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Alalli Telefonlarda Marka Degistirme Niyetinin Onciillerinin Itme-Cekme-
Baglama Modeli Cercevesinde incelenmesi

Géorkem ERDOGAN !

Oz

Bu calismamin amaci, Tiirkiye’de akilli telefon kullanicilarin marka degistirme niyetini etkileyen
faktorleri aragtirmaktir. Bu amacla, 1tme-Cekme-Bag1ama modeline dayali bir aragtirma modeli
gelistirilmistir. Tiiketicilerin marka degistirmesini hangi faktorlerin etkiledigini anlamak, akilli
telefon markalar i¢in 6nemli bir konudur. Kullarucilarin degistirme niyetini anlamak igin itme
faktorii olarak tatminsizlik, ¢cekme faktorii olarak alternatif gekicilik ve 6znel norm, baglama
faktorii olarak degistirme maliyetleri, aliskanhik ve diisiikk bireysel yenilikgilik faktorleri
kullanilmustir.  Arastirma evrenini Ankara’da yasayan ve akilli telefon kullanan bireyler
olusturmaktadir. Kolayda orneklem yontemiyle arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize
anket metodu kullanulmistir. Calisma igin katiimcilardan 363 gegerli yanit elde edilmistir.
Calismada 7’li Likert tipi kapsaminda 7 adet 6lgek kullanilmistir. Calisma modelini olusturan
Olgeklerin gegerliligin saglanmasinda dogrulayici faktor analizi ve igsel tutarliligini tespit etmek
icin giivenirlik analizi yapilmistir. Calismada olusturulan alt1 hipotez yapisal esitlik modeli ile test
edilmistir. itme, cekme ve baglama faktorlerin kullanicilarin marka degistirme niyetleri iizerindeki
etkisini kapsayan analiz AMOS 24 ve SPSS 26 paket programlart kullanilarak yapilmistir. Calisma
boyunca istatistiksel anlamlilik p<0,05 olarak kabul edilmistir. Arastirma sonucunda tatminsizlik,
alternatiflerin cekiciligi ve 6znel norm marka degistirme niyetini pozitif olarak etkilemektedir. Elde
edilen bulgulara gore degistirme maliyetlerinin ve diisiik bireysel yeniligin marka degistirme
niyeti lizerinde anlamli ve negatif bir etkisi bulunmustur. Ayrica alisgkanligin degistirme niyeti
lizerinde anlamli bir etkisi olmadigl sonucuna ulasilmistir. Calismanin itme-Cekme-Baglama
modelini kullanarak bireylerin akilli telefon marka degistirme niyetlerini inceleyen bir calisma
olmasi nedeniyle alan yazina katkisi olacagr diisliniilmektedir. Arastirma bulgularimin onceki
yillarda yapilan ¢alismalarla benzer oldugu goriilmektedir. Arastirmada elde edilen sonuglarin
literatiire gesitli teorik katkilar saglamasi beklenmekte ve yonetsel uygulamalara katkisi olabilecek
bulgulara ulagilmustir.
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Understanding the Factors of Brand Switching Intention in Smartphones by
Framework of the Push-Pull-Mooring Model

Gorkem ERDOGAN?

Abstract

The aim of this study is to investigate the factors affecting the brand switching intention of smartphone users
in Turkey. For this purpose, a research model based on the Push-Pull-Mooring model has been developed.
To understand users' intention to switch, dissatisfaction as push factor, attractiveness of alternatives and
subjective norm as pull factor, switching costs, habit and low individual innovativeness factors as
engagement factors are used. The population of the research consists of individuals living in Ankara and
using smart phones. Face-to-face survey method is used as data collection tool in the research with
convenience sampling method. The study has obtained 363 valid responses from the participants. In the
study, 7 scales have been used within the scope of 7 Likert Type. Confirmatory factor analysis is carried out
to to ensure the validity of the scales and reliability analysis is performed to determine the internal
consistency of the scales constituting the study model. Six hypotheses created in the study are tested with the
structural equation model. The analysis covering the effect of push, pull and mooring factors on users' brand
switching intentions is carried out using AMOS 24 and SPSS 26 package programs. Statistical significance is
accepted as p<0.05 throughout the study. As a result of the research, dissatisfaction, attractiveness of
alternatives and subjective norm positively affected brand switching intention. According to the findings, itis
found that switching costs and low individual innovativeness had a significant and negative effect on brand
switching intention. In addition, it was concluded that the habit did not have a significant effect on the
intention to switch. It is thought that the study will contribute to the literature since it is a study that
examines the intentions of individuals to switch their smartphone brand using the Push-Pull-Mooring
model. It is seen that the research findings are similar to the studies conducted in previous years. It is
expected that the results obtained in the research will provide various theoretical contributions to the

literatiire. Besides, results that may contribute to managerial practices have been obtained from the findings.
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Giris

Cep telefonlar1 goriintiilii aramalar, SMS gibi hizmetler ile sadece iletisim kurma seklini
degil, ayn1 zamanda mobil internet, sosyal aglar gibi yeni teknolojiler sayesinde
bilgilere erisme, bilgileri paylasma ve gezinme seklimizi de degistirmistir. Bu
degisimlere paralel olarak son zamanlarda mobil telekomiinikasyon teknolojilerinin
hizla gelismesiyle birlikte mobil telefonlara olan talep katlanarak artmistir. 2021 yilinda
diinyada cep telefonu kullanan kisi sayisi, 2017 yilina gore yaklasik 1,2 milyar artisla 7,1
milyara ulasmistir (Christino vd., 2020, s. 1; Bankmyecell, 2022).

