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ABSTRACT  
Purpose- The purpose of the current study is to weight utilitarian and hedonic criterias affecting the customer’s new generation smartphone 
selection and to array alternatives at the selection point. By appealing litrerature review and academician opinions, 4 main criterias and 14 
subcriterias are specified and 4 brand that have the highest market share in Turkey are evaluated as alternatives at the study. 
Methodology- An integrated AHP-VIKOR approach is used for the analysis. With the data collected by the AHP questionnaire, priorities 
belonged to all main and subcriterias are specified. Then by using these priorities, Brands are sorted with VIKOR method and criterias 
becoming prominent at the decision point are specified. 
Findings- From main criterias, Product Aspects seems to be the most important criteria for the customers. When looked over subcriterias, 
Convenience, Brand Effect, Usage Benefit, Enjoyment, Hardware and Software Properties subcriterias are prominent at the customer’s 
decision point. 
Conclusion- Within the frame of contributory models, current study presents a perspective which is genuine in the field by taking both 
functional and other criterias affecting smartphone selection in the scope. 
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TÜKETİCİLERİN YENİ NESİL AKILLI TELEFON TERCİHİNDE ÖNE ÇIKAN KRİTERLERİN BELİRLENMESİ: 
ANADOLU ÜNİVERSİTESİNDE BİR UYGULAMA 
 
 

 

ÖZET 
Amaç- Mevcut çalışmanın amacı tüketicilerin yeni nesil akıllı telefon seçimlerinde etkili olan fayda ve haz temelli kriterlerin ağırlıklandırılması 
ve seçim noktasında alternatiflerin sıralanmasıdır. Literatür taraması ve akademisyen görüşlerine başvurularak toplamda 4 ana kriter ve 14 
alt kriter belirlenmiş ve Türkiye Pazar payı en yüksek olan 4 marka çalışmada değerlendirilmiştir. 
Yöntem- Analiz için bütünleşik AHP-VIKOR yöntemi uygulanmıştır. AHP anketiyle toplanan veriler neticesinde bütün ana ve alt kriterlere ait 
öncelikler belirlenmiştir. Ardından bu öncelikler kullanılarak VIKOR yöntemi ile markalar sıralanmış ve öne çıkan kriterler belirlenmiştir. 
Bulgular- Ana kriterlerden Ürün Özellikleri tüketiciler için en önemli kriter olmaktadır. Alt kriterler incelendiğinde ise Uygunluk, Markanın 
Etkisi, Kullanım Faydası, Keyif Alma ve Yazılım ve Donanım Özellikleri alt kriterleri öncelikli olmaktadır. 
Sonuç- Mevcut çalışma beslendiği modeller çerçevesinde akıllı telefon tercihinde ürün özellikleri dışında diğer kriterleri de kapsamında 
tutarak bu alanda özgün bir bakış açısı sunmaktadır. 
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1. GİRİŞ 

Akıllı telefon teknolojisi hızlı bir şekilde gelişmekte ve iletişim kurma, bilgiye ulaşma, eğlenme ve günlük diğer aktivitelerin yürütülmesinde 
kullanıcılara yeni yollar sunmaktadır (Park vd., 2013). Tüketiciler nerede olurlarsa olsunlar bilgiye anlık ulaşıp paylaşımda bulunabilir, birçok 
uygulama sayesinde iyi vakit geçirebilir ve akıllı telefonun sağladığı çok çeşitli imkanlarla çevreleriyle iletişim kurabilirler (Gao, Yang ve 
Krogstie, 2015). Bu noktada geliştirilen yeni işletim sistemleri, çok sayıda uygulama ve üreticiler arasındaki rekabet akıllı telefonları tüketiciler 
için vazgeçilmez hale getirmiştir (Lau, Lam ve Cheung, 2016). Ancak bilgi ve teknolojideki gelişmeler tüketicilere çok sayıda alternatif sunduğu 
için, satın alma noktasında karar verme zorlaşmaktadır (Erinci ve Sulak, 2014). Bu noktada tüketicinin akıllı telefon tercihinde etkili olan 
kriterlerin belirlenmesi önem kazanmaktadır. Mevcut çalışmanın amacı çok kriterli karar verme yöntemlerinden Analitik Hiyerarşi Süreci 
(AHS) ve VIKOR  kullanarak tüketicinin yeni nesil akıllı telefon tercihinde etkili olan kriterlerin belirlenmesi ve en iyi alternatifin ortaya 
konmasıdır. Bu doğrultuda, teknoloji kabul teorisi, inovasyon yayılma modeli ve birleştirilmiş teknoloji kullanım ve kabul teorileri kapsamında 
incelenen ve de akademisyen görüşleri ile elde edilen kriterler araştırma kapsamında analiz edilmiştir. 

