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Universite Ogrencilerinin Akilli Telefon Satin Aima

Tercihlerini Belirlemeye Yonelik Bir Ara stirma
Fatma CAKIR* Neslihan DENR?
Oz

Gelisen teknolojinin etkiledi tum sektorlerde oldgu gibi sosyal hayatta da
teknolojinin beraberinde getirdi bitiin araclara talep giin gectikgce artmaktadir.efiikle
degisimlere kagl adaptasyonu daha kolay olan Universiggeancilerinin, iletisim ve bilisim
teknolojilerine duydgu merak ve ilgi, akilli telefon gibislevsellgi daha yiksek olan
araclarin tiketimini gittikce arttirmaktadir. Bu ke acisiyla, aratirmanin amaci
Universite @rencilerinin akilli telefon satin alma tercihlerinetkileyen faktorlerin
belirlenmesidir. Aratirma kapsaminda anket uygulamasi yapilne elde edilen veriler
Iisiginda faktdr analizi, korelasyon analizi ve regresyanalizi yapilarak analizler

gercekletirilmistir. Bulgulara gore Universite grencilerinin akilli telefon satin alma
tercihlerini; triin 6zellikleri, marka ve reklam calarinin etkiledgi ortaya ¢ikmgtir.

Anahtar kelimeler: akilli telefon, akilli telefon satin alma tercihi
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, L86, L96

A Study on Determining Preferences of University Sidents’

Purchasing Smartphone

Abstract

Influences of emerging technologies in all secemsvell as in social life brought about
preferences for all devices is increasing more anodre. Particularly, since university
students’ adaptation is easier than others, theiuriasity and concern about
communication and information technologies makeptieéerences of purchasing advanced
technologic devices such as smartphones steadilgrexed. With this standpoint, the aim
of this study is to determine preferences of usiteistudents’ purchasing smartphone. In
the scope of this study, questionnaire was apiedifactor analysis, correlation analysis,
regression analysis were performed in the lighbbfained data. According to findings, it
was found out that product features, brand and #ibieg efforts affected the preferences
of purchasing smartphones.
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1. GIRIS

Insan ysaminda vazgecilemez bir yer alan teknoloji, giinielizendini
daha yg@un bir bicimde hissettirmektedir. Teknolojik yeRlgrin ortaya
citkmaya bgadigl ilk donemlerde, Uretim, wam, haberlgme vb. gibi
oncelikli konularda, insan yamindaki belli bgi islevlerin yerine
getirilmesinde, ihtiya¢ duyulan urin ve hizmetlerikolayca elde
edilmesinde teknolojik galneler gorilmeye Banmstir. ilerleyen
donemlerde ise biim teknolojilerine y@unlasma daha ¢ok gorulngtiir.
Ozellikle kullanim amaci fark etmeksizin bilgi katlimi, egimi ve
depolanmasi amaciyla bilgisayar, internet gibi vekiarma, sleme ve
depolama araclarindaki teknolojik gatie, strekli olarak kendini yenileme
cabaslyla birlikte kisa surede bir 6nceki geknin eskimesi ve yeniye

ihtiya¢c duyulmasseklinde gerceklgmistir.

Haberlgme teknolojilerinin sosyal hayata donik en carproigsi olan
cep telefonlarinin, 1990’larda piyasaya surulmesmndtibaren dinya
genelinde 3 milyardan fazla abonesiyle en hizlisgal sektdrlerden biri
oldugu gorulmektedir (Kalba, 2008). 1994 yilinda cegf@hu kullaniminin
basladigi Tarkiye'de, 2013 yilinda aktif olarak niufusun %B3i cep
telefonu kullanmaktadir (tuik.gov.tr, 2013). Avrup&@ en genc niufusuna
sahip Turkiye'deki cep telefonu kullanimindaki bifik oran, dinyada en
geng cep telefonu kullanici tabanina sahip altialke oldyunu da
gostermektedir (Bayraktar vd., 2012).

Akilli  telefon kullanimi genellikle cep telefonu lkanimi icinde
degerlendirilmektedir. Bu sebeple, cep telefonu kavrarbasit cep telefonu
(mobile phone) ve akilli telefon (smartphongklinde ayirmakta fayda
vardir. “Deloitte Global Mobile Consumer Surveyagdmrmasi ¢cercevesinde
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gerceklatirilen Turkiye’de Mobil Tuketici Anketi sonuclaran gére akilh
telefon kullanimi 2013 yilinda %67 olarak tespitiradstir (Deloitte, 2013).

Basit cep telefonlari genellikle sesli ikgtn, kisa mesajkana hizmetleri
ve kisitli da olsa internet taramasi igin kullarakta olmasina gamen;
sosyalleme araci olan akilli telefonlar ise multimedyatdijialtyapisindan
yararlanilarak kiisel ve sosyal bilginin elde edilmesi ve payimasinda
kullaniimaktadir (Rice ve Katz, 2008; Subramani@®09). Bir dger
yaklssima gore, telefonun Windows Mobile, iPhone OS, SambOS,
Google Android veya Linux gibi mobilsletim sistemine sahip olup
olmadgina gore basit cep telefonlari ve akilli telefonlairbirinden
ayrilabilmektedir (Sanne, 2009). Bununla birliktestt cep telefonlariyla
karsilastirildiginda akilli telefonlar daha yenilikgi cihazlar okdari icin ileri
dizey programlama gicu ve ghantisi da sunmaktadir (May ve Hearn,
2005; Chowvd, 2012). Akilli telefonlar, interneterisgn, dokiman
hazirlanmasi ve saklanmasi, konum bildirglevinden faydalaniimasi ve
daha birgcok uygulamalarin kullanilabilmesi gibidbilisleme klevlerinin
listelenmesinden olunaktadir. Bununla beraber, akilli telefon ne kadar
akilll olsa da bazi zamanlarda beklgndifayda ve etkinlik ile

sonuclanmagh da gorulmektedir (Agarwal ve Prasad, 1999).

