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Ozet: Misteri sadakatinin saflanmasinda degigtirme maliyetinin
oynadif1 stratejik rol, gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar tarafindan
dnemli oranda kabul gdrmektedir. Bununia birlikte degigtirme maliyetinin hem
kavramsallagtiniimasinda hem de $lgimiinde bir fikir birliginin bulundupunu
sbylemek miimkin degildir. Bu gergevede galigmanin amaci, GSM sektdriinde
(1) degistirme maliyetinin farkh alt boyutlarimin dahil edildigi bir model
geligtirerek glivenirligini ve gegerlilifini ortaya koymak ve (2} miigten sadakati,
memununiyeti, degistirme maliyeti ve alt boyutlan ile giiven arasindaki iligkileri
analiz etmektir. Toplam 1662 cep lelefonu hath kullanicisindan anket yoluyla
elde edilen veriye kesifsel ve dofrulayic: faktér analizi uygulanmas: sonucu
ulagilan bulgular, defistirme maliyeti igin geligtirilen modelin gitvenirlik ve
gegeriliginin (ayngurma ve yakinsak) bulundufunu ve galigmada incelenen
defigkenler arasinda beklendigi gibi istatistiki olarak aniaml iligkiler oldufunu
ortaya koymaktadir.

Abstract: Both academicians and practitioners approve the strategic
role of customer switching cost on ensuring customer loyalty. However, it's not
possible to say that there is a consensus on neither conceptualization nor
measuring customer switching costs. In this context, the aims of this study are
(1} to develop a model by using different sub-constructs of customer switching
costs to prove this model’s reliability and validity (discriminant and
convergence) and (2) to analysis relationships among customer loyalty,
customer satisfaction, trust and switching costs’ sub constructs in GSM sector.
To this end, the data were obtained from 1662 GSM users by using a
questionnaire. The findings, reached from data by analyzing exploratory and
confirmatory factor analysis, show that the model of cuslomer switching costs is
reliable and wvalid; and there are statistically significant relations among
varables as expected.

I. Girig

Bir firmanm, yofun rekabetin bulundugu bir sektérde stirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmesi ya da en azindan varligini idame ettirebilmest,
mevcut miisterilerini elinde tutabilmesi ve bunlan marka ya da markalanna
sadik kdabilmesine baglidir, Bir bagka deyisle sadik miigteri portféyii, bir firma
i¢in rekabet avantajl ve varlik unsurudur (Dekimpe ve dig., 1997). Bu durum
firmalann meveut migteri portfdylerini korumaya; yani, miisteri sadakati
yaratma ¢abalanna yonlendirmektedir (Jones ve dig., 2002).
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Diger yandan memnun olmayan miisteriler belirli bir markaya déniik
olarak olumlu bir tutum sergilemediklenn (Palmer, 1998) igin, miisteri
sadakatinin  saglanmasinda temel faktdr olarak miistei memnuniyeti
goérilmekredir (Jones ve Sasser, 1995; Oliver, 1999). Bununla birlikte miigteri
memnuniyeti ya da memnuniyetsizlifi daha sonraki davramslan etkiliyor
{(Kotler, 1994) olsa da, tek bagina miisteri sadakatini garanti etmeyebilir
{Fornell, 1992). Bu gergevede yapilmas: gereken, miigterinin bagka bir markay:
tercih etmesini zorlastiran yapisal engellerin olusturulmasidir.

Yapisal engeller, bir marka ile olan iliski sona erdifinde tekrar elde
edilemeyecek yatiimlar ya da markayr degigtirmeden kaynaklanan maliyet
algisi (Palmer, 1998) olarak tanumlanabilir. Miigteri kaybini ortadan kaldirarak
miigteri sadakatini arttiracak yapisal engeller olarak degistirme maliyeti
(Klemperer, 1987a; Farrel ve Shapiro, 1988; Klemperer, 1995) ve miigteri ile
firma (marka) arasindaki iligkiden kaynaklanan giiven (Morgan ve Hunt, 1994)
en dnemli faktorler olarak goriilebilir.

Degistirme maliyeti, bir tiiketicinin kullandig: markay:r degistirmesi
halinde ortaya gikan ekonomik, fiziksel ve psikolojik maliyetlerin biitiinii olarak
tanimlanmaktadir {Jackson, 1985). Bu hali ile ¢ok boyutlu bir kavram olan
degistirme maliyeti, hem firmay1 kisa dénemde tiriin kalitesinde yaganabilecek
dalgalanmalardan kaynaklanan miisteri kayiplarindan korumakta (Fornell,
1992) hem de firmanin mevcut muster] portfoyii lizerinde tekel olmasina olanak
tantyarak mevcut pazar payinin gelecekte elde edilecek gelir icin &nemli bir
belitleyici olmasini saglamaktadir (Klemperer, 1987b; Klemperer, 1987c;
Schlesinger ve Schulenburg, 1991; Beggs ve Klemperer, 1992).

Miisteri sadakatinin saglanmasinda Snemli bir faktdr olmasina kargin
degistirme maliyetinin bu roli ile ilgili literatirde ¢ok sayida g¢aligma
bulundugunu séylemek miimkiin degildir. Miigteri sadakati ile ilgili yapilan
ampirik ¢aligmalarin odak noktasim ise, miigteri memnuniyeti veya lirlin kalitesi
olusturmaktadir. Oysa misteri sadakatinin saglanmasinda miigteri memnuniyeti,
degigtirme maliyeti (Fornell, 1992) ve giiven bitbirini tamamlayan unsurlar
olarak goriilmelidir. Bu yiizden de miisteri memnuniyeti, degistirme maliyeti ve
glivenin gerek birbirleriyle gerekse de miigteri sadakati ile olan iligkilerinin
beiirlenmesi gerekmektedir.

Bu baglamda galigmanin amact, dncelikle ¢ok boyutlu bir kavram olan
degistirme maliyetinin alt faktrlerini de dikkate alarak bir Olgiim modeli
olusturulmast ve ardindan da miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, giiven ve
degistirme maliyeti arasindaki iligkilerin analiz edilmesidir. Bu amagla dort
operatoriin faaliyet gosterdigi GSM sekioriinde toplam 1662 telefon hatti
kullanicis: dzerinde uygulanan anketten elde edilen veri, yapisal denklem
modellemesi teknigi kullamlarak analiz edilmis, analizlerden elde edilen
bulgular; degistirme maliyeti igin geligtirilen modelin glivenirlik ve (ayrigirma
ve yakinsak) gecerliliginin bulundugunu, dofrulayict fakttr analizinden elde
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edilen korelasyon degerleri ise, calismada incelenen degiskenler arasinda
beklendigi gibi istatistiki olarak anlamb iligkiler oldufunu ortaya koymaktadir.

II. Teorik Alt Yap1 ve Hipotezler
A. Miisteri Memnuniyeti

Miistert memnuniyeti, miigterilerin Giriinden beklentileri (satin aima
énces1) ile driiniin  algilanan performansinmm  (satin  alma  sonrasi)
kargtiastinimasindan elde edilen bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
duygusudur (Kortler,1997).

