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Universite Ogrencilerinin Akilh Telefon Satin Alma

Tercihlerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma
Fatma CAKIR! Neslihan DEMIR?
Oz
Gelisen teknolojinin etkiledigi tiim sektérlerde oldugu gibi sosyal hayatta da
teknolojinin beraberinde getirdigi biitiin araglara talep giin gegtikce artmaktadir. Ozellikle
degisimlere karsi adaptasyonu daha kolay olan tiniversite égrencilerinin, iletisim ve biligim
teknolojilerine duydugu merak ve ilgi, akilli telefon gibi islevselligi daha yiiksek olan
araglarin  tiiketimini  gittikce arttirmaktadwr. BU bakis agisiyla, arastirmanin amaci
tiniversite ogrencilerinin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesidir. Arastirma kapsaminda anket uygulamasi yapilmig ve elde edilen veriler
wiginda  faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilarak analizler

gerceklestirilmistir. Bulgulara gore iiniversite ogrencilerinin akilli telefon satin alma
tercihlerini; tiriin ozellikleri, marka ve reklam ¢abalarimn etkiledigi ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Akilli Telefon, Akilli Telefon Satin Alma Tercihi
JEL Swniflandirma Kodlari: M30, L86, L96

A Study on Determining Preferences of University Students’

Purchasing Smartphone

Abstract

Influences of emerging technologies in all sectors as well as in social life brought about
preferences for all devices is increasing more and more. Particularly, since university
students’ adaptation is easier than others, their curiosity and concern about
communication and information technologies make the preferences of purchasing advanced
technologic devices such as smartphones steadily enhanced. With this standpoint, the aim
of this study is to determine preferences of university students’ purchasing smartphone. In
the scope of this study, questionnaire was applied and factor analysis, correlation analysis,
regression analysis were performed in the light of obtained data. According to findings, it
was found out that product features, brand and advertising efforts affected the preferences
of purchasing smartphones.
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1. GIRIS

Insan yasaminda vazgegilemez bir yer alan teknoloji, giiniimiizde kendini
daha yogun bir bicimde hissettirmektedir. Teknolojik yeniliklerin ortaya
cikmaya basladigr ilk donemlerde, liretim, ulasim, haberlesme vb. gibi
oncelikli konularda, insan yasamindaki belli basli islevlerin yerine
getirilmesinde, ihtiyag duyulan {riin ve hizmetlerin kolayca elde
edilmesinde teknolojik gelismeler goriilmeye baslanmistir. Ilerleyen
donemlerde ise bilisim teknolojilerine yogunlasma daha ¢ok goriilmiistir.
Ozellikle kullanim amaci fark etmeksizin bilgi kullamimi, erisimi ve
depolanmasi amaciyla bilgisayar, internet gibi veri aktarma, isleme ve
depolama araglarindaki teknolojik gelisme, siirekli olarak kendini yenileme
cabasiyla birlikte kisa siirede bir Onceki gelismenin eskimesi ve yeniye

ihtiya¢ duyulmasi seklinde gerceklesmistir.

Haberlesme teknolojilerinin sosyal hayata doniik en ¢arpict 6rnegi olan
cep telefonlarinin, 1990’larda piyasaya siiriilmesinden itibaren diinya
genelinde 3 milyardan fazla abonesiyle en hizli gelisen sektorlerden biri
oldugu goriilmektedir (Kalba, 2008). 1994 yilinda cep telefonu kullaniminin
basladig1 Tirkiye’de, 2013 yilinda aktif olarak niifusun %93,7’si cep
telefonu kullanmaktadir (tuik.gov.tr, 2013). Avrupa’nin en gen¢ niifusuna
sahip Tiirkiye’deki cep telefonu kullanimindaki bu biiyiik oran, diinyada en
geng cep telefonu kullanict tabanina sahip altinct iilke oldugunu da

gostermektedir (Bayraktar vd., 2012).

Akilli telefon kullanimi genellikle cep telefonu kullanimi iginde
degerlendirilmektedir. Bu sebeple, cep telefonu kavramini basit cep telefonu
(mobile phone) ve akilli telefon (smartphone) seklinde ayirmakta fayda

vardir. “Deloitte Global Mobile Consumer Survey™ arastirmasi ¢ergevesinde
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gerceklestirilen Tiirkiye’de Mobil Tiiketici Anketi sonuglarina gore akillt
telefon kullanimi 2013 yilinda %67 olarak tespit edilmistir (Deloitte, 2013).

Basit cep telefonlar1 genellikle sesli iletisim, kisa mesajlasma hizmetleri
ve kisitl da olsa internet taramasi i¢in kullanilmakta olmasina ragmen;
sosyallesme araci olan akilli telefonlar ise multimedya dijital altyapisindan
yararlanilarak kisisel ve sosyal bilginin elde edilmesi ve paylasilmasinda
kullanilmaktadir (Rice ve Katz, 2008; Subramanian, 2009). Bir diger
yaklasima gore, telefonun Windows Mobile, iPhone OS, Symbian OS,
Google Android veya Linux gibi mobil isletim sistemine sahip olup
olmadigina gore basit cep telefonlar1 ve akilli telefonlar birbirinden
ayrilabilmektedir (Sanne, 2009). Bununla birlikte basit cep telefonlariyla
karsilastirildiginda akilli telefonlar daha yenilikgi cihazlar olduklart igin ileri
diizey programlama giicii ve baglantis1 da sunmaktadir (May ve Hearn,
2005; Chowvd, 2012). Akilli telefonlar, internete erisim, dokiiman
hazirlanmas1 ve saklanmasi, konum bildirme islevinden faydalanilmasi ve
daha bircok uygulamalarin kullanilabilmesi gibi bilgi isleme islevlerinin
listelenmesinden olusmaktadir. Bununla beraber, akilli telefon ne kadar
akilli olsa da bazi zamanlarda beklendigi fayda ve etkinlik ile

sonuglanmadigi da goriilmektedir (Agarwal ve Prasad, 1999).

Mobil internet teknolojisindeki gelisme, internet kullanimi etkin cep
telefonu abonelerinin iistel gelisme sayisina sahip olmasiyla perakende
sektoriinde yeni bir deger ortaya cikarmistir (Yang, 2010). Iliski icindeki
teknolojiler ve cihazlar i¢in pazarda oldugu gibi, bu gelisme egilimi biiyiik
bir hizla tagmnabilirligi canlandirmakta ve tiiketicilerin hayat tarzlarinin
sekillenmesinde giderek daha yaygin bir gii¢ halini almaktadir. (Kimiloglu
vd., 2010). Shankar ve Malthouse’a gore ise (2007) mobil haberlesmedeki
teknolojik gelismeler, tiiketici marka etkilesimi i¢in yeni altyapilarin

gelismesine yardim etmeye baglamaktadir.
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Akallr telefonlar, iiretimlerini akilli telefonlara ¢eviren basit cep telefonu
dreticiler1 i¢in  Onciilik etmektedirler. Diger dayanikli {iriinlerle
karsilastirildiginda, teknoloji tabanli olan akilli telefonlarin daha kisa bir
yasam donglisiine sahip oldugu agiktir ve bu yiizden tiiketicilerden daha
fazla gelir elde etmeyi isteyen yeni nesil cihazlar {ireten igletmeler, bir {ist
modele gegmek isteyen akilli telefon kullanicilarimi etkilemektedirler.

(Tseng ve Lo, 2011).

