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GSM SEKTORUNDE MUSTERI SADAKATI, MEMNUNIYETI,
DEGISTIRME MALIYETI ve GUVEN ARASINDAKI ILiSKi

Gokhan OZER™
Serkan AYDING”

Ozet: Miigteri sadakatinin  saflanmasinda  depigtirme maliyetinin
oynadif stratejik rol, gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar tarafindan
onemli oranda kabul gdrmektedir. Bununia birlikte degigtirme maliyetinin hem
kavramsallagtinimasinda hem de Slgimiinde bir fikir birliginin bulundupunu
soylemek mitmkin degildir. Bu gergevede galigmamn amaci, GSM sektoriinde
(1) degistirme maliyetinin farkh alt boyutlannin dahil edildigi bir model
gelistirerek giivenirligini ve gegerlilifini ortaya koymak ve (2} milgteri sadakati,
memnuniyeti, degistirme maliyeti ve alt boyutlan ile giiven arasindaki iligkileri
analiz etmektir. Toplam 1662 cep lelefonu hatti kullanicisindan anket yoluyla
elde edilen veriye kesifsel ve dofgrulayici faktér analizi uygulanmasi senucu
ulagslan bulgular, degigtirme maliyeti i¢in geligtirilen modelin givenirlik ve
gegerdiliginin (ayngurma ve yakinsak) bulundufunu ve galigmada incelenen
defiskenler arasinda beklendigi gibi istatistiki olarak anlaml iliskiler oldufunu
ortaya koymaktadis.

Abstract: Both academicians and practitioners approve the strategic
rele of customer switching cost on ensuring customer loyalty. However, it’s not
possible to say that there is a consensus on neither conceptualization nor
measurng customer switching costs. In this conlext, 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
confimmatory factor analysis, show that the model of customer switching costs is
reliable and wvalid; and there are statisticatly significant relations ameng
variables as expected.

I. Giris

Bir firmammn, yofun rekabetin bulundugu bir sektdrde stirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmesi ya da en azindan varlifini idame ettirebilmest,
mevcut miisterilerini elinde tutabilmesi ve bunlan marka ya da markalanna
sadtk kilabilmesine baghdir. Bir bagka deyisle sadik milgteri portféyii, bir firma
i¢in rekabet avantaji ve varlik unsurudur (Dekimpe ve dig., 1997). Bu durum
firmalart meveut miisgteri portféylerini korumaya; yani, miisteri sadakati
yaratma ¢abalanna yonlendirmektedir (Jones ve dig,, 2002).
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Diger yandan memnun olmayan miigteriler belirli bir markaya déniik
olarak olumlu bir tutum sergilemedikleri (Palmer, 1998) icin, miisteri
sadakatinin  saflanmasmda temel faktér olarak miistei memnuniyeti
gortilmektedir (Jones ve Sasser, 1995; Oliver, 1999). Bununla birlikte miisteri
memnuniyeti ya da memnuniyetsizlifi daha sonraki davramglan etkiliyor
{Kotler, 1994) olsa da, tek bagina miisteri sadakatini garanti etmeyebilir
{Fornell, 1992). Bu gergevede yapilmasi gereken, miigterinin bagka bir markay:
tercih etmesini zorlagtiran yapisal engellerin olusturulmasidir.

Yapisal engeller, bir marka ile olan iliski sona erdifinde tekrar elde
edilemeyecek yatinmlar ya da markayt degistirmeden kaynaklanan maliyet
algist (Palmer, 1998) olarak tanimlanabilir. Miisteri kaybinmi 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 faktdrler olarak goriilebilir.

Degistirme maliyeti, bir tiiketicinin kullandifi markay: degistirmesi
halinde ortaya gikan ekonomik, fiziksel ve psikolojik maliyetlerin biittinii olarak
tanimlanmaktadir {Jackson, 1985). Bu hali ile ¢ok boyutlu bir kavram olan
degistirme maliyeti, hem firmay: kisa donemde tiriin kalitesinde yaganabilecek
dalgalanrualardan kaynaklanan misteri kayiplarindan korumakta (Fornell,
1992) hem de firmanin meveut misteri portfoyii lizerinde tekel olmasina olanak
tantyarak mevcut pazar payinin gelecekte elde edilecek gelir igin dnemli bir
belirleyici olmasini saglamaktadir (Klemperer, 1987b; Klemperer, 1987c;
Schlesinger ve Schulenburg, 1991; Beggs ve Klemperer, 1992).

Miigteri sadakatinin saglanmasinda Snemli bir faktdr olmasina kargm
degistirme maliyetinin bu rolid ile ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢alisma
bulundugunu soylemek miimkiin degildir. Miigteri sadakati ile ilgili yapilan
ampirik ¢aligmalarin odak noktasim ise, miigteri memnuniyeti veya lirlin kalitesi
olusturmaktadir, Oysa musteri sadakatinin saglanmasinda miigteri memnuniyeti,
degistirme maliyeti (Fornell, 1992) ve giiven birbirini tamamlayan unsurlar
olarak goriilmelidir. Bu yiizden de miigteri memnuniyeti, degistirme maliyeti ve
giivenin gerek birbirleriyle gerekse de miigteri sadakati ile olan iligkilerinin
belirlenmesi gerekmektedir.

Bu baglamda galigmanin amact, dncelikle gok boyutlu bir kavram olan
degigtirme malivetinin alt faktrlerini de dikkate alarak bir olgiim modeli
olusturulmast ve ardindan da miigteri sadakati, miigteri memnuniyeti, giiven ve
degistirme maliyeti arasindaki iligkilerin analiz edilmesidir. Bu amagla dort
operatoriin faaliyet gosterdigi GSM sektoriinde toplam 1662 telefon hatti
kullanicisi dzerinde uygulanan anketten elde edilen veri, yapisal denklem
modellemesi teknigi kullamlarak analiz edilmig, analizlerden elde edilen
bulgular; degistirme maliyeti igin gelistirilen modelin glivenirlik ve (ayrigtirma
ve yakinsak) gecerliliginin bulundugunu, dogrulayic: faktér analizinden elde
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edilen korelasyon degerleri ise, calismada incelenen degiskenler arasinda
beklendigi gibi istatistiki olarak anlamb iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir.

II. Teorik Alt Yap: ve Hipotezler
A, Miisteri Memnuniyeti

Miistert memnuniyeti, miisterilerin tiriinden beklentileri (satin alma
onces1) ile dirlinin algilanan performansinin  (satin  alma  sonrasi)
kargtlastirdmasindan elde edilen bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
duygusudur (Kortler,1997).