Diger yandan literatirde miisteri memnuniyeti kavramina yonelik
olarak yapilan aragtirmalar, islem-odakl memnuniyet ve kiimiilatif memnuniyet
vaklagnmu (Boulding ve dig., 1993; Anderson ve dig., 1994) olmak Uzere iki
farkli bakis agisina sahiptir. i{slem-odakli memnuniyet yaklasiminda miigteri
mermnuniyeti, belirli bir andaki tiiketim ya da satin alma tercihinden sonra
yapilan degerlendirmeye dayanmakta, bu nedenle de yalmz {irtin ile ilgili kisa
donemli bilgi saglamaktadir (Oliver, 1980). Kiimillatif memnuniyet
yaklagiminda ise memnuniyet, miisterinin o triinle ilgili o ana kadar elde ettigi
tiim satin alma ve tiiketim tecriibelerin bir biitiini olarak gériilmektedir (Fornell,
1992). Bu ylizden miigteri memnuniyeti; miistert beklentileri, algilanan kalite,
firma imaj1 gibi faktdrleri de kapsayan triin ile ilgi algi ve deneyimleri de
icermektedir. Bu hali ile kiimiilatif memnuniyet yaklagimumn islem-odakhi
memnuniyet yaklagimina gore en &nemli avantaji, tliketicinin daha sonraki
davranist ile ekonomik performansin daha iyi tahmin edebilmesidir (Anderson
ve dif., 1994). Buiun nedeni ise, tiikketicilerin yeniden satin alma kararlanni
belirli bir andaki tiiketim deneyimlerine gére degil (islem-odakli memnuniyet),
gegmisteki satin alma karar ve tiketim deneyimlerine gére vermeleridir
(Johnson ve dig., 2001).

GSM sektSriinde abonelere sunulan hizmetin siireklilik arz etmesi de,
bu sektdrde abonenin sunulan hizmetle ilgili olarak genel yargisini herhangi bir
anda alinan hizmetten duyulan memnuniyet ya da memnuniyetsizlife gdre
degil, abone oldugu stire igerisinde aldif hizmete gore degerlendirmesine neden
olacaktir. Bu nedenle caligmada kiimiilatif memnuniyet yaklagim kullantlmgur,

Literatiirde var olan pek ¢ok aragtumada da vurgulanchfm gibi, miigteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki stz konusudur
(Fornell ve dig., 1996; Bloemer ve dig., 1998; Anderson, ve Fornell, 2000;
Feick ve dig., 2001; Gerpott ve dig., 2001). Ancak miisteri memnuniyetinin
milisteri sadakati tizerine olan etkisi, her sektérde aym degildir, Sadik miigteriler
memnun miigteriler anlamina gelmemekle birlikte, memnun olmug miisterilerde
sadakat egilimi artmaktadir (Fornell, 1992). Diger yandan Grewal ve digerleri
(1998) satin alma sonrast performans algisinin tatmini pozitif yénde etkiledigini
ortaya koymaktadilar. Ozellikle daha o6nce kullandign bir iirfiniin
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performansindan memnun kalan, bir bagka ifade ile iyi bir tercih yaptigma
inanan bir tiketici igin bu bilgi, miisteri sadakatini artirmaktadir (Cunningham
ve Lee, 2001). Bu noktadan hareketle tiiketicinin mevcut {iriinden duydugu
memnuniyet ile miigteri sadakatinin pozitif yonde iligkili oldugu ileri siiriilebilir.

B. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, tiiketicinin {irlin satin aldig tedarikgiyi bagka bir
tedarikgt ile degistirmesi halinde ortaya ¢ikan ve bir kez katlanmak zorunda
oldugu maliyettir (Porter, 1998a: 10), Bu maliyet parasal deger olarak
Olgiilebilen maliyetin yam sira, yeni bir fimmanm miisterisi olmanin getirdigi
belirsizlikten kaynaklanan psikolojik etki, yeni {irlin ya da hizmet satin alma
¢abasi ve zaman boyutunu da kapsamaktadir (Klemperer, 1987c; Klemperer,
1995; Beatty ve dig., 2000; Jones ve dig., 2002; Kim ve dig., 2003}, Bu nedenle
degistirme maliyeti, objektif olarak Sl¢iilebilen parasal degerin yan: sira, kisisel
kriterlere baglh tiiketici algilan ile de ilgilidir ki, bu y&ni ile kismen tiketiciye
gzglidiir (Shy, 2002).

Degistirme maliyetinin varhigi, rakip iiriinler ucuz olsa bile miigterinin
ayni iiriinii satin almaya devam etmesine neden olacaktir. Bu davramg miigteri
sadakatidir ve miister1 sadakatinin en oOnemli sonucu, firmaya marjinal
maliyetinin tistinde bir fiyat belirleme imkam saglamasidir (Shy, 2002).

Buna gore ¢ok boyutli bir kavram olan degistirme maliyeti,
miigterilerin fiyata olan duyarhliklarini (Klemperer, 1987a; Klemperer, 1987c)
ve dolaysi ile miisteri sadakatini (Bloemer ve dif., 1998; Eber, 1999; Beatty ve
dig., 2000; Feick ve dig., 2001; Jones ve dig., 2002; Burnham ve dig.; 2003)
pozitif yonde etkileyen bir faktordiir.

Literatlirde degistirme maliyetinin genel olarak ii¢ kategoriye aynldig
gorilmektedir (Klemperer, 1987a; Guiltinan, 1989; Jones ve dig., 2002, Blomer
ve dig., 2003). Klemperer (1987a) depistirme maliyetinin; (1) iglem maliyeti,
(2) Ofrenme maliyeti ve (3} yapay ya da firma ile musteri arasindaki
anlagmadan dogan maliyet alt boyutlarindan olustugunu ileri stirmektedir. Iglem
maliyeti, bir miigterinin {iriin ya da hizmet aldif: firma ile iligkisini kesip yeni
bir tiriin ya da hizmet saglayic1 bulmasiin maliyetidir. Ornegin bir cep telefonu
kullanicisinin telefon hattini iptal ettirip, bagka bir GSM operatSriinden yeni bir
hat satin almasimin gerektirecegi parasal maliyet gibi. Bloemer ve digerleri
(2003) ise degistirme maliyetini; (1) prosediirel maliyet (deferlendirme, kurma,
Ogrenme ve ekonomik risk), (2) finansal maliyet (parasal maliyet ve fayda kaybi
maliyeti) ve 3} iligkisel degistirme maliyeti (kigisel iligkinin kaybi ve rnarka
iliskistnin kaybi) bigiminde simflandirmaktadir.

Burnham ve diglerinin (2003) yaptigt bu smflandirmada prosediirel
maliyetin bir unsuru olarak ele alinan ekonomik risk maliyeti, yeni {riiniin
beklentileri kargilayamama riskinden kaynaklanan psikolojik bir maliyet algisini
ifade etmektedir. Benzer sekilde gerek kigisel iliski kayb1 ve gerekse marka
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fligkisinin  kaybt da psikolojik maliyet algisidr. Bu noktadan hareketle
degistirme maliyetini dlgmeye yonelik olarak yeni bir simflandirma ve 6lglim
moedeli geligtirilebilir. Buna gire degigtirme maliyeti, tanum ile tutarli olarak
finansal, prosediirel ve psikolojik maliyet algisi olmak {izere ti¢ ana fakttrden
olugmalidir,

1. Finansal Degigtirme Maliyeti

Finansal degistirme maliyeti GSM sektdriinde bir abonenin mevcuat
hattim iptal ettirip yeni bir hat almasimin getirecedi parasal maliyetin yam sira,
bu abonenin mevcut abonelifinden kaynaklanan ve parasal degen olan ek
faydalan (abonelik siiresi nedeni ile indirimli konusma hakk: gibi)
kaybetmesinden kaynaklanan maliyeti de kapsamaktadir.

a. Parasal Degistirme Maliyeti

Miigterinin  kullandifn markayr degistirmesi halinde yeni markay:
kullanmak igin yapmas: gereken harcamalar (Porter, 1998a; Klemperer, 1995,
Sharma ve dig., 1997; Sharma, 2003; Bumnham ve dig., 2003), parasal
degistirme maliyetinl olusturur. GSM sektériinde bir abone igin parasal
degistirme maliyeti, yeni bir hattin satin alinmas: igin gereken harcama ile daha
onceki hatt1 satin almak i¢in yapilan ve batmi§ maliyete déniigmiis harcamalarin
toplamim ifade etmektedir.

b. Fayda Kaybi Maliyeti

Daha énce kullamlan markadan elde edilen bir takim avantajlann yeni
bir markanin tercih edilmesi halinde kaybedilmesinin maliyeti (Burnham ve
dig., 2003), fayda kayb: maliyetidir. Bu maliyet, firmalar tarafindan belirlenen
(Klemperer, 1987a) ve mevcut misteri portfdylini kormamak amaci ile
sundukian {yelik programlarl ve indirimler gibi ek ekonomik imkanlardan
(Beatty ve dig., 1996) kaynaklanmalctadir.

