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Ozet — Bu arastirmanin amaci, algilanan kalite ve satin alma niyetini demografik 6zellik (yas, cinsiyet,
egitim ve gelir) ve akilli telefon marka tercihlerine gore incelemektir. Ayrica algilanan kalitenin, akilli
telefon marka tercihini etkileyip etkilemedigi de belirlenmistir. Aragtirmanin gergeklestirilmesinde nicel
arastirma yoOntemi tercih edilmistir. Verileri toplamada anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirmada
kullanilan 6l¢ekler daha once gegerlilik ve giivenilirligi test edilmis dlgekler oldugundan gegerlilik ve
giivenilirlik testine ihtiya¢ duyulmamistir. Arastirma amacina uygun 407 kisiden veri toplanmistir. Bu
kapsamda 407 kisiden elde edilen veriler, SPSS 22 programu ile analiz edilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda algilanan kalite ve satin alma niyeti tek faktor olarak belirlenmistir. Degiskenlerin arasindaki
etki diizeyi regrasyon analizi ile farklilik ise T testi ve ANOVA testleri ile analiz edilmistir. Algilanan
kalitenin satin alma niyeti lizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmigtir. Satin alma niyeti ve
algilanan kalitenin egitim durumuna, algilanan kalitenin gelir durumuna, satin alma niyeti ve algilanan
kalitenin kullanilan akilli telefon markasima goére farklilastigida tespit edilmistir. Tiiketicilerin marka
tercthine gore satin alma niyetlerinin en yiiksek oldugu markalar; Apple (X:4,25), Samsung (X: 3,39) ve
Huawei (X: 3,37) seklindedir. Tiiketicilerin tercih ettikleri markalara gore algilanan kalite diizeyleri de;
Apple (X:4,37), Huawei (X: 3,85) ve Samsung (X: 3,64) seklindedir.

Sonug olarak, tiiketicilerin satin alma niyetini artirmak i¢in algilanan kalite diizeyini artirmak
gerekmektedir. Ayrica, tiiketicilerin demografik ozelliklere gore farkli beklentileri olabilir. Dolayisiyla
demografik Ozelliklere gore diisiik algilanan kalite diizeyine sahip tiiketicilerin kalite algilarindaki
diistikliik sebepleri arastirilarak eksiklikler giderilmelidir. Egitim diizeyi doktora olan katilimcilarin
algilanan kalitesi diger egitim diizeylerine gore daha yiliksek c¢ikmistir. Bu farkliligin sebepleri
aragtirtlarak, algilanan kalite diizeyinin tiim tiiketicilerce yiiksek algilanmasinin saglanmasi
gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler — Algilanan Kalite, Satin Alma Niyeti, Akilli Telefon, Marka Tercihi, Marka,

I.  GIRIS indirilmesini kolaylastiran ¢ok yonlii bir cihazdir

Teknolojide yasanan biiyliik gelismeler sonucu [13], [27]. Bu g¢alismada 6zelli'kle akilli telefon
akilli telefon sektdriinde ki markalarm sayisi ve sektoriiniin arastirilmasinin sebebi; Akilli telefonun
cesidi de her gecen giin artmaktadir. Akilli gelismis ve ¢ok yaygin kullanilan bir iletisim araci
telefonlar, donanim ve isletim sistemi agisindan ©lmast ve artik gliniimiizde hayatimizin neredeyse
siradan bir cep telefonundan daha fazlasidir [23]. her alaminda  Gnemli b%r 'rol oynamasindan
Akilli telefonlar sadece arama ve mesajlasmayr dolayidir. We Are Social’in  Temmuz 2022

degil, ayn1 zamanda oyun oynamayu, sosyallesmeyi ~/Arastirma raporuna gdre, internete erisimde
ve ginlik kullanlan akilli uygulamalarin insanlarin ilk tercihi akilli telefonlardir. Raporda

