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CEP TELEFONU MARKALARININ MUSTERILERI
ILE BIRLIKTE DEGER YARATMA HEVESLILIKLERI:
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Hizmet baskin mantik doneminin ilerlemesiyle deger yaratmanin sadece isletmenin
misteriye karsi tek tarafli bir sorumlulugu olmadigi, aksine miusterilerle karsilikli bir
etkilesim sonucu ortaya ¢ikan bir siire¢ oldugu ortaya konmustur. isletmelerin misterileri
ile birlikte deger yaratma cabalari son yillarda artis gostermis olmasina ragmen tam
anlamiyla izlenecek yol hakkinda yeterli arastirma bulunmamaktadir. Birlikte deger
yaratma kavramini hizmet yazininda Olgen az sayida oOlgek bulunmaktadir. Bunlarin
icerisinde en son gelistirilen DART olcegidir ve isletmelerin musterileri ile birlikte deger
yaratma hevesliliklerini toplam dort boyutta — diyalog, erisim, risk degerlendirmesi
ve seffaflik- dlgmek (izere tasarlanmistir. Bu arastirmanin amaci, istanbul ilinde cep
telefonu kullanan tiiketiciler Gizerinde, cep telefonu markalarinin birlikte deger yaratma
heveslilikleri konusunda algilarini 6lgmek adina DART o6lgeginin uygulanmasidir.
Arastirmanin sonucunda 0lgek, aslinda oldugu gibi boyutlarini korumus ve glvenilirligi
yuksek bulunmustur.
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1 Yrd.Dog.Dr., Beykoz Lojistik Meslek Yuksekokulu, Yonetim ve Organizasyon Bolimd, ezgiuzel@beykoz.edu.tr

75



THE KEENNESS OF CELLULAR PHONE BRANDS TO VALUE CO-CREATION WITH THEIR
CUSTOMERS: A STUDY ON THE PERCEPTIONS OF ISTANBUL CONSUMERS

ABSTRACT

With the emergence of service dominant logic in the services marketing literature, it is
recognized that value creation is not only a one-sided responsibility of the firm toward
the customer, but it is actually a process created mutually with the customer. The efforts
of firms have increased in recent years in creating value with the customer, however
there is still a lack of research regarding value co-creation. For example, there is still a
few scale for measuring value co-creation in the literature. DART scale is one of the scales
that is developed for measuring the readiness of firms for value co-creation, and designed
with four dimensions which are dialog, access, risk assessment and transparency. This
study aims to apply the DART scale on mobile phone users who live in the city of Istanbul
in order to measure the perceptions of them toward the readiness of cell phone brands
for value co-creation. The results of the study show that all dimensions are classified
under the same factors as the original scale, and the scale has a high rate of reliability.

Keywords: Value creation, value co-creation, services marketing.
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Giris

1990’1l yillarda baslayip 2000’li yillarda da devam eden hem yonetim hem de pazarlama
yazinlarinda 6nem kazanan stratejik deger yaratma konusu artik tiketicilerin daha fazla
sirece dahil edilerek isletme ile birlikte deger yarattiklari bir boyuta ge¢mistir. Birlikte
deger Uretme ya da birlikte deger yaratma olarak adlandirilan bu kavram tiketicinin
isletme ile iletisime gecerek hizmetin anlam kazanmasina katkida bulunup degeri yeniden
anlamlandirdigi bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Glnlimiizde bircok isletmenin
tiketicilerin tecrlibe ve teknik becerilerinden faydalanarak Grinlerini ve hizmetlerini
gelistirdikleri gbzlemlenmektedir. Ayrica 6zellikle son yillarda hizmetin tiiketimi esnasinda
ortaya ¢ikan degerden ¢ok hizmetin bitin halinde yasattigl deneyimin yarattigl degere
onem verildigi ortaya konmustur (Grénross ve Voima, 2013).

isletmelerin misteriler ile birlikte deger yaratma egilimleri son yillarda artmis olmasina
ragmen hizmet literatiirinde birlikte deger yaratma kavramini Olcen az sayida olcek
bulunmaktadir. Bu arastirmada, Pia vd. tarafindan 2016 yilinda gelistirilmis olan DART
olcegi istanbul ilindeki cep telefonu kullanicilari (izerinde uygulanmistir. Arastirmanin en
temel amaci bu 6lcegin belirli bir sektorde ve cografyada uygulanabilirligini test etmek
ve ayni zamanda cep telefonu markalarinin musterilerin perspektifinden birlikte deger
yaratmaya ne kadar egilimli olduklarini ortaya ¢ikarmaktr.

Arastirmada sektor olarak cep telefonu markalarinin tercih edilmesinin nedeni glinimuzde
en hizl gelisim gosteren sektérlerden biri olmasi ve 6zellikle mobil alanda misterilerin
yasadigl bu tir deneyimlerin 6nem kazandiginin gézlemlenmesidir. Yeni teknolojiler ve
altyapilar ile hizmetlerde goérilen bu hizhi gelisme Glkemizde de etkilerini gostermekte ve
mobil elektronik haberlesme hizmetlerinden faydalanan kullanici sayilarinin artmasiyla
sonuglanmaktadir.

