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(07

Pazarin biliylime hiz1 yavagladiginda veya pazardaki rekabet arttiginda isletmeler i¢in
onemli olan sey, var olan miisteriyi elde tutmaktir. Miisteriyi elde tutmak ise sadik miisterilere
sahip olmanin ilk adimi olarak kabul edilmektedir. Miisteriyi sadik hale getirmenin yolu da hem
isletmenin miisterileri i¢in yapabilecegi; miisterinin algiladigi degeri arttirmak veya miisterinin
rakip isletmeye geg¢mesini engellemek amaciyla degistirme bariyerleri olusturmaktan
gegebilecegi gibi hem de miisterinin sahip oldugu demografik o6zelliklerine ve {iriiniin
kullanimindaki tercihlerine gore gerceklesebilmektedir. Bu baglamda ¢aligmada, Tiirkiye’de
akilli telefon pazarindaki miisterinin algiladig1 deger, degistirme maliyeti, demografik verileri
ve telefon kullanimina iliskin 6zellikleri incelenerek kisinin akilli telefon kullaniminda sadakat
gelistirme veya gelistirmeme egilimi ortaya konmaya ¢alisilmistir. Cevrimigi anket yoluyla elde
edilen gecerli toplam 877 veri analize tabi tutulmustur. Iki grubun ayirt edilmesine (sadakat
gelistiren/gelistirmeyen) iliskin ama¢ dogrultusunda verilerin analizinde Lojistik Regresyon
Analizi tercih edilmistir. Boylece sadakat gelistiren miisterilerin ayirt edici 6zellikleri
belirlenmeye calisgilmistir. Arastirma bulgular1 neticesinde, algilanan deger ve degistirme
maliyetinin miisteri sadakati tizerindeki etkisi akilli telefon pazar i¢in istatiksel olarak anlamli
bulunmustur. Ayrica demografik veriler agisindan cinsiyetin ve telefon kullanimina iligkin
veriler agisindan da miisterilerin tercih ettikleri akilli telefon markasinin miisteri sadakati

tizerindeki etkisinin modele katki agisindan anlamli oldugu belirlenmistir.
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Determining Factors Affecting Customers’ Tendencies for Developing Loyalty: A Study
on Smartphone Users

Abstract

When the market’s growing rate slows down or competition increases in the market, it
gets vital for businesses to keep their customers. It should be acknowledged that the first step
to have loyal customers is to keep customers. There are many possible ways that businesses can
do to turn customers into loyal ones such as increasing value perceived by customers or creating
switching barriers in order to prevent customers from choosing rival businesses. In addition to
these, demographic features of customers and their preferences in using the products can be
alternative ways to turn them into loyal customers. Within this regard, this study aims to explain
whether customers show tendency to develop loyalty or not when buying smartphones through
analysing factors such as perceived value of customers in smartphone market in Turkey,
switching cost, demographic data and characteristics of smartphone usage. A total of 877 data
were collected through online questionnaire and analysed. Logistic regression analysis was
adopted in order to differentiate two groups those who developed loyalty and those who didn’t.
In this way, distinctive properties of loyal customers were identified. Based on the findings of
the study, effects of perceived value and switching cost on customer’s loyalty were found
statistically significant in terms of smartphone market. Furthermore, effects of gender as a
demographic feature and smartphone brands preferred by customers as a phone usage feature

on customers’ loyalty were found to contribute greatly to the statistical model.

Keywords: Perceived Value, Switching Cost, Customer Loyalty, Smartphone, Logistic

Regression Analysis

Giris

Giliniimiizde artan sehirlesme, iletisim ve bilisim sektorlerindeki gelismeler, teknoloji
okur-yazar bireylerin sayisindaki artis ve gen¢ niifus dolayisiyla bireylerin cep telefonu
kullanimini ciddi oranda artirmistir. Cep telefonunun olmadig1 zamanlar1 hayal bile edemeyen
bireyler i¢in pazara sunulan akilli telefonlar ise bireylerin hem giindelik hem de is hayatlarini
kolaylastiracak bir¢ok uygulama sunmaktadir. Her y1l telefon degistiren hatta pazara yeni ¢ikan
her modeli satin almak isteyen telefon tutkunlarinin olusturdugu akilli telefon pazari Tiirkiye’de
yiiksek bir hizla biiyiime kat etmektedir. Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD)’ nin
2015 yili raporuna gore; Tiirkiye’de mobil abone kullanici sayis1 73,2 milyon iken, bunun 41,5
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milyonu akilli telefon kullanmaktadir (www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx).
We Are Social adl1 aragtirma sirketinin yayinlamis oldugu detayl bir rapora gore de Tiirkiye’de
cep telefonuna  sahip  yetiskinlerin  %56’s1  akilli  telefon  kullanmaktadir

(www.wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016).

Cep telefonu teknolojisi ve yeni ¢ikan marka ve modeller geng niifus kadar toplumun
diger kesimleri tarafindan da takip edilmektedir (Simsek & Noyan, 2009, s. 123). Bu durum
akill1 telefon pazarinda bulunan isletmeler i¢in hem rekabetin artmasina neden olmakta hem de
miisteriyi elde tutma igin stratejiler gelistirme olgusunu siirekli giindeme getirmektedir. Bu
anlamda bakildiginda, bireyler hem yeni modelleri takip etmek hem de diger markalarin
sundugu olanaklar1 kagirmak istememektedir. Tiim bu olgular, s6z konusu sektor i¢in miisteri
sadakatinin Ol¢iilmesi gerekliligini ortaya koymakta ve sadakati etkileyen degiskenler iizerine

odaklanilmasini gerektirmektedir.

Bu nedenle calismada, akilli telefon pazarinda algilanan deger, degistirme maliyeti,
orneklemin demografik ve telefon kullanim ozelliklerine iliskin degiskenlerinin miisteri
sadakati lizerindeki etkisinin Lojistik Regresyon yardimiyla analiz edilmesi amaglanmistir.
Literatiirde ilgili degiskenlerle alakali yapilan ¢alismalar incelendiginde, miisteri sadakati ile
ilgili gok sayida ampirik arastirmanin bulundugu ancak degistirme maliyeti ve algilanan degerin
miisteri sadakati iizerindeki etkisinin akilli telefon pazari i¢in incelendigi calismalarin ¢ok
sinirh diizeyde kaldigi; demografik verilerin ve telefon kullanimina iligskin verilerin sadakat
tizerindeki etkisinin ise neredeyse hi¢ ele alinmadigini sdylemek miimkiindiir. Oysa ki
glinimiizde hem giindelik yasamin hem de is yasaminin bireyler ig¢in vazgeg¢ilmez bir araci
haline gelmis olan akilli telefon sektoriiniin dikkate alinarak ampirik bir arastirmanin
gergeklestiriliyor olmasi caligmanin literatiire bir katkisi olarak diisiiniilmektedir. Ayrica
calismada Tiirkiye’de halihazirda satilmakta olan tiim akilli telefon markalarinin dikkate
alintyor olmasi ve yiiksek diizeyde katilimcinin ankete istirak etmesi de ¢alismanin, ileride
yapilacak c¢alismalar i¢in bir diger katkis1 olarak beklenmektedir. Bu kapsamda g¢alismanin
kurgusu, ilk olarak ilgili kavramlar ve alan yazinda bulunan caligsmalarla ilgili kavramsal
cercevenin sunulmasi ve arastirma modeline dayanarak ilgili hipotezlerin olusturulmasi
seklinde tasarlanmistir. Arastirma modeline iliskin verilerin analizi ile elde edilen bulgulara ve
s06z konusu bulgularin kavramsal ¢erceve ile iliskilendirilerek degerlendirilmesine ve sektor

uygulayicilarina/arastirmacilara onerilerde bulunulmasina yer verilmistir.

1. Kavramsal Cerceve
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1.1. Algilanan Deger

Sawyer ve Dickson (1984) miisteri i¢in deger kavramimi kavramsallastirmaya
calistiklar1 kesfedici arastirmalarinda deger kavramini dort grupta toplamislardir. (1) Deger,
diisiik fiyatla es tutulmaktadir. (2) Deger, miisterinin bir iirtinden bekledigi her sey olarak
tanimlanmaktadir. (3) Deger, miisterinin 6dedigi fiyata degen kaliteyi ifade etmektedir. (4)
Deger, miisterinin verdigi kadarini almasi olarak tanimlanmaktadir. Tiim bu tanimlardan yola
cikarak Zeithaml (1988), algilanan deger kavramini, “miisterinin bir {iriinden elde ettigi tim
faydalara ulasabilmek i¢in verdikleri ile ulastiklar1 arasindaki karsilastirmalara iligkin
degerlendirmeleri” seklinde tanimlamaktadir (Zeithaml, 1988, s. 14). Miisterilerin degere
iliskin algis1, parasal ve parasal olmayan maliyetler, miisterilerin zevk ve tercihleri ve
miisterilerin kisiliklerinden etkilenmektedir (Bolton ve Drew (1991) aktaran Andreassen &
Lindestad, 1998, s. 10).

Algilanan deger kavrami, miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerin
kalitesine gore fiyati ve Odenen fiyata gore kalitesi hakkinda yaptigi degerlendirmeleri
icermektedir. Miisteriler aldiklari iiriinlerin harcadiklar1 paraya ve zamana degip degmediginin
degerlendirmesini yapmakta ve {iriiniin faydalarin1 maliyetleri ile karsilastirmaktadir (Simsek
& Noyan, 2009, s. 128). Boylece miisteri i¢in deger yaratabilmis olan mal ve hizmetlere kars1
miisteri sadakat gelistirmektedir (Tirker & Tiirker, 2013, s. 56).

