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Giidilenmis Tiiketici Yenilikgiliginin Degistirme Maliyeti ve Algilanan Deger Uzerindeki Etkisine Yénelik Bir Model Onerisi: Akill
Telefon Pazari Ornegi

1. Girig

Surekli degisen teknoloji ve cevre kosullarinda bireylerin istek ve beklentileri de degiserek tatmin
edilmesi giic bir hale gelmistir. isletmeler bulunduklari sektdrde rekabet tistiinliigii elde edebilmek icin tatmin
edilmesi zor olan musteri ihtiyaglarini karsilayacak “yenilikler” Ureterek onlarda istek uyandirmaya
¢alismaktadir. Ancak isletmelerin sunduklari bu yenilikler her zaman pazarda basarili olamamaktadir. Bir
yeniligin tlketiciler tarafindan benimsenmesi ve yayilmasinin saglanmasi pazardaki basarinin anahtaridir. Bu
nedenle yeniliklerin benimsenmesini ve yayginlasmasini saglayan tiketici yenilikciligi dnemli bir kavram
haline dondsmustir. Ancak pazara sunulan vyenliklerin benimsenmesi bireyden bireye farklilhk
gostermektedir. Bazi bireyler yeniligi, cevresi tarafindan kabul ve sayginlik gérmek icin, bazi bireyler yeniligi
hayatlarini kolaylastirici ¢oziimler sundugu icin, bazi bireyler ise kendilerinin mutlu ve iyi hissetmek igin satin
almayi istemektedir. Bahsi gegen tiim tiketici yenilikgiligi tiirlerinin en ¢cok gézlemlendigi sektorlerin basinda
akilli telefon sektort bulunmaktadir. Akilli telefon sektorii sadece tiketici icin degil isletmelerin de siklikla
yenilige basvurduklari bir sektér olarak karsimiza ¢cikmaktadir. isletmelerin siirekli olarak yenilik yaptigi akill
telefon sektord, tlketicilerin hayatini kolaylastirdigindan dolayi vazgecemeyecegi bir unsur haline déniismus
ve tiketicilerin neredeyse her iki yilda bir akilli telefonlarini degistirdigi gozlemlenmistir (Karaaslan ve Budak,
2012: 4567). Akilli telefonlarini sikhikla degistirip glincel modeli satin alan tiketici i¢in o telefondan elde ettigi
faydanin ve karsihginda katlandigi bedelin kendisi agisindan bir degeri de bulunmaktadir. Tiiketiciler igin bu
algilanan deger olarak ifade edilmekte ve kisiden kisiye gore degisiklik gostermektedir. Tiiketici elde ettigi
fayda ve yaptigi fedakarliklar arasinda bir denge kurarak yeni bir akilli telefon satin alma karari vermektedir.
Bir tiiketici icin her yeni akilli telefon satin alma islemi, sadece yeni modeli benimseyip satin almasi anlamina
gelmemekte bazen yeni modelle beraber isletim sistemini ve kullanici ara yiiziini de degistirmesi anlamina
gelmektedir. Degisen isletim sistemi ve kullanici ara ylizi, yeni yazilim gilincellemesi tiketiciler icin maddi ve
manevi bir maliyet anlami da tasimaktadir. iste bu noktada degistirme maliyeti kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Bu kapsamda akilli telefonlarla ilgili bir yenilik pazara sirilirken bu yeniligin tiketiciler tarafindan kabul
edilmesi ve yayginlasmasi, pazara sirilen farkli marka ya da modele gecis yapabilmek icin katlanilan
maliyetler ve bu yeniliklerin tlketicilere sagladigl degerin arastirilmasi ve iliskilerin belirlenmesi bu alanda
calisan arastirmacilara ve uygulayicilara yol gosterici nitelik tasimaktadir.

Akill telefonlarin varhginin hem tiiketiciler hem de pazara sunan markalar icin 6nemi arttikca alan
yazinda akademisyenler tarafindan da arastiriimaya deger verilen bir alan haline gelmistir. Arastirmacilarin
cogu akill telefon sektorini ve akilli telefon sektorindeki tiketicileri dikkate alan calismalar
gerceklestirmektedir. Bu calismalar incelendiginde algilanan deger, degistirme maliyeti ve tlketici yenilikgiligi
degiskenlerini ayri ayri ele alan arastirmalara rastlamak mimkindir (Lee, Lee ve Feick, 2001; Nakamura,
2010; Yoo, Yoon ve Choi, 2010; Kim, Seoh, Lee ve Lee, 2010; Chung ve Chun, 2011; Kirsi, 2011; Ling ve Yuan,
2012; Bakon ve Hassan, 2013; Park ve Koo, 2016; Tussyadiah, 2016). Ancak taranilan veritabanlari
kapsaminda tiketici yenilikciliginin tlketicinin algiladigi deger ve bir markadan diger markaya gecisteki
algiladigi degistirme maliyeti Gzerindeki etkisini 6lgen ve model haline getiren bir ¢alismaya rastlaniimamistir.
Ug degiskeni birlikte ele alip bir model énerisi sunmasi nedeniyle bu ¢alismanin literatiire katkisinin olacagi
disinidlmekte ve kesifsel bir arastirma olmasi hasebiyle de gelecekte bu alanda yapilacak arastirmalara
onclilik edecegi varsayllmaktadir.

