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OZET

Glintimiizde, 6zel veya giinliik ihtiyaglarimiz1 karsilarken kullandigimiz hemen
hemen her materyal, artik sanat veya zanaat eseri olmaktan ¢ok kitle iiretim
yontemleriyle iiretilen, birgogu iizerinde “marka” barindiran {iirlinler olmaktadir. Bu
“marka i¢cinde marka” yonteminin tiiketiciler iizerinde biraktig1 etkileri fark eden bazi
ireticiler, irilinlerini bu yolla daha kolay pazarlayabildiklerini gérmiisler ve bazen

kasitli olarak, bazen kasit olmadan yeni Igerik Markalar1 yaratmislardir (Norris, 1993).

Buradan yola c¢ikarak, Tiirk ve Alman tiiketicilerin akili telefon satin alma
tercihlerini etkileyen faktorleri igerik markalama agisindan inceleyen bu calismada,
akilli telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen
ana faktorler, akilli telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihleri
arasindaki farkliliklar, akilli telefonlarda en sik kullanilan igerik markalar1 ve
tiikketicilerin tercih ettikleri icerik markalar1 ile akilli telefon satin alma tercihlerini

etkileyen faktorler arasindaki farkliliklar incelenmektedir.

Ampirik veri Tiirkiye ve Almanya’daki ¢ogunlugu tiniversite 6grencisi olan 321
akilli telefon kullanicisindan toplanmistir (Tirkiye: 165, Almanya: 156). Arastirmanin
temel amacglarindan biri, tiiketicilerin akilli telefon satin alma konusundaki
tercihlerinin hangi faktorlerle iliskili oldugunu ve bu faktorler arasinda igerik

markalamanin yerini saptamaktir.

Elde edilen bulgular 1s18inda, arastirma sorularina gore, Tiirk ve Alman
tilketiciler arasinda akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin
bazilarinda farklilasma ve benzesmeler bulunmaktadir. Icerik markasi olarak Android
isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerin akilli telefon tercihlerinde,
i0S igletim sistemi kullanan tiiketicilere gore bazi faktorlerde 6nemli derecede

farklilagtiklar1 gortilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Icerik Markalama, Teknoloji Pazarlama, Markalama,
Tiiketici Tercihi, Akilli Telefonlar



SUMMARY

Today, almost every material we use for our private use or daily needs produced
by mass production technics, rather than through artistic creation or craftsmanship
“brands” on themselves in many cases. Some manufacturers who realized the
significant effects of “brand inside brand” method on consumers have also noticed,
and they’ve seen that they can commercialize their products easier in this way and
sometimes intentionally, in some cases intentionally, in some cases by accident
(Norris, 1993).

Based on this premise, this study examined the factors
that affect Turkish and German consumers’ smartphone purchase behaviors;
specifically the main factors that affect purchase preferences of Turkish and German
smartphone owners, the differences between Turkish and German smartphone owners’
smartphone purchase decisions, the most frequently preferred ingredient brands and
the differences between consumers’ favorite ingredient brands and the factors that

affect consumers’ smartphone purchase preferences.

Empirical data were collected from 321 smartphone users majority of whom are
college students in Turkey and Germany (Turkey: 165, Germany: 156). The primary
insights this research provides are as follows: which factors have been related by
consumers’ smartphone purchase preferences and significance of ingredient brand in

their preferences.

According to results from the data obtained, the most important factors affecting
smartphone consumer purchasing preferences of Turks. Consumer preferences of
consumers using smartphones with Android OS have differentiated with some factors

significantly.

Key Words: Ingredient Branding, Technology Marketing, Branding, Consumer
Preferences, Smartphones
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1. GIRIS

Giliniimiizde, 6zel veya giinliik ihtiyaglarimizi karsilarken kullandigimiz hemen
hemen her materyal, artik sanat veya zanaat eseri olmaktan g¢ok kitle liretim
yontemleriyle iiretilen, bircogu lizerinde “marka” barindiran {iriinler olmaktadir. Bu
“marka icinde marka” yonteminin tiiketiciler iizerinde biraktig1 etkileri fark eden
bazi iireticiler, {irtinlerini bu yolla daha kolay pazarlayabildiklerini gérmisler ve
bazen kasith olarak, bazen kasit olmadan yeni Igerik Markalar1 yaratmislardir
(Norris, 1993). Igerik markalama, bir markanm belirgin 6zelliklerinin diger bir
markaya igerik olarak eklenmesidir. Ayrica, igerik markasi kullanimi ana markanin
rekabetciligini artirmaktadir. Yani, igerik markasi tiiketiciye “ana markanin iki
markanin da avantajlarini tek bir markada birlestirerek sundugu” imajin1 vererek, ana
markanin marka degerini artirmaktadir (Desai and Keller, 2002). Geleneksel
yaklasima gore bir {irlin veya hizmet {iretilirken o iiriin veya hizmetin altyapisini
olusturan igerik veya bilesenler tiiketici i¢in bir bilinmezdir ve bu da deger zincirinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir. igerik Markalamada ise bu bilinmezlik azaldigindan
tiikketici cekme stratejisi (pull strategy) olusturulabilir. Hatta tiiketiciler iireticiden iyi
bir igerik markasi kullanmasini dahi talep edebilir (Simon and Sebastian, 1995). Bir
son irilinii olusturan igeriklerin de markalara sahip olmasi, {iriiniin pazarlanmasi
konusunda avantaj saglayacak ve tiiketicinin iirlinii daha ¢ok arzu etmesine sebep
olacaktir.

Glniimiizde akilli telefon kullaniminin bir liiks olmadigi yadsinamaz bir
gercektir. Geleneksel cep telefonlarinin yerine gecen bu telefonlar, iglerinde
barmdirdiklart CPU, GPU, RAM gibi donanimlar ve en 6nemlisi PC’lerden alisik
oldugumuz Windows, Apple ve Linux tabanli isletim sistemleriyle aslinda mini birer
bilgisayarlardir. Bu isletim sistemlerinden akilli telefon pazarina biiyiik oranda
hakim olan Android ve iOS isletim sistemleri, her ne kadar ¢ok basarili birer igerik
markasi olsalar da, igerik markalama konusu heniiz literatiirde yeni bir konu
sayilabileceginden, akademisyenler birer i¢erik markasi olarak akilli telefon isletim
sistemlerine yeterince agirlik vermemislerdir.

Tiim bu kosullar altinda tiiketicilerin akilli telefon segimlerini neye gore

yaptiklar1 konusunda akilli telefonlar ve tiiketici tercihi konusu akademik olarak de



deger kazanmaktadir. Bu konudaki calismalarin teknolojinin hizina yetisememesi,
akademisyenler agisindan da doldurulmasi elzem bir literatiir boslugu dogurmaktadir.

Tirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen
faktorleri igerik markalama agisindan inceleyen bu c¢alismada, tiiketicilerin akilh
telefon ve tiiketici tercihi konusunda kararlarini etkileyen ana faktorler incelenecek,
bu konudaki tiiketici tercihlerinin iilkeye gore farklilastigi ve benzestigi faktorler
incelenecek, akilli telefonlarda en ¢ok kullanilan icerik markalar1 tespit edilecek ve
tiikketicilerin tercih ettikleri icerik markalar1 ile akilli telefon satin alma tercihlerini

etkileyen faktorler arasindaki farkliliklar incelenecektir.
1.1. Tezin Amaci, Katkisi ve Icerigi

Bu yiiksek lisans tezinin amaci akilli telefonlarda ayni zamanda bir igerik
markasi olan isletim sistemleri ile Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihleri
arasindaki iliskiyi incelemektir.

Gegmis yillarda, Igerik Markalamanin 6nemi ve basarist hakkinda cesitli
akademik yaymlar yaymlanmus, fakat Igerik Markalama konusu akilli telefonlar
sektorlinde yeterli miktarda incelenmemistir. Literatiirde heniiz yeni sayilabilecek bir
konu olan Igerik Markalamanin tiiketici tercihiyle iliskisini akill telefonlar {izerinden
aragtiran bu ampirik ¢aligsma, bu alandaki arastirma agiklarmi kapatmak ve gelecek
akademik calismalar i¢in bir 6n hazirlik olusturmasi agisindan bir yiiksek lisans tezi
olarak faydali olacaktir. Caligma sonunda, pazarlama literatiiriinde 6nemle {izerinde
durulan tiiketici tercihlerinin igerik markalariyla ne derece iligkili oldugu bu

arastirmanin sinirlari ¢ergevesinde incelenecektir.



2. LITERATUR OZETI

Bu boliim, kavramsal modeldeki temel yapilarin agiklandig literatiir taramasini
icermekte ve ii¢ alt boliimden olusmaktadir. Ik kisimda; icerik Markalama kavrama,
farkli bilim adamlarinin goriislerinden kabul gérmiis tanimlari, Igerik Markalamanin
teorik temelleri, bir iiriiniin Igerik Markas1 olmasmin gereksinimleri, Igerik
Markalamanin arti1 ve eksi yonleri gibi faktorler lizerinde durulacak ve igerik

markalarinin olumlu ve olumsuz yonlerinden bahsedilecektir.

Ikinci kisimda, Akilli Telefonlarin isletim sistemleri ve son olarak Android ve
I0S isletim sistemleri ele alinmistir. Android ve iOS isletim sistemleri kisaca
tanitilarak, bir igerik markasi olarak Android ve iOS hakkinda igerik markalamasi
konusunda daha once yapilmis calismalara deginilecek ve diger akilli telefon isletim

sistemlerinin de Igerik Markalar1 arasindaki yerleri de kisaca tartisilacaktir.

Uciincii kisimda, pazarlama literatiiriinde genis bir yere sahip olan tiiketici
tercihi konusunda akilli telefonlarla ilgili tiiketici tercihlerinde 6ne ¢ikan faktorler
degerlendirilecektir. Tiiketicilerin akilli telefon satin alma davranislari, son donemde
yapilan bilimsel ¢alismalar araciligiyla incelenerek, akilli telefonlar pazarindaki

tiiketici tercihleri hakkindaki arastirmalara deginilecektir.
2.1.  Icerik Markalama

Gilinlimiizde, 6zel veya giinliik ihtiyaglarimizi karsilarken kullandigimiz hemen
hemen her materyal, artik sanat veya zanaat eseri olmaktan ¢ok kitle iiretim
yontemleriyle iretilen, bir¢ogu iizerinde “marka” barindiran iriinler olmaktadir.
Uretim ydntemleri ve potansiyel tiiketicilerin de sayis1 diinya niifusuyla ve biiyiiyen
ekonomilerle Dbirlikte arttikca, bu markalarin iiretimlerinde, tasinmalarinda,
ambalajlanmalarinda, hatta {irlinlerin bizzat i¢lerinde, o iiriiniin tiiketiciyi daha da
cezbederek rakip markalar yerine tercih edilebilmelerini saglayabilecek, iireticinin
itme (push) stratejisi olusturabilecegi baska markalar kullanma yontemine
bagvurulmaktadir. Bazen de bu yontemi tiiketiciler talep etmektedir (Simon and
Sebastian, 1995). Giiniimiizde bu “marka i¢inde marka” ydnteminin tiiketiciler

tizerinde biraktig1 etkileri fark eden bazi iireticiler, lriinlerini bu yolla daha kolay



pazarlayabildiklerini gérmiisler ve bazilar1 bilerek, bazilari fark etmeden yeni Icerik

Markalar1 yaratmislardir (Norris, 1993).
2.1.1. Icerik Markalama Nedir?

Icerik markalama aslen 1960’lardan itibaren farkina varilmis bir konu olsa da,
heniiz literatiirde yeni bir konudur. ilk olarak kimya endiistrisinde yayilmaya
baglayan bu yeni strateji, daha sonra tiim sektorlere yayilmistir (Linder and
Seidenstricker, 2010). igerik Markalama hakkinda ilk c¢alismalar 1960’larda
baslamis, ancak 2000’lerin basina kadar bu alanda ¢ok fazla calisma yapilmamistir
(Corey, 1962), (Bergler, 1963,1968), (Hertzberg, 1963), (Schmitt, 1969), (Koelbel
and Schulze, 1970). Bu tarihlerden sonra ise giinden giine popiiler hale gelmis ve
isletmeler her gecen giin yeni {iriin, marka ve pazarlama ortakliklarina baglamislardir
(Desai and Keller 2002). igerik Markalama hakkinda bilim adamlarmmn benzer
tanimlamalar1 olsa da, bazilar1 marka yonetimi konusunda icerik markalamayi farkl

alanlarda degerlendirmektedirler.

Keller (2008) igerik Markalamay: Birlikte Markalama (Co-Branding) catisi
altinda ayr1 bir 6ge olarak incelemis, Kotler ve Pfoertsch (2006) de benzer sekilde
Birlikte Markalama ve Cok Katmanli Markalamanin igerisinde degerlendirmistir.
Bununla birlikte, igerik Markalamanim Birlikte Markalamaya gére bazi farkliliklar:
oldugunu diisiinen bazi bilim adamlar1 da vardir. Bunlar arasindan Smit (1999) ve
Erevelles et al.(2008) iireticilerin bir araya gelirken ve iirlinlerini sunarlarken Birlikte
Markalamada farkli davrandiklarmi belirtmislerdir. Rik (2003)’e gore de Birlikte
Markalamayla ilgili 6nemli elestirilerinden biri de, Icerik Markalamada Igerik
Markasimin Ana Marka igerigi disinda disaridan satin alinamayacagidir. Icerik
Markalama — Birlikte Markalama farklarindan biri de stratejik bir baglamdadir:
Birlikte Markalama daha ¢ok yatay bir stratejiyken Igerik Markalama daha dikey bir
stratejidir (Herman and Carsten, 1999).

Tiim bunlar1 g6z 6niinde bulundurarak Baumgarth (2004) ve Reizebos (2003)
‘iin ¢aligmalar1 1s18inda Uggla ve Filipson (2008) Icerik Markalamayr su sekilde
tanimlamiglardir: “Icerik Markalama Birlikte Markalamadan farkli olarak kendine
O0zgli bir ortaklik seklidir. Potansiyel olarak kategori esitligi saglayabilecek,

tilkketiciler i¢in ¢ok katmanli bir goriiniirlikk, farkindalik ve rakiplere gore
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farklilagtirma olusturacak, ayn1 zamanda da deger zincirinde asagi kanallara dogru
secenekler sunacak olan bir {irlinlin veya hizmetin bilesenlerini veya markanin

Ozelliklerini 6n plana ¢ikartmaktadir.”

Ayni zamanda Aaker (2003) da igerik Markalamay1 bir farklilastirma araci

olarak tanimlamaktadir.

Desai ve Keller (2002)’in tamimma gore Icerik Markalama, bir markanm
belirgin dzelliklerinin diger bir markaya igerik olarak eklenmesidir. Ayrica, Icerik
Markasimin kullanimmin Ana Marka (Host Brand)’nin rekabetgiligini artirdigini
savunmaktadirlar. Bundan da 6te, icerik Markasmin tiiketiciye “ana markanin iki
markanin da avantajlarim1 tek bir markada birlestirerek sundugu” sinyalini

gonderilerek Ana Markanin marka degerini artiracagini belirtmislerdir.

Norris (1993) ‘e gore Icerik Markalama, promosyon giderlerinden kurtulmak
icin bazi markalarin kullandig1 bir stratejidir. Bu yaklasima gore, isletmelerin Igerik
Markalamay1 gelistirmelerinin amaci iirlin igerisindeki bir i¢erik markasi sayesinde
deger yaratarak, iriinleri bu igerik markasi tizerinden tanitmaktir. Norris, bu durumu
NutraSweet tatlandiricilar, DuPont markasinin Teflon liriini ve Dell’in “Intel Inside”
stratejisi ile orneklendirmektedir. NutraSweet, Monsanto firmasmin yapay bir
tatlandirict tiirii olan aspartam markasi olarak 5000’den fazla yiyecek diirliniinde
kullanilmaktadir ve bu stratejiden sonra isletmenin yillik gelirleri yaklagik 1 milyar
dolar, net geliri ise 160 milyon dolar civarinda seyretmektedir (Shapiro, 1992), (Web
10, 2014). Teflon, DuPont firmasinin yapismayan yiizey kaplama teknolojisine
verdigi isimdir ve giiniimiizde bir¢ok iiriinde kullanilmaktadir. Icerik markalamanin
en etkili 6rneklerinden biri de Dell ve Intel ortakligidir. “Intel Inside” programi, Dell
firmasmin {rilinlerinin kalitesini betimlememis, bu sayede hem Dell’in, hem de
Intel’in  satiglar1  artmistir.  Gliniimiizde Intel’in tiiketici farkindalign %90
seviyesindedir. Bu oran Intel Inside stratejisinden Once %24 civarinda
seyretmekteydi (Kotler and Pfoertsch, 2006). Bir diger etkili Icerik Markalama
ornegi ise bisikletlerde kullanilan Shimano vites mekanizmalaridir. Shimano
tanitimlarinda bir¢ok Dbisiklet markasinin kendi vites mekanizmasi iriinlerini

kullandig1 konusuna dikkat cekmektedir.



Kotler ve Pfoertsch (2006) icerik Markasini bir {iriiniin igerik veya bileseninin
kendi markasina sahip olmasi olarak tanimlamaktadir. B2B Brand Management
isimli kitaplarinda Goretex, Lycra, Stainmaster, Shimano, Dolby, Techron, Microban

gibi cok sayida drnek ve vaka ¢alismasiyla Igerik Markalamayi incelemislerdir.
2.1.2. Icerik Markalamanin Temelleri

21.21. Icerik Markalamanin Teorik Temeli

Kotler ve Pfoertsch (2006), Icerik Markalamayr Ortak Markalamanin (Co-
Branding) 6zel bir sekli, yani en az iki veya daha fazla markanin tek bir iirlin veya
hizmet ¢atis1 altinda birlesmesi olarak tanimlamaktadir. Ayrica, isletmeden tiiketiciye
(B2C) modeline gore, bir iiriinde icerik olarak kullanilmak tizere iretilen iirtinleri
markalandirmanin hem f{iretici i¢in, hem de igerik markasini iireten isletme i¢in bir
kazan-kazan durumu olusturacagi ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayacagini
varsaymaktadir (Kotler and Pfoertsch, 2010). Bu anlayisa gore, tiiketici daha giiclii
ve akilct bir satin almaci olacak, alacagi {riiniin igeriginin kalitesi ona giiven
verecektir. Kotler ve Pfoertsch’e gore Icerik Markalama, iireticilerin, tiiketicilere mal
ve hizmetlerini daha etkili pazarlama konusunda ¢ok 6nemli bir yoldur. Kotler ve
Pfoertsch igerik Markalamay: son iiriiniin olusmasinda B2B2C’de, yani isletmeden
isletmeye ve son olarak tiiketiciye uzanis1 siirecindeki deger zincirinde olumlu bir

etkisi oldugu temeline gore agiklamaktadir.

Kotler ve Pfoertsch (2010)’a gore, tedarikgilerin ¢ogunlugu Igerik Markalama
stratejisinin maliyetinden ve zahmetlerinden kaginmaktadir. Ancak klasik pazarlama
araclarn iirlin gelistirmeleri ve fiyatlandirma durumlari belirgin sekilde farklilastirma
i¢cin yeterli gelmeyebilmekte ve sirketi basarisizliga siiriikleyebilmektedir. Gegmiste
tedarikciler pazarlama g¢alismalarini kendi dogrudan miisterileri olan {ireticilere
odaklamiglardi. Bu miisterileri ayn1 zamanda baska isletmeler icin de tedarikei
konumunda olabiliyordu. Son kullanici, yani geleneksel anlamdaki tiiketici bu
pazarlama asamalarindan birka¢ kademe wuzakta kalabiliyordu. Bu sonuglar,
tedarikgiler son kullanici tarafindan goriilemedigi i¢cin deger zincirinin geri kalan
kisimlarinda istenmeyen bir “anonimlik” olusturmaktaydi. Icerik Markalama
stratejisi bu anonimligin bazi kisimlarin1 yok ederek {iretici igin bir rekabet avantaji

saglamaktadir.



Icerik Markalamanin ardinda yatan motivasyonu anlamak igin itme ve ¢ekme
stratejilerini iyi anlamak gerekir (Pfoertsch vd. 2010). icerik Markalama, adi
tizerinde igerik veya bileseni olusturan marka ile ilgilidir ve deger zinciri {izerinden
icerik markast i¢cin marka farkindaligi olusturarak tiiketiciden bir ¢ekme etkisi
(market pull) yaratilmasini saglamayir amaclar (Pfoertsch and Mueller, 2006)
(Havenstein, 2004). Itme stratejisinde, pazarlama stratejisi OEM (Orijinal Ekipman
Ureticisi) iizerine yogunlasmisken, cekme stratejisinde dogrudan tiiketiciye hitap
eder. Bu bakis agisina gore Icerik Markalama stratejisi iiretici davramsiyla itme
(push), hem de tiiketici davranisiyla ¢gekme (pull) etkisi yaratir. Bu anlayis hem B2B
(iireticiden {ireticiye, bu durumda igerik tedarik¢isinden son iiriin iireticisi OEM’e),

hem de B2C (OEM den tiiketiciye) i¢in degerlendirilebilir.

Geleneksel yaklagima gore bir {irlin veya hizmet iretilirken o {irlin veya
hizmetin altyapisini olusturan igerik veya bilesenler tiiketici i¢in bir bilinmezdir ve
bu da deger zincirinde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Igerik Markalamada ise bu
bilinmezlik azaldigindan tiiketici cekme stratejisi (pull strategy) olusturulabilir. Hatta
tilketiciler treticiden iyi bir i¢erik markasi kullanmasin1 dahi talep edebilir (Simon
and Sebastian, 1995). Bir son liriinii olusturan igeriklerin de markalara sahip olmasi,
iriiniin pazarlanmas1 konusunda avantaj saglayacak ve tliketicinin {iriinii daha ¢ok

arzu etmesine sebep olacaktir.

Kotler ve Pfoertsch (2010) icerik markalamadaki itme ve g¢ekme stratejilerini

Sekil 2.1°de goriildiigli gibi sembolize etmislerdir.

