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oz

Internetin giinliik hayatimizdaki éneminin giin gegtikge artmasi, abone sayilarinin gok
hizl1 bir sekilde biiyiimesine neden olmustur. Bu durum, Internet servis saglayici firmalar
arasindaki rekabetin giddetinin artmasini beraberinde getirmistir. Siddetli rekabet, sektor-
de miisteri sadakati saglayacak degiskenlerin ortaya ¢ikartilmasini gerekli kilmistir. Bu
caligmanin amaci, Internet Servis Saglayicilari (ISS) sektoriinde hizmet kalitesi, firma
imaj1 ve degistirme maliyetlerinin sadakate etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica ¢aligmada,
hizmet sektorii agisindan dnemli bir degisken olan alternatiflerin ¢ekiciliginin de bu etkiler
iizerindeki diizenleyici rolii belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bu kapsamda, olusturulan anketler 318 kisiye uygulanmis ve arastirma kapsaminda belir-
lenen hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Ayrica diizenleyici etki hipotez-
lerini test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon ve basit egim analizi kullanilmistir. Analiz
sonuglarina gore, firma imaji, hizmet kalitesi, degistirme maliyeti degiskenlerinin misteri
sadakati tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica alternatiflerin ¢ekiciligi-
nin s6z konusu etkiler {izerinde diizenleyici etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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THE EFFECT OF SERVICE QUALITY, CORPORATE IMAGE AND
SWITCHING COSTS ON CUSTOMER LOYALTY: MODERATION
ROLE OF ALTERNATIVES’ ATTRACTIVENESS

ABSTRACT

The increasing importance of the Internet in our daily lives has caused the number of
subscribers to grow very rapidly. This has led to an increase in the intensity of competi-
tion among Internet service providers. Severe competition necessitated the discovery of
variables that would provide loyalty in the sector. This study aims to reveal the effects of
service quality, corporate image, and switching costs on customer loyalty in the Internet
Service Providers (ISP) sector. Also, we explored the moderation role of the attractiveness
of the alternatives, which is an important variable in the service sector.

Within this scope, questionnaires were devised and applied to 318 people, and the hypo-
theses were tested using the structural equation model. Also, hierarchical regression and
simple slope analysis to test moderation impact hypotheses. According to the results of the
analysis, it is found that company image, quality of service, cost of change positively af-
fect customer loyalty. It has also been determined that the attractiveness of the alternatives
has a regulatory effect on these effects.

Keywords: Customer loyalty, switching cost, attractiveness of alternatives, corporate
image
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1.Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan yenilikler internetin bireyler ve
kurumlar tarafindan ¢ok hizli bir sekilde benimsenmesini beraberinde getirmis-
tir. Kisiler arasi iletisime, bilgiye erisime ve bilgi paylasimina imkan taniyan
internet, bireylerin giinliilk yasamlarinda vazgecilmez hale gelmistir. Tiirkiye
elektronik haberlesme sektorii 2018 pazar verileri raporuna gore 2008 yilinda 6
milyon civarinda olan genigbant internet abonesi, 2018 yil1 ikinci ¢eyrek sonu
itibariyla 71,8 milyona ulagsmistir. Haziran 2018 sonu itibari ile Tiirkiye’de yak-
lasik %98,4 penetrasyon oranina karsilik gelen, makineler arasi iletisim (M2M)
aboneleri dahil, toplam 79.538.960 mobil abone bulunmaktadir. 2018 yil1 ikinci
¢eyrek sonu itibariyla 11.491.629 sabit telefon abonesi bulunan Tiirkiye’de, pe-
netrasyon orani yaklasik %14,2 seviyesindedir. 2018 y1l1 ikinci ¢eyrekte mobil
genisbant internet kullanim1 4,2 GB; sabit genisbant internet abonelerinin aylik
ortalama kullanim1 91,3 GB seviyesine gelmistir. S6z konusu veriler dikkate
alindiginda internet hizmet saglayicin pazarinin ne kadar biiyiik ve rekabete
acik oldugu goriilmektedir.

Rekabetin ve yeniliklerin bu denli yogun oldugu bir sektorde isletmelerin nasil
uzun siire ayakta kalabilecekleri cevaplanmasi gereken temel sorulardan biridir.
Son yillarda, internet servis saglayict hizmeti pazarinin énemli bir doygunluk
seviyesine ulagmasiyla birlikte isletmeler miisterilerini elde tutmaya odaklan-
maya baslamiglardir. Miisteri sadakatinin, igletmelerin basarisinda kilit bir rol
oynadig1 dikkate alindiginda isletmelerin mutlaka sadakat artirici stratejik ka-
rarlar alip bunlar1 uygulamaya koymasi gerekmektedir. Rakip igletmelerin cazip
tekliflerine kars1 miisterileri elde tutabilmek adina bu sektorde sadakat gelistiri-
ci unsurlarin belirlenmesi 6nemli bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin pazar paylarin1 korumak ve biiyiitmek i¢in sadece miisteri sadaka-
ti saglamak yeterli degildir. Miisteri sadakatini saglamak kadar isletmenin fa-
aliyetlerini uzun doénemde siirdiirebilmeleri agisindan yeni miisteriler bulmak
da son derece dnemlidir. Pazarda internet kullaniminin bu denli yiiksek olmasi
pazarin doygunluga ulagmasi anlamina da gelmektedir. S6z konusu pazar ko-
sullarinda isletmelerin yeni miisteriler bulmasi ya da rakiplerin miisterilerini
¢ekebilmesi i¢in miisteriler tarafindan beklentileri karsilayabilecek bir firma
olarak algilanmas1 gerekmektedir. Alternatif firmalar, miisterinin hizmet sagla-
yic1 degistirmekten kaynaklanacak maliyetlerine katlanmasina deger olmalidir.
Tiirkiye elektronik haberlesme sektorii 2018 pazar verileri raporuna gore Hazi-
ran 2018 sonu itibar1 ile mobil numara tasima sayisi 120 milyon; sabit numara
tasima sayisi 1,7 milyon civarindadir. Bu durum Tiirkiye’ de hem sabit telefon
hem de mobil telefon internet pazarinda farkl alternatiflerin oldugunu ve bu al-
ternatiflerin miisteri sadakatini azalttigini gostermektedir. S6z konusu rakamlar
hizmet kalitesi, firma imaji, degistirme maliyetleri gibi degiskenlerin sadakati
saglamada tek baslaria yeterli olmadigini; rakiplerin tekliflerinin bu degisken-
lerin etkisini diisiirdiigiinii veya azalttigin1 gostermektedir.
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Internet servis saglayic1 hizmetleri sektoriindeki siddetli rekabet gdz dniine alin-
diginda, bu sektorde faaliyet gosteren firmalarin uzun dénemde ayakta kalabil-
meleri adina miisteri sadakati son derece dnemlidir. Dolayisiyla konunun 6nemi-
ne ragmen, yabanci yazinda hizmet kalitesi, firma imaji, degistirme maliyetinin
miisteri sadakati tizerinde etkilerini ve bu etkiler lizerinde alternatifierin ¢ekicili-
ginin diizenleyici etkisini agiklayan sinirhi sayida ¢alisma bulunmasi, 6te yandan
Tiirkiye’de bdyle bir calismaya hi¢ rastlanmamis olmast konunun arastirilmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, internet servis saglayici firmalar arasinda rekabet avantaji ya-
ratabilmek adina sadakati arttiracak faktorlerin belirlenmesi ¢alismanin temel
problemini olusturmaktadir. Tespit edilen arastirma problemi 1s1g1nda bu ¢alis-
manin amaci ise, tiiketicilerin sabit telefon {izerinden internet saglayici firma-
lara yonelik hizmet kalitesi, firma imaj1 ve degistirme maliyetlerinin miisteri
sadakatine olan etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica alternatif servis saglayicila-
rinin ¢ekiciliginin bu etkiler iizerinde diizenleyici etkileri de incelenmeye cali-
silacaktir. Bu kapsamda oncelikle ¢alismanin kavramsal gercevesi tartisilmakta,
daha sonra arastirma kapsaminda aragtirma modeline bagli olarak gelistirilen
hipotezler sunularak, arastirmanin yontemi, verilerin analizi ve bulgularina yer
verilmektedir. Calismanin son boliimiinde ise aragtirmaya iliskin sonuglar de-
gerlendirilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Internet hizmeti sunmakta olan herhangi bir olusum, internet servis saglayici (ISS)
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore de ¢evirmeli internet hizmeti veren bir
isletmeden Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi’ne kadar internet hizmeti sag-
lamakta olan tiim kuruluslar internet servis saglayicisi olarak tanimlanmaktadir
(Geyik ve Gokgen, 2014, s. 2). Giiniimiizde tiiketicinin bilinglenmesi, teknoloji-
nin gelismesi, {irlin ¢esitliliginin artmasi gibi nedenler, miisterilerin ihtiyag, istek
ve beklentilerinin siirekli degigsmesine ve miisterinin iirlin ve hizmet hakkindaki
degerlendirmelerinin farklilasmasina yol agmaktadir. Internet servis saglayicila-
rinin sayisindaki artig ve tiiketicilere sunmus olduklar1 hizmetlerde ortaya ¢ikan
farkliliklar; tiiketicileri, internet servis saglayicilar arasinda se¢im yapma durumu
ile kars1 karsiya birakmaktadir.