Algilanan deger, miisteri sadakatinin bir Onciilii olup, miisteri sadakati {izerinde pozitif
etkisinin oldugu tespit edilmektedir (Yang & Peterson, 2004, s. 805; Pan, Sheng, & Xie, 2012,
s. 152). Lam, Shankar, Erramilli, ve Murthy (2004), miisteri sadakatinin, miisterinin algiladig1
degerin pozitif olmasinin bir sonucu oldugunu belirterek degiskenler arasindaki iliskiye vurgu
yapmusglardir. Lai, Griffin, ve Babin (2009, s. 984), miisteri memnuniyeti ve algilanan degerin
sadakatin iki 6nemli belirleyicisi oldugunu belirtmekle beraber algilanan degerin sadakat
tizerinde memnuniyetten daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. Yine Razavi, Hossein, Shafie,
ve Khoram (2012, s. 32)’1n Iran’da bulunan yazilim isletmeleri iizerinde gerceklestirdikleri
caligmada algilanan deger miisteri sadakati {izerinde pozitif ve anlamli bir etkide
bulunmaktadir. Pan vd. (2012, s. 152), algilanan degerin diisiik olmasinin miisteri sadakatinde
diislis yaratacagii ve bunun da algilanan deger ile miisteri sadakati degiskenleri arasindaki
dogrusal ve pozitif iligkinin gostergesi oldugunu ifade etmistir. Tiirker ve Tiirker (2013), GSM
operatorleri sektoriinde miisteri sadakatini etkileyen degiskenleri sorguladiklar1 ¢calismalarinda
algilanan degerin miisteri sadakati {izerinde en yiiksek etkiye sahip olan degisken oldugunun

altin1 ¢izmislerdir (Tirker & Tiirker, 2013, s. 65).
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Algilanan deger ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi arastiran ampirik ¢alismalardan
hareket ederek algilanan degerin akilli telefon kullanicilarinin sadakatine etkisini test etmek

amaciyla olusturulan ve sinanan hipotez asagidaki sekildedir:
H1: Algilanan degerin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardur.

1.2. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti “bir miisterinin mal veya hizmet saglayicisindan diger bir
saglayiciya gegtiginde katlanmasi gerekli tiim maliyetler” seklinde tanimlanmaktadir (Lee, Lee,
& Feick, 2001, s. 36; Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010, s. 292; Wang, 2010, s. 254). Oyeniyi ve
Abiodun (2009, s. 112)’a gore degistirme maliyeti, herhangi bir mali veya hizmeti satin alan
tarafindan var olan islemlerden kaynakli iligkileri sona erdirmek veya yeni bir iliski
baslatabilmek amaciyla katlanilan maliyetlerdir. Bu maliyetler, sadece ekonomik degil ayni
zamanda miisterinin yeni bir isletme ile kars1 karsiya kalmis olmasindan kaynaklanan psikolojik

maliyetleri de icermektedir (Yang & Peterson, 2004, s. 805; Wang, 2010, s. 254).

Degistirme maliyetleri, sektorden sektore ve piyasa yapisina gore farklilik
gostermektedir. Degistirme maliyetinin diisiik oldugu ve iiriin veya marka alternatifinin ¢ok
oldugu sektorlerde, miisteriler sunulan hizmetin kalitesinden memnun kalmadiginda rahatlikla
rakip isletmenin mal veya hizmetini tercih edebilmektedir. Bu tip sektorlerde de sadik miisteri
elde etmek zorlasmaktadir (Lee vd., 2001, s. 38). Bu durum da isletmeler arasindaki rekabeti
daha da kizistiran bir nitelik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Degistirme maliyetinin yliksek
oldugu sektorlerde ise, s6z konusu bu degisken, isletmelerin miisteriler {izerinde tekelci bir gii¢
olmasini saglama araci olarak kullanilmaktadir. Degistirme maliyetini yilikseltmek, miisteriyi
uzun siire elde tutmanin bir taktigi olarak da nitelendirilmektedir (Aamir, Ikram, & Zaman,
2010, s. 39). Boylelikle miisteriler rakip isletmelerin iriiniine ge¢ebilmenin maliyetini

diisiinmeden hareket edememektedir (Aydin, Yiicel, & Ozcan, 2004, s. 179).

Degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisini
belirlemeye yonelik caligmalar literatiirde mevcuttur. Calismalar incelendiginde degistirme
maliyetinin hem bagimsiz degisken hem de diizenleyici degisken olarak analize tabi
tutuldugunu gérmek miimkiindiir. Lee vd. (2001), miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasindaki iliskide degistirme maliyetinin diizenleyici etkisini Fransa’da cep telefonu pazari
icin analiz etmislerdir. Cep telefonu tutkunlari i¢in degistirme maliyetinin sadakate etki
etmedigini ancak standart gruplar i¢in degistirme maliyetinin memnuniyet ile sadakat

arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Degistirme maliyetini
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diizenleyici degisken olarak ele alan diger bir ¢alismada ise Aydin vd. (2004); degistirme
maliyetinin, miisteri memnuniyeti ve operator isletmeye duyulan sadakat iizerindeki etkisini
incelemislerdir. GSM sektoriinde, degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasindaki dogrudan iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Aydin,
Ozcan, ve Yiicel (2007)’in GSM sektdriinde gergeklestirdikleri bir diger arastirmalarinda
degistirme maliyetinin miisteri sadakati lizerinde yine pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayrica degistirme maliyeti, hem giivenin hem de miisteri memnuniyetinin

miisteri sadakati tizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye sahiptir (Aydin vd., 2007, s. 229).

Lam vd. (2004), degistirme maliyetlerinin yiiksekliginin miisteri sadakati yaratmada
etkili oldugunu ve sadakatin yararlarin1 kesfeden miisterilerin diger miisterilere tavsiye etme
konusunda tesvik edici oldugunu dile getirmistir (Lam vd., 2004, s. 297). Barutcu (2007) ise
GSM operatorlerine olan bagliligi iiniversite Ogrencileri goziliyle incelemis ve bir devlet
iiniversitesinde gerceklestirdigi calismasinda degistirme maliyetinin misteri bagliligi tizerinde
etkisinin bulundugu tespitine ulagmistir. Oyeniyi ve Abiodun (2009)’un farkl1 bir cografya olan
Nijerya’da gerceklestirdikleri calismalarinda ise telekomiinikasyon pazarinda, degistirme
maliyetinin miisteriyi elde tutma, miisteri memnuniyeti ve sadakati gelistirme ile olan iliskisini
ortaya koymaya calismislardir. Ampirik ¢alisma sonucunda degistirme maliyetinin miisteriyi
elde tutma diizeyini anlamli bir sekilde etkiledigini ve miisteriyi elde tutma ile miisteri sadakati
olugturma arasindaki iliskiyi de etkiledigini tespit etmislerdir (Oyeniyi & Abiodun, 2009, s.
117). Stan, Caemmerer, ve Jallet (2013)’1n ¢alismasinda, miisteri sadakatini etkileyen en 6nemli
degiskenin degistirme maliyeti oldugu ortaya konulmustur. S6z konusu aragtirmalar disinda,
Geyik ve Gokgen (2014), Tirkiye’de internet servis saglayicilar sektoriinde miisteri sadakati
ve bilesenlerini modellemeye caligtiklart arastirmalarinda degistirme maliyeti ile miisteri
sadakati arasinda negatif yonlii bir iligki saptamislardir. Yani servis saglayicisint degistirmek
isteyen bir miisterinin yiiksek bedellere katlanmak zorunda kalmasi s6z konusu isletmeye karsi

sadakat gelistirmesini saglamamaktadir (Geyik & Gokgen, 2014, s. 179).

Degistirme maliyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi arastiran ampirik
caligmalardan hareket ederek degistirme maliyetinin akilli telefon kullanicilarinin sadakatine

etkisini test etmek amaciyla olusturulan ve sinanan hipotez asagidaki sekildedir:

H2: Degistirme maliyetinin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.
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1.3. Demografik Veriler ve Telefon Kullanim Verileri

Cep telefonu sektorii biiyliyen bir sektor olmakla birlikte her yastan, her gelirden, her
cinsiyetten kullanicinin talep ettigi ve siirekli kullandig1 bir tirtinii barindiran sektordiir. Bu
acidan bakildiginda demografik verilerin de miisterilerin kullandiklar1 cep telefonu markasina
kars1 gosterdikleri sadakat tizerindeki etkisinin diger bir aragtirma sorusu olmasi kaginilmazdir.
Ancak demografik verileri ve telefon kullanim verilerini bagimsiz degisken olarak dogrudan
inceleyen arastirmalara literatiirde neredeyse hi¢ rastlanilamamistir. Dolayisiyla ¢aligmanin,
hem demografik veriler hem de telefon kullanim verileri agisindan sadakate etkisinin ele
alinmas1 literatiire bir katki olarak degerlendirilebilir. Arastirma kapsaminda taranan
caligmalarda, demografik verilerin daha ¢ok miisteri sadakati ile sadakati etkileyen algilanan
deger, memnuniyet ve degistirme maliyeti gibi faktorlere iliskin farklillk gosterip
gostermedigine (Sener & Behdioglu, 2013, s. 172) bakildig: tespit edilmistir. Dolayisiyla bu
ihtiyactan hareket ederek miisterinin demografik o6zelliklerinin sadakate dogrudan etkisini

arastirmak tizere asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H3: Demografik verilerin [(a) Cinsiyetin; (b) Medeni durumun; (c) Yasin; (d) Egitimin;

(e) Meslegin; () Gelirin] miisteri sadakati tizerinde etkisi vardur.