B2B2C . Bilesen Ureticisi
(3) T
B2B B2C ot "OEM
(1) ftme L (2) Itme
P &l L %] . Son Kullanict

@Celme —  (4) Celame

Sekil 2.1: Igerik Markalamada B2B2C Yaklasiminda itme ve Cekme Etkisi (Kotler
and Pfoertsch, 2010)



Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi, miisteri iligkilerini B2B ve B2C olarak
birbirinden ayr iki kademede degerlendirmektedirler. Burada, tedarik¢inin (bilesen
ireticisi) tretici ile bir B2B iliskisi oldugunu gérmekteyiz. Son kullanici da iiriin
veya hizmeti dogrudan B2C iliskisi ile OEM’den satin almaktadir. Buna dayanarak,
miisteri iliskisindeki iki ayr1 asamadan bahsedebiliriz: Tedarik¢i ile OEM, OEM ile
Son Kullanici. igerik markalamada iki asama birbiriyle baglantilidir: (2) numarali
asama (1) numarali asamayr takip eder ve son kullanici, son iiriiniin rekabetgi
olanaklarindan dolayi, tedarik¢inin son {iriiniin bir parcasinda sundugu belirli bir
icerigi sectigi (3) nolu asama gerceklesir. (4) nolu asamada, son kullanici arzu ettigi
belirli bir igerigi barindirdigindan dolay: iiriinii “gekmektedir”. Bu itme ve ¢ekme
yontemleri kesintisiz bir silire¢ olarak dogru sekilde uygulandiginda yiiksek basari
orani elde edilmektedir (Luczak et al., 2007).

Pfoertsch vd. (2006), Icerik Markalamanm, son iiriiniin igeriklerinin
taninmasina yonelik ortak tedarik ve tasarimini tasarlayan bir marka ortakliginin 6zel
bir formu oldugunu belirtmislerdir. Igerik Markalamanin olusmasi icin iki ana faktor
vardir. Bunlar {iretici veya tedarik¢inin iirlinlerinin tanitimini yapmalaridir. Bu dogru
bir sekilde uygulandiginda hem iiretici hem de tedarik¢i agisindan ¢ok karli bir
stratejidir. Ancak Igerik Markalamanin arkasindaki motivasyon, geleneksel olarak
Ana Markanin altinda yatmaktadir. Ana Markanin perspektifinden bakildiginda,
marka uzantis1 olarak Igerik Markalarini kullanmak kendisini kanitlamis bir

konsepttir (Worm and Durme, 2006).

Baumgarth (1999)’a gore Igerik Markalamanin temelini itme ve c¢ekme
stratejileri olusturmaktadir. Cekme prensibi, Igerik Markas1 iireticileri iletisim
cabalarin1 dogrudan tiiketiciye yonelttiklerinde etkisini gostermektedir. Buradaki ana
fikir, icerik hakkinda perakende seviyesinde tiiketici talebini olusturmaktir. Boylece
tiketici, (B2B2C’deki) orta katmanlar1 (6rnegin OEM’1) bu igerigi kullanmalari

konusunda zorlayarak dagitim kanali tizerinden igerik {iriiniinii talep edecektir.

Itme stratejisi icerik iireticisinin deger zincirinin bir sonraki katmani icin
pazarlama c¢abalarim1 kendi {riinlerini tanitmasi iizerine yogunlagmasi anlamina
gelmektedir (6rnegin son {iiriin ireticilerine) (Kleinaltenkamp, 2001). Bu yaklagim
genellikle tedarik¢inin heniiz yeterince saglam bir pazar konumlandirmasina

ulagsmamis oldugunda ve iiriinlerine olan talebin hala diisiik oldugunda 6nemlidir.



Itme stratejisini uygulayarak icerik iireticileri bir veya birka¢ pazar katmanini
atlayarak iletisimlerini ve pazarlama g¢abalarint dogrudan son tiliketici {iizerine

yonlendirebilirler.

Icerik Markalama ¢ok katmanli pazarlama stratejisinin kapsami dahilindeki
tim prensipleri kullanmaktadir. Bir yandan itme prensibini uygulayarak deger
zincirinin bir tist katmanini {irlinii alma konusunda tegvik etmekte, diger yandan da
iireticilerin son irlnlerinde rakipler tarafindan yeri doldurulamayacagi kendi
tirtinlerinin kullanilmasiyla eszamanli olarak ¢ekme prensibi uygulanmakta ve talep
baskis1 olusturmaktadir (Kotler and Pfoertsch, 2010). Bir iiretici, icerik Markasini en
etkili sekilde desteklemek igin, asagidaki Sekil 2.2°de gosterilen itme ve g¢ekme

programini koordineli sekilde kullanmalidir:

Tanitim iletigimi Tanitim iletigimi
Girigimleri Girigimleri
|
ITME
Uriinleri satin
alma tesvigi
CEKME |
Son driinlerin
i¢inde Igerik I
Ma:kasi -tiz;lebim' TEDARIK
e Alt Kademelerin
Pazarlama
Cabalan

|

Sekil 2.2: Icerik Markalamada Itme ve Cekme Prensipleri

21.22. Basarih bir Icerik Markas1 Stratejisi Olusturmanin

Gereksinimleri

Keller (2013), basarili bir igerik markasi stratejisi olusturulmasi i¢in gereken

adimlar asagidaki 4 adim seklinde listelemistir.

1. Tiiketiciler, igerik Markasinin, son {iriiniin performans ve basarisin1 etkiledigini
kavramalidir. Ideal olarak, bu gergek deger goriilebilir veya kolayca deneyimlenebilir

olmalidir.



2. Bu adimdan sonra tiiketiciler, biitiin Icerik Markalarinin ayni olmadig1 ve bu
iiriindeki Icerik Markasinin {istiinliigii konusunda ikna olmalidirlar. ideal olarak,
Icerik Markas1 bir inovasyon icerebilir veya var olan alternatifler arasinda énemli bir

avantaja sahip olabilir.

3. Tiiketicilere Ana markanin Igerik Markasima sahip olduguna dair bir sinyal
verecek olan ayirt edici bir sembol veya logo tasarlanmalidir. ideal olarak, bu sembol
veya logo esasen bir “damga” islevi gérmeli, basit ve ¢ok yonlii olmali — gorsel
olarak her yere yerlestirilebilmeli — ayn1 zamanda, tiiketicilere makul bir sekilde

kalite ve giivenilirlik hissi verebilmelidir.

4. Son olarak, tiiketicilerin markali bir igerigin Onemi ve avantajlarin
anlayabilecekleri koordineli bir itme ve ¢ekme programi uygulamaya konmalidir. Bu
siklikla tiiketici reklam ve promosyonlarini, bazen de freticilerle isbirligiyle
perakendecilik ve promosyon programlari yapilmasini icerebilmektedir. itme
stratejisinin bir parcasi olarak, lreticilerin veya diger kanal iiyelerinin isbirligi ve

destegini kazanmak igin bazi iletisim ¢abalarina girilmelidir.

21.23. Icerik Markalama Stratejisinin Olumlu ve Olumsuz

Yonleri

Daha énceki konularda igerik Markalamanm hem tiiketici, hem de OEM ve
Icerik Markasi iireticisi olan tedarik¢i i¢in bir kazan kazan durumu olusturmakta
oldugunu belirtmistik. Ayn1 zamanda, dogru ve etkili bir Igerik Markalama stratejisi
kullanmanin Ana Marka iireticisi isletme i¢in rekabet¢i avantaj saglayacagindan da
bahsetmistik. Konuyu Ana Marka (Host Brand) perspektifinden ele alacak olursak
Pinar ve Trapp (2008)‘in ¢alismalarma gore Igerik Markalama stratejisinin olumlu ve

olumsuz yonleri agisindan asagidaki maddeler ortaya ¢ikmaktadir:
Olumlu Yonleri:
e Kalite ve performansta farklilastirma algisinin gelistirilebilmesi.
e iki marka icin de (Ana Marka ve Icerik Markas1) sinerji etkisi.

e Kendi iiriinlerini pasifize etmeme avantaji (non-cannibalization).
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e Dabha iyi kalite algisinin getirileri:
o Dabha yiiksek fiyata satabilme avantaji,
o Daha etkili ve verimli promosyon,
o Dagitim kanallarina daha kolay erigim,
o Olumlu agilma etkisi,
o Dabha gii¢lii bir marka imaj1 olusturabilmektir.
Olumsuz Yonleri
e Icerik Markasindan kaynakli problemlerde olumsuz bir dagilma etkisi,
e Markalar tizerinde kontrol kaybu,
¢ Pazarlama karmasinda potansiyel ¢akismalar,
e Karlarin dagitilmast.

Keller (2013) de Igerik Markalama stratejisinin art1 ve eksilerini Ana Marka

iireticisi ve Icerik Markas iireticisi 2 farkli sekilde degerlendirmistir.
e Ana Marka iireticisi agisindan;
o Igerik Markalama stratejisinin olumlu yonleri:

*  Ana iiriin iireticisi igin kar getiren nokta, Ana Uriin {ireticisinin
kendi marka degerini yiikseltmek i¢in iginde kullandig1 Igerik

Markasindan gelen degerin kaldirag etkisidir.

= Talep acisindan, ana irlinliin icerik markalar1 daha Once
oldugundan yeni iiriin kategorilerine, farkli pazar segmentleri

ve daha fazla dagitim kanallarina olanak saglayabilmektedir.

» Tedarik acisindan, Ana Uriiniin icerik markalar, Icerik
Markas1 Treticileriyle birlikte bazi iiretim ve gelistirme

maliyetlerini karsilayabilmektedir.
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o Icerik Markalama stratejisinin olumsuz yonleri

Rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi baz1 acgilardan kesin
olmayabilmektedir. Ciinkii takip¢i markalar ve tiiketiciler
Icerik Markasinin rolii konusunda daha fazla bilgiye sahip
olmaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak, takip¢i markalar kendi
kullandiklar1 Igerik Markalarmin pazar lideri Ana Marka
iireticisinin kullandig1 igerik Markasina gére neden daha iyi
oldugu konusunda tiiketiciyle ¢ok daha az iletisim kurma

yoluna gidebilmektedirler.

Icerik Markas: iireticisiyle Ana Uriin iireticisinin pazarlama
hedefleri birbirinden farkl1 olabilmekte ve igerik ve Ana Uriin

iireticisi tliketiciye farkli sinyaller gonderebilmektedir.

Pazarlama  iletisimi  programinin  maliyeti  yiiksek
olabilmektedir. — tiiketici iriinleri i¢in pazarlamadan satisa
maliyetler bazen %5’1 asabilmektedir — ve birgok tedarikci
Ozensiz tliketiciler ve isbirligi konusunda yetersiz kalan
komisyoncular ile ilgili olarak kitle iletisimi konusunda

goreceli olarak deneyimsiz olabilmektedir.

e Icerik Markasi iireticisi acisindan;

o Igerik Markalama stratejisinin olumlu ydnleri

Icerik Markas1 {ireticisi tarafindan bakildiginda, kendi
iiriinlerini Igerik Markas: olarak markalayarak tiiketici ¢ekme
(“consumer pull”) etkisi yaratilabilmekte, bu sayede daha

yiiksek kar marjlariyla daha fazla satis yapilabilmektedir.

Daha istikrarli ve genis bir tiiketici talebi olusturulabilmekte
ve daha uzun  vadeli  tedarikgi-tiiketici  iliskisi

saglanabilmektedir.

Cift gelir kanali olusmasindan dolay1 karlar artabilmektedir:

Saglanan Igeriklerin bedellerinden dogan dogrudan gelir ve
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Icerik Markasmin kullaniminin gosterilmesinden dogabilecek

olasi telif hakki gelirleri.
o Igerik Markalama stratejisinin olumsuz yonleri

» Ana marka iireticileri Icerik markas1 c¢ok fazla deger
getirisinde bulundugunda tiiketicinin “ana markanin hangisi
olduguna dair” siipheleri olustugunda bundan rahatsiz

olabilmektedirler.

= Baz iireticiler tedarik¢iye bagimli olma konusunda goniilsiiz
davranabilmekte veya gercekte miimkiin olan olasi degerleri
géremeyip, Icerik Markasmin bir deger yaratabilecegi

konusuna inanmayabilmektedir.

2.1.24. Android ve iOS Isletim Sistemlerinin icerik Markalar

Arasindaki Yerleri

Icerik Markalama tiiketici talebi yaratmaktadir (tiiketicinin ¢cekme etkisi). Bir
isletme son iirliniiniin igerisinde yer alan bir bilesen veya igerik markasini tanitmakta
iyl bir performans gosterdiginde, tiiketici dogal olarak iiriin hakkindaki potansiyel

satin alma kararinda daha talepkar olabilmektedir (Kotler and Pfoertsch, 2010).

Bunu akilli telefonlar sz konusu oldugunda Igerik Markalama literatiiriinde
heniiz yeni incelenmeye baslanilmakta olan Android Isletim Sistemi (Android OS)
ile 6rneklendirebiliriz (Nergis vd., 2013). Android, akilli telefonlarin da dahil oldugu
farkli form faktorlerine sahip ¢ok genis yelpazedeki bir iirlinler toplulugu i¢in agik
kaynakli olarak yaratilmig bir yazilimlar bitiinidir (Web 1, 2012). Google 2005
yilinda Android’i satin almis ve 2007°de Android OS’un gelistirilmesine yardimci

olmak i¢in Open Handset Alliance (kisaca OHA)’1 kurmustur (Karch, 2010).

Nokia, tiiketicilerin akilli telefonlara yoneldigi ve pazarin biiyiik kismini akilli
telefonlarin olusturmaya basladigi 2008’°in son ¢eyregine kadar, bu konuda rakipleri
Apple’in i0S’u, Blackberry’nin RIM’i ve diger markalarin Android’i gibi bir igerik
markasi olan isletim sistemlerini kullanmay1 reddetmis ve Pazar payr 2007 yilinin

son ¢eyregine gore oldukca kiigiilmiis bulunmaktaydi. Ancak 2011’de akilh
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telefonlarinda Windows isletim sistemlerini kullanmaya karar verdiklerini agiklamas,
ve o an icin heniiz taninmayan ve teknolojik gelisiminin heniiz basinda olan
Windows isletim sistemi sayesinde satis rakamlar1 artarak, 2007°de %62,5‘ta iken
2010’da %30’a kadar gerileyen pazar paymnt tekrar yiikseltme girisiminde
bulunmustur. Benzer sekilde, Nokia sirketi, Carl-Zeiss akilli telefon kamerasi
lenslerini Igerik Markas1 olarak kullanarak onemli bir farklilastirma stratejisi

gelistirerek akilli telefonlarinin satigini artirmay1 amaglamistir (Zheng and Ni, 2006).

10S isletim sistemi ise, Apple’in sadece kendi iirlinlerinde kullanilmasina izin
verdigi, giiniimiizde Apple’in tanimina gore sadece iPhone, iPad ve iPod Touch
tiriinlerinde kullanilan isletim sistemidir. Ancak, gelecekte Apple’in da Android
isletim sistemli akilli telefon iiretebilme ihtimali giiniimiizde heniiz gerceklesmemis
olsa da, gelecekte akilli telefonlarda kullanilan igerik markalarinin 6nemini bir kez

daha gozler oniine serecektir (Web 8, 2014).
2.2. AKILLI TELEFONLAR

Gliniimiizde akilli telefon kullaniminin bir liikks olmadigi yadsinamaz bir
gercektir. Geleneksel cep telefonlarinin yerine gegen bu telefonlar, iglerinde
barindirdiklart CPU, GPU, RAM gibi donanimlar ve en 6nemlisi PC’lerden alisik
oldugumuz Windows, Apple ve Linux tabanli isletim sistemleriyle aslinda mini birer
bilgisayarlardir. 2014 itibariyle tiim diinya niifusunun neredeyse her 100 kisiden
37’si akilli telefon kullanmaktadir (Web 12, 2014). Akilli telefonlar hayatimizin
icine Oyle derinlemesine islemistir ki, bir¢ok ihtiyacimizin artik akilli telefonlarimiz

tizerinden gerceklestirmekteyiz.

Tim bu kosullar altinda tiiketicilerin akilli telefon se¢imlerini neye gore
yaptiklar1 konusunda akilli telefonlar ve tiiketici tercihi konusu akademik olarak de
deger kazanmaktadir. Bu konudaki calismalarin teknolojinin hizina yetisememesi,
akademisyenler agisindan da doldurulmasi elzem bir literatiir boslugu dogurmaktadir.
Aragtirmanin bu boliimiinde akilli telefonlar konusunu tiiketiciler, ireticiler ve pazar
acisindan degerlendirilecek ve tiiketici tercihi-igerik markalama iliskisi konusunda

akilli telefonlarin ve isletim sistemlerinin durumu ele alinacaktir.
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2.2.1. AKkilh Telefon Isletim Sistemi Nedir?

Isletim sistemi, kullanicilarin programlar1 calistirmasimmi ve problemlerini
kolayca ¢ozmeyi hedefleyen, bilgisayarin kullanimini miimkiin hale getiren,
bilgisayar donanimini etkili bir sekilde kullanmay1 amaglayan, kisacasi bir bilgisayar
kullanicis1 ile bilgisayar donanimi arasinda aracilik yapan bir programdir
(Silberschatz, et al., 2009). Giiniimiizdeki akilli telefonlar da aynen bilgisayarlarda
oldugu gibi, birer isletim sistemi yuklii sekilde tiiketiciye ulastirilmaktadir. Bu
isletim sistemleri araciligiyla tiiketiciler telefonlarmi yonetebilmekte, dosya
sistemine erigsebilmekte, cesitli uygulamalar yiikleyebilmekte, cesitli uygulamalar

yiikleyebilmekte ve internete erisebilmektedirler.

Bu aragtirmada elde edilen bulgulara goére, akilli telefon isletim sistemleri,
tiiketicilerin akilli telefon tercihlerinde de dnemli bir yer oynamaktadir. Giiniimiizde
akilli telefon pazarinda bulunabilen, en sik kullanilan bu isletim sistemleri arasinda

sunlar yer almaktadir:
e Android
e i0S
e Windows
e Blackberry
e Ubuntu
e Blackberry OS
e Firefox OS
e Sailfish OS
e Tizen

Bu isletim sistemleri arasinda pazar payr 2014 son ceyregi sonunda %1 ‘in
altinda kalan isletim sistemleri ¢ikartildiginda Android, iOS ve Windows isletim

sistemleri ile karsilasmaktayiz (Web 14, 2015).
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“En ¢ok satilan” ilk {i¢ isletim sistemlerini inceledigimizde, hepsinin “isletim

sistemi” tanimina uygun oldugunu gérmekteyiz.
2.2.2. Pazar ve Rekabet Durumlar: A¢isindan Akilh Telefonlar

Akalli telefon pazari diinya ¢apinda, cok dnemli bir ekonomik pastaya sahiptir.
Gelismis tilkelerde yasayan tiiketicilerin ¢ogunlugu, gliniimiizde bir akilli telefona
sahiptir (Web 4, 2014). ABD’de Kasim 2014 itibariyle yetigkinlerin %64’t akilli
telefona, %42’si Tablet bilgisayara sahiptir (Web 11, 2014). Diinyada teknoloji
konusunda ilerlemis pek c¢ok isletme de akilli telefon iiretimine girerek karlarini ve
marka degerlerini artirmak, bu biiyiik ekonomik pastadan birer dilim kapmak
istemektedir. Gliniimiizde akilli telefon isletim sistemleri de, akilli telefon pazarina
yon veren en 6nemli faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazar o kadar
bliyiilk bir pazardir ki, sadece 2014 yilinda diinya capinda yaklasik olarak
1.244.890.000 adet yeni akilli telefon satilmistir (Web 7, 2015). Bu kadar biiyiik
kitlelere ulagsmak, hem tiiketici {izerinde marka bilinirligine etki etmekte, dolayisiyla
marka degerine biiylik katki saglamaktadir. Nitekim, 2015 yilinda diinyanin en
degerli markalar1 arasinda diinyanin en c¢ok satan akilli telefonlarinm Icerik
Markalarmin {ireticileri olan Apple, Microsoft ve Google 2014 yilinda diinyanin en
degerli sirketlerinin ilk {i¢ Sirasinda yer almaktadir (Web 5, 2015). Karlilik agisindan
de rekabeti kizistiran bu sektorde, pek ¢ok isletme, akilli telefon iiretim siireglerinde
kar marjlarini yiikseltmek ve pazarda tutunabilmek i¢in optimum dengeyi saglamak

amaciyla biiyiik ¢aba sarf etmektedir.

Asagidaki Tablo 2.1°de, 2013 ve 2014 yilinda diinya ¢apinda son kullanicilara

akilli telefon satig yapan firmalarin satis rakamlar1 ve pazar paylarini goriilmektedir.
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Tablo 2.1: 2013 ve 2014 ‘te Ureticiler Bazinda Diinya Capinda Son Kullanicilara
Akilli Telefon Satislari

2013 ve 2014 ‘te Ureticiler Bazinda Diinya Capinda Son Kullanicilara Akilh
Telefon Satislar1 (Web 7, 2015)

Sirket 2014 Satisn 2014 Pazar Payi 2013 Satisni 2013 Pazar Payi

(%) (%)
(x1000) (x1000)

Samsung 307.597 247 299.795 30,9

Apple 191.426 15,4 150.786 15,5

Lenovo* 81.416 6,5 57.424 59

Huawei 68.081 55 46.609 4,8

LG 57.661 4,6 46.432 4,8

Digerleri 538.710 43,3 368.675 38,0

Toplam 1.244.890 100,0 969.721 100,0

*Lenovo satiglari, Lenovo ve Motorola markalarini igermektedir.

Bu kadar biiyiik bir pazarda akilli telefon satislarina etki eden faktorler
arasinda en onemlilerinden biri olarak akilli telefon isletim sistemleri goriilmektedir.
Suan akilli telefon pazarinda en c¢ok satilan iki akilli telefon markasi olan Samsung
ve Apple hem uluslararast medya tarafindan rakip olarak goriilmekte, hem de bu
savasta isletim sistemleri de ayrica rakip olarak goriilmektedir. Apple, kendi igletim
sistemlerini iiretmekte ve giincellemekte, Google ’in kurucu iiyelerinden olarak
bagimni ¢ektigi OHA ise Android’i diger markalarla birlikte gelistirerek, hem
giincellemekte, hem de eski ve yeni siiriimleri farkli telefon modellerine adapte
ederek satisin1 gerceklestirmektedir. Ayni isletim sistemini kullanan akilli telefon
reticileri ise, hem bilgisayarlara benzer Ozellikleri olan donanimlarini
farklilagtirarak, hem de tasarim ve isletim sistemlerinde yaptiklar1 yazilimsal
degisikliklerle trlin farklilagtirmast  yoluna giderek satislarini  artirmay:

hedeflemektedirler.
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2.2.3. Bir Akilli Telefon isletim Sistemi Olarak Android ve iOS

Giintimiizdeki akilli telefonlar artik tiiketiciler tarafindan sadece konusmak
veya mesaj yazmak i¢in kullanilmamaktadirlar. Bu bilgisayar gibi donanimlara sahip
akilli telefonlar ayn1 zamanda verileri islerken tiiketicilerin yeni ihtiyaglarina da
karsilik vermek zorundadirlar. Artik akilli telefonlarda dokunmatik ekran, GPS,
bluetooth, kamera, miizik oynaticilar, yergcekimi, hizlanma, 151k sensdrleri gibi bir
¢ok alict1 bulunmakta, ve bu karmasik donanimlarla bas edebilmek ve bunlari
yonetebilmek i¢in bir igletim sistemine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu donanimlar

karmasiklastikca, daha kompleks yazilim ihtiyaci da artmaktadir.

