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Mobil iletisim Sektoriinde Hizmet Tutsaklig::
Algilanan Hizmet Kalitesi ve Kurumsal Imajinin Etkisi

Mehtap ODABAS SARGIN®  Ayla OZHAN DEDEOGLU™

oz

Tiiketiciler giinliik hayatta kisitlandigi bir hizmet iliskisine girdiginde kendisini tutsak
hissetmektedir. Hizmet pazarlamasinda ele alinan algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj
kavramlarimin hizmet tutsakligryla iligkisi heniiz yeterli diizeyde incelenmemistir. Bu baglamda,
calisma, miisterilerin hizmet kalitesi algisi ve kurumsal imaj degerlendirmelerinin secenek eksikligi
nedeniyle hissedilen hizmet tutsakligina etkisini mobil iletisim sektorii ozelinde belirlemeyi
amaglamaktadr. Bulgular, secenek boyutu bakimindan hizmet tutsakligi duygulart iizerinde hizmet
telafisi faktorii haricinde algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imajin genel olarak anlamh etkisi
olmadigini géstermektedir. Gii¢ ve kontrol boyutu bakimindan operatériin teknik performansinin,
miisteri hizmetleri performansinn, hizmet telafisinin ve kurumsal imajimin tiiketicinin hizmet
iligkisine isteyerek girmesinde, operatore duyulan giiven, adil fiyat algist ve kurumsal imajin
tiiketicinin hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilmesinde etkisinin oldugunu goriilmektedir.
Ses boyutu bakimindan teknik performans haricindeki algilanan kalite boyutlarinin ve kurumsal
imajin hizmet tutsakligi tizerinde anlamh etkisi oldugu bulunmustur. Calisma algilanan hizmet
kalitesi ve kurumsal imaj kavramlarini hizmet tutsakligi baglammnda ele alarak hizmet pazarlamast
literatiiriine katki saglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Hizmet Tutsakhigi, Algilanan Hizmet Kalitesi, Kurumsal Imaj, Mobil
letisim Sektorii

JEL Smiflandirmasi: M30, M31, L96

Service Captivity in the Mobile Communication Sector:
The Effect of Perceived Service Quality and Corporate Image

ABSTRACT

When consumers find themselves in a service relationship with restrictions, they
experience a sense of captivity in their daily lives. The correlation between perceived service
quality, corporate image, and service captivity has not been thoroughly explored in existing
literature. This study aims to investigate how customers' perceptions of service quality and
corporate image influence the sense of service captivity within the mobile communication sector.
The findings indicate that, for the options dimension, perceived service quality and corporate image
generally do not significantly impact feelings of service captivity, except for the service recovery
factor. Regarding the power and control dimension, it was observed that technical performance of
the operator, customer service performance, service recovery, and corporate image influence the
consumer's willingness to initiate the service relationship. Additionally, trust in the operator,
perception of fair pricing, and corporate image play a role in the consumer's inclination to
terminate the service relationship. Lastly, within the voice dimension, perceived service quality
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dimensions, excluding technical performance and corporate image, demonstrated a significant
effect on service captivity.

Key Words: Service Captivity, Perceived Service Quality, Corporate Image, Mobile
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GIRiS

Tiiketiciler gilinliik hayatin igerisinde saglik, egitim, ulasim, iletisim gibi
farkli alanlardaki ihtiyaglarina yonelik hizmet iliskisine girmektedir. 2021°de
Tiirkiye’de istihdamin %54,5'ini saglayan (TUIK, 2021) hizmet sektorii ve
iliskileri giinliikk yagsaminin ayrilmaz bir pargasi olan hizmetin 6nemini gosterir
niteliktedir. Hizmet iliskisinde her zaman hizmet saglayicit ve hizmeti alan taraf
esit kosullara sahip degildir. Tiiketiciler hizmet saglayiciyla girdigi iliskide bazen
dezavantajli konumdadir (Anderson vd., 2013). Ozellikle de hizmet saglayicismin
sayisal azligi durumunda tiiketiciler hizmet iliskisine istedikleri i¢in degil,
mecburiyetten girmek zorunda kalabilirler. Ayrica hizmet saglayici ile girdikleri
hizmet iligkisini uzun vadeli taahhiitler igeren sodzlesmeler gibi sebeplerle de
sonlandiramayabilirler. Hizmet iliskisinde miigterinin kontroliiniin olmadigi,
hizmeti degerlendiremedigi, hizmet sunumu bagladiktan sonra iligkiden kolayca
¢ikamadig1 hizmetler, tutsak hizmetler (Conlon vd., 2004), hizmet saglayiciya
kiyasla dezavantajli konumda olan miisteri ise tutsak miisteri (Marquez vd., 2018)
olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicinin bir hizmeti degerlendirmesi olarak ifade edilen algilanan
hizmet kalitesi ve tiiketicinin hizmet saglayici hakkinda zihnindeki yargilarina
dayali olan kurumsal imaj kavramlar1 hizmet pazarlamasi literatiiriinde daha 6nce
ele alinmustir (6rn. Eshghi vd., 2008; Barich ve Kotler, 1991). Algilanan hizmet
kalitesinin kurumsal imaji etkiledigi belirtilmektedir (6rn. Wu, 2014). Literatiirde
mobil iletisim alaninda hem algilanan hizmet kalitesi (6rnegin; Aydin ve Ozer,
2005; Negi, 2009; Kuo vd., 2009; Ishag, 2012; Kumar, 2017; Mohammed ve
Shahin, 2020) hem de kurumsal imaj kavramlar1 (6rnegin; Aydin ve Ozer, 2005;
Lai vd., 2009; Chiu ve Hsu, 2010; Afiuc vd., 2020) arastirilmistir.

Calisma, miisterilerin hizmet kalitesi algis1 ve kurumsal imaj
degerlendirmelerinin hizmet tutsakligina etkisini mobil iletisim sektorli 6zelinde
belirlemeyi amaglamaktadir. Mobil iletisim sektorii, Tiirkiye’de az sayida hizmet
saglayicisi tarafindan uzun vadeli taahhiitler i¢eren abonelik sistemi ile tiiketicinin
hizmet iligskisinden ayrilmasma engeller koymaktadir. Hizmet tutsaklig
konusunda uluslararasi literatiirde kisith kaynak bulunmakta olup Tiirkge
literatiirde ise konu heniiz tam anlamiyla yerlesmemistir. Bu nedenle, 6ncii olan
mevcut ¢alisma, algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj kavramlarini hizmet
tutsakligt baglaminda ele alarak hizmet pazarlamas1 literatiiriine katki
saglamaktadir.

I. HIZMET TUTSAKLIGI

Bazi hizmet iligkilerinde hizmeti alan, hizmet saglayiciya karsi
dezavantajli konumda olup hizmet saglayiciya bagimlidir (Marquez vd., 2018).
Tutsak miisteriler, alternatif hizmet saglayicimin olmadigi, hizmet iliskisine
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isteyerek girme, hizmetin yaratilmasina katkida bulunma, iligkiyi istedigi zaman
sonlandirma ve memnuniyetsizligini ¢ekinmeden dile getirme yetkinliginin
olmadigi hizmet iliskilerinde kendilerini tutsak hissederler. Hizmet tutsakligi, bir
hizmet iligskisinde, hizmeti alan tarafin, se¢im, ses, gii¢ ve kontrol bakimindan
kisitli oldugu tiiketici deneyimi olarak incelenmektedir (Rayburn vd., 2020). Bir
tedarik¢inin sundugu hizmete duyulan ihtiyacin fazla ve segeneklerin az olmasi
durumu, se¢im serbestligini diistirdiiginden tutsaklig1 artirabilmektedir. Ses,
hizmete iliskin taleplerin ve memnuniyetsizligin seslendirilebilmesi iken gii¢ ve
kontrol, hizmet siirecini isteyerek baslatma, siireci etkileme ve siiregten ¢ikma
acisindan degistirme ve kontrol giiciinin olmasidir (Stavros vd., 2021). Tim
boyutlardan tiiketicinin hizmet deneyimi kisitlanmistir.

Tutsak hizmetler ise, hizmet iliskisine girme, iliskiden ¢ikma ve hizmet
sunum siirecini etkileme agisindan miisterinin kontroliiniin ve giicliniin olmadigi
hizmetlerdir (Conlon vd., 2004, Rayburn, 2015). Bu tip hizmetlerde, tiiketicilerin
mevcut hizmet saglayicilarindan bagka alternatif segceneginin olmamasi tutsaklik
duygusuna yol agabilmektedir (Furrer vd., 2021). Diger bir ifadeyle, tiiketici
hizmet iligkisinde kisitlanmasina ragmen, iligskide taraf olmaya razi olmaktan
bagka caresinin olmadigini diisiinmektedir.

Il. TUTSAKLIK BOYUTLARI: SECENEKSIZLIK, GUC VE

KONTROL, SESSIZLIK

Tiiketiciler bir hizmet iliskisi kurmaya yonelik se¢imlerini yapmadan
once cesitli kaynaklardan alternatiflerle ilgili bilgi toplar, degerlendirir ve bu
dogrultuda hizmet iliskisine girme karar verirler (Grace ve O’Cass, 2003). Ancak
tekel ya da oligopol gibi pazar yapilarinda, tiiketici kisith alternatifleri
degerlendirerek hizmet iliskisine girmek (Ildirar ve Kiral, 2018; Fliess ve
Volkers, 2020) ve hayal kirikliklarina veya memnuniyetsizlige ragmen iliskiyi
siirdirmek zorunda kalabilir (Fullerton, 2005; Rayburn, vd., 2020). Alternatif
hizmet saglayicilar mevcut oldugunda bile, seceneklerin birbirlerine ¢ok
benzemesi durumunda tiiketiciler alternatifleri algilayamayabilirler (Sundie vd.,
2008).

Secenek bakimindan kisithilik nedeniyle deneyimlenen tutsaklik sonucu
olusan kizginlik, teslim olmusluk, depresyon veya umutsuzluk duygular: tiiketici
davranislarini da etkilemektedir (Rayburn, 2015; Hume ve Mort, 2010). Literatiir
bulgulan da tiiketicinin duygularinin, hizmet deneyimini, hizmet saglayicisiyla
iligkilerin  gelistirilmesini/slirdiiriilmesini ve olumsuz sdylenti davranisinda
bulunmasini etkiledigini gostermektedir (Liljander ve Strandvik, 1997; Lin ve
Liang, 2011; Wong, 2004).

