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Ozet

Gliniimiizde mobil internet ve mobil teknolojilerde yasanan gelismelere paralel
olarak artik cep telefonlar1 bir ¢ok online islemi istenilen yer ve zamanda
gerceklestirebilen birer cep bilgisayarlar1 haline gelmistir. Teknoloji Kabul Modeli'nden
(TKM) hareketle algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin tiiketicilerin akill
telefon kullanimina yonelik tutumlarint olumlu yonde etkileyecegi varsayilmistir.
Olusacak bu tutumlarin da satin alma niyeti iizerinde etkisinin olup olmadig:
arastirilmak istenmistir. Bu amacgla kurulan modelin test edilmesi i¢in kolayda
ornekleme yontemiyle elde edilen 210 anket analize tabi tutularak tanimlayici
istatistikler, agiklayici ve dogrulayicit faktor analizleri ile gilivenirlilik analizleri
yapilarak yapisal model test edilmistir. Analizler sonucunda tiiketicilerin
aligverislerinde akilli telefonlar1 {izerinden rahat ve kolay bir sekilde iiriin ve fiyat bilgisi
toplayabilmesi ve bunu da faydali bulmalari kullanimima ydénelik olumlu tutumlar
gelistirmelerini saglamigtir. Olusan bu olumlu tutumlar da {iriin ve fiyat bilgisi toplamak
amaciyla akilli telefon kullanimina y6nelik niyetleri pozitif etkilemektedir.
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Abstract

Today in parallel with the developments in internet and mobile technologies,
mobile phones became pocket computers that can perform many online transactions at
desired time and place. Accordingly with Technology Acceptance Model (TAM), it is
assumed that the perceived ease of use and perceived utility will positively affect
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consumers' attitudes towards smartphone use. It is also investigated whether these
attitudes have an effect on the purchase intention. In order to test the model constructed
for this purpose, 210 questionnaires obtained by easy sampling method were analyzed.
The structural model was tested by descriptive statistics, explanatory and confirmatory
factor analysis and reliability analysis. As a result of the analyzes, ease of use of smart
phones in collecting product and price information through smartphones during retail
shopping and perceived utility from this process have developed positive attitudes at
consumers towards the use of mobil phones. These positive attitudes also positively
influenced purchase intentions.

Keywords: Product and Price Information, Smartphone, TAM, Intention.
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1. Giris

Mobil bir cihazla aligveris (m-ticaret) ve {iriin kiyaslamasi1 yapmak hem sektorde
hem de akademide ¢ok dikkat ¢eken, giderek 6nem kazanan bir konu haline gelmistir.
Mobil cihazlar ve uygulamalar perakendecilere, miisterilere ulagsmak i¢in yeni bir
kanaldan yararlanma firsati sunmaktadir. Bu da mobil cihazlari, tiiketici ile satici
arasindaki iliskiye acilan bir kapir haline getirmistir. Boylece hem e-ticarette hem de
fiziksel magazacilikta ideal bir tamamlayici kanal olmustur.

Tiirkiye'nin 2017 yili1 genisbant verilerine bakildiginda, 11,9 milyon sabit abone,
56,9 milyon mobil abone olmak iizere yaklasik 68,9 milyon genisbant internet abonesi
bulunmaktadir. 2017 sonunda yaklasik 64,6 milyon kisi 4.5G hizmeti aboneligine
gecmistir. Ancak aktif olarak bu hizmeti kullanabilenlerin sayist yil sonu itibari ile
yaklagik 30,1 milyon olarak gerceklesmistir. Mobil genisbant internet abonelerinin aylik
ortalama kullanim1 3,5 GByte seviyesinde iken, cihazi ve SIM karti1 4.5G hizmetine
uygun olan 4.5G abonelerinin data kullanimi ise aylik 6,3 GByte olarak gerceklesmistir
(BTK, 2017, s. 10). Bu verilere gore 2015 yilinin ayni1 ¢eyregine gore aylik ortalama
mobil internet kullanim1 yaklasik 2,4 kat atarak sadece iki y1l gibi kisa bir siirede mobil
kullaniminin hangi boyutlara ulastig1 anlagilabilmektedir.

Aslinda bu durumun diinya genelinde de pek farkli olmadigir goriilmektedir.
Diinyada mobil internet kullanim penatrasyonu %51 (3,827 milyar), mobil iizerinden
aktif sosyal medya kullanici penatrasyonu %41 (3,087 milyar) iken diinyadaki web
trafiginin %51,5'1 de akilli telefonlar iizerinden gergeklesmektedir (We Are Social,
2018). Akilli telefon ve mobil internet teknolojisinde yasanan gelismelerle birlikte
fiyatlarinin da makul diizeylere gelmesi ve kullanicilarinda elde ettigi faydalarin
(internete baglanabilme, online aligveris, internet bankaciligi, sosyal aglara girme vb.)
her gecen giin artmasi akilli telefonlarin ¢ok hizli yayilmasini ve benimsenmesini
saglayarak olusan tutumlar1 da olumlu yonde etkilemektedir.

Giincel literatiir, mobil cihazlar1 su bes 6zelliginden dolay: etkili bir pazarlama
araci olabilecegini belirtmektedir:

1) Kolay tasiabilir olmasi ve kullanicilarin yanindan ayirmamasi.

2) Kistiye ait ve kisisellestirilebilir olmasindan dolay1 sahipleriyle olan kisisel iligkisi.
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3) Internete baglanabilmesi ve aninda bilgi saglayabilmesi.
4) Hem metinsel hem de gorsel bir igerik sunmasi.

5) Fonksiyonlari ile hizmetleri bir noktada birlestirebilmesi (navigasyon ve e-mail gibi)
(Lariviere vd., 2013; Shankar vd., 2010; Shankar ve Balasubramanian, 2009).

Bu 6zellikler tiiketicilerin telefon ekraninda yarattiklar1 hayatlarinda, markalar ile
her zaman ve her yerde temelinde kolaylikla etkilesim kurmasini1 saglamaktadir. Mobil
cihazlar tasinabilir, kullanicisinin yanindan yiiksek seviyede ayrilmazligi ve kisisel
dogalar ile bilgisayarlardan farkli olarak sadece islevsel araglar degil ayni zamanda
kiiltiirel nesnelerdir. Olugan bu mobil yasam tarzi, zamana ve mekana bagli olmadan
markalarin miisterileri ile iliski kurmalar1 ve kisisel bir iliski ile etkilesimde bulunmalar1
icin ek firsatlar sunmaktadir (Shankar vd., 2010).