Bilim ve teknolojideki gelismeler de mevcut {riinlerini yenilemek i¢in
cep telefonu fireticilerine yardim etmektedir. Ciinkii yeni teknolojileri
gelistirmek ve eskisini terk etmek, iireticiler i¢in hayati bir 6neme sahiptir;
degisimin hiz1 ve sekli dnceden tahmin edilemeyen bir kavramdir, bugiinkii
isteklerin yarinkilerle ayni olmasi miimkiin degildir. Bu yiizden tiiketiciler
kendilerini zaman zaman cihazlarin1 degistirebilen teknolojilerle ilgilerini
devam ettirmektedirler. Diger bir deyisle, cihazlar teknolojideki hizli
degisim nedeniyle kolayca bir baskasiyla yer degistirebilmektedir (Chow
vd. 2012).

2. LITERATUR
2.1. Uriin Ozellikleri

Uriin ozellikleri, iiriine sahip olunmasina, iiriiniin kullamlmasma ve
tirinden faydalanilmasina yonelik misteri istek ve ihtiyaglarmin tatmin
seviyesini kargilamasina yardim eden iriiniin nitelikleriyle ilgilidir (Kotler
ve Amrstrong, 2007). Akilli telefon gibi ileri teknoloji araglarin da {iriin
ozellikleri, donanim ve yazilimi kapsamaktadir. Bir akilli telefonun
donanimi; telefonun sekli, biyiikligi, agirligl, rengi, tasarimi yani akilli
telefonun fiziksel goriinlimiinii ifade etmektedir. Oysaki bir akilli telefonun
yazilimi, telefonu calistiran isletim sistemi, depolama i¢in hafiza kapasitesi

ve uygulamalarindan olusmaktadir (Lay-Yee vd., 2013). iPhone ve
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Blackberry gibi daha yiiksek ekran ¢oziiniirliigline sahip akilli telefonlar,
mobil web tarama, binlerce uygulama, e-posta, anlik mesajlasma, video ve
ses kaydetme, kiiresel konumlandirma sistemi (GPS), oyunlar, video
kamera, fotograf vb. gibi genis bir Ozellikler dizisini miisterilerine
sunmaktadir (Persaudve Azhar, 2012). Diinya genelinde piyasada en ¢ok
akilli telefonlar icin kullanilan yazilimlar iOS, Android, Windows, RIM
Blackberry, Symbian, Bada’dir (Lay-Yee vd., 2013). Akilli telefon
kullanicilar tercihlerine gore, resimleri, fotograflar1 ve videolar: tam ekran
goriintlileme, sik tasarimli diigmeler ve genis mesajlasma gibi akilli telefon
ozelliklerine deger vermektedirler. Akilli telefon o6zelliklerinden biri olan
tasarim, yeni bir lirlin satis basarisinin ve miisterinin tepkisinin en énemli
belirleyicisidir (Bloch, 1995; Crilly vd., 2004; Osman vd., 2012). Bunun
yaninda kullanighilik da miisterinin akilli telefon tercihini etkilemektedir

(Mack and Sharples, 2009).
2.2. Marka

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (American Marketing Association) gore
marka; “Urlinlerini satisa sunan saticilarin s6z konusu bu {riinleri
tanimlamak ve piyasadaki diger benzerlerinden farklilastirabilmek icin
kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli karigimlardir.”
seklinde tanimlanmaktadir (Khasawneh ve Hasouneh, 2010). Haigh (2007)
ise markay1; gorsel unsurlarla iligkili bir logo olan ticari marka; entelektiiel
miilkiyet hakkiyla iligkili bir ticari marka ve biitiin organizasyonu kaplayan

“markalasmis isletme” olarak ti¢ farkli tanimla ifade etmektedir.

Marka, iirlinii pazara tanitan 6zel bir isimdir. Markanin yasal ifadesi
“ticari marka”dir. Giin gectikce daha fazla isletme en 6nemli varliklarindan
birinin {irlin veya hizmetleriyle iliskili marka ismi oldugunun farkina

varmaktadir (Cornelis, 2010). Son yillarda pazardaki rekabet stratejilerinin
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saldirgan bir hal almasi, isletmeler i¢in en kritik basar1 unsurunun iiriiniin
marka ismi oldugunu gozler oniine sermektedir (Lim ve O’Cass, 2001).
Marka ismi ayrica miisterilerin tirtin degerlendirmelerini ve daha sonra da
iriinii satin alma kararlarini etkileyecektir (Khasawneh ve Hasouneh, 2010).
Biiyiik bir markanin sagladig faydalar da isletme i¢in gelir ve kara doniisen
uzun donemli rekabet avantaji olarak sadakati, kisa donemli kazang olarak

da taninmay1 kapsamaktadir.

Akilli telefon pazarina bakildiginda, kullanicilar kabul edilebilirligi olan
akilli telefon markasin1 tercih etmektedirler. Ciinkii akilli telefon,
dokunmatik ekran entegrasyonu i¢in grafiksel ara yiiziiyle ve asgari diizeyde
kotiilesmeyle hizli bir sekilde bilgiyi gdsteren essiz bir statii semboliidiir.
Ornegin, pazarda uygun olan akilli telefon markalar1 Samsung, BlackBerry,
Apple, HTC, Nokia ve LG’dir. Ancak ilging olarak bir akilli telefon markasi
olan Apple, oldukga yiiksek marka sadakatine sahiptir. Clinkii farkli fiyat
noktalarinda farkli renkler ve depolama alani gibi farkli cesitteki {iriinlere
ayrilmaktadir (Carton, 2010). Khasawneh ve Hasouneh (2010) gore; iirliniin
marka ismi, misterinin degerlendirmesi ve daha sonrada satin alma

davranigini etkilemektedir.
2.3. Fiyat

Fiyat, temelde tiliketicinin degerli oldugunu diisiindiigii iiriin ya da
hizmetlerle degisim yapmada Odeme yapmaya istekli oldugu para
miktaridir. Odemesi yapilacak paranin miktar1 kisiden kisiye degismektedir
(Kotler ve Keller, 2012). Tiiketiciler iiriinii satin almak istediginde, bir
takim makul fiyat araligi belirlenmektedir. Uriiniin mevcut fiyati, makul
fiyat araligindan biiylik oldugunda satin alma niyeti zayiflama egilimindedir
(Ibrahim vd., 2013). Tiiketiciler yiiksek (diisiik) bir fiyatin, yiiksek (diisiik)

kalitedeki bir iiriinii ifade ettigini diistinmektedirler. Kavramsal uygunluk
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acisindan, iki g¢esit Uirlin fiyat1 vardir: yliksek fiyatli markalar ve diisiik
fiyathh markalar (Swani ve Yoo, 2010). Yiiksek fiyatlh markalar, pazarda
kilit etmen olarak goriilen markalardir. Bu markalarin  miisterileri
cogunlukla, fiyat agisindan esnek degildirler ve algiladiklar1 yiiksek kalite
icin yliksek bir fiyat 6demeyi kabul etmektedirler. Zaten ¢ogunlukla bu
markalarin {riinlerini satin almaktadirlar (Bolton, 1989). Diisiik fiyath
markalar ise, fiyati i¢in algilanan degere glivenen miisterilerle, fayda yaratan
degerleri i¢in satin alinma egilimindedirler. Miisteriler genellikle, en iyi
degeri elde edebilmek i¢in bu markalarin veya digerlerinin diistik fiyatlarini
arastirmaktadirlar (Swani ve Yoo, 2010). Akilli telefon sahipleri de kendi
akillh telefonlar1 tlizerine, pazardaki akilli telefon fiyatlarini karsilagtirmak
icin mobil kuponlar, uygulamalar, QR kodlari, SMS, videolar ve mobil
goriintiilii reklamlar gibi kanallar1 kullanmaktadirlar (Siwicki, 2013). Ayrica
akilli telefon kullanicilari, bu cihazlar1 almada biiyilkk miktarda fiyat
O6demekten de cekinmemektedirler (Bloch, 1995; Crilly vd., 2004; Osman
vd., 2012).