2. LİTERATÜR ANALİZİ 

Tüketicilerin akıllı telefon tercihine yönelik çalışmalar incelendiğinde AHS yöntemini kullanarak karar noktasında etkili olan kriterleri 
belirleyen az sayıda çalışmaya rastlanmıştır. Bayhan ve Bildik (2014) AHS yöntemi ile tüketicilerin akıllı telefon tercihlerinde somut özelliklerin 
yanında soyut bulanık özellikleri de ekleyerek akıllı telefonun satın alınmasına yönelik kriterleri değerlendirmişlerdir. Kecek ve Yüksel (2016) 
ise AHS ve PROMETHEE yöntemlerini kullanarak akıllı telefon tercihinde ekili olan kriterleri telefonların fonksiyonel özelliklerine göre 
değerlendirerek en iyi alternatifi ortaya koymuşlardır. Tochukwu (2014) akılı telefonları işletim sistemi, ekran büyüklüğü ve kamera özellikleri 
kriterlerine göre karşılaştırarak AHS yöntemiyle en iyi alternatifi belirlemiştir. Benzer şekilde Chakraborty vd., (2015) AHS yöntemini 
kullanarak akıllı telefonların sadece fonksiyonel özelliklerini karşılaştırıp, akıllı telefonlarda öne çıkan temel özellikleri ağırlıklandırmıştır. Bu 
çalışmalarda belirlenen kriterlerin genellikle akıllı telefonların fonksiyonel özelliklerine dayandırıldığı ve akıllı telefonların tercih edilmesi 
noktasında tüketicilerin hedonik, sosyal ve psikolojik faydalarını tanımlayacak olan kriterlerin dikkate alınmadığı gözlemlenmiştir. Bu kriterler 
çoğunlukla yeni teknolojik ürünler olarak akıllı telefonların kabulü, akıllı telefon kullanımına yönelik tutum ve satın alma niyeti üzerine 
yoğunlaşan çalışmalarda ele alınmaktadır. Bu çalışmalarda genellikle teknoloji kabul modeli (TKM), inovasyon yayılma modeli (İYM) ve 
bütünleşik teknoloji kullanım ve kabul teorisine ait faktörlerin incelendiği saptanmıştır. 