Ote yandan telefon kullanim verileri agisindan da akilli telefon sektdriinde bulunan
markalar i¢in kullanilan cep telefonu markasinin sadakat tizerindeki etkisi 6nemli bir husustur.
Literatiirde baz1 arastirmalar markalar1 ayrigtirarak miisterilerin mevcut kullandiklar1 marka
acisindan sadakat gosterip gostermediklerini ortaya koymuslardir. Simsek ve Noyan (2009, s.
134)’1n calismasinda cep telefonu kullanicilarinin yarisindan ¢ogu mevcut cep telefonu
markalarina sadik olduklarini belirtmislerdir. O dénemin cep telefonu pazar lideri olan Nokia
markasinin kullanicilariin biiyiik bir gogunlugu yine ayni1 markay1 kullanacaklarini belirterek
sadakat gosterme egiliminde bulunmuslardir. Cep telefonu pazariyla baglantili olan GSM
sektoriinde ise Aamir vd. (2010)’nin yapmis oldugu ¢alismayla markanin miisteri sadakati
{izerindeki etkisine atifta bulunmak miimkiindiir. Oyle ki, Aamir vd. (2010, s. 39) kullandiklar1
operatorii 4 yil ve lizerinde kullanip memnun olan miisterilerin ayni operatorii kullanmaya
devam edeceklerinin tespitine ulasarak, GSM operatoriinin kullanim yilinin sadakatin bir
gostergesi olarak kabul edilebilecegi literatiirde yapilmis bir tartisma olarak yerini almistir.
Dolayisiyla telefon kullanim verileri ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi aragtiran ¢ok sinirl
sayidaki ampirik caligmalardan hareket ederek telefon kullanim verilerinin akilli telefon
kullanicilarinin sadakatine etkisini test etmek amaciyla olusturulan ve smanan hipotezler

asagidaki sekildedir:
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H4: Telefon kullanim verilerinin [(a) Kullanilan cep telefonu markasinin; (b) Kag yildir
cep telefonu kullandiginin); (c) Mevcut cep telefonu markasini kag yildwr kullandiginin)]

miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir.
1.4. Miisteri Sadakati

Isletmeler diisiik fiyat politikasi, yiiksek iiriin kalitesi veya farkli pazarlama taktikleri
yoluyla siirekli miisteriyi elde tutmak ve dolayisiyla miisteri sadakati gelistirmek i¢in ¢aba sarf
etmektedir. Sadik misterilere sahip olabilmek, isletmelerin ulagsmayr arzu ettikleri
amaglarindan birisidir. Sadakat hem isletmeler i¢in hem de miisteriler i¢in 6nemli bir degerdir.
Isletmeler agisindan bakildiginda, sadik miisterilere sahip olmak demek yeni miisteri aramak
ve elde tutmak i¢in harcanacak zaman ve maliyete katlanmamak anlamina gelmektedir. Ayni
zamanda sadik misteriler, cevrelerine bulunduklar tavsiye ve tesviklerle igletmelerin yeni
miisteri kazanma noktasindaki maliyetlerini de en aza indirgeyebilmektedir (Sener &
Behdioglu, 2013, s. 177). Boylelikle sadakat, rekabet ortaminda isletmeler igin finansal
performansa katki yapan énemli bir belirleyici olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Lai vd., 2009,
s. 980). Miisteri goziiyle bakildiginda ise isletmenin sadik bir miisterisi olmak, yeni satin alma
alternatiflerini aramak ve degerlendirmek icin harcanan zamandan tasarruf etmek anlamina

gelmektedir (Yang ve Peterson, 2004, s. 802).

Reichheld (1996)’e gore, miisteriler rakip isletmelerden aldiklari tekliflerden daha
degerli bir teklif aldiklarinda isletmeye sadakat gostermektedirler (Stan vd., 2013, s. 1543).
Gerpott, Rams, ve Schindler (2001), mobil iletisim sektoriinde, miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati {lizerinde etkisinin oldugunu ve memnuniyette yaratilan bir artigin yiliksek
diizeyde sadakatte artis yarattigini dile getirmistir (Gerpott vd., 2001, s. 264). Yang ve Peterson
(2004), miisteri sadakatinin bes belirleyicisinden bahsetmektedir. Birincisi, mal veya hizmet
kalitesidir. Ikincisi, hizmetin dogru bir sekilde yerine getirilmesi ve miisteriye dagitilmasidir.
Ugiinciisii, farklilastirma iken son ikisi kullanim kolayli§1 ve miisterinin algiladigi degerdir.
Tiirkyllmaz ve Ozkan (2004), Tiik pazari i¢in gelistirilmis Miisteri Memnuniyet Endeksini
kullanarak cep telefonu pazari icin miisteri sadakatinin belirleyicileri izerine bir pilot uygulama
gerceklestirmistir. Bu uygulama neticesinde Tiirkiye’de cep telefonu pazarinda isletmelerin
imajimnin, misterilerin satin alma 6ncesi beklentilerinin, algilanan kalitenin ve algilanan degerin
sadakat iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Tiirky1lmaz & Ozkan, 2004, s. 6). Simsek
ve Noyan (2009), cep telefonu pazarinda marka sadakatini modellemeye calistiklar
arastirmalarinda, giivenin ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti sagladiini ve siirecin

sonunda memnuniyetin sadakate doniistiigiinii tespit etmislerdir (Simsek & Noyan, 2009, s.
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147). Karakas (2012), cep telefonu pazarinda miisteri sadakatinin olusumunu inceledigi
caligmasinda kurumsal imajin ve degistirme maliyetinin miisteri sadakati tizerinde anlaml1 bir
etkisinin oldugunu tespit etmistir (Karakas, 2012, s. 17). Sener ve Behdioglu (2013) da spor
merkezindeki miisteriler lizerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda miisteri sadakati ile
misterinin algiladigi deger, miisteri memnuniyeti ve rakip isletmeye gegme maliyeti arasinda

kuvvetli ve anlamli bir iligski bulmuslardir (Sener & Behdioglu, 2013, s. 176).

2. Tasarim Ve Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci ve Ornekleme Siireci

Calismanin temel amaci, akilli telefon kullanimi agisindan sadakat gelistirme ihtimali
olan ve olmayan kullanicilarin algilanan deger, degistirme maliyeti, demografik veriler ve
telefon kullanim verileri agisindan durumlarinin ortaya konulmasidir. Bu amag dogrultusunda,
kuramsal bilgiye bagli olarak hipotetik bir model olusturulmus, olusturulan modele iliskin bir
anket calismasi yapilarak veriler toplanmis ve toplanan verilerin gelistirilmis olan model ile
desteklenip desteklenmedigi ortaya konulmustur. Boylelikle akilli telefon kullanicilarinin
sadakat gelistirmelerinde etkili olan c¢esitli faktorlerin Tirkiye Orneklemi acgisindan
incelenmesine odaklanan bu ¢alisma ile 6nceki sinirli ¢alismalarin kapsaminin genisletilerek

ulusal alan yazina katkida bulunulacagi dngoriilmektedir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak internet iizerinden c¢evrimig¢i anket
uygulamasindan yararlanilarak (Malhotra, 2010, s. 219) veriler elde edilmistir. Akilli telefon
kullanicilarinin, elektronik mecralara yatkin olabilecegi diislincesinden hareketle de verinin
toplandig1 anket formu ¢evrimi¢i anket olarak tasarlanmis ve cevaplayicilarin ¢gevrimici anket
formuna, bir internet baglanti linki ile ulagmasi saglanmaistir. S6z konusu anket linki bir yandan
arastirmacilarin Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram gibi sosyal medya uygulamalari
lizerinden paylasilmis diger yandan da 6zellikle Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal
medya uygulamalarinda takipgi/abone sayisi yiiksek olan etkili kisilerle iletisime gegilerek soz
konusu mecralarda linki paylagsmalar1 saglanmistir. Arastirmanin amacina uygun olan
orneklemden verinin toplanmasini temel alan yargisal 6rnekleme ve ilk 6rneklem biriminin
tesadiifi sonrakilerin ise bir Onceki Orneklem biriminin referansiyla segildigi kartopu
orneklemesinin internet olanaklariyla tesadiifilige daha ¢ok imkan sagladiginin ve rastsalliga
yaklastirdiginin diisiiniilmesi nedeniyle internet 6rneklemesinin (Malhotra, 2010, s. 391-393)
arastirmada kullanilmasi benimsenmistir. Bu noktadan hareketle, 6rneklem i¢in uygun oldugu
diistintilen Tiirkiye’deki akilli telefon pazarindaki oyuncularin iiriinlerini tercih etmis olan

cevaplayicilarin belirlenmesinde internet 6rneklemesi kullanilarak 22 Subat ile 25 Mayis 2016
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tarihleri arasinda veriler toplanmis ve analize elverisli toplam 877 adet veriye ulasilmistir.
Calismanin ilk kism1 22 Subat-10 Mart 2016 tarihleri arasinda toplanan ve sadece 565 adet
Samsung ve Iphone kullanicisinin cevaplarinin secilmesiyle gerceklestirilmis ve sonuglar 15.
Ulusal Isletmecilik Kongresi’nde paylasilmistir. Calismanin ikinci kismi igin ise 22 Subat-25
Mayis 2016 tarihleri arasinda toplanan, analize elverisli toplam 877 adet veri lizerinden
degerlendirme yapilmistir. Konunun daha ¢ok 6ziimsenmesi ve kapsaminin genisletilmesi
amaciyla Tiirkiye’de satista olan biitiin akilli telefon kullanicilar1 iizerinde, algilanan deger ve
degistirme maliyetinin yani sira demografik veriler ve telefon kullanim verileri de dikkate
alinarak sadakat gelistiren ve gelistirmeyen miisterilerin ayirt edilmesi acisindan (baska bir
arastirma sorusuna cevap aranarak) ilgili arastirma yapilmistir. 877 adet gegerli veriye
ulasilmasi i¢in 6ncelikle 60 cevaplayiciya On test kapsaminda hazirlanan anket uygulanmais, veri
kalitesinde iyilesme saglayacak herhangi bir diizeltmeye ve sadelestirmeye gerek duyulmamasi
nedeniyle de ayn1 anket formuyla ¢aligmanin biitlin verileri toplanmistir. Veriler toplandiktan
sonra da, okumadan yapilmis olmas1 ihtimali nedeniyle cevaplama siiresi 3 dakikanin altinda
kalan cevaplamalar degerlendirme disinda birakilarak toplamda analize elverisli 877 nihai

anket degerlendirmeye alinmig ve analize tabi tutulmustur.