2. 4. Sosyal Faktorler

Sosyal etkiler, “bir bireyin, yeni sistemi kullanmas1 gerektigine inandigi
diger insanlar1 Onemli hissetme derecesi” olarak tanimlanmaktadir
(Venkatesh vd., 2003). Bir baska deyisle sosyal etkiler, bir insanin digeri
tizerinde onun duygularini, tavirlarini, diisiince ve davraniglarini, isteyerek
veya istemeyerek degistirmesine neden olmasi anlamma gelmektedir
(Rashotte, 2007). Cogu arastirmaci, miisterilerin satin alma kararini verirken
sosyal etkilerin hayati dnem tasiyan bir rolii oldugunu vurgulamaktadir

(Mourali vd., 2007).

Arkadaglar ve aile liyeleri, sosyal faktorleri olusturan unsurlardir. Akill

telefonlar1 stirekli kullandiklarinda ve onlardan ayr1 olmaya isteksiz
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olduklarinda, tiiketiciler akilli telefonlara bagimli olmaktadirlar (Tian vd.,
2009). Tiketicilerin gelecekteki satin alma davraniglarina yonelik
beklentileri, gegmis tecriibelerinden etkilenecektir; ¢iinkii tiiketicilerin akilli
telefona sahip olma isteklerinin temelini giidiiler olusturdugu igin,
tiketiciler agirlikli olarak akilli telefonlara bagimlidirlar (Kuhlmeier ve

Knight, 2005).

Akilli1 telefon kullanicilari, kullanmakta olduklar1 akilli telefonlarin
markasini arkadaslarinin ~ begenip begenmedikleriyle oldukg¢a
ilgilenmektedirler ve akilli telefon kullanmanin sosyal ¢evrelerinde iyilesme
saglayacagina inanmalari durumunda akilli telefonlar1 satin alma tercihleri

olumlu y6nde etkilenecektir (Suki, 2013).
2.5. Reklam Cabalan

Reklam, tanimlanmis bir destek¢i tarafindan gazete, dergi, televizyon
veya radyo gibi kitlesel iletisim araglari vasitasiyla fikirlerin, triinlerin ve
hizmetlerin kisisel olmayan sunumunun ve promosyonunun iicreti ddenen
bir iletisim sekliyle gergeklestirilmesidir (Armstrong ve Kotler, 2011; Kotler
ve Keller, 2012). Reklamlar, marka tercihiyle veya bireyleri egiterek
olusturulan mesajlar1 iletmek igin maliyet etkin bir yoldur (Kotler vd.,
2009). Buna karsin reklam, “promosyon karmasi unsurlarmin geri
kalanindan farkli bir tarzda oldugu” seklinde de tanimlanabilmektedir
(Pickton ve Broderick, 2000).Yeni bir marka yaratmak ve olusturmak i¢in
reklam, dogru zamanda ve etkin bir yol ile kullanildiginda bir {iriin veya
hizmet hakkinda farkindalik yaratilmasinda oncii olabilmektedir (Bashiru ve
Bunyaminu, 2013). Giiniimiiz zorlu medya g¢evresinde bile {iriin reklamlari

satiglarin gelismesine yol agabilmektedir (Kotler vd., 2009).

Reklamlar bir¢ok farkli amaci yerine getirmek i¢in tasarlanmistir. Ancak

baslica iki ¢esitten olusmaktadir: {iriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar.
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Kurumsal reklamlar, bir kurulusun taraflari i¢in olumlu goriintii
olusturmaktadir. Kurulusun, kendisi ve paydaslar1 arasinda prestij
olusturmak i¢in tedbirler alacak sekilde bilingli planlar kullanilmasin
saglamaktadir. Uriin reklamlari, spesifik bir satin alma faaliyeti igin
tilkketiciye seslenme ve giiven uyandirma amaciyla biiyiik 6l¢iide farkindalik
yaratmak i¢in kullanilmaktadir. Pazara yeni girecek bir iirliniin
tanitilmasinda ¢ok etkilidir. Uriin reklamlarmin basaris1, olaganiistii miisteri
tatmini saglayan iriinlerin, farkli 6zelliklerinin tanitilmasinda biylik bir
ihtiyact gidermektedir (Bashiru ve Bunyaminu, 2013). Akilli telefon
pazarinda yeni liriinlerin hizli bir sekilde pazara niifus etmesi nedeniyle {iriin

reklamlar1 hayati 6nem tagimaktadir.

Uygulama ve teoride zamanla bir¢ok gelisme meydana gelmektedir, bu
yizden tanimlamalarin  yenilenmesi ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir.
Uygulamada, reklam yeni teknik ve teknolojiler sayesinde yillardir koklii bir
sekilde degisiklige ugramaktadir (Richards ve Curran, 2002). Siirekli
degisme ve gelismenin yasandigir akilli telefon pazarinda da reklamlar,
yenilik¢i bakis agisina uygun sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Akilli telefon
reklamlarindaki farklilik, tirlinlerin cezbediciligini de arttirmaktadir. Akilli
telefon satin alma kararini etkileyen diger faktorlerin yaninda etkili,

yenilik¢i ve yaratici reklamlar pazardaki rekabeti zorlastirmaktadir.
2.6. Akilli Telefon Satin Alma Tercihi

Bir tiiketici satin alma karar1 vermek istediginde; tanimlama, bilgi
aragtirma, degerlendirme, satin alma ve geribildirim siirecinden gegecektir
(Blackwell vd., 1995). Bu yiizden de tiiketici, pazardaki ¢esitli segenekler
arasindan bir iirlin ya da markay1 segecektir. Ancak unutulmamalidir ki bir
irlinii satin almak istediklerinde tiiketiciler farkli zevk, ihtiyac, giidii ve

yasam tarzina sahiptirler (Chisnall, 1985).
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Tiiketici davraniglart modeli, tliketici satin alma davraniginin mevcut
satin alma Oncesinde ve sonrasinda, genellikle tanimlama ihtiyaci, bilgi
arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrast davranislarin1 kapsayan 5 asamadan gectigini ortaya atmaktadir
(Kotler ve Keller, 2012). Ayrica bir {irliniin satin alinmasina yonelik tiikketici
davraniglar1 tiiketici karakteristi§ine gore de incelenebilmektedir. Se¢im,
diirtii ve marka tzerinde karisan marka bilincini, fiyat bilincini, kalite
bilincini, bos zamanlarin1 giizel gecirebilecekleri degerli faaliyetlere
gereksinim bilincini ve yenilik (inovasyon) bilincini kapsamaktadir (Leo,
Bennett, and Hartel, 2005). Bir akilli telefonun elde edilmesine yonelik
cabalar, {riiniin Ozelliklerini, markay1, fiyati, sosyal faktorleri ve reklam

cabalarii kapsamaktadir (Chow vd., 2012; Suki, 2013).
3. YONTEM

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin hizlanmasiyla birlikte; her gegen
glin istenen bilgiye erisim ve hayati kolaylastirmaya yonelik teknolojilere
ulasim hizla artmakta ve bunlann saglayacak araglari elde etme
kolaylagmaktadir. Ozellikle hayat: tanimaya ve hayatin bir pargasi olmaya
calisma doneminde bu egilimler merak seviyesinin yiiksekliginden dolay1
artis gostermektedir. Bu calismanin konusunu olusturan iiniversite
ogrencileri de yeniliklere agik bir kitle olmalaryla 6zellikle hayat
kalitelerini yiikseltecek ftriin tercihleri yapmaktadirlar. Son yillarda
tiniversite gengliginin tercihleri Oncelikli olarak teknolojik {iriinlere
yonelmekte ve 6zellikle iletisim kanallarini kullanmalar1 agisindan da akillt
telefonlarda yogunlasmaktadir. Bu diisiinceden hareketle, arastirma
tiniversite O6grencileri lizerine yoneliktir. Arastirmanin amaci, liniversite
ogrencilerinin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemektir. Bu kapsamda, akilli telefon satin alma tercihini

etkileyebilecek faktorler arastirma yapilmadan Once, gerekli literatiir
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taramas1 yapilarak tespit edilmis ve uygulama sonunda hedeflenen
faktorlerin dogruluguna iligkin faktor analizi yapilmistir. Bu faktorlerin,
akill1 telefon satin alma davranisina etkilerine iliskin hipotezler kurulmus ve
bu hipotezleri test edebilmek icin de korelasyon ve regresyon analizleri

yapilmustir.