Tiiketicilere kolay ve hizli bir sekilde iirlin arastirmasi ve fiyat kiyaslamasi imkani
veren akilli telefonlar her an her yerde bilgiye erisim firsati sunarken zaman tasarrufu da
saglamaktadir. Mobil rahatlik olarak adlandirilan bu durum anket verilerine dayanan bir
cok calismada da gosterildigi gibi satin alma niyeti ve davranigsal bagliliga yol
acmaktadir (Okazaki ve Mendez 2013; Yang ve Kim 2012). Mobil kanalin rahatligi,
miisterilerin mobil cihazlariyla bir firma ile etkilesimde bulunmasina veya aligveris
yapmasina imkan tanir. Tiiketiciler hem online hem de offline aligverislerinden 6nce
tiriin ve fiyat bilgisi toplamak amaciyla akilli telefonlarini kullanabilir ardindan da yine
aligverisini akill telefonlar1 lizerinden (m-ticaret, mobil 6deme) tamamlayabilir. Bu iki
durum da miisterinin aligverislerde mobil kullanimini arttirabilir. Bu da artan siparis
boyutu ve siparis oranina neden olabilir. Mobil siparisler genellikle, miisterilerin zaten
aliskin olduklar1 ve sik satin aldiklar1 tirtinlerden olugmaktadir (6rn: bebek bezi, camasir
deterjani, telefon kiliflar1 vb.). Zaten birer tiiketici olarak bizler internetten, fiziksel
magazalardakinden daha ucuza bulabilecegimize inanmaktayiz. Genellikle hakli ¢ikan
bu inamisimiz bizleri fiziksel magaza aligverislerimizde acaba internette daha mi
uygundur sorusu ve siiphesiyle bas basa birakmaktadir. Bu noktada bu kusku ve siipheyi
en hizli giderecek ara¢ ise daima elimizin altinda bulunan akilli telefonlardir. Ayrica
online aligveris sitelerinin bazi donemlerde yaptig1 indirimleri takip etmek ve
aradigimiz iirlini daha uygun bir fiyata alabilmek internetin sagladigi en biiyiik
avantajlardan biridir. Bu avantaj1 kagirmamak i¢in en iyi takibi saglayacak arag ise yine
akilli telefonlardir. Sonug olarak mobilin saglamis oldugu pratiklik, {irin arastirmasi ve
kampanya takibindeki kolayliklar, tiiketicilerin aligverislerinde mobili tercih etmesine
neden olmaktadir.

2. Teknoloji Kabul Modeli

1986 yilinda Davis tarafindan ortaya atilan TKM (Teknoloji Kabul Modeli)
modeli, bilgi teknolojilerinin kabul ve kullanimina yodnelik davranigsal niyetleri
aciklamak i¢in SDT (Sebepli Davranig Teorisi)' den uyarlanmistir. SDT temelli olan
TKM, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi olarak iki 6geyi sunar. SDT
gercek davranisin, kullanicinin tutumundan ve 6znel normlarindan etkilenen davranigsal
niyetle belirlendigini gostermektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bireyin bir teknolojiyi
kolay kullanimina yonelik algis1 ile bu teknoloji kullanmaktan elde edecegi fayda algisi
onun bu teknolojiyi kullanma egilimi tizerine etki etmektedir. Kullanma ya da
kullanmama yoniinde olusan bu egilim davranigsal niyetlerinin de belirleyicisi
olmaktadir (Davis vd., 1989, s. 985). SDT ve TKM kullanicinin gelecekteki
davraniglarini tahmin edebilmek icin inang ve tutumlardan yola ¢ikmaktadir. Bundan
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dolay1 da algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda inanc¢larindan yola ¢ikarak
kullanicilarin bilgi sistemlerini kabuliinii tahmin etmeye c¢alismaktadir (Hubona ve
Geitz, 1997, s. 21). TKM' ye ait algilanan kullanim kolayligi, algilanan faydalilik,
kullanima yoénelik tutum ve davranigsal niyetin yer aldigi tiim boyutlar Sekil 1'de
gosterilmektedir.

Algilanan
Fayda
7}
Dis Kullanima L) Davranissal Niyet L ] Gergeklesen
Degiskenler Yonelik Tutum Kullanim
Algilanan /
Kullanim
Kolaylig1

Sekil 1: Teknoloji Kabul Modeli (Davis vd., 1989, s. 987).

Algilanan kullanim kolayligi (Perceived ease of use-PEOU), potansiyel bir
kullanicinin kullanacak oldugu sistemi herhangi bir ¢aba harcamadan kullanabilecegine
yonelik inancinin derecesidir (Davis vd., 1989, s. 985). Giiniimiizde akilli telefonlar
cocuktan yasliya kadar herkes tarafindan kullanilmasi ve kontrol edilmesi kolaydir.
Ancak kullanicilar mobil bankacilik ve aligveris gibi islemlerini gerceklestirirken bazi
gizlilik ve gilivenlik endiseleri yasamaktadir (Kim vd., s. 2013). Algilanan fayda
(Perceived usefulness-PU), potansiyel bir kullanicinin belirli bir sistemi kullanmaktan
dolay1 organizasyonel baglamda kendisinin is performansini arttiracagina dair kisisel
inancinin derecesidir (Davis, 1989, s. 320; Islam vd., 2011). Akilli telefonlar yiiksek
performanslt donanim 06zelliklerine sahip olduklarindan dolay1 bilgi islem hizlar
yiiksektir. Ayrica akilli telefonlar Wi-Fi agina da baglanabilmektedir. Biiyilik ekranlari,
yuksek coziintirliikleri ve grafik islemcileri sayesinde kullanicilarin istedikleri bilgiye
kolay ve hizlica ulagmalarini saglamaktadir. Tutumlar, bireyin bir davranisi yerine
getirirken hissetmis oldugu olumlu ya da olumsuz duygular ile ilgilidir. Diger bir ifade
ile bir kisinin teknolojinin kullanimi hakkinda sahip oldugu inang¢lardan olusur. Harici
degiskenler (External variables), bireyin kullanim sikligi, kullanim miktari, sistem ve
bilgisayar deneyimi, is kategorisi gibi bireyin bilisim teknolojilerini kullaniminda
algilar1 iizerinde etkili olan kontrol edilebilen ve/veya kontrol edilemeyen Olgiitlerdir.
Genel olarak davranigsal niyet ise “kisinin belirli bir davranig sergileme niyeti” olarak
tanimlanmigtir  (Fishbein ve Ajzen 1975, s. 288). Arastirmamizda ise niyet,
katilimcilarin akilli telefonlarindan iiriin ve fiyat bilgisi toplama faaliyetlerde bulunma
isteklilikleri ve niyetleri ile ilgilidir.

