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OZET

Glintimlizde insan hayatinin é6nemli bir parcasi haline gelen akilli telefon,
tiiketicidavranislarinida etkilemektedir. Akilli telefon tiiketimleilgili bilgiarama,
iletisim veya alisverisi gerceklestirme gibi amacglar icin kullanilabilmektedir.
Her ne kadar glinliik hayatta akilli telefonun kullaniima orani yliksek olsa
da, tiiketimle ilgili davranislarda benzer yayginligin olmamasi, akilli telefon
araciligiyla gerceklestirilen tiiketim davranislariyla iliskili faktérlerin neler
oldugunun incelenmesini gerektirmektedir. Bu calismada, éncelikle akilli
telefonla tiiketim davranislarini etkileyen faktérlerin neler olduguna yénelik
gerceklestirilen arastirmalar incelenmektedir. Ardindan belirlenen degiskenler
arasindaki iliskileri incelemede kullanmak (izere Kirikkale ilinde Anket
Yéntemiyle, bu arastirma amaclarina ulasmada yararlanilan birincil veriler
toplanmaktadir. Elde edilen veriler istatistiksel analizlere tabi tutulmakta ve
sonuglar yorumlanmaktadir. Arastirma sonuglan, akilli telefon araciligiyla
gerceklestirilen cesitli davranislarin, risk algilamalari, akilli telefonla aligverise
y6nelik tutum ve memnuniyet, algilanan kolaylik, somut fayda algilamalari,
psikolojik fayda algilamalari, akilli telefonla alisveris egilimi ve kredi karti
sahipligiyle iliskili oldugunu géstermektedir. Ayrica arastirma degiskenlerinin
demografik 6zelliklere gore farkhiliklariincelenmektedir. Son olarak arastirmada
elde edilen bulgular yorumlanmaktadir.
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THE FACTORS AFFECTING THE CONSUMPTION,
COMMUNICATION AND PURCHASE BEHAVIORS OF THE
CONSUMER BY SMART PHONE: A FIELD RESEARCH IN
KIRIKKALE

ABSTRACT

Today, the smart phone, which has become an important part of human life,
also affects consumer behavior. The smartphone can be used for purposes such
as information, communication and consumption. Although the rate of use of
smartphones in daily life is high, the lack of similar prevalence in consumption-
related behaviors necessitates an examination of the factors associated with
consumption behaviorviasmartphone. First, studies about the factors affecting
the consumption behavior via smart phone are examined in this study. Then,
the primary data is collected in Kirikkale province with survey method in order
to evaluate the relationship between the determined variables. The data
obtained are subjected to statistical analysis and the results are interpreted.
The results of the research show that the various behaviors carried out by
smart phone are related to risk perceptions, attitude and satisfaction towards
smart phone shopping, perceived convenience, concrete benefit perceptions,
psychological benefit perceptions, smart phone shopping tendency and credit
card ownership. In addition, differences of research variables according to
demographic characteristics are examined. Finally, the findings obtained in the
study are interpreted.

Keywords: Smartphone, Consumer, Consumption, Mobile Marketing.
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1. GiRiS

Sonyillarda akilli telefon, gencler basta olmak tizere yogun sekilde kullanilan
ve hayatin énemli bir parcasi olan (riin haline gelmistir. Akilli telefonlarin
internete erisimi, icerdigi yazilim ve donanimlar, tasarimi, kullanim kolayhgi,
duygusal, finansal, performansla ilgili ve sosyal degerler saglamasi, ana
iletisim araci olarak yayilmasini tetiklemektedir (Hsiao, 2013). Akilli telefon,
cep telefonu ozelliklerinin yaninda, fotograf ve video c¢ekme, internete
baglanma, internette gezinme, bilgi arastirma, haberlere ulasma, eglenme,
medyaya ulasma, mail gonderme, gorintili gorliisme yapma, dosya
hazirlama, bilgi depolama, cesitli programlari (oyun, egitim, iletisim, saghk
vb.) kullanma gibi imkanlar saglayan 6nemli bir aractir. Bu teknolojik aracin,
bilgisayarin sahip oldugu cogu 6zellige sahip olmasi ve buna badli olarak
sagladigi avantajlar, isletmelerin ve insanlarin aligverisleri gerceklestirmek
veya kolaylastirmak icin bu aractan yararlanmasina imkan vermektedir.

Akilli telefon kullaniminin artmasi, bu ara¢ yardimiyla mobil alisverislerin
artmasina neden olmaktadir. islem hacmi bakimindan mobil ticaret,
elektronik ticaretin dnemli bir kismi haline gelmektedir. Tiirkiyede 2016
yihinda her ne kadar akilli telefon penetrasyonunun diinya ortalamasinin
Uzerinde oldugu gortilse de mobil ticaretin toplam e-ticareticindekioraninin
dinya ortalamasindan dusik oldugunu arastirmalar gostermektedir.
Ayrica, benzer durum e-ticaretin perakende ticaretten aldigi pay icin de
s6z konusudur (TUSIAD, 2017). Her ne kadar Turkiye'de akilli telefonlar
alisverislerde diinya ortalamasindan disik oranda kullanilsa da, akilli
telefon kullaniminin yiiksek olmasi, yayginlasmasi ve akilli telefonun 6nemli
bir verimlilik kaynadi olmasi ve teknolojik Ustiinliklerine bagli olarak
isletmeler ve tiiketiciler tarafindan artarak kullanilmasi beklenmektedir.

Akilli  telefon kullanimiyla artan mobil aligveris davranislaryla ilgili
arastirmalarin son zamanlarda ve belirli tlkeler icin (ispanya, Tayvan, ABD,
Almanya vb.) gerceklestirildigi goriilmektedir (GroB3, 2016). Bu noktada akilli
telefonlarin tiiketim davraniglarinda kullanilmasi ve bu davranigi etkileyen
faktorlerin arastiriimasi, Turkiye gibi bu amacla kullanimin gérece disik
oldugu Ulkelerde, teknolojik degisimlerin isletmeler tarafindan firsata
cevrilmesine, musteri ihtiyaclarinin daha iyi karsilanmasina ve tiiketicilerin
daha az kaynakla daha dogru tercihler yapmasina katki saglayacaktir.

2. AKILLI TELEFONLARIN ALISVERISLERDE KULLANILMASI

Akilli telefonlar, tiiketiciler ve isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Bu
durumun temel nedeni, akilli telefonlarin tiiketicilerin ve isletmelerin
mibadelelerdeki davranis ve faaliyetleri kolaylastirmasidir. isletmeler
akilh telefonlar araciligiyla dogrudan mdsterilerle etkilesim kurabilmekte,
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mdusteriler de Griinleri hemen hemen istedikleri zaman ve yerde arastirip
satin alabilme imkanina kavusmaktadir.