Diger yandan literatiirde miisteri memnuniyeti kavramna ydnelik
olarak yapilan aragturmalar, islem-odakli memnuniyet ve kiimiilatif memnuniyet
vaklagim (Boulding ve dig., 1993; Anderson ve dig., 1994) olmak lzere iki
farkhi bakis agisina sahiptir. i{slem-odakli memnuniyet yaklagiminda miigteri
mermmuniyeti, belirli bir andaki tiketim ya da satin alma tercihinden sonra
yapilan degerlendirmeye dayanmakta, bu nedenle de yalnuz iiriin ile ilgili kisa
donemli bilgi saglamaktadir (Oliver, 1980). Kiimiilatif memnuniyet
yaklagiminda ise memnuniyet, miisterinin o iiriinle ilgili o ana kadar elde ettigi
tiim satin alma ve tiiketim tecriibelerin bir biitiinl olarak gériilmektedir (Fornell,
1992). Bu ylizden miigteri memnuniyeti; miistert beklentileri, algilanan kalite,
firma imaj1 gibi faktdrleri de kapsayan firiin ile ilgi alg1 ve deneyimleri de
icermektedir. Bu hali ile kiimiilatif memnuniyet yaklagiminm islem-odakh
memnuniyet yaklagimina gére en &nemli avantaji, tliketicinin daha sonraki
davranisi ile ekonomik performansin daha iyi tahmin edebilmesidir (Anderson
ve dig., 1994), Bunun nedeni ise, tiketicilerin yeniden satin alma kararlarimi
belirli bir andaki tiiketim deneyimlerine gére degil (islem-odakli memnuniyet),
gegmigteki satin alma karar ve tiketim deneyimlerine gtre vermeleridir
(Johnson ve dig., 2001).

(GSM sektdriinde abonelere sunulan hizmetin sireklilik arz etmesi de,
bu sektdrde abonenin sunulan hizmetle ilgili olarak genel yargisini herhangi bir
anda alinan hizmetten duyulan memnuniyet ya da memnuniyetsizlie gbre
degil, abone oldugu stire igerisinde aldif hizmete gére degerlendirmesine neden
olacaktir. Bu nedenle calismada kiimiilatif memnuniyet yaklagimt kullamlmigtir,

Literatiirde var olan pek ¢ok arastumada da vurgulandign gibi, miigteri
memnuniyeti ile miigteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur
(Fornell ve dig., 1996; Bloemer ve dig., 1998; Anderson, ve Fornell, 2000;
Feick ve dig., 2001; Gerpott ve 'dig., 2001). Ancak miigter] memnuniyetinin
miisteri sadakati lizerine olan etkisi, her sektérde ayni degildir, Sadik miigteriler
memnun miigteriler anlamna gelmemekle birlikte, memnun olmus miigterilerde
sadakat egilimi artmaktadir (Fomnell, 1992). Diger yandan Grewal ve digerleri
(1998) satin alma sonrast performans algismin tatmini pozitif ydnde etkiledigini
ortaya koymaktadirlar. Ozellikle daha o¢nce kullandign bir (irfiniin
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performansindan memnun kalan, bir baska ifade ile iyi bir tercih yaptigma
inanan bir tiiketici igin bu bilgi, miigteri sadakatini artirmaktadir (Cunningham
ve Lee, 2001). Bu noktadan hareketle tiiketicinin mevcut {iriinden duydugu
mernnuniyet ile miisteri sadakatinin pozitif yonde iligkili oldugu ileri siiriilebilir.

B. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, tiiketicinin tiriin satin aldign tedarikgiyi bagka bir
tedariket ile defistirmesi halinde ortaya ¢ikan ve bir kez katlanmak zorunda
oldugu maliyettir (Porter, 1998a: 10). Bu maliyet parasal deger olarak
olgiilebilen maliyetin yam sira, yeni bir firmamn miisterisi olmanin getirdigi
belirsizlikten kaynaklanan psikolojik etki, yeni iiriin 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 ol¢iilebilen parasal dederin yam sira, kisisel
kriterlere bagl tiiketici algilan ile de iigilidir ki, bu y&nii ile kismen tiiketiciye
Ozglidlr (Shy, 2002).

Degistirme maliyetinin varhi, rakip driinler ucuz olsa bile miigterinin
aym Uriini satin almaya devam etmesine neden olacaktir. Bu davranig miisteri
sadakatidir ve miisteri sadakatinin en Omemli sonucu, firmaya marjinal
maliyetinin tistiinde bir fiyat belirleme imkam saglamasidir (Shy, 2002).

Buna gdre ¢ok boyutlu bir kavram olan degistirme maliyeti,
miigterilerin fiyata olan duyarliliklarim (Kilemperer, 1987a; Klemperer, 1987c)
ve dolayisi 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 faktsrdiir,

Literatlirde degistirme maliyetinin genel olarak ii¢ kategoriye aynldig
gorilmektedir (Klemperer, 1987a; Guiltinan, 1989; Jones ve dig., 2002, Blomer
ve dig., 2003). Klemperer (1987a) defistirme maliyetinin; (1) islem maliyeti,
(2) ogrenme maliyeti ve (3) yapay va da firma ile musteri arasindaki
anlagmadan dogan maliyet alt boyutlarindan olustugunu ileri stirmektedir. Iglem
maliyeti, bir miigterinin liriin ya da hizmet aldig: firma ile iliskisini kesip yeni
bir iiriin ya da hizmet sagiayic1 bulmasinin maliyetidir. Omegin bir cep telefonu
kullanicisinin telefon hattini iptal ettirip, bagka bir GSM operatériinden yeni bir
hat satin almasinin gerektirecegi parasal maliyet gibi. Bloemer ve digerleri
(2003) ise degistirme maliyetini; (1) prosediirel maliyet (degerlendirme, kurma,
Ogrenme ve ekonomik risk), (2) finansal maliyet (parasal maliyet ve fayda kaybi
maliyeti) ve 3} iligkisel degistirme maliyeti (kigisel iligkinin kaybi ve marka
iligkisinin kaybi) bigiminde smiflandirmaktadir.

Burnham ve diglerinin (2003) yaptigt bu simflandirmada prosediirel
maliyetin bir unsuru olarak ele ahnan ekonomik risk maliyeti, yeni {iriiniin
beklentileri karstlayamama riskinden kaynaklanan psikolojik bir maliyet algisini
ifade etmektedir. Benzer sekilde gerek kisiset iligki kaybi ve gerekse marka
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iligkisinin kayb:1 da psikolojik maliyet algisidir. Bu noktadan hareketle
degistirme maliyetini ¢lgmeye yonelik olarak yeni bir simflandirma ve élgiim
modeli geligtirilebilir. Buna gire defigtirme maliyet, tanum ile tutarlh olarak
finansal, prosediirel ve psikolojik maliyet algisi olmak iizere ti¢ ana fakttrden
olugmalidir.