2. Prosediirel Degistirme Maliyeti

Prosediirel degistirme maliyeti ise, tiiketicinin satin alma karart verme
ve satin alma slrecinin neden oldufu zaman ve ¢aba gerektiren iglemlerden
kaynaklanan maliyet algistdir. Abonenin mevcut hattini iptale ettirmesi, hangi
hatt1 alacagina karar vermesi, yeni hatti satin almasi, eski numarasini arayip da
ulagamayacak insanlara yeni numarasini bildirmesi ve yemi hatti etkin bir
sekilde kullanabilmek igin verilen hizmetleri 6grenmesi igin gegecek siire ile
harcanacak ¢aba, prosediire]l maliyet algisina neden olan unsurlardir.

a. Degerlendirme Maliyeti

Miisterinin farkli bir firmay: tercih etmesi halinde alternatif markalan
degerlendirmek igin harcayacagi zaman ve gabanin maliyeti (Porter, [998b;
Jones ve dig., 2002; Burnham ve dig., 2003) degerlendirme maliyetini olugturur.
Bu maliyet, tiketicinin triin satin alma sirasinda izledigi karar siirecinden
kaynaklanmaktadir, Karar siireci; ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, bu ihtiyac
karsilayacak alternatifierin belirlenmesi ve degerlendirilmesi i¢in enformasyon
toplanmasi, elde edilen enformasyonun degerlendirilmesi ve bu degerlendirme
isifinda hangi  alternatifin tercih edilecegine karar verilmesi agamalarnim
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icermektedir (Kotler, 1997; Etzel ve dif., 1997). Bu siireg, tiketici igin zaman
ve gaba gerektirdigi i¢in rakip iiriinlere yonelmeyi zorlagtirmakta ve degistirme
maliyetine neden olmaktadir.

b. Kurulum Maliyeti:

Yeni markamun satin alinmasi igin ilgili firma ile baglanti kurulmasi ve
Urdniin satin alinmas: siirecinde ortaya ¢ikan zaman ve ¢abadan kaynaklanan
maliyettir (Guiltinan, 1989; Burnham ve dig., 2003).

Diger yandan misteriye zgiililk derecesinin (customization) yiiksek
oldugu triinlerde  ve ozellikle de hizmetlerde, miigteri memnuniyetinin
saglanabilmesi igin tiiketici beklentilerinin firma (personel) tarafindan
Ogrenilmesi gereklidir (Jackson, 1985; Jones ve dig., 2002). Bu ise en azindan
belirli bir siire de olsa, tiiketici beklentilerini tam olarak karsilayacak bir tiriin ya
da hizmet sunumunda tiiketici agisindan bir belirsizlik yaratr. Omegin,
kuaftriinii degistiren bir tiiketicinin arzu ettigi sag stilini yeni kuaftriine izah
etmesine (Jones ve dif., 2002) kargin, bir siire sonugtan duyacag endise gibi.

c. Ogrenme Maliyeti

Misterinin yeni markayi etkin ve mzh bir gekilde kullanilabilmeyi
dgrenmes! i¢in harcanmasi gereken ¢aba ve zamandan kaynaklanan (Klemperer,
1995; Porter, 1998b; Beaity ve dif.. 2000; Jones ve dif., 2002) ve bir kez
katlamlan maliyet algs: (Nilssen, 1992) ogrenme maliyetini olugturur. Bir
sektorde rakip firmalarin lirlin ya da hizmetleri ayni ilevlere sahip bile olsalar,
kullanimlan arasinda dnemli derecede fark varsa ve énceki tirinle ilgili tecriibe
ve kullanim bigimi yeni iirine uyarlanamuyorsa, Sgrenme maliyetinden soz
edilebilir. Bu durumda dogal olarak yeni iiriin ya da hizmeti etkin bir sekilde
kullanabitmek igin ¢aba sarf edilmesi gerekecektir (Klemperer, 1987a). Oregin
bilgisayar fireticileri fonksiyonel olarak birbirine benzer {iriinler iiretmektedirler.
Bununla birlikte bir tiiketici herhangi bir treticiye ait sistemi ve buna uygun
yazilirnt alip kullanmaya baglarsa, daha sonraki zamanlarda da ayni firmanin
lriinlerini almaya edilimli olacaktir (Klemperer, 1989).

3. Belirsizlik Maliyeti

Tiiketici stirekli olarak kullandifs ve bu nedenle performansimi ve
kalitesini bildigi bir {iriinti birakip rakip driinti kullanmaya karar verdiginde,
beklentilerinin tercih ettifi yent iiriinle kargtlanmamas: riski ile ylizlesmesi
gerekecektir (Patterson ve Sharma, 2000). Bu durumda misterinin yeni (bagka)
bir firmadan lriin satmn almasinin peden oldugu belirsizlikten kaynaklanan
maliyet; belirsizlik (Jones ve dig., 2002), stres (Sharma, 2003), baganisizlik riski
(Porter, 1998b), kalite belirsizligi (Klemperer, 1995), algilanan risk
(Cunningham ve Lee, 2001) ya da ekonomik risk (Burnham ve dig., 2003)
olarak adlandirimaktadar.

Bireyler belirsizlikten kaginma egiliminde olduklan igin satin alma
oncesi enformasyon toplayarak, yeni satin alinacak bir triintin tasidifs riski ve
belirsizli§i en aza indirgemeye c¢alisir, Bununla birlikte yeterli enformasyon
yoksa veya Uriinlerin performansim ve kalitesini degerlendirmek zorsa,
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tiketicinin urtini farkll bir marka ile degistirme egilimi de azalacaktir, Bunun
nedeni, kalitenin deferlendirilmesinin zor veya alternatiflerin kalitesinin
gesitlilik arz etmesi halinde risk ve belirsizlik algisinin da artmasidir {Jones ve
dig., 2002). Ozellikle ileri teknolojinin kullamildifir sektérlerde iiriinlerin
heterojenligi, hizli teknolojik defisim ve daha &énce kullamlmamis triinlerle
ilgili enformasyon ve deneyim eksikligi, belirsizligin diger sektoriere gore daha
yitksek algilanmasima neden olmaktadir (Heide ve Weiss, 1995).