2.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olgekler

Uc bolim olarak tasarlanan anket formunun ilk béliimiinde, akilli telefon
kullanicilarinin telefon kullanim tercihleri ve kullanim durumlar agik uglu sorular yardimiyla
arastirilmustir. Ikinci béliimde, ¢alisma kapsaminda test edilen degiskenler olan algilanan deger,
degistirme maliyeti ve miisteri sadakati egilimini 6lgcmeye yonelik gegerliligi ve glivenilirligi
test edilmis Olcek ifadelerine yer verilmistir. Arastirmada kullanilan Slgeklerin hepsi daha
onceden yapilmis caligmalarin gegerliligi ve gilivenilirligi test edilmis olan mevcut lgekleri
olup, bu olcekler alan yazinin derinlemesine incelenmesi sonucunda alinip ¢aligmaya adapte
edilmistir. Olgeklerin gegerliligi terciime ve yeniden terciime siireci izlenerek test edilmistir.
Arastirmada kullanilan tiim dlgekler tek boyuttan olusmaktadir. Algilanan deger degiskenini
6l¢mek i¢in Fornell, Johnson, Anderson, Cha, ve Bryant (1996, s. 10) tarafindan gelistirilen ve
iki sorudan olusan 6l¢ek kullanilmistir. Degistirme maliyeti degiskeni i¢in kullanilan dlgek
Yang ve Peterson (2004, s. 811)’un ¢alismasindan alinmistir ve ¢ ifade ile olgiilmektedir.
Miisteri sadakati degiskeni i¢in kullanilan ve bes sorudan olusan 6lgek de Quoquab, Basiruddin,
ve Abdul Rasid (2014, s. 205)’in ¢alismalarindan uyarlanmistir. Ifadeler 5°1i Likert tipi 6lcekle

[(I)Hi¢ Katilmiyorum...(5)Tam Katiliyorum)] cevaplayicilara sorulmustur. Anketin ii¢lincii
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boliimiinde de cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler yer

almistir.

2.3. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirma modelinde yer alan sadakat gelistiren ve gelistirmeyen miisterilerin
(kategorik bagimli degiskenin) akilli telefon kullanimi agisindan karsilastirilmasinda IBM
SPSS 21 istatistik paket programi kullanilmistir. Calismanin analizinde 6ncelikle veri setinin
detayl1 incelenmesi ic¢in tamimlayict istatistikler incelenmistir. Sonrasinda arastirma
kapsaminda incelenen 6lgeklerin yapisal gecerliligini tespit etmek amaciyla Kesfedici Faktor
Analizi (KFA) yapilirken; 6lgek maddelerinin kendi aralarindaki igsel tutarliliklarini tespit
etmek icin de Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Sadakat gelistirme
egilimlerine gore cevaplayicilarin gruplandirilmast i¢in Kiimeleme Analizi yapilarak;
miisteriler, sadakat gelistirenler ve sadakat gelistirmeyenler olarak kategorik hale getirilmistir.
Bu noktadan sonra da kullandiklar1 akilli telefon markasina karsi sadakat gelistiren ve sadakat
gelistirmeyen miisterilerin ayirt edici Ozelliklerinin belirlenmesi i¢in Lojistik Regresyon

Analizi yapilmustir.
3. Bulgular ve Tartisma

Arastirma neticesinde elde edilen bulgularin degerlendirilmesi amaciyla Oncelikle

arastirmaya katilan 877 kisi ile ilgili demografik verilere Tablo 1’de yer verilmistir:

Tablo: 1
Orneklemin Demografik Ozellikleri
f % f % f %

Cinsiyet Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi

Kadin 464 52.9 Lise ve alt1 113 12.9 1000 TL ve alt1 198 22.6
Erkek 413 47.1 On lisans 115 13.1 1001 TL - 3000 TL aras1 265 30.2
Toplam 877 100 Lisans 405 46.2 3001 TL - 5000 TL arasi 275 314
Medeni Durum Yiiksek lisans 159 18.1 5001 TL - 7000 TL arast 78 8.9
Evli 390 445 Doktora 85 9.7 7001 TL - 9000 TL arasi 33 38
Bekar 487 55.5 Toplam 877 100 9001 TL ve {istii 28 3.2
Toplam 877 100 Meslek Toplam 877 100
Yas Kamu calisani 332 37.9

15-22 132 15.0 Ozel sektor galisant 196 22.3

23-28 258 29.4 Serbest meslek erbabi 44 5.0

29-35 262 29.9 Emekli 11 13

36-42 131 14.9 Ev hanimi 25 2.9

43-48 47 5.4 Ogrenci 201 229

49-55 22 25 Issiz 27 31

56 ve lstil 25 2.9 Diger 41 4.7

Toplam 877 100 Toplam 877 100
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Aragtirmaya katilan 877 cevaplayicinin akilli telefon markalarina, kag¢ yildir cep
telefonu kullandiklarina ve su anki telefonlarini kag yildir kullandiklarina iligkin veriler Tablo

2’de sunulmaktadir;

Tablo: 2
Orneklemin Telefon Kullanimina iliskin Ozellikleri
f % f %

Kullamlan Cep Telefonu Markasi Kag¢ Yildir Cep Telefonu Kullandig1

Iphone 328 37.4 1 y1l veya daha az 18 21
Samsung 319 36.4 1 yildan fazla - 3 yil veya daha az 46 52
LG 69 7.9 3 yildan fazla - 5 yil veya daha az 36 4.1
Sony 33 3.8 5 yildan fazla - 7 yil veya daha az 46 5.2
HTC 21 24 7 yildan fazla - 9 yil veya daha az 88 10.0
General Mobile 38 43 9 yildan fazla - 11 yil veya daha az 106 12.1
Diger 69 7.9 11 yildan fazla - 13 y1l veya daha az 122 13.9
Toplam 877 100 13 yildan fazla - 15 yil veya daha az 123 14.0
Su Anki Cep Telefonu Markasim Ka¢ Yildir Kullandigi 15 yildan fazla - 17 y1l veya daha az 184 21.0
1 y1l veya daha az 240 27.4 17 yildan fazla 108 12.3
1 yildan fazla - 3 yil veya daha az 348 39.7 Toplam 877 100
3 yildan fazla - 5 yil veya daha az 180 20.5

5 yildan fazla - 7 yil veya daha az 71 8.1

7 yildan fazla - 9 yil veya daha az 22 25

9 yildan fazla 16 1.8

Toplam 877 100

Ankete katilan cevaplayicilarin cogunlukla pazart domine eden iki marka olan Iphone
ve Samsung akilli telefonlar1 kullandiklar1 gortiliirken, “Diger” kapsaminda da beklenenden
fazla tercih belirten olmustur. Digerin dagilimina bakildiginda da Alcatel, Asus, Avea,
Blackberry, Casper, Huawei, Lenovo, Nokia, Turkcell, Vestel, Vodafone marka cep
telefonlarinin kullanildigr tespit edilmistir. Bu durum, hem GSM operatérlerinin teknoloji
markalariin pazara sundugu akilli telefonlarmin diger markalara nazaran az da olsa tercih
edildigi hem de eski marka cep telefonlarinin da miisteriler tarafindan ekonomik Omriinii
tamamlayana kadar kullanildig1 seklinde yorumlanabilir. Cevaplayicilarin neredeyse %85’ inin
yedi yildan fazla bir siiredir cep telefonu kullandigi ve su an kullandiklar1 cep telefonu
markasini da bes yildan daha az bir siiredir kullananlarin sayisinin %90 civarinda oldugu
goriilmektedir. Pazarin iki ana oyuncusu ele alindiginda; su an Iphone kullanicilarinin
%83.5’inin, Samsung kullanicilarinin da %85’inin bes yil veya daha az bir siiredir ilgili
markanin akilli telefonlarini kullanmasi; Iphone’un 2008 yilinin sonunda, Samsung’un da 2011
yilinda Tiirkiye pazaria girmesi ve 2011 yil1 dncesinde de Tiirkiye pazarina agik ara Nokia’nin
hakim olmasi (http://www.tech-worm.com/dunyada-ve-turkiyede-en-cok-kullanilan-telefon-

markalari/) kapsaminda degerlendirilebilir.
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Aragtirma kapsaminda yer alan ortiik degiskenlere ait gozlemlenen degerlerin normallik
dagilimlarini ortaya ¢ikarmak igin ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir (Giirbiiz &
Sahin, 2016, s. 216). Gozlemlenen degiskenlerin ¢arpiklik degerlerinin -0,625 ile 0,530
arasinda, basiklik degerlerinin de -1,258 ile -0,487 arasinda oldugu goriilmiistiir. Arastirma
modelinin gozlemlenen degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi nedeniyle verinin normal

dagilimi1 destekledigi sdylenebilir (Shao (2002) aktaran Basgdze & Ozer, 2012, s. 64).