Glinlimiiz rekabet ortaminda, var olan misterileri elde tutmak isletmelerin hayatta
kalabilmeleri adina son derece dnemlidir. Cilinkii miisteri sadakati saglayarak el-
dekileri tutmak, yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetli, dolayisiyla karlidir
(Lin ve Wang, 2006: 272). Bu yiizden, 6zellikle rekabet¢i piyasalarda miisteri
sadakati, isletmelerin uzun donem performanslariin temel belirleyicisi olarak
goriilmektedir (Jones ve Sasser, 1995). Calismanin bu bolimiinde sabit telefon
hatt1 internet saglayicilarina olan sadakate etki ettigi dngoriilen degiskenler ve bu
degiskenler arasindaki iligkiler ele alinacaktir.
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2.1. Firma Imaji Sadakat Iliskisi

Firma imaji, hizmetlerin degerlendirilmesinde kullanilan dnemli bir degisken-
dir. Firma imaji, isletmenin miisterileri ile etkilesimi, hizmetleri ve iiriin ¢esitli-
ligi, mimari yapisi, isletme adi gibi sirketin davranigsal ve fiziksel 6zellikleri ile
iliskilendirilmistir. Bu tanima gore firma imaji, bir sirketin ¢esitli 6zellikleriyle
olusturdugu izlenim olmakla birlikte kurum kiiltiiriintin de digsal bir yansima-
sidir. Bir firmanin imajinin olugmasi, o firma ile ilgili diislincelerin, duygularin
ve daha onceki deneyimlerin bellekte depolanmasi ve daha sonra bu depola-
nan Ozelliklerin anlamlandirildig: bir siireci kapsamaktadir (Stann vd., 2013,
s. 1543). Isletmenin ¢alisanlari, reklamlar1, kurum liderleri, miisteri memnuni-
yeti, satis sonrast hizmetleri firma imajinin olusturulmasinda ve korunmasinda
onemli rol oynamaktadir.

Olumlu bir firma imajima ve itibarina sahip olma, miisteriler igin farkli ve giive-
nilir bir ¢ekiciligin yan1 sira etkili bir farklilastirma ve rekabet avantaji kaynagi
saglar. Robertson ve Gatignon (1986), kurumsal imajin, tiiketicilerin belirli bir
sirketin sundugu iiriin veya hizmetleri bilmesini kolaylastirmaya yardime1 oldu-
gunu ve satin alma kararlarin1 verirken belirsizligi azalttigini ileri stirmektedir.
Fredericks ve Salter (1995)’ e gore imaj, miisteri sadakatinin derecesini belirleyen
misteri degerinin; fiyat, yenilik¢ilik, {irlin ve hizmet kalitesi ile birlikte dnemli
bir bilesenidir. Faullant vd. (2008), olumlu bir imajin, isletmenin pazardaki payi-
n1 ve konumunu korumadaki temel yetenegi oldugunu ileri siirmiiglerdir. Firma
imajimin misteri sadakatini olumlu yonde etkiledigine iliskin literatiirde bir ¢ok
calisma mevcuttur (Nguyen ve Leblanc, 2001; Kristensen vd., 2000; Juhl vd.,
2002). Bu ¢alismada da firma imajimnin miisteri sadakatini olumlu yonde etkileme-
si beklenmektedir. Bu dogrultuda H1 hipotezi gelistirilmistir.

H1: Firma imaj1 miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
2.2. Hizmet Kalitesi Sadakat fliskisi

Kalite, miisterinin satin alma kararlarin etkileyen kilit faktorlerden biridir (An-
derson ve Zeithaml, 1984). Hizmet kalitesi, kullanicilar tarafindan hizmetin kulla-
nilmasi sonucunda ortaya ¢ikan 6znel degerlendirmeler sonucunda hizmet kalite-
sinin performansina yonelik tistiinliigli ya da milkemmelligine yonelik yargilardir
(Ural ve Perk, 2011, s. 15). Hizmet kalitesi, rekabetci bir is ortaminda, hizmete
dayali isletmelerin 6nemli bir farklilastiricisidir. Hizmetin kalitesine iliskin algi-
larin olugsmasina imkan taniyan miisteri beklentileri sektérden sektore farklilik
gostermektedir. Quach vd. (2016)’ ne gore, giiclii ve kesintisiz bir ag kalitesi, sii-
rekli miisteri hizmeti, bilgilendirici bir web sitesi destegi, yliksek diizeyde gizlilik
ve giivenlik internet hizmet saglayici sektdriinde hizmet kalitesini olusturan temel
beklentilerdir.

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini saglar ve sadakatin yaratilmasina olanak
verir, miisteriler arasinda pozitif sekilde agizdan agiza pazarlama yapilmasini,
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isletmenin temel hedeflerine ulasmasini, elde edilecek karin artmasini ve mali-
yetlerin diisiiriilmesini de saglar (Zaibaf vd., 2013:498). iSS arasinda da rekabet
avantaji saglamak agisindan hizmet kalitesi dSnemli bir degiskendir, miisteriler iSS
firmalardan iyi bir fiyat/kalite oran1 sunmasini, beklentilerine cevap verebilmesini,
kendilerine fayda saglayabilmesini beklemektedir. Bloemer vd. (1998), bankalara
olan baglilikta firma imaji, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin etkisinin
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Szwarc (2005), hizmet kalitesinin miisteri mem-
nuniyetini arttirdigini, bunun da miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve
bunun sonucunda da sirket karinin arttigin1 belirtmistir. Ayrica hizmet kalitesinin
misteri sadakatini dogrudan olumlu olarak etkiledigine iliskin de literatiirde bir
¢ok calisma yapilmistir (Giovanisa vd., 2014; Boulding vd., 1993; Shukla vd.,
2010; Lahdari vd., 2011). S6z konusu ¢alismalar gostermistir ki algilanan hizmet
kalitesi, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bu dogrultuda H2 hipo-
tezi gelistirilmistir.

H2: Hizmet kalitesi miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
2.3. Degistirme Maliyeti Sadakat Iliskisi

Degistirme maliyeti, hizmet saglayan firmanin degistirilmesi durumunda miiste-
rinin katlanmak durumunda oldugu maliyetlerdir. Bu maliyetler sadece parasal
maliyetleri degil, zaman ve psikolojik maliyetleri de icermektedir (Kim vd., 2004:
149). Degistirme maliyeti miisterileri rakip markalara gegme fikrinden caydirma
maliyeti olarak da degerlendirilebilir.

Degistirme maliyetinin ya da miisteri i¢in engellerin, misteri sadakatini art-
tirdig1 ve igletmenin kisa donemde yasayabilecegi ve hizmet kalitesinde mey-
dana gelebilecek degisikliklerin sonuglarindan daha az etkilenmesini sagladigi
bilinmektedir (Aydin vd., 2007: 220). Degistirme maliyetinin yani miisterinin
mevcut isletmenin Uriiniini kullanmaktan vazge¢gmesi durumundaki ¢ikis bari-
yerinin yliksek olmasi, miisteriyi zorunlu bir sekilde sadik misteri haline getir-
mektedir (Stann vd., 2013: 1542). Bir¢ok pazarda tiiketiciler ayn1 kategorideki
bir {iriinden digerine gectiklerinde veya tedarikgilerini degistirdiklerinde gecis
maliyeti yagamaktadirlar (Bhattacharya, 2013: 102). Degistirme maliyeti art-
tikga miisterilerin kullanmis olduklar: iirtinden duyduklart memnuniyete olan
duyarhiliklar1 da azalmaktadir. Tiiketicilerin katlanmak zorunda olduklar1 bu
maliyet parasal olabilecegi gibi tiiketicilerin yeni bir isletmenin miisterisi ol-
maktan dolay1 duydugu endise gibi psikolojik maliyetler seklinde de olabilmek-
tedir (Ozer ve Aydin, 2004: 160). Yapilan calismalarda degistirme maliyeti ile
sadakat arasinda olumlu bir iligski oldugu tespit edilmistir (Bloemer vd., 1998;
Sharma ve Patterson, 2000; Lee vd., 2001; Jones vd., 2000; Burnham vd., 2003;
Kim vd., 2007). Bu ¢alismada da degistirme maliyeti ile miisteri sadakati ara-
sinda olumlu ve anlamli bir iliski oldugu beklenmektedir. Bu dogrultuda H3
hipotezi gelistirilmistir.
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H3: Degistirme maliyeti miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
2.4. Alternatiflerin Cekiciliginin Diizenleyici Rolii

