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OZET

Gunimizde musteri sadakati, firmalar:n strdurulebilir rekabet avantaj: elde etmesinde
Onemli bir unsur olarak 6n plana ¢:kmaktad:r. Bir firmamn misteri sadakatini saglayabilmesi icin
ise migteri memnuniyetini artirmase ve misterilerin firmaya given duymasini saglamas:
gerekmektedir. Diger yandan migteri sadakati icin ¢ok 6énemli derecede 6neme sahip olmasina
ragmen, degistirme maliyetinin misteri sadakatinin saglanmasindaki rol konusunda yap:lan
caliymalarin sinurl: diizeyde kaldig: gorilmektedir. Bu gergevede calismarin amac: degistirme
maliyetinin GSM sektdriinde migsteri sadakatinin saglanmasindaki roliini ortaya koymakt:r. Bu
kapsamda; 1662 cep telefonu hatt: abonesinden anket yoluyla elde edilen verinin regresyon
analiziyle incelenmesi ile elde edilen bulgular degistirme maliyetinin, misteri memnuniyeti ve
operatdr firmaya duyulan glivenin misteri sadakati Uzerindeki poztif etkisi Uizerinde anlaml: bir rol
oynad:gin: (zlzmlastiric: etki) gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Musteri sadakati, gliven, degistirme maliyeti, misteri memnuniyeti,
ilimlastiric: degisken, GSM sektor U.

As A Moderator Variable The Effect Of Switching Cost On Customer

Loyalty: A Caseln The Turkish Gsm Sector
ABSTRACT
Recently customer loyalty has appeared as a factor for obtaining sustainable competitive
advantage. A firm, desiring to customers’ loyalty, should provide customer satisfaction and acquire
its customers’ trust. On the other hand, though customer switching cost has a potential importance
for loyalty, it’s seen that studies about the effect of customer switching cost on loyalty have been
very limited. In this context, current study’s aim is to examine the customer switching costs’ effect
on loyalty in GSM sector. For this reason, data, containing 1662 GSM users, was formed via
guestionnaire. Findings, obtained analyzing of data with regression analysis, shows that customer
switching cost plays a significant role (moderator effect) in positive effect of both customer
satisfaction and trust on loyalty
Key Words. Customer loyalty, trust, customer switching cost, customer satisfaction,
moderator variable, GSVI sector.

I. GIRIS

Cagimizda teknoloji ve ticarette yasanan hizli degisim sayesinde
rekabetin bolgesel temelden ulusar arasi boyuta tasinmasi, eskiye oranla
piyasdarin olgunlasma siresini hizlandirarak biyime mzim artirmigtir. Bu
nedenle, firmalar gegcmise gore yasam seyirleri giderek kisalan driinlerle daha
rekabetci bir piyasada boy gostermektedir. Bu durum, firmalarin yeni musteri elde
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etme maliyetini arttirmaktadir. Bu nedenle, bir firmanin yogun rekabet ortaminda
varhgim sirdirebilmes veya rekabet avantai elde edebilmes igin mevcut
mUsterilerini kaybetmemesi her zamankinden daha da 6nemli hale gelmistir.

Gergekten de yeni misteri elde etmenin maliyeti mevcut misteriyi elde
tutmanin maliyetinden yaklasik olarak alti kat daha yiksektir (Rosenberg ve
Czepiel, 1983:45-51). Ayrica mUsteri sadakati arttikca, musterilerin fiyata olan
duyarhiliklarimn da azaldig1 bilinmektedir (Krishnamurthi ve Raj, 1991:172-183).
Suphesiz, mevcut musteri portféylinin korunmasi igin misteriler ile uzun streli
iliskiler kurmak ve misteri sadakatini saglamak gerekmektedir. Ozellikle
telekomiinikasyon hizmetlerinde, tiketicinin operatér firma tarafindan elde edilip
abone yapilmasi ve bu iliskinin (abone-operatdr) uzun sire devam etmes,
firmanin rekabet avantai kazanmasinda diger sektdrlere gore daha onemli bir
faktor olarak gorllmektedir (Gerpott ve dig., 2001:249-269).