internete bagl olan cihazlarin yiizde 59,72’sinin
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akilli telefon, yiizde 37,98’inin bilgisayar, yiizde
2,27’sinin ise tablet oldugu ortaya konulmaktadir
[52]. We Are Social’in Subat 2022 arastirma
raporuna gore ise 16-64 yas arast internet
kullanicilar1 her giin ortalama 4 saat akilli telefon
lizerinden internete baglanmaktadir [54]. Tim bu
istatistikler internet kullaniminda akilli telefonlarin
diger teknolojik cihazlara (bilgisayar, tablet vs.)
oranla daha fazla tercih edildigini gostermektedir.
Akillr telefonlarin 2021 yili ikinci ¢eyrekte diinya
genelindeki satis pazar paylart siralamasinda
Samsung ilk sirada yer alirken, Cin markast
Xiaomi ikinci ve Apple ise tgilincii sirada yer
almaktadir. Diger Cinli akilli telefon saticilari
Oppo ve Vivo, 2021'in ikinci ¢eyreginde
sirastyla  %42.4 ve %41,6 bilyimistir [10].
Tiiketiciler, {irlin ya da hizmet satin almadan 6nce,
sosyal medyada agizdan agiza iletisim (EAAI)
yoluyla {irlin veya hizmetle ilgili yapilan yorumlari
incelemesi, satin alma karar1 vermesinde etkili
olmaktadir [42]. EAAI, sanal diinyada tanisan,
konusan, mesajlasan potansiyel, gercek veya eski
miisteriler arasinda {irlin, hizmet veya isletme
hakkinda yapilan her tiirlii olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler olarak tanimlanmaktadir [17],
[47]. Satin alma niyeti, gelecekte bir iiriin veya
hizmeti satin alma istegidir [42]. Tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 nasil verdikleri yillardir birgok
pazarlamaci ve aragtirmaci tarafindan merak
edilmekte, incelenmekte ve tartisilmaktadir. Satin
alma karar verme siirecinin incelenmesi, tiiketiciler
icin daha fazla deger liretmenin yaninda daha etkili
pazarlama  stratejilerinin  uygulanmasina da
yardimer olmaktadir [41]. Tiketicinin satin alma
niyetini etkileyebilecek bircok neden oldugu igin
dogast geregi karmasiktir [27]. Farkli yas
gruplarindaki tiiketiciler, oOzellikle de geng
tiketiciler, akilli telefon satin alma niyetinde
olduklarinda genellikle marka, fiyat, kalite,
islevler, kolaylik, itibar, dayaniklilik, sosyal etki,
goreceli avantajlar vb. gibi faktorleri géz oniinde
bulundururlar [4], [44]. Genellikle ilk ¢ikan yeni
tirtinleri takip eden, deneyen, benimseyen ve
tavsiye eden, pazarin geri kalanini da etkileme
gicine sahip olan gen¢ kusak tiiketiciler
oldugundan, markalarin Oncelikli hedefi gencg
tiiketiciler olmaktadir [24].

Tiiketiciler genellikle yiiksek kaliteli iiriinleri
tercih etme egilimindedir. Bu sebeple isletmeler ve
markalar pazarda rakipleri karsisinda rekabet
avantaj1 saglamak icin tliketiciye kalitesi yliksek

iirlin ve hizmet saglamaya caligmaktadir. Kalite,
mal ve hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 hangi
diizeyde karsilayabildiginin bir oOlgtsidir [36].
Algilanan kalite ise [1] tarafindan, tiiketicinin bir
markanin kaliteli olduguna dair giiclii bir inanca
sahip oldugu subjektif ve soyut bir duygu,
markanin tiiketici agisindan performansinin bir
gostergesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
arastirmada algilanan kalitenin satin alma niyetini
ne Olglide etkiledigini, demografik ozelliklere ve
marka tercihlerine gore algilanan kalitenin ve satin
alma niyetinin farklilagip farklilasmadigi ortaya
konulmustur.

. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Akill Telefon ve Internet Kullanimi
Akilli  telefonlar  glinimiizde  insanlarin

birbirleriyle iletisim kurmasinda ¢ok yaygin olarak
kullanilmaktadir [13]. Akilli telefonlar artik
yalnizca sesli arama yapmak ve almak i¢in
kullanilan telefonlar degil, ayni zamanda elde
tasinan kisisel kiigiik bilgisayarlardir. Akill
telefonlar, genis islevselligi ve bilgisayar benzeri
yetenekler kazandiran uygulamalari biinyesinde
barindirdig1 i¢in standart cep telefonlarindan
farklidir [19]. Tiketicilerin zevk ve tercihleri, istek
ve ihtiyaglar farklilik gosterdiginden piyasada ¢ok
sayida akilli telefon ¢esidi bulunmaktadir. Bu
noktada, tiiketicinin akilli telefon satin alma
niyetinde etkili olan faktdrlerin arastiriimasi
onemli goriilmektedir.

Demografik faktorler (yas, cinsiyet, gelir, egitim
durumu vs.,) sosyal faktorler (aile, kiiltiir, sinif) ve
psikolojik faktorler (motivasyon, algilama, tutum),
tiketicilerin satin alma niyeti iizerinde oldukca
etkilidir [27]. Tiketiciler, satin alma Kkarari
verirken, belirsizlik ve riski en aza indirmek i¢in
birden fazla bilgi kaynagina ihtiya¢ duyarlar. Bu
nedenle de  diger tiiketicilerin, tavsiye,
degerlendirme ve memnuniyetlerini dikkate alirlar
[18]. Agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketici aile ve
arkadas cevresinden giivenilir Dbilgiler elde
edebilmekte ve bu bilgiler tiiketiciyi ilgilendigi
iriin  veya marka ile ilgili wuzun siiren
arastirmalardan kurtarmaktadir [50].

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte internete
erisimin artmasi, tiiketicilerin {iriin ve hizmet
hakkindaki bilgilere ulagsmasin1 kolaylastirmistir.
Tiketiciler, internette satin almak istedikleri bir
trtin  hakkinda bilgi arayabilir, {rlin kalitesi,
faydalari, fiyat1 karsilastirabilir [27], [39], [32].
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elde ettigi bilgileri internet ortaminda diger
tiiketicilerle paylagabilir, blok, forum ve sikayet
sitelerine  her zaman ve her vyerden erisim
saglayabilirler [33], [50].

2.1. Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyeti
MNiskisi

Algilanan  kalite, tliketicinin  bir  {iriiniin
miikkemmelligi veya istiinliigli hakkindaki yargisi
[28], bir markanin igsel (performans ve
dayaniklilik) ve digsal ipuglarina (marka adi) dayali
genel miikemmelligi degerlendirmesi [2], olarak
tanimlanir. Algilanan kalite, gercek kaliteden farkli
olarak tiiketicilerin bireysel olarak {riin, hizmet
veya  markanin  performansi ile ilgili
degerlendirmeleri sonucu zihninde olusan algilardir
[11]. Satin alma niyeti ise tiiketicinin bir {irin veya
hizmeti satin alma karar1 vermesinin arkasindaki
gidiidiir [52], Algilanan kalite ile satin alma niyeti
arasinda dogrudan bir iligki vardir [5]. Tiiketiciler
tirtinii satin almadan Once {iriiniin kalitesi, fiyat1 ve
stilleri hakkinda bazi1 algilara sahiptir [40].
Tiiketicide Uuriin ya da hizmete karsi algilanan
kalite diizeyi ne kadar yiiksek olursa, satin alma
niyeti de o kadar yiliksek olmaktadir [49]. Satin
alma niyetinin yliksek olmasi da tiiketiciyi satin
alma davranigi gergeklestirmeye itmektedir [23].
Literatiire  bakildiginda  algilanan  kalitenin
tiketicinin satin alma niyetini olumlu ydnde
etkiledigi ile 1ilgili yapilmis bircok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu sebeple algilanan kalitenin satin
alma niyetine etkisini test etmek amaciyla
asagidaki hipotez one siirtilmiistiir.

Hs:  Algilanan kalite satin
etkilemektedir.