Alternatiflerin ¢ekiciligi, miisterilerin pazarda var olan diger firmalarin kendi
isteklerine ne 6l¢iide uyduklarina yonelik algilaridir (Jones vd., 2000, s. 262).
Alternatiflerin ¢ekiciligi, pazardaki iyi performansa sahip diger alternatiflerin var-
ligim ve ulagilabilirligini gosterir (Ping, 1993: 328). Marin ve De Maya (2013) ise
alternatiflerin ¢ekiciligini, sektoérde yer alan rakip firmalarin sunduklari faydalara
iligkin tiiketicilerin ilgi duyma, destekleme ve tercih etme dereceleri olarak tanim-
lamistir. Alternatifier ulasilabilir oldugunda miisteriler genis bir se¢im cesitliligine
ve giiclii bir terk etme olasiligina sahip olduklarindan pazardaki miisteri terk etme
olasiliginin da artmaktadir (Hermes vd., 2012). Miisteriler, isletmelerin sundukla-
r1 iirlin ve hizmetler arasindaki se¢im kararlarinda, alternatifler arasindan kendi-
leri i¢in en uygun olani se¢meleri esnasinda, karsilarindaki alternatifler arasinda
degerlendirme yaparken birgok kriter kullanacak ve bu kriterlere verdikleri 6nem
de farkli diizeylerde olacaktir. Ghazali vd. (2016), bir miisterinin alternatiflerin
cekiciligine iliskin algilariin miisteri memnuniyetine, gecerli rakip alternatiflerin
varligina, alternatifler arasinda heterojenlik derecesine ve degisimin yararlarina
ve maliyetlerine bagli oldugunu belirtmistir. Tiiketici satin almis oldugu iirtinii
s0z konusu kriterleri dikkate alarak diger alternatifleri ile karsilagtiracak ve diger-
lerinin sunmus olduklar farkliliklar1t kullanmis oldugu iiriin/hizmetle karsilasti-
racaktir.

Alternatiflerin ¢ekiciliginin yiiksek oldugu pazarlarda miisteriler diger iyi alterna-
tifleri de denemek isteyeceklerinden mevcut iliskiyi bitirme davranist da artacak-
tir. Jones ve Sasser (1995)’a gore miisteriler, degistirme maliyeti yliksek degil ise
ve eger rakip firmanin mevcut firmaya yakin ve cazip alternatifieri varsa, kolay-
likla bagka bir tedarik¢i firmaya gegeceklerdir. Yang ve Peterson (2004), bir hiz-
met saglayiciya iliskin algilanan deger ve memnuniyetin yliksek oldugu durum-
larda, miisterilerin baska bir saglayicidan daha iyi hizmet alma olasiliginin yiiksek
olmadigini ve sadakatin devam edecegini ileri stirmiistiir. Ghazali vd. (2016)’ ne
gore, pazarda miisteri i¢in uygun alternatifler olmadiginda, mevcut hizmet sag-
layicidan algilanan memnuniyetin sadakate donlismesi ¢ok daha hizli ve etkili
olacaktir. Bu dogrultuda hizmet kalitesi, firma imaj1 ve degistirme maliyetleri gibi
memnuniyeti etkileyen degiskenlerin de sadakate etkisi alternatiflerin ¢ekici olup
olmamasina gore farklilik gosterecektir.

Bu calismada, alternatiflerin ¢ekiciligi ylikseldik¢e hizmet kalitesi, firma ima-
j1 ve degistirme maliyetlerinin miisteri sadakatine olan etkisinin diigmesi bek-
lenmektedir. Cilinkii miisterilerin daha iyi alternatifleri denemek istemelerinden
dolay1 alternatiflerin ¢ekiciliginin yiliksek oldugu ortamlarda mevcut iliskiyi
bitirme davranisi da artacaktir (Ping, 1993; Sharma ve Patterson, 2000). Bu
sekilde, s6z konusu ii¢ degiskenin miisteri sadakatine etkisi diger alternatiflerin
misteriyi cezbetmesinden dolay1 diislis gosterecektir. Literatiirde, hizmet kali-
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tesi, firma imaj1 ve degistirme maliyetlerinin miisteri sadakati iizerine etkisinde
alternatiflerin ¢ekiciliginin diizenleyici etkisini inceleyen ¢alismaya rastlanma-
mistir. Ancak, tatmin ve miigteri sadakati arasindaki iliskide alternatiflerin ¢eki-
ciliginin diizenleyici etkisini ortaya koyan calismalar mevcuttur (Han ve Hyun,
2018; Chuah vd., 2017). Bu {i¢ bagimsiz degiskenin tatminle ¢ok yiiksek iligkisi
oldugu dikkate alindiginda bu ¢aligmada da alternatiflerin ¢ekiciliginin s6z ko-
nusu bagimsiz degiskenler ile miisteri sadakati arasindaki iliskide diizenleyici
rolii oldugu beklenmektedir.

Bu dogrultuda H4, HS ve H6 hipotezleri gelistirilmistir.

HA4: Firma imajt ile miisteri sadakati arasindaki iligkide alternatiflerin ¢ekici-
liginin diizenleyici etkisi vardir. Alternatiflerin ¢ekiciligi arttik¢a firma imajinin
miisteri sadakati tizerindeki etkisi azalacaktir.

H5: Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide alternatifie-
rin ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir. Alternatiflerin ¢ekiciligi arttik¢a algila-
nan hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisi azalacaktir.

HG6: Degistirme maliyetleri ile miisteri sadakati arasindaki iliskide alternatiflerin
cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir. Degistirme maliyeti arttik¢a firma imajinin
miisteri sadakati tizerindeki etkisi azalacaktir.

Aragtirma problemi ve hipotezler ¢ergevesinde gelistirilen arastirma modeli Sekil
1’ de yer almaktadir.

Alternatiflerin
Cekiciligi
. Ho o+
o ey  Hs |
Imaiji H; g

Miisteri
Sadakati

Hizmet — H,
Kalitesi

Degistirme |
Maliveti

Sekil 1. Kavramsal Model
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3. Arastirma Yontemi

Aragtirma problemini ¢dzmek, arastirma modelini ve hipotezlerini test etmek
amaciyla uygulamali ve nedensel bir ¢alisma yapilmistir. Arastirmanin bu bolii-
miinde arastirma tiirli, arastirmanin ana kiitlesi, 6rnekleme siireci, veri toplama
araci ve analizler hakkinda agiklamalar bulunmaktadir.

3.1. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Internet hizmetleri mobil telefonlar ve sabit telefonlar {izerinden olmak iizere iki
farkl sekilde verilebilmektedir. Mobil haberlesme ve sabit hatla haberlesme sek-
torlerinin dinamiklerinin birbirlerinden farklilik gosterdigi goz oniine alindiginda
bu iki sektorli ayri ayri ele almakta fayda vardir. Bu ¢aligmada sabit telefon hatti
iizerinden internet hizmeti alan miisterilerin sadakatlerini etkileyen faktorler be-
lirlenmeye caligilmistir. Calismada, arastirma evrenini Mersin ilinde sabit telefon
iizerinden internet servis saglayici hizmeti alan tiiketiciler olugturmaktadir. Ana
kiitlenin tiimiine ulagilmast miimkiin olmadig1 i¢in kolayda drnekleme ydntemi
ile 330 kisiye anket uygulanmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 12 anketin ek-
sik ve hatali oldugu belirlenmis ve arastirma hipotezleri 318 anket lizerinden test
edilmistir.

