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GIRIS
Bugiin is diinyasinin karsisina ¢ikan en biiylik sorun iirlin kithg:r degil, miisteri
kitligidir. Diinyadaki ¢ogu sanayi, tiiketicilerin satin alabileceginden ¢ok daha fazla
mal iretmektedir. Fazla kapasite, miimkiin olandan daha biiyiik bir pazar payi
biiylimesi tasarlayan bireysel rakipler nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Eger her sirket

satiglarinda %10’luk bir biiyiime hedeflerse ve toplam pazar sadece %3 biiyiirse,

sonug kapasite fazlasi olur. Bu da “asir1 rekabet” demektir.!

Bir diger boyutta, kiiresellesme ile birlikte rekabet kosullar1 degistigi gibi miisteri
istek ve ihtiyaglar1 da farklilagmaktadir. Artik miisteri memnuniyeti ve sadakati
saglamak geleneksel pazarlama donemlerinde oldugu kadar kolay degildir. Bu
nedenle isletmeler iiriin odakli calismay1 birakip miisteriye odaklanmislardir. Yani
miisteriye satilacak iirlinden ¢ok her bir miisteri ile kurulacak uzun vadeli iliskiler
onemli bir faktor haline gelmistir. Uzun vadeli miisteri iliskilerinin isletmeler igin

rekabet avantaji saglayacagi gercegi artik kabul gormektedir.

Cogu sirketin pazar paylarina miisteri memnuniyetinden daha fazla 6nem vermesi

hatadir. Pazar pay1 geriye doniik; miisteri memnuniyeti ise ileriye doniik bir ol¢tidiir.

Eger miisteri memnuniyeti azalmaya baglarsa, ardindan pazar payr erozyonu
gelecektir. Miisteri memnuniyeti ne kadar ¢cok olursa, miisteriyi elde tutma orani o

kadar yiiksek olur.? Miisteriyi elde tutmak ise isletmelere asagidaki faydalar saglar.’

1- En iyi miisterileri isletmelere ¢ekerek gelirler ve pazar paylar artirilirken,
miisterilerin isletmeden tekrar satin almasi ve isletmeyi tavsiye etmesi

saglanir.

2- Sirdiiriilebilir bliylime, igletmelerin en iyi ¢alisanlart ¢ekmesi ve kendisiyle
tutmas1 i¢in olanak saglar. Uzun vadeli isletme calisanlar1 da, uzun stiredir is
iliskisi i¢inde olduklar1 miisterilerine nasil daha {stiin bir deger
yaratacaklarina dair daha deneyimlidirler ve bu da miisteri- ¢alisan sadakatini

giiclendirir.

! KOTLER, P. (2005), A’dan Z’ye Pazarlama, 7. Baski, istanbul, MediaCat Yayinlari, s.IX
® KOTLER, P.(2005), a.g.e., 5.90
3 REICHHELD, F.F.(1996), The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growth, Profits, and Lasting
Value , Harward Business School Press, U.S.A., p.19-21
1



3- Isletmelerin uzun vadeli calisanlar1 yapilan islerde maliyetin nasil
azaltilacagin1 ve kalitenin nasil artirilacagini 6grenmis olurlar. Bu da
miisterilere saglanan degeri zenginlestirme ve iiretkenligin artmasi1 anlamina

gelmektedir.

4- Miisterilerle uzun vadeli ve sadakate dayali iligkiler kurmak ytiksek yeni
misteri kazamim  maliyetlerine  katlanma  gereksinimini  ortadan
kaldiracagindan, diger isletmelerin rekabet giiciinii azaltir ve O6nemli bir

kazanim saglanmis olur.

Dolayisiyla yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde rekabet avantaji elde
etmek i¢in mevcut miisterilerin, Ozellikle sirkete deger yaratan miisterilerin elde
tutulmasina ve miisteri sadakati olusturulmasina ihtiyag vardir.? Yapilan teorik ve
ampirik caligmalar, miisteri sadakatinin saglanmasinda temel unsurun miisteri degeri

ve miisteri tatmini oldugunu ortaya koymaktadir.

Hicbir iirlin kalic1 degildir. Bir sirket i¢in zorlu olan, miisterilerine iiriinlerinden daha
uzun silire tutunabilmesidir. Sirketin, iriiniin yasam dongiisiinden ¢ok pazarin ve
miisterinin yasam donglisiine dikkat etmesi gerekmektedir. Ford’un sirket
calisanlarindan biri sunu fark etmistir: “Eger bize yon veren miisteriler olmazsa,

. . . 5
arabalarimiza yon verecek kimseyi de bulamayiz.”

Sirketlerin, ¢abalarinin biiyiik bir boliimiinii yeni miisteriler elde etmeye harcamasi
ve mevcut miisterilerini ellerinde tutup onlardan gelen isi biiylitmeye yeterince ¢aba
harcamamasi aslinda biiylik bir hatadir. Gelirlerinin %90’1 mevcut miisterilerinden
gelirken, sirketler pazarlama biit¢elerinin %70 gibi biiyiik bir kismini yeni miisteriler
cekmek i¢in harcamaktadirlar. Pek ¢ok sirket, ilk birkag¢ yil yeni miisterilerine para
harcayip, buna fazlasiyla odaklanirken, mevcut miisterilerini ihmal ederek, yilda
%10 ila %30 arasinda miisteri asinmasina ugramaktadir. Sonra da, kaybettiklerinin
yerini dolduracak yeni miisteriler cekmeye veya eski miisterilerini tekrar kazanmaya

yonelik sonu gelmez bir ¢abayla para harcamaktadur.®

4 ARASIL, O., KARACUHA, E., OZER, G., AYDIN, S.(2004), “Tiirk GSM Sektériinde Miisteri Sadakati,
Memnuniyeti, Gliven ve Degistirme Maliyeti Arasindaki Dinamik iliskiler: Yapisal Denklem Modelleme
Teknigi”, isletme ve Finans Dergisi, Vol.219, s.46

> KOTLER, P.(2005), a.g.e., 5.96

® KOTLER, P.(2005), a.g.e., 5.96



Miisterilere iliskin hedeflerin birincisi, pazarlamanin altin Kuralina uymak yani;
”Miisterilerimizin bize nasil pazarlama yapmasini istiyorsak, kendi misterilerimize
de o sekilde pazarlama yapmak”, ikincisi ise; “Basarimizin miisterilerimizi basarili
kilma yetenegimize bagh oldugunun farkina varmak.” Asil amag, misterileri daha
degerli, varlikli yapmak, gereksinimleri bilmek ve beklentileri asmaktir. General
Electric’ in emekli olmus CEO’su Jack Welch bu konuda ki diislincelerini;
“Miisterilerinizi elde tutmanin en iyi yolu, onlara daha az karsilifinda daha ¢ogu
nasil vereceginizi siirekli aragtirmaktir.” seklinde ifade etmistir. Unutulmamasi
gereken en 6nemli noktalardan biri, miisteriler artik yalniz iligskiye bakarak degil,
degere de bakarak iiriin satin almaktadirlar.” Kisacasi miisteri tatmini saglarken
misteri degeri de yaratmak, miisteri sadakati yaratma siirecinde pozitif yonlii bir

etkiye sahiptir.

Miisteri degeri ve miisteri tatmini birbirine yakin kavramlardir. Bu ¢alismanin amaci,
oncelikli olarak miisteri degeri ve miisteri tatmininin kavramsal farkliliklar1 ile
degistirme maliyeti kavramini incelemek ve endiistriyel pazarlarda isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde kritik Oneme sahip olan “miisteri sadakati yaratma”
yaklagimini1 genel olarak tanitmaktir. Daha sonra miisteri degeri, miisteri tatmini ve
degistirme maliyetinin endiistriyel pazarlarda miisteri sadakati tizerindeki etkilerini
ortaya koyacak hipotezler gelistirilmistir. Tiim bu etkilesimler incelenirken
telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gdsteren Tiirk Telekom’un KOBI miisterileri
lizerinde uygulama yapilmistir. Orneklem olarak KOBI’ lerin secgilme nedeni ise;
Diinya geneline bakildigi zaman, KOBI’lerin en o6nemli isletme tiiriinii
olusturmasidir. Isletmelerin ortalama %98’lik bir boliimii KOBI’lerden olusmaktadir.
Yine iilkemizdeki toplam isletme sayisi géz Oniine alindiginda yaklasik %99’1uk

béliimii® KOBI tanimia uymaktadir.

Kiiresel 0Olgekte yasanan ekonomik gelismeler, biiyiikk isletmelerin zorluklar
karsisinda yeterli direnci gosteremedigi gercegini ortaya g¢ikarmistir. Degisen ve
esneklesen talep ihtiyacina karsilik verebilmek igin esnek arzin saglanmasi

gerekmektedir. KOBI’ler dogas1 geregi tiiketici pazarina daha yakin olma sansina

’ KOTLER, P.(2005), a.g.e., 5.97
¥ OZDEMIR, S., ERSOZ, H.Y., SARIOGLU, H.i. (2007), “Kiigiik Girisimciligin Artan Onemi ve KOB{'lerin
Turkiye Ekonomisindeki Yeri”, Sosyal Siyaset Konferanslari Dergisi, Sayi: 53, s.174
http://www.iudergi.com/tr/index.php/sosyalsiyaset/article/view/1710

3



http://www.iudergi.com/tr/index.php/sosyalsiyaset/article/view/1710

sahiptirler. Bu sayede tiiketicilerin taleplerine daha esnek cevap verebilirler. Ayrica
iilkemizde istihdamm %76’dan fazlasmi KOBI’ler saglamaktadlr.9 Tim bu
faktorlerin goz oniine alinmasi drneklem olarak KOBI’lerin segilme nedenini daha

dogru ve sonucu daha etkin kilmaktadir.

Bu caligmanin ilk boliimiinde miisteri degeri, miisteri tatmini, degistirme maliyeti ve
miisteri sadakati kavramlar1 agiklanmakta ve bu kavramlarin endiistriyel pazarlarda
ve telekomiinikasyon sektdriindeki énemine yer verilmektedir. Ikinci boliimde ise, bu
kavramlarin birbirleri ile olan iligkilerine yonelik literatiir taramasi yapilmaktadir.
Calismanin ticiincii boliimiinde ise, kavramlarin birbirleri ile iliskisi dogrultusunda
bir model olusturulmus ve bu model kolayda 6rneklem yoluyla secilen Tiirk
Telekom’un KOBI miisterilerine hazirlanmis olan bir anket ile uygulanmistir. Anket

sonuglar1 birtakim istatistiksel yontemler ile analiz edilmis ve yorumlanmaistir.

° OZDEMIR, S., ERSOZ, H.Y., SARIOGLU, H.i. (2007), a.g.e., s.175
4



BOLUM |

MUSTERIi, MUSTERI DEGERIi, MUSTERI TATMINI,
DEGISTIRME MALIYETi VE MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

1.1. Miisteri Kavramm

Miisteri bir {iriinli veya hizmeti satin alan kurulus, kisi ya da kisilerdir. Miisteriler,
bilangoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliktir. Miisteri
kavrami sadece iiriin satin alanlar1 degil, isletmenin trettigi mal ve hizmetlerden
etkilenen her tiirlii potansiyel alicty1 da kapsamaktadir.'® Literatiirde bulunan birgok
tanim icerisinde en yaygin olanlari; “Miisteri, belirli bir magaza ya da sirketten
diizenli aligveris yapan kisi olarak tanimlanirken, tiiketici son kullanim amaci ile
iirtin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir. Bunun yaninda ticari amacgla mal ya da

9511

hizmetleri satin alan miisterilere ise “ticari miisteri” denilebilir.””" Tek’in miisteri

tanimina gore; miisteri fiilen satin alma kararin1 veren kisi veya orgiitsel birimdir.*?

Bu tanimlar miisteri kavramini her ne kadar iirtinlerin nihai tiiketicisi olarak gosterse
de bu gilinlimiiz sartlar1 i¢in eksik kalmaktadir. Degisen zaman ve degisen kosullarla
birlikte miisteri kavrami da farkli bir yap:1 kazanmistir. Artik sadece nihai tiriinii para
karsiliginda satin alan kisiler yerine, iriiniin iretimindeki ilk asamalardan
baglayarak, tiim iiretim siirecinde var olan ve hatta iiretilen mal veya hizmetten

yararlanan herkes birer miisteri kabul edilmektedir.

Kiiresellesen diinyada miisteri istek ve ihtiyaglart her gecen giin farklilagmakta,
isletmeler de farklilasan bu talepleri karsilayabilmek igin yeni yontemler benimseme
ve miisteri ile olan iliskilerini saglamlastirma yoluna gitmektedirler. 1850’lerden
1930’1ara kadar gecen siirecte “ne tretirsem onu satarim” fikrinin benimsendigi
“Uretim Anlayis” hakimdi. Pazardaki talebin arzdan fazla oldugu bu durumlarda
tiiketici buldugu tiriinii satin almak zorundadir. Henry Ford’un 1910’larda ki iirettigi
T Modeli araba ile ilgili olarak sdylemis oldugu ; “Siyah olmak kaydiyla, her miisteri

diledigi renkte bir T model Ford sahibi olabilir.” sozii tiretim anlayisinin tipik bir

Y EROGLU, E.(2005), “Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modeli”, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi
Dergisi, Sayi:1, istanbul, 5.9
! ODABASI, Y., BARIS, G. (2002), Tiiketici Davranisi, Media Cat Kitaplari, istanbul, 5.20
2 TEK, 0.B.(1999), Pazarlama ilkeleri, Beta Yayincilik, istanbul, s.6
5



yansimasidir. Uretim maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasindan dolay1, maliyet diisiiriicii

Onlemler alinmasi da iiretim anlayisina 6rnek teskil eden bir diger durumdur.*®

1929-1933 arasi1 yasanan Biiyiikk Ekonomik Kriz, ekonomide temel sorunun iiretip
biiyliyerek asilabilecegini degil de, iiretilenlerin satilarak asilabilecegini gostermistir.
Bu donemde arz — talep dengesi saglanmaya baslandigindan, isletmeler tutundurma
cabalarina yonelmisler, satis yoneticilerinin sorumluluklar1 artmigtir. “Ne {iretirsem

onu satarim, yeter ki satmasini bileyim.” diisiincesi satis anlayis1 dénemini yansitir.**

Rekabetin tehdit edici sekilde artmaya baslamasi 1950’lerin ortalarinda 6zellikle
Batili sirketleri {iretim ve satis anlayislarini kapsayan geleneksel pazarlama
anlayislarindan miisterinin belirleyici olmaya basladigi modern pazarlama anlayisina
gecis ile karsi karstya getirmistir. Isletmeler, farklilasan pazar taleplerine gore
tirlinlerini  gesitlendirmek ve tiiketici ihtiyacina gore kisisellestirmek zorunda
kalmuslardir.”® Modern pazarlama anlayisinda odak nokta miisteri, asil hedef ise
miisteriyi tatmin ederek kar saglamaktir. Bu donem miisteri odaklilik disinda “Pazar
Odaklilik” olarak da adlandirilabilir ve “ne {iretirsem onu satarim” anlayisi yerine
“satabilecegini ve tiiketicilerin ihtiyact olani iiret.” anlayis1 hakim olmustur.’® Yani
modern pazarlama yaklasimi, insanlar1 tiikketim davraniglari agisindan benzer ve
farkli gruplara ayirmayi, hedefli pazarlamayi, miisteri tatminini ve satin almanin
tekrarlanmasini saglayacak biitiinlesik pazarlama mesajlar1 géndermeyi esas alan bir

yaklasim olarak tanimlanmaktadir."’

Yasanan bu gelismeler; mal ve hizmet ¢esitliligini arttirmanin yani sira, miisteri istek
ve beklentilerini de arttirmigtir. Miisteri ¢ok ¢esitli iiriin gérmekte, kiiresel pazar
sartlarini ¢ok iyi bilmekte ve bilgiye ¢ok kolay ve hizli erisebilmektedir. Geleneksel
pazarlama anlayisinin aksine isletmelerle olan iligkilerinde, kendisine kitle ya da say1
olarak degil, birey olarak, fert olarak yaklasilmasini arzu etmektedir. Yeni¢agin

miisteri tipi, artik daha fazla 6zel ilgi ve hizmet beklemekte, duygu ve diisiincelerinin

3 ALTUNISIK,R., OZDEMIR,S., TORLAK,O. (2001), Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, istanbul, s.16
' MUCUK,i.(2004), Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 5.9
> GUCLU,N. (2003), “Stratejik Yonetim”, G.U. Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt.23, Sayi:2, 5.65
16 ODABASI, Y. (2012), Postmodern Pazarlama, Mediacat Kitaplari, istanbul, 5.74
v BABACAN, M., ONAT,F. (2002), “Postmodern Pazarlama Perspektifi”, Ege Akademik Bakis, Vol.7,
No.1,izmir, s.13
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anlagilmasini arzulamakta, kendisi ile birebir iliskinin olusturulmasini, hatta

kendisine dzel iiriin ya da hizmetleri isletmelerden beklemektedir.*®

Bunun farkina varan isletmeler de, miisteriler organizasyonel yapi i¢inde en tepe
noktaya yerlestirilmis, miisteriye deger yaratma ve miisteriyi tatmin etme konulari
onem kazanmustir. Ve sonug olarak misteri sadakati yaratmak sermaye yaratmaktan
daha o6nemli bir kaynak haline gelmistir. Miisteri sadakati yaratmanin ilk adim
miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurmaktan ve miisteri odakli olmaktan ge¢gmektedir.
Uzun vadeli miisteri iligkilerinin isletmeler icin rekabet avantaji saglayacagi da bir

gergektir.

Giliniimilizde miisteri sadakati yaratmanin degerini heniiz anlayamamis bir¢ok isletme
pazar paylarina miisterilerinden daha fazla 6nem vermektedirler. Oysaki pazar pay1
geriye doniik, miisteri sadakati ise ileriye doniik, genel bir 8l¢iidir.”® Geg¢miste
pazarlama anlayist bir liriinlin miimkiin oldugunca c¢ok miisteriye ulastirilmasi ile
ilgilenirken, modern pazarlama anlayis1 bir miisteriye miimkiin olan en fazla sayida
irtiniin ulastirilmast ile ilgilenir. Miisteri sadakati yaratmak giinlimiiz kosullarinda
sermaye kaynagi yaratmaktan daha onemlidir. Reichheld’e gore sadik miisterinin

isletmelere saglayacagi avantaj asagidaki alti maddede belirtildigi gibidir.20
1- Elde Etme/Kazamim Maliyetinin Azalmasi:
» Potansiyel miisterilere yonelik reklam
» Satiga harcanan zaman ve yiik
= Egitim siireleri, deneme siireleri, demo kurulumlar
= Satis komisyonlari, sozlesmeler vb.
=  Teknik destek ve miisteri hizmetleri

Yeni bir miisteri elde etmenin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinden

¢ok daha fazladir.