Olgekte yer alan ifadelerin aciklandigi boyutlarin belirlenmesinde Kesfedici Faktor
Analizi (KFA) kullanilmistir. Faktor altinda yer alan sorularin tespit edilmesi asamasinda her
ne kadar alan yazinda uzlasilmis bir kriter deger olmasa da, sorularin her bir faktor i¢in aldiklar
faktor agirliklarindan 0.70’in altinda kalanlarin elenmesi tercih edilmistir (Durmus, Yurtkoru,
& Cinko, 2013, s. 87). Bu kapsamda da calismada sadece degistirme maliyetinin tek bir
sorusunun (DM?2) analiz disinda birakilabilecegine karar verilmis ve ilgili soru ¢ikartilarak
faktor analizi tekrar yapilmistir. Bu kapsamda Varimaks Eksen Dondiirme Teknigi kullanilarak
yapilan KFA’da, Bartlett Kiiresellik Testinin anlamli olmasi (p-degeri: 0.000) maddeler
arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret ederken; Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri (0.866) de orneklemin biiylikliigiiniin faktor analizi igin yeterli
oldugunu gostermektedir (Giirbliz & Sahin, 2016, s. 322). Boylelikle faktor yiikii 0.70’in
iizerinde, 6zdegeri 1’den biiylik olan 3 faktdrlii bir sonug¢ elde edilmistir. 9 maddeye ve

maddelerin faktorlerdeki yiiklerine iliskin KFA sonuglar1 Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo: 3
Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari
Olgekler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Algilanan Deger (AD)
AD1 Odemis oldugum fiyat: diisiindiigiimde, cep telefonumun kalitesi oldukea iyidir. 0.891
AD2 Telefonumun sundugu kaliteyi diigiindtigiimde, cep telefonuma 6demis oldugum fiyat oldukga iyidir. 0.881
Degistirme Maliyeti (DM)
DM1 Yeni bir cep telefonu markasina aligmam ¢ok fazla zaman ve ¢aba gerektirir. 0.825
DM3  Genel olarak bagka bir cep telefonu markasina gegis yapmak zahmetlidir. 0.872
Sadakat (S)
S1  Bu cep telefonu markasini kullanmaya devam edecegim. 0.874
S2  Eger yeni bir cep telefonu almam gerekirse, yine su an kullandigim markay tercih ederim. 0.899
S3  Kullandigim cep telefonu markami herkese tavsiye ederim. 0.905
S4  Cep telefonu almay: diisiinen arkadagslarimi, su an kullandigim cep telefonu markasini almalari yoniinde tesvik ederim. 0.871
S5  Diger cep telefonu markalarnin fiyatlar: daha ucuz olsa da yine su anki cep telefonu markami kullanmaya devam ederim. 0.834
Aciklanan Varyans (%) 20.34 17.41 44.86
Kiimiilatif A¢iklanan Varyans 20.34 37.75 82.62
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi: 0.866
Bartlett Kiiresellik Testi: [x? (36)= 6070.200, p< .001]
Cronbach's Alpha Giivenilirlik Katsayilar 0.837 0.668 0.950
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Aragtirmada kullanilan Ol¢eklerde yer alan ifadelerin i¢ tutarlilik giivenilirligini
belirlemek amaciyla her bir Slgegin Cronbach’s Alpha (o) katsayilart hesaplanmistir.
Cronbach’s Alpha (o) katsayis1 0.60 ile 0.80 araliginda iken 6lgegin oldukea giivenilir oldugu,
0.80 ile 1.00 arasinda iken de yiiksek derede giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Kay1s, 2006,
S. 405). Tezbasaran (1997, s. 47) Likert tipi bir Olgekte yeterli sayilabilecek bir giivenirlik
katsayisinin olabildigince 1’e yakin olmasi gerektigini ifade etmektedir. Ancak dl¢ekteki soru
sayisinin az olmasi durumunda giivenilirlik smir1 0.60 degeri ve {istii olarak kabul
edilebilmektedir (Durmus vd., 2013, s. 89). Bu baglamda da arastirmada kullanilan 6lgeklerin

belirlenen 6rneklem grubunda giivenilir oldugu kabul edilmektedir.

Arastirma kapsaminda ulasilan gruplanmamis 877 adet gdzlemin, benzerliklerine gore
“sadakat gelistiren” ve “gelistirmeyen” miisteri olarak siniflandirilmast i¢in ¢ok degiskenli
istatistiksel bir yontem olan Kiimeleme Analizine bagvurulmustur. Bdylelikle anketi
cevaplayanlar, sadakat egilimlerine gore gruplandirilmistir. Bu kapsamda, kiime sayisinin
aragtirmact tarafindan belirlendigi hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemlerinden K-
Ortalamalar Kiimelemesi metodu kullanilmistir. Kiimeleme analizine iliskin sonuglar Tablo

4’te gosterilmektedir.

Tablo: 4
Kiimeleme Analizi Sonug¢lari
ANOVA Sonugclan Final Kiime Merkezleri Kiimelere Diisen Gozlem Sayilari
Kiime Hata Kiime 1 514
Ort. Kare. | sd | Ort.Kare. | sd F p Degisken 1 2 Kiime 2 363
901.827 1 0.404 875 | 2232.642 0.000 | SADAKAT | 434 | 2.28 Toplam 877

Analizde kullanilan “sadakat gelistiren” ve “sadakat gelistirmeyen miisteriler”
degiskenlerinin ANOVA analizi sonuglarina gore Kiimeleme Analizinde kullanilmaya uygun
olduguna ve bu iki degiskene bagli olarak kiimeleme analizi yapilabilecegine karar verilmistir
(p< 0.01). Final kiimeleme merkezi de, kiimelemede kullanilan degisken olan sadakatin hangi
kiimede baskin bir davranis kalib1 olarak sergilendigini gostermektedir. 5’e yakin olan degerler,
ilgili kiimede incelenen degiskenin daha giiglii sergilendigini gostermektedir. Bu kapsamda, bir
numarali kiimede yer alan miisterilerin kullandiklar1 akilli telefonlara iligkin sadakat
egilimlerinin daha baskin oldugu degerlendirilmektedir. Dolayisiyla 514 cevaplayicinin da

“sadakat gelistirenler” kiimesi igerisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin sadakat gelistirme egilimleri iizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen

faktorlerin incelenmesi ve ayirt edici 6zelliklerin belirlenmesi i¢in Lojistik Regresyon Analizi
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kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda incelenen bagimli degiskenin kategorik (nitel); bagimsiz
degiskenlerin de hem siirekli hem de kesikli veri olarak sayisal (nicel) olmasi nedeniyle Lojistik
Regresyonun kullanimi tercih edilmistir. Akilli telefon kullanicilarinin, sadakat gelistirmelerini
etkileyen degiskenlerin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin bagiml
degiskeni, cevaplayicilarin akilli telefon kullanimina iligkin sadakatleri (0= Sadakat
Gelistirmeyenler, 1= Sadakat Gelistirenler) olarak belirlenmistir. Bagimsiz degiskenler de;
algilanan deger (AD), degistirme maliyeti (DM), demografik veriler [cinsiyet (C), medeni
durum (MD), yas (Y), egitim (E), meslek (M), gelir (G)] ve telefon kullanim verileri
[kullanilan cep telefonu markast (KCTM), ka¢ ydwr cep telefonu kullandigi (KYCTK),
mevcut cep telefonu markasint kag¢ yildir kullandigi (MCTMKYK)] olarak belirlenmis ve

lojistik regresyon modeline dahil edilmistir.

Kategorik (nitel) degiskenlerin, regresyon analizinde kullanilabilmesi i¢in sinifli olarak
Olgiilen s6z konusu degiskenlerin “dummy variables” adi verilen “kukla degiskenlere”
doniistiiriilmesi gerekmektedir (Inal, Topuz, & Ucan, 2006, s. 50; Bircan, 2004, s. 194).
Buradaki temel neden, ilgili degiskenlere verilen kodlarin herhangi bir sayisal degerinin
olmamasidir. Dolayisiyla sinifli olarak Olgiilen s6z konusu degiskenlerin aralik o6lcegiyle
Ol¢iilmiis gibi regresyon analizine dahil edilmesi yanlis olacaktir (Atakurt, 1999, s. 198). Bu
nedenle arastirma kapsaminda modele dahil edilen demografik verilerden cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu ve meslek ile telefon kullanim verilerinden kullanilan cep telefonu
markast i¢in kukla degiskenler olusturulmus ve analize dahil edilmistir. Kukla degiskenler 0-1
olarak kodlanan degiskenlerdir (Burns & Bush, 2015, s. 389) ancak bu yeni degiskenlerin
sayisal olarak hi¢cbir 6nemi yoktur. Ciinkii sadece gézlemlerin hangi kategoriye ait olduklarini
gostermektedir (Inal vd., 2006, s. 50). Genel olarak nominal degisken k kategoriye sahipse,
dikkat edilmesi gereken nokta k-1 kadar kukla degiskenin regresyon analizinde yer almasi
gerektigidir (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006, s. 96; Malhotra, 2010, s. 464;
Atakurt, 1999, s. 198; Bircan, 2004, s. 194). Kukla degisken kullaniminda her bir kategorik
degiskenden bir kategori referans olarak secilmektedir. Referans grubu oncelikle kolay
karsilastirilabilir olmalidir. Ayrica, sonuglarin agik bir sekilde yorumlanabilmesi i¢in mantikli
bir sekilde tanimlanmali ve “diger” gibi artik verilerin biriktigi bir kategori olmamalidir. Son
olarak da, diger gruplarla karsilastirildiginda referans grubunun 6rneklem boyutu kiigiik
olmamalidir (Cohen vd. (2003, s. 34) aktaran Siiher & Ispir, 2010, s. 17). Yukarida bahsedilen
tiim kriterler dikkate alinarak egitim diizeyi degiskeni icin lise ve alti, meslek degiskeni i¢in
kamu calisant, kullanilan cep telefonu markasi i¢in Iphone kategorisi referans olarak se¢ilmis