Calismada yapisal esitlik modeli kullanildig1 i¢in bu yontemin 6rnek hacmiyle
ilgili gereklilikleri de arastirilmistir. Hoe (2008), 200°lin iizerinde bir 6rneklemin
yapisal esitlik analizi i¢in yeterli istatistiksel giice sahip bir 6rnek hacmi oldugunu
belirtmistir. Hair vd. (2009), yapisal esitlik yontemi i¢in érneklem hacmini en
az 100-150 olarak onermistir. Ornek hacminin 400’{in {izerine ¢iktiginda meto-
dun ¢ok hassaslastig1 ve uyum iyiligi degerlerinin zayifladigini belirlenmistir. Bu
degerlendirmeler 1s181nda yapisal esitlik modellemesini kullanmak i¢in ulagilan
orneklem sayis1 yeterlidir. ki boliimden olusan anketin ilk boliimiinde hizmet
kalitesi, firma imaji, degistirme maliyeti, alternatiflerin ¢ekiciligi ve sadakat de-
giskenlerini temsil eden Olcekler yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde ise
katilimeilarin demografik 6zelliklerini ve internet servis saglayici kullanma sik-
liklarini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Bagimli, bagimsiz ve diizenleyici degiskenlere ait 6lgekler gegerliligi ve gliveni-
lirligi daha 6nceki caligmalarda test edilmis dlgcekler kapsaminda olusturulmustur.
Bu olgeklere ait ifadeler ve 6lgekler olusturulurken yararlanilan kaynaklar Tablo
1’ de verilmistir. Caligmada, 5°li Likert 6lgegi kullanilmistir.
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Tablo 1. Degiskenler, Olgek Maddeleri ve Tanimlayici Istatistikler

. n=318
Degiskenler Ol¢ek Maddeleri
Ort. S.S.
Firma imaji IMAJ1: Hizmet aldigim internet saglayici firma, profesyonel 359 1125
Calvo-Porral ve V€ guvenilirdir ’ ?
Levy — Mangin  IMAJ2: Hizmet aldigim internet saglayici firma miisterileri 364 1.169
(2015) tarafindan kolay ulasilabilirdir ’ ’
Alwi ve Silva, IMAJ3: Hizmet aldigim internet saglayici firma yenilikgi ve
(2007) ileri ebriislidii 3,51 1,161
goriislidiir
KALT1: Bu firma bana yiiksek kalitede hizmet sunar. 3,56 1,157
Hizmet Kalitesi ;l(zzhfa Eézirllileliizlidslilglr internet saglayici firma bana iyi bir 534 1,190
Kuo vd. (2009), Y 3 '
Calvo — Porral ~ KAL3: Hizmet aldigim internet saglayici firma bana
e Lo 3,58 1,198
vd. (2017) bekledigim hizmeti verir.
KAL4: Kullandigim internet saglayici firmamin, bana birgok
3,67 1,207
yarar1 vardir.
DEGT1: Yeni bir internet saglayici firmaya gegmek, benim icin 358 1.172
Degistirme biiytik bir zaman ve ¢aba kaybina sebep olur. ’ ’
Maliyeti . o L AT
Sharma ve DEG2: ?u firmay1 degistirmek benim igin fazla maliyetlidir 3,50 1,183
Peterson, 2000  DEGS3: Internet saglayici firmami degistirmek, benim i¢in zor 350 1142
ve uzun bir sliregtir. ’ ?
Alternatiflerin G EK1: Muhtemelen, baska bir internet saglayic1 firmadan 290 1.388
Cekiciligi daha memnun kalirdim. ’ ’
Jones vd.. CEK?2: Bu firmayi degistirecek olsam, segecek ¢cok daha iyi 204 1256
(2000), firmalar bulunmaktadir. ’ ?
Patterson ve e 5 5
: CEKa3: Baska bir internet saglayici firmayla s6zlesmem olsa
Smith (2003) esit derecede memnun olurdum. 2,80 1,237
SAD1: Benzer 6zelliklere sahip baska firmalar daha ucuz olsa
o . . ; 3,34 1,180
Sadakat bile yine kendi firmamu tercih ederim.
Yoo, vd. (2000) SAD?2: Yeni bir sézlesme yapacak olsam, yine kendi firmami
. . . 342 1,151
Lin ve Wang, tercih ederim.
(2006) T SR -
SAD3: Hizmet aldigim internet saglayict firmayi, herkese 340 1200

tavsiye ederim.

3.2. Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerliligi

Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmeden 6nce bagimli, bagimsiz ve
diizenleyici degiskene ait dlceklerin gecerlik ve giivenirlikleri stnanmistir. Olcek-
lere ait giivenilirlikleri test etmek amaciyla dlgeklerin Cronbach Alfa katsayist
hesaplanmis ve bu degerler Tablo 2’de verilmistir. Calismanin 6lgeklerinin Cron-
bach Alfa degerlerinin ,70’in (Nunnally, 1978: 245) iizerinde olmas1 6l¢eklerin
giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2. Olgiim Modeline Iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Giivenilirlik ve Ge-
cerlilik Analizi Sonuglari

IMAJ1 ,80

Firma imajl IMAJ2 .84 ,857 ,86 ,66
IMAIJ3 81
KALI1 90
KAL2 ,79

Hizmet Kalitesi ,909 91 72
KAL3 85
KAL4 ,85
DEGI ,89

Degistirme Maliyeti DEG2 .82 ,893 ,89 74
DEG3 ,87
CEK1 ,82

Alternatiflerin Cekiciligi CEK2 .87 ,867 .87 ,69
CEK3 ,80
SADI ,82

Sadakat SAD2 ,84 ,890 ,89 73
SAD3 ,89

CR = Birlesik Giivenirlik VE = A¢iklanan Varyans o = Cronbach Alfa
*Standard yiik ve hata degerlerinin tamami ,01 diizeyinde anlamlidir.

Arastirma 0l¢eklerinin yap1 gegerliligini test etmek ve dlgme modelinin yapisal
esitlik analizi yapmaya uygun olup olmadigini belirlemek i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi neticesinde elde edilen standardize
edilmis faktor yiik degerleri Tablo 2’ de verilmistir. Dogrulayici faktor analizi i¢in
tiim iligkilere ait t degerleri 2,58’in iistiindedir. T degerlerinin 2,58’in istiinde
olmas1 parametre degerlerinin ,01 diizeyinde anlamli olmasini ifade etmektedir
(Simsek, 2007: 85).

Olgiim modeli sonuglari, yap1 gegerliligi saglanmas1 agisindan da degerlendiril-
mistir. Yap1 gegerliliginin saglanabilmesi i¢in yakinsama ve ayrigsma gecerliligi-
nin saglanmasi gerekmektedir. Yakinsama gecerliligini test etmek i¢in dogrulayici
faktor analizi kapsaminda analiz edilen 6lglim modeline ait boyutlarin agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilari (CR) he-
saplanmis ve Tablo 2’ de verilmistir. S6z konusu katsayilar incelendiginde 6l-
¢lim modelini olusturan 6lgeklerin 6nerilen (Hair,1995) birlesik giivenirlik (CR)
katsayilar1 ,70, aciklanan ortalama varyans degerleri de (VE) ,50’ nin iizerinde
oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler dikkate alindiginda arastirma kapsa-
minda kullanilan 6l¢eklerin yakinsama gegerliligine sahip oldugu belirlenmistir.
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Yapi gecerliliginin saglanmasiin diger kriteri ayrigsma gecerliliginin saglanmasi-
dir. Olgeklerin ayrisma gegerliligini saglayip saglayamadigini test etmek amaciyla
her bir degiskenin acikladig1 ortalama varyansin karekoki ile degiskenler arasi
korelasyon degerleri karsilagtirilmistir. Her bir degisken i¢in, aciklanan ortalama
varyansin karekokiiniin boyutlar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek oldugu
belirlenmistir (Tablo 3). Ol¢iim modeli i¢in yakinsama ve ayrisma gecerliliginin
saglanmasi yap1 gecerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir. Bu sebeple veri
setleri ve degiskenler ile yapisal modelin uygulanmasinda bir sorun gériilmemek-
tedir.

Tablo 3. Yapilar Arast Korelasyonlar ve Ayrisma Gegerlilikleri

FM HK DM AC SAD
Firma Imaj1 ,812
Hizmet Kalitesi ,656* ,848
Degistirme Maliyeti ,651% ,556* ,860
Alternatifierin Cekiciligi -,145% -,254% -,268%* ,831
Sadakat ,687* ,579% ,670% -,488%* ,854

* p<,001

Modelin bir biitiin olarak kabul edilebilirligini test etmek i¢in uyum iyiligi de-
gerleri incelenmis ve modele ait tiim uyum iyiligi kriterlerinin iyi ve kabul edi-
lebilir sinirlar igerisinde oldugu tespit edilmistir (y*/df=1,96; RMSEA=,053;
SRMR=,032; AGFI=,91; NNFI=,99; NFI=98; IF1=99; CFI=,99). Dolayisiyla,
dogrulayici faktor analizi sonuglari dikkate alindiginda, 6l¢iim modelinde yer alan
tiim maddelerin model ile uyumlu oldugu goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd;
2003:29). Bu sonuglar dikkate alindiginda veri setleri ve degiskenler ile yapisal
modelin uygulanmasinda bir sorun gorilmemektedir.