Literatürde yer alan birçok çalışmada ise yeni teknolojiler olarak akıllı telefonların kabulü, satın alma niyeti, tutum, kullanım memnuniyeti ve 
tatmini ele alınmıştır. Ayrıca akıllı telefonların tercih edilmesi noktasında tüketicilerin hedonik, sosyal ve psikolojik faydalarını tanımlayacak 
olan kriterler literatürün bu boyutunda ele alınmaktadır. Bu çalışmalarda AHS yöntemi kullanılmasa da dayandıkları temel modeller olan 
teknoloji kabul modeli (TKM), İnovasyon yayılma modeli (İYM) ve bütünleşik teknoloji kullanım ve kabul teorisinden elde edilen faktörler 
mevcut çalışmada ihtiyaç duyulan ana ve alt kriterlerin belirlenmesinde kullanılmıştır. Bu bağlamda (Chun vd., 2012) akıllı telefonların 
benimsenmesini sosyal etki, algılanan teknik özellikler, öz benlik, hazsal eğlence ve faydalı kullanım faktörlerini bütünleştirip teknoloji kabul 
modelini kullanarak akıllı telefon kabul niyetini ölçmüşlerdir. Lau, Lam ve Cheung (2016) ise akıllı telefon satın alma niyetini TKM kriterleri, 
algılanan haz, algılanan değer ve sübjektif normlarla bütünleştirilmiş bir model kullanarak incelemiştir.  Hsiao (2013) android akıllı telefonların 
kabulü ve mobil servis satın alma niyetini, akıllı telefonların yazılım ve donanım özelliklerinin yanına tasarım estetiği ve algılanan değer 
boyutlarını da ekleyerek mobil internet kullanan ve kullanmayanlar arasında akıllı telefonların kabulündeki farklılıklar ortaya koymuştur. Bir 
diğer çalışmada ise Kim (2014) TKM ve bütünleşik teknoloji kullanım ve kabul teorileri çerçevesinde akıllı telefona yönelik algılanan kullanım 
kolaylığı, kullanım faydası, ilişkiler ve oyun özelliklerinin tutum üzerine etkisi ve sonrasında kullanım niyetine olan etkilerini incelemiştir. Park 
ve Chen (2007) doktorlar ve hemşirelerin akıllı telefon kabullerinde etkili olan motivasyon unsurlarını öz yeterlilik, TKM ve İYM çerçevesinde 
açıklayarak akıllı telefon kullanımına yönelik davranışsal tutumun algılanan kullanım kolaylığı ve algılanan faydadan yoğun bir şekilde 
etkilendiği sonucuna ulaşmışlardır. Literatür taraması sonucu belirlenen ana ve alt kriterler ve bunlara karşılık gelen fayda boyutları Tablo 1, 
Tablo 2 ve Tablo 3’te gösterilmiştir. 
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“Tablo 1” de literatür taraması sonucu belirlenen ana ve alt kriterler gösterilmektedir. “Tablo 2” ise hangi kriterin hangi fayda boyutuna 
karşılık geldiğini göstermektedir. “Tablo 1” de belirlenen kriterler yoğunlukla İYM, TKM ve birleştirilmiş teknoloji kullanım ve kabul 
modellerine dayandırılan çalışmalardan elde edilmiştir. Bu çalışmalar ışığında İnovatif Ürün, tüketici tarafından yeni olarak görülen bir obje, 
uygulama ya da düşüncedir ve “Tablo 1”de verilen boyutlardan oluşmaktadır. Ürün faydası üründen alınan toplam faydayı ifade ederken 
TKM’e göre kullanım kolaylığı ve kullanım faydası boyutlarından oluşmaktadır. Bunun yanında güncel çalışmalarda keyif almanın yeni boyut 
olarak modele eklendiği görülmektedir.  Sosyal etki kişinin, çevresinin teknolojik ürünü kullanması gerektiğine yönelik inancını ifade ederken, 
bu etkiyi çevrenin onayı, ağızdan ağıza iletişim, ürünün kişinin imajını yansıtması ve marka imajı boyutları oluşturmaktadır. Ürün özellikleri 
ise akıllı telefonun yazılım ve donanım özelliklerini kapsamaktadır. Bunun yanında tüketicinin psikolojik ve hedonik faydasını açıklaması 
açısından tasarım estetiği geçmiş çalışmalarda ayrıca incelenmektedir. Fiyat ise akademisyen görüşleri neticesinde ürün özellikleri boyutuna 
eklenmiştir. Son olarak alternatifler ise Türkiye akıllı telefon pazarında en çok pazar payına sahip ilk 3 marka (Samsung % 40.3, Apple % 15.4, 
General Mobile % 13.4) ve diğerleri olarak çalışmada yer bulmuştur (Passport, 2017). 
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Dolayısıyla mevcut çalışma bir köprü işlevi görerek ÇKV yöntemleri ile akıllı telefon tercihinde etkili olan faktörlerin belirlenmesinde 
fonksiyonel, psikolojik, sosyal ve hedonik faydaya yönelik faktörleri çalışmada adı geçen teoriler kapsamında birleştirerek, alan yazında akıllı 
telefon tercihine yönelik AHS ile yapılmış önceki çalışmalardan ayrılmaktadır.  