Tiiketicilerin  alternatifleri  degerlendirmek  i¢in  kullandiklart
enformasyonun temel kaynaklanindan en Snemlisi, kendilerinin ve bagkalarnin
deneyimleridir. Satm alma sonrasi bilissel uyumsuziuk davranisina (Etzel ve
dig., 1997) gére, vanlg karar aldifina iligkin endisesini azaltmak amack ile
enformasyon toplayan tiiketici, daha 6nce kullandig triinle ilgili deneyimlerini
de enformasyon kaynag: olarak kullanacaktir. Bu siiregte tiiketici alternatif bir
iiriind tercih etmis ise, daha énce kullandig liriiniin performans: ile son olarak
tercih ettifi iiriiniin performansini kiyaslayacaktir. Bu yiizden tikketicinin
onceden kuilandifi iiriinéin performansi ne kadar iyiyse, alternatif iirinlerin
(zellikle tiiketicinin daha o6nce kullanmadifi ve deneyim sahibi olmadigi
markalarin) performansina iliskin belirsizlik algis: da o kadar yiiksek olacaktir.
Bu durumda biligsel uyumsuzlufu azaltmak isteyen tiiketiciler tercihini; daha
Snce satin aldigy, kullandify ve performansini bildigi {irtinden yana kullanacaktir
(Klemperer, 19953).

C. Giiven

Ticari iligkilerde giiven, bir tarafin diger tarafin giivenilirligine ve
diiriistliigiine itimat etmesi olarak tanimianmaktadir (Moorman, Deshpande ve
Zaltman, 1993; Morgan ve Hunt, 1994). Diger yandan Anderson ve Narus
(1990), glivenin olusabilmesi igin taraflann kendileri igin pozitif ¢iktilarla
senuglanacak faaliyetlerde bulunulacagina inanmas: gerektigini belirtmektedir.
Buna gore bir miiterinin markaya giiven duymas igin, algilanan ¢iktilann
pozitif olmas1 gerekmektedir.

Doney ve Cannon (1997) ise gilveni, karg1 tarafin ya da markamn
kendisinden beklenenleri yerine getirmeye devam etme yetenedi bigiminde
tammlamakta ve stirekli bir siireg olarak grmektedir. Bu tanuma gére algilanan
¢iktilarin miisteri i¢in pozitif yonde sonuglanimasinin yam sira, bunun gelecekte
de devam edecegine miigterinin inanmasi gerekmektedir, $iiphesiz bir misteri
igin satin alinan bir markadan elde edilebilecek porzitif giktinin sonucu, miisteri
memnuniyetini de ifade edecektir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti ile
miigterinin markaya duydugu giiven arasmda pozitif yonde bir iligki olmalidir.

Diger yandan miisterinin satin aldif iirtiniin beklentilerini kargilayacagi
yonlindeki ipanci (kredibilite), saticimin (tedarikgi) firsatgr davramglar
sergileyebilecegine yonelik risk algisinin  azalmasimma neden olmaktadir
(Ganesan, 1994; Erdem ve dig, 2002). Ozellikle misterilerin
yamltilabileceklerini diigiinditkleri bir pazarda giivenebilecekleri bir markanin
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olmas, belirsizlik algisin1 azaltmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). GSM
sektdriinde abonenin operatSr firmaya giivenmesi, o abone igin satin aldifi ve
ileride satin alacagi hizmetlere doniik belirsizlik algisim da azaltacaktr.
Abonenin operatér firmaya doniik belirsizlik algisinin azalmas: ise, goreceli
olarak rakip operatdrlere doniikk belirsizligi ve belirsizlik riskinden
kaynaklanacak degistirme maliyetini artacaktir.

Son olarak giiven, gerek basanli bir ticari iliski (Berry, 1995; Dwyer,
Schuir ve Oh, 1987) gerekse miigteri sadakatinin saglanmasinda temel
unsurlardan biri olarak goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Gundlach,
Achrol ve Mentzer, 1995; Fournier, 1998). Bir miigteri belirli markaya
gitvenirse, bliyitkk olasilikla giivendifi markay1 tekrar satin alma egilimi
sergileyecektir (Lau ve Lee, 1999).

D. Arastirma Hipotezleri

Yukarida, teorik altyapr igensinde detaylt bir gekilde ele alinan
defigkenler arasindaki iligkilerle ilgili olarak asafidaki hipotezler
olusturulabilir:

H,: Miigteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda pouzitif iliski
bulunmaktadir.

Hy,:  Parasal degistirme maliyeti, miigteri sadakati ile pogzitif iligki
igindedir.

Hy,:  Fayda kayb: maliyeti, miisteri sadakati ile pozitif iliski igindedir.
Hz.:  Belirsizlik maliyeti algisi, miisteri sadakati ile pozitif  iligki

igindedir.
Haa:  Degerlendirme maliyeti, miigteri sadakati ile pozitif iligki i¢indedir.
Hy,.:  Ofrenme maiyeti, miigteri sadakati ile pozitif iligki igindedir.
Hi: Kurulum maliyeti, miisteri sadakati ile pozitif iliski igindedir.
Hi: Miigteri memnuniyeti ile belirsizlik maliyeti algis1 arasinda pozitif
yonde iligki bulunmaktadir,
Hy: Misteri memmuniyeti ile misterinin operatdre duydufu giiven

arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir.

Hs: Operator firmaya duyulan giiven, belirsizlik maliyeti ile pozitif
yonde iliskilidir.

Hg: Operatére duyulan giiven ile misteri sadakati pozitif yonde
iliskilidir.
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II1. Veri ve Degiskenlerin Olgiimii

A. Veri

Olusturulan hipotezlerin  test edilmesi amaci1 ile Tiirck GSM
sektoriinden veri toplanrmstir. Buna gore, ¢aligmada ana kiitleyi Tirkiye’de cep
telefonu kullanan bireyler olusturmaktadir. Tiirkive’de yaklagik 24 Milyon cep
telefonu abonesi bulunmaktadir (Milliyet, 2004). Ana kiitleyi en iyi gekilde
ternsil edecek 6rneklemin olusturulabilmesi amaci ile veri, arastirma biitgesi de
dikkate almarak Istanbul, Ankara, Bursa ve Izmit gibi Tiirkiye'nin en biiyik
dart gehrinde cep telefonu kullanan 1950 kisi ile basit rassal yéntemle yiiz yiize
yapilan anketlerden elde edilmistir. Ankette bulunan kontrol sorulan dikkate
almarak yanhg, eksik ya da Ozensiz doldurulmus gozlemler Ornekten
gikantmstir. Bunun sonuctinda ulagilan nihai Srneklem hacmi, 1662 gozlemden
olugmaktadir.

Orneklemin operatorlere dagilimu pazar payi ile tutarh olarak; %7,8
Ayeell, %10,1 Aria, %32,2 Telsim ve %50,4 Turkcell olarak gergeklesmigtir.
Yine pazar paylan ile tutarli olarak drneklemde bulunan abonelerin %43,6's1
fatarali, %56,4’4 ise, 6n odemeli hat kullanmaktadir, Orneklemi olugturan
abonelerin %37'si kadm, %63'G ise erkektir. Omekleme ait demografik
verilerle ilgili frekans degerleri Tablo 1’de goriitmektedir.