4. Bulgular

Ornekleme ait sosyo-demografik 6zelliklere ait veriler Tablo 4’de sunulmaktadr.
[lgili tablo incelendiginde, drneklemin % 47,5’inin kadin, % 52,15’inin erkekler-
den olustugu saptanmistir. Egitim, gelir ve yasa iliskin frekans degerleri incelen-
diginde farkli sosyo-demografik 6zelliklerde katilimcilarin 6rneklemde yer aldigi
gorlilmektedir. Orneklemin %25,8’ inin 5 yildan daha uzun stire, %36,8 inin 2-4
yil arasinda; %37,4’linilin ise 2 yildan daha az siiredir mevcut internet saglayicila-
i1 kullandiklart tespit edilmistir.
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Tablo 4. Orneklemin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Degiskenler (n=318) Degiskenler (n=318)

Cinsiyet n % Yas n %
Kadmn 151 47,5 20 ve alt1 68 21,4
Erkek 167 52,5 21-30 105 33,0
Egitim n % 31-40 64 20,1
[lkogretim 15 4,7 40 ve izeri 81 25,5

Lise 111 34,9 Gelir n %
On lisans 58 18,2 2000 TL den az. 84 26,4
Lisans 101 31,8 2001 - 4000 83 26,1
Lisansiistii 33 10,4 4001 — 6000 78 24,5
6001 TL iistii. 73 23,0

Arastirmada yer alan HI, H2 ve H3 hipotezlerini test etmek icin yapisal esit-
lik modellemesi kullanilmigtir. Modele ait uyum iyiligi degerleri dikkate alindi-
ginda(y*/df=1,75; RMSEA=,048; SRMR=,029; AGFI=,93; NNFI=,99; NFI=,99;
IF1=,99; CFI=,99) tiim uyum iyiligi degerlerinin iyi ve kabul edilebilir degerler
icerisinde yer aldig1 gortiilmektedir (Schermelleh-Engel vd.; 2003:43).

Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglarina gore, firma imajimin (p=,45, t=3,27,
p<,01), hizmet kalitesinin (=,15, t=1,99 p<,05) ve degistirme maliyetinin (=,26,
t=2,76, p<,01), miisteri sadakati lizerinde olumlu etkisi vardir. Sonuglar incelen-
diginde miisteri sadakatine en fazla etkisi olan degisken firma imajidir. S6z konu-
su i¢ degisken internet servis saglayiciya olan sadakatin %65’ini agiklamaktadir.
Analiz sonuglar dikkate alindiginda H,, H, ve H, kabul edilmistir.

Tablo 5. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Katsay1 t deg. Hipotez Testi
H, Firma imaji — Miisteri sadakati ,A5% 3,27 Kabul
H, Hizmet kalitesi — Miisteri sadakati J15%% 1,99 Kabul
H, Degistirme maliyeti — Miisteri sadakati ,26% 2,76 Kabul

Sadakat — R*=,65

* p<,001; ** p<,05

Firma imaj1, hizmet kalitesi ve degistirme maliyetlerinin miisteri sadakati tizeri-
ne etkisinde alternatiflerin ¢ekiciliginin diizenleyici roliinii incelemek amaciyla
gelistirilen H4, H5 ve H6 hipotezlerini test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon
analizi kullanilmistir. Diizenleyici etki hipotezlerini test etmek amaciyla uygula-
nan hiyerarsik regresyon analizinin ilk agamasinda (model 1) bagimli ve diizenle-
yici degiskenin standardize edilmis z degerleri ayn1 anda analize dahil edilmistir.
Ikinci asamada (model 2) ise olusturulan bagimli ve bagimsiz degiskene ait stan-
dardize z degerlerinin garpilmasiyla olusturulan etkilesim degiskeni analize dahil
edilerek R? ’deki degisim incelenmistir.
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Alternatiflerin ¢ekiciliginin, firma imaj1 ve miisteri sadakati arasindaki iligkide
diizenleyici roliinli incelemek amaciyla yapilan hiyerarsik regresyon analizine
iliskin sonuglar Tablo 6’ da yer almaktadir. Tablo 6 incelendiginde, ilk regres-
yon modelinde firma imajmin (f = ,676, p <,01) ve diizenleyici degisken olan
alternatiflerin ¢ekiciliginin ( = -,426, p <,01) misteri sadakati lizerinde anlam-
I1 bir etkisinin bulundugu belirlenmistir (R*> = ,626, F(3, 317) = 2640,144, p <
,001). Daha sonra, ikinci modelde etkilesim degiskeni denkleme girdiginde, s6z
konusu etkilesim degiskeninin miisteri sadakati lizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahip oldugu goértilmiistir [AR? = ,012, AF(1, 315) = 5,432, p=,0204; =
-0,108, t(315) =-3,171, p <,01]. Toplam agiklanan varyans, etkilesim degiskeni-
nin modele girmesiyle %62,6 dan %63,8’ ¢ yiikselmistir. Dolayisiyla firma imaji
ile miigteri sadakati arasinda alternatiflerin ¢ekiciliginin diizenleyici bir roliniin
bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Firma Imaji ve Alternatiflerin Cekiciliginin Miisteri Sadakati Uzerinde-
ki Etkilerine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Model 1 Model 2

B t- degeri B t- degeri
Firma imaj1 (FI) ,676%* 18,087 ,693% 18,609
Alternatiflerin ¢ekiciligi (AC) -,426%* -11,401 -,433% -11,737
Fi*AC - - -, 108%* -3,171
R? ,626 ,638
AR? ,012
F 264,144* 184,508*

Bagimli degisken: Miisteri Sadakati
*p<.001, ** p<,05

Tablo 6’ da yer alan etkilesim degiskenine ait regresyon katsayisi etkinin biiyiik-
liigii hakkinda fikir vermesine ragmen, etkilesim etkisinin biiyiikliigiiniin (effect
size) hesaplanmasinda Cohen’in f> degerinin hesaplanmasi onerilmektedir (Ai-
ken ve West, 1991). Cohen vd.’ye (2003) gore f> =,02 ise dusiik etki; f>=,15
ise orta etki; f?=,26 ise biiyiik etkiden s6z edilebilir. Bu dogrultuda, firma imaj1
ile alternatiflerin ¢ekiciligi etkilesiminin ¢arpimsal sonucunun etki biiyiikligi
f?=,032 olarak hesaplanmis ve etki biiyiikligiiniin diisiik seviyede oldugu tes-
pit edilmistir. Chaplin(1991:148), deneysel nitelik tagimayan ¢aligmalarda ,01
- ,03 arasi etkinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu ileri stirmiistiir. Bu dogrul-
tuda, etki biiytkligiiniin (,032) ¢ok yiiksek olamamakla birlikte, kabul edilebilir
oldugu sdylenebilir.

Bagimsiz degisken ve diizenleyici degisken arasindaki etkilesimi daha derinle-
mesine incelemek amaciyla basit egim testi (simple slope) analizi yapilmistir
(Aiken ve West, 1991). Basit egim testi sonuglarina gore, firma imaj1, alternatif-
lerin ¢ekiciligi ve miisteri sadakati arasindaki iligki Sekil 2°de gosterilmektedir.
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Sekil 2°de yer alan her iki dogrunun paralel olmamas: etkilesim etkisi oldugu-
nun bir gostergesidir. Egim testi analizine gore; alternatiflerin ¢ekiciligi yiikksek
oldugunda firma imajmnin miisteri sadakatini olumlu yonde ve anlamli olarak
etkiledigi (B=,58; t=12,56; p<,01); alternatiflerin ¢ekiciligi diisiik oldugunda ise
firma imajinin misteri sadakatini olumlu yonde ve anlamli olarak daha fazla et-
kiledigi (B=,80; t= 18,250; p<,01) gdrilmiistiir. Bu duruma gére, alternatiflerin
cekiciligi diisiik oldugunda firma imaji ile sadakat arasindaki iligkinin daha kuv-
vetlidir. Bu bulgular 15181nda, alternatiflerin ¢ekiciliginin firma imaj1 ve miisteri
sadakati arasindaki iliskide negatif yonde diizenleyici degisken rolii oynadigini,
yani, alternatiflerin ¢ekiciligi arttik¢a, firma imaji ve miisteri sadakati arasin-
daki iliskinin derecesinin azaldig1 goriilmektedir. Bu duruma gore H4 hipotezi
kabul edilmektedir.