Mobil internet teknolojisindeki gealime, internet kullanimi etkin cep
telefonu abonelerinin Ustel ggiie sayisina sahip olmasiyla perakende
sektériinde yeni bir ger ortaya cikarngtir (Yang, 2010). iliski icindeki
teknolojiler ve cihazlar icin pazarda ofglugibi, bu gekme eilimi biyuk
bir hizla tginabilirligi canlandirmakta ve tiketicilerin hayat tarzlarinin
sekillenmesinde giderek daha yaygin bir guc halimaktadir. (Kimilgglu
vd., 2010). Shankar ve Malthouse’a gore ise (200@pil haberlemedeki
teknolojik gelsmeler, tlketici marka etkifgmi icin yeni altyapilarin

gelismesine yardim etmeye gfamaktadir.
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Akill telefonlar, tretimlerini akill telefonlargeviren basit cep telefonu
Ureticileri icin  6ncilik etmektedirler. Ber dayanikh Grdnlerle
karsilastirildiginda, teknoloji tabanli olan akill telefonlarinhdakisa bir
yasam dongusine sahip olglu aciktir ve bu yizden tiketicilerden daha
fazla gelir elde etmeyi isteyen yeni nesil cihadlaeten gletmeler, bir tst
modele gecmek isteyen akilli telefon kullanicilaretkilemektedirler.
(Tseng ve Lo, 2011).

Bilim ve teknolojideki gekmeler de mevcut drtnlerini yenilemek icin
cep telefonu dureticilerine yardim etmektedir. Cunkéni teknolojileri
gelistirmek ve eskisini terk etmek, Ureticiler icin haéybir 6neme sabhiptir;
degisimin hizi vesekli dnceden tahmin edilemeyen bir kavramdir, bkgiin
isteklerin yarinkilerle ayni olmasi mamkungddir. Bu yizden tiketiciler
kendilerini zaman zaman cihazlarinigdgirebilen teknolojilerle ilgilerini
devam ettirmektedirler. Rer bir deysle, cihazlar teknolojideki hizh
degisim nedeniyle kolayca bir Bkasiyla yer dgistirebilmektedir (Chow
vd. 2012).

2. LITERATUR
2.1. Uriin Ozellikleri

Uriin 6zellikleri, Griine sahip olunmasina, Urinanlduimasina ve
urinden faydalaniimasina yonelik steéri istek ve ihtiyaclarinin tatmin
seviyesini kagilamasina yardim eden Uranun nitelikleriyle ilgiidKotler
ve Amrstrong, 2007). Akilli telefon gibi ileri tekioji araclarin da urtn
Ozellikleri, donanim ve vyazilimi kapsamaktadir. Bakilli telefonun
donanimi; telefonursekli, bayukligu, asirhgl, rengi, tasarimi yani akill
telefonun fiziksel gorinimind ifade etmektedir. &kishir akilli telefonun
yazilimi, telefonu cajtiran kletim sistemi, depolama icin hafiza kapasitesi
ve uygulamalarindan aojmaktadir (Lay-Yee vd., 2013). iPhone ve
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Blackberry gibi daha yuksek ekran ¢ozungidiie sahip akilli telefonlar,
mobil web tarama, binlerce uygulama, e-posta, amigsajlama, video ve
ses kaydetme, kiresel konumlandirma sistemi (GRSYnlar, video
kamera, fotgraf vb. gibi gery bir oOzellikler dizisini miterilerine
sunmaktadir (Persaudve Azhar, 2012). Dinya gerelpigasada en ¢ok
akilli telefonlar icin kullanilan yazilimlar i0S, ndroid, Windows, RIM
Blackberry, Symbian, Bada'dir (Lay-Yee vd., 2013Akilli telefon
kullanicilari tercihlerine gore, resimleri, f@aflari ve videolari tam ekran
goruntilemegik tasarimli dgmeler ve geni mesajlama gibi akilli telefon
Ozelliklerine dger vermektedirler. Akilli telefon 6zelliklerindenirbolan
tasarim, yeni bir Grin satbaarisinin ve mgterinin tepkisinin en énemli
belirleyicisidir (Bloch, 1995; Crilly vd., 2004; @san vd., 2012). Bunun
yaninda kullarghlik da misterinin akilli telefon tercihini etkilemektedir
(Mack and Sharples, 2009).

2.2. Marka

Amerikan Pazarlama Dergithe (American Marketing Association) gore
marka; “Urldnlerini saga sunan saticilarin s6z konusu bu Urdnleri
tanimlamak ve piyasadaki giir benzerlerinden farklgairabilmek igin
kullandiklari isim, sembol, tasarim veya bunlaresity karisimlardir.”
seklinde tanimlanmaktadir (Khasawneh ve HasounehQ2Maigh (2007)
ise markayi; goérsel unsurlarlashili bir logo olan ticari marka; entelektiel
mulkiyet hakkiyla ilgkili bir ticari marka ve butin organizasyonu kagay

“markalamis isletme” olarak ¢ farkl tanimla ifade etmektedir.

Marka, UrinU pazara tanitan 6zel bir isimdir. Mankayasal ifadesi
“ticari marka’dir. Gun gegtikge daha fazigetme en 6nemli varliklarindan
birinin Uriin veya hizmetleriyle gkili marka ismi oldgunun farkina

varmaktadir (Cornelis, 2010). Son yillarda pazardekabet stratejilerinin
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saldirgan bir hal almasigletmeler icin en kritik bgari unsurunun drtinin
marka ismi oldgunu gozler 6nine sermektedir (Lim ve O’Cass, 2001).
Marka ismi ayrica mgierilerin rin dgerlendirmelerini ve daha sonra da
ariint satin alma kararlarini etkileyecektir (Khasalwvve Hasouneh, 2010).
Blyuk bir markanin gadigl faydalar dagletme icin gelir ve kara dogén
uzun donemli rekabet avantaji olarak sadakati, #@@&mli kazan¢ olarak

da taninmayi kapsamaktadir.

Akill telefon pazarina bakilginda, kullanicilar kabul edilebiligi olan
akilli telefon markasini tercih etmektedirler. Cunkakilli telefon,
dokunmatik ekran entegrasyonu icin grafiksel arziyle ve asgari diizeyde
kotulesmeyle hizh birsekilde bilgiyi gosteren gsiz bir statii sembolidur.
Ornegsin, pazarda uygun olan akilli telefon markalari Sany, BlackBerry,
Apple, HTC, Nokia ve LG’dir. Ancak ilging olarakroakilli telefon markasi
olan Apple, oldukca yuksek marka sadakatine sahi@ilinku farkl fiyat
noktalarinda farkl renkler ve depolama alani ddvkl cesitteki trlinlere
ayrilmaktadir (Carton, 2010). Khasawneh ve Hasoy#eh0) gore; drtnin
marka ismi, mgterinin deerlendirmesi ve daha sonrada satin alma