Gig, bir hizmet iligkisini kontrol etmek ve kars1 taraf iizerinde etki sahibi
olmak olarak tanimlanabilir (Henderson, 2003). Tiiketiciler, her zaman hizmet
iligkisine isteyerek girme, hizmet deneyiminde degerin yaratilmasi siirecine
katilabilme ve iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme giiciine sahip degildir
(Rayburn vd., 2020). Giiciin tek tarafin lehinde oldugu, diger tarafin bir dereceye
kadar kontrol ve eylemlilikten yoksun oldugu durumlar gii¢ dengesizligine veya
glic asimetrisine isaret etmektedir. Tiiketicinin hizmet saglayicinin sunularina,
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bilgisine, tecriibesine ve kararina biiyiik dl¢lide bagimli oldugu veya alternatif
hizmet saglayicilarin olmadig1 durumlarda goriilebilir (Echeverri ve Salomonson,
2019). Ornegin, saglik ve finansal konulardaki hizmet iliskilerinde, uzmanlik
eksikligi veya tekel piyasada alternatif yoklugu nedeniyle, tiiketici hizmet
saglayicilara kiyasla siklikla dezavantajli konumdadir (Anderson vd., 2013;
Sundie vd., 2008). Gii¢ dengesizliginin biyiikliigii ise, miisterinin hizmet
saglayicinin  sunduklarina verdigi deger ve bu degeri elde edebilecegi
alternatiflerin varligiyla iliskilidir (Lee, 2010). Bununla birlikte, tiiketici, zaman
zaman beklenmedik durumlar, sozlesme gereksinimleri, kisith kaynaklar,
alternatiflerin yetersizligi vb. nedenlerle hizmet iliskisine y&nelebilir. Ornegin,
bazen tiiketici, uzun siireli sozlesmeler nedeniyle hizmet iliskisinde kalmak
zorundadir (Chebat vd., 2011). Gii¢ dengesizliginde tiiketiciler gii¢siiz, ¢aresiz ve
hizmet saglayicinin insafina kalmig hissedebilirler (Fliess ve Volkers, 2020).

Tiiketicinin, karsi tarafa taleplerini ve memnuniyetsizligini ifade
edebilmesi ses olarak ele alinmaktadir (Rayburn, 2015; Haenlein ve Kaplan,
2012). Misterinin karsilastigi problemde, sessiz kalmak, hizmet iliskisinden
ayrilmak veya olumsuz soylentide bulunmak yerine sesini kullanmasi, hizmet
saglayicinin memnuniyetsizlikten haberdar olarak hizmetlerini gelistirmesi, olasi
sorunlar1 fark edip telafi etmesi, tiiketicinin iligkisinden ¢ikiginin ve olumsuz
agizdan-agiza iletisimin olugmadan Onlenmesi agisindan tedarik¢iye fayda
saglamaktadir (Bove ve Robertson, 2005). Hizmet memnuniyetsizligini
seslendirme big¢imi alternatif hizmet saglayicilarin sayisina gore farklilasabilir.
Ornegin, alternatif hizmet saglayicinin sayica fazla oldugu durumlarda tiiketicinin
hizmete yonelik memnuniyetsizligini ifade etme bigcimi hizmet iligkisini
sonlandirmak olabilir. Ancak s6z konusu hizmetin pazarinin tekel ya da oligopol
oldugu durumlarda hizmet memnuniyetsizligini sesli olarak gosterme ihtiyaci
olusmaktadir (Dowding vd., 2000). Ancak tiiketiciler, hizmet saglayici
personellerinin misillemelerinden korkma, seslerin duyuldugunu hissetmeme gibi
nedenlerle seslerini kullanmada ¢ekingen davranabilirler (Rayburn, 2015). Hizmet
tutsakliginda, sikayet etme davraniginin miisterilerin tutsaklik duygusunu
hafifletmede etkili olmadig1 ve bu nedenle tutsak miisterilerin duygusal destek
almak amaciyla olumsuz sdylenti davraniginda bulundugu belirtilmistir (Furrer
vd., 2021).

I1LALGILANAN HIZMET KALITESI VE KURUMSAL iMAJ

Algilanan hizmet kalitesi, tliketicinin bekledigi hizmet ve algiladig:
hizmetin karsilastirilmasinin sonucudur (Gronross, 1984: 37). Bagska bir ifadeyle,
algilanan hizmet kalitesi, bir firmanin miisterilerinin ihtiya¢ ve istegini tatmin
etmeye yonelik olarak basarili bir sekilde hizmet sunma derecesidir (Yoo ve Park,
2007). Hizmet performansimin g¢esitli boyutlar agisindan miisteriler tarafindan,
beklentileri temelinde degerlendirmesi olarak ifade edilebilen (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1985; Negi, 2009; Eshghi vd., 2008: 121) hizmet kalitesini
degerlendirmek hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle zordur (Miozzo ve Yamin,
2012).
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Cok boyutlu olan algilanan hizmet kalitesi, Gronross’a (1984) gore teknik
ve fonksiyonel boyutlardan olusurken kurum imaji da bu algiy1 etkilemektedir.
Teknik kalite, iiretim siire¢lerinin teknik performansina ve tiiketicinin ¢ikt1 olarak
ne elde ettigine iliskin (6rn. mobil aga beklenen performansta baglanabilmek)
iken fonksiyonel boyut siire¢ performansina ve hizmeti nasil elde ettigine iliskin
(6rn. hizmet siirecinde g¢alisanlarla etkilesim) degerlendirmelere dayalidir (6rn.
Gronross 1984; Kang ve James 2004). Kalite algisini etkileyen imaj ise marka,
tirtin ve kurum diizeyinde s6z konusu olabilmektedir.

Adil fiyat algisi, algilanan hizmet kalitesini, miisteri memnuniyetini ve
giivenini etkilediginden uzun vadeli miisteri iliskileri kurulabilmesi i¢in 6énemlidir
(Hassan vd., 2013; Srikanjanarak vd., 2009). Algilanan fiyat adaleti, benzer fayda
karsiliginda 6denen fiyatin referans bir fiyat ile karsilastirmasi sonucunda esit,
makul veya kabul edilebilir olup olmadigina iligskin yargilardir (Xia vd., 2004;
Andrés-Martinez vd., 2013). Adaletsizlik sorunlari, miisterinin tepki olasiligini
artirmaktadir (Ahmat vd., 2011). Uriin veya tedarik¢i secenekleri acisindan
kisithlik da adaletsizlik algisini tetiklemekte ve tiiketicilerin hizmet saglayicilarin
fiyatlandirma uygulamalarinda adil davranmayacagini diisiinmesine neden
olmaktadir (Furrer vd., 2021). Algilanan fiyat adaletsizligi, hizmet saglayic1 ve
miisteri arasindaki iliskiyi olumsuz etkilemekte ve miisteri de olumsuz duygularin
olugmasina, miisterinin satin alma niyetinde azalmaya, sikayet etme ve olumsuz
sOylenti gibi davraniglarda bulunmasina neden olmaktadir (Ahmat vd., 2011).

Literatiirde algilanan hizmet kalitesinin, misteri memnuniyetinin giiclii
bir gostergesi ve nedeni oldugu belirtilmektedir (6rn. Aslam vd., 2018; Negi,
2009). Hizmet kalitesinin, algilanan deger ve miisteri memnuniyetini olumlu
etkiledigi, bunun da tekrar satin alma niyetini artirdigi bulunmustur (Tran ve Le,
2020; Kuo vd., 2009). Bir bagka ¢aligmada, algilanan hizmet kalitesinin, algilanan
degerle birlikte kurumsal imaj1 6nemli 6l¢iide etkiledigi ortaya konmaktadir (Wu,
2014). Calismalar, hizmet kalitesinin mevcut misterileri elde tutmada ve pazar
pay1 tizerinde bir etkisi oldugunu géstermektedir (6rn. Chadha ve Kapoor, 2009).
Hizmet kalitesi, misterilerin tekrar satin alma, fiyat artiglarina karsi daha az
duyarli olma ve hizmeti baskalarina 6nerme egilimlerinin artmasina da neden
olmaktadir (Qayyum vd., 2013).

Kurumsal imaj, kisilerin kurumu nasil gérdiikleri ve degerlendirdiklerine
iliskin soyut bir yap1 (Lee, 2019) ve halkin zihninde olusan genel izlenimdir
(Barich ve Kotler, 1991). Kurumsal imaj, bir kuruma yonelik olarak bireylerdeki
duygu, inang, deneyim ve izlenimlerin sonucunda miisterinin hafizasinda yer
edinmis ve miisteri bir kurumu diisiindiigiinde aklina gelen her seyi, diger bir
ifadeyle, genel itibarin1 ve prestijini ifade etmektedir (Zameer vd., 2015; Kim ve
Lee, 2010; Agyei vd., 2014). Bu baglamda, tiiketicinin firmaya yonelik olumlu
veya olumsuz goriisleri firmayla ilgili her seyi benzer sekilde degerlendirmesinde
etkili olmaktadir (Lai vd., 2009). Sonug¢ olarak, kurumsal imaj bir firma i¢in
onemli bir varligi temsil etmektedir (Giovanis vd., 2016). Isletmenin adi,
iiriin/hizmet ¢esitliligi, ¢alisan etkilesimi gibi tiim teknik ve fonksiyonel boyutlar
imaj1 yapilandirirken (Nguyen ve Leblanc, 2001) imaj algist da kalite algisim
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beslemektedir. Bununla birlikte isletmenin gelenegi, ideolojisi, agizdan agiza
iletisim, fiyat, reklam gibi ¢ok sayida faktor de kurumsal imaji etkilemektedir
(Gronross, 1984; Yu vd., 2021).

Gronross  (1984) miisterinin ~ fonksiyonel ve teknik  boyutta
degerlendirmelerinin kurumsal imaji, kurumsal imajin da hizmet kalitesi algisini
yapilandirdigin1i One siirerken, birgok calismada hizmet iligskisinde algilanan
hizmet Kalitesinin, kurumsal imaji etkiledigi bulunmustur (6rn. Wu, 2014;
Giovanis vd., 2016). Aydin ve Ozer (2005) de Tiirkiye’de mobil iletisim
sektoriine yonelik caligmasinda, kurumsal imajin tiiketicinin deneyimlerinden
ortaya ¢iktigini ve bu baglamda, tiiketicinin hizmet kalitesi algilarinin kurumsal
imaji1 etkiledigini belirtmektedir. Kurumsal imajin kalite algisina etkisinin yaninda
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerine dogrudan etkisi de
bulunmustur (Hassan vd., 2019; Nguyen ve Leblanc, 2001).

Tiiketicilerin hizmet saglayict segeneginin az olmast durumunda
deneyimledigi tutsaklik olumsuz duygular hissetmesiyle sonuglanmaktadir
(Rayburn, 2015). Hizmet kalitesi, tiiketicilerde olumlu ve olumsuz duygular
arasindan degisen duygusal sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir (Hume ve Mort, 2010).
Bununla birlikte, kurumsal imaj ise, bir tiiketicinin bir kuruma yonelik
duygularini da igermektedir (Zameer vd., 2015; Kim ve Lee, 2010; Agyei vd.,
2014). Bu baglamda, tiiketicinin deneyimledigi bu tutsakligin olumsuz duygusal
yansimalarinin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj ile iliskisi olabilecegi
diistiniilerek hipotez 1 olusturulmustur. Alt hipotezler ve test sonuglari Tablo 7°de
sunulmustur.

HI1: Segenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite
boyutlart (teknik performans, giiven, adil fiyat algisi, miisteri
hizmetleri performansi, hizmet telafisi) ve kurumsal imaj arasinda
iliski bulunmaktadir.

