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OZET

GSM sektoriinde oldugu gibi pek gok sektdrde rekabetin artmast ve hizli %ékﬁoldjik o
gelismeler nedeni ile firmalar giiniimiizde, sahip olduklarn pazar payim korumaya
(defansif strateji) diger bir deyisle sadik miigteriler yaratmaya odaklanmaktadirlar.
Literatiirde miisteri sadakatini agiklamaya doniik olarak yapilmis ¢ok sayida
¢aligmanin var oldugu goérillmektedir. Bununla beraber, literatiirde miisteri sadakatini
agiklamaya yonelik en kapsamli aragtirmalar, “ulusal misteri memnuniyet endeksi”
¢alismalaridir. 11k olarak 1989 yilinda Isveg’te uygulanan Isve¢ Ulusal Miisteri
Memnuniyet Endeksi galismasinin ardindan ABD, AB ve takip eden yillarda diger
pek cok gelismis ve gelismekte olan iilkede de periyodik olarak uygulanmaya
konmustur. “Ulusal miigteri memnuniyet endeksi” firma, sektor, endiistri ve ulusal
ekonomi performansinin degerlendirilmesinde kullanilan pazar odakli bir Slgiim
araci olarak kabul edilmektedir. Oysa lilkemizde bugiline kadar ulusal miigteri
memnuniyet endeksi ile ilgili herhangi bir ¢alisma yapilmamuistir. Bununla birlikte,
literatiirdeki elestiriler dikkate alinarak farkli {lkelerde farkli ulusal migteri
memnuniyet endeksi modelleri gelistirilmistir. Ayrica, var olan arastirmalar
incelendiginde miisteri sadakatini agiklamak amaci ile kullanilan bu modellerde,
daha 6nce pek c¢alismada miisteri sadakatini etkiledigi ortaya konan giiven ve
degistirme maliyeti kavramlarinin dikkate alinmadig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmada,
degistirme maliyetinin tiim alt boyutlarimi dikkate alarak 22 sorudan olusan ligiincii-
seviye bir dlglim modeli gelistirilmis, bu 6lglim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi
kesifsel ve dogrulayici faktor analizi ile ortaya konmustur. Ardindan literatiirdeki
elestiri ve eksiklikler dikkate alinarak yapisal model gelistirilmistir. Gelistirilen bu
model “Tiirk Miisteri Memnuniyet Endeksi” modeli olarak degerlendirilebilir.
Olusturulan model, degiskenler arasindaki iligkileri es zamanh olarak test eden
yapisal denklem modelleme teknigi kullanilarak analiz edilmistir. Ulasilan sonuglar,
modelin bir biitlin olarak istatistiki olarak gegerli ve giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir.  Analiz sonucu elde edilen degerlerden, toplulagtirma teknigi
kullanilarak Tiick GSM sektorii i¢in miigteri memnuniyet endeksi degerleri
hesaplanmuigtir. Son olarak, Tiirk GSM sektérii igin gerqekleétirilen bu ¢aligmanin
farkli sektorleri de kapsayacak sekilde ve periyodik olarak tekrarlanmasi ile,
hesaplanacak “miigteri memnuniyet endeksi” degerlerinin firmalar, sektdrler ve

ilkeler arasinda kiyaslanabilirligi saglanabilecektir.
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SUMMARY

Recently firms focus on preserving their market share (defensive strategyj,“ih, cheit~~'
words expanding customer loyalty because of rapid technological changes and
increasing competition in most of the markets, like in the GSM market. It is seen that
there are so many studies about explaining of customer loyalty in the literature.
However, the most comprehensive studies about customer loyalty are “the national
customer satisfaction index models”. Moreover, the existing studies don’t cover
customer switching costs and trust, which affect customer loyalty. In this study, a 22
item-measurement model, containing all the switching cost sub constructs, was
developed and validity and reliability of the measurement model was evidenced via
exploratory and confirmatory factor analysis. Having analysed, customer satisfaction
index model was established by means of taking deficiencies in the literature into
consideration. This model was analysed by structural equation modelling technique,
which can simultaneously analyse the relationship among variables. The findings
show that the model has good fit to data, so it is reliable and valid. The customer
satisfaction index values for Turkish GSM market is calculated by using aggregation
technique. Lastly, the model should be simultaneously conducted in different sectors,
and the model should be tested periodically. It enables the comparable of the results

of the satisfaction index model across firms, sectors and countries.



‘ Vi

TESEKKUR

Uzun bir zaman, yogun bir ¢aba ve emek sonucu gergeklestirdigim. bu
calismada, konu se¢iminden anket formunun olusturulmasina, verinin toplanmasina
ve yorumuna kadar tiim siiregte degerli katkilarini esirgemeyen damsgman hocam
Dog. Dr. Gékhan OZER’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, ézellikle yapisal
denklem modelleme ve lgiim modelleri konusundaki bilgisini benimle paylagarak,
verinin analizinde yol gosterici tavsiyelerde bulunan Dog¢. Dr. Cengiz YILMAZ’a
tesekkiirii bir borg¢ bilirim.

Bu uzun, yorucu ve sikici siiregte, bana her konuda yardimci olan, sik sik
“Sen halledersin!” diyerek beni cesaretlendiren arkadaslarim Ars. Gor. Rahmi
YUCEL, Ars. Gor. Murat OZCAN ve Ars. Gor. Ayse Tansel CETIN’e tesekkiir
ederim. Ve tabii ki, her zaman ve her yerde oldugu gibi beni maddi ve manevi olarak

destekleyen aileme slikranlarimi sunarim.

Son olarak, burada unutmus olabilecegim ve “bu galigmaya benim de katkim

var” diyebilen herkese tesekkiirii bir bor¢ bilirim.

Subat, 2005 Serkan AYDIN
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1. GIRIS

Tiirkiye’de GSM sektériiniin liberallestirilmesi ve bu gergevede mevcut iki
operatér firmaya ek olarak iki yeni operatdér firmanin da sektére girmesi rekabeti
yogunlagtirmigtir. Diger yandan; 2001 yilinda yasanan ekonomik krizden dolay:
sektoriin bliyiime hizindaki azalma, yeni abone kazanmak igin operatérler arasinda
var olan rekabeti daha da arttirmistir. Ozellikle, sektdre yeni giren operatdrlerin
abone sayilarim1 hizli bir gekilde arttirabilmek amaci ile diger operatérlerin
abonelerini gekmeye ¢alistiklar1 da goriilmektedir. Ayrica GSM sektoriinde operator
firmalarin sahip olduklar1 abone sayilar, yeni abonelerin operatér tercihlerinde etkili
bir faktdrdiir. Buna gére GSM sektoriinde operatdr firmanin rekabet edebilmesi,
uzun dénemde varligin siirdiirebilmesi i¢in bir yandan pazarin biiylimesine paralel
olarak yeni aboneler kazanmasi, diger yandan da mevcut abone portf6yiinii rakiplerin

ofansif stratejilerinden korumasi gerekmektedir.

GSM sektoriinde oldugu gibi diger pek ¢ok sektérde de rekabetin artmasi ve
hizl1 teknolojik gelismeler; gegmiste yeni miisteriler elde ederek pazar payim
arttirmay1 hedefleyen (ofansif strateji) firmalarin giiniimiizde, sahip olduklar1 pazar
payini korumaya odaklanmalarina (defansif strateji) neden olmaktadir. Pazar payinin
korunmasinin ya da defansif stratejinin temel kosulu ise, sadik miisteriler
yaratmaktir, Sadik misteri portfoyiine sahip bir firma; miisterilerinin tekrarli satin
alimlarindan, fiyat toleranslarinin artmasindan (miisterinin verebilecegi maksimum
fiyat), markayi ¢evrelerindeki tiiketicilere tavsiye etmelerinden ve degistirme
egilimlerinin azalmasindan dolay1 daha fazla gelir elde edecektir (Bruhn ve Grund,

2000).
1.1. Miisteri Sadakatinin Artan Onemi

Giinlimiizde sadik bir misteri portfoyli yaratmak ve bunu koruyabilmek
rekabet edebilmenin temel sartlarindan biridir. Gergekten de, istatistiklere gore
Amerikan firmalarinin bes yil iginde miisterilerinin yarsim kaybetmeleri

(sadakatsizlik davranigi) ortalama olarak sirketlerin performansina %25 ile %50



oraninda zarar vermistir (Amnold ve dig., 2000). Diger yandan, Reicheld (1996),
sadakatin firma kérllhglm etkiledigini ileri stirmektedir. Reicheld’a (1996) gore,

sadakatin firmanin karliligina etkisi alt1 baglik altinda incelenebilir:

1- Ele gegirme maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlar1 gibi
maliyetler dikkate alindiginda yeni miigteri elde etmenin maliyeti, mevcut miisteriyi

elde tutmanin maliyetinden yaklagik alt1 kat daha yiiksektir.

2- Baz karlilik: Firmanin, miigterilerin sadik olmadan énce yaptig1 alimlardan
elde ettigi kazangtir. Buna gore, her miisteri ne kadar ¢ok elde tutulursa, yillik baz

karlilik toplami da o kadar artacaktir.
3- Gelir biiytimesi: Sadik miigteriler, harcamalarim zaman iginde arttirirlar.

4- Faaliyet maliyetleri: Miisteriler firmay1 daha iyi tamdikg¢a, onlara hizmet

sunmanin maliyeti de azalir.

5- Tavsiyeler: Memnun olmus sadik migteriler, potansiyel miisterilere
tavsiyelerde bulunurlar. Bu tip tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger iletigim

yollarindan daha fazla ikna giiciine sahiptir.

6- Yiiksek fiyat: Sadik miisteriler, yeni miisterilere gore fiyata daha az
duyarlidur.

Kisaca sadik miigteri grubu, bir firma igin rekabet avantaji ve varlik unsuru
olacaktir (Dekimpe ve dig., 1997). Bu nedenle, ge¢miste rekabet ortaminda pazar
paymna odaklanan stratejiler giiniimiizde yerini, miisteri sadakati saglamaya doniik
stratejilere birakmugstir. Bu stratejilerle ilgili olarak &zet bilgiler Tablo 1.1.°de

goriilebilir.

Ozellikle olgunlasmis ve biiylime hizi1 diigmiis olan sektorlerde firmalar, pazar
paym arttirmak amaci ile rakip firmalarin misterilerine odaklanmaktadirlar. Bu
durumda firmalar, rakiplerin pazar payini elde etmek tizere kisa dénemde etkili olan

pazarlama araglarimi  (Om.; satiy promosyonlari, indirimli fiyatlar gibi)
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kullanmaktadirlar (Griffin, 1995, s.6). Ancak bu uygulamalar cesitli yifhlérdgn L
dezavantajlar tasimaktadur. Ik olarak, yeni miisteri elde etmenin maliyeti mevcut

miisteriyi elde tutmanm maliyetinden yaklagik olarak alt1 kat daha yiiksektir =

(Rosenberg ve Czepiel, 1983). Ikincil olarak, bu tip uygulamalar miisteri tarafindan
sektore Ozgl standartlarmig gibi algilanarak miigteri beklentilerinde degisiklige
neden olmaktadir (Gilbert ve Karabeyekian, 1995; Palmer, 1998).

Tablo 1.1. Pazar Pay1 ve Miigteri Sadakati Odaklh Stratejiler

Pazar Pay Strateijisi Sadakat Stratejisi
Amag Rakip firma miisterileri Firmanin kendi miisterileri
Pazarin Ozelligi ~ Digiik biiyiime ve olgun Diisiik biiyiime ve olgun
Odak Noktasi Rakipler Miisteriler
Bagan Olgiitii Rakiplere gore pazar payi Miisterinin toplam oran

Miisteriyi tutma orani

(Kaynak: Griffin, 1995, s. 6)

Oysa miigteri sadakatine odaklamilmig bir stratejide odak noktasi, mevcut
miigterilerdir ve amag, bunlarin firmaya sadakatlerinin saglanmas: ile tekrar ve daha
fazla miktarlarda satin almlarla finansal performans: arttrmaktir (Griffin, 1995).
Ancak yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterilerin kaybedilmesini gizledigi icin
miigteri sadakatinin firmann biiylimesine olan etkisi yoOneticilerce pek iyi
anlagilamamaktadir (Doyle, 2003). Oysa miigteri kaybmm yiiksek olmast ya da diger
bir ifade ile miisteri sadakatinin diisiik olmasi, karh biylime hedefine ulagmay:
imkansiz kilacaktir.

Ornegin Ingiliz cep telefonu operatérii Orange, her yil abonelerinin yaklagik
%20’sini kaybetmektedir. Bu oran iilkedeki diger operatorler de dikkate alindigmnda
sektdr ortalamasi olan %30°a gore daha iyi bir performans anlammna gelmektedir.
Ancak Orange’m yeni abone elde etmesinin maliyeti 1996 yilinda ortalama olarak
256 £ olarak hesaplanmugtir. Buna gdre her bir milyon abone igin miigteri kaybmmn
%20’den %10’a diistiriilmesi firma igin yaklasik 25 Milyon £’luk bir tasarrufa neden
olacaktir (Palmer, 1998, s. 117). Doyle (2003)’e gére durum tipk: dibi delik kova
gibidir; kovadaki delik ne kadar biiyiik olursa pazarlamanin kovay: doldurma ve dolu
tutma isi dgm¥kadar zorlagir.
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Doyle (2003, s. 141) pazarlamay, yiksek degerli milsterilerle givene dayal: o

iligkiler kuracak ve siirekli farkli olma dstinligii yaratacak stratejiler geli,stirip'

yilriitmek sureti ile hissedar kazancini en ¢oklamaya ¢alisan yinetim siireci olarak

tammlamaktadir. Bir kurum sadece miisteri ihtiyaglarmi kargilayarak, miigterinin
tercihini kazanarak ve miigterilerle iligkiler kurarak kérh bilylime ya da hissedar
degeri saglayabilir (Doyle, 2003). Bununla tutarl olarak bir firma, 8ncelikle mevcut
miisterilere odaklanip sadakatin artmasma ¢aligarak, eski miisterilere hem daha fazla
miktarda hem de yeni tiriinler satmak suretiyle bliyime saglayabilme imkanina
sahiptir. (Doyle, 2003).

Yeni Miisteriler

bl d

Mevcut Miisteri
Portfoyti
— Musteri
Musteri g Kayplari
Kayplan

Sekil 1.1. Miisteriyi Elde Tutma ve Kaybetme (Delikli Kova) Modeli
(Kaynak: Palmer, 1998, s. 117)

1.2. Miisteri Sadakatinin Saglanmasi

Bugiine kadar yapilan pek ¢ok ¢abgymada miisteri sadakatinin saglanmasinda
miisteri memnuniyetinin kilit rol oynadig1 ortaya konmustur (Orn.; Brady ve
Robertson, 2001; Cronin ve Taylor, 1992, Fornell, 1992; Grund, 2000; Cassel ve
Eklof, 2001; Gronholdt ve dig., 2000; Gerpott ve dig., 2001; Hackl ve dig., 2000;
Juhl ve dig. 2002 vb.). vb.).

Ancak, ticari bagar1 igin miigteri memnuniyeti gerekli olan bir kosul olmakla
birlikte, sadik bir miigteri portfdyii olusturmada tek bagma yeterli degildir (Griffin,
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1995, s.1). Yapilan ampirik ¢aligmalar artan miisteri memnuniyetinin v‘al"'sé)}ll_dl"gl “

gibi, miisterilerin yeniden satin alimlarina ve artan satiglara yol agmadifim ortaya’ .- )

koymaktadir (Griffin, 1995, s. 1). Sadik miisteriler tatmin olmugs olanlardir. Ancak
miigteri memnuniyeti her zaman igin sadik miigteri yaratmayabilir (Oliver, 1999, s.

33).

Istatistiksel olarak bunun temel nedeni, miigteri memnuniyetinin miisteri
sadakatinde meydana gelen degisimin tiimiinii agiklayamamasidir (Julander ve
Soéderlund, 2003). Buna gore, miisterilerin ayn1 markay1 satin almast ya da GSM
sektoriinde, miisteri memnuniyeti disinda abonenin mevcut hattim kullanmaya

devam etmesini etkileyen farkl faktorler de s6z konusudur.

Miigteri sadakatini kazanmak igin yapilmas: gereken ilk olarak kaliteli iiriinler
sunmak ve ardindan miisterilere olaganiistii hizmet vererek, sirekliligi olan bir iligki
olugturmaktir (Gerson, 1997, s.9). Ciinkii, miigteriler piyasada benzer niteliklere
sahip alternatiflere sahiptir. Ornegin; Tiirk GSM sektoriinde teknik olarak ayni
hizmetleri veren ve birbiri ile yogun rekabet iginde bulunan dort operatdr firma
bulunmaktadir. Bu piyasa yapisi igerisinde, rakip operatérlerin énerecegi daha iyi
fiyat tarifesine ragmen, abonenin operatdriinii degistirmemesinin nedeni; operatoriin
sunmus oldugu hizmetlerden duyulan memnuniyet olabilecegi gibi, operator
degistirmenin neden olacagi maliyetin (degistirme maliyeti)) operatoriin
degistirilmesi halinde saglanacak faydadan daha fazla olmasi da olabilir. Ya da,
abonenin mevcut operat6riine duydugu giiven veya operatdr firmanin kurumsal imaji
abonenin daha iyi alternatif oOnerilerine duyarsiz kalarak sadik miisteri olmasim

sagliyor olabilir.

Bu faktorlerin miisteri sadakati {izerindeki olasi etkileri Tablo 1.2.°de
gosterilmigtir. Tablodan da goriildiigi iizere, diisik miisteri memnuniyetine sahip
aboneler yliksek miisteri sadakatine sahip olabilirler (Atipik vaka: A). Bu gruptakiler,
operatdr firmanin sundugu hizmetlerin gelecekte daha iyi olacagini degerlendirerek,
firmaya giivendikleri i¢in iyimser aboneler olarak adlandiriimigtir (Gerpott ve dig.,

2001). Bu aboneler, operatére duyduklarn giivenin yam sira, yiiksek degistirme

! Customer Switching Costs
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maliyeti ve/veya operatdriin olumlu kurumsal imaji nedeni ile de mﬁsten sadakatl ;

«

sergiliyor olabilirler.

Atipik vaka: B olarak adlandrilan k&tlimser aboneler ise, mevcut hizmetlerden
memnundurlar ve operatér firmaya giivenmedikleri ve/veya operatériin olumsuz
kurumsal imaji nedeni ile bu hizmetlerin gelecekte tatmin edici kalite seviyesine
ulasamayacafina inanmaktadirlar. Biitlin bu olumsuz fakt6rlerin yam sira rakip
operatdrleri tercih etmenin neden olacagi kayiplarin (degistirme maliyeti) da diisiik
olarak algilanmasi, bu abonelerin miigteri sadakati degerlerini diistirmektedir.

Tablo 1.2. GSM Sektoriinde Miisteri Sadakati-Miisteri Memnuniyeti Iligkisinde
Degistirme Maliyeti, Giiven ve Kurumsal Imajin Olas1 Etkileri?

Atipik Vaka: A Standart Vaka: B
% lyimser Abeneler Etki Altindaki Aboncler
= .g - Yiksek degistirme maliyeti - Yiiksek degistirme maliyeti
% > | - Operatre duyulan giiven ~ Operatdre duyulan gliven
g - Olumlu kurumsal imaj ~ Olumlu kurumsal imaj
5 Standart Vaka: A Atipik Vaka: B
Z | . | Hayal Kinkhf Yasayan Aboneler | Kotiimser Aboueler
= :Z" - Diisiik degistirme maliyeti ~ Diislik degistirme maliyeti
Sl Operatore gliven duyulmamasi - Operatdre giiven duyulmamas:
- Olumsuz kurumsal imaj - Olumsuz kurumsal imaj
Diigiik Yiiksek
Miisteri Memnuniyeti

Degistirme maliyeti, tiiketicinin iirlin satin aldifi tedarikgiyi bagka bir
tedarikei ile degistirmesi halinde ortaya ¢ikan ve bir kez katlanmak zorunda oldugu
maliyettic (Porter, 1998a, syf. 10). Miisteri i¢cin degistirme maliyetinin var olmasi,
rakip trlinler ucuz olsa bile misterinin aym Urlinli satm almaya devam etmesine
neden olacaktwr. Bu davrams miisteri sadakatidir ve miigteri sadakatinin en dnemli
sonucu, firmaya marjinal maliyetinin tstiinde bir fiyati belirleyebilme imkans
saglamasidir (Shy, 2002). Fiyatin marjinal maliyetin {stliinde belirlenebilmesi ise

firmaya, rakiplerine kiyasla agimi kir etme imkam sunacaktir (Tiirkay, 1993). Ayrica

2 Kismen de olsa Gerpott ve dig.’den (2001, s. 255) faydalanilmagtir.
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yapilan ¢aligmalar, firma ile misterisi arasinda olusan iligkinin bir yil dahadevam o i

etmesinin neden oldugu Sgrenme etkisinin, miisteriye sunulan hizmet fgaliifetiﬁihﬂ

azalmasin sagladigim ortaya koymaktadir (Arnold ve dig., 2000).

Degistirme maliyeti, parasal deger olarak dlgiilebilen maliyetin yam sira; yeni
bir firmamn miisterisi olmanin getirdigi belirsizlikten kaynaklanan psikolojik etki,
yeni {irlin‘hizmet satin alma ¢abasi ve zaman boyutunu kapsamaktadir (Klemperer,
1995; Klemperer, 1987a; Fornell, 1992; Kim ve dig., 2003). Bu nedenle degistirme
maliyeti, objektif olarak olgiilebilen parasal degerin yam sira kigisel kriterlere bagh

titketici algilan ile de ilgilidir; ki bu yénii ile kismen titketiciye dzgiidiir (Shy, 2002).

Gergekten de, bugiine kadar yapilan pek ¢ok aragtirma degistirme maliyetinin
firmalarin mevcut miisteri portfoylerini korumas: ve rekabet avantaji elde etmesinde
onemli bir rol oynadigim gostermektedir (Orn.; Farrell ve Shapiro, 1988; Klemperer,
1987a; Klemperer, 1995 vb.). Ozellikle rekabetin yogunlagtigi giiniimiizde pazarin
olgunlastigi, biiylime hizimin distiigii veya GSM sektorii gibi mevcut miisteri
portfoyiinii korumanin énemli oldugu sektérlerde (Hess ve Ricart, 2001) degistirme
maliyeti pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir karar alanimi olusturmaktadir. Bu
nedenle, giiniimiizde firmalar tiketicilerin degistirme maliyetini etkilemeye yo6nelik

pazarlama faaliyetleri {izerinde durmaktadirlar (Burnham ve dig., 2003).

Diger yandan Reicheld ve Schefter’e gore (2000, s.107), misterilerin
sadakatini kazanabilmek i¢in onlarin giiveni kazanilmalidir. Giiven, Dbireyin
karsisindaki kisi veya gruplara yonelik tutumu ve karsisindakinin (birey/grup)
yardimseverligi, diiriistliigi ve isbirligine iligkin algis1 olarak tammlanmaktadir

(Pruitt, 1965).

Degisimin hizlandig: giiniimiizde firmalar, miigterileri ve tedarikgileri ile
isbirligine dayali bir iliski kurmaya ¢aligmaktadirlar (Dertouzos ve dig., 1989). Bu
tip iligkilerin kurulmasi ve uzun vadede stirdiiriilebilmesi ise giiveni gerektirmektedir
(Doney ve Cannon, 1997). Ozellikle hizmetler sektriinde miigteri iiriinii denemeden
satin aldid1 igin bu sektorde firma-miisteri iligkileri giiveni gerektirmektedir (Berry

ve Parasuraman, 1991).



Tiiketici piyasalarindaki pazarlama uzmanlari, misterileri firmaya bagh
kilabilmek amaci ile miigterilerle uzun siireli iligki kurma ve onlarin giivenini
kazanmaya ¢aligmaktadirlar (Bennet, 1996). Ancak diger yandan, tiiketici
piyasalarinda giivenin etkilerini ortaya koyan yeterli sayida c¢alismamin olmadigt
goriilmektedir. Tiiketici piyasalarinda, satin alan bireylerin ¢ok sayida ve farkh
nitelik ve niceliklere sahip olmas1 nedeni ile satici firmanin lirlind satin alan her
miigteri ile kigisel iligkiler gelistirebilmesi miimkiin degildir (Lee ve Lau, 1999). Bu
nedenle bu piyasalarda misterinin giivendigi bir marka (Lee ve Lau, 1999) ve/veya

firmanin kendisi, yani kurumdur.

Kurumsal imaj, giiven ve degistirme maliyeti gibi miigteri sadakatini
etkileyen 6nemli faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Marken’e giore kurumsal
imaj, bir kurulusun tim amaglariun ve planlarimin  algilanmas:  olarak
tammlanmaktadir (Okay, 2000, s. 259). Bu nedenle kurumsal imaj; firmanin
tirtinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzimi, iletisim ve diger faaliyetlerini
desteklemektedir. Dolayist ile firmalar, gtiglii kurumsal imaj olusturma gayreti
i¢indedirler. Bu amagla bazi firmalar, uygun fiyatli, kaliteli {iriin veya hizmetler
sunarak olumlu bir kurumsal imaj olusturmaya g¢alismaktadirlar (Giizelcik, 1999).
Bunun temel nedeni ise, hem kurumsal imajin firmalar1 rekabetten korumasi hem de

kaliteli {irlin ve hizmet sunarak miigteri memnuniyetini saglamaktir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Literatiirde, firmalarin uzun dénemde rekabet edebilme yeteneklerini
stirdiirebilmelerinde kritik bir faktor olarak goriilen miisteri sadakati ve bunu
etkileyen faktorleri belirlemek amaci ile yapilmig ¢ok sayida g¢aligma bulundugu
goriilmektedir. Bu gercevede, literatiiriin incelenmesi ile temel olarak miigteri
memnuniyeti disginda miisteri sadakatini etkileyen faktérlerin de var oldugu

goriilmustiir. Bu faktorler; degistirme maliyeti, giiven ve kurumsal imajdir.

Diger yandan, miisteri sadakatini a¢iklamak iizere ilk olarak Isveg’te ve daha
sonraki yillarda da Amerika ve AB iilkeleri bagta olmak iizere pek ¢ok iilkede ulusal

diizeyde miisteri memnuniyet endeksi modellerinin gelistirildigi belirlenmistir. Bu



modellerin incelenmesi sonucunda hem literatiirde bu modellere yéneii‘l(':f tégirik_ ‘

elestirilerin var oldugu, hem de giiven ve degistirme maliyeti gib\i""‘ ;hﬁster{ ,

memnuniyeti ve miigteri sadakati ile dogrudan ve dolayl iliski i¢inde olan féiktij,;lerin

bu modellerde ihmal edildigi goriilmiistiir.

Ornegin Fornell (1992), degistirme maliyetinin miisteri sadakatinde 6nemli bir
faktdr oldugunu kabul etmekte, ancak degistirme maliyetinin sektdrler arasinda
farklilik gostermesi ve olgiimiintin zor olmast nedeni ile Isve¢ miisteri memnuniyet
endeksi (SCSB) modelinde degistirme maliyetini yapisal esitliklerdeki regresyon

denklemlerinde sabit katsay1 olarak ele almaktadir.

Bu noktadan hareketle, ¢alismada hem literatiirdeki elestiri ve 6neriler dikkate
alinarak hem de degistirme maliyeti ve giiven gibi degiskenler gz oniinde tutularak
miigteri memnuniyet endeksi modeli gelistirilmeye ¢alisilmistir. Bu cergevede

caligmanin amaglar1 agagida maddeler halinde siralanmigtir:

1. Degistirme maliyeti, finansal, zaman ve yeni iiriin belirsizliginden
kaynaklanan psikolojik etkiler gibi birbirinden olduk¢a farkli unsurlan igeren gok
boyutlu (Klemperer, 1995) ve kismen tiiketiciye 6zgti (Shy, 2002) bir kavramdir. Bu
nedenle de, literatiirde degistirme maliyetinin 6lgiimiine y6nelik olarak genel kabul
gormiis bir 6l¢iim modelinin bulunmadig1 gériilmektedir. Bu baglamda g¢aligmamn
ilk amac1, Tirk GSM sektériinde degistirme maliyetinin tiim alt boyutlarim1 dikkate
alan tiglincii-seviye bir 6l¢iim modeli gelistirmek ve bu Slglim modeliniﬁ giivenilirlik
ve gegerliligini (ayristirma ve yakinsaklik) ispatlamaktir. Gegerliligi ve glivenilirligi
ispatlanacak bu dlgiim modeli ile literatiirde degistirme maliyetinin 6l¢limii ile ilgili

Onemli bir eksiklik giderilecektir.

2. Calismanin ikinci amaci degistirme maliyeti, miigteri memnuniyeti,
operat6re duyulan giiven ve operatdr firmanin kurumsal imaji1 gibi degigkenler ile

olan iligkileri belirlemektir.

3. Calismanin {igiincii amaci ise degigkenler arasindaki iligkiler belirlendikten
sonra olugturulan yapisal modelin Tiirk GSM sektériine 6zgli “miisteri memnuniyet

endeksi modeli” olarak test edilmesidir. Bu amagla, AB ve ABD’de gergeklestirilen

L
san, A0



ulusal miisteri memnuniyeti endeksi modellerine; mevcut eles‘urller de dlkkate

alinarak, Tiirk GSM sektoriine 6zgii gelistirilen degistirme maliyeti olc,:um modeh ve

operatdre duyulan giiven faktorleri entegre edilecektir. Bu yonii ile 11teraturde varf

olan miisteri memnuniyet endeksi modellerinden daha kapsamli bir model

olusturulacaktir.

4. Son olarak, bu ¢aligmada yapisal modelin bir diger ifade ile miisteri
memnuniyet endeksi modelinin olusturulmasi siirecinde; degistirme maliyeti,
operatére duyulan giiven, kurumsal imaj ve miisteri memnuniyeti arasindaki

dogrudan ve dolayl iligkileri belirlemektir.

1.4. Arastirma Sorulari

Yukarida maddeler halinde siralanan ¢alisma amaglarina ulasabilmek iizere

aragtirmada temel olarak agagidaki faktorlere iligkin sorular kullanmilmigtir:

- Abonenin, mevcut hattin1 degistirmesi halinde kargilasacag: parasal, fayda
kaybi, degerlendirme, 6grenme, kurulum ve psikolojik degistirme maliyeti

algilari,
- Abonenin, hattin1 kullanmakta oldugu operatdr firmaya iliskin giiven algisi,

- Abonenin, hattim1 kullanmakta oldugu operatér firmanin kurumsal imajina

iligkin algisi,
- Abonenin, satin alma 6ncesi miisteri beklentileri,

- Abonenin cep telefonu ile sunulan g¢esitli hizmet kategorilerine (kapsama
alani, miisteri hizmetleri, katma degerli hizmetler vb.) gore algiladig1 kalite

diizeyi (algilanan kalite),

- Abonenin cep telefonu ile sunulan gesitli hizmet kategorilerinde (kapsama
alani, mugteri hizmetleri, katma degerli hizmetler vb.) 6dedigi ticrete gére

elde ettigi deger (algilanan deger) ile

- Abonenin genel olarak sunulan hizmetlerden duydugu memnuniyet.
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1.5. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alismanin gerek teori gerekse uygulama yonii ile tagidigi 6nem agagidaki

gibi siralanabilir:

1. Temel amaglar kisminda da vurgulandigi gibi g¢alismada, degistirme
maliyetinin tiim alt faktorlerini igeren bir &lgim modeli gelistirilmektedir.
Degistirme maliyetinin ¢ok boyutlulugu literatiirde sik sik vurgulansa da bugiine
kadar yapilan ¢alismalarda degistirme maliyetinin bu y6niinii dikkate alan ve bu
caligmada gergeklestirildigi sekilde {igiincii seviye (third-order) bir 6l¢iim modeli
gorilmemektedir. Bu yonii ile degistirme maliyetini 6l¢mek amac ile geligtirilen

{iglincii-seviye Ol¢tim modeli literatiire teorik anlamda 6nemli bir katki saglayacaktir.

2. Gelistirilen 6lglim modeli ile degistirme maliyeti, Tiitk GSM sektoriinde
hem sektor genelinde hem de operatdrler bazinda gerek kiimiilatif gerekse degistirme
maliyetini olusturan alt boyutlar bazinda toplulagtirma (aggregation) teknigi
kullanilarak hesaplanabilir. Degistirme maliyetinin detayli ve optimum diizeyde
dogru bir enformasyon haline doniistiiriilmesi, yogun rekabetin yasandig sekt6rde
mevcut aboneleri korumaya doniik faaliyetlerin planlanmasinda karar vericilere

Onemli ipuglar saglayacaktir.

3. Caligmada ortaya konan yapisal model, Tiirk GSM sektériine yonelik olarak
gelistirilmis memnuniyet endeksi model olarak degerlendirilebilir. Ayrica model,
daha 6nce ¢esitli {ilkelerde uygulanmis ve halen uygulanmakta olan ulusal
memnuniyet endeksi modellerine yonelik elestiriler dikkate alinarak
olugturulmaktadir. Diger yandan, bu modele GSM sektoriine 6zgii olarak gelistirilen
degistirme maliyeti 6l¢iim modeli ve giiven faktérleri gibi daha 6nce dikkate
alnmamis degiskenler entegre edilerek teorik olarak diger memnuniyet endeksi

modellerinden daha kapsamli bir modele ulasiimaktadir.

4. Bugiine kadar Tiirkiye’de gergeklestirilmis herhangi bir ulusal memnuniyet
endeksi caligmasi bulunmamaktadir. Bu yonii ile, Tirk GSM sektdrii igin

gelistirilmekte olan bu yapisal model teorik oldugu kadar uygulama igin de biiyiik
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onem tasimaktadir. Clinkii miigteri memnuniyet endeksi; firmalar, sektérler ve ulusal
ckonominin performansimin degerlendirilmesinde kullamlan pazar odakh bir

performans 6l¢iim araci olarak degerlendirilmektedir.

[y

Iktisadi yapimin hizla degistigi “yeni ekonominin” ortaya ¢ikt1g1 giintimiizde
ekonomik performansin dlgiimiinde “eski performans” olglitlerinin de degismesi
gerekmektedir. Kaplan ve Norton’un (1999) giintimiiz iktisadi yapisina uygun olarak
gelistirdigi performans 6lglim sistemi olan dengeli skorkart (Balanced Scorcard)
tekniginde oldugu gibi basarili bir performans sisteminin dort temel odak
noktasindan biri de miisteri perspektifi olmalidir (Digerleri: Finansal, biiylime ve i¢

stireglerdir)’.