Bitin bu kogullar altinda operatdr firmalar icin mevcut abone portfdytni
korumak, bir bagka deyisle misteri sadakati yaratabilmek, temel rekabet avantaji
olarak ortaya cikmaktadir. Oliver (1997), musteri sadakatini rakip firmalarin
mUsteriyi kendi Grininl talep etme yonindeki pazarlama cabaarina veya diger
durumsal faktorlere ragmen, tiketicinin gelecekte de aym driini yeniden satin
ama kararliligina sahip olmasi olarak tammlamaktadir. Literatirde sadakat ile
ilgili ¢ok sayida ve farkli tanim olmasina ragmen iki temel yaklasimin
belirginlestigini  sdylemek mimkiindiir. Bunlar stokastik  (olasilik)!  ve
deterministik® sadakat yaklasimlaridir (Odin ve dig., 2001:75-84; Fournier ve
Yao, 1997:451-472). Kyner ve Jacoby (1973) iki yaklasim bir araya getirerek
misteri sadakatini; bir ya da daha fazla sayida aternatif marka ile ilgili yanh
(rassal olmayan) karar verme sireci icinde zamanla ortaya ¢ikan, davranmssa
tepki (satin alma gibi) ve psikolojik (karar verme, degerlendirme) stireglerinin bir
fonksiyonu olarak tarumlamaktadr.

Nasil tanimlamrsa tanimlansin misteri sadakatini saglayabilmek icin
operatorin, abonesine sundugu Urinin  kalitesini  yikselterek  misteri
memnuniyetini arttirmasi (Anderson ve Sullivan, 1993:125-143; Kristensen ve
dig., 2000:1007-1015; Fornell, 1992:6-21; Oliver, 1980:460-469 vb.) ve
abondlerin firmaya given duymasim saglamasi (Fournier, 1998:343-373;
Gundlach ve dig. 1995:78-92; Morgan ve Hunt, 1994:20-38; Lau ve Lee,
1999:341-370 vb.) gerekmektedir

Diger yandan misteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasindaki
iliskinin glicti sektér, Uriinlerin farkhlastirlma derecesi ve degistirme maliyeti®
gibi faktorlerden etkilenmektedir (Fornell, 1992:6-21). Cesitli sektérlerde

1 Buyaklasimda, tiketici tercihinin tiketicinin davranisi ile yansitildigi varsayilmakta ve bu nedenle
mUsteri sadakatinin gostergesi olarak tiketicinin Uriinle ilgili satin amabilgilerine
odaklanilmaktadir

2 Deterministik yaklagima gére sadakat, zaman iginde bir markanin tutarl bir sekilde satin alinmasi
ile sonucglanan bir tutumdur

% Tuketicinin triin satin aldig1 tedarikgiyi baska bir tedarikgi ile degistirmesi halinde ortaya gikan ve
bir kez katlanmak zorunda oldugu maliyettir.
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(Ornegin; Beatty ve dig., (2000): bankacilik/kuafor hizmetleri; Feick ve dig.,
(2001): GSM) yapilan calismalarda yuksek degistirme maliyeti algisina sahip
musteri gruplarinda; misteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasindaki
iliskinin, degistirme maliyeti algisi diisuk olan misteri gruplarina gore daha zay:f
oldugu gordlmustir. Kisaca, degistirme maliyetinin musteri sadakatinin
olusumunda 1himlastirici etkiye® sahip oldugu belirlenmistir.

Bununla beraber, degistirme maliyetinin ilimlastinc etkiss  piyasa
yapisina gore farklilik gostermektedir. Pazarin blyik bir kismina veya tiimiine tek
bir firmanin sahip oldugu sektérlerde (Ornegin; sabit telefon hizmeti) degistirme
maliyetinin 1limlastirict etkisi cok dustk olacaktir. Cinkl boyle bir sektérde
disik ya da yuksek degistirme maliyetine sahip, memnun olmans misterinin
tercih edebilecegi herhangi bir alternatif bulunmamaktadir (Feick ve dig.,
2001:35-48). Oysa musterinin tercih edebilecegi alternatiflerin  bulundugu
sektorlerde (Ornegin, GSM sektorii) ise, sunulan hizmetten memnun olmayan
misteriler eger degistirme maliyeti de distkse kolaylikla rakip Grinleri tercih
edebilirler. YUksek degistirme maliyetine sahip misteriler ise tersine, sunulan
hizmetten memnun olmasalar bile muhtemelen sadakat tutumu sergileyeceklerdir.

Genel olarak bakildiginda misteri sadakati icin potansiyel éneme sahip
olmasina ragmen, degistirme maliyeti konusunda yapilan calismalar sinirl
dizeyde kalmis, misteri sadakati ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda glven,
mlsteri memnuniyeti ya da hizmet kalitesi kavramlar: incelenmistir. Bu nedenle
calismada, literatirde var olan bu eksikligi de dikkate alarak, Turk GSM
sektdriinde misteri memnuniyeti ve guiven faktorlerinin misteri sadakati ile olan
direkt iliskisi ve degistirme maliyetinin bu iliskiler Gzerindeki ilimlastirici etkisi
incelenmektedir.