Arastirma, Adnan Menderes Universitesi Nazilli Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerine anket uygulamasi seklinde yapilmistir.
Nazilli {IBF béliimleri ve dgrenci sayilar1 dikkate almarak ve sistematik
ornekleme yapilarak, anketin uygulanacagi 6rneklem sayis1 387 olarak tespit

edilmistir.

Arastirma konusuna yonelik anket formu 2 bélimden ve 54 sorudan
olugsmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde, katilimcilara yonelik demografik
ozellikler ile cep/akilli telefon kullanimina yonelik sorular bulunmaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde ise akilli telefon iirlin 6zellikleri, markasi, fiyati,
sosyal faktorleri, reklam ¢abalar1 ve akilli telefon tercihine yonelik 39 soru
bulunmaktadir. Anket formunun hazirlanmasinda Chowvd.’nin (2012), Eti
I¢li ve Oguzhan’nin (2008), Kilig’m (2011) ve Ozgoren vd.’nin (2012)

calismalarindan yararlanilmstir.
3.1 Bulgular

Anket, Adnan Menderes Universitesi Nazilli Tktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde sistematik bir 6rneklem segilerek, boliimlerin ve boliimlerdeki
siniflarm  6grenci  mevcutlarina  gére  agirhiklandirma  yapilarak
hazirlanmistir. Arastirma anketinin birinci boliimiindeki sorulara verilen
cevaplara gore ankete katilanlarin ¢ogunlugu (% 59,9) kiz 6grencilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin {iniversite Ogrencisi olmasi nedeniyle, yas

araliginin gogunlukla 17-28 yas oldugu gortilmektedir.
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Ankete katilan 6grencilerin % 53’1 normal 6gretim, % 47’si ise ikinci

ogretim 6grencisidir. Katilimer 6grencilerin sadece % 6,5’i part-time olarak

bir isyerinde ¢alismakta; ¢ogunlugu (%38,5) 501-750 TL arasi harcama

yaptigin1 ileri siirmektedir. Ogrencilerin ailelerinin ortalama gelirlerine

baktigimizda, her gelir diizeyinden aileye

sahip Ogrenci profilinin

bulundugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerine

iliskin demografik 6zellikler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Genel Ozelliklerine

Iliskin Bulgular
_ARASTIRMAYA KATILAN UNIVERSITE Frekans | Yizde
OGRENCILERININ GENEL OZELLIKLERI (%)
.. Kiz 232 59,9
SIaIb A Erkek 155 | 401
17-20 119 30,7
21-24 252 65,1
YAS 25-28 14 3,6
29-32 1 0,3
33-36 1 0,3
Calisma Ekonomisi ve Endiistri 16
A S 4,1
Iligkileri
Iktisat 76 19,6
Isletme 54 14,0
R Maliye 83 214
BRI Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi 59 15,2
Sosyal Hizmet 20 5,2
Uluslararasi Hiskiler 56 14,5
Uluslararasi Iligkiler (Ingilizce) 7 1,8
Uluslararasi Ticaret ve Finansman 16 4.1
. . . Normal Ogretim 205 53,0
OGRENIM SEKLL 0 o B sretim 182 | 47,0
1. Simif 109 28,2
2. Simif 103 26,6
SINIF 3. Simf 83 21,4
4. Smf 78 20,2
5. Sinif ve lizeri 14 3,6
PART-TIME Evet 25 6,5
CALISMA DURUMU | Hayir 362 93,5
1000 TL’den az 59 15,2
AILENIN 1000-1500 TL 81 20,9
ORTALAMA AYLIK | 1501-2000 TL 105 27,1
GELIRI 2001-3000 TL 73 18,9
3001 TL’den fazla 69 17,8
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500 TL’den az 132 34,1
AYLIK ORTALAMA 500-750 TL 149 38,5
751-1000 TL 57 14,7
HARCAMA
MiKTARI 1001-1500 TL 40 10,3
1501-2000 TL 3 0,8
2001 TL’den fazla 6 1,6

Aragtirma kapsamindaki anket formunun birinci boliimiinde katilimei
Ogrencilerin iletisim araclarindan cep telefonu ve akilli telefon gecmis ve
mevcut kullanimlarina iliskin sorular yoneltilmistir. Tablo 2’de 6grencilerin

cep telefonu ve akilli telefon kullanimlarina yonelik bulgular verilmistir.

Iletisim araclarmin  hayatimiza girisi cep telefonlariyla olmasi
bakimindan, bazi sorularin cep telefonlariyla iligkili olmast gerekliligi fark
edilmigstir. Akilli telefon kullanim1 son yillarda yayginlagsmis olsa da ve cep
telefonu ve akilli telefonunun temel kullanim amacinin iletisim olmast
nedeniyle, cep telefonu kullanimi akilli telefon kullaniminin temelini
olusturmaktadir. Bu bakimdan katilimci 6grencilerin, ilk cep telefonuna
sahip oldugu yas %15,5’inde 12 ve alt1, %18,1’inde 13, %19,6’sinda 14,
%15,2’sinde 15, %16,5’inde 16 ve %15,0’ni del7 ve lizeri yas oldugu tespit

edilmistir.

Katilimer 6grencilerin aktif olarak kullanmakta olduklar telefon sayisina
bakildiginda %388,9’unun tek telefon kullandigl, %6,5’inin 2 telefon
kullandig1 ve %4,4 iiniin 1se 3 ve lizeri telefon kullandig1 ortaya ¢ikmistir.
Bu bulgular 15181inda katilimer 6grencilerin hem faturali hem de faturasiz hat
kullanma isteklerinin, birden fazla telefon kullanilmasinda etkili oldugu
sOylenebilmektedir. Bu kapsamda, kullanilan telefon hattina yo6nelik
bulgularda ortaya c¢ikan sonug¢ toplami, ankete katilan toplam O6grenci
sayisindan fazla oldugu go6ze carpmaktadir. Ayrica ankete katilan
ogrencilerin birden fazla telefon kullanma egiliminin, farklh GSM

operatorlerinin  kampanya ve promosyonlarindan faydalanabilmek
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sOylenebilmektedir.

