde ettiklerini belirtmislerdir: %26.7’si yeni mamula
tanimak, %21.3'0 fiyat degisiklikleri hakkida bilgi sahibi olmak,
%13.3't sunulan hizmetlerle ilgili bilgi edinmek, %10.7’si mamulin
yeni kullamim bigimlerini tamimak, %6.7’si firma ic¢cin olumlu imaj
kazanmak, %5.3'1 yanlis izlenimlerin ortadan kaldirnilmasi, %4’

markaya bagimlilik kazanmak, %2’si hemen satin almaya yoénelmek.

Firmalarin musterileri satis noktalarina ¢ekebilmek i¢in yapmis
olduklar1 satis tutundurma faaliyetlerinden en ¢ok ikramiyeli ve
tenzilath satislar %30, daha sonra mallarla verilen hediyeler %23.3,
fuar ve sergi gibi gosterimlere katilmak %18.7

ilgi gbrmektedir.

PC kullanicilarindan bilgisayarlarimi amagclarina uygun tam
kapasite ile kullananlar % 58, kullanamayanlar ise % 42'dir. Tam
kapasite ile kullanamama sebebi %48 hizinin yetersizligi ,%24 hard
diskin yetersizligi ,%18 RAM yetersizligi ,%16 makinenin sik sik
arizalanmasi1,%8 kullanilan programlar ve kullanicinin yeter

sizlipi,%4 sistem ¢éztimleme hatalar olarak 6ne strtalmustar.

PC kullanicilan bilgisayarlarini satin alirken éncelikle sistemin
teknik 6zelliklerini %26.7, ikinci olarak biit¢ge uygunlugu ve fiyati
%18.7 tigtincii olarak satin almadan énce yapilan 6n aragtirmayi %

16 gozontinde bulunduruyorlar.

110



Arastirma kapsamina alman firma yetkililerine uygulanan anket

sonuclar1 degrlendirildiginde ise su sonuglar alinnmustir.

PC satan firmalarin yetkilileri, firmalarina gelen musterile rinin
meslek gruplarimi 6nem sirasina gére %39.5 serbest meslek, %34.9
ust kademe yonetici ,%9.3 esnaflar olarak belirlemislerdir.
Misterilerin cografik dagilimini %37.2 Marmara, %26.7 i¢c Anadolu,
%17.4 Ege, %9.3 Akdeniz, %4.7 Karadeniz,%2.3 Gl','mey‘ ve Dogu
Anadolu bélgeleri olusturmaktadir.Firmalar musterilerinin gelir
durumlar1 konusunda oncelikle %26'min 90 + milyon ,daha sonra
sirastyla %23'nin 30-50 milyon,%21'nin 50-70 milyon, %19’nun 70-

90 milyon, %12'nin10-30 milyon arasinda oldugunu belirtmislerdir.

Firma yetkilileri musterilerinin danisma gruplan icinde en etkili
olanin reklamlar oldugunu ve musterilerin satin alma davranislarinin

farkhilik arastirici oldugunu belirtmislerdir.

Firma yetkililerinin %27.9'u mamiule yoénelik,%20.9'u pazara
yonelik, %18.6’s1 satisa ve toplumsal pazarlama anlayisina
yonelik,%14’'tG uretime yoénelik pazarlama yoénetimi yaklasimi
uygulamaktadirlar. Ayrica firmalarin belirleyecegi en énemli amaglar
%23.2 musterilere hizmet, %21 pazar hacmini bayttmek % 10.5
firma veya mamil icin olumlu imaj yaratmak,%9.3 calisanlarin
tatmini ve refalim yukseltmek, %7 bolge ve tlke bazinda hizmet

sunmalktr.

Firma yetkilileri mal karmalarnndaki degisikligi talepte meydana
gelen degismelerden (%27.9), teknolojik nedenlerden
(%25.6),rekabetten (%16.3) dolay1 yapmaktadirlar. Bu degsiklik en

¢ok yeni mal gelistirmek (%51.2), daha sonra mevcut mallarda
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degisiklik yapmak (%37.2) ve mali karmadan cikarmak (11.6) seklinde

olmaktadir.