'8 TASKIN,E. (2000), Miisteri iligkileri Egitimi, Papatya Yayincilik, istanbul, s. 274
¥ KOTLER, P.(2005), a.g.e., 5.90
?® REICHHELD, F.F., (1996), a.g.e. p.39- 61



2- Baz/Taban Karhhgin Artisi: Zamandan, verimlilikten ya da diger
degerlendirmelerden etkilenmeyen temel {iriin alimlarindaki temel kara
baz/taban kar denir. Bir miisteri ne kadar cok elde tutulursa, isletmenin

baz/taban karlilig1 o kadar artacak demektir.

3- Gelir Artisi: Misterilerle uzun siireli iligkiler kurabilen igletmelerin avantaji,
miisterilerin zaman i¢inde daha ¢ok harcama egiliminde olmasidir. isletmeler
ve miisterilerin iligkisi arasindaki siire uzadik¢a, miisterilerde giiven duygusu
artar ve isletmelerin {riinlerini daha 1iyi Ogrenecekleri igin yeni is

baglantilarin1 da mevcut isletmeleri ile kurarlar.

4- Operasyonel Maliyetlerde Tasarruf: Isletme ile miisteri iliskilerinin siiresi
uzadikca miisteriler mal/hizmetlere iliskin daha c¢ok bilgi sahibi
olacaklarindan teknik destek ya da miisteri hizmetlerinden ¢ok fazla destek
ihtiyac1 duymazlar. Isletmeye iliskin bilgisi oldugundan isletme tarafindan
saglanamayacak triinleri talep etmezler, talep ettikleri {iriiniin kurulumu vs.
sireglerde zaman esnekligi yaratirlar. Ayrica uzun siireli miisteriler
isletmenin i¢ isleyisine de hakim oldugu icin siparis siireclerini zora

sokmazlar.

5- Yonlendirmeler/Tavsiyeler: Deneyimli miisteriler isletmelerin giiglii ve
zay1f yOnlerini bir satis personelinden ¢ok daha iyi resmedebilirler. Ve eger
bu daha onceki deneyimlerinden tatmin olmus bir miisteri ise potansiyel
miisterilere pozitif tavsiyelerde bulunurlar. Ozellikle endiistriyel pazarlarda

tavsiyeler, reklam vb. pazarlama aktivitelerinden daha etkili bir yoldur.

6- Yiiksek Fiyat: Uzun vadeli sadik miisteriler fiyata kars1 daha az hassastir,
bunun nedeni de ge¢gmis deneyimlerinin ve algiladiklar1 degerin onlar1 tatmin
etmesidir. Yeni miisteriler belirli indirimler, promosyonlar karsiliginda
isletme ile calismaya baslarken, mevcut miisterilerin bu tarz aktivitelere

ihtiyaci daha azdir.



Isletmeler igin esas amag miisteri sadakati yaratmaktir ve miisteri sadakati ancak
miisteriye Ustiin bir deger saglanirsa kazanilabilir.? Yani miisteri sadakati

yaratmak ancak temelde miisteri degeri yaratmakla miimkiindiir.

1.2. Miisteri Degeri Kavram ve Bilesenleri

Gilinlimiiziin yogun rekabet kosullarinda, firmalar devamliligini saglayabilmek adina
mevcut misterilerini  kaybetmemek i¢in calisirken, yeni miisteriler de
kazanmalidirlar. Bu da ancak miisteriye fayda ve kaliteyi beklentilerinin iistiinde

sunmakla miimkiin olur.?

Ancak miisteri beklentilerini asan fayda ve kalite sunmak, miisteri memnuniyetini tek
basina saglamada yeterli degildir. Ayrica tiiketici, algiladigr fayda ve kaliteyi,
Odedigi bedelle kiyaslayip, buna gore bir degerlendirme yapacaktir. Bu cercevede
miisteri tarafindan, kendisine sunulan bu yararlar paketi ile bunlar1 temin etmek i¢in
katlandig1 maliyetlerin birlikte degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikan sonug¢ miisteri

degeri olarak adlandirilmaktadir.”®

Naktiyok’un kaleme aldigmma gore Kotler misteri degerini “Miisterilere
beklediklerinden daha fazlasin1 sunmak, performansh tiriinler sunmak, kaliteyi asla
diistirmeyip, yiikseltmek, gergek¢i olmayan fiyatlardan kaginmak, teknolojinin
nimetlerinden yararlanmak” olarak tanimlamistir.?* Bu tanimda Kotler miisteri
degerini, isletmenin {irin veya hizmetine iligkin katlanilan maliyet ile
faydanin/degerin farki olarak goérmektedir. Buna gore, miisterinin takas isleminde
kendisine en yiliksek deger kazancini sunan isletmenin iirliniinii almasi temel
varsayimdir. Sonug¢ olarak miisteri degeri; miisteri beklentileri ile anlamlasan
kiimeler(ifade) dizisinin miisterinin igletme portfoylinde kaldig1 siirece isletmeye
getirecegi parasal anlatimlardir. Buna gore miisteri degeri miisteri agisindan
kavramlar seti olurken, isletme acisindan pazarlama ve finansmanin parasal

beklentilerine cevap vermektedir. Pazarlama ag¢isindan, miisteri kesimlerinin her

! REICHHELD, F.F., (1996), a.g.e. p.303
%2 UZKURT, C. (2007), “Miisteri Degeri ve Tatmininin Satin Alim Sonrasi Gelecek Egilimlere
Etkisi Uzerine Ampirik Bir Calisma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Vol.17, 5.27
> UZKURT, C. (2007), a.g.e., 5.27
** NAKTIYOK, A. (2003), “Yonetici Degerleri ve Pazar Yonlilik: Bir Uygulama”, Erciyes Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say:20, 5.97
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birinin Ozelliklerini belirleyerek her bir boliim i¢in mevcut ve olasi degerin
belirlenmesi temel alinirken, finansal olarak degerin yaratilmasi, somutlagtirilmasi ve
miisteriye ulastirilmasi i¢in yapilan tiim yatirimlarin en kisa siirede hangi miisteri

grubunca geri 0deneceginin belirlenmesine yoneliktir.

Miisteri degerinin son yillarda iizerinde bu kadar calisilan bir kavram olmasinin
nedeni; miisterinin satin alma sonrasi diisiince ve kararlari {izerinde énemli etkilere
sahip olmasidir.”® Bu nedenle, firmalar da miisterilerine daha fazla deger sunarak
onlar1 tatmin etme ve miisteri sadakati saglama yoluna gitmektedir. Miisteri sadakati
firmalarin performanslarinda ¢ok giiclii bir etkiye sahiptir ve rekabet avantaji
saglamada ¢ok Onemli bir kaynak olarak degerlendirilmektedir. Yapilan bir
arastirmada Ozellikle hizmet sektoriindeki firmalarda gelir artis1, azalan miisteri elde
etme maliyeti, tekrar satin alma eylemini gergeklestirenler icin servis maliyetlerini
diisiirme egilimi ve hepsinin bir sonucu olarak karliligin 6nemli diizeyde artmasin

miisteri sadakatinin yiikselmesinin neticesi olarak gtiste:rilmektedir.26

Miisteri degeri; bir kurulusun rekabet stratejisinin en dnemli unsuru olarak kabul
edilmektedir. Bunun anlami da misteri degerinin, pazarlama faaliyetlerinin
merkezinde 6nemli bir rol oynamasidir. Miisteriye deger yaratmaya odaklanmis olan
kurulusglar siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazanmis olacaklardir.?” Bu diisiince
arkasinda yatan gergek ise miisterilere defer sunarak iki  grupta

siiflandirabilecegimiz davranigsal egilimi gergeklestirmektir.

Bu iki davranigsal egilim; miisterinin tekrar satin alma davranigsini gergeklestirmesini

saglamak ve pozitif agizdan agiza iletisim yaptirmaya yénel‘[mektir.28

Tekrar satin alma egilimi ayni1 sirketten belirli bir hizmeti tekrar satin almak, ayni1 ya
da muhtemel benzer durumlarda ge¢cmis deneyimlerini dikkate alarak bireysel satin

alma karar1 vermek olarak tanimlanabilir. Ancak miisteri ayni sirketten ikinci kez

25EGGERT,A. and ULAGA,W.(2002),”Customer Perceived Value: A Substitute for Satisfaction in
Business Markets?”, Journal of Business&Industrial Marketing, Vol.17, No.2/3, p.111
2 LAM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004),” Customer Value, Satisfaction,
Loyalty,and Switching Costs: An lllustration From a Business-to-Business Service Context”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol.32, No.3, p.293
7 WAHYUNINGSIH (2005), “The Relationship Among Customer Value, Satisfaction and Behavioral
Intentions: A General Structural Equation Model”, Gadjah Mada International Journal of Business,
Vol.7, No.3, p.302
8 WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e., p.304
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veya daha fazla kez satin alim yaptig1 zaman tekrar satin alma davranisi gergeklesmis
olur ve bunun nedeni de miisterinin mal veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini
tetikleyici rol oynamasidir. Tiiketiciler vazgectiklerinin karsiliginda kazandiklarina

degdigini diisiindiikleri zamanlarda tekrar satin almaya daha egilimli olurlar. °

Agizdan agiza iletisimde ise; belirli mal/hizmet ve/veya bunlarin saticilarinin
sahipligi, kullannmi veya ozelligi ile ilgili diger tiiketicilere yonelik informal
iletisimdir. Agizdan agiza iletisim mal veya hizmet tiiketiminden sonra olusan
onemli bir davranig olarak tanimlanir. Bunun oOncelikli sebebi, agizdan agiza
iletisimin yliz ylize, ¢cogu zaman da canli bir iletisim olmasi ve bunun da
inandiriciligl artirmasidir. Buna ilaveten, tliketiciler siklikla daha resmi veya
organizasyonel bir kaynaktan gelen reklam kampanyalari yerine daha informal

ve/veya kisisel kaynaklara dayanarak satin alma karar1 vermektedirler.*

Miisteri degeri; satin alma davranisi sirasinda ve sonrasinda miisterinin kendisine
sunulanlar1 degerlemesi sonucunda sahip oldugu biligsel diisiinceyi ifade eden bir
kavramdir.*® Holbrook’un belirttigi, Yang ve Peterson’un kaleme aldigina gore
misteri degeri tiim pazarlama faaliyetlerinin temelidir ve yiliksek miisteri degeri de
miisteri sadakati saglamada birincil motivasyondur, yani miisteri degeri saglamak

oncelikli hedeftir.

Literatiirde miisteri degeri kavramindan s6z edilirken; algilanan miisteri degeri,
algilanan fayda ve algilanan maliyet kavramlarindan da bahsedilmektedir.®® Yani
miisteri degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir, toplam fayda ve toplam
maliyetin miisteri tarafindan oransal algisi ile ilgilidir.34 Miisteri degeri kavram, kafa
karistirict, ¢ok yonlii ve karmasik olabilir. Deger birgok insana, bir¢ok sey ifade
edebilir. Bu nedenle deger kavrami bilesenlerinin belirlenmesi dahil olmak iizere

acik¢a tamimlanmalidir. Misteri degeri kavrami bir¢ok anlama sahiptir, fakat en

> WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e., p.304-305
*® WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e., p.305-306
*' EGGERT,A. and ULAGA,W.(2002), a.g.e., p.110
> YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), “Customer Perceived Value, Satisfaction and Loyalty: The Role
of Switching Costs”, Psychology & Marketing, Vol.21(10), p.803
33 CHEN,Z. and DUBINSKY,A.J. (2003), “A Conceptual Model of Perceived Value in E-Commerce: A
Preliminary Investigation”, Psychology & Marketing, Vol.20, Iss.4, p.327
** KORKMAZ, S., ESER, Z., OZTURK, S.A., ISIN, F.B. (2009), Pazarlama: Kavramlar- ilkeler- Kararlar,
Ankara, Siyasal Yayinlari, s.303
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yaygin iki kullanim misteri i¢in deger(algilanan miisteri degeri) ve firma igin
deger(miisterinin degeri ya da daha genel kullanimiyla miisterinin 6miir boyu
degeri).* Holbrook miisteri degerini “etkilesimli, géreceli tercihler veya deneyimler”
olarak tanimlar. Bu tanim anlama ve uygulama bakimindan biraz karmagik olsa da,
miisteri degeri kavraminin bazi énemli karakteristiklerini vurgulamaktadir. Ornegin;
miisteri degeri tekil miisterilerce kendine 6zgii, yegane olarak algilanir; kosullu ya da
baglamsaldir (kisisel durumlara ya da triinlere baghdir); gorecelidir (bilinen ya da
hayali alternatiflerle Kkarsilastirilir) ve dinamiktir(zaman iginde bireyler igin de
degisir). Daha basit bir tanimla; miisterinin satin almadan elde ettigi(fayda, kalite,
deger, kazang) ve Odedigine karsi iirliniin kullanimina iligkin (fiyat, maliyet,

fedakarlik) sonuglanan tutum ya da duygusal bagdir.*®

Bu caligmada miisteri degeri, miisterinin bir iirlin veya hizmeti satin almastyla ortaya
cikan algiladigi toplam fayda ile katlandigi toplam maliyet arasindaki fark olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii miisteri degeri fayda, kalite ve fiyat gibi unsurlarin tek
basina dikkate alinmasinin degil, mal ve hizmetle ilgili fayda ve maliyetlerin birlikte
degerlendirilmesinin bir sonucudur.®” Toplam fayda; belli bir kullamim durumu ile
ilgili fiziksel 6zellikler, hizmet nitelikleri ve teknik destek miimkiinliigii bilesimidir.
Bu arada maliyetler ise; tiiketicinin iirlinii satin almak i¢in vazge¢gmek zorunda
kaldiklaridir. Bunlar miisterinin bakis agisiyla tanimlanir ve parasal olan ve olmayan
seklinde yapilanir. Parasal olmayan maliyetlerin i¢inde enerji, zaman, gayret vardir.
Fayda ve maliyet tanimlarinin iginde, tiiketiciler sadece performans ve fonksiyonel
ozellikleri degil, sosyal ve duygusal faktorleri de g6z oniinde bulundururlar. Bu

nedenle miisteri degeri; fonksiyonel deger, sosyal deger ve duygusal degeri kapsar.*®

Fonksiyonel deger; faydaci, fonksiyonel veya fiziksel performans icin alternatif
kapasiteden edindigimiz algilanan faydadir. Diger bir deyisle bir iirlin veya hizmetin
kullaniminin fiziksel sonucunun niteligidir ki bu mal veya hizmetin onun siirekli
olarak fiziksel islevini karsiladigini ifade eder. Fonksiyonel deger ekonomik fayda ve

mal veya hizmetin sahipligi ile ilgili yararlarla iliskilidir ve fiyat, giivenilirlik,

> SMITH, J.B. and COLGATE, M. (2007), “Customer Value Creation :A Practical Framework”, Journal
of Marketing Theory and Practice, Vol.15, No.1, p.7
*® SMITH, J.B. and COLGATE, M. (2007), a.g.e., p. 8
*’ KORKMAZ, S., ESER, Z., OZTURK, S.A., ISIN, F.B. (2009), a.g.e., 5.303
* WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e. , p.303
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dayaniklilik gibi belirgin nitelikler bir dizi nesnenin performans temelini
olusturmaktadir. Sosyal deger; belirli bir sosyal grupla baglantinin sonucu olarak, bir
alternatifin tiiketimi yoluyla elde edilen yarardir. Bir baska deyisle; sosyal deger,
iirtiniin, sosyal benlik kavramini gelistirme yeteneginden tiiretilen bir faydadir.
Duygusal deger ise; ekonomik deger ya da miisterilerin mal ve/veya hizmeti

kullanmasi ile edindigi deneyim duygusunun parasal degeridir.

Sekil 1. Miisteri Degerinin U¢ Bakis Acisi

Masterinin Bakis Acisi isletmenin Bakis Acisi
Mal ve Hizmetler Miisteri Degeri ile
Araciligiyla Deger Deger Yaratma

Yaratma

Miisteri-isletme Bakis Acisi

iletisim Ag ile Deger
Yaratma

Kaynak: “ULAGA, W. (2001), “Customer Value in Business Markets”, Industrial Marketing
Management, Vol.30, p.317 “

Bu ¢alismada miisteri degeri kavrami algilanan miisteri degeri kavrami olarak
kullanilacaktir. Algilanan degeri isletmeler degil miisteriler(tiiketiciler) tanimlar®®,
yani miisteri degeri firma tarafindan mal ve hizmetle ilgili olarak miisteriye sunulan
degerlerin toplamiyla degil, miisteri tarafindan kendisine sunulan bu degerlerin

algilanmas1 ve analiziyle ortaya ¢ikmaktadir.*’

%% ZEITHAML, V.A.(1988), “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-end Model
and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol.52, p.15
*° KORKMAZ, S., ESER, Z., OZTURK, S.A., ISIN, F.B. (2009), a.g.e., 5.303
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1.2.1. Algilanan Miisteri Degeri Kavrami

Deger kavrami, miisterinin zihnindeki bir algilama olarak ifade edilmektedir.
Bununla birlikte deger, Slgiilebilir bir kavram olup, somut 6zellikler tasimaktadir.
Algilanan deger; miisterinin bir mal veya hizmetten algiladig1 yarar ile algiladigi
fedakarliklar karsilagtirmasi neticesinde elde ettigi sonugtur.*! Heskett ve digerlerine
gore algilanan deger; “miisterinin algiladig1 fayda” ile “miisterinin algiladigi
maliyet” arasindaki farktir.*> Yani algilanan deger birgok arastirmaci tarafindan
fiyat-kalite baglaminda tanimlanmis da olsa, aslinda fiyat, kalite, fayda, harcama
kavramlarinin hepsini kapsamaktadlr.43 Algilanan deger tamamen tiiketicilerin almak
ve kullanmaktan kaynaklanan tecriibe ve bilgilerinden etkilendigi igin siibjektif ve
kisiden kisiye degisiklik gosterebilecek yapidadir. Kisacasi algilanan deger iiriinii

iireten isletmeler tarafindan degil, tilketiciler tarafindan yaratilir.**

Farkli distintirlerin algilanan miister1 degeri kavramiyla ilgili ortak paydasi; bir
miisteri i¢in deger, kisinin {iriinii satin alma ve kullanmasindan kaynaklanan deneyim
ve bilgisidir. Miisterinin bakis agis1 ile ilgilidir, servis saglayicinin belirleyebilecegi
bir kavram degildir. Cok boyutludur yani misterinin algiladig1 fayda ile algiladigi

fedakarlik arasindaki miibadelenin yan51mas1d1r.45

Tablo 1. Algilanan Miisteri Degeri Ile Ilgili Yapilan Tanimlar

Tanim Yazar ya da Arastirmaci

Nitel ya da nicel, siibjektif ya da objektif tiim faktorler dikkate alinarak bir
ZEITHAML, V.A. (1988)
tiiketicinin almay1 umdugu ile verdiginin karsiliginda sagladig: fayda

Tiiketicinin {iriinden algiladig1 fayda veya kalite ile 6demeyi gozden ¢ikardig
L MONROE, K.B. (1990)
fiyat arasindaki degis tokus orant

BOLTON, R. N., DREW, J. H.