Ankete

katilan

ogrencilerin kullandigi GSM operatorii en ¢ok kullanim oranina goére %57,9

ile Avea, %28,7 ile Vodafone ve %16,0 ile Turkcell’dir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu ve

Akilli Telefon Kullanim Ozelliklerine Yonelik Bulgular

ARASTIRMAYA KATILAN UNIVERSITE

OGRENCILERININ CEP TELEFONU VE AKILLI Frekans Y(‘(',/Z()‘)ie
TELEFONU KULLANIM OZELLIKLERI
12 ve alt1 60 15,5
e 5 n s
TELEFONUNA SAHIP = Eg 15:2
OLUNAN YAS T = 165
17 ve uzeri 58 15,0
AKTIF OLARAK 1 344 88,9
KULLANILAN 2 26 6,7
TELEFON SAYISI 3 ve lizeri 17 4.4
Yilda bir defadan fazla degistiririm. 9 2,3
Yilda bir kez degistiririm. 26 6,7
CEP TELEEONU grtalallma iki"y1ld.a bii lc(i;egilstiririm. 72 19,6
DEGISTIRME SIKLIGI | _¢7Y' Veyauzeraralixiaria ¢ 23,5
degistiririm.
Belirsiz oldugu i¢in ortalama bir sey 185 478
sOyleyemem. '
AKILLI TELEFON Evet 297 76,7
KULLANMA DURUMU | Hayir 90 23,3
AKILLI TELEFON
KULLANMIYORSANIZ, | Evet 367 94,8
AKILLI TELEFON
SATIN ALIRMISINIZ? | Hayrr 20 5,2
KULLANILAN Faturali Hat 275 71,1
TELEFON HATTI Faturasiz Hat 280 72,4
KULLANILAN GSM Avea 224 57,9
OPERATORUD Vodafone 111 28,7
Turkcell 62 16,0

Anketin birinci boliimiinde akilli telefon kullanimiyla ilgili sorulara

verilen cevaplar sonucunda bu sorular arasinda bir iligki olup olmadigina

bakilmistir. Buna gore, akilli telefon kullanim diizeyi ve akilli telefon satin

alma egilimi arasinda bir iliski olup olmadigina iliskin ki kare testi
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yaptlmistir. Bu teste iliskin bulgular Tablo 3’deki capraz tablo ile
gosterilmektedir. Oncelikle Tablo 4’deki bulgular 1s13inda akilli telefon
kullanimi ile akilli telefon satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Tablo 3’deki ¢apraz tabloda da goriildiigii gibi akill
telefon kullanan 6grencilerin % 97,0’si tekrar telefon alacak olsa yine akilli
telefon satin almayi tercih edecekken, % 3,0’i ise tekrardan akilli telefon
satin almay1 tercih etmeyecektir. Akilli telefon kullanmamakta olan
Ogrencilerin ise % 87,81 yeni bir telefon alacak olsa akilli telefon almay1
tercih edecekken, % 12,2’si akilli telefon satin almay tercih etmeyecektir.
Akillr telefon kullananlarin, tekrardan akilli telefon alma egilimi; akilli
telefon kullanmayanlara gore daha yiiksektir. Yani akilli telefon kullanimi

ile akill1 telefon satin alma tercihi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3. Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Akill: Telefon

Kullanimlar1 ve Akilli Telefon Satin Alma Tercihlerine iliskin Capraz Tablo

Akill1 Telefon Alir misiniz?
Toplam
Evet Hay1r
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans % Frekans % Frekans %
Evet
288 97,0 9 3,0 297 100

Akilli Telefon Kullantyorum
Kullaniyor musunuz? | Hayir 79 878 11 12,2 90 100

Kullanmiyorum
Toplam 367 94,8 20 5,2 387 100

Tablo 4. Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Akilli Telefon

Kullanimlar1 ve Akilli Telefon Satin Alma Tercihlerine iliskin Ki Kare Testi

Sonuglari
< Serbestlik o
Deger Derecesi p Degeri
PearsonChi-Square 11,908% 1 ,001
Siireklilik Diizeltmesi® 10,106 1 ,001
LikelihoodRatio 9,955 1 ,002
Linear-by-LinearAssociation 11,877 1 ,001
Gegerli anket sayis1 387
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Anketin ikinci bolimiinde 39 soru yer almaktadir. Bu sorular, iirlin

Ozellikleri, marka, fiyat, sosyal faktorler, reklam cabalar1 ve akilli telefon

tercihi faktorleriyle ilgilidir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan 39 sorunun

giivenirlik diizeyi ise Tablo 5°de verilmistir. Akilli telefon tercihini

etkileyen faktorlere iligkin giivenirlik analizi sonuglar1 ise Tablo 6°da

verilmistir.

Tablo 5. Akill1 Telefon Tercihini Belirleyici Faktorlere iliskin Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Cronbach Alpha

Standartlastirilmig Cronbach
Alpha

Soru Sayisi

,907

,910

39

Tablo 6. Akill: Telefon Tercihini Etkileyen Faktorlere liskin Giivenirlik

Analizi Sonuglar

Cronbach Alpha Standartlastirilmig Soru Sayisi

Cronbach Alpha
1 Uriin Ozellikleri ,802 ,826 13
2 Marka ,706 ,707 3
3 Fiyat ,392 ,392 2
4 Sosyal Faktorler 714 707 4
5 Reklam Cabalari ,851 ,855 13
6 Akilli Telefon 732 739 5
Tercihi
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Sekil 1. Akilli Telefon Tercihini Etkileyen Faktorler

OZELLIKLERI

FiYAT

AKILLI TELEFON

SOSYAL
FAKTOLER

i

REKLAM

CABALARI

v

TERCIHI

Bu calismada, akilli telefon satin alma tercihini etkileyen faktorler Sekil

1’de goriilmektedir. Buna gore, akilli telefon satin alma davranisini

etkileyen faktorler; iiriiniin o6zellikleri, marka, fiyat, sosyal faktorler ve

reklam cabalar1 olarak belirlenmistir. Akilli telefon satin alma tercihini

etkileyen bu faktorler ¢ercevesinde arastirma hipotezleri belirlenmistir.

Hy: Universite 6grencilerinin akill telefon satin almalarinda, akilli telefon

tercihi ile akilli telefon iiriin ozellikleri arasinda anlamh bir iliski vardir.

Hy: Universite 6grencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akilli telefon

tercihi ile akilli telefon markas: arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Universite 6grencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akill telefon

tercihi ile akilli telefon fiyati arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hy: Universite 6grencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akilli telefon

tercihi ile sosyal faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Universite égrencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akilli telefon
tercihi ile akilli telefon iiriin reklam ¢abalart arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler 1s18inda, faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizi sonuglarina gére KMO degeri 0,892
cikmigtir. KMO degeri, akilli telefon satin alma tercihini etkiledigi
diistiniilen faktorlerin aciklayici yeterliliginin iyi oldugunu gostermektedir.
Faktor analizi sonucunda 6rneklemi aciklayan varyanslara iligkin sonuglara

gore biitlin faktdrlerin birlikte agikladiklar1 toplam varyans %58,735 dir.

Tablo 7. Faktor Analizi Sonuglarina Gére KMO ve Barlett’s Test Sonucu

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii ,892
Yaklasik Ki Kare 5784,384
Kiiresellik Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 741
p Degeri ,000

Akilli telefon satin alma tercihini etkileyen faktorlerin analizi yapildiktan
sonra bu faktorler arasindaki iliskilerin tespit edilmesi i¢in korelasyon
analizi yapilmistir. Akilli telefon tercihini etkileyen faktorlere iliskin
korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir. Analiz sonuglarina gore
akilli telefon satin alma tercihi ile reklam cabalar1 arasindaki korelasyon
r=0,603; sosyal faktorler ile arasindaki korelasyon 1=0,465; {iriin 6zellikleri
ile arasindaki korelasyon r=0,419; marka ile arasindaki korelasyon r=0,396
ve fiyat ile arasindaki korelasyon r=0,249 diizeyindedir. Ayrica bu elde
edilen korelasyon sonuglar1 0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu sonuglar 1s181nda

akilli telefon satin alma tercihi ile en yiiksek iligski 0,603 diizeyinde reklam
230



Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Cilt:29, Say1:1, Y11:2014, ss. 213-243

cabalar1 faktorii ile oldugu ortaya ¢ikmustir. Tablo 8’de akilli telefon satin
alma tercihi disinda diger faktorlerin kendi aralarindaki korelasyon
sonuglart da belirtilmistir. Buna gore reklam g¢abalar1 ile sosyal faktorler

arasinda en yiiksek iliski gbze carpmaktadir.