Akilli telefonlarin, tlketicilere sagladigi yararlarin da farkina variimasi
gerekmektedir. Akilli telefonlar, dncelikle bir Giriin olarak tliketiciye eglenme
ve iletisim kurma faydasi saglamaktadir (Chen vd., 2013). Ayrica akilli telefon,
nerede ve ne zaman olursa olsun Uriinleri satin alma (Balasubramanian vd.,
2002), Grunleri arastirma, karsilastirma (Yang ve Kim, 2012; Molinillo ve
Viano-Pastor, 2015), alisveris slireclerinde daha az zaman ve ¢aba harcama,
ihtiyaclara uygun uriinleri tespit edip satin alma gibi imkanlar saglayarak
daha uretken alisverislere neden olmaktadir (Voropanova, 2015). Ozellikle
ulastirma ve seyahat gibi hizmetlerde (bilet satin alma, rezervasyon vb.)
daha fazla kullanilan akilli telefon, tiiketiciye rasyonel ve hazc gldiler
saglamaktadir. Musterinin akilli telefondan elde ettigi bilginin kalitesi,
akill telefonun o6zellikleri (ekran buykligd, veri isleme kapasitesi, mobil
uygulama tiir, hizi vb.), tiiketicinin ahisveris stirecinde elde ettigi faydalar,
tiketicinin akilli telefon kullanimina yonelik giidiilerini etkilemektedir (Lee,
2016: 138).

Pazarlamacilar da akilli telefonu, rekabetci Ustlinlik olusturmada
kullanmaktadir. Pazarlama islemlerinde akilli telefonlardan 6nce, cep
telefonlari “mobil pazarlama” kapsaminda kullaniimaktaydi. Bunun uzantisi
olarak degerlendirilen “akilli telefonla pazarlama’, akilli telefonlarin sahip
oldugu Ustiin teknolojik 6zelliklerden dolayr mobil pazarlamanin 6nemini
artirmaktadir. Bu kapsamda isletmeler mobil web siteleri kurmakta, mobil
web siteleriicin reklamlar tasarlamakta (Bart vd., 2014), mobil uygulamalarla
hizmetlerini gelistirmekte ve mobil uygulamalar gelistirip satabilmektedir.
isletmelere yer ve zaman sorunu olmadan mesajlarin ulastirimasina
imkan saglayan akilli telefon, misteri memnuniyetinin mobil hizmetlerle
artinlmasina da imkan vermektedir (Verkasalo, 2010). Ornegin havayolu
ulasimi hizmetleri icin gelistirilen uygulamalar, yolcunun beklenmedik
gelismeler hakkinda bilgilendirilmesine, glivenlik anlayisinin gelismesine,
mdusteri memnuniyetinin artmasina ve havalimani imajinin gelismesine
yol acmaktadir. Yolcular da bu sayede havaalanindaki bos zamanlarinda
daha verimli olmakta ve stres gibi olumsuz duygulari azalmaktadir (Florido-
Benitez, 2016).

3. AKILLI TELEFON ARACILIGIYLA ALISVERISI ETKILEYEN FAK-
TORLER

Elektronik ahsverisi agiklamada yayginlikla kullanilan, “Gerekgeli Davranis
Teorisi'ne (Theory of Reasoned Action) dayali olarak gelistirilen,
“Teknolojinin Kabuli Modeli"ne (Technology Acceptence Model) gore,
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elektronik alisverisin faydal olduguna yonelik algilamalar, algilanan giiven,
algilanan haz, tutumlarvealgilanan kolaylik online aligveris niyetini etkileyen
faktorlerdir (Ha ve Stoel, 2009: 565; Pavlou, 2003). Elektronik alisverise gore
yeni bir konu olan mobil alisveris egilim ve davranisini aciklamada da,
Teknolojinin Kabullii Modeli'nden yararlaniimaktadir (Wu ve Wang, 2005).
Bu modele gore teknolojik bir yeniligin kullanilmasinda; algilanan fayda,
kullanim kolayligi ve davranigsal egilim temel faktorlerdir. Kullanima bagh
olarak ta tutumlar olusmaktadir (King ve He, 2006; Lee vd., 2009).

Algilanan fayda, tlketicinin elde ettigi faydalar ve katlandigi maliyetlerle
ilgili degerlendirmeleridir (Zeithaml, 1988). Konuyla ilgili arastirmalar,
mobil satin almadan algilanan faydanin, bu davranisi gésterme egilimiyle
yakindan iliskili oldugu iddiasini desteklemektedir (Islam vd., 2013; Shaw,
2014). Dolayisiyla akilli telefon araciligiyla alisveris yapmanin faydalarinin
farkinda olan miusterilerin, bu davranisi digerlerine gore daha fazla
gostermesini beklemek mimkindir.

Akilli telefon, fiyat karsilastirma, Griin hakkinda iletisim kurma, Grinin
oldugu madazalar bulma sayesinde bilgi, zaman ve finansal (tasarruf,
uygun Urlin ve kampanyalari tesbit etme, daha az arastirma maliyeti vb.)
faydalar elde etmeyi saglar (Baglione, 2014). Persaud ve Azhar (2012)'In
calismasi, akilli telefonlarin daha iyi tercih yapma ve para, zaman ve
enerji kazanmaya imkan verdigine yonelik tiiketici algilamalarinin, akilli
telefonla pazarlamanin tarafi olma istegini etkiledigini gostermektedir.
Agrebi ve Jallais (2015)'in calismasi da, “akilli telefonla aligveristen algilanan
haz” degiskeninin, akilli telefon araciligiyla satin almalar etkiledigini
gOstermektedir. Kim vd. (2016)'nin ¢alismasi ise mobil alisverislerden
kaynakh diger fayda olarak degerlendirilmesi mimkin olan algilanan
zaman tasarrufunun, mobil alisveris sitesi bagliligini etkiledigi sonucuna
ulasmaktadir. Kisaca tiketici davranis ve egilimlerinin, algilamalarla
yakindan iliskili oldugu temel varsayimindan hareketle (Walters, 1974:
137-139), akilli telefonla aligveristen tiiketicinin algiladigi faydalarin, akilli
telefon aracihigiyla tiketici davranislarini etkilemesi beklenmektedir.

Teknolojinin Kabulii Modelinin diger bir boyutu algilanan kullanim
kolayligidir. Buna gore, tiiketicinin sahip oldugu akilli telefonla kolayca
aligveris yapilabilmesi ve buna bagli diistinceleri, bu davranisi géstermede
etkili olabilmektedir. Chen ve arkadaslari (2013)'nin calismasi, kullanim
kolayliginin mobil alisverise uyumu etkileyen énemli bir faktor oldugunu
desteklemektedir. Gro8 (2015)'un calismasi da algilanan mobil alisveris
yapabilme kolayliginin, mobil ahlsverise yonelik tutumlarin énemli bir
belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Hubert ve arkadaslari (2017) ise, akilli
telefonu daha kolay kullanan musterilerde, akilli telefonla alisveris yapmayi
etkileyen faktorlerin etkisinin arttigini géstermektedir. Dolayisiyla kullanim
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kolayhgini farkli bakis acilariyla incelemek miumkiindur. Diger taraftan Wu
ve Wang (2005)'in, kullanim kolayliginin cep telefonu ile gerceklestirilen
mobil ticareti kabullenme egilimiyle iliskili olmadigini gdsteren calismasi,
kullanim kolayliginin tek basina tiketicinin bu bakimdan davranislarini
aciklamada yeterli bir degisken olmadigini géstermektedir.