Hizmet tutsakliginda, tiiketici hizmet iliskisinde giic ve kontrol
bakimindan kisith bir deneyim yasamaktadir (Rayburn vd., 2020). Tiiketicinin
yasadigt bu kisith deneyim, giiciin hizmet saglayicinin lehine oldugu bir gii¢
dengesizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu gii¢ dengesizligi, tiiketicinin operatdriiniin
sunduklarina verdigi degerle iliskilendirilmektedir (Lee, 2010). Baska bir
ifadeyle, tiiketicinin hizmet saglayicinin sunduklarina olan bagimliligi, hizmet
saglayicinin gii¢ Gstiinliigii elde etmesine neden olmaktadir. Hizmet kalitesi hem
tiketicinin operator tercihini hem de operatdriiyle hizmet iliskisine yonelik
kararinda etkili olmaktadir (Adebiyi vd., 2016; Cavusoglu vd., 2021). Bu nedenle,
tiiketicinin hizmet kalitesine yonelik degerlendirmeleri hizmet iligkisinde gii¢ ve
kontroliin kimin lehine oldugu konusunda etkili olabilir. Bagka bir ifadeyle,
tiiketicinin hizmet kalitesine yonelik diisiinceleri, hizmet iliskisine istedigi zaman
girebilme ve ayrilabilme giiciine sahip oldugunu diisiinmesinde etkili olabilir.
Kurumsal imaj, tiiketicilerin operatorii hakkindaki bir diisiincesinin onunla iligkili
diger durumlara yonelik degerlendirmesini etkilemektedir (Lai vd., 2009). Bu
nedenle, tiiketicinin kurumsal imaja yonelik diisiinceleri giic ve kontroliin kimin
lehine oldugu konusundaki diisiincelerinde etkili olabilir. Bu baglamda,
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tilketicinin hizmet iligkisinde sahip oldugu gii¢ ve kontroliin tiiketicinin algiladig1
hizmet kalitesi ve kurumsal imaj ile iligkisine yo6nelik hipotez 2, hipotez 3
olusturulmustur. Alt hipotezler ve test sonuglar1 Tablo 7°de sunulmustur.
H2: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite boyutlari
(teknik performans, giliven, adil fiyat algisi, miisteri hizmetleri
performansi, hizmet telafisi) ve kurumsal imaj arasinda iligki
bulunmaktadir.
H3: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite
boyutlart (teknik performans, giiven, adil fiyat algisi, miisteri
hizmetleri performansi, hizmet telafisi) ve kurumsal imaj arasinda
iliski bulunmaktadir.

Tiiketiciler hizmet iligkisinde personel davraniglari, sesinin duyulmadigi
ve sesini  kullanmasinin tutsaklik duygusunu hafifletmedigi diisiincesiyle
memnuniyetsizligini dile getirme konusunda ¢ekingen davranmaktadir (Furrer
vd., 2021; Rayburn, 2015). Hizmet iliskisindeki memnun olmayan tiiketicilerin
tepkisiz kalmay tercih ettigi belirtilmektedir (Rahman vd., 2015). Hem algilanan
hizmet kalitesinin hem de kurumsal imajin miisteri memnuniyetini etkiledigi
bilinmektedir (Kuo, vd., 2009; Hassan, vd., 2019). Bu baglamda, tiiketicinin
memnuniyetsizligini dile getirmesinde algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj
ile iligkisi olabilecegi diisiiniilerek hipotez 4 olusturulmustur. Alt hipotezler ve
test sonuglar1 Tablo 7’de sunulmustur.

H4: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite
boyutlart (teknik performans, giiven, adil fiyat algisi, miisteri
hizmetleri performansi, hizmet telafisi) ve kurumsal imaj arasinda
iliski bulunmaktadir.

IV.ARASTIRMA METODOLOJISI

Tiiketiciler, kisitlandigi ve dezavantaji konumda olduklar1 hizmet
iligkilerinde tutsaklik hissederler. Hizmet tutsakligi konusunda literatiirde kisith
calisma mevcuttur. Hizmet tutsakligini, Beimborn vd. (2003) ulasim
hizmetlerinde, Furrer vd. (2021) demiryolu, posta ve mobil telefon hizmetlerinde,
Stavros vd. (2021) alternatif finans hizmetlerinde, Guillemot vd. (2022) yash
bakim evlerinde, Rayburn vd. (2020) ise, sosyal hizmetler alaninda ve tutsaklik
boyutlari, negatif agizdan agiza iletisim, hizmet deneyimleri ve iyi-olus gibi
degiskenler temelinde incelemislerdir. Ayrica bir ¢aligmada hizmet tutsakligi ve
algilanan hizmet kalitesi iliskisi ele alinmistir (Furrer vd., 2021).

Mevcut ¢alismada, alternatif hizmet saglayicilarin az olmasi, uzun vadeli
aboneliklerle veya teknik sebeplerin tiiketicinin hizmet iliskisinden ayrilmasmnin
zor oldugu durumlar nedeniyle mobil iletisim sektoriine odaklanilmaktadir.
Stavros vd. (2021) c¢alismasinda, olumlu hizmet deneyimlerinin hizmet
tutsakligina katkisini incelemistir. Kurumsal imajin ise, miisteri memnuniyetine
ve sadakatine etkisi bilinmektedir. Bu baglamda, hizmet kalitesinin ve kurumsal
imajin hizmet tutsakligina katkisi olabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu dogrultuda,
‘Miisterilerin hizmet Kkalitesi ve kurumsal imaj degerlendirmelerinin hizmet
tutsakligmma etkisi nedir?” seklindeki arastirma sorusu tutsakligin yliksek
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olabilecegi varsayimi ile mobil iletisim sektoriinde arastirilmistir. Calisma, hem
kisith caligmalarin  oldugu hizmet tutsakligi konusunda hem de hizmet
pazarlamasi literatiiriinde daha once incelenmis olan algilanan hizmet kalitesi ve
kurumsal imaj kavramlarin1 farkli bir baglamda incelemesiyle literatiire katki

saglanmaktadir.
Sekil 1. Teorik Model

ALQ ILANAN HIiZMET
HIZMET TUTSAKLIGI
KALITESI
Hla
Giiven Secenek
H2a
H4a H3
i H
Teknik H2b
Performans Gig ve Kontrol
3b
H4b
Hizmet
Hilc iligkisine
- H2c isteyerek
Adil fiyat algist H3c girebilme
H4
H1d Hizmet
Miisteri H iliskisind
Hizmetleri isasmeen
Performansi H3d istedigi zaman
ayrilabilme
H4d
H
H1,
Hizmet Telefisi 3e
Hae
H Ses
H1f
H3f
KURUMSAL
IMAJ Haf

Calisma kapsaminda, hizmet tutsakligi se¢im, giic ve kontrol ile ses
boyutlariyla (Rayburn, vd., 2020) temel alinirken tutsaklik duygular kizginlik,
lizglinliik, depresyon ve umutsuzluk olarak incelenmistir (Rayburn, 2015; Furrer
vd., 2021). Anket ifadeleri ilgili literatiirde yer alan tanim ve ifadelerden yola
cikilarak hizmet tutsakligimin boyut ve elemanlart olusturularak yazarlar
tarafindan gelistirilmistir. Gii¢ ve kontrol boyutu, miisterinin hizmet iligkisine
isteyerek girebilmesi ve iliskiden istedigi zaman ayrilabilmesi ifadeleri ile
Olciilmiistiir.

Algilanan hizmet kalitesi kavramma iliskin ifadeler mobil iletisim
sektoriinde algilanan hizmet kalitesini dlgmeye yonelik olarak daha 6nce yapilmis
Abd-Elrahman ve Kamal, 2020; Aslam vd., 2018; Chadha ve Kapoor, 2009;
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Eshghi vd., 2008; Kuo vd., 2009; Lai vd., 2005; Lim vd., 2006; Loke vd., 2011;
Negi, 2009; Qayyum vd., 2013 caligmalarindan esinlenilerek algilanan hizmet
kalitesinin boyut ve elemanlar1 olusturularak yazarlar tarafindan gelistirilmistir.
Kurumsal imaj kavramina iligkin ifadeler ise, Aydin ve Ozer, 2005; Chang, 2009;
Chiu ve Hsu, 2010; Ishag, 2012; Rahman, 2012; Giovanis vd., 2016; Kaur ve
Soch, 2018; Afiuc vd., 2020 ¢alismalarindaki 6lgeklerden esinlenilerek kurumsal
imajin boyut ve elemanlar1 olusturularak yazarlar tarafindan gelistirilmistir.
Ayrica ankette yer alan tiim ifadelerin gelistirilmesi siirecinde operator tercihini
kendisi yapan tiiketicileri arasindan 47 kisilik alt 6rneklem grubundan olusan pilot
calisma yapilarak bir yandan ifadelerin anlasilabilirligi test edilmis, diger yandan
orneklem biiyiikliigii icin gerekli istatistik degerler hesaplanmustir.

Calismada, anakiitleyi operator kullanan tiim bireyler olusturmaktadir.
Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun (BTK, 2021) 2020 yilsonu raporuna
gore toplam mobil abone sayisi 75.257.337'dir. Operatdr tercihini bireyin
kendisinin yaptigim1 belirlemek amaciyla, 47 kisilik kolayda olusturulmus bir alt
orneklem grubundan "Kendi sectigim operatorii kullaniyorum.", "Ailemin segtigi
operatdrii kullaniyorum.", "Calistigim kurumun sectigi operatorii kullaniyorum."
ve "Diger..." ifadelerinden uygun olanini segmeleri istenmistir. Bu alt 6rneklemin
44 iyesi kendi sectikleri operatdri kullandiklarini ifade etmistir. Evren igin
tahmin edilen standart sapma 0.429 ve kabul edilebilir hata tolerans: 0.05
kullanilarak, 6rneklem biiyiikligii 281.7 olarak hesaplanmis ve en az 282 kisi
olarak belirlenmistir. Calisma igin Ege Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yayimn Etigi Kurulu'nun 29/12/2021 tarihli 1226 protokol
numarali karariyla etik kurul onay1 alinmigtir. Tanimlayici nitelikteki arastirmada
nicel veriler Kasim 2021'de Covid-19 pandemisi nedeniyle ¢evrimici ve ayni
zamanda miimkiin oldugunca yiiz ylze toplanmistir. Cevrimigi anketler, veri
toplamada hiz ve diisiik maliyet avantajlarina sahip olsa da arastirmanin ana
kiitlesine ulagsma agisindan kimi durumlarda dezavantajli olabilir (Hooley,
Wellens ve Marriott, 2012). Maliyet kisitlamalar1 ve ¢evrimigi veri toplama
siirecinde kolayda oOrnekleme kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme, olasiliksiz
ornekleme tekniklerinden biridir ve arastirma bulgularmin genellenmesi agisindan
sinirlamalar1 bulunmaktadir. Veri toplama siireci sonunda, birden fazla operatdre
abone olan 25 katilimcinin verileri ¢ikarildiktan sonra 461 kisi ile analizler
gergeklestirilmistir.