1. Finansal Degigtirme Maliyeti

Finansal degistirme maliyeti GSM sektoriinde bir abonenin mevcuat
hattim iptal eftirip yeni bir hat almasimin getirecefii parasal maliyetin yam sira,
bu abonenin mevcut aboneliginden kaynaklanan ve parasal degen olan ek
faydalari (abonelik siiresi nedeni ile indirimli konusma hakk: gibi)
kaybetmesinden kaynaklanan maliyeti de kapsamaktadir.

a. Parasal Degistirme Maliyet

Miisterinin  kullandign markayr degigtirmesi halinde yeni markay:
kullanmak igin yapmas1 gereken harcamalar (Porter, 1998a; Klemperer, 1995,
Sharma ve dig., 1997; Sharma, 2003, Bumham ve dig, 2003), parasal
degistirme maliyetini olugturur. GSM sektériinde bir abone igin parasal
degistirme maliyeti, yeni bir hattin satin alinmasi igin gereken harcama ile daha
onceki hatt1 satin almak igin yapilan ve batmug maliyete doniigmiig harcamalarin
toplamim ifade etmektedir.

b. Fayda Kaybi1 Maliyeti

Daha ¢nce kullamlan markadan elde edilen bir takim avantajlarin yeni
bir markanin tercih edilmesi halinde kaybedilmesinin maliyeti (Burnham ve
dig., 2003), fayda kayb: maliyetidir. Bu maliyet, firmalar tarafindan belirlenen
(Klemperer, 1987a) ve mevcut riiteri portféylinii korumak amaci ile
sunduklian tyelik programlari ve indirimler gibi ek ekonomik imkanlardan
(Beatty ve dig., 1996) kaynaklanmaktadir.

2. Prosediirel Degistirme Maliyeti

Prosediirel degistirme maliyeti ise, fiiketicinin satin alma karari verme
ve satin alma slrecinin neden oldufu zaman ve g¢aba gerektiren iglemlerden
kaynaklanan maliyet algistdir. Abonenin mevcut hattimy 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 icin verilen hizmetleri ¢grenmesi igin gegecek siire ile
harcanacak g¢aba, prosediirel maliyet algisina neden olan unsurlardir.

a. Degerlendirme Maliyeti

Miisterinin farkl bir firmay: tercih etmesi halinde alternatif markalan
degerlendirmek i¢in harcayacafi zaman ve gabamin maliyeti (Porter, [998b;
Jones ve dig., 2002; Burnham ve dig., 2003) degerlendirme maliyetini olugturur.
Bu maliyet, tiketicinin irlin satin alma sirasinda izledigi karar stirecinden
kaynaklanmaktadir. Karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bu ihtiyact
karstlayacak alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi igin enformasyon
toplanmasi, elde edilen enformasyonun degerlendirilimesi ve bu degerlendirme
151gimda  hangi  alternatifin tercih edilecegine karar verilmesi asamalarim
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icermektedir (Kotler, 1997; Etzel ve dig., 1997). Bu siireg, titketici i¢in zaman
ve ¢aba gerektirdigi i¢in rakip tirinlere yonelmeyi zorlagtirmakta ve degistirme
maliyetine neden olmaktadir.

b. Kunulum Maliyeti:

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

Diger yandan miisteriye ozgiililk derecesinin (customization) yliksek
oldugu triinlerde ve ozellikle de hizmetlerde, miisteri 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 tiketici agisindan bir belirsizlik yaratr. Omegin,
kuafériinti degistiren bir tilketicinin arzu ettifi sag stilini yeni kuaftriine izah
etmesine (Jones ve dig., 2002) kargin, bir siire sonugtan duyacag endige gibi.

c. Ogrenme Maliyeti

Miisterinin yeni markay1 etkin ve mzh bir gsekilde kullanilabilmeyi
Bfrenmes! i¢in harcanmasi gereken ¢aba ve zamandan kaynaklanan (Klemperer,
1995, Porter, 1998b; Beaity ve dif.. 2000; Jones ve dig., 2002} ve bir kez
katlamlan maliyet algisi (Nilssen, 1992) &grenme maliyetini olugturur. Bir
sektorde rakip firmalarin tiriin ya da hizmetleri aym islevlere sahip bile olsalar,
kullanimlan arasinda ¢nemli derecede fark varsa ve tnceki lifinle ilgili tecriibe
ve kullanim bigimi yeni iriine uyarlanamiyorsa, &renme maliyetinden soz
edilebilir. Bu durumda dogal olarak yeni firiin ya da hizmeti etkin bir sekilde
kullanabitmek igin ¢aba sarf edilmesi gerekecektir (Klemperer, 1987a). Omegin
bilgisayar tireticileri fonksiyonel olarak birbirine benzer tiriinler iiretmektedirler.
Bununla birlikte bir tiketici herhangi bir tireticiye ait sisterni ve buna uygun
yazilirm alip kullanmaya baglarsa, daha sonraki zamanlarda da ayni firmanin
triinlerini almaya edilimli olacaktir (Klemperer, 1989).

3. Belirsizlik Maliyeti

Tiiketici stireklt olarak kullandifs ve bu wnedenle performansini ve
kalitesini bildigi bir {iriinti birakip rakip iiriinii kullanmaya karar verdiginde,
beklentilerinin tercib ettifi yent firtinle kargtlanmamas: riski ile ylizlesmesi
gerekecektir (Patterson ve Sharma, 2000). Bu durumda miisterinin yeni (bagka)
bir firmadan lirtin satin almasinin peden oldufu belirsizlikten kaynaklanan
maliyet; belirsizlik (Jones ve dig., 2002), stres (Sharma, 2003), basansizlik riski
{Porter, 1998b), kalite belirsizligi (Klemperer, 1995), algilanan tisk
(Cunningham ve Lee, 2001) ya da ekonomik risk (Burnham ve dig., 2003)
olarak adlandinimaktadir.

Bireyler belirsizlikten kaginma egiliminde olduklar igin satn alma
oncesi enformasyon toplayarak, yeni satin alinacak bir triiniin tasidigy riski ve
belirsizligi en aza indirgemeye ¢ahsir. Bununla birlikte yeterli enformasyon
yoksa veya Uriinlerin performansim ve kalitesini degerlendirmek zorsa,
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tiketicinin drtinii farkln bir marka ile degistirme egilimi de azalacaktmr. Bunun
nedeni, kalitenin deferlendirilmesinin zor veya alternatiflerin kalitesinin
cesitlilik arz etmesi halinde risk ve belirsizlik algisinin da artmasidir (Jones ve
dig., 2002). Ozellikle ileri teknolojinin kullamldift sektérlerde friinlerin
heterojenligi, hizli teknolojik degisim ve daba énce kullamlmarmug iirinlerle
ilgili enformasyon ve deneyim eksikligi, belirsizligin diger sektorlere gore daha
yiiksek algilanmasima neden olmaktadir (Heide ve Weiss, 1995).