Grof3 (2015)'un Teknoloji Kabul Modeline dayali olarak gerceklestirdigi
calismasinda ise, mobil alisverise yonelik tutumlar, mobil aligveris egilimini
etkileyen temel faktor olarak aciklanmaktadir. Mobil alisverise yonelik
tutumlarin ise algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
zevkle iliskili oldugu ilgili calismada desteklenmektedir. Dolayisiyla
mobil aligverisin bir tirl olarak akilli telefon aracihidiyla alisverise yonelik
tutumlarin, akilli telefon aracihgiyla alisveris davraniglariyla iligkili olmasi
muUmkanddr.

Bunlarin yaninda tuketici tercih ve davranislarinin, ge¢mis deneyimlerinden
etkilendigi bilinmektedir (Walters, 1974: 144-146). Bu bakis agisiyla Agrebi
ve Jallais (2015)'In ¢alismasi; “akilli telefonla aligveristen memnun kalma”
deneyiminin, “akilli telefon araciligiyla satin alma davranisini” etkiledigini
gOstermektedir. Ayrica Chen ve arkadaslarn (2013)'nin bilgisayarla online
alisveris deneyiminin, mobil alisverise uyumu etkiledigi sonucuna varan
calismasi da bu fikri desteklemektedir.

Akill telefonun alsverislerde kullanilmasinda incelenmesi gereken diger
bir konu, algilanan risklerdir. Clinki akilli telefonla yapilan alisverislerde,
kisisel bilgilerin giivenligi ve performans basta olmak Uizere ¢esitli risklerle
karsilasilmaktadir. Ayrica risk algilamalarinin, mobil alisveris davranisiyla
yakindan iliskili oldugunu arastirmalar gostermektedir (Grof3, 2016; Ko
vd., 2009), Hubert ve arkadaslari (2017)'nin calismasi, risk algilamalarinin
(finansal, performans ve glivenlik), akilli telefon temelli mobil alisverisi
kabul etmede 6nemli oldugu sonucuna ulasmaktadir. Persaud ve Azhar
(2012)in calismasi da tliketicinin belirli miktara kadar akilli telefonla aligveris
yaparken rahat hissettigini gostermesi, tiiketicinin finansal risk algiladigini
gostermektedir. Wu ve Wang (2005) ise, risk algilamalarinin mobil ticarete
yonelik egilim Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasmaktadir.

Tum bunlarin yaninda, tiketicinin sahip oldugu o6zellikler de kararlarini
etkilemektedir. Ornegin genc ve gdrece egitimli bireylerin interneti daha
cok kullandigi ve teknolojik Gruinleri denemeye daha egilimli oldugunu
calismalar gostermektedir (Heinonen ve Strandvik, 2007). Dolayisiyla
teknolojik bir yenilik olarak, akilli telefonlarin aligverislerde kullaniimasinin
yas ve egitim diizeyi basta olmak lizere, demografik 6zelliklere bagl olarak
degismesi mumkanddr.
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4. AKILLI TELEFON ARACILIGIYLA TUKETICi DAVRANISLARINA
YONELIK BIR SAHA ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismanin amaci, akilli telefonla tlketici davraniglarini etkileyen
faktorlerin belirlenmesine katki saglamaktir. Bu kapsamda arastirmanin
literatr incelemesi kisminda tartisilan degiskenlere yonelik anket formu
hazirlanmistir. Anket formunun tasariminda, degiskenlerle ilgili gelistirilen
Olciim araclarindan yararlanilmistir. Buna gore akilli telefonla alisveristen
algilananfaydalaritespitetmekicin;Baglione (2014),Hubervd.(2017) ve Grof3
(2015)'un ¢ahsmalarindaki sorulardan arastirma degiskenlerine uyarlama
yoluna gidilmistir. Akilli telefonla alisverise yonelik kolaylik algilamalarini
tespit etmek icin Hubert vd. (2017), Wu ve Wang (2005), Grof3 (2015) ve Yang
(2012)1n calismalarindan yararlanilmistir. Akilli telefonla alisverise yonelik
genel tutumlan tespit etmek icin ise Grof3 (2015) ve Kim vd. (2009)'nin
calismalarindan vyararlanilmistir. Akilli telefonla aligverislerden duyulan
memnuniyeti 6lcmek icin ise Baglione (2014), Wu ve Wang (2005), Hubert
vd. (2017), Grof3 (2015), Lai vd. (2012)'nin ¢alismalarindan yararlaniimistir.
Akilli telefonla alisverislerden dolay algilanan riskleri tespit etmek icin
Hubert vd. (2017) ve Wu ve Wang (2005)'In calismalarindaki ifadelerden
yararlanilmistir. Akilli telefonla aligveris egilimine yonelik ifadelerin
tasarlanmasinda ise; Hsu ve Lin (2015) ve Dabholkar ve Bagozzi (2002)'nin
calismalarn yararli olmustur. Akill telefon araciligiyla gerceklestirilen tiiketici
davranislan icin ise Baglione (2014)'nin c¢alismasindan yararlaniimistir.
Son olarak katihmcilarin demografik 6zellikleri, kredi karti sahipligi ve
akill telefonla alisveris davranislari ile ilgili sorular arastirma kapsaminda
hazirlanmistir.

Calisma kapsaminda, Kirikkale ili, Yahsihan ilcesi, Yenisehir Mahallesi'nde
Kolayda Orneklemeyle secilen 376 akilli telefon kullanicisi Tiiketiciden
Anket Yontemi ile birincil veriler toplanmistir. Elde edilen veriler, Veri Analiz
Programi yardimiyla istatistiksel analizlere tabi tutulmus ve elde edilen
bulgular yorumlanmistir.

4.2, Arastirmanin Genel Bulgulan

Arastirmaya katilanlarin genel &zellikleri incelendiginde yas bakimindan
% 54,4’'Gn0n (204 kisi) 21 ile 26 yas arasinda oldugu, cinsiyet bakimindan
% 69,9'unun (258 kisi) kadin oldugu, gelir bakimindan % 58,9'unun (208
kisi) 2000 TL ve alti gelire sahip oldugu ve son olarak egitim bakimindan
ise % 573'Unun (231 kisi) lisans ve Uzeri egitim dizeyine sahip
oldugu gorilmektedir. Cizelge 1'de arastirmaya katilanlarin &zellikleri
Ozetlenmektedir.
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Cizelge 1. Katiimailarin Genel Ozellikleri

Yas Miktar | GegerliYiizde | Birikimli Yiizde
20 ve Alti 63 % 16,8 % 16,8
21-26 204 % 54,4 % 71,2
27-32 43 %11,5 % 82,7
33 ve Ustii 65 % 17,3 % 100
Cinsiyet