Tiiketicinin verdigi ile 6dedigini karsilagtirmasi
(1991)

*1 RUIZ-MOLINA,M.E. and IRENE,G.S.(2008), “Perceived Value, Customer Attitude and Loyalty in
Retailing”, Journal of Retail and Leisure Property, Vol.7, No.4, p.306
2 HESKETT, J.L., JONES, T.O., LOVEMAN, G.W., SASSER, W.E., SCHLESINGER, L.A.(1994), “Putting the
Service-Profit Chain to Work”, Harward Business Review, 72, p.166
*3 SHINA,1.D. and WAYNE,S. (1998), “An Integrated Approach Toward the Spatial Modeling of
Perceived Customer Value”, Journal of Marketing Research, Vol.35, No.2, p. 237
* ZEITHAML, V.A.(1988), a.g.e., p.14
*> CHANG, H.H., WANG, Y.H., YANG, W.Y. (2009), “The Impact of E-Service Quality, Customer
Satisfaction and Loyalty on E-Marketing: Moderating Effect of Perceived Value”, Total Quality
Management, Vol.20, No.4, p. 427
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“Miisterinin algiladig1 fayda” ve “miisterinin algiladigi maliyet” arasinda

farklilik

DAY, G. (1994)

Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim

HOLBROOK, M. B. (1994)

Satin alma fiyat1 ve algilanan kalitenin gostergesi olan algilanan fayda ile {irliniin

kullanimindan kaynaklanan hizmet ve teknik destek katkisinin bilesimi

RAVALD,A., GRONROOS,C.
(1996)

Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya ¢ikmasi beklenen miisterinin kabul

ettigi ile miisteriye teklif edilen arasindaki uyum orant

WOODRUFF, R.B.,
GARDIAL, S. (1996)

Mal ve hizmetten elde edilmesi beklenen tiim faydadan tiiketicinin ayni mal ve

hizmeti elde etmesi igin katlandig1 fedakarligin ¢ikarilmasi sonucu olusan fark

TREACY,M., WIERSEMA, F.
(1997)

Uriin 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve tiiketici tercihlerinde etkili olan tiim

kolaylik veya zorluklarin karsilastirilmasinda ortaya ¢ikan sonug

WOODRUFF, R.B. (1997)

Miisterinin 6dediginin karsiliginda ne aldigini algilamasi

SIROHI, N. vd. (1998)

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye orani

CRONIN, J. vd. (2000)

Faydanin maliyete orani

KHALIFA, A.S. (2000)

Uzun donemde bir tiiketicinin bir iiriine sahip olurken katlandiklarindan daha

fazlasini elde etmeyi ummast

SLATER,S.F., NARVER, J.C.
(2000)

Tiiketicinin {irlin ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile miisterinin beklentileri

arasindaki degis tokus orani

SWEENEY, J.C., SOUTAR,
G.N. (2001)

Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilagtirmasini yaptiktan

sonra algiladig: fayda

HUBER, F. vd. (2001)

Maliyetler karsilandiginda kazanilan net faydanin miisteri tarafindan algilanmasi

ZHAN, C., DUBINSKY, .J,,
(2003)

Isletmenin sundugunun karsihginda tiiketicinin ortaya ¢ikardig kisisel algmin

sonucunda ortaya ¢ikan fayda degeri

WOODALL, T. (2003)

Fiyat olarak verilenin karsiliginda kalite olarak alman sey

SNOJ, B, vd. (2004)

Kaynak: “SARIYER, N. (2008), “Gloval Olgegi ile Belediye Hizmetlerinde Miisterinin Algiladigi Degerin
Belirlenmesi: Kayseri Biyiiksehir Ornegi”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

10/3,s.166 “
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Algilanan deger kavramini kavramsal ve boyutsal olarak iki baslica yaklasimla
tanimlayabiliriz. {1k yaklasim iki béliim iizerine yapilandirilmistir; birincisi miisteri
tarafindan algilanan faydalar(ekonomik, sosyal ve iligkisel), ikincisi ise algilanan

fedakarliklardir(fiyat, zaman, gayret, risk ve uygunluk). *°

Ikinci yaklasim ise, algilanan degerin ¢ok boyutlu bir yap: iizerine kuruldugu
anlayisidir. Bu yaklasim iizerinde ¢alisan arastirmacilar algilanan degerin iki boyutta
farklilagtirilabilecegi seklinde fikir birligi saglamislardir. Bu boyutlardan ilki
fonksiyonel karakter, ikincisi ise duygusal ya da duyarli karakterdir. Fonksiyonel
boyutta; miisteri degerine etki eden faktorler deger/fiyat oranmi, malin kalitesi,
hizmetin kalitesi ve fiyat olarak tanimlanmustir. Duygusal boyut ise; mal veya
hizmetlerin yarattig1 duygular1 kapsar. Bu boyut, satin alma ile ilgili olusan sosyal bir
etkiyle iligkili bir sosyal bilesen ya da i¢ duygular ile iliskili duygusal bilesen

tarafinda olusur.47

Miisteri degeri yaratmanin temel amaci, uzun dénemde sadik ve karli miisteriler
olusturmaktir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi sadik miisteriler yaratmak igin
yeterli degildir.48 Sadik miisteriler yaratmak i¢in miisteri memnuniyetinin yaninda,
giiven ve degistirme maliyetinin de etkileri ¢cok biiyiiktiir. Yang ve Peterson’a gore
degistirme maliyetlerinin diizeyi arttik¢a, miisteri memnuniyetinin ve dolayisiyla
miisteri sadakatinin diizeyi artmaktadir. Ayni sekilde degistirme maliyetleri ne kadar

yiiksek ise, algilanan deger ve neticesinde miisteri sadakati o kadar yiiksektir.*°

6 ROIG, J.C.F., GARCIA, J.S., TENA, M.A.M. (2009), “Perceived Value and Customer Loyalty in
Financial Services”, The Service Industries Journal, Vol.29, No.6, p.776
*ROIG, J.C.F., GARCIA, 1.S., TENA, M.A.M. (2009), a.g.e., p.776-777
*8 SAVASCI, i., GUNAY, G.N. (2008), “isletmelerin Rekabet Ustiinliigii Saglamalarinda Musteri
Degerinin Yaratiimasi: GSM Operatérlerinin Universite Ogrencilerine Sunduklari Hizmet
Algilamalarina Yénelik Bir Degerlendirme”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Sayi: 30, s.254
*?YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.806
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1.2.2. Miisteri Degeri ve Isletmeler Acisindan Onemi

Son yillarda miisteri degeri kavramina hem pazarlama arastirmacilar1 hem de
isletmeciler tarafindan bir ilgi artist s6z konusudur. Bu kavram ozellikle, bir
isletmeden(tedarik¢iden) mal veya hizmet satin alip bunu kendi pazar payini artirmak
ve kendi pazarlama faaliyetlerini yiiritmek isteyen isletmecilerin yer aldigi
endiistriyel pazarlarda gegerlidir.So Endiistriyel pazarlar iletisim ve iliski odaklidir ve
bu nedenle endiistriyel pazarlarda iligkilerini devam ettirmek isteyen hem
isletmeler(tedarikg¢iler) hem de miisterileri olan isletmeciler agisindan deger yaratma
en temel amactir. Isletmeler (tedarikgiler) miisterilerine deger sunarlarken aym
zamanda misterilerinden bir fayda elde etme ihtiyaci duyarlar ve kendi
isletmelerinin siirekliligi ugruna, uzun vadeli iligkilerle deger yaratma yontemini

anlamalidirlar.®

Farkli segmentlerdeki farkli isletmelerin satin aldiklar1 ayni iirlin i¢in farkli degerler
algilamasina ilaveten, ayni isletme icindeki satin alma siirecine dahil olan
calisanlarin bile algiladiklar1 deger seviyesi farkli olabilmektedir. Algilanan deger
kavrami siibjektif olup, isletmeler arasinda degisebildigi gibi ayni isletme i¢indeki
farkli kisiler tarafindan da farkli sekilde algilanabilir. *2 Onemli olan isletmelerin
pazarlama slireclerinde miisterilerine deger yaratabilmesidir. Hatta c¢ogu
aragtirmaciya gore pazarlama rekabet Ustiinliigii kazanabilmek icin isletmelerin
miisterilerine deger yaratmasi olarak tanimlanmustir.>® Miisterinin algiladig1 deger
satin alma Oncesi ve sonrasindaki tiim degerlendirmeleri etkiler, kendi calistigi
isletme (tedarik¢i firma) ile bu isletmenin rakiplerinin sundugu teklifler arasinda
bilissel bir degerlendirme siireci s6z konusudur.> isletmeler 6zellikle yeni bir iiriinii
pazara sunacaklart ya da yeni bir ise baslayacaklari zaman miisterilerine deger
yaratma daha kritik bir hal almaktadir. Miisteriler i¢in deger; kazandigina karsilik

olarak vazgectigi, kaybettiginin kiyasidir ve tiim pazarlama aktivitelerinin baslangici

® ULAGA, W. (2001),a.g.e., p.315
> WALTER, A., RITTER,T., GEMUNDEN, H.G., (2001), “Value Creation in Buyer-Seller Relationship:
Theoretical Considerations and Empirical Results from a Supplier’s Perspective”, Industrial
Marketing Management, Vol.30, p.366
>2 EGGERT,A. and ULAGA,W.(2002), a.g.e., p.110
>3 LINDGREEN, A., WYNSTRA, F., (2005), “Value in Business Markets: What Do We Know? Where We
Are Going?”, Industrial Marketing Management, Vol.34, p.732
>* EGGERT,A. and ULAGA,W.(2002), a.g.e., p.110
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olarak deger goriilmektedir. Isletmelerin rakiplerine kars1 bir fark yaratabilecegi ve
miisteri tatmini ile sadakatinin temellerini atabilecegi anahtar fonksiyon olarak

konumlandiriimaktadir.*®

Pazarlamanin temeli mal ve hizmetleri miisteriler i¢in farklilagtirmaktan geger ve
rakiplerle tiretilen benzer iiriinlerin varligi isletmelerin gelismek bir yana hayatta
kalma savasi vermelerine neden olur. Miisteri degeri yaratma konusunda yaratici
olan isletmeler pazarda yeni firsatlar yaratma konusunda daha sanshi olurlar ve
markalarii/iiriinlerini pazarda konumlandirma, yeni {riinleri i¢in deger yaratma ile
mevcut iirtinleri i¢in yarattiklari miisteri degerini gelistirme siirecini etkin bir sekilde

yonetebilirler.*®

Isletmelerin uzun vadede basarili olabilmesi igin rakiplere gére daha iistiin bir deger
sunmalar1 gerekmektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda miisterinin algiladig
deger, pazarlamanin odak noktasidir. Pazarlama, miisteri i¢in deger yaratma siireci
olarak goriilmelidir. Deger yaratma silirecinde Onemli olan, miisterinin ihtiyag
duydugu ve onu tatmin edecek Ozellikteki kaynak ve faaliyetlerin yalmiz ¢ekirdek
{iriin acisindan degil, tiim pazarlama faaliyetleri agisindan da kullanilmasidir. Tliski
yoluyla deger yaratma iirlinden daha fazla ve onun Gtesine gecen bir siire¢ olarak
goriilmelidir. Bu bakis agis1 6zellikle ¢evrenin dinamik ve belirsiz; liriin sunumunun
icerdigi hizmet kisminin agirlikta ve karmasik oldugu; miisterilerin {iriine iliskin
daha fazla damsmanliga ihtiya¢ duydugu durumlarda stratejik oneme sahiptir.”’
Telekomiinikasyon sektoriinde endiistriyel satici-alict iligkilerinde hizmet agirlikli ve

dinamik bir yap1 s6z konusudur.

Pazarlama, miisteri ve isletme arasinda bir degisim siirecidir. Bu tanima gore,
pazarlama stirecinde iliskisel degisimler, islemsel degisimlerden daha fazla deger
yaratmaktadir. Iste bu nedenle, isletmeler sadece iiriin sunumlar1 yoluyla degil, olasi
tiim iliski aglar1 ve etkilesimler yoluyla deger yaratma iizerinde odaklanmalidir. Uriin

ve fiyat farklilastirmalarinin gitgide zorlastigi gilinlimiizde, isletmeler miisteri

>> SMITH, J.B., COLGATE, M., (2007), a.g.e., p.7
> SMITH, J.B., COLGATE, M., (2007),a.g.e., p.7-8
> TEKTAS, 0.0., KAVAK, B.(2010), “Endistriyel Uriinlerin Satin Alinmasi Siirecinde Tedarikgi ile Olan
iliski Kalitesinin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi: Bes Yildizli Otellerde Bir Arastirma”, Anatolia:
Turizm Aragtirmalari Dergisi, Cilt:21, Sayi:1,5.54-55
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etkilesimleriyle, kendilerini farklilagtirmanin yeni yollarin1 aramali ve isletmeler

arasi iliskileri stratejik bir faktor olarak degerlendirmelidirler.58

1.3. Miisteri Tatmini Kavram

Miisteri tatmini, geleneksel olarak beklentilerin karsilanmasi, dogrulanmasi seklinde
distintilmiistiir. Boylece tliketiciler, bir iiriin veya hizmet kendi degerlendirmelerini

dogrular ya da beklentilerini agarsa tatmin olacaktir.>

Miisteri odakli isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarini daha iyi anlamaya
odaklanirlar ve bunlar1 kendi yapabilirlikleri c¢ercevesinde miisterilerin gercekte
istedikleri ve ihtiya¢ duyduklar seylere donistiiriirler. Kisaca, miisteri tatmini

isletmelerin varligini devam ettirebilmesi i¢in hayati 5nem tagimaktadir.”

Cok uzun yillardir miisteri tatmini kavramu tizerinde ¢alisiliyor olunmasinin nedeni,
rekabet avantaji kazanmak i¢in sirketlerin memnuniyet saglamayi kilit strateji olarak
gormesidir.** Wahyuningsih’e gére bu kavrami tammlamak ve 6l¢mek i¢in dort ana

faktor vardir. Bunlarﬁz;
- Performans
- Nitelik
- Beklentiler ve
- Beklentinin karsilanamamasi durumudur.

Bu zamana kadar miisteri tatmini kavramini tanimlamaya calisan ¢ogu arastirmaci

miisteri tatminini O6l¢mek i¢in bu dort degiskenin farkli kombinasyonlarin

2 TEKTAS, 0.0., KAVAK, B.(2010), a.g.e., 5.53
>* ROIG, J.C.F., GARCIA, J.S. and TENA, M.A.M. (2009), a.g.e., p. 777
% 0J0, 0. (2010), “ The Relationship Between Service Quality and Customer Satisfaction in the
Telecomunication Industry: Evidence From Nigeria”, Broad Research in Accounting, Negotiation and
Distribution, ISSN 2067-8177, Volume 1, Issue 1, p.90
1 WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e. , p.304
2 WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e. , p.304
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kullanmustir. Ornegin beklentiler ve karsilanamama durumu®, beklentiler ve

performans®, nitelik ve beklentilerin kargilanamama durumu® gibi.

