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Ozet

Bu ¢alisma tiiketici karar verme envanterinde akilli telefon satin aliminin nasil gergeklestigini ve
tilketicinin akilh telefon satin alirken dikkat etti3i unsurlar1 belirlemek amaciyla gergeklestirilmigtir.
Arastirmamn ana kiitlesini akilli telefon satin almig 224’ kadin,237’si erkek istanbul Bilgi Universitesi
dgrencileri (461 6grenci) olusturmustur. Veriler SPSS 20.0 istatistik programi ile analiz edilmistir.
Verilerin analizinde degiskenler setinin temelini olusturan faktdrlerin neler oldugunu belirlemek amaciyla
faktor analizi, giivenirlik analizi kullaniimig ve karar verme tarzinda cinsiyetler arasi bir farklilik olup

olmadigini saptamak amaciyla bagimsiz rneklem t-testi yapilmigtir.

Tiiketici karar verme envanteri akilli telefon satin aliminda bes farkli (miikemmelliyetci, marka bilinci
olan, ¢ok cesit karsisinda kafas1 karigan, ayrintici-fiyat bilincinde olan, diisiincesiz aligveris odakli) boyut
altinda izlenmigstir. Kadin ve erkek tiiketicilerin karar verme envanterinde farkllastii nokta ise;

“diisiincesiz-ahigveris odakhilik” envanteri olarak gorillmektedir. Bu g¢aligmanin, akilli cep telefonu

iireticilerine, ve gelecekte bu konuda ¢aligma yapacak aragtirmacilara fayda saglamas: beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davramglar, Tiiketici Karar Verme Envanteri, Tiiketici Karar

Verme Siireci, Cinsiyet Farkliligi, Akilli Telefon.

CONSUMER DECISION MAKING INVENTORY IN PURCHASING SMARTPHONES

Abstract

The purpose of this study, to investigate about the smartphone purchases and to determine the factors
which are giving important by consumers when buying a smartphone. A questionnaire was applied the
student who are studying at Istanbul Bilgi University who have purchased the smartphones. (224 students

are women and 237 students are man).
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The data were analyzed with SPSS 20.0 statistical software. Obtained knowledge were evaulated by using
factor analysis, reliability analysis and independent sample t-test to determine whether there is a gender

differences on consumer decision-making styles.

In this study, consumer decision making inventory have been observed in five different dimension
(perfectionistic, brand conscious, confused by overchoice, impulsive, price-value conscious). Gender

difference has been observed only one point which is “impulsive” consumer decision making inventory.
y p ry

Keywords: Consumer, Consumer Behaviour, Consumer Decision Making Inventory, Consumer Decision

Making Styles, Gender, Gender Differences, Smartphone.

Giris

Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji ile beraber lilkeler arasi sinirlar yok olmaya
baslamig ve firmalar i¢in rekabet sadece simirlar igerisinde degil, sinirlarin dismma da
tagmaya baslamistir. Rekabetin sadece yerel firmalar arasinda olmamasindan dolayi,
firmalarin tiiketicileri daha yakindan ve daha dikkatli izlemeleri gerekmektedir. Tiiketici
kendisini taniyan ve kendisine gore liriin ve hizmet sunabilen firmalar satin alma karar

verirken tercih etmektedir.

Tiiketicinin iiriin ve hizmetleri satin alirken neye gore karar verdigi, neden ve nasil satin
aldig1; hem pazarlamanin hem de psikoloji ile sosyolojinin 6nemli konularindan biridir.
Firmalar farkli tiiketici gruplarin1  anlayarak, farkli pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Farkli pazarlama stratejilerinin iyi bir sekilde gelistirilebilmesi i¢in ise
tilketicilerin hem duygusal hem de biligsel olarak nasil satin alma karari verdigini

bilmek ve karar verme tarzlarina goére siniflandirmak gerekmektedir.

Tiiketicinin karar verme tarzi ise cinsiyet, yas gibi demografik faktorlerin yam sira,
sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktdrlere gore de farklilik gostermektedir. Bu nedenle
isletmeler rakiplerine kars: {istiinliik saglayabilmek igin tiiketicinin karar verirken nasil

karar verdigini ve neyi dikkate alarak karar verdigini bilmesi gerekmektedir.

Calismamizin ilk boliimiinde tiiketici, tiiketici davranislar ve tiiketici karar verme
envanterine yonelik literatiir taramasina yer verilmektedir. Ikinci boliimiinde ise tiiketici
karar verme envanterinde goriilen cinsiyet farkliliklarina yer verilmisgtir. Aragtirma

boliimiinde nitel arastirma ve nicel aragtirma yOntemlerinin birlesmesinden meydana
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gelen karma aragtirma yaklasimindan faydalanilarak gelistirilen aragtirma tasarim ve

sonuglar1 sunulmustur.

1. Tiiketici Davramslan ve Tiiketici Karar Verme Siireci
1.1. Tiiketici

Insan hayatinin ayrilmaz bir pargasi olarak tiiketim, ayn1 zamanda insan1 toplum iginde
konumlandirma, onun hayat tarzim belirleme ve gerek bireylerarasi, gerekse
kiiltiirleraras1 etkilesim saglamada Onemli bir anlam transfer etme aracidir. Hayat:
boyunca ¢ocuk, aile iiyesi, es, arkadas, isadami, ¢aligan vb. rolleri oynayan insanlarin
vazgegemeyecekleri tek rol tiiketici roliidiir. Gegmisten giinlimiize tilketici olarak
insanin temel olarak iki amaci, ihtiyaglarin karsilanmasi ve toplum iginde kabul gérme

olarak simflandirilabilir (Ozdemir, Altunisik, Torlak, Omer,2007: 9).

Her tiiketici isletme igin muhtemel miusteridir. Fakat tiiketici, isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasidir. Miisteri ise satis faaliyetlerinin baglangi¢ noktasidir.
(Tagkin,2009: 84)

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ya gore tiiketici; genel olarak son kullanici veya

son alict anlaminda kullanilir veya mal, hizmet veya fikirlerin karar merciidir.

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina gore ise 2 gruba

ayrilabilirler.
a. Nihai Tiiketiciler; kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar.

b. Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler; kendi {iretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek; veya her ne ise,

kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satmn alirlar (Mucuk, 2010: 70).

1.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davramglari son on yilda 6nemli &lglide degismistir. Bugilin tiiketiciler

antrendrden bilgisayara kadar isteklerine gore uyarlanmis her iirlin ve hizmeti online
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olarak siparis edebilmektedirler. Uriinlerin satiginin internet iizerinden gergeklesmesi ve
servisinin sunulmasi dijital teknolojinin sonucudur. Ayn1 zamanda bu sonug tiiketici
ihtiyaglarinin ve davraniglarinin anlagilmasinin yansimasidir (Schiffman, Kanuk ve
Hansen,2008: 7).

Odabas1 ve Barig’a (2002: 30) gore, tiiketici davranisi; bir amaci gergeklestirmek icin
giidiilenmis bir davramistir. Gergeklestirilmek istenen amag ise, karsilanmadiginda

gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tiiketici davranigi tanmmi ise; “ tiiketici davranis
bireyin ydnetmekte oldugu aligverise karsi olan bakis agisinin, davranis ve gevresiyle
olan dinamik etkilesimidir. Diger bir deyisle, tiiketici davramis1 bireylerin tiiketim
siirecinde var olan davranig, diisiince ve hislerini i¢erir. Ayn1 zamanda bu duygu,
diisiince ve davranislara etkisi olan tiim her seyi de igermektedir. Duygu ve diislincelere
etkisi olan seyler ise diger tiiketiciler, reklamlar, fiyat, bilgi, paketleme, iiriin goriiniisii

ve baska bir ¢ok sey olarak siralayabiliriz (Peter ve Olson, 2004: 119).

Tanimlardan da anlagilacag: {izere, tiiketici davramigi igerisinde bulundugu tiim

durumlarla aktif bir sekilde etkilesim igerisindedir ve siirekli degisiklik gostermektedir.

1.3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarinda sosyal (veya sosyokiiltiirel), psikolojik ve kigisel
nitelikte ¢esitli faktorlerin giiclii etkileri goriiliir. Bunlar, pazarlamanin kontrol
edemedigi, ancak alim kararlarina etkisini g6z 6niinde bulundurmak durumunda oldugu

faktorlerdir. S6z konusu faktirler:
> Kisisel faktorler,
> Psikolojik faktorler,

> Sosyal faktorlerdir (Mucuk, 2010: 76).
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1.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satnalma kararlarin1 etkileyen kisisel faktorler iki grupta toplanabilir.
Demografik faktérler ve durumsal faktorler (Mucuk, 2010: 81).

1.3.1.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorlerin arasinda yas, egitim, meslek, gelir ve hayat tarzi bulunmaktadir.
Ayni zamanda demografi niifusun biiyiikligii, yapisi ve dagilimi agisindan tanimlamak
i¢in kullanilmaktadir. Biiyiikliik ile anlatilmak istenen niifustaki birey sayisi, yap: ile
anlatilmak istenen ise niifusun yagi, geliri, egitimi ve isidir. Niifusun dagilimi ise,
bireylerin yasamig olduklari kirsal, sehirsel ve sehire yakin yasayan insanlarin

niifusudur (Neal, Quester ve Hawkins, 2001: 310).

1.3.1.2. Durumsal Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir. Bazen satin
alma karan ani olarak ortaya g¢ikan bir durumdan kaynaklanabilir. Hastalanan bir
yakinini ziyaret i¢in kiginin bagka bir sehre gitmek iizere tren veya otobiis bilet satin
almasi veya kaza sonucu otomobilinin kullanilmaz hale gelmesi ile yeni araba almaya

karar vermesi gibi.

Otomobil almay1 diisiiniirken, kiginin ¢aligtig1 isletmedeki 6zel durumlar nedeniyle isini
kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢mesine; aksine, maagina zaman yapilmasi,
diistindiigiinden daha iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine yol agabilir.
Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma kararini cesitli sekillerde etkiler (Mucuk,
2010: 82).

1.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini yeterli diizeyde agiklayabilen herhangi bir psikolojik teori
yoktur. Fakat psikolojiden yararlanabilecek cesitli teori ve kavramlar vardir. Bunlar;

ogrenme, giidiileme, algilama, aliskanlik ve kisiliktir (Tokol, 2010: 79).
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1.3.3. Sosyal Faktorler

Psikolojik ve sosyal faktorler bireylerin giinlitk aktivitelerini ve eglence hayatlarini

etkilemektedir (Dragosavljevi¢, Bili¢ ve TeSanovi¢,2014: 82).