IIl. MATERYAL VE YONTEM

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, algilanan kalitenin satin
alma niyetine etkisini arastirmaktir. Literatiirde
yapilmis caligmalar incelendiginde, algilanan
kalitenin satin alma niyetine etkisinin arastirildigi
calismalara  rastlamilmis  ancak  demografik
ozelliklere ve marka tercihlerine gore arastirildig:
calisma sayisinin az olmasi, bu calismay1 6zgiin ve
onemli kilmaktadir. Arastirma akilli telefon
kullanimimin  giiniimiizde gittikce artmasindan
dolay1 telefon markalar1 iizerinden yapilmistir.
Ayrica akilli telefon kullaniminin 6zellikle gengler
arasinda cok yogun olmasi arastirmanin iiniversite
ogrencileri tlizerinden yapilmasint gerekli kilmigtir.
Bu anlamda calismanin sonuglarinin ileride bu

alma niyetini

konuda yapilacak olan akademik arastirmalara
katki saglayacag diisiiniilmektedir.

3.2.Arastirmanin Y Ontemi

Arastirma verilerinin toplanmasinda veri toplama
yontemlerinden biri olan anket tekniginden
faydalanilmistir.  Oncelikle anket sorularinin
anlagilabilirligini 6lgmek i¢in pilot bir ¢alismayla
34 Kisiye yiizylize anket uygulamasi yapilmistir.
Pilot ¢alisma  sonucu  katilmcilarin  geri
doniisleriyle birlikte, anket sorularmin, agik ve
anlagilabilir oldugu goriilmiistir. “Google Form”
uygulamasi lizerinden online bir sekilde hazirlanan
anket, sosyal medya kullanicilarina, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla uygulanmistir. Hazirlanan
anket formu toplam 29 ifadeden olusmaktadir.
Anketin  ilk  kisminda kisilere = demografik
ozellikleriyle alakal1 sorular yoneltilmistir. Anketin
ikinci kisminda ise, algilanan kalite ile ilgili 5
ifade ve satin alma niyeti ile ilgili 5 ifade
bulunmaktadir. Calismada kullanilan 6l¢ekler daha
once gecerlik ve giivenilirligi test edilmis
Olgeklerdir. algilanan kalite 6lgegi [50], satin alma
niyeti  Olgegi  ise  [41], calismalarindan
uyarlanmistir. Olgek; Kesinlikle Katiliyorum (5),
Katiliyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2)
ve Kesinlikle Katilmiyorum (1) seklinde besli
likert tipi ile ifade edilmistir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini Indnii {iniversitesi ve
Malatya Turgut Ozal (iiniversitesi dgrencileri
olusturmaktadir. Anket teknigiyle gerceklestirilen
bu calisma, 01-31 Ocak 2022 tarihleri arasinda
online olarak uygulanmistir. inénii Universitesinde
2022-2023 egitim Ogretim yilinda 36.790 &grenci
aktif olarak O6grenim goérmektedir [16]. Malatya
Turgut Ozal Universitesinde ise 2022-2023 egitim
ogretim yilinda 6.174 6grenci aktif olarak 6grenim
gormektedir [15]. Toplamda 42.964 Ggrenci
arastirmanin evreni olarak belirlenmistir. Orneklem
biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda sekaran tarafindan
gelistirilen  Orneklem  biiyiikliigii tablosundan
faydalanilmistir. Bu tabloya gore evreni 50.000
olan bir arastirma i¢in 381 kisi Orneklem
biyiikliiglinii temsil etmede yeterli bir sayidir [22].
Ancak arastirmada Orneklem hatasini diisiirmek
icin daha fazla kisiye ulasilmasit hedeflenmis ve
orneklem biiytikliigii 407 kisi olarak belirlenmistir.
407 ogrenciden online anket yoluyla elde edilen
veriler SPSS 22.00 programiyla analiz edilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli
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Arastirmaya ait model ve hipotezler asagida
verilmigtir. Arastirma konusu olan algilanan
kalitenin satin alma niyetine etkisinin demgrafik
ozellikler ve marka tercihine gore incelemek icin
gelistirilen  arastirma  modeli  Sekil  3.1.’de
gosterilmistir.