davrangini etkilemektedir.
2.3. Fiyat

Fiyat, temelde tuketicinin gerli oldugunu digundigt Grin ya da
hizmetlerle dgisim yapmada ©Odeme yapmaya istekli @du para
miktaridir. Odemesi yapilacak paranin miktagiden kiiye desismektedir
(Kotler ve Keller, 2012). Tuketiciler Grinid satitmak istedginde, bir
takim makul fiyat ara@ belirlenmektedir. Urlinin mevcut fiyati, makul
fiyat aralgindan biyuk oldgunda satin alma niyeti zayiflamailenindedir
(ibrahim vd., 2013). Tuketiciler yiksek ik) bir fiyatin, yiksek (diik)

kalitedeki bir Grinu ifade effini disinmektedirler. Kavramsal uygunluk
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acisindan, iki ¢ggt arun fiyatl vardir: yuksek fiyath markalar veigik
fiyath markalar (Swani ve Yoo, 2010). Yiuksek fiyamarkalar, pazarda
kilit etmen olarak gorilen markalardir. Bu markalar misterileri
cogunlukla, fiyat acisindan esnek gléirler ve algiladiklari ytuksek kalite
icin yuksek bir fiyat 6demeyi kabul etmektedirletaten ¢gunlukla bu
markalarin Urdnlerini satin almaktadirlar (Boltoh989). Diuk fiyath
markalar ise, fiyati icin algilanan glere glivenen ngierilerle, fayda yaratan
degerleri icin satin alinma gdimindedirler. Misteriler genellikle, en iyi
degeri elde edebilmek i¢cin bu markalarin veygetierinin diguk fiyatlarini
aragtirmaktadirlar (Swani ve Yoo, 2010). Akilli telefaahipleri de kendi
akilli telefonlan Gzerine, pazardaki akilli telefdiyatlarini kasilastirmak
icin mobil kuponlar, uygulamalar, QR kodlari, SM8gdeolar ve mobil
goruntult reklamlar gibi kanallari kullanmaktadrr{&iwicki, 2013). Ayrica
akilli telefon kullanicilari, bu cihazlari almadaiylik miktarda fiyat
0demekten de cekinmemektedirler (Bloch, 1995; €£rill., 2004; Osman
vd., 2012).

2. 4. Sosyal Faktorler

Sosyal etkiler, “bir bireyin, yeni sistemi kullansagerekigine inandgl
diger insanlari ©6nemli hissetme derecesi” olarak téammaktadir
(Venkatesh vd., 2003). Bir klea deysle sosyal etkiler, bir insanin gbri
Uzerinde onun duygularini, tavirlarini,sdice ve davraglarini, isteyerek
veya istemeyerek d@etirmesine neden olmasi anlamina gelmektedir
(Rashotte, 2007). @o argtirmaci, migterilerin satin alma kararini verirken
sosyal etkilerin hayati 6nem sigan bir rolu oldgunu vurgulamaktadir
(Mourali vd., 2007).

Arkadaslar ve aile tyeleri, sosyal faktorleri gluran unsurlardir. Akilh

telefonlarn sdrekli kullandiklarinda ve onlardan riaypolmaya isteksiz
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olduklarinda, tuketiciler akill telefonlara ganli olmaktadirlar (Tian vd.,
2009). Tuketicilerin gelecekteki satin alma dawtamna yonelik
beklentileri, gecni tecriibelerinden etkilenecektir; ciinkl tuketiciheakilli

telefona sahip olma isteklerinin temelini guduletusturdusu igin,

tuketiciler airlikli olarak akilli telefonlara amhdirlar (Kuhlmeier ve
Knight, 2005).

Akilli telefon kullanicilart, kullanmakta olduklarakilli telefonlarin
markasini arkadéarinin be&enip b&enmedikleriyle oldukca
ilgilenmektedirler ve akilli telefon kullanmaninss@l ¢evrelerinde iyilgne
sgilayacaina inanmalari durumunda akilli telefonlari satimaatercihleri

olumlu yénde etkilenecektir (Suki, 2013).
2.5. Reklam Cabalari

Reklam, tanimlanmgi bir destekgi tarafindan gazete, dergi, televizyon
veya radyo gibi kitlesel ilefim araclari vasitasiyla fikirlerin, Grinlerin ve
hizmetlerin kgisel olmayan sunumunun ve promosyonunun Ucreti éaen
bir iletisim sekliyle gerceklstiriimesidir (Armstrong ve Kotler, 2011; Kotler
ve Keller, 2012). Reklamlar, marka tercihiyle vepareyleri esiterek
olusturulan mesajlari iletmek icin maliyet etkin bir Igar (Kotler vd.,
2009). Buna karn reklam, “promosyon karmasi unsurlarinin geri
kalanindan farkh bir tarzda olgu” seklinde de tanimlanabilmektedir
(Pickton ve Broderick, 2000).Yeni bir marka yarakmee oluturmak igin
reklam, d@gru zamanda ve etkin bir yol ile kullaniginda bir Grin veya
hizmet hakkinda farkindalik yaratiimasinda oncibitiaektedir (Bashiru ve
Bunyaminu, 2013). Gunimuz zorlu medya c¢evresintke lblin reklamlari

satglarin gelsmesine yol acabilmektedir (Kotler vd., 2009).

Reklamlar birgok farkli amaci yerine getirmek i¢asarlanmgtir. Ancak
baslica iki cesitten olusmaktadir: Grin reklamlari ve kurumsal reklamlar.
22(
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Kurumsal reklamlar, bir kurubwn taraflari icin olumlu goruntd
olusturmaktadir. Kurulgun, kendisi ve payghr arasinda prestij
olusturmak icin tedbirler alacalsekilde bilin¢li planlar kullaniimasini
saglamaktadir. Uriin reklamlari, spesifik bir satin alnfaaliyeti igin
tuketiciye seslenme ve guven uyandirma amaciylaloicide farkindalik
yaratmak icin kullanilmaktadir. Pazara yeni girecdkr Grindn
tanitilmasinda ¢ok etkilidir. Uriin reklamlariningsbasi, olganisti méteri
tatmini sglayan urunlerin, farkli 6zelliklerinin tanitilmasia buydk bir
ihtiyaci gidermektedir (Bashiru ve Bunyaminu, 2Q13killi telefon
pazarinda yeni trtnlerin hizh biekilde pazara nifus etmesi nedeniyle triin

reklamlari hayati Gnem ¢gamaktadir.