Bilisim Teknolojileri sektériinde son donemde mobil genis bant hizmetlerinin
yayginlasmasiyla yeni nesil sebekelerin kurulumu ve akilli cep telefonlarinin kullanimi hizh
bir artis géstermistir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun 2014 Haberlesme Sektér
Raporu verilerine gore Tirkiye’de mobil telefon abone sayisi 71.888.416'dir. Bu abonelerin
17.880.835 adedi istanbul ilindedir. Bu sayi yildan yila artmakta ve bu artis cep telefonu
Ureten isletmelerin de rekabetini etkilemektedir.

Bu nedenle arastirmada cep telefonu markalarinin musterileri ile diyalog gelistirmeleri,
erisim saglamalari, risk degerlendirmesi yapmalarina olanak saglayabilmeleri ve seffaflik
sunabilmeleri gibi degiskenlerin yer aldigi DART olcegi kullanilarak isletmelerin musterileri
ile birlikte deger yaratma heveslilikleri 6lctlmustir.
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2. Yazin Taramasi
a. Deger Kavrami ve Deger Yaratma

Hizmet pazarlamasi yazininda deger yaratma kavrami konusunda tartismalar siirmektedir
(Caru ve Cova, 2003). Genel anlamda deger kavrami (rlinler ve hizmetler Uretilirken
kullanilan girdiler ile yaratilan ciktilar arasinda meydana gelen bir buyiklik olarak
tanimlanabilir. Bununla beraber son donemlerde deger daha bilissel bir bicimde ele
alinarak mdasterilerin deneyimleri ile zenginlesen bir siire¢ olarak da tanimlanmaya
baslamistir (Heinonen ve Strandvik 2009). Deger yaratma musterinin kendisine sunulan
Urin ve hizmetlerden fayda sagladigi bir siire¢ olarak da dusindlebilir (Gréonroos,
2008). Geleneksel anlayisa gore deger, isletmenin misterinin ihtiyaclarini karsilamak,
problemlerini ¢6zmek, hayatini kolaylastirmak ya da en basit haliyle misteriye karsi
sorumlulugunu yerine getirmek adina sundugu faydalar olarak da aciklanabilir (Tuli
vd. 2007; Sawhney vd. 2006; Miller vd. 2002; Strandvik vd. 2012). Musteriler icin
deger kavraminin derinliklerine inildiginde ise sadece fonksiyonel ya da ekonomik
olarak edindikleri faydalar degil cogunlukla tiketim esnasinda yasadiklari deneyimler
sonucu duygusal, sosyal, cevresel ve etik olarak zihinlerinde olusan bir anlam kazandigi
gozlemlenmistir (Helkkula ve Kelleher, 2010; Barnes, 2003). Bu tanimla deger kavrami
musterinin tiiketim esnasinda tamamen 6znel olan davranislari, tutumlari ve yargilari ile
deneyimledigi bir slireg olarak agiklanmaya calisilmistir (Echeverri ve Skalen, 2011).

Hizmet baskin mantik déneminin ilerlemesiyle deger yaratmanin sadece isletmenin
misteriye karsi tek tarafli bir sorumlulugu olmadigi, aksine deger yaratmanin musterilerle
karsilikh bir etkilesim sonucu ortaya cikan bir sire¢ oldugu ortaya konmustur. Bu anlayis
icerisinde 0Ozellikle degerle ilgili iki kavramin birbiriyle catistigi gozlemlenmistir. Bu
kavramlardan ilki, Griin ya da hizmeti musterilere sunacagi bir deger haline donistirmek
Gzere isletmenin cesitli kaynaklari kullanmasi sonucunda ortaya ¢ikan degisim degeridir
(value-in-exchange). Buna 6rnek olarak bir Grindn tasarimi, Uretilmesi, gelistiriimesi
ve dagiimi gibi siregler icin harcanan kaynaklar gosterilebilir. Oysa degerin bu sekilde
musterilerle takas edilecek bir varlik olarak tanimlanmasi musteri icin bir anlam ifade
etmeyebilir (Gronroos ve Ravald, 2011). Misteri icin isletmenin yarathg degisim degeri
ancak potansiyel bir deger olabilir. Misteri icin gercek deger ise ancak kendi faydasi igin
Urint/hizmeti deneyimlediginde kullanim degeri olarak ortaya ¢ikar (value-in-use) (Vargo
ve Lusch, 2011). Gronross ve Voima (2013) degerle ilgili bu iki kavrami Sekil 1’de gorildugi
Uzere karsilastirmistir:
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Sekil 1:
Gronross ve Voima (2013), Kullanim Degeri ile Degisim Degeri Kavramlarinin
Karsilagtirilmasi