Fornell ve digerleri Customer Satisfaction Index (CSI) modelinde miisteri
tatmininin; miisteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan deger olarak ii¢ temel

onciilii bulunmaktadir %

Sekil 2. Miisteri Tatmini Indeksi(Customer Satisfaction Index- CS| Model)

istege Gore

Kigizelestirimis Sikayet
. Davrang
Glveniirik I Genel Degerlendirme
ALGILANAN MUSTERI
KALITE \\) SIKAYETI
Kalite- Veriien /
T oy ALG.I.LANA.N MUSTERI l
it e L S L ERL TATMINi
Verilen Kalte DEGERI

MUSTERI / \ MUSTERI
BEKLENTILERI Tatmin SADAKATI

igeal Oian fe

| I I Kryasianmas

Giivenifiriik Gene! Degerlendirme Beklentierin Kargianmas- Fiyat Tolerans: |

Karglanmamas Durumu
Tekrar Satin
Alma Egiim

Kaynak: FORNELL, C., JOHNSON, M.D., ANDERSON, E.W., CHA, J., BRYANT, B.E. (1996),
“The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings”, Journal of Marketing,
Vol.60, p.8

Yu ve digerleri de miisteri tatminin temel belirleyicilerinden olan miisteri
beklentilerini dort faktoriin etkiledigini ileri slirmektedirler. Bunlar; agizdan agiza
iletisim, kisisel ihtiyaglar, tecriibeler ve dissal iletisimlerdir(sirketin miisterileri ile
kurdugu direkt ve dolaylh iletisim, yani reklam, brosiirler, sirket calisanlarinin

davraniglar1 ve sirkete ait mal ve hizmetlerin fiyatlar1). Diger bazi arastirmacilar

% OLIVER, R. L. (1980), “A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction
Decisions”, Journal of Marketing Research, Vol.17, p.460
64 JOHNSON, M .D., ANDERSON, E. W., and FORNELL, C.(1995), “Rational and Adaptive Performance
Expectations in a Customer Satisfaction Framework”, Journal of Consumer Research, Vol. 21, p.695
6 ANDERSON, E. W., SULLIVAN, M. W. (1993), “The Antecedents and Consequences of
Customer Satisfaction for Firms”, Marketing Science, Vol.12, p.127
66 FORNELL, C., JOHNSON, M.D., ANDERSON, E.W., CHA, J., BRYANT, B.E. (1996), “The American
Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings”, Journal of Marketing, Vol.60, p.9
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miisteri beklentilerinin (1) {Uriiniin kendisi, (2) satis¢ilar ve sosyal referanslardan
gelen iletisimin igerigi de dahil olmak tizere satin aldigi {irtiniin kapsami, (3)miinferit

karakteristik; 6rnegin ikna kabiliyeti, algisal saptirma gibi.67

Yu ve digerlerinin kaleme aldig1 gibi Fornell algilanan kalitenin kisisellestirme ve
giivenilirlik ile olustugunu ileri siirmektedir. Burada, kisisellestirme, belirli bir
miisterinin degisen ihtiyaglarini tatmin etmek icin sirketin {irtinlerinin ihtiyaca
uygunlugunu vurgular. Giivenilirlik ise, iirlin eksikliklerinden ne kadar bagimsiz, ne
kadar giivenilir ve standart oldugunu vurgular. Algilanan kalite Yu ve digerlerinin
belirttigi gibi Zeithaml tarafindan iirlinlin genel olarak ne kadar iistiin ya da
miikemmel oldugunun miisterinin aklindaki degerlendirmesi olarak tanimlanmustir.
Algilanan deger ise, iriliniin fiyatina oranla algilanan kalitesinin seviyesidir. Bu

nedenle algilanan deger mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda énemli bir faktordiir.%

0Ojo’ya gore miisteri tatmini standartlarla algilanan degerin karsilagtirmasinda bilissel
ya da duygusal 6l¢iimiin sonucu olarak tanimlanabilir. Eger algilanan deger beklenen
degerden az ise, miisteriler tatmin olmazlar. Diger bir tarafta algilanan deger,
beklentinin iistiindeyse miisteri tatmin olacaktir. Uciincii bir durumda, algilanan
deger beklentiler ile Ortiisiiyorsa, miisteri kayitsiz ya da notr olacaktir. Genellikle,

yukseltilmis miisteri tatmini,
e Artan miisteri elde tutma orani,
e Artan miisteri tekrar satin alma davranisi ve
e Isletme i¢in daha yiiksek karliliga neden olur.®

Miisteri tatmini isletmeler ile miisteriler arasindaki kilit noktadir. Tatmin olmus bir
miisteri muhtemelen tekrar satin alma davranigim1 gergeklestirecek ve bagkalarina da

tavsiye edecektir.”

&7 YU,C.M.J., WU,L.Y., CHIAQ,Y.C., TAI,H.S. (2005), “Perceived Quality, Customer Satisfaction, and
Customer Loyalty: The Case of Lexus in Taiwan”, Total Quality Management, Vol.16, No.6, p.710
* YU,C.M.J., WU,L.Y., CHIAO,Y.C., TAI,H.S. (2005), a.g.e., p.712
% 0J0, 0. (2010), a.g.e., p.90
70 YANG,X., WU,J., ZHANG,X., ZUO,F., YU,Q. (2009), “Switching Costs Between Customer Satisfaction
and Loyalty- Empirical Evidence from Broadband Services in Mainland China”, 2009 International
Joint Conference on Computational Sciences and Optimization, p.768
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Miisteri tatmini onemli Olgiide miisteri degeri tarafindan etkilenir. Algilanan miisteri
degeri, daha once de tanimlandigi gibi, isletmelerden saglanan yararin miisteriler
tarafindan katlanilan maliyetlere oranidir. Yani 6ziinde, bir isletmeden saglanan net
yarart yansitan bir degiskendir. Miisteri tatmini, isletmeden alinan mal/hizmetlerin
net degeri hakkinda genel pozitif ya da negatif duygular olarak tanimlanabilir.
Algilanan deger, miisteri ile isletme arasindaki iligkisel degisimden kaynaklanan
miisteri biligselliginin dogasini temsil eder. Miisteri tatmini ise; miisterilerin

algilanan degerden tiiretilen genel duygu ve diislincelerini yansitir.

Davranigsal model temelinde, duygular cok biiylik Olciide biligsellikle etkilenirler.
Ayrica ampirik kanitlara gore, algilanan miisteri degerinin miisteri tatmini tizerinde

etkileri pozitif yondedir.”

1.3.1. Miisteri Tatmini ve isletmeler Acisndan Onemi

Son donemlerde miisteri tatminine iligkin bir¢ok arastirma yapilmistir. Bunun nedeni
ise, tatmin olmus miisterilerin isletmelere pazar pay1 ve karlilik agisindan 6nemli bir
rekabet avantaji yaratmasidir. Bunun yaninda miisteri tatmini, tatmin olmus
miisterilerin igletme ile ilgili pozitif agizdan agiza iletisimi, tekrar satin alma
davranisi ve sadakati’® ile sonuglanir ki isletmelerin en biiylik hedefi sadik miisteri
yaratmak ve varligm devam ettirebilmektir. Isletmelerin varligimi devam
ettirebilmesi i¢in misteri tatmini yaratmanin zorunlulugu 1990’larda hem
arastirmacilar hem de isletmeciler tarafindan fark edilmistir. ® Anderson ve
Sullivan’in da belirttigi gibi “miisteri tatminine yatirirm yapmak bir sigorta poligesi
almak gibidir, isletme dénem doénem bazi zorluklarla karsilagsa da, miisteriler sadik

kalma egiliminde olacaklardr.”"

Miisteri tatmini sadakati artirmanin yani sira miisteri kagig egilimini azaltir,

miisterilerin fiyat hassasiyetlerini azaltir, basarisiz pazarlama aktivitelerinin ve yeni

"' YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.805
72 HOMBURG, C., RUDOLPH, B. (2001), “Customer Satisfaciton in Industrial Markets: Dimensional and
Multiple Role Issues”, Journal of Business Research, Vol.52, p.15
73 PATTERSON, P.G., JOHNSON, L.W., SPRENG, R.A., (1997), “Modeling the Determinants of Customer
Satisfaction for Business-to-Business Professional Services”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol.25, No.1, p.4
"*ANDERSON, E. W., SULLIVAN, M. W. (1993),a.g.e , p.140
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miisteri bulma c¢alismalarinin maliyetini azaltir, miisteri basima diisen operasyonel

maliyetleri minimize eder, reklamlarin etkinligini ve isletmenin namin1 arttirir.”

Endiistriyel pazarlarda iliskilerin daha uzun siireli, daha kalict ve daha karmagik
oldugu bir gergektir. iliski genellikle ¢ift yonlii olur, bu da endiistriyel pazarlamanin
“islem odakli” degil “iliski odaklr” oldugu anlamina gelmektedir. Yani iliski odakl
endiistriyel miisteri tatmini; bir isletmenin miisterisinin asagida sayilan yedi alandaki

beklentilerini karsilamas iizerine kuruludur:’®
» Uriin 6zellikleri,
Uriine iliskin bilgi,
Satis Oncesi, satis esnasinda ve satis sonrasi saglanan hizmetler,
Siparis alimi/isleme,
Sikayet yonetimi,

Satis personeli ile iletisim/etkilesim ve

vV VvV VY V V VY

Satis sonrasindaki siireglerde sirket ici personel ile etkilesim/iletigim.

Bu yedi boyutun endiistriyel satin alimlarda ve miisteri tatmininde pozitif bir etkisi

vardir.

Endiistriyel pazarlarin karmasik yapida olmasinin bir diger sebebi de karar verme
siireclerinin birden fazla kisiyi kapsamasi ve kisiler arasinda karmasik iliskiler
olmasidir. Ornegin Rossome’nin endiistriyel pazarlar igin olusturdugu miisteri
tatmini  modelinde isletme(tedarik¢i) ile misterinin rolleri asagidaki gibi

belirtilmistir.

Miisterinin Rolleri: Tatmin olmus bir miisterinin saglayacagi nihai fayda tekrar
satin almak ya da iliskileri ilerletmek oldugu i¢in, miisterinin ¢alisanlarinin dogrudan

ya da dolayl olarak satin alma siirecindeki etkilerinin &lgiilmesi 6nemlidir.”’

7> KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), “The Effects of Customer Satisfaction and Switching
Barrier on Customer Loyalty in Korean Mobile Telecommunication Services”, Telecommunications
Policy, Vol.28, p.148-149
’® HOMBURG, C., RUDOLPH, B. (2001), a.g.e., p.16-18
77 ROSSOMMIE, J. (2003), “Customer Satisfaction Measurement in a Business-to-Business Context: A
Conceptual Framework”, Journal of Business&Industrial Marketing, Vol.18, No.2, p.183
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Literatirde satin alic1 tara

f78 9

ya da karar verme iinitesi”’ olarak tammlanan

miisterinin rolii ve fonksiyonlar1 agagidaki gibidir.80

>

Karar verici: Nihai tedarik¢ileri se¢cme veya onaylama islemlerinden

resmi veya gayri resmi olarak sorumludur.

Gec¢it Denetcisi: Karar verme {nitesindeki diger kisilere bilgi

akisindan sorumludur.

Etkileyen: Uriin &zelliklerini tanimlar ve alternatifleri tanimlamak
icin bilgi saglar. Sirket i¢i teknik kaynaklar olabilecegi gibi dis
kaynakli danismanlar da olabilir.

Satin Ahci: Tedarikgileri secmek ve satin alma kosullarini belirlemek
icin resmi yetkili kisilerdir.

Kullamicilar: Mal veya hizmeti kullanip, deneyimleyecek sirket
calisanlaridir. Cogunlukla satin alma teklifi bu kisilerden baglar ve

mal/hizmet 6zelliklerinin tanimlanmasina yardimci olurlar.

Tedarik¢inin Rolleri: “Rossome tarafindan olusturulan bu model, tedarik¢i ya da

tedarik¢inin kendi isletmesi ile miisterisi olan igletme arasindaki sinirda rol alan

calisanm1 tarafinda smir kurallar1 kavramindan yararlanir. Yani model, en 6nemli

etkilesime sahip bu rolleri miisterinin bakis acisindan ayirir. Kilit miisteri

temsilcileri, bu rolleri alirlar ve miisteriye kendi isletmelerinin en iyi ydnlerini

sunarlar. Isletme fonksiyonlarinda ve siireglerinde miisteri tatminine yonelik

caligmalar tasarlamak, yoneticilere isletmelerine iliskin iyi bir etki yaratmak ic¢in 6zel

alanlar tanimlamada yardime1 olur. Modele gore bu roller satig, teknik destek, satis

sonras1 hizmetler, tedarik zinciri ve miisteri hizmet birimlerini tanimlamaktadir.

5981

® HOMBURG, C., RUDOLPH, B. (2001), a.g.e., p.19, ROSSOMME, J. (2003), a.g.e., p.183

”* ROSSOMME, J. (2003), a.g.e., p.183

8 \WEBSTER,JR., F., WIND,Y. (1972), “A General Model for Understanding Organizational Buying
Behavior”, Journal of Marketing, Vol. 36, p.17 and HOMBURG, C., RUDOLPH, B. (2001), a.g.e., p.19
and ROSSOMMIE, J. (2003), a.g.e., p.183

8 ROSSOMME, J. (2003), a.g.e., p.183
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Sekil 3. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Tatmini Modeli

Satin Alma Donguisu

Musteri Tatmin Faktérii Tedarikgi

Kigisel{Tatmin

Etkileyen \ / Satig
Satin Alim Oncesi
Gegit Gorevlisi Bilgi Tatmini \ Teknik Destek

—

Karar Verici Tedarik
Zinciri/MUsteri
Satin Alici » Satin Alim Esnasi Hizmetleri

islevsellik Tatmini

Katar Verici Satin Alim Sonrasi Si:ﬁ Sonlrasa
 EEE— ;
Nitelik Tatmini izmetler

v

Kaynak: ROSSOMMIE, J. (2003), “Customer Satisfaction Measurement in a Business-to-Business
Context: A Conceptual Framework”, Journal of Business&Industrial Marketing, Vol.18, No.2, p.182

Miisterilerin, tedarikgileri ile olan iligskisindeki ge¢mis performansa dayali olarak ve
tim iligkisel deneyimlerine atfettigi duygusal ve bilissel degerlendirmelerin tiimii
iliskisel tatmindir. Miisteri tedarikgisi ile kurdugu iliskiden daha fazla tatmin olursa,
tedarikgisinin {istlenmesi gereken rolleri daha iyi anlayacagi, daha anlayish olacag:
ve boylece tedarikgisi ile daha kaliteli iliski kurma yoniinde tutum sergileyecegi
diistiniilmektedir. S6z konusu iligki tatmini ile belirli bir agamaya veya tek bir isleme

6zgii tatmin degil, genel ve kiimiilatif tatmin kastedilmektedir.®

Yukaridaki modelde de anlatildigi gibi endiistriyel pazarlardaki miisteri tatmini
kavrami tiiketici pazarlarinda ki misteri tatmini kavramindan farklidir ve bu
pazarlarda yiiksek diizeyde yapilandirilmis ve ¢ift yonlii bir iletisim gereksinimi
mevcuttur. Endiistriyel pazarlarin karmagikligi ve miisteri sadakatinin kritik 6nem
tasimasi nedeniyle, miisteri tatmini isletmeler agisindan daha ¢ok iizerinde durulmasi

gereken bir konu haline gelmistir ve miisteri iliskilerinin dogru yonetilebilmesi,

8 TEKTAS, 0.0., KAVAK, B.(2010), a.g.e., 5.55
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miisteri  gereksinimlerinin  zamaninda ve eksiksiz  karsilanabilmesi  igin

organizasyonel siireglerin iyilestirilebilmesi i¢in isletmelere analiz firsati saglar.

Bir¢ok aragtirmaciya gore miisteri sadakati miisteri tatmininin dogrudan sonucudur
ancak Khatibi ve digerlerine gore degistirme maliyetleri ya da gergek bir alternatif
olmamasi sebebiyle sahte bir sadakat olabilir. Tatmin olmus miisteriler sadik olmak
zorunda degillerdir, ancak yiiksek seviyede tatmin olmus miisterilerin mevcut iliskiyi
devam ettirme egiliminde olacagi bir gergektir. Ozellikle telekomiinikasyon
sektoriinde pazar egilimlerine bakildiginda ¢ogu c¢ikis bariyerinin devamlilig
saglama agisindan smirli oldugu kanitlanmstir. Isletmeler miisteri tatminini yalnizca
mevcut misterileri ile iliskiyi devam ettirmek i¢in uygulanabilir bir strateji olarak
gormektedirler, boyle diisiinen bir¢cok yazara gore de tatmin ile sadakat arasinda

dogrudan bir iligki vardir. %

1.4. Degistirme Maliyeti Kavram

Degistirme maliyeti, bir tiikketicinin kullandig1 markay1 degistirmesi halinde ortaya
cikan yalnizca ekonomik degil, fiziksel ve psikolojik maliyetlerin de biitiinii olarak
tanimlanmaktadir.® Baska bir deyisle degistirme maliyeti, tiiketicinin rakip

firmalarin tiriinlerine yonelmesini engelleyen/caydiran maliyetlerdir.85

Degistirme maliyetini etkileyen faktorler iirliniin, isletmenin ve miisterinin tipine
gore degisiklik gosterir. Tiiketiciler icin, degistirme maliyeti parasal, davranissal,
arastirma ve Ogrenme ile ilgili maliyetleri kapsar. Degistirme maliyetinin miisteri
sadakatine etkisi ise miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda bag kurmasi
olarak degerlendirilmektedir. Degistirme maliyetinin ¢ok yiiksek ya da degistirme
stirecinin ¢ok sikintilt oldugu zamanlarda, memnun olmayan miisteriler hali hazirda
tirtinlerini kullandiklart igletmelerle iligkilerini koruma ve iliskilerinin bitmesine

karst direnme egilimindedirler. Bazi arastirmacilarin belirttigi gibi degistirme

8 KHATIBI, A.A., ISMAIL, H., THYAGARAJAN,V. (2002), “What Drives Customer Loyalty: An Analysis
From the Telecommunications Industry”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol.11/1, p.37-38
 YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.805
% AYDIN,S., OZCAN,M. ve YUCEL,R.(2007), “Ttrk GSM Sektériinde Abonelerin Sadakat Tutumu ve
Degistirme Maliyetinin Rolii”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, C.12,S.2,5.221
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maliyeti yliksek ise miisterilerin algiladiklart memnuniyet diizeyleri i¢in olan miisteri
duyarliligimi azaltir.® Dolayisiyla degistirme maliyeti miisteri sadakatini dogrudan

etkileyen bir faktordiir.”

Degistirme maliyetleri arttikca, degistirme maliyetinin miisteri sadakatini etkileyen
algilanan miisteri degeri ve miisteri tatmini lizerinde o kadar diizenleyici etkiye sahip
olacagi diisiiniilmektedir.® Miisteri deger ve tatmin diizeyi artikca sadakatinde

iliskili olarak artmasi1 beklenmektedir.

1.4.1. Degistirme Maliyeti ve isletmeler Acisindan Onemi

Cogu arastirmact degistirme maliyetini miisterilerin mal veya servis saglayicilarini
degistirmek istedikleri zaman katlanmalar1 gereken maliyet olarak tanimlamistir.
“Yu-rong ve Lei degistirme maliyetini iki boyutta incelemislerdir. Bunlar; parasal
maliyetler ve psikolojik maliyetlerdir. Degistirme maliyeti miisterinin 6demek
zorunda oldugu zaman, para ve enerjiyi igerir. Miisteri tedarik¢isini degistirirken
finansal kayiplarinin yaninda ekstra zaman ve psikolojik kayiplar vermektedir. Uzun
onemli iliskiden kaynaklanan sosyal iletisim ya da kisisel etkilesimler gibi pek ¢ok

etken psikolojik kayb1 agiklayabilir.”®

Degistirme maliyetleri, mevcut bir tedarik¢i yerine yeni bir tedarikgiyi tercih etmenin
kolaylik ya da zorlugunu gosterir. Yeni tedarikgiler ile iligkilerin gelistirilmesi
genellikle kurulan rutinler ile birlikte ge¢miste yapilan yatirimlarin maliyetlerinden
vazgecmeyi gerektirir.90 Isletmeler icin birinci dncelik sadik miisteri yaratmak ve
uzun vadeli iliskiler kurmaktir. Ancak rekabetin artmasi ve iriinler arasindaki
farkliliklarin azalmasiyla birlikte miisteriler mevcut isletmelerini terk etmekte, yeni

tedarik¢ilerle ¢aligma yoluna gitmektedirler.