Satin alma
niyeti

Algilanan
Kalite

A\ 4

\ Demografik Ozellikler ’
.Yas Hs
\ .Cinsiyet /
\ Gelir /
\ .Egitim /
\ .Kullanilan marka ’

\ Kullanilmak istenilen /)

Y| marka /)
.Etkilenilen Internet
ortamlari

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

IV. BULGULAR

Arastirmaya kadmlarm % 52,3 (213 kisi),
erkeklerin % 47,7 (194 kisi) katilm gosterdigi
goriilmektedir. Katilimcilarin  yas araliklarina
bakildiginda katilimcilarin %38,8’inin 23 yas ve
uzeri, %34, 9’unun 19-20 yas
araliginda, %19,4’lintin 21-22 yas
aralifinda, %6,9’unun 17-18 yas araliginda oldugu

oldugu tespit edilmistir.  Gelir  diizeyine
bakildiginda, %42,5’inin 3.001 TL ve {sti
gelire, %31,9’unun1.000 TL ve alt1
gelire, %19,7’sinin  1.001-2.000 Tl aras1
gelire, %5,9’unun 2.001 -3.000 TL arast aylk
gelire  sahip oldugu goriilmektedir. Egitim
durumuna bakildiginda %66,3 linlin

Lisans, %]18,9’unun 6nlisans, %10,6’sinin yiiksek

lisans, %#4,2’sinin  doktora Ogrencisi oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin kullandiklart akilli
telefon markalarina gore dagilimlari
incelendiginde %20,4’{iniin samsung, %18,9’unun
apple, %18,7’sinin redmi, %17,9’unun
xiaomi, %11,8’inin oppo, %7,6’smin
huawei, %4,7’sinin diger marka telefonlar
kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin
kullanmak istedikleri akilli telefon markalarina
gore dagilimlart  incelendiginde  %60,0’1nin
apple, %20,6’s1n1n samsung, %8,1’inin
Xiaomi, %3,9’unun huawei, %2,9’unun

oppo, %2,5’inin redmi, %2,0’sinin diger marka
telefonlar1 kullanmak istedikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin  akilli telefon satin alma karar
stirecinde internet ortamlarinin etkisi
incelendiginde, % 48,9 unun iriinii almis oldugum
web sitesindeki miisteri yorumlarinin, %31,2’si
sosyal medyadaki yorumlarin, %8,8’1 sikayet
sitelerinin, %7,4’1 kisisel bloglarin, %3,7 tartisma
forumlarinin ~ etkili  oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin - akilli telefonu satin alma karar
siirecinde  %52,1’nin ¢evreden, %47,9 internet
ortamindaki  yorumlardan  etkilendigi  tespit
edilmistir.

4.1. Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi ¢ok sayida degisken
arasindaki iligkileri esas alip, gruplandirarak daha
basit, daha anlamli ve Ozet bir sekilde yeni
degiskenler elde edilmesini saglar [22]. Calismada
kullanilan Olgeklerden en biiyligi 5 ifadeden
olusmaktadir. Faktor analizi yapilabilmesi i¢in bazi
aragtirmacilara gore ifade sayisinin 5 kati bazi
arastirmacilara gore ise ifade sayisinin 10 kat1 [53],
veriye ulagilmasi gerekmektedir. Buna goére 50 adet
veri yeterli olacakken, analizlerin saglikli
yapilabilmesi i¢in 407 kisiden veri toplanmis ve bu
rakam aragtirma i¢in yeterli bulunmustur.

Faktor analizine baslamadan, Once verilerin
faktor analizine uygunlugunu tespit icin KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testi yapilmistir.
Algilanan kaliteye ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi KMO degerinin 0,899
olmast oldukca iyidir. KMO degerinin yiiksek
cikmasi, orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizine
uygunlugunu  gostermektedir  [22].  P(sig)=
0,000<0,05 olmas1 Barlett testi sonucunun da
anlamli oldugunu gostermektedir. faktor analizi
sonucunda algilanan kalite ile ilgili Olcegin tek
faktorden olustugu goriilmiistiir. Agiklanan varyans
yiizdesi toplami 83,514’tlir. Bu oran oldukca
yiiksektir. Sosyal bilimlerde en iyi alt sinir olarak
kabul edilen %60 degerinin ¢ok iistiindedir [22].
Satin alma niyetine ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi degerinin 0,901 olmasi
oldukea iyidir. P(sig)= 0,000<0,05 olmasi Barlett
testi sonucunun  da  anlamli  oldugunu
gostermektedir.  Faktor analizi sonucunda satin
alma niyeti ile ilgili dlgegin tek faktdrden olustugu
goriilmektedir. Ac¢iklanan varyans yiizdesi toplami
86,553tiir.