Kadin 258 % 69,0 % 69,9
Erkek 116 % 31,0 % 100
Gelir

900TL ve Alti 141 % 39,9 % 39,9
901 -2000 TL 67 % 19,0 % 58,9
2001-3500TL 102 % 28,9 % 87,8
3501TL ve Usti | 43 % 12,2 % 100
Egitim

On Lisans ve Alti | 159 % 42,7 % 42,7
Lisans ve Ustii 231 % 57,3 % 100

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin incelenmesinin ardindan,
internet Uzerinden satin alma davraniglan ve kredi karti sahipligiyle ilgili
Ozelliklere yer verilmektedir. Buna gore katilimcilarin % 74,6'si daha 6nce
akilli telefon araciligiyla alisveris yapmistir. internetten satin alimlarin
icerisinde akilli telefonun oraniincelendiginde % 37’sinin % 20'den daha az;
% 18,3'tnln % 20 ile % 40 arasinda; % 16,2'sinin % 41 ile % 60 arasinda; %
13'tnin%61ile % 80arasinda;ve % 15,5'inin % 81ile % 100 arasindaoranlara
sahip oldugu gorilmektedir. Akilli telefonla aligveris sikligr bakimindan ise
% 57,8'inin yilda bir veya birkac kez akilli telefonla alisveris yaptigi tespit
edilmektedir. Akilli telefon araciligiyla satin alinan Griin bakimindan birinci
sirada % 39,9'luk oranla (115 kisi) kiyafet ayakkabi bulunmaktadir. Son
olarak katilimcilarin % 66,5'inin kredi karti sahibi oldugu goérilmektedir.
Cizelge 2'de katihmcilarin akilli telefon araciligiyla alisveris ve kredi karti
sahipligiyle ilgili veriler gorilmektedir.

Cizelge 2. Akilli Telefonla Aligveris

Daha 6nce akilli telefonla alisveris yaptiniz mi?

Evet 273 % 74,6 % 74,6

Hayir 93 % 25,4 % 100
internetten satin almalarinin % kagini akilli telefonla yaptiniz?
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% 20 alti 105 % 37,0 % 37,0
% 20 - % 40 52 % 18,3 % 55,3
% 41-% 60 46 % 16,2 % 71,5
% 61- % 80 37 % 13,0 % 84,5
% 81 -% 100 44 % 15,5 % 100
Hangi siklikta akilli telefon araciligiyla alisveriste bulunursunuz?
Haftada bir veya birkag 19 % 6,5 % 6,5
Ayda birkag 60 % 20,5 % 27,1
Ayda bir 60 % 20,5 % 47,6
Yilda birkag 109 % 37,3 % 84,9
Yilda bir 44 % 15,1 % 100
Akilli telefon araciligiyla hangi Giriinleri satin aldiniz?
Eglence Seyahat Bileti 15 % 5,2 % 5,2
Kiyafet-Ayakkabi 115 % 39,9 % 45,2
Elektronik 21 %73 % 52,4
Diger 19 % 6,6 % 59,0
Bir tlirden fazla 118 % 41,0 % 100
Kredi Kart1 Sahipligi

Evet 228 % 66,5 % 66,5
Hayir 115 % 33,5 % 100

4.3. Akilh Telefonda Tiiketici Davranislariyla iliskili Degiskenlere
Yonelik Faktor Analizi

Akilli telefon araciligiyla ahsveris davranislariyla iligkili oldugu tartisilan;
algilanan risk, olumlu tutumlar, algilanan fayda, algilanan kolaylk ve akilli
telefonla aligverislerden duyulan memnuniyet degiskenlerine y&nelik
Faktor Analizi gerceklestirilmistir.

Toplanan verilerin Faktor Analizine uygun oldugunu tespit etmek icin
Kaiser Meyer Olkin Testi (KMO) gerceklestirilmistir. KMO degeri, 6l¢im
aracinin olguyu ol¢medeki yeterliligini hakkinda fikir verir ve 0,5'ten
biyiik olmasi beklenir (Ozdamar, 2016: 150-151). Analiz neticesinde KMO
orneklem uygunluk katsayisi 0,872 ve anlamli olarak tespit edilmistir. Ayrica
Olcim aracindaki ifadeler toplam varyansin % 71,1'ini agiklayan 5 faktor
altinda toplanmustir. Faktorler, icerdigi ifadelerin hazirlanis amacina gore
adlandinimistir. Buna gére birincifaktor; “algilanan risk”, ikinci faktor; “olumlu
tutum ve memnuniyet”, Giclincti faktor; “algilanan kolayhk’, dordiincii faktor;
“algilanan somut fayda” ve besinci faktor “algilanan psikolojik fayda” olarak
isimlendirilmistir.
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Cizelge 3. Faktor Analizi |

ifadeler Faktor Yiikleri
Algilanan Risk
Hizmetlerin bekledigim gibi olmamasindan 914
Harcamalarimin karsiligini alamamaktan ,894
Uriiniin bekledigim gibi olmamasindan ,849
islem bilgilerimin (kredi karti vb.) calinmasindan ,902
Kisisel bilgilerimin gizliliginin saglanmamasindan ,900
Finansal olarak zarar etmekten ,869

Ozdeger: 8,087 Aciklanan Varyans: 33,601, Toplam Aciklanan Varyans: 33,601, Alfa: 0,913,

Ortalama: 3,88

Olumlu Tutum ve Memnuniyet

Olumludur ,759
Degerlidir 773
Caziptir 772
Anlamhdir ,778
Akill telefon araciligiyla alisverislerimden memnunum ,756
Akilli telefon aracihgiyla alisveris deneyimlerimden memnun kaldim ,743

Ozdeger: 4,932 Aciklanan Varyans: 20,49, Toplam Aciklanan Varyans: 54,095, Alfa: 0,911,

Ortalama: 3,51

Algilanan Kolaylik

Bilgisayar araciligiyla yapmak kadar kolaydir ,848
isletmeyle iletisim kurmak kolaydir ,793
islemler(6deme, inceleme vb.) kolayca gerceklestirilir ,699
Aradigim Grtinl bulmak kolaydir ,532

Ozdeger: 1,429, Aciklanan Varyans: 5,938, Toplam Aciklanan Varyans: 60,033, Alfa: 0,741,

Ortalama: 3,61

Algilanan Somut Fayda

Zaman kazandirr ,830
Finansal kazanc¢-tasarruf saglar ,803
Daha az ¢aba harcamayi saglar ,665

Ozdeger: 1,376, Aciklanan Varyans: 5,719, Toplam Aciklanan Varyans: 65,752, Alfa: 0,804,

Ortalama: 3,70

Algilanan Psikolojik Fayda

Daha dogru (bilgili, bilincli) alisveris yapmayi saglar

872

Psikolojik fayda (rahatlama, eglenme vb.) saglar

,858

Ozdeger: 1,297, Aciklanan Varyans: 5,389, Toplam Aciklanan Varyans: 71,141, Alfa: 0,769,

Ortalama: 3,10
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4.4, Akilh Telefon Araciligiyla Aligveris Egilimi ve Tiiketim Davranislarina
Yonelik Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda akilli telefon araciligiyla alisveris egilimi ve akilli
telefonla gergeklestirilen tliketimle ilgili davranislara yonelik faktor analizi
gerceklestirilmistir. Buna gére KMO 6rneklem uygunluk katsayisi 0,840 ve
anlamlidir. ifadeler toplam varyansin % 73,7'sini aciklayan (¢ faktér altinda
toplanmistir. Faktor isimleri ise “akilli telefon araciligiyla bilgi arama ve

iletisim’, “akilli telefon aracihgiyla alisveris egilimi”, “akilli telefon aracihigiyla
QR Kod okutma” olarak belirlenmistir.