2016 yilinda diinya niifusunun %49’u akilli telefon kullaniyorken, bu oran 2022 yilinda
%84’e ¢ikmis ve diinyada akilli telefon kullanan birey sayisi 6,65 milyara ulasmistir
(Zippia, 2022). 2022 yilinda Tiirkiye’de akilli telefon kullananlarin sayisi, 2019 yilina
gore yaklasik %27 artarak 76 milyona ulagmistir (Statista, 2023a). Bu artan talebe paralel
olarak teknolojinin gelismesiyle birlikte akilli telefon {ireticileri, en son teknolojiye ve
endiistri trendlerine ayak uydurmak igin diizenli olarak yeni iriinler ¢ikarmak
zorundadir (Kim vd., 2020). Christino vd. (2020, s. 2) akilli telefonlarin kisa omiirlii
cihazlar oldugunu ve ABD, Cin ve Avrupa pazarlarinda tiiketiciler tarafindan ortalama
kullanim siirelerinin 22 ay, Brezilya'da 24 ay oldugunu ifade etmistir. Ayrica, birgok
tiiketici bir veya iki yil sonra akill telefonlarmi diizenli olarak degistirdiginden dolay1
(Hsiao ve Chen, 2015, s. 159), akilli telefon markalarinin mevcut miisterilerini elde
tutmak i¢in 6nemli pazarlama kaynaklarina yatirim yapmasi gerekmektedir.

Yogun rekabet nedeniyle, akilli telefon tireticileri yeni kullanici kazanmaya ek olarak
mevcut miisterilerini elde tutmaya odaklanmalidir. Samsung ve Apple markalarmin
pazar payr agisindan lider markalar oldugu veriler 1s181nda Cin ve Hindistan
pazarlarinda giiclii olan ve simdi diinyaya yayilan Huawei, Xiaomi ve Oppo gibi
markalarin artan popiilaritesi ile kiiresel pazarda iireticiler arasindaki rekabet
biliytimtstiir (Statista, 2023b). Bu yogun rekabet, birgok tiiketicinin sahip olduklar: akilli
telefon markasini birakip bunun yerine rakip bir markay1 satin almaya karar vermesiyle
marka degistirmede artisa yol ag¢mistir (Msaed vd. 2017, s. 105). Bu nedenle,
tiiketicilerin marka degistirme davranisini hangi faktorlerin etkiledigini anlamak, akillt
telefon markalar1 i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir.

Akilli telefon kullanicilarin marka degistirme davranisini incelemeye ve onciil
faktorlerini kapsamli bir sekilde belirlemeye arastirmacilar tarafindan ge¢gmiste ¢ok az
ilgi gosterilmistir (Liao vd., 2021, s. 1597; Msaed vd., 2017, s. 104). Calismada ilgili
alanda, tiiketicilerin degistirme davranisindaki bulgulari tam olarak &zetlemek igin
Bansal vd. (2005) tarafindan basariyla onerilen itme-¢ekme-baglama (ICB) cercevesinin
merceginden odaklanacaktir. ICB modeli, kullanicilart mevcut hizmetten uzaklastiran
itici faktorler, kullanicilar1 bir alternatife ceken c¢ekici faktorler ve gecis kararini
kolaylastiran veya engelleyen baglama faktorlerden olusan, kullanicilarin gegis niyetine
yonelik farkli onciilleri arastirmak igin biitiinlesmis bir cerceve gorevi gormektedir
(Bansal vd., 2005).

Arastirma Tiirkiye’de akilli telefonlarda kullanicilarin marka degistirme niyetini
etkileyen faktorleri incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla mevcut galisma, ICB modeli
cercevesinde akilli telefonlara yonelik marka degistirme niyetinin 6nciillerini igeren
kavramsal bir model oOnermekte ve yapisal esitlik modellemesi yoluyla analizi
gerceklestirmektedir. Bu ger¢evede kullanicilarin degistirme niyetini anlamak icin itme
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faktorii olarak tatminsizlik, ¢ekme faktorii olarak alternatif cekicilik ve 6znel norm,
baglama faktorii olarak degistirme maliyetleri, aligkanlik ve diisiik bireysel yenilikgilik
faktorleri kullanilmistir. Makale ii¢ soruyu giindeme getirmektedir: (i) Tiirk akilli
telefon kullanicilar neden sahip olduklari markay: kullanmaya devam etmektedir? (ii)
Bazi miisteriler neden akilli telefonlarini degistirmektedir? (iii) Miisterileri kalmaya
veya akilli telefonlarini degistirmeye motive eden unsunlar nelerdir? Bu sorular
cevaplamaya odaklanan ¢alisma, akilli telefonlar baglaminda kullanicilarin degistirme
niyetindeki rollerini ve onciillerini anlayan teorik bir model 6nererek, gecmiste sinirh
sayida c¢alisma yapilan bu alandaki literatiirdeki boslugu doldurmay: hedeflemektedir.
Calismanin katkisi, akilli telefonlarda kullanicilarin marka degistirme niyetini etkileyen
faktorleri konusunda ampirik destek saglamasidir. Daha spesifik olarak, bu makale,
isletmeciler ve uygulamacilara katk: saglamak i¢in akilli telefonlarda bireylerin marka
degistirme niyetlerini incelemek igin ICB modeli kapsaminda kavramsal bir model
gelistirmekte ve ampirik olarak test etmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde kavramsal cerceve kapsaminda akilli telefon degistirme,
ICB konularindan bahsedilmis, hipotezler ve arastirma modeli gelistirilmistir.
Calismanin {iglincli kisminda 6rneklem ve veri toplanma aracindan olusan yontem
kism1 yer almaktadir. Doérdiincii boliimde calismanin bulgulari incelenmis ve son
boliimde ise analiz edilen bulgularin degerlendirilmesi ve onerilere yer verilmistir.

Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Akill1 Telefon Degistirme

Tiiketici {irlin degistirme davranisi, tiiketicilerin ihtiyaclarinin beklentileriyle uyumlu
olmayan {iiriinlerle karsilanmadiginda ortaya ¢ikmaktadir (Pae ve Hyun, 2006, s. 20).
Tiiketicinin bu degistirmeye yonelik davranigi, isletmeler acisindan azalan bir pazar
payina ve azalan bir itibara neden olmakta (Levesque ve McDougall, 1996, s. 274), ayni
zamanda isletmelerin satis hacminde azalmaya neden olarak yeni miisteriler kazanmak
i¢in yogun pazarlama girisimleri sergilemelerini gerektirmektedir (Zins, 2001, s. 270).

Miisterinin yeni marka gegcisi, biiyiik ihtimalle ¢oklu alternatifler ve kisa satin alma
sikliklar1 nedeniyle meydana gelmekte ve 6zellikle akilli telefon pazari, teknolojideki
degisim derecesi ve hizi goz oniine alindiginda muhtemelen en dinamik olan1 olarak
karsimiza gikmaktadir (Appiah vd., 2019, s. 464). Diinyada ortalama kiiresel akilli
telefon degistirme dongiisii yaklasitk 21 ay olmakta (Lu, 2017) ve miisterilerin
gerceklestirdigi sik sik akill1 telefon degisimi, isletmelerin marka degistirmeyi azaltmasi
i¢in bir zorluk tegkil etmektedir.

Msaed vd. (2017) ¢alismalarinda akilli telefon endiistrisinde tiiketici degistirme niyetini
destekleyen faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Sonuglar, algilanan tiriin kullamgliligin,
algilanan kullanim kolayligin ve {iriin 6zelliklerinin goreceli avantajinin, kullanicilarin
markalar aras1 degisim yapma niyetini yonlendiren ana faktorler oldugu beklentisini
dogrularken, siibjektif normlarin simrl etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir.
Nikhashemi vd. (2017) c¢alismalarinda mobil telefon endiistri baglaminda tiiketici
degistirme davranisimin onciillerini kesfetmeyi hedeflemistir. Calismalar1 sonucunda
irtin kalitesinin, miisteri tatmininin ve marka kimliginin tiiketicinin degistirme
davranisi niyeti tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ortaya gikarmislardir.
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itme-Cekme-Baglama (iCB) Cercevesi

ICB teorisi, baslangicta orijinal yerden yeni bir varig noktasina insan gogiinii
tanimlamay1 amaglamaktadir (Lu ve Wung, 2021, s. 4). Teori, kisinin bulundugu orijinal
lizere insan gogiliniin ii¢ tiir faktérden etkilendigini 6ne siirmektedir. Itme etkisi,
mevcut konumdan insanlar1 daha iyi bir destinasyona gitmeye zorlayan olumsuz
faktorleri ifade ederken, ¢ekme etkisi, yeni bir destinasyonun insanlar1 gelmeye ¢eken
olumlu faktérleri ile ilgilidir (Kim vd., 2019, s. 3). Baglama faktdrleri, gocii kolaylastiran
veya engelleyen yasam tarzi, kiiltiirel ve sosyal konular1 temsil etmektedir (Moon,
1995). Bu nedenle, ICB cergevesi, insanlarin ii¢ bilesenle degisen tercihlerini
derinlemesine anlamak igin birlestirici ve net bir teorik yap1 sunmaktadir (Bansal vd.,
2005). Ge¢mis ¢alismalarda mobil magazalar (Zhou, 2016), internet bankacilik (Yoon ve
Lim, 2021), mobil anlik mesajlasma uygulamalar1 (Sun vd., 2017), mobil &grenme
(Lisana, 2022) kapsaminda ICB modeli kullanulmistir. Zhou (2016) mobil magazalarda,
Yoo ve Lim (2021) mobil bankacilikta kullanici marka degisimlerinin her iig tiir
faktorden de etkilendigini gostermistir.

itme faktorleri, kullanicilart kullandig1 akilli telefonlarindan ayrilmaya zorlayan
olumsuz faktorlerdir. Bu arastirmada itme faktorleri, tatminsizlik degiskenini
icermektedir. Tatmin, bir kullanicinin beklentisi ile performans algisi arasindaki bir
karsilastirmay1 yansitmaktadir (Oliver, 1980). Performans algisi beklentinin altinda
oldugunda, kullanici tatmin olmamaktadir. Miisteri tatmini ne kadar yiiksek olursa,
isletmelerin sahip oldugu miisterilerini elde tutulma olasilig1 yiiksek olmakta, bir rakibe
gecis olasiigr diisiik olmakta ve mobil hizmet isletmelerine finansal faydalar
saglamaktadir (Gerpott wvd. 2001). Tatminsizlik, beklentileri veya umutlar
karsilamadaki basarisizlig1 takip eden duygular ifade etmektedir (Yoon ve Lim, 2021, s.
7). Bir hizmet saglayicidan algilanan miisteri tatminsizligi, tiiketicilerde degistirme
niyetlerinin artmasina neden olmaktadir (Bansal vd., 2005). Onceki arastirmalar, mevcut
hizmetten tatminsizligin, kullanicilarin baska bir hizmete ge¢me niyetini olumlu yonde
etkiledigini ampirik olarak kanitlamistir (Sun vd., 2017; Zhou, 2021). Bu calismalar
1s181inda, mevcut calismada, kullanicilarin mevceut akilli telefonlarindan tatminsizliginin,
akilli telefon kullanicilarmin marka degistirme niyetini etkileyen itici faktorlerden biri
oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle, asagidaki hipotez onerilmistir:

Hi: Kullanicilarin mevcut markayla ilgili tatminsizlikleri, marka degistirme niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