Gronross ve Voima (2013)’e gore isletmenin degisim adina musteriye sundugu deger
ile musterinin Grin/hizmeti kullanim degeri birbirinden farkhidir ancak ayni zamanda
birbirlerinin ayrilmaz pargalaridir. Dolayisiyla deger yaratma kavrami tek tarafli olarak
gerceklestirilemeyecegi dlstincesi ortaya konmustur. Bu nedenle deger yaratma kavrami
hem isletmenin hem de misterinin etkilesim icerisinde oldugu bir siireg olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu anlamda, arastirmalara bakildiginda isletmenin kendini degeri asil yaratan
olarak gordugl ancak miusterinin de bu slirece sonradan katilarak degeri birlikte son
durumuna kavusturduklarina inandiklariyeni bir donem baslamistir. Bu yeni deger yaratma
sirecinde ilk zamanlar isletmelerin misterilerin deneyimlerini dinleyerek bunlardan
senaryolar Urettigini, ardindan bir seviye daha 6teye giderek birlikte tGriin/hizmet tasarimi
yaptiklarini, son olarak da hizmeti tamamen birlikte Urettiklerini gérmekteyiz (Prahalad,
2004; Vargo ve Lusch, 2004). Boylelikle birlikte deger yaratma kavrami hizmet pazarlamasi
literatlriinde yerini almistir.

b. Birlikte Deger Yaratma

Birlikte deger yaratma kavrami ile ilgili ilk makaleler 1990’ yillarda yazilmistir. Hizmet
baskin mantigin yazina girmesiyle birlikte misteri her daim isletmeyle beraber degeri
yaratan bir taraf olarak kabul edilmeye baslanmistir (Vargo ve Lusch, 2004;2008).
Kullanimdaki deger anlayisina gore triin/hizmeti kullanan sadece degeri tanimlamaz,
ayni zamanda onu yaratir. Misteri uzun streli ve deneyimlerine dayanan kullanim sireci
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boyunca degeri yaratir. isletme (iretim siirecini ydneterek misteriyi kaynaklari birlikte
kullanarak Gretmeye davet edebilirken ayni zamanda musteri de Grlin/hizmetleri kullanim
esnasinda deneyimledigi deger yaratma slirecine isletmeyi davet edebilir. Boylece deger,
isletme 6nculiginde yaratilan bir varlik olmaktan c¢ikarak isletme ile musterilerin birlikte
yaratthigi bir siirec haline gelmistir (Grénross ve Voima, 2013). Musteriler degeri gecmis
yasantilarindan, baskalarindan duyduklarindan, deneyimledikleri gerceklerden edindikleri
birikimle zihinsel, sosyal, etik ve fiziksel bircok 6znel yargiya gére konumlandirir. isletme bu
durumda kaynaklarini bir araya getirerek yaptiklari Gretimle sadece potansiyel bir deger
olusturarak asil musterinin bu Grin/hizmetlerden kendisine fayda saglayacak gercek
degeri deneyimlemesine yardimci olan bir rol Ustlenir. Gronross ve Voima (2013) deger
kavraminin musterinin kullanimda yarattigi bir varlik olarak kabul edildigini gosteren yazin
taramasini Tablo 1’'de 6zetlemistir. Buna gore birlikte deger yaratma kullanimdaki deger
kavrami ile bagdastirilmis, degerin kapsami, yapisi ve uygulamalar ile taraflarin rolleri
belirlenmistir.

Analitik olarak incelendiginde, birlikte deger yaratma kavrami ancak taraflarin birbiri ile
etkilesebildigi acik sistemlerde mumkindar. Etkilesim diyalogsal bir strectir (Ballantyne
ve Varey, 2006). Bu siiregte isletme ve misteri ayni anda aktif rol Ustlenerek isbirlikgi bir
tavir sergiler (Gronroos ve Ravald, 2011). Buna gore daha 6nce bahsedilen ve Sekil 1'de
ifade edilen islemenin ve misterinin dairesel alanlari artik ortak alan iceren yeni bir bigime
birtiinmistir. isletme musterinin deger yaratabilmesi icin kaynaklarini kullanarak tiriin/
hizmet tasarlayan, Ureten ve dagitan yardimci bir rol Gstlenerek deger kolaylastirici olarak
adlandirilarak kendi dairesel alaninda yer alir (Grénross, 2008). Ortak dairesel alanda
misterinin roll iki yonlidur; isletme ile birlikte kaynaklarin ve sireglerin tGretilmesindeki
rolli ve ayni zamanda isletme ile beraber degerin yaratilmasindaki roll. Sadece misterinin
dairesel alaninda ise misteri kullanimdaki degeri tek basina yaratan taraftir. Gronross ve
Voima (2013) bunu Sekil 2’deki gibi ifade etmistir.
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Misterinin Roll

URETIM BAKIS ACISI

Uretici: Deger yaratilmasi
icin kaynaklari kullanir

ISLETMENIN DAIRESEL ALANI

N

v

Uretim (potansiyel deger)
4

h

ORTAK DAIRESEL ALAN

Birlikte Gretme: Musteri
tretime katilmistir.

etkilesimle deger
yaratma

Deger Yaratan/Degeri

Birlikte Yaratan

Isletmenin Deger
Rolii Kolaylastirici

Degeri Birlikte
Yaratan

DEGER YARATMA BAKIS AGISI

sekil 2:

MUSTERININ DAIRESEL ALANI
bagimsiz deger yaratma (gercek deger)

Deger Yaratan

Deger Kolaylastirici

Gronross ve Voima (2013), Deger Yaratma Dairesel Alanlari

tisterinin kullanimda yarattig1 deger

Tablo 1:

Deger Yaratma

Deger

Yazindaki diger katkilar

Rol

Musteri deger yaratandir

Musterinin kullanim
esnasindaki deneyimi

Miisterinin deger
yaratmada rolii; misteri
hakimiyeti: Gronroos 2008;
Gronroos ve Ravald 2011;
Voima vd. 2010, 20113,

b; Strandvik vd. 2012;
Vargo ve Lusch 2004, 2008
(kullanimdaki deger)

Kapsam

Musterinin kaynaklar,
suregler ve sartlar ile olugan
birikmis

Gegmis, mevcut ve gelecek
deneyimlerden olusan
kullanimdaki deger

Sosyal olarak hayat boyu
olusturulmusg/biriktirilmis
gegici olarak degisen
(gegmis, simdi, gelecek):
Thompson vs. 1989;
Gronroos 2011; Heinonen
vd. 2010; Voima vd. 2010,
2011a; Helkkula vd. 2012

81




Yer Deger yaratmay! musterinin | Mulkiyet, kullanim, zihinsel/ | Goriinmez, zihinsel, hayali
¢oklu bireysel ve kolektif hayali durumlar eylemler/deneyimler:
sosyal baglari kapsaminda Heinonen et al. 2010
fiziksel, zihinsel veya miulki Helkkula vd. 2012 Voima
faaliyetleri, uygulamalari ve vs. 2010, 20113, b
deneyimleri olarak tanimlar. Misteri aglarinda ve

ekosistemlerde deger
yaratma/olusturma:

Vargo ve Lusch 2008; Epp
ve Price 2010; Helkkula vd.
2012; Voima vs. 2011a

Yapi isletmelerin ve misterilerin | Miisteri tarafindan Miisteri/isletmenin rolleri:
rollerinin ve hedeflerinin deneyimlenen daha iyi/daha | Gronroos ve Ravald 2011;
belirlenmis oldugu kotl olma derecesi (gegici Gronroos 2008, 2011;
yapilandirilmis ancak gelisen | olarak dalgalanan) Strandvik vd. 2012
bir stireg Gegici olarak dalgalanan

deneyimsel slireg:
Helkkula ve Kelleher
2010; Helkkula vd. 2012;
Voima vd. 2010, 20113a;
Gronroos ve Ravald

2011 Helkkula vd. 2012
Heinonen vd. 2010 Voima
vd. 2010, 201143, b

Uygulamalar | Teorik ve yonetimsel Teorik ve yonetimsel
uygulamalar mimkinddr. uygulamalar mimkandr.
Musteri deger yaratir ve Musteri ge¢mis, simdiki
isletme hizmet saylayici ve/veya hayali gelecek
olarak musterinin deger deneyimleri ile bireysel ve
yaratmasina yardimci olur. sosyal olarak gegici degisken
Dogrudan etkilesimler birikmis bir stireg icerisinde
isletmelerin musterileri ile deger yaratir. isletme
birlikte deger yaratmalarina | potansiyel veya beklenen
olanak olusturur. kullanimdaki degeri temsil

eden kaynaklari ve stregleri
Uretir.

Kaynak:Gronroos, Christian ve Paivi Voima (2013) “Critical Service Logic: Making Sense
of Value Creation and Co-creation” Journal of the Academy of Marketing Science, 41,
5.133-50.

c. Birlikte Eger Yaratma Kavraminin Ol¢iilmesi ve DART Olgegi

1990’li yillardan itibaren teknolojik yeniliklerin pazarlama dinyasini da etkilemesi
ile isletmelerin de mdisterilerine ulasmasi ve hatta onlari markalarinin taninirliginin
artirilmasi gibi stireclere dahil etmesi de kolaylasmistir (Porte vd. 2018:14). Lusch ve Vargo
(2004)’'nun hizmet baskin mantigI pazarlama diinyasina sunduktan sonra hizla misterinin
glicli ve varligi deger kazanmistir. isletmelerin siireci tek tarafli ydnetme devri kapanarak
misterileri de dahil ederek birlikte deger yaratma cabalari bas gostermistir. Birlikte deger
yaratma kavraminda musterinin rolli ve motivasyonu konusunda bir¢ok arastirma yapilmis
(Fuller, 2010; Kristensson vd. , 2007), ancak teorik model olusturma konusunda eksiklikler
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oldugu gozlemlenmistir. Musterinin pasif rolden aktif role gecip isletmeyle beraber
ortak deger yaratan bir roll oldugu ilk olarak Prahalad ve Ramaswamy (2000) tarafindan
ortaya konmustur. Misterinin roliindeki bu degisim bircok baska arastirmanin da konusu
olmustur (Gummesson (2008);Cova ve Dalli (2009); Baron ve Harris (2008); Payne vd.
(2007);Prahalad ve Ramaswamy (2004a,b);Grénroos (2011) ve Ng vd. (2010)). Ozellikle
bir 6nceki bolimde Grénross ve Voima (2013)'nin yaptigi cesitli calismalar ile isletme ve
misteri arasindaki etkilesim ve roller konusu detayl bir bicimde ele alinmistir. Yine de bu
konuda 6nde gelen iki teorik model yazinda dikkati cekmistir. Bunlardan ilki, Tapscott ve
Williams (2006)'1n misteri ile beraber deger yaratmak adina dnerdigi tic 6nemli faktora
iceren modelidir. Bu modele gore bir misteriden gelecek olan fikirler ile birlikte deger
yaratabilmek igin bir isletme dncelikle uygun bir kiltiire, iyi bir bakis ve planlamaya, dogru
yetenek ve beceriler sahip olmalidir. Diger model ise Prahalad ve Ramaswamy (2004a)
tarafindan gelistirilen DART modelidir. Dért boyuttan olusan bu model —diyalog, erisim, risk
degerlendirmesi ve seffaflik — temel olarak isletme ile musterilerin arasindaki etkilesime
odaklanmistir. Bu iki modele ragmen deger yaratma konusunda tam anlamiyla birlikte
deger yaratmayi 6lcen bir dlcek bulunmamaktadir. Var olan deger yaratma olgeklerinin
bircogunun tiketim esnasinda yaratilan degere odaklandigi, deneyimin yarattigi degeri
g6z ardi ettigi gortilmekteydi (Chan, Yim ve Lam, 2010) . Bu amagla DART o6lgegi ilk olarak
Pia vd. tarafindan 2016 yilinda gelistirilerek birlikte deger yaratma kavramini isletme ve
tuketici arasinda karsilikh bir degisim ve degerin bu deneyimsel siireg icerisinde yaratilan
bir unsur olarak ele almistir.