Cizelge 4. Faktor Analizi Il

ifadeler Faktor Yiikleri
Akilli Telefon Aracih@iyla Bilgi Arama ve iletisim
Kampanyalari arasgtirinm ,746
Uriinleri arastirirnm ,678
Fiyatlar arastirirm ,652
Tanidiklarimla bilgi (tirtin fikri, foto vb.) paylasinm ,784
Uriin yorumlarini (puanlamalarini) okurum ,720
Tanidiklarimdan fikir alirnm 776
Kampanyalardan yararlanirnm (Kupon alma vb.) ,726

Ozdeger: 5,278, Aciklanan Varyans: 44,344, Toplam Aciklanan Varyans: 44,344, Alfa: 0,883,
Ortalama: 3,98

Akilli Telefon Araciligiyla Ahigveris Egilimi

imkan buldukca yapacagim 1,045
Niyetim var 1,003
Tanidiklarima 6nerecegim ,984

Ozdeger: 2,256, Aciklanan Varyans: 28,955, Toplam Aciklanan Varyans: 63,299, Alfa: 0,925,
Ortalama: 3,44

Akilli Telefon Araciligiyla QR Kod Okutma
QR kod okuturum 1,086

Ozdeger: 1,239, Aciklanan Varyans: 10,406, Toplam Aciklanan Varyans: 73,705, Ortalama:
2,97

4.5. Farkhliklarin incelenmesi

Arastirma degiskenlerinin katilimcilarin  6zelliklerine gore farkliliklan
incelendiginde; algilanan risk, algilanan kolaylik, algilanan psikolojik fayda
ve akill telefon aracihigiyla bilgi arama ve iletisim kurma degiskenleri,
kadinlarda erkeklerden daha yuksektir. Diger degiskenler bakimindan
cinsiyete gore anlamli farkliliklara rastlanmamaktadir.
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Cizelge 5. Cinsiyete Gore Farkhiliklar

Cinsiyete Gore Farkhliklar Cinsiyet | Ortalama | Onem Diizeyi
. Kadin 3,94
Algilanan Risk 0,052
Erkek 3,74
. Kadin 3,56
Olumlu Tutum ve Memnuniyet 0,123
Erkek 3,41
Kadin 3,66
Algilanan Kolayhk 0,052
Erkek 3,48
Kadin 3,74
Algilanan Somut Fayda 0,288
Erkek 3,62
. B Kadin 3,16
Algilanan Psikolojik Fayda 0,048
Erkek 2,94
Ny I I Kadin 4,05
Akilli Telefon Araciligiyla Bilgi Arama ve lletisim 0,003
Erkek 3,80
. . Kadin 3,44
Akilli Telefon Aracihdiyla Alisveris Egilimi 0,967
Erkek 3,45
. Kadin 2,97
Akilli Telefon Araciligiyla QR Kod Okutma 0,979
Erkek 2,97
internet AI.|mIar|n.|. Akl!|l Telefonla Kadin 2,44
Gergeklestirme Diizeyi 0186
(1.% 0-20, 2. % 21- 40, 3. % 41-60, 4. % 61-80, 5. Erkek 268 !
% 81-100) '
Akilli Telefonla Aligveriste Bulunma Sikhg Kadin 3,39
(1. Haftada bir veya birkac, 2. Ayda birkacg, 0,325
3. Ayda bir, 4. Yilda birkac, 5. Yilda bir) Erkek 3,24

Arastirma degiskenlerinin egitim diizeyine goére farklilasma durumlari
incelendiginde, akilli telefonla alisverise yonelik olumlu tutum ve
memnuniyet, algilanan kolaylik, algilanan somut fayda, algilanan psikolojik
fayda ve akill telefon araciligiyla bilgi arama ve iletisim degiskenlerinin
lisans ve Ustl egitim diizeyine sahip olanlarda, lise ve alti egitim diizeyine
sahip olanlara gore 6nemli diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica
lisans ve Ustu egitim duzeyine sahip olanlarin akilli telefonla aligveriste
bulunma sikligy, lise ve alti egitim diizeyine gore daha diisiktr.
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Cizelge 6. Egitim Diizeyine Gore Farkhliklar

Egitim Ortalama | Sig.
) On lisans ve alti 3,82
Algilanan Risk - — 0,519
Lisans ve Ustl 3,89
) On lisans ve alti 3,33
Olumlu Tutum ve Memnuniyet - — 0,030
Lisans ve Ustl 3,55
On lisans ve alti 3,36
Algilanan Kolayhk - — 0,001
Lisans ve Ustl 3,69
On lisans ve alti 3,38
Algilanan Somut Fayda - — 0,000
Lisans ve Ustl 3,81
) . On lisans ve alti 2,85
Algilanan Psikolojik Fayda - — 0,012
Lisans ve Ustl 3,16
; o o On lisans ve alti 3,83
Akilli Telefon Araciligiyla Bilgi Arama ve lletisim - — 0,026
Lisans ve Ustu 4,03
; o On lisans ve alti 3,31
Akilli Telefon Aracihidiyla Alisveris Egilimi - — 0,178
Lisans ve Ustu 3,48
; On lisans ve alti 2,87
Akill Telefon Araciligiyla QR Kod Okutma - — 0,382
Lisans ve Ustu 3,00
internet Alimlarini Akilli Telefonla Gerceklestirme | On lisans ve alti 2,30
Duizeyi 0170
(1.9 0-20, 2. % 21- 40, 3. % 41-60, 4. % 61-80,5.% | Lisans ve Ustii 2,57 '
81-100)
Akilli Telefonla Ahigveriste Bulunma Sikhg
(1. Haftada bir veya birkac, 2. Ayda birkac, On lisans ve alti 3,60 0,031
3. Ayda bir, 4.Yilda birkag, 5. Yilda bir)
Lisans ve Ustl 3,26

Yasa gore arastirma degiskenlerindeki farkhliklar incelendiginde, akill
telefonla aligverise yonelik tutum ve memnuniyetin yasa bagli olarak arttig,
algilanan kolaylik, somut fayda algilamalari ve akilli telefon araciligiyla bilgi
arama ve iletisimin en fazla 27-32 yas araliginda oldugu; psikolojik fayda
algilamalarn ve akilli telefon araciligiyla alisveris egiliminin ise en fazla 21-
26 yas araliginda gerceklestigi tespit edilmistir. Bu noktada algilanan riskin
en fazla ve diger degiskenler bakimindan en dusik degerlerin 33 ve Usti
yas grubunda oldugu goriilmektedir. 33 ve Ustl yas grubuna gore yiiksek
olmasina karsin, 20 ve alti yas grubu ortalamalarinin diisiikliginin dizenli
ve yeterli gelirle iliskili oldugu dustnilmektedir.
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Cizelge 7. Yasa Gore Farkhiliklar