Android, akilli telefonlar ve diger cihazlar i¢in gelistirilmis bir grup acik
kaynak yazilimdir (Web 1, 2012). Bu agik kaynakli igletim sisteminin iOS gibi gii¢lii
bir rakibi bulunmaktadir. iOS, Apple markasinin iPhone, iPad ve iPod Touch
tirtinlerinin kullandig isletim sistemidir (Web 2, 2015).

Andoid isletim sistemini iOS’tan ayiran en onemli nokta, agik kaynakli bir
yazilim olmasidir. Yani Android isletim sistemini herhangi bir yazilimci, internetten
indirerek, tizerinde degisiklikler yapip kendi versiyonlarini gelistirebilmektedir. Bu
durum bir ¢ok programciyr heyecanlandirmaktadir, ¢iinkii bu isletim sistemi

gelistiriciler igin bir ¢ok farkli se¢enek sunmaktadir (Hashimi ve Komatineni, 2009).

2.2.4. Bir Icerik Markas1 Olarak Android ve iOS Isletim

Sistemleri

Giliniimiizde Android ve 10S isletim sistemleri, her ne kadar ¢ok basarili birer
icerik markasi olsalar da, icerik markalama konusu heniiz literatiirde yeni bir konu
sayilabileceginden, akademisyenler akilli telefon isletim sistemlerine heniiz bu
konuya yeterince agirlik vermemislerdir. Ancak daha Onceki g¢alismalara gore,
Android ve 10S isletim sistemlerini basarili birer igerik markast olarak

nitelendirilebilmektedir (Nergis vd., 2013).

Baz1 galigmalar da Android isletim sisteminin, OHA tarafindan gelistirilmesi
yiizinden ayn1 zamanda hem birlikte markalama, hem de igerik markalama konusu

olabileceginden bahsetmektedir (Smith, 1999; Erevelles, 2008).
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Bir arastirmaci (Web, 2011), bir ¢alismasinda, Android gibi giiglii bir igerik
markasiyla ortaklik kuran {reticilerin gergekten iyi bir Ozkaynaga sahip
olduklarindan bahsetmis, ve iyi bir ticari iirline yoneldiklerini sdylemektedir. Hem bu
arastirmanin bir sonucu olarak, hem de bu ornekten yola ¢ikarak, akilli telefon
pazarinda satis lideri olan Android’in, hem de karlilik konusunda rakibi Android’i
geride birakan 10S’un ¢ok degerli birer igcerik markalari oldugunu

sOyleyebilmekteyiz.

2.3.  TUKETICI TERCIHI

2.3.1. Akiall Telefonlar ve Tiiketici Tercihi

Gilinlimiize kadar tiiketici tercihi konusu, bir¢ok ders kitabinda, makalede,
akademik yayinda incelenmis ¢ok genis bir konudur. Bu alanda bir¢ok bilim insani,
cok fazla ¢aligma alaninda, ¢ok fazla sayida arastirma yapmustir. Ancak, Icerik
Markalama nispeten yeni bir alan oldugundan (Linder and Seidenstricker, 2013), bu
konu simdiye kadar arastirilmamustir. Siiphesiz ki tiiketici tercihlerini belirleyen pek
cok faktdr bulunmaktadir. Ancak, bu calismanin sinirliliklarinin miimkiin kildig
cergevede, Ozellikle akilli telefonlarla, onlarin isletim sistemleriyle ve ele alinan

diger degiskenlerle ilgili ¢calismalar 6zetlenecektir.

Bilindigi gibi, mobil iletisim cihazlari, masaiistii bilgisayarlarin yeteneklerine
yaklastikga hayatimizin daha da i¢ine girerek, hayatimiz i¢in karsi konulamaz,
vazgegilmesi zor bir olguya donlismiistiir (Al-Debei and Al-Lozi, 2014; Kim, et al.,
2004; Want, 2009). Bir aragtirmaya gore, akilli telefon kullanicilarinin bir kismu,
akilli telefonlar1 olmadan eksiklik, hatta depresif hissedeceklerini belirtmektedirler
(Takao et al., 2009).

Akilli telefon pazar1 o kadar biiylik bir sektdr ve isletmeler i¢in biiyiik kar
marjlarin1 ve marka degerlerini artirict bir endiistridir ki, Apple ve Google, akilh
telefon ve yazilimlar tiretmeye basladiklari andan itibaren IT endistrisinde Pazar
lideri konumuna yiikselmislerdir (Kenney and Pon, 2011). Tiketiciler giiniimiizde
istedikleri telefonlara ulasabilmek icin en yiiksek fiyatt dahi verebilme talebinde
bulunmaktadirlar. Netemeyer et al. (2004), marka se¢imine dair yapilan galismalari

inceleyerek, en yiikksek fiyati dahi verme isteginin markaya baghligr dogrudan
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belirleyen faktor oldugunu ortaya koymuslardir. Boyle bir atmosferde, tiiketicilerin
akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri, bu arastirmanin anketi

dogrultusunda etkileyen bazi faktorler sonraki kisimlarda incelenmektedir.

2.3.2. Akilli Telefon Markalarinin Tiiketici Tercihlerindeki
Etkisi

Cogu kullanici, diinya ¢apinda taninmis, markali ve giivenilir akilli telefon
satin alma egilimi gdstermektedir. Ornegin, diinyada 2014 yilinda en ¢ok satilan
telefon markalar1 Samsung ve Apple olmustur (Web 7, 2015). Suki (2013) ‘ye gore
de, akill1 telefon markasi, Malezyali1 6grenciler ile yaptig1 bir ¢alisma sonucu tiiketici
tercihlerinde en etkili faktor olarak goziikmektedir. Bunun ardindan sosyal etkiler
gelmektedir. Ogrenciler, ¢evrelerinden, 6zellikle ailelerinden ve arkadaslarindan
yiiksek derecede etkilenmekte ve bu siire¢ karar verme siireclerine de etki
etmektedir. Ornegin, kullanicilar bir akilli telefon satin alirken, daha once akilli
telefonlarla ilgili daha fazla deneyimi olan arkadaslarindan ve ailelerinden tavsiye

alarak, risklerini azaltmaktadirlar.

Akillr telefonlar birer iletisim cihazi olmanin yaninda, tiiketiciler tarafindan
zaman zaman bir moda aksesuar1 gibi de algilanabilmektedir. Buna bir 6rnek olarak,
Nanda (2008), bir ¢alismasinda, akilli telefon tasariminin kullanicilar iizerinde
duygusal bir etki olusturdugundan bahsetmektedir. Bu galismada, erkek tiiketicilerin
Blackberry’nin akilli telefonlarinin orijinal piano black olan rengini, skittles (canl
tonlardaki, kirmizi, sar1 gibi ana renkler) renklerinde olan Blackberry’lere tercih
etmiglerdir. Estetik olarak hos tasarimlar, ayni zamanda en 6nemli insan duyusu
organi olan gozler araciligiyla, giiclii bir marka hissi yaratmada yardimci olmakta ve
tiketicilerin {irtinle duygusal bag kurmalarmi saglamaktadir (Lindstrom, 2005;
Vincent, 2005). Diger yandan, sahte markali akilli telefonlar da, diger insanlar
tarafindan kolayca ayirt edilebilmekte ve bu durum sahte iriinii kullanan kisilerin

sosyal imajini olumsuz yonde etkilemektedir (Liao and Hsieh, 2012).

Markanin tasarim Ogeleri de, Uriinlin maskiilen veya feminen olarak
algilanmasinda etkili olmaktadir. Bu da belirgin olarak marka degeri ve tiiketici
tercihini etkilemektedir. Markalarda kullanilan yazi tipleri ve marka logolar1 farkli

cinsiyetlerde farkli tercihlere neden olabilmektedir (Lieven et al., 2015).
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2.3.3. Akilli Telefon Uygulamalarinin Tiiketici Tercihine Etkisi

Glintimiizdeki akilli telefonlar1, ge¢miste kullandigimiz cep telefonlarindan
ayrran en temel Ozelliklerden biri, siiphesiz ki, telefonlarimiza yiikledigimiz
uygulamalardir. Aynen bir masaiistii veya diziistii bilgisayarda oldugu gibi, akill
telefon isletim sistemleri de kullandigimiz bu cihazlara internetten uygulamalar
indirip yiikleyebilme imkéani vermektedir. Bu alan nispeten yeni ve gelismekte olan
bir yapida olmasina ragmen, kisith sayida da olsa, tiiketiciler iizerinde uygulamalarin

etkisini arastiran ¢alismalar bulunabilmektedir.

Wang, Park ve Fesenmaier (2011), mobil uygulamalar ve Internet’e hizli erisim
ozellikleri ile, akilli telefonlarin, tiiketicilerin seyahat planlar1 ilizerindeki etkisini
arastirmig ve genelde tiiketicilerin akilli telefonlar ve mobil uygulamalar sayesinde
stk plan degistirdiklerini ve kendilerini daha glivende ve heyecanli hissettiklerini

ortaya koymuslardir.

Teufl et al.’a gore (2011), bir mobil isletim sisteminin basarisinda en énemli
olabilecek faktorlerden bir tanesi olarak da, pazar tarafindan talep edilen
uygulamalarin varligidir. Bu sebeple Google, Android markasini satin aldiktan sonra
bir uygulama gelistirme yarismasi diizenlemis ve gelistiriciler i¢in ortaya nakit

odiiller koymustur (Karch, 2011).

2.3.4. AKkilli Telefon Ekranlarimin Tiiketici Tercihine Etkisi

Cep telefonlarindaki ekran biiyiikliigii psikoloji bilimi i¢in de bir aragtirma
konusu olmustur (Parker, 2014). Kiicik ekranlarda metinler tam ekran
biiyiikliigiinde, kiiclik goziikmekte ve ekrana zum yapildiginda sayfada cok az
karakter goziikmekte, dolayisiyla, bir metni okurken ekran ¢ok fazla kaydirilmak
zorunda kalinmakta ve kullanicilarin biitiin metni okumak i¢in birgok sayfa atlamasi
gerekmektedir (Albers and Kim, 2002). Web siteleri mobil platformlar igin daha iyi
goriinlim saglayan tasarimlar yapsa bile, tek bir ekranda tiim metni okunabilir sekilde

algilamak zor bir istir (Sanchez and Branagahn, 2011).

Sanchez ve Branagahn (2011), kiigiik ekran kullaniminin kiginin ekrandaki
bilgiyi okurken mantikli diisiinme becerilerini etkileyebilecegini one siirmiislerdir.

Bundan da anlasilacagi gibi, cep telefonlar1 ve akilli telefonlardaki ekran biiyiikliigii
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kullanicilarin giinliik hayattaki diistinme ve karar verme becerilerini etkilemektedir.
Ornegin Albers ve Kim (2002), cep telefonlar1 ve akilli telefon teknolojilerinin
ekran1 kaydirma o6zelligi yiiziinden kisa siireli hafizada biiyiik miktarda verinin
depolanmasini gerektirdigini ve bunun tiiketicilerde yliksek stres seviyesine neden
oldugunu bulmuslardir. Albers ve Kim’e gore (2002), bu bulgular kii¢iik boyutlu
ekran kullaniminin hafizayr daha az yordugunu ve stres seviyesini degistirmedigini
gostermektedir. Parker’a gore (2014), akilli telefonlarin yakin gelecekte daha ¢ok

psikolojik ¢alismaya konu olmas1 kaginilmaz bir gergektir.

2.3.5. Akilli Telefonlarin internet Ozelliklerinin Tiiketici
Tercihine Etkisi

Suki (2013) ‘ye gore, tiiketiciler, tasarim, uygulamalar, iiriin imal kalitesi ve
isletim sistemi gibi diger 6zelliklerde oldugu gibi, daha hizli internet erigsimi imkani

saglayan akilli telefonlar1 satin almaya da daha megillidirler.

Wong’un bir ¢aligmasina gore, akilli telefon kullanicilar1 2012°de, bir web
sitesine akilli telefon uygulamasindan veya internet sitesinden ulasimda hemen
hemen esit seviyeye ulagmiglardir. Ancak gegmisten giiniimiize, mobil uygulamalarin
internet sitelerine erisimde daha fazla 6n plana ¢ikacagi ongdriillmektedir. Wong,
kullanicilarin bu tercihlerinin arkasinda yatan sebep olarak, mobil uygulamalarin

kullanim kolaylig1 saglamalarin1 6ngérmektedir (Wong, 2012).

Ayni sekilde, Wang (2013)’mn bir arastirmasina gore de, kullanicilar akilli
telefonlar1 her yerde internete girebilecekleri birer ara¢ olarak gormektedirler.
Dolayisiyla bu diislinceleri, onlar1 her yerde online olabilecekleri birer akilli telefon

sahibi olmaya itmektedir.

2.3.6. Akilh Telefon Isletim Sistemlerinin Tiiketici Tercihine
Etkisi

Akilli telefonlarin igerik markalar1 olan isletim sistemlerinin tiiketici tercihine
etkisi konusu akademik olarak pek arastirilmamis olsa da, bu ve benzeri konularda
yazilan teorik ¢aligmalardan bazi ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Giiniimiizde en ¢ok
satilan akilli telefonlarin isletim sistemleri, sirasiyla, Android, i0S ve Windows ‘tur
(Web 14, 2015). Gegmisten bugiine akilli telefonlarin yayginlasmasindaki temel
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unsurlardan biri de, cep telefonlarmin bilgisayarlasmasi, yani, daha kompleks
donanimlara sahip oldukga, daha kompleks isletim sistemlerine ihtiya¢ duymasidir.
Dolayisiyla, pazarda en kolay kullanilan, kullanicilarin i¢lerinden secip istediklerini
yiikleyebilecekleri genis bir uygulama veritabanina sahip olan ve en ¢ok tiiketici
ihtiyaglarina cevap verebilen isletim sistemleri, pazarin eski hakimlerini (Nokia)
pazardan biiyiik olgiide silerek (Web 6, 2013; Web 7, 2015), tiiketicilerin taleplerini
geleneksel cep telefonlar1 donemine gore daha iyi analiz etmisler ve akilli telefon
pazarini olusturmuslardir. Bu isletim sistemlerine sahip her akilli telefon modeli
tireticisi, uygulamalar i¢in yogun bir pazarlama cabasi igerisindedir. Bu pazarlama
cabalart sarf edildikge, potansiyel kullanict gruplarina daha ¢ok erisim

saglanabilmektedir (Wong, 2012).

Bu calismada Icerik Markas: olan akilli telefonun isletim sistemi olan
“algilanan igerik”, kullanicinin bir akilli telefonun sagladigi o6zelliklerin kalite
(kullanighlik) algisini ifade etmektedir (Davis, 1989; Lin, 2008). Lin (2008) ‘e gore,
algilanan igerik, bir akilli telefon edinme konusunda kullaniciyr olumlu ydnde

etkilemektedir.

2.3.7. Akilh Telefonlarin islem Giiclerinin Tiiketici Tercihine
Etkisi

Liu ve Liang (2014)‘mn tiiketicilerin akilli telefon satin alma davranislarini
inceleyen aragtirmasina gore, cinsiyetler, akilli telefon satin alma davraniglarinda
islem giiciiniin degerlendirilmesi konusunda ayirt edici bir faktordiir. Liu ve Liang‘in
bu calismasinda, erkek tiliketicilerin islemci hizi ve RAM gibi donanimlarin
oOzellikleri ile daha fazla ilgilenip, satin alma tercihlerinde daha 6n planda tuttuklari
gozlenirken, kadin tiiketicilerin akilli telefon tercihlerinde islem giicii ile 1ilgili

donanimlari daha fazla g6z ard ettikleri gortilmektedir.

2.3.8. Akilh Telefonlarin Kullammm Kolayhklarmin Tiiketici
Tercihine Etkileri

Kullanighlik ve kullanici arayiizii tasarimi bir akilli telefon yazilimi tasariminin
ana Ogeleridir (Choi and Lee, 2012). Arayiiz kullanim kolayligi cihazin daha kolay

kullanilmasimi  sagladigi gibi, insan-cihaz etkilesimini daha verimli hale
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getirmektedir. Buna gore, akilli telefon yaziliminin tasarimi, kullanicilarin markaya
olan egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir (Shin, 2012). Bu sayede, artan kalite
ve kullanighilik tiiketici davranislarini etkilemektedir (Shin et al., 2011).

Bir akilli telefonun kullanim kolayligi, sadece isletim sistemi arayiiziiyle degil,
internet erisimi ve uygulamalarinin da kolay erisimi, yiiklenmesi, uygulama ve web
sitelerinin de kullanim kolayligin1 igermektedir. Bu dogrultuda, bir masaiistii veya
diziistii bilgisayardan erisimin, uygulamalardan erisime gore daha zor olan pek ¢ok
internet sitesi bulunmaktadir. Wong’a gore, 2012 yilinda akilli telefon kullanicilari,
bir web sitesine, akilli telefon uygulamasindan veya web sitesinden ulagimi
konusunda hemen hemen esit seviyeye gelmislerdir. Ancak ge¢misten giiniimiize
gelisen trende bakildiginda, mobil uygulamalarin, internet sitelerine erisimde 6ne
gececegi ongorillmektedir. Kullanicilarin bu tercihlerinin sebebi olarak da, mobil

uygulamalarin kullanim kolayligina katkilar1 gériilmektedir (Wong, 2012).

2.3.9. Akilh Telefonlarin Tasinabilirlik ve Dayamklihklarinin
Tiiketici Tercihine Etkileri

Alkalli telefonlarin taginabilirlik ve kolay internet erisimi 6zellikleri tiiketicilerin
giinliik hayattaki gesitli islerini ve ugraslarim1 kolaylastirmaktadir (Wang, 2013).
Daha rahat tasinan, daha hafif ve daha mobil cihazlar, kullanicilar tarafindan daha
cok sevilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin seyahat ve turizm sektoriindeki ihtiyaglarini
analiz eden Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary’ye gore (2006), insanlar (tiiketim Oncesi,
tilketim esnasinda ve sonrasinda) gezdikleri yerler hakkinda yeni bilgilere ihtiyag
duymaktadirlar. Buhalis ve Law (2008), tstiin hesaplama kapasiteleri,
taginabilirlikleri ve Internet’e erisim olanaklar1 sayesinde, akilli telefonlarin,

tiikketicilerin pek ¢ok agidan en biiylik yardimcist oldugunu diistinmektedirler.
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3. YONTEMBILIM

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma, Tirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini
etkileyen faktorleri igerik markalama agisindan incelemeyi amagladigindan tarama

modeline uygun olarak diizenlenmistir.

Telefonun Markasi . Kontrol degiskenleri

Fonksiyonlar - Yag
-Cinsiyet

Fiyati \ - Ulke

Kampanyalar

Misteri Hizmetleri

Boyutlan/Hafifligi

3G/internet Hizi

islem Hizi i

Dayanikhligi/Kalitesi — ,, b ’ Akilli Telefon Satin Alma

Son Teknolojiler — Tercihleri

Kullanim Kolaylig

Ekran Buytklig

Uygulama Alternatifleri

islemci Markasi

isletim Sistemi

Hafiza Kapasitesi

Sesli Komut Ozelligi

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye ve Almanya’da yasayan akilli telefon

kullanicilar1 olusturmaktadir.
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Arastirma Orneklemini Istanbul ve gevresindeki gesitli iiniversitelerde ve
Pforzheim Universitesi'nde ¢alisan 6gretim iiyeleri ve bu iiniversitelerde dgretim
gdren iiniversite dgrencileri ile olusturmaktadir. Orneklemde toplam 321 tiiketici yer

almaktadir.
Arastirmada yer alan {iniversiteler (Istanbul):

e Gebze Yiksek Teknoloji Enstitiisii
e Yalova Universitesi

e Marmara Universitesi

e Yeditepe Universitesi

e Yildiz Teknik Universitesi

Orneklemde yer alan tiiketicilerin cinsiyet, yerlesim yeri ve egitim durumuna

gore dagilimlari tablolar halinde verilmistir.

Tablo 3.1: Tiiketicilerin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Cinsiyet f %
Kadin 222 %69
Erkek 99 %31
Toplam 321 %100

Tablo 3.1 incelendiginde, toplam 321 kisilik 6rneklem grubunun % 31’ini

erkek tiiketicilerin, % 69’unu ise kadin tiiketicilerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Tiiketicilerin Yerlesim Yerine Gore Dagilimi

Yerlesim Yeri f %
Tiirkiye 165 % 51
Almanya 156 % 49
Toplam 321 % 100

Tablo 3.2 incelendiginde, arastirmada yer alan 321 katilimcinin %51 inin

Tiirkiye’den, %49’unun Almanya’dan oldugu goriilmektedir
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Tablo 3.3: Tiiketicilerin Egitim Durumuna Go6re Dagilimlari

Egitim Durumu f %
Lisans @grencisi 136 9042,5
Universite mezunu 109 %34
Yiksek Lisans mezunu 62 9019,5
Doktora derecesi 14 %4
Toplam 321 100,0

Orneklemde yer alan tiiketicilerin %42,5°1 lisans dgrencisi, % 34’ii {iniversite
mezunu, %19,5’1 yiiksek lisans mezunu ve %4’ii doktora derecesi sahibidir.

Buna ek olarak, tiiketicilerin yas araligi Almanya’daki 6rneklem icin 19 ile 55
arasinda olup yas ortalamasi 23,6’dir. Tirkiye’deki 6rneklem i¢in yas araligi 19 ile

52 arasinda olup yas ortalamas1 28,6’dur.