ve karsilastirmalar bu kategorilere gore yapilmistir. Ayrica dogal kukla degisken olan cinsiyet
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ve medeni durum degiskenlerinde de sirasiyla kadin ve bekdr gruplari referans olarak
alinmigtir. Dolayisiyla referans olarak belirtilen gruplar disarida tutulmus ve olusturulan kukla
degiskenler, referans gruplara gore yorumlanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan kukla

degiskenlerin nasil kodlandigina iliskin detayli bilgi Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo: 5
Lojistik Regresyon Analizinde Kullanilan Kukla Degiskenler ve Kodlari
Oriiinal . Parametre Kodlamasi

K(gdu Kukla Degisken Kodu 1 " > " 3 " 7 " B " R " 7
CINSIYET
Kadin 1 Referans Grup 0
Erkek 2 Erkek =1, Kadin=0 1
MEDENI DURUM
Bekar 1 Referans Grup 0
Evli 2 Evli =1, Bekar =0 1
EGITiM DUZEYI
Lise ve alt1 1 Referans Grup 0 0 0 0
Onlisans 2 Onlisans = 1, Digerleri = 0 1 0 0 0
Lisans 3 Lisans = 1, Digerleri = 0 0 1 0 0
Yiiksek lisans 4 Yiiksek lisans = 1, Digerleri = 0 0 0 1 0
Doktora 5 Doktora = 1, Digerleri = 0 0 0 0 1
MESLEK
Kamu caligani 1 Referans Grup 0 0 0 0 0 0 0
Ozel sektor calisant 2 Ozel sektor calisan1 = 1, Digerleri = 0 1 0 0 0 0 0 0
Serbest meslek erbabi 3 Serbest meslek erbabi = 1, Digerleri = 0 0 1 0 0 0 0 0
Emekli 4 Emekli = 1, Digerleri = 0 0 0 1 0 0 0 0
Ev hanimi 5 Ev hanimi = 1, Digerleri = 0 0 0 0 1 0 0 0
Ogrenci 6 Ogrenci = 1, Digerleri = 0 0 0 0 0 1 0 0
Issiz 7 Issiz = 1, Digerleri = 0 0 0 0 0 0 1 0
Diger Meslekler 8 Diger meslekler = 1, Digerleri = 0 0 0 0 0 0 0 1
KULLANILAN CEP TELEFONU MARKASI
Iphone 1 Referans Grup 0 0 0 0 0 0
Samsung 2 Samsung = 1, Digerleri =0 1 0 0 0 0 0
LG 3 LG =1, Digerleri =0 0 1 0 0 0 0
Sony 4 Sony =1, Digerleri =0 0 0 1 0 0 0
HTC 5 HTC =1, Digerleri =0 0 0 0 1 0 0
General Mobile 6 General Mobile = 1, Digerleri = 0 0 0 0 0 1 0
Diger Markalar 7 Diger Markalar = 1, Digerleri =0 0 0 0 0 0 1

Yukarida ayrintis1 verilen kukla degiskenlerle birlikte aragtirma modelinde bulunan
diger degiskenlerin de analize dahil edilmesi sonucunda elde edilen Lojistik Regresyon

Analizinin sonuglar1 Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Tablo: 6
Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken Kodlamasi

Gergek Deger Igsel Deger
Sadakat Gelistirmeyenler 0
Sadakat Gelistirenler 1

Amaclanan Modelin Ozeti

Adim -2 Log Likelihood Cox & Snell R? Nagelkerke R?

1 821.806° 0.343 0.461

Hosmer ve Lemeshow Testi

Adim x2 sd p

1 12.615 8 0.126

Siniflandirma Tablosu”

Tahmin Edilen Durum
SADAKAT
Dogru Siniflandirma
Adm 1 Gzlenen Durum Gelisst?r(:ilf(:;tenler Geslg(:iiitler Yitzdesi
Sadakat Gelistirmeyenler 254 109 70.0
SADAKAT o
Sadakat Gelistirenler 93 421 81.9

Toplam Dogru Smiflandirma Yiizdesi 77.0

Amaclanan Model Degiskenlerinin Katsayr Tahminleri

B Standart Hata Wald sd p Exp (B)

Adim 1° AD 1.185 0.106 123.964 1 0.000 3.272
DM 0.272 0.089 9.372 1 0.002 1.312
C (kukla_erkek) -0.438 0.184 5.687 1 0.017 0.645
MD (kukla_evli) -0.244 0.224 1.190 1 0.275 0.783
Y 0.010 0.095 0.011 1 0.918 1.010
E (kukla_onlisans) -0.326 0.361 0.814 1 0.367 0.722
E (kukla_lisans) -0.196 0.305 0.413 1 0.521 0.822
E (kukla_y.lisans) -0.059 0.361 0.027 1 0.870 0.943
E (kukla_doktora) 0.313 0.433 0.523 1 0.470 1.368
M (kukla_6.sektor) 0.369 0.252 2.152 1 0.142 1.447
M (kukla_s.meslek) 0.148 0.440 0.113 1 0.737 1.160
M (kukla_emekli) -0.556 0.941 0.349 1 0.554 0.573
M (kukla_evhanimi) 0.440 0.647 0.462 1 0.496 1.553
M (kukla_o6grenci) -0.550 0.314 3.072 1 0.080 0.577
M (kukla_issiz) -0.244 0.512 0.227 1 0.634 0.784
M (kukla diger) -0.030 0.413 0.005 1 0.943 0.971
G -0.018 0.056 0.107 1 0.744 0.982
KCTM (kukla_samsung)  -1.668 0.218 58.514 1 0.000 0.189
KCTM (kukla_lg) -1.366 0.350 15.257 1 0.000 0.255
KCTM (kukla_sony) -2.356 0.458 26.474 1 0.000 0.095
KCTM (kukla_htc) -1.344 0.562 5.724 1 0.017 0.261
KCTM (kukla_g.mobile)  -3.165 0.506 39.186 1 0.000 0.042
KCTM (kukla_diger) -2.037 0.358 32.397 1 0.000 0.130
KYCTK 0.016 0.043 0.132 1 0.716 1.016
MCTMKYK 0.055 0.084 0.438 1 0.508 1.057
Sabit -2.822 0.660 18.270 1 0.000 0.059

@ Parametre tahminlerindeki degisimin 0.001’den kii¢iik olmasi nedeniyle 5. iterasyonda tahmin degerleri elde edilmistir.

®0.500’den biiyiik olanlar “sadakat gelistirme”; kiigiik olanlar da “sadakat gelistirmeme” olasiligina iliskin durumu ve kategoriyi ifade
etmektedir.

¢ Amaglanan modele dhil edilen degiskenler: AD, DM, C (kukla_erkek), MD (kukla_evli), Y, E (énlisans, lisans, y.lisans, doktora), M
(kukla_o.sektor, kukla_s.meslek, kukla_emekli, kukla evhanimi, kukla_ogrenci, kukla issiz, kukla_diger), G, KCTM (kukla_samsung,
kukla_lg, kukla_sony, kukla_htc, kukla_g.mobile, kukla_diger), KYCTK, MCTMKYK dir.
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Lojistik Regresyon Analizinde bagimli degisken olan akilli telefon pazarindaki
kullanicilarin miisteri sadakatlerinin Olclilmesi asamasinda Enter Metodu kullanilmstir.
Oncelikle model uyum indeksi olan -2 Log Likelihood (-2LL) degerlendirilmistir. Sadece
sabit terimin yer aldigi baslangic modelindeki -2LL degerinin, 1189.654’ten yordayici
degiskenlerin modele girmesi ile olusturulan amacglanan modelde 821.806’ya diismesi,
modele degisken eklendiginde modelde meydan gelen iyilesmeyi ve modelin daha iyi uyum
gosterdigini ifade etmektedir (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztirk, 2014, s. 83; Coskun,
Altunisik, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2015, s. 258-259). Cox & Snell R? ve Nagelkerke R?
degerleri de modelin agiklayiciliginin bir gostergesidir. Cox & Snell R? en iyi deger olan 1’e
hicbir zaman ulasamadig1 i¢in modifikasyondan gegirilen bir deger olarak 0 ile 1 ranjinda
olmas1 beklenen Nagelkerke R? degeri hesaplanmakta ve bu degerin sonuglarinin kullanimi
onerilmektedir (Hair vd., 2006, s. 362). Bu sebepledir ki, Nagelkerke R? degeri Cox & Snell
R? degerinden biiyiik olmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen s6z konusu iki degerin de
beklenildigi gibi 0 ile 1 arasinda oldugu ve Nagelkerke R? degerinin (0.461) daha yiiksek
oldugu gorilmiistiir. Dolayisiyla bu sonug, bagimsiz degiskenlerin sadakat bagimli
degiskenine iligskin varyansin (degisimin) % 46.1’ini a¢ikladigini géstermektedir.