3. TASARIM VE YÖNTEM 

Mevcut çalışmanın amacı tüketicilerin akıllı telefon tercihinde etkili olan kriterlerin belirlenmesi ve en iyi alternatifin seçilmesidir. Bu 
bağlamda tüketici herhangi bir alternatif üzerinde tercihte bulunurken neden bu kararı verdiği, belirlenen kriterler çerçevesinde açıklanmaya 
çalışılmıştır. Dolayısıyla mevcut çalışma uygulamalı keşifsel bir çalışmadır. Çalışmada amaca yönelik olarak; 

- Tüketicilerin akıllı telefon tercihlerinde etkili olan kriterlerin hangilerinin öncelikli olduğu, 

- Öncelikleri belirlenen kriterler çerçevesinde hangi alternatifin öne çıktığı, 

- Alternatifler değerlendirilirken belirlenen kriterlerde farklılaşmalar olup olmadığı soruları üzerinde durulmaktadır. 

Çalışmanın anakütlesini yeni nesil akıllı telefon kullanıcıları oluşturmaktadır. Bu noktada kolayda örnekleme yöntemi uygulanarak Anadolu 
Üniversitesi çalışanları ve öğrencileri araştırma kapsamında ele alınmıştır. Bu bağlamda veriler analitik hiyerarşi sürecinde (AHS) kullanılan 
özel AHS ölçeğiyle hazırlanmış anket ile toplanmıştır. Veriler 1 Şubat-10 Mart tarihleri arasında elden ve de mail yoluyla katılımcılara 
uygulanmıştır. Verilerin analizinde ise ÇKV yöntemlerinden olan Analitik Hiyerarşi Süreci (AHS) ile VIKOR kullanılmıştır. Çalışmada adı geçen 
kriterler, bu kriterlere bağlı alt kriterler ve alternatiflere bağlı önceliklerin belirlenmesi için AHS yöntemi uygulanmıştır. Çok kriterli karar 
verme yöntemlerinden birisi olan AHS (Analitik hiyerarşi süreci) karmaşık karar problemlerinde alternatif ve kriterlere göreceli öncelik 
değerleri verilerek en iyi alternatifi ortaya koymaya çalışan bir karar verme işlemidir (Timor, 2011). Seçim problemlerinde amaç en iyi 
alternatifi bulmak iken sıralama problemlerinde amaç bütün alternatifleri en iyiden en kötüye doğru sıralamaktır. Bu noktada VIKOR yöntemi 
alternatifler arasından birden fazla sayıda ve aynı anda uygulanabilen kriterlerle ilişkili olarak en iyi tercihin seçilmesine imkan tanımaktadır 
(Kuzu, 2014). Kriter, alt kriter ve alternatiflere yönelik öncelik değerlerinin AHS ile belirlenmesinden sonra VIKOR yöntemi uygulanarak en iyi 
alternatif otaya konmuştur. AHS ve VIKOR yöntemleriyle analiz yapılabilmesi için Excell ve Super Decision paket programları kullanılmıştır. 