3.3. Veri Toplama Araglar

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in, Delgado (2012) tarafindan hazirlanan
anket sorular1 uyarlanarak olusturulan ankette demografik sorular ve akilli telefon
satin alma tercihleri yer almaktadir. Anket sorular1 Tiirkiye’deki uygulama i¢in; 6nce
Ingilizceden Tiirkge’ye cevrilmistir. Cevrilen sorular daha sonra 2 farkli uzman
tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilerek anlam degisikligi olup olmadigi kontrol
edilmistir. Karsilastirmada ciddi bir anlam degisikligi goriilmemistir. Tiirkce’ye
cevrilen anket sorularinin anlasilirligini kontrol etmek icin akilli telefon sektdriinde
calisan 5 uzmana inceletilmis ve gereken diizeltmeler yapilmigtir. Almanya’da
yapilan anket ise Pforzheim Universitesinde zaman ve biitce kisitindan dolay orijinal
Ingilizce hali ile uygulanmstir. Daha sonra bir anket ile birlikte bir kisisel bilgi

sorular1 kullanilmistir.

Ankette tiiketicilerin akilli telefon satin almalarina etki eden faktorler igin 5°li
likert Olcegi kullanilmistir. Sorular 1-“tamamen katilmiyorum”dan “5-tamamen

katiliyorum” seklinde hazirlanmistir.

Aragtirmanin temel amagclarindan biri, tiiketicilerin akilli telefon satin alma
konusundaki tercihlerinin hangi faktorlerle iliskili oldugunu ve bu faktorler arasinda
icerik markalamanin yerini saptamaktir. Arastirmaci, arastirmada kullanilan anketi

bu ama¢ dogrultusunda hazirlamistir.
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3.3.1. Kisisel Bilgi Sorulari

Katilimcilarin demografik bilgilerini elde etmek amaciyla hazirlanmig olan bu
boliim, anketin sonunda yer almaktadir. Kisisel Bilgi Sorularinin amaci,

katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim durumu degiskenlerine dair veri toplamaktir.
3.3.2. Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri Anketi

Arastirmaci tarafindan hazirlanmis olan bu anket ile tiiketicilerin hangi tiir cep
telefonlarina sahip olduklari, kullandiklar1 telefonlarinin isletim sistemleri,
kullanmakta olduklar1 akilli telefonlarini segerken kisisel tercihlerinin mi yoksa dis
faktorlerin mi etkili oldugu, akilli telefon satin alma karari1 verirken telefonun
markasinin, fonksiyon/6zelliklerinin, fiyatinin, indirim/kampanya/hediye olmasi
durumunun, miisteri hizmetleri/teknik servis/yedek parca durumlarinin, telefon
boyutlarinin/inceliginin/hafifliginin, 3G teknolojisinin/hizl1 internet baglantisinin,
telefonun islemcisinin ve islem hizinin, telefonun kalitesinin/dayanikliliginin,
telefonun son teknolojiye sahip olmasinin, telefonun/meniilerinin kullanim
kolayliginin, telefonun ekran tipinin/¢oziiniirliigiiniin, indirilebilecek uygulama
alternatifinin ¢oklugunun, telefonda kullanilan islemci markasinin, telefonun isletim
sisteminin, hafiza kapasitesinin, sesli komut o6zelliginin tiiketiciler i¢in Gnem
dereceleri; telefonlarina nasil sahip olduklari, cep telefonlar1 hakkinda yeterli bilgiye
sahip olup olmadiklarin1 diisiindiikleri, cep telefonlarinin isletim sistemleri hakkinda
yeterli bilgiye sahip olup olmadiklarmi diislindiikleri, cinsiyetleri, yaslar1 ve egitim

durumlan tiiketicilere sorulmustur.

3.4. Giivenilirlik

Akillr telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyen faktorleri incelemek amaciyla hazirlanan anketin giivenilirlik ¢aligmalari

arastirmaci tarafindan yapilmis olup yapilan analizler asagida siralanmistir.
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3.4.1. I¢ Tutarhihk

Akilli Telefon Satin Alma Anketi’nin i¢ tutarhilik ile ilgili analizleri
sonuglarma gore, Cronbach alpha kat sayis1 .95, Guttman split-half katsayis1 .94

olarak belirlenmistir.
3.4.2. Madde-Toplam Puan Korelasyonu

Madde-toplam puan korelasyonu, bir anketin giivenilirligi igin yapilan
Ol¢iimlerden biridir ve bu analiz sonucunda, anket maddelerinin .30’dan diisiik

olmamasi gerekir; bazi anketlere gore ise .20’den yiiksek korelasyona sahip maddeler

kabul edilebilir.

Yapilan analiz sonucunda, test maddelerinin hepsinin, madde-toplam puan
korelasyonunda, .30’dan yiiksek degerler aldig1 goriilmiis ve test maddelerinin ayirt

ediciliginin yiliksek oldugu belirlenmistir.
3.5. Verilerin Coziimlenmesi

Elde edilen veriler, arastirmanin amaglar1 goz 6niinde bulundurularak ve SPSS

paket program kullanilarak su analizlere tabi tutulmustur:
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Tablo 3.4: istatistiksel analizler

Arastirma Sorusu Istatistiksel analiz

1. Akilli telefon satin alan Tiirk ve Alman Betimleyici istatistik
tiikketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen
ana faktorler nelerdir?

2. Akilli telefon satin alan Tirk ve Alman T-testi ve Pearson garpim-moment
tiikketicilerin satin alma tercihleri korelasyon katsayisi
farklilagmakta midir?

3. Akilli telefonlarda en sik kullanilan icerik Betimleyici istatistik
markalari nelerdir?

4. Tiketicilerin tercih ettikleri i¢erik markalar1 T-testi
ile akilli telefon satin alma tercihlerini
etkileyen faktorler arasindaki fakliliklar

nedir?

3.6. Amacg

Tirk ve Alman tiiketicilerin akili telefon satin alma tercihlerini etkileyen
faktorleri igerik markalama agisindan inceleyen bu calismada asagidaki sorulara

cevap aranmustir:

1. Akilli telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyen ana faktorler nelerdir?

2. Akillh telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihleri
farklilasmakta midir?

3. Akilli telefonlarda en sik kullanilan igerik markalari nelerdir?

4. Tiiketicilerin tercih ettikleri igerik markalar1 ile akilli telefon satin alma

tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farkliliklar nelerdir?
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3.7. Onem

Arastirmada elde edilecek bulgularin;

1. Aragtirmanin bolgesel, kiiltiirel, cinsiyete ve yas gruplarina bagli olarak
genisletilerek, tiiketicilerin akilli telefon ve igerik markalarint satin alma tercihleri
arasindaki farkliliklar1 ortaya cikarabilecegi,

2. Akilli telefon fireticilerinin bolgesel, kiiltiirel, yas gruplar1 ve cinsiyetler
arasindaki satin alma davranis1 farkliliklar1 olup olmadigin1 gozeterek iiretimlerine
yon vermeleri,

3. Tiketicilerin akilli telefonu edinme kararlarin1 etkileyen faktorleri Tiirk ve
Alman tiiketiciler arasinda, kadin ve erkek tiliketiciler arasinda ve yas gruplar
arasinda inceleyen gelecek caligmalar i¢in veri olarak kullanilmasi,

4. Tiiketicilerin akilli telefonlarin igerik markalarindan biri olan isletim sistemleri
hakkinda se¢im kararlarini etkileyen faktorleri Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda,
kadin ve erkek tiiketiciler arasinda ve yas gruplari arasinda inceleyen gelecek
calismalar i¢in veri olarak kullanilmasi,

5. Bu dogrultuda, yeni yapilacak arastirmalara yol gosterecegi umulmaktadir.
3.8. Varsayimlar

1. Aragtirmanin orneklemi evrenin tamamini temsil edebilecek biiyiiklik ve
ozelliktedir.

2. Aragtirmaya katilan kisilerin anket sorularna verdikleri cevaplar onlarin
samimi gorlislerini yansitmaktadir.

3. Arastirmaya katilan kisiler, anketi cevaplayabilecek onbilgiye sahiptirler.

4. Anketler kapsami yoniinden bu arastirma ic¢in gerekli bilgileri elde edebilecek

yeterliliktedir.
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Sinmirhiliklar

Arastirma,

1. Konu agisindan, Tiirk ve Alman Tiiketicilerin Akilli Telefon Satin Alma
Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Icerik Markalama Acisindan Incelenmesi ile,

2. Tiketicilerin satin alma kararlar1 konusunda verdikleri bilgilerle,

3. Zaman agisindan 2013 yili ile,

4. Tiirkiye ve Almanya vatandaslari ile sinirlidir.

3.9. Ana Kitle ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye ve Almanya’da yasayan Ogretim iyeleri ile

liniversite egitimi almakta olan geng tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirma Orneklemini Istanbul ve c¢evresindeki cesitli iiniversitelerde ve
Pforzheim Universitesi’nde ¢alisan 6gretim iiyeleri ve bu iiniversitelerde dgretim
gdren iiniversite dgrencileri ile olusturmaktadir. Orneklemde toplam 321 tiiketici yer

almaktadir.
Arastirmada yer alan {iniversiteler (Istanbul):

e Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii
e Yalova Universitesi

e Marmara Universitesi

e Yeditepe Universitesi

e Yildiz Teknik Universitesi

Orneklemde yer alan tiiketicilerin cinsiyet, yerlesim yeri ve egitim durumuna
gore dagilimlar tablolar halinde verilmistir.

Tablo 3.5: Akilli Telefon Tiiketicilerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Cinsiyet f %
Kadin 222 %69
Erkek 99 %31
Toplam 321 %100
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Tablo 3.5 incelendiginde, toplam 321 kisilik 6rneklem grubunun % 31’ini

erkek tiiketicilerin, % 69’unu ise kadin tiiketicilerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.6: Akilli Telefon Tiiketicilerinin Yerlesim Yerine Gore Dagilimi

Yerlesim Yeri f %
Tiirkiye 165 % 51
Almanya 156 % 49
Toplam 321 % 100

Tablo 3.6 incelendiginde, arastirmada yer alan 321 katilimcimin %351’ inin

Tiirkiye’den, %49’unun Almanya’dan oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7: Akilli Telefon Tiiketicilerinin Egitim Durumuna Goére Dagilimlari

Egitim Durumu f %
Lisans Ogrencisi 136 %42.5
Universite mezunu 109 %34
Yiiksek Lisans mezunu 62 %19,5
Doktora derecesi 14 %4
Toplam 321 100,0

Orneklemde yer alan tiiketicilerin %42,5’i lisans 6grencisi, % 34’ {iniversite
mezunu, %19,5’1 yiiksek lisans mezunu ve %4 i doktora derecesi sahibidir.
Buna ek olarak, tiiketicilerin yas araligi Almanya’daki 6rneklem igin 19 ile 55
arasinda olup yas ortalamasi 23,6 dir. Tiirkiye’deki 6rneklem igin yas araligi 19 ile

52 arasinda olup yas ortalamasi 28,6’dir.
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4. BULGULAR

4.1. Sonuclar

Tirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen
faktorleri icerik markalama acisindan inceleyen bu calismada asagidaki sorularin
cevaplar1 aranmaktadir:

1. Akilli telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyen ana faktorler nelerdir?

2.Akill1 telefon satin alan Tirk ve Alman tiiketicilerin satin alma tercihleri
farklilagmakta midir?

3. Akilli telefonlarda en sik kullanilan igerik markalar1 nelerdir?

4. Tiketicilerin tercih ettikleri icerik markalar1 ile akilli telefon satin alma

tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki iliski nedir?

Bu boélimde aragtirma sorularini cevaplamak i¢in uygulanan istatistiksel
analizlerin sonuglar1 verilecektir. Bulgularin yorumlanmasi, bir sonraki Tartisma

boliimiinde yapilacaktir.

4.2. Bulgular

4.2.1. Arastirma sorusu 1: Akilh telefon satin alan Tirk ve
Alman tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen ana

faktorler nelerdir?

Bu arastirma sorusu, Tiirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma
tercihlerini etkileyen ana faktorleri ortaya cikartmak amaciyla olusturulmustur.
Asagidaki Tablo 4.2°de, bu arastirma sorusu dogrultusunda 321 kisilik katilimci
grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri Anketi”’ne verdigi cevaplarin
betimleyici istatistiksel analiz sonuglarimi  gdstermek igin  hazirlanmustir.
Yontembilim  bolimiinde anketin  hazirlanigt  esnasinda  izlenen giivenilirlik

calismalarinin detaylar1 anlatilmistir.
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Tablo 4.2: Tiirk Tiiketicilerin Akilli Telefon Satin Alma Tercihlerini Belirleyen
Faktorler (N=165)

Akill Telefonun: Ortalama SS
Fonksiyonlan/@zellikleri 45212 , 75375
Kalitesi/Dayaniklilig1 4,4121 ,70700
Islem/Islemci Hiz1 4,3758 ,87200
3G-Hizl internet Baglantist 4,2848 ,95513
Ekran Tipi/Biylkligi/Cozintrligi 4,2545 ,81641
Kullanim/Menii Kolayligi 41515 94098
Fiyat1 41394 ,92984
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu 4,0848 ,97158
Akilli Telefonun Markasi 4.0667 91153
Hafiza Kapasitesi 4,0424 ,89273
Isletim Sistemi 4,0364 1,02939
En Son Teknolojilere Sahip Olmasi 3,9939 1,03886
Boyutlari/Hafifligi/inceligi 3,9939 97841
Miisteri Hizmetleri/Teknik Servis/Yedek Parca 3,8545 1,06069
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler 3,5939 1,16816
Islemci Markasi 3,3091 1,20779
Sesli Komut Ozelligi 2,2242 1,20644

Tablo 4.2°de goriildiigii gibi, Tirk tiketicilerin akilli telefon satin alma
tercihlerini  etkileyen en Onemli faktorler arasinda akilli telefonlarin
fonksiyonlari/6zellikleri, kalitesi/dayaniklilig1 ve islem/islemci hiz1 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 4.2°ye gore, Tiirk tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en az
etkileyen faktorler arasinda da Akillh Telefonlarin
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler, Islemci Markasi ve Sesli Komut Ozelligi
goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 4.3’te aym1 arastirma sorusu Alman tiiketiciler igin

incelenmektedir.
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Tablo 4.3: Alman Tiiketicilerin Akilli Telefon Satin Alma Tercihlerini Belirleyen
Faktorler (N=156)

Ortalama SS

Fonksiyonlarl/(jzellikleri 4,2692 99901
Kalitesi/Dayaniklilig 41677 91750
Kullanim/Menii Kolayligi 3,9032 99201
Ekran Tipi/Biylkligi/Cozintrligi 3,8526 1,01476
Fiyati 3,7885 1,07169
Islem/Islemci Hiz1 3,6065 1,09602
Boyutlari/Hafifligi/inceligi 3,5449 1,12073
3G/Hizli internet Baglantisi 3,5355 1,23413
Hafiza Kapasitesi 3,4551 1,16033
Akilli Telefonun Markast 3,4359 1,16497
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu 3,4323 1,23803
1sletim Sistemi 3,3419 1,19761
En Son Teknolojilere Sahip Olmasi 3,3141 1,16289
3G/Hizli internet Baglantist 2,9536 1,34827
Miisteri Hizmetleri/Teknik  Servis/Yedek > 8654 116998
Parca

Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler 2,8516 1,27307
Islemci Markasi 2,7032 1,24928
Sesli Komut Ozelligi 2,4103 1,25914

Tablo 4.3’te goriildiigii gibi, Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma
tercihlerini  etkileyen en Onemli faktérler arasinda akilli telefonlarin
fonksiyonlari/6zellikleri, kalitesi/dayanikliligi, kullanim/menii  kolayligi  o6ne
¢ikmaktadir. Bu sonuglar Tiirk tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini
belirleyen faktorlerle benzesmektedir.

Tablo 4.3’¢ gore, Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en az
etkileyen faktorler arasinda da Akill Telefonlarin

Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler, Islemci Markasi ve Sesli Komut Ozelligi
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goriilmektedir. Bu sonuglar Tiirk tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en

az belirleyen faktorlerle de benzesmektedir.

4.2.2. Arastirma sorusu 2: Akilh telefon satin alan Tiirk ve

Alman tiiketicilerin satin alma tercihleri farkhlasmakta mdir?

Tirkiye ve Almanya’da yasayan 6gretim iiyeleri ile tiniversite egitimi almakta
olan geng tiiketicilerden olusan 321 kisilik katilimer grubunun, “Akilli Telefon Satin
Alma Tercihleri Anketi”’ne verdigi cevaplarin bagimsiz gruplar t-testi analiz

sonuglarmi géstermek i¢in asagidaki tablo hazirlanmistir.

Tablo 4.4: Tirk ve Alman Tiiketicilerin Akilli Telefon Satin Alma Tercihlerinin
Farklilasmas1 (N=321) (t-test)

Std. Ort.
Ulke N Ortalama SS Hatas1

Akill1 Telefonun Markasi* Turk 165 4,0667 91153 ,07096
Alman 156  3,4359 1,16497 ,09327
Fonksiyonlarl/Ozellikleri* Turk 165 45212 ,75375 ,05868
Alman 156  4,2692 ;99901 ,07998
Fiyat1* Tiirk 165 14,1394 ,92984 ,07239
Alman 156  3,7885 1,07169 ,08580
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler * Turk 165  3,5939 1,16816 ,09094
Alman 155 2,8516 1,27307 ,10226

Miisteri Hizmetleri/Teknik Turk 165 3,8545 1,06069 ,08257
Servis/Yedek Parga* Alman 156 2,8654 1,16998 ,09367
Boyutlan/Haﬁﬂigi/inceligi* Turk 165  3,9939 97841 ,07617

Alman 156  3,5449 1,12073 ,08973
3G/Hizl1 internet Baglantisi* Tiirk 165 4,2848 95513 ,07436
Alman 155 3,5355 1,23413 ,09913
Islem/Islemci Hiz1* Turk 165 4,3758 ,87200 ,06789
Alman 151  2,9536 1,34827 ,10972
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Tablo 4.4: Devam

Std. Ort.
Ulke N Ortalama SS Hatas1
Kalitesi/Dayanikliligr* Turk 165 4,4121 ,70700 ,05504
Alman 155  3,6065 1,09602 ,08803
En Son Teknolojilere Sahip Olmas1  Tiirk 165  3,9939 1,03886 ,08088
Alman 155 41677 ,91750 ,07370
Kullanim/Menii Kolayligr* Turk 165 4,1515 ,94098 ,07326
Alman 156  3,3141 1,16289 ,09311
Ekran Tipi/Biiytkligi/Cozinirligi* Tiirk 165 4,2545 ,81641 ,06356
Alman 155  3,9032 ,99201 ,07968
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu* Tiirk 165 44,0848 97158 ,07564
Alman 156  3,8526 1,01476 ,08125
Islemci Markasi Turk 165 3,3091 1,20779 ,09403
Alman 155  3,4323 1,23803 ,09944
Isletim Sistemi* Tiirk 165 4,0364 1,02939 ,08014
Alman 155  2,7032 1,24928 ,10034
Hafiza Kapasitesi* Turk 165 4,0424 ,89273 ,06950
Alman 155  3,3419 1,19761 ,09619
Sesli Komut Ozelligi* Tiirk 165  2,2242 1,20644 ,09392
Alman 156  3,4551 1,16033 ,09290

Not: En Son Teknolojilere Sahip Olma ve islemci Markasi disindaki tiim degiskenlerde

p<.001 diizeyinde anlaml1 bir farklilagma vardir.

Turk ve Alman tiiketiciler arasinda anketin 17 maddesinin 15 maddesinde

anlaml1 bir farklilagsma goriilmektedir (N=321). Bu yiiksek diizeydeki farklilasmada

ozellikle bu 15 maddenin 12’sinde ¢ok anlaml farkliliklar goriillmektedir (p<.001).
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Ancak akilli telefon fiyat1 (p<.01), fonksiyonlari/6zellikleri ve uygulama
alternatiflerinin g¢oklugu (p<.05) maddeleri i¢in daha az anlamli farkliliklar
gorilmektedir. Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda akilli telefon satin alma
tercihlerinin en ¢ok farklilagtiklart maddelerde;

Tiurk tiketiciler i¢in Akilli Telefonun Markasi, Fonksiyonlarl/Ozellikleri,
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler, Miisteri Hizmetleri/Teknik Servis/Yedek Parca,
Boyutlari/Hafifligi/Inceligi, 3G/Hizli Internet Baglantis1, Islem/Islemci Hiz,
Kalitesi/Dayanikliligi, Kullanim/Menii Kolaylhigi, Ekran
Tipi/Biiyiikliigii/Coziiniirliigii, Uygulama Alternatiflerinin Coklugu, Isletim Sistemi,
ve Hafiza Kapasitesi Alman tiiketicilere gore daha fazla 6nem arz ederken;

Alman tiiketiciler igin Akilli telefonlarmn Sesli Komut Ozelliginin Tiirk
tiiketicilere gore daha fazla 6nem arz ettigi goriilmektedir (p<.001).

Tirk ve Alman tiiketiciler arasinda ozellikle Alman tiiketicilerin Tiirk
tilketicilere gore Sesli Komut 6zelliginin tercihlerini daha ¢ok etkilemesi dikkat
cekmektedir. Bunun sebebi olarak, Tirk¢e ve Almanca dillerinin farkliliklari,
Almanca’nin sesli komut i¢in daha uygun bir dil olmasi, yazilim iireticilerinin pazar
payindaki farkliliklar veya dil 6zelliklerinden dolay: sesli komutla ilgili Almancaya
Tiirk¢e’den daha fazla dncelik vermeleri veya kullanim agisindan kiiltiirel farkliliklar
diisiiniilebilir. Sonu¢ olarak, Alman tiiketiciler i¢in sesli komut o6zelligi Tiirk
tiikketicilere oranla ¢ok daha 6nemli bir akilli telefon satin alma tercihi sebebi olarak

gorilmektedir.