Uygulama ve teoride zamanla bircok gele meydana gelmektedir, bu
yuzden tanimlamalarin  yenilenmesi ihtiyaci ortayakmgktadir.
Uygulamada, reklam yeni teknik ve teknolojiler ssipele yillardir koIt bir
sekilde deisiklige uramaktadir (Richards ve Curran, 2002). Sarekli
degsisme ve gelmenin ygandgl akilli telefon pazarinda da reklamlar,
yenilik¢i baks acisina uygugekilde kagimiza ¢ikmaktadir. Akilli telefon
reklamlarindaki farklilik, Grinlerin cezbedi@ini de arttirmaktadir. Akill
telefon satin alma kararini etkileyengeli faktorlerin yaninda etkili,

yenilikci ve yaratici reklamlar pazardaki rekalzetrlastirmaktadir.
2.6. Akilli Telefon Satin Alma Tercihi

Bir tuketici satin alma karari vermek istgidide; tanimlama, bilgi
argtirma, degerlendirme, satin alma ve geribildirim strecindetearektir
(Blackwell vd., 1995). Bu yuzden de tuketici, patedd caitli secenekler
arasindan bir trin ya da markay! sececektir. Ancakulmamalidir ki bir
arina satin almak istediklerinde tuketiciler farklevk, ihtiyag, gudu ve

yasam tarzina sahiptirler (Chisnall, 1985).
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Tuketici davrarglart modeli, tiketici satin alma davramin mevcut
satin alma o6ncesinde ve sonrasinda, genelliklentama ihtiyaci, bilgi
argtirma, alternatiflerin dgerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma
sonras! davraglarini kapsayan 5samadan gegiini ortaya atmaktadir
(Kotler ve Keller, 2012). Ayrica bir Griinin satiimanasina yonelik tiketici
davranglar1 tiketici karakterisgiine gére de incelenebilmektedir. Secim,
darti ve marka Uzerinde kgan marka bilincini, fiyat bilincini, kalite
bilincini, bos zamanlarini guzel gecirebilecekleri geei faaliyetlere
gereksinim bilincini ve yenilik (inovasyon) bilinoi kapsamaktadir (Leo,
Bennett, and Hartel, 2005). Bir akill telefonuldee edilmesine ydnelik
cabalar, Orinun o6zelliklerini, markayi, fiyati, gak faktorleri ve reklam
cabalarini kapsamaktadir (Chow vd., 2012; Suki3201

3. YONTEM

Kiresellame ve teknolojik gefimelerin hizlanmasiyla birlikte; her gecen
gln istenen bilgiye aiim ve hayati kolaylgirmaya yonelik teknolojilere
ulasim hizla artmakta ve bunlari @ayacak aracglari elde etme
kolaylasmaktadir. Ozellikle hayati tanimaya ve hayatingaircasi olmaya
calisma doneminde bugdimler merak seviyesinin yiksekinden dolayi
artis gostermektedir. Bu c¢amanin konusunu ofturan Universite
ogrencileri de vyeniliklere acik bir kitle olmalarnylazellikle hayat
kalitelerini yikseltecek Grtn tercihleri yapmaktdah. Son vyillarda
Universite gencfiinin tercihleri o6ncelikli olarak teknolojik Urinler
yonelmekte ve Ozellikle ilefim kanallarini kullanmalari acisindan da akilh
telefonlarda ygunlasmaktadir. Bu dgiinceden hareketle, atama
universite @rencileri Gzerine yoneliktir. Ardgirmanin amaci, Universite
Ogrencilerinin akilli telefon satin alma tercihlerir@tkileyen faktorleri
belirlemektir. Bu kapsamda, akilli telefon satin mal tercihini

etkileyebilecek faktoérler agarma yapilmadan ©6nce, gerekli literatir
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taramasi yapilarak tespit ediknive uygulama sonunda hedeflenen
faktorlerin d@ruluguna iliskin faktor analizi yapilngtir. Bu faktorlerin,
akilli telefon satin alma davrgma etkilerine ilgkin hipotezler kurulmgive

bu hipotezleri test edebilmek icin de korelasyonregresyon analizleri
yapiimstir.

Arastirma, Adnan Menderes Universitesi Nazillktisadi ve idari
Bilimler Fakultesi @rencilerine anket uygulamaseklinde yapilmgtir.
Nazilli iiBF bélumleri ve @renci sayilari dikkate alinarak ve sistematik
ornekleme yapilarak, anketin uygulangicdrneklem sayisi 387 olarak tespit

edilmigtir.

Arastirma konusuna yonelik anket formu 2 boélimden vesbdudan
olusmaktadir. Anketin birinci bolimuinde, katilimcilayéanelik demografik
Ozellikler ile cep/akilli telefon kullanimina yoiielsorular bulunmaktadir.
Anketin ikinci béliumunde ise akilli telefon Grunaikleri, markasi, fiyati,
sosyal faktorleri, reklam cabalar ve akill teleftercihine yonelik 39 soru
bulunmaktadir. Anket formunun hazirlanmasinda Chbimin (2012), Eti
icli ve Oguzhan’nin (2008), Kilig'n (2011) ve Ozgéren vdrn{2012)

calismalarindan yararlanilrgtir.
3.1 Bulgular

Anket, Adnan Menderes Universitesi Nazilktisadi ve Iidari Bilimler
Fakultesi’nde sistematik bir 6rneklem secilereliibderin ve bélimlerdeki
siniflarin - @renci  mevcutlarina  gbre galiklandirma  yapilarak
hazirlanmgtir. Arastirma anketinin birinci bélimuindeki sorulara venile
cevaplara gore ankete katilanlaringgolugu (% 59,9) kiz @rencilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin dniversite giencisi olmasi nedeniyle, ya

aralginin cgunlukla 17-28 yaoldugu gorulmektedir.
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Ankete katilan @rencilerin % 53’0 normal gretim, % 47’si ise ikinci
Ogretim @erencisidir. Katilimci @rencilerin sadece % 6,5'i part-time olarak
bir isyerinde cakmakta; cg@unlugu (%38,5) 501-750 TL arasi harcama
yaptgini ileri siirmektedir. @rencilerin ailelerinin ortalama gelirlerine
baktgimizda, her gelir dizeyinden aileye sahigremci profilinin
bulundwgu tespit edilmgtir. Arastirmaya katillan Universite goencilerine
ili skin demografik 6zellikler Tablo 1'de verilstir.