Firma yetkililerince yeni malin fiyati belirlenirken dikkate alinan
faktoérler %23 maliyetler, %16 rakipler, %14 malin nitelikleri, arz ve
talep %11.6 fiyatlama amaglar1 ve pazarin yapis1,%9.3 tiketici
davraniglanidir.Bu faktdrlere goére uygulanan baslica fiyatlama
amaglar1 %47 hedeflenen pazar payina ulasmak,%23.3 rekabete karsi
koymak,%17.4fiyatlarda istikrar saglamak,%9 satislar ve yatirim
tuzerinden hedeflenen geri 6deme oranina ulasmak,%4 kan

azamilestirmekseklindedir.

Firma yetkililerinden 36’s1 dagitim kanali se¢iminde pazara
iliskin faktorlerin,22’si alicilara iliskin faktorlerin,12’si mamiile
iliskin faktérlerin,10’u araci kurulusun finansal ve teknolojik
olanaklarmna iliskin faktoérlerin,6’s1 isletmenin kendi yapisina iliskin

faktérlerin gézéniinde bulundurulmasi gerektigini belirtmislerdir.

Firma yetkilileri reklamlarini daha ¢ok bilgisayar dergileri ve
gazetelerle yaptiklarint bunun sonucunda miusterilerinin
biling¢lendigini ,rekabetin gelistigini,satislarin arttigim ve yeniligin

tesvik edildigini belirtmislerdir.

Firmalar yillik plan denetiminde ¢ogunlukla satis analizi (%44.2)
,pazar payi analizi (%18.6) ve musteri davramslarinin incelenmesi
(%16.3) gibi arag¢lar kullanmaktadirlar.Satis sonug¢larindaki
degismeleri en ¢ok satis miktarindaki degismelerden
izlemektedirler.Satislarinin tahmininde %30.2 zaman serileri analizi
%27.9 yodnetici fikirleri.,%25.6 satis elemanlarimin fikirleri,%8

regresyon analizi ,%7 ustlit diizeltme yontemi kullanmaktadirlar.



Firmalarin %60.5'i bolgesel biytik birimlere sahip, %39.5’i sahip

degildir.%93"t bakim hizmeti verirken,%7’si vermemektedir.

PC kullanicilarinin demografik 6zellikleri ile pazarlama

faaliyetleri arasinda birtakim iliskiler kurulmustur.Buna gére:

Meslek gruplarinin dagilimina gére firmalarin musterilerini satis
noktalarina ¢ekebilmek ig¢in yaptiklari tutundurma faaliyetleri
arasmda anlamli bir yénelim farkliligi sézkonu sudur.Ust kademe
yoneticiler fuar ve sergi gibi gosterimlere katilmay1, 6gretim uyeleri ve
ogrenciler ikramiyeli ve tenzilatl satislar1 , serbest meslek sahipleri
esantiyon dagitimini,sanayici ve memurlar mallarla beraber verilen

hediyeleri tercih etmektedir.

Meslek gruplarinin dagilimina gére en cok tercih edilen
tutundurma araglar1 ust kademe ydneticiler,6gretim
uyeleri,sanayiciler,esnaflar icin reklamlar,serbest meslek sahipleri
i¢in satis promosyonu,memurlar ve dgrenciler icin kisisel satis,isciler

icin ise tanitmadir.

Meslek gruplarimin dagilimina goére musterilerin bilgisayar
almadan 6nce yaptiklan 6n arastirmadaki bilgi kaynaklar: arasinda
anlamli bir farklihk vardir.Ust kademe yéneticiler yakin
g:evrelérinden,serbest meslek’ sahipleri,6gretim tyeleri,sanayciler
esnaflar reklamlardan,memur, is¢i ve 6grenciler satici kuruluslardan

etkilenmektedirler.

Meslek gruplari nmin dagilimina gore dagitim kanali sec¢imini
etkileyen faktorler arasinda en ¢ok tercih tist kademe yé6neticiler ve
O0grencilerde satisa yonelik,serbest meslek sahiplerinde ve ogreti
uyelerinde pazara yonelik,sanayicilerde satisa yonelik,memurlarda

uretime yoneliktir.
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Meslek gruplarimin dagilimina gére bilgisayar1 satin alirken
tercihlerinde rol oynayan etkenler ust kademe yoneticiler ve
memurlarda biitgenin uygunlugu ve fiyat,serbest meslek sahiplerinde
ve igcilerde reklam, promosyon ve kampanya, esnaflarda satict kurulus
ve markaya olan gliven, 6grencilerde sistemin teknik o6zellikleri

olmustur.