4.2.2.1.  Tiirk kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farklilasma

Bu arastirma sorusu, Tiirk kadin ve erkek tiiketicilerin akilli telefon satin alma
tercithlerini  etkileyen faktorlerini cinsiyet ac¢isindan incelemek amaciyla
olusturulmustur. Asagidaki Tablo 4.5, bu arastirma sorusu dogrultusunda 165 kisilik
katilmer  grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri Anketi”’ne verdigi
cevaplarin bagimsiz gruplar t-tesi analiz sonuglarini géstermek i¢in hazirlanmustir.
Yontembilim bdliimiinde 06lgegin  hazirlanis1  esnasinda izlenen gilivenilirlik

calismalarinin detaylar1 anlatilmistir.
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Tablo 4.5: Turk Kadim ve Erkek Tiiketicilerin Akilli Telefon Satin Alma
Tercihlerinin Farklilagsmasi (N=165) (t-test)

Cinsiyetiniz Std. Std. Hata
nedir? N  Ort. Sapma  Ort.
Akilli Telefonun Markasi Erkek 44 42500 ,78132 11779
Kadin 121 4,0000 ,94868 ,08624
Fonksiyonlarl/(jzellikleri Erkek 44 44091 ,81606 ,12303
Kadin 121 4,5620 ,72907 ,06628
Fiyati Erkek 44  4,0000 1,07833 ,16256
Kadin 121 4,1901 ,86904 ,07900
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler Erkek 44  3,4318 1,24635 ,18789
Kadin 121 3,6529 1,13806 ,10346
Miisteri Hizmetleri/Teknik Erkek 44 4,0227 /92733 ,13980
Servis/Yedek Par¢a Kadmn 121 3,7934 1,10240 ,10022
Boyutlarl/Haﬁﬂigi/inceligi Erkek 44 39091 1,17766 ,17754
Kadin 121 4,0248 ,89873 ,08170
3G/Hizli Internet Baglantisi Erkek 44 40682 1,14927 ,17326
Kadn 121 4,3636 ,86603 ,07873
Islem/Islemci Hiz1 Erkek 44 42045 1,09075 ,16444
Kadin 121 4,4380 ,77344 07031
Kalitesi/Dayaniklilig Erkek 44 44773 79207 11941
Kadn 121 4,3884 ,67542 ,06140
En Son Teknolojilere Sahip Olmas1 ~ Erkek 44  3,9318 1,08687 ,16385
Kadin 121 4,0165 1,02456 ,09314
Kullanim/Menii Kolaylig Erkek 44 41136 1,01651 ,15325
Kadin 121 4,1653 ,91603 ,08328
Ekran Tipi/Biyiikligi/Coztunirligi* Erkek 44  4,0227 1,08881 ,16415
Kadin 121 4,3388 ,67766 ,06161
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Tablo 4.5: Devam

Cinsiyetiniz Std. Std. Hata
nedir? N  Ort. Sapma  Ort.
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu* Erkek 44  3,8182 1,12628 ,16979
Kadmn 121 4,1818 ,89443 ,08131
Islemci Markasi Erkek 44  3,4091 1,20692 ,18195
Kadin 121 3,2727 1,21106 ,11010
[sletim Sistemi Erkek 44 39091 1,05253 ,15868
Kadn 121 4,0826 1,02133 ,09285
Hafiza Kapasitesi Erkek 44 41364 ,82380 ,12419
Kadin 121 4,0083 ,91739 ,08340
Sesli Komut Ozelligi Erkek 44 22727 1,14858 ,17316
Kadn 121 2,2066 1,23097 ,11191

Tablo 4.5’te goruldugi gibi, Tirk kadin ve erkek tiiketiciler arasinda anketin
17 maddesinin 2 maddesinde anlamli bir farklilagsma goriilmektedir (N=165, p<.05).
Tiirk kadin ve erkek tiiketiciler arasinda akilli telefon satin alma tercihlerinin en ¢ok
farklilagtiklari maddeler, Ekran Tipi/Biyiikligli/Cozunirligi, ve Uygulama
Alternatiflerinin Coklugu olarak gdziikmektedir. Diger bir deyisle, Tiirk kadinlar bu
iki maddeyi akilli telefon tercihlerinde erkeklere gore daha 6n planda tutmaktadirlar.
Bunun nedeni olarak, kadmlarin gorsellige erkeklerden daha fazla dikkat etmeleri
(Stokburger-Sauer and Teichmann, 2013) ve uygulamalara daha kolay erismek

istemeleri diistiniilebilir.

4.2.2.2.  Alman kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farkhilasma

Bu arastirma sorusu, Alman kadin ve erkek tiiketicilerin akilli telefon satin
alma tercihlerini etkileyen faktorlerini cinsiyet acisindan incelemek amaciyla
olusturulmustur. Asagidaki Tablo 4.6, bu arastirma sorusu dogrultusunda 156 kisilik
katilimer grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri Anketi”ne verdigi

cevaplarin bagimsiz gruplar t-tesi analiz sonuglarini géstermek i¢in hazirlanmustir.
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Yontembilim boliimiinde dlgegin

calismalarinin detaylar1 anlatilmistir.

Tablo 4.6: Alman Kadin ve Erkek Tiketicilerin Akilli Telefon Satin Alma

hazirlanisi

esnasinda

Tercihlerinin Farklilagsmasi (N=156) (t-test)

izlenen giivenilirlik

Cinsiyetiniz Std. Std. Hata
nedir? N  Ortalama Sapma Ortalama
Akilli Telefonun Markasi Erkek 54  3,3148 1,30057 ,17698
Kadin 101 3,4851 1,08272 ,10773
Fonksiyonlarl/OzelIikleri Erkek 54  4,2222 96479 13129
Kadin 101 4,2970 1,02513 ,10200
Fiyati* Erkek 54  3,5556 1,11027 ,15109
Kadin 101 3,9208 1,03618 ,10310
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler ~ Erkek 54  3,0370 1,34533 ,18308
Kadin 100 2,7700 1,22148 ,12215
Miisteri Hizmetleri/Teknik Erkek 54  2,7593 1,22759 ,16705
Servis/Yedek Par¢a Kadin 101 29406  1,12979 11242
Boyutlari/Hafifligi/inceligi* Erkek 54  3,2222 1,11027 ,15109
Kadin 101 3,7228 1,09653 ,10911
3G/Hizli Internet Baglantisi Erkek 54  3,7222 1,27999 ,17418
Kadin 100 3,4400 1,20872 ,12087
3G/Hizl internet Baglantis Erkek 52 3,0577 1,43368 ,19882
Kadin 98 12,9184 1,29769 ,13109
Islem/Islemci Hiz1 Erkek 54  3,8148 1,21429 ,16524
Kadin 100 3,5100 1,01000 ,10100
Kalitesi/Dayaniklilig1 Erkek 54  4,2037 93928 12782
Kadin 100 4,1400 ,91032  ,09103
En Son Teknolojilere Sahip Olmas1  Erkek 54  3,3889 1,18825 ,16170
Kadin 101 3,2673 1,15664 ,11509
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Tablo 4.6: Devam

Cinsiyetiniz Std. Std. Hata
nedir? N  Ortalama Sapma Ortalama
Kullanim/Menii Kolaylig1 Erkek 53  3,9245 1,05337 ,14469
Kadin 101 3,8812 96216  ,09574
Ekran Tipi/Biiytkligi/Cozunirligii Erkek 54 3,7593 1,18058 ,16066
Kadin 101 3,8911 ,91543  ,09109
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu Erkek 54  3,5556 1,31273 ,17864
Kadin 100 3,3900 1,17975 ,11798
Islemci Markasi Erkek 54 25370 1,25462 ,17073
Kadin 100 2,8100 1,23660 ,12366
Isletim Sistemi* Erkek 54 3,7778 1,04008 ,14154
Kadin 100 3,0900 1,20684 ,12068
Hafiza Kapasitesi Erkek 54  3,4444 1,19222 ,16224
Kadin 101 3,4851 1,12795 ,11224
Sesli Komut Ozelligi* Erkek 54  2,0370 1,21256 ,16501
Kadin 101 2,6238 1,23977 ,12336

Tablo 4.6°da goriildiigii gibi, Akilli Telefonlarin bir Icerik Markas1 olan Isletim
Sistemi acisindan Alman tiiketiciler icinde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda p<.001
diizeyinde anlaml bir farklilasma goriilmektedir. Alman erkek tiiketiciler igin akilli
telefonun bir Icerik Markas1 olan Isletim Sistemi satin alma tercihi sebebi olarak
kadin tiiketicilere gore daha onemli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak,
Alman erkek tiiketicilerin kadinlara gore teknik konularda igerik Markalarina daha

fazla dikkat etmesi diistiniilebilir.

Akilli Telefonlarin Sesli Komut Ozelligi agisindan Alman tiiketiciler iginde
kadin ve erkek tiiketiciler arasinda p<.01 diizeyinde anlamli bir farklilagsma
goriilmektedir. Alman kadin tiiketiciler igin akilli telefonun Sesli Komut Ozelligi

satin alma tercihi sebebi olarak erkek tiiketicilere gore daha oOnemli oldugu
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goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Alman kadin tiiketicilerin erkeklere gore sesli

iletisime daha fazla 6nem verdikleri diigtiniilebilir.

Akilli Telefon Fiyati agisindan Alman tliketiciler icinde kadin ve erkek
tiikketiciler arasinda p<.05 diizeyinde anlaml bir farklilasma goriilmektedir. Alman
kadin tiiketiciler i¢in akilli telefonun fiyati satin alma tercihi sebebi olarak erkek
tiiketicilere gore daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Alman
kadin tiiketicilerin erkeklere gore daha ekonomi odakli karar verdikleri diistiniilebilir.

Akilli Telefonlarin Boyutlari/Hafifligi/Inceligi acisindan Alman tiiketiciler
icinde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda p<.05 diizeyinde anlamli bir farklilagma
goriilmektedir. Alman kadin tilketiciler icin akill telefonun
Boyutlari/Hafifligi/inceligi satin alma tercihi sebebi olarak erkek tiiketicilere gore
daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Alman kadin tiiketicilerin

erkeklere gore estetige daha fazla dikkat ettikleri diigtiniilebilir.

42.23. Tirk tiketicilerin yasa gore akilli telefon satin alma

tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki iliski

Bu arastirma sorusu, Tiirk kadin ve erkek tiiketicilerin akilli telefon satin alma
tercihlerini etkileyen faktoérlerini yas acisindan incelemek amaciyla olusturulmustur.
Asagidaki Tablo 4.7, bu arastirma sorusu dogrultusunda 165 kisilik katilimci
grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri Anketi”’ne verdigi cevaplarin
Pearson carpim-moment korelasyon katsayisi analizi sonuglarini gostermek igin
hazirlanmistir.  Yontembilim boliimiinde Olcegin  hazirlanisi esnasinda izlenen

giivenilirlik ¢calismalarinin detaylar1 anlatilmistir.
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Tablo 4.7: Tiirk tiiketicilerin yasa gore akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen

faktorler arasindaki iliski (Pearson ¢arpim-moment korelasyon katsayist)

Akalli Telefonun: r
Akalli Telefonun Markasi -,2117
Fonksiyonlar/Ozellikleri -134
Fiyati ,071
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler ,099
Miisteri Hizmetleri/Teknik Servis/Yedek Par¢a -,010
Boyutlari/Hafifligi/Inceligi 077
3G/Hizli Internet Baglantisi -,119
Islem/islemci Hiz1 -,108
Kalitesi/Dayaniklilig1 -, 146
En Son Teknolojilere Sahip Olmas1 ,001
Kullanim/Menii Kolaylig1 074
Ekran Tipi/Biyiikligi/Coziiniirligi ,015
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu -,084
Islemci Markasi -,122
Isletim Sistemi -,090
Hafiza Kapasitesi -,029
Sesli Komut Ozelligi -,003

Tiirk tiiketicilerin yasa gore akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen
faktorler arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapilan Pearson c¢arpim-moment
korelasyon katsayisi analizine gore, tliketicilerin yast ile satin alma tercihlerini
etkileyen faktorlerden yalnizca biri arasinda anlamli bir negatif korelasyon vardir.
Negatif korelasyonun gozlemlendigi faktor Akilli Telefonun Markasidir. Diger bir
deyisle, Tiirk tiiketiciler yaslar arttikga daha marka-bagimsiz bir satin alma davranist
gostermektedirler. Elde edilen korelasyonun olduk¢a anlamli olmasi, dikkat
¢cekmektedir.

Bunun sebebi, Tiirk kadin ve erkek tiiketicilerin yaslarinin arttik¢a, marka

bagimliliklarinin azalmasi olabilir.
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4224. Alman tiiketicilerin yasa gore akilli telefon satin alma

tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki iliski

Bu arastirma sorusu, Alman kadin ve erkek tiiketicilerin akilli telefon satin
alma tercihlerini etkileyen faktorlerini yas agisindan incelemek amaciyla
olusturulmustur. Asagidaki Tablo 4.8, bu arastirma sorusu dogrultusunda 165 kisilik
katilimer grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri Anketi”ne verdigi
cevaplarin Pearson carpim-moment korelasyon Kkatsayisi analizi sonuglarini
gostermek i¢in hazirlanmistir. Yontembilim boliimiinde 6l¢egin hazirlanisi esnasinda

izlenen giivenilirlik ¢alismalarinin detaylar1 anlatilmistir.

Tablo 4.8: Alman tiiketicilerin yasa gore akilli telefon satin alma tercihlerini

etkileyen faktorler arasindaki iligski (Pearson ¢arpim-moment korelasyon katsayisi)

Akilli telefonun: r
Akilli Telefonun Markast -,020
Fonksiyonlari/Ozellikleri -,049
Fiyat1 -173"
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler -,058
Miisteri Hizmetleri/Teknik Servis/Yedek Parca ,060
Boyutlari/Hafifligi/inceligi -,126
3G/Hizl internet Baglantisi -011
3g-Internet speed -,014
Islem/Islemci Hiz1 ,028
Kalitesi/Dayaniklilig -,049
En Son Teknolojilere Sahip Olmast -,092
Kullanim/Menii Kolaylig ,083
Ekran Tipi/Biiytkligli/Cozintirligi -,025
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu -,076
Islemci Markasi -,107
Isletim Sistemi -,005
Hafiza Kapasitesi ,027
Sesli Komut Ozelligi -,032

Alman tiiketicilerin yasa gore akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen
faktorler arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapilan Pearson ¢arpim-moment
korelasyon katsayis1 analizine gore, tiiketicilerin yasi ile satin alma tercihlerini

etkileyen faktorlerden yalnizca biri arasinda anlamli bir negatif korelasyon vardir.
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Negatif korelasyonun gozlemlendigi faktor Akilli Telefonun Fiyatidir. Diger bir
deyisle, Alman tiiketiciler yaslar1 arttik¢a satin alacaklari telefonun fiyatini daha az
onemsemeye egimlidirler.

Bunun sebebi olarak, Alman kadin ve erkek tiiketicilerin yaslarinin arttikca,
maddi gelirlerin yilikselmesi ve fiyatin, akilli telefon satin alirken daha az 6nemli bir

faktor haline gelmesi goriilebilir.
4.2.3. Arastirma sorusu 3: Akilh telefonlarda en sik kullanilan

icerik markalari nelerdir?

Bu arastirma sorusu, Tiirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alirken
tercih ettikleri akilli telefonlarda kullanilan i¢erik markalarini niceliksel olarak ortaya
¢ikartmak amaciyla olusturulmustur. Asagidaki Tablo 4.9, bu arastirma sorusu
dogrultusunda 321 kisilik katilimc1 grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri
Anketi”ne verdigi cevaplarin betimleyici istatistiksel analiz sonuglarin1 gostermek
i¢cin hazirlanmistir. Yontembilim boliimiinde anketin hazirlanigi esnasinda izlenen

giivenilirlik ¢aligmalarinin detaylar1 anlatilmigtir.

Tablo 4.9
Tiirk ve Alman Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Akilli Telefon icerik Markalarinin
(Isletim Sistemleri) Niceliksel Siralamasi (N=321)

Frekans Gegerli % Kiimiilatif %

Android 155 48,3 48,3
Apple i0S 116 36,1 84,4
Bilmiyor 13 4,0 88,5
BlackBerry OS 12 3,7 92.2
Symbian 8 2,5 94,7
Windows 7 2.2 96,9
Diger 6 1,9 98,8
Bada 3 9 99,7
Palm OS 1 3 100,0
Toplam 321 100,0




Tablo 4.9°da goriildiigii gibi, Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda igerik markasi
olarak Android isletim sistemi en c¢ok ragbet goren igerik markasi olmustur.
Tiketicilerin %48,3 i akill1 telefon tercihlerinde i¢erik markasi Android olan isletim
sistemlerine sahip akilli telefonlar1 daha ¢ok tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak,
Android isletim sistemine sahip olan akilli telefonlarin, en 6nemli igerik markasi
rakibi olan 10S’a gore daha ¢ok marka tarafindan temsil edilerek pazarlanmasi, daha
diisiik fiyatlara daha fazla sayida tiiketiciye akilli telefon deneyimini yasatabilmesi
gosterilebilir.

Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda igerik markasi olarak iOS igletim sistemi en
cok ragbet goren ikinci icerik markasi olmustur. Tiiketicilerin %36,1 ‘i akilli telefon
tercihlerinde igerik markasi iOS olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlar
tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak, iOS isletim sistemine sahip olan akilli
telefonlarin, en 6nemli icerik markasi rakibi olan Android’e gore teknolojik olarak
neredeyse sadece en yiiksek seviyedeki cihazlarda kullanilmasi yiiziinden, daha
yiiksek maliyetli cihazlarla birlikte satilarak, Android isletim sistemi ile birlikte
satilan daha uygun fiyath akilli telefon pazarmi kacirmasina sebep olmasi,

dolayisiyla daha az sayida tiiketiciye ulagabilmesi gosterilebilir.

4.23.1. Turk Tiiketicilerin Akill telefonlarda en sik tercih ettikleri

icerik markalar1 nelerdir?

Bu arastirma sorusu, Tiirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alirken
tercih ettikleri akilli telefonlarda kullanilan i¢erik markalarini niceliksel olarak ortaya
cikartmak amaciyla olusturulmustur. Asagidaki Tablo 4.10, bu arastirma sorusu
dogrultusunda 165 kisilik Tirk katilimer grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma
Tercihleri Anketi”ne verdigi cevaplarin betimleyici istatistiksel analiz sonuglarini
gostermek i¢in hazirlanmistir. Yontembilim boliimiinde anketin hazirlanisi esnasinda

izlenen giivenilirlik ¢alismalarinin detaylari anlatilmistir.
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Tablo 4.10: Tiirk Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Akilli Telefon Igerik Markalarmin
(Isletim Sistemleri) Niceliksel Siralamas1 (N=165)

Frekans Gegerli % Kiimiilatif %

Android 84 50,9 50,9

Apple iOS 53 32,1 83,0
Bilmiyor 8 4,8 87,9
Symbian 7 4,2 92,1
BlackBerry OS 7 4,2 96,4

Diger 3 1,8 98,2

Bada 2 1,2 99,4
Windows 1 ,6 100,0
Toplam 165 100,0

Tablo 4.10°da gorildigi gibi, Tiirk tiiketiciler arasinda igerik markasi olarak
Android isletim sistemi en ¢ok ragbet goren icerik markasi olmustur. Tiketicilerin
%50,9 “u akilli telefon tercihlerinde igerik markasi Android olan isletim sistemlerine
sahip akilli telefonlar1 daha ¢ok tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak, Android
isletim sistemine sahip olan akilli telefonlarin, en 6nemli igerik markasi rakibi olan
10S’a gore daha ¢ok marka tarafindan temsil edilerek pazarlanmasi, daha diisiik
fiyatlara daha fazla sayida tiiketiciye akilli telefon deneyimini yasatabilmesi
gosterilebilir.

Tirk tlketiciler arasinda igerik markasi olarak iOS isletim sistemi en ¢ok
ragbet goren ikinci igerik markasi olmustur. Tiiketicilerin %32,1 ‘i akilli telefon
tercihlerinde icerik markasit iOS olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlari
tercih etmiglerdir. Bunun sebebi olarak, 10S isletim sistemine sahip olan akilli
telefonlarin, en 6nemli icerik markasi rakibi olan Android’e gore teknolojik olarak
neredeyse sadece en yliksek seviyedeki cihazlarda kullanilmasi yiiziinden, daha

yiiksek maliyetli cihazlarla birlikte satilarak, Android isletim sistemi ile birlikte
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satilan daha uygun fiyath akilli telefon pazarini kacirmasina sebep olmasi,

dolayisiyla daha az sayida tiiketiciye ulagabilmesi gosterilebilir.

42.32. Alman Tiketicilerin Akilh telefonlarda en sik tercih

ettikleri icerik markalari nelerdir?

Bu arastirma sorusu, Tirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alirken
tercih ettikleri akilli telefonlarda kullanilan i¢erik markalarini niceliksel olarak ortaya
cikartmak amaciyla olusturulmustur. Asagidaki Tablo 4.11, bu arastirma sorusu
dogrultusunda 156 kisilik Alman katilimci grubunun, “Akilli Telefon Satin Alma
Tercihleri Anketi”ne verdigi cevaplarin betimleyici istatistiksel analiz sonuglarini
gostermek i¢in hazirlanmistir. Yontembilim boliimiinde anketin hazirlanisi esnasinda

izlenen giivenilirlik ¢aligmalarinin detaylari anlatilmistir.

Tablo 4.11: Alman Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Akilli Telefon Igerik Markalarinin
(Isletim Sistemleri) Niceliksel Siralamas1 (N=156)

Frekans Gegerli % Kiimiilatif %

Android 71 45,5 45,5
Apple iOS 63 40,4 85,9
Windows 6 3,8 89,7
BlackBerry OS 5 3,2 92,9
Bilmiyor 5 3,2 96,2
Diger 3 1,9 98,1
Symbian 1 6 98,7
Bada 1 ,6 99,4
Palm OS 1 6 100,0
Toplam 156 100,0

Tablo 4.11°de gortldigi gibi, Alman tiiketiciler arasinda igerik markasi olarak
Android isletim sistemi en ¢ok ragbet goren igerik markasi olmustur. Tiiketicilerin
%45,5 ‘1 akilli telefon tercihlerinde i¢erik markasi Android olan isletim sistemlerine
sahip akilli telefonlar1 daha ¢ok tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak, Android
isletim sistemine sahip olan akilli telefonlarin, en 6nemli igerik markasi rakibi olan

10S’a gore daha ¢ok marka tarafindan temsil edilerek pazarlanmasi, daha diisiik
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fiyatlara daha fazla sayida tiiketiciye akilli telefon deneyimini yasatabilmesi
gosterilebilir.

Alman tiiketiciler arasinda icerik markasi olarak iOS isletim sistemi en ¢ok
ragbet goren ikinci icerik markast olmustur. Tiketicilerin %40,4 ‘i akilli telefon
tercihlerinde icerik markasit iOS olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlar
tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak, iOS isletim sistemine sahip olan akilli
telefonlarin, en 6nemli igerik markasi rakibi olan Android’e gore teknolojik olarak
neredeyse sadece en yliksek seviyedeki cihazlarda kullanilmasi yiiziinden, daha
yiilksek maliyetli cihazlarla birlikte satilarak, Android isletim sistemi ile birlikte
satilan daha uygun fiyathh akilli telefon pazarini kacirmasina sebep olmasi,

dolayisiyla daha az sayida tiiketiciye ulagabilmesi gosterilebilir.