Yas Ortalama Sig.
20 ve alti 3,78
21-26 3,91
Algilanan Risk 0,259
27-32 3,70
33 ve st 4,00
20 ve alti 3,32
21-26 3,67
Olumlu Tutum ve Memnuniyet 0,000
27-32 3,70
33 ve st 3,02
20 ve alti 3,53
21-26 3,69
Algilanan Kolaylik 0,006
27-32 3,77
33 ve st 3,33
20 ve alti 3,55
21-26 3,84
Algilanan Somut Fayda 0,000
27-32 3,89
33 ve Ustl 3,31
20 ve alti 2,92
21-26 3,30
Algilanan Psikolojik Fayda 0,000
27-32 3,21
33 ve Usti 2,59
20 ve alti 3,84
. 21-26 4,13
Akilli Telefon Araciligiyla Bilgi Arama ve lletisim 0,000
27-32 4,14
33 ve Gstl 3,52
20 ve alti 3,19
21-26 3,59
Akilli Telefon Aracihdiyla Alisveris Egilimi 0,003
27-32 3,57
33 ve Ustl 3,15
20 ve alti 2,94
21-26 3,02
Akilli Telefon Araciligiyla QR Kod Okutma 0,157
27-32 3,19
33 ve Usti 2,71
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20 ve alti 2,49
internet Alimlarini Akill Telefonla Gerceklestirme | 21-26 2,59
Diizeyi 2732 249 0,705
(1.9 0-20, 2. % 21- 40, 3. % 41-60, 4. % 61-80, 5. !
% 81-100) 33 ve ustl 2,28
20 ve alti 3,35
Akilli Telefonla Alisveriste Bulunma Sikhgi 21-26 330
(1. Haftada bir veya birkag, 2. Ayda birkag, :
3. Ayda bir, 4. Yilda birkac, 5. Yilda bir) 27-32 333 0.869
33 ve st 347

Gelire bagh olarak arastirma degiskenlerindeki farkliliklar incelendiginde,
sadece akilli telefonla aligveris yapma sikligi bakimindan 2001-3500 TL gelir
grubundakilerin ortalamalarinin diisiik gelir grubuna gore anlamli diizeyde
daha yuksek oldugu tespit edilmektedir. Kisaca bu gruptaki tiketiciler,
daha az geliri gésteren gruplardaki tiiketicilere gére daha sik akilli telefonla
alisveris gerceklestirmektedir.

Cizelge 8. Gelire Gore Farkliliklar

Gelir Ortalama | Sig.
900 TL ve alti 3,99
901 -2000TL 3,83

Algilanan Risk 2001-3500TL 3,82 0,390
3501 TL ve Usti 3,81
900 TL ve alti 3,42
901-2000TL 3,56

Olumlu Tutum ve Memnuniyet 2001-3500 TL 3,59 0,456
3501 TL ve Usti 3,47
900 TL ve alti 3,48
901-2000TL 3,53

Algilanan Kolayhk 2001-3500 TL 3,74 0,070
3501 TL ve Usti 3,70
900 TL ve alti 3,77
901 -2000 TL 3,63

Algilanan Somut Fayda 2001-3500 TL 3,76 0,738
3501 TL ve Usti 3,67
900 TL ve alti 3,09
901 -2000 TL 3,08

Algilanan Psikolojik Fayda 2001-3500 TL 3,16 0,948
3501 TL ve Ustu 3,09
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900 TL ve alti 4,04
Akilli Telefon Aracihgiyla Bilgi Arama ve 901 -2000 TL 3,96
iletisim 2001-3500 TL 3,90 0,610
3501 TL ve Ustu 3,97
900 TL ve alti 342
Akilli Telefon Aracihgiyla Alisveris Egilimi 901-2000TL 349
2001-3500TL 3,43 0,702
3501 TL ve Ustl 3,62
900 TL ve alti 2,84
Akill Telefon Araciligiyla QR Kod Okutma 901 -2000TL 299
2001-3500 TL 3,03 0,541
3501 TL ve Ustl 3,07
. 900 TL ve alti 2,33
Internet Alimlarini Akilli Telefonla 901 -2000 TL 2,27
01%020,2.9%21-40,5.9 41-60, 4,561 | 20013500TL 280 |0,
80, 5.% 81-100) 3501 TL ve distii 2,54
900 TL ve alti 3,54
Akilli Telefonla Ahsveriste Bulunma Sikhgi 901 -2000TL 3,44
(1. Haftada bir veya birkag, 2. Ayda birkag,
3. Ayda bir, 4. Yilda birkag, 5. Yilda bir) 2001-3500TL 2,99 0,009
3501 TL ve Ustu 3,18

Kredi karti sahipligine gore arastirma degiskenlerindeki olasi farkhhklar
incelendiginde, algilanan kolaylik, akilli telefon araciligiyla bilgi arama ve

iletisim, akill telefon araciligiyla QR kod okutma ve internet satin alimlarini

akill telefonla gerceklestirme diizeyi degiskenlerinin kredi karti sahibi
olanlarda daha yiiksek oldugu tespit edilmektedir. Son olarak akilli telefonla
aligveriste bulunma sikhgi, kredi karti olanlarda anlaml derecede daha

yuksektir.
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Cizelge 9. Kredi Karti Sahipligine Goére Farkhiliklar

Kredi Ka:tl Var Ortalama sig.
mi?
Evet 3,92
Algilanan Risk 0,355
Hayir 3,83
. Evet 3,53
Olumlu Tutum ve Memnuniyet 0,521
Hayir 3,46
Evet 3,68
Algilanan Kolayhk 0,019
Hayir 3,46
Evet 3,80
Algilanan Somut Fayda 0,016
Hayir 3,53
. . Evet 3,16
Algilanan Psikolojik Fayda 0,087
Hayir 2,96
Akilli Telefon Araciligiyla Bilgi Arama ve Evet 4,04 0023
iletisim Hayir 3,85 '
. . Evet 3,49
Akilli Telefon Aracihidiyla Alisveris Egilimi 0,645
Hayir 343
. Evet 3,05
Akill Telefon Araciligiyla QR Kod Okutma 0,052
Hayir 2,79
Internet AI!mIarln'l'Akl!Il Telefonla Evet 2,66
Gerceklestirme Diizeyi 0.025
(1.% 0-20, 2. % 21- 40, 3. % 41-60, 4. % 61-80, !
5.% 81-100) Hayir 219
Akilli Telefonla Alisveriste Bulunma Sikhg: Evet 3,16
(1. Haftada bir veya birkag, 2. Ayda birkac, 0,000
3. Ayda bir, 4. Yilda birkac, 5. Yilda bir) Hayir 3,70

4.6. Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskilere Yonelik Korelasyon
Analizi
Arastirmadegiskenleriarasindakiikiliiliskilerincelendiginde, algilananriskin
akill telefon araciligiyla bilgi arama ve iletisim davranisiyla pozitif yonde
iliskili oldugu gorulmektedir. Ayrica algilanan riske bagli olarak internet
alimlarini akilli telefonla gerceklestirme dizeyi azalmaktadir. Bununla
birlikte risk algilamalarina bagh olarak akilli telefonla alisveriste bulunma
sikligi da anlamli diizeyde azalmaktadir. Diger taraftan risk algilamalari ile
akill telefon araciigiyla ahsveris egilimi ve QR kod okutma arasinda anlamli
iliskilere rastlanmamaktadir.