Modelin derinlemesine incelendigi ve bir biitiin olarak uygunluguna karar verilmeye
baslandig1 ki-kare uyum 1iyiligi testi olan Hosmer ve Lemeshow testi, gozlenen (gercek)
degerler ile model tarafindan tahmin edilen degerler arasinda anlamli farklilik olup olmadigini
incelemektedir. Bu teste iliskin sonucun anlamli olmamasi (p>0.05) arastirmadaki model-veri
uyumunun yeterli diizeyde oldugunu ve modelin iyi bir model oldugunu géstermektedir
(Peng, Lee, & Ingersoll, 2002, s. 6; Cokluk vd., 2014, s. 85; Coskun vd., 2015, s. 259). Diger
bir ifadeyle p>0.05 ile model tarafindan tahmin edilen degerlerin gozlenen degerlerden
farklilagmadig1 sonucuna ulasilmaktadir. Dolayisiyla modelin tahmin edebilirliginin gergek

durum ile benzestigi ifade edilebilir.

Lojistik regresyon modeli sonucunda ulasilan siniflandirma tablosu, yordayici
degiskenlere gore yapilan smiflandirmayla sadakat gelistiren ve gelistirmeyen iki grubun
(amaglanan model) birbirinden ayrilmasindaki dogruluk derecesinin (toplam dogru
siiflandirma oraninin) %77 oldugunu gostermektedir. Bu da, dogru siniflandirilan diger bir
ifadeyle gercek duruma uygun olarak siniflandirilan deneklerin %77 diizeyinde iyi bir orana
sahip oldugunu gostermekte ve bunun da model uyumunun bir diger gostergesi oldugu kabul

edilmektedir (Cokluk vd., 2014, s. 85).
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Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin anlamlilik diizeylerini ve modele katkisini
ifade eden Wald istatistigi de son tabloda yer almaktadir. Tablo incelendiginde “‘algilanan
deger, degistirme maliyeti, cinsiyet ve kullanilan cep telefonu markasi” degiskenlerinin
modelin ag¢iklanmasinda anlamli katkisinin oldugu gozlenmekte ve agiklayici degisken
olduklari sdylenebilmektedir (H1, H2, H3a ve H4a KABUL; p<0.05). Diger yandan da %5
anlamlilik diizeyinde demografik veriler agisindan medeni durum, yas, egitim, meslek ve gelir
durumunun; telefon kullanim veriler a¢isindan da cep telefonu kullanim yilinin ve mevcut cep

telefonu markasini kag¢ yildir kullandiginin modelin agiklayiciligi agisindan anlamli olmadigi

goriilmektedir (H3b, H3c, H3d, H3e, H3f, H4b, H4c RED; p>0.05).

Model kapsaminda, bagimli degiskenle anlamli derecede iliskili olan (p<0.05) ve
model i¢in aday degiskenler olarak belirlenen dort degisken (algilanan deger, degistirme
maliyeti, cinsiyet ve kullanilan cep telefonu markast) tespit edilmistir. Modele katk1 agisindan
anlamli oldugu tespit edilen s6z konusu dort degiskenden en biiylik etkinin algilanan deger
degiskeninden geldigi goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan akilli telefon
kullanicilarinin  algilanan deger ve degistirme maliyetine iliskin tutumlarinin (katilim
dereceleri) bir birim arttirilmasi durumunda sadakat gelistirme egilimleri de artmaktadir. Oyle
ki, kullanicinin sadakat gelistirme olasilik orani algilanan deger icin 3.27 kat; degistirme

maliyeti i¢in de 1.31 kat artacaktir.

Ote yandan tercih ettikleri marka ve cinsiyet degiskenlerinin alacaklari degerde
gergeklesecek bir birimlik artig1 akilli telefon kullanicilarinin sadakat gelistirme olasiliginda
azalis1 gostermektedir. Oncelikle cinsiyet degiskeni ele alindiginda, kukla degiskenin erkek
(kukla_erkek) olarak tanimlandigi ve analize dahil edildigi bu nedenle de kodlamasinin
“erkek olma durumu = 17, “olmama durumu = 0” seklinde olusturuldugu goriillmektedir.
Dolayisiyla cinsiyet degiskeninin aldig1 deger 0°dan 1’e ¢ikarildiginda kullanicilarin sadakat
gelistirme olasilig1 0.645 kat azalmaktadir. Diger bir ifadeyle akilli telefon kullanicilarinin
cinsiyeti erkek oldugunda bu kisilerin sadakat gelistirme egilimlerine iliskin olasilik orani
0.645 oraninda diisecektir; bunun anlami da erkek kullanicilarin kadinlara kiyasla
kullandiklar1 akilli telefona iligskin sadakat gelistirme ihtimalinin ¢ok daha diisiik oldugudur.
Oyle ki, Exp (B) ile sembolize edilen Odds orani; bir olaym olma olasiliginin, o olaymn
olmama olasiligina bolimii olarak tanimlanmaktadir (Cokluk vd., 2014, s. 63-64). Dolayisiyla
erkeklere dayanarak tanimlanan cinsiyet degiskeninin (kukla erkek) odds oraninin 0.645
olmasi, erkeklerin sadakat gelistirme oranlarinin kadinlara gére %35 (0.645 - 1.0 = -0.355)
daha az oldugu seklinde ifade edilebilmektedir.
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Orneklemin tercih ettigi cep telefonu markas: agisindan durum incelendiginde,
referans grubu (Iphone) disinda kalan her bir marka kukla degisken olarak tanimlanmig ve
analize dahil edilmistir. Her bir cep telefonu markasinin kukla degiskene doniistiiriilmesi i¢in
asagidaki yol izlenmistir: “Samsung kullanma durumu = 17, “kullanmama durumu = 0” olarak
yapilan kodlama ile Samsung’a iligskin kukla degisken (kukla samsung) olusturulmustur. Bu
degiskenin Exp (B) degerinin (0.189) 1’den kiiclik olmasi nedeniyle samsung kukla
degiskenindeki artiga karsilik (0’dan 1’e¢ c¢ikmasi), kullanicilarin sadakat gelistirme
egilimlerine iliskin olasilik oran1 azalmaktadir. Diger bir ifadeyle, Samsung kullanicilarinin
Iphone kullanicilarina gére kullandiklar: telefona kars1 sadakat gelistirme olasiligi 0.19 kat
azalmaktadir. Diger markalar acisindan da durum incelendiginde; kullandiklari telefon
markalarina yonelik sadakat gelistirme olasiliklarinin Iphone kullanicilari ile kiyaslandiginda
LG kullanicilar1 agisindan 0.25 kat, Sony kullanicilar i¢in 0.09 kat, HTC kullanicilart i¢in
0.26 kat, General Mobile kullanicilar1 i¢in 0.04 kat ve Alcatel, Asus, Avea, Blackberry,
Casper, Huawei, Lenovo, Nokia, Turkcell, Vestel, Vodafone kullanimi ile Diger
smiflandirmasi altinda yer alan kullanicilar agisindan da 0.13 kat azaldigi goriilmektedir.
Dolayistyla marka degiskeni acisindan referans grup olan Iphone kullanicilarina gore
Samsung kullanicilarinin %81 (0.189 - 1.0 = -0.811); LG kullanicilarinin %74 (0.255 - 1.0 =
-0.745); Sony kullanicilariin %0.90 (0.095 - 1.0 = -0.905); HTC kullanicilarinin %74 (0.261
- 1.0 = -0.739); General Mobile kullanicilarinin %96 (0.042 - 1.0 = -0.958) ve Diger telefon
markalarini kullananlarin da %87 (0.130 - 1.0 = -0.87) oraninda daha az sadakat gelistirme

egilimleri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu calismada, algilanan degerin diger degiskenlere gore miisterilerin sadakat
gelistirme egilimleri tizerinde daha fazla agiklayiciliga sahip oldugu goriilmektedir. Yang ve
Peterson (2004, s. 815)’un da belirttigi gibi, miisterinin algiladigi1 deger, miisteri sadakatinin
onemli bir belirleyicisi olmaktadir. Pan vd. (2012, s. 152)’ne gore, algilanan deger, miisterinin
satin alma niyetini ve davramisini etkilemektedir. Miisteriler {iriine harcamis olduklar
yatirimlarla, tirlinden elde edecekleri faydalarin karsilastirilmasint yapar ve mevcut
alternatifler arasindan kendilerine en fazla deger sunan {iriinii secerler. Miisteriler satin
alacaklar1 akilli telefonlar i¢cin hem geleneksel hem de ¢evrimici mecrada alternatif markalar
ve telefonlarin sunmus olduklar1 6zellikler hakkinda arastirmalar yapmakta ve kendileri i¢in
daha fazla deger atfeden markay1 tercih etmektedir. Calismamizda da algilanan degerin fiyat
ve kalite dengesi bakis acist ile Olgiilmesi Pan vd. (2012)’nin goriisii ile benzerlik
gostermektedir. Bu durum da algilanan deger ile miisteri sadakati arasindaki dogrusal iligkinin

varligin1 kanitlamaktadir. Algilanan de§erin miisteri sadakati {izerindeki pozitif ve anlamli

203



etkisine dair sonug literatiirde daha 6nce gergeklestirilen Yang ve Peterson (2004)’un, Wang
(2010)’1n, Cronin, Brady, ve Hult (2000)’1n, Lai vd. (2009)’nin, Lam vd. (2004)’nin, Pan vd.

(2012)’nin ¢alismalarinin sonuglari ile uyumlu olmaktadir.