4.2.4. Arastirma sorusu 4: Tiiketicilerin tercih ettikleri icerik
markalan ile akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen

faktorler arasindaki farklhiliklar nedir?

Bu arastirma sorusu, Tiirk ve Alman tiiketicilerin tercih ettikleri akilli
telefonlardaki icerik markalar1 ile akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen
faktorler arasindaki farkliliklari incelemek amaciyla olusturulmustur. Asagidaki
Tablo 4.12, bu arastirma sorusu dogrultusunda 321 kisilik katilimci grubunun,
“Akilli Telefon Satin Alma Tercihleri Anketi”ne verdigi cevaplarin bagimsiz gruplar
t-testi analiz sonuglarini gostermek i¢in hazirlanmistir. Yontembilim boéliimiinde
Olcegin  hazirlanis1  esnasinda izlenen giivenilirlik calismalarinin  detaylar

anlatilmistir.

51



Tablo 4.12: i0OS ve Android isletim sistemli akilli telefon kullanan Tirk ve Alman

tiikketicilerin tercih ettikleri akilli telefonlarin igerik markalar1 ile akilli telefon satin

alma tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farklilasma (bagimsiz gruplar t-testi)

Std. Std. Hata
N  Ortalama Sapma Ortalama
Akilli Telefonun Markasi Android 155 3,6581 1,08973 ,08753
Apple iOS 116 4,0517 ,94035 ,08731
Fonksiyonlari/Ozellikleri Android 155 4,2903 ,93258 ,07491
Apple iOS 116 4,5431 ,76206 ,07076
Fiyat1 Android 155 4,1226 ,93514 ,07511
Apple iOS 116 3,6897 1,02502 09517
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler Android 154 3,4286 1,24122 10002
AppleiOS 116 2,9397 1,21790 ,11308
Miisteri Hizmetleri/Teknik Android 155 3,3806 1,18031 ,09480
Servis/Yedek Parga Apple iOS 116 3,3448 1,18764 11027
Boyutlari/Hafifligi/Inceligi Android 155 3,6903 1,12566 ,09042
Apple iOS 116 3,8103 1,00359 ,09318
3G/Hizl1 internet Baglantis Android 154 3,8442 1,14976 ,09265
Apple iOS 116 4,1983 ,90621 ,08414
Islem/Islemci Hiz1 Android 153 3,6863 1,30521 ,10552
Apple iOS 114 3,7368 1,32406 ,12401
Kalitesi/Dayanikliligi Android 154 3,9935 95996 ,07736
Apple iOS 116 4,0086 ,97353 ,09039
En Son Teknolojilere Sahip Olmas: Android 154 3,9740 1,03500 ,08340
Apple iOS 116 4,2759 ,78670 ,07304
Kullanim/Menii Kolaylig Android 155 3,6129 1,18643 ,09530
AppleiOS 116 3,9483 1,01163 ,09393
Ekran Android 154 4,0195 93913 ,07568
Tipi/Biyikligi/Cozinurligi AppleiOS 116 4,1724 84726 07867
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Tablo 4.12: Devam

Std. Std. Hata

N  Ortalama Sapma Ortalama

Uygulama Alternatiflerinin Android 155 3,9613 ,99925 ,08026
Coklugu Apple iOS 116 4,1466 83670  ,07769
Islemci Markasi Android 154 3,3247 1,15404 ,09300

Apple iOS 116 3,5517 1,21830 11312
isletim Sistemi Android 154 35130 1,31972 10635
Apple iOS 116 3,3190 1,28942 11972
Hafiza Kapasitesi Android 155 3,6968 1,07736 08654
Apple iOS 115 3,7043 1,05941 09879
Sesli Komut Ozelligi Android 155 2,8387 1,25607 10089
Apple iOS 116 2,8621 1,35708 12600

Tablo 4.12°de gorildigi gibi, Tirk ve Alman tiiketiciler arasinda igerik
markasi olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerle,
10S isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerin akilli telefon
tercihlerine etki eden faktorlerden 7 tanesinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir.

Icerik markasi olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
tiiketicilerin, 10S isletim sistemi kullanan tiiketicilere gére Akilli Telefon Fiyati, ve
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktorlerinde p<.001 diizeyinde anlamli bir
farklilasma goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip
akilli telefon tercih eden tiiketicilerin Onceliginin, akilli telefonlara daha kolay
ulagilmasi gerektigi diistincesi goriilebilir.

Icerik markasi olarak iOS isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
tilketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefonun
Markasi, Fonksiyonlari/Ozellikleri, 3G/Hizli Internet Baglantisi, En Son
Teknolojilere Sahip Olmasi, ve Kullanim/Menii Kolaylig1 faktorlerinde p<.01
diizeyinde anlamli bir farklilagsma goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, iOS isletim

sistemine sahip akilli telefon tercih eden tiiketicilerin daha teknolojik ve kullanimi
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daha kolay gordiikleri akilli telefon markasina daha fazla bedel 6demeye razi

olmalar diisiiniilebilir.

Tablo 4.13: i0S ve Android isletim sistemli akilli telefon kullanan Alman

tiikketicilerin tercih ettikleri akilli telefonlarin i¢erik markalar ile akilli telefon satin

alma tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farklilagsma (bagimsiz gruplar t-testi)

Std. Std. Hata
N  Ortalama Sapma  Ortalama
Akilli Telefonun Markasi Android 71 3,2254 1,09801 ,13031
Apple iOS 63 3,8730 1,05482 ,13289
Fonksiyonlari/Ozellikleri Android 71 4,0141 1,07561 ,12765
Apple iOS 63 4,4603 ,93023 ,11720
Fiyati Android 71 3,9437 1,08084 ,12827
AppleiOS 63 3,5714 94552 11912
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler Android 70 12,9429 1,24976 ,14938
AppleiOS 63 2,7619 1,22756 ,15466
Miisteri Hizmetleri/Teknik Android 71 2,7887 1,08121 ,12832
Servis/Yedek Parga Apple iOS 63 3,0476 1,22380 ,15418
Boyutlari/Hafifligi/Inceligi Android 71 3,5070 1,14484 ,13587
Apple iOS 63 3,5397 1,13344 ,14280
3G/Hizli Internet Baglantisi Android 70 13,3857 1,27737 ,15268
Apple iOS 63 3,8254 1,00867 ,12708
3G/Hizl1 internet Baglantis Android 69 2,8406 1,26750 ,15259
AppleiOS 61 3,0492 1,40744 ,18020
Islem/Islemci Hiz1 Android 70 35714 1,02958 ,12306
AppleiOS 63 3,6032 1,04016 ,13105
Kalitesi/Dayaniklilig1 Android 70 13,9857 1,01429 ,12123
AppleiOS 63 4,2381 81744 10299
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Tablo 4.13: Devam

Std. Std. Hata

N  Ortalama Sapma Ortalama
En Son Teknolojilere Sahip Olmas1 Android 71 3,1127 1,14079 ,13539
AppleiOS 63 3,5714 1,08827 ,13711
Kullanim/Menii Kolaylig1 Android 70 3,7714 95054 11361
Apple iOS 63 14,0317 ,98322 ,12387

Ekran Android 71 13,7183 1,07149 ,12716
Tipi/Biyikligi/Cozinurligi AppleiOS 63 39683 ,91525 11531
Uygulama Alternatiflerinin Android 70 3,2857 1,13115 ,13520
Coklugu Apple iOS 63 3,7302 1,27262 ,16033
Islemci Markasi Android 70 2,6714 1,27087 ,15190

Apple iOS 63 2,7778 1,23712 ,15586
Isletim Sistemi Android 71 3,2958 1,17588 ,13955
Apple iOS 62 3,4516 1,18290 ,15023
Hafiza Kapasitesi Android 71 3,4366 1,03830 ,12322
Apple iOS 63 3,5079 1,20313 ,15158
Sesli Komut Ozelligi Android 71 2,3521 1,18441 ,14056
Apple iOS 63 2,5556 1,27984 ,16124

Tablo 4.13’te goriildiigii gibi, Alman tiiketiciler arasinda igerik markasi olarak
Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerle, 10S isletim
sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerin akilli telefon tercihlerine etki

eden faktorlerden 6 tanesinde anlamli bir farklilagma goriilmektedir.

Icerik markasi olarak iOS isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan Alman
tiketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefon
Markas1 faktoriinde p<.001 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Bu

kadar yiiksek bir farklilasma sebebi olarak, iOS isletim sistemine sahip akilli telefon
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tercih eden Alman tiiketicilerin, iOS icerik markasina sahip akilli telefon {ireticisi

olan Ana Markaya (Apple) duyulan marka bagimlilig: diisiiniilebilir.

Icerik markasi olarak iOS isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan Alman
tilketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefon
Fonksiyonlar1/Ozellikleri, 3G/Hizli Internet Baglantisi, En Son Teknolojilere Sahip
Olmasi, ve Uygulama Alternatiflerinin Coklugu faktorlerinde p<.05 diizeyinde
anlaml bir farklilasma goriilmektedir. Bu farklilagsmalarin Sebebi olarak, 10S isletim
sistemine sahip akilli telefon tercih eden Alman tiiketicilerin, iOS igerik markasina
sahip akilli telefon iireticisi olan Ana Marka (Apple) ‘dan beklentilerinin yiiksekligi

diistiniilebilir.

Icerik markas1 olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
Alman tiiketicilerin, i0S isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefonun
Fiyat1 faktoriinde p<.05 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip akilli telefon tercih eden Alman
tiiketicilerin dnceliginin, akilli telefonlara daha kolay ulasilmasi gerektigi diistincesi

goriilebilir.

Tablo 4.14: i0S ve Android isletim sistemli akilli telefon kullanan Tiirk tiiketicilerin
tercih ettikleri akilli telefonlarin igerik markalari ile akilli telefon satin alma

tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farklilasma (bagimsiz gruplar t-testi)

Std. Std. Hata
N  Ortalama Sapma Ortalama

Akill1 Telefonun Markasi Android 84 14,0238 94392 10299
Apple iOS 53  4,2642 713774 10134
Fonksiyonlar1/Ozellikleri Android 84 45238 , 71937 ,07849
Apple iOS 53 4,6415 ,48415 ,06650
Fiyati Android 84 4,2738 ,76601 ,08358

Apple i0OS 53  3,8302 1,10481 ,15176
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler Android 84 3,8333 1,08476 ,11836
Apple i0OS 53  3,1509 1,18315 ,16252
Miisteri Hizmetleri/Teknik Android 84 3,8810 1,02269 ,11158
Servis/Yedek Parca Apple iOS 53 3,6981  1,04853,14403
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Tablo 4.14: Devam

Std. Std. Hata

N  Ortalama Sapma Ortalama

Boyutlari/Hafifligi/Inceligi Android 84 3,8452 1,09207 ,11916
AppleiOS 53 4,1321 ,70813 ,09727
3G/Hizl internet Baglantist Android 84 4,2262 ,86917 ,09483
Apple iOS 53 4,6415 ,48415 ,06650
Islem/Islemci Hiz1 Android 84 14,3810 ,84888 ,09262
Apple iOS 53 4,5283 ,57525 ,07902
Kalitesi/Dayaniklilig Android 84 4,3452 , 73622 ,08033
Apple iOS 53  4,4906 ,60836 ,08356
En Son Teknolojilere Sahip Olmasi Android 84 3,9643 1,05792 ,11543
Apple iOS 53  4,3208 ,75380 ,10354
Kullanim/Menii Kolayligi Android 84 4,0357 1,05792 ,11543
Apple iOS 53  4,3962 ,68891 ,09463
Ekran Tipi/Biytkligli/Cozintrligi  Android 84  4,2262 ,88292 ,09633
Apple iOS 53  4,3396 ,61842 08495
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu  Android 84  4,1667 ,88947 09705
Apple iOS 53  4,3585 ,68203 ,09368
Islemci Markasi Android 84 3,3571 1,17855 ,12859
Apple iOS 53  3,3396 1,12563 ,15462
Isletim Sistemi Android 84 4,2143 87909 ,09592
Apple iOS 53  3,9623 1,03705 ,14245
Hafiza Kapasitesi Android 84 4,0357 ,85653 ,09346
Apple iOS 53  4,0000 ,80861 ,11107
Sesli Komut Ozelligi Android 84 2,3333 1,20574 ,13156
Apple iOS 53 2,0943 1,11397 ,15302

Tablo 4.14’te goriildiigii gibi, Tirk tiiketiciler arasinda igerik markasi olarak
Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerle, 10S isletim
sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerin akilli telefon tercihlerine etki
eden faktorlerden 5 tanesinde anlamli bir farklilagma goriilmektedir.

Icerik Markasi olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan

Tiurk  tiketicilerin, 10S  isletim  sistemi  kullanan tiiketicilere  gore

bir
farklilasma goriilmektedir. Bu kadar biiyiik bir farklilasmanin sebebi olarak, Android

Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler ~faktoriinde p<.001 diizeyinde anlamli
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isletim sistemine sahip akilli telefon tercih eden Tiirk tiiketicilerin 6nceliginin, akilli
telefonlara daha kolay ulasilmasi gerektigi, ve fiyatlarin indirimsiz/kampanyasiz
donemlerde yiiksek oldugu diistincesi goriilebilir.

Icerik markas1 olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
Tiirk tiiketicilerin, 10S isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefonun
Fiyat1 faktoriinde p<.01 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip akilli telefon tercih eden Tiirk
tiikketicilerin onceliginin, akilli telefonlara daha kolay ulasilmasi gerektigi diisiincesi
goriilebilir.

Icerik markas1 olarak iOS isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan Tiirk
tiiketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere gére 3G/Hizli Internet
Baglantisi faktoriinde p<.01 diizeyinde anlaml bir farklilasma goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak, i0S isletim sistemine sahip akilli telefon tercih eden Tiirk tiiketicilerin,
I0S isletim sistemli telefonlardan daha yiiksek hizli baglanti talep ettikleri
diistiniilebilir.

Icerik markas1 olarak iOS isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan Tiirk
tiiketicilerin, Android igletim sistemi kullanan tiiketicilere gére En Son Teknolojilere
Sahip Olmasi, ve Kullanim/Menii Kolaylig1 faktorlerinde p<.05 diizeyinde anlamli
bir farklilasma goriilmektedir. Bu farklilasmalarin sebebi olarak, iOS isletim
sistemine sahip akilli telefon tercih eden Tiirk tiiketicilerin, iOS igerik markasina
sahip akilli telefon {ireticisi olan Ana Marka (Apple) ‘dan teknolojinin kolay

kullanimi beklentilerinin yiiksekligi diistintilebilir.
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5. TARTISMA VE ONERILER

5.1. Tartisma

Akilli telefonlar pazarinda Tiirk ve Alman tiiketicilerin tercihleri ile iireticilerin
akilli telefonlarda kullandiklar1 bir icerik Markas1 olan Isletim Sistemleri arasindaki
iliskiler ve bu konuda tiiketici tercihleri arasindaki farkliliklar incelenmistir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda, Tiirk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon
tercihlerini Tiirk ve Alman olmasina, cinsiyetlerine, yaslarina ve kullandiklar1 akilli
telefonlarin Icerik Markas: olan Isletim Sistemlerine gore farklilasma durumlari, bu
tiiketicilerin yine ayni degiskenlere gore akilli telefon tercihlerini etkileyen faktdrler,
ve en c¢ok kullandiklar1 Icerik Markalar1 olan Akilli Telefon Isletim Sistemleri

yorumlanmustir:

5.1.1. Akialli telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin
alma tercihlerini etkileyen ana faktorler
5.1.1.1. Tirk tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini

etkileyen en onemli faktorler

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketicilerin akilli telefon satin
alma tercihlerini etkileyen en Onemli faktorler arasinda akilli telefonlarin
Fonksiyonlari/Ozellikleri, —Kalitesi/Dayamklihg ve Islem/Islemci hizi  6ne
cikmaktadir. Tiirk tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en az etkileyen
faktorler arasinda da Akilli Telefonlarmn Indirimler/Kampanyalar/Hediyeleri, Islemci
Markas1 ve Sesli Komut Ozelligi goriilmektedir.

Tiirk  tiiketicilerin ~ akilli  telefonlarin  Fonksiyonlar/Ozellikleri  ve
Kalitesi/Dayaniklilig: ile ilgili oncelikli tercih sebepleri, bu arastirmanin anketindeki
17 maddeden ilk ikisi segilerek Alman tiiketicilerle ortlismektedir. Tiirk tiiketicilerin
akilli telefon satin alma tercihlerini en az belirleyen faktorler, Alman tiiketicilerin
akilli telefon satin alma tercihlerini en az belirleyen faktorlerle de oOrtiismektedir.
Ancak, ozellikle Sesli Komut Ozelligi, Tiirk tiiketiciler tarafindan en az dikkat edilen

faktor olarak dikkat cekmektedir. Ileriki boliimlerde aciklandigi gibi, Alman
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(6zellikle Alman kadin) tiiketicilerle bu konuda ciddi bir ayrisma s6z konusu oldugu

goriilmektedir.

51.1.2. Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini

etkileyen en 6nemli faktorler

Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen en 6nemli
faktorler arasinda akilli telefonlarin Fonksiyonlar/Ozellikleri, Kalitesi/Dayanikliligs,
Kullanim/Menii kolaylig1 6ne ¢ikmaktadir. Bu sonuglar Tiirk tiiketicilerin akilli
telefon satin alma tercihlerini belirleyen faktorlerle benzesmektedir. Alman
tiikketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en az etkileyen faktorler arasinda da
Akilli Telefonlarin indirimler/Kampanyalar/Hediyeler, Islemci Markasi ve Sesli
Komut Ozelligi goriilmektedir.

Alman tiiketicilerin  akilli  telefonlarn  Fonksiyonlari/Ozellikleri  ve
Kalitesi/Dayanikliligr ile ilgili dncelikli tercih sebepleri, bu arastirmanin anketindeki
17 maddeden ilk ikisi segilerek Tiirk tiiketicilerle ortiismektedir. Alman tiiketicilerin
sonuclar akilli telefon satin alma tercihlerini en az belirleyen faktorler, Tiirk
tilkketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en az belirleyen faktorlerle de

ortismektedir.
5.1.2. Akilll telefon satin alan Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin
alma tercihlerinin farklilasmasi

5.1.2.1.  Tiirk ve Alman tiiketiciler arasindaki farkhilasma
Aragtirmada elde edilen bulgulara gore, Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda
anketin 17 maddesinin 15 maddesinde anlamli bir farklilagma goriilmektedir
(N=321). Bu yiiksek diizeydeki farklilasmada 6zellikle bu 15 maddenin 12’sinde ¢ok
anlamli farkliliklar goériilmektedir (p<.001). Ancak akilli telefon fiyati (p<.01),
fonksiyonlari/6zellikleri ve uygulama alternatiflerinin ¢oklugu (p<.05) maddeleri igin
daha az anlamh farkliliklar goriilmektedir. Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda akill
telefon satin alma tercihlerinin en ¢ok farklilastiklart maddelerde;
Tirk tiiketiciler igin;
o Akilli Telefonun Markast,
e Fonksiyonlar1/Ozellikleri,
e Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler,

e Miisteri Hizmetleri/Teknik Servis/Yedek Parca,
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e Boyutlari/Hafifligi/Inceligi,

e 3G/Hizli internet Baglantist,

e Islem/islemci Hiz1,

o Kalitesi/Dayanikliligi,

e Kullanim/Menii Kolaylig,

e Ekran Tipi/Bliyiikligi/Coziiniirligii,

e Uygulama Alternatiflerinin Coklugu,

e isletim Sistemi,

e Hafiza Kapasitesi (p<.001), ve

e Fiyat1 (p<.01) Alman tiiketicilere gore daha fazla 6nem arz ederken;

Alman tiiketiciler i¢cin Akilli telefonlarin;

e Sesli Komut Ozelliginin Tiirk tiiketicilere gore daha fazla 6nem arz ettigi
goriilmektedir (p<.001).

Tirk ve Alman tiiketiciler arasinda Ozellikle Alman tiiketicilerin Tiirk
tilketicilere gore Sesli Komut 6zelliginin tercihlerini daha ¢ok etkilemesi dikkat
¢cekmektedir. Bunun sebebi olarak, Tirk¢e ve Almanca dillerinin farkliliklari,
Almanca’nin sesli komut i¢in daha uygun bir dil olmasi, yazilim iireticilerinin
Almanya ve Tiirkiye pazar paylarindaki farkliliklar veya dil 6zelliklerinden dolay1
sesli komutla ilgili Almancaya Tirk¢e’den daha fazla oOncelik vermeleri veya
kullanim agisindan kiiltiirel farkliliklar diistiniilebilir. Sonug¢ olarak, Alman
tiikketiciler i¢in sesli komut 6zelligi Tiirk tiiketicilere oranla cok daha 6nemli bir akilli
telefon satin alma tercihi sebebi olarak goriilmektedir. Bu da akilli telefon iireticileri
tarafindan dikkate alinmasi gereken, bolgesel / kiiltirel bir farklilik olarak
gortlebilir. Bir bagka deyisle, giindelik hayattaki pratik kullanima Tiirk tliketiciler
daha fazla 6ncelik gostermektedir. Alman tiiketicilerin ise akilli telefon satin alirken
telefonla sesli iletisim kurma unsuruna daha ¢ok dikkat ettikleri goriillmektedir.
5.1.2.2.  Tiirk kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farkhilasma

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Tirk kadin ve erkek tiiketiciler
arasinda anketin 17 maddesinin 2 maddesinde anlamli bir farklilagsma goériilmektedir
(N=165, p<.05). Tiirk kadin ve erkek tiiketiciler arasinda akilli telefon satin alma
tercihlerinin en ¢ok farklilagtiklar1 maddeler, Ekran Tipi/Biiyiikligii/Coziintirligi, ve
Uygulama Alternatiflerinin Coklugu olarak goziikmektedir. Diger bir deyisle, Tiirk

kadinlar bu iki maddeyi akilli telefon tercihlerinde erkeklere gore daha 6n planda
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tutmaktadirlar. Bunun nedeni olarak, kadinlarin gorsellige erkeklerden daha fazla
onem vermeleri (Stokburger-Sauer and Teichmann, 2013) ve uygulamalara daha
kolay erismek istemeleri diisiiniilebilir.
5.1.2.3. Alman kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farklilasma
Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Akilli Telefonlarin bir Igerik Markas1
olan Isletim Sistemi acisindan Alman tiiketiciler i¢inde kadin ve erkek tiiketiciler
arasinda p<.001 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Alman erkek
tiiketiciler icin akilli telefonun bir Igerik Markas1 olan Isletim Sistemi satin alma
tercihi sebebi olarak kadin tiiketicilere gore daha onemli oldugu goriilmektedir.
Bunun sebebi olarak, Alman erkek tiiketicilerin kadinlara gore teknik konularda

Icerik Markalarina daha fazla dikkat etmesi diisiiniilebilir.