Yas gruplarmin dagilimina gore bilgisayar reklamlarinin ulastig
kanallar arasindaki tercihler 15-35 yas arasinda gazete kanali,35 ve

Ustu yaslarda bilgisayar dergileridir.

Cinsiyet dagihmina gore bilgisayar1 satin alirken gosterilen satin
alma davraniglar1 erkeklerde alisilmis,kadinlarda ise farklihk

arastiricadir.

Egitim duzeyinin dagilimina goére PC kullanma derecelerinde

anlamh bir sekilde iyiye yaklasma gortlmektedir.

Egitim duzeyinin artmasi ile kullanicilarda karmasik satin
almadan farkhihik arastirici satin almaya dogru bir yoénelim

sOzkonusudur.

Egitim duzeyi arttikga, firmalarin yaptigy reklamlar sonucunda
alinan bilgiler lise ve tiniversite mezunlarinda yeni mamuli tammak |,
master ve daha yukan mezunlarda fiyat degisiklikleri konusunda bilgi

almak seklinde yonelim gosterir.

Yapilan arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar soyle genelleyebiliriz.
Bilgisayar firmalarnn musterileri hakkinda iyi derecede bilgiye
sahiptirler. Bu bilgileri dahilinde pazarlama stratejilerini

uygulamaktadirlar. Mal karmas: fiyatlama, tutundurma amaglari,
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dagiim kanallarn ile ilgili kararlarinda 6zellikle tuketicilerin istek ve

ihtiya¢larini doyurmay: 6nemli gérmektedirler.

Bunun yamisira firmalar kendi kar marjlarim1 da dikkate almak
zorundadirlar. Bu nedenle fiyatlama, dagitim, tutundurma
kararlarinda maliyetler, rakipler, biit¢e olanaklar degerlendiril dikten

sonra, firma faaliyetlerini gelistirmelidir.
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EK 1

AU SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
SAYISAL YONTEMLER ANABILIM DALI
“KIiSISEL BILGISAYARLARIN PAZAR PAYLARI VE PAZARLAMA
STRATEJILERI BAKIMINDAN iNCELENMESI"
KONULU ARASTIRMA PROJESI
FIRMA ANKET FORMU

1. Firmamza PC satin almak amaciyla gelen misterilerin sosyal
simif yapisi. En énemli siufa 1, digerlerine sirasiyla 2, 3, 4 sayilari
veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz. Once hepsini okuyunuz,

daha sonra siralama yapiniz.

( ) Ust Kademe Yéneticisi ( ) Memur
( ) Serbest Meslek Sahibi () Isci

( ) Ogretim Gérevlisi ( ) Ogrenci
( ) Sanayici ( ) Diger

( ) Esnaf

2. Firmamza gelen musterilerin 6grenim duzeyi

( ) llkokul ( ) Ortaokul ( )Lise ( ) Universite ( ) Master+

3. Firmaniza gelen miusterilerin cografik dagilim

( ) Marmara ()Ege ()Akdeniz ( ) G. Dogu Anadolu
( ) i¢c Anadolu  ( ) Karadeniz ( ) Dogu. Anadolu



4. Firmamniza gelen musterilerin gelir dtzeyi

()10-30 ()30-50 ()50-70 ()70-90 ()90 -+

5. Firmamza gelen muisterilerin danisma gruplan

() Aile ( ) Arkadaslar ( ) Reklam ( ) Yakin cevre
( ) Ayni is yerinde calisanlar

6. Firmamza gelen musterilerin satin alma davranislar nasildir?
( ) Karmasik ( ) Alisilmis ( ) Farklilik arastirici

7. Pazarlama yonetimi yaklasiminiz nasildir? En énemli yaklas: ma

1, digerine 2 sayisi veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz.

() Uretime yonelik () Satisa yénelik () Mamule yonelik

( ) Pazara yonelik ( ) Toplumsal pazarlama anlayisi

8. Firmamizin belirleyecegi amaglardan en énemli 5 amaci 6nem
sirasina gore siralaymniz. En 6nemli gordiigtintiz amaca 1,digerle rine

swaswyla 2, 3, 4, 5 sayilari veriniz.