Cinkii giiniimiizde diigiik maliyetli/biiyiik miktarlarda tiretimi hedefleyen
kiitlesel iiretimin yerini; miigteri beklentilerini miimkiin oldugunca ¢ok karsilayan
farklilagtirilmig, bu nedenle de diigiik hacimde iiriinii minimum maliyetle tiretmek
hedefi almigtir. Bu yapt i¢inde firmanin hedefine ulagip ulagmadiginin ya da hangi
oranda ulagtifinin belirlenmesinde geleneksel ya da nicel performans kriterlerinin

nitel kriterler ile de desteklenmesi gerekmektedir.

Nitel performans kriteri olarak kullanilabilecek ilk olgiit ise, lretilen
iirlin/hizmetin kalitesidir. Bu ¢alismada olusturulan model ile elde edilecek miisteri
memnuniyet endeks degeri, iiretilen tiriin/hizmetin kalitesinin o’nu kullanan/tiiketen
miigterinin deneyimlerine dayanarak Olgiilmesini amaglayan dolayis: ile miigteri
odakli bir performans Ol¢im aracit olarak goriilebilir. Gelistirilen miisteri
memnuniyet endeks modelinden elde edilecek degerler (firma, sektdr ve ulusal
ekonomi diizeyinde), yurt disinda c¢esitli kurumlarca (EFQM, NQRC vb.)
telekominikasyon sektorii i¢in gerceklestirilmekte olan miisteri memnuniyet endeks
caligmalarindan elde edilen degerler ile kiyaslanabilir. Bu yonii ile ¢aligma firma,
sektér ve ulusal ekonomi performansinin hem yerel (firmalar arasinda) hem de
uluslararas1 (sektorler ve ulusal ekonomiler arasinda) boyutta karsilastirmali olarak
ortaya konmasina yardimci olacaktir. Ayrica miisteri memnuniyet endeksi firmalarin
performansin rakipleri ile kiyaslayabilmesine olanak saglamasinin yani sira, {iriin ile
ilgili karar alan birimlere 6nemli bir enformasyon sunarak karar verme siireglerini de
destekleyecektir. Ornegin; miisteri memnuniyet endeksi tiiketicilerin, {irlin ve

hizmetlerin kalitesini karsilagtirmasina imkan taniyacaktir.

* Bu konuda ayrntili bilgi igin Kaplan ve Norton (1999) incelenmelidir.
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2. TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Miisteri Sadakati

Jacoby ve Chestnut (1978), bir markanin uzun dénemde bagarisini bu markay1
bir kez satin alan miigterilerin degil; bu markay1 diizenli olarak satin alir hale
getirilen miisteri sayisinin belirledigini ileri stirmektedir. Bir bagka deyisle, bir
firmanin basarisinin siirekliligi meveut miisterilerini elinde tutabilmesine ve bunlari
kendi markalarina (ya da firmaya) sadik kilabilmesine baghdir (Dekimpe ve dig.,
1997). Bu nedenle stratejik agidan bakildiginda miisteri sadakati stirdiiriilebilir
rekabet avantajinin elde edilmesinde Onemli bir aragtir (Bhattacharya, 1997).
Gergekten de Aaker’e (1991) gére miisteri sadakati firmaya, rakiplerin rekabetgi
faaliyetlerine karsilik verebilme siirecinde 6nemli bir siire saglamaktadir. Diger
yandan; miisteri sadakati, miisteri segmentlerinin olusumunu etkileyen ve markanin
uzun dénemde vaﬂlglm devam ettirip/ettiremeyecegini belirleyen 6nemli bir

degiskendir (Krishnamurthi ve Raj, 1991).

Belki de miigteri sadakatinin; firmanin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmesinde, artan rekabete karsilik piyasadaki mevcut konumunu rakiplere karsi
koruyabilmesinde veya varligim idame ettirebilmesinde oynadig: kilit roliin
bilinmesinin, miigteri sadakatine odaklanmis ¢ok sayida teorik ve ampirik ¢aligmanin
yapilmasina neden oldugu ileri siiriilebilir. Jacoby ve Chestnut (1978) sadakat
kavrami ve bunun &l¢limiine y6nelik olarak hazirlanan 300’den fazla makaleyi analiz
ederek gergeklestirdigi galigmada, sadakat kavramu ile ilgili 50°den daha fazla sayida
farkli yaklagim oldugunu belirlemistir. Jacoby ve Chestnut’a (1978) gore, literatiirii
inceleyince sadakatin ne oldugu konusunda kesin bir fikir birligine

varilamamaktadir.

Literatiirde sadakat ile ilgili ¢cok sayida ve farkli tammlama olmasina ragmen
temel olarak iki yaklasimin belirginlestigi sOylenebilir: davranigsal (behavioral) ve
tutumsal (attitude-based) sadakat (Jacoby ve Kyner, 1973). Odin ve dig. (2001)
davranigsal sadakati “stokastik sadakat”, tutumsal sadakati ise “deterministik

sadakat” olarak isimlendirmistir.
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2.1.1. Davranigsal Sadakat

Davanigsal ya da stokastik sadakat yaklasimina gore sadakat, bir davranig
olarak tanimlanmalidir (Cunnigham 1961; Ehrenberg 1988; Kahn ve dig., 1986). Bu
yaklasimda tiiketici tercihinin, tiiketicinin davranist ile yansitildig: varsayilmakta ve
bu nedenle miisteri sadakatinin gdstergesi olarak tiiketicinin {iriinle ilgili satin alma
bilgilerine odaklamilmaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978). Wulf ve Odeberken-
Schroder’e (2003) gére davranigsal sadakat, bir miisterinin rakip firmalara kiyasla
belirli bir firmadan {iriin satin alma miktar1 ve sikligidir. Buna gore, sadakatin en
onemli unsuru yeniden satin alma egilimidir ve ayn1 markayi satin alan birey, sadik
miisteridir (Odin ve dig., 2001). Ancak; giiniimiizde artan rekabetle birlikte
miisterilerin satin alabilecekleri alternatiflerin artmasi sonucunda, pek ¢ok miisterinin
beklentilerini karsilayabilecegini diisiindiigii birden fazla markay:1 satin almasi1 s6z
konusu olmaktadir ki bu, bolinmiis sadakat (divided loyalty) olarak
adlandirilmaktadir (Yim ve Kannan, 1999).

Davramssal yaklasimda tekrar satin almalarda olasiliklt yapilarin ortaya
¢ikmast ve ¢ok fazla sayida agiklayici degiskeni kapsayan kompleks bir yap: olmasi,
sadakat davramiginin agiklanabilmesini imkansiz kilmaktadir (McAlister ve
Pessimier, 1982; Bass, 1974). Bu nedenle, sadakatin gergek neden/nedenleri
hakkinda enformasyona sahip olunamadig i¢in, bir firmanin misterilerin tekrar satin
alma davraniglarint etkileyebilmesi olduk¢a zordur. Bu durum, yaklasimin zaafi

olarak goriilmektedir (Odin ve dig., 2001).

Bu yaklasimin en gii¢lii yani ise, gdreceli olarak daha objektif dlglim imkam
sunmasidir. Ayrica, bu yaklagimda verinin toplanmasi tutumsal yaklagima gére hem
daha ucuz olmakta hem de daha kisa siirede gergeklesmektedir (Dekimpe et., 1997).
Colombo ve Morrison (1989)’a gore, davramigsal yaklagimla elde edilen veri,
titketicinin gergekte ne yaptigim (neyi satin aldigini) tam olarak yansitmaktadir.
Ancak davramgsal yaklasimla, gergek sadakat ile sahte sadakat (Ornegin; bir
miigterinin alternatifi olmadig: i¢in belirli bir markay satin almas1 gibi) birbirinden
ayrilamaz (Jacoby ve Chestnut, 1978; Day, 1969). Bu yaklagimin operasyonel
olgiitleri ise; satin alma miktari, satin alma sikli1, pazar payi, penetrasyon oram vb.

(Bhattacharya, 1997) olarak sayilabilir.



15
2.1.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal ya da deterministik sadakat yaklagiminda ise sadakati olusturan
siurll sayida agiklayici faktériin var oldugu ve aragtirmacimin bunlari manipiile
edebilecepi varsayillmakta ve sadakat bir tutum olarak ifade edilmektedir (Odin ve
dig., 2001; Fournier ve Yao 1997). Bu yaklasima gore miisteri sadakati, zaman
icinde belirli bir markammn siirekli olarak satin alinmas: ile sonuglanan bir markaya
doniik tutumdur (Assael, 1992, s. 87). Benzer sekilde Keller (1993) belirli bir
markaya yonelik olarak tekrar satin alma davranis1 ile ifade edilen tutumun ortaya
¢ikmasim sadakat olarak adlandirmaktadir. Bu nedenle, sadakatin en 6nemli unsuru

yeniden satin alma egilimidir (Bhattacharya, 1997).

Bu yaklagima gore sadece tiiketicinin gergek davramigimi tammlamak yeterli
olmamakta, tiikketicinin tutum ve tercihinin altinda yatan faktérlerin uygun analiz ve
tanimi da gerekmektedir. Buna gore, aragtirmacilar satin alma davramigim dikkate
almaksizin satn alma stirecinde tiiketicinin psikolojik baglihfm: incelemelidir
(Jarvis ve Wilcox, 1;976). Bu yaklagimi savunan belli bagl aragtirmactlar ise; Jacoby
ve Chestnut (1978), Guest (1956), Monroe ve Guiltinan (1975), Jarvis ve Wilcox
(1976), Reynolds ve dig.’dir (1974). Bu yaklagimin operasyonel 6lgiitleri ise; satin
alma egilimi (Cronin ve Taylor, 1992), cevreye tavsiye etme (Boulding ve dig.,

1993), daha iyi alternatiflere kars1 direng ( Narayandas, 1996) vb.

Sadakati tiiketicinin tutumu ya da nispi tutumu olarak tanmimlayan tutumsal
yaklagim ile tiiketicinin gergek davranigt olarak formiile eden davramgsal yaklagim
arasinda agik bir iliski bulunmamaktadir. Ornegin; yeniden satin alma tutumuna
sahip titketiciler davranigsal sadakat sergilememektedir (Magi, 1995; Neal, 1999;
Anderson ve dig., 1994). Bu nedenle miisteri sadakatinin belirlenmesinde, hem
davramgsal hem de tutumsal yaklagim uygun bir sekilde bir araya getirilmelidir
(Gremler, 1995). Kyner ve Jacoby (1973, s.2) iki yaklasumu bir araya getirerek
miisteri sadakatini; (1) karar verme birimi tarafindan, (2) bir ya da daha fazla sayida
alternatif marka ile ilgili olarak, (3) yanh (rassal olmayan), (4) zaman iginde ve (35)
psikolojik (karar verme, degerlendirme) siire¢ ile olusan (6) davramgsal tepki (satin

alma gibi) olarak tanimlamaktadir.
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Bu tammda yanli davranigsal tepki ile vurgulanan, belirli bir marlé?ya donuk =
(yanl) satin alma davramgimnn var olmasidir. Daha agik bir ifade ile, sadik mﬁsteri ;
{iriinti nereden ve kimden alacag: konusunda belirli bir kararliliga sahiptir, dolayisi
ile sadik miisteri igin rassal bir satin alimdan bahsedilemez (Girffin, 1995, s.4). Buna
gore sadakatte, belirli bir liriin tercihi ve buna doniik davranigsal tepki (satin alma)
s6z konusudur. Ornegin br annenin, X marka ¢ocuk bezini begenmesine ve bu
markay: satin alma egilimine ragmen, farkli bir markay:r satin almasi halinde
sadakatten s6z edilemez. Ayrica, sadakat en azindan farkli iki zaman dilimi iginde
satin almanin gergeklesmis olmasini da gerektirmektedir. Sadakatin olusumunda
karar verme birimi kullanici ya da iiriinii satin alan,hatta birey de olmayabilir (Orn.,
organizasyon ya da aile de karar verme birimi olabilir.). Ornegin Y Marka dig
macunu kullanan bir baba, esinden ¢ocugu i¢in X marka dis macunu almasin
isteyebilir. Bu durumda marka sadakati gésteren karar birimi,dis macununu kullanan
gocuk ya da bu liriinii alan anne degil, babadir. Karar verme siirecinde g¢esitli
markalar, alternatifler psikolojik olarak karsilastirtlir ve miisteri igin belirli kriterlere
gbre degerlendirilerek miisteri icin optimal marka tercihi yapilir (Jacoby ve Kyner,

1973, s.2 ve 3).
2.1.3. Miisteri Sadakatinin Asamalari

Oliver (1999, s.34) miisteri sadakatini rakip firmalarin miisteriyi kendi
tirtintinii talep etme yoniindeki pazarlama ¢abalarina veya diger durumsal faktorlere
ragmen tiiketicinin gelecekte de aymi iirtinii yeniden satin alma kararliligina sahip
olmast olarak tamimlayarak; miisteri sadakatinin siras1 ile biligsel (cognitive),
duygusal (affective), konative (conative) ve aksiyon (action) evrelerini takiben

olustugunu belirtmektedir.

Buna gore “biligsel sadakat” evresinde bir marka/iiriin 6zellikleri ile ilgili
enformasyon, miigteri i¢in alternatifler arasinda hangi markanin tercih edilebilir
oldugunu gostermektedir. Bu evrede sadakat, enformasyonun markanin performans
seviyesi ile ilgili olmasi1 nedeni ile markaya yoneliktir. Ayn1 markanin daha sonraki
zaman dilimleri iginde de tercih edilmesi, marka performansinin miisteri beklentileri
ile uyumlu oldugunun gostergesidir ki, bu asamada “duygusal sadakatten” s6z
edilebilir (Oliver, 1997 ve 1999).
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Sadakat olusumunun iigiincii evresi konative sadakattir. Bu evre, :marka ile
ilgili pozitif diigiincelerin ve markanin satin alinmasina yonelik egilimiﬁ ‘olustugu
evredir. Miisteri yeniden satin almayi arzulamaktadir, ancak aksiyona gegmemistir.
Kuhl ve Beckmann’in (1985) aksiyon kontrolii modeline gore; her tiirlii engele
ragmen miigterinin markay1 yeniden satin alma arzusunu ger¢eklestirmesi, bir bagka
deyisle daha dnceki sadakat evrelerinde motive edilmis (olugmus) egilimin aksiyona

doniistiiriilmesi, aksiyon sadakatin olusumunu ifade etmektedir (Oliver, 1999).
2.2. Miisteri Memnuniyeti

Genel olarak miisteri memnuniyeti, satin alanin satin aldig: iiriin igin yaptig1
fedakarliklarin karsilifini yeterli ya da yetersiz bir sekilde almis olduguna iligkin
degerlendirmesinin bir sonucu olarak tanimlanmaktadir (Howard ve Sheth, 1969).
Barsky’ye (1995, s. 2) gore de, miisteri memnuniyeti bir duygudur ve hognutluk
yaratwr. Aksi halde miisteride iiriine doniik hayal kirikligr ve hiisran duygusu
olugmaktadir ve bu nedenle miisteri memnuniyeti, miisterinin bir iiriine ve hatta bir
firmaya doniik tutumunu ve algiarim etkilemektedir. Bundan dolayi, miisteri
memnuniyeti pazarlama alaninda gerek teorik gerekse deneysel ¢aligmalarin odak
noktasini olugturmaktadir (Yeung ve dig., 2002). Gergekten de yapilan deneysel
caligmalarla miisteri memnuniyetinin firma performansi iizerindeki olumlu etkisi

ispatlanmistir. Bu olumlu etkiler agagidaki gibi siralanabilir:

- Migteri memnuniyetindeki iyilesme miisteri sadakatini yiikseltmektedir
(Orn.; Anderson ve Sullivan, 1993; Bearden ve Teel, 1983; Fornell, 1992).

- Gelecekteki potansiyel kirlarin garanti altina alinmasini saglamaktadir

(Om.; Fornell, 1992; Rust ve dig., 1994).

- Karlilig: arttirmaktadir (Anderson ve dig.; 1997; Anderson ve dig., 1994;
Edvardsson ve dig., 2000; Yeung ve dig., 2002).

- Migsteriye hizmet sunma maliyetini azaltmaktadir (Reicheld ve Sasser,

1990).
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- Miisterilerin fiyata olan duyarhliklarmi diistirmektedir (Anders'g)n,j 1996;
Garvin, 1988).

- Pozitif konugsma (word-of-mouth) etkisi ile yeni miisteri elde etme
maliyetini azaltmaktadir (Anderson ve dig., 1994, Fornell, 1992).

Buna gore kérlligimi arttrmak isteyen firma i¢in migteri memnuniyetini
ylkseltimek, temel hedef olmahdir. Churchill ve Suprenant’a (1982) goére miigteri
memnuniyeti ile kirliifm temel gostergeleri aymdir: pozitif konugma etkisi, iyilesen
firma imaji, artan sadakat ve mevcut miisterilere daha fazla satmak, miigteri
sadakatini arttirmak gibi.

&
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Terdristler Miisteri memnuniyeti

Sekil 2.1. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati
(Kaynak: Doyle, 2003, s. 164)

Ancak miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasmdaki iliski genellikle
Sekil 2.1.’deki gibi dogrusal degildir, Bunun temel nedeni ise, arastrmalarda gerek
miisteri memnuniyeti gerekse miisteri sadakatinin 1 ile 5 arasinda degigen bir olgekle
olgiilmesidir. Bu tarz oOlgiimde, olcegin aswr1 uglarinda degerlendirme yapaniarin
firmaya yonelik duygulart yogundur. Ornegin, Xerox'un gerceklestirdigi bir
aragtirmada miigteri sadakati ve miisteri memnuniyeti en ist dilzeyde olanlarn,

Jirmayr diger kisilere tavsiye ettikleri girilmils ve bunlar “havariler” olarak
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adlandirdmugtir. Diger ugtakiler ise, terdrist olarak adlandirimugstir. Bunl;zr,“ aktif -
olarak firmay: kitiller ve digerlerine de alim yapmamalarim dnerirler (Dbﬂe, 200,
5.163 ve 164).

2.2.1. Miisteri Memnuniyetinin Tanimlanmasi

Miisteri memnuniyeti, bir miigterinin {iriinden beklentileri (satin alma dncesi)
ile {irliniin algdanan performansiun (satin alma sonrasi) kargilastinlmasindan elde
edilen bir memnuniyet/memnuniyetsizlik duygusudur (Oliver, 1980; Kotler, 1997;
Westbrook, 1987). Bu hali ile misteri memnuniyeti algilanan performans ve
beklentilerin bir fonksiyonudur (Bkn.: Sekil 2.2). Buna gére;

- Eger performans < beklenti ise, memnuniyetsizlik

- Eger performans = beklenti ise, memnuniyet

- Eger performans > beklenti ise, yiksek memnuniyet séz konusu olur
(Kotler, 1997, 5.168).

Beklentiler

unulanlar

beklentileri
karsiliyor mu?
Veya agiyor
mu?

Algilanan
Sunum

Sekil 2.2. Miisteri Memnuniyetinin A¢iklanmasi
(Kaynak: Vavra, 1995, s. 151)

Haywr Evet

Kalitc cksiklig i/ : [,

Memnun iyetsizik Memmun yet
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Performans ile beklentilerin kargilagtirilmasi miigteri tarafindan {riiniin belirli
bir kullanmimun takiben yapilabilecegi gibi, tiriinle ilgili tiim tliketim deneylimlerivne'v
bagl olarak da yapilabilir (Soderlund ve Vilgon, 1999). Buna gore, miisteri
memnuniyeti kavramina yonelik arastirmalar iki farkli bakis agisina sahiptir: islem-
odakli (transaction-spesific) memnuniyet ve kiimiilatif (overall) memnuniyet

yaklasimi (Jones ve Suh, 2000; Anderson ve dig., 1994).

Islem-odakli memnuniyet yaklagiminda miisteri memnuniyeti belirli bir andaki
tiiketim ya da satin alma tercihinden sonra yapilan degerlendirmeye dayanmakta, bu

nedenle de iiriin ile ilgili kisa donemli bilgi saglamaktadir (Oliver, 1980).

Kiimiilatif memnuniyet yaklasgiminda ise memnuniyet, miigterinin o lrtinle
ilgili o ana kadar elde ettigi tiim satin alma ve tiiketim tecriibelerinin bir biitlini
olarak goriilmektedir (Fornell, 1992). Buna gore; miisteri memnuniyeti miigteri
beklentileri, algilanan kalite, firma imaj1 gibi faktorleri de kapsayan iiriin ile ilgili
algt ve deneyimleri de igermektedir. Bu ozelligi ile kiimiilatif memnuniyet
yaklasimuun iglem-odakli memnuniyet yaklasgimina gore en Onemli avantaji
tiiketicinin daha sonraki davramigini ve ekonomik performansi daha iyi tahmin
edebilmesidir (Anderson ve dig., 1994). Bunun nedeni ise, tiiketicilerin yeniden satin
alma kararlarin1 belirli bir andaki tiiketim deneyimlerine gore degil (islem-odakh
memnuniyet); gecmisteki tiim satin alma karar ve tiitketim deneyimlerine gore

vermeleridir (Johnson ve dig., 2001).

“Bununla beraber kiimiilatif memnuniyet yaklagiminda miigteri memnuniyeti
tiiketim deneyimlerine bagh oldugu igin, gerek iktisadi psikoloji gerekse refah
ekonomisindeki titketici davramglari ile de tutarlidir” (Johnson ve dig., 2002, 5.219).
Bu nedenle kiimiilatif miisteri memnuniyeti firmalar, endiistriler ve ulusal
ekonomiler arasinda miisteri memnuniyeti degerlerinin kargilagtirilmasi imkanini

saglayabilmektedir (Johnson ve dig., 2002; Fornell ve dig., 1996).

Kiimiilatif miisteri memnuniyeti yaklasimimn hem tiiketicilerin daha sonraki
davranmisim ve ekonomik performansi iyi tahmin edebilmesi hem de genis gaph

(firmalar, endiistriler, ekonomiler arasinda) karsilagtirmalar igin giivenilir performans
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ciktilari sunmasindan yola ¢ikilarak miisteri memnuniyet endeksi modeli
gelistirilmigtir (Fornell, 1992).

2.2,2. Miisteri Memnuniyet Endeksi

Miigteri memnuniyet endeks modeli  (Orijinal ad: Swedish Customer
Satisfaction Barometer: SCSB) Fornell (1992) tarafindan geligtirilmistir. Bu ¢aligma
1989 yilinda Claes Fornell tarafindan Isveg’te 28 sektor igin yapiloms, 1990 yiinda
32 sektor incelenmis ve ardindan bu ¢ahgma her yil yenilenmigtir. Bu ¢ahgma ile
firmalar, firmalardan yola ¢ikarak sektorler ve nihai olarak da ulusal ekonomi igin

miisteri memnuniyet endeksi elde edilmektedir.

Kurumsal
Imaj

Fornell (1992)'nin
M tigteri M emnuniy et
“"""“""""? """""""""""""""""""" Modecli

Sekil 2.3. Avrupa Miisteri Memnuniyet Endeksi Modeli (ECST)
(Kaynak: ECSI, 1998)

Miigteri memnuniyet endeksinin Isveg’te bagarih bir sekilde uygulanmasmin
ardindan 1994 yilindan itibaren Amerikan Kalite Kontrol Dernegi (ASQC) de,
benzer bir galigmaya baglamigtir. Kisaca ACSI (American Customer Satisfaciton
Index) olarak adlandirilan ¢alisma, 40 endiistri dalinda her 3 ayda bir tekrarlanan ve
yaklagik 30.000 tiiketici ile yapilan gériismelere dayanmaktadir (Vavra, 1999, s.40).
ACSI, 1994 yiinda toplam 2.7 Trilyon $’m lizerinde satig degerine sahip yedi temel
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tilketim sektoriindeki kirk endiistri dalinda faaliyet g6steren 200°den faila-ﬁnhayl
kapsamaktadir ve bu yoni ile ABD ekonomisinin biitiiniini yansittigi,
diistiniilmektedir. ACSI tiiketicilerden elde edilen veriyi kullanarak her bir firma i¢in
miisteri memnuniyetini hesaplamakta ve firmalarin, endiistrilerin ve sektorlerin
biiytikliikleri dikkate alinarak yapilan agirliklandirma ile de sirast ile, endiistri, sektor
ve ulusal ekonomi diizeyinde miisteri memnuniyet endeksi degerlerine ulasiimaktadir
(Fornell ve dig., 1996, p.7). ACSI’nin amaci, kalitenin (miisteri perspektifinden)
GSMH, i¢ rekabet giicii ve ABD yasam standardu iizerine etkisini ortaya koymaktir.

SCSB ve ACSI c¢aligmalarimin ardindan, Avrupa Komisyonunun (EU
Comission General Report 1999) da destegi ile “Avrupa Miisteri Memnuniyet
Endeksi (ECSI: Bkz.: Sekil 2.3.)” modeli European Organization for Quality (EQO),
the European Foundation for Quality Management (EFQM) ve European Academic
Network for Customer-Oriented Quality Analysis tarafindan gelistirilmis ve 1999
yilinda 12 AB iiyesi tilkede pilot bir ¢aligma ile stnanmustir (Gronholdt ve dig., 2000,
p. 509). Benzer c¢alismalar Norve¢ (Andreassen ve Lindstad, 1998), Rusya
(Dermanov ve EkI&f, 2001), Isvigre (Bruhn ve Grund, 2000), Avusturya (Hackl ve
dig., 2000), Danimarka (Kristensen ve dig., 2000) gibi iilkelerde de ulusal diizeyde
gergeklestirilmektedir.

SCSB modelinde, miisteri memnuniyeti satin alma 6ncesi beklentilerle satin
alma sonrasi algilanan performansin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Bu
nedenle, bu iki faktoriin (beklenti ve algilanan performans) miisteri memnuniyetini
pozitif yonde etkiledigi varsayilmaktadir. ACSI ve ondan tiiretilmis olan ECSI
modellerinde ise, miisteri memnuniyetinin {i¢ temel belirleyicisi oldugu kabul
edilmektedir. Bunlar; algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri beklentileridir

(NQRC, 1995).
2.2.2.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalitenin kavramsallagtirilmas: igin ilk olarak kalite kavramu
tamiminin agik bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Kalite, bir driinin (mal/hizmet)
belirli ihtiyaglar: karsilama yetenegi ile ilgili ozelliklerinin biitiindiir (Evans ve

Lindsay, 1994, s.9). Bununla beraber Garvin (1984), kalitenin tamimlanmasina



yonelik olarak bes farkli yaklagim belirlemistir. Ilk olarak, kalite tiriinin -
miikemmelligi ve iistiinligi ile ilgilidir ki, bu yoni ile tirlin 6ze11ikléﬁnin ve
spesifikasyonlarimin diger tiriinlerle karsilastiriimasina dayanir. Ikincil olarak kalite,

iiriinin kesin ve 6lgiilebilir 6zellikleridir; bu nedenle teknik spesifikasyonlar: igerir.

Ugtincli  olarak Kkalite, miisteri beklentilerine uygunluktur. Dérdiincii
yaklasimda ise kalite, miihendislik ve tiretim uygulamalarinin bir ¢iktis1 ya da teknik
spesifikasyonlara uygunluktur. Son olarak kalite, kabul edilebilir fiyat ve maliyet
seviyesindeki performans diizeyidir (Evans ve Lindsay, 1994). Juran ve Gryna
(1988) ise bu farkli tanimlamalardan yola ¢ikarak miigteri perspektifinden kalite

deneyiminin iki temel unsuru oldugunu ileri stirmektedir:

- Sunulan mal/hizmet temel miigteri gereksinimlerini hangi oranda

kargilamaktadir? (misteriye 6zgiliik: customization);

- Sunulan mal/hizmet temel miisteri gereksinimlerini ne kadar giivenilir bir

bigimde kargilamaktadir? (giivenilirlik: reliability).

Bu c¢ergevede algilanan kalite, (riiniin spesifikasyonlara uygunluk
(glivenilirlik) ve kullanim igin uygunluk (miisteriye 6zgiiliik) bakimindan sergiledigi
performans ile ilgili genel degerlendirmesi olarak goriilebilir. Zeithaml’a (1988) gére
ise algilanan kalite, bir iiriiniin genel olarak milkemmelligi ya da iistiinliigii ile ilgili

miisteri algisidur.

Genel psikolojik olgu olarak, memnuniyet asil olarak miisterinin bir iiriinle
ilgili kalite deneyimlerinin bir fonksiyonudur (Churchill ve Suprenant, 1982; Tse ve
Wilton, 1988). Bununla birlikte algilanan hizmet kalitesinin gerek kavramlagtirilmasi
gerekse Olglimiinde bir fikir birligi olmadig: goriilmektedir (Carman, 1990). Bunun
temel nedeni olarak hizmetlerin tasidigi genel ozellikler gosterilmektedir. Bu
ozellikler; fiziksel olmama, performansin heterojen olmasi ve miisgteri-iiretici
ayrilmazhgidir (Gronroos, 1990). Hizmetlerin tasidigt bu karakteristikler nedeni ile
miigterinin sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmesi iiriin (mal) Kalitesini
degerlendirmesinden daha zordur. Ayrica degerlendirme sadece g1kt ile degil, bunun

miisteriye sunulma siireci ile de ilgili olabilmektedir (Cody ve Hope, 1999).



Venetis ve Ghauri’ye (2000) goére, algilanan hizmet Kkalitesi gﬁnﬁmﬁzde )
firmalarn basaris1 i¢in kritik bir faktrdiir. Ciinkii algilanan kalite, mﬁsten't
memnuniyetini etkileyerek (Orn.; Parasuraman ve dig., 1994; De Ruyter ve dlg N
1997, Wiertz ve dig., 2002) yeni miisteri elde etme ve anlamh bir pazar pay
olusturabilme imkam sunmasi nedeni ile rekabet avantaji saglayan bir unsur ve
hizmet farkllagtirma araci olarak goriilmektedir (Venetis ve Ghauri, 2000).
Algilanan kalitenin rekabet avantaji saglamadaki bu 6zelligi, Evans ve Lindsay’in
(1994) kalite iyilestirmenin firma performansma etkisi modeli ile de
iliskilendirildiginde, daha agik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu model $ekil 2.4.’de
gorilmektedir.

Guivenilirlik ? Memnuniyet Endeksi ?
Uriin/hizmet T . Al Misteri ‘T ..
lalitesi Tam zamanmda teshmf S— memnuniyeti Miisterlyi elde tutma f
Hata oran1 # Sikayet ¢
Srekli Pazar pay1 ‘?
fyilestirme Rekabet giict T
icin liderlik Karlar 4
Maliyetler ¢

Kalite
P
sistemleri f

Cevrim zamani ¢

Isgticti devir orant ‘

P Organizasyonel
faydalar
Isglicti memnuniyeti ?

Giivenlik f

Verimlilik ?

Sekil 2.4, Kalitenin Firma Performans: tizerindeki etkisi
(Kaynak: Evans ve Lindsay, 1994, s. 105)



2.2.2.2. Algilanan Deger

Algilanan deger, ddenen fiyata gore iiriiniin algilanan kalite diizeyidir. Deger
basina kalite, tilketicilerin markalar1 veya tiriin kategorilerini karsilagtirmak igin
kullandiklar1 ortak bir paydadir (Johnson, 1984). Algilanan deger ile fiyat
enformasyonu da modele eklenmekte ve sonucun (miisteri memnuniyeti endeksinin)
firmalar, endiistriler ve sektdrler arasinda Kkarsilagtinlabilirligi arttirilmaktadir
(NQRC, 1995). Algilanan deger ile ilgili miisteri degerlendirmesinin modele
katilmas1 aym zamanda, miigteriler arasindaki gelir ve biitge kisitindaki farkliliklarin

da kontrol edilmesini saglamaktadir (Lancaster, 1971).

Algilanan deger ve algilanan kalitenin miigteri memnuniyeti {izerindeki
etkilerinin ayr1 ayn dikkate alinmasi, oldukga 6nemli bir enformasyon saglamaktadir.
Buna gore, kaliteye gére degerin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin artmasi,
fiyatin miisteri i¢in daha 6nemli bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir (NQRC,
1995).

2.2.2.3. Miisteri Beklentileri

Misteri beklentileri, tliketicilerin gegmis tiiketim deneyimlerine ya da
¢evresinden edindigi enformasyona baglidir ve tatminin olugma siirecinin de temelini
olugturmaktadir (Anderson ve Fornell, 2000). Ciinkii miisteri beklentileri, o
miisterinin ge¢mis tiim tiiketim deneyimlerine bagli olarak olugmakta ve satin alma
sonrast elde edilen performansin degerlendirilmesinde kiyas noktasim
olusturmaktadir (Oliver, 1980). Psikolojik olarak miisteri beklentileri, miisterinin son
satin alma ve tikketim deneyimi 15181nda giincellenen/yeniden olusturulan bir dayanak
noktas: saglamaktadir (NQRC, 1995).

Barsky’ye (1995) gore tiiketiciler, iiriin hakkinda beklenti yaratan gesitli
faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Marka ismi, Uriin kalitesi ve personel
davraniglarina bagli olarak miigteriler fikir olusturur, yargilar, ve beklentilerini
yeniden tamimlarlar. Bu siiregte miisteri beklentilerini etkileyen faktorler, asagidaki
gibi 6zetlenebilir (Barsky, 1995, s. 20):



1- Firmanin kontroliindeki degiskenler:
- {iriin deneyimi (ge¢mis performans),
- kisa ve uzun dénemli pazarlama stratejileri.
2- Firmanin kontrolii disindaki faktorler:
- rakipler,
- tercihler,
- pozitif/negatif konugma etkisi (Word-of-mouth).