¥ YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.805
8 EBER,N. (1999), “Switching Costs and Implicit Contracts”, Journal of Economics, Vol.69, No.2,
p.160
% YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.806
89 YU-RONG,Z., LEI,Z. (2006), “The Impact of Customer Satisfaction and Switching Costs on Store
Loyalty - Sample from China”, Management and Science Engineering, ICMSE, 2006 IEEE, p.991
% L|U, A.H., BERNHARDT, K.L., LEACH, M.P., (1999), a.g.e., p.8
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Barroso ve Picon’a gore algilanan degistirme maliyeti alti boyutlu bir yapiya

sahiptir.%

Sekil 4. Algilanan Degistirme Maliyetinin Boyutlari, Onciilleri ve Ciktilar™

ONCULLER ALGILANAN CIKTILAR
DEGISTIRME
MALIYETI
teariuk Fayda. Kay.bl
Maliyeti
Genislik Kisisel iligkilerin Duygusal
- Kaybi Maliyeti Sadakat
Tedarikgi- Miigteri lligkisi
Ekonorll?ik Rlisksel Bilissel
Malivetier Sadakat
Degerlendirme
% Maliyetleri
Baghlik/ Dahiliyet Davranigsal
Kurulum Sadakat
/ Maliyetleri
Degistirme Egilimi <]
\ Parasal Kayip
S Maliyetleri
Miigteri Ozellikleri .

Kaynak: Barroso, C., Picon, A. (2012), “Multi Dimensional Analysis of Perceived Switching Costs”,
Industrial Marketing Management, Vol.41, p.533

Onciillerde tedarik¢i-miisteri iliskisinde yer alan uzunluk kavrami bu ikili arasindaki
iliskinin siire olarak uzunluguna karsilik gelmektedir. ikili arasindaki iliski ne kadar
uzun siiredir devam ediyorsa ikili arasindaki sosyal ve finansal baglar o kadar

giiclenir ve iligkinin bozulmasi ihtimali bir o kadar azalir.

Onciillerde tedarikgi-miisteri iliskisinde yer alan genislik kavrami ise miisterinin ayni
tedarik¢inin ka¢ mal/hizmetini kullandigina karsilik gelmektedir. Ayni isletmenin
birden fazla iriiniinii kullanan miisterilerde kazanilan deneyim ve bilgi birikimi,

degistirme siireglerinin  birden fazla {irlini kapsamasindan dolayr 1iyice

91 BARROSO, C., PICON, A. (2012), “Multi Dimensional Analysis of Perceived Switching Costs”,
Industrial Marketing Management, Vol.41, p.532
%2 Onciiller ve ¢iktilar arasindaki diiz ¢izgili oklar iliskinin pozitif, kesik ¢izgili oklar iligkinin negatif
oldugu anlamina gelmektedir.
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karmasiklasmas1 ve tedarik¢i firma g¢alisanlari ile aralarindaki iletisimin zamanla

daha giivenilir bir hal almas1 nedeniyle kacis egilimi daha azdir.

Bir diger onciil olan miisteri 6zellikleri; bireylerin degerleri, hedefleri ve kisilikleri
temelinde verdikleri kararlarin, kisinin biligsel ve duygusal tutumlarina uygunlugunu
ifade eder. Ciinkii bir karara baglilik inang¢larin degisimine kars1 bir direng, kisilerin

algiladig1 degistirme maliyetinin artisi ile dogru orantilidir.

Degistirme maliyeti; miisterileri mevcut tedarikgileri ile ¢alismak zorunda birakan bir
kapan ve tedarik¢i degisimi Onilinde bir bariyer etkisi olarak negatif bir ¢agrisim
yaratsa da miisterilere fayda ve de§er saglama boyutunda pozitif bir cagrisim
yaratmaktadir. Bu da degistirme maliyetlerinin sadakate bir katkisi oldugunun
kanitidir. Barrosa ve Picon’un modelinde sadakatle degistirme maliyetlerinin etkisi
duygusal sadakat, biligsel sadakat ve gelecege yonelik davranigsal sadakat olarak ii¢
maddede incelenmistir. Duygusal sadakat; kurulmus baglar ve satin alma
deneyimleri sonucunda bir iligkinin devam etmesini pozitif yonde etkiler. Bilissel
sadakat ise; miisterinin mevcut tedarik¢isi ile rakipleri arasinda bir kiyas yapip,
belirli mal veya hizmetler icin mevcut tedarikgisi ile ¢alismaya devam etmesini
saglar. Degistirme maliyetinin bir diger ciktis1 ise miisterinin gelecekteki satin
alimlarinda da mevcut tedarikgisini se¢gme yoluna gitmesi, yeniden satin alim niyetini
tagimas1 anlamima gelen davranigsal sadakattir. Lam ve digerlerine gore biligsellik
duygulari, duygular da davranigsal niyetleri ya da dogrudan davranislar etkiler ve

miisteri sadakatini davramislar belirler.*?

Algilanan degistirme maliyeti ise modele gore 3 ana, 6 alt boyuttan olusmaktadir.”
Ana boyutlar sirasiyla; parasal, psikolojik ve iligkisel maliyetlerdir. Parasal boyutun
alt boyutlar1 para kaybi ve/veya fayda kayb1 maliyetidir. Fayda kaybi siiregelen bir
iligkinin bozulmasiyla ugranacak kayiplardir ve karsilikli is iliskisine baglarken
Odenen depozitolar ya da komisyonlarin vb. kayb1 anlamina gelir. Psikolojik boyutun
alt boyutlar: ise ekonomik risksel maliyetler, degerlendirme maliyetleri ve kurulum
maliyetleridir. Miisterilerin tedarikgilerini degistirmeleri nedeniyle yasadiklar
kizginlik, memnuniyetsizlik, risk veya uyumsuzluk gibi duygu veya davranislara

karsilik gelir. Psikolojik maliyetler ayn1 zamanda yeni tedarik¢iye uyum saglamak

» LAM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.296
* BARROSO, C., PICON, A. (2012), a.g.e., p.532
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icin gosterilen c¢aba ve yapilan tercihlerin degerlendirme maliyetlerini de igerir.
Ucgiincii ana boyut ise iliskisel maliyetlerdir. Psikolojik maliyetlerle olduk¢a benzer
bir yapida olan iligkisel maliyetler bir tedarik¢i bir markayla ya da tedarik¢inin

calisanlariyla olan iliskinin bitirilmesi sonucunda dogan maliyetlerdir.®®

Caruana’nin mobil telefon pazarinda kurumsal miisteriler iizerinde yapmis oldugu
arastirmaya gore kurumsal miisterilerin algiladigi degistirme maliyeti ne kadar
yiiksekse, duygusal ve bilissel sadakatleri de o derece yiiksek ¢ikmustir.®®
Telekomiinikasyon pazarindaki degistirme maliyeti kaybetme maliyeti, adaptasyon
maliyeti ve tasinma maliyeti olarak siniflandirilabilir. Kaybetme maliyeti halihazirda
servis saglayan isletme ile olan servis sozlesmelerinin iptal edilmesi durumunda
yasanabilecek sosyal statii ya da performans kaybi algis1 demekken, adaptasyon
maliyeti arama- bulma ya da yeni isletmeye uyum saglama siiresince algilanan
maliyettir. Tasinma maliyeti ise, yeni bir isletmeye gecerken satin alinacak yeni
cihazlar, yapilacak yeni abonelik s6zlesmeleri gibi katlanilmasi1 gereken ekonomik
maliyetleri kapsar.’” Markalar arasindaki fonksiyonel farkliliklar arttik¢a degistirme
maliyetleri artar, telekomiinikasyon sektoriinde rekabet eden isletmelerin sayisi
arttikca, bir isletmeden digerine gegme maliyetinin azaldig1 teorik olarak ortaya
konulmustur. *® Tiirk Telekom’un sabit hat operatorii olmasi sebebiyle olasi bir
degisiklik esnasinda tiim bu maliyetler ortaya ¢ikacak, miisteriler mevcut cihazlarini
birakip, yeni abonelik sozlesmeleri, yeni kurulum bedelleri ve hattin fiziksel olarak
taginmasi karsiliginda bir¢cok ekonomik ve psikolojik maliyete katlanmak durumunda

kalacaktir.

1.5. Miisteri Sadakati Kavrami ve Bilesenleri

Mal ve hizmetlerin o6zellikleri, kaliteleri ve goriiniisleri giderek ayni olmaya

basladigindan ve f{irlin genisletme yoluna giderek iiriin farklhilastirmak giderek

>CARUANA, A. (2004), “The Impact of Switching Costs on Customer Loyalty: A Study Among
Corporate Customers of Mobile Telephony”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol.12, No.3, p.257, and Barroso, C., Picon, A. (2012), a.g.e., p.532
% CARUANA, A. (2004), a.g.e., p.259
7 KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), a.g.e.,p.149
% SIMSEK, G.G., NOYAN, F. (2009), “Tiirkiye’de Cep Telefonu Cihazi Pazarinda Marka Sadakati igin Bir
Model Denemesi”, ODTU Gelisme Dergisi, 36, 5.130
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zorlastigindan) tiiketiciler artik ¢ok daha fazla kararsiz ve sadik olmayan tavirlar
sergilemektedirler. Her zamankinden daha yaygin olan fiyat savasi taktikleri ve sadik
miisteri gruplarini koruma ihtiyaci karsisinda, sirketler gittikce daha fazla miisteri

sadakatinin éneminin farkina varmaktadirlar. *°

Oliver sadakat kavramini; belirli bir iirlinii gelecekte de tutarli bir bigimde satin
alacaginin ya da baskalarina tavsiye edeceginin taahhiidii olarak tanimlamigtir."*
Aragtirmacilar miisteri sadakatini bir davramig olarak islevsellestirmislerdir. Bu
acidan, miisteri sadakati; degisim icin en az istek veya marka i¢in en uzun vadeli
secim ihtimali, ayrica miisteri tutumu( marka tercihi, satin alma iste§i veya taahhiit)
olarak Ol¢iilmiistiir. Bu yaklagimlar marka tavsiyesi, tekrar satin alma egilimi ve
degeri istiinde bir fiyat 6demeye razit olma durumlarina odaklanmistir. Pont ve
McQuilken’e gore davranigsal ve tutumsal yaklagimlarin yani sira, sadakat ayrica
bilissel bir bilesene sahiptir. Ornegin, miisteri sadakati ¢ogunlukla miisterinin
alternatifler arasindaki ilk tercihi ya da satin alma siirecinde ilk akla gelen {iriin
olarak diisliniiliir. Sadakati kategorize etmek i¢in kullanilan yapilarin sonucu olarak,
tek bir sadakat tanim1 yapmak miimkiin degildir. Cogu tanim bu bilesenlerden bir ya

da birkacini (bilissel, tutumsal, davranigsal) ig:erir.101

Chang ve arkadaslarina gore miisteri sadakati lic genel kategoride izlenir. Bunlar;
davranigsal yaklagim, tutumsal yaklasim ve karma yaklagimdir. Davranigsal yaklagim
miisterinin ge¢mis aligveriglerinin devamliligi ile aligveris orani, siklig1 ve olasiligina
bakarak miisteri sadakatini 6l¢er. Tutumsal yaklasimda ise miisteri sadakati belirli bir
mal veya hizmete karsi olan iyi niyeti ve bu iirline iltimas ge¢mesi ile oOl¢iiliir.
Tutumsal yaklasimda pozitif agizdan agiza iletisim de yer bulur. Son olarak, karma
yaklagim ise, misteri sadakati kavramini yaratmak igin davranigsal ve tutumsal
yaklagimi da hesaba katar.'%? Diger bircok aragtirmaci da miisteri sadakati kavramini

iki bilesen iizerine kurmuslardir. Bunlardan biri davranigsal, digeri de tutumsaldir.®

% yu, C.M.J., WU, L.Y., CHIAO, Y.C., TAI, H.S. (2005), a.g.e., p.707
1% OLIVER, R.L. (1999), “Whence Customer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol.63, Special Issue,
p.34
10 PONT,M., MCQUILKEN, L. (2004), “An Empirical Investigation of Customer Satisfaction and Loyalty
Across Two Divergent Bank Segments”, Journal of Financial Services Marketing, Vol.9, No.4, p.347-
348
12 CHANG, H.H., WANG, Y.H., YANG, W.Y. (2009), a.g.e., p. 427
ROIG, J.C.F., GARCIA, J.S., TENA, M.A.M. (2009), a.g.e., p.778
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Jones and Sasser miisteri sadakatini Chang ve Tu’nun kaleme aldigina gore,
tiikketicinin gelecekte de belirli bir mal veya hizmeti tekrar satin alma egiliminde
olmasi olarak ‘[arumlarmstur.104 Zhai ve Ye’ye gore miisteri sadakati davranigsal ve
tutumsal bakis agisindan dogmustur. Miisterilerin tekrar ihtiya¢ duydugunda belirli
mal veya hizmeti diger tedarik¢ilerin pazarlama stratejilerinden etkilenmeden tercih
etme taahhiitleri olarak tanimlanabilir. Miisterinin liriinii satin alma siklig1, satin alma
miktar1 ve bagkalarina karsi {iriinii himaye etmesine bakilarak miisteri sadakati

dlgiilebilir. *®

Miisteri sadakati ihtiya¢ durumunda miisterinin herhangi bir engeli asip, belirli bir
mal veya hizmeti satin alma istegi duymasi ve bu iiriinii bagkalarina da tavsiye etmesi
anlamina gelmektedir.106 Miisteri tatmini ise, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri ile
baglantili mal veya hizmetleri degerlendirmeleri olarak tanimlanir. Bir diger tanimda
ise, miisteri tatmini miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin o {iriinle karsilanip
karsilanmadigina iliskin kiyaslamadir. Yiiksek miisteri tatmini, miisteriler rakiplerin
tekliflerine daha az egilimli olacagr i¢in, miisteri sadakatinin artmasiyla
sonuglanacaktir.’®” Miisteri tatmini miisteri sadakatinin éncesine yerlesir. Miisteri
sadakati arttik¢a, miisterinin mal ve hizmet satin alimi artacagi gibi, sadakatleri
devamli kilinmis olur. Miisteri sadakati miisteri tatmininin direkt sonucudur ve

miisteri tatmininin miisteri sadakati yaratma siirecinde pozitif etkisi vardir.'%

Yapilmig aragtirmalar, miisterilerin {rlinlerden beklentilerini ve ihtiyaglarini
karsilayip, tatmin olmalarinin, tekrar satin alma davranisi gostermelerinde ¢ok biiyiik
etkisi oldugunu gostermektedir. Miisteri iirlinden ¢ok tatmin olmussa, o tedarikg¢iyle
iligskisini siirdiirmek isteyecek ve dolayisiyla sadakat dogacaktir. Sadakat mal ve
hizmetin kalitesine de baglidir. Kalite ne kadar iyi ise miisteri ile bag o kadar

kuvvetli olur.*®

104 CHANG,C.H., TU,C.Y. (2005), “Exploring Store Image, Customer Satisfaction and Customer Loyalty

Relationship: Evidence From Taiwanese Hypermarket Industry”, The Journal of American Academy
of Business, Vol.7, No.2, p.198

1% ZHAI, Q.H., YE,M.H. (2009), “An Empirical Study of the Effect of Customer Satisfaction and It’s Two
Dimensions on Online Customer Loyalty”, Proceedings of the 2009 IEEE IEEM, p.2233

1% ZHAI, Q.H., YE,M.H. (2009), a.g.e., p.2233

HU,Y. (2009), a.g.e., p.604

ZHAI, Q.H., YE,M.H. (2009), a.g.e., p.2233

ZHAI, Q.H., YE,M.H. (2009), a.g.e., p.2233
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1.5.1. Miisteri Sadakati ve Isletmeler Acisindan Onemi

Endiistriyel pazarlar tiiketici pazarlarindan ¢ok daha farklidir. Tiiketici pazarlarinda
yiiksek sayidaki miisterinin istekleri benzerdir, islemler pahada kiigiiktiir, iirlinler seri
tiretim ¢iktis1 olabilir, miisteri algist iiriiniin degerini belirler ve isletmeler markay1
yonetmeye odaklanirlar. Buna ek olarak satis siireci kisa ve 6zdiir, perakende satis

faaliyetleri hayati rol oynar ve satis ¢abalari son tiiketici tistiinde odaklanmustir.

Buna karsin, endiistriyel pazarlar daha az miisteriye sahiptir, islemler biiyiik
hacimlidir. Miisteriler kendileri igin 6zellestirilmis iiriin ve fiyatlar isterler, lirliniin
kullanim kolaylig: iiriiniin degerini belirler ve marka miisteri i¢in ¢ok fazla sey ifade
etmez. ilaveten, satis uzun ve kompleks bir siiregtir, satis konusmalarinin hedefi son
tiiketiciler olmak zorunda degildir. Endiistriyel pazarlarda tiiketiciler iiriinii yalnizca
bir isletmeden almak yerine, digerinden alarak ne kadar daha az ddeyebilecegi ile
ilgilenir. Bununla birlikte endiistriyel pazarlarda isletmeler ise liriinlerini satmak icin
irlin 6zelligi yaklagimi yerine iiriin faydasi yaklagimini1 kullanmalidirlar. Yani “bizim
iriinimiiz x’e gore bu kadar istiin.” yerine “bizim iriinimiiz (spesifik) ......

probleminizi ¢dzmekte size yardimer olacaktir.” yaklagim benimsenmelidir. ™

Miisteri sadakatinin bu kadar kritik bir konu olarak goriilmesinin nedeni sirketlerin
devamlilig1 iizerinde pozitif etkiye sahip olmasidir. Miisteri sadakatini yonetmek ve
yiikseltmek karlilik ve uzun dénemli biiylime ile dogrudan iligkilidir. Aslinda, tekrar

satin alma davranigini gergeklestiren miisteriler tiim is alanlari igin temel amactir.*"!