Tiketicilerin  altermatifleri  degerlendirmek  igin  kullandiklari
enformasyonun temel kaynaklarindan en 6nemlisi, kendilerinin ve bagkalarinin
deneyimleridir. Satin alma sonras: biligsel uyumsuzluk davramgina (Etzel ve
dig., 1997) gbre, vanhs karar aldigna iligkin endigesini azaltmak amaci ile
enformasyon toplayan tiiketici, daha 6nce kullandig trinle ilgili deneyimletini
de enformasyon kaynag olarak kullanacaktir. Bu siiregte titketici alternatif bir
Uriindi tercih etmis ise, daha ¢nce kullandigi tirliniin performansi ile son olarak
tercih ettigi iiriiniin performansini kiyaslayacaktir. Bu yiizden tiketicinin
tnceden kuilandig: iiriiniin performansi ne kadar iyiyse, alternatif liriinlerin
(6zellikle tiketicinin daha o6nce kullanmadifii ve deneyim sahibi olmadig:
markalarin) performansina iligkin belirsizlik algis: da o kadar yiiksek olacakuir.
Bu durumda biligsel uyumsuzlugu azaltmak isteyen tiiketiciler tercihini; daha
Snce satn aldigl, kullandigy ve performansini bildigi lirlinden yana kullanacaktir
(Klemperer, 19935).

C. Giiven

Ticari iligkilerde giiven, bir tarafin diger tarafin glvenilirligine ve
diiristliigiine itimat etmesi olarak tamimlanmaktadir (Moorman, Deshpande ve
Zaltman, 1993; Morgan ve Hunt, 1994). Diger yandan Anderson ve Narus
(1990), gtivenin olugabilmesi i¢in taraflarin kendileri i¢in pozitif ¢iktilarla
sonuglanacak faaliyetlerde bulunulacagina inanmasi gerektiini belirtmektedir.
Buna gore bir miisterinin markaya giiven duymas igin, algilanan ¢iktilann
pozitif olmasi gerekmektedir.

Doney ve Cannon (1997) ise gilveni, kargi tarafin ya da markamn
kendisinden beklenenleri yerine getirmeye devam etme yetenegi bigiminde
tanimlamakta ve siirekli bir stireg olarak g&rmektedir. Bu tanuma gore algilanan
¢iktilarin miisteri i¢in pozitif yonde sonuglanmasinin yani sira, bunun gelecekte
de devam edecegine miisterinin inanmas: gerekmektedir. $iiphesiz bir misteri
igin satin alinan bir markadan elde edilebilecek porzitif ¢iktinin sonucu, miisteri
memnuniyetini de ifade edecektir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti ile
miigterinin markaya duydugu giiven arasmda pozitif yonde bir iligki olmalidir.

Diger yandan miisterinin satin aldig1 iirliniin beklentilerini karsilayacaBi
voniindeki inanci (kredibilite), saticmin (tedarik¢i) firsatgr davramglar
sergileyebilecegine yonelik risk algisinin  azalmasima neden olmaktadir
(Ganesan, 1994; Esdem ve dig, 2002). Ozellikle miisterilerin
yamltilabileceklerini diisiinditkleri bir pazarda giivenebilecekleri bir markanin
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olmasi, belirsizlik algisimi azaltmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). GSM
sektdriinde abonenin operator firmaya giivenmesi, o abone igin satin aldif1 ve
ileride satin alacagi hizmetlere déniik belirsizlik algisim da azaltacakur.
Abonenin operatér firmaya doniik belirsizlik algisimin azalmas: ise, goreceli
olarak rakip operatdrlere doniik belirsizlifi ve belirsizlik riskinden
kaynaklanacak degistirme maliyetini artacaktir.

Son olarak giiven, gerek basarili bir ticari iligki (Berry, 1995; Dwyer,
Schuir ve Oh, 1987) gerekse miisteri sadakatinin saglanmasinda temel
unsurlardan biri olarak goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Gundlach,
Achrol ve Mentzer, 1995; Fournier, 1998). Bir miisteri belirli markaya
gitvenirse, biiyitk olasilikla giivendigi markayr tekrar satin alma egilimi
sergileyecektir (Lau ve Lee, 1999),

D. Aragtirma Hipotezlert

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

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

Hy:  Parasal degistirme maliyeti, miigteri sadakati ile pozitif iligki
icindedir,

Hy:  Fayda kavbi maliyeti, miigteri sadakati ile pozitif iliski igindedir.
Hz.:  Belirsizlik maliyeti algisi, miigteri sadakati ile pozitif  iligki

i¢indedir.
Haa:  Degerlendirme maliyeti, miisteri sadakati ile pozitif iliski i¢indedir.
Hy.:  Ofrenme maiyeti, miigteri sadakati ile pozitif iligki igindedir.
Hy: Kurulum maliyeti, miisteri sadakati ile pozitif iliski igindedir,
H;j: Miigteri memnuniyeti ile belirsizlik maliyeti algis1 arasinda pozitif
yonde iliski bulunmaktadir,
Ha: Miister] memnuniyeti ile miigterinin operatére duydufu giiven

arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir.

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

He: Operatdre duyulan giiven ile miisteri sadakati pozitif yonde
iligkilidir.
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ILL Veri ve Degiskenlerin Olgiimi

A. Veri

Olusturulan  hipotezlerin  test edilmesi amac1 ile Tirk GSM
sekttriinden veri toplanmustir. Buna gore, ¢aligmada ana kiitleyi Tiirkiye’de cep
telefonu kullanan bireyler olusturmaktadir. Tirkiye'de yaklagik 24 Milyon cep
telefonu abonesi bulunmaktadir (Milliyet, 2004). Ana kiitleyi en iyi sekilde
ternsil edecek drneklemin olusturulabilmesi amacr ile veri, aragtirma biitgesi de
dikkate alinarak Istanbul, Ankara, Bursa ve Izmit gibi Tiirkiye'nin en biiylik
dort sehrinde cep telefonu kullanan 1950 kisi ile basit rassal yéntemle yiz ylize
yapilan anketlerden elde edilmistir. Ankette bulunan kontrol sorulan dikkate
almarak vyanhs, cksik ya da ozensiz doldurulmus gozlemler Omekten

cikartmstir, Bunun sonucunda ulagilan nihat droeklem hacmi, 1662 gozlemden
olugmaktadir.

Orneklemin operatérlere dagilimu pazar payi ile tutarh olarak; %7,8
Aycell. %10,1 Aria, %32,2 Telsim ve %50,4 Turkeell olarak gerceklesmigtir.
Yine pazar paylan ile tutarlt olarak drneklemde bulunan abonelerin %43,6's1
faturali, %56.4’i ise, 6n odemeli hat kullanmaktadir, Orneklemi olugturan
abonelerin %37’si kadmn, %63'G ise erkektir. Omekleme ait demografik
verilerle ilgili frekans degerleri Tablo 1’de goriimektedir.