2. Literatiir

2.1. Gidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi

Midgley ve Dowling (1978: 236) yenilikciligi, bir bireyin yeni fikirlere agik olma derecesi ve diger
kisilerin deneyimlerine bakilmaksizin bunlari benimsemeye karar vermesi olarak tanimlamistir. Tiiketici
yenilik¢iligi, bireyin bir yeniligi ait oldugu sosyal sistemde yer alan diger bireylerden nispeten daha erken
benimsemesidir (Rogers, 2002: 990). Midgley (1977), sosyal gruptaki diger Gyelerin denetimlerinden bagimsiz
olarak bireyin yenilik ile ilgili karar verme derecesi, Steenkamp vd. (1999) ise tliketici yenilikciligini 6nceki
tercihlerin ve tiketim sekillerinin tamamen ayni kalmasi yerine farkli yeni irlin veya markalarin satin alinmasi
egilimi olarak ifade etmektedir.
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Tuketici yenilikgiligi kavrami hem pazarlama teorisi hem de pazarlama uygulamalari icin dnemlidir.
Cunki isletmeler biylime ve devamliligini saglayabilmek icin pazara sunduklari yeni trinlerinin tanitimi ve
tuketiciler tarafindan benimsemesi agisindan 6nemli bir fonksiyondur (Steenkamp vd., 1999: 55; Nasution ve
Garnida, 2010: 1). Pazara sirilen bir Griniin benimsenme derecesi tiketici yenilikgiligi kavrami ile
Olcllmektedir. Cunki tuketicilerin, yeni mal ve hizmetleri benimsemeye istekli oldugunu anlamanin bir yolu
oldugu distnilmektedir. Bu nedenle tlketici yenilikgiligi, yeni Grin yayilimi ve benimsenmesinde énemli bir
faktor olarak goriilmektedir (Saeed, Zameer, Awan ve Ullah, 2014: 342).

Tiiketici yenilikgiligi kavrami {zerine literatiirde iki temel yaklasim 6ne siirilmektedir. ilki tiiketici
yenilikciliginin bir kisilik 6zelligi oldugu Gzerinedir. Bu yaklasimda kisisel bir 6zellik olarak aktarilan tiketici
yenilikciligi bireylerin yenilik yapabilme yetisini ve derecesini ifade etmektedir (Midgley ve Dowling, 1978:
276). Tiketici yenilikciligi az ya da cok her bireyde var olan kisisel bir dzelliktir (Aydin, 2009: 190). ikinci
yaklasimda ise, Grlin temelli yenilikcilik olarak degerlendiriimekte ve tlketicilerin her Grin igin
yenilikciliklerinin degisebilecegini vurgulamaktadir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014: 44).

Tiketici yenilikciligi kavrami bircok arastirmaci tarafindan farkh boyutlarla ele alinarak 6l¢lilmeye
calisilmistir. Midgley ve Dowling’in (1978: 239) Kisisel Yenilikgilik Olgegi, Raju'nun (1980) Yenilikcilik Olgegi,
tiiketici egilimlerini “kesifsel davranisa” yonelik 6lgmek igin tasarlanmistir. Venkatraman ve Price’in (1990)
Bilisel ve Duygusal Yenilikcilik Olcegi, Goldsmith ve Hofacker'in (1991) ilgi Alanina Ozgii Yenilikgilik Olgegi,
Roehrich’in (1994) Hazci ve Sosyal Yenilikgilik Olcegi, Le Louarn (1997), yenilikgilige yatkinligi dlgen Yeniligin
Cazibesi, Yenilik¢i Kararda Ozerklik ve Yeniligin Denenmesinde Risk Alma Yetenegi kapsayan olcegi,
Vandecasteele ve Geuens’un (2010) Gudilenmis Tiketici Yenilikciligi Olgegi bulunmaktadir. Bartels ve
Reinder (2011) ise, Kisilik Ozelligi Olarak Yenilikgilik (Dogustan Yenilikilik), ilgi Alanina Ozel Yenilikcilik ve
Gergeklestirilmis Davranis Olarak Yenilikgilik (Yenilik¢i Davranis) olmak zere tiiketici yenilikgiligini G¢ boyuta
ayirmistir. Goraldagu gibi, bu konu ile ilgili olarak literatiirde bircok 6lcek bulunmaktadir. Ancak bu olcekler
yenilik¢iligin sadece bir ya da birkag 6zelligi hakkinda vurgu yapmaktadir. Yani bazi 6lgeklerin sadece kisisel
ozelliklere dayanmasi ya da fazla driin odakl olmasi yoniyle elestirilmektedir. Vandecasteele ve Geuens
(2010) tartisilan bu eksiklikleri gidermek amaciyla Gidilenmis Tiketici Yenilikgiligi olgegini gelistirmistir
(Kavak, Taner ve Kazanci, 2016: 95-96).

Gudulenmis tiketici yenilikciligi hedonik yenilikgilik, bilissel yenilikgilik, sosyal yenilikgilik ve
fonksiyonel yenilikgilik olmak lizere dort boyuttan olusmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010: 309; Kavak
vd., 2016: 97):

e Hedonik Yenilikgilik: Duygulari harekete gegirmeyi amaglayan urinlerin kesif edilmesi ve satin
alinmasidir. Tiketiciler yenilikleri kullanmaktan haz duymakta ve kendilerini daha mutlu
hissetmektedir. Boylece tiketiciler haz duygusuyla yeni lirlinlere yonelmektedir.

e Fonksiyonel Yenilikgilik: islevsel ve kullanisli yeni triinlere ilgi duyan yenilikgi tiiketiciler bu grupta
yer almaktadir. Tiiketici s6z konusu yenilikleri tliketerek zaman tasarrufu ettigini disinmekte ve
yenilik sayesinde islerinin daha kolay ve sorunsuz bir sekilde ylirlidigiini diisinmektedir. Bu nedenle
tiketiciler yenilikleri satin alirken hedonik ve duygusal nedenlerden ziyade faydaci nedenlerinden
dolayi satin almaktadirlar.

e Sosyal Yenilikgilik: Satin alinan drinler her zaman hedonik ve fonksiyonel degerleri icin alinmaz.
Bazen tiketiciler baskalarini etkileyebilmek ve sosyal statilerini ylikseltmek icin yenilikleri satin
almaktadir. Yeniliklere sahip olmanin, toplum tarafindan kabul gérmis izlenimi olusturmaktadir.
Tuketici yenilikleri kullandiginda kendini ¢evresinden farkhlastigini ve sayginhgini arttirdigini
disinmektedir. Tiketicilerin bu yenilikleri kullanmasi toplum igerisinde onlara prestij saglayarak bir
kimlik kazandirdigini distindiirmektedir.