V. BULGULAR

A. Tammlayici Istatistikler

Calisma kapsaminda, hem ¢evrimi¢i hem yiiz yiize anket uygulamasi
yapilarak toplam 461 kisilik bir 6rneklem grubuna ulasilmistir. Orneklem
igerisinde yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bilgiler tablo
1’de yer almaktadir. Bu baglamda, ankete katilanlarin yiiksek oranda kadin, 23-34
yas aralifinda, tiniversite mezunu, 13301 TL ve iizeri hane halki gelirine sahip
0zel sektor calisan1 ve Ogrenci oldugu goriilmektedir. Katilimcilarmin bilyiik
¢ogunlugu hangi operatérle hizmet iliskisine girecegine kendisi Kkarar
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vermektedir. Ayrica katilimeilarin sirayla en ¢ok Tiirk Telekom, Vodafone ve

Turkcell kullanicisi oldugu goriilmektedir.
Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri ve Operatdr Tercihleri

CINSIYET SIKLIK | % | AYLIK GELIiR SIKLIK %
Kadm 249 54,0 | 2800 TL ve alt1 30 6,5
Erkek 208 45,1 | 2801 - 4300 TL arasi 61 13,2
Diger 4 0,9 4301 - 5800 TL aras1 63 13,7
Toplam 461 100 | 5801 - 7300 TL aras1 54 11,7
YAS SIKLIK | % | 7301 - 8800 TL aras1 42 9,1
17-22 yas arasi 70 15,3 | 8801 - 10300 TL arasi 38 8,2
23-28 yas arasi 135 29,4 | 10301 - 11800 TL aras1 31 6,7
29-34 yas arasi 105 22,9 | 11801 - 13300 TL aras1 24 5,2
35-40 yas arasi 60 13,1 | 13301 TL ve tizeri 118 25,6
41-46 yas arasi 45 9,8 | Toplam 461 100
47 yas ve lizeri 44 9,6 | MESGUL OLUNAN i$ SIKLIK %
Eksik 2 Ozel sektor calisani 181 39,3
Toplam 461 100 | Kamu sektoriinde memur 40 8,7
EGITIM SIKLIK | % | Ozel sektorde isci 8 17
Okur yazar 2 0,4 | Kamu sektoriinde is¢i 27 59
ilkokul mezunu 5 1,1 | Serbest meslek 31 6,7
Ortaokul mezunu 11 2,4 | Emekli 12 2,6
Lise mezunu 100 21,7 | Ev Hanimu 18 39
Universite mezunu 236 51,2 | Ogrenci 106 23,0
Universite istii mezunu 107 23,2 | Issiz fakat gelir sahibi (bir iste 6 13

caligmayip, is aramayan, kira-faiz
benzeri gelirle geginenler)

Toplam 461 100 | Issiz (Herhangi bir iste calismayip, 16 35
ig arayan)
Diger 16 3,5
Toplam 461 100
TERCIH KARARI SIKLIK | % | OPERATOR MARKASI SIKLIK | %
Kendi sectigim 415 90,0 | Turkeell 147 31,9
operatorii kullantyorum.
Ailemin sectigi 24 5,2 | Vodafone 149 32,3
operatorii kullantyorum.
Calistigim kurumun 19 4,1 | Tirk Telekom 160 34,7

sectigi operatorii
kullantyorum.

Diger 3 N Diger 5 11
Toplam 461 100 | Toplam 461 100

B. Gecgerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Besli likert Olgegi kullanilarak toplanan hizmet tutsakligi, algilanan
hizmet kalitesi ve kurumsal imaj verilerinin normallik analizi sonuglarinda
basiklik ve carpiklik degerlerinin -2/+2 degerleri arasinda (George ve Mallery,
2010) oldugu goriilmiistiir. Calismada kullanilan Olgeklerin yap1 gegerliligi
Varimax rotasyonlu aciklayici faktor analizi kullanilarak incelenmistir. Faktor
analizi sonrasi ortak varyans degerleri diisiik olan ifadeler ¢ikarilarak analiz tekrar
edilmistir. Elde edilen sonuglarda (Tablo 2) segenek azligi kaynakli hizmet
tutsakligi duygulari boyutunun hizmet tutsakligi duygularina yonelik ifadeler tek
faktorde toplanmistir. “Hizmet iliskisine isteyerek girebilme” ve ‘“hizmet
iligkisinden istedigi zaman ayrilabilme” olarak adlandirilan 2 ayr faktor hizmet
tutsakliginin gii¢ ve kontrol boyutu ile iliskin olarak davramigsal agidan hizmet
tutsaklig1 olarak degerlendirilmistir. Daha az sayida ifade (K) igermesi nedeniyle
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bu faktorlerin igsel tutarlilik giivenilirlik degerleri Cronbach ve Shavelso’a (2004)
gore ve yapi gecerliligi degerleri de Kaiser ve Rice’a (1974) gore kabul edilebilir
alt sinirin Gstiinde gerceklesmistir (Tablo 2).

Algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj ifadeleri i¢in yapilan
aciklayici faktor analizleri sonrasinda elde edilen faktorler, “Teknik Performans”,
“Operatore Duyulan Giliven”, “Adil Fiyat Algis1”, “Miisteri Hizmetleri
Performans1”, “Hizmet Telafisi” ve “Kurumsal Imaj” olarak adlandirilmistir. Elde
edilen sonuglarda (Tablo 2), faktorlerin KMO degerlerinin ve Bartlett test
degerlerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Varyanstaki degisimi en yiiksek
oranda agiklayan faktorlerin hizmet telafisi ve miisteri hizmetleri performansi

oldugu goriilmektedir.
Tablo 2. Aciklayici Faktor Analizleri

Faktorler/Degiskenler | Faktor yiikleri

Secenek Azhig1 Kaynakh Hizmet Tutsakhigi Duygulari
KMO:0,784 Bartlett:1162,2 sd:6 p:0,000 A¢iklama yiizdesi:74,37 Cronbach’s a = 0,884

Operator se¢enegim az olmast, beni ¢aresiz hissettirir.(HTD1) 0,906
Operator se¢enegimin az olmast, beni lizer.(HTD2) 0,878
Operator secenegimin az olmasi, beni umutsuz hissettirir.(HTD3) 0,862
Operator se¢enegimin az olmasti, beni kizdirir.(HTD4) 0,800

Hizmet Tliskisine Isteyerek girebilme
KMO:0,660 Bartlett:260,3 sd:3 p:0,000 Agiklama yiizdesi:62,52 Cronbach’s a. = 0,703

Operatoriime abone olmak kolaydir.(HIG1) 0,829
Operatoriime istedigim zaman abone olabilirim.(HIG2) 0,782
Operatdriimii en iyi secenek oldugu i¢in tercih ederim.(HIG3) 0,760

Hizmet Iliskisinden istedigi Zaman Ayrilabilme
KMQ:0,600 Bartlett:107,6 sd:1 p:0,000 Ac¢iklama yiizdesi: 72,34 Cronbach’s o= 0,670

Operatdriimiin aboneliginden ¢ikmak kolaydir.(HIA1) 0,850

Operatoriimde tarife degistirmek kolaydir.(HIA2) 0,850

Operatore Duyulan Giiven
KMO:0,852 Bartlett:1104,4 sd:10 p:0,000 A¢iklama yiizdesi:65,40 Cronbach’s a.= 0,866

Operatoriimiin sundugu hizmetleri kullanirken kendimi giivende hissederim.(G1) 0,853
Operatdriim vaatlerini yerine getirir.(G2) 0,825
Operatoriimiin sundugu hizmete giivenirim.(G3) 0,799
Operatdriim miisteri ihtiyaclarini dikkate alir.(G4) 0,797
Operatériim miisterisinin ¢ikarlarin esas alir.(G5) 0,766

Teknik Performans
KMO:0,869 Bartlett:1361,1 sd:10 p:0,000 A¢iklama yiizdesi:70,27 Cronbach’s o = 0,893

Operatériimiin interneti hizhidir.(TP1) 0,869
Operatoriimiin kapsama alani genistir.(TP2) 0,850
Operatoriim giincel ekipman ve teknolojiye sahiptir.(TP3) 0,845
Operatoriimiin ses kalitesi iyidir.(TP4) 0,835
Nadiren ariza/problem olugur.(TP5) 0,789

Adil Fiyat Algist
KMO:0,805 Bartlett:870,6 sd:6 p:0,000 Aciklama yiizdesi:69,61 Cronbach’s o = 0,853

Operatoriim avantajli tarifeler sunar.(AF1) 0,886
Operatoriimiin tarife fiyatlart makuldiir.(AF2) 0,867
Operatoriim fiyatlandirmada diristtiir. (AF3) 0,809
Operatoriim birden fazla tarife secenegi sunar.(AF4) 0,771

Miisteri Hizmetleri Performansi
KMO:0, 826 Bartlett:1318,3 sd:6 p:0,000 A¢iklama yiizdesi:77,10 Cronbach’s a = 0,900

Miisteri hizmetleri hizli yanit verir.(MHP1) 0,924
Miisteri hizmetleri dogru ve zamaninda bilgi saglar.(MHP2) 0,910
Miisteri hizmetlerine ulagmak kolaydir.(MHP3) 0,892
Miisteri hizmetleri personeli naziktir.(MHP4) 0,780
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Hizmet Telafisi
KMO:0,600 Bartlett:347,6 sd:1 p:0,000 Agiklama yiizdesi:85,80 Cronbach’s a = 0,834

Bir sorunun ¢6ziimii uzun siirer.(HT1) 0,926

Bir sorunun ¢6ziimii karmagiktir.(HT2) 0,926

Kurumsal Imaj
KMO:0,903 Bartlett:1866,2 sd:15 p:0,000 A¢iklama yiizdesi:70,15 Cronbach’s a = 0,803

Operatoriim olumlu bir imaja sahiptir.(K11) 0,876
Operatdriim sektorde giiclii bir konuma sahiptir. (K12) 0,846
Operatoriim reklam ve diger medyalar araciligiyla iyi bir izlenim birakir. (KI3) 0,833
Operatdriim etik davranir.(K14) 0,830
Operatdriim yenilik¢idir. (KI5) 0,824
Operatoriim sosyal sorumluluk projelerine katilim gosterir. (KI16) 0,815