Tablo 1: Demografik Kriterlere Hiskin Frekans Degerleri

(%)
Yag Gruplan 14-23 32.4
24-33 39.5
34.43 21.5
44> 6.6 Ortalama: 29 yil
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 57 Ortalama: 884 Milyon TL
Ayik Ortalama Cep 0-25 Milyon TL 46.1
u Telefonu 25-50 Milyon TL 378
arcama 50-100 Milyon TL 13.1

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

Caliymarmzdaki degiskenleri 6lgmek igin literatiirde raporlanan gesitli
blgeklerden yararlanilrustir, Bu gergevede ingilizce metinlerinden Tiirkge’ye
gevrilen dlgekler dort akademisyen tarafindan incelenerek yeniden ifade edilmig
ve tekrar Ingilizce’ye gevrilerek orijinal halleri ile karsilagtinlmistir, Ardindan,
Ekim-Kasim/2002 tarihlerinde GYTE’de idari ve akademik personelden olusan
148 kisilik bir 6rneklem iizerinde anket uygulanarak on test gerceklestirilmistir,
Gerek 6n test igin verinin toplanrmast sirasinda deneklerden gelen Sneriler ve
gerekse On test siirecinde gergeklestirilen kesifsel ve dogrulayier faktor
analizleri sonucunda, kavramsal altyapiyr bozmamak sarti ile bazi sorular
Slgeklerden gikartslmig veya yeniden ifade edilmistir.

Bu gergevede miisteri sadakatini Slgmek lizere Narayandas'm (1996)
geligtirdigi ve yeniden satin alma egilimi, daha iyi alternatiflere kargi direng ile
lrliniin gevreye tavsiye edilmesi &lgiitlerini iceren “miisteri sadakati Slgedi”,
toplam beg soru ile GSM sektoriine uyarlanmusgtir.

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

Giiven kavramunin Slgiimiinde  ise, birbirini tamamiayan farkl
tammiamalardan yola ¢ikilarak; giivenilirlik {Morgan ve Hunt, 1994), ahlakd
davranma (Lee ve Lau, 1999), sunulan trniniin kalitesi (Anderson ve Narus,
1990) ve siireklilik (Doney ve Cannon, 1997) élgiitlerine dayali olarak toplarm
bes soru ile &lgek olusturulmustur, Olgeklerin timiinde begli likert’den
yararlanilmstir,

Miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve giiveni dlgmek amac ile
olugturulan &lgelder, ilk olarak kesgifsel faktSr analizi ile ayr ayn incelenmigtir.
Elde edilen sonuglara gére miigteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve giiveni
8lgmek igin kullanilan sorular, birer faktére yiiklenmektedir.

Miigteri sadakati, memnuniyet ve giiven degigkenleri icin yapilan
kesifsel faktor analizinden elde edilen faktér skor katsayilan ve bu
degiskenlerin giivenilitliklerini ifade eden Cronbach e degerleri, Tablo 2'de
goriilmektedir. Tabloda gorilen Cronbach ¢ degerleri, Malhotra’min (1993)
0,60 kabuli edilebilir alt sintrindan biiy{iktiir.

C. Degistirme Malivetinin Olgiimii

Degistirme maliyeti ¢ok boyutlu olarak kavramlagtirimig ve bununla
tutarlr olarak &lgiim modeli geligtirilmeye ¢aligilmugtir. Bu amagla literatiirde
mevcut ofan galigmalar incelenerek, var olan dlgiler GSM sektériine adapte
edilmistir. Parasal defistirme maliyeti (SCFPa) ve fayda kaybi maliyeti algsi,
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Burnham ve dig.’nin (2003) ¢aligmasindan uyarlanarak sirasi ile bes ve iki som
ile 8lciilmistiir, Ofrenme maliyeti algis: (SCPrO), degerlendirme maliyeti algisi
(SCPrD) ve kurulum maliyeti algisi (SCPrS) ise, Bumham ve dig. (2003) ile
Guiltinan’tn (1989) ¢ahiymalarindan uyarlanmig ve ticer soru ile §lgtilmiigtiir.
Belirsizlik maliveti algisi (SCB) Bumham ve dig. (2002) ile Jones ve dif.'nin
(2000, 2002) caligmalarindan adapte edilerek ti¢ soru ile ifade edilmigtir. Olgtim
modelindeki tim sorularda besli “likert olgegi” kullamlmistr,

Degistirme maliyetini 6lgmek amaci ile olusturulan 19 soru kesifsel
faktor analizi varimax faktor rotasyonu ile incelenmistir. Faktor yiikleri parasal
maliyet (SCFPa) ve kurulum maliyeti algisint (SCPrS) Slgmek i¢in kullanilan
iki sorunun yanhy faktore yiiklendigini gostermektedir. Bu nedenle s6z konusu
iki soru analizden gikartlarak, kegifsel faktor amalizi tekrarlanmmistir, Ulasiian
sonuglara gére 17 soru, alti faktore yiiklenmektedir. 17 soru, bunlarim ait
olduklan fakttrler, fakttr yikleri ve her bir faktdriin giivenilirlik degerleri
Tablo 2’de goniimektedir.

Buna gore alti alt faktor, degisticme maliyetindeki varyansin yaklagsik
%70’ini agiklama giicline sahiptir. Diger yandan her bir degistirme maliyeti
faktsriintin giivenilirlik degerleri (cronbach a), kritik deger olan 0,60’in
Gzerindedir. Kesifsel fakttr analizi ile ulagilan sonuglar, toplam 17 soru ile
dlgiilen defistirme maliyetinin gizilen teonk ¢ergeve igersinde alt alt faktdrden
olustugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonugiar:
G.D. KF. DF  tdeperi

Parasal Defiistirme Maliyeti
a: .76 CRC: .77 AVE: 47

1 469 41 14.29
2 793 73 24 98
3 853 83 27.89
4 752 .70 24.01

Favda Kavbl Maliveti

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

Deferlendirme Maliveti

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

O¥renme Maliven

a: 82 CRC: .82 AVE: .60 13 901 .77 34.19
14 856 B3 37.30
15 76 72 31.48

Kurulum Maliven
o: .81 CRC: 81 AVE: .76 16 862 .82 23.56
17 880 .83 23.68

Miigteri Sadakati
a: .82 CRC: .83 AVE: .50 18 738 68 29.75

19 810 .76 34.22
20 .88 .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 7170 .63 25.11
25 861 .75 31.87

. .86 CRC: .85 AVE: .54 26 841 83 39.51
27 .28 &l 37.90
28 820 72 32.10
26 800 .68 26.69
30 693 6l 25.82

K.F.: Kegifsel fakibr analizi ile elde edilen faktér skor katsayilari,

D.F.: Dogrulayie: faktdr analizi ile elde edilen sandardize edilmig faktsr yikleri.