DART olceginin temel amaci deger yaratma kavramini 6lcen mevcut oOlgeklere katkida
bulunarak bir yandan da bir isletmenin birlikte deger yaratma sirecine ne kadar hazir
oldugunu élgmektir. Olcegin unsurlari isletme ve tiiketicilerinin hizmet iliskileri siiresince
bulunduklari etkilesimlerden faydalanilarak olusturulmustur. Bu anlamda 6l¢egin doért
boyutu bulunmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a):

¢ Diyalog

e Erisim

e Risk degerlendirmesi

o Seffaflikilk unsur olan diyalog temel anlamda isletme ile tiiketici arasinda
karsilikh stiregelen empatik anlayis, canli etkilesim, karsilikli s6z verme ve beraber
hareket etme istegi ile yogrulmus bir iletisimi ortaya koymaktadir. Bununla
beraber diyalog ayni zamanda tiketicilerin isletmeye istedigi anda ulasip fikir ve
bilgilerini de paylasabildikleri bir unsurdur. ikinci unsur olarak erisim ise diyalogu
desteklercesine isletmelerin tiketicilerin bilgi ve dislncelerini her yerde, her
zaman ve her yolla paylasmalarini kolaylastiracak platformlar sunarak birlikte
deger yaratma firsatlari elde etmesidir. Erisim unsuru isletmelerin rekabet glictini
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artirmada onemli bir boyuttur. Bu nedenle, Uriin ve hizmetleri Uretirken sahip
olduklari kaynaklara, slireclere tiiketicilerin de erisimini saglamalari birlikte deger
yaratma konusunda yardimci olacaktir. Uclincii unsur olan risk degerlendirmesi,
tuketicilere deger yaratabilmeleri icin isletmenin sundugu diyalog ve erisim
olanaklarinin ardindan sirecin ciktilari konusunda da bu durumda tiketicilerin
sorumluluk paylari oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda etkin bir risk
degerlendirmesi tliketicilere katkilarinin yarattgi maliyet ve faydalar ve ayni
zamanda yaratilan degerin getirdigi riskler hakkinda bilgiler sunarak verilen
kararlar konusunda tlketicileri haberdar etmektir. Son unsur olan seffaflik,
stratejik anlamda her basarili isletmenin 6nemsedigi gibi bilgi ve operasyonlarin
saydam olmasi, musteri baghliginin saglanmasi ve pazarda rekabet onculigi
yapabilmek adina 6nemlidir. Ayni zamanda bir isletmenin tedarik zinciri boyunca
tim sireclerinin saydam olmasi tiiketicilerle birlikte deger yaratma niyetinin de
gostergesidir.

DART 6lgeginin tim unsurlari birbirini tamamlar niteliktedir ve tiketicilerle beraber deger
yaratmak isteyen isletmelerin buna ne kadar hazir olduklarini géstererek misteri katihmini
destekler. Ayni zamanda DART isletmelerin bu alanda eksikliklerini ortaya koymakta da
yardimci olacaktir.

3. Arastirma Yontemi
a. Orneklem ve Verinin Toplanmasi

Cep telefonu kullanan misterilerin arastirildigi calismada ana kiitle olarak istanbul ili
alinmistir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun il bazinda 2014 verilerine gére istanbul
ilinde toplam mobil abone sayisi 17.880.835 kisidir. Buna gore; .90 gliven aralig§inda ve
.05 hata oraniyla 6rneklem boyutu asgari 273 kisi olarak tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda veriler, 4 Mart 2016 — 4 Nisan 2016 tarihleri arasindaki donemde
tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri
birlikte kullanilarak ana kitleyi temsil yetenegi oldugu disinilen ornekler lzerinde
yapilan anketler ile toplanmistir. Calismada minimum Ornek blyuklUgli 273 olarak
belirlenmesine ragmen eksik anket formlari olabilecegi dislincesiyle kartopu yontemi
kullanilarak daha genis bir kitleye ulasiimaya calisiimistir ve neticede toplam 311 ankete
ulasiimistir. Ankete katilanlar ile ilgili dagilimlar asagidaki gibi gerceklesmistir :