Tüketici karar verme süreci, hem rasyonel hem de duygusal özelliklere sahip olan ve dolayısıyla akıllı telefon tercihi kapsamında 
düşünüldüğünde bilgi, iletişim, eğlence ve yeni teknolojilerin benimsenmesi gibi birçok tüketici ihtiyaçlarını betimleyecek boyutları içeren 
karmaşık bir yapıdır (Chun, Lee ve Kim, 2012). Bu noktada AHS karmaşık karar verme problemlerinde kullanılabilecek önemli yöntemlerden 
birisidir. AHS yöntemi belirlenen kriter,  alt kriter ve alternatifler arasında A’nın B’ye göre ne kadar önemli olduğu sorusuna dayalı olarak ikili 
karşılaştırmalar yaparak önceliklerin belirlenmesini sağlamaktadır. En iyi alternatifi sıralama yaparak belirleyen VIKOR’da ise temel nokta 
birbirleri ile çelişen kriterler olduğunda en iyi alternatifin sıralama yapılarak seçilmesine odaklanmıştır. Dolayısıyla AHS ile belirlenen kriterlere 
göre en iyi alternatifin belirlenmesinde VIKOR yöntemi, AHS yöntemi ile gösterebileceği uyumdan dolayı çalışmada tercih edilmiştir. 

4. BULGULAR VE TARTIŞMA 

Her bir ana ve alt kriterin ikili karşılaştırmaları sonucu elde edilen öncelik değerleri, alt kriterlerin alternatifler bazında ikili karşılaştırmaları 
sonucu elde edilen öncelikleri ve VIKOR yönteminde başlangıç matrisinin verilerini oluşturacak global ağırlık değerleri sırasıyla “Tablo 3”, 
“Tablo 4”, ve “Tablo 5” de gösterilmiştir. 
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“Tablo 1” de gösterilen ana kriter, alt kriter ve alternatiflere ilişkin ikili karşılaştırmalar AHS yönteminin de kurucusu Thomas Saaty tarafından 
belirlenen ikili karşılaştırma ölçeği kullanılarak belirlenmektedir. Burada 1,3,5,7,9 sırasıyla eşit önem, orta düzeyde önem, ortadan daha fazla 
önem, kuvvetli düzeyde önem ve çok kuvvetli düzeyde önemi ifade etmektedir (Bayhan ve Bildik, 2014). 2,4,6,8 değerleri ise ara değerledir. 
Ana kriterlerin ikili karşılaştırma sonucunda Ürün Özellikleri 0.40, Ürün Faydası 0.38, Sosyal Etki 0.10 ve İnovatif Ürün 0.10 değerlerini almıştır. 
Burada ana kriterler bazında incelendiğinde akıllı telefon tercihinde tüketiciler için ürün özelliklerinin (yazılım ve donanım, fiyat, tasarım 
estetiği) daha öncelikli olduğu görülmektedir. Alt kriterler bazında incelendiğinde ise Uygunluk 0.34, Markanın Etkisi 0.31, Yazılım ve Donanım 
Özellikleri 0.41, Kullanım Faydası 0.40 ve Keyif Alma 0.40 alt kriterlerinin daha öncelikli oldukları anlaşılmaktadır. Burada alt kriterlerin 
özelliklerine dikkat edilecek olunursa ana kriterler kapsamında belirlenmek istenen psikolojik, sosyal ve hedonik faydaların akıllı telefon 
tercihinde bir arada gösterilmesi sağlanmıştır. Alt kriterler marka bazında incelendiğinde büyük farklılaşmalara rastlanmamıştır. Pazar payları 
dikkate alındığında her ne kadar lider marka Samsung olsa da, çalışma kapsamında Apple’ın bütün karşılaştırmalarda tercih edilen marka 
olduğu anlaşılmaktadır. Bu noktada “Markanın Etkisi”, “Keyif Alma”, “Kişisel İmajı Yansıtma”, “Tasarım Estetiği” ve “Çevrenin Onayı” alt 
kriterleri Apple’ın tercih noktasında en öne çıktığı kriterler olmuştur. Benzer şekilde pazar payı en yüksek 3. marka olan Samsung birçok 
karşılaştırmada Diğer markalara göre daha düşük değerler almıştır. AHS algoritması gereği son karşılaştırma tablosuna göre bütün kriterler 
bazında ağırlıklar sırasıyla (İnovatif Ürün, Sosyal Etki, Ürün Özellikleri, Ürün Faydası) Apple 0.54, Samsung 0.25, General Mobile 0.09 ve Diğer 
markalar 0.10 değerlerini almışlardır. AHS analizi sonucu elde edilen son ağırlıklar bir sonraki adımda VIKOR yöntemi için başlangıç matrisinde 
kullanılacak değerleri yansıtmaktadır. VIKOR yöntemi AHS’de belirlenen ağırlıkları kullanarak en iyi alternatifi kriterler bazında sıralamaktadır. 
Bu noktada VIKOR sonuçlarına göre en iyi alternatif sıralaması Apple,  Samsung, General Mobile ve Diğer markalar şeklinde olmuştur. 