Tablo 1. Demografik Kriterlere Hiskin Frekans Degerleri

(%)
Yag Gruplan 14.23 32.4
24-33 395
34-43 21.5
44 > 6.6 Ortalama: 29 yu
Gelir Gruplan 0-0.25 Milyar TL 20
0.25-0.50 Mityar TL 16.4
0.5-1 Milyar TL 342
1-2 Milyar TL 23.7
2->Milyar TL 5.7 Ortalama: 884 Milyon TL
Ayhik Ortalama Cep 0-25 Milyon TL 46.1
" Teleforu 25-50 Milyon TL 378
arcaina 50-100 Milyon TL 13.1

100-> Milyon TL 3 Ortalama: 34.8 Milyon TL
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B. Miisreri Sadakati, Memnuniyeti ve Giivenin Olgtimii

Calismamuzdaki degiskenleri lgmek igin literatiirde raporlanan gesitli
dlgeklerden yararlanilrmtstir, Bu gergevede Ingilizce metinlerinden Tiirkge’ye
gevrilen dlgekler dort akademisyen tarafindan incelenerek yeniden ifade edilmis
ve tekrar Ingilizee’ye cevrilerck orijinal halleri ile karsilastirdmistir. Ardindan,
Ekim-Kasim/2002 tarihlerinde GYTE'de idari ve akademik personelden olugan
143 kisilik bir 6roeklem iizerinde anket uygulanarak én test gergekdestirtlmistir,
Gerek on test igin verinin toplanmas: sirasinda deneklerden gelen 8neriler ve
gerekse On test siirecinde gergeklestirilen kesifsel ve dogrulayic: faktor
analizleni sonucunda, kavramsal altyapiy1 bozmamak sarti ile bazi sorular
lgeklerden ¢ikartilmig veya yeniden ifade edilmistir.

Bu ¢ergevede miigteri sadakatini 6lgmek tlizere Narayandas'm (1996)
gelistirdigi ve yeniden satin alma egilimi, daha iyi altematiflere karg1 direng ile
liriiniin gevreye tavsiye edilmesi &lgiitlerini igeren “miisteri sadakati Glgegi”,
toplam bes soru ile GSM sektoriine uyarlanmagtir.

Misteri memnuniyetinin  lglimiinde, genel memnuniyet ile
beklentilerle  uyum  $lgiitlerini  igeren  “Amerikan migteri memnuniyet
endeksinden” (NQRC, 1993) faydalanilmig ve toplam ii¢ soru kullanilmustir.
Miigteri memauniyetinin &lgiilmesinde kullanilacak temel performans kriterleri
ise, Consumer Reports’tan (1998) faydalanilarak sunulan genel performans ve
teretlendirme olarak belirlenmistir.

Giiven kavramunin Slglimiinde ise, birbirini tamamlayan farkl
tammiamalardan yola ¢ikilarak; giivemilirlik {Morgan ve Hunt, 1994), ahlaki
davranma (Lee ve Lau, 1999), sunulan iriiniin kalitesi (Anderson ve Narus,
1990) ve siireklilik (Doney ve Cannon, 1997) 6lgiitlerine dayali olarak toplam
bes soru ile &lgek olusturulmustur. Olgeklerin tiimiinde besli likert’den
yararlanlmstir.

Miisteri sadakati, miigteri memnuniyeti ve giiveni Slgmek amact ile
olugturulan dlgekler, ilk olarak kesifsel faktdr analizi ile ayr ayn incelenmigtir.
Elde edilen sonuglara gore miigteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve giiveni
Slgmek i¢in kullanilan sorular, birer faktore yiiklenmektedir.

Miigter1 sadakati, memnuniyet ve giiven degigkenleri i¢in yapilan
kesifsel faktor analizinden elde edilen faktér skor katsayilan ve bu
degiskenlerin gtivenilirliklerini ifade eden Cronbach e degerleri, Tablo 2'de
goriilmektedir. Tabloda gorilen Cronbach o deferleri, Malhotramn (1993)
0,60 kabul edilebilir alt sinirindan biyiiktiir.

C. Degistirme Malivetinin Olgtimii

Degistirme maliyeti ¢ok boyutlu olarak kavramlagtirimss ve bununla
tutarl1 olarak &lglim meodeli geligtirilmeye galigilmugtir. Bu amagla literatiirde
mevecut ofan caligmalar incelenerek, var olan &lgiiler GSM sektériine adapte
edilmigtir. Parasal degistirme maliyeti (SCFPa) ve fayda kaybi maliyeti algsi,
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Burnham ve dig.’nin (2003) ¢aligmasindan uyarlanarak sirasi ile bes ve iki sorm
ile 8lgiilmiigtiir. Ofrenme maliyeti algis: (SCPrO), degerlendirme maliyeti algisi
(SCPrD) ve kurulum maliyeti algis1 (SCPrS) ise, Bumham ve dig. (2003) ile
Guiltinan’in (1989) ¢alismalarindan uyarlanmig ve tiger soru ile Slctilmiistiir,
Belirsizlik maliveti algisi (SCB) Burtham ve dig. (2002) ile Jones ve dig.’nin
(2000, 2002) calismalarindan adapte edilerek iig soru ile ifade edilmigtir. Olgiim
modelindeki tim sorularda besli “likert dlgegi” kullamimstir.

Degistirme maliyetini 6lgmek amaci ile olusturulan 19 soru kesifsel
faktor analizi varimax faktdr rotasyonu ile incelenmistir. Faktor ylikleri parasal
maliyet (SCFPa) ve kurulum maliyeti algisini (SCPrS) 6lgmek igin kullanilan
iki sorunun yanly faktore yiiklendigini gostermektedir. Bu nedenle séz konusu
iki soru analizden gikartlarak, kesifsel faktor amalizi tekrarlanmigtir. Ulagalan
sonuglara gore 17 soru, alti fakttre yiiklenmektedir. 17 soru, bunlarm ait
olduklan fakttrler, faktor yikleri ve her bir faktdrin giivenilirlik degerleri
Tablo 2’de gonilmektedir.

Buna gdre alt alt faktor, degistirme maliyetindeki varyansin yaklasik
%70’ini agiklama glicline sahiptir. Diger yandan her bir defistirme maliyeti
faktdrintin giivenilirlik degerleri {cronbach «), kritik deger olan 0,60'1n
Uzerindedir, Kesifsel faktr analizi ile ulasilan sonuglar, toplam 17 soru ile
olgiilen degistirme maliyetinin ¢izilen teorik cergeve igersinde alt alt faktdrden
olugtugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglar:
G.D. KF. DF. tdeperi

Parasal Defiistirme Maljveti
u: .76 CRC: .77 AVE: 47

1 469 41 14.29
2 .19 73 2498
3 .B53 83 27.89
4 752 .70 24.01

Favda Kavb: Maliyeti

o: .79 CRC: .79 AVE: .66 5 880 .81 28.32
6 876 81 28.44

Belirsizlik Maliveti

a: .79 CRC: .80 AVE: 58 7 855 83 36.55
8 830 .84 37.13

9 719 .59 24.33

Degerlendirme Maliveti

o .71 CRC: .73 AVE: 50 10 612 45 17.31
11  .846 .80 32.62
12,791 80 32.71

Ofrenme Malivet
o .82 CRC: .82 AVE: .60 13 901 .77 34,19

14 859 B3 37.30
15 716 72 31.48

Kurulum Maliveti
o: .81 CRC: .B1 AVE: .76 16 862 82 23.56

i7 880 .83 23.68

Miisteri Sadakati
a: .82 CRC: .83 AVE: .50 18 738 68 2973

19 810 .76 34.22
20 .888 .81 37.21
21 871 78 35.37
22 538 43 17.20

Miisteri Memnuniveti

a: .73 CRC: .75 AVE: .50 23 799 73 30.81
24 770 .63 25.71
25 861 75 31.87

a: .86 CRC: .85 AVE: .54 26 .B41 83 39.51
27 828 81 37.90
28 820 72 32.10
20 800 68 26.69
30 693 61 25.82

K.F.; Kegifsel fakisr analizi ile elde edilen faktér skor katsayilari.

O.F.: Dogruiayic: faktdr analizi ile elde edilen standardize edilmig faktsr yiikleri.