Algilanan kalite ve algilanan deger, daha ¢ok mevcut (en son tiikketim) tiiketim
deneyimleri ile ilgili iken; miisteri beklentileri, mal/hizmetle ilgili tiiketicinin tiim
deneyimlerini kapsamaktadir (Fornell ve dig., 1996). Fornell’e (1992) gore miigteri
beklentileri firmamin gelecekte sunabilecegi performans seviyesini tahmin
edebilecegi igin, miigteri beklentileri miisteri memnuniyetini pozitif yo6nde
etkilemektedir. Diger yandan tiiketici beklentileri, tiiketicilerin ge¢mis tiiketim
deneyimlerine de dayanmaktadir. Bu nedenle, miisteri beklentileri miigterinin gegmis
tiiketim deneyimlerinden 6grenebilme ve gelecekte sunulacak {iriiniin performans

seviyesini tahmin edebilme yetenegini de yansitmaktadir (Johnson ve dig., 2001).
2.3. Degistirme Maliyeti

Jackson (1985) degistirme maliyetini, bir miisterinin kullandigi markay1
degistirmesi halinde ortaya g¢ikan ekonomik, fiziksel ve psikolojik maliyetlerin
biitlinii olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan da anlagildig iizere degistirme maliyeti,
miisterinin rakip firmalarin  {riinlerine  ydnelmesini  engelleyen/caydiran
maliyetlerdir. Bu hali ile degistirme maliyeti, firmanin mevcut miigteri portfyii

tizerinde tekel glicii salamasina olanak tanimaktadir (Klemperer, 1995).
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Degistirme maliyetinin miigteri tercihlerini, homojen tiriinlerin ﬁreti“lﬂdig’i iki
firma/iki Uriinlii bir piyasada nasil etkiledigi matematiksel olarak asagidaiki gibi
aciklanabilir. Ornegin; A ve B iiriinlerinin sirasi ile A ve B firmalan tarafindan
tiretildigi bir piyasa oldugu varsayilsin. Bu piyasadaki tiiketiciler A ve B iirtinlerini
talep edenler olmak iizere iki kategoriye ayrilmakta; A ve B iriinleri ise pa ve ps
birim ile fiyatlandirilmakta; Spo ve Sgp > 0 olmak tlizere degistirme maliyeti
bulunmaktadir. S  daha énce A iirlinii satin alan tiiketicinin, bir sonraki satin alma
siirecinde B’yi tercih etmesinin getirecegi ek maliyet; Sp ise daha 6nce B iiriinii satin
alan tiiketicinin, bir sonraki satin alma siirecinde A’y1 tercih etmesinin getirecegi ek

maliyettir. Tiiketicilerin rasyonel olduklar1 varsayimindan hareketle:

Daha dénce A iiriiniinii talep eden tiiketici bir sonraki zaman diliminde;
pa >ps+ Sa ise; B triiniinii tercih edecek,

pa <ppt Sa ise; A {liriiniinii tercih etmeye devam edecektir.

Daha once B iiriiniinii talep eden tiiketici bir sonraki zaman diliminde,
ps >pa+ Sp ise; A trlinlindi tercih edecek,

ps <pat Sp ise; B liriiniinii tercih etmeye devam edecektir.

Yukaridaki matematiksel gosterimlerden de agik bir gekilde anlasildigi gibi
degistirme maliyeti, bir tliketicinin daha Onceden tiikettigi iiriin yerine diger bir
lirlinii tercih etmesfnin neden olacagi ek maliyettir. Bu maliyet, tiiketicinin aym
tirtinti farkli bir firmadan satin almasim daha maliyetli hale getirmesi nedeni ile
firmaya; misterilerinin fiyata ve tatmin diizeyine olan duyarliliklarinin azalmasi
(Fornell, 1992), fonksiyonel olarak birbirine benzer homojen fiiriinlerin
farklilastirilmis heterojen tirtinler olarak algilanmasi (Klemperer, 1987a) gibi tiiketici
sadakatini direkt olarak arttiran bir takim avantajlar saglamaktadir. Bir bagka deyisle
bir piyasada degistirme maliyeti olmasi halinde, tiiketici fonksiyonel olarak birbirine
benzer {Uriinler arasinda bir tercih yapma durumunda kalirsa marka baghlig

gostererek ayni markayi satin almayi tercih edecektir (Klemperer, 1987a).

Diger yandan degistirme maliyeti, bir firmaya kendi miisteri portfoyii lizerinde

tekel giicli saglayarak, mevcut piyasa paymin gelecekteki gelir igin 6nemli bir
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belirleyici olmasim saglamaktadir (Orn.; Klemperer, 1987c; Klemper;ér,;‘»lll 99 5’ 3 ;

Schlesinger ve Schulenburg, 1991; Beggs ve Klemperer, 1992).

Mikro diizeyde ele alindifinda bir sektdr igin tiiketicilerin fiyata olan
duyarhiliklanini (Orn.; Fornell, 1992; Klemperer, 1987a; Klemperer, 1987c) ve
dolayisi ile miisteri sadakatini (Orn.; Eber, 1999; Jones ve dig., 2002; Beatty ve dig.,
2000; Bloemer ve dig., 1998) etkileyen bir fakt6r olan degistirme maliyeti, makro
diizeyde bir iilkedeki ithal/yerli iiriinlere olan i¢ talebi ve dolayisi ile dig ticaret
politikasim etkileyen bir faktdrdiic  (Greaney, 1996; Greaney, 2000; Benito ve dig.,
2002).

Genel olarak ele alindiginda, degistirme maliyeti potansiyel rakiplerin sektére
girmesini engelleyen, daha maliyetli hale getiren ve bu nedenle de rekabetin
yogunlugunu belirleyen stratejik bir arag¢ olarak goriilmektedir (Porter, 1998b). Bu
nedenle degistirme maliyeti, firmanin stratejik kararlarinin tiimiinde dikkate alinmasi
gereken bir unsurdur (Porter, 1998b). Ozellikle de; teknolojik ve politik gelismeler
ile artan rekabetin ortaya g¢ikardigi sebeke yapilar i¢inde degistirme maliyeti, daha
stratejik olmaktadir (Hess ve Ricart, 2001).

2.3.1. Degistirme Maliyeti ve Firma Stratejisi

Stratejik yOnetim perspektifinden bakildiginda, bir firmanin izleyebilecegi
rekabet stratejileri iki kategoride toplanabilir: ofansif ve defansif strateji (Hunger ve
Wheelen, 1999, s.122). Defansif strateji belirlemis yani; amaci mevcut miigteri

portfoytinii korumak olan firmanin uygulayacag taktikler ise sunlardir:
- Degistirme maliyetlerini ve
- Miigsterilerinin memnuniyetini arttirmak (Fornell, 1992, s.10).

Miisteri memnuniyeti bir firmamn rakip firma miisterilerini kazanmasini
maliyetli hale getirirken; degistirme maliyeti, miigterinin rakip firmarmmn irinini
tercih etmesini daha maliyetli kilmaktadr (Fornell, 1992, s.10). Ancak degistirme
maliyeti, rakip firmalar tarafindan taklit edilebilir (Fornell, 1992) ya da diizenleyici
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kurumlar tarafindan uygulanan politikalarla simrlanabilir ya da endﬁstﬁdéf; elemme - :

edilebilir (Orm.; Galbi, 2001; Aoki ve Small, 1999; Gans ve King, 1999;"<Géx.1's‘“‘\';}e., ,

£ o y - 2

dig., 2001; Haucap, 2003; Gruber ve.Verboven, 2001). RS
Diger yandan, satin alma asamasinda degistirme maliyetini fark eden
tiketicilerin varlifi, firmamin es zamanlhi olarak izleyebilecegi ofansif strateji
araclarini  olumsuz yonde etkileyebilir. Ozellikle rasyonel beklentileri olan
tiketiciler, yeni gelisen bir sektérde diigiik fiyat Oneren firmanin ilerleyen
donemlerde elde edecegi pazar payindan daha fazla kar elde edebilmek igin yiiksek
fiyatlandirmaya gidebilecegini dusiinebilir. Bu durumda tiiketiciler, firmanmn
sundugu diisiik fiyata daha az duyarli olacaktir (Klemperer, 1987c). Oysa
memnuniyet tam tersine bir etkiye sahiptir ve ofansif yani, pazar payini arttirmay1

hedefleyen stratejiyi de desteklemektedir (Fornell, 1992).

Bununla birlikte, herhangi bir piyasada degistirme maliyetinin var olmasi, bu
sektore ilk giren firmanin degistirme maliyeti nedeni ile misteri portfoyii tizerinde
tekel haline gelmesini saglayarak ©nemli bir rekabet avantaji sunmaktadir
(Klemperer, 1987b). Miisteri portfoyii tizerinde elde edilen bu tekel giicii, sektor igin
giris engelleri olusturmakta (Han ve dig., 2001), rekabet egilimini azaltmakta
(Klemperer, 1995) ve iirtin fiyatlarini arttirmaktadir (Klemperer, 1987c).

Degistirme maliyetinin mevcut miisteri portfSyii lizerinde sagladig tekel giici,
firmalar bir ikilemle de kars1 kargiya birakmaktadir: ya diisiik fiyat belirleyerek yeni
miisteriler ¢ekip pazar payin arttirmak ve gelecekteki potansiyel karlilif: yiikseltmek
ya da iirlin fiyatim ylikselterek mevcut pazar payindan elde edebilecegi maksimum
nakit akigimi saglayacak harmanlama stratejisi izlemek (Klemperer; 1995). Bu
ikilemde hangi alternatifin segilecegi ise siiphesiz; pazarin biiyiime hizina, faiz
oranlarina, rakiplere, piyasaya girebilecek potansiyel rakiplere, doviz kuru
beklentilerine vb. bagl olacaktir (Klemperer, 1995).

Degistirme maliyeti nedeni ile fiyata olan duyarlilifin azalmasi, firmalarin {iriin
farklilagtirma egilimlerini de azaltmaktadir. Bu nedenle, farklilagtirilmig {iriinlerin

fiyat rekabetini azalﬁlgl yoniindeki genel goriisiin tersine, degistirme maliyetinin var

4 Regulatory Authority ya da Regulatory Agency



oldugu sektorlerdeki benzer iirtinlerin fiyatlar, farklilagtirilmig urunlége g"_‘('_jre daha
yiiksektir (Klemperer, 1995). .

Ayrica, degistirme maliyeti piyasa yapisi ile ilgili bir gosterge olarak da kabul
edilmektedir. Tiiketiciye {iriin sunan ¢ok sayida firmanin dolayis: ile de tiiketici
agisindan ¢ok fazla alternatifin bulundugu fast-food, perakendecilik sektorleri ve
eglence merkezlerinde (Bloemer ve dig., 1998; Quinlan,1991) degistirme maliyeti
olduk¢a diisiiktiir. Oysa, az sayida firmanin faaliyette bulundugu ya da sunulan
hizmetin parasal olarak degerlendirilmesinin zor oldugu saglik hizmetleri (Jones ve
Sasser, 1995; Andreasen, 1985), yo6netim damismanligi ve hukuk hizmetleri
alanlarinda degistirme maliyeti daha yiiksektir (Brown ve Swartz, 1989; Patterson ve

Johnson, 1993).

Gorildugii gibi, degistirme maliyeti firmanin rekabet avantaji elde etmesinde
ve bunu sﬁrdiirebihﬁesinde stratejik bir aragtir. Ancak degistirme maliyeti iktisat,
pazarlama ve strateji gibi farkli disiplinler iginde ele alinan olduk¢a yeni bir
kavramdir. Genel olarak bakildiginda farkli disiplinlerin farkli yaklagimlar
sergiledigi goriilmektedir. Strateji alaninda degistirme maliyetinin, firmanin
uygulayabilecegi alternatif stratejiler i¢inde bu stratejileri destekleyecek bir arag
olarak nasil kullanilacag: ele alinirken, iktisat literatiiriinde piyasa denge fiyat1 ve
¢iktis1 tizerine etkisi incelenmistir. Pazarlama alanindaki galigmalarda ise degistirme
maliyetinin musgteri sadakati-mugteri tatmini arasindaki iligkiye olan etkisi iizerine

odaklandig: goriilmektedir.
2.3.2. Iktisat Literatiiriinde Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti ile ilgili kapsamli c¢alismalar bir iktisatg1 olan
Klemperer’in (1987a) 1987 yilinda, degistirme maliyetinin oldugu oligopol
piyasalarda denge iretim ve fiyat diizeylerini belirlemeye yonelik makalesi ile
baglamistir. Bu caligmada digsal bir degisken olarak kabul edilen degistirme
maliyetinin, piyasada tekel rantina yol agtigl, bu rantin piyasaya yeni firmalarin
girmesine sebep oldugu ileri siirlilmiistiir. Yine bu ¢aligmada piyasaya yeni giren
firmalarin, rakip firmalarin migterilerini kazanabilmek i¢in degistirme maliyeti

olmas1 nedeni ile daha diigiik fiyat belirlemek zorunda kaldiklar1 ve bunun sonucunda



da rekabetin arttig1 tespit edilmistir. Oysa Klemperer (1987c), tﬁketicilefin dl‘is,iikg
fiyat Sneren firmanin ilerleyen donemlerde karhligum arttirmak amaci ile dahe‘_l‘ h
yiiksek fiyat belirléyebilecegini fark ettigini varsayarak yaptig1 analizde, degistirme
maliyeti yiiziinden tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklarimin geriledigi ve bu nedenle
rekabeti azalttigim belirlemigtir Ayrica, tiiketici tercihlerinin (Tastes) zaman i¢inde

degismedigi varsayimu altinda, fiyatin ve kérin artt11 gosterilmistir.

Benzer sekilde Klemperer’in (1988) bir diger ¢alismasinda da degistirme
maliyetinin sosyal refaha olan etkisi incelenmistir. Degistirme maliyetinden
kaynaklanan tekel rantindan dolay1 bu piyasaya girmek isteyen yeni firmalarin
rekabeti arttirarak sosyal refahi da arttiracagi beklenmektedir. Ancak degistirme
maliyetinin bulundugu bir endiistride, piyasaya yeni giren firmalarin olmasi, denge
¢ikt miktarini arttirsa ve fiyat diizeyini diigiirse bile pazara yeni firma girigi sosyal
olarak arzulanmayabilir. Bunun tek nedeni ise, degistirme maliyetinden dolay: sosyal
refahin bir kisminin tiiketicilerin en azindan bir boliimiiniin piyasaya yeni giren

firmaya y6nelmeleri nedeni ile kaybolmasidir (Klemperer, 1988)

Klemperer’in bir diger ¢aligmasinda (1989) ise, dért zaman dilimi i¢inde olmak
izere degistirme maliyetinden kaynaklanan fiyat rekabeti incelenmistir. Bu
calismada, degistirme maliyetinin bulundugu bir piyasaya yeni firmalarin girmesi
durumunda, yeni giren firmanin piyasadan pay alabilmek igin daha diisiik fiyat
sunmak zorunda kalacagi, yeni giren firmanin daha diigiik fiyat sunmasina kargilik
olarak da eski firmanin kendi piyasa paymi koruyabilmek amaci ile gegici fiyat
indirimine gidecedi belirlenmistir. Bu durum, piyasada fiyat rekabetine yol
agmaktadir. Elzinga ve Mills (1998b) ise, Klemperer’in (1989) fiyat rekabeti
modelini miisterilerin farkli degistirme maliyetlerine sahip olduklarini kabul ederek

gelistirmis ve toptan sigara satis1 tizerine deneysel bir galisma yapmugtir.

Beggs ve Klemperer’in (1992) dinamik bir yap1 iginde oligopolistik bir
piyasada degistirme maliyetinin olmas1 halinde firma rekabetini inceledikleri
caligmada ise, degistirme maliyetinden dolay1 piyasanin yeni firmalar igin tekel giicii
nedeni ile cazip hale geldigi ve bu nedenle piyasadaki firma sayisinin ve dolayisi ile
de rekabetin arttig1; bunun sonucu olarak da denge fiyat diizeyinin diigtiigii tespit

edilmistir. Ayrica piyasamin zaman iginde bliylimesi s6z konusu oldugunda,
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firmalarin gelecekteki kdrlanim diisiinerek iginde bulunduklar zaman diliﬁ)i' i;:iﬁde'ki L
piyasa paymm arttirmaya g¢aligtiklari, bunun da degistirme maliyeti ﬁedepi ile
rakiplerden daha diigiik bir fiyatin belirlenmesini zorunlu kildig1 sohucuna
varilmistir. Benzer sekilde Elder ve To’da (1999), degistirme maliyetinin var oldugu
sektorlerde firmalarin, gelecekte talebin daha yiiksek olacagini diigiinmeleri halinde,
gelecekte piyasada baskin bir pozisyon elde etmek amaci ile fiyat rekabetine

gireceklerini belirlemisgtir.

Bu c¢aligmalara benzer sekilde; Kanittel (1997) ve Galbi (2001)
telekomiinikasyon, Elzinga ve Mills (1998a; 1998b) toptan sigara satigi, Borenstein
(1991) akaryakit, Kim ve dig. (1999; 2003) Norveg bankacilik sektdriinde kredi
kullanmimi, Sharpe (1997) ve Zephirin (1994) banka mevduatlari, Schlesinger ve
Schulenburg (1991; 1993) sigorta sektorii ile ilgili olarak degistirme maliyetlerinin
tahminine ve bunlarin piyasa denge fiyat1 lizerine etkisine yoOnelik ekonometrik

yaklasim igeren galigmalar yapmiglardir.

Shy (2002) ekonometrik yaklasim yerine piyasa payi ve fiyatlardan yola
cikarak degistirme maliyetinin parasal deger olarak tahmin edilmesini saglamak
amaci ile bir model gelistirmis ve Israil telekominikasyon sektérii ile Finlandiya
bankacilik sektdrii tizerinde degistirme maliyetini tespit etmeye ¢alismigtir. Greaney
(1997, 2000) ve Benito ve dig. (2002) ise, degistirme maliyetlerinin dig ticaret

politikalar {izerine etkisini incelemiglerdir.

Iktisat literatiirtindeki galismalar genel olarak degerlendirildiginde, Shy (2002)
ve Kim ve dig.’nin (1999) yaptiklar1 galigmalar hari¢ olmak iizere, gelistirilen
ekonometrik modellerde degistirme maliyetinin piyasa denge fiyat1 ve yapisi iizerine
olan etkilerinin incelendigi sGylenebilir. Bu modellerde degistirme maliyeti digsal,
zaman i¢inde degismeyen sabit bir degisken olarak kabul edilmigtir. Oysa, zaman
icinde piyasaya yeni firmalarin girmesi ve piyasa yapisinin degismesi ve benzer
sekilde, zamanla piyasaya yeni miisterilerin katilmasi ve/veya mevcut miisterilerin en
azindan bir kismunin piyasayi terk etmesi s6z konusudur. Bu durum, piyasa yapisi ve
miigteri algilar1 ile direkt olarak baglantili olan degistirme maliyetinin zamanla
degismesine neden olacaktir. Bu yiizden degistirme maliyeti, bir iiriinle satin alinan

sabit bir deger olarak goriilmemelidir.



2.3.3. Pazarlama Literatiiriinde Degistirme Maliyeti

Pazarlama literatiiriindeki c¢aligmalar degerlendirildiginde, bu g¢aligmalarda
daha ¢ok degistirme maliyetinin miigteri memnuniyeti-miisteri sadakati ya da miisteri
memnuniyeti-iligkisel baghlik arasindaki iliskiye olan etkisi iizerine odaklamldig:
goriilmektedir (Orn. Feick ve dig., 2000; Blomer ve dig., 1998; Sharma, 2003; Beatty
ve dig., 2000; Patterson ve Smith, 2001 vb.). Bu caligmalardan bazilari, hangi
sektérde yapildiklari ve bulgular Tablo 2.1.’de goriilmektedir. Bu ¢aligmalarda
degistirme maliyetinin miigteri sadakatini arttirdigi, miisteri sadakatinin miigteri

memnuniyetine olan duyarlihigini azalttig: tespit edilmistir.

Feick ve dig.’nin (2000) Fransa GSM sektériinde yaptiklari aragtirmada;
degistirme maliyetinin memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkide ilimlagtiric
degisken oldugu ve yiiksek degistirme maliyetine sahip abonelerin sadakat

tutumlarinda memnuniyete olan duyarhliklarinin azaldig: belirlenmistir.

Bloemer ve dig.’nin (1998) Belgika’da saglik merkezleri, tiyatrolar, eglence
parklari, siiper marketler ve fastfood restoranlart kapsayan galismasinda sadakatin;
algilanan hizmet kalitesi, degistirme maliyeti ve algilanan hizmet Kkalitesi ile
degistirme maliyeti arasindaki etkilesime bagli oldugu goriilmistiir. Beatty ve
dig.’nin (2000) ABD’de 228 banka ve 206 kuafor miisterisi iizerinde yaptig
aragtirmada, degistirme maliyetinin tiiketicinin yeniden satin alma egilimini pozitif
yonde etkiledigini ve yeniden satin alma egilimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskide de etkili oldugunu belirlenmistir. Burnham ve dig.’nin (2003) yaptid
aragtirma, degistirme maliyeti ile ilgili olarak pazarlama alaninda yapilmis en
kapsamli ¢aligma olarak nitelendirilebilir. Bu g¢aligmada, degistirme maliyeti
prosediirel, iligkisel ve finansal maliyet olmak iizere 3 alt boyuta indirgenerek
dlgiilmiigtiir. Analizde hem degistirme maliyetini etkileyen degiskenler (Uriin
ozelikleri, tiiketicinin yatirimi, bireysel faktorler) hem de degistirme maliyetinin
sonuglar1 (Yeniden satin alma egilimi, miisteri sadakati-miisteri memnuniyeti

iliskisine etkisi) test edilmigtir.
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Pazarlama alaninda yapilan bu ¢alismalarin zayif yoni, ¢ok boyutlu bir kavram
olan degistirme maliyetinin ya tek boyutlu bir kavram olarak &lgiilmesi ya da her bir
boyutunun analizlerde ayri bir degisken gibi ele alinmasidir. Siiphesiz bunda,
degistirme maliyetinin yeni, sektorler arasinda farkliik sergilemesi (Fornell, 1992),
kismen tiiketiciye 6zgii olmasi (Shy, 2002) ve ¢ok boyutlu (para, zaman ve belirsizlik
algis1 gibi) bir kavram olmast (Klemperer, 1995) nedeni ile 6lgtimiine y6nelik genel

kabul gérmiis bir 6l¢iim modelinin olugturulamamasinin etkisi vardir.
2.3.4. Degistirme Maliyetinin Ol¢iimii

Klemperer (1987a) degistirme maliyetini ti¢ ana gruba aywmustir: (1) Islem
(transaction) maliyeti, (2) Ogrenme maliyeti ve (3) Yapay ya da firma ile miisteri
arasindaki anlasmadan dogan (contractual) maliyet. Islem maliyeti, bir miigterinin
hizmet/iirtin aldig1 firma ile iligkisini kesip yeni bir tirlin/hizmet saglayici bulmasinin
maliyetidir. Ornegin bir cep telefonu kullanicisinin telefon hattin iptal ettirip, baska

bir GSM operatoriinden yeni bir hat satin almasinin gerektirecegi parasal maliyettir.

Guiltanan (1989) ise, degistirme maliyetini dort ana baglik altinda inceleyerek
Klemperer’in (1987a) yaklagimini geligtirmistir: (1) Anlagsmadan dogan (cotractual)
maliyet, (2) Kurulum (set-up) maliyeti (yeni iirlin arama, degerlendirme ve

Ogrenme), (3) Risk ya da stireklilik maliyeti ve (4) Psikolojik maliyet.

Burnham ve dig. (2003) ise degistirme maliyetini ii¢ kategoriye ayirarak ele
almustir. 1) Prosediirel maliyet (Degerlendirme, kurma, 6grenme ve ekonomik risk);
2) Finansal maliyet (parasal maliyet ve fayda kaybi maliyeti) ve 3) Iliskisel
degistirme maliyeti (Kisisel iligkinin kaybi ve marka iligkisinin kayb1). Burnham ve
dig.’nin (2003) yaptig1 bu siniflandirmada prosediirel maliyetin bir unsuru olarak ele
alinan ekonomik risk maliyeti, yeni iiriintin beklentileri kargilayamama riskinden
kaynaklanan psikolojik bir maliyet algisimi ifade etmektedir. Benzer sekilde gerek
kisisel iliski kayb1 ve gerekse marka iligkisinin kaybi da psikolojik maliyet algisidir.
Bu noktadan hareketle, degistirme maliyetini 6lgmeye yonelik olarak yeni bir
siniflandirma ve Olgtim modeli gelistirilebilir. Bu simflandirma Tablo 2.2.°de

goriilmektedir.
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Tablo 2.2. Degistirme Maliyetinin Alt Boyutlar1 ve Bunlart EtklleyenFaktﬁrler ,. s -

Birincil

Boyut

ikincil Boyut

Etkileyen Faktorler

Finansal
Maliyet

Parasal Maliyet

Urlinlerin fiyat:
Uriin gelistirme siiresi

Fayda Kaybi1 Maliyeti

Firma uygulamalar1

Prosediirel
Maliyet

Degerlendirme Maliyeti

Cografi dagilim
Alternatiflerin sayisi
Enformasyona erigim zorlugu
Fiziksel olmama derecesi

Kurulum (Set-up) Maliyeti

Miigteriye Szgiiliik derecesi
Cografi dagnhm
Urtintin teknik &zellikleri

Ogrenme Maliyeti

Misteriye 6zgiiliik derecesi
Uriiniin teknik 6zellikleri
Standardizasyon derecesi

Psikolojik
Maliyet

[ligkisel Maliyet

Marka ve/veya kurumsal imaj

Firmaya ve/veya personele duyulan gliven

[liskinin siiresi

Hizmet iretimine migterinin katilim derecesi

Belirsizlik Maliyeti

Uriin kalitesi
Farklilagtirma derecesi
Fiziksel olmama derecesi
Riskten kaginma davranigi

Alternatif Uriinlerle ilgili gegmis deneyim

(Kaynak: Hess ve Ricart (2001); Burnham ve dig. (2003); Porter (1998a); Jones ve dig.

(2002); Patterson ve Smith’den (2001) yararlanilmistir.)

2.3.4.1. Finansal Maliyet

2.3.4.1.1. Parasal Maliyet (Menetary Loss)

Miisterinin kullandigi markayr degistirmesi halinde, yeni markay:r kullanmak
icin yapmas: gereken harcamadir (Porter, 1998a; Klemperer, 1995; Sharma ve dig.,
1997; Sharma, 2003; Burnbam ve dig., 2003). Ornegin, dijital TV yaymu i¢in uydu

anteni ve decoder’in satn alinip, kurulmasinin maliyeti gibi.

2 . . o K
N IR I
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2.3.4.1.2. Fayda Kayb:1 Maliyeti

Daha &énce kullanilan markadan elde edilen bir takim avantajlarin yeni bir
markanin tercih e(iilmesi halinde kaybedilmesinin maliyetidir (Burnham ve dig.,
2003). Bu maliyet, firmalar tarafindan belirlenebilen (Klemperer, 1987a) ve
genellikle firmalarin mevcut miisteri portfdyiinii koruyabilmek amaci ile sunduklarn
ek ekonomik imkanlardan (iiyelik programlari, indirimler vb. gibi) (Beatty ve dig.,

1996) kaynaklanmaktadir.

Klemperer (1987a ve 1995) fayda kaybi maliyetini, yapay ya da tiiketici ile
firma arasindaki anlagsmalardan (contractual) dogan maliyet olarak adlandirmis ve bu
maliyetin sosyal maliyet olmadigini (refah iizerine negatif etkisi olmadigini) ileri
stirmiistiir. Bu maliyete Ornek olarak, bir cep telefonu kullanicisimin abonelik
siiresine gore elde ettigi indirimli tarife hakkini, bu hatt1 iptal ettirmesi ile kaybetmesi
veya kredi kart1 ile yapilan harcamalardan kazanilan ve maddi karsilig1 olan puan ya

da &diillerin bu kredi kartinin iptal ettirilmesi ile kaybedilmesi gosterilebilir.

2.3.4.2. Prosediirel Maliyet

2.3.4.2.1. Degerlendirme Maliyeti

Miisterinin, farkli bir firmayi1 tercih etmesi halinde alternatif markalari
degerlendirmek i¢in harcayacagi zaman ve c¢abadan kaynaklanan maliyetidir

(Burnham ve dig., 2003; Jones ve dig., 2002; Porter, 1998b).

Bu siireg tiiketici i¢in zaman ve g¢aba gerektirecegi igin tiiketicinin rakip
tirlinlere yonelmesini zorlastiracak, bir bagka deyisle degistirme maliyetine neden
olacaktir. Ornegin bir cep telefonu kullanicis1 cep telefonunu degistirmeye karar
verdiginde, hangi markay1 alacagim kararlastirabilmesi igin ¢ok sayida alternatifi

fiyat, teknik 6zellik vs. bakimindan karsilagtirmasi gerekecektir.

Gergekten de gelirin, zaman dederinin bir géstergesi oldugunu varsayan Goniil

ve Srinivasan (1997), ABD bebek bezi pazarinda tist gelir grubundaki tiiketicilerin



marka sadakatinin diger gelir gruplarna gére daha yiiksek olmaéplfm,‘»f, marka e

degistirmenin zaman alan aragtrma maliyetini (degerlendirme - Jmali};éti‘)”":

gerektirmesine baglamaktadir.

Diger yandan tiiketici bir iiriinii satin aldiktan sonra, satin alma kararinda
isabetli davrandigim destekleyecek kanitlar aramaktadir. Bu davrams “satin alma
sonras biligsel uyumsuzluk (post-purchase cognitive disonance)” olarak adlandirilir
(Etzel, 1997). Tiketici gerek satin alma Oncesi gerekse satin alma sonrasinda
enformasyon toplayarak, yanliy karar vermis olma olasiifindan kaynaklanan
endiseyi minimize etmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, alternatiflerle ilgili
enformasyonun az ya da degerlendirilmesinin zor olmasi tiiketicinin kullanmakta

oldugu markay tekrar tercih etme egilimine neden olacaktir.
2.3.4.2.2. Kurulum Maliyeti

Kurulum maliyeti, yeni markamin satin alinmasi igin ilgili firma ile baglanti
kurulmast ve iiriiniin satin alinmasi siirecinde ortaya g¢ikan zaman ve g¢abadan
kaynaklanan maliyettir (Guiltinan, 1989; Burnham ve dig., 2003). Ornegin bir cep
telefonu kullanicisinin meveut aboneligini iptal ettirip, yeni bir hat almak igin

harcamasi gereken zaman ve gabanin maliyetidir.

Diger yandan miigteriye 6zgiiliigiin (customization) yiiksek oldugu triinlerde
ozellikle de hizmetlerde, miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi igin tiiketici
beklentilerinin firma (personel) tarafindan &grenilmesi gereklidir (Jones ve dig.,
2002; Jackson, 1985). Bu ise, en azindan belirli bir siire de olsa tiiketici beklentilerini
tam olarak karsilayacak bir iiriin/hizmet sunumunda tiiketici igin bir belirsizlik
yaratacaktir. Omegin kuaforiinii degistiren bir tilketicinin, arzu ettigi sag stilini yeni

kuafriine izah etmesi gibi (Jones ve dig., 2002).
2.3.4.2.3. Orenme Maliyeti

Miigterinin, yeni markayr etkin ve hizli bir gekilde kullanilabilmeyi
6grenebilmesi igin harcamasi gereken ¢aba ve zamandan kaynaklanan (Orn.;

Klemperer, 1995; Porter, 1998b; Beatty ve dig., 2000; Jones ve dig., 2002) ve bir kez



katlanilan maliyet algisidir (Nilssen, 1992). Ozellikle, tiim markalar fonkmyonel" £

olarak benzer olsalar da eger bir markanun kullammu ile diger bir markamn kullammll F

farkli ise ve dgrenilen seyler satin alma sonrasinda yeni markaya adapte edllemlyorsa '
6grenme maliyetinden s6z edilebilir ve bu durumda farkli bir markay: etkin bir
sekilde kullanabilmek igin ¢aba sarf edilmesi gerekebilir (Klemperer, 1987a).
Ornegin, bilgisayar {reticileri fonksiyonel olarak birbirine benzer iriinler
tiretmektedirler. Bir kisi herhangi bir iireticiye ait sistemi ve buna uygun yazilimi alip
kullanmaya baglarsa, bu kisi aymi firmanin triinlerini almaya egilimli olacaktir

(Klemperer, 1989).

Ogrenme maliyetine 6rnek olarak, F klavye kullanan bir kiginin Q klavyeyi
etkin ve hizli bir sekilde kullanmasimin zaman gerektirmesi gosterilebilir. Bu
durumda kullanici ucuz ve teknik olarak daha iistiin olan bir Q klavyeyi 6grenme

maliyeti nedeni ile muhtemelen tercih etmeyecektir.
2.3.4.3. Psikolojik Maliyet

Degistirme maliyeti, psikolojik ve duygusal maliyetleri de igermektedir. Zaman
icinde olusan sosyal iligkiler (personel-miigteri iligkisi gibi) ve giivenin kaybedilecek
olmasi ve tiiketicinin, satin almadan Once performansim1 tam olarak
degerlendirememesi nedeni ile alternatif Uriinti tercih etmesi halinde 6nemli bir
riskle/belirsizlikle de kargi karsiya kalacak olmasi, tiiketici tarafindan bir maliyet

olarak algilanacaktir (Patterson ve Sharma, 2000).

Gergekten de, degistirme maliyeti firma ile tiiketici arasinda uzun stireli bir
iligkiden kaynaklaniyor ve bu iligki pozitif yonde destekleniyorsa daha ¢ok 6n plana
¢ikmaktadir (Bunham ve dig., 2003). Bu durumda, tiiketicinin rakip trtinlere
yonelmesi sadece psikolojik maliyete degil, aymt zamanda zaman iginde olusan

iliskinin sagladig1 maddi degerin kaybina da neden olacaktir (Kim ve dig., 2003).
2.3.4.3.1. Iliskisel Maliyet

Degistirme maliyeti, tliketicinin belirli bir tedarik¢i (satici) ile zaman iginde

olusturdugu iliskiden de kaynaklanabilir (Heide ve Weiss, 1995). iliskisel maliyetin



kaybidir (Burnham ve dig., 2003) Jones ve dig. (2002) iligkisel mahyetl surekh""":..l

olarak aym iiriiniin kullanilmasi ile elde edilen iligki i¢in harcanan g:aba para ve_i_‘q‘--f i

zamanla ilgili tiikketici algisi olarak tanimlamakta ve batmig (sunk) maliyet olarak

adlandirmaktadir.

Buradaki iligki, iiriiniin 6zelliklerine gore kisi-personel ve/veya kisi-firma
arasinda olabilir. Ornegin miisterinin satis personeline (Om.; Sabol ve dig., 2002;
Kennedy ve dig., 2001; Swan ve dig., 1999) ve/veya firma ya da markaya (Orn.;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Garbarino ve Johnson, 1999) duydugu ve zaman
icinde olusan giivenin ortadan kalkacak olmasi, miisteri igin iligkisel degistirme

maliyeti algisina yol agacaktir.