Tiiketicinin satinalma kararlarimi etkileyen sosyal faktorlerin baglicalari: Kiiltiir, sosyal

smif, referans gruplar: ve ailedir (Mucuk, 2010: 76).

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Verme Siireci

“Tiiketiciler neye gore karar vermektedir?” sorusu son 70 yilda pazarlamanin &ziinii
olusturan kavramdir. Tiiketiciler alacaklari {irlin ve hizmetin arastirmasin yaparak,
hangi iiriin veya hizmeti alacaklarmma veya almayacaklarma karar vermektedirler

(Richarme, 2005: 1).

Tiiketici davramglarinda en Onemli yere sahip olan tiiketici karar verme siirecidir.
Tiiketici karar verme siireci ise iki veya daha fazla alternatif arasindan tercih yapilirken
bu tercihin nasil yapildigim1 ve segimin nasil meydana geldigini gostermektedir

(Mowen, 1993: 376).

Tiiketici karar verme siireci bes asamadan olugmaktadir. Birinci adimi problemi
tanimlamadir. Bu asamada tiiketici ihtiyacinin ne oldugunu tanimlar. Ikinci agama ise
bireyin ihtiyacimin ne oldugu konusunda giiglii bir sekilde kendini motive ettikten sonra
bilgi aragtirmasi yapmasidir. Bu aragtirma kimi zaman yogun bir arastirma da olabilir
kimi zaman ise bireyin ihtiyacinin seviyesine gére daha kisada olabilir. Uglincii asama
ise bireyin ihtiyacini belirleyip arastirmasini yapip ihtiyacim kargilamak igin
alternatifleri degerlendirmesidir. Dordiincti agama ise alternatifleri degerlendirdikten
sonra se¢im yapmaktir. Bu segimi yaparken markayi, kendisine getirecegi kari, ne kadar
harcama yapacag gibi konulara gore tiiketici segim yapmaktadir. Son asama ise satin

alma islemi ve sonras1 degerlendirme siirecidir (Mowen,1993: 378).
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Sosyal ve ¢evresel

Satin Alma Karar

faktorler Kisisel Faktorler Siireci
Kiiltiir Giidi Problemi Tanimla
Alt kultiir l
Sosyal smif, kazang [Bilgi Edinme I
> Alga
Egitim l
> Alternatifleri |
" —_ 5 i
Referans gruplar: Oprenme Degerlendirme
Aile
(g Satin Almaya Karar |
insiyet V
Cinsiye . Kisilik erme
Durumsal Faktorler
» inanc tutum Satin Alma Sonrasi
Pazarlama Karmasi ¢ Degerlendirme

Sekil 1.1: Tiiketici Karar Verme Modeli ve Teknigi

Kaynak: Marketing, William G. Zikmund, Michale D’ Amico, West Publishing Company,1996 (145)

1.4. Tiiketici Karar Verme Tarzlar:

Mal veya hizmetlerin satin alim kararim etkileyen bir dizi faktdr bulunmaktadir.
Kotler’e gore satin alma siireci problemi tanimlama, bilgi arastirma, alternatifleri
degerlendirme, segcme ve satin alma sonrasi degerlendirme olmak {izere bes adimdan
olugmaktadir. Bunlarin yani sira satin alma karar siireci ise oldukga karigik ve olduk¢a
onemlidir. Pazarlamacilar siirekli olarak tiiketicilerin neye gore ve neden aligveris

yaptiklarini agiklamaya galigmaktadirlar. (Jain ve Sharma, 2013: 1)

Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 literatiirinde uzun zamandir devam eden tiiketici
siniflandirma ¢aligmalari, tiiketicileri neden ve nasil satin aldiklar1 temeline gore belirli
sayida smifa ve tipe ayrigtirmayi, bSylece benzer beklenti ve davranisi gosteren bu
guruplara uygulanacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yoneticilere yardim
etmeyi hedeflemektedir. Siniflandirmaya temel alinan kritere gore (demografik, sosyo-
ekonomik, psikografik, cografik vb.) pek ¢ok farklh tiiketici smifi ortaya
cikabilmektedir. Bu siiflandirma kriterlerinden biri de, tiiketicilerin satin alma
konusundaki karar verme tarzidir. Bu alanda giinlimlizde etkisi siiren kapsamli
arastirmalardan biri Sproles & Kendall (1986) tarafindan yiiriitiilmiistiir. (Dursun,

Alniagik ve Kabaday1,2013: 294)
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Sproles ve Kendall’a gére tiiketici karar verme ozellikleri arasindan hem duygusal hem

bilissel dzellikleri kapsayan en temel sekiz zihinsel dzelligi belirlemistir.

1. Miikemmeliyet¢i tiiketiciler; yiksek kaliteli bilingli tiiketici grubudur. Bu tip
tiiketiciler aligveris yapmadan Once olduk¢a dikkatlidirler, {irlin satin alimim
gergeklestirmeden 6nce ¢ok dikkatlice iirlin karsilastirmasini yaparlar ve ona gore

kararlarini verirler.

2. Marka bilincine sahip tiiketiciler; “fiyat kaliteye esittir” algis1 bu kategoride olan
tiketicilerigin  gegerlidir. Uriin fiyatimin  arttikga kalitesinin de artacagina
inanmaktadirlar. Tercihlerini genellikle bilinen ve reklami gok olan markalardan yana
kullanmaktadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler aligverislerini genellikle ¢ok {inlii

magazalarda yapip {inlii markalar1 tercih ederler.

3. Yenilik¢i modaci anlayiga sahip tiiketiciler; gosterigli davranis sergilemeyi seven

tiikketici tipidir. En iyi olmay1 en moda seyleri tercih etmeye baglamaktadirlar.

4. Eglence ve hazza yonelik aligveris yapma bilincine sahip tiiketiciler; ahgverisi
sadece eglenmek ve zaman gegirmek igin yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Aligveris

yaparken savurganligin en fazla goriildiigti kesimdir.

5. Fiyat bilincinde olan tiiketiciler; genellikle diisiik fiyatta lirlin almay: tercih eden
tilketicilerin  olusturdugu gruptur. Uriinlerin kargilagtirmasin1  yaparken sadece
fiyatlartyla ilgili karsilastirma yapmaktadirlar ve ellerinde bulunan parayla en iyi {iriinii

almak isterler.

6. Dikkatsiz tiiketiciler; anlik satin alma eylemi gergeklestiren tiiketici grubudur. Satin
alma eylemi yapmadan Once herhangi bir planlama yapmazlar ve kimi zaman satin

almis olduklan iiriinden rahatsizlik duyarlar.

7. Secme konusunda kararsizhik yasayan tiiketiciler; bir ¢ok marka ve magazanin
sunmus oldugu segenek karsisinda karar vermeye ¢alismaktadirlar. Satin alacaklar tiriin

ile ilgili olarak oldukga yiiksek bilgi birikimine ve deneyime sahiptirler.

8. Aligkanliga ve markaya bagh satin alma eylemi gerceklestiren tiiketiciler; bu grupta

olan tiiketicilerin aligkanliklarindan dolay1 tercih ettikleri bir marka veya magaza
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bulunmaktadir. Aligveris yapacaklar1 zaman bu marka veya magazadan iiriin satin alma

eylemini gergeklestirirler (Kendall ve Sproles,1990: 137).

1.5. Konunun Onemi ve Gegmisi

Pazarlama ve tiiketici davraniglan literatiiriinde uzun zamandir devam eden tiiketici
simiflandirma g¢aligmalari, tiiketicileri neden ve nasil satin aldiklar1 temeline gére belirli
sayida sinifa ve tipe ayrigtirmayi, boylece benzer beklenti ve davranisi gosteren bu
guruplara uygulanacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yoneticilere yardim
etmeyi hedeflemektedir. Siniflandirmaya temel alman kritere gore (demografik, sosyo-
ekonomik, psikografik, cografik vb.) pek ¢ok farklh tiiketici smfi ortaya
¢ikabilmektedir. Bu simiflandirma kriterlerinden biri de, tiiketicilerin satin alma

konusundaki karar verme tarzidir. (Dursun, Alniagik ve Kabaday1,2013: 294)

Bu alanda var olan en kapsamli ¢aligma ise 1985 yilinin Nisan ayinda Sproles ve
Kendal’in Amerika’da Tuscon bélgesinde her birkarar verme 6zelligini bes aralikli
Likert tipi alt1 soru ile Slgen bir model gelistirerek ve bu modeli, bes farkli lisede 501
ogrenci ile goriiserek (482°si gegerli sayilmigtir), yapmis oldugu ¢alismadir. Calismaya
katilan Ggrenciler o bdolgenin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel durumunu temsil eden
dgrencilerdir. Yapilan ¢alisma sonucunda 50 soruluk Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ortaya

¢ikmagtir. Bu envanter ise;

Miikemmeliyetci tiiketiciler

Marka bilincine sahip tiiketiciler;

Yenilik¢i modaci anlayisa sahip tiiketiciler;

Eglence ve hazza y6nelik aligveris yapma bilincine sahip tiiketiciler;
Fiyat bilincinde olan tiiketiciler;.

Dikkatsiz tiiketiciler;

Segme konusunda kararsizlik yasayan tiiketiciler;.

AN N N N NN

Aligkanlifa ve markaya bagl satin alma eylemi gergeklestiren tiketiciler;

1992 yilinda ise Hafstrom, Chae ve Chung Amerikah geng tiiketiciler ile Koreli geng
tiiketiciler arasindaki farklilign gormek amaciyla 310 kolej 6grencisi ile Sprolles ve
Kendall’m 50 likert olgeginden 44°linii kullarak arastirma gerceklestirmistir. Bu

arastirma sonucunda “yenilik-moda odaklilik” faktdriintin  disgindaki yedi faktor
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onaylanmig, Amerikali 6rneklemden farkli olarak “zaman ve para tasarrufu” seklinde
isimlendirilen bir faktdr bulmusglardir. Ayn1 zamanda aragtirma sonucunda Amerikali
dgrenciler ile Koreli 6grenciler arasinda farklilik olmadigi bulgusuna vanlmistir

(Hafstrom, Chae ve Chung, 1992: 156-157).