Tablo 2:
Demografik veriler

N:311 N:311
Demografikler Frekans Kiimulatif | Demografikler | Frekans Kiimiilatif
(Yiizde) Yiizde (Yiizde) Yiizde
Cinsiyet Egitim
eKadin 128 (41,4) |41,4 eilkdgretim 1(0,3) 0,3
Erkek 180 (58,3) | 100
Yas elise 8(2,6) 2,9
°18-24 239(76,8) | 76,8 «On Lisans 226 (72,7) 75,6
©25-34 46 (14,8) 91,6 elisans 44 (14,1) 89,7
e35-44 17 (5,5) 97,1 *Yiiksek Lisans |23 (7,4) 97,1
*45-54 3(1,0) 98,1 eDoktora 9(2,9) 100
55 ve Gzeri 6(1,9) 100

b. Olgekler

Bu arastirmada, Prahalad ve Ramaswamy (2004a) tarafindan gelistirilen birlikte deger
yaratma modeli DART igin Pia vd. (2016) tarafindan gelistirilen dlgek kullaniimistir. Dort
unsurdan olusan (diyalog, erisim, risk degerlendirmesi ve seffaflik) dlcekte toplam 22
adet soru bulunmaktadir. Bu sorulardan ilk dokuzu diyalogu, (g soru erisimi, alti soru
risk degerlendirilmesini ve dort soru da seffafligi 6lcmektedir. Anketteki tim sorular
icin begli Likert tipi 6lcek; 1: kesinlikle katilmiyorum, 2:katiliyorum, 3:ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4:katiliyoru ve 5: kesinlikle Katilyorum seklinde kullaniimistir.

Arastirmaninikincikisminda tiketicilere ait demografik bilgilerin edinilmesi hedeflenmistir.
Buna gore katilimcilara cep telefonu kullanma sikhklari, yaslari, egitim durumlari,
cinsiyetleri, cep telefonu markalari, cep telefonu markalarinin kullanim sireleri, yakin
zamanda cep telefonu alma isteklerinin olup olmadiklari ve eger varsa hangi markayi
tercih edecekleri gibi ¢esitli sorulara yer verilmistir.

c. Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Galismada ilk olarak 22 adet sorudan olusan DART oOlgeginin timine glvenilirlik testi
uygulanmis ve tiim 6lgcegin Cronbach Alpha sonucu 0.797 bulunarak glvenilir oldugu
saplanmistir. Ardindan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s testi uygulanmis, KMO testi
sonucu 0.930, Bartlett’s test sonucu da anlaml bulunmustur (p = 0.000 < 0.001). Ardindan
faktor analizi uygulanmis, orijinal faktorler varligini korumus ve asagidaki sonuglar elde
edilmistir:
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Tablo 3:

DART olgegi faktor analizi

Faktor Sorular Faktor Yiiklemesi  |Agiklanan Varyans|Cronbach's Alpha
D7-Kullandigim cep telefonunu iireten firma Griin ve hizmetleri ileilgili 25,772 0,924
fikirlerimi 6grenmek uzere aktif bir sekilde benimle diyalog gelistirmeye ¢aligir. 0,781
D6-Kullandigim cep telefonunu treten firmaya katki ve fikir saglamam adina 0773
birden fazla iletisim sekli kullanilmaktadir. ’
D8-Kullandigim cep telefonunu treten firma, tiriin ve hizmetlerine katki 0771
saglayabilecek fikirlerimi paylagmam igin bana bircok olanak saglar. !
D3-Kullandigim cep telefonunu treten firma triin ve hizmetler konusunda
benimle daha fazla fikir aligverisi yapmak amaciyla birden ¢ok iletisim kanali 0,769
. kullanir.
Diyalog = — " — n roT——
D5-Kullandigim cep telefonunu treten firma tarafindan trin ve hizmetler ileilgili 0.768
her turli konuda iletisime gegmek konusunda tesvik edilmekteyim. !
D9-Kullandigim cep telefonunu treten firma, triin ve hizmetlerinin tasarimi ve
sunulmasi hakkinda fikirlerimi iletebilmemicin kolaylik saglar. 0729
D4-Kullandigim cep telefonunu treten firma ile ben Griin ve hizmetler i¢in katma
dei . 0,728
eger yaratmak amaciyla aktif bir iletisim i¢indeyiz.
D2-Kullandigim cep telefonunu treten firma kaliteli bir Griin veya hizmeti en iyi 0722
sekilde tasarlamak ve sunmak icin benimle temasa gecmeye heveslidir. !
D1-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin veya hizmetlerini gelistirmek
adina katkida bulunmam igin benimle temas halindedir. 0,663
R6-Kullandigim cep telefonunu treten firma benim triin ve hizmetlerin risk ve 19,573 0,905
- R 0,779 ’ !
faydalari konusunda bilingli olarak karar vermemi saglar.
R2-Kullandigim cep telefonunun ve sundugu hizmetlerin risk ve faydalariileilgili 277
kapsamli bilgi alirim. 0,
R3-Kullandigim cep telefonunu tireten firma beni Griin ve hizmetten kaynaklanan
L T 0,762
RisK her tiirlii risk hakkinda bilgilendirir.
R1-Kullandigim cep telefonunu tireten firma Grtinle veya hizmetleilgili risk ve 0742
faydalar hakkinda bana kapsamli bilgi sunar. ’
R5-Kullandigim cep telefonunu tireten firma triin ve hizmetlerleilgili olumlu
s ) 0,728
veya olumsuz faktorler konusunda agik ve nettir.
R4-Kullandigim cep telefonunu tireten firma bana triin ve hizmetler hakkinda
T . 0,717
bilingli kararlar almami destekleyecek gerekli araglari sunar.
$4-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin ve hizmetlerin tasarimi ve 0,789 10,892 0,841
sunumu ileilgili maliyetleri iceren bilgileri bana tamamen agar. ’
$3-Kullandigim cep telefonunu tireten firma ve ben basarili bir tiriin ve hizmet 0739
deneyimi igin gereken bilginin paylasiminda esit ortaklar olarak kabul ediliriz. ’
SEFFAFLIK [$2-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin ve hizmetlerin genel tasarimi ve
sunumunun kalitesini artirmak igin yararli olabilecek bilgilere agik erisim 0,656
saglar.
$1-Kullandigim cep telefonunu treten firma Griin ve hizmetleri gelistirmeye
n L 0,556
yardimci olabilecek bilgiyi bana tam olarak sunar.
E2-Kullandigim cep telefonunun hizmetlerini nasil deneyimleyecegim konusunda 0.848 9,742 0,726
birgok segenegim bulunmaktadir. 4
.. E1-Kullandigim cep telefonunu ureten firma, triin ve hizmetlerin alim seklini
ERISIM rutiandisim cep s 0,755
benim segimime birakir.
E3-Kullandigim cep telefonunun hizmetlerini istedigim zaman, istedigim yerde ve
. . 0,662
istedigim sekilde almam kolaydir.
Total 65,978
KMO 0,93
Bartlett'sTest [Approx.Chi-square 4085,55
of Df 231
Sphericity Sig. 0.00