Tiiketicilerin alisverig dncesi ve sonrasinda rahatlikla akilli telefonlar: {izerinden
irtin ve fiyat bilgisi toplayabilmesi tiiketicilere fayda saglamaktadir. Bu fayda
tilkketicilerin daha hizli, giivenilir, diisiik riskli satin alma karar1 vermesinde yardimci
olmaktadir. Bu durum tiiketicilerin iiriin ve fiyat bilgisi toplarken akilli telefon
kullanimina yénelik olumlu tutumlar gelistirmesini saglayacaktir. Ornegin ziyaret edilen
web sitesinin kullanigsiz olmasi, internet baglantisindaki kopukluklar, tiiketicinin
vaktinin olmadigt durumlarda yasanan olumsuzluklar tutumu negatif yonde
etkileyecektir. Boylece kimi durumlarda mobil cihazlar ile aligveris yaparken ya da bir
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irtin hakkinda bilgi ararken telefonun islevselligi de 6n plana ¢ikmaktadir (Shankar vd.,
2010).

3. Tiiketicilerin Perakende Alsverislerde Akilli Telefon Kullanim

Mobil Pazarlama Dernegi, mobil pazarlamanin tanimini “kuruluslarin herhangi bir
mobil cihaz veya ag iizerinden interaktif ve uygun bir sekilde kitleleriyle iletisim
kurmasimmi ve etkilesimde bulunmasini saglayan bir dizi uygulama”dir seklinde
yapmistir (MMA, 2009). Mobil pazarlama metin mesajlari, mobil reklamcilik, izin
temelli pazarlama, mobil i¢erik sunumu, kullanici tarafindan iiretilen icerik ve m-ticaret
araciligiyla marka ile miisteri arasinda etkilesim olusturmak i¢in kullanilabilir. SMS, e-
posta ve izinsiz aramalar1 yasaklayan elektronik ticaretin diizenlenmesi hakkindaki
kanun ile kisisel verilerin korunmasi kanunu izinli pazarlama kapsaminda sorun teskil
etmese de aksi durumlarda markalarin potansiyel miisterilerine ulagmalarini
giiclestirmektedir. Ancak mobil uygulama ve mobil web sitesi iizerinden konum ve
bildirimlere izin veren tiiketicilere ¢ok daha rahat ulasilabilmektedir (Sultan vd., 2009,
s. 310). Mobil uygulama araciligryla miisterilere kisisellestirilmis anlik bildirimler
gonderilerek kampanyalardan aninda haberdar edilebilmektedir. Boylece tiiketicilerin
mobil pazarlama iletisimi ¢abalarini rahatsiz edici, miidahaleci ve mahremiyeti ihlal
eden bir iggal olarak algilamalarinin 6niline de geg¢ilmis olunmaktadir (Windham ve
Orton, 2002). Bu yonden mobil internet, akilli telefonlart dijital iletisim ve pazarlama
baglaminda etkin bir pazarlama iletisimi aracina doniistiirmektedir. Mobil internet ve
teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak dijital pazarlamanin 6nemli bir
unsuru olan mobil pazarlama ve m-ticaret giin gegtikce dnemli hale gelmektedir (Grant
ve O’Donohoe, 2007). Boylece akilli telefon teknolojisinin benimsenmesiyle dogru
orantil1 olarak mobil pazarlama faaliyetleri de artis gostermektedir.

Mobil internetin perakendecilige yonelik baslica etkileri, tiiketicilerin iiriin
arastirma, iiriin degerlendirme ve kiyaslama siirelerini kisaltarak kolaylik saglamasidir.
Ayrica internetin dogas1 geregi tiiketicilere cok fazla iiriin ¢esidi ve farkli fiyatlar
sunmast boylece tiiketicilerin zamana ve mekana bagli kalmadan daha iyi segimler
yapmast saglanmigtir. Tilketici bu durumu satin alma sonrasinda da devam ettirerek
mobilden ¢evrimigi arastirmalara devam etmektedir (Court vd., 2009). Tiiketiciler mobil
cihazlar ile perakendeciler, iiriin cesitleri, markalar, fiyatlar, iirlin bilgisi ve kullanim
talimatlar1 hakkinda bilgi edinebilir. Islem bazli olarak mobil aligveris, mobil kupon,
QR kod, barkod tarama, mobil 6deme ve bankacilik islemlerini gerceklestirebilir.
Kitaplara, brosiirlere, posterlere, reklam panolarina ve diger genel nesnelere yerlestirilen
iki boyutlu barkodlar olarak bilinen QR kodlar hem bilgi aktarimi hem mobil aligveris
acisindan Onemlidir. Bu kodlar1 taramak, tiiketiciyi bir mobil web sitesine
yonlendirebilir, herhangi bir metin gosterebilir ya da miisteri hizmetleri merkezine
baglayabilir (Watson vd., 2013, s. 841).

Ayrica mobil cihazlar ile konuma dayali olarak kisisellestirilmis konum bazli ve
zamana duyarh teklifler goriintiilenebilir, mobil reklamlar, mesajlar ve e-mailler
almabilir, sosyal aglardan iletisime gecilebilir. Yine harita ve en yakin magazayi
bulmak icin kullanilabilir, saglanan mobil bellek destegiyle aligveris listeleri, iirlin ve
marka resimleri, web tarayicilarindaki yer imleri olusturulabilir (Strém vd., 2014, s.
1002). Tiim bunlar mobil pazarlama baglaminda hem tiiketiciye hem de perakendeciye
bir ¢cok avantaj saglamaktadir. Tiiketici elde ettigi bilgiyle satin alma Oncesi ve aligveris
esnasinda karsilastigir bir takim riskleri azaltirken perakendeci tutundurma karmasi
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elamanlarim1  (reklam, kisisel satig, satis tutundurma, halka iliskiler, dogrudan
pazarlama) gli¢lendirebilmektedir. Perakendeci ise miisteri iliskileri acisindan
saglayacagl miisteri memnuniyeti ile kisa donemde miisteri sadakatini saglamak igin
elini giiclendirebilir.