1998 yilinda ise Fan ve Xiao Cin’de ki geng tiiketicilerin, karar verme envanterini
aragtirarak, bu arastirma sonucunda elde etmis olduklar1 bulgular1 Sproles ve Kendall’in
Amerika’da yapmis oldugu aragtirmanin sonuglari ile ve Hafstrom, Chae ve Chung’un
ise Kore’de yapmis oldugu aragtirmanin sonuglari ile kiyaslamislardir. Arastirma
kapsaminda 407 anketten 271 gegerli sayilmistir. Arastirma sonucunda Sproles ve
Kendal’in yedi faktdriinii bes faktdr (marka bilincinde olan tiiketiciler, fiyat bilincinde
olan tiiketiciler, kalite bilincinde olan tiiketiciler, fiyat bilincinde olan tiiketiciler ve
bilgiyi kullanabilen tiiketiciler) altinda toplamistir ve de Sproles ve Kendal’dan farkh
olarak “bilgiyi kullanabilen tiiketiciler (information utilization)” adl1 faktorii bulmustur.
Ancak moda bilincinde olan tiiketiciler, markaya bagl tiiketiciler ve ani aligveris yapan

tiiketiciler adli faktor bagliklar1 bu ¢aligmada gikmamustir (Fan ve Xiao,1998: 277-284).

Canabal’in 2002°de Hindistan’da yapmg oldugu arastirma sonucunda ise Sproles ve
Kendall’in bulmus oldugu yedi faktdre yeni bir faktdr eklenmistir. Bu yeni faktdriin adi

ise “memnuniyetsiz ve ilgisiz tiiketiciler “dir.

Ercis ve Unal’m 2005 yilinda Erzurum’da 18 yas ve iizeri 305 kadin ve erkek
tilketicinin giyim sektoriindeki tiiketici karar verme envanterindeki farklihigimi gérmek
amaciyla yapmis oldugu aragtirma sonucunda, marka bilinci, markaya olan sadakat ve
cok fazla segenek karsisinda yaganan kafa karigikligi konular: tiim cevaplayicilar igin

Onceligi olan konular oldugu ortaya ¢ikmastir.

Cinsiyet bazinda ise kadin tiiketicilerin yeni marka kullanimma daha agik oldugu ve
magaza dizayninin kadin tiiketicileri etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayn1 zamanda
kadin tiiketicilerin siirekli olarak yeni bilgi elde etmeye c¢alistigl goriilmiistiir. Bu
nedenle de kadin tilketicilerin magaza igerisinde yalmz birakilmamas: gerektigi
vurgulanmigtir. Erkek tiiketicilerin ise kadin tiiketicilere gére markaya olan baghiligimn
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere
gore ani ve plansiz aligveris yaptigi ve bu durumdan da siklikla pisman oldugu

bulgusuna varilmistir (Unal ve Ercig,2005: 101-102).
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Mitchell ve Walsh ise 2006 yilinda Alman erkek ve kadin tiiketicilerin, giyim
sektoriinde tiiketici karar verme envanterindeki farklihigini gérmek amaciyla 358 kisi ile
Sproles ve Kendal’in 8 faktdriinii kullanarak arastirma gergeklestirmiglerdir. Arastirma
sonucunda ise erkek tiiketicilerin giyimde fiyata ve modaya &nem verdigi, kadin
tilketicilerin ise genellikle eglence ve kendilerini rahatlatmak amaciyla aligveris yaptig,
ancak zamana 6nem verdikleri ve b nedenle 6zellikle perakende sektériinde telefonla
veya maille siparigin kendileri i¢in 6nemli oldugu bulgusuna ulagilmistir (Mitchell ve
Walsh, 2006: 342-343).

Yesilada ve Kavas’in 2008 yilinda kadin tiiketicilerin karar verme tarzim olgmek
amaciyla Kibris Tiirkleri ile bir aragtirma gergeklestirmistir. Bu arastirma anketinde
kullamlan 6lgek ise Sproles ve Kendal’in 1986 yilinda gelistirmis oldugu,8 faktorlii
Slgektir. Ancak Sproles ve Kendal’m yapmus olduklari aragtirmada “En iyi bilinen
ulusal marka benim i¢in en iyi markadir” ifadesini marka bilinci olan miikemmeliyetci
tiikketiciler faktorii altindan kaldirmiglar ve sorgulamamiglardir. Sorgulamama nedenleri
olarak ise Kibrishi Tiirklerin kendilerine ait markalarina olan giiven duygularinin az
oldugunu gostermislerdir. Aragtirma sonucunda ise Kibrish Tiirk kadin tiiketicilerin
alisverisi bir eglence amaciyla gergeklestirmis olduklari, ve satin almis olduklar
{irlinlerin vermis olduklar1 paraya degmesinin 6énemli oldugu bulgusuna ulasmislardir.
Aym zamanda markaya olan sadakatlerinin yilksek olma nedenini ise marka
degistirmeyi bir risk olarak gordiiklerinden dolay1 oldugu ortaya ¢ikmustir (Yesilada ve
Kavas, 2008: 180-181).

2009 yilinda ise Safiek Mokhlis ve Hayatul Safrah Salleh Malazya’da yapmig oldugu
arastirma sonucunda ise Sproles ve Kendall’in bulmus oldugu Tiiketici karar tarzlarina

bir yenisini eklemigtir. Yeni eklenen faktoriin ad1 ise “gesitlilik arayan tiiketiciler”dir

(Mokhlis, Salleh 2009: 77-84).

Bae ve digerleri 2010 yilinda 183 katilime1 ile Singapur’da, Singapurlu genglerin spor
irinleri  alimindaki  davramglarimi  incelemek  amaciyla  bir  arastirma
gergeklestirmiglerdir. Arastrma da Sproles ve Kendal’in sekiz faktoriine ek olarak
dokuzuncu faktér eklemislerdir. Eklenen bu faktorin adi  ise “Uriiniin
onaylanmig/uygun bulunmus olmasi”dir. Bu faktor altindaysa alti soru sorgulanmigtir.
Arastirma sonucunda ise Singapurlu genglerin spor ile ilgili bilinci arttigi zaman, spor

iiriinlerine olan ilgilerininde arttig1 goriilmiistiir (Bae ve digerleri, 2010: 73-74).
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Nayeem’in 2012 yilinda Avustralyali kolektifler ve bireyciler arasinda araba satin
aliminda tiiketici farklilig1 {izerine yapmis oldugu aragtirma sonucunda ise kolektifler ile
bireyciler arasinda “marka bilinci” ve “segme konusunda Kkararsizlik yasama”
faktorlerinde farklilik ortaya ¢ikmugstir. Kolektiflerin bu iki faktdr {izerinde anlamh
derecede sonuglan yiiksek ¢ikmugtir. Diger faktdrlerde ise her iki grup arasinda herhangi
bir farkliliga rastlanmamigtir (Nayeem, 2012: 44).

Madahi ve digerlerinin 2012 yilinda Malazya’daki genclerin tiiketici karar envanterini
aragtirmak, demografik faktorlerin tiiketici karar verme tarzinin {izerindeki etkisini
gdrmek ve tilketici karar verme tarzi ile satin alma egilimi arasindaki iligkiyi incelemek
amaciyla 325 Kkisi ile ger¢eklestirmis olduklari arastirma sonucunda ise yas biiytidiikce
tilketici karar envanterine olan etkisinin dustigii, cinsiyetin, yasanan sehrin ve
reklamlarin tiiketici karar verme tarzim etkiledigi bulgusuna ulasmiglardir (Madahi ve

digerleri, 2012: 272).

2. Tiiketici Karar Verme Envanteri Arastirmasi

Bu ¢alisma tiiketici karar verme envanterinde cinsiyetin akilli telefon satin aliminda
farklilastig1 noktalar1 aragtirmak ve tiiketicinin akilli telefon satin alirken dikkat ettigi

unsurlar1 belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Arastirmanin verileri yiiz yiize anket yontemi kullanilarak akilli cep telefonu satin alimi

yapmus kigiler ile ger¢eklestirilmistir.

Kesin anket formu uygulamasi dncesinde aragtirma Srneklemini temsil eden akilli cep
telefonu satin alim1 gergeklestirmis kadin ve erkek dgrencilerden 20 kisilik bir gruba 6n

anket ¢alismasi yapiimustir.

Bu Kkisiler ile akilli cep telefonu satin alma kararlarini verirken belirli bir tarzlar1 olup
olmadigi sorulmugtur. Bunun yani sira anket formunda yer alan sorularin anlagilirhgmnin
degerlendirmeleri istenmis ve bu degerlendirmelerden sonra test edilerek forma son

sekli verilmigtir.

Anket formu son halini aldiktan sonra, arastirmanin ¢aligmasi 2015 yilinin subat ayinda

yapilmugtir. Toplam 500 anket uygulanmis, eksik ve hatali dolduran anketlerin elenmesi
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sonucu 461 anket degerlemeye alinmigtir. Anketlerin 224 tanesi kadin katilimcilara ait

olup,227 tanesi ise erkek katilimcilara aittir.

Anket calismasi akilli cep telefonu satin aliminda bulunmus Istanbul Bilgi Universitesi
dgrencileri ile gergeklestirilmistir. Arastirmanimn bu sekilde yapilma nedeni ise, zaman

ve kigilere ulagma sorununu yagsamamaktir.

Aragtirmada yer alan anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin hangi marka akilli cep telefonu kullandiklari, kullanmig olduklari markay1

neden tercih ettikleri sorgulanmustir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise katilimcilarin karar verme tarzlarimi 6grenmek
amactyla 1986 yilinda George B. Sproles ve Elizabeth L. Kendall tarafindan gelistirilen
satin alma tarz1 Slgegi yer almustir. Olgekteki 40 degisken Tiirkgeye gevrilerek besli
likert 6lgegi ile katilimcilara sorulmustur. Besli likert Slgegine iligkin kodlama 1=
Kesinlikle katilmiyrum,2= Katilmiyorum,3=Ne katiliyorum ne

katilmiyorum,4=Katiliyorum,5= Kesinlikle Katiliyorum seklinde yapilmistir.

Anket formunun tigiincii bsliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini (yas,

gelir, egitim diizeyi, cinsiyet) sorgulamaya yonelik sorulara yer verilmistir.