Akilli telefonla aligverise yonelik olumlu tutum ve memnuniyetin, akilli

telefon araciligiyla bilgi arama ve iletisim, akilli telefon araciligiyla ahsveris
egilimi, QR kod okutma, internet alimlarini akilli telefonla gerceklestirme
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diizeyi ve akilli telefonla aligveriste bulunma sikhgi ile olumlu yonde iliskili
oldugu gorilmektedir. Ayrica, algilanan kolaylik, somut fayda algilamalari,
psikolojik fayda algilamalari ve akilli telefonla alisveris egiliminin, akilli
telefonla tiiketici davranisi boyutlariyla iliskili oldugu tespit edilmektedir.
Dolayisiyla arastirma kapsaminda belirlenen degiskenlerin akilli telefon
araciligiyla gerceklestirilen tlketici davraniglariyla iliskili oldugu sonucuna
varilmaktadir.

Cizelge 10. Korelasyon Analizi

Akill
Telefonla internet
Akill Akill Ahgveriste | Ahmlarini
Telefon Telefon Bulunma Akilli Telefonla
N . . X QR Kod
Aracihgiyla | Aracihigiyla | Sikhig Gergeklestirme Okutma
Ahsgveris Bilgi Arama | (1. Haftada | Diizeyi (1.%
Egilimi ve iletisim | Bir veya 0-20,..,5. % 81-
Birkag,..,5. 100)
Yilda Bir)
Akilli Telefon 1 ,379%* ,257%% ,262%% ,258%*
Aracihigiyla
Aligveris 0,000 ,000 0,000 0,000 0,000
Egilimi
A|g||a|1an ,006 210" ,141% -, 181%* -0,45
Risk ,910 ,000 ,016 ,002 ,383
Olumlu 644" 454" -,296** ,289%* ,283%*
Tutum ve
Memnuniyet ,000 ,000 0,000 0,000 0,000
A|g||anan ,404H ,51 3" -127* ,158%* ,296%*
Kolaylik ,000 ,000 0,030 0,008 0,000
Algilanan 4317 486" -,190%* ,160%* ,181%*
Somut Fayda ,000 ,000 0,001 0,007 0,000
Algilanan A67 301 -,235%* ,296%* ,295%*
Psikolojik
Fayda ,000 ,000 0,000 0,000 0,000

4.7. Akilh Telefon AraciligiylaTiiketici DavraniglarinaYonelik Regresyon
Analizleri

Arastirmanin bu kisminda akill telefon araciligiyla gerceklestirilen tiketici
davranislarini 6ngérmede, alisveris egilimi, risk algilamalari, olumlu tutum
ve memnuniyet, algilanan kolaylik, somut fayda algilamalar ve psikolojik
fayda algilamalar degiskenlerinin 6nemi incelenmektedir. Bu dogrultuda
“Akilli Telefon Araciligiyla Bilgi Arama ve iletisim” degiskenine yonelik
gerceklestirilen Regresyon Analiz sonucuna gore, risk algilamalari, algilanan
kolaylik, somut fayda algilamalari ve akilli telefon aracihgiyla alisveris
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egiliminin etkili faktorler oldugu ve bagimsiz degiskenlerin, akilli telefon
araciligiyla bilgi arama ve iletisim davranisini 6ngérmede % 36 aciklayici
oldugu anlasiimaktadir. Arastirma degiskenlerinin, akilli telefonla alisverisi
aciklamadaki oraninin disiik ve anlamh olmasi, akilli telefonla alisverisi
aciklayan bagka faktorlerin oldugu ve bunlarin da arastirilabilecegi seklinde
yorumlanmaktadir.

Ayrica, internet Uzerinden satin almalarin akilli telefonla gergeklestirme
diizeyini 6ngérmeye yonelik gerceklestirilen Regresyon Analizine gore risk
algilamalari, psikolojik fayda algilamalari ve kredi karti sahipliginin etkili
degiskenler oldugu tespit edilmektedir. Bu noktada bagimsiz degiskenlerin
internet satin almalarini  akill telefonla gerceklestirme diizeyini
aciklayicihginin % 16 oldugu gorilmektedir.

Bunlarin yaninda, akilli telefonla alisveriste bulunma sikligi bakimindan risk
algilamalari, akill telefonla alisverise yonelik tutum ve memnuniyet ve kredi
karti sahipliginin 6nemli degiskenler oldugu ve bagimsiz degiskenlerin akilli
telefonla alisveriste bulunma sikhigini 6ngérmede % 17’lik bir aciklayicihga
sahip oldugu anlasiimaktadir.

Son olarak akilli telefon aracihigiyla QR kod okutma davranisini etkileyen
faktorler olarak; risk algilamalari, somut fayda algilamalari ve akilli telefon
araciligiyla alisveris egilimi tespit edilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin bu
davranisi 6ngérmedeki etkinligi ise % 14 olarak belirlenmistir. Cizelge 11'de
gerceklestirilen Regresyon Analizi sonuglari goriilmektedir.

Cizelge 11. Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Akill Telefon Araciligiyla Bilgi Arama ve iletisim

Bagimsiz Degiskenler Ejt(saym T Sig.
Risk Algilamalari 123 2,547 ,011
Akilli Telefonla Alisverise Yonelik Tutum ve Memnuniyet ,125 1,777 ,077
Algilanan Kolaylik ,294 5,027 ,000
Somut Fayda Algilamalari ,197 3,102 ,002
Psikolojik Fayda Algilamalari -,056 -,944 ,346
Akilli Telefon Araciligiyla Ahsveris EGilimi ,118 1,974 ,049
Kredi Karti Sahipligi -,052 -1,137 ,256
F 25,549 Sig. 0,000

R ,603

R? ,364

Bagimh Degisken: internet Alimlarini Akilh Telefonla Gergeklestirme Diizeyi
(1.% 0-20,..,5. % 81-100)
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Bagimsiz Degiskenler ﬁ:t[jaym T Sig.
Risk Algilamalari -,182 -2,991 ,003
Akilli Telefonla Ahgverise Yonelik Tutum ve Memnuniyet ,161 1,805 ,072
Algilanan Kolaylk -,043 -,585 ,559
Somut Fayda Algilamalan -,003 -,039 ,969
Psikolojik Fayda Algilamalari ,159 2,135 ,034
Akilli Telefon Aracihidiyla Alisveris Egilimi ,101 1,330 ,185
Kredi Karti Sahipligi - 131 -2,262 ,025
F 7,210 Sig. 0,000