Mobil ve mobilite kavramlar1 pazarlama baglaminda ele alindiginda daha ¢ok
hareketlilik ve cihazin tasinabilirligi olarak ele alinmistir. Ancak son yillarda internetin
de mobil hale gelmesiyle birlikte klasik cep telefonu algisi ¢ok daha 6teye taginmistir.
Ozellikle internetin cep telefonlarma entegre edilmesiyle bu cihazlar akilli vasfina
erismis ve boylece istenilen yer ve zamanda iletisime gecebilme faydasina ek olarak
bilgiye ulagsma faydasi da saglamistir.

Cep telefonlarmin kiiciik ve hafif olmasi tasinabilirliklerini kolaylastirdig1 gibi
sagladig1 faydalarla da tiiketicilerin birer pargasi olmustur. Miizik ve ses, eglence,
sosyal medya ve haberlesme, is (e-devlet), aligveris, finans, fotografcilik, egitim, harita
ve navigasyon gibi bir ¢ok mobil uygulama kategorisi ile insanlarin ¢esitli ihtiyaclarina
yonelik ¢oziimler sunulmaya c¢alisilmaktadir. Bu da cep telefonlarinin siirekli yaninda
bulundurulma durumunu arttirarak tiiketicilerin en sik kullandigi mobil cihazlarin
basinda gelmesini saglamistir. Bu durumu fark eden pazarlamacilar agisindan, cep
telefonlan tiiketiciye ulagsmada hem etkili hem de diisiik maliyetli bir yontemdir. Akill
telefon ve mobil internet teknolojilerinde ki gelismelere paralel olarak mobil pazarlama
baglaminda kullanilan bu yontem ve enstriimanlarda cesitlilik gdstermektedir. Bu
durum tiiketiciyle daha fazla noktada temas kurmay1 saglamaktadir. Tiim bu gelismeler
markalarin tiiketiciye ulagmalari acisindan mobil pazarlama baglaminda art1 birer
degerdir. Artik mobil pazarlama da klasik cep telefonlarinin yaygin oldugu
donemlerden gok daha dteye post modern bir yapiya kavusmustur. Uretimden daha ¢ok
tasarimin ve pazarlamanin 6ne ¢iktigi bu donemde tiiketiciye 6zel kisisellestirilmis iiriin
ve hizmetler daha fazla ilgi ve talep gérmektedir. Bu noktada akilli telefonlar {izerinden
kisiye ozel teklif ve kampanya mesajlarinin iletilmesi mobil pazarlamay1 daha 6n plana
cikarmaktadir. Bu durum beraberinde tiiketicinin daha aktif, bilgili ve secici davraniglar
gostermesine yol acgarak miisteri iligkilerinin kalitesini arttirmistir. Tiketici mobil
pazarlamasinin benimsenmesi {izerine yapilan ¢alismalarda Davis'in (1989) Teknoloji
Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM), Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan gelistirilen Sebepli Davranig Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA) ve
bu kuramin genisletilmis hali Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior-
TPB) ile Rogers'in (1995) Yeniligin Yayilmasi Teorisi (Theory of the Diffusion of
Innovations- TDI) kullanmistir (Varnali ve Toker, 2010, s. 147).

4. Arastirma Metodolojisi

Caligmada, kesin sonug¢ aragtirmalarindan tanimlayict ve bunun da bir alt
basamagi olan kesitsel arastirma tiirii kullanilmistir. Ayrintili literatlir taramasindan
sonra kavramsal cer¢eve ve model olusturulmustur. Calismanin ana kiitlesini akill
telefon kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle
ana kiitlenin tamamina ulagilmas: miimkiin olmadigindan arastirma belli bir 6rneklem
ile  smrlandirilarak  kolayda  o6rnekleme  teknigi  benimsenmistir.  Anketin
hazirlanmasinda degiskenlere ait bir ¢ok farkli ¢alismanin ilgili 6l¢ekleri incelenmis
bunlarin terclime edilmesinde de alaninda uzman kisilerden yardim alinmistir. 40 kisilik
bir pilot uygulamanin ardindan 2017 Ekim-Kasim aylar1 arasinda Facebook iizerinden
kullanict gruplarinda yapilan online anket ile akilli telefon kullanicisi olan 217 kisiyle

Isletme Arastirmalart Dergisi 541 Journal of Business Research-Tiirk



V. Temizkan 10/4 (2018) 536-553

anket calismasi1 tamamlanmustir. 11 Likert (5' 1i Likert Tipi - 1: Kesinlike Katilmiyorum
....... 5: Kesinlikle Katiliyorum) tipi ifadenin kullanildigi bu ¢alismadan elde edilen 217
anketten kullanilabilir olan 210 anketin verileri analiz edilmistir. Daha sonra sirasi ile
tanimlayici istatistikler, i¢ tutarlilik analizleri, aciklayict ve dogrulayici faktér analizleri
yapilarak model test edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin ifade sayisinmn 10 kat1 ya da
200 sayisina ulasmasimin Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak yapilan analizler i¢in
yeterli bir 6rneklem biiyiikliigii olacagi sonucuna ulasilmistir (MacCallum vd., 1999;
Kline, 2011). Analiz yontemi olarak Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA), Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)'den faydalanilarak SPSS
20 ve AMOS 21 paket programlar1 kullanilmistir.

4.1. Arastirmanin modeli, hipotezler ve kullanmilan élcekler

Akalli telefon
kullanimina
yonelik algilanan

kullanim

kolaylig1 H;

Akalli telefon
kullanimina
yonelik
tutum

Akalli telefon
kullanimina

H: yonelik niyet

H,

Akalli telefon
kullanimina
yonelik algilanan
fayda

H;

Sekil 2: Arastirma Modeli

Hi: Akilli telefon kullanimina yonelik algilanan kullanim kolayligi, algilanan faydayi
olumlu yonde etkilemektedir.

H>: Akilli telefon kullanimina yonelik algilanan kullanim kolayligi, tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.