5
4 / alternatiflerin
/ e cekiciligi
® 3 e rme——— e = olll= = y(ksek
3 »--"
e ——dusik
= 1
7
:E 0 T T
dusuk orta yUksek
firma imaji

Sekil 2. Firma imaj1 ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskide Alternatiflerin Ceki-
ciliginin Diizenleyici Rolii

Alternatiflerin ¢ekiciliginin, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri sadakati ara-
sindaki iligkide diizenleyici roliinii incelemek amaciyla yapilan hiyerarsik reg-
resyon analizine iliskin sonuglar Tablo 7° de yer almaktadir. Tablo 7° de yer alan
bulgulara gore, ilk regresyon modelinde algilanan kalitenin (B = ,523, p <,01)
ve alternatiflerin ¢ekiciliginin (B = -,392, p <,01) miisteri sadakati {izerinde an-
lamli bir etkisinin bulundugu belirlenmistir (R?=,626, F(3, 317)=264,144,p <
,01). Ayrica bu iki degiskenin toplam acgiklanan varyansin %46’ sini1 agikladigi
goriilmektedir. Etkilesim degiskeninin modele girdigi ikinci modelde ise etkile-
sim degiskeninin miisteri sadakatini olumlu yonde ve anlamli olarak etkiledigi
belirlenmistir [AR? = ,011, AF(1, 315) = 4,0730, p = ,044; B = -,102, t(315) =
-2,561, p <,01]. Toplam agiklanan varyans etkilesim degiskeninin modele gir-
mesiyle %47,1” e ylikselmistir. Dolayisiyla hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasinda alternatiflerin ¢ekiciliginin diizenleyici bir roliiniin bulundugu tespit
edilmistir.
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Tablo 7. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Alternatiflerin Cekiciliginin Miisteri Sada-
kati Uzerindeki Etkilerine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Model 1 Model 2

i} t- degeri i} t- degeri
Algilanan Kalite(AK) ,523%* 11,365 ,539* 11,711
Alternatiflerin ¢ekiciligi (AC) -,392% -8,526 -,388* -8,496
AK*AC - - -, 102%* -2,561
R? ,460 471
AR? ,011
F 134,137* 93,189*

Bagimli degisken: Miisteri Sadakati
*p< 001, ¥* p<,05

Hizmet kalitesi ile alternatiflerin ¢ekiciligi etkilesiminin ¢arpimsal sonucu-
nun etki biyiikligii 2 = ,02 olarak hesaplanmis ve etki biiyiikligiiniin diisiik
diizeyde oldugu gorilmiistiir. Egim testi analizine gore; alternatiflerin ¢eki-
ciligi yiiksek oldugunda hizmet kalitesinin miisteri sadakatini olumlu yonde
ve anlamli olarak etkiledigi (B= ,437; t= 9,31; p< ,01); alternatiflerin ¢ekici-
ligi diisiik oldugunda ise hizmet kalitesinin sadakati olumlu yonde ve anlamli
olarak daha fazla etkiledigi (B= ,641; t= 15,108; p< ,01) goriilmiistiir (Sekil
3). Bu duruma gore, alternatiflerin ¢ekiciliginin ve hizmet kalitesi ve miigteri
sadakati arasindaki iligkide negatif yonde diizenleyici degisken rolii oynadigi-
n1, yani, alternatiflerin ¢ekiciligi arttik¢a, hizmet kalitesi ve miisteri sadakati
arasindaki iligkinin derecesinin azaldig1 goriilmektedir. Bulgular 1s181inda HS
hipotezi kabul edilmektedir.
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Sekil 3. Algilanan Hizmet ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskide Alternatiflerin
Cekiciliginin Diizenleyici Rolii
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Degistirme maliyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligskide alternatifierin ¢ekicili-
ginin diizenleyici roliinii incelemek amaciyla yapilan hiyerarsik regresyon anali-
zine iligkin sonuglar (Tablo 8) incelendiginde, birinci modelde degistirme maliye-
tinin (B =,624, p <,01) ve alternatiflerin ¢ekiciliginin (B = -,352, p <,01) miisteri
sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu belirlenmistir (R?> = ,552, F(3,
317) = 193,842, p < ,01). Degistirme maliyetleri ve alternatiflerin ¢ekiciliginin
carpimindan olusan etkilesim degiskeninin modele girdigi ikinci modelde, etkile-
sim degiskeninin miisteri sadakatini olumlu yonde ve anlamli olarak etkiledigi be-
lirlenmistir [AR?>=,009, AF(1, 315) =4,388, p=,037; B =-,094, t(315) =-2,510,
p < ,05]. Toplam agiklanan varyans etkilesim degiskeninin modele girmesiyle
%56,1” e yiikselmis ve %9’ luk bir artis goriilmiistiir.

Tablo 8. Degistirme Maliyeti Ve Alternatiflerin Cekiciliginin Miisteri Sadakati
Uzerindeki Etkilerine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model 1 Model 2

Degiskenler

p t- degeri p t- degeri
Degistirme Maliyeti (DM) ,624% 14,835 ,6417% 15,169
Alternatiflerin ¢ekiciligi (AC) -,352% -8,497 -,361* -8,653
DM*AC - - -,094%* -2,510
R? ,552 ,561
AR? ,009
F 193,842%* 133,502*

Bagiml degisken: Miisteri sadakati
*p<,001, ** p<,05

Degistirme maliyeti ile alternatiflerin ¢ekiciligi etkilesiminin ¢arpimsal sonu-
cunun etki biiylikligii /2 = ,02 olarak hesaplanmis ve etki biyiikligiiniin disiik
diizeyde oldugu goriilmiistiir. Egim testi analizine gore; alternatiflerin ¢ekiciligi
yiiksek oldugunda degistirme maliyetinin miisteri sadakatini pozitif yonde ve an-
lamli olarak etkiledigi (= ,547; t= 11,662; p<,01); alternatiflerin ¢ekiciligi diistik
oldugunda ise degistirme maliyetinin miisteri sadakatini olumlu yonde ve anlamli
olarak daha fazla etkiledigi (p=,735; t= 17,324; p<,01) goriilmiistiir (Sekil 4). Bu
duruma gore, alternatiflerin ¢ekiciliginin ve degistirme maliyeti ve miisteri sada-
kati arasindaki iligkide negatif yonde diizenleyici degisken rolii oynadigini, yani,
alternatiflerin ¢ekiciligi arttikga, hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki
iligkinin derecesinin azaldig1 goriilmektedir. Bu sonuca goére H6 hipotezi kabul
edilmektedir.
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Sekil 4. Degistirme Maliyeti ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliskide Alternatifle-
rin Cekiciliginin Diizenleyici Rolii

5. Sonug¢

Gilintimiizde internet servis saglayici pazarlarmda yogun bir rekabet vardir. Rekabe-
tin bu denli siddetli olmas1 miisteri sadakatinin azalmasina neden olmaktadir. Disar-
dan yeni miisteriler bulmanin eldeki misteriyi tutmaya oranla ¢ok daha maliyetli ve
karsiz oldugu gilinlimiiz pazarlama ¢aginda miisteri sadakati saglamak isletmelerin
hayatta kalabilmelerinin temel kosullarindan biri haline gelmistir. Miisteri sadakati-
nin olusmasina etki eden degiskenlerin tiimiiniin isletmelerin kontroliinde olmadig:
bir gercektir. Ozellikle pazarda cekici alternatif firmalarm varlig: sadakatin dere-
cesini etkilemektedir. Bu durumun gerek GSM operatorleri sektoriinde gerekse de
internet servis saglayici sektoriinde misteri sadakatinin diigmesine ve miisteri devir
oranlarinin artmasina sebebiyet verdigi goriilmektedir.

Bu baglamda bu ¢alismada, oncelikle hizmet sektorii icin son derece dnemli olan
hizmet kalitesi, firma imaj1 ve degistirme maliyetlerinin miisteri sadakati {izerin-
deki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica ¢alismada, hizmet kalitesi, firma
imaj1 ve degistirme maliyetlerinin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin alternatif
firmalarin ¢ekiciligine gore degisip degismedigi de incelenmistir.