e Bilissel Yenilikgilik: Dislinmeyi gerektiren ve yeni deneyimlerden keyif alma egilimidir (Saeed vd.,
2014: 342). Tiketici zihnini calistirmak amaciyla yeni triinleri deneyimleme ve satin alma arzusunda
bulunur. Tuketici problemlerini ¢cozmeye odakli olup, zihnini ¢alistiran ve bilgileri artiran mantiksal
olarak kabul ettigi yenilikleri satin alma egilimi géstermektedir.
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2.2. Degistirme Maliyeti

Bircok sektdorde, miusteriler bir isletme ya da sundugu Uriinden rakip isletme ya da Urline gecis
yapmak istediginde dnemli maliyetlerle karsi karsiya kalmaktadir (Shy, 2002: 71). Bu maliyetler, degistirme
maliyeti olarak adlandirilmaktadir ve degistirme maliyeti, bir mUsterinin bir isletmeyi degistirmek istemesiyle
ne gibi maliyetlere katlanacagini belirlenmesini saglamaktadir (Sahin, 2017: 23-24).

Heide ve Weiss (1995: 33), misterinin bir tedarik¢iden digerine gecerken katlandigi degisme masrafi
olarak ifade etmistir. Caruana (2003: 257) degistirme maliyetini, bir isletmeden veya Uriiniinden diger rakip
isletmeye veya Urlinline gegcmek icin misterinin katlandigi “tek seferlik maliyet”, Oyeniyi ve Abiodun (2010:
112) ise degistirme maliyetini, misteriler tarafindan mevcut isletmesi ile arasindaki iliskisini sona erdirmek
ve farklh bir rakip isletmeyle yeni bir iliski baslatmak icin yapilan maliyetler olarak tanimlamaktadir. Degistirme
maliyeti, misterinin mevcut isletmesine sadik kalmasi durumunda yasanmayacaktir ancak diger rakip
isletmelere gecis yapmasi durumunda ortaya c¢ikarak misterinin maruz kaldigi maliyet olarak ifade
edilmektedir (Ningsih ve Segoro, 2014: 1016).

Bu tanimlamalar genellikle degistirme maliyetinin kapsamini belirlemede yetersiz kalmistir. Bu
nedenle bircok yazar degistirme maliyetini etkileyen tiim unsurlari icine alan tanimlar yapmistir. Buradan
hareketle degistirme maliyeti Jackson (1985) tarafindan, bir misterinin devamli alisveris yaptigi isletmeyi
degistirmesi halinde katlandig psikolojik, fiziksel ve ekonomik maliyetlerin biitlintdir. Degistirme maliyeti,
nesnel olarak Olclilebilen parasal maliyetlere ek olarak, misterilerin yeni bir isletmeye gecerken zaman
kaybetmesi ve psikolojik caba sarf etmesidir (De Ruyter, Wetzels ve Bloemer, 1998: 439). Kisacasl, degistirme
maliyeti hem parasal hem de parasal olmayan maliyetleri (6rnegin: harcanan zaman ve psikolojik caba) icerir
(Wang, 2010: 254). Bu nedenle degistirme maliyeti, nesnel olarak olgiilebilen parasal maliyetlerin yaninda
tuketicilerin psikolojik cabasina ve harcadigi zamana dayandigindan kismen tiiketiciye 6zglidiir (Shy, 2002:
72).

Degistirme maliyeti diger Urlinlerde oldugu gibi akilli telefon sektoriinde de piyasa rekabet glici
arasindaki iliskide kullanilan 6nemli araglardandir. Mobil telefonun degistirme maliyeti, mobil cihazin veya
telekominikasyon servis saglayicisinin degistirilmesinin neden oldugu ekonomik ve psikolojik maliyetlerdir.
Akill telefon degisikligi durumunda degistirme maliyetleri telekomiinikasyon sirketi, cihaz veya isletim
sistemi platformunun degistiriimesinden kaynaklanmaktadir. Apple ve Google gibi isletim sistem
saglayicilarin herkesin 6zgiirce uygulama satin alip, satabilecegi ve kolayca uygulama indirebilecegi sistem
kurmasi ve akilli telefonlarin bu gesitli uygulamalarin kurulumunu desteklemesiyle birlikte tiiketici ihtiyaclar
her alanda karsilanmaya calisiimaktadir. Akilli telefonun sagladigl avantajlar kadar tiketicilerin kullandiklar
akilli telefonu degistirmesinden kaynaklanan bircok maliyette ortaya ¢cikmaktadir. Bu maliyetlerden ilki Apple
ve Google’in farkl isletim sistemleri kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Apple 10S ve Google Android isletim
sistemini kullandiklarindan indirilen uygulamalar farkli isletim sistemlerinde uyumlu degildir. Her iki isletim
sisteminin kendine ait secenekleri bulunmaktadir ve bu ylizden birbirini desteklememektedir. Bu durum,
tiketicilerin farkl bir isletim sistemine sahip akilli telefona gectikten sonra satin aldigi uygulamalar
kullanamayacagl anlamina gelmektedir. Ayrica farkh bir isletim sistemine gegmek tiketicilere 6grenme
maliyeti olarak yansimaktadir. Agikga, mevcut bir akilli telefona aliskin olan bir tiketici, farkli isletim
sistemlerine veya kullanici araylzlerine sahip diger akilli telefonlari 6grenebilmesi zaman ve ¢aba
gerektirmekte bu da tiiketiciye 6grenme maliyeti olarak yansimaktadir. Eklenen faktérlerden biri de yeni bir
akilli telefon satin alirken daha 6nce kullanilmis bir akilli telefonla uyumlu olmayan pargalar ek maliyetlere
neden olmaktadir. Ornegin bir akilli telefon icin kullanilan gii¢ kablolari ve diger aksesuarlar yeni bir akill
telefonla uyumlu olmamaktadir (Park ve Koo, 2016). Bu degistirme maliyetlerine psikolojik agidan bakacak
olursak, akilli telefonunu degistiren bir tiiketicinin yeni markaya alisma ve benimseme dénemi bir maliyet
unsuru olarak tiiketiciye yansiyacaktir.