Cekme faktorleri, kullanicilar1 diger akilli telefon markalarma ¢eken olumlu
faktorlerdir. Bu arastirmadaki ilk cekme faktorii, pazarda uygulanabilir rakip
alternatiflerin mevcut oldugu seklindeki kullanic1 algilarini yansitan alternatif gekicilik
degiskenidir. (Jones vd., 2000, s. 262). Alternatiflerin ¢ekiciligi, mevcut isletmeden daha
uygun veya daha {istiin hizmetler sunmasi beklenen ikame hizmet isletmelerinin imaji,
itibar1 ve hizmet kalitesi anlamina gelmektedir (Kim vd., 2004, s. 151). Miisterilerin
diger hizmet saglayicilaria gegiste risk algisi, alternatif hizmet bulmanin zorlugu veya
cazip alternatiflerin bulunmamasi, miisterinin mevcut mobil hizmet saglayiciyla devam
etme olasiligini artiracaktir (Lam vd., 2004). Onceki arastirmalar, alternatif gekiciligin
tiikketicileri mevcut markalardan alternatiflere ge¢gmeye tesvik ettigini gostermistir
(Bansal vd., 2005). Blog hizmetlerinde (Zhang vd., 2008), mobil alisveriste (Chang vd.,
2017) alternatif c¢ekicilik, tiiketicilerin degisim niyetlerini etkilemektedir. Mobil
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bankacilikta alternatif gekicilik degistirme niyeti ile pozitif iliskilidir (Zhou, 2016). Bu
calismalara gore, akilli telefon markast kullanicilari uygulanabilir ve ¢ekici
alternatiflerle karsilastiginda, alternatiflerin yiiksek diizeyde algilanan faydalari, daha
glclii bir degistirme niyetine yol acabilmektedir. Boylece, asagidaki hipotez
onerilmektedir:

Ha: Alternatiflerin gekiciligi, marka degistirme niyetlerini olumlu y6nde etkilemektedir.

Calismanin ikinci ¢ekme faktorii olan 6znel norm degiskeni bireyin, belirli bir
davranigta bulunup bulunmamas: gerektigini diisiindiigii diger onemli kisiler
hakkindaki algisini ifade etmektedir (Ajzen, 1991). Ana sosyal faktdr olarak o6znel
normun, kullanicilarin bir alternatife gegme istekliligini etkiledigi bulunmustur (Bansal
vd., 2005). Akilli telefon kullanicilarinda (Liao vd., 2021) ve mobil anlik mesajlasma
uygulamalarinda (Sun vd., 2017) kullanicilarin 6znel normlari, bagka bir isletme
markasina ge¢me niyetleri {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Cinli tiiketiciler {izerine
yapilan arastirmada 6znel norm, akilli telefon degistirme davranis: iizerinde giiglii bir
etki gostermistir (Guo vd., 2021). Bir kullanicinin gevresindeki bircok kisi alternatif bir
akilli telefon satin aldiginda kullanici, mevcut tercihleri hakkinda baski hissedecektir.
Bu bilgiler 1s1g1nda asagidaki hipotez sunulmustur:

Hs: Oznel norm, marka degistirme niyetlerini olumlu yénde etkilemektedir.

Baglama etkileri, tiiketicileri mevcut hizmette tutabilen veya alternatif bir hizmete gegisi
kolaylastirabilen durumsal ve kisisel faktorlerdir (Yoon ve Lim, 2021, s. 10). Calisma
modelinde, durumsal bir faktor olarak degistirme maliyetlerini ve kisisel faktorler
olarak aliskanlik ve diisiik yenilikgilik algis1 degiskenleri yer almaktadir.

Degistirme maliyetleri, degisen hizmet saglayicilarla ilgili maliyetlere iliskin kullanici
algilarini ifade etmektedir (Jones vd., 2000, s. 262). Rong-Da Liang vd. (2014, s. 57)
degistirme maliyetlerinin bir tiir batik maliyet oldugunu ve bu maliyetler arttiginda
miisterilerin degistirme niyetini dogrudan azaltacagini belirtmistir. Kim (2010)
degistirme maliyetlerinin belirsizlik maliyetlerini, gecis maliyetlerini, batik maliyetlerini
ve kayip maliyetlerini igerdigini ifade etmistir. Bu maliyetler sadece parasal
maliyet/fedakarliklar ile degil, ayni zamanda harcanan zaman, ¢aba, yabancilik,
belirsizlik ve gegis siirecinde ortaya ¢ikan baska bir psikolojik etki gibi parasal olmayan
maliyet/fedakarliklar ile de degerlendirilmektedir (Chang vd., 2017, s. 57). Gegmis
calismalar akilli telefon kullanicilarinda (Lin ve Huang, 2014), mobil magazalarda
(Zhou, 2016), mobil anlik mesajlasma uygulamalarinda (Sun vd., 2017) ve mobil
aligveriste (Chang vd., 2017) degistirme maliyetlerinin degistirme niyeti ile negatif
iliskili oldugunu ortaya koymustur. Bu gercevede akilli telefon kullanicilari, yeni bir
telefon almak icin fazladan zaman ve caba harcamaya degmeyecegini anladiklarinda
mevcut durumu degistirmek ve siirdiirmek konusunda isteksiz olabilirler. Bu
¢alismalardan yola gikilarak asagidaki hipotez sunulmustur:

Ha: Marka degistirme maliyetleri, kullanicilarin marka degistirme niyetlerini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Aligkanlik, “belirli ipuclarina otomatik tepkiler haline gelen ve belirli hedeflere veya
son durumlara ulasmada islevsel olan Ogrenilmis eylem dizileri” olarak
tanimlanmaktadir (Verplanken ve Aarts, 1999, s. 104). Aligkanlik, tiiketicilerin bilissel
¢abasindan ve zamanindan tasarruf saglayan ve kisisel karar verme maliyetini en aza
indiren 6grenilmis bir otomatik yanittir (Liao vd., 2021, s. 1600). Yukaridaki literatiirii
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sentezleyerek, aliskanligin temel Ozelligi, tekrarlanan davranis veya bilingsiz ve
otomatik refleks davranmigin bir ifadesidir. Bu nedenle calisma, kullanicilarin akill
telefonlarla ilgili aligkanliklarini, bir isletmenin sundugu hizmetleri kullandiktan ve
ogrendikten bir siire sonra bir isletmeye yonelik bilingsiz ve otomatik se¢im tepkileri
olarak tanimlamaktadir. Chiu vd. (2012) web sitesi arayiiziine ve édeme prosediirlerine
asinaligin  tiiketicilerin  minimum c¢abayla tekrar satin alma islemlerini
gerceklestirmesine ve tamamlamasma olanak sagladigmi belirtmektedir. Pazarda
kullanicillarin aligkanligimin yiiksek oldugu durumlarda, bireyler daha yiiksek gecis
niyetlerine sahip olmayacak ve bunun yerine orijinal saglayicilarina bagli kalma
egiliminde olacaklardir. Bagka bir deyisle, aliskanlik, davranissal niyetlerin onciiliidiir
ve niyet degistirmeyi acikca etkilemektedir (Liao vd., 2006). Bu bilgiler 1siginda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Kullanicilarin mevcut markalarmi kullanma aliskanliklar,, marka degistirme
niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Bilgi teknolojileri yenilik¢iligi, bireylerin aktif olarak yeni bilgi teknolojilerini deneme
istekliligini ifade etmektedir. Agarwal ve Prasad (1998) daha yiiksek kisisel yenilikgilige
sahip bireylerin bir yeniligi daha erken benimsediklerini ifade etmistir. Yiiksek
yenilikgilige sahip bir tiiketici, diisiik yenilik¢ilige sahip bir tiiketiciye gore yeni bir
teknolojiyi tercih etmekte ve yeni hizmetlerden daha fazla tatmin olmay1 beklemektedir
(Oliveira vd., 2016). Lu vd. (2005) yenilikg¢i bireylerin daha fazla risk alma egiliminde
oldugundan, bireylerin bilgi teknolojilerine yonelik inovasyonunu benimsemek igin
daha olumlu niyetleri oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Tersine, bir kisinin bilgi
teknolojilerine yonelik yenilikgiligi diisiikse, risk alma olasiliklar1 daha diisiik oldugu
icin yeni teknolojileri veya degisiklikleri kabul etmeye karsi direng gosterecegi
sonucuna varilmaktadir. Yoon ve Lim (2021) bireyin sahip oldugu diisiik yenilikgiligin,
internet bankaciligini degistirme niyetini olumsuz etkiledigi sonucuna ulasmigtir. Bu
bilgiler 1s1g1nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

He: Diisiik bireysel yenilikgilik, marka degistirme niyetlerini olumsuz yo6nde
etkilemektedir.

ICB cercevesine gore, kullanicilarin mevcut markalari igin tatminsizlik duymalari bir
itici faktor olarak kabul edilir ve gekici faktorler, alternatif gekiciligi ve 6znel normlari
icermektedir. Baglama etkileri ile ilgili olarak ¢alisma, degistirme maliyetlerini,
aligkanhiklar1 ve diisiik bireysel yenilikgilik degiskenlerini arastirmistir. Sekil 1,
aragtirma modelini gostermektedir.

insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi | 1ISSN: 2147-1185



1734 eitobiad -Arastirma Makalesi
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Yontem
Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Ankara’da yasayan akilli telefon kullanan bireyler olusturmaktadir.
Zaman ve maliyet agisindan tiim evrene ulasmak imkansiz oldugu icin ve Tiirkiye’deki
yliksek akilli telefon kullanim oranindan dolayi kolayda orneklem ydntemi tercih
edilmistir. Orneklem biiyiikliigi, Kline (2011) galismasindan yola gikilarak arastirma
modelindeki 6lgekleri olusturan tiim maddelerin sayisini 10 ile garpilarak belirlenmistir.
Bu calismadan yararlanilarak o&rneklem biiyiikligii 220 olarak belirlenmistir.
Hesaplanan orneklem biiyiikliigti dikkate alinarak Tiirkiye’de 396 Kkisiye anket
dagitilmis, 33 anketin hatali veya eksik doldurulmasi nedeniyle 363 anket formu
degerlendirilme kapsamina alinmigstir. Bu kapsamda calismada elde edilen 363 anket
verisinin, Orneklem biiyiikliigli agisindan evreni temsil etme yeterliliginin oldugu
degerlendirilmektedir.

Olciim

Verilerin toplanmasi igin iki boliimden olusan anket yontemi kullanilmistir. Anketin
birinci boliimii katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu gibi konular1 igeren
demografik sorular1 kapsamaktadir. Anketin ikinci boliimii arastirma modelini

olusturan yedi degiskene ait maddeleri icermektedir. Anket i¢in Ankara Bilim
Universitesi Etik Kurulu Baskanhigidan 17/04/2023 tarihli ve 2023/7 numarali etik kurul
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karar1 alinarak, veriler etik kurulu izin sonrast 2023 yili Nisan ay1 igerisinde
toplanmugtir.

Bu ¢alismada ¢ok maddeli algisal dlgekler kullanilarak yedi degisken dl¢iilmiistiir. Tim
bu maddeler, “kesinlikle katilmiyorum” (1) ile “kesinlikle katiliyorum” (7) arasinda
degisen 7'li Likert dlgekleri ile dl¢iilmiistiir. Dort maddeden olusan tatminsizlik dlcegi
icin Bhattacherjee (2001) ¢alismasindan, {i¢ maddeli alternatif cekicilik Slgegi Jones vd.
(2000) calismasinda, ii¢ maddeli 6znel norm &lgegi icin Taylor ve Todd (1995)
calismasindan, ii¢ maddeli degistirme maliyeti Olgegi icin Hsieh vd. (2012)
¢alismasindan, ti¢ maddeli aliskanlik 6lcegi ile {i¢ maddelik degistirme niyeti 6lgegi i¢in
Sun vd. (2017) calismasindan, ii¢ maddeli diisiik bireysel yenilikgilik 6lgegi icin Yoon
vd. (2015) ¢alismasindan faydalanilmustir.

Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 26 paket programi ve
AMOS 24 paket programi kullanilmistir. Modeli olusturan verilerin analizinde,
dagilimlarmm normallik analizi ig¢in basiklik-garpiklik testi kullamilmistir. Anket
sorularmin  gecerliligi icin dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. Olgeklerin
givenilirlikleri Cronbach Alfa katsayisi ile degerlendirilmistir. Tatminsizlik, alternatif
cekicilik, 6znel norm, degistirme maliyetleri, aliskanlik, diisiik bireysel yenilik¢ilik ve
degisim niyeti degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapisal esitlik modeli
hipotez testleri uygulanmaistir.

Bulgular
Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik sonuclar1 Tablo 1’de gosterilmistir. Tablodan
goriilecegi tizere katilimcilarm %44,35’i kadmn, %55,651 erkektir. Katiimcilarin yas
dagilimlarma bakildiginda, kisilerin en ¢ok 31-41 yas araliginda oldugu sonucuna
ulasilmistir. Egitim agisindan bakildiginda, yanit verenlerin %38,40'si lise egitim
diizeyine sahiptir. Katilimcilarin akilli telefon kullanim siiresi agisindan kullanicilarin
en ¢ok 4-6 yildir akilli telefon kullandig: tespit edilmistir.

Tablo 1. Demografik Sonuglar

Frekans Yiizde (%)
Lo Kadin 161 44,35%
Cinsiyet
Erkek 202 55,65%
18-30 81 22,31%
31-41 123 33,88%
Yas
42-52 94 25,90%
53 ve {istii 65 17,91%
Orta okul 111 30,58%
.. Lise 138 38,02%
Egitim ..
Universite 78 21,49%
Yiiksek Lisans 36 9,92%
Akl 2 yil ve alt1 32 8,82%
Telefon 2-4yil 28 7,71%

insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi | 1ISSN: 2147-1185



1736 eitobiad -Arastirma Makalesi

Kullanim 4-6 yﬂ 124 34,16%
Stiresi 6 y1l ve istii 179 49,31%
Normallik Testi

Calismada analiz asamasma gegilmeden &nce modelde yer alan Slceklerin normal
dagilim gosterip gostermediginin tespit edilmesi amaciyla ¢arpiklik, basiklik degerleri
hesaplanmigtir. Tabachnick ve Fidell (2013) degiskenlerin basiklik ve carpiklik
degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugunda normal dagildigini ifade etmistir. Bu
dogrultuda Tablo 2'de goriildiigii iizere galismada yer alan degiskenlerin basiklik ve
carpiklik degerleri tavsiye edilen simirlar arasinda yer aldigi icin verilerin normal
dagildig1 kabul edilmistir.

Tablo 2. Normallik Testi Sonuglar:

Ortalama Std. Sapma Carpikhik Basiklik
TAT 4,172 1,398 -0,078 -0,531
ACE 4,653 1,077 -0,802 0,996
ONO 4,291 1,380 -0,109 -0,385
DMA 3,583 1,480 0,046 -0,475
ALI 4,266 1,379 -0,340 -0,021
DBY 3,793 1,527 -0,056 -0,580
DNI 4,235 1,120 -0,154 0,471

Ol¢iim Modeli

Anderson ve Gerbing (1988), yapilar arasindaki yapisal iligkiyi test etmeden once
yakinsama ve ayirt edici gegerliligi degerlendirmenin &nemli bir siire¢ oldugunu
belirtmiglerdir. Bu ¢calismada, modelin uyumunu degerlendirmek ve yakinsak ile ayirt
edici gecerliligi hesaplama igin dogrulayici faktor analizi gerceklestirilecektir. Ol¢im
modelin CMIN/DF, GFI, AGFI, NFI, TLI, CFI, RMSEA degerleri iyi uyum degerine
sahip oldugundan bu uyumun iyiligi istatistiklerinden ¢ikan degerlere bakilarak
modelin uyumunun iyi durumda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3’te yapisal model sonuglari sunulmaktadir. Tablo 3’te Olgeklerin aciklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri 0,712 ile 0,861 arasinda, Cronbach Alpha degerleri
0,856 ile 0,930 arasinda ve birlesik giivenilirlik (CR) degerleri 0,899 ile 0,948 arasinda
oldugu tespit edilmistir. AVE, CR igin kritik degerler sirasiyla 0,5 ve 0,7'dir ve Cronbach
Alpha igin onerilen deger 0,7'dir (Fornell ve Larcker, 1981). Calismadaki Olgeklere ait
AVE, CR ve Cronbach Alpha degerleri, dnerilen limitlerin {istiindedir. Tlgili Slgeklerde
madde ytiklerinin 0,7'nin {izerinde olup olmadigina bakilmis (Gefen ve Straub, 2005) ve
Tablo 3'te gosterildigi gibi, tiim madde yiikleri ilgili degerin {izerindedir. Bu
degerlerden yola ¢ikilarak modelin yakinsak gecerliligi sagladig1 degerlendirilmistir.
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Tablo 3. Ol¢iim Model Sonuclar:

Degisken Madde iﬁf C’:;T:h CR AVE
TAT1 0,795

Tatminsizlik TAT2 08% 0,924 0,926 0,759
TAT3 0,942
TAT4 0,844
ACE1 0,725

égf;rl‘ﬁtf ACE2 0,889 0,856 0,859 0,672
ACE3 0,838
ONO1 0,935

Oznel Norm ONO2 0,831 0,930 0,931 0,819
ONO3 0,945
DMA1 0,773

11\)/1‘3511;::13? DMA2 0,795 0,826 0,826 0,613
DMA3 0,781
ALI1 0,876

Ahgkanlik ALDR2 0,883 0,905 0,905 0,761
ALI3 0,859

Diisiik DBY1 0,814

Bireysel DBY2 0,944 0,896 0,899 0,750

Yenilikgilik DBY3 0,835
DNi1 0,940

Eﬁiiﬁrme DNi2 0,835 0,928 0,930 0,817
DNIi3 0,933

Ayirt edici gegerliligi, temel 6lgekler icin korelasyon matrisi ve AVE'nin karekokleri
kullanilarak test edilmektedir. Her olgegin AVE'sinin karekokii, spesifik degiskenin
modeldeki diger tiim degiskenlerle korelasyonundan daha yiiksek olmalidir (Fornell &
Larcker, 1981). Tablo 4, tiim AVE'lerin karekoklerinin diger degiskenlerle olan
korelasyonlardan daha biiyiik oldugunu gostermektedir, bu da ayirt edici gegerliligin
saglandigini gostermistir.