5. SONUÇ, ÖNERİLER VE KISITLAR 

Mevcut çalışmada tüketicinin akıllı telefon tercihini psikolojik, sosyal, hedonik ve fonksiyonel açılardan ele alan kriterler kullanılmıştır. Bu 
kriterlerin AHS-VIKOR yöntemiyle incelenerek en iyi seçimi ortaya koyulması, literatüre özgün bir katkı olarak düşünülmektedir. Her ne kadar 
çalışma kapsamında marka tercihinde tüketicilerin ana kriterler olarak ürün özelliklerini ön planda tuttuğu görülse de, pazar paylarıyla 
karşılaştırıldığında alt kriterlerin ağırlıkları marka tercihinde tüketicilerin farklı yönelimde olduğuna işaret etmektedir. Bu bulgu uygulayıcılar 
için önem ifade edebilir. Apple kullanıcılarının fiyat kriterini en az öneme sahip olarak değerlendirdiği, fakat diğer markaların tercihinde bu 
kriterin daha önemli olduğu anlaşılmaktadır. Markanın etkisi Apple’ın tercihinde en öne çıkan alt kriter olurken, diğer markaların tercihinde 
bu etki görece daha düşük olmaktadır. Benzer şekilde Uygunluk Apple’ın tercihinde en az önceliğe sahipken, Samsung için en öne çıkan kriter 
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olarak görülmektedir. Bulgular ışığında marka tercih edilirken sadece ürüne yönelik özelliklerin önemli olmadığı, markaların marka değerlerini 
arttıracak çalışmalarda bulunmaları gerektiği anlaşılmaktadır. Her ne kadar AHS yöntem uygulaması olarak kolay olsa da, özellikle ana kriter, 
alt kriterler ve alternatiflerin sayısının fazla olması durumunda ikili karşılaştırmaların da sayısının artacağından verinin toplanmasında 
zorluklara neden olmaktadır. Bu husus veri toplanan katılımcılardan geri dönüş oranını düşürdüğü için mevcut çalışmanın en önemli kısıtı 
olmaktadır. Ayrıca yeni teknolojiler olarak akıllı telefonların ele alınmasında hangi grupların öncelikli olarak karar verdiği ve hangi alternatife 
yöneldiğine odaklanan çalışmalar daha açıklayıcı sonuçlara ulaşılmasında faydalı olacaktır. Markaların pazar paylarıyla kriterler bazında 
öncelikleri karşılaştırıldığında, tercih noktasında katılımcıların farklı bir yönelimde olduğu görülmektedir. Bu noktada belirlenen kriterlere 
yenileri eklenerek ve de en çok öne çıkan alt kriterler bileşenlerine ayrılarak ortaya çıkan farklılığın sebepleri daha detaylı analiz edilebilir. Bu 
da markalara tüketici tarafından tercih edilmeleri bağlamında hangi yönlerden eksik kaldıkları ve marka değerlerini yükseltmeleri açısından 
detaylı bir bakış açısı sağlayacaktır.   
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