("): Siandardize edilmis faktsr yiiklerine ait t deperleri.
CRC: Yapi ptvenilidigi, AVE: Oalama agiklanan varyans.
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D. Dogrulaywcr Faktor Analizi

Degistirme maliyetini olugturan alt1 alt faktor, miisteri sadakati, miigteri
memnuniyeti ve gitven degiskenlerinin gegerlilik ve giivenilirlikleri, Lisrel 8.30
vazilimu kuHamlarak dogrulayic: faktsr analizi ile incelenmigtir. Modelin x*
testi (1753,04 sd: 365). 0,001diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte ki-kare istatistifinin Srmeklem hacmine duyarli
olmasi, uyum iyiligi endekslerinin de incelenmesini gerektirmektedir (Sharma,
1996). Incelenen uyum iyiligi endeksleri (GFIL: 0,93; AGFL: 0,92; CFL 0,94,
NFL 0,93; RMSEA: 0,048 ve SRMR: 0,043) de dlgtim modelinin veriye uygun
oldugunu gdstermektedir (Sharma, 1996),

Ayrica her bir degiskeni 6lgmek i¢in kullanilan faktor yiikleri ve hata
terimleri varyanslarina ait t degerleri %1 seviyesinde anlamli oldugu i¢in, 8l¢iim
modelinin yakinsaklik gegerliliginin (Anderson ve Gerbing, 1988) bulundugn
sOylenebilir.

Diger yandan elde edilen sonuglar degistirme maliyetini olusturan alt:
faktortin ayngtirma gegerlilifinin de var olduunun ortaya koymaktadir,
Aynstirma gegerlilifini ispatlayabilmek amaci ile herhangi iki faktér arasindaki
korelasyon bire sabitlenerek dogrulayic: faktér analizi yapilmakta ve elde edilen
ki-kare degeri ile ilk modelin ki-kare degeri (1753,04) kiyaslanmaktadir (Mak
ve Sockel, 2001; Gursoy ve dig., 2003). Aynstirma gecerlilifinin saglanmasi
igin gerekli olan kosul, korelasyonun serbest birakildifi ilk modelden elde
edilen ki-kare de@erinin korelasyonun bire sabitlendifi modeldeki ki-kare
degerinden anlaml: bir gekilde Kiiglik olmasidir. Bu metodoloji ile degistirme
maliyetini olugturan alti alt faktdr arasindaki korelasyonlar olasi tiim ikili
kombinasyonlar dikkate alinarak incelenmis ve toplam on beg ayn modele ait
ki-kare degerleri belirlenmigtir.

Hesaplanan x%g degerleri olasi tim alternatifler igin sifirdan biiyik
(minirnum: 620,07) ve df: 1 icin %1 diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir.
Buna gore degistirme maliyetini olugturan alti alt faktdr arasinda, ayrigtirma
gecerliligi meveuttur.

Ayrica dogrulayict faktér analizi ile elde edilen sonuglar kullanilarak
modelde bulunan tiim alt fakeSrlerin giivenilirliklerini (construct reliability)
toplam katsayr belirlilik (total coefficient determination) degeri ile ortaya
koymak miimkiindiir. Bu deger, asagidaki formiil kullanilarak her bir faktor igin
ayri ayn hesaplanmustir (Sharma, 1996:165). Hesaplanan deferler Tablo 2°de
gbriilmektedir. Bu degerler, kabul edilebilir alt sinir olan 0,60"in (Siguaw ve
Diamantopouloes, 2000) lizerindedir.

(‘i/"'-r)z
(SA) +3V(8)

CRC =

8y
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Faktdrlerin glivenilirliinin belirlenmesinde tamamlayict Slglim ise,
agiklanan ortalama varyanstir (p, (AVE)). p, deferleri, her bir alt faktor igin
standardize edilmis faktdr ylklert kullamlarak agafidaki formiil yardumu tle
hesaplanabilir (Siguaw ve Diamantopoulos, 2000: 51).

Sy
S + V)

Hesaplanan degerler, Tablo 2°de gortilmektedir. Bu deferler parasal
maliyet (SCFPa) algis1 digindaki tiim faktorler igin kabul edilebilir alt sinir olan
0.50’nin (Fomell ve Larcker, 1981) lizerindedir. Parasal maliyet alt faktSri i¢in
agiklanan ortalama varyans degerinin (AVE) 0,50’nin altinda ¢ikmasinin nedeni
ise, dlgiimiinde kullanilan (1) numaral gozlemlenen degigkenin standardize
edilmis faktor yikinin 0,50'nin altinda olmas: ve bu nedenle agiklanabilen
varyansin kiigiik bir deger almasidir.

AVE(p) = 2)

IV, Hipotezlerin Test Edilmesi

Degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili olarak ileri siiriilen hipotezlerin
test edilmesinde, dogrulayict faktdér analizinden elde edilen korelasyon
tahminleri (fi degerleri, ¢) kullamlmstir. Bu amagla ¢ok degiskenli veri analiz
programu olan Lisrel 8.30 yaziliminda, gtzlemlenen degiskenler arasindaka
kovaryans matrisi esas alinarak dogrulayici faktér analizi gergeklegtirilmistir.

Dogmlayict faktdr analizi ile elde edilen korelasyon tahminleri ve bu
parametrelere ait t-degerleri Tablo 2'de goriildigi gibidir. Tablo 2’de
raporlanan sonuglar, miisteri memnuniyeti ile miigteri sadakati arasinda pozitif
yonde (0,75) ve anlamli {(p<0,01) bir iliski bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu
durum, H, hipotezinin gegerliligine isaret etmektedir.

Dogrulayicr faktdr analizinden elde edilen korelasyon degerleri,
degistirme maliyetini olugturan alti alt fakeriin misteri sadakati ile pozitif
yonde iligkili olduguna ifade eden H; hipotezinin (Hap , Hoo, Hag, Hae , Hae)
parasal degistirme maliyeti (Hp, ) disinda kabul edilmesini gerektirmektedir.
Sonuglara gére parasal degistirme maliyeti ile miigteri sadakati arasinda pozitif
yonli bir iliski (0,03) olsa da, bu iligki istatistiki olarak anlaml: degildir. Ancak
degistirme maliyetini olugturan diger alt faktorler (fayda kaybi, belirsizlik,
degerlendirme, 6grenme ve kurulum maliyeti algilar) ile miigteri sadakati
arasinda anlamli (p< 0,01) ve poztif yonlii iligkiler (surast ile 0,33; 0,33; 0,22;
3,30 ve 0,17) bulunmalktadir,

Miisteri memnuniyeti ile belirsizlik maliyeti algis1 arasinda pozitif
yonlii (0,30) ve %1 seviyesinde istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, Hs hipotezini dogrulamaktadir. Benzer jekilde giiven
ile belirsizlik maliveti algisi arasindaki pozitif iliskinin (0,30) %1 diizeyinde
anlamli olmasi, Hs hipotezinin kabul edilmesini gerektirmektedir.
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Tablo 2: Dogrulayic: Faktor Analizi ile Elde Edilen Korelasyon Tahminleri

Faktorler 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Parasal D. M. (1) 1.00

Fayda K. M. (2) 0,19 | 1,00
{6.59)

Belirsizlik M. (3) | 0,17 | 034 | 1,00
6.13) [ (12,54

Deser. M. (4) 0,28" | 0,23 | 043 | 1,00
@o | (7,58) | (16,45)

Ogrenme M. (5) 025 | 040" | 048 | 048 | 1,00
(8.99) | (14,83 | (19.9%) | (18,99)

Kurulum M. (6) 002 | 0.14° | 0,217 [ 0297 | 0227 | 1.00
(0.69) | 449 | (7.4% 10,29 | (7.52)

Mitsteri Mem. (7) | -0.10° | 028" | 0,30° | ¢,17° | 022" [ 021" | 1,00
(-3,31) | (9,22) 1 (10,50} | (5,39) | (7.50) | (6,95)

Giiven (8) 007 | 028 | 0307 ] 0,19" | 0,26° | 0217 ] 0,717 | 1.00
(2,45 | (10,09 | (11,18 | (6,42) | (9,43 | (7211 37.81)

Musteri Sad. (9) 033 [033 [ 0337 | 0227 | 030" | 017 | 0,75 | 0,76 |1,00
(1.19) | (11,72 (12,47 | (7,42) | (10,76) | (5,73} | (40,17) | (48,84)

Ortalama 3.09 3.14 3.49 3.47 325 | 418 | 3.59 364 |363

Ik sayrlar ¢ fi tahminleri; parantez igindeki degerler ise t degerieridir.
("): %1"de anlaml degerler.