Analizler sonucunda ulasilan sonucglara gore hizmet kalitesi, firma imaji ve de-
gistirme maliyetleri miisteri sadakatini arttirici etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Misterilerin hizmet sunan isletme hakkinda sahip oldugu kalite ve kurumsal imaj
algis1 miisteri sadakati saglamak agisindan son derece 6nem arz etmektedir. Ay-
rica hizmet saglayiciyr degistirmek miisteri agisindan ne kadar maliyeti yiiksek
ise miisteri tercihini daha ¢ok hizmet saglayicisin1 degistirmemekten yana kul-
lanmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda da bu ¢alismay1 destekler nitelikte
olup; firma imaji1, hizmet kalitesi ve degistirme maliyetlerinin misteri sadakati
iizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Andreassen ve Lindestad,
1998; Coner ve Giingor, 2002; Hong ve Goo, 2004; Johnson vd., 2001; Nguyen
ve LeBlanc, 1998; Selnes, 1993; Burnham vd., 2003; Tsai ve Huang 2007; Tsai
vd., 2006).
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S6z konusu ii¢ degisken arasinda firma imajinin miisteri sadakati {izerinde et-
kisinin diger iki degiskene (hizmet kalitesi, degistirme maliyeti) gore ¢ok daha
etkili oldugu saptanmistir. Firma imaji, hizmet kalitesi ve degistirme maliyet-
lerinin sadakat iizerine etkileri ortaya konduktan sonra séz konusu etkiler {ize-
rinde alternatiflerin ¢ekiciliginin diizenleyici rolii oldugu belirlenmistir. Yapilan
analizler sonucunda rakip firmalarin miisteri algisinda ¢ekiciligi arttik¢a firma
imaji, hizmet kalitesi ve degistirme maliyetlerinin miisteri sadakatine etkisi
azalmaktadir. Sharme ve Peterson (2000), benzer sekilde alternatiflerin ¢eki-
ciligi diisiik oldugunda tatminin isletme baglilig1 iizerine etkisinin de arttigini;
yliksek oldugunda ise azaldigini ileri stirmiislerdir. Benzer bir ¢alismada Patter-
son ve Smith (2003), alternatif saglayicilar mevcut servis saglayicidan biiyiik
Olctlide farkli olmayan hizmetler sundugunda miisterilerin mevcut iliskide kalma
ihtimalinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla, bir hizmet sagla-
yictya karst miisteri sadakatinin, mevcut hizmet saglayici ile olan iliskiden elde
edilen faydalar ile alternatiflerle olan potansiyel iliskinin karsilastirmasinin bir
fonksiyonu oldugu da sdylenebilir.

Calismanin sonuglar1 dikkate alindiginda, isletmelerin 6zellikle hizmet sektoriin-
de gerek pazarlama gerekse yonetim tlizerindeki katkilarindan dolayr kurumsal
imaja dnem vermeleri sadik miisterilerle ¢alisabilmek adina son derece énem arz
etmektedir. Giiglii kurumsal imaj algisina sahip isletmeler, hedef miisteriler tara-
findan her zaman daha c¢ok sayginliga ve giivene sahiptir. Sayginlik ve glivenin
iligkisel pazarlama agisindan son derece énemli iki temel unsur oldugu goz onii-
ne alindiginda ozellikle rekabetin ¢ok yogun oldugu hizmet sektoriinde saglam
bir firma imajina sahip olmak ¢ok 6nemli bir rekabet avantajini da beraberinde
getirecektir. S6z konusu rekabet avantaji hem eldeki miisterileri tutmak hem de
potansiyel miisterileri cezbetmek adina son derece énemlidir.

Hizmet sunan firmalarin, miisterilerinin gdziinde sahip olduklar1 hizmet kaliteleri-
ni gelistirebilmek adina kaliteye etki eden faktdrlerin dogru tespit ederek stratejik
rekabet araclar1 gelistirebilmeleri gerekmektedir. Tiirkiye elektronik haberlesme
sektorii 2018 Pazar verileri raporuna gore tiiketicilerin en ¢ok sikayet ettigi konu-
nun bu sektorde hizmet kalitesinin en biiylik belirleyicisi olan baglanti sorunlar
oldugu goriilmektedir. Hizmet alinan isletmeyi degistirmenin maliyetlerinin islet-
me tarafindan artirilmasi da miisteriyi tutmak adina alternatif bir yol olarak kar-
stmiza ¢ikmaktadir. Miisterinin yeni bir hizmet saglayiciy1 arastirma maliyetleri,
mevcut igletmeyi terk etme ve yeni bir firmayla ¢aligmaya iliskin islem maliyet-
leri, 6grenme maliyetleri, kimi zaman sadik miisterilere sunulan teklifleri kagirma
nedeniyle katlanilacak firsat maliyetleri, eski hizmet saglayiciyla kurulan iliskile-
rin ve aligkanliklarin kaybedilmesi ve hizmet alinacak yeni firmanin performan-
sinin dnceden tam olarak kestirilememesi degistirmeye iliskin engellerin basin-
da gelmektedir (Liu vd., 2011: 72). Tiirkiye elektronik haberlesme sektorii 2018
Pazar verileri raporuna gore tiiketicilerin en ¢ok sikayet ettigi bes konu arasinda
degistirme maliyeti olarak gorebilecegimiz nakil devir islemleri, abonelik sozles-
meleri ve agma kapama sonrasi iglemler yer almaktadir. S6z konusu maliyetlerin
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misteri sadakatini artirdigi dikkate alindiginda firmalarin mevcut miisterilerine
bu maliyetlerin var oldugunu anlatmasi ve algilatmasi da baglilig1 artirmak adina
kullanilabilir. Ayrica diger firmalarin misteriler tarafindan cezbedici algilanmasi,
firma imaj1, hizmet kalitesi gibi degiskenlerin sadakate etkisini diislirdiigii goz
oniine alindiginda isletmelerin mutlaka rakip tehdidine cevap vermesi de gerek-
mektedir. Rakiplerin yaptig1 pazarlama stratejilerine tepkisiz kalan isletmeler bir
stire sonra ellerindeki rekabet avantajlarini kaybetme riski ile kars1 karstya kala-
caklardir. Bu ylizden, rakip firmalarin yakin takibi 6nem tagimaktadir.

Aragtirmanin kapsami ve sonuclari, konu hakkinda ileride yapilabilecek calis-
malar i¢in 6nemli girdiler sunmaktadir. Daha sonra yapilacak ¢aligmalarda farkli
sektorler caligmaya dahil edilerek modelde yer alan degiskenlerin birbirleri ile
iligkilerinin sektorler arasindaki farkliliklar1 incelenebilir. Boylelikle sektor karsi-
lastirmas1 da yapilabilecektir. Bu ¢alismada alternatiflerin ¢ekiciligi iliskiler ara-
sinda diizenleyici degisken olarak kullanilmistir. Ileride yapilacak galismalarda
farkli diizenleyici degiskenler de kullanilabilir.
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THE EFFECT OF SERVICE QUALITY, CORPORATE IMAGE AND
SWITCHING COSTS ON CUSTOMER LOYALTY: MODERATION
ROLE OF ALTERNATIVES’ ATTRACTIVENESS

Introduction

Inrecent years, as the internet service provider service market has reached a significant
level of saturation, enterprises have begun to focus on retaining their customers.
Considering that customer loyalty plays a key role in the success of enterprises,
companies must take strategic decisions to increase their loyalty and to implement
them. To retain customers against attractive offers from competing enterprises,
identifying loyalty development elements in this sector is an important problem.

Maintaining customer loyalty is not enough to protect and to grow enterprises’
market share. Finding new customers is as important as ensuring the loyalty of the
enterprise in the long term as well as ensuring customer loyalty.

In order to find new customers or attract competitors’ customers in subject market
conditions, an enterprise should be perceived by customers as a company that can
meet expectations. Alternative companies should be worth the cost of the customer
to change their service provider. In this context, determining the factors that increase
loyalty to create a competitive advantage among internet service provider companies
constitutes the main problem of the study. In light of the research, problem determined,
the target of this study is to reveal the effects of consumer service quality, company
image, and replacement costs on customer loyalty to the internet provider companies
over the fixed telephone. In addition, the regulatory effects of the attractiveness of
alternative service providers on these effects will be examined.

Theoretical Framework

In today’s competitive environment, retaining existing customers is crucial to
the survival of enterprises. Because customer loyalty is less costly than gaining
new customers, thus profitable (Lin and Wang, 2006: 272). For this reason,
customer loyalty is seen as the main determinant of the long-term performance of
enterprises, especially in competitive markets (Jones and Sasser:1995). Company
image, service quality, and switching costs are important determinants of loyalty.
The company’s image is associated with the company’s behavioral and physical
characteristics, such as its interaction with its customers, its services, and product
diversity, its architectural structure, its company name. Robertson and Gatignon
(1986) claim that corporate image helps consumers make it easier to know the
products or services offered by a company and reduces uncertainty when making
purchasing decisions. In this study, the company image is expected to have a
positive impact on customer loyalty. H1 hypothesis has been developed.