C. Tek Degiskenli Analiz Bulgular:

Katilmcilarin genel egilimleri ¢ikarmak amaciyla faktor ifadelerine
iliskin tek oOrneklem t testleri yapilmistir (Tablo 3). Katilimcilar operator
seceneginin azligt durumunda istatistiki acidan anlamli olarak caresizlik ve
umutsuzluk hissettikleri ifadelerine katilmamuslar, izglinlik ve kizgmlik
konusunda tarafsiz kalmislardir. Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ifadelerine
katilmalar1 ~ beklenenin aksine hizmet tutsakliinin  diisiik oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin abonelikten ¢ikma kolayligi konusunda kararsiz
kalmalart da 6nemlidir. Vaatlerini yerine getirmeye dayali giiven degiskenleri
acisindan genel egilimin olumlu oldugu, ancak operatoriin miisteri ¢ikarlarini esas
almasi ifadesine katilinmadigi goriilmektedir. Teknik performans ve miisteri
hizmetleri performansi agisindan katilimeilarin memnun olmakla birlikte adil
fiyat algis1 konusunda makul ve diiriistliik konusunda kararsiz fakat birden fazla
secenekli ve avantajli tarife konusunda olumlu diisiindiikleri goriilmektedir.
Katilimeilar, operatdrlerinin miisteri hizmetleri performansini ve kurumsal imajini
olumlu degerlendirirken hizmet telafisinde olumsuz degerlendirmelere sahiptirler.
Bulgular genel olarak hizmet tutsakligmin beklenilen kadar fazla

deneyimlenmedigini gostermektedir.
Tablo 3. Tek Orneklem T-Testleri

Test degeri:3 Ort. Std t s.d. p
sapma

Secenek Azhig1 Kaynakhh Hizmet Tutsakligi Duygulari
HTD1 3,30 1,333 4,891 460 | 0,000
HTD2 2,92 1,316 -1,24 460 | 0,216
HTD3 3,42 1,258 7,181 460 | 0,000
HTD4 2,94 1,314 -0,92 460 | 0,357
Hizmet iligkisine isteyerek Girebilme
HIG1 2,05 1,001 | -20,43 | 460 | 0,000
HIG2 2,28 1,232 | -1259 | 460 | 0,000
HIG3 2,48 1,162 -9,54 460 | 0,000
Hizmet Iligkisinden Istedigi Zaman Ayrilabilme
HIAL 3,04 1,252 0,669 460 | 0,504
HIA2 2,63 1,210 | -6,507 | 460 | 0,000
Operatiore Duyulan Giiven
Gl 2,67 1,141 | -6,121 | 460 | 0,000
G2 2,63 1,115 | -7,145 | 460 | 0,000
G3 2,49 1,046 | -1042 | 460 | 0,000
G4 2,90 1,225 | -1,711 | 460 | 0,088
G5 3,21 1,160 3,896 460 | 0,000
Teknik Performans
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TP1 2,67 1,270 -5,539 460 0,000
TP2 2,66 1,257 -5,743 460 0,000
TP3 241 1,073 -11,85 460 0,000
TP4 2,40 1,094 -11,75 460 0,000
TP5 2,63 1,172 -6,835 460 0,000
Adil Fiyat Algis1

AF1 2,63 1,154 -6,818 460 0,000
AF2 3,06 1,310 ,0960 460 0,338
AF3 3,03 1,206 0,580 460 0,563
AF4 2,29 1,090 -14,01 460 0,000
Miisteri Hizmetleri Performansi

MHP1 2,73 1,227 -4,670 460 0,000
MHP2 2,66 1,163 -6,329 460 0,000
MHP3 2,73 1,274 -4,568 460 0,000
MHP4 2,21 1,024 -16,61 460 0,000
Hizmet Telafisi

HT1 3,09 1,123 1,658 460 0,098
HT2 3,18 1,103 3,463 460 0,001
Kurumsal imaj

Ki1 2,31 1,072 -13,82 460 0,000
KI2 2,17 1,061 -16,72 460 0,000
KI3 2,30 1,007 -14,94 460 0,000
Ki4 2,62 1,036 -7,775 460 0,000
KI5 2,42 1,028 -12,19 460 0,000
K16 2,53 1,039 -9,636 460 0,000

*1=Kesinlikle katiltyorum 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum 5=Kesinlikle katilmiyorum
**s.d: serbestlik derecesi

Secenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi duygular faktoriinii olusturan
duygu ifadeleri ile gii¢ ve kontrol (yeterli segenek arasindan tercih yapabilme) ve
ses (alman hizmetten memnuniyetsizligi ¢ekinmeden dile getirme) boyutlar
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir (Tablo 5).
Operatorii yeterli segenek olmadigi i¢in tercih etme ile hizmet tutsakliginin neden
oldugu olumsuz duygular ile pozitif ve anlaml iligskiler bulunmustur.
Kullanicilarin yeterli secenek olmadiginda tutsaklik deneyimi nedeniyle olumsuz
duygular yasadigi one siiriilebilir. Literatiirde hizmet saglayici seceneginin az
olmasinin tiiketicinin olumsuz duygusal tepki vermesine neden oldugu
belirtilmektedir (Rayburn, 2015). Bununla birlikte, tiiketicinin alternatif hizmet
saglayiciya sahip olmamasmin tutsak hissetmesine neden oldugu da ifade
edilmektedir (Furrer vd., 2021). Bu baglamda, elde edilen bulgular literatiirii
desteklemektedir. Ayrica, tiiketici yeterli operatdr segenegi olmadigi i¢in en ¢ok
kendini kizgin hissederken en az umutsuz hissettigi goriilmektedir (Tablo 5).
Tiiketicinin hissettigi negatif duygularin tiiketici-marka iligkilerini olumsuz
etkiledigi bilinmektedir (Park ve MacInnis, 2018). Bu nedenle, tiiketicinin yeterli
secenegi olmadigi icin operatoriinii tercih etmesinin neden olacagi kizginlik
duygusu tiiketicinin operatorlilyle hizmet iligkisini olumsuz etkileyecektir.
Tiiketici mecbur oldugu i¢in hizmet iligkisine devam ederken yasanan olumsuz
durumlara toleransi daha az olacaktir.

Ayrica katilimcilarin memnuniyetsizlik durumunda seslerini ¢ekinmeden
kullanmalan ile segeneksizlik sonucu deneyimledigi olumsuz duygular ile de
pozitif anlamli iligkiler bulunmustur. Operatoriinii yeterli segenegi olmadigi igin
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tercih etme ile memnuniyetsizligi dile getirme kolaylig1 arasinda da pozitif yonli
anlamli bir iliski (r=0,122 p=0,009) bulunmustur. Operatdr se¢enegi olmayan
tilketici, memnuniyetsizligini dile getirerek gosterebilmektedir (Dowding vd.,

2000). Bu baglamda, bulgular literatiirle benzerlik gostermektedir.

Tablo 5. Hizmet Tutsaklig1 Degiskenleri Arasinda Iligkilerin Analizi

Secenek Azhg Kaynakh Hizmet
Tutsakhg: Duygular:

Operatoriimii yeterli
secenegim olmadid icin
tercih ederim.

Operatoriimiin sundugu hizmetten
memnuniyetsizligimi ¢ekinmeden dile
getiririm.

Operat6r se¢enegimin az olmasi, beni
kizdirir.

r=0,305 p=0,000 n=461

r=0,274 p=0,000 n=461

Operator segenegimin az olmasi, beni
iizer.

r=0,257 p=0,000 n=461

r=0,231 p=0,000 n=461

Operat6r secenegim az olmasi, beni
caresiz hissettirir.

r=0,256 p=0,000 n=461

r=0,153 p=0,002 n=461

Operat6r segenegimin az olmasi, beni
umutsuz hissettirir.

r=0,209 p=0,000 n=461

r=0,173 p=0,001 n=461

D. Regresyon Analizi Bulgulari

Her

yaptya (construct)

ait Olgek

ifadelerinin  bagimsiz

olarak

degerlendirilip ayn1 faktor analizleri ile degerlendirilmesi, bunlar arasi etkilerin
analizinin regresyon ile yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Regresyon analizi
ile hizmet kalite algisi ve kurumsal imaj algisinin hizmet iligkisine isteyerek
girebilme ve iligkiden istedigi zaman ¢ikabilme, segenek azligi kaynakli hizmet
tutsakligi ve hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme tizerindeki etkileri test
edilmigstir. Tablo 6’da yer alan analizlerin VIF degerlerinin 5’ten kiiclik olmas1 da

¢oklu dogrusallik varsayiminin saglandigina isaret etmektedir.
Tablo 6. Lineer Regresyon Analizleri

Tutsakhk Secenek Boyutu Gii¢ ve Kontrol Boyutu Ses Boyutu
Boyutlar
Secenek azligi Hizmet iliskisine Hizmet Hizmetten
kaynakh hizmet isteyerek iliskisinden memnuniyetsizligi
tutsakhi@1 duygular girebilme istedigi zaman dile getirme
F=5,232 sd:6/454 F=62,335 ayrilabilme F=12,315 sd:6/454
P=0,000 R?=0,065 sd:6/454 p=0,000 F=54,87 sd:6/454 p=0,000 R*=0,240
R?=0,452 p=0,000 R*=0,420
(Sabit) Katsay=-0,002 Katsay1=-0,005 Katsay1=-0,013 Katsayi=1,817
t=-0,042 p=0,966 t=-0,130 p=0,897 t=-0,359 p=0,719 t=35,58 p=0,000
Giiven Katsayr=-0,150 Katsay1=0,066 Katsay1=0,211 Katsayi=-0,266
VIF=4,082 t=-1,645 p=0,101 t=0,934 p=0,351 t=2,913 p=0,004 t=-2,580 p=0,010
-IID-::‘(fr(‘)IIE(mans Katsayr=-0,060 Katsay1=0,306 Katsay1=0,018 tl(fzsgzgg(’)]‘ ]1_59
VIF=2,445 t=-0,855 p=0,393 t=5,653 p=0,000 t=0,325 p=0,745
Adil Fiyat Algis1 Katsay1=-0,037 Katsay1=0,061 Katsay1=0,360 Katsay1=-0,163
VIF=2,216 t=-0,563 p=0,573 t=1,191 p=0,234 t=6,824 p=0,000 t=-2,617 p=0,031
Miisteri Katsay1=0,105 Katsay1=0,112 Katsay1=0,018 Katsay1=0,178
Hizmetleri t=1,641 p=0,102 t=2,268 p=0,024 t=0,359 p=0,719 t=2,462 p=0,014
Performansi
VIF=2,036
Hizmet Telafisi Katsay1=0,214 Katsay1=0,135 Katsay1=0,010 Katsay1=0,280
VIF=1,058 t=4,600 p=0,000 t=3,751 p=0,000 t=0,278 p=0,781 t=3,576 p=0,000
Kurumsal imaj Katsay1=0,100 Katsay1=0,224 Katsay1 =0,125 Katsay1=0,123
VIF=2,442 t=1,447 p=0,149 t=4,217 p=0,000 t=2,264 p=0,024 t=2,326 p=0,020
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Tiiketicinin deneyimledigi se¢enek azligi kaynakli hizmet tutsakliginin
olumsuz duygusal yansimalarinin algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj ile
iligkisine yonelik olusturulan H1 hipotezin alt hipotezleri asagidaki gibidir:

Hla: Secenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite giiven
boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

Hl1b: Secenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite teknik
performans boyutu arasinda iligski bulunmaktadir.

Hlc: Secenek azlig1 kaynakli hizmet tutsaklig ile algilanan kalite adil fiyat
algis1 boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H1d: Secgenek azlig1 kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite miisteri
hizmetleri performansi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

Hle: Secenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite hizmet
telafisi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

HI1f: Segenek azlig1 kaynakli hizmet tutsakligi ile kurumsal imaj arasinda
iligki bulunmaktadir.