) Firmanin yapisal olarak biiyamesi
) Uzun vadeli kar maksimizasyonu
) Kisa vadeli kar maksimizasyonu

) Bolge ve tilke bazinda hizmet sunma

) Pazar hacmini btuytatmek
) Pazar paymin korunmasi veya arttirnlmasi

(

(

(

(

( ) Musterilere hizmet
(

(

( ) Firma veya mamul i¢in olumlu imaj yaratilmas:
(

) Pazarda liderligi ele ge¢irmek
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( ) Calisanlarnn tatmini ve refahim yukseltmek
() Belirli alanlarda istihdam yaratmak

9. Aracilik faaliyeti gésterdiginiz firmanmzda hangi satin alma seklini

benimsiyorsunuz?

() Strekli olarak yalniz bir ya da birka¢ kaynaktan mal satin
alanlar

() Uzun stire ¢ikarlarina en uygun diisecek olan ve bunlar
arasinda elverisli kogullar saglayanlar

( )Belirli bir zamanda pazarda en iyi satis kosullarini sunanlar

() Teknik 6zellikleri en iyi mali secenler

10.Firmanizda hangi nedenlerden dolayr mal karmanizda degisik lik
yapiyorsunuz? En énemli gérdaigiiniiz nedene 1,digerlerine sira siyla

2, 3 sayilarnim veriniz.

( ) Talepteki degismeler ( ) Imaj degistirme arzusu
( ) Pazarlama olanaklan ( ) Rekabet
( ) Uretim olanaklar () Teknoloji

( ) Finansal olanaklar
11.10. sorudaki nedenler 1siginda mal karmasina iliskin olarak hangi

karar1 alirsiniz?

( ) Mevcut mallarda degisiklik yapmak
( ) Mali karmadan ¢ikarmak

( ) Yeni mal gelistirmek

12.11. soruda cevabiniz mevcutl mallarda degisiklik yapmak ise hangi

nedenleri gézénine alirsiniz?

( ) Mamulde hata, arza gibi baz1 kusurlarin olmasi
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( ) Tuketici istek ve ihtiyaclarindan 6énce tahmin edilen olasi
degismeler
() Teknolojik degismeler

13.11. soruda cevabimiz mali karmadan ¢ikarmaksa hangi yontemi

uygularsimiz?

( ) Malin kendiliginden karmadan diismesi beklenir, mal
gugclendirecek bir girisimde bulunulmaz.

( ) Malin gigli olan niteligi ortaya ¢ikarilir, fiyat dastralar,
stoklar eritilir.

( ) Karsiz olan mal karmadan c¢ikarilir.

14.11. soruda cevabimz yeni mal gelistirmekse bu konudaki karariniz

hangisidir?

( ) Higbir pazarda bulunmayan yeni mal
( ) Baska pazarlarda bulunup isletmenin bulundugu pazar icin
yeni mal

( ) Isletme igin yeni mal

15.Firmamizda yeni malin [iyatini1 belirlerken dikkate aldigimz
faktorlerden en énemli faktore 1, digerlerine siras1 ile 2,3,4,5

sayilan veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz.

( ) Maliyetler ( ) Fiyatlama amaglari
( ) Rakipler ( ) Yasal diizenlemeler
( ) Aracilar ( ) Arz ve talep

( ) Pazarm yapisi ( ) Tuketici davranislan

( ) Malin nitelikleri
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16.Firmanizin baslica fiyatlama amaclari nelerdir? En énemli {aktére
l1.digerlerine 2,3,4,5 sayilarn1 veriniz. Eksik ve fazla isa
retlemeyiniz.Once hepsini okuyunuz daha sonra siralama yapiniz.
( ) Satislar ve yatirum tzerinden hedeflenen geri 6deme oranina
ulasmak
( ) Hedeflenen pazar payina ulasmak
) Fiyatlarda istikrar saglamak

(
( ) Rekabete kars1 koymak
( ) Karh azamilestirmek

(

) Diger amaclar
17.Dagitim kanal segiminde hangi ilkeleri benimsiyorsunuz?

( ) Dagitim kanallan sona erdiren tiiketiciden tireticiye dogru

diizenlenmelidir.

( ) Dagitim kanallan isletmeyi 6nceden belirlenmis hedef pazar
payina ulastirmalidir.

() Dagitim kanallar1 tim kurumlariyla isletmenin pazarlama

amagclarina uygun olmalidir.