2.1.Arastirma Bulgulan
Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri;

Tablo 1. Demografik Bilgiler

J Frekans o ' Yiizdez"/;) N
| Kadin 224 N 48,6 ) )
Cinsiyet Erkek 237 51,4
Toplam 461 1000
18-22 293 63,6
23-26 156 33,8
Yas Arahg 27-30 - 7 1,5
30 yas iizeri 5 1,1
Toplam 461 100,0 ) o
Lise 263 57,0
el On lisans 180 39,0
Egitim Diizeyi Lisans 15 33
| Yiiksek lisans ve |3 7
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Uzeri 7
Toplam 461 100,0
1000 tl ve alts 188 40,8 -
1001 ¢1-3000 t1 196 42,5
Gelir Diizeyi 3001 t1-5000 ti 55 11,9
5001 tl ve iizeri |22 48 ]
- Toplam 461 1100,0

Arastirmaya katilan 461 kisiden %48,6’s1 kadin, %51,4’ti ise erkek oldugu
goriilmektedir. Yas aralif1 olarak ise 18-22 (%63,6) ve 23-26 (%33,8) yas aralifinda
katilimcilarin yogunlukta oldugu gériilmektedir.

Gelir diizeyi bakildiginda ise katilimcilarin ¢ogunlukla 1000tl alt1 (%40,8) ve 1001tl-
3000t] (%42,5) arasinda gelir seviyesine sahip oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

Egitim seviyesi ise katilimcilarin ¢gogunlukla tiniversite 6grencisi olmasindan dolayi lise

mezunu (%57) ve 6n lisans mezunudur (%39) .

2.1.1.Cevaplayicilarin Tercih Etmis Olduklar1 Akilh Cep Telefonu Markas: ve
Nedeni

Katilimcilara arastirmanin birinci bdliimiinde daha 6nce kullanmig olduklar1 veya suan
kullanmakta olduklar1 akilli cep telefonu markalar: segtirilmis ve bu telefon markalarini

neden tercih ettikleri sorgulanmustir.

Cevaplayicilarin kullanmis olduklar: telefon markalar ylizde seklinde asagidaki tabloda
verilmistir. Cevaplayicilar ayn1 anda birden fazla cevap verdigi i¢in cevaplarin yiizde

oran1 %100l gegmektedir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Kullanmis Olduklar: Telefon Markalar1 Yiizde Seklinde

Samsung 41
Apple 39
HTC s 8
Nokia-Windows = 6
Sony mmsm 5
LG ==m 3
Blackkberry = 2
General Mobile == 2
Huawei =
Diger marka =
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Kullanicilar arasinda en yaygin olan akilli cep telefonu markasi %41 oranla Samsung
markas: olurken, Samsung’u takiben %39 kullanic1 orant ile Apple markasi
gelmektedir. HTC markasi ise %8 kullanici oran: ile tiglincii sirada gelmektedir. Nokia
(%6), Sony (%5), LG (%3), Blackberry ve General Mobile ise %2 kullamm orani ile

son sirada gelmektedir.

Cinsiyet agisindan kullanilan markalara baktifimizda ise asafidaki tablo karsimiza
cikmaktadir. (Tablo olusturulurken bazi 30’un altinda olan markalara kantitatif agidan

anlam ifade etmedigi i¢in yer verilmemistir.)

Samsung marka akilli cep telefonu kullanicilarin %55’ini kadin katilimeilar

olugtururken, %45’ini erkek katilimcilar olugturmaktadir.

Apple marka akilli cep telefonu kullanicilarin oraninda ise Samsung markasina gore
tam tersi bir durum yasanmaktadir. Kadin kullanic1 oranm1 %45 iken, erkek kullanic

oran1t %55°tir.

HTC marka akilli cep telefonu kullanim oranmin ise erkek katilmcilar arasinda (%49)

kadin katilimcilara gore (%41) daha yaygin oldugu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Cinsiyet Agisindan Kullanilan Markalar

M Kadin Erkek
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Katilimeilara kullaniyor olduklari veya daha Once kullanmis olduklari akilli cep
telefonu markalarin1 neden tercih ettikleri sorusu ¢ok segenekli ve kapali uglu olarak
sorulmustur. Sorunun ¢ok segenekli olarak sorulmasindan dolayi, markalarin baz

sayilari, markalarin kullanici sayisindan yiiksek ¢ikmugtir.

Samsung marka akill cep telefonu kullanan/kullanmis olan cevaplayicilarin cevaplari
incelendiginde “Samsung” markasini tercih etme nedenlerinin arasinda ilk neden olarak
%33 oranla Samsung marka telefonlarin kaliteli olmasi ¢ikarken, ikinci neden olarak ise
%20 oranla Samsung markasinin akilli cep telefonlarimin dizayninin iyi olmasi
karsimiza gikmakti. Samsung marka akilli cep telefonlarinin tercih edilmesinde iigiincii

neden olarak ise%18 oranla fiyat unsuru kargimiza ¢ikmaktadir.

Apple marka akilli cep telefonu kullanan/kullanmis olan cevaplayicilarin cevaplar
incelendiginde ise “Apple” markasin tercih etme nedenlerinin arasinda ilk neden olarak
%35 oranla Apple marka telefonlarin kaliteli olmasi gikarken, ikinci neden olarak ise
%30 oranla Apple markasinin akilli cep telefonlarinin dizayninin iyi olmasi kargimiza
¢ikmakti. Apple marka akilli cep telefonlarmin tercih edilmesinde igiincii neden olarak

ise %13 oranla markanin yaratmis oldugu imaji karsimiza ¢ikmaktadir.

Samsung ve Apple markalar1 kargilastinldiginda ise Apple markasinin kalite (Apple:
%35, Samsung %33) ve dizayn (Apple: %30, Samsung %20) nedeniyle tercih edilmesi
Samsung markasina gore anlamli  derecede yiiksektir. Fiyat agisindan
karsilagtinldiginda ise Samsung markasinin fiyattan dolay: tercih edilme nedeni Apple
markasinin fiyattan dolay1 tercih edilmesine gre anlamli derecede yiiksektir (Apple:
%2, Samsung: %18) . Iki markanin farklilagtig1 bir diger nokta ise “moda” unsurudur.

Samsung kullanicilari i¢in bu oran %4 iken, Apple kullanicilari i¢in bu oran %10°dur.

HTC markasinin ise tercih edilme nedenleri arasinda kalite unsuru en diisiik olmasina
ragmen (%4), dizayn(%35) ve fiyat (%26) unsurlan en yiksek iki neden olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Nokia-Windows markasinin ise tercih edilme nedenleri arasinda kalite unsuru en
yiiksek unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (%31). Marka imajindan dolay: tercih
edilme nedeni ise HTC (%4) ve Sony (%5) markalarinin marka imajindan dolay1 tercih

edilme nedeninden anlamli derecede yiiksektir.
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Sony marka akilli cep telefonunun tercih edilme nedeni ise Samsung markasina
paralellik gostermektedir. Ilk neden olarak %32 oranla Sony marka telefonlarimn kaliteli
olmas1 ¢ikarken, ikinci neden olarak ise %27 oranla Sony markasmin akilli cep
telefonlarinin dizayninin iyi olmasi karsimiza g¢ikmaktadir. Sony marka akilli cep
telefonlarinin tercih edilmesinde iigiincii neden olarak ise %18 oranla fiyat unsuru

kargimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 4. Akilli Cep Telefonunun Tercih Edilme Nedeni

Samsung

1 m Dizayn

" Fiyat
Tavsiye

HTC A

| ‘ m Diger

1 = [htiyag
Marka imaiji

2.1.2. Karar Verme Tarz1 Olgegi Degiskenlerinin Yorumlanmasi

Katilimcilarin karar verme tarzlarimi 6grenmek amaciyla 1986 yilinda George B.
Sproles ve Elizabeth L. Kendall tarafindan gelistirilen satin alma tarzi dlgegi yer
almustir. Olgekteki 40 degisken Tiirkceye cevrilerek besli likert Slgegi ile katilimeilara

sorulmugtur.

Asagidaki tabloda kirk degisken i¢in var olan boyutlari gorebilirsiniz.
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Tablo 5. Tiiketici Karar Verme Envanteri Degiskenleri

Miikemmeliyetci

1 Yiiksek kaliteli akilli cep telefonuna sahip olmak benim igin ¢ok onemlidir

2 Genellikle, en iyi kalitedeki akilh cep telefonunu satin almaya galisirim.

3 Akilli cep telefonu satin alirken en iyi olani segmeye ¢aligirim

4 Akilli cep telefonu satin alirken ¢ok fazla diisiinmeden satin alirim

5 Satin aldigim /alacagim akilli cep telefonu standart1 ve beklentilerim oldukea yiiksektir

6 Yeterince iyi oldugunu diigiindiigtim akilli cep telefonunu hemen satin alirnm

7 Kaliteli akilli cep telefonu bulmak i¢in 6zel ¢aba sarfederim.

8 Akalli cep telefonunun beni memnun etmesi igin harika veya ¢ok iyi olmasina gerek yok
Marka Bilinci

9 En yiiksek fiyata sahip olan akilli cep telefonu, genellikle tercihimdir.

10 En iyi bilinen ulusal akilli cep telefonu markas1 benim igin en iyisidir.

11 En yiiksek fiyata sahip olan akilli cep telefonu, en iyi kalitedir.

12 En ¢ok satan akilli cep telefonu markasini satin almayi tercih ederim

13 Genellikle en ¢ok reklami yapilan akilli cep telefonu markasi en iyi olandir

14 Giizel goriiniimlii 5zenle yerlestirilmis magazalar bana en iyi akilli cep telefonu teklifini sunar
Moda Odakh

15 Her zaman en yeni model olan akilli cep telefonu markasimi kullanirim.

16 Akalli cep telefonumu yeni bir model ¢ikana kadar degistirmem.

17 Moda olan ve gekici olan akilli cep telefonu modeli benim igin Snemlidir.

18 Yeni bir akilli cep telefonu satin almak eglenceli ve heycanli bir aktivitedir.

19 Dogru akilli cep telefonu satin almak i¢in farkli magazalardan farkli gesitlere bakarim.
Hedonik-Eglence Odakl Ahsveris

20 Akilli cep telefonu satin almak beni memnun eden bir aktivite degildir.

21 Akalli cep telefonu satin alimi hayatimdaki en eglenceli aktivitelerden biridir.

22 Magaza igerisinde yapmig oldugum akilli cep telefonu aligverisi bosa zaman harcamaktir.

23 Akill cep telefonu ahigverisi eglenceli bir aktivite oldugu i¢in bundan hoglanirm.

24 Akilli cep telefonu aligverigimi oldukga hizl gergeklestiririm.
Fiyat Odakhhk

25 Akflh cep telefonu aligverisi yaparken miimkiin oldugunca satis fiyatindan (herhangi bir indirime
tabi tutulmadan) yaparim.