Misteri memnuniyeti ile gitvenin pozitif ytnde iligkili oldugunu ifade
eden H, hipotezinin yam swa giiven ile miigteri sadakati arasmda pozitif yonde
bir iliski oldugunu ifade eden Hg hipotezinin de 0,01 diizeyinde istatistiki olarak
anjamli  bulonmasi, g¢alismanin  hedeflenen  sonuglara ulaghfinmn  bir
gostergesidir,

V. Sonuglar ve Tartigma

Oncelikle ok boyutlu bir kavram olan degistirme maliyetini olugturan
alt faktorleri dikkate alarak bir §lglim modelinin olugturulmasi ve ardindan da
miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, giiven ve degistirme maliyeti arasindaki
iligkilerin analiz edilmesi amaglanan g¢alismada, dort operatdriin faaliyet
gosterdigi GSM sektoriinde toplam 1662 telefon hatti kullanicis: iizerinde
uygulanan anketten elde edilen veri, dogrulayici veri analizi teknigi kullanilarak
analiz edilmigtir. Calismadan elde edilen sonuglar, degistirme maliyetinin gok
boyutlu yapisim gdz &niine alarak olusturulan ve alti faktdrden muitesekkil
8lgtim modelinin gecerliligini ve gilvenilirligini ortaya koymaktadir. Degigtirme
maliyetini olastaran alt boyutlarnin miisteri sadakati ile olan iligkiler
incelendiginde, parasal maliyet algisi digindaki tiim deZistirme maliyeti
algilarinin miigteri sadakati ile pozitif ve istatistiki olarak anlamh bir iligki
i¢inde bulunduklan gériiimektedir.
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Parasal degistimme maliyet algisimn miisteri sadakati ile anlamli bir
iligkive sahip olmamasimin nedeni, sektérde yasanan rekabettir. Tiirck GSM
sektériinde halen dort operator firma faaliyet gdstermektedir. Bu dért firmadan
ikisi (Aria ve Aycell), digerlerinden daha sonra sektdre girmigtir. Bu arada
pazann bilylime hzinin diigmesi, bu yiizden de yeni abone sayisinin azalmast,
yeni operatdrierin ayakta kalabiimek i¢in pazan geligtirmekten daha gok rakip
operatorlerin miigterilerini kendilerine ¢ekmeye itmistir, Bu amagla iki firma
fiyat rekabeti uygulamakta, rakip operatdrlerin abonelerini kazanabilmek amact
ile onlara rakiplerine kiyasla ¢ok daha ucuza (hatta bazi durumlarda ticretsiz)
hat vermektedirler. Bu durumda herhangi bir abone i¢in mevcut hatun iptal
ettirilip veni bir hat satin almamn maliyeti azalmakta, hatta baz1 durumlarda
parasal bir maliyeli bile bulunmamaktadir, Bunun dojal sonucu ise, parasal
degistirme maliyeti algisimn musteri sadakati {izerine herhangi bir etkisinin
olmamasidir.

Parasal degistirme maliyeti algis: ile ilgili en dikkat ¢ekici sonug ise, bu
maliyet algismim giiven ve miigteri memnuniyeti ile ilgili negatif yonde bir iligki
iginde olmasidir. Buna gore abonenin kullandif: hattan duydufu memnuniyet
ya da operatdre duydugu giiven arttik¢a, abonenin halen kullanmakta oldugu
hattr bagka bir hatla degistirmesi halinde katlanacagi parasal maliyete iliskin
maliyet algist  azalmaktadir. Ancak gerek giiven gerekse miigteri
memnuniyetinin difer degistirme maliyeti algilan ile pozitif yonde iligkili
oldugu belirlenmistir. Bu durum, abonenin sunulan hizmetten duydugu
memnuniyet ve gliven artukg¢a parasal defistirme maliyeti algisinm azaldigim,
bunun yerine parasal olmayan degistirme maliyeti algilarmin Snem kazandiin
ortaya koymaktadur,

Miigteri sadakati ile en yiiksek korelasyon degerine sahip defistirme
maliyeti algisinin, belirsizlik riskinden kaynaklanan maliyet algisi ile fayda
kayb1 maliyeti algist oldugu goriillmektedir. Belirsizlik riskinden kaynaklanan
maliyet algisinin miigteri sadakati ile yiiksek korelasyona sahip olmasinin
nedeni olarak sektdrel yapi gésterilebilir. Sektérde meveut abonelerin yaklagik
%65’ 1ik kasma Turkeell, %30'luk kismy ise Telsim hatti kullanmaktadir. Bu iki
operatdr firma, sektére ilk giren ve gegen siire ierisinde Tiirkiye genelinde alt
yapisim olugturan ve abonelerin bliyiik kisrmni elde eden firmalardir. Diger iki
operatdr ise, pazarm olgunlagmaya bagladig siralarda sektdre girig izni almgtir.
Bu firmalann tilke genelinde sorunsuz hizmet sunma konusunda (kapsama
alan) alt vapilanni tam olarak olugturamadiklart bilinmektedir. Bu durumda
iilke genelindeki alt yapi ile hizmet alabilen aboneler, alternatif olarak goriilen
operattrlerin tlke genelindeki kapsama alani sorunu nedeni ile yeterli hizmet
sunamayacaklarini  diistiniivor olabilirler. DoZal olarak boyle bir durum,
abonelerin belirsizlik maliyeti algisim artiracaktir,

Miisteri sadakatinin tiim faktérler ile olan korelasyonu incelendiginde,
miigteri sadakati ile en yilksek korelasyona giiven degiskenin sahip oldugu
goriilmektedir, Bu giiglii iliski, GSM sektoriiniin genel karakteristikleri ile
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agiklanabilir. GSM sektériinde aboneye sunulan hizmetlerin iicretlendirilmesi
iki sekilde yapilmaktadir. Faturall hat kullanan aboneler aldiklan hizmetin
bedelini daha sonra; ©6n ¢demeli hat kullanan aboneler ise, heniiz
yararlanmadiklan hizmetin bedelini pegin tdemektedirler. Her iki alternatifte de
abonenin operatér firmamin ahlaki davrams sergileyecefiine (ethic) inanmasi
gerekmektedir. Aksi yonde bir abone algisi, onlanin farklhh bir operatdre
yonelmesinde neden olacaktir, Giiven kavramanin operasyonel olgiitterinden
birinin ahlaki davranma oldugu hatirlanacak olursa, miisteri sadakati yiiksek
abonelerin operatdr firmaya duyduklan giivenin de ytiksek olmast gerektigi
kolaylikla sOylenebilir.