Akilli Telefonlarm Sesli Komut Ozelligi agisindan Alman tiiketiciler i¢inde
kadin ve erkek tiiketiciler arasinda p<.01 diizeyinde anlamli bir farklilagma
goriilmektedir. Alman kadin tiiketiciler igin akilli telefonun Sesli Komut Ozelligi
satin alma tercihi sebebi olarak erkek tiiketicilere gore daha oOnemli oldugu
goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Alman kadin tiiketicilerin erkeklere gore sesli

iletisime daha fazla 6nem verdikleri diistiniilebilir.

Akillt Telefon Fiyati acisindan Alman tiiketiciler i¢inde kadin ve erkek
tiiketiciler arasinda p<.05 diizeyinde anlaml bir farklilagma goriilmektedir. Alman
kadin tiiketiciler i¢in akilli telefonun Fiyati satin alma tercihi sebebi olarak erkek
tiketicilere gore daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Alman
kadin tiiketicilerin erkeklere gére daha ekonomi odakli karar verdikleri diisiiniilebilir.

Akilli Telefonlarn Boyutlari/Hafifligi/inceligi agisindan Alman tiiketiciler
icinde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda p<.05 diizeyinde anlamli bir farklilagsma
gorilmektedir. Alman kadin tiikketiciler i¢in akillt telefonun
Boyutlari/Hafifligi/Inceligi satin alma tercihi sebebi olarak erkek tiiketicilere gore
daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Alman kadmn tiiketicilerin

erkeklere gore estetige daha fazla dikkat ettikleri diisiiniilebilir.
51.24. Tirk tiiketicilerin yasa gore akilli telefon satin alma
tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki iliski

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketicilerin yasa gore akilli

telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki iligkiyi incelemek igin
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yapilan Pearson ¢arpim-moment korelasyon katsayisi analizine gore, tiiketicilerin
yasi ile satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerden yalnizca biri arasinda anlamli
bir negatif korelasyon vardir. Negatif korelasyonun gozlemlendigi faktor Akilli
Telefonun Markasidir. Diger bir deyisle, Tiirk tiiketiciler yaslar1 arttikca daha marka-
bagimsiz bir satin alma davranisi gostermektedirler. Elde edilen korelasyonun
oldukc¢a anlamli olmasi, dikkat ¢ekmektedir. Bunun sebebi, Tirk kadin ve erkek
tilketicilerin yaslarinin arttik¢a, marka bagimliliklarinin azalmasi olabilir. Takao ve
digerlerinin (2009) bir aragtirmasina gore, iPhone ‘un popiilerliginin, akill telefonun
marka ve 6zelliklerinin geng yetigkinlerin kisiliklerini destekleyen énemli bir faktor
oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Ancak tiiketicilerin yaglar arttik¢a, bu arastirmada bu

faktoriin 6neminin azaldigi goriilmektedir.

5125  Alman tiiketicilerin yasa gore akillh telefon satin alma

tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki iliski

Arastirmada elde edilen bulgulara gére, Alman tiiketicilerin yasa gore akilli
telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki iliskiyi incelemek igin
yapilan Pearson carpim-moment korelasyon katsayisi analizine gore, tiiketicilerin
yas1 ile satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerden yalnizca biri arasinda anlamh
bir negatif korelasyon vardir. Negatif korelasyonun gozlemlendigi faktor Akilli
Telefonun Fiyatidir. Diger bir deyisle, Alman tiiketiciler yaslari arttikga satin
alacaklari telefonun fiyatin1 daha az 6nemsemeye egimlidirler. Bunun sebebi olarak,
Alman kadin ve erkek tiiketicilerin yaglarinin arttik¢a, maddi gelirlerin ytlikselmesi ve
fiyatin, akilli telefon satin alirken daha az Onemli bir faktdr haline gelmesi
goriilebilir.

Bu aragtirmanin simirliliklarindan biri olarak, Tiirk tiiketici 6rneklemimizdeki
yas ortalamasi 28,6 iken, Alman tiiketici 6rneklemimizin yas ortalamasi 23,6 olarak
diisiiniildiiginde, arastirmada ¢ikan Alman tiiketicilerin yaslarinin arttik¢a Akill
Telefon Fiyatina olan duyarliliginin azalmas: iligkisi goreceli olarak normal
gorilebilir. Ancak, bu etki yas gruplarinin daha homojen olarak dagildigr bir
aragtirmada daha net ortaya ¢ikabilir, veya ortadan kalkabilir. Bu durumda bir 6nceki
paragrafta yer alan yorumlar, bu arastirmada kullanilan Grneklemin Alman
tilketicilerin tamamini temsil ettigi diisiincesiyle yazilmistir (Smirliliklar boliimiinde

belirtildigi gibi.)
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5.1.3. Akilli telefonlarda en sik kullanmilan icerik markalar:
5.1.3.1. Tiirk ve Alman Tiiketicilerin Akill telefonlarda en sik

tercih ettikleri icerik markalari nelerdir?

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda
icerik markasi1 olarak Android isletim sistemi en ¢ok ragbet goren icerik markasi
olmustur. Tiiketicilerin %48,3 ‘i akilli telefon tercihlerinde igerik markasi Android
olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlar1 daha ¢ok tercih etmislerdir. Bunun
sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip olan akilli telefonlarin, en 6nemli
icerik markasi rakibi olan iOS’a gore daha ¢ok marka tarafindan temsil edilerek
pazarlanmasi, daha disiik fiyatlara daha fazla sayida tiiketiciye akilli telefon
deneyimini yasatabilmesi gosterilebilir.

Tirk ve Alman tiiketiciler arasinda igerik markasi olarak i0OS isletim sistemi en
cok ragbet goren ikinci igerik markast olmustur. Tiiketicilerin %36,1°1 akilli telefon
tercihlerinde icerik markasi iOS olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlar
tercih etmiglerdir. Bunun sebebi olarak, iOS isletim sistemine sahip olan akilli
telefonlarin, en 6nemli icerik markasi rakibi olan Android’e gore teknolojik olarak
neredeyse sadece en yiiksek seviyedeki cihazlarda kullanilmasi yliziinden, daha
yiilksek maliyetli cihazlarla birlikte satilarak, Android isletim sistemi ile birlikte
satilan daha uygun fiyathh akilli telefon pazarini kagirmasina sebep olmasi,
dolayisiyla daha az sayida tiiketiciye ulasabilmesi gosterilebilir. Pazarda rekabet
etmekte olan i0S isletim sistemi kullanan akilli telefonlar arasinda sadece Apple
marka trtinlerin yer almas1 ve Apple’in sadece yiiksek katma degere sahip “amiral
gemisi” akilli telefonlar iiretmesi; diger bir deyisle, rekabette sadece iist sinif
telefonlarla temsil edilmesi, akilli telefonlar pazarinda Apple’n amiral gemisi akill
telefonlar hari¢ pazari kagirmasi anlamima gelmektedir. Apple, bu tez yazildig
esnada bu pazar acigin1 gorerek, son iiriinii olan iPhone 6C ‘yi daha diisiik teknolojik
seviyedeki akilli telefon pazarindan da pay kapmayir amaclamaktaydi. Ancak bu

arastirma esnasinda iken heniiz iPhone 6C piyasaya siiriilmemistir.

Apple ‘1n daha diisiik segmentte de akilli telefonlarin iiretmesi ile diger isletim
sistemlerinin bulundugu pazarlara girme planlar1 gerceklesirse, gelecekte Android
isletim sistemine sahip akilli telefonlarin pazardaki goreceli konumu degisebilir.

Ozellikle Apple kurucu ortaklarindan Steve Wozniak *mn yaptigi agiklamaya gére,
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Apple da Google ile ortaklik igerisine girip Android isletim sistemli akilli telefon
tiretme planlari yapmalidir (Web 8, 2014). Wozniak’a gore, Apple, elindeki iiretim
kalitesi ile iyi bir goriiniimii ve tasarimi olan Android akilli telefon iireterek, Android
pazarina girerek, iki alanda birden rekabet edebilir. Eger bu diisiince gergeklesirse,
gelecekte akilli telefonlar ve Igerik Markalar1 konusunda arastirmacilar icin ilging bir

arastirma konusu da dogmus olacaktir.

5.1.3.2.  Tiirk Tiiketicilerin Akill telefonlarda en sik tercih ettikleri

icerik markalari nelerdir?

Tiirk tiiketiciler arasinda icerik markasi olarak Android isletim sistemi en ¢ok
ragbet goren igerik markast olmustur. Tiiketicilerin %50,9 ‘u akilli telefon
tercihlerinde icerik markasi Android olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlari
daha ¢ok tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip
olan akilli telefonlarin, en 6nemli igerik markasi rakibi olan i0OS’a gore daha ¢ok
marka tarafindan temsil edilerek pazarlanmasi, daha diisiik fiyatlara daha fazla sayida
tilketiciye akilli telefon deneyimini yasatabilmesi gosterilebilir. Tirk tiiketicilerin
akilli telefonlarda Android isletim sistemi se¢me tercihinin bir sebebi de bu tezde
elde edilen bulgulardan bazilariyla dogrudan ilgilidir: Arastirmada elde edilen
bulgulara gére, igerik Markasi olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon
kullanan Tirk tiketiciler ile iOS isletim sistemi kullanan tiiketiciler arasinda
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktdriinde p<.001 diizeyinde, Akilli Telefonun
Fiyat1 faktoriinde p<.01 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Yani Tiirk
tiketiciler Android isletim sistemine sahip akilli telefon tercihlerini Alman
tiikketicilere gore daha ¢cok maliyet odakli yapmaktadir. Alt pazarda daha ¢ok temsilci
irlinii bulunan Android isletim sistemine sahip akilli telefonlarin Tirk tiiketiciler
arasinda Alman tiiketicilere gére daha c¢ok tercih edilmesinin ana sebeplerini maliyet
unsurlar1 olarak diisiinebiliriz. Kantar World Panel’in (Web 9, 2015) calismasina
gore, gelismekte olan tilkelerde gelismis iilkelere oranla Android isletim sistemine
sahip akilli telefonlarin daha cok satilmasi, maliyet unsurundan kaynaklaniyor
olabilir. Ancak bu konunun daha detayli anlasilmasi ve kiiltiirel yada daha farkli
faktorlerin de etkisini incelemek i¢in daha detayli caligmalar yapilmalidir.

Tiirk tiiketiciler arasinda icerik markasi olarak 10S isletim sistemi en ¢ok

ragbet goren ikinci igerik markast olmustur. Tiketicilerin %32,1 ‘i akilli telefon
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tercihlerinde icerik markasi iOS olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlar
tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak, iOS isletim sistemine sahip olan akilli
telefonlarin, en 6nemli igerik markasi rakibi olan Android’e gore teknolojik olarak
neredeyse sadece en yliksek seviyedeki cihazlarda kullanilmasi yliziinden, daha
yiilksek maliyetli cihazlarla birlikte satilarak, Android isletim sistemi ile birlikte
satilan daha uygun fiyathh akilli telefon pazarini kacirmasina sebep olmasi,
dolayisiyla daha az sayida tiiketiciye ulasabilmesi gosterilebilir. Alman ve Tiirk
tiikketiciler arasindaki maliyet odakli diisiince farki nedeniyle Tiirk tiiketicilerin
Alman tiiketicilere gore iOS Icerik Markali akilli telefon kullanmalari normal

karsilanabilir.

51.3.3. Alman Tiiketicilerin Akilli telefonlarda en sik tercih

ettikleri icerik markalari nelerdir?

Alman tiiketiciler arasinda igerik markasi olarak Android isletim sistemi en ¢ok
ragbet goren icerik markasi olmustur. Tiketicilerin %45,5 ‘i akilli telefon
tercihlerinde icerik markasi Android olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlari
daha ¢ok tercih etmislerdir. Bunun sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip
olan akilli telefonlarin, en 6nemli igerik markasi rakibi olan i0S’a gore daha ¢ok
marka tarafindan temsil edilerek pazarlanmasi, daha diisiik fiyatlara daha fazla sayida
tiketiciye akilli telefon deneyimini yasatabilmesi gosterilebilir. Ancak, bu
aragtirmanin sonucglarma gore Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alirken fiyat
faktortine Tirk tiiketicilerden daha az 6nem verdigi saptanmis, ve bu diislincenin
Android isletim sistemli akilli telefon satin alma tercihlerine yansidigini ve Alman
tiikketicilerin Tiirk tiiketicilere oranla daha diisiik bir oranda Android Icerik Markali
akill1 telefon tercih ettikleri gérilmiistiir.

Alman tiiketiciler arasinda icerik markasi olarak iOS isletim sistemi en ¢ok
ragbet goren ikinci icerik markasit olmustur. Tiketicilerin %40,4 ‘U akilli telefon
tercihlerinde icerik markast 10S olan isletim sistemlerine sahip akilli telefonlar:
tercih etmiglerdir. Bunun sebebi olarak, i0OS isletim sistemine sahip olan akilli
telefonlarin, en 6nemli igerik markasi rakibi olan Android’e gore teknolojik olarak
neredeyse sadece en yiiksek seviyedeki cihazlarda kullanilmasi yliziinden, daha
yiiksek maliyetli cihazlarla birlikte satilarak, Android isletim sistemi ile birlikte

satilan daha uygun fiyath akilli telefon pazarin1 kagirmasina sebep olmasi,

66



dolayisiyla daha az sayida tiiketiciye ulasabilmesi gosterilebilir. Ancak, bu
aragtirmanin sonucglarma gore Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alirken fiyat
faktoriine Tiirk tiiketicilerden daha az 6nem verdigi saptanmis, ve bu diisiincenin i10S
isletim sistemli akilli telefon satin alma tercihlerine yansidigini ve Alman
tiiketicilerin Tiirk tiiketicilere oranla daha yiiksek bir oranda iOS Igerik Markali akill
telefon tercih ettikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda, bu arastirmada elde edilen
bulgulara gore, Alman tiiketicilerin yaslarinin arttik¢a, satin alacaklar1 telefonun
fiyatin1 daha az 6nemsemeye egimli olduklar1 saptanmistir. Bu durumun da Alman
tiiketicilerin Tiirk tiiketicilere oranla iOS Igerik Markali akilli telefon satin alma

davraniglarini destekledigi goriilmektedir.

5.14. Tiiketicilerin tercih ettikleri icerik markalarn ile akilh
telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerinin
farkhilasmasi

5.1.4.1. iOS ve Android isletim sistemli akilh telefon kullanan Tirk

ve Alman tiiketicilerin tercih ettikleri akilli telefonlarin icerik
markalan ile akilh telefon satin alma tercihlerini etkileyen

faktorler arasindaki farkhilasma

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore, Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda
icerik markasi olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
tiketicilerle, 10S isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerin akilli
telefon tercihlerine etki eden faktorlerden 7 tanesinde anlamli bir farklilasma
gorilmektedir.

Icerik markas1 olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
tiiketicilerin, 10S isletim sistemi kullanan tiiketicilere gére Akilli Telefon Fiyati, ve
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktorlerinde p<.001 diizeyinde anlamli bir
farklilasma goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip
akilli telefon tercih eden tiiketicilerin Onceliginin, akilli telefonlara daha kolay
ulasilmas: gerektigi diisiincesi goriilebilir. Bunun yaninda, Android Igerik Markasina
sahip akilli telefonlar, iOS Igerik Markasina sahip olan akilli telefonlar gibi sadece
“amiral gemisi” tabir edilen en iist segment akilli telefonlarda kullanilmamakta,

aksine, akilli telefon pazarinin en alt segmentinden, amiral gemisi tabir edilen en iist
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segmentine kadar tiim pazara yayilmis durumdadirlar. Bu da Android Igerik
Markasina  sahip akilli telefon satin alma tercihlerinde Fiyat ve
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktorlerini tiiketiciler agisindan daha makul
kilmaktadir. Gelecekte, bu faktorler arasinda, akilli telefon pazari ve tiiketici tercihi
konusunda, sadece amiral gemisi tabir edilen akilli telefonlar tercih eden tiiketiciler
ile, neden iOS veya Android Igerik Markal1 akilli telefon satin aldiklarini Slgen bir
arastirma yapilabilir. Boylece, Fiyat ve Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktorleri
hakkinda daha gegerli sonuclar elde edilebilir.

Icerik markasi olarak iOS isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
tiketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere goére Akilli Telefonun
Markas1, Fonksiyonlari/Ozellikleri, 3G/Hizli Internet Baglantisi, En Son
Teknolojilere Sahip Olmasi, ve Kullanim/Menii Kolayligi faktorlerinde p<.01
diizeyinde anlamli bir farklilagma goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, iOS isletim
sistemine sahip akilli telefon tercih eden tiiketicilerin daha teknolojik ve kullanimi
daha kolay gordiikleri akilli telefon markasina daha fazla bedel 6demeye razi
olmalar1 diisilintilebilir. Bir onceki paragrafta belirtildigi gibi, bu baslik altinda
tartisilan sonuglar hakkinda iOS ve Android Icerik Markasia sahip akilli telefonlar
ile ilgili olarak daha birebir ve dogrudan bir karsilastirma yapilabilmesi agisindan,
ayni fiyat segmentindeki iOS ve Android Igerik Markasima sahip akilli telefonlar:

kullanan tiiketiciler arasinda bu arastirma genisletilebilir.

5.142. i0OS ve Android isletim sistemli akillh telefon kullanan
Alman tiiketicilerin tercih ettikleri akillh telefonlarin icerik
markalan ile akilh telefon satin alma tercihlerini etkileyen

faktorler arasindaki farkhilasma

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore, Alman tiiketiciler arasinda igerik
markasi olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerle,
10S isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerin akilli telefon
tercihlerine etki eden faktorlerden 6 tanesinde anlamli bir farklilagma goriilmektedir.

Icerik markas olarak iOS isletim sistemine sahip akill1 telefon kullanan Alman
tilketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefon
Markas1 faktoriinde p<.001 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Bu
kadar yiiksek bir farklilasma sebebi olarak, iOS isletim sistemine sahip akilli telefon

tercih eden Alman tiiketicilerin, i1OS igerik markasia sahip akilli telefon iireticisi
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olan Ana Markaya (Apple) duyulan marka bagimlilig1 diisiiniilebilir. Bu arasgtirmanin
literatiirinde  deginildigi gibi, Akilli Telefon Markasi, baz1 arastirmalarda
tilketicilerin en onem verdikleri akilli telefon tercihi faktorlerinden biridir. Suki
(2013) ‘ye gore, akilli telefon markasi, Malezyali 6grenciler ile yaptigi bir calisma
sonucu tiiketici tercihlerinde en etkili faktor olarak goziikmektedir. Bunun ardindan
sosyal etkiler gelmektedir. Tiketiciler akilli telefonlar1 kimi zaman birer prestij
unsuru olan bir aksesuar olarak da gorebilmektedirler. Nanda (2008), bir
calismasinda, akilli telefon tasariminin kullanicilar iizerinde duygusal bir etki
olusturdugundan bahsetmektedir. Diger yandan, sahte markali {riinler de
tilketicilerin sosyal agidan imajlarinin zedelenmesine neden olabilmektedirler. Bu
orneklerden de anlasildigi iizere, tiiketicilerin akilli telefon tercihlerinde marka
faktoriiniin, kiiltiirel agidan farkli etki seviyelerine sahip olabilece8i seklinde
yorumlanabilir. Bu da gelecek arastirmalar igin farkli bir aragtirma konusu olabilir.

Icerik markasi olarak iOS isletim sistemine sahip akill1 telefon kullanan Alman
tilketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefon
Fonksiyonlari/Ozellikleri, 3G/Hizl1 internet Baglantisi, En Son Teknolojilere Sahip
Olmasi, ve Uygulama Alternatiflerinin Coklugu faktorlerinde p<.05 diizeyinde
anlamli bir farklilagma goriilmektedir. Bu farklilasmalarin sebebi olarak, i0S isletim
sistemine sahip akilli telefon tercih eden Alman tiiketicilerin, i10S igerik markasina
sahip akilli telefon {ireticisi olan Ana Marka (Apple) ‘dan beklentilerinin ytiksekligi
diistiniilebilir. Bu baslik altinda tartisilan sonuglar hakkinda iOS ve Android igerik
Markasina sahip akilli telefonlar ile ilgili olarak daha birebir ve dogrudan bir
karsilagtirma yapilabilmesi agisindan, ayni fiyat segmentindeki iOS ve Android
Icerik Markasina sahip akilli telefonlar1 kullanan tiiketiciler arasinda bu arastirma
genisletilebilir. Ciinkii bilindigi gibi, bu farklilagmalara konu olan yukaridaki
faktorler, akilli telefon pazarinin sadece en iist segmentinde yer akilli telefonlarla
ilgili taleplerdir. Android Igerik Markasina sahip akilli telefonlar pazarmn tamamina
hitap etmekteyken, iOS Igerik Markasina sahip akilli telefonlarin sadece f{ist
segmentte var olmasindan dolayi, iOS Icerik Markasini tercih eden akilli telefon
kullanicilarinin teknolojik o6zellikleri sadece {iist diizeyde olan telefonlarla ilgili
faktorleri talep etmeleri normal olarak yorumlanmalidir.