H;: Akilli telefon kullanimina yonelik algilanan fayda, tutumu olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hy: Akalli telefon kullanimina yonelik tutum, niyeti olumlu yonde etkilemektedir.

Asagida Tablo 1'de faktorlere ait ifadeler ve Olg¢eklerin alinmis oldugu kaynaklar
gosterilmektedir.
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Tablo 1: Arastirmada kullanilan élcekler

Olcekler | Degiskenler Kaynaklar

§ algilamig | akk1-Akilli telefonu iriin ve fiyat bilgisi
S olduklari | toplamak icin kullanmay1 kolay buluyorum.
§ kullamim | akk2-Uriin ve fiyat bilgisi toplamak icin akill
E kolayligi. | telefonlart kullanmay1 6grenmek benim i¢in | Kowatsch ve
N kolaydir. Maass (2010);
;’% akk3-Akilli telefon ile {iriin ve fiyat bilgisi | Brooke  (1996);
2 toplamak benim i¢in agik ve anlagilirdir. Davis, (1989);
= | algilamus | afl-Akilli telefonlart iiriin ve fiyat bilgisi | Venkatesh ve
S | olduklar: | toplamak i¢in kullanisli buluyorum. Davis (2000);
';%\ fayda. af2-Uriin ve fiyat bilgisi toplamak icin akilli | Hubona ve Geitz
g telefop kullanmak etkinligimi arttirabilir. (1997)
g af3- Uriin ve fiyat bilgisi toplamak i¢in akilli
S .
e telefon kullanmak performansim arttirabilir.
§ tutumlar: | tutl-Uriin ve fiyat bilgisi toplamak icin akilli
% telefonu kullanmak iyi bir fikirdir. Davis vd. (1989);
N tut2- Uriin ve fiyat bilgisi toplamak icin akilli | Park ve Chen
iz telefon kullanmay1 faydali buluyorum. (2007); Das
%0 tut3- Uriin ve fiyat bilgisi toplarken akilli | vd.(2003);
5 telefonumu  kullanmaktan =~ memnuniyet | Masa’deh (2013)
Q duyuyo_ljum.
v niyetleri. | niyl- Uriin ve fiyat bilgisi toplarken akilli | Chua ve Hu
o telefonumu kullanmak niyetindeyim. (2001);
§ niy2- Ileride yapacak oldugum alisverislerde | Venkatesh ve
= iriin  ve fiyat bilgisi toplarken akilli | Davis (1996);
§ telefonumu daha yogun kullanacagimi | Venkatesh  vd.
S diisiiniiyorum. (2003); Kumar ve
E B Mukherjee
S (2013).
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S. Arastirmanin Bulgular:

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Tamimlayici Istatistikler

Egitim f % Gelir f %
[Ikogretim 12 5,7 1300 Tl ve alt1 40 19,0
Lise 44 21,0 | 1301-2600 48 22,9
On lisans 62 29,5 |2601-3900 59 28,1
Lisans 84 40,0 | 3901-5200 33 15,7
Lisansusti 8 3.8 5201 ve tizeri 30 14,3
Yas f % Cinsiyet f %
18 yas alt1 1 0.5 Erkek 119 | 56,7
18-25 89 42,4 | Kadin 91 43,3
26-33 78 37,1 | Uriin Kiyaslama Sikhign | f %
34-41 29 13,8 | Higbir zaman 18 8,6
42-49 9 4,3 Cok nadiren 39 18,6
50-57 4 1,9 Ara sira 64 30,5
Cogu zaman 63 30,0
Her zaman 26 12,4

Tablo 2'ye gore katilimcilarin ¢ogunlugunun %56,7'sinin erkek, %43,3 kisminin
ise kadin oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna goére ise %40 ile ilk siray1 lisans
mezunlari alirken bunu takiben sirasiyla % 29,5'1 onlisans, %21'1 lise, %5,7 ilkdgretim,
%3,8'1 lisansiistii mezunlar1 olusturmaktadir. Katilimeilarin  gelir  durumlari
incelendiginde, %28,1 ile en yiiksek paya sahip gelir grubu 2601-3900 TL aralig1 iken
strast ile %229 ile 1301-2600 TL araligi, %19 ile 1300 TL ve alt1 araligi, %15,7 ile
3901-5200 TL aralig: yer alirken %14,3 ile de 5201 TL ve iizeri gelire sahip olanlar yer
almaktadir. Son olarak katilimcilarin yas gruplar1 incelendiginde %42,4'liniin 18-25 yas
araliginda, 37,1'nin 26-33 yas araliginda, %13,8'inin 34-41 yas araliginda, %4,3"liniin
42-49 yas araliginda, %1,9'lntlin 50-57 yas aralifinda, %0,5'inin ise 18 yasinin altinda
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin akilli telefonlar1 {izerinden iiriin ve fiyat
karsilagtirmas1 yapma sikligina bakildiginda, %30,5'inin akilli telefonlar1 {izerinden ara
sira lirlin ve fiyat kiyaslamasi yaptig1 goriilmektedir. Ancak toplamda ¢ogu zaman ve
her zaman cevabini veren %42,4 gibi bir cogunlugun ise yogun olarak iiriin arastirmasi
ve fiyat kiyaslamasi yaptig1 gortilmektedir.

5.1. Giivenilirlik ve A¢iklayic1 Faktor Analizleri

Calismada kullanilan 11 Likert tipi ifade giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve
Cronbach's Alpha degeri 0=0,804 olarak hesaplanmis ve tiim 6l¢egin yiiksek derecede
giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu 0,813
degeri ile 0,70'den biiylik oldugundan 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu; Bartlett
Kiiresellik Test sonucunun da 0,00<0,01 oldugundan 0lgegi olusturan ifadelerin
birbirleriyle tutarli oldugu goriilmiistiir. Aciklayict Faktér Analizi (AFA) sonucunda
elde edilen faktorler, toplam varyansin %69,754’iinii agiklamaktadir. Her bir dl¢ek i¢in
yapilan giivenilirlik analizi sonuglar1 da AFA (Tablo 3) tablosunda verilmistir.
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Tablo 3: Olceklere ait AFA