Katsayr tahminlerinin anlamlilik degerleri sadece hizmet telafisi
faktorliniin hizmet tutsaklig1 faktoriiniin %6,5’ini anlamli olarak acgikladigini
gostermektedir (Tablo 6). Hle hipotezi desteklenmistir. Bu durum, operatorler
ilgili karsilagilan bir sorunun ¢éziimiiniin uzun ve karmasik olmasmin tiiketicinin
negatif duygular hissetmesine neden oldugunu gostermektedir. Literatiirde, bir
hizmet iligkisinde tiiketicinin karsilastigi bir sorunun ¢6ziimiiniin zayif ve yavas
olmasi olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasma neden oldugu belirtilmektedir
(Chebat ve Slusarczyk, 2005). Bu baglamda, elde edilen bulgular literatiirii
desteklemektedir. Ayrica, tiikketici bir sorunun ¢oziimiiniin uzun siirmesi sebebiyle
hissettigi olumsuz duygularin telafisi i¢in daha ¢ok ¢aba beklemektedir (Hogreve
vd., 2017). Bu nedenle, tiiketicinin operatoriine kars: negatif duygular hissetmesi
uzun ve karmasik olan ¢6ziim siirecinde daha az toleransli olmasina ve
operatoriinden sorunun ¢Oziimiine yonelik daha ¢ok c¢aba beklemesine neden
olacaktir.

Tiiketicinin hizmet iliskisinde sahip oldugu gii¢ ve kontroliin tiiketicinin
algiladigr hizmet kalitesi ve kurumsal imaj ile iligkisine ydnelik hipotez 2 ve
hipotez 3 olusturulmustur. Bu baglamda, hizmet iligkisine isteyerek girebilme ile
algilanan kalite boyutlar1 ve kurumsal imaj arasinda iliskiye yonelik olusturulan
H2 hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibidir:

H2a: Hizmet iligkisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite giiven
boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H2b: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite teknik
performans boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H2c: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite adil fiyat
algis1 boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H2d: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite miisteri
hizmetleri performansi boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H2e: Hizmet iligkisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite hizmet
telafisi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.
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H2f: Hizmet iligkisine isteyerek girebilme ile kurumsal imaj arasinda
iligki bulunmaktadir.

Katsay1 tahminlerinin anlamlilik degerlerine goére teknik performans,
miisteri hizmetleri performansi, hizmet telafisi ve kurumsal imaj faktorleri, hizmet
iligkisine isteyerek girme faktoriiniin %45,2’sini anlamlh olarak agiklamaktadir
(Tablo 6). Bu dogrultuda, H2b, H2d, H2e ve H2f hipotezleri desteklenmistir. Bu
bulgu, operatoriiniin sundugu hizmetlerin performansinin tiiketicinin hizmet
iligkisine girmesinde etkili oldugunu gostermektedir. Literatiirde hizmet
performansinin algilanan hizmet kalitesinin dnemli bir gostergesi oldugu ifade
edilmektedir (Liljander ve Strandvik, 1997). Operator se¢imi yaparken hizmet
kalitesi etkilidir (Sengiin ve Mentes, 2018; Adebiyi vd., 2016). Ayrica, hizmet
performansi tiikketicinin mevcut operatdriiyle iligkisine devam
etmesinde/sonlandirmasinda ve yeni bir operatore gecmesinde etkili olmaktadir
(Cavusoglu vd., 2021). Bu baglamda, hizmet performansi tiiketicinin segtigi
operatorle hizmet iligkisine girme konusunda istekli olmasinda ve operatdriiniin
en iyi secenek oldugunu diisiinmesinde etkili olmaktadir. Ayrica kurumsal imajin
hizmet iliskisine isteyerek girebilme arasinda pozitif yonlii anlamli iligkisi,
operatoriin  kurumsal imajimin tiiketicinin hizmet iliskisine girmeye istekli
olmasinda etkisi olduguna isaret etmektedir. Kurumsal imajin tiiketicinin
davranigsal niyetini etkiledigi bilinmektedir (Wu, 2014). Bu baglamda, bulgular
literatiirle uyumludur.

Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite
boyutlar1 ve kurumsal imaj arasindaki iliskiye yonelik olusturulan H3 hipotezinin
alt hipotezleri asagidaki gibidir:

H3a: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite
giiven boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H3b: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite
teknik performans boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H3c: Hizmet iligkisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite
adil fiyat algis1 boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H3d: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite
miisteri hizmetleri performansi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H3e: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite
hizmet telafisi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H3f: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile kurumsal imaj
arasinda iliski bulunmaktadir.

Katsay1 tahminlerinin anlamlilik degerlerine gore giiven, adil fiyat algis
ve kurumsal imaj faktorlerinin hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme
faktoriiniin %42’sini agikladig1 goriilmektedir (Tablo 6). Bu dogrultuda, H3a, H3c
ve H3f hipotezleri desteklenmistir. Bu baglamda, operatoriine giivenen tiiketiciler
hizmet iliskisini sonlandirmak istediginde operatoriiniin kendisine zorluk
¢ikarmayacagini disiinmektedir. Operatoriine glivenen tiiketiciler, operatoriiniin,
miisterisinin ¢ikarlarim ve ihtiyaglarim dikkate alacagini ve bu nedenle, hizmet
iliskisini sonlandirirken zorluk ¢ikarmayacagimi diisiiniiyor olabilirler. Bununla
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birlikte, operatoriiniin fiyatlandirma konusunda diirist ve makul oldugunu
diistinen tiiketiciler hizmet iligkisinden ayrilmak istediginde zorluklarla
karsilasmayacagini diistinmektedir. Operatoriiniin kazang elde etmek icgin bir
durumdan (hizmet iligkisini sonlandirmay: isteme durumu gibi) faydalanmasi
tiiketicinin adaletsizlik algisinin olugsmasinda etkili olmaktadir (Mayer ve Avila,
2014). Algilanan fiyat adaleti, tiiketicinin operatorityle olan iligkisini
etkilemektedir (Ahmat vd., 2011). Bu baglamda, operatoriiniin fiyatlandirma
konusunda adil davrandigimi diistinen tiiketici, operatdriiniin iliskiyi sonlandirma
istegini kazang elde etmek ic¢in kullanmayacagini diisiinmektedir. Ayrica,
sonuclarda kurumsal imajin hizmet iligkisinden istedigi zaman ayrilabilme
arasinda pozitif anlamli etki oldugu goriilmektedir. Kurumsal imaj, tiiketicinin
kurum hakkindaki olumlu diisiincesini kurumla ilgili her seye yansitmasiyla
sonuglanmaktadir (Lai vd., 2009). Bu baglamda, tiiketicinin operatoriiniin olumlu
bir kurumsal imaja sahip oldugu yoniindeki degerlendirmelerinin, operatériiyle
iligkisini  sonlandirmak istediginde, zorluklar ve olumsuz durumlarla
kargilasmayacagina iliskin goriis gelistirmesine neden olduguna igaret etmektedir.
Baska bir ifadeyle, operatoriin kurumsal imajinin tiiketicinin hizmet iliskisine
girme ve iliskiyi sonlandirma aninda zorluklarla karsilagsmayacagini, siirecin
kolay olacagim diisiinmesinde etkili olmaktadir.

Tiiketicinin memnuniyetsizligini dile getirmesinin algilanan hizmet
kalitesi ve kurumsal imaj ile iliskisine yonelik olusturulan H4 hipotezinin alt
hipotezleri asagidaki gibidir:

H4a: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite
giiven boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H4b: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite
teknik performans boyutu arasinda iligski bulunmaktadir.

H4c: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite adil
fiyat algis1 boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H4d: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite
miisteri hizmetleri performansi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H4e: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite
hizmet telafisi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H4f: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile kurumsal imaj
arasinda iliski bulunmaktadir.

Katsay1 tahminlerinin anlamlilik degerlerine gore giiven, adil fiyat algisi,
miisteri hizmetleri performansi, hizmet telafisi ve kurumsal imaj faktorlerinin
hizmetten memnuniyetsizligini dile getirmenin %24’{inii agikladig1 goriilmektedir
(Tablo 6). Ses boyutu bakimindan hizmet tutsakligi iizerinde teknik performans
haricindeki algilanan kalite boyutlarinin ve kurumsal imajin anlamli etkisi oldugu
bulunmustur. Bu dogrultuda, H4a, H4c, H4d, H4e, H4f hipotezleri
desteklenmistir. Elde edilen bulgular, operatdre duyulan gilivenin ve adil fiyat
algisinin ses boyutu bakimindan hizmet tutsaklifi iizerinde negatif bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Operatore duyulan giivenin, tiiketici i¢in mevcutta ve
gelecekte operatdriin sunacaga hizmete yonelik belirsizligi azaltirken, alternatif
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operatdre gecis durumunda ortaya c¢ikan maliyetlerin yiiksek oldugu algisinin
olusmasina neden oldugu belirtilmektedir (Aydm ve Ozer, 2005). Tiiketicilerin
algiladigt bu maliyetler memnuniyetsizliklerini dile getirme konusunda
istekliliklerini  etkilemektedir. Tiketicinin alternatif operatore gegtiginde
karsilagsacagi  maliyetlerin = yiikksek  oldugunu  diigiinmesi,  hizmetten
memnuniyetsizligini dile getirme konusunda daha az g¢ekingen davranmasina
neden olmaktadir (Bergel ve Brock, 2018). Bu baglamda, operatdriine giivenen
tilketicilerin memnuniyetsizliklerini ¢ekinmeden dile getirmesi beklenmektedir.
Ancak, bulgular, tersi bir duruma isaret etmekte, operatdriine giivenen
tilketicilerin hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme konusunda g¢ekingen
davrandigini gostermektedir. Bu baglamda, tiiketicinin operatériiniin ihtiyaclarini
ve cikarlarin1 dikkate alacagini diisiinmesinin ve vaatlerini yerine getirecegine
olan inancinin memnuniyetsizligini dile getirme konusunda c¢ekingen
davranmasina neden oldugu sdylenebilir. Bir hizmet iligkisinde, algilanan fiyat
adaletsizligi durumu misteri sikayetlerine neden olmaktadir (Chebat ve
Slusarczyk, 2005; Ahmat vd., 2011). Adil fiyat algisimin hizmetten
memnuniyetsizligini dile getirme {izerindeki negatif etkisi, tiiketicinin
operatdriiniin fiyatlandirmasina yonelik bir adaletsizlik oldugunu diisiinmesinin
memnuniyetsizligini dile getirmesine neden olacagim gostermektedir. Bu
baglamda, elde dilen bulgular literatiir ile uyumludur. Elde edilen bulgular,
miisteri hizmetleri performansinin ve hizmet telafisinin memnuniyetsizliginin dile
getirme {lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Tiiketicinin,
kullandig1 operatoriin - hizmetten memnuniyetsizliklerini iletebilmesi ig¢in
olusturdugu sisteme ve operatdriin personellerine yonelik pozitif diisiincelerinin
memnuniyetsizliklerini operatoriine iletme konusunda etkili oldugu goriilmektedir
(Bozaci vd., 2012). Bu baglamda, tiiketicinin miisteri hizmetleri performansina
yonelik olumlu degerlendirmeleri memnuniyetsizlikleri ¢ekinmeden dile
getirmelerinde etkili olmaktadir. Bulgular, hizmet iliskisinde tiiketicinin
karsilagtigi bir sorunun ¢éziimiiniin uzun ve karmasik olmasinin operatoriinden
memnuniyetsizligini  ¢ekinmeden  dile  getirmesinde  etkili  oldugunu
gostermektedir. Bunun sebebi, bir sorunun uzun ve karmasik ¢oziimiiniin
tiiketicinin negatif duygular hissetmesine neden olmasi (Chebat ve Slusarczyk,
2005) ve tiiketicinin hissettigi negatif duygularin sikayet etme davranisiyla
sonuglanmasi (Calvo-Porral ve Otero-Prada, 2021) olabilir. Baska bir ifadeyle, bir
sorunun ¢Ozliminiin uzun ve karmagsik olmasmin tiiketicide yarattifi negatif
duygularin disavurumu olabilir. Kurumsal imajin hizmetten memnuniyetsizligi
dile getirme iizerindeki pozitif etkisi, tiiketicinin operatoriiniin olumlu bir
kurumsal imaja sahip oldugu yoniindeki degerlendirmelerinin hizmetten
memnuniyetsizligini operatoriine g¢ekinmeden iletebilmesinde etkili oldugunu
gostermektedir. Bunun sebebi, tiiketicinin olumlu bir kurumsal imaja sahip
operatdriin hizmetinden memnuniyetsizligini dile getirdiginde, dikkate alimacagini
ve telafisi i¢in ¢aba harcayacag diisiincesi olabilir.
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Tablo 7. Hipotezlerin Degerlendirme Sonuglari