Miisteri sadakati ile ilgili yapilan calismalar kirk yil dncesine dayanmaktadir. Ilk
yillarda sadakat tekrar satin alma davranisi temeline oturtulmustur. Ornegin, bazi
aragtirmacilar sadakatin {rlinlin tekrar satin alinma olasiligina gore Olgiilmesi
gerektigini soylemistir."'? Bazi yazarlarda sadakatin ayni markadan satin almaktan

daha fazlasi oldugunu dile getirmistir.*** Simdilerde ise sadakat, s6z konusu iiriine

110 NARAYANDAS, D. (2005), “Building Loyalty in Business Markets”, Harward Business Review,

Vol.83., Iss.9, p. 132
1 Hu,Y. (2009), “Study on the Impacts of Service Quality and Customer Satisfaction on Customer
Loyalty in B2C E-Commerce”, 2009 ISECS International Colloquium on Computing, Control, and
Management, p.603
2 Hu,Y. (2009), a.g.e., p.603
3 BAGDONINENE, L., JAKSTAITE, R. (2007), “Estimation of Loyalty Programmes from Customers’
Point of View: Cases of Three Retail Store Chains”, ISSN 1392-2785 Engineering Economics, No.5(55),
p.52
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karsi olumlu bir tutum ile uzun donemli ve siirekli satin almalar olarak
tanimlanmaktadir.*** Miisteri sadakati, miisterinin bir mala, hizmete, markaya ya da
organizasyona genel ilgisini ya da derinden bagliligin1 ifade eder. Miisteri sadakati
kendini ¢ok cesitli davranislarla agik¢a gostermektedir. Bunlarin en yaygin olanlari;
iliskide olduklar1 tedarikgileri diger tiiketicilere de onermek ve tedarikgileri diger

tiiketicilere karsi himaye etmektir.'™

Hallowell’e gore miisteri sadakatinin en temel
ciktist karliliktir. isletmeler sadik miisteriler yaratarak karliliklarin artirabilirler.'*®
Bowen ve Chen’de aragtirmalarinin sonucu da karlilikla miisteri sadakati arasinda
pozitif iliski oldugunu kanitlamistir. Sadik miisteriler, tekrar is yapma/satin alma
egiliminde olurlar ve iligkilerini korumaya sadik olmayan miisterilere gore daha

niyetli olurlar.**’

Telekomiinikasyon sektoriinde ise pazar olgunlastik¢a ya da rekabet kizistik¢a artan
miisteri kayiplar1 goz oniine alindiginda miisteri sadakati daha biiyiik bir 6nem arz
etmeye baslamlstlr.118 Ozellikle, 2010 yiln baslarinda Tiirk Telekom’un tiizel
miisterilerinin kagis orani %0,6 seviyelerindeyken, 2012 yili sonlarina dogru %4
seviyelerine keskin bir sekilde yiikselis gosterdigi icin sadakat kritik bir faktor halini
almistir. Ayrica bu donmede sabit telefonlarin numara degistirmeden baska sabit hat
operatOriine taginabilmesi miisteri kagis oraninin artma ihtimalini artirmis miisteri

sadakatini her zamankinden daha kritik hale getirmistir.

" Hu,Y. (2009), a.g.e., p.603
1131 AM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.294-295
18 HALLOWELL, R. (1996), “The Relationships of Customer Satisfaction,Customer Loyalty, and
Profitability: An Empirical Study”, International Journal of Service Industry Management, Vol.7,
no.4, p.27
17 BOWEN, J.T., CHEN, S.L. (2001), “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13/5, p.215
18 KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), a.g.e.,p.148
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1.5.2. Miisteri Sadakati Seviyeleri

Sadakat, miisterilerin bir sirketin ¢alisanlarina, mallarina ya da hizmetlerine karsi

baglilik duygusu hissetmesidir ve Griffin’in tanimladigina, Churchill’in de kaleme

aldigina gore sadik miisteri asagidaki dzelliklere sahiptir.'*

e Tekrar satin alma davranist,

e Mal ve hizmet genelinde satin alimlar,
e Bagkalarina tavsiyede bulunma,

e Rekabet kosullarindan etkilenmeme.

Churchill’e goére miisterinin {irlin veya markaya karst olan tutumuna ve

davranislarina gore sadakat dort seviyede incelenebilir.'?

Tablo 2. Miisteri Sadakati Modeli

Satin Alma Davranisi

Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yiiksek Yiiksek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: DICK, A.S., BASU, K. (1994), “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework”, Journal of The Academy of The Marketing Science, Vol.22, No.2, p.101

Churchill Dick ve Basu’nun Miisteri Sadakati Modelini asagidaki sekilde

yorumlamugtir.*?!

» Sadakatsizlik Seviyesi: Bazi miisteriler, bazi iiriin veya markalara asla sadik
olamazlar. Egilimleri daha iyi tekliflerle birlikte degisiklik gdsterebilir.
Uriinlerin birbirinden farklilik gdstermedigi rekabetci pazarlarda, yanlis
stratejiler sadakatsiz miisteriler yaratabilmektedirler. Mesela, bir sirket Pazar

payint artirmak ya da pazara girmek i¢in indirimler, en ucuz fiyat segenekleri

119 CHURCHILL, C. (2000), “Banking on Customer Loyalty”, Journal of Microfinance, Vol.2, No.2, p.3

CHURCHILL, C. (2000), a.g.e., p.3
CHURCHILL, C. (2000), a.g.e., p.3-4
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ya da kuponlar sagliyorsa, miisteri ilerleyen donemlerde de bunu bekleyebilir

ve istedigi indirimi elde edemediginde daha 1iyi tekliflere yonelebilir.

> Sahte Sadakat Seviyesi: Ozellikle rekabetin az oldugu pazarlarda, miisteriler
mevcut tedarik¢ilerine sadik oldugu izlenimini yaratabilir ¢iinkii bir baska
tedarikc¢i ile calisma imkanlar1 yoktur. Miisteriler satin alma davranislarini
tekrarlayabilirler ancak bu sadik olduklar1 anlamima gelmez, pazara girecek
yeni bir rakiple birlikte, miisteri mevcut tedarik¢isini degistirip, yenisiyle

calismaya baslayacaktir.

» Gizli Sadakat Seviyesi: Miisteriler markaya ya da iirline karst olumlu tutum
beslerken, satin alma davraniglar1 siirekli degildir. Bunun sebepleri stok
yontemiyle ¢alismasi, sezonluk alim yapmasi ya da sirketin istenen tiretim/kar
seviyesine ulagmasi ve yeni alima ihtiyag duymamasi olabilir. Bu miisteriler
cok yiiksek karli miisteriler olmasa da, potansiyel miisterileri yonlendirme ve

yeni iirlinleri deneme konusunda 6nemli kaynaklardir.

> Yiiksek Sadakat Seviyesi: Cok sadik miisterilerin, hem markaya veya
iriinlere karsi olumlu tutumlari hem de tekrar satin alma oranlari ¢ok
yliksektir. Bir sirket i¢in en degerli ve en ¢ok istenen miisteri grubudur. Bu tip
misteriler, sirkete karst olan pozitif tutumlarin1 potansiyel miisterilerle
paylasmaktan zevk alirlar. Bu miisteri gurubundaki tek zorluk, iliskiyi bu

seviyede devam ettirebilmektir.

1.5.3. Miisteri Sadakati Yaklasimlari

Miisteri sadakati yaklasgimlar1 Kim’in de benimsedigi gibi {i¢ kategoride
incelenebilir. Bunlar davranigsal, tutumsal ve karma yaklagimdir. Davranigsal
sadakat yaklagimi; miisterinin gegmis satin alim davraniglarinin devamini incelerken,
satin alma oranlarini, sikligin1 ve tekrar satin alma ihtimalini 6l¢er. Eyleme yonelik
bir sadakat tiirlidiir ve miisteri daha iyi bir teklifle karsilastiginda isletmeyi terk
edebilecegi i¢in davranigsal sadakat isletmeler igin yaniltici olabilir. Tutumsal

sadakat yaklagimi; belirli bir mal veya hizmete kars1 miisterinin psikolojik baglilik,
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taraf tutma veya iyi niyet beslemesinden kaynaklamr.122 Ozellikle Tiirk Telekom
uygulamasinda oldugu gibi hizmet sektoriinde faaliyet goOsteren isletmelerde
hizmetler soyut oldugu i¢in tutundurmanin etkin yapilmasi zordur. Bunun iki énemli
nedeni vardir. ki, hizmeti gdsterme ve sergileme imkani yoktur. Ikincisi ise, reklam
grafiksel gorsellere dayanir ve hizmetlere iliskin gosterilecek fiziki bir sey yoktur.
Fakat hizmetten memnun kalmis bir miisteri satin alma davranisini gergeklestirmese
bile, isletme hakkinda pozitif seyler sdylemesi, baskalarina isletmeyi tavsiye etmesi
hizmetlerin sergilenememe zorlugunu kismen de olsa giderir.'®, Ancak tutumsal ya
da davramigsal sadakatin tek basmma miisteri sadakatini yeterli Olgiide
aciklamayacagini diislinen arastirmacilar birlesik bir boyut olarak karma sadakat
yaklagimini 6nermislerdir. Karma yaklasim kendi sadakat kavramini yaratirken hem
tutumsal hem davranigsal degiskenleri kullanir. Bu yaklasim, miisterilerin olumlu
tutumu ve tekrar satin alma davramsi olarak diisiiniilebilir.®* Bu yaklasimda hem
tekrarlanan satin alimlar hem de markaya karsi bilissel tutumlarin boyutlar
arastirilmaktadir."® Béylece isletmelerin iirettigi mal veya hizmete karsi olan sahte

sadakatten yliksek sadakate dogru bir gecis siireci ger¢eklesmektedir.

1.5.4. Miisteri Sadakati Kategorileri

Narayandas’a gore isletmeler miisterilerin sadakat basamagindaki yerlerine iliskin
konumlandirma yaparlarken ve miisteriyi yOnetmenin maliyeti ile sadakatin

karsiligini kiyaslarken dort tip miisteriye rastlarlar.*®

22 KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), a.g.e.,p.147
122 USTA,R., MEMIS, S. (2009), “Hizmet Kalitesi ve Marka Baglligi Arasindaki iliski Uzerine Miisteri
Tatmininin Aracilik Etkisi”, Atatiirk Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 23, Say!: 4, 5.89
24 KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), a.g.e.,p.147
5 NAL,S., DENiZ,A., CAN, P.(2008), “Marka Baglilig ve Kisisel Degerler Acisindan Pazar
Bolimleme”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt:22, Sayi:1, 5.217
126 NARAYANDAS, D. (2005), a.g.e., p.137
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Sekil 5. Endiistriyel Pazarlarda Sadakatin Boyutuna Gére Miisteri Tiirleri

En Degerli
= Paydaslar
3 Miisteriler
:
o]
m Diisiik
£ Ticari Miisteriler
'§ Performanshlar
n
Yiksek » Dusik

Hizmet Maliyeti

Kaynak: NARAYANDAS, D. (2005), “Building Loyalty in Business Markets”, Harward Business
Review, Vol.83., 1ss.9, p. 137

Ticari Miisteriler: Baz1 miisteriler isletmeleri sattiklari iirlinleri tiim katma

degerlerinden arindirip, kendilerine esas (¢ekirdek) iiriinii satmaya zorlarlar. Onlar
iiriinleri bir ticaret esyasi olarak degerlendirirler ve bir baska isletmeden daha ucuza
benzer {riinii alabileceklerse mevcutta is yaptiklar isletmeyi degistirebilirler.
Endiistriyel pazarlarda, biiylik Olgekli yiiksek sayidaki miisteri bu kategoride
konumlandirilabilir. Bir¢ok durumda, isletmeler katma degerli iiriinlere iliskin
misterileri bilgilendirmek/ egitmek yerine, kendi hizmet maliyetlerini diisiirmeye
odaklanmalidirlar. Bazen, isletmeler miisterilerle uzun vadeli sozlesmeler
imzalayarak ya da miisterileri diger kategorilere dahil ederek fayda saglayabilirler

¢linkii endiistriyel pazarlarda garantili talepler son derece onem arz etmektedir.

Diisiik performanshlar: Yiiksek sabit maliyeti olan isletmelerin en biiyiik

misterileri bu dortlii kategoride olacaktir. Bundan dolay1 isletmeler bu biiyiik
miisterilerini kaybetmemek i¢in ¢ogunlukla iicretsiz servis saglarlar. Bazi nedenlerle,
bu kategori isletmelerin namini artirmak i¢in kullandiklar1 vitrin iirlinlerini igerir.
Bazi isletmeler de gelecekte fiyatlar1 yiikseltebilecegi umuduyla miisteriyi elde
etmek icin diisiik fiyat teklif etmek gibi yanliglar yaparlar. Bu asla gergeklesmez,
isletmeler bu miisterilerden yalnizca para kaybederler. Diisiik performanslilar
yalnizca gegici miisteri portfoylinde yer almalidir. Bu miisterilerle uzun siireli iliski

kurulmak i¢in ekstra bir ¢gaba gostermek gereksiz olacaktir.
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Paydaslar: Bu tarz miisterilere hizmet etmek zor ve pahalidir, ancak karsilig
bu zorluga degecegini dogrular niteliktedir. Paydaslar, kurum i¢in uzmanlik
gelistirmeyi ya da isletmelere duyacaklar1 ihtiyaglar1 azaltmak ic¢in yatirim yapmayi
tercih etmediklerinden isletmelerden (tedarikgilerden) anahtar teslim ¢oziimler
isterler. Isletmeleri (tedarikgileri) katma deger saglayan paydaslar olarak goriirler ve
uzun vadeli taahhiit arayisindadirlar. Ayrica bu kategorideki miisteriler en 1yi ve en
son ¢ikan triinleri talep ederler ve karsiliginda ekstra paralar 6demeye razidirlar.
Buna ragmen yeni {iriinii ortaklasa gelistirme siirecine asla dahil olmazlar, paydaslar

yenilik¢i tirtinlerin tiretilmesinde itici gii¢ olurlar.

En_Degerli Miisteriler: En degerli miisteriler, paydas kategorisindeki

misteriler kadar sadiktir ancak bu kategorideki miisterilere hizmet etmek daha az
masraflidir. Bu nedenle igletmeler en degerli miisterilerine hizmet ederken daha
etkindirler ya da miisteriler isletmelerin geleneksel olarak sagladigindan olarak
sagladigindan daha ¢ok fonksiyon iistlenmistir. Ornegin, bazi miisteriler isletmelerin
sagladig1 yazilim ya da pargalarla {iriinlerini ihtiyaclarina gore kisisellestirmeyi tercih
ederler. Benzer olarak, internet miisterilere siparig verme, siparisi takip etme, fatura

kesme, 6deme yapma gibi isletmenin maliyetini diisiiriicii imkanlar sunmaktadir.

En degerli miisteriler, isletmelerin ge¢misteki ¢abalari, ilgi alakalar1 i¢in gelecekte
ederinden daha fazla para 6demeyi gbze alabilirler. Bu davranis, islem diizeyinde
mantiksiz goriinse de, uzun vadeli iliski bakis agistyla bakildiginda bunun rasyonel

bir davranis oldugu goriilecektir. Bu tarz miisteriler isletmeler i¢in kefil olurlar.

Endiistriyel pazarlarda, en degerli miisteriler isletmelerin gelir tabaninin %10’undan
daha az bir yer tutarlar ve isletmeler bu miisterilerle iliskilerini 1srarla ilerletmek
isterler. Yeni teknolojiler ya da rakipler belirdiginde, isletmelerin bu miisterileri daha

cok fayda saglayarak paydaslar kategorisine ¢ekmeleri faydali bir davranis olacaktir.

Bu dort tip misteri arasindaki farkliliklar nedeniyle farkli davraniglar ortaya ¢ikar.
Omnegin sadakat basamaklarinda altta yer alan ticari miisteriler ve diisiik
performanslilar, yukarida bulunan en degerli miisteriler ve paydaslar kadar c¢ok
katma deger arayisinda olmazlar. Miisteriler sadakat basamaklarinda yukariya

ciktikca isletmeler rekabet ve siireklilik anlaminda avantajli duruma gegerler.
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Isletmelerin miisterilerini bir kategoriden digerine gegirmeleri kendilerine karli bir

iliski kazandirabilir.

1.5.5. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Sadakati Basamaklari

Sadakat, genel olarak triinii hangi kosulda olursa olsun tekrar satin alacaginin
taahhiidiidiir. Endiistriyel pazarlarda, sadakatin kazanglar1 tekrar satin almadan o6te

asagidaki gibi bir¢ok davranis sergileyebilirler.127

“fliskivi_Ilerletme: Miisteri bu asamada daha ¢ok mal veya hizmet satin

almak ister ve bu da isletmeyle arasindaki iligkinin boyutunu gelistirir. Miisteri
isletmenin mevcut bir miisterisi oldugu i¢in yeniden kazanim maliyeti

olmayacagindan bu tip miisterilere hizmet etmek az masraflidir.”

“Agizdan Agiza Pozitif Tletisim Saglama: Miisteri isletme hakkinda pozitif

konusma egilimindedir. Bu da isletmenin yeni miisteri kazanim maliyetlerini

distiriir.”

“Rakiplerin Séylemlerine Karst Durma: Rakiplerin {irlinleri daha {istiin

ozelliklere bile sahip olsa, miisteriler rakibe gecmeyi tercih etmezler. Ciinkii miisteri

mevcut isletmenin kendisi i¢gin benzer {iriin gelistirmesini bekler.”

“Daha Fazla Odeme: Sadik miisteriler mevcut isletmesinin mal veya hizmeti

icin daha fazla bedel 6demeye goniillii olabilir.”

“Isbirligi _Yapma: Miisteri, isletmeye saglayacagi geri bildirimlerin,

gelecekte yeni mal veya hizmet gelistirmesinde yardimci olabilecegini diisiiniir.”

“Yatirnm _Yapma: Sadik miisteriler bazen calistiklar1 isletmelere yatirim

yaparlar. Bu tarz yatirimlar isletmenin riskini azaltirken miisteri kagisi i¢in de bariyer

etkisi yapar.”