( ) Dagitim kanali secilirken birinin kullanmas: ile digerinden

vazgecme sonucunu dogurmamalidir.

( ) Dagitim kanallar stirekli izlenmeli,diizenlenmeli ve gerektigi
zaman degisiklik yapilabilmelidir.

() Dagitim kanallarinda isletmeler arasinda karsihikli bir

bagimhihk olmahdir.
18.Dagitim kanal sec¢iminizi etkileyen faktérler nelerdir?
( ) Pazara iliskin faktoérler

( ) Mamule iliskin faktorler

( ) Alicilara iliskin faktorler



() Araci kurulularin finansal ve teknolojik olanaklar:

( ) Isletmenin kendi yapisina iliskin faktérler

19.Tutundurma kararlarinda yararlanilabilecek baslica araclar sizce

nelerdir?
( ) Reklam () Satis promosyonu ( ) Kisisel satis ( ) Tanitma
20.Mallarimizin reklamini hangi kanallar aracihigr ile yapiyor sunuz?
() Gazete ( )TV ( ) Radyo ( ) Bilgisayar Dergileri

21.Firmamzn yaptigi reklamlar sonucunda aldiginiz sonuglar neler
olmustur? En énlemli gérdiginiz sonuca 1 digerlerine 2,3, 4,5

sayilar veriniz.

) Maliyetler artmistir
) Mal ¢esitlerinin sayis: artmmstir
) Mal ¢esitlerinin sayis1 azalmistur.

) Fiyatlar artmistir

(

(

(

(

( ) Tuketici bilgilenmistir
( ) Yeniligi tesvik etmistir
( ) Satislar artmstir.

( ) Fiyatlar Dtismuistiir.

(

) Rekabet gelismistir.

22 Reklam amagclarimz belirlemede hangi islevler énemlidir. Onemli
gorduginiz amaca 1 digerlerine 2,3,4,5 sayilan veriniz. Eksik veya
fazla isaretlemeyiniz. Once hepsini okuyunuz, daha sonra siralama

yapiniz.
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) Yeni mamulti pazara tanmitmak
) Mamulin yeni kullanim bicimlerini tanitmak
) Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek

) Sunulan hizmetler hakkinda bilgi vermek

(

(

(

(

( ) Yanls izlenimleri diizeltmek
( ) Firma i¢in olumlu imaj yaratmak

( ) Markaya baglmhhk yaratmak

( ) Musterileri hemen satin almaya yoneltmek

( ) Musterilerin markay1 ve mallan surekli akillarinda tutma

larinmi saglamak

23.Reklam ortaminin seciminde hangi [aktérleri goziiniine

aliyorsunuz? Onemli faktére 1,digerlerine 2,3,4 sayilar1 veriniz.

( )Butce olanaklan ( JReklam kabul standartlan

( )Dagitim kanallarnin etkisi ( )Mesajin etkinligi

( JRekabet ( )Potansiyel misterilerin 6zelligi
( )Esneklik ( )Hedef kitleye ulasim maliyeti
( )Sureklilik ( )Reklama muhatap sayisi ve sikhigi

24.Musterileri satis noktalarina c¢ekmek i¢in hangi tir satis
tutundurma arag¢lar1 kullaniyorsunuz?. En 6nemli amaca 1

digerlerine, 2 sayisi veriniz.

( ) Esantiyon dagitimu

( ) Vitrin ve raf diizenleme

( )} Mallara beraber verilen hediyeler

( ) Ikramiyeli ve tenzilath satislar

( ) Fuar, sergi gibi gdsterimlere katilmak

( ) Malin kullanis bicimi ve yararlarimi anlatan egitici filmler
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25.Pazarlama denetiminde yapilan yillik plan denetiminde hangi

araglan kullaniyorsunuz?

( ) Satis analizi ( )} Pazar pay1 analizi ( ) Satis gider

( ) Finansal analiz ( ) Musteri davranisimin izlenmesi
26.Salis sonuclarindaki degismeleri nasil izliyorsunuz?

( ) Reklam faaliyetlerinin etkinligi ile

( ) Satis incelemesi ile

() Satis miktarindaki meydana gelen degismeler ile
( ) Pazar payinda meydana gelen degismeler ile

( ) Tuketicilerle gortisme ile
27. Satiglarin tahmininde hangi yaklasimlar: kullaniyorsunuz?