26 En diisiik fiyattaki akilli cep telefonu satin almay: her zaman tercih ederim.

27 Odedigim paraya degecek telefonu bulmak igin ¢ok dikkat ederim
Dikkatsiz Aligveris Odakh

28 Akilli cep telefonu satin alacagim/aldigim zaman bunun planini ¢ok dikkatli bir sekilde yaparim.

29 Akilli cep telefonu sat{n aldifim zaman siklikla plansiz ve dikkatsiz sekilde alirim ve daha sonra
keske almasaydim derim.

30 Akill cep telefonu satin aldigim zaman diisiinmeden satin alirim.

31 Akalli cep telefonu satin alacagim /aldigim zaman bu aligverise ¢ok dikkatli bir sekilde zaman
ayirrim.

32 Akilli cep telefonu satin alacagim/aldigim zaman ne kadar harcayacagimi dikkatlice hesaplarim.
Cok Secenek Karsisinda Kafasi1 Kansan

33 Cok fazla akilli cep telefonu markasi olmasindan dolayi akilh cep telefonu segerken kafa

karigikhig hissediyorum.

67
Nisantas: Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 5(2) 2017




Mehmet TIGLI — Derya YALCIN; Akilli Telefon Satin Aliminda Tiiketici Karar Verme Envanteri

34 Bazen hangi akilli cep telefonu satin alacagimi segmek oldukga zorlayici oluyor.

35 Akilli cep telefonular hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olursam o kadar en iyisini segmek
zorlagir.

36 Farkh akilli cep telefonular hakkinda elde ettigim tiim bilgiler kafami kanigttirir.
Marka Sadakati

37 Favorim olan bir akilli cep telefonu markasi var ve siirekli o markanin akilli cep telefonu nu satin
alinm.

38 Bir akalli cep telefonu markasim sevdigim zaman o markadan vazgegmem.

39 Satm aldigim akilli cep telefonu markamu degistiririm.

40 Her zaman aligverig yaptigim akilli cep telefonu magazasina giderim.

Toplanan veri setinin kag alt boyuttan olustugunu bulmak i¢in faktor analizi uygulamasi
yapilacaktir. Bdylece farkli bir 6rnek grubuyla yapilan bu ¢aligmada da literatiire uygun
bir sonucun elde edilip edilmedigi goriilecektir. Olgekler farkli kiiltiir ve &rnek
gruplarinda farkli sonuglar gosterebilmektedir. Bu kirk sorunun ka¢ boyuttan
olugtugunu bulmak i¢in faktdr analizi uygulanacaktir (Durmus, Yurtkoru, Cinko,2011:
78).

Faktér analizi yapabilmenin 6n sarti1 degigkenler arasinda belli bir oranda korelasyon,
iliski bulunmasidir. Bartlett kiiresellik testi bize degiskenler arasinda yeterli oranda
iliski olup olmadigini gosterir. Eger Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik
derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktdr analizi yapmaya yeterli diizeyde bir
iliski vardir. Eger testin sonucu anlamli degilse degiskenler faktor analizi yapmaya
uygun degildir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2011: 79).

P degeri 0,000 oldugundan degiskenlerimiz analiz yapmaya uygundur. Benzer sekilde
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonlarin
faktor analizine uygunlugunu test eder. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve
KMO’nun 1 degerini almasi degiskenlerin birbirlerini miikkemmel bir sekilde, hatasiz
tahmin edebilecegini gosteririr. KMO &rnekleme yeterliginin kabul edilebilir en alt

sinir1 0,50’ dir.

Kavramlar1 6lgmek i¢in olugturdugumuz arastirmanin bazi sorular1 katilimcilar
tarafindan farkli algilanmig olabilir. Bu durumda, anketin yanhs algilanan sorulari

belirli kriterlere gore analizden ¢ikarilir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2011: 80).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) biitiin soru grubunun genel olarak faktSr analizine
uygunlugunu Slgerken Measures of Sampling Adequacy (MSA) degeri tek tek her bir
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sorunun faktdr analizine uygunlugunu Olgmektedir. Genel kabul gérmiis MSA

degerlerinin yorumu KMO degerinin yorumlariyla aynidir.

MSA degerleri SPSS ¢iktisinda Anti-Image Correlation matrisinde yer alir. Sirasiyla
incelendiginde Anti-Image Correlation matrisinde diagonalde yer alan tiim korelasyon
degerlerinin sag iist kdgsesinde “a” harfi goériilmektedir. Bu degerler her bir sorunun
MSA degerleridir. Bu degerin 0,50’den az olmasi durumunda bu soru analizden
¢ikarilmahdir. Anti-Image Correlation matrisinde diagonalde yer alan higbir deger
0,50°den az degilse diger ¢iktilar incelenmeye baslar. (Durmus, Yurtkoru, Cinko,2011:
81)

Agiklanan Toplam Varyans ¢iktisindaki ilk siitunda yer alan Component (Bilesen),
olgegimizdeki faktér analizine girmis olan sorularin herbirini gdstermektedir.
Tablomuzdaki ikinci siitunda ise initial eigen values (baslangic Ozdegerleri) yer
almaktadir. Initial eigen values altinda yer alan Total (Toplam) siitununda “1”den bilyiik
olan 6zdegerlerin sayis1 Slgegimizin on boyuttan olustugunu gostermektedir. (Durmus,

Yurtkoru, Cinko,2011: 82)

Rotation Sums of Squared Loadings (Doniistiiriilmiis kareli agirliklar toplami) altinda
yer alan ikinci siitunda bulunan % of Variance (Ag:lklanal'l Varyans %) ilgili faktoriin,
varyansin yiizde kagini agikladigini gostermektedir. Son siitunda yer alan Cumulative %
(Birikimli %) ise agiklanan varyans ylizdelerinin birikimli degerini verir. (Durmus,

Yurtkoru, Cinko,2011: 82)

Yapilan on iki faktér analizinin sonucunda ( faktr agirhiklarnin 0,50’nin altinda
olmasi nedeniyle bazi faktorler gikartilmistir) sekiz alt boyutta yirmi dokuz faktér
ortaya ¢ikmigtir

Higbir sorunun faktor agirligi 0,50°nin altinda kalmadigi i¢in on ikinci faktor analizi ile

faktSr analizine son verilir.

Tablo 6. KMO and Bartlett's Test 12

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,796
Approx. Chi-Square 4223559
Bartlett's Test of Sphericity df 406
Sig. ,000}
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Tablo 7. Toplam Varyans Agiklamasi 12

Component |Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared |[Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Total  [% of Cumulati [Total [% of Cumulativ [Total  [% of Cumulati
Variance [ve % Variance fe % [Variance fve %
1 4,505 [15,535 15,535 4,505 |15,535 15,535 3,671 12,660 12,660
2 3,539 12,203 [27,738 [3,539 (12,203 [27,738 3,126  [10,781 [23.,441
3 3,021 10,418 [38,156 3,021 |10,418 [38,156 2,502 [8,629 32,070
4 2,056 7,088 45,244 2,056 [7,088 45,244 1,994 16,876 38,946
S 1,374 W,739 49,982 (1,374 H,739 49,982 1,871 6,452 45,398
6 1,194 H,118 54,100 |[1,194 H4,118 54,100 1,776 16,125 51,522
7 1,136 3,917 58,017 |1,136 [3,917 58,017 1,580  |5,449 56,971
8 1,028 3,544 61,561  [1,028 [3,544 61,561 1,331  H,590 61,561
9 912 3,143 64,705
10 ,872 3,006 67,711
11 , 774 2,668 70,379
12 , 744 2,564 72,943
13 ,684 2,358 75,302
14 ,652 2,248 77,549
15 ,609 2,099 79,649
16 ,600 2,070 81,718
17 ,554 1,910 83,628
18 ,539 1,858 85,485
19 ,522 1,801 87,286
20 ,473 1,630 88,916
21 ,445 1,535 90,451
22 ,422 1,454 91,905
23 ,408 1,406 93,311
24 ,383 1,320 194,631
125 ,369 1,274 195,904
26 ,355 1,225 97,130
27 ,313 1,081 98,210
28 ,292 1,008 99,219
29 _1.227 ,781 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tablo 8. Rotated Component Matrix® 12
Component
1 2 3 4 5 6 7 8
Genellikle, en iyi kalitedeki akilli cep 836 048 067 102 -081 019 | -086 | -004
telefonu satin almaya galigirim.
Kaliteli akalli cep felefonu bulmak i¢in 834 114 031 -033 1030 006 | -015 003
6zel ¢aba sarfederim.
Yitksek kaliteli akally ccp telefonuna sahip | - 795 | g0 | 002 | 026 | ,153 | 009 | ,130 | 014
olmak benim igin ¢ok onemlidir
Akilli cep telefonu satin alirken en iyi olan 745 043 -008 088 206 012 021 -029
segmeye caligirim
Satin aldigim /alacagim akilli cep telefonu
standart1 ve beklentilerim oldukca ,636 ,156 -,009 ,255 113 -,045 ,183 ,039
yiiksektir
Yeterince iyi oldugunu diigiindiigiim akilly 575 | -018 008 252 139 331 012 | -039
cep telefonu hemen satin alirim
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En yiiksek fiyata sahip olan akill cep

telefonu, en iyi kalitedir, ,107 795 -,028 ,009 -,088 ,024 ,026 ,123

En yiiksek fiyata sahip olan akilli cep

telefonu, genellikle tercihimdir. ;101 ;765 -135 034 -030 063 ,132 ,094

Genellikle en gok reklam yapilan akilli cep

teleform marks: en iyi olandir ,019 724 ,018 -,019 ,131 ,152 ,086 ,069

En ¢ok satan akilli cep telefonu markasim

satin almay1 tercih ederim 022 713 ;095 212 -049 | -034 ,028 ,038

En iyi bilinen ulusal akilli cep telefonu

markast benim igin en iyisidir. 065 | 661 | 164 | 079 | 024 | 180 | -062 | -145

Akalli cep telefonular hakkinda ne kadar
¢ok bilgiye sahip olursam o kadar en iyisini | ,066 ,020 818 ,072 222 ,009 ,014 ,060
segmek zorlagir.

Farkl1 akilli cep telefonular hakkinda elde

ettigim tiim bilgiler kafami kangitirir. =075 ,081 \793 024 ,178 ,061 ,236 ,017

Bazen hangi akilli cep telefonu satin

alacagim segmek oldukea zorlayici oluyor. -051 -090 131 147 170 110 -265 -036

Favorim olan bir akilli cep telefonu
markasi var ve siirekli o markanin akill ,185 ,132 ,646 ,080 -,074 ,126 -,304 ,132
cep telefonu nu satin alirim.