Tablo 8. Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6
1 Uriin Ozellikleri 1
2 Marka 423" 1
3 Fiyat 127" ,190 1
4 Sosyal Faktorler 3727 3957 274" 1
5 Reklam Cabalar 4327 4597 3737 6347 1
6 Akilli Telefon Tercihi 419" 396~ 249" 465 603" 1
Ortalama 2,1246 22153 32700 2,3915 25677  2,4610
Standart Sapma 0,56395 0,94197 1,34861 0,87598 0,69579 0,82160

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. (2-tailed).
*, Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.” (2-tailed).

Akilli telefonlarin satin alma tercihini etkileyen bu faktorlerin ne derece
akilli telefon tercihini etkiledigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi ile ilgili sonuglar Tablo
9’da goriilmektedir. Tablo 9’da goriildiigi gibi iirlin 6zellikleri, marka, fiyat,
sosyal faktorler ve reklam g¢abalar1 faktorlerinin akilli telefon satin alma
tercihi ile anlamh bir iliskiye (R=0,640, R?=0,409) sahip oldugu
goriilmektedir (F=52,611, p<0,01). S6z konusu bes faktor birlikte ele
alindiginda, akilli telefon satin alma tercihinin degisimini %40,9 oraninda
(R?=0,409) agiklamaktadir. Ayrica p= 0,000 ¢iktig1 igin akilli telefon tercihi
ile bes faktor arasindaki dogrusal iliski, istatistiksel olarak anlamli

diizeydedir.
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Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore, akilli telefon tercihini
etkileyen faktorlerin yani bagimsiz degiskenlerin, akilli telefon satin alma
tercihi tizerindeki goreli etkisi reklam gabalari igin = 0,422; irtin 6zellikleri
icin B= 0,158; sosyal faktorler icin f= 0,096; marka icin B= 0,094 ve fiyat
icin B= 0,027’dir. Regresyon katsayilarinin anlamlilik seviyeleri géz oniine
alindiginda, bagimsiz degiskenlerden sadece reklam cabalar1 (p<0,01), {iriin
ozellikleri (p<0,01) ve marka (p<0,05) degiskenlerinin, akilli telefon tercihi
tizerinde anlamli bagimsiz degiskenler oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
1s1ginda kurulan hipotezlerden H;, H, ve Hs kabul edilmis, Hz ve Hy
reddedilmistir. Kabul edilen hipotezler arasinda, akilli telefon satin alma
tercihini etkileyen triin 6zellikleri, reklam ¢abalari ve marka bagimsiz
degiskenlerinden en yiiksek etkiye sahip olan reklam cabalaridir. Uriin
Ozelliklerinin, akilli telefon satin alma tercihine etkisi ise marka faktGriine

gore daha fazladir.

Aragtirma kapsaminda dikkate alinan reklam, {iriin ve marka
degiskenlerinin satin alma tercihi lizerinde etkili oldugu sunucu, isletmelerin
pazarlama karmas kararlarlarinda bu degiskenlere gereken 6nemi vermeleri
gerekliligini vurgulamaktadir. Yaratict ve yenilik¢i {irlin tasarimlariyla
farklilagtirllmis deger sunan ve marka farkindaligi yaratan reklam
stratejileriyle, isletmeler hem hedef miisterilerinin memnuniyetlerini artirma
hem de sadik ve karli miisteri yaratma c¢abalarinda daha basarili

olacaklardir.
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Tablo 9. Regresyon Analiz Tablosu

Degisken B Standart Hata B t p Ikili r Kismi r
Sabit 248 151 - 1,641 102 - -

1 Urin 230 ,067 158 3,444 001 419 174
Ozellikleri

2 Marka ,082 ,040 094 2016 045 397 1103
3 Fiyat 016 026 027 624 533 248 032
4 Sosyal 089 049 096 1,843 066 466 094
Faktorler

5 Reklam 496 066 422 7489 000 603 359
Cabalari

R= 0,640 R?= 0,409

F=52,611 P=0,000

4. SONUC

Mobil teknolojilerin hizli bir sekilde gelismesi ile tiiketiciler agisindan
cekiciligini giderek artirmasi, son giinlerde ayni dogrultuda ve kolektif bir
sekilde gerceklesmektedir. Cazibesi; tasarim, kullamishlik, hayati
kolaylagtirmas1 ve Ozendirici olmasindan kaynaklanan akilli telefonlar,
ozellikle teknolojiye bagimli yasayan gencler i¢in vazgecilmez ve hatta

sahip olunmasi hayati 6neme sahip olan cihazlar haline gelmistir.

Akilli telefonlarin hayatimiza girmesiyle birlikte, bilgi paylagimi
hizlanmis, birbirinden ¢ok uzakta yasayan kisiler arasinda yasanan anlik
olaylar kolayca ve hizli bir sekilde aktarimi kolaylasmis ve bunun gibi
sosyal ve toplumsal igerikli paylagimlarla olumlu ya da olumsuz etkiler
diizenlenmeye baslamistir. Kisacast gencler arasindaki sosyal yasam koklii
degisikliklere ugramistir. Bu koklii degisikliklerin olumlu yonlerinin olmasi
yaninda toplumsal acgidan olumsuz ya da hos goriilmeyecek yonlerinin de

mevcut olmasi yeni tartigmalara zemin hazirlamistir.

Genglerin akilli telefon kullanimlar1 sosyal yasam disinda, okul veya is

yasamlarinda da bir takim alisilmadik yeni yaklasimlari agiga c¢ikarmustir.
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Universite 6grencileri artik giiniimiizde, yiizyillardir alisilagelmis not alma,
kaydetme kavramina yeni bir bakis a¢isiyla yaklasmaktadirlar. Klasik ya da
modern agidan, insan hafizasinin kapasitesi tizerindeki bilginin, gerektiginde
tekrardan kullanilabilmesi ig¢in not tutulmasi, kaydedilmesi kavrami
yiizyillardir siiregelen bir faaliyettir. Ancak artik tiniversite dgrencileri, bu
faaliyeti kalem, kagit, defter vb. gibi araclarla gergeklestirmemekte; bunun
yerine akilli telefonlarin belge hazirlama, kaydetme, fotograf ve video
kaydetme gibi fonksiyonlarini kullanarak bu faaliyetleri
gerceklestirmektedirler. Bunun gibi birgok davranis ve yaklasim, klasik
bakis acisina sahip kisilerin akillarinda, akilli telefonlarin {iniversite
Ogrencileri arasinda neden bu kadar yaygin oldugu diisiincesinin olugmasina

neden olmustur.

Bu arastirmada, iiniversite 0grencilerinin akilli telefon satin almalarinda
etkili olan faktorler tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Boylece iiniversite
Ogrencilerini akilli telefonlara bagimlhi kilan faktorlere dikkat cekilmistir.
Arastirma analizi kapsaminda Oncelikli olarak, akilli telefon tercihini
etkileyen bes faktor ile ilgili olarak hipotez belirlenmistir. Analiz sonucunda
ortaya ¢ikan bulgular, bu hipotezlerden sadece ii¢iliniin kabul edilmesiyle
sonuglanmistir. Buna gore liniversite dgrencilerinin akilli telefon satin alma
tercihini fiyat ve sosyal faktorler etkilememektedir. Bu sonuglar
diisiiniildiiglinde, piyasadaki akilli telefon fiyatlariin, diziistii bilgisayar
fiyatlarindan daha yiiksek olmasina ragmen bu kadar fazla akilli telefon
kullanicisinin olmasinin, fiyatin akilli telefon satin alma tercihinde anlamli
bir etkisi olmadigini gostermektedir. Bu sonucun dikkat c¢ekici yonii,
genellikle genglerin akilli telefon sahipligi ile sosyal ortamda statli sahibi
olma, begenilme gibi 6zendirici ve ayricalikli 6zelliklere ¢ok fazla itimat

etmemeleridir. Analiz sonuglari, sosyal faktorlerin akilli telefon satin alma
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tercihinde anlamli bir etkisinin olmadigini g¢apici bir sekilde goz Oniine

sermistir.