2.3. Algilanan Deger

Tek bir Grin kategorisinde bile deger kavrami tiiketiciden tlketiciye farklilasmaktadir. Bunun en
onemli nedeni tiketicinin kendine 6zgl ve kisisel bir nitelikte olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu kapsamda
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degerlendirilen kesfedici calismalarin sonuclarina gore deger; (1) deger, dustk fiyattir, (2) deger, bir
tiketicinin Griinden bekledigi ve istedigi her sey olarak tanimlanmaktadir, (3) deger, bir tiiketicinin 6dedigi
fiyat karsiliginda elde ettigi kalitedir, (4) deger, tuketicinin verdigi seyleri geri almasidir (Zeithaml, 1988: 13)
seklinde dort grup altinda toplanmaktadir.

Dodds, Monroe ve Grewal (1991: 308) algilanan degeri, Griinde aldiklari kalite veya faydalar ile fiyati
oderken katlandigi fedakarliklar arasindaki denge olarak ifade etmektedir. Gale ve Wood (1994: 14) ise
algilanan degerini, kalite ve fiyatin basit bit orani olarak kavramsallastirmaktadir. Bir baska tanima gore
algilanan deger, musterileri Griine baglayan ve bu Uriine verdigi deger sonucunda elde edecegi faydalarin
toplami olarak ifade etmistir (Huang ve Zhang, 2008: 102). Algilanan deger kavrami, dogasi geregi algisaldir
ve parasal olarak ifade edilmektedir. Mevcut alternatif bir isletmenin Urinleri ve fiyatlari géz 6ninde
bulundurularak, bir Grtn teklifi icin 6denen fiyat karsili§inda misteri tarafindan alinan ekonomik, teknik,
hizmet ve sosyal faydalarin toplami olarak kavramsallastiriimaktadir (Anderson, Jain ve Chintagunta, 1992:
5).

Butz ve Goodstein (1996: 63) ise, misteri ile Uretici arasinda gerceklesen ve misterinin, Ureticinin
Urettigi mal veya hizmeti kullandiktan sonra olusturdugu duygusal bag olarak tanimlamaktadir. Tlketiciler,
Urinden aldiklari (yani faydalari) ve vazgegmek zorunda kaldiklari seylere (yani fedakarliklara) dair algilarini
bilissel olarak bdtiunlestirmesidir. Yani algilanan deger, faydalar ve fedakarliklar arasinda bir denge
gerektirmektedir. Sun (2009: 281) ise bilissel degerlendirme yerine algilanan degeri, misterilerin satin
almalarindan ve tiiketilmesinden sonra olusan 6znel degerlendirmesi olarak tanimlamistir.

Tuketicilerin bir akilli telefondan elde ettigi deger fonksiyonel, sosyal, bilissel ve duygusal olmak lizere
ayrilmaktadir. Bir akilli telefon igin guvenilirlik, dayaniklihk ve fiyat gibi unsurlar fonksiyonel degeri
tliretmektedir. Uygun fiyat akilli telefon kullanicilarinin tiiketim kararinda fonksiyonel degeri ortaya ¢ikaran
en etkili faktorlerden biri olarak kabul edilir. Bunun yaninda kullandiklari akilli telefonun kalite 6lglisti olarak
pil orinin uzun olmasi, ginliimiz kosullarinda sosyal medyanin aktif kullaniimasi ile paralel olarak
kameralarin yiiksek ¢oziinirlikte olmasi ve kullanilan telefonlarin dayanikl olmasi tiiketiciler igin saglanan
diger deger ifade eden 6zellikler arasindadir (Bakon ve Hassan, 2013). Ancak tiketiciye her saglanan kalite
gostergesi unsurlarda akilli telefona 6denen fiyat artmaktadir. Akilli telefona tiketicilerin istekleri Gzerine
eklenen her o6zellik fiyat artisi yaratmaktadir. Bu bakimdan algilanan deger, 6deme niyetinin ana
belirleyicisidir (Hsiao, 2013: 217).

Tiketiciler akilli telefon satin alirken fiyat ve kalite disinda onlara katacagi sosyal deger, bilissel deger
ve duygusal deger icinde satin almaktadir. Sosyal deger yani akilli telefonun saglayacagi sosyal imaj tiiketiciler
icin onemli bir deger unsurudur. Yani akilli telefonunun satin alinmasinin en son trendlerin 6n planina
¢ikarmasiyla yakindan iliskilidir. Bircok musteri, kendi imajini gelistirmek icin akilli telefon satin almaktadir.
Bir diger unsur duygusal deger, akilli telefonun kullanim kolayhg, tasarimi ve kullanishhgidir. Eger bir akilli
telefondan elde edilen deneyim olumlu ve zevkli ise tiketiciler bu akilli telefonla duygusal bir bag
kurmaktadir. Son deger ¢esidi ise, merak ya da yenilige dayali tiiketicilerin satin alma karari vermesini
saglayan bilissel degerdir. Tlketiciler bazi durumlarda mevcut triinlerden sikilmis hissederler ve sunulan akilli
telefon yeniligi onlar etkileyerek satin almalarini saglamaktadir (Bakon ve Hassan, 2013).