Degiskenler Fakt. Degerler
Yiik.
5o akkl-Akill telefonu iiriin ve fiyat bilgisi ,760  KMO:,693
=, toplamak i¢in kullanmay1 kolay buluyorum Bartlett K.T.:,000
% akk2-Uriin ve fiyat bilgisi toplamak igin akilli ~ ,809 ~ Top. Var.: 69,858
i telefonlar1 kullanmay1 6grenmek benim igin (Solg()7 772 ; Mean:4,06
= kolaydir. o .
—:-,3 akk3-Akilli telefon ile iiriin ve fiyat bilgisi ,850 AVE:0,353; CR:0,787
< toplamak benim icin agik ve anlagilirdir
afl1-Akilli telefonlari iiriin ve fiyat bilgisi ,779  KMO:,733
toplamak i¢in kullanigh buluyorum. Bartlett K.T.:,000

af2-Uriin ve fiyat bilgisi toplamak i¢in akill ,871  Top. Var.: 78,594
telefon kullanmak etkinligimi arttirabilir. (S(g’(;g 329 ; Mean:3,66
af3- Uriin ve fiyat bilgisi toplamak i¢in akilli ,866 = .

o AVE:0,680; CR:0,864
telefon kullanmak performansimi arttirabilir.
tut1-Uriin ve fiyat bilgisi toplamak i¢in akill ,840  KMO:,632
telefonu kullanmak iyi bir fikirdir Bartlett K.T.: ,000
tut2- Uriin ve fiyat bilgisi toplamak i¢in akili  ,677  Top. Var.: 57,169

telefon kullanmay1 faydali buluyorum (SOB(? %&21 ; Mean:3,70

Tutum | Algilan fayda

tut3- Uriin ve fiyat bilgisi toplarkep akill ,587 AVE 0.368: CR:0,631
telefonumu kullanmaktan memnuniyet
duyuyorum.

< niyl- Uriin ve fiyat bilgisi toplarken akilli ,796  KMO:,500

%‘ telefonumu kullanmak niyetindeyim Bartlett K.T.:,000

niy2- Ileride yapacak oldugum alisverislerde ,776 ~ Top. Var.:67,269
iiriin ve fiyat bilgisi toplarken akilli telefonumu (0):,502; Mean:3,59

daha yogun kullanacagimi diistinliyorum SD:1,03
AVE:0,352; CR:0,518

CR >,70 ve AVE > ,50; Tablodaki AVE=ZA2 / ¥A2+X¢e ve CR=(ZL)2 /(XL)2+ Z¢e formiilleriyle
hesaplanmistir

Modelin giivenilirligini  degerlendirilmesinde kullanilan Cronbach Alpha
degerinin (o) ve CR katsayisinin 0,7°den, AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi
istenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; J. F. Hair vd., 2009, s. 612). Tablo 3'teki
bulgular degerlendirildiginde Tutum ve niyet boyutu disinda diger boyutlarin (o) ve CR
katsayilarinin 0,7°den AVE degerlerinin de 0,5’ten biiylik olduklar1 goriilmektedir.
Tutum i¢in Cronbach Alpha(a) 0,622, CR katsay1 0,631 ve AVE degeri 0,368dir. Niyet
icin ise i¢in Cronbach Alpha (a) 0,502, CR katsay1 0,518 ve AVE degeri 0,352°dir.
Ancak (o) ve CR katsayilarinin 0,7 altinda olmasimin niyet degiskeninin sadece iki
gozlenen degiskene sahip olmasi dolayisiyla diisiik ¢ikabilecegi (Nunnally, 1978, s.
244) ve baz1 6zel durumlarda bu degerin 0,5-0,6 diizeyinde bile kabul edilebilecegi
belirtilmektedir (Nunnally, 1978). Tutum degiskeni i¢in ise 6l¢ek kullanilirken ¢eviride
veya anlamda ortaya ¢ikan farkliliklar ve 6l¢egin Tiirkiye’de daha dnce bu kapsamda bir
calismada yer almamasi ve kullanilmamasi sebebiyle bu degerler kabul edilebilir
goriilmektedir (Oztiirk, 2016, s. 132). Bu baglamda tiim boyutlar i¢in giivenilirligin
saglandig1 sdylenebilir.
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5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Yapisal modele gegmeden Once, arastirma modelindeki gizil degiskenler
arasindaki korelasyonlar1 belirlemek i¢in modeldeki tiim degiskenlerin yer aldigi DFA
modeli sinanacaktir. Sinanan model Sekil 2'de sunulmustur.

af1

af2

af3

akk1

akk2

akk3

tut1

[ 1]
[+

PP99799999¢

tut2

tut3

niy1

niy2

Sekil 3: Tiim Modele Ait DFA

Yol analizine ge¢gmeden Once literatiir temel alinarak olusturulan hipotezler
kapsaminda o6l¢iim degiskenlerinin birbirleriyle iliskileri incelenmis ve Sekil 3'te
gosterilmigstir. Goriildigii tizere 6l¢iim modelinin degiskenlerinin tamami pozitif yonlii
olup katsayilar1 sekil iizerinden incelemek miimkiindiir. Modele ait Tablo 4’te verilen
uyum indeksleri modelin veriye iyi uyum sagladigini géstermektedir.

Tablo 4: DFA Sonrasi Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Kabul Edilebilir Sonuclar
Olgiitler Iyi Uyum Uyum
y2/df 0< y2/df <2 2<y2/df <5 51,758/38=1,362
RMSEA 0< RMSEA <,05 ,05< RMSEA <,09 0,42
GFI ,90< GFI <1 ,85< GFI <,90 ,955
AGFI ,90< AGFI <1 ,85< AGFI <90 ,922
CFI1 I97<CFI<1 ,95< CFI <,97 ,980
TLI IO5<TLI<1 90 TLI <,95 972

Kaynak: Hu ve Bentler 1999, s. 27; Schermelleh-Engel vd., 2003, s. 52; Schumaker ve
Lomak, 2004, s. 148
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Olgiim modelinin DFA bulgulari, giivenirlilik ve gecerlilik analizi sonuglari
tatmin edici sonuglar verdiginden arastirma modelinin yapisal testine gecilmistir.
Yapisal model, uyum 1iyiligi indeksleri ve yapisal katsayilarin anlamliligi acgisindan
degerlendirilerek kuramsal olarak onerilen hipotezler test edilmistir. Degiskenlerin bir
biitiin olarak degerlendirildigi, onerilen modele iliskin yapisal esitlik modellemesi
(YEM) analizi sonuglar1 Sekil 4'teki gibi gosterilmistir.