( ) Yonetici fikirleri

( ) Satis elemanlarinn fikirleri
( ) Ustla dazeltme

( ) Zaman serileri analizi

( ) Regresyon analizi

28.Genelde bir kisisel bilgisayar ne amagla alinir? En 6nemli amaca

1, digerlerine 2, 3 sayilan veriniz.

( ) Bilgisayar ve programlamayi 6grenmek igin
( ) Oyun oynamak icin

( ) Kelime - islem isleri i¢cin

( ) Bilgi saklamak i¢in
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( ) Ticari islerde kullanmak icin
( ) Sistem kontrolleri icin
() lletisimde kullanmak icin
( ) Digerleri
29.Firmamz bolgesel ve biiytk birimlere sahip mi?

( ) Evet ( ) Hayir

30.Bakim ve egitim hizmeti veriyor musunuz?
( ) Evet ( ) Hayw

31.PC leriniz donanim ve yazilun olarak genisletilebilir nitelikte mi?
() Evet ( ) Haywr

32. Isletim sistemi yaygin m?
() Evet ( ) Haywr

33. Cok sayida yazihm paletinden yararlanma olanaél var mi?
( ) Evet ( ) Haywr

34. Makine ve yazilmlarn garantisi var mi? Suresi nedir?
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A.U. SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
SAYISAL YONTEMLER ANA BiLiM KDALI
“KISISEL BILGISYAYARLARIN PAZAR PAYLARI VE PAZARLAMA
STRATEJILERI BAKIMINDAN iNCELENMESi”
KONULU ARASTIRMA PROJESI
TUKETICi ANKET FORMU

1. Yasimz:

2. Cinsiyetiniz

( ) Erkek ( ) Bayan

3. Egitim durumunuz

( ) Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise

( ) Universite ( ) Master+

4. Mesleginiz

( ) Ust kademe yonetici ( ) Memur

( ) Serbest meslek sahibi () Isci

() Ogretim gorevlisi ( )Ogrenci

( ) Sanayici ( ) Digerleri
( ) Esnaf |

5. Gelir durumunuz
()10-30 ()30-50 ()50-70 ()70-90 ()90 -+

6. Bilgisayarimz kag¢ yildir kullaniyorsunuz?
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7. Bilgisayarimz giinde kag¢ saat kullamyorsunuz?

8. Bilgisayar kullanmay: nerede 6grendiniz?

( ) Okulda ( ) Ozel bir kursta

( ) Kendim ( ) Uzman birisinden

9. Bilgisayar konusunda bilginizin ne derece oldugunu

dustniyorsunuz?

()Cokiyi ()Iyi ()Orta ( )Kéta ( ) Cok kot

10.Satin aldiginiz bilgiyasarin:

Markasu:
Modeli:
Haz:
Harddisk:

12.Bilgisayarimizi asagidaki alanlardan hangilerinde kullaniyor
sunuz? En o6nemli goérdtigtuntz alana 1,digerlerine 2,3 sayilan
veriniz. Eksik veya [azla isaretlemeyiniz.Once hepsini okuyunuz,

daha sonra siralama yapiniz.

( ) Bilgisayar ve programlamay1 6grenmek igin
( ) Oyun oynamak i¢in

( ) Kelime-islem isleri i¢in

( ) Bilgi saklamak i¢in

( ) Ticari islerde kullanmak i¢in

( ) Hetisimde kullanmak i¢in

( ) Sistem kontrolleri i¢in
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Asagidaki sorulari su an kullanmakta oldugunuz bilgisayar sa

tin alma asamamzdaki durumunuzu gozoénune alarak cevaplayiniz.

13.Bilgisayar: satin almadan 6nce herhangi bir 6n arastirma yaptiniz

mi?
( ) Evet ( ) Haywr

14.(13.) soruya cevabiniz cvet ise bu arastirmanizda bilgi

kaynaklariniz asagidakilerden hangisidir?

( ) Yakin ¢evrem ( ) Reklamlar ( ) Satici kurulus
( ) Uzman kisiler ( ) Diger

15.(13.) soruya cevabiniz hayir ise sebebini belirtiniz.