Icerik markas1 olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
Alman tiiketicilerin, i0S isletim sistemi kullanan tiiketicilere gore Akilli Telefonun

Fiyati faktoriinde p<.05 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriillmektedir. Bunun
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sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip akilli telefon tercih eden Alman
tiikketicilerin onceliginin, akilli telefonlara daha kolay ulasilmasi gerektigi diisiincesi
goriilebilir. Bunun yaninda, Android Igerik Markasma sahip akilli telefonlar, iOS
Icerik Markasina sahip olan akilli telefonlar gibi sadece “amiral gemisi” tabir edilen
en iist segment akilli telefonlarda kullanilmamakta, aksine, akilli telefon pazarinin en
alt segmentinden, amiral gemisi tabir edilen en iist segmentine kadar tiim pazara
yayilmis durumdadirlar. Bu da Android Igerik Markasina sahip akilli telefon satin
alma tercihlerinde Fiyat ve Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktdrlerini tiiketiciler
agisindan daha makul kilmaktadir. Gelecekte, bu faktorler arasinda, akilli telefon
pazar1 ve tiketici tercihi konusunda, sadece amiral gemisi tabir edilen akilli
telefonlart tercih eden tiiketiciler ile, iOS veya Android Igerik Markali akilli telefon
satin alma nedenlerini inceleyen bir arastirma yapilabilir. Boylece, Fiyat faktorii

hakkinda daha gecerli sonuglar elde edilebilir.

5.1.43. 10S ve Android isletim sistemli akilh telefon kullanan Tiirk
tiiketicilerin tercih ettikleri akill telefonlarin icerik markalar
ile akillh telefon satin alma tercihlerini etkileyen faktorler

arasindaki farkhlasma

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketiciler arasinda igerik markasi
olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerle, 10S
isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan tiiketicilerin akilli telefon tercihlerine
etki eden faktorlerden 5 tanesinde anlamli bir farklilagma gortilmektedir.

Icerik markasi olarak Android isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan
Tiurk  tiketicilerin, 10S  isletim  sistemi  kullanan tiiketicilere  gore
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktdriinde p<.001, Akilli Telefonun Fiyati
faktoriinde de p<.01 diizeyinde anlamli bir farklilasma goriilmektedir. Bu kadar
biiyiik bir farklilagmanin sebebi olarak, Android isletim sistemine sahip akilli telefon
tercih eden Tirk tiiketicilerin onceliginin, akilli telefonlara daha kolay ulasilmasi
gerektigi, ve fiyatlarin indirimsiz/kampanyasiz donemlerde yiiksek oldugu diistincesi
goriilebilir. Bunun yaninda, Android Igerik Markasina sahip akilli telefonlar, i0S
Icerik Markasina sahip olan akilli telefonlar gibi sadece “amiral gemisi” tabir edilen
en iist segment akilli telefonlarda kullanilmamakta, aksine, akilli telefon pazarinin en
alt segmentinden, amiral gemisi tabir edilen en iist segmentine kadar tiim pazara

yayilmis durumdadirlar. Bu da Android Igerik Markasina sahip akilli telefon satin
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alma tercihlerinde Fiyat ve Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktorlerini tiiketiciler
agisindan daha makul kilmaktadir. Gelecekte, bu faktorler arasinda, akilli telefon
pazar1 ve tiiketici tercihi konusunda, sadece amiral gemisi tabir edilen akilli
telefonlari tercih eden tiiketiciler ile, neden iOS veya Android Icerik Markali akilli
telefon satin aldiklarin1 Olgen bir arastirma yapilabilir. Bdylece, Fiyat ve
Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler faktorleri hakkinda daha gegerli sonuglar elde
edilebilir. Ancak, hem aragtirmadaki anlamlilik derecesinin yeterince yiiksek olmasi,
hem de sonuglarin Tiirk ve Alman tiiketicilerden hem iOS hem de Android isletim
sistemli akilli telefon kullananlarinin tercih ettikleri icerik markalari ile akilli telefon
satin alma tercihlerini etkileyen faktorler arasindaki farklilagmalarin benzestigi
goriilmektedir. Dolayisila, yapilan diger arastirmalarda da sonuglar benzer ¢ikabilir.
Icerik markas1 olarak iOS isletim sistemine sahip akilli telefon kullanan Tiirk
tiiketicilerin, Android isletim sistemi kullanan tiiketicilere gére 3G/Hizli Internet
Baglantis1 faktoriinde p<.01 diizeyinde; ve En Son Teknolojilere Sahip Olmasi, ile
Kullanim/Menii Kolaylig1 faktorlerinde p<.05 diizeyinde anlamli bir farklilasma
goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, iOS isletim sistemine sahip akilli telefon tercih
eden Tiirk tiiketicilerin, iOS isletim sistemli telefonlardan daha yiiksek hizli baglanti
talep ettikleri diistiniilebilir. Ayrica, i0S isletim sistemine sahip akilli telefon tercih
eden Tiirk tiiketicilerin, 10S icerik markasina sahip akilli telefon iireticisi olan Ana
Marka (Apple) ‘dan teknolojinin kolay kullanimi beklentilerinin yiiksekligi
diistiniilebilir. Bu sonuglar, Shin (2011, 2012) ‘nin bir arastirmasinda bahsettigi gibi,
akilli telefon yazilimmin tasarimindan kaynaklanan kullanim kolayliginin,
tilketicilerin markaya olan egilimlerinin olumlu yonde etkiledigi sonucunu da

desteklemektedir.

5.2. Oneriler

Alkallr telefonlar pazarinda Tiirk ve Alman tiiketicilerin tercihleri ile tireticilerin
akilli telefonlarda kullandiklar1 bir Igerik Markas1 olan Isletim Sistemleri arasindaki
iligkiler ve bu konuda tiiketici tercihleri arasindaki farkliliklar inceleyen bu arastirma
sonucunda, bu arastirmanin smirliliklar1 dahilinde asagidaki Onerilerin yapilmasi

uygun gorilmistiir:
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5.2.1. AKilli Telefon Ureticilerine Oneriler:

1. Aragtirmada elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin akilli telefon satin alma
tercihlerinin farkli kiiltiirlere, farkli iilkelere, hatta farkli cinsiyet, yas grubu ve yas
faktorlerine gore farklilik gosterebilecegi sonucuna ulasilabilir. Bu yilizden, akill
telefon Ttreticileri akilli telefon iiretirken bu faktorleri g6z Oniline alabilir, bu
faktorlerin her biri i¢in iiriin ¢esitlendirmesi veya daha farkli pazarlama stratejilerine

bagvurabilirler.

2. Turk ve Alman tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en ¢ok ve en
az etkileyen faktorler asagidaki tabloda verilmistir. Akilli telefon iireticileri,
pazarlama ve {riin g¢esitlendirme stratejilerini belirlerken asagidaki tablodan

faydalanabilir:

Tablo 5.1: Tiirk ve Alman Tiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en ¢ok
ve en az etkileyen faktorler

Tiirk ve Alman Tiiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini etkileyen

en Onemli faktorler

Fonksiyonlar / Ozellikler
Kalite / Dayaniklilik

Tiirk tiiketiciler igin

Islem / Islemci hiz1

Fonksiyonlar / Ozellikler

Alman tiiketiciler igin Kalite / Dayaniklilik

Kullanim / Menii Kolaylig

Turk ve Alman Tiketicilerin akilli telefon satin alma tercihlerini en az

etkileyen faktorler

e Indirimler/Kampanyalar/Hediyeler,
Tiirk tiiketiciler i¢gin e Islemci Markasi

e Sesli Komut Ozelligi goriilmektedir.

e indirimler/Kampanyalar/Hediyeler

Alman tiiketiciler igin e Islemci Markas1

e Sesli Komut Ozelligi
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3. Tiirk ve Alman tiiketicilerin iilkeye gore akilli telefon satin alma tercihlerinin
diger iilkeden farklilastiklar1 faktorler asagidaki tabloda verilmistir. Akilli telefon
ureticileri, iilkelere gore pazarlama ve {iriin cesitlendirme stratejilerini belirlerken

asagidaki tablodan faydalanabilir:

Tablo 5.2: Tiirk ve Alman tiiketicilerin tilkelerine gore akilli telefon satin alma
tercihlerinde farklilastiklar1 faktorler

Tiirk Alman
Telefonun markas1 (Samsung, Apple, HTC,..) XXX
Telefonun fonksiyonlari/6zellikleri X
Telefonun fiyat: XX
Indirimler/kampanyalar/hediyeler XXX
Miisteri hizmetleri/teknik servis/yedek parga XXX
Telefonun boyutlari/hafifligi/inceligi XXX
3G teknolojisi/Hizl1 internet baglantisi XXX
Telefonun islemci/islem hiz1 XXX
Telefonun kalitesi/dayanikliligi XXX
Telefonun en son teknolojiye sahip olmasi
Telefonun kullanim/menti kolaylig1 XXX
Telefonun ekran tipi/buyiikligii/¢oztintirliigii XXX
Indirilebilecek uygulama alternatifinin coklugu X
Telefonda kullanilan islemci markasi
Telefonun isletim sistemi XXX
Hafiza kapasitesi XXX
Sesli komut 6zelligi XXX

Not: X : p<.05, XX : p<.01, XXX p<.001

4. Tirk ve Alman tiiketicilerin cinsiyetlerine gore akilli telefon satin alma
tercihlerinde kars1 cinse gore farklilastiklar1 faktorler asagidaki tabloda verilmistir.
Alkallr telefon iireticileri, cinsiyete gore pazarlama ve iiriin ¢esitlendirme stratejilerini

belirlerken asagidaki tablodan faydalanabilir:
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Tablo 5.3: Tiirk ve Alman tiiketicilerin cinsiyetlerine gore akilli telefon satin alma
tercihlerinde farklilagtiklar faktorler

Turk

Alman

K*

E*

K E

Telefonun markas1 (Samsung, Apple, HTC,..)

Telefonun fonksiyonlari/6zellikleri

Telefonun fiyati

Indirimler/kampanyalar/hediyeler

Miisteri hizmetleri/teknik servis/yedek parga

Telefonun boyutlari/hafifligi/inceligi

3G teknolojisi/Hizl1 internet baglantisi

Telefonun islemci/islem hizi

Telefonun kalitesi/dayaniklilig

Telefonun en son teknolojiye sahip olmasi

Telefonun kullanim/menti kolaylig1

Telefonun ekran tipi/biiyiikliigii/¢oziintirligii

Indirilebilecek uygulama alternatifinin coklugu

Telefonda kullanilan islemci markasi

Telefonun isletim sistemi

XXX

Hafiza kapasitesi

Sesli komut 6zelligi

XX

Not: K*: Kadin E*: Erkek tiiketiciler, X : p<.05 XX : p<.01 XXX : p<.001

5. Tiirk tiiketiciler i¢cin marka imaji yiiksek, pratik kullanimli akilli telefonlar

uretirken, Alman tiiketiciler i¢in teknolojik unsurlar1 daha 6n planda akilli telefonlar

uretmelidirler.

6. Turk kadin tiiketiciler ekran kalitesi ve pratikligi ile uygulama alternatifleri

faktorlerinde erkek tiiketicilere gore daha segici olduklarindan, onlara ydnelik

pazarlama girisimlerinde bu faktdrler daha ¢ok 6n plana ¢ikartilabilir.
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7. Alman erkek tiiketiciler igin akilli telefonlarin Isletim Sistemleri akilli telefon
tercihlerinde daha etkili oldugundan, onlara yonelik pazarlama girisimlerinde bu

faktorler daha ¢cok 6n plana ¢ikartilabilir.

8. Alman kadin tiiketiciler i¢in akilli telefonlarin sesli komut 6zelligi akilli telefon
tercihlerinde erkek tiiketicilere gore ¢ok daha etkili oldugundan, onlara yonelik

pazarlama girisimlerinde bu faktorler daha ¢ok 6n plana ¢ikartilabilir.

9. Tiurk tiiketicilerin yaslarimin arttikga akilli telefon markalarinin, Alman
tiikketicilerin  yaglarinin arttikca akilli telefonlarin  fiyatlarimin = akilli  telefon
tercihlerinde daha az etkili olduklarindan, bu bulguya gore bir pazarlama stratejisi

gelistirmeleri ve {irlin ¢esitlendirmeye bagvurmalar: gerekmektedir.

5.2.2. Akilh  Telefon isletim Sistemi (icerik Markasi)

Ureticilerine Oneriler:

1. Aragtirmada elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin farkl kiiltiirlerde, farkli
tilkelerde, hatta farkli cinsiyet ve yas gruplarinda akilli telefon isletim sistemi
tercihleri farklilagabilmektedir. Bu yiizden, akilli telefon isletim sistemi tireticileri
yazilimlarini gelistirip pazarlarken bu faktorleri géz oniine alabilir, bu faktorler igin
trin gelistirme, ¢esitlendirme veya daha farkli pazarlama stratejileri uygulama
yontemlerine bagvurabilirler.

2. Tiurk ve Alman akilli telefon tiiketicilerinden, i0S isletim sistemine sahip akilli
telefonlara sahip tiiketiciler, akili telefon tercih ederken Kullanim Kolayliklari
konusunda Android isletim sistemi kullanan tiiketicilerden farklilasmaktadir. Bu
dogrultuda, Android Isletim Sistemi gelistiricisi OHA, iOS Isletim Sistemine sahip
akilli telefon pazarindan bir miktar pazar pay1 ele gegirebilmek adina, {irtinlerinin

kullanim kolayliginin (veya algisinin) artirilmasi igin ¢esitli girisimlerde bulunabilir.

3. i0S Isletim Sistemini tercih eden Alman tiiketiciler, Android isletim sistemini
tercih eden Alman tiiketicilere gore, satin alacaklari akilli telefonun markasini ¢ok
daha yiiksek derecede tercih sebebi olarak gormektedirler. Bu durum, Apple
tilketicisinin marka sadakatinin yliksek oldugunun bir diger gostergesidir. Ayrica

Apple, Tartisma kisminda bahsedildigi gibi Android Isletim Sistemli akilli telefon
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liretimine gecerse, bu marka sadakati ile farkli bir isletim sistemi tiiketici kitlesine ait

pazar payidan da bir dilim kopartmayi basarabilir.

4. iOS Isletim Sistemine sahip akilli telefonlar1 tercih eden Alman tiiketiciler,
uygulama alternatiflerinin ¢oklugu konusunda Android Isletim Sistemine sahip akill
telefonlar1 tercih eden tiiketicilerle ayrismaktadir. Bu aragtirma yapildigi esnada
Apple’in App Store ve Google’in Google Play uygulama veritabanlari hemen hemen
esit bir seviyeye sahipti. Ancak aragtirmanin yayinlanacagi tarihe dogru Google Play
Store’daki uygulama ve toplam indirme sayis1 App Store’u ge¢mis durumdaydi
(Web 13, 2013). Bu verilerin siirekli degisme potansiyeli, kullanicilarin akilli telefon
tercihlerinde etkili olabilir. Akilli telefon isletim sistemi iireticisi Igerik Markasi
gelistiricileri de bu sonuglara dikkat etmeli ve uygulama cesitliligi ve indirilmesi

konusunda uygulama marketleri {izerinde siirekli gelistirmeler yapmak zorundadirlar.

5. Android Isletim Sistemi, Apple’in i0S’u gibi akilli telefonlar pazarmin sadece
“amiral gemisi” modellerinde kullanilmadigindan, bu arastirmada elde edilen
bulgulara gore Android Isletim Sistemine sahip akilli telefonlar1 tercih eden
tiketiciler bu iriinlerin fiyatlarinin, ve ayrica indirim ve kampanyalarinin
tercihlerinde etkili olacagmi belirtmislerdir. Ancak, OHA’nin pazarlama
stratejilerinde bu sonuglar1 daha verimli kullanabilmesi i¢in, daha alt segment akilli
telefonlar1 tercih eden tiiketicilerin satin alma tercihlerini ayristiracak olan, bu
arastirmanin sadece iOS isletim sistemini kullanan akilli telefonlar segmenti olan
“amiral gemisi” akilli telefon segmenti hakkinda sonuclari olan daha derin bir

arastirmaya ihtiyacit bulunmaktadir.
5.2.3. Akademisyenlere / Arastirmacilara Oneriler:

1. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin farkli kiiltiirlerde, farkl
iilkelerde, hatta farkli cinsiyet ve yas gruplarinda akilli telefon ve icerik markasina
tercihlerini etkileyen faktorler farklilagabilmektedir. Bu yiizden, akademisyenler
akilli telefon ve igerik markalar1 tercihlerine etki eden faktorlerdeki bu
farklilasmalar1 g6z oniine alabilir, tiiketicilerin akilli telefon tercihlerine etki eden
faktorlerin kiiltiirden kiiltiire, tilkeden iilkeye veya bolgesel kullanim sartlarina bagh
olarak farklilasip farklilasmadiklarini ve bunlarin nedenlerini farkli 6rneklemlerle

arastirabilirler.
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2. Arastirmacilar bu aragtirmanin modelini 6rnek alarak, tiiketici tercihi ile icerik
markalar1 konusunda Android ve i0S isletim sistemlerini tablet bilgisayarlar ve bu
arastirma yayinlandigi esnada yeni gelismekte bir pazar olan akilli saat pazarlari i¢in

de genisletebilirler.

3. Arastirmacilar bu arastirmanin modelini 6rnek alarak, tiiketici tercihi ile igerik
markalar1 konusunda Android ve i0OS isletim sistemlerini, bu arastirma yaymlandigi
esnada heniiz gelismemis/gelismekte olan teknolojiler olan akilli saat, giyilebilir

teknolojiler ve nesnelerin interneti pazarlari i¢in de genisletebilirler.

4. Akademisyenler / arastirmacilar, tiiketicilerin akilli telefon tercihlerini
etkileyen faktorler hakkinda daha dogrudan bir sonu¢ almak igin, bu arastirmadaki
anketi sadece amiral gemisi tabir edilen akilli telefonlar1 tercih eden tiiketicilere
uygulayarak, tiiketicilerin hangi Icerik Markali akilli telefonlar1 hangi nedenle satin
aldiklarim lgen bir arastirma yapabilir. Boylece, Icerik Markalarmin (bu arastirmada
isletim sistemleri) tiiketici tercihine etkisinin iOS Igerik Markali akilli telefonlari
tercih eden tiiketicilerle Android Icerik Markali akilli telefonlar1 tercih eden
tilkketiciler arasindaki farklilagmalar ve benzerlikler konusunda daha kesin yargilara

varilabilir.

5. Apple’mn gelecekte Steve Wozniak’in onerdigi gibi Android igerik markasina
sahip akilli telefonlar tiretmesi durumunda, bu ¢alisma Apple ana markali Android ve
iOS Igerik Markal iiriinlerdeki tiiketici tercihi farklilasmalari, veya Apple ana
markali akilli telefonlarla diger ana markali Android Igerik Markasina sahip akilli
telefonlar tercih eden tiiketici tercihi farklilagmalari gibi konulara genisletilebilir.
Boylece Igerik Markalarmin tiiketici tercihlerine etkisi daha dogrudan bir sekilde
olgiilebilir, akilli telefonlar i¢in Ana Marka ve Icerik Markas1 arasindaki iliski de

Olctilebilir.
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EKLER

EK 1. ANKET SORULARI

Degerli katilimci; yiiriitmekte oldugumuz bilimsel c¢alisma icin asagida arastirma
sorular1 yer almaktadir. Bir ka¢ dakikaniz1 ayirarak dolduracaginiz anket neticesinde
bilime ve toplumsal gelisimimize yapacaginiz katkidan dolay1r ¢ok tesekkiir eder,

saygilarimizi sunariz.

1. Hangi tiir cep telefonuna sahipsiniz?
Normal Cep Telefonu: Sesli goriismenin yani sira bazi ek ozellikler tasiyan cep
telefonlar1. (Nokia Asha 300, Samsung Ch@t vs. gibi)
Akilli cep telefonu: Gelismis isletim sistemlerii barindiran, normal cep telefonlarina
gore daha fazla 6zellik sunan telefonlar (Iphone, BlackBerry, Samsung Galaxy s3 vs.
gibi)

a) Normal cep telefonu

b) Akilli cep telefonu

2. Telefonunuzun isletim sistemi asagidakilerden hangisidir?

a) Symbian
b)Bada
c¢)Android
d)Windows
e)Apple iOS

f) Ubuntu
g)BlackBerry OS
h)Palm OS

i) Diger

j) Bilmiyorum

3.8u anda kullandiginiz akilli telefonunuzu segerken, karar vermekte sizin ne
kadar katkiniz oldu?
a) Hangi marka/model olacagina ben karar verdim.
b) Hangi marka/model olacagina bagka birisi ile ortak karar verdik.
c) Hangi marka/model olacagi kararina biraz katkim oldu.

d) Hangi marka/model olacagi kararina hi¢ katkida bulunmadim.
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4. Akalli telefonunuzu satin alma karart verirken, asagidaki her bir maddenin
sizin i¢in ne kadar onemli oldugunu liitfen belirtiniz.

1-Hig 6nemli degil 2- Onemli degil 3- Kararsizim 4- Onemli 5- Cok Onemli

Telefonun markasi1 (Samsung, Apple, HTC,..)

Telefonun fonksiyonlari/6zellikleri

Telefonun fiyati

Indirimler/kampanyalar/hediyeler

Miisteri hizmetleri/teknik servis/yedek parca

Telefonun boyutlari/hafifligi/inceligi

3G teknolojisi/Hizl internet baglantisi

Telefonun islemci/islem hizi

Telefonun kalitesi/dayaniklilig

Telefonun en son teknolojiye sahip olmasi

Telefonun kullanim/menii kolaylig1

Telefonun ekran tipi/biiyiikligii/¢oziintirliigii

Indirilebilecek uygulama alternatifinin ¢oklugu

Telefonda kullanilan islemci markasi

Telefonun isletim sistemi

Hafiza kapasitesi

Sesli komut 6zelligi

5. Telefonunuza nasil sahip oldunuz?
a) Yurtigi-yurtdisi alinmig olmasi farketmez.
b) Piyasadaki normal fiyati iizerinden aldim
c) Sozlesmeli, kampanyali, vs. aldim
d) Bana hediye edildi
e) Isyerim verdi
f) Ikinci el olarak satin aldim

g) Daha once kullanan kisi bana verdi
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6. Cep telefonlar: hakkinda yeterli bilgiye sahip oldugunuzu diisiiniiyor musunuz?
a) Evet
b) Hayir

¢) Kararsizim

7.Cep telefonu igletim sistemleri hakkinda yeterli bilgiye sahip oldugunuzu
diistintiyor musunuz?

a) Evet

b) Hayir

¢) Kararsizim

8. Cinsiyetiniz:
a) Kadin
b) Erkek

9.Yasiniz?

Liitfen yasmnizi yaziniz.

10. Egitim durumunuz?
a) llkogretim

b)Lise

¢)Onlisans (6grenci)
d)Onlisans

e) Lisans (6grenci)

f) Lisans

g) Yiiksek lisans
h)Doktora
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