Tablo 4. Korelasyon Matrisi ve AVE'nin Karekokleri

TAT ACE ONO DMA ALI DBY DNI
TAT 0,871
ACE 0,234 0,820
AONO 0,138 0,025 0,905
DMA -0,114 -0,148 -0,031 0,783
ALIL 0,028 -0,071 -0,063 0,103 0,872
DBY -0,174 0,001 -0,039 0,119 0,108 0,866
DNi 0,393 0,299 0,284 -0,425 -0,133 -0,238 0,904
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Yapisal Model

Hu ve Bentler (1999), Gefen vd. (2000) tarafindan 6nerilen model uyum kriterleri hem
Olgim hem de yapisal model icin kullanilmistir. Kabul edilebilir modellerde
CMIN/DF<3; GFI>0,90; AGFI>0,80; NFI>0,9; TLI>0,9; CFI>0,9 ve RMSEA<O0,08 kriterlerini
saglamalidir. Elde edilen uyum o6lciitlerinin tiimii, yapisal modelin kabul edilebilir
oldugunu gostermistir.

Yapisal modelde, sonuglar tatminsizligin (=0,260; p<0,001), alternatif g¢ekiciligin
($=0,178; p<0,001) ve 6znel normun ($=0,223; p<0,001) degistirme niyetini pozitif yonde
etkiledigini gostermistir. Ayrica degistirme maliyetleri (3=-0,340; p<0,001) ve diisiik
bireysel yenilikgilik (=-0,137; p<0,01) degistirme niyetini olumsuz yonde
etkilemektedir. Aliskanlik ve degistirme niyeti arasinda anlamli bir iligski tespit
edilmemistir. Bu ¢alismada kurulan hipotezlere iliskin yol katsayilari, t degerleri ve p
degerleri Tablo 5'te ayrintili olarak gosterilmektedir.

Tablo 5. Hipotez Test Sonuglar1

Hipotez {ligki Isaret P t-degeri  p-degeri Sonug

Hi TAT->DNI  (+) 0,260 5,235 0,000  Desteklendi
H: ACE->DNI  (+) 0,178 3,563 0,000  Desteklendi
Hs ONO->DNI  (+) 0,223 4,856 0,000  Desteklendi
Ha DMA ->DNI (- -0,340 -6,489 0,000  Desteklendi
Hs ALI -> DNI ) -0,063 -1,350 0,177 Desteklenmedi
Hs DBY >DNI () -0,137 -2,888 0,004  Desteklendi

Sonucg ve Tartisma

Mobil hizmetlerin hizli gelisimi ve akilli telefon kullanicilarmin hizli artisiyla birlikte,
akill telefon kullanicilarin marka degistirme niyetinin belirleyicilerini belirlemek ve
agiklamak gerekmektedir. Bu nedenle ¢alisma, kullanicilarin akilli telefonlar arasinda
degisim yapma niyetini anlamak igin insan gdgii literatiiriinden kaynaklanan ICB
gercevesini uygulamaktadir. Sonuglardan elde edilen temel bulgular asagida
tartisilmaktadir.

Akillr telefon kullanicilarin tatminsizlik diizeyinin marka degistirme niyeti {izerinde
etkisi oldugu tespit edilmis ve bu sonug¢ Sun vd. (2017), Zhou (2021) ¢alismalar: ile
paralellik gostermistir. Akilli telefon kullanma konusundaki deneyiminden memnun
olmayan ve rahatsiz olan kullanicilar baska bir akilli telefon markasina geg¢meyi
diisiineceklerdir. Bir itici faktor olan tatminsizlik, kullaniclarin sahip oldugu
memnuniyetsizlikleri igin alternatif akilli telefon aramaya itecek ve bu durum
kullanicilarin degisim yapma niyetini artiracaktir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, alternatif cekicilik degistirme
niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Elde edilen bu sonucun, diger g¢alismalarla
karsilastirildiginda benzer nitelige sahip oldugu goze ¢arpmaktadir (Zhang vd., 2008;
Chang vd., 2017). Eger kullanicilarin sahip olduklar1 akilli telefonlar: degistirmesi
gerekirse, segebilecegi baska iyi akilli telefonlarin varligi, bireylerin marka degistirme
niyetinin artmasma neden olacaktir. Kullanicilarin muhtemelen bagka bir akill
telefonun ozelliklerinden ve hizmetlerinden memnun olacag: algisi, bireylerin
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muhtemelen bagka bir akilli telefon markasina ge¢mesine sebep olacaktir. Yani
kullanicilar alternatif akilli telefon markalarma gekilecektir.

Arastirma da 6nerilen {igiincii hipotez kapsaminda elde edilen sonuca gore 6znel norm
akilli telefon marka degistirme niyetini etkilemektedir. Bu bulgu 6nceki ¢alismalar (Liao
vd., 2021; Sun vd., 2017) ile tutarhidir. Bireyin davranisin etkileyen insanlarin, bireyin
iletisim kurmast igin bagka bir akilli telefon kullanmasi gerektigi diisiincesi, bu bireyin
gelecekte baska bir markaya ge¢meye karar vermesine neden olacaktir. Kisi, dnemli
olarak gordiigii digerlerinin yeni bir akilli telefon kullanma 6nerilerini alirsa, iliskisini
siirdiirmek igin yiiksek marka degistirme niyetine sahip olacaktir.