H2a: Algilanan kalite, cinsiyete bagli olarak
farklilik gostermektedir.

Hsa: Satin alma niyeti, cinsiyete bagli olarak
farklilik gostermektedir.
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Algilanan kalite ve satin alma niyetinin,
cinsiyete  gore  farklilagip  farklilasmadigin
belirlemek i¢in yapilan T-testi sonucu, algilanan
kalitenin katilimcilarin cinsiyetine gore (p<0,05)
farklilastigin1  gosterirken, satin alma niyetinin
cinsiyete  gore  farklilasmadigini  (p>0,05)
gostermektedir. Yani Hza hipotezi desteklenmis,
Hsa hipotezi reddedilmistir. Buna gore kadinlarin
marka tercihlerinde algilanan kalite diizeyinin (X:
3,77) erkeklere gore (X: 3,67) daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Hop: Algilanan kalite, yasa bagli olarak farklilik
gostermektedir.

Hap: Satin alma niyeti, yasa bagl olarak farklilik
gostermektedir.

Hoc: Algilanan kalite, egitim durumuna baglh
olarak farklilik gostermektedir.

Hasc: Satin alma niyeti, egitim durumuna bagl
olarak farklilik gostermektedir.

Satin alma niyeti ve algilanan kalitenin egitim
durumuna gore farklilasip  farklilasmadigini
belirlemek i¢in yapilan Anova testi sonucuna gore;
satin alma niyeti ve algilanan kalite ile egitim
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik ortaya c¢ikmistir (p<0,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda ¢iktiginin belirlenmesi igin
Post-Hoc  Tukey c¢oklu karsilastirma testi
yapilmistir. Buna gore; Egitim durumu doktora
olan katilimecilarin satin alma niyeti ile Egitim
durumu o6nlisans ve lisans olan katilimcilarin satin
alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Egitim durumu doktora
olan katilimcilarin ortalamasmin (X :4,211), diger
katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir sekilde
yiiksek oldugu da goriilmektedir. Bu durumda Hac
hipotezi desteklenmistir.

Egitim durumu doktora olan katilimcilarin
algilanan kalitesi ile Egitim durumu onlisans ve
lisans olan katilimcilarin algilanan kalitesi arasinda
anlamli  bir farkliik bulunmaktadir (p<0,05).
Egitim durumu doktora olan katilimcilarin
ortalamasmin (X: 4,517), diger katilimcilarin
ortalamasindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hac hipotezi desteklenmistir.

Hoa: Algilanan kalite, gelir durumuna bagh
olarak farklilik gostermektedir.

Hsga: Satin alma niyeti, gelir durumuna bagl
olarak farklilik gostermektedir.

Satin alma niyeti ile gelir durumu arasindaki
farklilig1 arastirmak i¢in yapilan Anova testi
sonucuna gore satin alma niyeti ile gelir durumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
gorillmiistir (p<0,05). Buna gore Hzg hipotezi
kabul edilmistir.

Hoe: Algilanan kalite, kullanilan akilli telefon
markasina bagl olarak farklilik géstermektedir.

Hse: Satin alma niyeti, kullanilan akilli telefon
markasina bagl olarak farklilik gostermektedir.

Satin alma niyeti ve algilanan kalitenin
kullanilan akilli telefon markasina gore farkliligini
aragtirmak icin yapilan Anova testi sonucuna gore
kullanilan akill1 telefon markasina gore anlamli bir
farklilik tespit edildiginden (p<0,05), Hze Ve Hae
hipotezleri kabul edilmistir. Post-Hoc Tukey c¢oklu
kargilastirma testi yapilmistir. Buna gore; satin
alma niyeti ile Apple, Samsung, Huawei, Oppo,
Redmi ve diger markalar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Apple markasini
tercih eden tiiketicilerin satin alma niyetlerinin (X :
4,25), Samsung (X:3,39), Xiaomi (X:3,81),
Huawei (X:3,37), Oppo (X:3,25), Redmi ve diger
marka kullanicilarinin ortalamasindan anlamli bir
sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Post-Hoc,
Tukey coklu karsilastirma testi sonuglarina gore;
Algilanan kalite ile Apple, Samsung, Xiaomi,
Oppo, Redmi ve diger markalar arasinda anlamli

bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Apple,
markasint kullananlarin algilanan kalite
ortalamasimnin (X 4,37), Huawei (X:3,85)