Tablo 1. Aratirmaya Katilan Universite gencilerinin Genel Ozelliklerine
fliskin Bulgular

_ARASTIRMAYA KATILAN UN IVERSITE Frekans | Yuzde
OGRENCILERININ GENEL OZELL IKLER I (%)
. Kiz 232 59,9
CINSIVET Erkek 155 | 40,1
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 Endistri 16
R 4,1
Iligkileri
Tktisat 76 19,6
Isletme 54 14,0
- Maliye 83 21,4
L) Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi 59 15,2
Sosyal Hizmet 20 5,2
Uluslararasiliskiler 56 14,5
Uluslararasiliskiler (Ingilizce) 7 1,8
Uluslararasi Ticaret ve Finansman 16 4,1
v s . . Normal Gsretim 205 53,0
OGRENIM SEKLT Ikinci Ogretim 182 47,0
1. Sinif 109 28,2
2. Sinif 103 26,6
SINIF 3. Sinif 83 21,4
4. Sinif 78 20,2
5. Sinif ve lzeri 14 3,6
PART-TIME Evet 25 6,5
CALI SMA 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 | Sei3 200 5 T 140
HARCAMA . ’
MIKTARI 1001-1500 TL 40 10,3

1501-2000 TL 3 0,8

2001 TL'den fazla 6 1,6

Arastirma kapsamindaki anket formunun birinci bolimardsilimci
ogrencilerin iletsim araclarindan cep telefonu ve akilli telefon gecue
mevcut kullanimlarina gkin sorular yoneltilmgtir. Tablo 2’de @rencilerin
cep telefonu ve akilli telefon kullanimlarina yGkddulgular verilmitir.

Iletisim araclarinin  hayatimiza giri cep telefonlariyla olmasi
bakimindan, bazi sorularin cep telefonlarylgkili olmasi gereklilgi fark
edilmistir. Akill telefon kullanimi son yillarda yaygasimis olsa da ve cep
telefonu ve akilli telefonunun temel kullanim anmagi iletisim olmasi
nedeniyle, cep telefonu kullanimi akilli telefon llaaiminin temelini
olusturmaktadir. Bu bakimdan katiimcgr@ncilerin, ilk cep telefonuna
sahip oldgu ya %15,5'inde 12 ve alti, %18,1'inde 13, %19,6’sirmtég
%15,2'sinde 15, %16,5'inde 16 ve %15,0'ni del7 gerilya oldugu tespit

edilmigtir.

Katilimci &rencilerin aktif olarak kullanmakta olduklar tedef sayisina
bakildiginda %88,9'unun tek telefon kullagdl %6,5'inin 2 telefon
kullandgl ve %4,4'Gnun ise 3 ve Uzeri telefon kullahidortaya cikmytir.

Bu bulgular giginda katilimci @rencilerin hem faturali hem de faturasiz hat
kullanma isteklerinin, birden fazla telefon kuliemasinda etkili oldgu
sdylenebilmektedir. Bu kapsamda, kullanilan telefbattina yonelik
bulgularda ortaya c¢ikan sonug¢ toplami, ankete dmtioplam @renci
sayisindan fazla olgu g6ze carpmaktadir. Ayrica ankete Kkatilan
ogrencilerin birden fazla telefon kullanmagiéminin, farkh GSM

operatdrlerinin  kampanya ve promosyonlarindan feyddilmek
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amacindan kaynaklangi da Ankete katilan

ogrencilerin kullandgl GSM operatéri en ¢ok kullanim oranina gore %57,9

sdylenebilmektedir.

ile Avea, %28,7 ile Vodafone ve %16,0 ile Turkodill’

Tablo 2. Argtirmaya Katilan Universite gencilerinin Cep Telefonu ve

Akilli Telefon Kullanim Ozelliklerine Yo6nelik Bulgar

~_ ARASTIRMAYA KATILAN UN iVERSITE Vilzde
OGRENCILERININ CEP TEI:EFONU_VE AKI_LLI Frekans (%)
TELEFONU KULLANIM OZELL 1IKLERI
12 ve alti 60 15,5
ween | L
TELEFONUNA SAH IP :
OLUNAN YA S 15 29 15.2
16 64 16,5
17 ve Uzeri 58 15,0
AKT iF OLARAK 1 344 88,9
KULLANILAN 2 26 6,7
TELEFON SAYISI 3 ve Uzeri 17 4.4
Yilda bir defadan fazla gstiririm. 9 2,3
Yilda bir kez dgistiririm. 26 6,7
CEP TELEEONU (U)rtal?ma iki"ylldg birI (I:ifstliririm. ;i 19,6
DEGISTIRME SIKLI GI | - ¢ Y veya uzen aralikiaria 23,5
degistiririm.
Belirsiz oldwu igin ortalama bigey 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? Hayir 20 5,2
KULLANILAN Faturali Hat 275 71,1
TELEFON HATTI Faturasiz Hat 280 72,4
KULLANILAN GSM Avea 224 | 57,9
OPERATORU Vodafone 111 28,7
Turkcell 62 16,0

Anketin birinci boliminde akilli telefon kullaninay ilgili sorulara

verilen cevaplar sonucunda bu sorular arasindalibki olup olmadgina

bakilmstir. Buna gore, akilli telefon kullanim diizeyi Viellh telefon satin

alma ilimi arasinda bir ilgki olup olmadgina iliskin ki kare testi
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yapiimstir. Bu teste igkin bulgular Tablo 3'deki capraz tablo ile
gosterilmektedir. Oncelikle Tablo 4'deki bulgulapginda akilli telefon
kullanimi ile akilh telefon satin almagiémi arasinda anlamh bir ki
oldugu tespit edilmgtir. Tablo 3'deki capraz tabloda da gortgdiigibi akilh
telefon kullanan grencilerin % 97,0’si tekrar telefon alacak olsaeymkilli
telefon satin almay tercih edecekken, % 3,0’Utedeardan akill telefon
satin almayi tercih etmeyecektir. Akilli telefon llemmamakta olan
Ogrencilerin ise % 87,8'i yeni bir telefon alacak alakilli telefon almayi
tercih edecekken, % 12,2'si akilli telefon satimay tercih etmeyecektir.
Akilli telefon kullananlarin, tekrardan akill téb& alma gilimi; akill
telefon kullanmayanlara gére daha yuiksektir. Ydalliatelefon kullanimi

ile akill telefon satin alma tercihi arasinda amliabir iliski vardir.