DART olcegi ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’'nde bulunan iki farkh Gniversitenin
isletme 6grencileri lzerinde toplam 327 kisiden (136 erkek, 191 kadin) meydana gelen
bir 6rnekleme uygulanmis ve bu arastirma sonuglari ile 6lcegin ilk uygulandigi sonuglarin

birbirine benzerligi saptanmistir. Buna gore; yapilan faktor analizinde 6nerilen dort faktor
ayni kalmis, sadece faktor yiiklemelerinde az da olsa farkhlik gézlemlenmistir. ilk yapilan
uygulamada diyalog faktortnin givenilirligi 0.94; risk degerlendirmesinin 0.92; erisimin
0.83 ve seffafligin ise 0.84 bulunmustur. Bu ¢alismada ise diyalog faktoériniin glvenilirligi
0.92; risk degerlendirmesinin 0.90; erisimin 0.84 ve seffafligin ise 0.72 olarak tespit
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edilmistir. ilk uygulamaya gére bu ¢alismada erisim faktériiniin giivenilirligi géreceli olarak
daha distk bulunmus ve buna sebep olarak da degiskenin sadece (g soruyla 6l¢tilmesinin
yeterli olmadigi kanisina varilmistir. Olgegin aciklayicihgl yaklasik % 66 oraninda tespit
edilmistir. Bu aciklayiciligin en blyuk payi ise % 25 ile diyalog faktériinde gerceklesmistir.

d. Bulgular
i. Fark Testleri ve Frekans Analizleri

Calismada, cep telefonu markalarinin musteriler ile birlikte deger yaratma hevesliliklerinin
musterilerin cep telefonu kullanim sikliklari ve marka kullanim siiresine bagh bir fark
olup olmadigini saptamak lzere 6nce homojenligi kontrol etmek amaciyla Levene testi
uygulanmis, sonucu uygun ciktigindan tek yonli varyans analizi ANOVA uygulanmis ancak
hicbir durumda herhangi bir farkliliga rastlanmamustir.

Katilimcilara cep telefonlarini ne siklikla kullandiklari sorulmus ve % 41.2’si sik kullanirim
cevabini vermistir.

Tablo 4:
Cep telefonu kullanim sikhig
Kullanim Sikhig
Frekans (Yiizde) Kiimulatif Yiizde
Cok stk kullanmam 28 (9) 9
Sik kullanmam 47 (15,1) 24,1
Farkinda degilim 28 (9) 33,1
Sik Kullanirim 128 (41,2) 74,3
Cok sik kullanirim 80 (25,7) 100

Bununla beraber en ¢ok kullanilan cep telefonu katiimcilarin yaklasik % 50’si tarafindan
Iphone olarak tespit edilmis, onu takiben % 31.8 ile Samsung en ¢ok kullanilan ikinci
marka olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5:
Katilimcilarin kullandiklari mevcut cep telefonu markalari

Katilimcilarin Mevcut Cep Telefonu Markalari
Siralama Marka Frekans (Yiizde)| Kiimiilatif Yiizde