Samsung (3,64), Xiaomi (3,84), Oppo (X:3,43),
Redmi ve diger marka  kullanicilarinin
ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Hor:  Algilanan kalite, akilli telefon alirken
etkilenilen  ortama  bagli  olarak  farklilik
gostermektedir.

Hsr: Satin alma niyeti, akilli telefon alirken
etkilenilen ortama baghh  olarak  farklilik
gostermektedir.

Satin alma niyeti ile internet ortamlar1 arasinda
anlamlh bir farklilik tespit edildiginden (p>0,05),
Haf hipotezi kabul edilmistir. Post-Hoc Tukey
coklu karsilastirma testi yapilmistir. Buna gore;
Satin alma niyetinde iirlinlin alinmis oldugu web
sitesindeki miisteri yorumlar1 ile kisisel bloglar
arasinda anlamli bir farklihk bulunmaktadir
(p<0,05). Akilli telefon satin alma karar siirecinde
satin almaya niyetinde tartisma forumlarinin
ortalamasimin (X : 3,77), diger internet ortamlari
ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu
gorilmektedir.
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TARTISMA

Algilanan kalite ve satin alma niyetinin,
demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet, gelir durumu,
egitim durumu) ve kullanilan akilli telefon
markasina bagli olarak farklilagip farklilasmadigina
iliskin sonuglar incelendiginde; yapilan T-Testi ve
Anova Testlerinde algilanan kalitenin cinsiyete
gore farklilastigt ancak satin alma niyetinin
farklilasmadigi sonucuna ulagilmistir. Anlaml
cikan algilanan kalite ortalamalar1 incelendiginde
kadinlarin ortalamalarinin erkeklere gore daha
fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
kadinlarin akilli telefon markalarin1 daha kaliteli
olarak algiladiklarin1 gostermektedir. Markalar,
erkeklerin kalite algilarin1 yiikseltmek i¢in ek
calismalar yapmalar1 gerekmektedir.

Ayrica satin alma niyeti ve algilanan kalitenin

egitim durumuna gore farklilastigi, algilanan
kalitenin gelir durumuna baglh olarak farklilastigi,
satin alma niyeti ve algilanan kalitenin kullanilan
akilli telefon markasina gore farklilastigi, satin
alma niyetinin satin alma karar siirecinde etkili
olan internet ortamina gore farklilagtigi, algilanan
kaliteye gore farklilasmadigi tespit edilmistir.
Bu calismada tespit edilen en c¢ok kullanilan
markanin Samsung oldugu bulgusu, [22] ve [44].
calismalar1 da benzer sekilde katilimcilarin en fazla
Samsung marka akilli telefon kullandiklarini tespit
etmiglerdir. Akilli telefon satin alma karar
siirecinde internet ortamlarindan hangisi etkilidir?
Sorusuna katilimeilarin ¢ogu iiriinii almis oldugum
web  sitesindeki  miisteri  yorumlart  olarak
cevaplamistir. Bu da internet yorumlariin
tikketicinin {irlin satin alma silirecinde oldukga
biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Internet ortaminda ki tiiketici
yorumlart zaman kisiti olmadan ve diisik bir
maliyetle biiyiik kitlelere kisa siirede yayildigindan
onemi ve etkisi giderek artmaktadir [54].
Tiiketiciler, herhangi bir iirlinli satin almadan 6nce
olas1 risk ve belirsizlikleri azaltmak i¢in sosyal
medyada o irlinii daha once kullanmis diger
tiiketicilerin, tiriinle ilgili yorum ve
degerlendirmelerini incelemektedir.