H1: The image of the company has a positive effect on customer loyalty.
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Quality of service is the judgment of the superiority or excellence of the quality
of service as a result of subjective evaluations arising from the use of the service
by users (Ural and Perk, 2011:15). Service quality is an important differentiator
of service-based enterprises in a competitive business environment. Quality of
service ensures customer satisfaction and loyalty, to make a positive word of
mouth marketing among customers, achieving the main goals of the enterprise,
increasing profits, and reducing costs. (Zaibaf et al., 2013:498). Accordingly, the
H2 hypothesis was developed.

H2: Service quality has a positive effect on customer loyalty.

Switching costs are the costs that the customer must bear if the service provider
is changed (Kim et al., 2004: 149). The high cost of switching, which means
that the exit barrier in case the customer ceases to use the product of the existing
enterprise, obliges the customer to become a loyal customer (Stann et al., 2013:
1542). Studies have shown that there is a positive correlation between the cost of
switching and loyalty (Bloemer et al., 1998; Sharma ve Patterson, 2000; Lee et al.,
2001; Jones et al., 2000; Burnham et al., 2003; Kim et al. 2007). In this study, it
is expected that there is a positive and meaningful correlation between switching
cost and customer loyalty. Accordingly, H3 hypothesis was developed.

H3: Switching cost has a positive effect on customer loyalty.

The attractiveness of alternatives is the perception of customers to the extent to
which other companies in the market comply with their wishes (Jones et al., 2000,
p. 262). In markets where the attractiveness of alternatives is high, customers will
also want to try other good alternatives, so that the behavior of ending the existing
relationship will increase. In this study, as the attractiveness of alternatives increases,
the impact of service quality, company image, and replacement costs on customer
loyalty is expected to decrease. Because customers want to try better alternatives,
the behavior of ending the existing relationship will increase in environments with
high attractiveness of alternatives. (Ping, 1993; Sharma and Patterson, 2000).
Accordingly, H4, HS, and H6 hypotheses were developed.

H4: The attractiveness of alternatives has a regulatory effect on the relationship
between company image and customer loyalty. As the attractiveness of alternatives
increases, the impact of company image on customer loyalty will decrease.

H5: The attractiveness of alternatives has a regulatory effect on the relationship
between perceived service quality and customer loyalty. As the attractiveness of
alternatives increases, the impact of perceived service quality on customer loyalty
will decrease.

H6: The attractiveness of alternatives has a regulatory impact on the relationship
between switching costs and customer loyalty. As the cost of switching increases,
the impact of company image on customer loyalty will decrease.
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Methodology

A practical and casual study was conducted to solve the research problem and
to test the research model and hypotheses. In the study, the research population
consists of consumers who receive internet service provider service via a fixed
telephone in Mersin. Structural equation modeling and hierarchical regression
analyses were used to test the research hypotheses.

Findings and Discussion

It was determined that 47.5% of the sample was female, and 52.15% was male.
When the frequency values of education, income, and age are examined, it is seen
that the participants have different socio-demographic characteristics.

Structural equation modeling was used to test the hypotheses H1, H2, and H3.
Considering the goodness of fit values of the model (y*/df=1.75; RMSEA=0.048;
SRMR=0.029; AGFI=0.93; NNFI=0.99; NFI=0.99; I[F1=0.99; CF1=0.99) it is seen
that all goodness of fit values is within good and acceptable values. (Schermelleh-
Engel et al.; 2003, p. 43). According to the results of structural equation modeling
analysis, company image (p=0.45, t=3.27, p<0.01), service quality ($=0.15,
t=1.99 p<0.05) and switching cost ($=0.26, t=2.76, p<0.01) have a positive effect
on customer loyalty. When the results are examined, the most influential factor in
customer loyalty is the firm image. These three variables explain 65% of loyalty
to the Internet service provider. Considering the results of the analysis, H1, H2,
and H3 were accepted.

Hierarchical regression analysis was used to test the hypotheses H4, H5, and H6
developed to examine the regulatory role of the attractiveness of alternatives in
the impact of company image, service quality, and switching costs on customer
loyalty. A hierarchical regression analysis was conducted to investigate the
regulatory role of the attractiveness of alternatives in the relationship between
firm image and customer loyalty. In the first regression model, company image
(B =0.676, p <0.01) and the attractiveness of alternatives (f = -0.426, p <0.01),
which are regulatory variables, were found to have a significant effect on customer
loyalty (R2 =0.626, F(3.317) =2640.144, p < 0.001). Later, in the second model,
when the interaction variable entered the equation, it was found that the interaction
variable had a significant and positive effect on customer loyalty. [AR2 = 0.012,
AF(1, 315) = 5.432, p = 0.0204; B = -0.108, t(315) = -3.171, p < 0.01]. Total
explained variance increased from 62.6% to 63.8% when the interaction variable
entered the model. Therefore, it has been determined that the attractiveness of
alternatives has a regulatory role between the image of the company and customer
loyalty. Accordingly, H4 hypothesis is accepted.

A hierarchical regression analysis was conducted to investigate the regulatory role
of the attractiveness of alternatives in the relationship between perceived service
quality and customer loyalty. In the first regression model, perceived quality (B =
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0.523, p <0.01) and attractiveness of alternatives (B =-0.392, p <0.01) were found
to have a significant effect on customer loyalty. (R2 =0.626, F(3.317) = 264.144,
p < 0.01). Moreover, these two variables explained 46% of the total explained
variance. In the second model, where the interaction variable entered the model, it
was determined that the interaction variable affected customer loyalty positively
and significantly. [AR2 = 0.011, AF(1, 315) = 4.0730, p = 0.044; B = -0.102,
t(315) =-2.561, p < 0.01]. The total variance explained increased to 47.1% when
the interaction variable entered the model. Therefore, it has been determined that
the attractiveness of alternatives has a regulatory role between service quality and
customer loyalty. H5 hypothesis is accepted according to the findings.

According to the results of the hierarchical regression analysis conducted to
examine the regulatory role of the attractiveness of alternatives in the relationship
between switching cost and customer loyalty, in the first model the switching cost
(B = 0.624, p <0.01) and the attractiveness of alternatives ( = -0.352, p <0.01)
has a significant impact on customer loyalty (R2 = 0.552, F(3.317) = 193.842, p
<0.01). In the second model, where the interaction variable, which is the product
of switching costs and the attractiveness of alternatives, enters the model, it is
determined that the interaction variable affects customer loyalty positively and
significantly. [AR2 = 0.009, AF(1, 315) = 4.388, p = 0.037; B = -0.094, t(315) =
-2.510, p <0.05]. The total variance interaction variance was increased to 56.1%
with a 9% increase. According to this result, H6 hypothesis is accepted.

Conclusion and Recommendations

It is a fact that not all the variables that affect customer loyalty are under the control
of the enterprises. Especially the presence of attractive alternative firms in the
market affects the degree of loyalty. This situation leads to a decrease in customer
loyalty and an increase in customer turnover rates in both GSM operators and
internet service providers.

In this context, in this study, first, it is aimed to examine the effect of service
quality, company image and switching costs on customer loyalty which is very
important for the service sector. In addition, it has been examined whether the
effect of service quality, company image and switching costs on customer loyalty
changes according to the attractiveness of alternative firms. According to the
results of the analyses, it has been determined that service quality, company
image, and switching costs have the effect of increasing customer loyalty. Among
the three variables, the effect of company image on customer loyalty was found
to be more effective than the other two variables (service quality, switching cost).
After the effects of company image, service quality and switching costs on loyalty
have been revealed, it has been determined that the attractiveness of alternatives
has a regulatory role on these effects.

When the results of the study are taken into consideration, it is of critical importance
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that enterprises attach importance to corporate image due to their contribution to
marketing and management, especially in the service sector, to work with loyal
customers. Enterprises with a strong corporate image perception are always more
respected and trusted by their target customers.

To improve the service quality, they have in the eyes of their customers,
companies providing services should be able to identify the factors affecting the
quality accurately and develop strategic competition tools. Increasing the costs of
changing the service received by the enterprise is an alternative way to keep the
customer. Costs of the customer to investigate a new service provider, transaction
costs that may sometimes be incurred due to missing offers from loyal customers,
loss of relationships and habits established with the former service provider and
failure to predict the performance of the new firm to be serviced is one of the
barriers to change (Liu et al., 2011, p. 72). Considering that these costs increase
customer loyalty, companies can tell their existing customers that these costs exist
and can be used to increase loyalty. In addition, considering that other companies
are perceived as attractive by customers, company image and service quality have
reduced the effect of loyalty, enterprises must respond to competitor threats.

The scope and results of the research to provide important inputs for further
studies on the subject. In the following studies, different sectors can be included in
the study, and the differences between the variables in the model can be examined.
Thus, sector comparison can be also made. In this study, the attractiveness of
alternatives was used as a regulatory variable between relationships. Different
regulatory variables can be used in future studies.