Akilli telefon
kullanimina
yonelik algilanan

kullamim
kolayligi

R?=32

,19% R?*=,50

Akilli

Akilli telefon telefon
kullanimina |57 kullanimina
Ak yonelik tutum yonelik

niyet
,61%*

Akalli telefon
kullanimina
yonelik algilanan
fayda

Not: *** p<0,001; ** p<0,01 ; * p<0,05; ” p>0,05 (anlamli degil).
Sekil 4: Yapisal Model

Sekil 4'te yapisal modeldeki tek yonlii oklar {izerinde verilen katsayilar gizil
degiskenler arasindaki iliskileri agiklayan standartlagtirilmis regresyon katsayilaridir.
Bu katsayilar1 degerlendirebilmek icin Oncelikle modelin uyum indekslerine bakmak
gerekir. Tablo 5’deki bulgular, tahmin edilen yapisal katsayilarin anlamlilig1 ac¢isindan
degerlendirildiginde, arastirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigini ve modelin
uyum indekslerini ortaya koymaktadir.

Tablo 5: Arastirma Modeli Uyum Istatistikleri ve Yapisal Esitlik Modeli

Tahminleri
(")lg:iitler Sonu¢ Regresyon Tahmin S.Hata C.R. P Hipotez
agirhklar
x2/df 1,360 fayda < kolaylik ,419 ,110 4,923 ***  H, Kabul
RMSEA 0,41 tutum < kolaylik ,191 ,168 2,016 ,044 H)Kabul
GFI 953  tutum < fayda ,606 413 5,123  ***  H; Kabul
AGFI 923  niyet < tutum ,568 ,964 4223  ***  H, Kabul
CFI 979
TLI 972
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Tablo 4'de yapisal modele ait uyum degerleri incelendiginde tiim degerlerin
istenen aralikta oldugu ve modelin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir. Yine tablo
5’de modelin tahminleri incelendiginde degiskenler arasindaki regresyon katsayilari
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu bulgu da degiskenler arasinda beklendigi
gibi anlamli bir iliski oldugunu gdstermektedir.

Analiz sonuglarindan, kullanim kolayliginin fayda {izerindeki etkisinin (31=419),
kullanim kolayliginin tutum iizerindeki etkisinin (f2=0,191), faydanin tutum iizerindeki
etkisinin ($3=0,606), tutumun niyet {izerindeki etkisinin (f4=0,568) pozitif ve anlaml
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle aragtirmanin ilgili iligskilere ait HI, H3, H4
hipotezlerinin kabul edilmistir. R? degerlerine bakildiginda, faydanin kullanim kolaylig:
tarafindan aciklanan varyansinin %42, tutumun kullanim kolaylig1 ve fayda tarafindan
aciklanan varyansinin %50, niyetin tutum tarafindan agiklanan varyansinin ise %357
oldugu goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Mobil pazarlama baglaminda akilli telefonlar, tiiketicilerin iiriin ve fiyat
karsilagtirmasi yaptigi, kullanic1 yorumlarini okudugu, kampanya takibi ve m-aligveris
yaptig1, mobil bankacilik uygulamalarini kullandigi vb. daha bir ¢ok online islemi
yapabildigi birer aligveris asistanina doniismiistiir. Tiiketiciler de giinliik aligverislerinde
ister online ister offline olsun {iriin ve fiyat bilgisi elde etmek amaciyla akill
telefonlarim1 sik sik kullanmaktadir. Bu c¢alismanin ilk asamasinda tiiketicilerin bu
amaca yonelik kullanimlar1 iizerinde kullanim kolayligimin ve elde edilen faydanin
kullanima yonelik bir tutum olusturup olusturmadigini ortaya koymak amac¢lanmistir.
Ikinci asamada ise olusacak olan bu tutumlarin tiiketicilerin {iriin ve fiyat bilgisi
toplamak amaciyla akilli telefon kullanimina yonelik niyetleri {izerinde bir etkisinin
olup olmadigini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda olusturulan
arastirma modeli test edildiginde tiiketicilerin iiriin ve fiyat bilgisi toplamak amaciyla
akilli telefon kullanimina yonelik algilamig olduklari kullanim kolayliginin algilamis
olduklar1 fayda iizerinde orta diizeyde (0,42) bir etkiye sahip oldugu goriiliirken
kullanim kolayliginin da fayday: diisiik diizeyde (%18) agikladig1 goriilmiistiir. Ancak
tilkketicilerin {irlin ve fiyat bilgisi toplamak amaciyla akilli telefon kullanimina yénelik
algilamis olduklar1 faydanin kullanima yonelik tutum iizerinde orta diizeyin tlizerinde
bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Buradan insanlarin artik akilli telefonlara alistigini ve
uyum sagladigini, herkesin bir sekilde islerini halledebilecek diizeyde akilli telefonlarini
kullanabildigini sOyleyebiliriz. Artik akilli telefonlara uyum saglayan insanlar nitelikli
ve faydaci kullanim tarzin1 benimsemis durumdadir. Yani igine yaramayan ozellikleri ve
uygulamalar1 kullanmak istememektedir. Kendisine fayda saglayan uygulamalara ve
ozelliklere kars1 da olumlu tutum besleyerek bu yonde kullanimlarini pekistirmektedir.
Kolay, rahat ve hizli bir sekilde {iriin ve fiyat bilgisi toplayarak karsilastirma yapmak
isteyen tiiketiciler akilli telefonlarindan sik sik yardim almaktadir. Bu yardimdan elde
edilen fayda da kullanima karsi olumlu tutumlar gelismesine neden olmaktadir.
Kullanicinin bir ¢ok alternatifi gorerek kiyaslama yapabilmesi, filtreleme yaparak
istedigi sonuclara daha hizli ulasabilmesi, bir takim finansal riskleri de minimize ederek
aradigin1 en uygun fiyata bulabilmesi ya da iiriiniin 6zellikleri ve fiyati konusunda fikir
sahibi olabilmesi olumlu tutum gelistirmesine katki saglamaktadir. Boylece iiriin ve
fiyat bilgisi toplamak amaciyla akilli telefon kullanimina yonelik olumlu tutumlar
gelistiren tiiketicinin kullanimina yonelik niyetleri de daha belirgin olmaktadir. Mobil
baglanti hizindaki artis ile birlikte zaten online aligverise yatkin olan tiiketiciler bu
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alisgkanliklarin1 mobil aligveris uygulamalar1 iizerinden de devam ettirmektedir. Son
zamanlarda seyahat, bilet, finans, ikinci el esya, emlak alim satimi ve fiyat karsilagtirma
sitelerinin dogrudan mobile yonelik uygulama ve reklamlar tiiketicilere {iiriin
karsilagtirma aliskanlig1 kazandirmaktadir. Ayrica arama motoru reklamlari olmak tizere
cesitli internet reklamu tiirleri de bunu tesvik etmektedir. Kullanict istedigi yer ve
zamanda lirliniin agiklamalarini, teknik 6zelliklerini, resimlerini, videolarini , kullanici
yorumlarini, aradigi tirline benzer diger lirtinleri, en ¢ok satilan ve tercih edilen tirlinleri
aninda gorebilmektedir. Normalde tiiketiciler almak istedikleri tiriinleri en uygun fiyata
bulmak i¢in bir ¢ok fiziksel magazay1 dolagsmaktaydi ancak mobilin saglamis oldugu
kolayliklar ve yine tiiketicilerin internetteki fiyatlarin daha uygun olacagi yoniindeki
inaniglari, isletmelerin mobil aligverisi 6zendirici kampanya ve diizenlemeleri mobile
kars1 olumlu tutum gelisimini desteklemistir. Ileriki ¢alismalarda iiriin ve fiyat bilgisi
toplayan tiiketicilerin aligverislerini tamamlama noktasinda hangi kanali tercih ettikleri,
hangi iiriin kategorisinde, hangi fiyat araliginda, hangi indirim ve kampanya boyutunda
bu tercihlerinin yon degistirdigi arastirilabilir. Internetten iizerinden kiyaslama yapan bir
tilketici aligverisini fiziki magazada tamamlayabilir. Ya da fiziki magazada gordiigii
iirtinii online olarak satin alabilir. Bu noktada tiiketicinin kanal tercihi lizerinde hangi
psikolojik ve cevresel faktorlerin etkili oldugu ya da vazgectigi kanali tercih etmeme
nedenleri arastirilabilir.
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Extensive Summary
Introduction