Tablo 3. Ankete Katilan Universitegtencilerinin Akilli Telefon
Kullanimlari ve Akilli Telefon Satin Alma Tercihlee iliskin Capraz Tablo

Akillr Telefon Alir misiniz?
Toplam
Evet Hayir
Yizde Yizde Yizde
Frekans % Frekans % Frekans %
Evet
288 97,0 9 3,0 297 100
Akilli Telefon Kullaniyorum
Kullaniyor musunuzq Hayir 79| 878 11 12,2 90 100
Kullanmiyorum
Toplam 367 94,8 20 5,2 387 100

Tablo 4. Ankete Katilan Universitegtencilerinin Akilli Telefon

Kullanimlari ve Akilli Telefon Satin Alma Tercihiae iliskin Ki Kare Testi

Sonuglar
- Serbestlik -
Deger Derecesi p Degeri
PearsonChi-Square 11,908 1 ,001
Sureklilik Diizeltmesi 10,106 1 ,001
LikelihoodRatio 9,955 1 ,002
Linear-by-LinearAssociation 11,877 1 ,001
Gecgerli anket sayisi 387
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Anketin ikinci boéliminde 39 soru yer almaktadir. Borular, Grin

Ozellikleri, marka, fiyat, sosyal faktorler, reklagabalari ve akilli telefon

tercihi faktorleriyle ilgilidir. Anketin ikinci boliminde yer alan 39 sorunun

guvenirlik duzeyi ise Tablo 5'de verilgtir. Akilli telefon tercihini

etkileyen faktorlere ikkin guvenirlik analizi sonuglari ise Tablo 6'da

verilmistir.

Tablo 5. Akilli Telefon Tercihini Belirleyici Fakttereiliskin Guvenilirlik

Analizi Sonuclari

Cronbach Alpha

Standartlatiriimis Cronbach
Alpha

Soru Sayisi

,907

,910

39

Tablo 6. Akilli Telefon Tercihini Etkileyen Fakt@neiliskin Guvenirlik

Analizi Sonuclari

Cronbach Alpha Standartlgtiriimig Soru Sayisl
Cronbach Alpha

1 Uriin Ozellikleri ,802 ,826 13
2 Marka , 706 , 707 3
3 Fiyat ,392 ,392 2
4 Sosyal Faktorler 714 , 707

5 Reklam Cabalar ,851 ,855 13
6 Akilli Telefon 732 ,739 5
Tercihi
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Sekil 1. Akillh Telefon Tercihini Etkileyen Faktonle

URUN
OZELL iKLER1

FIYAT AKILLI TELEFON

TERCIHI

v

SOSYAL
FAKTOLER

REKLAM
CABALARI

(e

Bu calsmada, akilli telefon satin alma tercihini etkileyktorler Sekil
1'de gorulmektedir. Buna go6re, akilli telefon satatma davramini
etkileyen faktorler; Grinun o6zellikleri, marka, dity sosyal faktorler ve
reklam cabalari olarak belirlengtir. Akilli telefon satin alma tercihini

etkileyen bu faktorler cercevesinde ginana hipotezleri belirlenngiir.

Hi: Universite @&rencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akitelefon

tercihi ile akill telefon drtin 6zellikleri arasiadanlamli bir iliski vardir.

H,: Universite @&rencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akitelefon

tercihi ile akilh telefon markasi arasinda anlaralr ili ski vardir.

Hs: Universite @&rencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akitelefon

tercihi ile akilli telefon fiyati arasinda anlantir ili gki vardir.
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H,: Universite @rencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akitelefon

tercihi ile sosyal faktorler arasinda anlamli birski vardir.

Hs: Universite @&rencilerinin akilli telefon satin almalarinda, akitelefon
tercihi ile akilli telefon trin reklam c¢abalari asada anlamli bir ilgki

vardir.

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilgginda, faktor
analizi yapiimgtir. Faktor analizi sonuclarina gore KMO geei 0,892
ctkmistir. KMO degeri, akilli telefon satin alma tercihini etkilgdi
distnulen faktorlerin acgiklayici yeterlinin iyi oldugunu gostermektedir.
Faktor analizi sonucunda 6rneklemi aciklayan vasiaa ilskin sonuclara
gore butln faktorlerin birlikte acikladiklar toplavaryans %58,735'dir.

Tablo 7. Faktor Analizi Sonuglarina Gore KMO ve IBtits Test Sonucu

KMO veBartlett Testi

Kaiser-Meyer-OlkinOrneklem Uygunluk Olciisi ,892
Yaklasik Ki Kare 5784,384
Kiresellik Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 741
p Deseri ,000

Akilli telefon satin alma tercihini etkileyen fakl&rin analizi yapildiktan
sonra bu faktorler arasindaki sKilerin tespit edilmesi icin korelasyon
analizi yapilmgtir. Akilli telefon tercihini etkileyen faktorlereliskin
korelasyon analizi sonuglari Tablo 8'de vergtni Analiz sonuglarina gore
akilli telefon satin alma tercihi ile reklam calvalarasindaki korelasyon
r=0,603; sosyal faktorler ile arasindaki korelasye,465; tGriin 6zellikleri
ile arasindaki korelasyon r=0,419; marka ile amdehn korelasyon r=0,396
ve fiyat ile arasindaki korelasyon r=0,249 dizeguhid Ayrica bu elde
edilen korelasyon sonuglari 0,01 diizeyinde anlamlBl sonuclarsiginda

akilli telefon satin alma tercihi ile en yiksekkli0,603 duzeyinde reklam
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cabalari faktoru ile oldtu ortaya cikmytir. Tablo 8'de akilli telefon satin
alma tercihi dyunda dger faktorlerin kendi aralarindaki korelasyon
sonugclarl da belirtilngtir. Buna goére reklam cabalan ile sosyal faktorler

arasinda en yuksekgki goze carpmaktadir.