Analiz sonuglarinda kabul edilen hipotezlere gore; akilli telefon satin
alma tercihinde iiriin 6zellikleri, marka ve reklam c¢abalarinin anlamli bir
etkiye sahip oldugu saptanmistir. Akilli telefon satin alma tercihinde en
yiiksek etkiye sahip olan faktor ise reklam c¢abalar1 olarak bulunmustur.
Giliniimiizde klasik kitlesel iletisim araglarinin disinda yenilik¢i ve yaratici
akilli telefon reklamlarinin ne kadar etkili oldugu bdylece ortaya ¢ikmustir.
Bunun yaninda, hayranlik duyulan kisilerle akilli telefonlarin
biitiinlestirilmesi gibi klasik reklam yaklasimlar1 da hi¢ siiphesiz ki hala
etkisini korumaktadir. Dort bir yanimizi kaplayan teknoloji ¢ilginligi ne
yazik ki sanki hi¢ bizleri birakmamacasina hayatimizi iggal ettiginden, hem
teknolojik cihazlarin reklamlarindan hem de bu cihazlardan kendimizi
soyutlamamiz imkansiz hale gelmistir. Akilli telefon iireticileri acisindan
bakildiginda, akilli telefonlarin yiiksek kar ve gelir elde etme gibi
avantajlara sahip olmalar1 yaninda, eskisinden farkli ve zorlu rakiplerle
pazarda miicadele etmenin zorlugu, liriin yasam egrilerinin mikro siirelerle

islemesi gibi birgok dezavantajlart da bulunmaktadir.

Akilli telefon satin alma tercihini etkileyen bir diger faktdr olan iiriin
ozellikleri; i¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginda ozellikle genclerin ilgisini
ceken noktalardan biridir. Genellikle gencler, teknolojik araglar fiziksel
Ozelliklerinin yaninda islevsel Ozelliklerini de Ogrenme ve tanima
egilimindedirler. Yazilim agisindan da bilgi sahibi olan gencler, daha detayl
ozellikleri olan akilli telefonlar1 tercih etmektedirler. Zaten akilli telefon
ireticileri, piyasaya siirdiikleri her yeni modelde daha detayci yaklagimlar
getirerek Ozellikle genc tiiketicileri ¢ekmeye calismaktadirlar. Bu sonug,
akilli telefon {ireticilerinin bu c¢abalarinin ne derece etkili oldugunu da

ortaya ¢ikarmistir.
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Akilli telefon pazarinda rekabet, Ozellikle marka ismini kullanan
ireticilerin kendi sadik tliketicilerini olusturmaya c¢alismalariyla oldukca
zorlasmaktadir. Ozellikle akilli telefon pazarindaki oncii iki firma olan
Apple ve Samsung’un, sadece akilli telefon {iretmeye yogunlagmamis
firmalar oldugu goriilmektedir. Ancak bu iki firma, akilli telefonlarinin
piyasaya siiriilmesinden once olusturduklari marka ismini kullanarak ve ek
olarak yenilik¢i iirlinlerini bu marka isimleriyle biitiinlestirerek tiiketiciler
tizerinde etkili olmuglardir ve simdiki pazar paylarina ulasmislardir.
Ormnegin; bilgisayar isletim sisteminin genellikle Windows tabanli olarak
kullanildig1 Tiirkiye’de, isletim sistemi tamamen farkli olan Apple’in
iPhone akilli telefonunun ¢ok fazla tercih edilmesi ilk etapta biiylik bir
celiski olarak dikkat ¢ekmektedir. Ancak Apple’in akilli telefon markasinin,
tilketicilerin kullanislilikta karsilagabilecekleri giicliikkleri agabilecek kadar
giiclii oldugunu da ortaya ¢ikarmaktadir.

Akillr telefon iireticileri, Oncelikli olarak yenilik¢i reklam c¢abalari
lizerine yogunlasmalidir. Artik klasik yaklasimlarla gergeklestirilen reklam
cabalari, yerini sosyal medya araciligiyla pozitif sozli reklam
yaklasimlarina birakmustir. Son yillarda sosyal medya iizerinden iletisimin
yayginlagmasi bir¢ok {iireticinin reklamlara bakis acisini da degistirmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore, genclerin akilli telefon satin
alma egilimlerinde reklamlarin etkisinin yiliksek olmasi; akilli telefon
ureticileri icin Ozellikle marka farkindaligi yaratan yaratict reklamlarin,
rekabet Ustlinliigli basaris1 agisindan ne derece 6nemli oldugunu ortaya
cikarmistir. Ozellikle akilli telefon kullanan tiiketicilerin, tekrar telefon satin
almalarinda akilli telefon satin alma egilimlerinin yiiksek olmasi, yenilik¢i
ve farkli reklamlarin bu tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulastigini

gostermektedir. Reklam cabalarinin yenilik¢i ve farkli bir hal almasi
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rekabetin zorlasmasina neden olurken markanin da bir o kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Marka isminin, akilli telefon satin alma tercihinde etkili olmas1 nedeniyle
akilli telefon pazarinda bulunan iireticiler marka T{izerine ¢aligmalari
yogunlastirmalidirlar. Buna ek olarak, reklam ¢abalari artirilirken ve marka
ismi gii¢lendirilirken, bunlara zemin olusturan iirlin 6zellikleri de farklilik
yaratacak sekilde iyilestirilmelidir. Bu faktorlerden birinin bile géz ardi
edilmesi, akilli telefonlar i¢in gelistirilen pazarlama stratejilerinin temelsiz
olmasma neden olacaktir. Sonu¢ olarak; akilli telefon iireticileri hedef
miisterilerine yonelik farklilagtirllmis bir deger yaratarak marka imajlarini
giiclendirici stratejilerden yararlandiklar siirece rekabet iistlinliigli basarisini

surdiirilebilir kilacaklardir.

Bu calisma gelistirilecek  stratejiler acisindan, akilli telefon
saglayicilarina, ireticilerine, yazilim gelistiricilerine ve programcilarina,
mevcut durum hakkinda bilgi verici ve yol gostericidir. Akademik agidan
bakildiginda ise, bu konuda yapilacak c¢aligmalara dayanak noktasi
olusturacagi diistiniilmektedir. Calismada kullanilan faktorlere yeni faktorler
eklenmesi, uygulama alanimin degistirilmesi vb. gibi degisiklikler ile bu

calismanin gelecek ¢alismalara 151k tutacagi diistiniilmektedir.

KAYNAKCA

AGARWAL, R., PRASAD, J. (1999), “Are Individual Differences Germane
to the Acceptance of New Information Technologies?”” Decision Sciences,
30(2), 361-391.

BAYRAKTAR, E., TATOGLU, E., TURKYILMAZ, A., DELEN, D,
ZAIM, S. (2012), “Measuring The Efficiency of Customer Satisfaction and

237



F. CAKIR — N. DEMIR

Loyalty for Mobile Phone Brands with DEA” Expert Systems with
Applications, 39, 99-106.

BLACKWELL, R. D., MINIARD, P. W., ENGEL, J.F. (1995), Consumer
Behavior (10th edition), South-Western College Pub.

BLOCH, P.H. (1995), “Seeking the Ideal Form: Product Design and
Consumer Response”, Journal of Marketing, 59 (3), 16-29.

BOLTON, R.N. (1989), “The Relationship between Market Characteristics
and Promotional Price Elasticities” Marketing Science, 8(2), 153-69.

CHISNALL, P.M. (1985), Marketing: A Behavioral Analysis, McGraw-Hill,
New York: Maidenhead.

CHOW, M.M., CHEN, L. H., YEOX, JA, WONG, P. W. (2012),
“Conceptual Paper: Factors Affecting the Demand of Smartphone among
Young Adult” International Journal on Social Science Economics & Art,
2(2), 44-49.