Dogru akilli cep telefonu satin almak igin
farkli magazalardan farkl ¢esitlere ,049 ,094 ,023 776 ,089 -,105 -,043 -,131
bakarim.

Akilli cep telefonu aligverisimi oldukca

L. -,073 214 ,075 579 -,045 ,044 -,046 ,387
hizli gergeklestiririm.

Akallx cep telefonu satin alacagim /aldigim
zaman bu aligverigse ¢ok dikkatli bir gekilde | ,159 -,097 ,150 555 ,027 273 -240 | -116
zaman ay1iririm.

Yeni bir akilli cep telefonu satin almak

eglenceli ve heycanh bir aktivitedir. 111 356 152 522 -139 1 -050 168 090

Cok fazla akill cep telefonu markasi
olmasindan dolay: akilli cep telefonu ,005 ,068 ,253 =115 ,707 ,046 ,066 -,059
secerken kafa karisiklia hissediyorum.

Akilh cep telefonu satin alacagim/aldifim
zaman bunun planini ¢ok dikkatli bir ,327 -,090 ,116 .058 ,695 ,027 -121 ,098
sekilde yaparim.

Akalli cep telefonu satin alacagim/aldigim
zaman ne kadar harcayacagimi dikkatlice ,304 -,007 ,167 107 ,629 -,182 -,103 -,088
hesaplarim.

Akall cep telefonu satin aldigim zaman
siklikla plansiz ve dikkatsiz sekilde alirim -,101 ,170 ,088 -033 ,030 ,768 ,046 ,004
ve daha sonra keske almasavdim derim.

Akalli cep telefonu satin aldigim zaman

e - 115 ,254 ,168 025 =210 ,732 ,060 ,061
diisiinmeden satin alirim.

En diisiik fiyattaki akilli cep telefonu satin

almay her zaman tercih ederim. ,013 -,082 | -,018 .032 ,368 ,507 ,132 ,330

Satin aldigim akilli cep telefonu markami

degistiririm ,118 ,130 -,030 SIS -,010 ,202 77 -,030

Her zaman aligverig yaptigim akalli cep

v e -,102 -,068 ,136 375 ,114 ,044 -,644 -,009
telefonu magazasina giderim.

Akilli cep telefonu aligverisi yaparken
miimkiin oldugunca satig fiyatindan (
herhangi bir indirime tabi tutulmadan)
yaparim.

,100 ,023 ,061 087 -,086 ,019 -173 ,736

Akilli cep telefonu aligverisi eglenceli bir

aktivite oldugu i¢in bundan hoglanirim. -095 202 067 G 105 141 288 624

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 8 iterations.
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Faktdr analizi Sosyal Bilimlerde yap1 gegerliligini test etmek i¢in yaptiimiz bir
analizdir. FaktSr analizi sonrasinda herbir altboyutun (faktoriin) glivenilirliginin sayisal

olarak bulunmasi gerekmektedir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2011: 89).

Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha sorular
aras1 korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktér altindaki
sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha
degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda Slgegin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak
soru sayisi az oldugunda bu simir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilebilir (Durmus,
Yurtkoru, Cinko, 2011: 89).

Yapilan tiim faktor analizleri sonucuna gore; Kaise-Meyer- Olkin degeri 0,786 olarak
karsimiza ¢ikmistir ve degiskenlerin faktdr analizine uygunlugunun iyi seviyede oldugu

goriilmektedir.

Giivenilirlik analizleri sonucunda faktor bir altinda yer alan “Akulli cep telefonu satin
alirken en iyi olani secmeye calisirim” ve “Yeterince iyi oldugunu diigiindiigiim akilli
cep telefonu hemen satin alinm” ifadeleri gilivenilirlik degerinin artmasi ve bu
sorularn anlam biitiinliigiinii bozmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmasina karar
verilmigtir. Faktor iki, faktor iig, faktér bes ve faktoér altinin giivenilirlik analizi
sonucunda kullanilabilecegine ancak faktér dort, faktér yedi ve faktdr sekizin
kullanilamayaca@ina karar verilmistir. Ayn1 zamanda faktdr alti altinda yer alan “En
diigiik fiyattaki akilli cep telefonu satin almay: her zaman tercih ederim.” Ifadesi de
gilivenilirlik degerinin artmasi1 ve bu sorularin anlam biitiinliglinii bozmasi nedeniyle

analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Artik analiz disinda kalan sorularin faktor analizi soru grubundan g¢ikartilarak tekrar

faktor analizi yapilmasi gerekmektedir.

Son faktor analizi sonucuna gore; Kaise-Meyer- Olkin degeri 0,786 olarak karsimiza
cikmigtir ve degiskenlerin faktSr analizine uygunlugunun iyi seviyede oldugu

goriilmektedir.

72
Nisantagi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 5(2) 2017



Mehmet TIGLI — Derya YALCIN; Akilli Telefon Satin Aliminda Tiiketici Karar Verme Envanteri

Tablo 9. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,786
Approx. Chi-Square 2724,725
Bartlett's Test of Sphericity df 153
Sig. ,000

Anti-image matrisimizde her sorunun degeri 0,50nin iistiinde olmasindan dolay: diger

ciktilar tekrar incelenmeye baglanacaktir.

Tablo 10. Toplam Varyans Ag¢iklamasi

ra)mponent Pnitial Eigenvalues rExtraction Sums of Squared  [Rotation Sums of Squared
ILoadings Loadings
Total [% of Cumulative[Total % of ICumulative{Total % of Cumulativ
'Variance [% Variance [% 'Variance [%

1 3,681 [20,452 [20,452 3,681 [20,452 20,452 2,908 16,155 [16,155
2 2,917 (16,207 36,659 2,917 (16,207 36,659 2,767 15,374 31,529
3 2,572 114,291 [50,950 2,572 114,291 50,950 2,490 13,834 145,363
4 1,205 16,693  |57,643 1,205 16,693 57,643 1,785 917 55,280
5 1,157 16,430 64,073 1,157 6,430 64,073 1,583 8,793 64,073
6 ,774 4,301 168,374

7 ,691 3,839  [72,213

8 648 3,598 [75,811

9 ,574 3,187  [78,998

10 562  [3,124 82,121

11 ,507  [2,815 84,937

12 ,497 2,761 87,698

13 ,465 2,584 190,282

14 428  [2,380 192,662

15 414 [2,300 194,962

16 315 1,749 198,502

17 1270 1,498 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Analizin sonucunda tiiketici karar verme envanteri bes alt boyutta ve toplam varyansin

%64,073’11 bu alt boyutlar tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 11. Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5
En _}n’lk‘_sek fiyata sahip olan akilli cep telefonu, en iyi 805 113 -025 -.092 059
kalitedir.
31;;21( satan akilli cep telefonu markasini satin almay: tercih 777 010 145 -.088 -107
En yuksek fiyata sahip olan akilli cep telefonu, genellikle 7 131 -153 -025 127
tercihimdir.
Ge)}qllﬂde en ¢ok reklami yapilan akilli cep telefonu markas: 702 017 014 167 233
en iyi olandir
51;1s1i)(/11i:311men ulusal akilli cep telefonu markasi benim i¢in en 643 067 203 018 114
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Genellikle, en iyi kalitedeki akilli cep telefonu satin almaya

,035 ,861 ,107 -,066 -,081
caligirim.
Kaliteli akilli cep telefonu bulmak igin 6zel gaba sarfederim. ,085 .841 ,019 ,071 -,003
Yﬁkﬁek ka!lt_ell akilli cep telefonuna sahip olmak benim i¢in 008 764 -.031 208 025
¢ok Snemlidir

Satin aldigim /alacagim akilli cep telefonu standart: ve

beklentilerim oldukga yiiksektir ,204 ,685 -021 ,157 -,044
Bazen hangi akill cep telefonu satin alacagimi segmek -,091 -,060 789 ,140 ,002
oldukga zorlayici oluyor.

Akilli cep telefonulz_u' .h?k_kmda ne kadar gok bilgiye sahip 031 ,055 780 ,265 071
olursam o kadar en iyisini se¢cmek zorlagir.

Favorim olan bir akilli cep telefonu markasi var ve siirekli o

markanin akiili cep telefonu nu satin alirim. 119 182 0 -118 033
Farkl akalli cep telefonular hakkinda elde ettigim tiim 109 -,091 ,685 ,268 ,160

bilgiler kafami karigitirar,

Cok fazla akilli cep telefonu markast olmasindan dolay akilla

cep telefonu secerken kafa karigiklifs hissediyorum. 020 ~025 145 e 143

Akilli cep telefonu satin alacagim/aldigim zaman ne kadar

harcayacagim dikkatlice hesaplarim. 009 279 216 600 -318
Akalli cep telefonu satin aldifim zaman siklikla plansiz ve

dikkatsiz sekilde alirim ve daha sonra keske almasaydim ,106 -,050 ,068 ,092 849
derim.

;\ﬁ:]rl; cep telefonu satin aldigim zaman diigiinmeden satin M 072 172 .183 769

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in § iterations.

Tiiketici karar verme envanteri akilli cep telefonu satin alinmasinda bes alt boyuttan
olusmaktadir. Faktorler incelendiginde daha Once elde edilen faktdr bir, faktor iki,
faktor ti¢, faktor bes ve faktor alti ile ayni sorulardan olustugu gériilmektedir. Faktorleri
olusturan soru gruplarindan degisiklik olmadigi i¢in Cronbach’a Alpha degerleri
faktorler i¢in ayni sonuglani verecektir. Bu nedenle elde edilen son faktorler igin

giivenilirlik analizlerinin tekrar yapilmasina gerek yoktur.

Tablo 12. Faktor Gruplar

Faktoriin Ads Soru Ifadesi i’gﬁ‘l’ilm iffltg;;?cmg] Gitvenilirlik
En yiiksek fiyata sahip olan akill cep 805
telefonu, en iyi kalitedir. i
En ¢ok satan akill1 cep telefonu 777
markasimi satin almayi tercih ederim >

e En yiiksek fiyata sahip olan akill ce

vl Bifinei telefonu, genellide tercihimdir, 772 16,155 0,807
Genellikle en ¢ok reklami yapilan akill 702
cep telefonu markasi en ivi olandir >
En iyi bilinen ulusal akilli cep telefonu 643
markasi benim i¢in en iyisidir. i
Genellikle, en iyi kalitedeki akilli cep 861
telefonu satin almaya caligirim. >
Kaliteli akilli cep telefonu bulmak igin 841
ozel caba sarfederim. ?