Shopping and product comparison with a mobile device has become an
increasingly important issue, remarkable both in the business sector and academic
literature. Mobile devices and applications offer the opportunity for retailers to benefit
from a new channel to reach customers. Thus, mobile devices have become a gateway
to the relationship between the consumer and the seller. Mobile, has been an ideal
complementary channel for both e-commerce and brick and mortar shopping. When
considering Turkey's 2017 years broadband data, there are 11.9 million fixed
subscribers. There are 56.9 million mobile subscribers. There are 68.9 million
broadband internet subscribers. At the end of 2017, 64.6 million people were subscribed
to 4.5G. However, the number of people actively using this service is estimated to be
approximately 30.1 million by the end of the year. Monthly average usage of mobile
broadband internet subscribers is 3.5 GByte. The data usage of 4.5G subscribers, which
are suitable for the device and SIM card 4.5G service, is 6.3 GB per month. According
to this data, monthly average mobile internet usage increased by 2.4 times compared to
the same quarter of 2015. In fact, this situation is not very different in the world. The
penetration of mobile internet usage in the world is 51% (3,827 billion). Active social
media user penetration via mobile is 41% (3,087 billion). 51.5% of the world's web
traffic is carried out via smart phones. With the developments in smart phone and
mobile internet technology, the prices have reached reasonable levels and the benefits of
the users have increased and the attitudes towards smart phones have been affected by
the rapid spread and adoption.

The current literature states that mobile devices can be an effective marketing tool
due to the following five features:

1)Easy to be portable and does not detach from users.

2)The personal relationship with the owners because it is personal and personalized.
3)Be able to connect to the Internet and provide instant information.

4)Provides both textual and visual content.

5)The functions can combine services with one point.

These features enable consumers to interact easily with their brands at any time
and anywhere in their lives created on the phone screen. Mobile devices are portable,
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not only functional tools but also cultural objects unlike computers with high level
inseparability and personal nature. This mobile lifestyle creates additional opportunities
for brands to interact with their customers and interact with a personal relationship
without being dependent on time and space.

Methodology

The main mass of the study consists of consumers using smartphones. However,
due to the time and cost constraints, it is not possible to reach the whole body and the
study is limited to a certain sample and convenience sampling methodology is adopted.
In the preparation of the survey, the related scales of many different studies related to
the variables were examined and the help of the experts in the field was obtained. After
a pilot application of 40 people, a survey was carried out with 217 people using smart
phone in an online questionnaire conducted on Facebook via October-November 2017.
11 Likert (5 point likert scale - 1: Strongly Disagree ..... 5: Strongly Agree) type data
were used in this study. Then, descriptive statistics, internal consistency analyzes,
descriptive and confirmatory factor analyzes were performed and the model was tested.

SPSS 20 and AMOS 21 package programs were used as the analysis method
using the Explanatory Factor Analysis (EFA), Confirmatory Factor Analysis (CFA) and
Structural Equation Modeling (SEM).

Findings & Discussion

In the context of mobile marketing, smartphones have turned into a shopping
assistant where consumers compare products and prices, read user reviews, follow to
campaigns and m-shop, use mobile banking applications. It has become a shop assistant
for many more online transactions. Consumers also use their smartphones frequently in
their daily shopping to obtain product and price information, whether online or offline.
It is aimed to show whether ease of use and benefit on the usage of consumers for this
purpose constitute an attitude towards usage. In the first stage of this study, it is aimed
to show whether ease of use and benefit on the usage of consumers for this purpose
constitute an attitude towards usage. In the second stage, it is aimed to determine
whether these attitudes will have an effect on the consumers' intentions to use smart
phones in order to collect product and price information. When the research model
created for these purposes is tested, it is seen that the ease of use perceived by the
consumers for the use of smart phones in order to collect product and price information
has a moderate (0.42) effect on the perceived benefit, while the ease of use explained
the low level of benefit (18%). It is observed that the effect of the consumers' perception
of the use of smart phones in order to collect product and price information has an
impact on the attitude towards use, which has a medium level effect.
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