CORNELIS, P.C.M. (2010), “Effect of co-branding in the theme park
industry: a preliminary study”, International Journal and Contemporary
Hospitality Management, 22(6), 775-796.

CRILLY, N., MOULTRIE, J., CLARKSON, P.J. (2004), “Seeing things:
consumer response to the visual domain in product design”, Design Studies,
25 (6), 547-577.

DELOITTE (2013), Tirkiye Mobil Tiketici Anketi 2013,
http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Turkey/Local%20Assets/Documents/yeniinfografikC.pdf 01.05.2014

238



Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Cilt:29, Say1:1, Y11:2014, ss. 213-243

ETI ICLI, G., OGUZHAN, A. (2008), “Cep Telefonu Marka Tercihinde
Etkili Olan Faktorler (Kirklareli Universitesi Meslek Yiiksekokulu

Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma)” Marmara Universitesi I.1.B.F.

Dergisi, 24(2), 847-862.

HAIGH, D. (2007), “Brand Valuation: What it Means and Why it Matters”
Brands in the Boardroom IAM supplement n.1, pp. 18-22. ErisimTarihi:
02.05.2014 from http://www.type2consulting.com/articles/Brand-
Valuation_IAM.pdf

IBRAHIM, I. 1., SUBARI, K. A., KASSIM, K. M., MOHAMOOQOD, S. K. B.
(2013), “Antecedent Stirring Purchase Intention of Smartphone among
Adolescents in Perlis” International Journal of Academic Research in

Business and Social Sciences, 3(12), 84-97.

KALBA, K. (2008), “The Adoption of Mobile Phones in Emerging
Markets: Global Diffusion and The Rural Challenge” International Journal
of Communication, 2, 631-661.

KHASAWNEH, K., HASOUNEH, A. B. I. (2010), “The Effect of Familiar
Brand Names on Consumer Behaviour: A Jordanian Perspective”

International Research Journal of Finance Economics, 43.

KILIC, E. (2011), “Televizyon Reklamlarmin Tiiketicilerin Marka Degeri
Uzerindeki Etkisi — Tiirkiye’deki Siiper Lig Maglar1 Esnasinda Gosterilen
Televizyon Reklamlariyla Ilgili Bir Uygulama” Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek

Lisans Tezi, Canakkale.

239



F. CAKIR — N. DEMIR

KIMILOGLU, H., NASIR, V. A., NASIR, S. (2010), “Discovering
Behavioural Segments in the Mobile Phone Market” Journal of Consumer
Marketing, 27(5), 410-413.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2007), Principle of Marketing 12th
edition, Pearson Education, Boston, MA.

KOTLER, P., KELLER, K. (2012), Marketing Management 14th Edition,

Pearson Education, Boston, MA.

KUHLMEIER, D., KNIGHT, J. (2005), “Antecedents to Internet Based
Purchasing: A Multinational Study”, International Marketing Review, 22(4),
460-473.

LAY-YEE, K., KOK-SIEW, H., YIN-FAH, B. C. (2013), “Factors
Affecting Smartphone Purchase Decision among Malaysian Generation Y”

International Journal of Asian Social Science, 3(12), 2426-2440.

LEO, C., BENNETT, R., HARTEL, C.EJ. (2005), “Cross-Cultural
Differences in Consumer Decision-Making Styles” Cross Cultural
Management, 12(3), 32-61.

LIM, K., O’CASS, A. (2001), “Consumer Brand Classifications: An
Assessment of Culture-Of-Origin Versus Country-Of-Origin” Journal of
Product and Brand Management, 10(2), 120-136.

MACK, Z., SHARPLES, S. (2009), “The Importance of Usability in
Product Choice: A Mobile Phone Case Study”, Ergonomics, 52(12), 1514-
1528.

240



Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Cilt:29, Say1:1, Y11:2014, ss. 213-243

MAY, H., HEARN, G. (2005), “The Mobile Phone as Media” International
Journal of Cultural Studies, 8(2), 195-211.

MOURALI M., LOROCHE M., PONS F. (2005), “Individualistic
Orientation and Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence”

Journal of Services Marketing, 19(3), 164-173.

OSMAN, M. A,, TALIB, A. Z., SANUSI, Z. A., SHIANG-YEN, T., ALWI,
A. S. (2012), “A Study of the Trend of Smartphone and Its Usage Behavior
in Malaysia” International Journal on New Computer Architectures and
Their Applications (IINCAA), 2(1), 275-286.

PERSAUD, A., AZHAR, |. (2012), “Innovative Mobile Marketing Via
Smartphones: Are Consumers Ready” Marketing Intelligence and Planning,
30(4), 418-443.

RASHOTTE, L. S. (2007), “Social Influence” In The Blackwell
Encyclopedia of Sociology, Volume IX: 4426-4429.George Ritzer and J.
Michael Ryan, editors. Oxford: Blackwell Publishing
http://www.blackwellpublishing.com443/sociologt/docs/BEOS_S1413.pdf.

RICE, R. E., KATZ, J. E. (2008), “Assessing New Cell Phones Text and

Video Services” Telecommunication Policy, 32, 455-467.

SANNE (2009), “What is the difference between a smartphone and a
traditional cellphone?” http://www.myce.com/mobile-phones/fag/what-is-
the-differencebetween- a-smartphone-and-a-traditional-cellphone-21963/ |,
05.05.2014

SHANKAR, V., MALTHOUSE, E.C. (2007), “Moving Interactive
Marketing Forward” Journal of Interactive Marketing, 20(1), 2-4.

241



F. CAKIR — N. DEMIR

SIWICKI, P. (2013), “The shopping experience in a smartphone world”,
Moosylvania.http://www.internetretailer.com/2012/12/31/smartphone-

owners-want-more-mobile-information-stores 13.05.2014

SUBRAMANIAN, S. (2009), “Dynamically Adapting Design and Usability
in Consumer Technology Products to Technology and Market Life- Cycles:
A Case Study of Smartphones” Submitted to the System Design and
Management Program in Partial Fulfillment of the Requirements for the
Degree of Master of Science in Engineering and Management at the

Massachusetts Institute of Technology.

SUKI, N. M. (2013), “Students’ Demand for Smartphones: Structural
Relationships of Product Features, Brand Name, Product Price and Social
Influence” Campus-Wide Information System, 30(4), 236-248.

SWANI, K., YOO, B.H (2010), “Interaction between Price and Price Deal”
Journal of Product & Brand Management, 19(2), 143-152.

TIAN, L., SHI, J., YANG, Z. (2009), “Why does half the world’s
population have a mobile phone? An examination of consumers’ attitudes

toward mobile phones”, CyberPshychology and Behaviour, 12(5), 513-516.

TSENG, F. M., LO, H. Y. (2011), “Antecedents of consumers’ intentions to

upgrade their mobile phones” Telecommunications Policy, 35, 74-86.
TUIK, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028, 08.05.2014

UZGOREN, E. SENGUR, M., YIGIT, U. (2012), “Universite
Ogrencilerinin Cep Telefonu Talebini Etkileyen Faktdrler- Dumlupinar
Universitesi ~ Ogrencilerine  Yonelik Uygulama” Afyon Kocatepe
Universitesi, IIBF Dergisi, 14(1), 55-72.

242



Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Cilt:29, Say1:1, Y11:2014, ss. 213-243

VENKATESH, V., MORRIS, M.G., DAVIS, G.B., DAVIS, F.D. (2003),
“User Acceptance of Information Technology: Toward A Unified View”

MIS Quarterly, 27(3), 425-478.

YANG, K. (2010), “Determinants of US Consumer Mobile Shopping
Services Adoption: Implications for Designing Mobile Shopping Services”

Journal of Consumer Marketing, 27(3), 262-270.

243