H1: Secenek azhgr kaynakh hizmet tutsakh@: ile algilanan Kkalite boyutlar1 ve kurumsal imaj

arasinda iliski bulunmaktadir.

Hla: Segenek azlig1 kaynakli hizmet tutsaklig ile algilanan kalite giiven boyutu arasinda iligki | Red
bulunmaktadir.

Hlb: Segenek azlig1 kaynakli hizmet tutsaklig ile algilanan kalite teknik performans boyutu | Red
arasinda iliski bulunmaktadir.

Hlc: Segenek azhigi kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite adil fiyat algist boyutu | Red
arasinda iliski bulunmaktadir.

Hl1d: Secenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite miisteri hizmetleri | Red
performansi boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

Hle: Segenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi ile algilanan kalite hizmet telafisi boyutu | Kabul
arasinda iligki bulunmaktadir.

HI1f: Segenek azligi kaynakli hizmet tutsakligi ile kurumsal imaj arasinda iliski | Red
bulunmaktadir.

H2: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite boyutlar1 ve kurumsal imaj arasinda
iligki bulunmaktadir.

H2a: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite giiven boyutu arasinda iliski | Red
bulunmaktadir.

H2b: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite teknik performans boyutu | Kabul
arasinda iligki bulunmaktadir.

H2c: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite adil fiyat algisit boyutu arasinda | Red
iligki bulunmaktadir.

H2d: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite miisteri hizmetleri performansi: | Kabul
boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H2e: Hizmet iliskisine isteyerek girebilme ile algilanan kalite hizmet telafisi boyutu arasinda | Kabul
iligski bulunmaktadir.

H2f: Hizmet iligkisine isteyerek girebilme ile kurumsal imaj arasinda iligki bulunmaktadir. Kabul

H3: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite boyutlar1 ve kurumsal imaj

arasinda iligki bulunmaktadir.

H3a: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite giiven boyutu arasinda | Kabul
iligki bulunmaktadir.

H3b: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite teknik performans | Red
boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H3c: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite adil fiyat algis1 boyutu | Kabul
arasinda iliski bulunmaktadir.

H3d: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite miisteri hizmetleri | Red
performansi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H3e: Hizmet iliskisinden istedigi zaman ayrilabilme ile algilanan kalite hizmet telafisi boyutu | Red
arasinda iliski bulunmaktadir.

H3f: Hizmet iligkisinden istedi§i zaman ayrilabilme ile kurumsal imaj arasinda iliski | Kabul

bulunmaktadir.

H4: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan Kkalite boyutlar1 ve kurumsal imaj

arasinda iligki bulunmaktadir.

H4a: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite giiven boyutu arasinda | Kabul
iligki bulunmaktadir.

H4b: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite teknik performans | Red
boyutu arasinda iligki bulunmaktadir.

H4c: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite adil fiyat algis1 boyutu | Kabul
arasinda iliski bulunmaktadir.

H4d: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite misteri hizmetleri | Kabul
performansi boyutu arasinda iliski bulunmaktadir.

H4e: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile algilanan kalite hizmet telafisi boyutu | Kabul
arasinda iligki bulunmaktadir.

H4f: Hizmetten memnuniyetsizligini dile getirme ile kurumsal imaj arasinda iliski | Kabul

bulunmaktadir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu caligmada tiiketicinin bir hizmet iliskisinde, se¢im, ses, gii¢ ve kontrol
bakimindan kisith oldugu, diger bir ifadeyle tutsak oldugu (Furrer vd., 2021;
Rayburn, 2015) tiiketici deneyimleri, saglayicinin az oldugu, uzun vadeli
abonelikler gibi sebeplerle hizmet iligskisini sonlandirmanin zor oldugu mobil
iletisim sektorii baglaminda incelenmistir. Mobil iletisim sektoriinde algilanan
hizmet kalitesi ve kurumsal imaj olgular1 sik¢a arastirilmasina ragmen bunlarin
hizmet tutsaklig iliskileri heniiz yeterince sorgulanmamistir.

Calisma kapsaminda, elde edilen bulgular, beklenenin aksine,
tilketicilerin hizmet aldiklar1 operatorlerine yogun bir tutsaklik duygusu
hissetmedigini gostermektedir. Bununla birlikte, operator secenegi olmayan
tiiketicilerin tutsaklik nedeniyle olumsuz duygular hissettigini, tiiketicilerin ses
bakimindan kisithi bir deneyim yasamadigimi gostermektedir. Rayburn (2015)
tiiketicilerin personelin olumsuz tepkileri veya dikkate alinmayacag diisiincesiyle
sessiz kalmay1 tercih ettigini belirtmektedir. Bulgular ise, Tirk tiiketicisinin
operatoriiniin hizmetinden memnuniyetsizligini ¢ekinmeden dile getirdigini, yani,
sesini kullanabildigini ve bu agidan tutsakligin diisiik oldugunu gostermektedir.
Literatiirde, memnuniyetsizligi dile getirmenin tutsaklik duygusunu hafiflemede
etkili olmadig1 Furrer vd. (2021) belirtilse de, bulgular, aksinin olabilecegine
isaret etmektedir.

Secenek boyutu bakimindan incelendiginde hizmet tutsakligi duygular
tizerinde hizmet telafisi faktorii haricinde algilanan kalite ve kurumsal imajin
genel olarak anlamli etkisi olmadigr bulunmustur. Hizmet telafisinin segenek
azligt nedeniyle hissedilen olumsuz duygulara etkisinin sebebi literatiirde
belirtildigi gibi, hizmet iligkisinde karsilasilan sorunlarin ¢6ziim siirecindeki
yavaghigin tiikketicide olumsuz duygulari ortaya g¢ikarmasi olabilir (Chebat ve
Slusarczyk, 2005). Tiiketicinin duygularinin markayla olan iliskisinde etkisinin
bulunmasi (Park ve Maclnnis, 2018), operatorler icin 6nem tasimaktadir. Bununla
birlikte, uzun ¢6ziim siire¢lerinin neden oldugu olumsuz duygularin telafisi i¢in
tilkketicinin daha ¢ok caba beklentisinde olmasi (Hogreve vd., 2017), tiiketicide
olumsuz duygular olugsmadan operatdrlerin uzun ve karmasik ¢oziim siireclerini
iyilestirmeye yonelik ¢alismalar yapmasimi 6nemli kilmaktadir. Boylece, daha
diisik bir maliyet ve cabayla tiiketicide olusan olumsuz duygular ortadan
kaldirilabilir. Bu baglamda, elde edilen bulgular, hizmet tutsakligmin neden
oldugu olumsuz duygularin olugsmasinda etkili olan durumlari ortaya koymakta ve
operatdrlerin uzun ve karmasik ¢éziim siireglerine yonelik ¢aligmalar yapmasinin
tiketicisiyle  olan iliskilerini  iyilestirmelerinde = fayda  saglayacagim
gostermektedir.

Gig¢ ve kontrol boyutu agisindan bulgular operatoriin  teknik
performansinin, miisteri hizmetleri performansinin, hizmet telafisinin ve kurumsal
imajinin tliketicinin hizmet iliskisine isteyerek girmesinde etkisi oldugunu
gostermektedir. Tiiketicinin operatdriiyle hizmet iliskisinin baglamasinda, devam
etmesinde ve sonlanmasinda hizmet performansinin etkisi bulunmaktadir
(Cavusoglu vd., 2021). Bu nedenle, tiiketicinin operatoriiyle hizmet iligkisini
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girme konusunda istekli olmasinda operatoriin teknik ve miisteri hizmetleri
performansinin etkili oldugu bulgusu literatiirle uyumludur. Ayrica, kurumsal
imajin tiikketicinin davranigsal niyetini etkileyen bir unsur olmasi (Wu, 2014),
operatdriin kurumsal imajmin tiikketicinin hizmet iliskisine girmesinde istekli
olmasindaki etkisini agiklamaktadir. Diger yandan, bulgular, operatére duyulan
giiven, adil fiyat algisi ve kurumsal imajin tiiketicinin hizmet iligkisinden istedigi
zaman ayrilabilmesinde etkisi oldugunu gostermektedir. Bir hizmet iliskisinde
giiven, tiiketici hizmet saglayicinin giivenilir ve diirlist olduguna inandiginda
olugsmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Operatdriin vaatlerini yerine getirecegini,
misterisinin ¢ikarlarin1  ve ihtiyaglarin1 dikkate alacagini diisiinen yani,
operatdriine gilivenen tiiketiciler hizmet iliskisini sonlandirmak istediginde
zorluklarla karsilagmayacagini diisiinmektedir. Operatoriiniin diiriist ve gilivenilir
olduguna inanan tiiketici operatdriiniin hizmet iliskisinden ayrilirken beklenmedik
zorluklar ¢ikarmayacagini ve bu sebeple, hizmet iliskisinden istedigi zaman
ayrilabilecegini diislinliyor olabilir. Tiiketici hizmet iligkisini sonlandirmak
istediginde operatoriin kazan¢ elde etmek i¢in bu durumu kullanmasi adalet
algisinin olumsuz etkilerken (Mayer ve Avila, 2014), tiiketicinin operatdriiniin
fiyatlandirmada adil davrandigin1  diislinmesi adalet algisin1  olumlu
etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketici hizmet iligkisini sonlandirmak istediginde
operatdriinlin  bu durumu kazang elde etmek icin kullanmayacagini, adil
davranacagini diistinmektedir. Kurumsal imaj, tiikketicinin kurumla ilgili yaptiklar
biitiin degerlendirmeleri sekilendirmektedir (Lai, Griffin ve Babin, 2009). Bu
nedenle, tiiketicinin operatoriiniin olumlu bir kurumsal imaja sahip oldugu
yoniindeki  degerlendirmesi  hizmet iliskisini sonlandirirken zorluklarla
karsilagmayacagini, siirecin kolay olacagini diisiinmesinde etkili olmaktadir.