Il. TEORIK ALT YAPI VE HIPOTEZLER

I1.A. MUsteri Memnuniyeti ve Sadakat

Musteri memnuniyeti, musterinin belirli bir Grind satin amast ve
kullanmast sonucunda zaman icginde olusan tim tiketim deneyimlerinin bir
degerlendirmesi olarak tammlanmaktadir (Johnson ve Fornell, 1991:267-286).
Musteri memnuniyeti, misgterilerin fiyat esnekligini disUrerek fiyata olan
duyarliliklarim azaltmakta (Garvin, 1988; Anderson, 1996:42-58) ve 0riin
kalitesinde meydana gelecek kisa stireli dalgalanmalarin neden olacagi misteri
kayiplarim minimize etmektedir (Fornell, 1992). Bu nedenle Aaker (1992),
musteri memnuniyeti firma icin marka sermayesi gibi 6nemli bir varlik olarak ele
almaktadhr.

Pamer’a (1998) gdre memnuniyet olmaksizin musteriler rakipleri ile
kiyaslandiginda belirli bir markaya doniik olarak olumlu bir tutum sergilemezler.
Bu goriise paralel olarak bugiine kadar yapilan pek cok ampirik calisma (Ornegin;
Gronholdt ve dig., 2000; Kristensen ve dig., 2000; Gerpott ve dig., 2001; Sharma;
2003; Bruhn ve Grund, 2000 vb.) musteri memnuniyetinin misteri sadakatini

4 Bir degiskenin, iki degisken arasinda var olan nedensellik iliskisini pozitif ya da negatif yonde
etkilemesidir.
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pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Literatiirdeki mevcut bulgular
isigindailk hipotez asagidaki sekilde ifade edilebilir:
Hipotez 1. Musteri memnuniyeti arttikca, musteri sadakati de
artacaktir.

I11.B. GUven ve M Usteri Sadakati

Doney ve Cannon’a (1997) gore guven, kars: tarafin ya da markanin
kendisinden beklenenleri yerine getirmesi yetenegine dayal1, stirekli bir sirectir.
Musteri acisindan marka ya da firmadan beklenenler ise, satin alinan Urintin en
azindan yeterli performans gosterebilmesidir. Buna gore givenin var olabilmesi
bir tarafin diger tarafin kendisi icin pozitif ¢iktilarla sonuclanacak faaliyetlerde
bulunacagina (Anderson ve Narus, 1990:42-58), misterinin marka/firmadan
bugiin sagladig: fayday: ileride de saglayacagina (Doney ve Cannon, 1997:35-51)
ve dirlstligine (Moorman ve dig., 1993:81-101; Morgan ve Hunt, 1994)
inanmasint gerektirmektedir.

Bu kapsamda bir musterinin belirli bir marka ya da firmaya given
duymasi, giiven duydugu marka/firmadan uzun donemde saglayacag: fayda algist
nedeni ile kisa donemde online cikacak daha iyi aternatiflere (marka/firma)
yonelmesini engelleyecek ve given duydugu firmamn cikarct davramslar
sergilemeyecegine inandigi icin diger markalfirmalara yonelik yiksek risk
agisina sahip olmasina neden olacaktir (Morgan ve Hunt, 1994). Buna gore, daha
once yapilan pek cok ampirik calismayla (Ornegin; Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Lau ve Lee, 1999; Sirdeshmukh ve dig., 2002; Garbarino ve Johnson, 1999)
datutarli olarak asagidaki hipotez ileri sirtlebilir:

Hipotez 2: Firmaya duyulan given arttikga, musteri sadakati de
artacaktir.

I1.C. Illimlastiria Degisken Olarak Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, tiketicinin Urin satin aldig: tedarikciyi bagka bir
tedarikci ile degistirmesi halinde ortaya ¢ikan ve bir kez katlanmak zorunda
oldugu (Porter, 1998a) finansal, psikolojik ve prosedirel maliyet agisichr
(Klemperer, 1995:515-539). Finansal degistirme maliyeti algisi, misterinin
kullandigi markay1 degistirmesi halinde yeni markay: kullanmak icin yapmasi
gereken harcamadir (Klemperer, 1995; Sharma ve dig., 1997:2026-2037).
Ornegin cep telefonu kullamcisinin yeni bir hat satin almak icin yapmas: gereken
harcama gibi.