3.YOontem

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve kapsami geregi nicel arastirma desen tirlerinden nedensel tarama arastirmasi
kullanilmistir. Literatirde taranilan veri tabanlari kapsaminda, modele konu olan Ug¢ degisken arasindaki
iliskiye ait bir model 6nerisinin bulunmamasi sebebiyle akilli telefon kullanicilari ve bu sektérde yer alan
isletmeler dusiliniilerek bir model gelistiriimeye ve test edilmesine yonelik ¢alisma tasarlanmistir. Bu
kapsamda, arastirma konusu olan gidilenmis tiiketici yenilikgiligi boyutlarinin (sosyal, fonksiyonel, hedonik,
bilissel) degistirme maliyeti ve algilanan deger (zerindeki etkisini belirlemek icin c¢alismanin temelini
olusturan arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Sosyal Yenilikgilik
~ 7 [ Degistirme Maliyeti ]
Fonksiyonel Yenilikgilik

Hedonik Yenilikgilik

[ Algilanan Deger ]

Biligsel Yenilikgilik

Gudulenmis tiketici yenilikgiliginin (sosyal, hedonik, fonksiyonel ve bilissel) degistirme maliyeti ve
algilanan deger Uzerindeki etkisi dikkate alarak model ¢izilmis ve hipotezler olusturulmustur. Literatiirde
arastirma modeli kapsaminda yer alan degiskenler arasindaki iliskilere iliskin daha ©6nceden farkl
arastirmalarda elde edilmis bulgular mevcuttur. Tiketici yenilik¢iligi ile algilanan deger arasindaki iliskiyi
inceleyen Hong, Lin ve Hsieh (2017)'nin akilli saat kullanimina yoénelik gercgeklestirdikleri arastirmalarinda
tiketici yenilikgiliginin algilanan degerin boyutlari ile pozitif iligkili oldugu gortlmistiir. Samudro, Sumarwan,
Yusuf ve Simanjuntak (2018), misteri sadakatinin énciillerini arastirdiklari galismalarinda degistirme maliyeti
ve algilanan deger arasindaki iliskiye de odaklanmakta ve yilksek algilanan degerin yiksek degistirme
maliyetine kiyasla belli bir marka ile iliskide kalmanin temelini olusturdugunu ifade etmektedir. Degistirme
maliyeti ile algilanan deger arasindaki iliski misterinin marka degistirme kararinda etkili olmaktadir. Yang ve
Peterson (2004)’ e gore, misterilerin markaya dair algiladigi degerin belirli bir ortalamada olup olmamasi
marka degistirme kararini ve degistirmenin misteride yaratacagi maliyeti etkilemektedir.

Hi: Sosyal yenilikgiligin degistirme maliyeti lGzerinde etkisi vardir.

H.: Fonksiyonel yenilikgiligin degistirme maliyeti Gizerinde etkisi vardir.
Hs: Hedonik yenilikgiligin degistirme maliyeti izerinde etkisi vardir.
Ha: Bilissel yenilikciligin degistirme maliyeti (zerinde etkisi vardir.

Hs: Sosyal yenilikgiligin algilanan deger lizerinde etkisi vardir.

He: Fonksiyonel yenilikgiligin algilanan deger lzerinde etkisi vardir.

H;: Hedonik yenilikciligin algilanan deger lizerinde etkisi vardir.

Hs: Bilissel yenilikciligin algilanan deger Gzerinde etkisi vardir.

Hq: Degistirme maliyetinin algilanan deger (izerinde etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Global Mobile Market (2018) raporuna gore Tirkiye’de 44.771.000 akilli telefon kullanicisi
bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda herhangi bir akilli telefon markasini satin alan veya kullanan 17 yas ve
Gzeri tlketiciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Tirkiye genelinde 17 yas ve Uzeri akilli telefon
kullanicilarina ulasmanin miimkin olmamasi durumdan 6tiri 6rneklem se¢me yontemine gidilmistir. Tlirkiye
genelinde 17 yas ve (zeri akilli telefon kullanan tiiketici sayisina 6zgii istatiksel olarak bir bilgiye ulasiimadigi
icin Sekaran’in Tablosundan yararlaniimistir. Bu tablodan elde edilen veriye gére 100.000 (izeri evren
biyilklugiunde evreni temsil edebilecek 6rneklem sayisi 384 ve (izeri olarak belirlenmistir (Sekaran, 2000). Bu
kapsamda arastirmada evreni temsil edebilecek 385 akilli telefon kullanicisina kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak ulasiimistir.
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3.3. Veri Toplama Araglari ve Veri Toplama Siireci

Akilli telefon kullanicilarinin sosyal medya araglarini aktif kullanmalarindan 6tiirii anket online sekilde
tasarlanmistir (Malhotra, 2010: 219). Arastirma kapsaminda verileri elde edebilmek icin olusturulan online
anket formu iki bélimden olugsmaktadir. Anketin ilk bolimiinde, 5 ifadeden olusan degistirme maliyetine ait
ifadeler Gefen (2002: 48)’'nin ¢calismasindan, 2 ifadeden olusan algilanan deger Olcegine ait ifadeler Fornell,
Johnson, Anderson, Cha ve Bryant (1996)’nin ¢alismasindan, 20 ifade ve 4 boyut (sosyal, fonksiyonel, hedonik
ve bilissel) altinda toplanan gidilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lcegi ise Vandecasteele ve Geuens (2010)’in
¢alismasindan akilli telefon kullanicilarina yénelik olarak uyarlanmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
sosyo-demografik 6zelliklerini ifade eden 1 ve kullandiklari akilli telefon markasina iliskin dislincelerini ifade
eden 3 ifade olmak lizere toplam 4 ifadeye yer verilmistir. Anketi olusturan ifadeler 5’li Likert tipi 6lcek
kullanilarak hazirlanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Akill telefon kullanicilarinin sosyo-demografik ozelliklerini incelemek icin SPSS 18 istatistik paket
programindan yararlanarak betimsel istatistiklerden frekans analizi kullanilmistir. Arastirma sirecinde
verilerin analizi icin AMOS 22 programi kullanilmistir. Arastirma modelini olusturan degiskenlerin birlikte ele
alindigi 6lgme modelini test etmek ve yapisal gegerliligini saglayabilmek amaciyla dogrulayici faktoér analizi
(DFA) yapilmistir. Sonraki asamada DFA ile test edilen 6lgme modelinin glvenilirlik ve gegerlilik testleri
yapilarak, arastirma modeli kapsaminda sunulan dogrudan etkiler path (yol) analizi ile test edilmistir.