Degistirme maliyetinin miisteri sadakati iizerindeki pozitif ve anlamli etkisine dair
ulagilan arastirma bulgusu da farkli arastirmalarda desteklenmektedir (Lam vd. (2004);
Barutgu (2007); Oyeniyi ve Abiodun (2009); Stan vd. (2013)). Lam vd. (2004, s. 299),
degistirme maliyeti degiskenine bu ¢alisma ile benzer sekilde bir bakis agis1 sergileyerek var
olan teknolojiyi degistirmenin getirdigi katlanilmasi gerekli zaman, ¢aba ve maliyetin sadakat
iizerindeki anlamli etkisini vurgulamistir. Farkli iilkelerde, farkli bolgelerde ve farkl
demografik 6zelliklerde olan bireylerin dikkate alinarak gerceklestirildigi diger ¢aligmalarla
elde edilen bu benzer sonug, s6z konusu isletmelere miisterilerin sadakat gosterme
egilimlerinde degistirme bariyerlerini dikkate aldiklarini isaret etmektedir. Yine Oyeniyi ve
Abiodun (2009, s. 117)’un, degistirme maliyetlerinin mutlaka telekomiinikasyon sektoriinde
tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde dikkate alinmasi gerektigi konusundaki goriisii de bu
calismada elde edilen sonuglarla birlikte akilli telefon sektorii icin de gecerli oldugu
konusunda desteklenmektedir. Katlanilan parasal maliyetten ¢ok var olan GSM operatoriinii
degistirmenin yasattig1 zorluklar1 6ne ¢ikaran Barutcu (2007, s. 364) degistirme maliyetleri
ortadan kalktiginda miisterilerin sadakat egilimlerinin tekrar belirlenmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu anlamda bakildiginda da ¢alismamizda elde edilen sonuglardan yola
cikarak degistirme bariyerlerinin ortadan kalktig1 durumda akilli telefon kullanicilarinin yine

sadakat gosterme egiliminde olup olmayacagi konusu da tartisilabilir.

Demografik verilerin ve telefon kullanim verilerinin her birinin miisterilerin sadakat
gelistirme egilimleri {lizerinde etkili olmasi beklenmesine ragmen demografik verilerden
sadece cinsiyetin, telefon kullanim verileri agisindan da sadece kullanilan cep telefonu
markasimin modelde anlamli bir etki gosterdigi sdylenebilir. Erkeklerin kullandiklar1 akilli
telefonlar i¢in sadakat gelistirme egilimlerinin kadinlara gore daha diisiik olmasi1 ve Iphone’un
Tirkiye’deki akilli telefon kullanicisinda agik ara sadakat olusturmasi arastirmanin
gergeklestirildigi 6rneklemin 6zelliklerini ortaya koymasi agisindan kiymetlidir. Dolayisiyla
demografik veriler ve telefon kullanim verileri agisindan benzerliklerin ve farkliliklarin ortaya
konulabilmesi ve sebeplerinin tartisilabilmesi i¢in ilgili faktorlerin ileriki arastirmalarda daha

yogun olarak sinanmasi gerekmektedir.

204



Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Son yillarda Tiirkiye’de giderek biiyiiyen bir pazar haline gelmesi ve diinyada faaliyet
gosteren hemen hemen tiim markalarin Tirkiye’de de satista olmasi, rekabetin siddetli bir
sekilde yasandigi akilli telefon pazarinin arastirmanin faaliyet alani olarak se¢ilmesinde en
biiyiilk etken olmustur. Miisteri sadakati baglaminda sadakat gelistiren ve gelistirmeyen
kullanicilarin ayirt edici 6zellikleri incelenerek, kisinin sadakat gelistirme egilimleri {izerinde
etkili olan faktorlerin tespit edilmesiyle ¢alismanin hem alan yazin hem de sektor igin katki
saglayacag diistiniilmektedir. Akilli telefon kullanicilari lizerinde yiiriitiilmiis olan ¢alismada,
arastirma bulgularindan yola ¢ikilarak “algilanan deger, degistirme maliyeti, cinsiyet ve
kullanilan cep telefonu markasina” iliskin dort degiskenin miisterilerin sadakat gelistirme
egilimleri tizerinde etkili oldugu tespitine ulasilmistir. Diger taraftan ise ilgili arastirma
orneklemi baglaminda demografik verilerden medeni durum, yas, egitim, meslek ve gelir
durumunun; telefon kullanim verileri agisindan da cep telefonu kullanim yilinin ve mevcut
cep telefonu markasint kag yldwr kullandiginin miisterilerin sadakat gelistirme egilimleri

iizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin sonuglari, akilli telefon pazarinda faaliyet gosteren isletmeler i¢in
miisteri sadakati olusturma siirecinde fikir veren ve yol gosteren degerli katkilar sunmaktadir.
Oyle ki, miisterilerin 6dedikleri fiyata kars: telefonlarmin kalitesinin iyi ve sunulan telefon
kalitesine gore de fiyatinin uygun olarak degerlendirilmesi kullanicilarin sadakat egilimleri
iizerinde etkili olmaktadir. Diger bir yandan da miisterinin bagka bir cep telefonu kullanmasi
nedeniyle katlanacagi ve tanisacagi birtakim maliyetlerin de kullandigi mevcut akilli
telefonuna sadakat gostermesi lizerinde etkili olacagi sonucu isletmeler icin hayatidir.
Dolayisiyla miisterinin kullandig1 akilli telefon markasini degistirmesine engel olacak fiyatin
uyumu, isletim sisteminin ve ara yiiziiniin kullanici dostu olmasi ve verilerin aym sekilde
kolaylikla diger telefona aktarilarak uyum gostermesi gibi parametrelerin lizerine daha yogun
mesai harcamak gerekmektedir. Ayrica cinsiyet degiskeni acisindan da kadin kullanicilarin
erkeklere gore sadakat gelistirme egilimlerinin daha yiiksek oldugu dikkate alinarak cinsiyetin
segmentasyon agisindan tekrar degerlendirilmesi gerekmektedir. Marka tercihi agisindan
bakildiginda da, Iphone’un diger markalarla kiyaslandiginda acik ara sadakat olusturdugu ve
ozellikle Samsung’un ciddi bir satis hacmine sahip olmasina karsin sadakat acisindan
Iphone’un epeyce arkasinda kalmasi irdelenmesi gereken diger bir durumdur. Iste bu agidan
markalarin  degistirme maliyeti ve algilanan deger degiskenlerine bakis agilarini

degerlendirmek i¢in web siteleri incelendiginde Iphone’un 6zellikle degistirme maliyetlerine
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iliskin sundugu olanaklar da dikkat ¢ekici olmaktadir. Apple Tiirkiye’nin web sayfasinda
vurgulanan 6nemli bir fayda da Iphone’a gegis yapmanin ¢ok kolay oldugudur. Farkli bir
isletim sistemine sahip akilli telefondan 10S isletim sistemine veri aktarmanin otomatik ve
giivenli bir sekilde oldugu belirtilmektedir (http://www.apple.com/tr/iphone/switch-to-
iphone/). Bu durum, markanin degistirme maliyeti konusundaki bilincini de gézler Oniine
sermektedir. Dolayisiyla da miisteriler tarafindan dikkate alinan hassas bir konu olmaya
devam edecek ve isletmeler tarafindan yukarida bahsedilen parametrelerin dikkate alinmasi

miisteri sadakati olusturarak pazarlama stratejilerinin basarili olmasi tizerinde etkili olacaktir.

Akillr telefon pazarinda genis bir 6rneklem baglaminda yapilmis olan bu arastirma,
ileride yapilacak ¢aligmalar icin algilanan deger, degistirme maliyeti ve miisteri sadakati
arasindaki etkilerin 6l¢iilmesi baglaminda temel olusturacaktir. Bunun yani sira, akill telefon
pazarina iligkin arastirma yapacak arastirmacilar i¢in gelismekte olan iilkelerde miisterilerin
alacaklart mal/hizmetten cayma bedelleri ile ilgili devletin sézlesmelerde miidahalesinin
olabildigi, dolayisiyla cayma bedelinin kanun/yonetmeliklerle belirlendigi iilkelerde devletin
etkisinin de arastirmaya dahil edilebilecegi gelecek calismalar i¢in bir Oneri niteliginde

olmaktadir.

Ilgili yazin ve sektdr igin de@erli katkilar sunmasmin yan sira, galismanin birtakim
kisitlar1 vardir. En temel kisit olarak, onerilen arastirma modeli ve elde edilen bulgularin
yalnizca akilli telefon pazari icin genellenebilir nitelikte olmasi gosterilebilir. Farkli
sektorlerde benzer bir arastirmanin gerceklestirilmesi de burada ulasilan bulgularla kiyaslama
yapilmasi ve sonuglarin genellenebilirligi agisindan fayda saglayacaktir. Diger bir kisit ise,
algilanan degerin birgok c¢alismada oldugu gibi bu calismada da fiyat ve Kkalite
karsilagtirmasiyla degerlendirilmis ve toplamda iki ifadeden olusan bir Olcekle Ol¢iilmiis
olmasidir. Oysa algilanan deger literatiirde farkli kaynaklarda fonksiyonel, duygusal, sosyal
ve parasal deger olarak alt boyutlari ile birlikte dl¢iilen bir degisken olarak da yer almaktadir.
Dolayisiyla akilli telefon pazar igin algilanan degerin alt boyutlart ile 6lgiilmesinin ileride

yapilacak ¢aligmalar i¢in bir zenginlik olusturacagi diisiiniilmektedir.
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