{*): Standardize edilmig faktdr yiklerine ait t deperleri.
CRC: Yapi gitvenilirligi, AVE: Onalama agiklanan varyans.
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D, Dogrulayict Faktor Analizi

Degistirme malivetini olusturan alt1 alt faktdr, miigteri sadakati, miisteri
memnuniyeti ve giiven degiskenlerinin gegerlilik ve giivenilirlikleri, Lisrel 8.30
yazilimi kuflamlarak dogrulayici faktor analizi ile incelenmigtir. Modelin x*
testi (1753,04 sd: 365), 0,001diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugunu
gostermektedir, Bununla birlikte ki-kare istatistifinin 6rmeklem hacmine duyarli
olmasi1, uyum iyiligi endekslerinin de incelenmesini gerektirmektedir (Sharma,
1996). Incelenen uyum iyiligi endeksleri (GFL: 0,93; AGFL 0,92; CFL 0,94;
NFL 0,93; RMSEA: 0,048 ve SRMR: 0,043) de dlgtim modelinin veriye uygun
oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996),

Ayrica her bir degiskeni 6lgmek igin kullanilan faktor ylikleri ve hata
terimleri varyanslarina ait t degerleri %1 seviyesinde anlamli olduu igin, Slglim
modelinin yakinsakltk gegerlilifinin (Anderson ve Gerbing, 1988) bulundugu
sGylenebilir.

Diger yandan elde edilen sonuglar degistirme maliyetini olugturan alt:
faktdrin ayngstirma gegerliliinin de var oldufunun ortaya koymaktadir.
Aynstuwma gegerliligini ispatlayabilmek amaci ile herhangi iki faktér arasmdaki
korelasyon bire sabitlenerek dogrulayici faktér analizi yapilmakta ve elde edilen
ki-kare degeri ile ilk modelin ki-kare degeri (1753,04) kayaslanmaktadir (Mak
ve Sockel, 2001; Gursoy ve dig., 2003). Aynstirma gecerliliginin saglanmas:
igin gerekli olan kosul, korelasyonun serbest birakildifi ilk modelden elde
edilen ki-kare degerinin korelasyonun bire sabitlendigi modeldeki ki-kare
deferinden anlamls bir sekilde kiglik olmasidir. Bu metodoloji ile degistirme
maliyetini olugturan alti alt faktdr arasindaki korelasyonlar olasi tiim ikili
kombinasyonlar dikkate alinarak incelenmis ve toplam on bes ayn modele ait
ki-kare degerleri belirlenmigtir.

Hesaplanan x°g deperleri olasi tim alternatifler icin sifirdan biiyik
(minimum: 620,07) ve df: 1 i¢in %1 diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir.
Buna gbre degistirme maliyetini olugturan alti alt faktdr arasinda, aynogtirma
gecerliligi meveuttur.

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

(211)'
(A0 + LV(B)

CRC = (1)
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Faktdrlerin glivenilirliginin belirlenmesinde tamamlayict Slglim ise,
agiklanan ortalama varyanstir (p, (AVE)). p, deerleri, her bir alt faktér igin
standardize edilmis faktor ylkleri kullanilarak agafidaki formiil yardimu ile
hesaplanabilir (Siguaw ve Diamantopoulos, 2000: 91).

S Ay
i(,w + g’_’vw)

Hesaplanan degerler, Tablo 2’de goriilmektedir. Bu deferler parasal
maliyet (SCFPa) algist digindaki tiim faktorler igin kabul edilebilir alt sinur olan
0,50’nin (Fomell ve Larcker, 1981) lizerindedir. Parasal maliyet alt faktorii i¢in
agiklanan ortalama varyans degerinin (AVE) 0,50'nin altinda gikmasinin nedeni
ise, dlgimiinde kullanilan (1) numarali gézlemlenen degiskenin standardize
edilmis faktor ytkinin 0,50'nin altinda olmast ve bu nedenle agiklanabilen
varyansin kiigiik bir deger almasidir.

AVE (p)) = (2)

IV. Hipotezlerin Test Edilmesi

Degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili olarak ileri stiriilen hipotezlerin
test edilmesinde, dogrulayict faktér analizinden elde edilen korelasyon
tahminleri (fi degerleri, ¢) kullamlmgtir. Bu amagla ¢ok defiskenli vert analiz
programu olan Lisrel 8.30 yaziliminda, gézlemlenen degiskenler arasindaki
kovaryans matrisi esas alinarak dogrulayici faktor analizi gergeklegtirilmistir.

Dogmlayicr faktdr analizi ile elde edilen korelasyon tahminleri ve bu
parametrelere ait t-degerleri Tablo 2'de goriildiigi gibidir. Tablo 2'de
raporianan 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 gegerlilijine isaret etmektedir.

Dogrulayic1 faktdr analizinden elde edilen korelasyon degerlert,
degistirme maliyetini olugturan alti alt fakeriin misteri sadakati ile pozitif
yonde iligkili olduguna ifade eden H; hipotezinin (Hap , Hye, Hag, Hae , Hae)
parasal degistirme maliyeti (Hj, ) disinda kabul edilmesini gerektirmektedir.
Sonuglara gére parasal defistirme maliyeti ile miigteri sadakati arasinda pozitif
yonli bir iliski (0,03) olsa da, bu iligki istatistiki olarak anlamli degildir. Ancak
degistirme maliyetini olugturan diger alt faktorler (fayda kaybi, belirsizlik,
degeriendirme, ogrenme ve kurulom maliyeti algilar) ile miigteri sadakati
arasinda anlamly (p< 0,01) ve pozitif yonli iliskiler (siras1 ile 0,33; 0,33; 0,22;
0,30 ve 0,17) bulunmaktadir.

Miisteri memmnuniyeti ile belirsizlik maliyeti algisi arasinda pozitif
yonli (0,30) ve %1 seviyesinde istatistiki olarak anlamli bir iliski cldugu
gortilmektedir. Bu sonug, Hs hipotezini dogrulamaktadir. Benzer jekilde giiven
ile belirsizlik maliveti algis1 arasmdaki pozitif iliskinin (0,30) %1 diizeyinde
anlamli olmasi, Hs lipotezinin kabul edilmesini gerektirmektedir.
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Tablo 2: Dogrulayict Faktor Analizi ile Elde Edilen Korelasyon Tahminleri

Faktbrler 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)
Belisiziik M, (3) | 0,17 | 03¢ [ 1,00
(6.13) | (12,54
Deger. M. (4) 028" | 023" | 0437 1 1,00
(.91 | (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 | G147 | 0217 [ 0297 | 0227 | 1,00
(069 | (449 | 743 110,29 (7,52)

Muasteri Mem. (7) | -0.10° | 028" | 030" | ¢,17 | 0,22" [ 021" | 1,00
(-3,31) | (9.22) 1(10,56] (5,39) | (7.50) | (6,95)

Giiven (8) 007 | 028 | 0307 | 0,19" | 0,26° | 0217 ] 0,71 | 1.00
(2,45 | (10,05 | 11,18 | 6.42) | 043 [ 72013791

Miisteri Sad. (9) 033 [ 033 [ 0337 | 0227 | 030" 017 | 0,75 | 0,76 [1,00
(109 | (11,72 (1247 | (7.42) | (10,76) | (5,733 | (40,17) | (48,84

Ortalama 3.09 3.14 3.49 347 325 | 418 | 3.59 364 |3.63

[lk sayilar ¢ fi tahminleri; parantez igindeki degerler ise t degerleridir.
("): %1 'de anlaml deerler.