Mal/hizmet kullanimu siirecinde miisteri ile personel arasindaki iligkinin dnemli
oldugu, hizmet iiretimine miigterinin direkt olarak katildig1 sektorlerde, kisiler arasi
(miisteri-personel)  iligkiler  degistirme maliyetinin  bir pargasi  olarak
nitelendirilmektedir (Orn.; Jones ve dig., 2002; Burnham ve dig., 2003; Sharma,
2003). Gergekten de gerek Beatty ve dig.’nin (2000) gerekse Jones ve dig.’nin (2002)
yaptiklar1 caligmada, kisisel iliskilerin daha 6nemli oldugu kuaftr hizmetlerindeki
degistirme maliyetinin bankacilik hizmetlerine gore daha yiiksek oldugu
gorilmiistir. Benzer sekilde Patterson ve Smith (2001), kuafér ve oto servis
hizmetlerinde sosyal iligkilerin iligskisel baglilig1 anlaml1 bir sekilde etkiledigi, ancak

seyahat acenteleri ve bankacilikta bu iligkinin anlamli olmadigin: tespit etmistir.

Bununla beraber bazi alanlarda Ornegin; sigortacilik, bankacilik, finansal
damigsmanlik gibi tiiketiciler agisindan kigisel bilgilerin gizlilik yo6nii ile dnemli
olmasi da iligkisel degistirme maliyetine neden olmaktadir (Sharma, 2003).

2.3.4.3.2. Belirsizlik Maliyeti

Tiiketici stirekli olarak kullandig: ve bu nedenle performansim ve kalitesini
bildigi bir irtinli birakip, rakip triinii kullanmaya karar verdiginde beklentilerinin
tercih ettigi yeni {iriin ile karsilanamamasi riski ile karsi karsiya kalacaktir. Bu

durumda, miisterinin yeni (baska) bir firmadan {iriin satin almasinin neden oldugu
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belirsizlikten dolay1 algilanan maliyet, belirsizlik (Jones ve digf;i 02),. str
(Sharma, 2003), basarisizlik riski (Porter, 1998b), kalite belirsizlig'ig:(Id(l‘éi;iﬁ;r,‘g;,ﬁf &
1995), algilanan risk (Cunningham ve Lee, 2001) ya da ekonomik risk (Burnliamﬂw

dig., 2003) olarak adlandiriimaktadir.

S

Bireyler kararlarinda belirsizlikten kag¢inma egilimindedir. Bundan dolay:
tiiketiciler satin alma 6ncesi enformasyon toplayarak, yeni satin alinacak bir {irtiniin
tagidigt riski ve belirsizligi en aza indirgemeye c¢alisir. Bu nedenle, yeterli
enformasyon yoksa veya triinlerin performansini, kalitesini degerlendirmek zorsa,
tiikketicinin {irtinii farkli bir marka ile degistirme egilimi de azalacaktir. Bunun
nedeni, kalitenin degerlendirilmesinin zor veya alternatiflerin kalitesinin gesitlilik arz
etmesi halinde risk ve belirsizlik algisinin da artmasidir (Jones ve dig., 2002).
Ozellikle ileri teknoloji alanlarinda, iiriinlerin heterojenligi, hizh teknolojik degisim
ve daha 6nce kullanilmamus tirtinlerle ilgili enformasyon ve deneyim eksikligi nedeni
ile alic1 igin belirsizlik derecesi diger sektorlere gore daha yiiksek olmaktadir (Heide
ve Weiss; 1995).

2.4. Giiven

Giiven, insanlar arast etkilesimde (Gambetta, 1988) ve ticari iliskilerde
(Shamra ve Patterson, 1999; Morgan ve Hunt, 1994) 6nemli bir rol oynayan
kavramdir. Bu yont ile giiven, gerek uygulayicilar (Glover, 1994) gerekse
arastirmacilar (Lorenz, 1988; Hakansson, 1989) tarafindan ticari basan i¢in kritik bir
faktor olarak kabul edilmektedir.

Giiven uzun siireli bir iliskinin temel tasgidir (Speakman, 1988). Cesitli
kavramsal (Gundlach ve Murphy, 1993; Nooteboom ve dig., 1997) ve deneysel
(Garbarino ve Johnson, 1999; Tax ve dig., 1998) calismalar giivenin iliskisel
bagliligin kilit faktorlerinden biri oldugunu ortaya koymaktadir. Urban ve dig. (2000)
glivenin giiglii miisteri iligkileri ve siirdiiriilebilir bir pazar payimn elde edilmesinde

Onemli bir unsur oldugunu ileri stirmektedir.
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Genel olarak bakildiginda giiven kavraminin, psikoloji (Om.; qud, 1988;
Hake ve Schmid, 1981), felsefe (Omn.; Baker, 1987; Lagerspetz, 199\2),? ekonomi
(Om.; Anderhub et al, 2002; Hausman, 2002, Sako, 1992, Nooderhavéh,“l992§
Sabel, 1990) ve pazarlama (Om.; Doney ve Cannon, 1992, Schurr ve Ozanne, 1985;

Swan ve dig., 1985) gibi farkli disiplinlerde ele alindig1 goriilmektedir.

Giiven; birey-birey, birey-grup, birey-organizasyon ya da organizasyon-
organizasyon diizeylerinde olugabilir. Siiphesiz bireye, gruba veya organizasyona

giiven birbirlerinden farkli kavramlardir (Zaheer ve dig., 1998).

Spesifik olarak pazarlama literatiirii incelendiginde gilivenin; miisteri (birey)-
satis personeli (birey) (Orn.; Kennedy ve dig., 2001; Crosby ve dig., 1990; Hawes ve
dig., 1993; Lagace ve Mashall, 1994; Sharma, 1990), miisteri (birey)-firma
(organizasyon) (Orn.; Berry ve Parasuraman, 1991; Sharma ve Patterson, 2000;
Sharma, 2003; Lee ve Lau, 1999), ve organizasyon (firma)-organizasyon (firma)
(Omn.; Anderson ve Narus, 1990; Kumar ve dig., 1995, Schur ve Ozanne, 1985,
Andaleeb ve dig., 1992) arasindaki iligkilerde ele alindig1 goriilmektedir.

Potansiyel 6nemi gerek uygulayicilar gerekse aragtirmacilar tarafindan kabul
edilmesine ve farkh disiplinlerce ele alinmasinda ragmen, glivenin
kavramlastiriimasinda bir fikir birligine varilamadig1 goriilmektedir. Mayer ve dig.
(1995) giiven ile ilgili olarak literatiirde var olan eksiklikleri; giivenin tanimlanmasz,
risk ve giiven arasindaki iligki, giiven ile onun belirleyicileri ve sonuglar1 arasindaki

iligkiler ve giivenen ile glivenilen tarafin anlagilmasi olarak belirlemistir.
2.4.1. Giivenin Tanimlanmasi

Morgan ve Hunt (1994) giiveni “ticari iliskide, bir tarafin diger tarafin
giivenilirlik ve diiriistliigiine itimat etmesi” olarak tanimlamaktadir (s. 23). Moorman
ve dig. (1992) ise Morgan ve Hunt (1994)’tin tammmindan farkli olarak giiven
kavraminda goniilliiliige vurgu yapmaktadir. Onlara gére “gliven, bir tarafin

giivenilirlige sahip karsi tarafa goniillii olarak itimat etmesidir” (s. 315).
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Moorman ve dig.’ne (1992) goére, davramgsal egilimler giivenin
kavramlastirilmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, Moorman ve dig.
(1992) bir taraf diger tarafin giivenilirligine géniillii bir gekilde inanmiyorsa giivenin
de sinurli olacagim iddia etmektedirler. Eger bir taraf gercekten giivenilir ise, kargi
taraf ona (giivenilirlifine) inanmaya goniilliidiir; aksi halde giivenden s6z edilemez
(Moorman ve dig., 1993). Tersine birey kargi tarafin giivenilirliine inanmadan
giiven duyuyorsa -burada giivenden degil; giic ve kontrolden bahsedilmelidir

(Moorman ve dig., 1993).

O’Shaughnessy (1992) de giiven ile bireyin fayda/maliyet analizi yapmaksizin
harekete ge¢me (satin alma) konusunda géniillii oldugunu ve bu yonii ile glivenin
sadakatin temel belirleyicisi oldugunu ileri stirmektedir. Pazarlama literatiirlinde
gliven kavraminda yapilan bu goniilliiliik vurgusuna paralel bir goriislin psikoloji
literatiiriinde de var oldugu goriilmektedir. Bu alanda 6rnegin Erikson’a (1959) gére,

gliven ile bireyin tepkisel davraniglari, géniillii davraniglar halini almaktadir.

Ancak Fishbein ve Azjen’e (1975) gore ise giivenin olusumunda goniilliilitk
var olmas1 gereken bir gart olmakla birlikte, giivenin taniminda goniilliiliikten s6z
etmenin gerekliligi bulunmamaktadir. Ciinkii glivenmeye goniillii olmak, giivenin bir

¢iktis1 olarak goriilmelidir.

Giiven kavraminda diiriistliik (honesty), giivenen tarafin karg1 tarafin vermis
oldugu sézleri, yapmas: gerekenleri yerine getirecegine olan inancidir (Dwyer ve Oh,
1987). Giiven kars1 tarafin inandinciligii ve diristliigiini  degerlendirmeyi
gerektirdigi ic¢in, bireyin giivendigi tarafin gelecekteki davramglarim tahmin
edebilmesine imkan tanimaktadir (Doney ve Cannon, 1997). Davranigsal tahminler
ise ancak ve ancak bir taraf, diger tarafin olasi davraniginin giivenilir olacagim
tahmin edebilme ve anlayabilmesi ile ilgili yeterli enformasyon oldugunda ortaya

¢ikabilir (Linskold, 1978).

Bununla birlikte giiven, sadece giivenen tarafin giivendigi tarafin faaliyetlerini
tahmin edebilmesini degil, aym zamanda bu faaliyetlerin kendi beklentileri
dogrultusunda gergeklesecegine de inanmasini saglamaktadir (Chami ve Fullenkamp,

2002). Bu nedenle giiven, misteri-firma iligskisindeki kisa siireli olumsuzluklarin géz
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ard1 edilmesini saglar, ancak giivenen taraf giivendigi tarafin kendi ihtiyaglarint

karsilayacagini beklemekte ve buna itimat etmektedir (Blomqvist, 1997).

Anderson ve Narus (1990) ise giiveni tamimlarken, diiriistliik ve goniillik
disinda algilanan gikt1 {izerine odaklanmustir. Anderson ve Narus (1990)’a gore
giiven, bir firmanin diger bir firmanmin kendisi igin negatif ¢iktilarla sonuglanacak
faaliyetlerde bulunmayacaginin yan sira; pozitif ¢iktilarla sonuglanacak faaliyetlerde
bulunacagina inanmast olarak tanimlanabilir. Buna gore, giivenilen tarafin iyiliksever
(benevolonce) olmasi gerekmektedir (Anderson ve dig., 1987). Iyilikseverlik,
giivenilen tarafin uzun vadeli kargthkli ¢ikarlar1 kisa vadeli gikarlarinin iizerinde
tutmasi, ve negatif sonuglar doguracak beklenmedik girisimlerde bulunmamasidir
(Andaleeb, 1995). Bu nedenle, ancak gegmis deneyimlerin olumlu sonuglanmasi s6z

konusu oldugunda giiven olugmaktadir.

Gegmis deneyimlere bagli olmasi nedeni ile giiven, devamhligi olan bir
degerlendirme siireci (calculative process) olarak goriilmektedir (Dasgupta, 1988).
Bu degerlendirme siirecinde; miisteri-firma ya da miisteri-satis personeli arasindaki
iliskiler ele alindiginda, miigteri giiveninin olugabilmesi i¢in miigterinin gegmis
deneyimlerinin pozitif yonde olmasi gerekmektedir (Lee ve Lau, 1992). Bu ise
giivenilen tarafin (marka, firma, personel), miisterinin beklentilerini karsilayabilme

ozelligine, yetenegine sahip olmasi ile saglanabilir (Butler, 1991).
2.4.2. Giiven ve Risk (Belirsizlik)

Giiven, giivenilen taraftan kaynaklanan belirsizlik ve giivenen tarafin bundan
zarar goérebilmesi (vulnerability) ile ilgili davranig ya da davranigsal egilim olarak
goriilebilir (Coleman, 1990). Buna gore, giiven belirsizlik igermeli ve giivenen igin

bu énemli olmalidir (Doney ve Cannon, 1997).

Gambetta (1988) de giivenin, giivenen tarafin faaliyetlerini kontrol edemedigi
tarafga (gitvenilen) zarara ugratilabilme riskini arttirdiginn ifade etmektedir. Burada
vurgulanmas: gereken nokta ise, taraflarin birbirlerinin faaliyetlerini kontrol
edebilme imkanlarinin var olmast halinde giivene gerek kalmayacagidir (Coleman,

1990, Deutsch, 1958).
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Iktisadi agidan bakildiginda giiven asimetrik enformasyonun, bir bagka ifade ile
taraflardan birinin gizli ya da g6zlemlenemeyen faaliyetlerde bulunabilecegi
durumlarda anlamlidir (James, 2002; Chami ve Fullenkamp, 2002). Her iktisadi
birimin piyasalarla ilgili enformasyona sahip oldugu (perfect information)
durumlarda giiven, gereksiz olacaktir (Dasgupta, 1988). Buna gore, belirsizlik (risk)
(Coleman, 1990, Deutsch, 1960) ve asimetrik enformasyon (Dasgupta, 1988; Chami
ve Fullenkamp, 2002) giiven igin kritik bir faktordiir

2.4.3. Miisteri Giiveninin Boyutlari

Giiven ile ilgili farkli disiplinlerde ve farkli alanlarda yukarida yapilan
tanimlamalardan yola ¢ikarak, miisteri giivenini su gekilde ifade etmek miimkiindiir:

Miisterinin;

(1) kendisine hizmet sunan firmanin ve/veya markanin kendisi i¢in pozitif

ciktilarla sonuglanacak faaliyetlerde bulunacagina (Anderson ve Narus; 1990),

(i) marka/firmadan bu giin sagladig1 fayday: ileride de saglayacagina (Doney
ve Cannon, 1997),

(iii) durtistligtine ve giivenilirligine (Moorman ve dig., 1992; Morgan ve Hunt,

1994) inanmasidir.

Bu tanimdan da anlasilacag iizere, gliven kavraminda tahmin edilebilirlik,
pozitif ¢iktilar, glivenilirlik ve diirtistliik 6n plana ¢ikmaktadir. Marka ya da firmamn
tahmin edilebilirligi, miisterinin firma/markay1 tercih etmesi halinde umulmadik
negatif bir durumla kargilagmayacagi yOniindeki beklentisi ve pozitif beklentiler
yaratmasi nedeni ile miisteri gliveninin olugmasini saglayacaktir (Kasperson ve dig.,

1992).

Bir marka ve/veya firmanin miisteri igin pozitif ¢iktilar saglayabilme kapasitesi
“yetenek (competence)” ile ifade edilmektedir (Sirdeshmukh ve dig., 2002). Yetenek,
giiveni belirleyen 6nemli bir unsur olarak gériilmektedir (Sitkin ve Roth, 1993; Cook

ve Wall, 1980). Gergekten de; Moorman ve dig. (1993) yaptiklari galigmada,
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aragtirmacimn ~ yeteneginin (konusundaki uzmanlif1) arastirmaya katilanlarin }

giivenini arttirdigini belirlemistir.

Diiriistlik ve giivenilirlik ise, firmamin misteriye verdigi sozleri yerine
getirmesi ve etik olmasi gibi kabul edilebilir ilkelere bagl kalmas: ile ilgili miisteri
algisidir (Mayer ve dig., 1995). Diiriistlik ya da etik olma (miiteriyi yamltmama)
firmanin gegmis faaliyetlerinde ve faaliyetleri ile sézlerinin tutarli olmasi1 ve adil
davranmas1 gibi 6zelliklere baghidir. Bu yonii ile dirtstlik giivenin bir

belirleyicisidir (Butler ve Cantrell, 1984; Butler, 1991).

2.5. Kurumsal Imaj

Bir firma ile ilgili kamuoyunda olusan genel yarg: olarak tanimlanan kurumsal
imaj, firmanin gesitli fiziksel ve davramigsal Ozellikleri ile ilgilidir (Nguyen ve
Leblanc, 2001). Ornegin firmanin ismi, {irlin ya da hizmet ¢esitleri, kurumsal kiiltiir,

miigsteri ile iliski igindeki ¢alisanlarin biraktig izlenim gibi..

Regenthal’e gore kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin ¢aliganlar, hedef
gruplar (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu iizerindeki sonucudur ve kurum kimligi
olusturma ¢abalarinin neticesinde meydana gelmektedir (Okay, 2000, 5.259). Buna
gore kurumsal imaj algisi, bir siire¢ sonucunda olusmaktadir (Maclnis ve Price,
1987). Bu siireg, firma ile ilgili olarak bireyin hafizasindan elde edilen ve zihinsel
imajlara doniistiiriilen fikir, duygu ve ge¢mis deneyimlerden olugmaktadir (Yuille ve
Catchpole, 1977). Bu nedenle kurumsal imaj algisi, firma ile ilgili cesitli
enformasyonu degerlendirme siirecinin bir sonucudur. Tiiketicinin firma ile ilgili
yeterli bilgisi olmasa da, reklam ve gevredeki kisilerin pozitif sdylemleri gibi
kaynaklardan elde edilen enformasyon, firma imajinin olugmasinda etkili olacaktir.
Bireyler firma ile ilgili algilamalarinda bilingli ya da bilingsiz bir sekilde kendi inang
ve tutumlan ile tutarll olarak segici davranabilirler. Firma akla geldii zaman,
hafizada tutulan bu algilamalarin sonucunda kurumsal imaj algis1 ortaya ¢ikmaktadir

(Nguyen ve Leblanc, 2001).
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Zeithaml ve Bitner (1996) kurumsal imaj algisinin, organizasyonuh vfaaliyctleri
ile ilgili misteri algis1 {izerindeki filtre etkisi nedeni ile 6nemli oldugunu ileri
stirmektedir. Buna gore, bir organizasyona doniik pozitif imaj algisina sahil; miisteri -
icin bu algi, organizasyonun sunacag) yetersiz hizmetin etkisini azaltacak, bir bagka
ifade ile firmay1 kisa donemde sunulan hizmetlerin kalitesinde meydana gelecek

olumsuz dalgalanmalardan koruyacaktir.



3. HIPOTEZLER ve YAPISAL MODELIN
OLUSTURULMASI

3.1. Degiskenler Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi

3.1.1. Miisteri Memnuniyetinin Belirleyicileri

Fornell’in (1992) gelistirdigi ve miisteri memnuniyet endeksi modellerinin yapi
tasin1  olugturan “miisteri memnuniyet modeline” gore, kimiilatif miisteri
memnuniyetinin {i¢ temel belirleyicisi bulunmaktadir. Bunlar algilanan Kkalite,
algilanan deger ve miigteri beklentileri olarak siralanabilir (Bkz.: Sekil 2.2.). Bu ii¢
degiskenin de miisteri memnuniyeti ile neden-sonug iligkisi i¢inde oldugu kavramsal
olarak agiktir. Ciinkii miisteri memnuniyeti, satin alma 6ncesi beklentiler ile satin
alma sonrasi saglanan performansin (kalite ve deger) bir fonksiyonudur. Bu durum

fonksiyonel olarak é$ag1daki ifade edilmektedir.
Miisteri memnuniyeti = f(miigteri beklentileri, algilanan kalite, algilanan deger)

Miisteri memnuniyeti, kalitenin bir sonucudur (Tse ve Wilton, 1988). Buna
gore algilanan kalite arttikga miisteri memnuniyeti de artmaktadir, bu éngorii pek ¢ok
deneysel ¢alisma ile de ispatlanmistir (Orn.; Ueltschy ve dig., 2002; Wiertz ve dig.,
2002; Brady ve Robertson, 2001; De Ruyter ve dig., 1997). Gerek teorik gereckse

deneysel olarak desteklenen bu gériisler 1s18inda asagidaki hipotez olusturulabilir,
Hipotezl: Algilanan kalite, miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Diger yandan, algilanan deger tammminda da vurgulandig: gibi tiiketicinin
tirlinden elde ettigi fayda ile katlandigi maliyetin bir fonksiyonudur. Buna gore,
faydanin ya da bir bagka ifade ile tiriiniin algilanan kalite diizeyinin artmas1 fayday:

yani algilanan degeri de arttiracaktir. Buna gére agagidaki hipotez olusturulabilir:

Hipotez2: Algilanan kalite, algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
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Algilanan kalitede oldugu gibi algilanan deger igin de temel Ongori, -al‘"gllananﬂ ‘
degerin arttik¢a miisteri memnuniyetinin de artmasi seklindedir NQRC, »1'995)_. Cok |
sayidaki deneysel ¢alismalardan elde edilen bulgular, bu iliskiyi desteklemektedir -~
(Orn.; Fornell ve dig., 1996; Hackl ve dig., 2000; Juht ve dig., 2002; Kristensen ve
dig., 2000). Buna gore;

Hipotez3: Algilanan deger, miisteri memnuniyetini pozitif yinde etkilemektedir.

Miisteri beklentileri satin alma sonrasi elde edilen performansin kiyaslanmasi
amac1 ile kullanilan ve satin alma 6ncesi beklentileri ifade eden tahmini normlardir
(Oliver, 1993). Miisteri beklentilerinin gelecege doniik tahmin edici 6zelligi, miisteri
beklentilerinin gegmis tiiketim deneyimlerine dayanmasindan kaynaklanmaktadur.
Bir bagka ifade ile, miisteri beklentileri miigterinin gegmis tiikketim deneyimlerinden
6grenebilme ve gelecekte sunulacak iiriiniin performans seviyesini tahmin edebilme
yetenegini yansitmaktadir (Johnson ve dig., 2001). Bir bagka ifade ile, miisterilerin
tirlinle ilgili bilgisi, tam olarak mevcut tiiketim deneyiminden elde edilen kaliteyi
yansitmaktadir (Fornell ve dig., 1996). Buna gére literatiirdeki arastirmalardan (Ormn.;
Fornell, 1992; Fornell, 1996; Hackl ve dig., 2000) elde edilen bulgularla da

desteklenen asagidaki hipotez ileri siiriilebilir.
Hipotez4: Miisteri beklentileri, algilanan kaliteyi pozitif yonde etkilemektedir.

Beklentilerin manipiile edildigi ya da tiiketimden &nce 6lgiildiigi
aragtirmalarda, miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinde
anlaml degisiklikler gozlemlenmistir (Oliver, 1980). Buna gore miisteri
beklentilerinin artmasi miigteri memnuniyetinin de artmasina neden olacaktir (Voss

ve dig. 1998; NQRC, 1995).

Hipotez5:  Miisteri  beklentileri, miisteri memnuniyetini pozitif yénde

etkilemektedir,

Algilanan Kkalite, algilanan deger ve migteri beklentilerinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisi agik bir gekilde ortaya konulabilmesine ragmen, bu

degiskenlerin kendi aralarindaki iliskiler hem kavramsal olarak agik degildir hem de
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iliskilerin varsayldiy gibi anlamli olmadifim gBstermektedir (Johnson ve dig.,

2001).

Fornell’in (1992) memnuniyet modelinde miigteri beklentileri 6lgiitleri,
algilanan degerden ziyade kalite ile iligkilidir. Bu nedenle, miisteri beklentileri ile
algrlanan deger arasindaki nedensellik iligkisi agtk degildir (Johnson ve dig., 2001).
Neden sonug iliskilerinde, bir degigkenin dier bir degisken {izerindeki etkisi ile ilgili
mekanizma hakkinda mantiksal agiklamalar gercklidir (Bagozzi, 1994). Fornell ve
dig. (1996) ¢ok genis Orneklem hacmine ragmen bu iligkinin bazi sektorlerde
anlamsiz, bazilarinda ise anlamlilik derecesinin diistik oldugunu belirlemistir. Benzer
sekilde Hackl ve dig.’de (2000), Avusturya perakende gida sektdriinde
gergeklestirdigi  deneysel ¢aligmada bu iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugunu tespit ctmistir. Bu nedenle, Johnson ve dig.’nin (2001) de gdoriisleri
dogrultusunda miigteri beklentilerinin algilanan deger tizerinde etkili olmadig
diistiniilmektedir. Yukaridaki hipotezler ve Fornell’in (1992) miisteri memnuniyeti
modeline doniik elegtiriler gergevesinde, bu ¢aligmada miigteri memnuniyeti modeli

Sekil 3.1.°deki gibi olugturulmugtur.

Algilapan
. Hi:+
Kalite H2 :+
Algilanan . Miisteri
. - H3:+ ..
H4 .+ Deger Memnuniyeti

Miigteri
Beklentileri

Hs:+

Sekil 3.1. Onerilen Miisteri Memnuniyeti Modeli



3.1.2. Miisteri Memnuniyetinin Sonuclari S
3.1.2.1. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin aldigt iiriinden bekledigi performansa
karsilik elde ettigi sonug ile katlandigi maliyeti degerlendirmesinin bir sonucudur
(Churrchill ve Suprenant, 1982). Bu nedenle, memnuniyet olmadan miisteriler belirli
bir markaya doéniik olarak olumlu bir tutum sergilemezler (Palmer, 1998). Ozellikle
daha 6nce kullandig bir {irtiniin performansindan memnun kalan bir bagka ifade ile
iyi bir tercih yaptigina inanan bir tiiketici i¢in bu enformasyon, miisteri sadakatini

artiracaktir (Cunningham ve Lee, 2001).

Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin fiyat esnekligini diigtirerek miisterilerin
fiyata olan duyarliliklarini azaltmakta (Garvin, 1988; Anderson, 1996), iiriin
kalitesinde meydana gelecek kisa siireli dalgalanmalarin neden olacagi miisteri
kayiplar1 minimize etmekte (Fornell, 1992) ve pozitif konugma etkisine (Anderson ve
dig., 1994, Fornell, 1992) neden olmaktadir. Bunlarin sonucu ise, yiiksek miisteri

sadakatidir.

Bu goriige paralel olarak bugiine kadar farkli sektorde ve farkli iilkelerde
yapilan pek cok ampirik ¢alisma (Orn.; Brady ve Robertson, 2001; Bruhn ve Grund,
2000; Cassel ve Eklof, 2001; Gronholdt ve dig., 2000; Gerpott ve dig., 2001; Hackl
ve dig., 2000; Juhl ve dig. 2002; Kristensen ve dig., 2000; Kristensen ve dig., 2001;
vb.), miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Literatiirdeki mevcut bulgular is1inda asagidaki hipotez ifade
edilebilir.

Hipotez6: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini pozitif yénde etkilemektedir.

3.1.2.2. Miisteri Memnuniyeti ve Degistirme Maliyeti

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, alternatifleri degerlendirmek igin
kullandiklar1 enformasyonun temel kaynaklarindan bir tanesi de, kendi veya

bagkalarinin deneyimleridir. Satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk davranigina
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enformasyon toplayan tiiketici, daha 6nce kullandig: iriinle ilgili deneylmlenm de R

enformasyon kaynagi olarak kullanacaktir. Bu siirecte tiiketici, eger altematlf bir "
{iriinii tercih etmis ise daha 6nce kullandig iiriiniin performanst ile son olarak tercih
ettigi riintin performansim kiyaslayacaktir. Bu nedenle tiiketicinin Onceden
kullandig1 {iriniin performans diizeyi arttikga, alternatif riinlerin (6zellikle
tilketicinin daha ©nce kullanmadigi ve deneyim sahibi olmadig: iirtinlerde)
performansina iligkin belirsizlik algis1 artacaktir. Bununla birlikte tiiketici biligsel
uyumsuzlugu azaltmak igin {iriin satin aliminda tercihini daha once satin aldii,

kullandig1 ve performansini bildigi iiriinden yana kullanacaktir (Klemperer, 1995).

Diger yandan miisteri memnuniyeti; satin alma oncesi beklentilerle, satin alma
sonrasinda {irtiniin algilanan performansinin bir fonksiyonudur (Kottler, 1997). Voss
ve dig. (1998) tarafindan yapilan ¢aligmada, satin alma sonrast performans algisinin
memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi gosterilmistir. Bu noktadan hareketle
tiiketicinin mevcut tiriinden duydugu memnuniyet arttikga, alternatiflere yonelik
belirsizlik algisinin dolayist ile de belirsizlik maliyetinin artacag: ileri siiriilebilir.

Buna gore;

Hipotez7: Miisteri memnuniyeti, abonenin degistirme maliyeti algisint pozitif

yonde etkilemektedir.
3.1.2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Giiven

Anderson ve Narus (1990) giivenin olusabilmesi i¢in bir tarafin diger tarafin
kendisi igin pozitif ¢iktilarla sonuglanacak faaliyetlerde bulunacagina inanmasi
gerektigini belirtmektedir. Buna gére, bir miisterinin markaya giiven duymasi igin
algilanan ¢iktilarin miisteri i¢in pozitif olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte,
giiven kars: tarafin ya da markanin kendisinden beklenenleri yerine getirebilmesine
devam etme yetenegine dayali bir siirectir (Doney ve Cannon, 1997). Bu nedenle,
algilanan ¢iktilarin miisteri igin pozitif yénde sonuglanmasimin yam sira, bunun
gelecekte de devam edecegine miisterinin inanmasi gerekmektedir. Bundan dolay1
tirtin kalitesi, miisterinin firmaya ve/veya satig personeline duydugu giiven ile

iligkilidir (Kennedy ve dig., 2001).



iligkin tiiketici degerlendirmesi zaman iginde olugmaktadir (Kennedy ve dlg,, 2601) B
Diger yandan, memnuniyetin tiiketicinin o liirtinle ilgili geg¢mis tiim tu‘licztunv
deneyimlerinin bir fonksiyonu oldugu bilinmektedir (Orn.; Fornell, 1992; Fornell ve
dig., 1996). Siiphesiz bir miigteri i¢in satin alman bir tiriinden elde edilebilecek

pozitif ¢iktinin sonucu, miisteri memnuniyetini de ifade edecektir.

Crosby ve dig. (1990), 151 hayat sigortas1 miisterisi {izerinde gergeklestirdigi
deneysel ¢alismada giiven ile miisteri memnuniyetinin pozitif yonde iligkili oldugunu
belirlemistir. Kennedy ve dig. (2001) otomobil satin alan 667 kisi {izerinde yaptig:
aragtirmada memnuniyet-gliven iligkisini nedensellik yonii ile incelemis, misteri
memnuniyetinin {iretici firmaya duyulan giiveni pozitif yonde etkiledigini tespit
etmigtir. Benzer sekilde, Garbarino ve Johnson (1999) da 401 tiyatro miisterisi
tizerinde gergeklestirdigi ¢alismada, miisteri memnuniyetinin giiveni pozitif yénde
etkiledigini belirlemiglerdir. Dolayis: ile miigteri memnuniyeti ile miisterinin firmaya

duydugu giiven arasinda, pozitif yonde iligki olmalidir.

Hipotze8: Miisteri memnuniyeti, abonenin operatire duydugu giiveni pozitif yinde

etkilemektedir.
3.1.2.4. Miisteri Memnuniyeti ve Kurumsal Imaj

Daha 6nce de vurgulandifi gibi kurumsal imaj algisi miisterinin o firmaya
yOnelik gegmis tiim:deneyimlerinin degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Diger yandan kiimiilatif miisteri memnuniyeti yaklagiminda miisteri memnuniyeti,
miisterinin o Urtinle ilgili gegmis tiim tiiketim deneyimlerinin degerlendirilmesidir
(Fornell, 1992). Bu nedenle kurumsal imaj algisi, miisterinin son tiiketim
deneyimlerinden ve dolayisi ile miisteri memnuniyetinden etkilenmektedir. Buna
gére, miisterinin aldif1 hizmetle ilgili deneyimleri bir bagka ifade ile miigteri
memnuniyeti, kurumsal imaj algisinin negatif ya da pozitif yénde olusumunu
etkileyecektir. Miisteri memnuniyetinin kurumsal imaj algis1 iizerindeki etkisi, hem
miigterilerin satin alma ve tiiketim deneyimlerinin kurumsal ya da marka imajin1 ne
kadar destekledigini hem de tiiketim deneyimlerinin tutarliliin yansitmaktadir
(Johnson ve dig., 2001).
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Hipotez9: Miisteri memnuniyeti, kurumsal imaj algisimt  pozitif yonde

etkilemektedir

3.1.3. Kurumsal Imaj Algisinin Sonuglar

3.1.3.1. Kurumsal imaj ve Miisteri Sadakati

Tiiketici pazarlarinda verilen kararlar ¢ogunlukla (va da biiyiik olgiide) sadece
ekonomik ve fonksiyonel ozelliklere dayali olmamaktadir. Freud ve Maslow un
ortaya koydugu gibi iiriinler, fonksiyonel ihtiyaglardan daha fazlasim verir, sosyal
ihtivaglar: tatmin etmek, statii ya da kendini gergeklestirme gibi nedenlerle satin
almirlar. Kiyafet ya da otomobil segerken fonksiyonel degerlerden daha fazlas:
aranir. Sadece iiriiniin alictya ne verecegi degil; iiriinii gorenler igin, itiriiniin ne
anlama gelecegi de dikkate alinr (Doyle, 2003, s. 397). Bu gergevede miisterinin

firmaya y6nelik kurumsal imaj algisi, miigterinin satin alma kararini etkileyecektir.

Fishbein ve Azjen’e (1975) goére tutumlar, davranigsal egilimlerle fonksiyonel
olarak ilgilidir. Buna gore bir tutum olarak kurumsal imaj, miisteri sadakati gibi
davramgsal egilimleri etkilemelidir. Nguyen ve Leblanc (2001) ii¢ farkli sektorii
(telekomiinikasyon, perakendecilik hizmetleri ve egitim) kapsayan ¢alismasinda,
kurumsal imajin miisteri sadakatini pozitif onde etkiledigini belirlemistir. Benzer
iliski Kristensen ve dig. (2000) tarafindan Danimarka posta hizmetleri sekt6riinde,
Juhl ve dig. (2002) tarafindan Danimarka perakende gida sektdriinde yapilan

caligymalarda da gézlemlenmistir.