(Calisma sonucunda algilanan kalitenin satin alma
niyetini anlamh bir sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Literatiire bakildiginda bir¢ok calismada
benzer sonuglarin bulundugu gorilmistiir [48], [9],
[8], [46], [51], [21], [30], [37], [20], [41], [35],
[46], [38], [40]; [28], [31], [34], [12]. Yapilan bu
caligmayla bir iiriin veya markanin tiiketici

tarafindan kaliteli olarak algilanmasinin satin alma
niyetine olumlu yonde etki ettigi bir kez daha
ortaya konulmustur. Bazi ¢alismalarda ise farkli
olarak algilanan kalitenin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi [26], tespit
edilmisgtir.

SONUCLAR

Yapilan faktor analizi sonucu algilanan kalite ve
satin alma niyeti tek faktor olarak ortaya ¢ikmistir.
Calismada satin alma niyeti, tiiketiciler almak
istedikleri akilli telefon markalar1 hakkinda
arastirma yaparken, cevrelerinden veya internet
ortamindaki diger tiiketiciler tarafindan yapilan
degerlendirme ve yorumlardan ne Olgiide
etkilendiklerini belirlemek amaciyla ele alinmistir.
Benzer sekilde, algilanan kalitenin de tiiketicilerin
internet ortamindan elde ettikleri yorumlardan
etkilenip etkilenmedigi belirlenmeye caligilmistir.
En 6nemlisi algilanan kalitenin satin alma niyetini
ne Olglide etkiledigi belirlenmistir. Calismada,
algilanan kalitenin satin alma niyetine etkisi
yaninda bu iki degiskenin demografik ozellikler ve
marka tercihine gore farklilasip farklilasmadigi da
ortaya konuldu. Calisma sonucunda tiiketicilerin
algilanan kalitelerinin satin alma niyetini etkiledigi
bulgusuna ulagilmistir. Bu bulgudan hareketle,
tiketicilerin satin alma niyetini artirmak i¢in
algilanan kalite diizeyini artirmak gerekmektedir.
Algilanan kalite diizeyinin artirilmasi i¢in tiiketici
beklentilerinin ~ bilinmesi ~ ve  beklentilerin
karsilanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin
beklentileri karsilandigi 6l¢iide kalite algr diizeyleri
aratacaktir. Tiiketicilerin demografik ozelliklerine
bagli olarak {iriin ve hizmetlerin kalitelerini farkl
algilamalart miimkiindiir. Dolayisiyla miisterilerin
demografik 6zelliklerine gore kalite algilariin ve
satin alma niyetlerinin farklilagip
farklilagsmadiginin  belirlenmesi, tiiketici kalite
algist ve satin alama niyetlerinin yonetimi
acisindan  6nemli  olacaktir. Arastirmanin
bulgularinda bazi demografik 06zelliklere gore
kalite algisinin ve satin alma niyetinin farklilastig
goriilmektedir. Egitim diizeyi doktora olan
katilimcilarin  algilanan  kalitesi diger egitim
diizeylerine gore daha yiiksek ¢ikmistir. Kadinlarin
akilli telefon marka tercihinde algilanan kalitesi
erkeklerden = daha  yiikksek  cikmistir.  Bu
farkliliklarin sebepleri arastirilarak, algilanan kalite
diizeyinin tiim tiiketicilerce yiiksek algilanmasinin
saglanmas1 gerekmektedir.Calismanin diger bir
sonucu, tiiketicilerin marka tercihine gore satin
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alma niyetleri (X:4,25) ve algilanan Kkalitelerinin
(X:4,37) en yiiksek oldugu marka Apple olarak
belirlenmistir. Diger markalarin rekabette var
olabilmek ya da 6nde olabilmek i¢in miisterilerinin
beklentilerini iyi bilmeleri, bu beklentileri {iriin ve
hizmetler gelistirmeleri gerekmektedir. Caligmanin
onemli bir kisit1 evreninin {iniversite 6grencileriyle
sinirli olmasidir. Gelecekte yapilmasi planlanan
akademik calismalarda, farkli grup ve farklh
sektordeki kisilerin evrene dahil edilmesi ¢aligma
sonuglariin genellenebilirligini arttiracaktir.
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