Miigteri memnuniyeti ile gitvenin pozitif yonde iliskili oldufunu ifade
eden H, hipotezinin yam sma giiven ile miigteri sadakati arasmda pozitif yénde
bir iliski oldugunu ifade eden Hg hipotezinin de 0,01 diizeyinde istatistiki olarak
anlamli  bulunmasi, g¢alismanin  hedeflenen  sonuglara ulagtifinin  bir
gostergesidir,

V. Sonuglar ve Tartigma

Oncelikle ¢ok boyutlu bir kavram olan degistirme maliyetini olugturan
alt faktorleri dikkate alarak bir 6lgtim modelinin olugturulmasi ve ardindan da
miisteri sadakati, miisterd memnuniyeti, giiven ve degistirme maliyeti arasindaki
iligkilerin analiz edilmesi amaglanan ¢aligmada, dort operatdriin faaliyet
gosterdigi GSM sektoriinde toplam 1662 telefon hatti kullanicisi tizerinde
uygulanan anketten elde edilen veri, dogrulayici veri analizi teknigi kullanilarak
analiz edilmigtir. Caligmadan elde edilen somuglar, degistirme maliyetinin gok
boyutlu yapisin1 gz &niine alarak olusturulan ve alti faktSrden miitesekkil
olgti modelinin gecerliligini ve giivenilirligini ortaya koymaktadir. Defistirme
maliyetini olugtaran alt boyutlarin migteri sadakati ile olan iligkiled
incelendiginde, parasal maliyet algisi digindaki tim deZistirme maliyeti
algilarimin miisteri sadakati ile pozitif ve istatistiki olarak anlaml bir iligki
i¢inde bulunduklan goriiimektedir,
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Parasal degigtirme maliyet algisimin maiigteri sadakati ile anlamli bir
iligkive sahip olmamasinin nedeni, sekttrde yasanan rekabettir. Tiirk GSM
sektoriinde halen dért operatdr firma faaliyet géstermektedir. Bu dort firmadan
ikisi {(Aria ve Aycell), digerlerinden daha sonra sekttre girmistir. Bu arada
pazann bilylime hzinin digmesi, bu yilzden de yeni abone sayisinin azalmasi,
yeni operatdrierin ayakta kalabilmek i¢in pazan geligtirmekten daha gok rakip
operatérlerin miigterilerini kendilerine ¢ekmeye itmistir, Bu amagla iki firma
fiyat rekabeti uygulamakta, rakip operatorlerin abonelerini kazanabilmek amact
ile onlara rakiplerine kiyasla ¢ok daha ucuza (hatta bazi durumlarda licretsiz)
hat vermektedirler. Bu durumda herhangi bir abone i¢in mevecut hattin iptal
ettirilip veni bir hat satin almamn maliyeti azalmakta, hatta baz1 durumlarda
parasal bir maliyeli bile bulunmamaktadir, Bunun dogal sonucu ise, parasal
degistirme maliyeti algisinin miisteri sadakati iizerine herhangi bir etkisinin
olmamasidir.

Parasal dejistirme maliyetr algrsi ile ilgili en dikkat ¢ekici sonug ise, bu
maliyet algisimn giiven ve miisteri mermmuniyeti ile ilgili negatif ydnde bir iligki
iginde olmasidir. Buna gore abonenin kullandif: hattan duydugu memnuniyet
ya da operatére duydugu giiven arttik¢a, abonenin halen kullanmakta oldugu
hattt bagka bir hatla degistirmesi halinde katlanacagi parasal maliyete iliskin
maliyet algist  azalmaktadir. Ancak gerck gliven gerekse miigteri
mermnuniyetinin difier degistirme maliyeti algilan ile pozitif yonde iligkili
oldugu belirlenmisgtir,. Bu durum, abenenin sunulan hizmetten duydugu
memnuniyet ve gliven artuk¢a parasal degistirme maliyeti algisinm azaldigim,
bunun yerine parasal olmayan degistirme maliyeti algilarmim Snem kazandigini
ortaya koymaktadir,

Misteri sadakati ile en yilksek korelasyon degerine sahip degigtirme
maliyeti algisinin, belirsizlik riskinden kaynaklanan maliyet algisi ile fayda
kayb: maliyeti algist oldugu gorillmektedir. Belirsizlik riskinden kaynaklanan
maliyet algisinin miigteri sadakati ile yiiksek korelasyona sahip olmasinin
nedeni olarak sektorel yap1 gosterilebilir, Sektdrde meveut abonelerin yaklagik
%65’ 1ik kasm Turkeell, %30'luk kisim ise Telsim hatti kullanmaktadir. Bu iki
operatdr firma, sektére ilk giren ve gecen siire igerisinde Tiirkiye genelinde alt
yapisint olugturan ve abonelerin biliyiik kismin: elde eden firmalardur. Diger iki
operatdr ise, pazarmn olgunlagmaya bagladif siralarda sektére giris izmi almugtir.
Bu firmalann tilke genelinde sorunsuz hizmet sunma konusunda (kapsama
alar1) alt vapilanni tam olarak olusturamadiklar bilinmektedir. Bu durumda
iilke genelindeki alt yapi ile hizmet alabilen aboneler, alternatif olarak goriilen
operatérlerin lilke genelindeki kapsama alani sorunu nedeni ile yeterli hizmet
sunamayacaklarini  diistintivor olabilirler. Dogal olarak boyle bir durum,
abonelerin belirsizlik maliyeti algisim artiracaktir.

Miisteri sadakatinin tiim faktérler ile olan korelasyonu incelendiginde,
miigteri sadakati ile en yiiksek korelasyona giiven degiskenin sahip oldugu
gorilmektedir, Bu giiglii iliski, GSM sekioriiniin genel karakteristikleri ile
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agiklanabilir. GSM sektoriinde aboneye sunulan hizmetlerin tcretlendirilmesi
iki gekilde yapilmaktadir. Faturali hat kullanan aboneler aldiklan hizmetin
bedelini daha sonra; ©n &demeli hat kullanan aboneler ise, heniliz
yararlanmadiklar: hizmetin bedelini pegin 6demektedirler. Her iki alternatifte de
abonenin operator firmamn ahlaki davramg sergileyecefine (ethic) inanmast
gerekmektedir. Aksi yonde bir abone algisi, onlanin farkh bir operatore
yonelmesinde neden olacaktir. Gliven kavramanin operasyonel olgiitterinden
birinin ahlaki davranma oldugu hatirlanacak olursa, miiteri sadakati yiiksek
abonelerin operatdr firmaya duyduklan giivenin de ytksek olmast gerektigi
kolaylikla sSylenebilir.