Hipotezl0: Kurumsal imaj algisi, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
3.1.3.2. Kurumsal imaj ve Degistirme Maliyeti

Bireyler i¢in imajlar, belli bilgilerin islenebilecegi sablonlar olusturmaktadirlar.
Kurumsal imaj ile bireyin zihninde olusturulan bu sablonlar, kurulusun iletmek
istedigi ¢ok gesitli bilgi ve tegviklerin birey tarafindan kurumun istedigi sekilde

alinmasi ve islenmesini saglamaktadir. Bu siiregte kurumsal imajin bes temel
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fonksiyonu vardir; karar, basitlestirme, diizen, oryantasyon ve genellesti;me»; (Okay,
2000). Basitlestirme fonksiyonuna gore, bireylere bilgi sunuldugunda kisi kendisi
icin gereksiz olan bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj (sablon) nedeni ile
bilgileri basitlestirerek, kendisini ilgilendirenleri alacaktir. Oryantasyon fonksiyonu
ile de birey, kurumun vermis oldugu bilgiler yetersiz olsa da bunlari kurumun imajim
dikkate alarak degerlendirecek, genellestirme fonksiyonu ile de farkli alanlara bilgi
aktarirmina gideceklerdir (Okay, 2000). Buna gore, basitlestirme fonksiyonu
gercevesinde miigteri piyasada gerek hizmet aldig: firma gerekse rakip firmalardan
gelecek bilgileri, karsilasacag alternatifleri hizmet aldig1 firmanin kurumsal imajina
gore segerek alacaktir. Oryantasyon fonksiyonuna gore ise, miisteri piyasadan alacagi
bilgileri subjektif kriterlere gore degerlendirecektir. Dolayisi ile, kurumsal imaj
algisinin olumlu olmasi halinde, rakip firmalarin miigteri igin tasidig: belirsizlik riski

de goreli olarak artacaktir.

Diger yandan, Porter (1998b) fima/marka isminin (dar anlamda kurumsal imaj
olarak da goriilebilir) miisteri igin 6nemli olabilecegini ileri stirmektedir. Buna gore,
rakip marka/firmanin seg¢ilmesi, miisteri i¢in marka iliskisinin kaybina (Burnham ve
dig., 2003) bir bagka deyisle psikolojik degistirme maliyeti algisina yol agacaktir. Bu
nedenle, kurumsal ifnaj algis1 olumlu yonde arttik¢a abonelerin degistirme maliyeti

algis1 da artacaktir.

Hipotezll: Kurumsal imaj algisi, abonenin degistirme maliyeti algistmi pozitif

yonde etkilemektedir.
3.1.4. Degistirme Maliyetinin Sonug¢lari: Miisteri Sadakati

Degistirme maliyeti, tamiminda da vurgulandigi gibi finansal, zaman ve
psikolojik boyutlar: olan bir maliyet algisidir. Finansal maliyet, miisterinin daha 6nce
satin aldif1 veya halen kullanmakta oldugu bir {iriinii farkli bir marka (hizmet
saglayici) ile degistirmesi ile olusacak parasal ve/veya parasal degeri olan ek

imkanlarin kaybedilmesinden kaynaklanacak maliyettir (Sharma ve dig., 1997).

Davramigsal 6grenme yaklagimina gore bireyin davramglari uyari, giidii ve

pekistirme siirecinde olugmaktadir (Ceylan, 1998). Bu siiregte birey, pekistirilen
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davramglarim tekrarlama egilimindedir. Tiiketici davramglan agisindan bakildiginda;
miisterinin belirli bir markay: satin almasi (satin alma davranigi) édiillendirildiginde,
tiiketici bu davramsi (belirli bir markay1 satin alma) tekrarlama egiliminde olacaktir.,
Bu &diiller parasal degeri olan ek imkanlar/faydalar ya da hizmetler olabilecegi gibi,
maddi olmayan &diiller de olabilir. Ornegin miisterinin kendisini degerli hissetmesi,
arkadag gibi kabul gérmesi vb. (Patterson ve Smith, 2001). Buna gore, belirli bir
markay: tercih eden miisteriye sunulan ek faydalar ve buna yo6nelik miisteri algisi
(fayda kayb1 maliyeti algis1 ve/veya psikolojik degistirme maliyeti algis1), miisterinin

o markay1 gelecekte de satin alma tercihini etkileyecektir.

Degistirme maliyetindeki zaman (prosediirel) vurgusu ise, tiiketicinin iiriin
satin alma karar siirecinden kaynaklanan maliyet algisimi ifade etmektedir. Uriin satin
alma karar siireci; ihtiyacin/gereksinimin ortaya ¢ikmasinin ardindan bu gereksinimi
kargilayacak alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi igin enformasyon
toplanmasi, elde edilen enformasyonun degerlendirilmesi ve bu degerlendirme
15181nda hangi alternatifin satin alinacagina karar verilmesi asamalarini igermektedir

(Kotler, 1997; Etzel ve dig., 1997).

Islem maliyeti (transaction cost) analizine gére ise bireyler, islem maliyetini
minimize etmek amaci ile ticari olarak siirekliligi olan iligkiler igine girmektedirler
(Williamson, 1981). Bu nedenle, islem maliyeti analizi perspektifinden ele
alindifinda finansal ve zaman (prosediirel) maliyeti algisimin artmasi, miisterinin

halen kullanmakta oldugu markay: (firmayi) tercih etmesine neden olacaktir.

Diger yandan bir piyasaya ilk kez giren tiiketici, deneyimsizlikten kaynaklanan
algilanan riski en aza indirgemek i¢in daha az taninan (underdog) marka yerine pazar
lideri (topdog) markay1 tercih edecektir (Wright ve dig., 2000). Daha sonraki
evrelerde, tiiketicinin deneyimleri ve sahip oldugu enformasyon arttikca ve buna
paralel olarak algilanan belirsizlik azaldik¢a, daha az taninan markalarin tercih
edilme olasilif1 da artmaktadir (Wright ve dig., 2000). Bir bagka deyisle, mevcut
tirtin(ler)le ilgili deneyim ve alternatiflere iligkin enformasyon, algilanan belirsizligi
etkilemektedir. Ozellikle hizmetler sektdriinde miisteri rakip tiriinleri tercih ettiginde,
sunulacak hizmetin kalitesini onceden degerlendirme imkanimna sahip olamayacap

i¢in risk ile kars1 karsiya kalmaktadir (Sharma ve dig., 1997). Ayrnica, tiiketiciler
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kalite gibi tirlin 6zelliklerine iligkin belirsizlik algisina duyarli ise belirsizlikA‘ fiyat
esnekligini azaltacak (Erdem, 2002), bir bagka deyisle tilketici marka sadakati
gosterecektir. Biitiin bunlar 1s131nda degistirme maliyeti ile ilgili olarak asagldaki*

hipotez ileri stiriilebilir.

Hipotezl2: Degistirme maliyeti algisi, miisteri sadakatini pozitif ydnde

etkilemektedir.

3.1.5. Giivenin Sonuclari

3.1.5.1. Giiven ve Degistirme Maliyeti

Belirsizlik igeren ¢evre, karar verme siireglerinde anlamli etkiye sahiptir
(Achrol ve Stern, 1988). Karar verme siirecinde belirsizlik, bir tarafin temel kararlar
almak igin yeterli enformasyona sahip olmas:1 ve bu kararlarin sonuglarini tahmin
edebilme yetenegine baglidir (Morgan ve Hunt, 1994). Ozellikle, miisterilerin
yaniltilabileceklerini diigtindiikleri bir pazarda giivenebilecekleri bir markanin
olmasi, belirsizlik algisinin azalmasina neden olacaktir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Chaudhuri ve Holbrook, 2002). Ciinkii glivenen taraf, giivenilen tarafin
guvenilirligine itimat etmektedir. Bu nedenle giiven, belirsizlik algisim azaltmaktadir

(Morgan ve Hunt, 1994).

Diger yandan, miisterinin giiven duydugu bir firmadan satin aldigi tiriiniin
beklentilerini karsilayacag: yoniindeki inanci, saticinin (tedarikei) firsatgi davramsglar
sergileyebilecegine yonelik risk algisi veya belirsizligin azalmasina neden olmaktadir

(Erdem ve dig., 2002, Ganesan, 1994).

GSM sektoriinde abonenin operatér firmaya gilivenmesi o abone igin, satin
aldig1 ve ileride satin alacagi hizmetlere déniik belirsizlik algisim1 da azaltacaktir.
Bunun sonucunda ilk olarak, abonenin operatér firmaya doniik belirsizlik algisinin
azalmas: goreceli olarak rakip operatdr firmalara déniik belirsizligi artiracaktir.
Ikinci olarak miigteri giiveninin artmasi; miisterinin giiven duydugu operatér firma
ile ilgili enformasyon toplama ve degerlendirme maliyetini azaltarak, rakip iirlinleri

tercih etme halinde ortaya ¢ikacak enformasyon toplama ve degerlendirme maliyetini
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de goreceli olarak arttiracaktir. Bu nedenle, abonenin operatdr ﬁrmayél“ duydugu
giivenin artmasi abone i¢in belirsizlik riskinden kaynaklanacak degistirhie’;mal‘iyeti 7

algisini artiracaktir.

Hipotezl3: Operatir firmaya duyulan giiven, abonenin degistirme maliyeti algisin:

pozitifi yonde etkilemektedir.
3.1.5.2. Giiven ve Miisteri Sadakati

Giiven gerek basarili bir ticari iliski (Berry, 1995; Dwyer ve dig., 1987)
gerekse misteri sadakatinin saglanmasinda temel unsurlardan biri olarak
goriilmektedir (Fournier, 1998; Gundlach ve dig. 1995). Bunun temel nedeni ise,
giivenin oldukga yiiksek degerli bir iligki yaratarak miisteri sadakatine ya da iligkisel
bagliga (relationship commitment) yol agmasidir (Morgan ve Hunt, 1994). Iliskisel
baglilik Moorman ve dig. (1992, s. 316) tarafindan, dnemsenen bir iliskinin devam
ettivilmesi yoniindeki siirekli bir istek olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle sadakat

ve iliskisel baghlik, giiven tarafindan yaratilan degerli bir iligkinin temelini

olusturmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Bu baglamda, giiven iliskisel bagliligi saglayan kilit faktordiir (Morgan ve
Hunt, 1994; Moorman ve dig., 1992; Geyskens et al, 1998; Anderson ve Weitz,
1989). Deneysel ¢aligmalar da giivenin iligkisel baglilig1 pozitif yénde etkileyen bir
degisken oldugunu belirlenmistir (Om.; Morgan ve Hunt, 1994 ; Sharma ve

Patterson, 2000; Sharma, 2003).

Diger yandan eger bir taraf diger bir tarafa gliveniyorsa, kars1 tarafa yonelik
pozitif davramgsal egilim olusturacaktir (Lau ve Lee, 1999). Buna gore bir miisteri
belirli markaya giivenirse, miisteri bilyiik olasilikla, giivendigi markay: tekrar satin
alma egilimi sergileyecektir (Lau ve Lee, 1999). Holden (1990) miisterinin gerek
firmaya gerekse satig personeline duydugu giivenin miisterinin yeniden satin alma
egilimini, Sirdeshmukh ve dig., (2002) miisterinin firmanin y6netimine Lau ve Lee
(1999) ve Chaudhuri ve Holbrook (2001) markaya duyulan giivenin miigteri
sadakatini, Chaudhuri ve Holbrook (2002) de markaya duyulan giivenin marka
baghligim pozitif yonde etkiledigini tespit etmiglerdir.
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Ganesan (1994) de, dagitim kanallarinda perakendeci (miisteri) ile satici

(tedarikgi) arasindaki  giivenin; (i) saticimin (tedarikei) firsatgi davramslar‘ E

sergileyebilecegine yonelik miigterinin risk algisinin azalmasi, (ii) misterinin kls;ci
dénemde ortaya gikacak sorunlarin uzun dénemde g¢oziilecegine ydnelik inancinin
artmasi ve (iii) islem maliyetinin (transaction costs) azalmasim saglayarak iki taraf
arasindaki iligkinin uzun siireli olmasina imkan tanidigin ileri siirmektedir. Buna
gore, GSM sektoriinde abonelerin operatdr firmaya duyduklan giivenin misteri

sadakatini anlamli bir gekilde etkileyecegi ileri siiriilebilir.

Hipotezl4: Operatére duyulan giiven, miisteri sadakatini pozitif yonde

etkilemektedir.

3.2. Yapisal Model

Degiskenlerle ilgili teorik alt yapi ile tutarli olarak gelistirilen hipotezlerin eg
zamanli olarak bir araya getirilmesi ile Sekil 3.2.°deki yapisal model elde
edilmektedir. Bu model ¢esitli iilkelerde ulusal diizeyde uygulanmakta olan miigteri
memnuniyet endeksi modellerinin, literattirdeki elestirilerin dikkate alinarak yeniden
diizenlenmesi ve bu modele degistirme maliyeti ve giiven gibi miisteri sadakatini
etkiledigi pek ¢ok deneysel ¢aligsma ile ispatlanmig (Bkz.: Temel Kavramlar Boliimit)
degiskenlerin entegre edilmesi olarak goriilebilir. Bu nedenle olusturulan yapisal
model, “Tirk GSM sektoriinde miisteri memnuniyet endeksi modeli” olarak

adlandiriimigtir.

Yapisal model, gizli degiskenler arasindaki iligkilerin ve dolayis1 ile
hipotezlerin anlamliliklarinin belirlenmesine imkan saglamaktadir (Lomax ve
Schumacker, 1996). Bu amagla olusturulan yapisal modelin test edilmesi teknigi,
yapisal denklem modelleme olarak adlandirilmaktadir. Yapisal denklem modelleme
teknigi kullamilarak yapilan analiz ile gizli degiskenler arasindaki dogrudan ve
dolayli nedensel etkiler es zamanli olarak belirlenebilmekte ve bu etkilerin
anlamliliklar1 sinanmaktadir (Kline, 1998). Modelde test edilen yapisal esitlikler

asagida siralanmugtir.
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AK®=Bo; + v MB*+ ) (3-1‘)
SA*=Byp, + PiAK + B, AD’ +vy,MB+{, (3.2)
AD = Bo3+ B3 AK + G (3.3)
TR=PBgs + BsaSA + &4 G4
IM" =Bos + BsSA + s (3.5)
SC=PBgs + PeSA + +B7IM+Pg TR + 86 (3.6)
LO"=1fps + BySA + BioTR + B IM+ P12 SC+ 3.7

Biitiin bunlarin yani sira, modelde kurumsal imaj algisi ile giiven arasinda
pozitif ydénde bir korelasyon oldugu varsayilmaktadir. Giivenin olugmasinda marka
ya da kurumsal sayginlik-itibar (reputation) onemli bir faktordiir (Zucker, 1996).
Tiiketim deneyiminden sonra eger miisteri beklentileri karsilanmig ise, marka ya da
kurum sayginlig1 glivenin olusumunu kolaylastiracaktir (Lau ve Lee, 1999). Bununla
birlikte, sayginlik ve kurumsal imajin bireyin firma ile ilgili algisindan olusmasi ve
sosyal igerikli yapilar olmasi nedeni ile aralarinda giiglii korelasyon oldugu ileri

stirlilmektedir (Porter, 1988b; Nguyen ve Leblanc, 2001).

Diger yandan miisterinin firmaya glivenebilmesi igin bireyin, firmanin kendi
beklentilerini karsilayabilecek yeterlilige sahip olduguna inanmasi (kredibilite:
credibility) gerekmektedir (Orn., Ganesan, 1994; Erdem ve dig., 2002). Benzer
sekilde, kurumsal imaj algisinin olusabilmesi i¢in de firmanin kredibil davraniglar

sergilemesi gerekméktedir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Bu nedenle, hem giiven hem

5 AK: Algilanan Kalite

$ MB: Misteri Beklentileri

7 {: Hata terimi

¥ SA: Milsteri Memnuniyeti

? AD: Algilanan Deger

19 TR: Operatore Duyulan Giiven
' IM: Kurumsal imaj

12 SC: Degistirme Maliyeti

" LO: Miusteri Sadakati
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de kurumsal imaj algis1 saygnlik ve kredibilite gibi faktSrlerin bir fonksiyonu olarak
goriilebilir. Biitiin bunlar 1s1ginda, giiven ve kurumsal imaj algisi arasinda pozitif
yOnlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gére,

Hipotezl5: Operatire duyulan giiven ve kurumsal imaj algist arasinda pozitif

yonlii korelasyon vardir.

TR ve IM arasinda pozitif korelasyon vardir 3.7

' quwnsal
1 ey
i+ 1+
15 1o Hio: +
Alglavan Milgeri
H8: +
i+
Hi12: + Hi1
H7:+

Sekil 3.2. Yapisal Model (Miigteri Memnuniyet Endeks Modeli)
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4. ARASTIRMA METODOLOJiSI

4.1. Olgek Gelistirme

Calismada incelenen tiim degiskenler direkt olarak gozlemlenemeyen
degiskenlerdir. Direkt olarak gézlemlenemeyen ya da 6lglilemeyen ve bu nedenle
dolayli olarak &l¢limii gereken degiskenler, faktér ya da gizli (latent) degisken olarak
adlandirilmaktadir (Long, 1998). Bu degiskenlerin dolayli olarak &lgiimiinde
kullanilan gozlemlenebilen degiskenler (bu galiymada anket sorularidir) ise, direkt

olarak 6lgiilebilen degiskenlerdir (Lomax ve Schumacker, 1996).

Gizli degiskenlerin 6l¢timiinde Olglim hatasin1 en aza indirgemek ve
giivenilirligi saglamak amaci ile birden fazla gbzlemlenen degisken kullamlmalidir
(Westbrook, 1980). Bu nedenle, gizli degiskeni 6lgmek amaci ile birden fazla
gdzlemlenen degiskenden olusan bir yapinin ya da 6l¢lim modelinin gegerlilik ve
giivenilirliginin ispatlanmasi gerekmektedir. Bu amagla yapilmasi gereken ilk sey
siiphesiz, gizli degiskenin kavramsal alt yapisina bagli olarak gozlemlenen
degiskenlerin tiiretilmesidir (6lgek gelistirme). Ardindan bu 6l¢lim modellerinin bir
On test ile sinanarak gerekli diizenlemelerin yapilmasi ve &Slgiim modellerine ve
ankete nihai seklinin verilmesidir. Son olarak, nihai veri toplanmal: ve hipotezler test
edilmeden o6nce, modelde bulunan tiim O&lglim modellerinin gegerlilik ve

giivenilirlikleri gésterilmelidir.
4.1.1. Degistirme Maliyeti Olcegi

GSM sektoriinde tiiketicinin degistirme maliyeti direkt olarak oOlgiilemeyen,
gizli degiskendir. Bu nedenle, degistirme maliyeti ancak dolayli olarak §lgiilebilir.
Diger yandan degistirme maliyeti yukarida da agiklandig: {izere farkli alt boyutlar1
kapsamaktadir. Dolayis1 ile, degistirme maliyetinin OSl¢limii amaci ile bu alt

boyutlarin tiimiinii kapsayacak bir 6l¢tim modelinin gelistirilmesi gereklidir.

Degistirme maliyeti Sekil 4-1.’de de goriildigii gibi finansal (SCF), prosediirel
(SCPr) ve psikolojik maliyet (SCPs) algilarindan olugan tigiincii-seviye (third-order)
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faktdSr olarak kavramlastiritmus ve bununla tutarl olarak lctim modeli gelistirilmeye
cahsilmustir.

Finansal maliyet (SCF) algist Burnham ve dig.’nin (2003) ¢alismasindan
adapte edilerek parasal degistirme maliyeti algis1 (SCFPa) bes, fayda kaybi maliyeti
algisi ise iki soru ile 6l¢tilmiistiir.

Prosediirel degistirme maliyeti algisi (SCPr) ise Burnham ve dig. (2003) ile
Guiltinan’m (1989) ¢aligmasindan uyarlanmugtir. Bunun sonucunda, prosediirel
degistirme maliyetinin alt boyutlar:: degerlendirme maliyeti algis1 (SCPrD) dort ve
ogrenme maliyeti algist (SCPrO) ile kurulum maliyeti algis1 (SCP1S) ise tiger soru ile
Olgiilmiigtiir.

Psikolojik degistirme maliyeti algisim (SCPs) olugturan belirsizlik maliyeti
algisi (SCP:B) ve iligkisel maliyet algisi (SCPsI) Burnham ve dig. (2003) ile Jones
ve dig.’nin (2000, 2002) c¢aliymalarndan uyarlanarak sirasi ile ti¢ ve iki soru ile

Olglilmiigtiir.

SCF

f q b h i
] i

Sekil 4.1. Tirk GSM Sektoriinde Abonelerin Degistirme Maliyeti Olgiim
Modeli
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4.1.2. Diger Degiskenlere Ait Olcekler

Miisteri sadakatinin kavramlagtirilmasinda da vurgulandig: gibi sadakatin
temel gostergesi, miisterinin aym1 markay: tekrar satin almasidir (Omn; Jacoby ve
Kyner, 1973, Odin ve dig., 2001). Bununla beraber, sadece miisteriler tarafindan
tekrarlanan davramglarin (satin alma) miisteri sadakati ile kanigtirildig1 gériilmektedir
(Palmer, 1998). Miisteri tarafindan tekrarlanan satin alma davranig1 pazar yapisinin
bir sonucu olabilir. Ornegin, pazarda miisterinin ulagabilecegi tek bir alternatif
vardir. Pek ¢ok piyasada, bazi pazar boliimlerinde (segment) bu tiir davraniglar
sergilenmektedir. Sadik misteriler belirli bir {irinii savunurlar ve kendilerini bu
tirtine bagl hissederler. Bir kurumu (firmay1) desteklemek sadakat egiliminin zirve

noktasi olarak goriilmektedir (Palmer, 1998).

Diger yandan Oliver’mn (1999) da vurguladigi gibi sadik miisteri, rakip
firmalarin misteriyi kendi tirtintinii talep ctme yoniindeki pazarlama g¢abalarina veya
diger durumsal faktorlere ragmen gelecekte de ayni markayr yeniden satin alma
egilimindedir. Buna gore, Narayandas (1996)’min gelistirdigi miisteri sadakati
Olgeginden de faydalanilarak, Tiirk GSM sektoriinde miisteri sadakatini 6lgmek tizere
asagidaki operasyonel Olgiitleri dikkate alan ve toplam bes sorudan olugan olgek
olusturulmustur. Bu o6l¢ek ayni zamanda sadakatin tutumsal Olgiitleri olarak da

goriilebilir (Uncles ve Laurent, 1997).
- Yeniden satin alma egilimi,
- Daha iyi alternatiflere kars: direng ve
- Uriiniin gevreye tavsiye edilmesi.

Giiven kavrammn §lgiimiinde birbirini tamamlayan farkli tanimlamalardan
yola ¢ikilarak asagidaki operasyonel 6lgiitler belirlenmis ve toplam alt1 soru ile 8lgek
olusturulmugtur.

- Giivenilirlik (Morgan ve Hunt, 1994, Moorman ve dig., 1992),
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- Ahlaki Davranma (Lee ve Lau, 1999),
- Sunulan {iriiniin kalitesi (Anderson ve Narus, 1990) ve
- Siireklilik (Doney ve Cannon; 1997).
Miisteri memnuniyetinin Ol¢limiinde ise Amerikan miisteri memnuniyet
endeksi (NQRC, 1995) ile Feick ve dig.’nin (2001) galigmasindan faydalanilmis ve

toplam ¢ soru kullanilmistir. Miisteri memnuniyetinin Slglimiinde kullanilan

operasyonel 6l¢iitler sunlardir:
- Genel memnuniyet ve
- Beklentilerle uyum.

Genel memnuniyetin 6l¢iilmesinde kullanilacak temel performans kriterleri ise
Consumer Reports (1998)’den faydalanilarak, sunulan genel performans ve

ticretlendirme (fiyat tarifesi) olarak belirlenmistir.

Algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri beklentileri degiskenlerinin
Olgtimiinde de Amerikan misteri memnuniyet endeksinden (NQRC, 1995)
faydalanilmigtir. Algilanan kalite ve algilanan degerin 6l¢iiminde GSM sektoriinde
abonelere sunulan farkli hizmet kategorileri dikkate alinarak sorular olugturulmugtur.
Bu hizmet kategorileri sunlardir:

- kapsama alani,

- miusgteri hizmetleri,

- ek hizmetler (data hizmetleri gibi),

- operat6r bayilerin sundugu hizmetler ve

- diizenlenen-kampanyalar ile sunulan hizmetler.



Buna gore algilanan kalite toplam yedi, algilanan deger bes ve fﬁﬁstcri

beklentileri ise li¢ soru ile dl¢tilmiistiir.

Kurumsal imaj algisim1 6lgmek amaci ile kullanilan 6lgek ise Bayol ve dig.
(2001) tarafindan GSM sektériinde miigteri memnuniyet endeksi aragtirmasinda
kullamilmis olan imaj degiskeni Olgeginden faydalanilmig ve toplam bes soru
olusturulmugtur. Kurumsal imajin oOlglimiinde kullanilan operasyonel &lgiitler

sunlardir:
- Sponsorluk (Giizelcik, 1999),
- Firman sektérdeki konumu (yenilikgilik ve hakim firma 6zelliligi) ve
- Genel kamuoyu yargisi.

Olgiim modellerinde kullanilan tiim sorular besli Likert 6lgek (1: Kesinlikle
katilmiyorum, ..., 3: Kararsizim, ..., 5: Kesinlikle Katiliyorum) ile dl¢iilmiig, kayip
degerler seri ortalamalan ile ifade edilerek analize katilmugtir (Downey ve King,

1998).
4.2. On Test

Literattirdeki oOl¢eklerden de faydalanilarak elde edilen 6lglim modelleri, bir
araya getirilerek anket formu olusturulmustur. Anket formu ¢alisgmada incelenen
degiskenleri olgmek tlizere gelistirilen sorularin yam sira, ¢aligmaya katilan
deneklerin demografik bilgileri, abone olduklar1 GSM operatorii, abonelik tiirleri,
aylik ortalama cep telefonu harcamalar1 ve aylik gelirleri gibi tanimlayici sorular1 da

kapsamaktadir.

Anket tammlanmig bir problemle ilgili olarak spesifik veri saglayan bir
yontemdir (Chisnall, 1997, s. 128). Bu y6ntemde, verinin saglikli bir gekilde elde
edilebilmesi i¢in sorularin etkili bir gekilde ifade edilmesi ve bir araya getirilmesi

gerekmektedir. Anket formunun etkili bir gekilde tasarlanabilmesi igin, her ne kadar
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bilimsel bir enstriiman olarak adlandirmak oldukga zor olsa da, bir taku':nv ':genel; o

prensipler bulunmaktadir. Bunlar :

T e

- Denekler sorularda ifade edilenleri anlayabilmeli,
- Deneklerden gerekli cevaplar (enformasyon) elde edilebilmeli ve

- Denekler bu enformasyonu saglamaya goniillii olmalidirlar (Chisnall, 1997,

s. 130).

Bu genel prensipler 1s1ginda, anket formundaki ifadeleri (sorular) inceleyen
GYTE’de gorevli dort akademisyen tarafindan getirilen Oneriler gergevesinde bazi
sorular yeniden ifade edilmis ve/veya anket formundaki yerleri degistirilmistir.
Olusturulan anket formu, Eyliil-Ekim 2002 tarihinde GYTE’de akademik ve idari
personel ile Sgrencilere uygulanarak 148 aboneyi kapsayan bir veri tabam elde

edilmistir.

On test amaci ile elde edilen veri, kesifsel ve dogrulayici faktsr analizleri ve
yapisal denklem modelleme teknigi ile incelenmistir. Ulagilan bulgular, diisiik
orneklem hacmi de g6z Oniine alindiginda beklenen sonuglara igaret etmigtir. Diger
yandan, verinin kesifsel ve dogrulayici faktér analizi ile incelenmesi ve deneklerden
gelen elestiri ve Oneriler de goz 6niine alinarak kavramsal alt yapiyr bozmamak sarti

ile baz1 sorular anket formundan ¢ikarilmisg, bazilari ise yeniden ifade edilmisgtir.

Anket formuna nihai sekli verildikten sonra, bu anket formu GSM operatorii
bir firmanin pazar aragtirmalar1 bélimiinde galisan iki profesyonele inceletilmistir.
Bunun sonucunda, ankette gerekli goriilen degisiklikler yapilarak anket formu

operasyonel hale getirilmisgtir.

Anket formunun uzun olmasi ve bu nedenle deneklerin, formun son kismindaki
sorulan saglikli bir sekilde cevaplandiramayacaklari g6z Oniine alinarak iki farkh
akiga sahip anket formu (A ve B) diizenlenmigtir. Buna gore, A tipi anket formunda
3. ve 4. sayfalarda bulunan sorular, B tipi anket formunda 2. ve 3. sayfalarda yer
almaktadir. Bu sekilde, ankete katilanlarin verecegi cevaplardan kaynaklanacak
(response error: Churchill, 1991) &lgtim hatas1 minimum diizeyde tutulmaya

caligtimigtir.
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4.3, Verinin Teplanmas:

Veri Istanbul, {zmit, Bursa ve Ankara illerinde cep telefonu kullanan aboneler
ile yapilan anketlerden elde edilmigtir. Anketlerin sahalara dagitilmasi, uygulanmasi
ve geri doniiglinlin saglanarak bilgisayara girilmesi iglemleri 2003 yih Maysis,
Haziran ve Temmuz aylari igerisinde gergeklestirilmigtir. Geri doniisiimii saglanan
toplam 1950 anketten, anket formlarinda bulunan kontrol sorular1 dikkate alinarak
yanhg, eksik ya da Ozensiz doldurulmug anketler elemine edilmisti. Bunun
sonucunda ulagilan nihai rneklem hacmi 1662 kisidir.

Tablo 4.1. Cesitli Kriterlere Gore Orneklemin Operatérlere Dagilim (%)

Aria  Aycell Telsim Turkcell Sektir

. Faturah 15 55 45 47 44
Al e
bonelik Tiiri On Odemeli 85 45 55 53 56
0-25M TL 60 63 40 45 46
Aybk Ortalama 25-50 M TL 32 35 41 37 38
Cep Telefonu 50-100 M TL 6 2 17 14 13
Harcamas 100+ M TL 2 - 2 4 3
0-250 M TL 36 23 18 17 20
250-500 M TL 23 16 17 15 16
Ayitk Ortalama 500-1.600 M TL 31 39 32 36 34
Gelir 1.000-2.000 M TL 8 18 28 25 24
2.000-4.000 M TL 2 4 5 6 5
4.000 + M TL - - - 1 1
iik-Orta 15 10 17 13 14
. Lise 72 53 52 39 48
Egitim
& Yiiksek Ok. 5 12 10 14 12
Lisans ve iistil 8 26 20 34 26
Yas Graplan 14-23 58 36 31 28 32
24-33 28 36 36 45 39
34-43 13 21 24 22 21
44+ 1 7 9 6 7
Ankara 26 28 23 24 24
. Bursa 29 34 28 23 26
Hler
istanbul 38 32 37 39 38

Izmit 7 6 12 14 12
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Orneklemin operatorlere dagiumy; pazar pay ile tutarh olarak %10.1 Aria,
%7.8 Aycell, %32.2 Telsim ve %50.4 Turkcell olarak ger¢eklesmistir. Yine pazar
paylan: ile tutarh olarak Srneklemde bulunan abonelerin %43.6’s1 fatural, %56.4’4
ise 6n odemeli hat kullanmaktadr. Omeklemin %37’si kadm, %63’ erkektir.
Orneklemdeki abonelerin yas ortalamasi 29; ortalama cep telefonu harcamas: aylk
34.8 Milyon TL ve ortalama aylik gelirleri ise, 884 Milyon TL’dir. Bu kriterlere gére
abonelerin dagilim Tablo 4.1.°de gériilmektedir.

4.4. Cevap Vermeme Yaniigisi

Orneklemden elde edilen veride cevap vermeme yanigisuu (non-response
bias) test etmek amaci ile iki kriter kullamimustir. ilk olarak, sektSrde mevcut
abonelerin doért operator firmaya dagihm ile 6meklemdeki abonelerin operatoriere
dagihmu ki-kare (X?) uygunluk testi ile test edilmistir. Tablo 4.2.’de de goriilebilen
X3 degerine gore %l seviyesinde sektorde abonelerin GSM operatorlerine
dagiim (E;) ile drneklemdeki abonelerin operatérlere dagilinm (O;) arasinda anlamli
bir farkhihk bulunmamaktadir.

Tablo 4.2. Sektorde ve Orneklemde Abonelerin Operatérlere ve Bolgelere
Dagilim

B o ErO | (Br0) |(E-O)YE
Turkcell 0.68 050 | 0.7 | 0.030 0.045
Telsim 0.20 032 | -0.13 | 0.016 0.092
Aria 0.07 0.10 | -0.03 | o0.001 0.012
Aycell 0.05 0.07 | -0.02 | 0.000 0.007
Toplam: 1.00 1.00 X2 0.1562
sd: 4-1: 3
E;’ 0" E-O; | (E-O) | (E-O)/E
Marmara (istanbul, izmit, Bursa) | 0.7 076 | -0.06 | 0.004 0.005
i¢ Anadolu (Ankara) 0.3 024 | 006 | 0.004 0.001
Toplam: 1.00 1.00 X*: 0.0167
sd: 2-1: 1
('): Sektordeki gergek degerler (Kaynak: Milliyet, 2004).
(""): Ornekleme ait degerler
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Ikinci kriter olarak ise abonelerin bolgesel bazda dagilim kullanilmustir. Bu
amagla orneklemin Marmara (Istanbul, Bursa ve Izmit) ve I¢ Anadolu (Ankara)
bélgelerinden elde edildigi géz 6niine alinarak, sektoriin bu iki bélgeden olustugu
varsayillmistir. Buradan yola ¢ikarak, sektérde Marmara ve I¢ Anadolu
bolgelerindeki abone oranlart (E;) ile drneklemdeki oranlar (O;) ki-kare uygunluk
testi ile smanmustir. Elde edilen X%yq., degerine gore %I seviyesinde sektdrde
abonelerin bolgelere dagilimi (E;) ile 6rneklemdeki abonelerin boélgelere dagilimi
(0i) arasinda anlamlt bir farkhlik bulunmamaktadir. Biitiin bunlarin 1513inda

srneklemin cevap vermeme yamlgisi problemi igermedigi sonucuna varilabilir.
4.5.Kesifsel Faktor Analizi

Olgek gelistirme ve ©n test siirecinin sonucunda ulagilan nihai &lgtim
modelinde degistirme maliyetini olugturan alti faktor yirmi iki, miiteri sadakati bes,
miisteri memnuniyeti {i¢, miisteri beklentileri ii¢, algilanan kalite yedi, algilanan
deger bes, giiven alt1 ve kurumsal imaj da bes soru ile ifade edilmistir. Birden fazla
gozlemlenen degiskenle 6l¢iilen bu faktérlerin tek boyutlulugunu (unidimensionality)

belirlemek igin kesifsel faktor analizi kullanilmalidir (Churchill, 1979).