Tablo 8. Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6
1 Oriin Ozellikleri 1
2 Marka 423" 1
3 Fiyat 127 ,190 1
4 Sosyal Faktorler 372 ,395 274 1
5 Reklam Cabalari 437" 459" 3737 634" 1
6 Akilli Telefon Tercihi ,419" 396" 249" 465 603" 1
Ortalama 2,1246 2,2153 13,2700 2,3915 2,5677 2,4610
Standart Sapma 0,56395 0,94197 1,34861 0,87598 0,69579 0,82160

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir. (2-tailed)
*. Korelasyon 0,05 duzeyinde anlamhdir.” (2-tajled

Akilli telefonlarin satin alma tercihini etkileydyu faktorlerin ne derece
akilli telefon tercihini etkilediini ortaya koymak amaciyla ¢oklu glusal
regresyon analizi yapilgtir. Regresyon analizi ile ilgili sonuclar Tablo
9’'da gorulmektedir. Tablo 9'da goruldii gibi trin 6zellikleri, marka, fiyat,
sosyal faktorler ve reklam cabalarn faktorlerinikilla telefon satin alma
tercini ile anlamh bir ilikiye (R=0,640, R=0,409) sahip oldgu
gorulmektedir (F=52,611, p<0,01). S6z konusw lhektor birlikte ele
alindginda, akilli telefon satin alma tercihiningggmini %40,9 oraninda
(R?=0,409) aciklamaktadir. Ayrica p= 0,000 gikiicin akilli telefon tercihi
ile bes faktor arasindaki dgusal iliski, istatistiksel olarak anlamli

dizeydedir.
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Standartlgtirlimis regresyon katsayilarina goére, akilli telefon targi
etkileyen faktorlerin yani @amsiz dgiskenlerin, akilli telefon satin alma
tercihi Gzerindeki goreli etkisi reklam cabalaini@= 0,422; Grin 6zellikleri
icin p= 0,158; sosyal faktorler icii= 0,096; marka icirg= 0,094 ve fiyat
icin p= 0,027'dir. Regresyon katsayilarinin anlamlilikigeleri g6z dnine
alindginda, b&msiz dgiskenlerden sadece reklam cabalar (p<0,01), trin
Ozellikleri (p<0,01) ve marka (p<0,05) gigkenlerinin, akilli telefon tercihi
Uzerinde anlaml @amsiz dgiskenler oldgu gorulmektedir. Bu sonuglar
Isiginda kurulan hipotezlerden ;HH, ve H kabul edilmg, H; ve H,
reddedilmgtir. Kabul edilen hipotezler arasinda, akilli fele satin alma
tercihini etkileyen Grin o6zellikleri, reklam cabalave marka bgmsiz
desiskenlerinden en yiiksek etkiye sahip olan reklam Igalgar. Uriin
Ozelliklerinin, akilli telefon satin alma tercihiregkisi ise marka faktortine

gore daha fazladir.

Arastirma kapsaminda dikkate alinan reklam, drin ve kenar
degiskenlerinin satin alma tercihi tGzerinde etkili ojgusunucu,gletmelerin
pazarlama karmasi kararlarlarinda bgigleenlere gereken 6nemi vermeleri
gerekliligini vurgulamaktadir. Yaratici ve yenilik¢i Urin #asnlariyla
farkhlastinlmis deser sunan ve marka farkindall yaratan reklam
stratejileriyle, gletmeler hem hedef mgterilerinin memnuniyetlerini artirma
hem de sadik ve karli mgtigri yaratma cabalarinda daha sdoali
olacaklardir.
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Tablo 9. Regresyon Analiz Tablosu

Degisken B Standart Hata f t p Ikili r Kismi r
Sabit 248 151 - 1,641 102
1Urin 230 067 158 3444 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= 52611 P= 0,000

4. SONUC

Mobil teknolojilerin hizli birsekilde gelsmesi ile tiketiciler acisindan
cekiciligini giderek artirmasi, son ginlerde ayngddtuda ve kolektif bir
sekilde gerceklgmektedir. Cazibesi; tasarim, kullaiik, hayati
kolaylastirmasi ve O6zendirici olmasindan kaynaklanan akdliefonlar,
Ozellikle teknolojiye baimh yasayan gencler icin vazgecilmez ve hatta

sahip olunmasi hayati 6heme sahip olan cihazlandgelmatir.

Akilli telefonlarin  hayatimiza girmesiyle birliktepilgi paylaimi
hizlanms, birbirinden ¢ok uzakta yayan kgiler arasinda yanan anlik
olaylar kolayca ve hizhh bigekilde aktarimi kolaykais ve bunun gibi
sosyal ve toplumsal icerikli payianlarla olumlu ya da olumsuz etkiler
dizenlenmeye Beamistir. Kisacasi gencgler arasindaki sosyajaya kokli
degisikliklere ugramstir. Bu koklu deisikliklerin olumlu yénlerinin olmasi
yaninda toplumsal agidan olumsuz ya da gorilmeyecek yonlerinin de

mevcut olmasi yeni tagmalara zemin hazirlagtir.

Genglerin akilli telefon kullanimlari sosyalsgan dsinda, okul veyasi

yasamlarinda da bir takim alimadik yeni yaklaimlari agga cikarmgtir.
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Universite @rencileri artik giinimuzde, yuzyillardir @lagelmi not alma,
kaydetme kavramina yeni bir balacisiyla yaklgmaktadirlar. Klasik ya da
modern acgidan, insan hafizasinin kapasitesi Gzkitlginin, gerekiginde
tekrardan kullanilabilmesi igin not tutulmasi, kagdmesi kavrami
yuzyillardir siiregelen bir faaliyettir. Ancak artilniversite @rencileri, bu
faaliyeti kalem, kait, defter vb. gibi araclarla gerceklememekte; bunun
yerine akilli telefonlarin belge hazirlama, kaydetnfotgzraf ve video
kaydetme gibi fonksiyonlarini kullanarak bu faatige
gerceklgtirmektedirler. Bunun gibi bircok davrgnwve yaklgim, klasik
baks acisina sahip kierin akillarinda, akilli telefonlarin Gniversite
ogrencileri arasinda neden bu kadar yaygin @lddistiincesinin olgmasina

neden olmgtur.

Bu argtirmada, Universite gencilerinin akilli telefon satin almalarinda
etkili olan faktorler tespit edilmeye calmistir. Boylece Universite
ogrencilerini akilli telefonlara Gamli kilan faktorlere dikkat cekilrgir.
Arastirma analizi kapsaminda oncelikli olarak, akilklefon tercihini
etkileyen be faktor ile ilgili olarak hipotez belirlenngiir. Analiz sonucunda
ortaya c¢ikan bulgular, bu hipotezlerden sadece iirgikabul edilmesiyle
sonuclanmytir. Buna gére universiteggencilerinin akilli telefon satin alma
tercihini fiyat ve sosyal faktorler etkilememektediBu sonuclar
distunuldiginde, piyasadaki akilli telefon fiyatlarinin, digiisbilgisayar
fiyatlarindan daha yuksek olmasingsmen bu kadar fazla akilli telefon
kullanicisinin olmasinin, fiyatin akilli telefontsaalma tercihinde anlamli
bir etkisi olmadgini gostermektedir. Bu sonucun dikkat cekici yona,
genellikle genclerin akilli telefon sahigliile sosyal ortamda statl sahibi
olma, b&enilme gibi 6zendirici ve ayricalikh Ozelliklereok fazla itimat

etmemeleridir. Analiz sonuclari, sosyal faktorleakilli telefon satin alma
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tercihinde anlamli bir etkisinin olmagni capici birsekilde gbz dnine

sermitir.