Ancak giivenin olugmasinda ahlaki davranmanin yam sira sunulan
hizmetin kalitesi ve bunun siirekliligine olan inancin da var olmasi gerektigi
bilinmektedir. Bu cergevede abonelerin miigteri memnuniyeti ile operatére
duyduklar giivenin yiiksek bir korelasyona sahip olmasi beklenir. Elde edilen
sonuglar bu iddiayi da desteklemektedir. Operatdr firmamn kendisini
yantltmayacagim diigiinen, sunulan hizmetin kalitesinden memnun ve bunun
stirekliligine inanan, kisaca operattr firmaya giivenen abonelerin sadakatleri de
yitksektir. Abonenin operatére duydugu giivenin bir difer onemli sonucu da,
belirsizlik algisin arttirmasidir. Belirsizlik maliyeti algisi ile giiven arasidaki
korelasyon, degistirme maliyetinin diger faktorleri ile giiven arasindaki
korelasyonlardan daha yiiksektir. Bu iliskinin kaynagi; operatore duyulan giiven
arttikca, alternatiflerin  abone i¢in tajidiklan riskin  gdreceli olarak
yitkselmesidir.

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

VL Gelecek Cahgmalar Igin Oneriler

Bu caligmada incelenen korelasyon degerleri, séz konusu degigkenler
arasindaki iligkinin yéniinii belirlemektedir. Ozellikle degistirme maliyetini
olusturan alt faktorlerin ¢alismada incelenen difer degiskenlerle olan iligkisinin
ve bunlann antamliliklarmin belirlenmesi, bundan sonraki ¢aligmalar i¢in yol
gosterici olabilir. Difer yandan, calismada incelenen degiskenler arasinda
peden-sonug iligkilerinden kaynakianan e zamanl: iligkilerin var olmasi, bu
iligkilerin yapisal denklem modelleme teknigi kullamlarak analiz edilmesini
gerektirmektedir. Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarin bu hususlarin yani sira,
¢ok boyutiu bir kavram olan degistirme maliyetine yonelik dl¢iim modelinin
geligtirilmesi ve bu modelin bagka sektdrlere de uygulanmas: iizerine
odaklanmas: halinde literatiire olumlu ydnde katkida bulunulabilecegi
sOylenebilir.
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VII. Yénetsel Etkiler

Sektore yeni giren firmalarin varlifn ve sektdriin biyiime hizinin
ditsmesi, miigteri sadakatini operatdr firmalar i¢in eskisinden daha énemli hale
getirmektedir, Burada gerceklestirilen ampirik ¢ahigmadan elde edilen sonuglar,
milster1 sadakatinin saglanmasi1 konusunda sektdrdeki karar vericilere Snemli
bilgiler sunmaktadzr, Ilk olarak daha énce pek gok calismada vurgulandifn gibi,
milgteri sadakatinin elde edilmesinde tek kriterin miigteri memnuniyeti
olmadig, buna ek olarak giiven ve degistinme maliyeti gibi engellerin de
olusturulmas: gerektigi gorilmektedir.

Degistirme maliyetinin ¢ok boyutlu yapisint dikkate alarak olusturulan
Ol¢lim modeli ile abonelerin degistirme maliyeti algilari, tiim alt boyutlar ile
operatdrler bazinda hesaplanabilir. Buna gore, abonelerin degistirme maliyeti
alglanimin hangi alanlarda (parasal, fayda kaybi, belirsizlik, degerlendirme,
Ogrenme, kurulum) maniplile edilerek korurnact strateji icin ya da rakip firma
abonelerinin degistirme maliyeti algilarinin hangi faktdrlerde ne deger aldiklan
belirlenerek uygulanacak saldirgan strateji icin &nemli bir enformasyon
olugturabilir,

Fiyat rekabeti nedeni ile parasal degistirme maliyeti miisteri sadakatinin
saglanmasinda ¢nem arz etmemekte, buna karsin aboneye sunulan parasal
degeri olan ek imkanlar, miigteri sadakati iizerinde etkili olmaktadir, Ayrica
sekigre yeni giren operatdrlerin  fiyat eekabetini uzun siire devam
ettiremeyecekleri de ditgiiniildigiinde, temel rekabetin katma degerli hizmetler
olarak nitelendirilen miigteri hizmetleri ile ikincil hizmetlere {data hizmetleri,
hiicresel bilgi vb.} kayacagn ve bu alanlarda farklilagtirmaya gidilmesinin
tnemli olacag: goz Ontine alinmalidir, Bu alanda rekabetin yogunlagmas: ile
sunulan hizmetlerin gesitlilifin artacak olmasi, cep telefonu hatti ile sunulan
hizmetlerin daha karmagik olmasina neden olacaktir. Dolayist ile abonelerin
sunulan bu tip hizmetlerden hizli ve etkin bir sekilde yararlanmay1 63renmesi
daha uzun siire ve g¢abay: gerektirecektir. Bu ¢aba dfrenme maliyeti algist
olarak kavramsallagtinlms ve Oolgiilmiistiir. Ogrenme maliyetinin miigteri
sadakan ile pozitif korelasyona sahip olmasi, operatorlerin abonelerine
sunduklan ek hizmetleri ¢esitlendirerek Ggrenme maliyeti algismi arttirmasimnin
ve bu sekilde miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemesinin s6z konusu
olabilecegini gostermektedir.

Ayrica abonelere abonelik siireleri veya cep telefonu harcamalarina
gore sunulacak ek imkanlar ile fayda kaybi maliyeti algis1 da arttinilabilir.
Boylece fayda kaybr maliyetine paralel olarak miisteri sadakatinin arttirilmasi
da saglanabilir. Ozellikle sektore hakim olan operatdr firmalarn, sektire yeni
giren operatdrlerin fiyat rekabetlerine kargilik olarak bu stratejiyi benimsedikeri
goriilmektedir. Ornegin, abonelik siiresi arttik¢a iicret tarifelerinde yapilan
indirimler veya ticretsiz kontsr verilmesi gibi. Bu uygulamalar abonelik stiresi
arttikga abonelerin algilanan fayda kaybi waliyetlerinin artmasina neden
olacaktir.
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Sektdrde diizenleyici kurumun, operatdrierin ek degistirme maliyetieri
olusturmalarim engellemeye déniik galigmalan ve abonelerin &n 6demeh hatta
yonelmesi, degistirme maliyetinin tek bagina miigteri sadakatinin saglanmasinda
yeterli olmayacagina igaret etmektedir. Aynica yogun rekabetin bulundugu bir
sektorde miigter: sadakatinin saglanmasinda miigteri memnuniyetinin temel
kriter oldugu unutulmamalidir. Gergekten de miisteri memnuniyetinin olugmast
hem operatdre duyulan giiveni hem de belirsizlik algisimi artirarak degistirme
maliyetini yilkseltecektir. Bunun sonucu ise, miigteri sadakatinin artmasidir.
Benzer sekilde operattre duyulan giivenin artipinin da  belirsizlik algisim
arttiracafy soylenebilir,
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