Kesifsel faktor analiz ile belirli bir gizli degiskeni 6lgmek igin gelistirilen
gozlemlenen degiskenlerin gergekten o degiskeni birlikte Olgiip 6lgmedikleri
belirlenmektedir (Gerbing ve Hamilton, 1996). Verinin temel bilesenler analizi
yonteminde varmiax faktor rotasyonu ile incelenmesi sonucunda elde edilen degerler
Tablo 4.3.°de goriilmektedir. Ulasilan sonuglar, degiskenleri 6lgmek amaci ile
olusturulan sorularin beklendigi gibi ilgili olduklann faktore yiiklendigini

gostermektedir.

Degistirme maliyetini 6lgmek amaci ile olugturulan yirmi iki soruya ait
rotasyon yapilmig faktor ytikleri parasal maliyet (SCFPa), kurulum maliyeti algisi
(SCPrS) ve degerlendirme maliyeti (SCPrD) algisi igin birer ve iligkisel maliyet
algisim (SCPsI) olgmek igin kullanilan iki sorunun yanlig faktore yiiklendigini

gostermektedir. Bu nedenle s6z konusu beg soru analizden ¢ikarilmugtir.
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Misteri sadakatini 6lgmek {izere kullamlan toplam bes sorunun miisteri ”
sadakati degiskenine, miisteri memnuniyetini 6lgmek {izere kullanilan {i¢ sorunun
miigteri memnuniyeti degiskenine, algilanan kaliteyi Glgmek igin kullamilan yedi
sorudan altisinin algilanan kalite degiskenine, algilanan degeri 6lgmek amaci ile
kullanilan beg sorudan dérdiiniin algilanan deger degiskenine, miisteri beklentilerini
6lgmek tlizere kullanilan ¢ sorunun da miisteri beklentileri degiskenine, giiveni
Olgmek icin kullamilan altt sorunun da giiven degiskenine ve kurumsal imaji1 6l¢mek
icin kullanilan bes sorunun da kurumsal imaj degiskenine anlamli bir gekilde
yiiklendikleri gortilmektedir. Farkli degiskenlere yiiklenen toplam yedi soru ise

Ol¢iim modellerinden gikarilmisgtir.

4.6. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayic: faktdr analizinde, 6lgiim modeline iligkin bilgi bulunmakta ve bu
bilgiden yola ¢ikilarak bir faktér yapist olusturulmakta ve sirast ile model,
degiskenlere ait faktor yiikleri ve varysans degerleri bulunarak anlamliliklar
sinanmaktadir. (Sharma; 1996). Bu ayni zamanda yapisal denklem modelleme
tekniginde Onerilen iki asamali yaklagimin da ilk adumim olusturmaktadir. Bu
yaklasima gore, ilk asamada yapilmasi gereken olusturulan 6lgiim modellerinin
gegerlilik ve giivenilirliligin dogrulayici faktor analizi ile test edilmesidir (Lomax ve
Schumacker, 1996). Bu gergevede ¢alismada kullamilan 6l¢iim modellerinin
gegerlilik ve glivenilirlikleri dogrulayict faktor analizi ile incelenmektedir. Ancak
daha 6nce de vurgulandigi gibi, degistirme maliyeti iigiincii-seviye faktor olgiim
modeli ile ifade edilmis ve buna uygun olarak Olgek gelistirilmigtir. Degistirme
maliyeti 6l¢tim modeli, gelistirilen tiglincii-seviye ol¢iim modelinin gegerlilik ve
glivenirliligini gostermek tizere diger degiskenlerden ayn olarak dogrulayici faktér

analizi ile incelenmistir.
4.6.1. Degistirme Maliyeti Ol¢iim Modeli
Kesifsel faktor analizi ile ulagilan sonuglardan yola g¢ikilarak toplam 17 soru

birinci-seviye faktérlerin (SCFPa, SCFFa, SCPrD, SCPrO, SCPrS, SCPs) gostergesi

olarak kullamilmustir. Birinci-seviye faktorler ise, ikinci-seviye faktorlerin (SCPr ve
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SCF) ve nihayetinde bu faktdrler de tglincii-seviye faktér olan degistirme
maliyetinin  (SC) &lctimiinde  kullanilhugtir.  Analizler  Lisrel-Simplis  ile
gerceklestirilmistir, Analiz edilen 6l¢tim modeli Sekil 4.2.”de goriilmektedir.

Dogrulayict faktor analizi ile 6lgim modelinin incelenmesinde ilk admm
modelin uygunluguﬁun test edilmesidir. Istatistiksel olarak bunu test etmenin yolu X?
testidir. Modelin X* degeri (779.03; sd: 110, p < 0.01) &rnklem ve tahmini kovaryans
matrislerinin birbirinden farkli olduguna isaret etmektedir. Ancak X* istatistigi
Orneklem hacmine duyarhidir, Genis 6rneklem hacminde ashnda anlamh olmasa da
H, hipotezi X testi ile istatistiki olarak anlamh kabul edilecektir. Bundan dolayr
aragtrmacilar X> degerini yeniden hesaplama ve modelin uygunlugunu sinamak igin
diger yontemleri kullanma egilimindedirler. Bu yontemlerin ¢ogu Srneklem (S) ve
tahmini kovaryans matrisleri () arasindaki farki, yani artik matrisi (R) elde etmek
{izere dizayn edilmiglerdir (Sharma, 1996).

SCIPa
B

SCF

Bi2
SCFFa

/

T
Bar
Yi2 @ B2
Bz3
Y13

Sekil 4.2. Degistirme Maliyeti Olgiim Modeli

HOvOE

Bu yontemler ile elde edilen endeksler kisaca uyum iyiligi endeksleri
(goodness of fit indices) olarak adlandiriimaktadir. Buna gore, Olgiim modelinin
analizi ile elde edilen endeks degerleri Tablo 4.4.’de toplulastirilmustir. Tablo
4.4.’den de goriildiigti gibi, gerek X* degeri gerekse uyum iyiligi endeks degerlerine

gore dlgtim modeli veriye uygundur.
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Bununia birlikte bu 6lglim modelinde daha iyi indeks degerlerine uiggébil_mek
amaci ile modelin ilk analizinin ardindan modifikasyon indisleri ve artik (reéidual)
degerler incelenerek bazi gozlemlenen degiskenler arasindaki korelasyonlar serbest’
birakilmigtir. Buna gore, parasal maliyet algisii dlgen 1 ve 2, 1 ve 3,2 ve 4 ile 9 ve
10 degiskenleri arasindaki korelasyonlar serbest brrakilmugtir.

Tablo 4.4. Modelin Uygunluguna Ait Endeks Degerleri

SC-Ol¢iim Modeli Kabul Edilebilir Seviye

X2 779.03 (p: 0.00) <0.01

GFI 0.96 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
AGFI1 0.95 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
SRMR 0.076 -

RMSEA  0.061 . <0.05

NFI 0.84 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
PNFI 0.68 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
RFI 0.81 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
IFI 0.87 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
CFI 0.87 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)

GFI: Goodness of fit index; AGFI: Adjusted goodness of fit index; NFI: Normed fit index;
SRMR: Standardized root mean square residual; CFI: Comparative fit index;

RMSEA: Root mean square residual approximation; PNFI: Parsimony normed fit index;
RFI: Relative fit index; IFI: Incremntal fit index;

4.6.1.1. icerik Gegerliligi

Igerik gegerliligi, kullanilan Olgegin  Olgmek istenen kavrami  yansitip
yansitmadigim ifade etmektedir (Bearden ve Netemeyer, 1999). Degistirme maliyeti
Olglim modelinde kullandan sorular ilgili literatiirden faydalamlarak gelistirildigi
icin, kullanilan &lgtim modelinde igerik gecerliligi s6z konusudur (Mak ve Sockel,
2001).

4.6.1.2. Yakinsakhk Gegerliligi

Yakmsaklik gecerliligi, bir faktorii olgmek igin kullamlan gozlemlenen
degiskenlerin birlikte aym degiskeni agiklama giiciinii ifade etmektedir. Bir bagka
deyigle, yakinsakhk gecerliligi gizli bir degiskeni Glgmek igin kullamlan iki ya da
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daha ¢ok sayidaki gozlemlenen degiskenin (gdsterge) aym sonuglart vermé_sidir

(Jacoby, 1978).

Yakmsaklik gegerliliginin belirlenmesinde kullanilan ydntem, gdzlemlenen
degiskenler igin elde edilen faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamliligimn test

edilmesidir (Andersen ve Gerbing, 1988).

Tablo 4.5. Degistirme Maliyeti Olgiim Modeline Ait Dogrulayict Faktor

Analizi Sonuglari
G.D. DF. t-degieri
Parasal Defiistirme Maliveti (SCFPa) (A1) 1 0.48’ -
(M2) 2 0.72 10.90
(M3) 3 0.84 15.20
(Ma) 4 0.67 10.70
Fayda Kayb Maliveti (SCFFa) (O21) 5 0.79" -
(A22) 6 0.81 15.33
Belirsizlik Maliyeti (SCPs) Qa) 7 0.81° =
(As2) 8 0.84 27.94
(a3) 9 0.57 21.55
Degferlendirme Maliveti (SCPrD)  (hg) 10 0.44" -
() 11 0.78 15.55
Q) 12 0.81 15.03
Ogrenme Maliveti (SCPrO) (ds1) 13 077" -
(As2) 14 0.82 30.16
(s3) 15 0.73 26.69
Kurulum Maliyeti (SCPrS) (A1) 16 0.84" -
() 17 0.73 8.61
Finsansal B, M. (§CF) (B1)) SCFPa 0.38 2.96
(B) SCFFa 0.55 2.96
Prosediirel D.M. (SCPr (Bx) SCPrD  0.60 6.72
(B») SCPrO 0.92 7.09
(B;) SCPrs__ 0.28 5.54
Degistirme Maliveti (yu) SCF 0.88 2.86
(y2) SCPr  0.68 17.43
(113) SCPs  0.88 5.54

D.F.: Dogrulayici faktor analizi ile elde edilen standardize edilmis faktor ylkleri

(): 1’e sabitlenmis parametreler.

(): Standardize edilmis faktor yiiklerine ait t degerleri

Tablo 4.5.’de degistirme maliyeti 6lgiim modeline ait parametreler, bunlara ait
standardize edilmig faktor yiikleri ve faktor yiiklerine ait t degerleri goriilmektedir.
Tablodaki veriler incelendiginde, birinci-seviye faktdrler igin ();), ikinci-seviye



faktorler igin (By) ve liglincli-seviye faktdr igin ise igin (yy) standardiéé edilmig

faktor yiiklerine ait t- degerleri %1 seviyesinde anlamlidir. Buna gore tum faktor

yiikleri ve hata terimleri varyanslarina ait t degerleri, %1 seviyesinde anlamh éldugu»i -

i¢in 6l¢iim modelinde yakinsaklik gegerliligi bulunmaktadir (Anderson ve Gerbing,
1988).

4.6.1.3. Ayristirma Gegerliligi

Aynigtirma gegerliligini ispatlayabilmek amaci ile ilk olarak herhangi iki faktor
arasindaki korelasyon serbest birakilarak dogrulayici faktér analizi yapilmakta,
ardindan bu iki faktor arasindaki korelasyon bire sabitlenerek analiz yapilmakta ve
elde edilen ki-kare degerleri kiyaslanmaktadir (Gursoy ve dig., 2003; Mak ve Sockel,
2001). Aynstirma gegerliliginin saglanmasi i¢in gerekli olan kosul korelasyonun
serbest birakildig: ilk modelden elde edilen ki-kare degerinin korelasyonun bire
sabitlendigi modeldeki ki-kare degerinden anlamli bir sekilde kiigiik olmasidir. Bu
amagla ki-kare farklilik testi uygulanmaktadir. Ki-kare farklihk testi (x%qi) asagidaki

gibi hesaplanmaktadir:

deif = (X22 - le ) ve serbestlik derecesi (df: df; — dfy ) (4.1) (Kline, 1998,
s.137)

Bu metodoloji ile degistirme maliyeti Ol¢iim modelindeki ayristirma
gecerliligini  ispatlamak tizere ilk olarak birinci-seviye faktorler arasindaki
korelasyonlar olasi tiim ikili kombinasyonlar dikkate alinarak incelenmis ve toplam
on ayr1 Slgiim modeline ait ki-kare degerleri belirlenmistir. Benzer sekilde ikinci-
seviye faktorler arasinda aynistirma gecerliligini ispatlayabilmek amaci ile de aym

yontem izlenmis ve {i¢ alternatif 6l¢iim modeline ait ki-kare degerleri hesaplanmugtir.

Hesaplanan X’gr degerleri olasi tiim alternatifler igin sifirdan biiyiik
(minimum: 55.49) ve (sd: 1) i¢in %1°de anlamlidir. Buna gére, iigiincii-seviye 6l¢iim

modelinde ayristirma gegerliligi ispatlanmaktadir (Gursoy ve dig., 2003).

Bununla beraber, kesifsel faktor analizi ile elde edilen alt1 faktoriin direkt

olarak degistirme maliyeti faktoriinii agikladiklar1 varsayilarak olusturulan alternatif



79

ikinci-seviye &lglim modeli de dogrulayici faktér analizi ile analiz ediimisfir.

Alternatif model i¢in elde edilen ki-kare degeri ile tiglincli-seviye degistirme maliyéti L

olglim modeline ait ki-kare degerleri ki-kare farklilik testi ile incelendiginde ki-kare
degerinde %1 seviyesinde anlamli bir artig (X2 = 200.64; s.d: 12) oldugu
gorillmiistiir. Bu, iiglincii-seviye modelin alternatif 6lgtim modeline gore daha gegerli

bir model olugunu ortaya koymaktadir.

4.6.1.4. Yap: Giivenilirligi

Dogrulayict faktér analizi ile modelde bulunan tiim alt faktorlerin
giivenilirliklerini toplam belirlilik katsayisi (CRC: total coefficient determination)
degeri ile belirlemek miimkiindiir. Bu deger asagidaki formiil kullanilarak her bir
faktér ig¢in ayri ayn hesaplanmistir. Hesaplanan degerler Tablo 4.5.°de
goriilmektedir. Bu degerler, kabul edilebilir alt simr olan 0.60’in (Siguaw ve

Diamantopoulos, 2000) {izerindedir.

CRC = _ (Z}“’fz 42)  (Sharma, 1996, 5.165)
Sy + $v@)

Yap: giivenilirliginin dlgtimiinde tamamlayici dlglim ise agiklanan ortalama
varyanstir, p, (average variance extracted). p, degerleri her bir alt faktdr igin
standardize edilmis faktor yiikleri kullamilarak asagidaki formiil yardimm ile

hesaplanabilir:

pv=_ Z(ﬂﬂz (4.3) (Siguaw ve Diamantopoulos, 2000, s.91)
Z(ﬂ«)z + ZV(d)

Hesaplanan degerler Tablo 4.6.’da goriilmektedir. Bu degerler, parasal maliyet
(SCFPa) ve degerlendirme maliyeti algis1 (SCPrD) alt faktérleri digindaki tiim
faktorler igin kabul edilebilir alt siir olan 0.50’nin (Fornell ve Larcker, 1981)
lizerindedir. Bu alt faktérlerin py degerinin 0.50’nin altinda ¢ikmasinin nedeni ise, bu

alt faktorlerin 6lglimiinde kullamilan goézlemlenen degiskenlerin (A;; ve A41)
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standardize edilmig faktdr yiiklerinin 0.50’nin altinda olmasi ve bu nedenle
agiklayabildikleri varyansin kiigiik bit deger almasidir. Ancak burada belirtilmesi
gereken bir nokta sudur, CRC ve p, degerleri hiyeraragik olmayan &lgiim
modellerinin giivenilirlik analizine daha uygundur.

Dogrulayic: faktdr analizi ile faktorlerin giivenilirliklerini belirlemek amaci ile
kullanilan bir difer tamamlayici ydntem de, ortalama faktor yiikleridir (/i) (Morgan

ve Hunt, 1994). Herhangi bir fakt6re ait ortalama fakttr degeri, standardize edilmis
faktor yiikleri kullanilarak agagidaki gibi hesaplanmaktadir:

=1 (4.4)

Buna gore tiim faktorler i¢in hesaplanan ortalama faktor degerleri Tablo
4.6.’dan da goriildiigti gibi 0.50 kritik degerinden biiyliktiir.

Diger yandan, bir yapmmn giivenilirligini belirlemek amaci ile kullamlan en
yaygm y6ntem Cronbach a degeridir. Her bir faktdr igin hesaplanan Cronbach o
degerleri Tablo 4.6’da gorilmektedir. Cronbach a degerleri, Nunnally’nin (1978)
0.70 kabul edilebilir alt smrindan biiyiiktiir. Tamamlayict biitiin giivenilirlik
analizleri degistirme maliyeti Olgiim modelinin istatistiksel olarak giivenilirliligini
ispatlamaktadir.

Tablo 4.6. Modele Ait Giivenilirlik Katsayilan

SCFPa SCFFa SCPs SCpPrD SCPrO SCPrS

CRC 0.76 0.79 0.79 0.72 0.82 0.77
Py 0.47 0.64 0.56 0.48 0.60 0.62
]-, 0.66 0.80 0.74 0.67 0.77 0.79
a 0.76 0.79 0.79 0.71 0.82 0.81

Yukarida yapian analizler, Tiirk GSM sektdriinde abonelerin degistirme
maliyetini dlgmeye yoOnelik olarak gelistirilen 17 soruluk figlincii seviye dlgiim
modelinin istatistiksel olarak gegerli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.
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4.6.2. Tiim Degiskenlere Ait Olceklerin Degerlendirilmesi

Degistirme maliyeti, olusturulan 6l¢tim modeli ile tutarh olarak finansal (SCF),
prosediirel (SCPr) ve psikolojik (SCPs) maliyet bilegenlerinden olugsmaktadir. Her bir
bilesenin 6l¢limiinde o bilegeni olugturan alt faktorler kullamilmigtir. Bu gergevede ilk
olarak o6rnegin, parasal degistirme maliyeti faktorii (SCFPa), bu faktérii Slgen
sorularin aritmetik ortalamasi alinarak hesaplanmigtir®., Aymi ydntem kullamlarak
fayda kaybi maliyeti (SCFFa) faktorii de hesaplanmigtir. Ardindan parasal ve fayda
kaybt maliyeti fakt6rlerine ait degerlerin aritmetik ortalamasi alinarak finansal
degistirme maliyeti (SCF) elde edilmistir. Benzer sekilde, degerlendirme (SCPrD),
6grenme (SCPrO) ve kurulum maliyeti (SCPrS) faktorlerinden yola ¢ikarak
prosediirel degistirme (SCPr) maliyetine ulagilmistir. Bunun sonucunda degistirme
maliyeti; finansal (SCF), prosediirel (SCPr) ve psikolojik (SCPs) maliyet algisi
olarak ifade edilen ii¢ gbzlemlenebilen degiskenle ile Glgiilen bir degisken olarak

modele katilmagtir.

Bu islemnin ardindan, yapisal modeli olusturan tiim faktérlerin (degistirme
maliyeti, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite, algilanan deger,
miigteri beklentileri, giiven ve kurumsal imaj) gegerlilik ve giivenilirlikleri de
dogrulayic1 faktdr analizi ile test edilmistir. Bu amagla sekiz faktér ve bu
degiskenleri 6lgmek amaci ile kullanilan toplam otuz bes sorudan olusan 6lgiim

modelleri dogrulayici faktor analizi ile incelenmistir.

Elde edilen ilk sonuglar, ol¢lim modelinin kabul edilebilir uyum iyiligi
endekslerine sahip olmadigina isaret etmektedir (x> (499)= 3980.74; GFI: 0.86; AGFI:
0.83; CFI: 0.90; RMSEA: 0.073; SRMR: 0.047). Bu nedenle, Anderson ve
Gerbing’in (1988) tavsiye ettigi iki-agsamali yaklagimi da g6z Oniine alarak diigiik
agiklayicilik giicline sahip sorular modelden ¢ikarilarak, 6lgiim modelleri yeniden
diizenlenmistir. Bu amagla, ¢oklu korelasyonlaﬁn kare degeri (SMC) 0.50’nin altinda
olan sorular yeterli agiklayicilik gﬁcﬁr{e sahip olmadiklar1 i¢in modelden

cikarilmgtir'.

1 By yontem ile ilgili daha detayli bilgi igin Bkz: Siguaw ve dig. (2003)
1 Olgiim modellerinin yeniden dilizenlenmesi ile ilgili ayrintil: bilgiler Sharma (1996)’da bulunabilir.
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Bu cergevede, Ak6, Tr5, Akl ve Ad4 ile ifade edilen sorularm - Slglim
modelinden ¢ikarilmas ile olusturulan yeni model, dogrulayic: faktor analizi ile test
edilmigtir. Yeniden diizenlenen 6lgiim modeline ait uyum iyiligi endeksleri bu
modelin kabul edilebilir degerlere sahip oldugunu (X* (e = 2731.02; GFL: 0.90;
AGFI: 0.87; CFI: 0.93; RMSEA: 0.061; SRMR: 0.039) gostermektedir. Ayrica Xy
(-1249.72 ve sd: 93, p< 0.01) ve endeks degerlerine gore yeniden diizenlenen bu

model, bir dnceki modele gore veriye daha uygundur.

Modelin yeniden diizenlenmesi sonucunda nibai 6l¢lim modelinde bulunan
soru sayilar1 Tablo 4.7.’de goriildiigii gibidir. Tablo 4.7., degistirme maliyeti 6l¢iim
modelini de kapsayacak gekilde diizenlenmistir. Buna gére, nihai olarak miigteri
sadakati bes, degistirme maliyeti {i¢, miisteri memnuniyeti {i¢, algilanan kalite dort,
algilanan deger li¢, miisteri beklentileri iig, giiven beg ve kurumsal imaj degiskeni bes
soru ile dlgiilmektedir.

Tablo 4.7. Olgek Gelistirme Stireci

\ I I 1
SCFPa 5 4 4

e SCFFa 2 2 2
SCPsB 3 3 3

sc 5P gepg 2 - -
SCPrD 4 3 3
SCPr SCPro 3 3 3
SCPrS 3 2 2

Lo 5 5 5

Tr 6 6 5

Im 5 5 5

Ak 7 6 4

Ad 5 4 3

Sa 3 3 3

Mb 3 3 3
Toplam 56 49 45

I: Baglangigtaki soru sayisi
II: Kegifsel faktor analizi sonucunda ulagilan soru sayisi
II: Dogrulayic: faktdr analizi ile yapilan saflastirma sonucunda kalan soru sayilars
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4.6.2.1. Igerik Gegerliligi o 3

Incelenen degiskenlerin tiimii i¢in kullanilan 6lgtim modellerindeki :so.rular‘
ilgili literatiirden faydalamlarak gelistirildigi ig¢in kullanilan 6l¢tim modelinde igerik

gecerliligi s6z konusudur (Mak ve Sockel, 2001).

4.6.2.2. Yakinsaklik Gegerliligi

Tablo 4.8.’de 6l¢tim modellerine ait parametreler, bunlara ait standardize
edilmis faktor yiikleri ve faktor yiiklerine ait t- degerleri goriilmektedir. Tablodaki
veriler incelendiginde standardize edilmis faktor yiiklerine (Aj) ait t- degerleri %1
seviyesinde anlamlidir. Buna goére, 6l¢iim modelinin yakinsaklik gegerliligi

ispatlanmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988).

4.6.2.3. Ayristirma Gegerliligi

Degistirme maliyeti 6l¢iim modelinde kullamlan metodoloji ile diger
degiskenlere ait 6lgiim modellerindeki ayrigtirma gegerliligini ispatlamak {izere tiim
faktorler arasindaki korelasyonlar olasi tiim ikili kombinasyonlar dikkate alinarak

incelenmis ve toplam yirmi bir ayr1 modele ait ki-kare degerleri belirlenmistir.

Hesaplanan X’girdegerleri olasi tiim alternatifler igin sifirdan biiyiik (minimum:
910) ve (sd: 1) igin %1’de anlamlidir. Buna gore, sekiz fakt6r arasinda ayrigtirma

gegerliligi ispatlanmaktadir (Gursoy ve dig., 2003).
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Tablo 4.8. Olgiim Modellerine Ait Dogrulayic1 Faktdr Analizi Sonuglan .

G.D. DJF. t-deferi-
Miisteri Sadakati (Lo) ) L 0.72 33.15
(M2) 2 0.78 37.18
(a3) 3 0.94 50.65
(Ma) 4 0.92 48.65
(Qus) S 0.47 19.98
Miisteri Memnuniyeti_(Sa) (20 6 0.75 33.02
(Az2) 7 0.84 39.92
(M) 8 0.77 35.48
Giiven (Tr (a1) 9 0.88 44.58
(As2) 10 0.86 43.36
(h3) 11 0.79 37.90
(Mag) 12 0.76 36.03
(has) 13 0.67 30.22
Imaj (Im () 14 0.84 41.81
() 15 0.86 43.10
(O3) 16 0.76 35.91
Oug) 17 0.80 38.73
(Ous) 18 0.83 40.48
Miisteri Beklentileri (Mb) (As1) 19 0.65 27.38
(As2) 20 0.80 34.63
(Ass) 21 0.85 37.74
Algilanan Kalite (Ak) re1) 22 0.77 33.70
(Aez) 23 0.78 34.15
(Ae3) 24 0.79 35.95
(Aas) 25 0.73 31.82
Alglanan Deper (Ad) (An) 26 0.71 30.70
(dm) 27 0.87 38.45
(M3) 28 0.76 33.18
Degistirme Maliyeti (Sc) (a1) 29 0.51 18.23
(Xs2) 30 0.70 24.75
(Aa3) 31 0.65 23.17

D.F.: Dojrulayici faktdr analizi ile elde edilen standardize edilmis faktr yiikleri
(*): Standardize edilmis faktér yitklerine ait t degerleri.
Tiim degerler p <0.01°de anlamlidir.

4.6.2.4. Yap1 Giivenilirligi

Dogrulayic1 faktSr analizi ile ulagilan parametreler kullanilarak tiim faktdrlerin
giivenilirliklerini toplam belirlilik katsayism (CRC) degeri, ortalama agiklanan

varyans (py ), ortalama faktor yiikleri (;1) ile belirlemek miimkiindiir. Hesaplanan bu

degerler Tablo 4.9.’da goriilmektedir. Tablo 4.9.’dan da izlendigi gibi CRC degerleri
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kabul edilebilir alt smir olan 0.60’mn (Siguaw ve Diamantopoulos, 2000), pv d’ege'rleri‘"
0.50’nin (Fornell ve Larcker, 1981) ve ortalama faktsr yikleri de 0.50 kritik - |
degerinin {istiinde ya da bu degere yakindr. '

Tablo 4.9. Olgiim Modeline Ait Giivenilirlik Katsayiari

Sc Lo Ir Im Ak Ad Sa Mb
CRC 064 088 0.87 091 0.87 0.83 0.83 0.81
P 040 061 0.71 0.67 0.57 0.61 0.62 0.60
P 062 075 0.79 0.82 0.75 0.78 0.78 0.76
a 062  0.82 0.85 0.87 0.82 0.78 0.77 0.74

Diger yandan, bir yapmn giivenilirligini belirlemek amaci ile kullamlan en
yaygm yontem, Cronbach o degeridir. Her bir faktor icin hesaplanan Cronbach a
degerleri Tablo 4.9.’da goriilmektedir. Cronbach a degerleri, degistirme maliyeti
digindaki tlim degiskenler icin Nunnally’nin (1978) 0.70 kabul edilebilir alt
smirmdan  biiyliktiir. Tamamlayici biitlin  analizler 6lgtim modelinin istatistiksel
olarak gegerliligini ve giivenilirliligini ispatlamaktadir.

4.7. Yapisal Modelin Analizi

Degiskenler arasindaki iligkilerle ilgili olarak ileri siiriilen hipotezler ve bu
cercevede olusturulan “miisteri memnuniyet endeks modelinin” test edilmesi amaci
ile yapisal denklem modelleme teknigi kullamlmustir. Yapisal denklem modelleme
teknigi, hem ¢ok degiskenli regresyon analizi ile faktor analizi gibi yéntemlerin
agiklayicilik giiciinii arttirmakta hem de gizli degiskenler arasindaki gerek dogrudan
gerekse dolayl iligkileri test edebilme imkam sunmaktadir (Maruyama, 1998, s.4).
Bu oOzelligi ile yapisal denklem modelleme teknigi glinimiiziin en giigli ¢ok
degiskenli veri analizi yontemlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Sekil 3.2’de
Lisrel.8.30-Simplis yazihmu kullanilarak yapisal denklem modelleme teknigi ile
analiz edilen model gériilmektedir.

Tablo 4.10.°da yapisal modelin analizi ile elde edilen uyum iyiligi endeksleri
ile standardize edilmiy parametre tahminleri ve bu parametrelere ait “t” degerleri
goriilmektedir, Modele ait ki-kare degeri (X416 2362.87 ve p < 0.01) yiiksek
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drneklem hacmi nedeni ile beklendigi gibi anlamsizdir (Bagozzi ve Yi, 1988). Diger
tiim uyum iyiligi endeksleri (GFI: 0.91; AGFI: 0.89; CFI: 0.94; SRMR: 0.044,
RMSEA: 0.055) kabul edilebilir simirlar iginde bulunmaktadir. Biitiin bu degerler bir
arada degerlendirildiginde, elde edilen sonuglar teorik olarak olusturulan yapisal
modelin veriye uydugunu gdstermektedir (Yilmaz ve Hunt, 2001). Bununla birlikte
yapisal modelde daha iyi indeks degerlerine ulagabilmek amaci ile modelin ilk
analizinin ardindan modifikasyon indeksleri ve artik (residual) degerler incelenerek
baz1 gozlemlenen degiskenler korele edilmistir. Buna gore, miisteri sadakati
faktoriint 6lgen 3 ve 4, kurumsal imaj algisint 6lgen 17 ve 18, giiven faktériini
olgen 11 ve 12 numarali gézlemlenen degiskenleri arasindaki korelasyonlar serbest

birakilmigtir.

Bununla birlikte, modelde bulunan nihai bagimlh degisken miisteri sadakatine
ait goklu korelasyonlarin karesinin degeri (SMC: squared multiple correlation value),
0.67’dir. Bir bagka ifade ile, varsayilan yapisal iligkiler miigteri sadakatinde
gozlemlenen degisimin %67’sini agiklayabilmektedir. Degistirme maliyeti i¢in bu
deger 0.22, giiven degiskeni i¢in 0.54, kurumsal imaj i¢in 0.48, miisteri memnuniyeti
icin 0.58 ve algilanan kalite i¢in 0.07 ve algilanan deger igin ise 0.03 olarak
hesaplanmigtir. Algilanan kalite ve algilanan deger disindaki tiim degigkenler igin
SMC degerinin nispi olarak yiiksek degerler almasi, modelin agiklayicilik giiciiniin

yiiksek oldugunun bir gostergesidir (Siguaw et. al., 2003).

Tablo degerlerine gére H,; hipotezinde ileri siirtildiigii gibi algilanan kalite
miisteri memnuniyetini istatistiki olarak anlamli bir sekilde pozitif yo6nde
etkilemektedir (B; : 0.65; p < 0.01). Ancak, H, hipotezinde ileri siiriildiigii gibi
algilanan kalite algilanan degeri anlamli bir sekilde etkilememekte; H; hipotezinde
ileri siirtildiigiiniin tersine negatif yonlii (B2: -0.04) ancak anlamsiz bir iligki s6z
konusudur. Algilanan deger, kaliteye gore katlanilan maliyeti (hizmet karsilig: i¢in
Gdenen iicret) ifade etmektedir. Buradaki iliskinin negatif ¢itkmasi kalite diizeyi

arttik¢a katlanilan maliyetin nispi olarak daha fazla arttifina isaret etmektedir.

Diger yandan, H3 hipotezinde ifade edildigi gibi algilanan deger (B3 : 0.07; p <
0.01) ve H, hipotezinde iddia edildigi gibi de miigteri beklentileri (y2: 0.27; p <0.01)

miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Diger yandan, miigteri
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beklentilerinin algilanan kalite {izerinde pozitif yonlil bir etkisi bulunmaktadir (y; :
0.26; p < 0.01). Bu sonug, H, hipotezinin gegerliligini desteklemektedir. "

Miigteri memnuniyeti degiskeni; miigteri sadakati (He hipotezi; By : 0.35; p <
0.01), degistirme maliyeti (H7 hipotezi; Bs : 0.14; p < 0.01), giiven (Hsg hipotezi Ba:
0.88; p < 0.01) ve kurumsal imaj (Ho hipotezi Bs: 0.80; p < 0.01) degiskenlerini
pozitif y6nde ve anlamh bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 4.10. Tiirk Miisteri Memnuniyet Endeks Modelinin Analiz Edilmesi le
Elde Edilen Sonuglar

Iligkinin ,,

Neden Sonug Y onii Hipotez P.T D
Algilanan Kalite (Ak) Miigteri Memnuniyeti (Sa) + H1 0.65 23.06
Algilanan Kalite (Ak) Algilanan Deger (Ad) + H2 -0.04 133"
Algilanan Deger (Ad) Miisteri Memnuniyeti (Sa) + I3 0.07 3.14°
Misteri Beklentileri (Mb) Algilanan Kalite (Ak) + H4 030 8.51°
Milsteri Beklentileri (Mb) Miigteri Memnuniyeti (Sa) + H5 031 10.65°
Miigteri Memnuniyeti (Sa) Miigteri Sadakati (Lo) + Hé6 035 957
Miigteri Memnuniyeti (Sa) Degistirme Maliyeti (Sc) + H7 0.14 4.04°
Misteri Memnuniyeti (Sa) Gitven (Tr) + H8 0.88 26.09°
Miisteri Memnuniyeti (Sa). Kurumsal imaj (Im) + H9 0.80 24.15°
Kurumsal imaj (Im) Miisteri Sadakati (Lo) + H10 0.01 033"
Kurumsal imaj (Im) Degistirme Maliyeti (Sc) H11 0.09 276
Degigtirme Maliyeti (Sc) Miisteri Sadakati (o) + HI2 020 4.84
Guwven (Tr) Degistirme Maliyeti (Sc) H13 0.08 238

Miisteri Sadakati (Lo) Hi4 040 11.40°
Giiven €-> Kurumsal imaj + H15 021 14.23°

X216y 2362.87

GFI: 0.91; AGFI: 0.89; CFI: 0.94; SRMR: 0.044; RMSEA: 0.055;
NFI: 0.93; IF1: 0.94; PNFI: 0.83; RFI: 0.92
SMC wasteri Sadakati © 0.67; SMC Magteri Memnuniyeti : 0.58; SMC pegigtirme Matiyeti ¢ 0-225 SMC Given : 0.54;
SMC Kurumnsal fmaj + 0.48; SMC Algglanan Kalite + 0.07; SMC Algilanan Kalite + 0.03

(P.T.) : Standardize edilmis parametre tahminleri.
(t.D.) : Standardize edilmis parametre tahminlerine ait t-degerleri.