4. Bulgular ve Yorum

4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma sirecine dahil olan katiimcilarin %68,3’Uni  kadin, %31,7’sini erkek katilimcilar
olusturmaktadir. Yas kriterleri degerlendirildiginde katilimcilarin %46’sinin 24-30 yas araligini temsil ettigi,
bunu takiben %28,6’sinin 17-23, %13,8’inin 31-37, %6’sinin 38-44, %4,9’unun 45-51 ve geriye kalan %0,8'inin
52-58 yas araligini temsil ettigi gortlmektedir. Aylik toplam gelir diizeyi acisindan katilimcilarin %41’inin
1.601- 3.200 TL araliginda, %38,2’sinin 1.600 TL ve altinda, %11,9’unun 3.201-4.800 TL araliginda, %4,9’unun
4.801-6.400 TL araliginda, geri kalan %3,9’luk kisminin da 6.401- 8.000 TL araliginda aylk toplam gelire sahip
oldugu goritlmektedir.

4.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda ele alinan 6l¢iim modelini olusturan 6 ortik degisken ile 27 gbzlenen
degiskenden olusan 6lcegin yapi gecerliligini test etmek icin AMOS 22 programi kullaniimistir. Bu kapsamda
degistirme maliyeti ve algilanan deger degiskenleri igin tek faktorll, glidiilenmis tiketici yenilikgiligi icin ¢ift
faktorlt dogrulayici faktor analizi yapiimistir. Cift faktorli dogrulayici faktér analizi sonucunda glidiilenmis
tuketici yenilikgiligi 6lceginin aslinda oldugu gibi 4 boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlar sosyal yenilikgilik,
fonksiyonel yenilikcilik, hedonik yenilikcilik ve bilissel yenilikgiliktir. Analiz sonucunda distk standardize
edilmis parametre degerleri gosteren ve yiksek diizeyde hata degerleri veren gidilenmis tiiketici
yenilikciliginin boyutu olan fonksiyonel yenilikgilige ait FY5 ve degistirme maliyetine ait DM1 ifadesi
cikariimistir (Hau ve Thuy, 2012). istenilen uyum degerlerine ulasabilmek icin sosyal yenilikgilik dlceginin 4 ve
5 numarali ifadeleri, hedonik yenilikgiligin 1 ve 2 numarali ifadeleri ve degistirme maliyetinin 2 ve 3 numaral
ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi yapilmistir. Yapilan modifikasyon sonucu 6l¢lim
modellerinin uyum degerleri istenen sinirlarda gézlemlendiginden degistirme maliyeti ve algilanan deger
Olgeklerinin tek faktorli yapisi ve giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lceginin gift faktorli yapisi dogrulanmistir.
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Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi

Gozlenen Standardize Edilmis Standart

St 5 Degisken Parametre Degeri Hata t-degeri P R AVE
syl 0,681
SY2 0,825 0,092 13,704  **x
Sosyal Yenilikgilik sY3 0,805 0,090 13,486 *** 0842  0,519011
SY4 0,634 0,078 10,990  ***
SY5 0,633 0,088 10,962  ***
FY1 0,583
csivonel FY2 0,793 0,117 10,691  ***
F;’e"n;i'z;:‘is FY3 0,806 0,106 11,498 *** 0830  0,560023
FY4 0,772 0,114 10,773 ***
FY5 ; - - -
HY1 0,815
_ HY2 0,850 0,041 24,853  **x
Hedonik —
Yenilikailk HY3 0,723 0,059 15,371 0,907  0,662638
HY4 0,859 0,051 19,243  **x
HYS5 0,816 0,055 17,993  **x
BY1 0,683
BY2 0,702 0,078 12,399  ***
Bilissel Yenilikgilik BY3 0,784 0,076 13,319 *** 0,867 0,567731
BY4 0,828 0,078 14,083  **x
BYS 0,761 0,080 12,961  **x
) AD1 0,862
Algilanan Deger AD2 0,754 0,100 8769 - 0,791 0,65578
DM1* ; - - -
DM2 0,765
D:Ag;it;zge DM3 0,931 0,058 19,036 *** 0872  0,632239
DM4 0,712 0,070 12,495  **x
DMS5 0,755 0,070 13,156 ***

DFA sonuglarn degerlendirildiginde, olusturulan modeldeki degerlerin 0,01 dizeyinde anlaml
sonuglar verdigi gorilmektedir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri x2 /df=
1,969, RMSEA= 0,050, NFI= 0,908, CFI= 0,952, AGFI= 0,874, GFI= 0,901, CMIN= 504,051

Bu sonuclar degerlendirildiginde, NFI, CFI, AGFI ve GFI, x2 /df , RMSEA kabul edilebilir seviye uyum
indekslerine sahip oldugunu tespit edilmistir (Schermelleh-Engel, Helfried ve Hans, 2003). Yani 6nerilen
Olcim modeli iyi 6l¢iim 6zellikleri gdstermistir. Bu bulgulara dayanarak, yapisal modelin kabul edilebilirligini
ifade etmek mimkindir.