Prosedirel degistirme maliyeti algisi, tiketicinin Urln satin alma karar
vermesi ve bunu uygulamas: sirecinden kaynaklanmaktacir. Uriin satin alma
karar streci; ihtiyacin/gereksinimin ortaya cikmasinin arcindan, bu gereksinimi
karsilayacak alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi icin enformasyon
toplanmasi, elde edilen enformasyonun degerlendirilmesi ve bu degerlendirme
isiginda hangi  alternatifin - satin  ainacagina karar verilmesi asamalarim
icermektedir (Kotler, 1997; Etzel ve dig., 1997). Ornegin cep telefonu
kullamcisinin yeni hatti hangi operatdrden satin alacagina karar vermesi icin
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aternatifleri degerlendirmesi satin alma islemlerini yerine getirmes ve yeni
numarasim ¢evresindeki insanlara bildirmes gerekecektir.

Psikolojik degistirme maliyeti algisi ise zaman icinde olusan sosyal
iliskiler (personel-misteri iliskis gibi), glvenin kaybedilecek olmasi ve
tuketicinin, satin amadan 6nce performansini tam olarak degerlendirememesi
nedeni ile alternatif Urind tercih etmesi halinde 6nemli bir riskle/belirsizlikle
kars1 karsiya kalacak olmasi nedeniyle tiketici tarafindan algilanan maliyettir
(Patterson ve Sharma, 2000:470-490, Sharma, 2003).

Kisaca degistirme maliyeti, tiketicilerin rakip firmalarin Grunlerini tercih
etmesini maliyetli hale getirerek, firmanin mevcut misteri portfoyl Uzerinde tekel
gucll saglamasina olanak tamimaktadir. Buna gore Uriiniin saglachg: performans
memnun edici olmasa da degistirme maliyetinin (finansal, psikolojik, prosedirel)
mUsteri tarafindan yiksek olarak algilanmasi nedeni ile misteri, sadakat davranisi
sergileyebilir. Diger yandan hem migsterinin memnuniyet dereces hem de
degistirme maliyeti algist disik ise, misteri kolaylikla rakip Ortnleri tercih
edebilecektir. Bir baska deyisle degistirme maliyeti dusik ise, misteri sadakatini
belirleyen temel kriter misteri memnuniyeti olacaktir. Bu nedenle dusik
degistirme maliyetine sahip musteriler icin misteri memnuniyeti ile misteri
sadakati arasindaki iliski dahayiksek olmalidir.

Hipotez 3. Degistirme maliyeti algis arttikga, musteri
memnuniyetinin misteri sadakati Uzerindeki etkisi azalmaktadir.

Bununla beraber degistirme maliyetinin artmast giiven ile misteri
sadakati arasindaki direkt iliskiyi de etkileyecektir (Sharma, 2003; Patterson ve
Sharma, 2000). Bu yuizden nispi olarak yiksek degistirme maliyeti algisina sahip
msteri grubunda firmaya duyulan given ile musteri sadakati arasindaki iliski,
degistirme maliyeti algist distik olan misteri grubuna gére daha zayif olmalidir.

Hipotez 4: Degistirme maliyeti algiss arttikga, firmaya duyulan
guvenin musteri sadakati Uzerindeki etkisi azalmaktadir.

I11. VERI SETi VE DEGiISKENLERIN OLCUMU

[11.A. Orneklem

Calisma icin istanbul, Kocaeli, Bursa ve Ankara illerinde cep telefonu
kullanan 1950 kisi ile yapilan anket yoluyla toplanan veri kullamlmstir. Ankette
bulunan kontrol sorular: dikkate alinarak yanlis, eksik ya da 6zensiz doldurulmus
anketler elemine edilmis, bunun sonucunda ulasilan nihai 6rneklem hacmi 1662
olarak elde edilmistir.

Orneklemin operatérlere dagilimi; pazar pay: ile tutarli olarak %10,1
Aria; %7,8 Aycell; %32,2 Telsim ve %50,4 Turkcell olarak gerceklesmistir. Yine
pazar paylar ile tutarli olarak drneklemde bulunan abonelerin %43,6’st faturali
%56,4°U ise 6n odemeli hat kullanmaktadir. Orneklemin %37’si kadin %63l
erkektir. Orneklemdeki abonelerin yas ortalamasi 29; ortalama cep telefonu
harcamast aylik 34,8 Milyon TL ve ortalama aylik gelirleri ise 884 Milyon
TL dir.
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[11.B. Degiskenlerin Olgiimi

Degiskenleri 6lgmek icin literattirde var olan 6lgeklerden faydalamlmustir.
MUsteri sadakatini (MS) 6lgmek Uizere Narayandas’in (1996) gdlistirdigi musteri
sadakati Olcegi Turk GSM sektoriine adapte edilmistir. MUsteri sadakatinin
Olciminde kullanmlan operasyonel 6élcitler; yeniden satin alma egilimi, daha iyi
aternatiflere kars: direnc ve Urinin cevreye tavsiye edilmesidir.