(") : Istatistiki olarak %1 seviyesinde anlamli parametre tahmini.

(*") : Istatistiki olarak anlamli olmayan parametre tahmini.
SMC: Squared multiple correlation




Benzer gekilde, kurumsal imaj degiskenin degistirme mahyetml ‘Hi
hipotezinde ileri siiriildiigti gibi pozitif yonde (B; : 0.09; p < 0.01) etkiledigi

goriilmektedir. Ancak kurumsal imaj degiskeni miigteri sadakatini pozitif gyﬁindé B

etkiliyor olsa da (B1 : 0.01), bu etki istatistiksel olarak anlamh degildir.

Tablo 4.10.°da goriilmekte olan degerlere gbre degistirme maliyeti miisteri
sadakatini %1 diizeyinde anlamh bir sekilde ve pozitif yonde (P12 : 0.20; p < 0.01)
etkilemektedir. Bu sonug, Hj, hipotezini desteklemektedir. Diger yandan, giiven
degiskeni degistirme maliyeti {izerinde pozitif ve anlamh bir etkiye sahiptir (Bs :
0.09; p < 0.01) ve bu bulgu H,3 hipotezini dogrulamaktadir. Benzer sekilde, H4
hipotezi ile iddia edildigi gibi giiven degigkeni miigteri sadakatini pozitif yonde (B1o :
0.40; p < 0.01) ve anlamh olarak etkilemektedir. Sekil 4.3.’de miigteri memuniyet
endeks modelinde dogrulugu istatistiki olarak ispatlannms neden-sonug iligkileri

goriilmektedir,

Musteri
Beklentileri

Kurumsal
’ imaj

Algilanan Milgteri
Deger Sadakati
Giiven
Degigtiine
Maliyeti

Jekil 4.3. Turk GSM Sektoriinde Musteri Memnuniyet Endeks Modelinde
Dogrulugu Kabul Edilen Neden-Sonug Iliskileri



4.8. Miisteri Memnuniyet Endeksinin Hesaplgq:‘itia'sf

Yapisal modelin analizinden elde edilen sonuglardan yola c;lkﬂaralé“ TurkGSM

sektoriine 6zgii “miisteri memnuniyet endeksi” degerlerini hesaplamak miimkiin
olmaktadir. Tiirk GSM sektoriinde miisteri memnuniyet endeksi degerlerini
hesaplamak amaci ile miigteri memnuniyeti degigkenini 6lgmek tizere kullamlan iig

olgiit (soru) igin hesaplanan faktor skor katsayilar: kullanilabilmektedir.

Bu gergevede ilk olarak formiilasyon (4.5) kullanilarak her bir 6lgiit i¢in
denekler tarafindan verilen degerler (x;;) maksimum 100 minimum 0 olacak sekilde

yeniden ifade edilmistir (vj).

Vij = I—ZQ(xg _) “4.5)

Yeniden ifade edilen degerler (vij) ve her bir &lgtite ait faktor skor katsayilan
kullarularak miisteri memnuniyetine ait agirlikli ortalama hesaplanmaktadir
(Formiilasyon 4.6). Ulasilan bu degerler Tiirk GSM sektériinde miisteri memnuniyet
endeksi degerlerini (TMMI) ifade etmektedir.

TMMIij — 0.14xV1;+0.24xV2;+0.16x V3, G=1,2,3,..., 1662) 4.6)
(0.14+0.24+0.16)

Buna gore hesaplanan miigteri memnuniyet endeksi degerleri sektér ve GSM
operatorleri bazinda Tablo 4.11.’de goriilmektedir. Bu degerlere gore Tiirk GSM
sektoriinde abonelerin miisteri memnuniyet endeksi degerleri 67.6’dir. Bu deger
faturali hat (post-paid) kullanan abonelerde (68.7) 6n o6demeli hat (pre-paid)
kullanan abonelere (66.2) gore daha yiiksektir.

Isvigre’de 1997 yilinda gergeklestirilen galismada (Bkz: Bruhn ve Grund,
2000) telekomiinikasyon sektorii igin elde edilen endeks degeri 71.5; 1999 yilinda
Rusya ve Isveg’te gergeklestirilen ¢alismada (Bkz: Dermanov ve EkIof, 2001) elde

edilen degerler ise, sirasi ile 67 ve 62 olarak belirlenmistir,

N
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Buna gére Tiirk GSM sektoriindeki miigteri memnuniyet endeks de'genmn o
Isve¢ GSM sektoriindeki miisteri memnuniyet endeksi degerinden daha yﬁksek 1ken,; \

Isvigre’deki miisteri memnuniyet endeksi degerinden diisiiktiir. Ancak burada‘

dikkate alimmasi gereken nokta gerek Isveg gerekse Isvigre’deki ¢ahgmalarin 1997 ve"

1999 yilnda gergeklestirilmis olmasidir. Sektérde yagsanan hizhh teknolojik
gelismelerin  bir yandan abonelere sunulan hizmetin kalitesini ve gesitliligini
arttrdit diger yandan da maliyetlerin azalmasim sagladigi géz Oniine alinmahdir.
Bir bagka ifade ile, bu ¢ahymada ulagilan miisteri memnuniyet endeksi degerlerinin
saghkh bir sekilde kiyaslanabilmesi amaci ile yurt diginda gergeklestirilen giincel
cahgmalardaki degerler kullamimalidir.

Tablo 4.11. Tiirk GSM Sektoriinde Ulusal Miisteri Memnuniyet Endeksi

Degerleri
Abonelik Tiri
Faturah On Odemeli | Genel
. Ortalama 74.7 71.0 71.6
Aria
Standart Sapma 22.9 25.5 25.1
Ortalama 64.4 59.1 6.21
Aycell
Standart Sapma 24.3 30.6 273
. Ortalama 66.7 63.9 65.2
Telsim
Standart Sapma 24.6 26.7 25.8
Ortalama 65.6 72.2 69.1
Turkcell
Standart Sapma 22.1 22.5 22.6
Ortalama 66.2 68.7 67.6
Sektor
Standart Sapma 23.2 25.2 244

4
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5. SONUC ve ONERILER

Bu galisma, Tirk GSM sektdriinde miigteri sadakatini etkiledigi ve kendi
aralarinda da karsilikli etkilesim i¢inde oldugu diistiniilen algilanan deger, algilanan
kalite, miigteri beklentileri, miisteri memnuniyeti, degistirme maliyeti, kurumsal
imaj ve gliven degiskenleri arasinda modellenen iligkilerin analiz edilmesi amac ile
gergeklestirilmistir. Bu amagla, dort operatoriin faaliyet gosterdigi ve yaklasik 24
Milyon abonenin bulundugu Tiirk GSM sektoriinden, dort farkl ilden toplam 1662

cep telefon hatti kullanicisi ile yiiz yiize goriigmelerle yapilan anketler ile veri elde

edilmistir.

Caligsmada ilk olarak, degistirme maliyetini 6l¢gmek amaci ile olusturulan ¢ok
boyutlu 6l¢glim modelinin gegerli ve giivenilir oldugu ispatlanmigtir. Diger yandan,
verinin yapisal denklem modelleme teknigi kullanilarak analiz edilmesi ile ulagilan
ilk bulgu, ileri siirilen hipotezlerin dogrulugu ve bu gercevede olusturulan miisteri
memnuniyeti endeksi modelinin istatistiksel olarak gegerli ve giivenilir oldugu

sonucuna varilmigtir.
5.1. Degistirme Maliyeti

Farkli sektorlerde yapilmis calismalardan yola ¢ikilarak GSM sektoril igin
geligtirilen {igiincii-seviye 6l¢lim modeli incelendiginde, degistirme maliyetinin
finansal, prosediirel ve psikolojik degistirme maliyeti alt faktodrleri ile agiklandigi
goriilmektedir. Yine 6l¢lim modeline gore, finansal degistirme maliyeti algisi parasal

ve fayda kayb1 maliyeti algilari ile agiklanabilmektedir.

Prosediirel maliyet algis1 alt boyutu incelendiginde, bu faktdriin tiiketicinin
satin alma karar siireci ile tutarli olarak degerlendirme, kurulum ve 6grenme maliyeti

alt faktorleri ile agiklandig1 ispatlanmugtir.

Psikolojik maliyet algisinin ise literatiirde var olan ¢aligmalarla tutarli olarak
belirsizlik ve iligkisel maliyet algilarindan olustugu varsayilmig ve 6l¢iim modeli bu

varsayim1 da kapsayacak sekilde kurulmustur. Ancak analiz sonucu elde edilen
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degerler psikolojik maliyet algisimin sadece belirsizlik maliyeti ile a;:Iklandlglnl,‘
iliskisel maliyet algisii Glgmek amaci ile kullanilan goézlemlenen degiskenlerin »
model igerisinde agiklayici dzelliginin olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumun, sektiiriin
genel karakteristiklerinden kaynaklandigi diigiiniilebilir. GSM sektdriinde miisteri
(abone) ile operator firmanin personeli arasinda siirekliligi olan bir iliskiden s6z
edilemez. Bu, iligkisel maliyetin sadece operatoriin imaji ya da abonenin operatore
duydugu giivenden kaynaklanabilecegi sonucunu dogurmaktadir. Ancak son yillarda
Ozellikle de iki yeni operatdr firmanin da sektdre girmesi sonucunda Tiirk GSM
sektoriinde rekabetin artmasi ile fiyat rekabeti yogunlagmugtir. Bununla beraber
yasanan ekonomik krizlere paralel olarak abonelerin fiyata ve odedikleri licrete

kargilik aldiklar: hizmete olan duyarliliklarinin artmuis olmasi s6z konusudur.

Bu durumda abonelerin degistirme maliyeti algilari; finansal (para ve ek fayda
kayb1), prosediirel (zaman kaybi ve ek ¢aba) ve belirsizlik (alternatif hatlardan
saglanacak faydanin yeterli olmama ihtimali) maliyeti algilarindan olusmaktadir.
Dolays1 ile Titrk GSM sektoriinde iligkisel maliyet algis: istatistiki olarak gegerli
degildir.

Degistirme maliyetinin ¢ok boyutlu yapisimi dikkate alarak olusturulan 6lgiim
modeli ile abonelerin degistirme maliyeti algilari, tiim alt boyutlar ile operatorler ve
sektor bazinda hesaplanabilir. Buna gére abonelerin degistirme maliyeti algilarinin
hangi alanlarda (finansal, prosediirel ve psikolojik) manipiile edilerek, uygulanacak
stratejilerin desteklenebilecegi ortaya konulabilir. Bu gergevede, gelistirilen 6lgiim
modelinin analizi ile elde edilen standardize edilmis faktér skor katsayilar
kullanilarak abonelik tiirline gore (faturali ve 6n 6demeli) sektdor ve operatdrler
bazinda degistirme maliyeti degerleri hesaplanmigtir. Bu degerler Tablo 5.1.’de

goriilmektedir.

Tablo degerlerine gore, en yiiksek degistirme maliyeti algisina (3.52) sahip
abonelere Aria’da bulunmaktadir. En diisiik deger (3.27) ise Aycell kullanicilarina
aittir. Bu degerler, Aria’nin abone portfoyiinii rakiplerinden koruyabilmesi i¢in bir
avantaj teskil ederken Aycell i¢in ise dezavantaj olusturmaktadir. Operatdr firmalara
ait degistirme maliyeti degerleri arasindaki farkliliklarin istatistiki olarak anlamli

olup olmadiklar: varyans analizi test edilmistir. Asagida goriilen test sonuglarina goére



93

degistirme maliyeti degerlerine gore operatorler arasinda anlamh bir farkliik
bulunmaktadir ve bu farklilk Aycel’den kaynaklanmaktadir. Aria, Turkcell ve
Telsim abonelerinin degistirme maliyeti degerleri Aycell abonelerinin degistirme -
maliyeti algilarmdan anlamli bir sekilde bilyiiktiir. Ancak bu ii¢ operatore ait
degistirme maliyeti degerleri arasinda anlamh bir farkliik bulunmamaktadir,

Tablo 5.1. Abonelik Tiirtine Gére Operatérler Bazinda Degistirme Maliyeti

Degerleri
Abonelik Tiri
Faturah On Odemeli | Toplam
Aria 3.80 3.47 3.52
Aycell 3.33 3.20 3.27
Telsim 3.54 3.38 3.45
Turkeell 3.40 3.47 3.44
Sektor 3.45 343 3.44
ANOVA
VARR
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4,615 3 1,538 2,901 ,034
Within Groups 879,291 1658 ,530
Total 883.905 1661

Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARR

LsSD
Mean
Difference 95% Confidence Interval

L (DGSM___ () GSM_ a-D Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Aria Aycell ,25%| 8,68E-02 ,004 7,88E-02 42
Telsim 6,80E-02 | 6,44E-02 ,291 ~5,83E-02 ,19
Turkeell 8,22E-02 | 6,16E-02 ,182 -3,85E-02 ,20
Aycell Aria ; -,25%| 8,68E-02 ,004 ~,42 -7,88E-02
Telsim - -18*} 7,33E-02 ,014 -,32 -3,74E-02
Turkcell -,17*{ 7,08E-02 ,019 -,31 -2,80E-02
Telsim Aria -6,80E-02 | 6,44E-02 291 -19 5,83E-02
Aycell ,18%| 7,33E-02 ,014 3,74E-02 32
Turkcell 1,43E-02 | 4,03E-02 723 -6,48E-02 9,33E-02
Turkcell  Aria -8,22E-02 | 6,16E-02 ,182 -,20 3,85E-02
Aycell ,17%] 7,08E-02 019 2,80E-02 31
Telsim -1,43E-02 | 4,03E-02 723 -9,33E-02 _6,48E-02

*. The mean difference is significant at the .05 level.
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Abonelik tiirii itibari ile incelendiginde ise, 6n 6demeli hat kullanan aboneler
igin en ytiksek degistirme maliyeti algisina 3.47 ile Aria ve Turkcell’in sahip oldugu

goriilmektedir.

Bu ¢aligmada gergeklestirilen ampirik arasgtirmanin sonuglarindan elde edilen
bulgular, degistirme maliyetini 6lgmek lizere teorik ¢aligmalardan yola ¢ikilarak
gelistirilen ¢ok boyutlu Glglim modelinin, yakinsaklik ve ayrigtirma gegerliligi ile
giivenilirligini ispatlamaktadir. Bu sonug, teorik gercevede ileri siiriillen degistirme

maliyetinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu iddiasim1 desteklemektedir.

S.2. Miisteri Memnuniyet Endeks Modeli

Yapisal modelin ya da bu ¢aligmadaki spesifik adi ile “Miisteri Memnuniyet
Endeks” modelinin analiz edilmesi, literatiirdeki ¢aligmalarla tutarhh olarak miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya g¢ikarmustir.
Ancak miigteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerine etkisi direkt ve dolayli
olmak tizere iki kisimda ele alinmalidir. Miisteri memnuniyetinin degistirme
maliyeti, kurumsal imaj ve giiveni ve bu ti¢ degiskenin de miisteri sadakatini pozitif
yonde etkilemesi, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerine olan dolayh
etkisini ifade etmektedir. Biitiin degiskenler arasindaki iligkilerden kaynaklanan
dolayli ve toplam etkiler Tablo 5.2.’de toplulastinlmistir. Buna gore miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatine dolayli etkisi 0.42 (p < 0.01) ve toplam etkisi ise
0.77°dir (p < 0.01). Bu o6zelligi ile miisteri memnuniyeti miisteri sadakatinin

saglanmasinda kilit unsur olarak goriilmektedir.

Benzer sekilde miisteri memnuniyetinin rakip iriinlere yonelik belirsizlik
algisim yiikselterek degistirme maliyetini direkt olarak arttirmasinin yami sira,
abonelerin operatére duydugu giiveni ve abonelerin operatére doniik kurumsal imaj
algilarim pozitif yonde etkileyerek, degistirme maliyetini dolayl olarak da etkiledigi
goriilmektedir. Miusteri memnuniyetinin degistirme maliyeti {izerine olan dolaylh

etkisi 0.14 (p < 0,01) ve toplam etkisi ise 0.29 (p < 0.01) olarak hesaplanmusgtir.
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Miisteri memnuniyetinin operatdre duyulan giliven {izerindeki etkisi 0.88 (p <
0.01) ve kurumsal imaj fizerindcki etkisi isc 0.80°dir (p < 0.01). Standardize edilmis
bu degerler miigteri memnuniyetinin, gerek abonenin operatére giiven duymasi. ve:

gerekse operatére doniik olumlu kurumsal imaj algisma sahip olmasinda da 6nemli
bir rol oynadigim ortaya koymaktadir.

Tablo 5.2. Degiskenler Arasindaki Iligkilerde Standardize Edilmis Toplam ve
Dolayl Etkiler

Neden Etki Sonug

LO |SC TR |IM SA AK AD
Toplam | 0.20"

Degigtirme Maliyeti (SC)
Dolayh |--
. Toplam |0.42" | 0.08"
Giiven (TR) .
Dolayh |0.027 | -
.. Toplam | 0.03"* | 0.09°
Imaj (IM)

Dolayh |0.02" | --
Toplam |0.77° | 029" |0.88° | 0.80"
Dolayh |0.42° |0.14° |- -
Toplam [0.07° {0.03" |0.08" {0.07° |0.09°

Miisteri Memnuniyeti (SA)

Algilanan Deger (AD)

Dolayh {0.07° {0.03° |0.08" [0.07° |--
) Toplam | 0.47° |0.18" [0.54° |0.49" [0.62° |- -0.04
Algilanan Kalite (AK) . . A .
Dolayl |0.47" |0.18" |0.54" | 049" |- - -
Toplam |0.38° [0.14° [0.44° {0.40" [0.50" [0.26" [-0.01
Miisteri Beklentileri (MB)

Dolayh [0.38° {0.14" |0.44" [0.40" [0.19" |- -0.01

Not: Ttim degerler standardize edilmis degerlerdir. Bu degerler; minimum —1, maksimum +1
olabilir.
LO: Miisteri sadakati

(): %1 seviyesinde istatistiki olarak anlamli parametre tahmini
("): %S5 seviyesinde istatistiki olarak anlamli parametre tahmini

Bununla beraber operatére duyulan glivenin miisteri sadakatinin saglanmasinda
Snemli bir faktor olarak 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Operatore duyulan giivenin
abonelerin miigteri . sadakatine toplam etkisi 0.42’dir (p < 0.01). Diger yandan
operatdre duyulan giivenin degistirme maliyeti tizerindeki etkisi, 0.14°dtir (p < 0.05).
Gtivenin degistirme maliyetini arttirarak miigteri sadakati lizerinde yarattifi dolayh
etki ise, 0.02 (p < 0.05) olarak belirlenmistir.

Kurumsal imaj algisiun miigteri sadakati {izerindeki toplam etkisi 0.03 iken,
degistirme maliyeti {izerinden neden oldugu dolayh etki 0.02 (p < 0.01) birimdir.
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Ancak, kurumsal imaj algisimin miisteri sadakati tizerindeki toplam etkisi istatistiki
olarak anlaml: degildir. Degistirme maliyetinin miisteri sadakatine etkisi ise, 0.20°dir

(p <0.01).

Biitiin bunlarin yam sira yapisal model incelendiginde miisteri memnuniyetini
belirledigi ileri siiriilen miigteri beklentileri, algilanan deger ve algilanan kalite
degiskenlerinin dolayli olarak miisteri memnuniyetinin sonuglari olan degiskenleri
(sadakat, degistirme maliyeti, giiven, kurumsal imaj) de etkilemesi gerektigi
sonucuna varilabilir. Buna gore Tablo 5.2. incelendiginde, algilanan kalitenin miigteri
sadakati iizerindeki etkisinin 0.47 (p < 0.01) birim oldugu gériilmektedir ki, bu deger
giiven degiskeninin sadakat {izerindeki etkisinden daha biiyiiktiir. Algilanan kalitenin
degistirme maliyeti {izerinde 0.18 (p < 0.01) birim etkide bulundugu ve bu etkinin
miisteri memnuniyetinin degistirme maliyeti tizerindeki etkisinden sonra ikinci en
yliksek etki oldugu goériilmektedir. Benzer sekilde, algilanan kalitenin giiveni (0.54; p
<0.01), kurumsal imaj algisini (0.49; p < 0.01) ve miisteri memnuniyetini (0.62; p <

0.01) etkiledigi belirlenmisgtir.

Ote yandan algilanan deger degiskeni miisteri memnuniyetini dogrudan 0.09 (p
< 0.01) birim; degistirme maliyetini 0.07 (p < 0.01), giiveni 0.08 (p < 0.01),
kurumsal imaj algisim1 0.07 (p < 0.01) ve miisteri sadakatini ise 0.07 (p < 0.01) birim
dolayh olarak etkilemektedir.

Miisteri beklentileri ise, musteri memnuniyetini dogrudan 0.50 (p < 0.01) birim
etkilemektedir. Buna gore miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde temel kriterler,
algilanan kalite ve migteri beklentileri olarak One ¢ikmaktadir. Miigteri
beklentilerinin miigteri memnuniyeti iizerinden neden oldugu dolayl etkiler ise,
siras1 ile sadakat (0.38; p < 0.01), degistirme maliyeti (0.14; p <0.01), giiven (0.44; p
< 0.01) ve kurumsal:imaj (0.40; p < 0.01) algisidir.

Biitiin bu bulgular daha 6nce de pek gok galigmada vurgulandigi gibi miisteri
sadakatinin elde edilmesinde miigteri memnuniyetinin gerekli ve en 6énemli, ancak
yeterli olmadigini; miisteri sadakatinin elde edilmesinde giiven, degistirme maliyeti
ile miigteri memnuniyetinin ve kismen de olsa kurumsal imajin es zamanli olarak

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.



5.3. Yonetsel Etkiler

5.3.1. Sektoriin Yapisi

Son yirmi y1l iginde meydana gelen hizli ilerlemenin temelinde haberlesme ve
veri iletim teknolojisinde yasanan gelismeler yatmaktadir. Haberlesme ve veri
iletiminin hareketli bir yap1 kazanmasi ve kablosuz iletisim teknolojilerinde yagsanan
gelismeler sonucunda, GSM sektorii artik sadece mobil telefon haberlesmesi olarak
degil mobil tabanli internet, video konferans, veri aktarimi, veritabanmi ¢dziimleri,
mobil dagitim sebekeleri ve yonlendirilmesi vb. GPRS veya WAP tabanli elektronik
veri aktariminda kurumsal ¢6ziimlere alt yapr saglamaktadir. Sektér bununla birlikte
bireysel tliketiciler agisindan da elektronik ve bilgisayar teknolojisindeki
gelismelerin esliginde mobil internet, multimedya igerikli yayin, bilgilendirme
servisleri ve java tabanli uygulamalar gibi mobil eglence ¢6ziimleri ile sadece telefon

altyapisindan ¢ok, ortak ¢oziimleri igeren bir altyap: saglayicisi durumuna gelmistir.

Teknolojik gelismelre paralel olarak GSM sektérii diinyada yiiksek bir talep
artis1 ile karst karsiyadir. 1991 yilinda tiim diinyada 16 milyon cep telefonu
kullanicisi ve buna karsilik 546 milyon sabit telefon abonesi varken, bu rakamlar cep
telefonu kullanicilart i¢in 2002 yilinda 1.15 milyara, sabit telefon kullanicilan igin
ise 1.13 milyara erigmistir (Banetje ve, Ros, 2004). Ozellikle 1990’1 yillarda
yasanan hizl biiyime, gelismis ve gelismekte olan iilkeler igin GSM sektoriinii, nig
(niche) pazardan ulusal telekomiinikasyon sektdriiniin 6nemli bir pargasi haline

getirmistir (Melody, 2001).

Halen Tirkiye’de GSM sektoriinii diizenlemek amaci ile kurulan diizenleyici
kurum (Regulatory) Telekomiinikasyon Kurumu ile “GSM Pan-Avrupa Mobil
Telefon Sisteminin’ Kurulmasi ve Isletilmesi ile llgili Lisans Verilmesine Iliskin
Imtiyaz Sozlesmesini” imzalayarak, GSM sektoriinde faaliyette bulunma lisans:
almig dort operator firma bulunmaktadir. Bu operatérler; Turkeell Iletisim Hizmetleri
A.S. (Turkeell), Telsim Mobil Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S. (Telsim), IS-TIM
Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S. (Aria) ve Aycell Haberlesme ve Pazarlama
Hizmetleri A.S. (Aycell)’dir.
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Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. (Turkcell) ve Telsim Mobil
Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S. (Telsim) 1994 yilinda Tiirk Telekomiinikasyon
A.S. ile yapilan gelir ortakliga s6zlesmesi gergevesinde faaliyete baslamlstlr. Iki
operator, ilk olarak 1998 yilinda Ulagtirma Bakanlig1 ile ve daha sonra 2001 yilinda
Telekomiinikasyon Kurumu ile GSM-Pan Avrupa Mobil Telefon Sistemi Kurulmasi
ve Isletilmesi ile ilgili lisans verilmesine iligkin imtiyaz sozlesmesi ile sektdrde

faaliyetlerine devam etmislerdir.

Tirk GSM scktoriinde 1997 yilinda yaklagik 1.5 milyon abone varken bu
rakam, 1998 yilinda 3.5 milyona 1999 yilinda 7.5 milyona, 2000 yilinda 15 milyona
kadar yiikselmigtir. Yillar itibari ile abone sayilarindaki artiglardan da anlasildig: gibi
sektdr faaliyete gegtigi ilk yillarda oldukga yiiksek bir biiytime hizina (ortalama
olarak yilik %115) sahip olmugtur. Sektérde iki operatdriin var oldugu bu dénemde
Turkcell pazarin yaklasik %70’ini ele gegirerek sektériin lideri konumuna gelmistir.
Diger yandan, Bat1 Avrupa’da yaklasik %85 (GSM World, 2004) olan penetrasyon
oranmmn Tiirkiye’de diisiik olmast (2003 yilinda yaklasitk %35°dir) yeni
yatinmcilann ilgisini sektore ¢ekmistir. Hem bu nedenle hem de sektériin stratejik
Onemi ve rekabeti saglayabilme amaci ile 2001 yilinda iki yeni operatoriin daha

sektore girigine izin verilmistir..

Bu cergevede ilk olarak, iS-TIM Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S. (Aria)
2000 yilinda Ulastirma Bakanligi ile ve 2001 yilinda da Telekomiinikasyon Kurumu
GSM 1800-Sayisal Hiicresel Mobil Telefon Sistemi Kurulmasi ve Isletilmesi ile ilgili
lisans verilmesine iligskin imtiyaz s6zlesmesini imzalayarak faaliyetine baglamigtir.
Aycell Haberlesme ve Pazarlama Hizmetleri A.S. (Aycell) Tiirk Telekomiinikasyon
Anonim Sirketi ile Ulastirma Bakanligi ve Telekomiinikasyon Kurumu arasinda
imzalanan GSM 1800-Sayisal Hiicresel Mobil Telefon Sistemi Kurulmasi ve
Isletilmesi ile ilgili lisans verilmesine iligkin imtiyaz sézlesmesi ile aym yil faaliyete

gecmistir.

Ancak, 2000 (Kasim) ve 2001 (Subat) tarihlerinde Tiirk ekonomisinde yaganan
ani goklar ve bununun sonucunda Tiirk ekonomisinde goriilen kiigiilme ve durgunluk
GSM sektoriinii de olumsuz ydnde etkilemistir. Bu nedenle, hem sektdriin biiylime

hiz1 %20°ler seviyesine gerilemis hem de azalan reel gelir nedeni ile abonelerin cep
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gereksinimine karsilik, yeterli abone sayisina ulagilamamasi, iki yeni ope:ratﬁnr',‘

firmay1 zor duruma sokmugtur. 2003 yilinda operatérlerin pazar paylar sirasi ile, '.
Turkcell 68, Telsim %20, Aria %7 ve Aycell %5 olarak gergeklesmigtir (Milliyet,
2004). Bu olumsuz tablo nedeni ile Tiirk Telekom'un GSM Operatorii Aycell ile %51
Is Bankas1 Grubu ve %49 TIM ortakhigiyla kurulmus olan Is-TIM'in birlesmesi
sonucu 19.02.2004 tarihinde TT&TIM lletisim Hiz. A.S. kurularak Aria ve Aycell
markalar1 tek ¢ati (AVEA markasi) altinda birlestirilmis (TT&TIM, 2004), bunun

sonucunda sektorde faaliyette bulunan operator sayist tige inmigtir.
5.3.2. Sektirel Uygulamalar i¢in Oneriler

GSM sektoriinde bir operatdr firmanin sahip oldugu abone sayisi, yeni abone
olacak tiiketicilerin satin alma tercihinde (operatér tercihi) etkili bir faktér olarak
goriilmektedir. Clinkii GSM sektériinde, tiiketiciler faydalarimin birbirine bagimli
oldugunu ve sebeke i¢i haberlesme maliyetlerinin daha diisitk olacaginm1 goéz Oniine
alarak, daha fazla aboneye sahip olan operatorii tercih etmektedirler. Bu nedenle
GSM sektoriinde, sektore ilk giren firmalar olugturduklari abone portfoyii ile sektdre
daha sonra giren operatorlere gore daha avantajli olmaktadir. Biitiin bu sartlar altinda
sektére sonradan giren iki operator firma (Aria ve Aycell) abone sayilarini hizli bir

sekilde arttirabilme zorunlulugu ile karsi kargtyadir.

Aria ve Aycell’in abone sayilarim1 hizli bir sekilde arttirabilmek amaci ile
belirledikleri ofansif strateji gergevesinde fiyat rekabeti uyguladiklar goériilmektedir.
Bu durumda operatérler mevcut abone portféylinii koruyabilmek icin (defansif
strateji) abonelerin fiyata olan duyarhiliklarini azaltmalidir. Gergekten de, tekrar satin
alma davranis1 ve miisteri sadakatinin belirleyicisi oldugu igin miisteri memnuniyeti
mevcut miigterilerin operatér firmaya bagliligim devam ettirmeye odakli defansif
stratejinin tasarlanmasi ve yonetiminde yogunlukla kullanilmaktadir (Bloemer ve
Lemmink, 1992). Bu nedenle, operat6r firmalar hem mevcut abonelerini rakiplerin
ofansif stratejilerinden koruyabilmek hem de kendi ofansif stratejilerini desteklemek

amaci ile abonelerinin memnuniyetini saglamalidirlar.



Bu c¢alismadan elde edilen bulgular, miisteri memnuniyetinin saglanmasmda
algilanan deger ve algilanan Kkalitenin etkili faktorler oldugunll ~or£aya
koymaktadwr. Bu nedenle, operatorler tarafindan sunulan hizmetlerin fhiisteri
beklentileri ile wuyumlu olmasi ve bu hizmet kalitesinin abonelerin kabul
edebilecekleri fiyat diizeyinde saglanmas: gerekmektedir.

Tablo 5.3.de abonelik tiirline gore operatdrler bazinda algilanan kalite,
algilanan deger ve miigteri memnuniyeti degerleri goriilmektedir. Tablo degerlerine
gore, faturall hat kullanan abonelerin miigteri memnuniyetinin en yiiksek oldugu
operator Aria (4.08) iken 6n 6demeli hat kullananlar igin Turkcell’dir (3.98). Miisteri
memnuniyeti kriterine gore en diigiik degere ise, gerek 6n ddemeli gerekse fatural
hatlar i¢in Aycell sahiptir. Benzer sekilde, algilanan kaliteye gére faturah hatlarda en
yiiksek degere (4.05) Aria, 6n 6demeli hatlarda da Turkcell (3.86) sahiptir. Bu kritere
gore de en diiglik degerler Aycell’de goriilmektedir. Algilanan degere gére ise gerek
O6n ddemeli gerekse faturali hatlarda en yiiksek deger Turkcell abonelerine ait iken

(sirasi ile 3.51 ve 3.60), en diisiik deger Aycell abonelerine aittir.

Tablo 5.3. Abonelik Tiirlerine Gore Abonelerin Algilanan Kalite, Algilanan

Deger ve Miisteri Memnuniyeti Degerleri

Miisteri Algilanan Kalite | Algilanan Deger
Memnuniyeti

Faturah | . On Faturah On Faturah | .. On

Odemeli Odemeli Odemeli
Aria 4.08 3.84 4.05 3.60 3.51 3.33
Ayecell 343 3.31 2.85 3.00 3.18 3.19
Telsim 3.76 3.62 3.65 3.61 3.42 3.39
Turkeell 3.86 3.98 3.75 3.86 3.60 3.51
Sektor 3.80 3.80 3.65 3.69 3.50 343

Miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve algilanan deger kriterlerine gére
operatdrler arasmdq var olan farkhliklarin anlamhibklari varyans analizi ile test
edilmigtir. Asagida gémhnekte olan sonuglara gére gerek faturali hat gerekse 6n
Odemeli hat kullanan abonelerin miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve algilanan
kalite degerlerine gbre operatSrler arasmda anlamh farkhiliklar bulunmaktadir. Bu
farkliligin hangi operatér ya da operatorlerden kaynaklandigmi belirlemek igin
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yapilan LSD testine gore, faturali hat kullanan aboneler igin farklilik Aiycell’den, 6n
6demeli hat kullananlar igin ise Aycell ve Telsim’den kaynaklanmaktadir. Buna gore -

6rnegin 6n 6demeli Aycell ve Telsim hatt1 kullanan abonelerin sunulan hiimeﬂerdep_ -
duyduklar1 memnuniyet, diger operatér abonelerinin memnuniyetinden daha
dusiiktiir. Benzer iligkinin algilanan kalite i¢in de s6z konusu oldugu gériilmektedir.
Algilanan degere gore ise farklilik, Turkcell’den kaynaklanmaktadir. Turkcell
abonelerinin algilanan degeri diger operatér abonelerinden anlamli bir sekilde

yiiksektir.

Algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti degerleri kullanilarak
yapilan varyans analizi sonuglar1 Aycell ve Telsim i¢in bir zafiyet isaretidir. Buna
gore Telsim’in, Aria ve Aycell’in uygulamakta oldugu fiyat rekabetinden dolay:
Turkcell’e gore daha fazla zarar gbrecegini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii, Turkcell
sundugu hizmetler ile miisteri beklentilerini kargilayabilmekte dolayis: ile
abonelerini rakiplerin ofansif stratejilerinden koruyabilmektedir. Bu durum,
Turkcell’in sahip oldugu etkin piyasa giiciinii ya da hakim firma konumunu

oniimiizdeki donemlerde de siirdiirecegine isaret etmektedir.

Faturali Hat icin ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Musteri Between Groups 13,403 3 4,468 5,040 ,002
Memnuniyeti Within Groups 638,217 720 ,886
Total 651,620 723
Algilanan Kalite Between Groups 51,568 3 17,189 24,301 ,000
Within Groups 509,290 720 ,707
Total 560,858 723
Algilanan Deger Between Groups 12,724 3 4,241 7,834 ,000
Within Groups 389,824 720 ,541
Total 402,548 723
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On Odemeli Hat icin ANOVA

Sum of S
Squares df Mean Square F Sig. ..
Musteri Between Groups 36,666 3 12,222 12,533 ,000
Memnuniyeti Within Groups 910,804 934 ,975
Total 947,470 937
Algilanan Between Groups 41,868 3 13,956 19,367 ,000
Kalite Within Groups 673,059 934 721
Total 714,927 937
Algilanan Between Groups 7,797 3 2,599 4,570 ,003
Deger Within Groups 531,143 934 ,569
Total 538,940 937

Diger yandan, hipotezlerin analizi ile elde edilen bulguilara gore, algilanan
kalite ile algilanan deger arasinda anlamsiz da olsa, negatif yénlii bir iligski s6z
konusudur. Daha 6nce ulusal miisteri memnuniyet endeksi uygulamalar ile gesitli
lilkelerde ve pek ¢ok sektdrde anlamliligi ispatlanan bu 6ngériiniin Tirk GSM
sektoriinde negatif ¢ikmasi 6nemli bir enformasyon olarak gériilmelidir. Algilanan
deger, miisterinin fayda maliyet analizine dayanmaktadir. Burada faydadan
kastedilen operatér firmanin suindugu hizmetlerin kalitesi, maliyet ise bu hizmetlerin
fiyatidir. Algilanan kalite diizeyinin arttik¢a algilanan faydanin azalamsinin tek yolu,
maliyetin yani GSM hizmetlerine 6denen iicretin daha fazla bir oranda arttiginin
algilanmasidir. Bunun nedeni iki faktdrden kaynaklamiyor olabilir. ilk olarak,
sektorde kaliteli hizmet daha pahaliya sunulmaktadir. ikinci faktsr de abonelerin
gelir farkliliklar olabilir. Algilanan kalite ve algilanan deger degiskenlerinin gelir
gruplan arasinda anlamli bir farklilik sergileyip sergilemedikleri varyans analizi ile
test edilmistir. Elde edilen sonuglar, gelir gruplarina gére algilanan kalite diizeyinde
aboneler arasinda bir farklilik olmadigini ortaya koymustur. Ancak gelir gruplan
arasinda algilanan deger diizeyi bakimindan anlaml farklik (p < 0.02) belirlenmistir.
LSD testine gore bu farklilik 0-250 Milyon TL gelir grubundan kaynaklanmaktadur,
Bu grubun algilanan deger diizeyi 3.34 iken, bu deger 250-500 Milyon TL gelir
grubu icin 3.48, 500- 1000 Milyon TL gelir grubu igin 3.51, 1- 2 Milyar TL gelir
grubu igin 3.51 ve 2 Milyar TL ve {istii igin ise 3.62 olarak hesaplanmugtir. Oysa,
algilanan kalite degerinin ortalama degeri 0-250 Milyon TL gelir grubu igin 3.67,
250-500 Milyon TL gelir grubu igin 3.70, 500- 1000 Milyon TL gelir grubu igin
3.65, 1- 2 Milyar TL gelir grubu i¢in 3.68 ve 2 Milyar TL ve {istii i¢in ise 3.65 olarak

hesaplanmigtir. Algilanan kalite diizeyinde gelir gruplarina gére bir farkliigin
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olmamasi, buna kargin alt gelir grubundaki abonelerin algilanan deger dl'izeyle‘rihin,
diisiik olmas1 algilanan kalite ile algilanan deger arasindaki negatif yonlii iliskiye

neden olmaktadir.

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Algilanan Ka  Between 3,923 4 981 1,323 259
Groups
Within Groups | 1228,00 1657 , 741
Total 1231,92 1661
Algilanan Deg Between 8,777 4 2,194 3,059 016
Groups
Within Groups | 1188,41 1657 717
Total 1197,19 1661

Bununla beraber, Tablo 5.2.’den de gériildiigii gibi miisteri sadakati tizerinde
en etkili faktorlerden biri de operatére duyulan giivendir. Bu giiglii iliski, GSM
sektoriintin genel karakteristikleri ile agiklanabilir. GSM sektériinde aboneye sunulan
hizmetlerin ticretlendirilmesi iki sekilde yapilmaktadir. Faturali hat kullanan aboneler
aldiklar1 hizmetin bedelini daha sonra; 6n 6demeli hat kullanan aboneler ise, heniiz
yararlanmadiklar1 hizmetin bedelini pesin ddemektedirler. Her iki alternatifte de
abonenin operatér firmanmn ahlaki davranig sergileyecegine (ethic) inanmasi
gerekmektedir. Aksi yonde bir abone algisi, onlarin farkli bir operatdre yénelmesine
neden olacaktir. Giiven kavramanin operasyonel 6lgiitlerinden birinin ahlaki
davranma oldugu hatirlanacak olursa, miisteri sadakati yiiksek abonelerin operatér

firmaya duyduklar giivenin de yiiksek olmas1 gerektigi kolaylikla sdylenebilir.

Ancak giivenin olusmasinda ahlaki davranmanin yam sira sunulan hizmetin
kalitesi ve bunun stirekliligine olan inancin da var olmasi gerektigi bilinmektedir. Bu
gergevede abone memnuniyetinin, operatére duyulan giiveni pozitif yonde etkilemesi
beklenir. Elde edilen sonuglar bu iddiay1 da desteklemektedir. Operat6ér firmanin
kendisini yamltmayacagini diisiinen, sunulan hizmetin kalitesinden memnun ve
bunun stirekliligine inanan, kisaca operatér firmaya giivenen abonelerin sadakatleri
de yiiksektir. Abonenin operatére duydugu giivenin bir diger énemli sonucu da,

belirsizlik algisim ve dolayisi ile degistirme maliyeti algisii arttirmasidir. Bulgular,
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operatére duyulan giivenin, degistirme maliyetini pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Bu iligkinin kaynagi ise operatére duyulan giivenin: arﬁ1k¢a, "

alternatiflerin abone i¢in tagidiklar riskin géreceli olarak yiikselmesidir.

Diger yandan, telekomiinikasyon, bankacilik ve enerji gibi kamu otoritesi
(diizenleyici bagimsiz kurullar ya da o¢zerk kurumlar) tarafindan diizenlenen
piyasalarda, politika belirleyiciler tiiketicilerin hizmet/iiriin aldiklar1 firmay:
degistirebilme imkanim arttirmay: saglamak iizere diizenlemelerde bulunur (Galbi,
2001, s.181). Ozellikle, degistirme maliyetinin operatore miisteri portfoyl lizerinde
tekel giicii saglamasi nedeni ile yiiksek degistirme maliyetine sahip sekt6rlerde daha
yiiksek fiyat uygulanmakta ve daha az farklilastirmaya gidilmektedir (Klemperer,
1995; Padilla, 1995; Sharpe, 1997). Bu nedenle, diizenleyici kurum sekt6rdeki
degistirme maliyetlerini en aza indirgemenin yollarin1 aramalidir. Tiirkiye’de de
diizenleyici kurum Telekominikasyon Kurumu’nun GSM sektoriinde rekabeti
saglamak amaci ile abonelerin operatorler arasinda gegisini zorlagtiran (degistirme
maliyetleri) uygulamalar1 minimize etmeye déniik Onlemler aldigi bilinmektedir.
Ornegin; abonelerin mevcut aboneliklerini iptal ettirme siirecinin kisaltilmasi ve bu

islemin Tiirkiye genelinde kolaylikla yapilabilmesinin operatérce saglanmasi gibi.

Telekomiinikasyon sektériinde (sabit ya da mobil telefon) abonelerin servis
saglayicilar arasinda gegisini zorlastiran en Onemli engel, telefon numarasinin da

servis saglayici ile birlikte degigsmesidir (Gans ve dig., 2001, s.168).

Degistirme maliyetinin nemli bir pargasi olan bu engeli ortadan kaldirmak
amact ile diizenleyici kurumlarin 6nlemler aldiga gériilmektedir. Ornegin; OFTEL',
Hong Kong Telecommunications Authority'’, FCC™ vb. diizenleyici kurumlar gesitli
tarihlerde aldiklar1 kararlar ile sabit telefon hizmeti sunan servis saglayicilar igin,
abonenin servis saglayici firmay: degistirse bile telefon numarasini degistirmesini
gerektirmeyen kisaca “numaranin taginabilirligi” olarak adlandirilan LNP" (Local

Number Portability) uygulamasini zorunlu kilmiglardir.

'¢ ingiltere Telekomiinikasyon sektoriinii dilzenleyen kurum

" Hong Kong Telekomiinikasyon sektoriinii ditzenleyen kurum

' Federal Communications Commission: ABD’de Telekomilnikasyon sektoriinii diizenleyen kurum
' Bu uygulama ile ilgili detayh bilgi Aoki and Small (1999)"da bulunabilir.
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Benzer sekilde, GSM teknolojisinde yaganan gelismeler sonucunda écjp
telefonu abonelerinin operatér firmay: degistirmesi halinde, cep ‘tel_efon}u
numaralarin1  degistirmelerini gerektirmeyen MNP (Mobile Number PortaBilit”y)
uygulamasi da gelisme asamasindadir (Kim ve dig., 2004). Bu gelismelerin
diizenleyici kurum tarafindan yakindan takip edilmesi gerekmektedir. Bu
teknolojilerin gelismesi ve uygulanmasi sektordeki degistirme maliyetlerini de
azaltacaktir. Siiphesiz bu, sektorde rekabetin artmasini, hakim firmanin ortaya
cikmasim ya da bu konumdaki operatdriin mevcut konumunun dengelenmesini

hedefleyen diizenleyici kurumun amaglarini da destekleyecektir.

GSM sektoriinde teknolojik gelismeler tiiketim tercihlerini de etkilemektedir.
Teknolojik gelismelerle birlikte cep telefonlar1 ses-aktarimm odakli arag olmaktan
¢ikip yiiksek hizli data iletimi ve multimedya uygulamalarina sahip arag halini
almaya baglamistir (Kim ve dig., 2004). Bunun sonucunda, cep telefonu kullanim
aligkanliklar1 degismekte ve bu gercevede rekabet, katma degerli hizmetlere (data
hizmetleri, hiicresel bilgi hizmetleri gibi vb) y&nelmektedir. Aboneye sunulan
hizmetlerin gesitlilik kazanmasi nedeni ile, abonenin cep telefonu hatt1 ile sunulan bu
hizmetlerden nasil yararlanacagini Ogrenmesi daha uzun siire ve ¢abayi
gerektirecektir. Bu ¢aba, degistirme maliyeti algisidir. Ayrica teknolojik gelismeler
ile sunulan hizmetlerin ¢egitlilik kazanmasi, abonenin alternatifleri degerlendirmesini
zorlagtiracaktir (prosediirel degistirme maliyeti). Buna goére GSM sektoriinde
degistirme maliyetinin miigteri sadakati {izerindeki anlamli etkisi, diizenleyici

kurumun diizenlemelerine ragmen devam edebilir.

Biitlin bunlarla birlikte, sektérde son dénemde dikkati ¢eken 6nemli bir
gelisme de abonelerin daha az maliyetli ve gerek abone olma gerekse abonelik iptal
etme islemlerinin de basit oldugunu diistindiikleri 6n 6demeli hatlara (pre-paid)
yonelmesidir. Orneklemden elde edilen degerlere gore, son bir yil iginde abone olan
tiiketicilerin %73’#, son iki yil i¢inde abone olanlarin %70’i, son dort yil iginde
abone olanlarin %65°i ve son alt1 y1l iginde abone olanlarin da %60°1 6n 6demeli

hatt1 tercih etmigtir. Bununla ilgili olarak ayrintil1 bilgi Tablo 5.4.’de gériilmektedir.
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Tablo 5.4. Abonelerin, Abonelik Sirclerine Gore Abonelik Tiirlerine

Dagilimi (%)
Abonelik Tiird
Faturah On Odemeli

0-1 yil 27.08 72.92

1-2yd 27.92 72.08

2-3yil 31.99 68.01

Abonelik Siiresi 34y 43.99 56.01

4-5 yil 65.79 34.21

5-6 yil 76.76 23.24

6+ 89.89 10.11

Operatorler bazinda, abonelerin degistirme maliyeti algilarimn verildigi Tablo
5.1. incelendiginde de goriilecegi iizere faturalt hat kullanan abonelerin degigtirme
maliyeti algilar1 (3.45) 6n 6demeli hat kullanan abonelere (3.43) gore daha yiiksektir.
Bu farkin istatistiksel olarak anlamliligi varyans analizi ile test edilmigtir, Asagida da
goriilmekte olan sonuglara gore abonelik tiirii ile abonelerin degistirme maliyetleri
arasinda anlamh bir farklihk bulunmamaktadir. Bu durum, sektérde degigtirme
maliyetinin abonelik tiirli ne olursa olsun nispi olarak Gnemli bir fakior oldugunu

ortaya koymaktadir.

ANOVA
VARR
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,250 1 ,250 ,469 w493
Within Groups 883,656 1660 532
Total 883,905 1661

Bu ¢alismada, olusturulan ve istatistiksel olarak gegerliligi ispatlanan “miigteri
memnuniyet endeksi modeli” kullanilarak hesaplanan endeks degerleri gerek
diizenleyici kurum gerekse operatérler i¢in 6nemli enformasyon igermektedir. Tablo
4.11.°de goriilmekte olan degerlere gbre miisteri memnuniyet endeksi en yliksek
operatér firma Aria ve Turkcell’dir. Operatorler arasinda endeks degerlerine gore
anlamh bir farklilik olup olmadig: varyans analizi ile test edilmigtir.
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Miigteri Memnuniyet Endeksi icin ANOVA

MMEND

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11533,8 3 3844,615 6,530 ,000
Within Groups 976130 1658 588,739
Total 987664 1661

Elde edilen sonuglar, Turkcell ve Aria’nin miisteri memnuniyet endeksi
degerlerinin Telsim ve Aycell’e ait degerlerden anlamli bir gekilde biiyiik oldugunu
ortaya koymaktadir. Miisteri memnuniyet endeksi ¢aligmalarinin gesitli iilkelerde
uzun yillardir periyodik olarak yapilmasi nedeni ile, burada ulagilan degerlerin
yurtigindeki operatorler arasinda oldugu gibi yurtdigindaki operatorlere ait degerlerle
de karsilastirilabilir. Bu, hem operatorler hem de diizenleyici kurum i¢in daha

saglikli sonuglar verecektir.

5.4. Calismanin Kisitlar

Bu ¢aligma kendi iginde bir takim kisitlar1 da barindirmaktadir. ilk olarak bu
tip calismalarin tiimiinde oldugu gibi, bu ¢alismada da ana kiitlenin tiimiinden veri
elde edilmesi s6z konusu olmadig: igin sirh sayida gézlemi kapsayan veri tabani
olusturulmugtur. Ancak verinin ana kiitleyi miimkiin oldugunca iyi yansitabilmesi
maksad: ile drneklem Tiirkiye’deki dort farkli ilden (Istanbul, Izmit, Bursa ve
Ankara) ve farkh .sosyo-kﬁltﬁrel Ozelliklere sahip bireylerden elde edilmigtir.
Dolayisi ile 6rneklemin ana kiitleyi (Tiirk GSM sektérii) optimum 6lgiide yansittiga

distiniilmektedir.

Ikinci olarak, sektdrde rakip operatorlerin, diger operatoriin abonelerini
kazanabilmek amaci ile gergeklestirdigi faaliyetlerin (iicretsiz hat verilmesi, diisiik
ticret tarifesi sunulmas: gibi) abone tercihleri tizerinde etkili olacag giiphe gotiirmez
bir gergektir. Bu nedenle; rakiplerin bu faaliyetlerine iligkin abone algilarn1 da
Olgtilerek miisteri sadakati ve bunu belirleyen temel faktorler iizerindeki direkt

ve/veya dolayli etkileri incelenmelidir.
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Uglincli olarak, bu galigmada olusturulan yapisal model ya da. inii§t¢rj
memnuniyet endeksi modeli tek bir sektérde uygulanarak gegerliligi ve gﬁveriilifligi ‘
sianmigtir.  Oysa miisteri memnuniyet endeksi modelinin diger ﬁlkelerdékiﬂ
uygulamalarla kiyaslanabilmesi igin, modelin farkli sektérlerde es zamanl olarak
toplanan veri kullanilarak sinanmasi ve miigteri memnuniyet endeksi degerlerinin

tiim ekonomiyi kapsayacak sekilde hesaplanmasi gerekmektedir.

Son olarak bu ¢alismada, yapisal modelin analizinde “en yiiksek olabilirlik
(maximum likelihood)” teknigi kullanilmistir. Oysa daha 6nceki miigteri memnuniyet
endeksi uygulamalarinda oldugu gibi; bundan sonraki memnuniyet endeksi
calismalarinda, gozlemlenen degiskenlerin dagilimindaki garpikliga ve yapisal
modeldeki regresyon denklemlerinde ortaya ¢ikacak “goklu dogrusallik”
(multicollinearity) sorunlarina daha az duyarh olan “kismi en kiigiik kareler (partial

least squares)” teknigi (Chin, 1995) kullamlmalidir.
5.5. Gelecekteki Calismalar icin Oneriler

Bu ¢aliymada iddia edilen ve kabul edilebilirlikleri ortaya konan hipotezlerin
genellestirilebilmesi i¢in giiphesiz bu iligkilerin farkli sektdrlerde de test edilmesi
gerekmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda 6zellikle degistirme maliyetini 6lgmek
amaci ile GSM sektoriine 6zgii olugturulan 6l¢iim modelinin farkli iilkelerde ve/veya
farkli sektorlerde uygulanarak test edilmesi, hem bu 6lgiim modelinin hem de yapisal
modelde ileri sﬁi'iilen hipotezlerin genellestirilebilmesine anlamli  katkilar

saglayabilir.

Tirk GSM sektorli icin gegerliligi ve glivenilirligi ispatlanan bu 6l¢iim
modelinin ilk olarak farkli iilkelerin  GSM sektorlerinde gergeklestirilecek
caligmalarla tekrarlanmasi ile bu 6lgiim modelinin GSM sektorii  igin
genellestirilebilmesi saglanabilir. Siiphesiz bundaki sonraki arastirmalarda GSM
sektorti i¢in gelistirilen Uglincii-seviye o6lgiim modelinin farkh sektérlerde de
uygulanmas1 modelin genellestirilebilmesine anlaml katkilar saglayabilir. Ayrica, bu
¢alismada drneklemin farkh illerden, farkli demografik ve ekonomik niteliklere sahip

genis bir kitleden olusturulmasina karsilik 6l¢iim modelinin giiglii bir anlamlilik



ifade etmesi, bundan sonraki benzer ¢aligmalar igin de cesaret verici bir unsur olarak

goriilmelidir.

Burada gergeklestirilen ¢aligma, Tiirkiye’de gelistirilip uygulanacak ulusal
miigteri memnuniyet endeksi uygulamalari igin bir baslangi¢ noktasi olarak
goriilebilir. Ulusal miisteri memnuniyet endeksi modelinin periyodik olarak
uygulanmasi, bu ¢aligmaya katilacak firmalara kendi performanslarimi tiiketici
perspektifinden 6l¢ebilme imkani taniyacak ve kalite bilincinin gelismesi amaci ile
faaliyette bulunan kuruluslarin (Kalite Dernegi gibi) ¢alismalarini destekleyecek veri
saglayacaktir. Avrupa iilkelerinde EFQM’in ve ABD’de NQRC’1n ulusal miigteri
memnuniyet endeksi arastirmalarini gergeklestirmesi bu konuda iyi bir Ornek
olusturmaktadir. Bu nedenle, Tirk GSM sektérii igin gelistirilen ulusal miigteri
memnuniyet endeksi modelinin, diger iilkelerde oldugu gibi periyodik olarak ve
farkl1 sektorleri de kapsayacak sekilde yapilmasi hem teori hem de uygulama yonii

ile literatiire katki saglayabilir.
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Serkan AYDIN 1975 yiinda fstanbul'da dogmus, egitim hayatwa 1982 <.~
yilinda baglarmgtir. 1993 yilinda Uskiidar Cumhuriyet Lisesini bitirerek aym yil ITO - - k

Isletme Fakiiltesi Isletme Miihendislii bolimiine girmistir. 1998 yiinda Isletme
mithendisi olarak mezun olduktan sonra aym bolimde yiikksek lisans egitimine
baglanugtir. Subat-2001 tarihinde ITU Fen Bilimleri Enstittist Isletme Miihendisligi
yliksek lisans programummu bagari ile bitirerek Yiiksek Miihendis olarak mezun
olmugtur. Aym donem igerisinde, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimler
Enstitisti'nde Isletme Doktora programna girmistir. Halen bu boliimde egitimine
devam etmektedir.



Ek 1: ANKET SORULARI

GEBZE YUKSEK TEKNOLOJi ENSTITUSU

Degerli KATILIMCI,

Anketin amaci, tiiketicilerin cep telefonu hatt1 kullanimu ile ilgili davramiglarini belirleyen
temel degigkenlerin ve bunlar arasindaki iligkilerin ortaya konmasi igin gerekli olan
verilerin cep telefonu kullanicilarmndan toplanmasi ve analiz edilmesidir. Anketi olusturan
sorular1 cevaplamak, siiphesiz ¢ok kiymetli zamammzin bir kisrum alacaktir, Ancak
ankete katilarak bilimsel bir ¢aligmaya destek vermis olacaksiniz.

[1giniz ve desteginiz igin tegekkiirli bir borg biliriz.

Ankette gecen temel kavramla ilgili aciklama:

Operatdr Firma : Cep telefonu hattimza sebeke saglayan Aria, Aycell, Telsim veya
Turkcell firmalarindan biridir.

Anketin Dolduruimasi

Ankette kigisel bilgilerinizle ilgili sorularin karsisinda yer alan se¢eneklerden size en uygun
olanm yanna isaret (Ornegin: +, v') koymaniz yeterlidir.

Kisisel bilgilerden sonra gelen boliimde cep telefonu hattiniz ve operatdr firma ile ilgili bir
takim ifadeler yer almaktadir. Bu boliimde de; liitfen her bir climleye ne Slgiide
katddiginizs ya da katilmadiginizs belirten sayiy1 Asagidaki Ornekte goriildiigii gibi daire
icine alarak isaretleyiniz.

Ornek: (1=Kesinlikle Katilmiyorum; ......3=Kararsizzum 3 5= Kesinlikle Katiliyorum)

Ornek: Yeni bir hat almanin maliyeti vardir
Eger bu ifade sizin i¢in kesin olarak dogruysa 5’i isaretlemelisiniz. Bfa Gore

Yeni bir hat almanm maliyeti vardir.......ccooecvieeeciennnnnanens 1 23

Liitfen asagidaki sorular: eksiksiz doldurunuz.

1.. Hangi marka cep telefonu hatti kullanmaktasinz?

1__ Aria 2__ Aycell
3 Telsim 4 Turkeell

2.. Kullanmakta oldufunuz cep telefonu hatti;
1___ Fatural’dir 2 Kontdrlt’ diir

3.. Bu cep telefonu hattini kag yildir kullanmaktasiniz?

1__0-6ay 2 _ 6ay—-l1yd 3__ 1yil-2wyl 4 2yil-3yl
5 3yil-4yl 6_ 4wl-5yi1 7 _Syil-6yl 8 6yildan gok
4.. Bu cep telefonn hatts kullandimiz ilk hat mudir? 1__ Evet 2___ Hayrr

Eger cevabimiz EVET ise 7 numarah soruya geciniz;
HAYIR ise 5, sorudan itibaren devam ediniz




5.. Daha dnce kunllanmakta oldufunuz cep telefonu hattiniz agagidakilerden hangisidi:’.;
1___ Aria 2 Ayecell 3 Telsim 4 Turkcell

6..Buhat; 1__ Taturahidi 2 Kontorlt idi Tao

7.. Yeni bir hat almaniz s6z konusu olursa tercihiniz hangisi olur?
1___Aria 2 Aycell 3__ Telsim 4__ Turkcell

8.. Tercih edecefiniz hat: 1___ Faturali olur 2__ Kontérlii olur

Agafdaki biliimde kullanmakta oldugunuz cep telefonu hattim defistirmeniz halinde
kargilagacagimz maliyet ile ilgili cegitli ifadeler bulunmaktadir.Liitfen size en uygun sayiyn
drnekteki gibi isaretleyiniz.

Parasal Degigtirme Maliyeti

Sel Kullandigim hatt1 yeni bir hatla degistirmenin maliyeti olacaktir 0O 00 & 06
Sc2 Mecveut hattimi iptal ettirmenin parasal maliyeti vardir QO B & 6
8¢3 Mevout hattirm iptal ettirmenin parasal maliyeti benim igin ylksektir OO0 6 06
Sc4 Yeni hat almanin parasal maliyeti benim igin yiiksektir ONONOOING)
Se5 Zf;:x;k htz:tr alirsam, ycni numarami gevremdcki insanlara bildirmenin bir maliycti OO0 @06
Fayda Kayb1 Maliyeti
Hattimu degigtirirsem; yu anki hattimdan kazandigim bir takim imkanlari (cep
S¢6 | ouan, ceppazar, zel indirimler, hediyeler vb.) kaybederim ©00®&06
Hattimi degistirirsem; su anki hattimdan kazandigim bir takim imkanlar (cep
S¢7 | puan, ceppazar, &zel indirimier, hediyeler vb.) kaybederim ©00e®&0
Belirsizlik Maliyeti
Sc8 Sunulan hizmet bekledigim gibi olmayabilir ONONONMONO)
Sc? Kisa bir siire de olsa, yetersiz hizmetle karsilagabilirim OO NON O]
Sc10 | Yeni hattin fiyat tarifesinin daha avantajli olacagindan emin degilim ONONONONO)
Degerlendirme Maliyeti
Cep telefonu hatlarini birbirleri ile (sunulan hizmet, fiyat tarifeleri vs..)
Setl kargilagtirmam gereklidir ©o0 0060
Scl12 | Hatlan kargilagtirmak igin bilgi toplamaya vakit ayiramam OO OIONO]
Bagka bir hat almaya kalksam; hangi hatt1 alacagima karar vermem igin vakit
Se13 |, > gorckir OO0 @06
Ofrenme Maliyeti
Kullamimini greninceye kadar bazi hizmetlerden (hiicresel bilgi mesajlart gibi)
Scld yararlanamayabilirim ©2060 60
Yeni hatla sunulan bazi hizmetleri luzl1 bir gekilde kullanabilmem igin belirli
Sel$ stire gerekehilir 0000
Scl6 Smul@.himetlen tam olarak kuillanabilmem igin gegecek siire benim i¢in OO0 0 06
Onemlidir
Kurulum Maliyeti
Sc17 | Suan kullandigim hatti iptal ettirmek igin vakit harcamam gerekir ONONOROIO)]
Sc18 | Yeni numarami gevremdeki insanlara bildirmek zor olacaktr O @0 ®
Eski numaram arayip da bana ulagamayacak kisilerin olmasi beni
Seld | dnsandormektedir ©206 606




iligkisel Maliyet

Benim i¢in operatﬁf firmanin giivenilir (ﬁyatlandlrma, hizmet kalitesi gibi

8620 | ctbrleri gbz Onfine aldigimda) olmas: da Snemlidir
Sc21 | Bu operatdr firma hakkinda olumlu geyler diisiinfiyorum
Sc22 | Benim i¢in operatSr firmanin ismi (marka) de Snemlidir

Asafidaki béliimde cep telefonu kullanim ahgkanhklarmizla ilgili ¢egitli konularda ifadeler

bulonmaktadir. Liitfen size en uygun segencgi igaretleyiniz.

Miisteri Sadakati

Lol

Ontimiizdeki dSnemlerde de bu cep telefonu hattim kullanmaya devam edecefim

Yeni bir cep telefonu hatt1 almay: dilglinsem ilk tercihim yine bu hat olurdu

Bu cep telefonu batts ile ilgili olarak; g¢evreme olumlu seyler sGylerim

Lo2
Le3
Lod

Bu cep telefonu hatts ile jlgili olarak; satin almay: dliglinen arkadaglarima

tavsiye ederim

LoS

Diger cep telefonu hatlarinin fiyat tarifeleri daha ucuz olsa bile bu hatti

kuilanmaya devam ederim

Asafndaki boliimde kullanmakta oldufunuz cep telefonu hattimn (Avyecell, Aria, Telsim veva

Turkeell) sahibi firma (Operator firma) ile ilgili diigiincelerinizi 8renmek fizere gegitli ifadeler
bulunmaktadir, Liitfen size en uygun se¢enefii isaretleyiniz.

Operator Firmaya Duyulan Giiven

Trl

Bu operat6r firmaya gliveniyorum

2

Bu operatdr firmanin;  daha iyi hizmetler sunabilecegine
inantyorum/giiveniyorum

Tr3

Bu operatdr firmanin; fiyat tarifesine (gdnderilen fatura, kontdr licretlendirme
vb.) gliveniyorum

Trd

Bu operatSr firmanin; kazang elde edecek olsa bile miigterisini
yaniltmayacafindan eminim

Tr3

Bu operatdr firmaya; glivenmiyorum

Trb

Bu operat8r firmaya; milgterilerinin ihtiyaglarii tam olarak kargiladig; igin
glivenirim

CRISINCRNSRECHIS

®0 06 6|8
©@ 90|69

®e & & 8|8
0006 6|0

Operatér Firmanm Kurumsal imaj

iml

Bu operatdr firma; gli¢lii, saglam bir kurulugtur

Tm2

Bu operatdr firma; yenilik¢i ve 8ncii firmadir

Bu operatdr firma; Tiirk toplumu igin yararh seyler (sponsoriuk, bagig vb.)
yapmaktadir

Tm4

Bu operatdr firma; sektbriinde liderdir

Bu operatdr firmanin kamuoyunda iyi bir imaji vardir

ole| e |e|e
PO 0 0e
00Ol e | ee
@IS & |ee
00| 0|00




Miisteri Memnuniyeti

MM1 | Kullandifim cep telefonu hatt: bir telefondan beklenenleri tam olarak karsilar | (D @ @ @ ®

MM2 | Kullanmakta oldugum cep telefonu hattindan memnunum ONONONONO)

MMS3 | Sunulan hizmetler satin almadan 8nceki beklentilerimi kargilad: O @0 @ ®
Algilanan Kalite

Akl In(:tlzlandxgg hatts, kapsama alaninin yeterliligini goz 6niine aldigimda verecegim OO0 6 06
Misteri hizmetlerini (fatura 6deme, kontdr yilkleme, bilgi alma vb.)

Ak2 degerlendirdigimde verecegim not; ©2 0660
Sunulan ek hizmetleri (GPRS, WAP, MMS, hiicresel bilgi mesaji vb.)

Al3 degerlendirdigimde verecefim not; ©@0eo0

Aké | Operatdr firma bayilerinin verdigi hizmetleri degerlendirdigimde verecegimpet: | O @ @ @ ®

ALS ln)(i)itz:cnlcnen kampanyalar (indirimli tarife gibi) degerlendirdigimde verecegim D00 6 6

A6 :;;:xlan reklamlar ile kiyasladifimda sunulan hizmetlerin kalitesine verecegim OO0 @06
Kullamim sirasinda bazen problemlerle kargilasirim (sebeke hatasi, kapsama alam

Ak7 g, gbttsmentin kesilmesi(gibi) ©2060 60
Algilanan Defer

Adl Kullandi#im hatti, Kapsama alanina gbre degerlendirdigimde ddedigimiceret: | @ @ @ ®
Sunulan ek hizmetleri (GPRS, WAP, MMS, hiicresel bilgi mesaji vb.)

AdL | deperlendirdigimde Sdedigim ficret: ©2068®06
Misteri hizmetlerini (fatura §deme, kontdr ylikleme, bilgi alma vb.)

Ad3 | oserlendirdigimde ddedigim ficret ©o0eec0

Ad4 Operat6r firma bayilerinin verdigi hizmete gore ddedigim ficret ONONONMONO)

Ad5 | Odedigim ficrete gbre cep telefonu hatts ile sunulan hizmetlerin kalitesi O 6 ® 6
Miigteri Beklentileri

Mbl sunulan.hizmetle ilgili beklentilerim ( kapsama alani, mesaj, GPRS, WAP vb.) O @ 06 ®
yiksekti

Mb2 | fiyat tarifcsinin bana uygun olacagim diigiiniiyordum O @0 @ 6O

Mb3 | beklentilerimi tam olarak kargilayacafina inaniyordum ONONONRONE)




cevaplandmmz.

9.. Cinsiyetiniz:
1 Kadin 2 Erkek
10.. Yasimz?
11.. Ogrenim durumunuz:
1 IIkokul 2 Ortaokul 3 Lise
4 Yiksekokul 5 Lisans 6 Y. Lisans
12.. Ayhk net geliriniz:
1___ 0 — < 250 Milyon TL 4___1Milyar TL — < 2 Milyar TL
2___ 250 Milyon TL —< 500 Milyon TL 5__ 2 Milyar TL —< 4 Milyar TL
3 500 Milyon TL. —< 1 Milyar TL 6___ 4 Milyar TL’den daha ¢ok
13.. Cep telefonn hattiniz i¢in yaptifimz aylik ortalama harcama:
1___ 0-<25Milyon TL 4 100 Milyon TL — <200 Milyon TL
2 25 Milyon TL - <50 Milyon TL 5___ 200 Milyon TL’den daha ¢ok

3___ 50 Milyon TL - < 100 Milyon TL