Miikemmelliyet¢i Yiiksek kaliteli akilli cep telefonuna 764 15,374 0,82
sahip olmak benim i¢in ¢ok énemlidir ’
Satin aldigim /alacagim akilli cep
telefonu standart ve beklentilerim ,685
oldukea yiiksektir
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Bazen hangi akilli cep telefonu satin
alacagim segmek oldukga zorlayici ,789
oluyor.

Akl cep telefonular hakkinda ne kadar
¢ok bilgiye sahip olursam o kadar en ,780
iyisini secmek zorlasir.

Favorim olan bir akilli cep telefonu
markas var ve siirekli 0 markanin akilh ,748
cep telefonu nu satin alirim.

Farkl akilh cep telefonular hakkinda
elde ettigim tiim bilgiler kafam: ,685
kansitirir.

Cok Cesit
Kargisinda Kafasi
Karigan

13,834 0,778

Cok fazla akilli cep telefonu markasi
olmasindan dolay: akilli cep telefonu 812
Ayrintici/Fiyat secerken kafa karisiklig1 hissediyorum.
Bilinci Olan Akilli cep telefonu satin

alacagim/aldifim zaman ne kadar ,600
harcayacagimi dikkatlice hesaplarim.

9,917 0,644

Akalli cep telefonu satin aldigim zaman
siklikla plansiz ve dikkatsiz sekilde 849
Dikkatsiz/Aligveris | alirim ve daha sonra keske almasaydim ’ 8.793 0.659
Odakh derim. > B
Alalli cep telefonu satin aldigim zaman

P ,769
diigtinmeden satin alirim.

Literatiirden farkli olarak sorularin gruplanmasi ile “Ayrintic1” kavrami ortaya

¢ikmugtar,
Fark Testi

Arastirma kapsaminda akalli cep telefonu satin alirken titketici karar verme envanterinde

cinsiyete gore farklilik olup olmadigini1 gérmek igin fark testi yapilacaktir.

Fark testlerinin yapilabilmesi i¢in en azindan aralik Slgeginde ol¢iilmiis bir 6zelligin ve
bagimsiz ayrik alt gruplardan olusan sinifli bir degiskenin olmas:1 gerekmektedir. Sinifli
degiskenin iki alt gruptan olugmasi durumunda bagimsiz &mekler i¢in t-testi; simifh
degiskenin ikiden fazla alt gruptan olugsmasi durumunda ise tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) kullanilir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2011: 117).

Cinsiyet degiskeni “kadin” ve “erkek” olmak iizere iki alt gruptan olustugu icin

bagimsiz gruplar t-testi uygulanacaktir.
Hipotez 1

Hy: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken sergilemis olduklari

marka bilinci karar verme stili degerinin ortalamalari esittir.
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H;: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken sergilemis olduklar

marka bilinci karar verme stili degerinin varyansi ortalamalari esit degildir.

Levene testinin ilk satirinda yer alan P degeri 0,058 oldugu i¢in ve 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilecektir ve kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep
telefonu satin alirken sergilemis olduklar1 marka bilinci karar verme stili arasinda

herhangi bir fark olmadig1 anlamina gelmektedir.
Hipotez 2

Hy: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken sergilemis olduklar

miikemmeliyet¢i karar verme stili degerinin ortalamalari esittir.

H;: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken sergilemis olduklari

miikemmeliyet¢i karar verme stili degerinin varyansi ortalamalar esit degildir.

Levene testinin ilk satirinda yer alan P degeri 0,274 oldugu igin ve 0,05’ten biiyiik
oldugu igin Ho hipotezi kabul edilecektir ve kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep
telefonu satin alirken sergilemis olduklari mitkemmeliyet¢i karar verme stili arasinda

herhangi bir fark olmadig1 anlamina gelmektedir.
Hipotez 3

Hy: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken ¢ok ¢esit karsisinda

kafasi karigan tiiketici karar verme stili degerinin ortalamalar esittir.

H;: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken ¢ok ¢esit karsisinda

kafasi karisan tiiketici karar verme stili degerinin ortalamalar: esit degildir.

Levene testinin ilk satirinda yer alan P degeri 0,141 oldugu i¢in ve 0,05°ten biiylik
oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilecektir ve kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep
telefonu satin alirken her iki grubunda ¢ok ¢esit karsisinda kafa karisikligi yasadigi

goriilmektedir.
Hipotez 4

Hy: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken sergilemis olduklari

ayrintici/fiyat bilincinde olan karar verme stili degerinin ortalamalar esittir.
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H;: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken sergilemis olduklar

ayrintici/fiyat bilincinde olan karar verme stili degerinin ortalamalari esit degildir.

Levene testinin ilk satirinda yer alan P degeri 0,470 oldugu igin ve 0,05°ten biiyiik
oldugu igin Ho hipotezi kabul edilecektir ve kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep

telefonu satin alirken her iki grubunda ayrintici davrandigi gériilmektedir.
Hipotez 5

Hpy: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken diigiinmeden satin alma

tarzi degerinin ortalamalar egittir.

Hj: Kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken diisiinmeden satin alma

tarz1 degerinin ortalamalari esit degildir.

Levene testinin ilk satirinda yer alan P degeri 0,046 oldugu i¢in ve 0,05°ten kiigiik
oldugu i¢in H; hipotezi kabul edilecektir ve kadin ve erkek tiiketicilerin akilli cep
telefonu satin alirken gruplar arasinda bir farklilk oldugu goriilmektedir. Group
Statistics altinda yer alan mean (ortalama) siitununda goriilecegi gibi erkek tiiketicilerin
akilli cep telefonu satin alirken diiginmeden satin alma tarzimi gosterdikleri kadin

titketicilere gore daha yiiksek boyuttadir.

Tablo 13. Bagimsiz Orneklem t Testi

Levene's Test for
Equality of t-test for Equality of Means
Variances | i
[ 95% Confidence
!F Sig | i df |Sig. (2-Mean Std. Error [Interval of the
‘ ’ . tailed) Difference Difference Difference
- | Lower  [Upper
Equal variances s 3¢ o0 1808 liso 058 L1473 07161 29985 00520
Marka  lassumed F |
Bilinci . =1 !
fiqual variances 1,892 ’446,036 059 14733 L07786 130035 00570
not assumed ! -
Levene's Test for
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
PS% Confidence
F Sig. 4f Sig. (2-Mean Std. Error [nterval of the
| tailed) Difference DifferenceDifference
: . ] Lower Jpper|
!’\f‘liikemmelliyetg:iE’qual } |
ariances| 1,597 207 1,095 459 274 08520 L07778  +-,06765 ,23805
ssumed | L
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Equal | | |
e 1,097 rss,987 273 08520 07764 06738  |23778
ssumed R -
Levene's Test
[ h’or Equality {t-test for Equality of Means
1 of Variances
95% Confidence
v Sio. 1 df Sig. (2- Mean Std. Error  [Interval of the
‘ & tailed) Difference [Difference |[Difference
I I I Lower [Upper
[Equal
. variances 2,881 090 1,473 459 L1141 (11872 08058 -,03963 27706
Gok Qesit assumed
Kargisinda Equal —
Kafasi .
Kangan ~ [12197¢ 1,470 451,017 142 11872 08075 -,03998 27741
| assumed | ! - |
Levene's
w Test for .
\ Equality of t-test for Equality of Means
Variances - ]
[ . 95% Confidence Interval
F Sig. |t df Sig. (2-M'ean St,d' Emor ¢ the Difference
' tailed) Difference [Difference [
[ Lower Upper
‘ [Equal
variances 4,107 ,043 -,725459 1469 -,05789 ,07979 -,21469 ,09892
!AyrlntlcllFiyat %%nl‘led - i - = ——————
Bilinci Olan | :ﬂmes ,
hot 723 442,020 1470 -,05789 08011 -,21533 ,09956
?assumed | J e L Ut ]
Levene's
Test for .
Equality of t-test for Equality of Means
Variances . i ) -
. 95% Confidence Interval
F Sig. 1 dfr Sig. (2-Mean Std. Error ¢ the Difference
tailed) Difference Difference
L B B Lower [Upper
Equal ‘ L
variances 4,985 ,026 |, 009 459 ,045 - 17191  .08559 -,34011 -,00371
Dikkatsiz/Aligveris i.s:::i‘ed |
{Odaklt Y
variances |' 446,891 ,046 -,17191 08585  |,34064 -,00318
not ’2,002
assumed

Sonug ve Oneriler

Arastirmanin akademik amaci tiiketici karar verme envanterinde cinsiyetin akilli telefon

satin aliminda farklilagtif1 noktalar1 aragtirmaktir. Bu kapsamda akilli telefon satin

almig 224°ii kadin,237’si erkek Istanbul Bilgi Universitesi dgrencileri (461 6grenci) ile

gOriigilmiistiir.

Yapilan goriismeler sonucunda katilimcilarin demografik yapilari, kullanmis olduklari

akilli cep telefonu markalar1 ve bu markalarin cinsiyete gére dagilimlari, katilimcilarin
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kullanmig olduklar1 akill cep telefonu markasini tercih etme nedenleri, ve tiiketici karar
verme envanterinin sekiz faktorii igerisinde cinsiyetin farklilagtifi noktalar

aragtirilmagtir.

Aragtirmaya katilan 461 kisiden %48,6’s1 kadin, %51,4’ti ise erkek oldugu
goriilmektedir. Yas aralifi olarak ise 18-22 (%63,6) ve 23-26 (%33,8) yas araliginda

katilimeilarin yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Gelir diizeyi bakildiginda ise katilimcilarin ¢ogunlukla 1000t alt1 (%40,8) ve 1001tl-
3000tl (%42,5) arasinda gelir seviyesine sahip oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

Egitim seviyesi ise katilimeilarin ¢ogunlukla tiniversite 6grencisi olmasindan dolayi lise

mezunu (%57) ve 6n lisans mezunudur (%39)

Aragtirmaya katilan kullanicilar arasinda en yaygin olarak kullanilan akill: cep telefonu
markas1 %41 oranla Samsung markasi olurken, Samsung’u takiben %39 kullanici orani
ile Apple markas1 gelmektedir. HTC markasi ise %8 kullanici orani ile tiglincii sirada
gelmektedir. Nokia-Windows (%6), Sony (%5), LG (%3), Blackberry ve General

Mobile ise %2 kullanim orani ile son sirada gelmektedir.