( ) Bilgisayar sirketinde ¢alisiyorum
( ) Bu konuda yeterli bilgiye sahibim
( ) Bilgisayar egitimi veren bir okulda okuyorum
( ) Hediye edildi
( ) Diger
16.Bilgisayarimzi satin alirken satin alma davramsiniz nasildi?
( ) Karmasik satin alma ( ) Ahsilmis satinalma '

( ) Farklilik arastirci
17.Dagitim kanal se¢iminizi etkileyen faktorler nelerdir?
( ) Pazara iliskin ( ) Mamule iliskin () Kendinize iliskin

( ) Araci kurulusun finansal ve teknik ozellikleri

( ) Isletmenin kendi yapisima iliskin
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18.Bilgisayarinizi satin almada firmalarin yapmis oldugu
tutundurma kararlarindan hangileri etkilidir?

( ) Reklam ( ) Satis promosyon ( ) Kisisel satis ( ) Tanitma

19. Satin aldiginiz bilgisayara iliskin reklamlar size hangi kanallar

ile ulasiyor?
( ) Gazete ( )TV () Radyo ( ) Bilgisayar dergileri

20.Firmalarin yaptigi reklam sonucunda elde ettiginiz bilgiler
nelerdir? En 6nemli gorduguntiz bilgiye 1, digerlerine 2,3 sayilan
veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz.Onece hepsini okuyunuz,

daha sonra siralama yapiniz.

) Yeni mamula tamimak

) Mamulin yeni kullanim bigimlerini tanmimak

) Fiyat degisiklikleri hakkinda bilgi sahibi olmak
) Sunulan hizmetlerle ilgii bilgi edinmek

) Yanhs izlenimlerin ortadan kaldirilmasi

) Firma i¢in olumlu imaj kazanmak

) Markaya bagimlihk kazanmak

) Hemen satin almaya yonelmek

—_— e~ e e e e e e e

) Markayi ve mallarn stirekli akilda tutmak

21.Firmalarin musterileri satis noktalarina ¢ekebilmeleri i¢cin hangi

tur satis tutundurma amaglan kullanmalarini tercih edersiniz?

( ) Esantiyon dagilinu

( ) Vitrin ve raf dtizenleme

( ) Mallarla beraber verilen hediyeler
(

) Ikramiyeli ve tenzilath satislar
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( ) Fuar ve sergi gibi gosterimlerde bulunmalarn

( ) Malin kullamis bigimi ve yararlarini anlatan egitici filmler

22.Bilgisayarinizi satin aldifiniz {irmanin bayilik imkanlarindan

memnun musunuz?
( ) Evet ( ) Hayir

23. 22. soruya cevabiniz hayir ise sebebini belirtiniz.
( )Servis hizinin yetersizligi( )Servis elemanlarinin yetersizligi
( )Servis aginin dar olmasi (. )Bakima ayr1 tcret alinmasi
( )Diger

24 Kulladiginmiz paket programlar yaziniz.

25. Bilgisayarimizi amaciniza uygun olarak tam kapasite ile

kullanabiliyor musunuz?
() Evet ( ) Haywr

26.25.soruya cevabiniz hayir ise sebebi asagidakilerden hangisidir?
) Hard disk yetersiz ( ) Sistem ¢6ztimleme hatalari

) Ram yetersiz ( ) Kullanica1 yetersizligi

(
(
( ) Kullandigim programlar yetersiz
( ) Hiz1 yetersiz

(

) Makinenin sik sik arizalanmasi

27.Bilgisayarimizi satin alirken tercihinizde rol oynayan etkenler

nelerdir? En énemli goérdigiiniiz etkene 1, digerlerine 2,3 sayilari
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veriniz. Eksik veya fazla isaretlemeyiniz. Once hepsini okuyunuz,

daha sonra siralama yapiniz.

( ) Sistemin buyuklagu, islem hacmi, genisleme olanaklari vb.
teknik 6zellikleri

( ) Satin almadan 6nce yaptigim 6n arastirmaya dayanarak

( ) Bltgemin uygunlugu ve fiyat

( ) Satic1 kurulus veya markaya olan gliven

( ) Reklam, promosyon ve kampanya

( ) Satict kurulusun teknik yardimi

( ) Daha 6nce sahip oldugum bilgisayarin teknik yetersizligi ve
amacina uygun olmayisindan

( ) Garanti stresi

( ) Ucretsiz internet aboneligi
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