S6z konusu calismada degistirme maliyetlerinin degistirme niyeti {izerinde negatif
yonde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Degistirme maliyetleri ile
degistirme niyeti arasindaki negatif yondeki iliski, ilgili alanda yapilan bir¢ok
¢alismanin bulgulariyla benzerlik gostermektedir (Lin ve Huang, 2014; Zhou, 2016; Sun
vd., 2017; Chang vd., 2017). Diger akilli telefon markalarma ge¢gmenin kiilfetli olacagini
diisiinen ve marka degistirmenin ¢aba gerektirecegi algisina sahip bireylerin akill
telefonlar1 degistirme niyetleri diisiik olacaktir.

Calisma sonucunda elde edilen diger analiz sonucuna gore diisiik birey yenilik¢iligi ile
degistirme niyeti arasinda anlamli ve negatif yonde bir iligki vardir. Elde edilen bu
sonug, Yoon ve Lim (2021) arastirma bulgusuyla paralellik gostermektedir. Akranlari
arasinda yeni bilgi teknolojilerini kullanmakta genellikle ge¢ kalan ve yeni bilgi
teknolojilerini denemekten hoslanmayan bireyler baska bir akilli telefon markasina
gecmeyi diistinmeyeceklerdir.

Arastirmada Onerilen besinci hipotez, aligkanlik ile degistirme niyeti arasindaki negatif
yonlii anlamli bir iliski tespit edilmemistir. Calismadan elde edilen bu sonug Liao vd.
(2021) tarafindan yapilan arastirma ile ortiismektedir.

Calismadan elde edilen sonuglariin literatiire gesitli teorik katkilar saglamasi
beklenmektir. Ilk olarak bu galisma marka degistirme niyeti acisindan ICB modeline
dayal1 bir arastirma modeli gelistirmis ve ampirik olarak analiz etmistir. Ayrica bu
aragtirma, Tirk akilli telefon kullanicllarin marka degistirme niyetlerini etkileyen
faktorleri itme, ¢ekme ve baglama kategorilerine dayali olarak agiklamak igin yeni bir
teorik model gelistirmektedir. Sonuclar, marka degisikliginin itme faktorleri
(tatminsizlik), ¢ekme faktorleri (alternatif cekicilik, 6znel norm) ve baglama faktorleri
(degisim maliyetleri, diisitk bireysel yenilik¢ilik) olmak iizere ii¢ tiir faktorden
etkilendigini gostermistir. Ikinci olarak bu calisma, kullarucilarin akilli telefon marka
degistirme kapsaminda ICB modelini genisletmistir. Genel olarak kullanilan degisim
maliyetleri baglama faktoriine ilave olarak bu galisma, diisiik bireysel yenilikcilik
degiskeni ile baglama etkilerini yansitabilecegini 6nermektedir.

Bu arastirmada yonetsel uygulamalara katkisi olabilecek bazi sonuglara ulagilmistir.
Sonuglar, akilli telefon {ireticilerin kullanici marka degisimini frenlemek icin itme,
cekme ve baglama faktorleriyle ilgilenmeleri gerektigini belirtmektedir. Ureticiler,
kullanicillarin  akilli telefon genel deneyimini hayal kirikligina ugratmayacak ve
kullanicilarin kendilerini kotii hissetmeyecekleri iiriinii tasarimi gergeklestirmelidir.
Alkall telefon {ireticileri alternatiflerin gekiciligini azaltmak i¢in markalarinin mevcut
teklifleri, hizmetleri agisindan {irtin ve hizmetlerinin kalitesini iyilestirmelerini ve
mevcut miisterileri elde tutmak icin marka rekabet giiglerini her yonden gelistirmeleri

insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi | 1ISSN: 2147-1185



1740 eitobiad -Arastirma Makalesi

gerekmektedir. Akilli telefon isletmeleri, kullanicilarin arkadaslarini ve aile iiyelerini
hareketlendirerek yeni kullanicilar kazanmaya ve mevcut olanlar1 elde tutmaya tesvik
ederek kullanicilarin
pazarlama stratejileri sayesinde kullanicilarin degistirme maliyetleri etkili bir sekilde
artirilmalidir. Diislik bireysel yenilikciliginin olumsuz etkisini azaltmak amaciyla,
isletmeler daha etkili miisteri kazanimi igin ytiiksek kisisel yenilik¢ilige sahip kisiler
tizerinde yogun pazarlama faaliyetleri y{irtitmelidir.

siibjektif normlarindan yararlanmalidir. Uygulanan bazi

Bu calismanin arastirmacilar ve uygulayicilar igin gesitli ¢tkarimlari olmasina ragmen,
bazi sinirlamalari vardir. Ilk olarak calisma yalnizca Tiirkiye’de yapildigindan, sonuglar
diger tilkelerde farkl olabilir. Bu nedenle, arastirma sonuglarinin genellenebilmesi icin
gelecekteki arastirmalarin diger iilkelerde tekrarlanmasi gerekmektedir. kincisi bu
arastirma modelinin degiskenlerine ek olarak algilanan diisiik kalite, baghlik, algilanan
kullanighilik gibi diger faktorler kullanicilarin marka degistirme niyetlerini etkileyebilir.
Gelecekteki arastirmalarin, akilli telefon kullanicilarin marka degistirme niyetini daha
iyi anlamak i¢in bu faktorleri icermesi gerekmektedir.

Degerlendirme iki Dig Hakem / Cift Tarafli Korleme
Bu calismanmin hazirlanma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uyuldugu ve yararlamlan tiim
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