Ses boyutu bakimindan hizmet tutsakligi iizerinde teknik performans
haricindeki algilanan kalite boyutlarinin ve kurumsal imajin anlaml etkisi oldugu
bulunmustur. Tiiketicinin operatoriine duydugu giliven, operatdriiniin sunacagi
hizmetlere yonelik belirsizligi azaltirken baska operatore gecis durumunda
maliyetin yiiksek oldugu algismin olusmasina neden oldugu (Aydin ve Ozer,
2005), algilanan yiiksek geg¢is maliyetinin ise tiiketicinin memnuniyetsizligini dile
getirme konusundan daha istekli davranmasina neden oldugu (Bergel ve Brock,
2018) belirtilmektedir. Ancak elde edilen bulgular, tersi bir duruma isaret
etmekte, operatoriine giivenen tiiketicilerin hizmette yonelik memnuniyetsizligini
dile getirme konusunda ¢ekingen davrandigimi gostermektedir. Tiiketicinin
operatoriine duydugu giiven, ihtiyaclarinin ve ¢ikarlarmin dikkate alinacagini
diistinmesine, vaatlerin yerine getirilecegine inanmasima ve memnuniyetsizligini
dile getirme konusunda gekingen davranmasina neden oldugu sdylenebilir.
Tiiketicinin hizmet iliskisinde algiladig1 fiyat adaletsizligi sikayet davranisiyla
sonu¢lanmaktadir (Chebat ve Slusarczyk, 2005; Ahmat vd., 2011). Bu baglamda,
elde edilen bulgular, tiiketicinin operatoriiniin fiyatlandirmasina ydnelik bir
adaletsizlik oldugunu diisiinmesinin memnuniyetsizligini dile getirmesine etkili
ve literatiirle uyumlu oldugunu gostermektedir. Operatoriin tiikketicisinin hizmette
ilgili goriislerini iletebilmesi amaciyla olusturdugu sistem ve personellerinin
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tilketicisinin memnuniyetsizliklerini dile getirmesinde etkisinin bulunmasi
(Bozaci vd., 2012), tiiketicinin miisteri hizmetleri performansina yonelik olumlu
degerlendirmeleri memnuniyetsizlikleri ¢ekinmeden dile getirmelerinde -etkili
oldugu bulgusuyla benzerlik gostermektedir. Bu baglamda, miisteri hizmetlerinin
hizli, ulasilabilir ve nazik personellerinin  olmasmin  tiiketicilerin
memnuniyetsizlikleri dile getirirken daha istekli olmasina neden oldugu
sOylenebilir. Tiiketicinin hizmet iliskisinde karsilastigi bir sorunun ¢oziimiiniin
uzun ve karmasik olmasi negatif duygular hissetmesine neden oldugu (Chebat ve
Slusarczyk, 2005) ve negatif duygularin sikayet etme davranisiyla sonuglandigi
(Calvo-Porral ve Otero-Prada, 2021) belirtilmektedir. Bu nedenle, tiiketici uzun
ve karmasik ¢oziimlerin neden oldugu olumsuz duygulari memnuniyetsizligini
dile getirerek disa vurarak hafifletmeye c¢alisiyor olabilir. Tiiketicinin
operatoriiniin  olumlu bir kurumsal imaja sahip oldugu yoniindeki
degerlendirmelerinin  hizmetten = memnuniyetsizligini  ¢ekinmeden  dile
getirmesinde etkili olmasi, operatoriin  konuyu dikkate alinacagr ve
memnuniyetsizligi telafi etmek icin ¢aba harcayacagi diisiincesi olabilir.

Aragtirma sorusu dogrultusunda yapilan analizlerde algilanan hizmet
kalitesi boyutlariin ve kurumsal imajin hizmet tutsakligin farkli boyutlar
(secenek, ses, giic ve kontrol) lizerinde farkli diizeylerde anlamli etkilerini
gostermektedir. Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin ve kurumsal imajin en az
secenek azlig1 nedeniyle yasanan tutsaklik duygulari {izerinde ve en cok ses
boyutu tizerinde etkili oldugu 6ne stiriilebilir. Kurumsal imaj, giic ve kontrol
boyutlart olan hizmet iligkisine isteyerek girme ve isteyerek g¢ikma iizerinde
etkilidir. Kalite boyutlarindan teknik performans, miisteri hizmetleri performansi
ve hizmet telafisi hizmet iligkisine isteyerek girme iizerinde etkili iken adil fiyat
ve gliven ise hizmet iligkisinden isteyerek ¢ikma tizerinde etkilidir.

Tiiketiciler monopol ve oligopol pazar yapilarinda hizmet saglayici
seceneginin azlig1 nedeniyle giiciin hizmet saglayicinin lehine oldugu bir hizmet
iligkisine girmek ve bu hizmet iligkisini siirdiirmek zorunda kalabilirler (Fullerton,
2005; Rayburn, vd., 2020). Hizmet saglayici seceneginin az olmasi,
memnuniyetsizlik durumda tiiketicinin baska bir hizmet saglayiciya gegisini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, tiiketici hizmet memnuniyetsizligini dile getirme
ihtiyact duyacaktir (Dowding vd., 2000). Tutsak tiiketicilerin duygusal destek
almak amaciyla olumsuz sdylenti davranisinda bulundugu belirtilmistir (Furrer
vd., 2021). Bu baglamda, secenegin az oldugu ve giiclin hizmet saglayicinin
lehine oldugu monopol ve oligopol pazar yapilarinda isletmelerin tiiketicinin
memnuniyetsizligini dile getirebilmesine olanak tanimasi1 gerekmektedir.
Tiiketicilerin miisteri hizmetleri performansina yonelik olumlu
degerlendirmelerinin memnuniyetsizliklerini ¢ekinmeden dile getirmelerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini ¢ekinmeden dile getirmesine ortam sagladiginda olumsuz
sOylentinin neden olacagi isletmenin aleyhine olacak durumlarin 6niine gegilmis
olacaktir.
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Ozetle, bulgular, mobil iletisim sektdriinde beklenen o6lgiide hizmet
tutsakligi yasanmadigini, genel olarak kurumsal imaj ve algilanan kalitenin
yliksek olduguna isaret etmektedir. Verilerin Covid-19 doneminde toplanmasi bu
bulgularda etkili olmus olabilir. Nitekim, operatorler, bu dénemde, genel olarak
tiiketicilerin kapanma nedeniyle evden c¢aligma ihtiyaglarin1 kargilamak igin
yiiksek performansla ¢alismig, sorunlar1 gidermek i¢in hizli hareket etmis, EBA
gibi egitim platformlarina erisim igin iicretsiz internet sunmus ve fiyatlar1 stabil
sirdiirmiiglerdir. Olagan donemlerde hizmet tutsakliginin ne Olcilide
deneyimledigini arastirmak i¢in ¢alismanin tekrarlanmasi 6nerilebilir.

Covid-19 doneminde kolayda Ornekleme yoluyla veri toplanmasi,
calismanin kisitlarin1 olusturmaktadir. Gelecek calismalarda hizmet tutsakligi
kavrami saglik hizmetleri, ulagim hizmetleri gibi farkli hizmet alanlarinda ve
olagan donemlerde incelenebilir. Ayrica, hizmetlere ulasim konusunda lokasyon
veya saglik problemleri gibi sebeplerle sorun yasayan dezavantajli tiiketici
gruplarina da odaklanilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam
Calisma kapsamindaki tiim siireclerde Yonetim ve Ekonomi Dergisi'nin arastirma
ve yayin etigi ilkelerine uygun olarak hareket edilmistir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlarn
Makalenin teorik kismi1 ve arastirma tasarimi yazarlar tarafindan ortak olarak
hazirlanmistir. Veri toplama siireci ilk yazar tarafindan gerceklestirilmistir. Veri
analizi, literatiir dogrultusunda yorumu ve sonug kisimlari yazarlar tarafindan
ortak olarak hazirlanmistir.
Cikar Beyam
Yazarlarin herhangi bir kisi ya da kurulus ile ¢ikar iligkisi yoktur.
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SUMMARY

Consumers feel captive in service relationships where alternative service
provider options are few, they have limited power to enter or terminate the service
relationship, and cannot express their dissatisfaction with the service. Considering
that, in the Turkiye’s mobile communication sector, consumers are prevented
from terminating their service relationship due to reasons lack of service provider
options, and long-term subscriptions, they may feel captive. The purpose of this
study is to examine the effect of customers' perception of service quality and
corporate image evaluations on service captivity. The hypotheses are based on the
relationship between perceived quality dimensions, corporate image, and service
captivity due to lack of choice, consumers' willingness to enter and leave the
service relationship, as well as expressing dissatisfaction with the service.

Service captivity refers to the experience in which the consumer is limited
in terms of choice, voice, control and power in the service relationship. In service
relationships, captive services and disadvantaged captive customers arise when
the consumer cannot freely enter, terminate or evaluate the service relationship,
and the number of alternatives is insufficient. Perceived service quality is the
result of comparing the service provided by the service provider with the
consumer's expectations from the service. Perceived service quality affects
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customer satisfaction, perceived value, the consumer's intention to repurchase,
loyalty and corporate image. Corporate image is an intangible structure that
expresses everything in the customer's memory for a company. For this reason,
the positive or negative opinions of the consumer towards the company are
effective in evaluating everything related to the company in a similar way.

The population of the study consists of all consumers getting a service
from any of the mobile phone operators in Turkey. Quantitative survey data were
collected by online and face-to-face questionnaires and analyzes were made using
data from 461 surveys.

The findings reveal that consumers who do not have enough operator
options feel negative emotions caused by captivity. In addition, findings show that
consumers do not prefer to remain silent and express their dissatisfaction without
hesitation. In this context, it is seen that participants do not have a limited voice.
It has been found that consumers who have alternatives for operator selection and
can terminate the relationship do not feel trapped. In terms of the option
dimension of the captivity, it was found that the perceived service quality and
corporate image did not have a significant effect on service captivity, except for
the service recovery factor. In terms of power and control, it was found that the
technical performance, customer service performance, service recovery and
corporate image of the operator are effective in the consumer’s willingness to
enter the service relationship. The trust in the operator, the perception of fair price
and corporate image are the effective factors in ending the service relationship at
any time. In terms of voice dimension, perceived quality dimensions other than
technical performance and corporate image have a significant effect on service
captivity. The positive evaluations of the consumer towards the corporate image
are effective in their willingness to express their dissatisfaction.

757