27 NARAYANDAS, D. (2005), a.g.e., p.136
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Sekil 6. Endiistriyel Pazarlarda Sadakat Basamaklari

/ Yatirnm Yapma /

isbirligi Yapma

Daha Fazla Odemeye
Razi Olma

Rakiplerin Séylemlerine
Karsi Durma

Uriine iliskin Pozitif
iletisim Saglama

iligkiyi ilerletmek isteme

I |

Kaynak: NARAYANDAS, D. (2005), “Building Loyalty in Business Markets”, Harward Business Review,
Vol.83., Iss.9, p.136
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BOLUM II

MUSTERI DEGERi, MUSTERI TATMINIi, DEGiSTIRME
MALIYETI VE MUSTERI SADAKATI ARASINDAKI ILiSKI

2.1. Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmini Arasindaki iliski ve Farklar

Miisteri bir mal veya hizmet satin alimi1 gergeklestigi zaman, bir deger almay1 da
beklemektedir. Satin alma sonrasinda beklenmedik bir sekilde gerceklesmis
masraflar1 ya da alinan faydalari artiracak ya da azaltacak bir seyler meydana gelirse,
algilanan miisteri degeri degisebilir. Miisteri daha fazla ya da daha az tatmin olmaya
baslar. Bu da miisteri deger beklentilerini, satin alma davranisini ve toplam miisteri

tatminini 6nemli Slgiide etkileyebilir.'?®

Eger miisterinin deger bilesenleri beklentilerinin iizerinde karsilanirsa miisteri
tatmini yiiksek derecede saglanmis olur. Eger miisteri beklentileri karsilanmazsa
miisteri tatminsizligi ile sonuglanir. Arastirmacilar miisteri degerini 6lgmede miisteri

tatmininin en iyi gosterge oldugunu vurgulamaktadirlar."*

Miisteri degeri alinanlarin nitelikleri ile verilenlerin niteliklerinin agirliklarinin
karsilastirmast olarak kavramsallastirilabilir. Miisteri degeri mevcut tedarikgilerin
teklifleri dikkate alinarak, toplam alman fayda ile toplam katlanilan maliyet
arasindaki bir oran veya degiskendir.13o Algilanan deger tizerine sik¢a yapilan
aragtirmalar, algilanan kalite, fiyat, algilanan deger ve satin alma egilimi arasindaki
iliskiyi incelemistir. Algilanan deger cogunlukla tiiketicinin aldig1 ve katlandig
arasindaki genel degerlendirme ve segenekleri arasindakilere imkaninin yettikleri ile

algilanan kaliteleri arasindaki degisim olarak gt')riih'ir.131

Miisteri tatmini; miisterinin belirli bir mal veya hizmete iligkin beklenti- performans
karsilastirmasi yaptigindaki kisa siireli duygusal ifadesi olarak diisiiniiliir. Genellikle
tatmin kavrami iki sekilde agiklanir; islem bazli tatmin ve genel(toplam) tatmin.

Islem bazli tatmin, belirli bir mal ve hizmeti 6zelindeki deneyimini degerlendirmesi,

22 WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e. , p.306

WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e. , p.306

B39 AM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.295

B111U, A.H., BERNHARDT, K.L., LEACH, M.P., (1999), “Examining Customer Value, Satisfaction and
Switching Costs in Multiple-Sourcing Purchase Decisions for Business Services”, ISBM Working Paper
Series, Report 6, p.6
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genel(toplam) tatmin ise miisterinin o giine kadar ki tiim tiiketim deneyimlerini
degerlendirmesidir. Ojo’nun kaleme aldig1 sekliyle Kotler ve Armstrong’a gore
miisteri tatmini ise; miisterinin beklentileriyle iiriin performansinin eglesmesi
durumudur. Uriin performansi beklentilerin altinda ise miisteri tatmin olmayacaktir.
Uriin performans1 miisterinin beklentilerini asarsa ¢ok fazla tatmin olacak veya bu
durumdan memnuniyetin Otesinde hosnut olacaktir.  Biiyiikk isletmeler 6nemli
miisterilerini tatmin etmek i¢i fazladan zahmete girerler, c¢ilinkii tatmin olmus
miisteriler kendi memnuniyetlerini baska miisterilere de anlatacagi gibi isletmeyle is
yapmaya devam edecektir. Onemli olan miisteri beklentileri ile isletmenin
performansini esitlemektir. Akilli isletmeler vaat ettiklerinden daha fazlasin1 sunmak
yerine, yalnizca sunabileceklerini vaat ederek miisteri tatminini saglamayi
amaglarlar. Tatmin olmamis bir miisteri olumsuz bir deneyimini 7 ila 20 kisiyle

paylasirken, tatmin olmus bir miisteri pozitif deneyimini 3 ila 5 kisiyle paylasir. 132

Eggert ve Ulaga ile Wahyuningsih miisteri tatminini firma ile iliskili olunan zaman

boyunca beklenen ve karsiliginda goriilen performansa iliskin karsilastirmalarin

sonucu™? olarak tanimlamislardir. Chang ve digerlerinin derlemelerinde literatiirdeki

tanimlara gore miisteri tatmini; beklenen ve algilanan performans ile miisterinin

gecmis tecriibeleri agisindan gosterdigi psikolojik reaksiyondur. 134

¥20J0, 0. (2010), a.g.e., p.91

EGGERT,A. and ULAGA,W.(2002), a.g.e., p.110 ; WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e., p.307
CHANG, H.H., WANG, Y.H., YANG, W.Y. (2009), a.g.e., p. 427
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Tablo 3. Miisteri Tatmini ve Algilanan Miisteri Degeri Arasindaki Kavramsal

Farklar
Miisteri Tatmini Algilanan Miisteri Degeri
Duygusal yap1 Bilissel yap1
Satin alma sonrasi Satin alma 6ncesi/sonrasi
Taktiksel Yonelim Stratejik Yonelim
Mevcut Misteri Mevcut ve potansiyel miisteri
Tedarikg¢ilerin Teklifleri Tedarikgilerin ve rakiplerin teklifleri

Kaynak: EGGERT,A. and ULAGA,W.(2002),”Customer Perceived Value: A Substitute for Satisfaction in
Business Markets?”, Journal of Business&Industrial Marketing, Vol.17, No.2/3, p.110,
WAHYUNINGSIH (2005), “The Relationship Among Customer Value, Satisfaction and Behavioral
Intentions: A General Structural Equation Model”, Gadjah Mada International Journal of Business,
Vol.7, No.3, p.307

Miisteri degeri mal veya hizmetin satin alimi1 ve kullanimi gerceklesmeden de
olusabilirken; miisteri tatmini mal veya hizmetin kullanimindan dogan deneyime
bagl olarak olusur. Yani miisteri degeri “satin alma ya da almama” seviyesinde
tanimlanirken, miisteri tatmini miisterilerin satin alma sonrasindaki yargilarini ifade

eder.'®

Bir tiiketici ig¢in deger onun bir {irlin ile ilgili satin alma veya kullanma uzmanlik
veya bilgisiyle ilgilidir. Bir tiiketici i¢in deger tiiketici algisi ile ilgilidir ve bir
organizasyon tarafindan objektif bir sekilde tanimlanamaz; cilinkii kisiden kisiye
degisen bir kavramdir, algilanan miisteri degeri ¢cok boyutlu bir kavramdir ve
miisterinin algiladig1 yarar ve katlandig1 maliyet arasindaki miibadeleyi yansitir. Tim
bu tanimlarin sentezine dayanarak, algilanan miisteri degeri “ miisterinin aldiklar1 ve

verdikleri arasindaki net yarar algisidir.”**

3% WAHYUNINGSIH (2005), a.g.e. , p.307
3¢ CHANG, H.H., WANG, Y.H., YANG, W.Y. (2009), a.g.e., p. 428
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Miisteri tatminine yonelik arastirmalar ¢ogunlukla beklentinin karsilanamamasi
paradigmasi (disconfirmation paradigm) etkisinde ilerlemistir. Bu paradigma;
miisteri tatmini duygusunun algilanan performans ile beklentiler. gibi bir veya birden
fazla standardin arasindaki karsilastirmanin bir sonucu oldugunu belirtir. Miisteri,
iriin performansinin beklentilerine esit oldugunu diisiiniirse tatmin olur(confirming),
eger lrin beklentileri asarsa, miisteri ¢ok tatmin olmus sayilir (positively
disconfirming), ancak {iriin beklentilerin altinda kalmis ise miisteri tatmini

saglanamaz(negatively disconfirming).™’

Tatmin olmus miisteriler ¢ok biiyiilk olasilikla tekrar satin alma egiliminde
olacaklardir ve bu da sirketlerin finansal performanslari agisindan ¢ok Onemli

gostergeler olarak kabul edilmektedir.*®

Literatiirde miisteri tatmini ile ilgili iki genel kavramsallagtirma oldugu
goriilmektedir; hizmet temas1 ya da isleme 6zgii miisteri tatmini ve toplam ya da
genel miisteri tatmini. Isleme &zgii miisteri tatmini, belirli bir mal veya hizmetle
karsilagsma veya temas halinde bu iiriin hakkinda belirli tanisal bir bilgi saglarken,
toplam miisteri tatmini firmalarin geg¢mis, bugiinkii ve gelecek performanslari

hakkinda daha temel bir géjstergedir.139

Miisteri tatmini, etkin pazarlama programlar i¢in kritik bir odak noktasidir. Tatmin
olmus miisteriler, tatmin olmamis miisterilere gore mal/hizmeti daha fazla kullanma
egilimindedirler. Bu miisterilerin tekrar satin alma ve tanidiklarina mal/hizmeti
tavsiye etmesi daha muhtemeldir. Bir¢ok c¢alisma miisteri tatmininin miisteri

sadakatini pozitif yonde etkiledigini géstermistir.l40

Algilanan miisteri degeri, miisteri ile tedarik¢i arasindaki iligkisel degisimden
kaynaklanan miisteri biligselliginin dogasimni temsil eder. Miisteri tatmini ile
miisterilerin algilanan degerden tiiretilen duygu ve diisiincelerini yansitir.

Davranigsal model temelinde duygular ¢ok biiylik 6lgiide bilissellikle etkilenirler.

%7 EGGERT,A. and ULAGA,W.(2002), a.g.e., p.108

ESKILDSEN, J. and KRISTENSEN, K. (2008), “Customer Satisfaction and Customer Loyalty as
Predictors of Future Business Potential”, Total Quality Management, Vol. 19, Issue 7-8, p.845
B9 AM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.295
YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.804
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Ayrica ampirik kanitlara gore, algilanan miisteri de§erinin miisteri tatmini lizerinde

pozitif etkileri vardir.***

2.2.  Miisteri Degeri ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

Algilanan miisteri degerinin servis saglayicilarin sagladig: girdi/gikt1 ile miisterilerin
edindigi girdi/cikt1 arasindaki orana dayanan kendi esitlik teorisi vardir. Esitlik
kavrami, miisterinin algilanan maliyet karsiliginda ediniminin hakli, gecerli ve uygun
olup olmadigin1 degerlendirmesi demektir. Miisteriler kendi girdi-¢ikt1 oraninin
isletmelerin/tedarikgilerinin girdi-¢ikti orami ile kiyaslanabilir oldugunu algilarlarsa
adilane davranildigini hissetmeye egilimlidirler ve miisteriler bazen tedarikgilerinin
girdi- ¢ikt1 oranlar ile rakip isletmelerin teklifleri ile kiyaslayarak deger Ol¢iimii
yoluna giderler. Miisteri degeri tim pazarlama aktivitelerinin en temel tasidir ve
algilanan yiiksek deger, miisteriler tarafindan isletmelerin himaye edilmesi'®® ve

isletmenin baska miisterilere tavsiye edilmesi'®®

4

, tekrar satin alma egiliminde
olunmasi*** gibi etkilerle sonuclanir. Bu etkiler miisteri sadakatinin temel
bilesenleridir. Bu baglamda miisteri degeri isletmeler icin bir iist hedef, miisteri
sadakati ise bagimli bir hedef haline gelmektedir. Ust hedef bagimli hedef iliskisinde,
iist hedef bagiml hedefi diizenleyici bir etkiye sahiptir yani tedarikg¢i/servis saglayici
tarafindan miisteriye bir deger saglandik¢a, miisteri degeri sadakatin davranigsal

boyutunu tedarikgilerin lehine diizenleyici bir gérev goriir.'*

Miisterinin algiladig1 deger ne kadar yiiksekse Ol¢iilebilir o kadar sonug ortaya ¢ikar.
Algilanan deger ilk olarak kagis egilimini azaltir ve dolayisiyla miisteri sadakatini
artirir. Sadik miisteriler ise operasyonel maliyetleri azaltir, tutumsal ve davranissal
yaklagimlar1 sayesinde daha pozitif bir iliski yaratilmis olur. Deger isletmelerin
verdikleri degil miisterilerin aldiklari/ algiladiklari ile ilgili oldugu icin yaratilan

deger, miisteri yonlii degilse ¢ok fazla bir anlam ifade etmemektedir. Yaratilan deger,

1 YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.806

12 AM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.295
> OLARU, D., PURCHASE, S., PETERSON, N. (2008), “From Customer Value to Repurchase Intentions
and Recommendations”, Journal of Business and Industrial Marketing,Vol. 23, No.8, p.555 and
LAM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.295
4 OLARU, D., PURCHASE, S., PETERSON, N. (2008), a.g.e. , p.555
YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.803
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miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bag kurmalidir ki, miisteri yeniden satin

alma davranigina yonelsin ve miisteri sadakati yaratllabilsin.146

2.3.  Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

Bir takim arastirmaciya gore miisteri sadakati dogrudan miisteri tatmininin ¢iktisi
iken bazilarma gore sadakat ile tatmin arasinda %100 bir iliski bulunmamaktadir. Tlk
gorilise gore daha ¢ok miisteri tatmini, daha az miisteri sikayeti demektir. Daha az
miisteri sikayeti de daha biliylik miisteri sadakati anlamina gelir. Deneyimlerinden
tatmin olmamis miisterilerin tedarikgilere yonelik sikayetleri, kizginligin ve hayal
kirikliginin agiga vurulmasi, yeni bir adres arama ya da yeni bir tedarik¢iyle ¢alisma

seklinde disa vurulabilir.**’

Daha once de bahsedildigi gibi tatmin olmamis bir
miisteri degistirme maliyetlerinin az olmasi durumunda tedarikg¢isini degistirme
yoluna gidebilir. Degistirme maliyetlerinin yiiksek olmasi durumunda ise tatmin
olmamis olmasina ragmen zaman, enerji, para gibi maliyetlerden dolayr mevcut
tedarik¢iyle kalma yoluna gidecektir. Ikinci goriise gore ise, tam olarak tatmin
olmamig miisteriler isletmeye sadik olabilirken, %100 tatmin olmus miisteriler ise
isletmeye sadik olmayabilecekleri ve alternatif bir isletme arayisina girebilecekleri

sonucu glkarllmaktadlr.148

Cok yiiksek tatmin saglayan bir miisterinin sadik olmasi
beklenen bir sonugtur ancak yine de sadakate etki eden algilanan deger, degistirme

maliyeti gibi baska unsurlar da vardir.

Cogu isletme pazar payina miisteri tatmini yaratmaktan daha fazla Onem
vermektedir. Oysaki pazar pay1 geriye doniik bir 6l¢ii iken, miisteri tatmini ileriye
doniik bir olglidiir. Miisteri tatmininin azalmasiyla pazar payr erozyonu gelecek
demektir. Isletmeler miisteri tatmini seviyesini izlemeli ve gelistirme yoluna
gitmelidirler. Ciink{i miisteri tatmini ne kadar yiiksek olursa miisteri sadakati o kadar
yuksek olur. Kotler bu ileri siirdigli bu goriisle ilgili dort maddeden

bahsetmektedir.*

1%® GULER, G.E.(2009), “Otel isletmelerinde Deger Yaratma ve Miisteri Degeri Algilamasi Uzerine Bir
Arastirma: Edirne’deki Oteller Ornegi”, Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi, Cilt 20, Sayi 1, 5.64
Y7 yU,c.M.J., WU,L.Y., CHIAO,Y.C., TALH.S. (2005), a.g.e., p.712-713

SIMSEK, G.G., NOYAN, F. (2009), a.g.e., s. 127

KOTLER, P.(2005), a.g.e., s.90-91
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- Yeni miisteri elde etmek, mevcut miisterilerin memnuniyetini saglamak

ve elde tutmaktan 5 ila 10 kat daha maliyetlidir.
- Ortalama bir isletme, her y1l, miisterilerinin %10-30’unu kaybetmektedir.

- Miusteri kaybetme oraninda %5’lik bir azalma, enddistri tiirline bagh

olarak, karlarda %25-85 arasi artis saglayabilir.

- Misteri kar orani, eldeki miisterinin yasam siiresince artma egilimi

gosterir.

Roig ve digerlerine gore bir miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni bir miisteri elde
etmekten 10 kat daha ucuzdur. Faydalar, miisteri kaybini azaltma oranina gore ¢ok
daha fazla artar. Yiiksek gelir ya da harcamalar1 azaltmak gibi c¢esitli nedenleri
vardir. Yani sadik bir miisteri sadik olmayan bir miisteriye gore ¢ok daha fazla gelir
saglar. Ayni1 zamanda, miisterilerin ihtiyac¢ beklentileri 6grenilmeye baslanmakta ve
isletme kendini miisterilere gore uyarlamakta avantajli duruma gegmektedir.150
Ayrica sadik miisteriler ile isletmeler bircok maliyetini azaltabilir. Bir tarafta,
miisteri hakkinda kapsamli bilgi sahibi olmak ¢alisanin isini kolaylastirirken, onlarin
daha iiretken olmalarmi saglamaktadir. Diger bir tarafta, firmanin iletigim

harcamalari kisilerin adreslerinin bilinmesi sebebiyle daha efektif olur.*>!

Miisteri tatmini tedarikgilerle satin alma islemini gerceklestiren miisteriler arasindaki
uzun vadeli iliskinin en Onemli bileseni olarak distniiliir. Birgok c¢alisma
gostermistir ki, miisteri tatmini, miisteri sadakati ve uzun vadeli iliskiye yonelimin
gostergeleri olan degiskenleri etkileyebilir. Tatmin olmus bir miisterinin tedarik¢ilere
etkisi, diger miisterilere o {iriinli kullanma y6niinde tavsiyeler vermesi(recommend)
ya da miisterileri tedarikgileri himaye etmeleri yoniinde (patronage) motive
etmesidir. Bununla birlikte miisteri tatmini misteri sadakatinin bu iki boyutu
tizerinde pozitif etkiye sahiptir.152 Sadakat ¢cogunlukla miisteri tatmininin dogrudan

w1 w7 153
sonucu olarak Olgiiliir.