R 405

R? ,164

Bagimh Degisken: Akilli Telefonla Alisveriste Bulunma Sikhig: (1. Haftada bir veya
birkag,..,5. Yilda Bir)

Bagimsiz Degiskenler Ejt(saym T Sig.
Risk Algilamalari 214 2,767 ,006
Akilli Telefonla Ahsverise Yonelik Tutum ve Memnuniyet -314 -2,586 ,010
Algilanan Kolaylik ,166 1,576 116
Somut Fayda Algilamalari -,001 -,956 ,340
Psikolojik Fayda Algilamalari -,050 -,600 ,549
Akilli Telefon Araciligiyla Ahsveris EGilimi - 111 -1,331 ,184
Kredi Karti Sahipligi ,509 3,656 ,000
F 7,704 Sig. 0,000

R 412

R? ,170

Bagimh Degisken: QR Kod Okutma

Bagimsiz Degiskenler ﬁ::jaym t Sig.
Risk Algilamalari -038 -,682 ,001
Akilli Telefonla Alisverise Yonelik Tutum ve Memnuniyet ,064 ,783 495
Algilanan Kolaylk ,187 2,759 434
Somut Fayda Algilamalari -,086 -1,173 ,006
Psikolojik Fayda Algilamalari ,170 2,482 242
Akilli Telefon Araciligiyla Ahsveris EGilimi ,097 1,393 ,014
Kredi Karti Sahipligi -074 -1,395 ,165
F 7,435 Sig. 0,000

R 378

R? 143
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5. SONUG VE ONERILER

Bu calismada, akilli telefonla alisveriste bulunma davranisi ve egilimiyle
ilgili yararl bilgiler Gretilmektedir. Arastirmada gerceklestirilen Korelasyon
Analizi sonuclarina gore; algilanan risk, algilanan kolaylik, algilanan somut
fayda ve algilanan psikolojik faydanin akilli telefonla alisveris egilimiyle
anlamli ve pozitif yonli iliski icerisinde oldugu gorilmektedir. Ayrica,
akill telefon araciligiyla tiiketimle ilgili bilgi arama ve iletisim davranisinin;
algilanan risk, olumlu tutum/memnuniyet, algilanan kolaylik, algilanan
somut fayda, algilanan psikolojik fayda ve akilli telefon araciligiyla alisveris
egilimiyle iliskili oldugu tespit edilmektedir. Bunlarin yaninda akilli telefon
araciligiyla alisveriste bulunma sikliginin da bu degiskenlerle iliskili oldugu
Korelasyon Analizi sonuclarina gore anlasiimaktadir. Benzer sekilde
internet satin almalarini akilli telefon aracihigiyla gerceklestirme diizeyinin
de arastirma degiskenlerinin tamamiyla iliskili oldugu belirlenmektedir.
iliski analizleri bakimindan varilan diger sonuc olarak ise QR kod okutma
davranisinin algilanan risk disinda arastirma kapsaminda incelenen diger
bagimsiz degiskenlerle iliskili oldugu sonucuna varilmaktadir.

Arastirma kapsaminda, arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin, akill telefon
aracihgiyla gergeklestirilen cesitli tiketim davranislarini dngérmedeki
etkinligi belirleme dogrultusunda Regresyon Analizleri gerceklestirilmistir.
Analizlerde ulasilan sonuglara gore, risk algilamalari akilli telefon araciligiyla
gerceklestirilen tim tiketici davranislari icin dnemli bir degiskendir. Ayrica
akill telefon aracihigiyla ahsverise yonelik tutum ve memnuniyetin, akill
telefon araciligiyla bilgi arama-iletisim ve akilli telefon araciligiyla alisveriste
bulunma sikliginda 6nemlioldugu anlasilmaktadir. Bununyanindaalgilanan
kolaylik, akilli telefonla bilgi arama ve iletisim davranisiyla iliskilidir. Somut
fayda algilamalarinin ise akilli telefon aracihgiyla bilgi arama ve iletisim ve
QR kod okutma davranisinda énemli bir degisken oldugu anlasiimaktadir.
Psikolojik fayda algilamalarinin, internet satin almalari akilli telefonla
gerceklestirme diizeyinde 6nemli oldugu tespit edilmektedir. Akilli telefon
araciligiyla aligveris egiliminin ise, bilgi arama ve iletisim ve QR kod okutma
davranisiile iliskili oldugu gorilmektedir. Son olarak kredi karti sahipliginin,
internet satin alimlarini akilli telefon aracihigiyla gerceklestirme dizeyi ve
akill telefon araciligiyla alisveriste bulunma sikliginda 6nemli bir degisken
oldugu sonucuna varilmaktadir.

Bu calisma, internet ve mobil iletisim araglarinin Tiirkiye'de yaygin olarak
kullanilmasina karsin, akilli telefonlarin tiiketim davraniglarinda yeterince
kullanilmamasina dikkat ¢ekmektedir. Ayica c¢alisma, bu durumun
nedenlerinin belirlenmesine katki saglamasi bakimindan o6nemlidir.
Arastirma sonuclari internet ve akilli telefon (zerinden pazarlama
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gerceklestiren isletmelerin 6nem vermesi gereken tiiketiciyle ilgili algilama
ve tutumlarin neler olduguna da dikkat cekmektedir. Bu noktada 6zellikle
tiiketicilerin risk algilamalarini azaltan, tutumlarini iyilestiren, psikolojik ve
somut faydalarivurgulayan kampanyalar tasarlamak ve olumlu memnuniyet
deneyimleriolusturmaninyararliolacagi diisiinilmektedir.Bunlarinyaninda
arastirma konusu ve sonuclari bakimindan pazarlama arastirmacilarina fikir
vermektedir. Arastirma kapsaminda incelenen bagimsiz degiskenlerin, akilh
telefonla gerceklestirilen tiketici davranislarinin 6nemli ve az bir oranini
aciklamasi, bu davranisi etkileyebilecek farkli degiskenlerin (akilli telefonla
pazarlama mesajlarina yonelik algilama ve tutumlar, mobil alisveris sitesine
duyulan gliven vb.) arastirma konusu olabilecegini gostermektedir.

Her bilimsel arastirmanin belirli kisitlart vardir. Bu c¢alismada Anket
Yonteminin kullanilmasi, arastirmaya katilanlarin kendilerine ydneltilen
ifadelere dogru yanitlar verdiginin varsayllmasini gerektirmistir. Ayrica
arastirma kapsaminda Kolayda Ornekleme Yénteminin secilmesi ve
arastirma verilerinin sinirl bir cografi alandan toplanmasi arastirma
bulgularinin genellestirilememesine neden olmaktadir. Ancak aragtirmanin,
glvenilir ve gecerliligi test edilen 6lcekler kullanarak belirli cografi alandaki
tiketicilerin 6dnemli bir sorununa ve bununla ilgili 6nemli degiskenlere
dikkat cekmesi bakimindan yararl oldugu distiniilmektedir.
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