Mdusteri memnuniyetinin  (MM) olgiminde ise Amerikan musteri
memnuniyet endeksi (NQRC, 1995) ile Feick ve dig.’nin (2001) calismasindan
faydalanilmus ve toplam doért soru kullamlmgstir. Mdisteri  memnuniyetinin
6lcuiminde kullanilan operasyond olctitler ise genel memnuniyet ve beklentilerle
uyumdur.

Genel memnuniyetin - 6lcilmesinde  kullamilacak temel performans
kriterleri ise, Consumer Reports’tan (1998) faydalamlarak sunulan genel
performans ve Ucretlendirme (fiyat tarifesi) olarak belirlenmistir.

Given (TR) kavraminmin o6lgiminde ise birbirini tamamlayan farkl
tammlamalardan yola cikilarak toplam bes soru ile ifade edilen bir 6lgek
gelistirilmistir. Olgekte kullamlan operasyonel olciitler sunlardir; givenilirlik
(Reliability) (Morgan ve Hunt, 1994), ahlaki davranma (Ethics) (Lee ve Lau,
1999), sunulan Grinuin kalitesi (Anderson ve Narus, 1990) ve stireklilik (Doney ve
Cannon; 1997).

Degistirme maliyetini 6lgmek amaci ile Burnham ve dig. (2003),
Guiltinan (1989) ve Jones ve dig.’nin (2002) calismasindan adapte edilen toplam
yedi soru kullanilmistir. Bu 6lgctimde kullanilan operasyonel olcitler ise; parasal
degistirme maliyeti, belirsizlik algisindan kaynaklanan degistirme maliyeti algisi,
degerlendirme maliyeti algisi, 6grenme maliyeti algisi ve yeni hat satin dma
stirecindeki prosedirel islemlerden kaynaklanan kurulum maliyeti agisi.

Olcim modellerinde kullamilan tim sorular besli Likert olgek (1:
Kesinlikle katilmiyorum,.., 5: Kesinlikle Katiliyorum) ile olcilmustir. Veri
setinde kayip degerler seri ortalamalar ile ifade edilerek analize katilnugtir
(Downey ve King, 1998).

[11.C. Olgek Gegerliligi ve Guvenilirligi

Birden fazla gdzlemlenen degiskenle dlcllen yapinin tek boyutlulugu
(unidimensionality) faktor anaizi ile belirlenmektedir (Churchill, 1979). MUsteri
sadakati, musteri memnuniyeti, degistirme maliyeti ve gliveni 6lgmek amac ile
olusturulan 6lcekler kesifsel faktor analizi ile ayri ayr incelenmistir. Elde edilen
sonucglara gore musteri memnuniyeti, misteri sadakati, degistirme maliyeti ve
guveni 6lgmek icin kullanilan sorular birer faktore yiklenmektedir. Tablo 1’de
her bir faktore ait 6z degerler ve agiklanan varyans degerleri goriilmektedir.

Degiskenleri  dlgmek  Uzere olusturulan  6lcim  modellerinin
guvenilirliklerini belirlemek amaci ile Cronbach a degerleri kullamlmistir. Elde
edilen degerler Tablo 1°’de gorulmektedir. Her bir degiskene ait Cronbach o
degerleri Mahotra’nin (1993) 0,60 kabul edilebilir alt simrindan buyktir. Tablo
1’de de gorildigi gibi Cronbach o degerleri degiskenler arasindaki korelasyon
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degerlerinden buyik oldugu icin, ayristirma gegerliliginin de oldugunu sdylemek
mumkundur (Gaski, 1984:9-29).

Tablo 1: Degiskenlere Ait Cronbach a Degerleri, Korelasyonlar ve K esifsel
Faktor Analizi Sonuclary

1 2 3 4
Musteri Sadakati (1) 1,000
MUsteri Memnuniyeti (2) 0,586 1,000
Guven (3) 0,630 0,607 1,000
Degistirme Mdliyeti (4) 0,296 0,280 0,294 1,000
Cronbach a 0,824 0,766 0,856 0,674
Oz Deger 3,037 2,395 3,1857 2,165
Aciklanan Varyans %60,7 %59,8 %63,7 %36,0

V. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI:

Caligmada degistirme maliyetinin ilimlastirici etkisi at-grup anaizi (sub-
group) ile test edilmistir. Bu amacla degistirme maliyeti algisina gore aboneler,
iki gruba ayrilmistir. Medyan degerin Uzerindeki degerlere sahip aboneler yiksek
degistirme maliyeti, medyan degerin altindaki degerlere sahip aboneler ise, disik
degistirme maliyeti abone grubunu olusturmustur (Siguaw ve dig., 2003:311-
322). Buna gore olusturulan gruplara ait ortalama degerler ve standart sapma
degerleri, Tablo 2’de gorilmektedir.