Cinsiyet agisindan kullanilan markalara baktigimizda ise Samsung marka akilli cep
telefon kullanicilarin  %55’ini  kadin  katilimcilar olustururken, %45’ini erkek

katilimcilar olusturmaktadir.

Apple marka akilli cep telefon kullanicilarinin oraninda ise Samsung markasina gére
tam tersi bir durum yasanmaktadir. Kadin kullanici oran1 %45 iken, erkek kullanic

orani %355°tir.

HTC marka akilli telefon kullanim oraninin ise erkek katilimcilar arasinda (%49) kadin

katilimcilara gére (%41) daha yaygin oldugu oldugu goriilmektedir.

“Samsung” markasini tercih etme nedenlerinin arasinda ilk neden olarak %33 oranla
Samsung marka telefonlarin kaliteli olmas1 ¢ikarken, ikinci neden olarak ise %20 oranla
Samsung markasinin akilli telefonlarmin dizaynimin iyi olmasi karsimiza ¢ikmakti.
Samsung marka akilli telefonlarin tercih edilmesinde Ugiincli neden olarak ise%]18

oranla fiyat unsuru karsimiza ¢ikmaktadir.
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Apple marka akilli telefon kullanan/kullanmig olan cevaplayicilarin cevaplan
incelendiginde ise “Apple” markasini tercih etme nedenlerinin arasinda ilk neden olarak
%35 oranla Apple marka telefonlarin kaliteli olmasi ¢ikarken, ikinci neden olarak ise
%30 oranla Apple markasmin akilli telefonlarmin dizaynmmn iyi olmasi karsimiza
cikmakti. Apple marka akilli telefonlarin tercih edilmesinde iigiincii neden olarak ise

%13 oranla markanin yaratmis oldugu imaji1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Samsung ve Apple markalan karsilastinldiginda ise Apple markasinin kalite (Apple:
%35, Samsung %33) ve dizayn (Apple: %30, Samsung %20) nedeniyle tercih edilmesi
Samsung markasina gére anlamli derecede yiiksektir. Fiyat agisindan
kargilagtirildiginda ise Samsung markasinin fiyattan dolay: tercih edilme nedeni Apple
markasmin fiyattan dolay: tercih edilmesine gére anlamli derecede yiiksektir (Apple:
%2, Samsung: %18) . Iki markanin farklilastig1 bir diger nokta ise “moda” unsurudur.

Samsung kullanicilari i¢in bu oran %4 iken, Apple kullanicilari i¢in bu oran %10’dur.

HTC markasinin ise tercih edilme nedenleri arasinda kalite unsuru en diisiik olmasina
ragmen (%4), dizayn(%35) ve fiyat (%26) unsurlari en yiiksek iki neden olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Nokia-Windows markasinin ise tercih edilme nedenleri arasinda kalite unsuru en
yilksek unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (%31). Marka imajindan dolay:r tercih
edilme nedeni ise HTC (%4) ve Sony (%5) markalarinin marka imajindan dolay: tercih

edilme nedeninden anlamli derecede yiiksektir.

Sony marka akill: cep telefonun tercih edilme nedeni ise Samsung markasina paralellik
gbstermektedir. ilk neden olarak %32 oranla Sony marka telefonlarin kaliteli olmasi
¢ikarken, ikinci neden olarak ise %27 oranla Sony markasinin akilli cep telefonlarmnin
dizayninin iyi olmasi karsimiza ¢ikmaktadir. Sony marka akilli cep telefonlarinin tercih

edilmesinde ti¢iincii neden olarak ise %18 oranla fiyat unsuru karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan ilk faktor analizi sonucunda tiiketici karar verme envanteri sekiz alt boyutta
yirmi dokuz faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Daha sonra yapilan giivenirlik analizi
sonucunda ise bazi ifadelerin giivenirligi diigiirdiigii gériilmiis ve ifadeler analizden

cikartilarak tekrar faktor analizi yapilmastir.
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Yapilan analiz sonucunda tiiketici karar verme envanterinde yer alan sekiz alt boyut
(mitkemmelliyet¢i, marka bilinci, moda odakli, hedonik-eglence odakli, fiyat odakls,
dikkatsiz-aligveris odakli, gok segenek karsisinda kafasi karigan, marka sadakati) bes alt
boyuta ve on yedi soruya inmistir. Hedonik-eglence odakli, moda odaklilik ve marka
sadakati boyutlar1 analiz sonucunda akilli cep telefonu satin aliminda tiiketici karar

verme envanterinde yer almamagtir.

Marka Bilinci

> En yiiksek fiyata sahip olan akilli cep telefonu, en iyi kalitedir.

» En ¢ok satan akilli cep telefonu markasini satin almayi tercih ederim

> En yiiksek fiyata sahip olan akilli cep telefonu, genellikle tercihimdir.

> Genellikle en ¢ok reklami1 yapilan akilli cep telefonu markasi en iyi olandir
> En iyi bilinen ulusal akill1 cep telefonu markasi benim igin en iyisidir.
Miikemmelliyetci

> Genellikle, en iyi kalitedeki akill cep telefonu satin almaya ¢aligirim.

> Kaliteli akilli cep telefonu bulmak i¢in 6zel ¢aba sarfederim.

> Yiiksek kaliteli akilli cep telefonuna sahip olmak benim i¢in ¢ok dnemlidir

> Satin aldigim /alacagim akilli cep telefonu standart1 ve beklentilerim oldukga
yliksektir

Cok Cesit Karsisinda Kafasi1 Karigsan
> Bazen hangi akilli cep telefonu satin alacagimi segmek oldukga zorlayici oluyor.

> Akilli cep telefonular hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olursam o kadar en

iyisini segmek zorlagir.

> Favorim olan bir akilli cep telefonu markasi var ve siirekli o markanin akilli cep

telefonu nu satin alirmm.
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> Farkh akilli cep telefonular hakkinda elde ettigim tiim bilgiler kafami1 karisitirir.
Aynintici-Fiyat Bilincinde Olan

> Cok fazla akilli cep telefonu markasi olmasindan dolay:1 akilli cep telefonu

secerken kafa karigiklig1 hissediyorum.

> Akillt cep telefonu satin alacagim/aldigim zaman ne kadar harcayacagimi

dikkatlice hesaplarim.
Dikkatsiz Algveris Odakli

> Akillt cep telefonu satin aldigim zaman siklikla plansiz ve dikkatsiz sekilde

alirim ve daha sonra kegke almasaydim derim.
> Akilli cep telefonu satin aldiim zaman diistinmeden satin alirim.

Bes alt boyuta inen tiiketici karar verme envanterinde akilli cep telefonu satin alirken
tiiketici karar verme envanterinde cinsiyete gore farklilik olup olmadigini gérmek igin
fark testi yapilmigtir. Cinsiyet degiskeni “kadin” ve “erkek™ olmak iizere iki alt gruptan
olugtugu igin bagimsiz gruplar t-testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda asagidaki

bulgular elde edilmistir.

> Kadin ve erkek tiiketiciler akilli cep telefonu satin alirken marka bilinci ile karar
vererek satin almaktadirlar.

> Kadin ve erkek tiiketiciler akilli cep telefonu satin alirken milkkemmeliyetgi karar
verme tarzi ile karar vermektedirler.

> Kadin ve erkek tiiketicilerin, akilli cep telefonu satin alirken ¢ok gesit karsisinda
kafa karigiklig1 yagadigi gériilmektedir.

> Kadin ve erkek tiiketiciler ayrintic1 ve fiyat bilincinde olarak akilli cep telefonu
satin alma eylemine karar vermeye ¢aligmaktadir.

> Erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken kadin tiiketicilere daha
dikkatsiz ve aligveris odakl1 olduklar1 gériilmiistiir.

Cinsiyetin farklilhik gosterdigi tek boyut “dikkatsiz-aligveris odakli” tiiketici karar verme
stili olarak karsimiza gikmaktadir.
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Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, yas, egitim, cinsiyet, gelir gibi demografik

yapilarinin farklhiliklarindan dolay: ayni satin alma eylemini gergeklestirmezler.

Giiniimiiz pazarlama anlayiginda tiiketici, pazarlama faaliyetlerine yon veren unsurdur.
Calismamiz pazarlama stratejistleri i¢in 6nemli saptamalar icermektedir. Pazarlama
yoneticileri, pazarlama planlarin1 olustururken ve uygularken, tiiketicinin {iriin
se¢iminde hangi noktaya énem verdigini bilmesi ve tiiketicinin 6nem verdigi unsurlar

gelistirmesi gerekmektedir.

Aragtirmamiz sonucunda cinsiyete bagli kalmaksizin hem erkek hem de kadin
tilketiciler marka bilinci ile akilli telefon satin aliminda bulunduklar ortaya ¢ikmustir.
Bu nedenle akilli telefon iireticileri 6ncelikli olarak tiiketicinin zihninde kendi marka

kimligini olugturmali ve marka imajini yonetmesi gerekmektedir.

Ayni zamanda tiiketiciler almig olduklar1 hizmet veya lirtiniin 6demis olduklar bedelin
degeri ile eslesmesini istemektedirler. Arastirmamiz kapsaminda da her on kadindan
besi 6dedigi paraya degecek olan akilli cep telefonunu bulmak igin ¢ok dikkat ettigini
belirtmistir. Bu baglamda, akilli cep telefonu iireticileri, toplam kalite yOnetimi

anlayigint benimseyerek sifir hata ile tiiketicilerine tirlinlerini sunmalari gerekmektedir.

Toplam kalite yGnetimi anlayisi ile dretilen dirlin ve hizmetlerin tiiketicinin
miikemmelik arayigina da cevap verecegi unutulmamalidir. Calismamizin sonuglarinda
goriilen ve kadin ile erkek tiiketicilerin akilli cep telefonu satin alirken sergilemis

olduklar1 mitkkemmeliyet¢i karar verme stili de bu noktanin 6nemini vurgulamaktadir.

Bunun yani sira, akilli cep telefonu ireticileri ve satig islemini gergeklestiren firmalar
tiiketicilere ¢ok fazla ve tiiketicinin igsine yaramayacak bilgi vermemesi gerekmektedir.
Firmalar, tiiketicinin ihtiyacina yonelik bilgiler vererek, hem satig siiresini kisaltabilir

hem de tiiketicinin kafasinin karigmasini engelleyebilir.
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