Analiz sonucglarinda kabul edilen hipotezlere gdkilli telefon satin
alma tercihinde Urin ozellikleri, marka ve reklaabaglarinin anlamh bir
etkiye sahip oldgu saptanmstir. Akilli telefon satin alma tercihinde en
yuksek etkiye sahip olan faktor ise reklam cabatdarak bulunmsgtur.
Gunumuzde Klasik kitlesel ilgtm araclarinin dinda yenilikci ve yaratici
akilli telefon reklamlarinin ne kadar etkili oiglu bdylece ortaya cikrtir.
Bunun yaninda, hayranlik duyulan sikerle akilli  telefonlarin
batinletiriimesi gibi klasik reklam yakkamlari da hi¢cstiphesiz ki hala
etkisini korumaktadir. Dort bir yanimizi kaplayaekmoloji c¢ilginlgr ne
yazik ki sanki hi¢ bizleri birakmamacasina hayatimggal ettginden, hem
teknolojik cihazlarin reklamlarindan hem de bu zlaedan kendimizi
soyutlamamiz imkansiz hale geltim. Akilli telefon Greticileri acisindan
bakildginda, akilli telefonlarin yilksek kar ve gelir eldgme gibi
avantajlara sahip olmalari yaninda, eskisindenlifark zorlu rakiplerle
pazarda mucadele etmenin z@uuy trin yaam erilerinin mikro surelerle

islemesi gibi bircok dezavantajlari da bulunmaktadir.

Akilli telefon satin alma tercihini etkileyen biiger faktor olan Urin
Ozellikleri; icinde bulundgumuz bilgi cg&nda 6zellikle genclerin ilgisini
ceken noktalardan biridir. Genellikle gencler, tekajk araclari fiziksel
Ozelliklerinin  yaninda slevsel Ozelliklerini de @renme ve tanima
egilimindedirler. Yaziiim acisindan da bilgi sahibaon gencler, daha detayl
Ozellikleri olan akilli telefonlari tercih etmekiedr. Zaten akilli telefon
Ureticileri, piyasaya surdukleri her yeni modeldghd detayci yak$amlar
getirerek Ozellikle gencg tiketicileri cekmeye gadaktadirlar. Bu sonug,
akilli telefon dreticilerinin bu cabalarinin ne éee etkili oldgunu da

ortaya cikarmstir.
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Akilli telefon pazarinda rekabet, Ozellikle markamini kullanan
ureticilerin kendi sadik tiketicilerini ofturmaya calmalariyla oldukca
zorlasmaktadir. Ozellikle akilli telefon pazarindaki onéi firma olan
Apple ve Samsung’un, sadece akilli telefon Uretmgggunlasmams
firmalar oldyu gorulmektedir. Ancak bu iki firma, akilli telefamnin
piyasaya surilmesinden dnce gluduklari marka ismini kullanarak ve ek
olarak yenilik¢i Grtnlerini bu marka isimleriyle tiiinlestirerek tiketiciler
Uzerinde etkili olmglardir ve simdiki pazar paylarina uanislardir.
Ornesin; bilgisayar jletim sisteminin genellikle Windows tabanli olarak
kullanildigi Tarkiye'de, kletim sistemi tamamen farkli olan Apple’in
iPhone akilli telefonunun ¢ok fazla tercih edilmdgi etapta buyuk bir
celiski olarak dikkat cekmektedir. Ancak Apple’in akidalefon markasinin,
tuketicilerin kullanghlikta karilasabilecekleri guclikleri gabilecek kadar

glcli old@gunu da ortaya ¢ikarmaktadir.

Akilli telefon Ureticileri, oncelikli olarak yenikici reklam cabalari
Uzerine yg@unlasmalidir. Artik klasik yaklaimlarla gerceklgirilen reklam
cabalari, vyerini sosyal medya arggyla pozitif so6zli reklam
yaklasimlarina birakmgtir. Son yillarda sosyal medya Uzerinden glatin
yayginlamasi bircok Ureticinin reklamlara bakacisini da d&stirmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore, gemclekilli telefon satin
alma eilimlerinde reklamlarin etkisinin yiksek olmasi; ilik telefon
ureticileri igin 6zellikle marka farkinda yaratan yaratici reklamlarin,
rekabet Ustinigl baarisi acisindan ne derece 6nemli @ldw ortaya
cikarmstir. Ozellikle akilli telefon kullanan tiiketicilerj tekrar telefon satin
almalarinda akilli telefon satin almagilanlerinin yiksek olmasi, yenilikci
ve farkli reklamlarin bu tiketicilere daha etkinr lekilde ulgtigini

gostermektedir. Reklam cabalarinin yenilik¢i vekharbir hal almasi
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rekabetin zorlgmasina neden olurken markanin da bir o kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Marka isminin, akilli telefon satin alma tercihinelili olmasi nedeniyle
akilli telefon pazarinda bulunan dreticiler markaerine cakmalari
yogunlastirmalidirlar. Buna ek olarak, reklam cabalarirdrtken ve marka
ismi guclendirilirken, bunlara zemin ghuran Grin 6zellikleri de farkhlik
yaratacaksekilde iyilestiriimelidir. Bu faktérlerden birinin bile g6z ardi
edilmesi, akilli telefonlar icin geflirilen pazarlama stratejilerinin temelsiz
olmasina neden olacaktir. Sonug¢ olarak; akilli feelelreticileri hedef
misterilerine yonelik farklilatiriimis bir deser yaratarak marka imajlarini
glclendirici stratejilerden yararlandiklari sireekabet Gstinkii bagarisini

sUrdurdlebilir kilacaklardir.

Bu calsma gelgtirilecek stratejiler acisindan, akillh telefon
sgilayicilarina, Ureticilerine, yazihm gefiricilerine ve programcilarina,
mevcut durum hakkinda bilgi verici ve yol gostatici Akademik acidan
bakildginda ise, bu konuda yapilacak e¢alalara dayanak noktasi
olusturac& distnulmektedir. Capmada kullanilan faktorlere yeni faktorler
eklenmesi, uygulama alaninin gikgirilmesi vb. gibi deisiklikler ile bu

calismanin gelecek c¢aimalara ik tutac& distntlmektedir.
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