Tablo 2: Abone Gruplari ve Degiskenlere Ait Tamimlayici Veri

Y Uksek Degistirme Dustk Degistirme Maliyetli
Maliyetli Grup (N= 881) Grup (N=781)
Ort. SS Ort. SS
M usteri Sadakati 3,87 0,90 3,37 1,09
Musteri Memnuniyeti 3,82 0,90 344 0,99
Guven 3,85 0,90 341 1,04
Degistirme Maliyeti 4,13 0,43 2,83 0,52

Ort.: Ortalama; SS: Standart Sapma

Degistirme maliyetine gore drneklem iki gruba ayrildiktan sonra, yiiksek
degistirme maliyetli ve disik degistirme maliyetli abone gruplar icin ayri ayn
regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Regresyon modelleri arasindaki farklilik
ise, Chow testi ile incelenmistir. Olusturulan U¢ ayr regresyon modelinde de
bagimli degisken musteri sadakati, bagimsiz degiskenler ise, musteri
memnuniyeti ve operatdre duyulan givendir. Olusturulan regresyon modeli
asagida gorilmektedir:

LO= Bo+p*MM + *TR
LO : MUsteri Sadakati
MM : Misteri Memnuniyeti
TR : Glven
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Tablo 3’den de gorildigt gibi tim regresyon modellerindeki B, ve B3
parametrelerine ait t degerleri 0.01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Buna
gore misteri memnuniyeti ve operatbre duyulan gilvenin misteri sadakati
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Bu sonug, her tic model i¢in Hipotez
1 ve Hipotez 2 ile ifade edilen hipotezleri dogrulamaktadir.

Diger yandan Tablo 3’deki degerlere gore, yiksek degistirme maliyetine
sahip abone grubunda yer alan aboneler icin misteri memnuniyetinin misteri
sadakati Uzerindeki etkisi (B,=0,288) iken, aym parametre distuk degistirme
maliyetine sahip aboneler icin 0,342°dir. Bu durum degistirme maliyeti dusik
olan aboneler agisindan musteri memnuniyetinin misteri sadakatini etkileme
diizeyinin degistirme maliyeti yiksek olan abonelere gore daha fazla oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, yiksek degistirme maliyetine sahip abone
grubunda yer aan aboneler icin operatdre duyulan givenin misteri sadakati
Uzerindeki etkisi (B3=0,394) iken, aym parametre disik degistirme maliyetine
sahip aboneler icin 0,446’dir. Bu noktadan hareketle yiksek degistirme
maliyetine sahip abonelerde operatdre duyulan giivenin misteri sadakatini, disik
degistirme maliyetine sahip abonelere gore daha az etkiledigi sdylenebilir.

Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuclar:

L _ | Yuksek Degistirme | Duislk Degistirme
Tam Orlgg‘;'em (N=1"" Maliyetli Grup Maliyetli Grup
) (N= 881) (N= 781)

B t- Degeri | B t- Degeri | B t- Degeri
Sabit Katsay1 (1) | p..0,744 [9,418 |[B;,.1,252 [10,652 |[B,.0,470 |4,301
MM (2) B,.0,321 (14,179 |p,.0,288 |8270 |[PB,.0,342 |10,839
TR (3) B3.0,463 |19,275 |P3. 0,394 |11,908 |Bs.0,446 |14,142
Rbizettiimis 0,462 0,370 0,495
F 715,482 259,840 382,593
Chow Testi (F) |1285

Tabloda yer alan tiim parametreler %1 diizeyinde anlamlidhr.
Regresyon katsayilar: (B; ) standardize edilmis degerlerdir.

Bu cercevede iki regresyon modelinde bulunan parametrelerin ve dolayisi
ile regresyon modellerinin farkliligini ortaya koymak amaci ile yapilan Chow
testine gore, yuksek degistirme maliyetine sahip abone grubu ile dustik degistirme
maliyetine sahip abone grubu icin olusturulan regresyon modelleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore, yiksek degistirme maliyetine
sahip abonelerdeki misteri memnuniyeti ve glivenin muisteri sadakati Uzerindeki
etkisi, dusik degistirme maliyetine sahip abonelerdeki etkisinden anlamli bir
sekilde kucuktar. Bu farklilik, degistirme maliyeti arttikga misteri memnuniyeti-
misteri sadakati ve given-misteri sadakati arasindaki iligkinin goreli olarak
azaldhigim ortaya koymaktadir. Ulasilan bu sonug, degistirme maliyetinin gerek
musteri memnuniyeti (MM) ile misteri sadakati (MS) gerekse guven (TR) ile
misteri sadakati (MS) arasindaki iliskide ilimlagtirici etkiye sahip olduguna
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isarete etmektedir. Bu bulgular, Hipotez 3 ve Hipotez 4 ile ifade edilen
hipotezlerin gegerliligini ispatlamaktadir.