Ancak gilivenin olugmasinda ahlaki davranmanin yam sira sunulan
hizmetin kalitesi ve bunun siirekliligine olan inancin da var olmasi gerektigi
bilinmektedir. Bu ger¢evede abonelerin miigteri memnuniyeti ile operatére
duyduklar giitvenin yitksek bir korelasyona sahip olmasi beldenir. Elde edilen
sonuglar bu iddiayr da desteklemektedir. Operatér firmamn kendisini
yaniltmayacagim diigiinen, sunulan hizmetin kalitesinden memnun ve bunun
stirekliligine inanan, kisaca operattr firmaya giivenen abonelerin sadakatleri de
yitksektir. Abonenin operatére duydugu giivenin bir difer onemh sonucu da,
belirsizlik algisim arttirmasidir. Belirsizlik maliyeti algisi ile giiven arasindaki
korelasyon, degistirme maliyetinin diger faktorleri ile gliven arasmdaki
korelasyonlardan daha yiiksektir. Bu iliskinin kaynagi; operatore duyulan giiven
artttkga, alternatiflerin  abone igin tamjdiklan riskin  goreceli olarak
yitkselmesidir.

Bundan onceki pek ¢ok ampirik ¢aligmadan elde edilen sonuglarla
tutarli olarak miigteri sadakati ile miigteri memnuniyeti arasinda yiiksek bir
korelasyon oldugu gorilmektedir. Ancak, miisten sadakatinin giiven ve
degigtirme maliyetini olugturan alt fakttrlerle de pozitif y&nlt bir iligki icinde
olmas1 misteri sadakatinin elde edilmesinde miigteri memnuniyetinin yeterli
olrnadigini ortaya koymaktadir.

VI Gelecek Cahymalar Igin Oneriler

Bu ¢aligmada incelenen korelasyon defierleri, stz konusu degiskenler
arasindaki iligkinin yoniinii belirlemektedir. Ozellikle degistirme maliyetini
olugturan alt fakttrlerin ¢aligmada incelenen difer degiskenlerle olan iligkisinin
ve bunlarnn anlamliiklarnin belirlenmesi, bundan sonraki ¢aligmalar ig¢in yol
gosterici olabilir. Diger yandan, ¢ahigmada incelenen defiskenler arasinda
neden-sonug iligkilerinden kaynaklanan eg zamanli iliskilerin var olmasi, bu
iligkilerin yapisal denklem modelleme teknigi kullamlarak analiz edilmesini
gerektirmektedir. Bundan sonra yapilacak ¢aligmalann bu hususlann yani sira,
¢ok boyutiu bir kavram olan degistirme maliyetine yonelik 6lgiim modelinin
geligtiriimesi ve bu modelin baska sektdrlere de uygulanmas: izerine
odaklanmas: halinde literatiire olumlu yonde katkida bulunulabilecegi
sOylenebilir.



174 Gikhan OZER, Serkan AYDIN

VII. Yinetsel Etkiler

Sektdre yeni giren firmalarin varlifn ve sekidriin biiyiime hizinin
ditsmesi, miisteri sadakatini operatér firmalar igin eskisinden daha 6nemli hale
getirmektedir, Burada gerceklegtirilen ampirik ¢ahsmadan elde edilen sonuglar,
miistenn sadakatinin saglanmasi konusunda sekidrdeki karar vericilere dnemli
bilgiler sunmaktadir. Ik olarak daha énce pek gok galigmada vurgulandipn gibi,
miigter1 sadakatinin elde edilmesinde tek kriterin miigteri memnuniyeti
olmadigi, buna ek olarak giiven ve deistirme maliyeti gibi engellerin de
olusturulmas: gerektigi gorilmektedir.

Degistirme maliyetinin ¢ok boyutlu yapisini dikkate alarak olusturulan
ol¢iim modeli ile abonelerin degistirme maliyeti algilari, tiim alt boyutlar ile
operatdrler bazinda hesaplanabilir. Buna gore, abonelerin degistirme maliyeti
alglannin hangi alanlarda (parasal, fayda kaybi, belirsizlik, degerlendirme,
8grenme, kurulum) maniplile edilerek korumact strateji icin ya da rakip firma
abonelerinin degistirme maliyeti algilarinin hangi faktdrlerde ne deger aldiklan
belirlenerek uygulanacak saldirgan strateji igin Snemli bir enformasyon
olusturabilir.

Fiyat rekabeti nedeni ile parasal degistirme maliyeti miisteri sadakatinin
saglanmasinda Snem arz etmemekte, buna karsin aboneye sunulan parasal
degeri olan ek imkanlar, miigteri sadakati iizerinde etkili olmaktadir. Ayrica
sekibre yeni giren operatdrlerin fiyat eekabetini uzun siire devam
ettiremeyecekleri de digiinildigiinde, temel rekabetin katma deZerli hizmetler
olarak nitelendirilen miigteri hizmetleri ile ikincil hizmetlere {data hizmetler,
hiicresel bilgi vb.} kayacags ve bu alanlarda farklilagtirmaya gidilmesinin
onemli olacagi g6z Oniine almmahdir. Bu alanda rekabetin yogunlagmas: ile
sunulan hizmetlerin ¢esitliligin artacak olmasi, cep telefonu hatti ile sunulan
hizmetlerin daha karmagsik olmasina neden olacaktir. Delayist ile abonelerin
sunulan bu tip hizmetlerden hizli ve etkin bir sekilde yararlanmay1 &grenmesi
daha uzun siire ve g¢abay: gerektirecektir. Bu ¢aba 6frenme maliyeti algisi
olarak kavramsallagtinitmg ve olgiilmiistiir. Ogrenme maliyetinin miigteri
sadakatt ile pozitif korelasyona sahip olmasi, operatdrlerin abonelerine
sunduklan ek hizmetleri gesitlendirerek grenme maliyeti algisini arttirmasinin
ve bu gekilde miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemesinin sz konusu
olabilecegini gostermektedir.

Ayrica abonelere abonelik siireleri veya cep telefonu harcamalarina
gore sunulacak ek imkanlar ile fayda kaybi maliyeti algis1 da arttinlabilir.
Boylece fayda kayb1 maliyetine paralel olarak miisteri sadakatinin arttirilmasi
da saglanabilir. Ozellikle sektore hakim olan operatdr firmalarin, sektire yeni
giren operatdrlerin fiyat rekabetlerine kargihk olarak bu stratejiyi benimsedikleri
goriilmektedir. Ornegin, abonelik stiresi arttikga ticret tarifelerinde yapilan
indirimler veya iicretsiz kontér verilmesi gibi. Bu uygulamalar abonelik stiresi
arttikca abonelerin  algilanan fayda kaybi waliyetlerinin artmasina neden
olacaktir.
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Sektdrde diizenleyici kurumun, operatdrierin ek degistirme maliyetieri
olusturmalarim engellemeye déniik galigmalart ve abonelerin n 6demeli hatta
yonelmesi, degigtirme maliyetinin tek bagina miigteri sadakatinin saglanmasinda
yeterli olmayacagina igaret etmektedir. Aynica yogun rekabetin bulundugu bir
sektorde miigteri sadakatinin saglanmasinda miigteri memnuniyetinin temel
kriter oldugu unutulmamalidir. Gergekten de miigteri memnuniyetinin olugmasi
hem operatdre duyulan giiveni hem de belirsizlik algisimi artirarak degistirme
maliyetini yiikseltecektir. Bunun sonucu ise, miigteri sadakatinin artmasidir.
Benzer sekilde operattre duyulan giivenin artijinin da  belirsizlik algisini
arttiracagy sdylenebilir.
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