Dogrulayici faktor analizi sonucu degerlendirildiginde 6lcegi olusturan ifadelerin faktor yiklerinin
0,50’nin Uzerinde oldugu ancak iki ifadenin FY5 ve DM1 faktor yiki 0,50'nin altinda oldugundan dolayi
Olcekten cikartilmistir. Ortalama aciklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’ten biylk olmasi ve yapi
givenirliginin (CR) 0,70 veya Ustinde olmasi kullanilan olgeklerin yiksek diizeyde givenilir oldugu
gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981’den aktaran: Yildiz ve Kog, 2017: 96). Tablo 1 degerlendirildiginde
kullanilan 6lgeklerin glivenilir oldugu gortlmektedir.
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Tablo 2. Yapi Glvenilirligi, Ayrim Gegerliligi ve Birlesme Gegerliligi

Yapi Giivenirligi

(CR) HY Sy BY FY AD DM
HY (0,907) 0,662638

sy (0,842) 0,519011

BY (0,867) 0,567731

FY (0,830) 0,560023

AD (0,791) 0,368"(013) 0 227"(0052) (2480061 (g 261"*(0,068) 0,65578

DM (0,872) 0,204"(004)  587**(0082) (9 294™(0,086)  ( 254**(0.064) (g 2714"*(0.046) 0,632239

Yapisal modeli olusturan degiskenlerin yapi gegerliliginin belirlenebilmesi i¢in birlesme ve ayrim
gecerliliginin hesaplanarak degerlendirme yapilmasi gerekmektedir (Peter, 1981: 136). Birlesme gecerliliginin
saglanabilmesiicin AVE degerlerinin sinir deger olan 0,50’den yliksek bir deger olmasi gerekmektedir (Bagozzi
ve Yi, 1988; Hair, Black, Babin ve Anderson, 1998). Ayrim gecerliliginin saglanabilmesi icin de degiskenler
arasindaki korelasyonlarin karelerinin her bir boyut icin AVE degerlerinden diisiik olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981’den aktaran: Senbabaoglu, 2017: 378). Bu kapsamda Tablo 2 degerlendirildiginde
yapi gegerliligi icin saglanmasi gereken birlesme ve ayrim gegerliligi sartlari saglanmistir.

4.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi: Dogrudan ve Toplam Etkiler

Arastirma modeli kapsaminda O©nerilen hipotezler degiskenler arasindaki dogrudan etkileri
belirlemeye yonelik olusturulmustur. Bu kapsamda olusturulan degiskenler arasindaki dogrudan etkiler path
analizi ile degerlendirilmistir. Analiz sonucunda model uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde oldugu tespit edilmistir. Model kapsaminda uyum indeksleri degerlendirildiginde x2 /df= 1,977,
RMSEA= 0,050, NFI= 0,909, CFI= 0,952, AGFI= 0,873, GFI= 0,901, CMIN= 500,238 degerlerinin uygun
araliklarda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Hipotezlerin Test Edilmesi

P B Sonuglar
SY———> DM 0,001 0,21 Desteklendi
FY ——— > DM 0,290 0,09 Desteklenmedi
HY————>DM 0,040 -0,14 Desteklendi
BY————————>DM 0,003 0,20 Desteklendi
SY —————>AD 0,839 -0,02 Desteklenmedi
FY ———— > AD 0,564 0,06 Desteklenmedi
HY —>AD *E% 0,31 Desteklendi
BY — —AD 0,722 0,03 Desteklenmedi
DM— >AD 0,039 0,15 Desteklendi

Tim hipotezler 0,01 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Sonuglar degerlendirildiginde, glidiilenmis
tlketici yenilikgiligi boyutlarindan olan sosyal yenilikgiligin degistirme maliyeti Gizerinde (p= 0,001, § = 0,21)
etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Buradan hareketle, “Hi: Sosyal yenilikciligin degistirme maliyeti (izerinde
etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Fonksiyonel yenilikciligin degistirme maliyeti Gizerinde etkili olmadigi
sonucuna ulasilmistir (p= 0,290, B = 0,09). Buradan hareketle, “H,: Fonksiyonel yenilik¢iligin degistirme
maliyeti izerinde etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir. Hedonik yenilikgiligin degistirme maliyeti lzerinde
negatif yonde etkili oldugu (p= 0,040, B = -0,14) sonucuna ulasiimistir. Buradan hareketle, “Hs: Hedonik
yenilik¢iligin degistirme maliyeti Uzerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Bilissel yenilikgiligin
degistirme maliyeti (izerinde (p= 0,003, B = 0,20) pozitif yonde bir etkisi vardir. Buradan hareketle, “H,: Bilissel
yenilikciligin degistirme maliyeti Gzerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Sosyal yenilik¢iligin algilanan
deger Uzerinde etkili olmadigl sonucuna ulasiimistir (p= 0,839 B = -0,02). Buradan hareketle, “Hs: Sosyal
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yenilikciligin algilanan deger lzerinde etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir. Fonksiyonel yenilikciligin algilanan
deger lzerinde etkili olmadigl sonucuna ulasiimistir (p= 0,564 B = 0,06). Buradan hareketle, “Hs: Fonksiyonel
yenilik¢iligin algilanan deger lizerinde etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir. Hedonik yenilikgiligin degistirme
maliyeti Gzerinde pozitif yonde etkili oldugu (p= 0,000, B = 0,31) sonucuna ulasiimistir. Buradan hareketle,
“H;: Hedonik yenilikgiligin algilanan deger lizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bilissel yenilikgiligin
algilanan deger (zerinde etkili olmadigi sonucuna ulasiimistir (p= 0,722 B = 0,03). Buradan hareketle, “Hs:
Bilissel yenilikgiligin algilanan deger Uzerinde etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir. Degistirme maliyetinin
algilanan deger lizerinde pozitif yonde etkili oldugu (p= 0,039, B = 0,15) sonucuna ulasiimistir. Buradan
hareketle, “Hq: Degistirme maliyetinin algilanan deger Uzerinde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ve 6nl alinamaz gelismeler isletmeleri degisime ve yenilige
zorlamaktadir. isletmeler organizasyon vyapilarini, is yapis sekillerini ve tiiketicilere sunduklari mal ve
hizmetleri gelistirerek rekabette Ustiinliik saglamaktadir. isletmelerin yeni triinlerinin pazarda kabul gérmesi
ve yayllmasi igin tiliketicilerin roll kritik bir faktor olarak gorilmektedir. Teknolojik gelismeler sadece
isletmeleri yenilige slriiklememekte ayni zamanda tiketicileri de yenilikleri kesfeden ve takip eden hale
getirmektedir. Yenilik¢i tliketiciler, isletmelerin 6zellikle sahip olmak istedigi bir grup olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ancak bilinmektedir ki, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi Egrisine gore, yenilikgiler tiim pazarin
sadece %2,5’ini olusturmaktadir (Rogers, 1995:165). Ayrica, isletmelerin pazara sundugu yeni mal ve
hizmetlerin pazarda yayilim hizini etkileyen tiketici grubu yenilikgilerdir (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009:
21). Bu sebeple, tlketici yenilikgiliginin tespiti 6nem kazanmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojileri alaninda
en yenilikci sektor akilli telefondur (Cecere, Corrocher ve Battaglia, 2015: 1). Bu kapsamda, c¢alismada,
yeniligin en hizli ortaya ciktig ve yayildigi akilli telefon sektériinde glidiilenmis tiketici yenilikgiligi ele
alinmaktadir. Gadilenmis tiketici yenilikgiligi alan yazinda bircok ¢alismaya konu edilmistir (Roehrich, 2004;
Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Vandecastele ve Geuens, 2010; Eryigit ve Kavak, 2011; Akdogan ve
Karaaslan, 2013; Ozoglu ve Biilbiil, 2013; Demireli, 2014; Li, Zhang ve Wang, 2015; Kambar, 2016; Kavak vd.,
2016). Arastirma, alan yazinda gldilenmis tiiketici yenilikgiligini ele alan calismalardan algilanan deger ve
degistirme maliyeti degiskenleriyle olan iliskisini ortaya koyarak bir model 6nerisi sunma amaciyla
farkhlasmaktadir.