Degistirme maliyetinin ilimlastirici etkisinin daha kolay anlagilabilmesi
icin yuksek ve duslk degistirme maliyetine sahip abone gruplart icin musteri
memnuniyeti (MM) ile misteri sadakati (MS) ve given (TR) ile musteri sadakati
(MS) arasindaki iliskiler, Sekil 1’deki gibi ifade edilmistir. Sekil 1’den de
anlasildig1 gibi ylksek degistirme maliyetine sahip abone grubunda misteri
memnuniyetine bagli misteri sadakati egrisinin egimi (@) disik degistirme
maliyetli abone grubundaki musteri memnuniyetine bagli musteri sadakati
egrisinin egiminden (b) daha kicuktir. Benzer iliski, gliven degiskenine bagl
misteri sadakati egrisi icinde gecerlidir. Buna gore degistirme maliyetinin
artmasi, abonelerin misteri memnuniyetine ve givene olan duyarliliklarim
azaltmaktadir.

A

\

0 MM

MS=f(MM, TR) ve TR =0 0 TR
MS=f(MM, TR) ve MM =
0

— — YUksek Degistirme Maliyeti
—— Dusik Degistirme Mdiyeti

Sekil 1. Degistirme Maliyetinin | imlastirici Etkisi

V.SONUCLAR VE TARTISMA

Calismadan elde edilen bulgular, GSM sektoruinde musteri sadakatinin
saglanmasinda givenin ve musteri memnuniyetinin énemli kriterler oldugunu
gostermektedir. Bu yonl ile calisma literatirde var olan arastirmalari
desteklemektedir. Diger yandan calismada incelenen U¢ regresyon modelinde de
(tim orneklem, yuksek degistirme maliyetli grup ve distk degistirme maliyetli
grup) standardize edilmis regresyon katsayilarina (B;) gore operatdre duyulan
guvenin misteri sadakati Uzerindeki etkisi misteri memnuniyetinin  misteri
sadakati Uzerindeki etkisinden daha blyik oldugunu ortaya koymaktadir.
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Ulasilan bu bulgu, literatiirdeki calismalardan farklilik géstermektedir. Bu
farkliligin nedenini ise, sektdriin yapisinda aramak mumkundur. GSM sektdrinde
aboneye sunulan hizmetlerin Ucretlendirilmesi iki sekilde yapilmaktadir. Faturali
hat kullanan aboneler icin tcretlendirme belirli bir donemin sonunda yapilmakta
abone alcig1 hizmetin Ucretini daha sonra 6demektedir. On ddemeli hat kullanan
abonder ise satin aldiklar1 kontorl kullanarak hizmet almakta bir baska deyisle
kendilerine sunulmayan hizmetin bedelini 6demektedirler. Her iki alternatifte de
abonenin operatdr firmamin ahlaki davrams sergileyecegine inanmast
gerekmektedir. Aksi yonde bir abone algisi abonenin farkli bir operatére
yonelmesine neden olacaktir. Ayrica gliven misteri icin Urinin bugin sagladig:
pozitif ciktinin gelecekte de saglanacagina dair (stireklilik) algiyr icermektedir.
Bu yonu ile giiven misteri memnuniyetinden farkli olarak gelecege dénik olumlu
beklentileri de kapsamaktadir. Dolayisi ile operatdre duyulan givenin msteri
sadakati (gelecekte sergilenecek olasi tutum) Ozerindeki etkisi, misteri
memnuniyetinin etkisinden daha biytik olmaktadir.

Degistirme maliyetinin gerek musteri memnuniyeti (MM) ile misgteri
sadakati (MS) gerekse operattre duyulan given (TR) ile misteri sadakati (MS)
arasindaki dogrudan iliskilerde ilimlastinc: etkiye sahip oldugu goértlmektedir.
Yuksek degistirme maliyetine sahip abone grubunda migsteri memnuniyetinin
musteri sadakati Uzerindeki etkisi diger abone grubuna (disik degistirme
maliyetli grup) kiyasa daha dustktir. Elde edilen bu sonug literatiirde farkl
sektorlerde yapilmis olan calismalardan elde edilen bulgularla (6rnegin; Sharma,
2003; Patterson ve Sharma, 2000 vb.) paralellik arz etmektedir.