1 Iphone 154 (49.5) 49.5
2 Samsung 99 (31.8) 81.3
3 LG 23(7.4) 88.7
4 General Mobile 8(2.6) 91.3
5 Tcell 6(1.9) 93.2
6 [Sony 5(1.6) 94.8
7 HTC 4(1.3) 96.1
8 |Asus 4(1.3) 97.4
9 Lenovo 2(0.6) 98

10 |Huawei 1(0.3) 98.3
11 Casper 1(0.3) 98.6
12 [Nokia 1(0.3) 98.9
13 Avea Intouch 1(0.3) 99.2
14 [Turk Telekom 1(0.3) 99.5

Katilimcilara mevcut telefonlarini ne kadar stredir kullandiklari soruldugunda % 27.7’si
son 1 yildir ayni telefonu kullandigini belirtirken, % 25.1’i 1-2 yildir kullandigini belirtmistir.
Katilimcilarin % 19.6"1 ise mevcut markayl 4 yildan daha fazla siredir kullandigini
aciklamistr.

Tablo 6:
Cep telefonu marka kullanim siiresi

Marka Kullanim Siiresi

Niyet Frekans (Yiizde)| Kiimulatif Yiizde
0-1 Vil 86(27.7) 27,7
1-2 Yil 78(25.1) 52,7
2-3YIl 58 (18.6) 71,4
3-4 Yl 28(9) 80,4
4 Yl ve Gzeri 61 (19.6) 100
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Katihmcilara yeni bir cep telefonu alma niyetleri olup olmadiklari soruldugunda alma niyeti
olanlar katilimcilarin %35.4’Gn0 olustururken geri kalan degistirme niyetleri olmadigini
belirtmistir.

Tablo 7:
Kullanicilarin yeni cep telefonu alma niyetleri

Yeni Cep Telefonu Alma Niyeti

Niyet Frekans (Yiizde)| Kiimulatif Yiizde
EVET 110 (35.4) 35.4
HAYIR 201 (64.6) 100

Yeni cep telefonu alma niyeti oldugunu beyan edenlerin tercihi i %27 ile Iphone, % 6 ile
Samsung olmustur.

Tablo 8:
Cep telefonu kullanicilarinin marka tercihleri

Marka Tercihi

Frekans (Yiizde)| Kiimilatif Yiizde
Niyet yok 199 (64) 64
Iphone 84 (27) 91
Samsung 20(6,4) 97,4
LG 6(1,4) 98,8
Casper 1(0,3) 99,1
HTC 1(0,3) 100

4. Sonug

Calismalar gostermektedir ki birlikte deger yaratma kavrami son dénemlerde isletmelerin
rekabet avantaji saglamasinda énemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle misterilerle
daha fazla diyalog kurarak, onlarin fikirlerini ve yeteneklerini tretim siireclerine dahil
etmeye baslamislardir. Bu bakis acisi sektérde yer bulmasina ragmen isletmelere yon
verebilecek teorik bir altyapi henliz tam anlamiyla olusmamis ve bu konuyu 6lgebilecek bir
Olcek gelistiriimemistir. Birlikte deger yaratma modellerinden biri olan DART (Prahalad ve
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Ramaswamy, 2004a) yakin zamanda Pia vd. (2016) tarafindan bir dlgcege donistirilerek
yazinin hizmetine sunulmustur. Ancak 6lcek hentiz cok yeni ve yeteri kadar uygulanmadigi
icin bu calismada, ozellikle son donemde rekabetin arthigl haberlesme sektori tercih
edilerek istanbul gibi biiyiik bir sehirde hizla artan cep telefonu kullanicilari lizerinde
cep telefonu markalarinin birlikte deger yaratma hevesliliklerini 6lgebilmek adinda DART
Olcegi uygulanmstir.

Dort boyuttan olusan olgegi birlikte deger yaratma kavramini agiklayabilme orani yaklasik
% 66 olarak tespit edilmis ve aciklayici en yiksek olan faktor ise isletmelerin birlikte
deger yaratma adina misterileri ile gelistirdikleri diyalog oldugu ortaya ¢ikmistir. Faktor
aciklayicihgi ve glivenilirligi en distk olan faktor ise erisim unsuru olmus, bunun en biyuk
sebeplerinden biri olarak da degiskenin az sayida soru ile dlglilmeye galisilmasi olarak
tespit edilmistir.

Bu calisma, birlikte deger yaratma yazinina bir katkida bulunmak adina atilan ilk adimdir.
Calisma sadece Istanbul ilinde kolayda 6rnekleme ydntemiyle secilmis katilimcilar
Uzerinde uygulanmis ve sadece bir sektor tGzerinde Olgek denenmistir. Bu anlamda sadece
Olgcegin glivenilir oldugu ve onerilen faktorlerin baska bir cografyada, farkli bir zamanda
benzer sonuglar verdigi ortaya ¢ikmistir. ileriki calismalarda bu anketi gelistirmek adina
kalitatif arastirma teknikleri kullanilarak modelin agiklanamayan kismi ortaya c¢ikarilmaya
calisilabilir. Ayni zamanda marka baghligi ve marka degeri adina birlikte deger yaratma
kavraminin katkisini ortaya koyabilecek daha ileri modeller olusturularak literatir
zenginlestirilebilir.
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