Gudulenmis tlketici yenilikciligi arastirmada, sosyal yenilikcilik, hedonik yenilikcilik, fonsiyonel
yenilikcilik ve bilissel yenilikcilik olmak tizere dort boyut altinda 6lgiimistiir. Sosyal yenilikgilik ve bilissel
yenilikciligin degistirme maliyeti (zerinde pozitif ve anlamli, hedonik yenilikciligin degistirme maliyeti
Gzerinde negatif ve anlamli, yine hedonik yenilikgiligin algilanan deger ve degistirme maliyetinin algilanan
deger lzerinde pozitif ve anlamli etkisi test edilmis ve ortaya konulmustur.

Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde, yeni bir Grini ilk benimseyen ve satin alan
yenilikci tiketiciler oldugundan, yiksek bir fiyata ve Grine iliskin tim maliyetlere katlanmayi kabul ettikleri
distnllmektedir. Degistirme maliyetleri akilli bir cep telefonu kullanicisi igin, yeni bir markaya, o markanin
kullandigi isletim sistemine, ara yiizlerine alismak ve bunun yaratmis oldugu maliyetlere katlanmaktir. Ancak
yenilikgi tiketiciler her yeni akilli telefon modelini takip ederek, ilk satin alan kisiler olduklari igin degistirme
maliyetlerini ylksek algilamamakta ve 6nemsememektedir. Bu nedenle, giidiilenmis tiiketici yenilikgiliginin
iki boyutunun (bilissel ve sosyal yenilikgilik) degistirme maliyeti lzerinde dogrudan pozitif etkisi
bulunmaktadir. Bir markadan baska bir markaya ya da gelistirilen bir st modele gegis yaparken katlanilan
maliyetler hedonik yenilikgiligi azaltmaktadir. Clinkl artan maliyet ne kadar fazla olursa tiiketicinin 6deyecegi
bu maliyetler karsisinda elde edecegi haz azalacaktir. Bu nedenle hedonik yenilikgilikle degistirme maliyeti
arasinda negatif yonde bir iliski bulunmaktadir. Fonksiyonel yenilikgiligin ise degistirme maliyeti lGzerinde
etkisinin olmamasi ise olasi bir sonugtur. Fonksiyonel yenilikgiler, yeniligi hayatlarini kolaylastirmasi igin tercih
ettiklerinden dolayl degistirme maliyeti onlar icin ayri bir zorluk olarak algilanmamaktadir. Arastirma
bulgulari ayni zamanda gtidilenmis yenilikgilik boyutlarindan sadece hedonik yenilikgiligin algilanan deger
Gzerindeki pozitif etkisini gostermektedir. Haz duygusuyla yeni lriine yonelen hedonik yenilikci tlketiciler
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icin, merak ve yenilikten elde ettigi hazzin akilli telefondan elde ettigi degere yansimasi da arastirma
sonuclarindan birisidir.

Tuketici yenilikgiligi bir yeniligin tiketiciler tarafindan benimsenmesi ve yayilmasinin saglanmaktadir.
GUnumuzde rakipler arttikca isletmeler farklilasmak adina yenilikler gelistirmektedir. Ancak énemli olan bu
yeniligin benimsenmesidir. Bu noktada arastirma kapsaminda her tiiketiciye ait farkh yenilikgilik 6zelliklerinin
oldugunu ve bu yenilikcilik 6zelliklerine gore alisveris yaptiklari gozlemlenmektedir. isletmeler icin nemli bir
Oneri olarak icinde bulundugu pazarda hedef aldigi tiketici grubunun yenilik¢ilik dizeylerini analiz
edilmesidir. Yapilan analiz sonucunda isletmelerin belirlenen 6zelliklere uygun yenilikler gelistirmeleri
yeniligin tiketiciler tarafindan kabuliini hizlandirarak basari elde etmesini saglayacaktir. Bu alanda calisma
yapacak arastirmacilara ise, yenilik¢i bir sektor olan akilli telefon sektériinde glidlilenmis tiketici yenilikgiligini
algilanan risk, markaya duyulan giliven ve marka imaji gibi degiskenlerle iliskilendirerek yeni model 6nerileri
gelistirmeleri onerilebilir.
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