Ancak degistirme maliyetinin operatore duyulan given (TR) ile misteri
sadakati (MS) arasindaki iliskide oynadigi ilimlastinci etki ile ilgili bulgu,
yukarida sozi gecen calismalardan elde edilen bulgulardan farklidir. Sharma’mn
(2003) bireysd finansa damsmanlik sektérinde yapmis oldugu calismada
degistirme maliyetinin given (TR) ile misteri sadakati (MS) arasindaki iliskide
ilimlastinic bir etkiye sahip olmadigi, Patterson ve Sharma’mn (2000) bireysel
finansal danismanlik alaninda yaptigi arastirma daise yiksek degistirme maliyetli
msteri grubunda given (TR) ile misteri sadakati (MS) arasindaki iliskinin disik
degistirme maliyetli misteri grubuna gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Oysa
Tlrk GSM sektoriinde gerceklestirdigimiz bu arastirmada degistirme maliyetinin
operatére duyulan given ile misteri sadakati arasindaki iliskiyi negatif yonde
etkiledigi belirlenmistir.

Degistirme maliyetinin gerek msteri memnuniyetinin gerekse operattre
duyulan glvenin misteri sadakati Uzerindeki etkisini negatif yonde etkilemesi
sektordeki karar vericiler icin oldukca onemli bir enformasyondur. Sadakat
davranis1 sergileyen herhangi bir abonenin sadakati, kullanilan cep telefonu
hattindan duyulan memnuniyetten ve/veya operatdr firmaya duyulan glvenden
kaynaklanmayabilir. Eger abonenin degistirme maliyeti algisi yiksekse bu alg
abone icgin cikis engeli olusturacaktir (exit barrier). Bu durumda abone aldigi
hizmetten memnun olmasa velveya operatdre giivenmese bile sadakat egilimi
sergileyecektir. Degistirme maliyetinin tasichgi bu potansiyel dnem nedeni ile

186



Yonetim ve Ekonomi 11/1 (2004) 177-189

operatdrler degistirme maliyeti icinde énemli olan faktorleri belirleyerek bunlarin
arttinlmasina yonelik cabalar Uzerinde yogunlasabilirler.

Bu calismadan elde edilen bulgular arasinda sektdrdeki karar vericiler
acisindan en dnemli enformasyondan bir digeri de misteri sadakatinde operattre
duyulan givenin her iki abone grubu (yiksek degistirme maliyetli ve disik
degistirme maliyetli abone grubu) icin de misteri memnuniyetinden daha fazla
Onem arz etmesidir. Buna gdre mevcut misteri portféylini korumak isteyen
operatdrler uzun dénemde bunu gerceklestirebilmek icin abonelerinin glvenini
kazanmak zorundadirlar.

V.A. Calismanin Kisitlari ve Gelecekteki Calismalar icin Oneriler

Bu calismada mugsteri sadakatini etkiledigi dusUnidlen  musgteri
memnuniyeti, glven ve degistirme maliyetleri faktorlerinin musteri sadakati
Uzerindeki etkileri regresyon andizi ile incelenmis ve ileri siiriilen hipotezlerin
tumi ispatlanmigtir. Ancak calisma kendi iginde bir takim kisitlarn da
tasimaktadhr. 11k olarak degistirme maliyeti toplam yedi sorudan olusan global bir
Olgekle Olclilmustir. Oysa degistirme maliyeti cok farkli niteliklere sahip alt
boyutlardan olusmaktadir. Dolayisi ile degistirme maliyetini tim alt boyutlarinin
(finansal, prosedirel ve psikolojik) ayri ayrn olcllerek bunlarin ilimlastiric
etkisinin incelenmesi gerek teori gerekse uygulamaicin daha detayli enformasyon
saglayacaktir. Diger yandan rakiplerin operatorin abonelerini  kazanabilmek
amaci ile gergeklestirdigi faaliyetlerin (Ucretsiz hat verilmesi, disik Ucret tarifes
sunulmast gibi) abone tercihleri Uzerinde etkili olacagi stphe goétirmez bir
gercektir. Bu nedenle rakiplerin bu fadliyetlerine iliskin abone agilarn da
Olculerek misteri sadakati, degistirme maliyeti, misteri memnuniyeti, giiven
Uzerine direkt velveya ilimlastinici etkileri incelenmelidir. Ayrica bu calismanin
farkli  sektorlerde  gerceklestiriimesi de burada ulasilan  bulgularin
genellestirilebilmesine anlaml1 katkilar saglayacaktir.
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