> ROIG, J.C.F., GARCIA, J.S., TENA, M.A.M. (2009), a.g.e., p.775
1 ROIG, J.C.F., GARCIA, J.S., TENA, M.A.M. (2009), a.g.e., p.775-776
52 LAM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.296
3 FLINT, D.J., BLOCKER, C.P., BOUTIN JR.,P.J. (2011), “Customer Value Anticipation, Customer
Satisfaction and Loyalty: An Empirical Examination”, Industrial Marketing Management, VVol.40,
p.222
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2.4. Miisteri Degeri ile Miisteri Sadakati Arasindaki Tliskide Degistirme
Maliyetinin Rolii

Miisteri sadakati bir mal, hizmet, marka veya organizasyona gelecekte, yeni
durumlarda ya da rakiplerin ikna edici tekliflerine ragmen derinden bagli olmak
demektir. Miisterinin uzun vadeli iliskiyi koruma niyetinde oldugu satici-alici

baglhlik iliskisi, taahhiidii olarak yorumlanabilir. ***

Ancak miigteri sadakatini etkileyen tek faktoriin miisteri tatmini olmadigi bir
gercektir. Algilanan miisteri degerinin de miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi
vardir. Bir¢ok arastirmaci algilanan miisteri degeri ile miisteri sadakati arasindaki
iligkiyi ispatlamak i¢in ¢alisma yapmistir. Bu ¢alismalarin neticesinde degisik sartlar
altinda ve degisik parametrelere bakilarak algilanan miisteri degeri ile miisteri

sadakati arasinda ¢ok giiclii bir bag oldugunu ispatlamislardir.

Algilanan miisteri degeri kavraminin son zamanlarda bu kadar iistiinde durulmasinin
nedeni, miisterilerin satin alma davranislarini tahmin etmede 6nemli bir rol oynamasi
ve bu sayede siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmasidir. Algilanan miisteri degeri,
edinme bileseni ile (miisterinin bir tedarik¢inin tekliflerinden yararlanmasi) elden
c¢ikarma bilesenini (miisterinin teklifi elde ederken katlandigi parasal ve parasal
olmayan maliyetler) kapsar. Aragtirmacilar algilanan deger ile satin alma/tekrar satin
alma egilimi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu savunmaktadirlar. Algilanan
miisteri degeri diisiik oldugu zaman, miisteri, degerini arttirmaya yonelik rakip

isletmelere kagma egiliminde olacak, bu da sadakatin azalmasim saglayacaktir. *°

Porter degistirme maliyetinin miisterinin tedarik¢isini degistirmek istedigi zaman
onleyici bir etki yaptigimi belirtmistir.®® Bu da nispeten miisteri kagisini engelleyici
bir etkiye sahiptir yani miisteri ile uzun donemli iligki i¢in bir basamak sayilabilir.

Bir takim aragtirmacilar da birgok farkli sektérde degistirme maliyeti ve tekrar satin

4 ELINT, D.J., BLOCKER, C.P., BOUTIN JR.,P.J. (2011),a.g.e., p.222

CHANG, H.H., WANG, Y.H., YANG, W.Y. (2009), a.g.e., p. 424
PORTER, M.E. (1980),” Industry Structure & Competitive Strategy: Keys to Profitability”, Financial
Analysts Journal, Vol.36, No.4, p.38
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almanin alt1 boyutu {izerinde ¢esitli arastirmalar yapmis ve bu iki degiskenin miisteri

sadakati ile dogrudan ilgili oldugunu bulmuslardir.™’

Birgok arastirmaci c¢ok yiiksek degistirme maliyetlerinin miisterilerin algilanan
memnuniyet seviyesine olan duyarliligini azalttigini kesfetmislerdir. Yani degistirme
maliyeti ne kadar yiiksek ya da degistirme siireci ne kadar sikintiliysa, tatmin
olmamis miisteriler bile mevcut tedarik¢ileriyle iliskilerini koruma yoluna gitmekte

ve iligkinin bitmemesi i¢in direnmektedirler.*®

2.5.  Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskide Degistirme
Maliyetinin Rolii

Miisteri sadakatinin Onemi, sirketlerin devamlilifi ve gelecekteki biiylimeleri ile
dogrudan iliskilidir. Bu yiizden bir sirket i¢in iligkiler doyma noktasina ulastiginda,
pazar olgunlastiginda ve rekabet kizistiginda sabit bir kar seviyesini korumak ve
potansiyel miisterileri ikna etmek yerine, mevcut miisterilerle ilerlemek gibi bir

savunma stratejisi gelistirmek ok daha énemlidir.™

Miisterinin satin aldigi tirlinden sagladigi fayda ile kullanim Oncesi beklentilerinin
uyusmasi noktasinda tatmin ortaya ¢ikar. Miisteri sadakati ile miisteri tatmini
arasinda birden fazla baglanti noktas: vardir. Ornegin, tatmin olmus bir miisterinin
isletmeyle iligkisi uzun vadeli bir anlagsma gibidir. Yani genel yaklasim bir maldan,
hizmetten, markadan ya da isletmeden birden fazla kez gergeklestirdigi aligverisin
her birinde tatmin olan bir miisterinin, bu iliskiyi devam ettirme egiliminde olacagi
ve baska arayislara girmeyecegi genel kanidir. Ayrica sadakatin de tatmin {istiinde
cift tarafli etkisi oldugundan so6z edilebilir. Mesela, sadik miisteriler olumsuz
durumlarda daha az duyarl olurken, iiriin kullanim deneyimlerini, sadik olmayan

miisterilere gére daha iyi yorumlama egilimindedirler.160

Yiiksek seviyede miisteri
tatmininin isletmelere bircok agidan faydasi vardir. Miisteri sadakatini artirdig1 gibi
misteri kagig egilimini azaltir. Miisterinin fiyat hassasiyetini azaltir, basarisiz

pazarlama aktivitelerini ve yeni miisteri elde etme maliyetini diisliriir. Artan miisteri

7 YU-RONG,Z., LEI,Z. (2006), a.g.e., p.991

8 YANG,Z. and PETERSON,R.T. (2004), a.g.e., p.805

KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), a.g.e., p.148

FLINT, D.J., BLOCKER, C.P., BOUTIN JR.,P.J. (2011), a.g.e., p.223
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sayistyla dogru orantili olarak operasyonel maliyetler azalir, reklam/pazarlama

aktivitelerinin etkinligi artar ve sirkete ticari bir iin kazandurir.*®*

Miisteri sadakatini etkileyen faktorleri aragtiran 6nceki ¢aligmalar miisteri sadakati
ile degistirme maliyetinin iliskisine de odaklanmiglardir. Aligverislerinde yliksek
tatmine ulasmis miusteriler mevcut tedarikgileri ile olan iliskilerini devam ettirme ve
iliskiyi siirdiirme egilimindedirler. Ancak pazar yapisi, miisteri tiirleri ve kendi
¢oziim bulma yollar1 goz 6niine alindiginda, miisteri tatmini ve miisteri sadakati her
zaman olmast gerektigi kadar pozitif iliski i¢inde olamamaktadir. Bdyle miisteri
tatmininin, miisteri sadakatini dogrudan etkilemedigi durumlarda, degistirme
maliyeti tatmin ile sadakat arasinda diizenleyici degisken olarak rol oynar. Diger bir
deyisle, miisteri tatmininin aynm1 oldugu durumlarda, sadakatin diizeyi degistirme

maliyetinin biiyiikliigiine gore degisiklik gosterir.'®?

Jackson degistirme maliyetlerini, tiiketicileri ekonomik davranisa ydneltmesi
sebebiyle, mevcut iliskilerini devam ettirmek i¢in bir motivasyon aracit olarak
konumlandirmistir. Degistirme maliyetleri gelecekteki iliskileri ve taahhiitleri
artirmak ve Kagis egilimini azaltmak igin bir ara¢ olarak tanimlanmigtir. Benzer
olarak, diger arastirmacilar yatirimlarin- zaman, para, harcanan ¢aba- mevcut iliskiyi

devam ettirme egilimini artirdigini kanitlamistir.*®

Degistirme maliyeti miisterilerin mevcut tedarik¢ilerini degistirmesini engellemek
icin 6nemli bir mekanizmadir.’® Miisteri mal veya hizmetten tatmin olmamus dahi
olsa tedarik¢i degisimi icin gerekli olan para kaybi, zaman kaybi, ugras vb.’ye
katlanmamak i¢in meveut tedarik¢isine sadik kalma yoluna gidecektir.'®® Ozellikle
degistirme maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugu durumlarda miisteriler mevcut
tedarikgilerinde kalmaya zorlanmaktadirlar.®® Uriin kullanimi neticesinde ¢ok tatmin
olmus miisteriler igin degistirme maliyeti miisteri sadakati tizerinde belirgin bir etki

yaratir. Degistirme maliyeti arttikca, miisteri tatmininin miisteri sadakati lizerindeki

'*1 KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), a.g.e., p.148-149

182 KIM, M.K., PARK, M.C., JEONG, D.H. (2004), a.g.e., p.150

'3 11U, A.H., BERNHARDT, K.L., LEACH, M.P., (1999), a.g.e., p.10

'Y YU-RONG,Z., LEI,Z. (2006), a.g.e., p.991

LAM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.296

LAM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.298
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etkisi azalir.'®’

Degistirme maliyetleri yiiksek oldugu zaman diisiik oldugu zamana
gore miisteri tatmininin misteri sadakati iizerinde c¢ok giiclii ve pozitif yonlii bir

etkisi vardir.*®®

7 YANG,X., WU,J., ZHANG,X., ZUO,F., YU,Q. (2009), a.g.e., p.769

LAM,S.Y., SHANKAR,V., ERRAMILI,M.K., MURTHY,B.(2004), a.g.e., p.298
52
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BOLUM I1I

MUSTERI SADAKATI YARATMA SURECINDE MUSTERI
DEGERI VE MUSTERI TATMINiN ROLU:
TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDEN BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketici pazarlarinda bugiline kadar birgok kez miisteri sadakati yaratma siireci ele
alinmis ve sadakatin Onciilleri konusunda g¢alismalar yapilmistir. Bu arastirmanin
amaci da, tutumsal ve davramigsal olarak tiiketici pazarlarindan farklilik gosteren
endiistriyel pazarlarda miisteri sadakatinin onciillerinin belirlenmesi, miisteri degeri,
miisteri tatmini ve degistirme maliyetinin miisteri sadakati yaratma siirecine olan
katkilarinin degerlendirilmesidir. Bu li¢ degiskenin miisteri sadakati ile olan iligkisi
analiz edilirken ayrica iiglincii degisken olan degistirme maliyetlerinin endiistriyel
pazarlarda diizenleyici olarak miisteri sadakatine etkisi aragtirmanin bir diger amacin

olusturmaktadir.

3.2.  Arastirmanin Sorulari, Modeli, Hipotezleri

Arastirmanin amacini olusturan endiistriyel pazarlarda miisteri degeri ve miisteri
tatmininin miisteri sadakati yaratma {izerindeki etkileri, degistirme maliyetinin bu

stirecteki dolayl katkis1 kapsaminda asagidaki sorularin cevaplari aranmistir:

1- Miisteri degeri, miisteri tatmini ve degistirme maliyeti miisteri sadakatini

etkiler mi?
2- Degistirme maliyetinin bu iliskide diizenleyici bir rolii var midir?

Teorik bolimde detayli analizleri yapilan degiskenler ve aralarindaki iliskilere

yonelik hipotezler asagidaki sekilde modellenmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Algilanan
Miisteri Degeri

Miisteri Sadakati

Miisteri Tatmini

H4 H3

4
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

e
L
5]

Degistirme
Maliyeti

Hi: Algilanan miisteri degerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H,: Miisteri tatmininin miisteri sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hj: Degistirme maliyetlerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Degistirme maliyetlerinin, algilanan miisteri degeri ile miister1 sadakati

arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir.

Hs: Degistirme maliyetlerinin, miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliskide

diizenleyici etkisi vardir.

3.3.  Arastirmamn Orneklemi, Veri Toplama Araci ve Siireci

Aragtirmanin 6rneklem alanini, Tiirkiye’de telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet
gosteren en biiylik igletmelerden biri olan Tiirk Telekom’un, isletme merkezi Ankara
olan, her tiirlii sektorde faaliyet gdsteren KOBI miisterileri olusturmaktadir.
18.11.2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gazete ’de yayimlanarak yiiriirliige giren
yonetmelikge KOBI’ler 250 kisiden az personel calistiran ve yillik net satig hasilati
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ile yillik mali bilango toplami 25 milyon TL’yi gecmeyen isletmelere karsilik

gelmektedir.

Arastirma amaglarmi gergeklestirmek ve arastirma sorularina cevap bulabilmek
amaciyla Tiirk Telekom’un kurumsal(ticari) miisterileri olarak niteledigi Eyliil 2012
sonu itibariyle 420.823 kiiclik ve orta biiyiikliikteki isletmenin Ankara’da faaliyet
gosteren 42.288 tanesi arasindan, sektorel bazda bir ayrim yapilmadan, kolayda
orneklem yontemine dayali olarak %95 giiven araliginda %35 hata payiyla anket
calismasini uygulamak iizere 3.390 tane isletme ile anket sorulari paylasilmistir.
Arastirma kapsamina giren KOBI’lerin iletisim bilgileri Ivedik OSB, Ostim OSB ve
Sincan OSB Miidiirliiklerinden temin edilmistir. Anket sorularinin paylasildig: 3.390
isletmenin elektronik posta adreslerinin 900 tanesine teknik sebeplerden
dolayi(elektronik posta kutulart dolu, adres gecersiz, misterinin maili kabul
etmemesi vb.) ulasilamamistir. Kalan 2.490 tane miisteriden 170’1 hipotezleri ve
hipotezler dogrultusunda gelistirilen modeli test etmek icin hazirlanmis anket
formunu yanitlamis ancak bu anketlerden 19 tanesinin arastirmaya dahil
edilemeyecek kadar hatali/tutarsiz yanitlandig: tespit edilmis ve analiz kapsamindan
cikarilmistir. Anket uygulanabilen 170 miisteriden 151 tanesinin yanitlar1 analiz

edilebilecek kriterlerdedir.

Kullanilan anket formu 19 sorudan olusmaktadir. Bu sorular algilanan miisteri
degeri, miisteri tatmini, degistirme maliyeti ve miisteri sadakatini 6l¢meye yonelik

5’11 Likert 6l¢egine gore miisteri beklenti ve algilamalarini 6dlgmeye yoneliktir.

KOBI miisterilerine uygulanan anket formu, ekler béliimiinde yer almaktadr.

3.4. Arastirmanin Kisitlar

Kullanilan 6rneklemin sinirli olmasi bu arastirmaya iliskin en 6nemli kisittir. Zaman
kisit1 nedeniyle arastirma verileri yalnizca Ankara’da Ivedik OSB, Sincan OSB ve
Ostim OSB’de bulunan Tiirk Telekom’un KOBI miisterilerine yonelik kolayda
orneklem yoluyla uygulanan anket sonucunda elde edilmistir. Oysa ki 6rneklemin

daha genis bir miisteri kitlesine uygulanmasinin arastirmanin amacina daha uygun
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olabilecegi disiiniilmektedir. Boylece elde edilen bulgular daha anlamli olacak ve

sonuglar telekomiinikasyon sektoriine genellestirilebilecektir.

3.5.  Olcekler

Anket formunun olusturulmasinda, genis bir literatiir arastirmasi yapilmis ve
arastirmada kullanilan degiskenler i¢in daha 6nceden benzer ¢alismalarda kullanilmis
olan dlgekler kullanilmistir. Daha 6nceki ¢alismalarda giivenilirlik ve gegerliligi test
edilmis olan 6l¢ekler kullanilmis da olsa, giivenilirlik ve gegerlilik kavramlarinin her
Ol¢tim icin gerekli olmasi gereksiniminden yola ¢ikarak her bir faktor igin tekrar
faktorii olusturan sorularin kendi 6rneklemimize uygunlugunun kontrolii amaciyla
faktor analizi yapilmustir. Oncelikle veri setinin faktdr analizi igin gegerli olup
olmadiginin ve degiskenler arasindaki korelasyonlarin katsayilariin karsilagtirilmasi
icin drneklem yeterliligi 6lgiiti'®® olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi
yapilmistir. KMO 6lgiitii ve Bartlett testinin sonuglarina gore veri seti Tablo 4’te de

goriildiigii gibi faktor analizi yapmak i¢in uygun ¢ikmuistir.

Tablo 4. Veri Setinin Faktirler Icin Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Degisken KMO Degeri Bartlett’s Test Degeri
Algilanan Miisteri Degeri ,818 ,000
Miisteri Tatmini ,868 ,000
Degistirme Maliyeti ,769 ,000
Miisteri Sadakati ,878 ,000

Anket uygulamasida miisteri tatminini dlgmek icin Kogak, A. ve Ozdemir, M.’nin
17O(;ahsmasmdan, algilanan misteri degeri, degistirme maliyeti ve miisteri sadakatini
Olemek icin Simsek, G.G. ve Noyan, F.’nin'" calismasindan faydalanilmistir. Bu

Olceklerin daha dnceden giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis da olsa, ¢alismanin

189 KALAYCI, S. (2005), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil Yayin Dagitim,
Ankara, s.322
% KOGAK, A., OZDEMIR,M. (2012), “ iliskisel Pazarlama Gercevesinde Marka Sadakatinin Olusumu ve
Bir Model Onerisi”, Ankara Universitesi SBF Dergisi, Cilt 67, No.2, 5.143
71 SiMSEK, G.G., NOYAN, F. (2009), a.g.e. s. 136
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kendi igindeki tutarliligin olgiilebilmesi i¢in her bir degiskenin giivenilirlik analizi
yapilmis ve Cronbach Alpha degerleri hesaplanmis ve asagidaki sonuglara
ulasilmustir.

Tablo 5. Algilanan Miisteri Degeri Icin Giivenilirlik Analizi Sonuclart™

Givenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha Items N of Items

,915 ,916 4

*Daha onceki ¢alismanin cronbach alpha degeri 0,913

Tablo 6. Miisteri Tatmini I¢in Giivenilirlik Analizi Sonuclart™

Gilvenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha Items N of Items

,958 ,958 4

*Daha énceki ¢alismanin cronbach alpha degeri 0,91

Tablo 7. Degistirme Maliyeti Icin Giivenilirlik Analizi Sonuclart*

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's
Alpha

Standardized

Iltems

N of ltems

,809

,808

5
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Tablo 8. Miisteri Sadakati I¢in Giivenilirlik Analizi Sonuclart*

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha Iltems N of Items

,952 ,953 6

o Daha dnceki ¢aliymanin cronbach alpha degeri 0,915

Giivenilirlik analizinin sonuglarma gore; olgekte yer alan ve analizi yapilan hicbir
degiskenin dlgegin giivenilirligini bozmadig1 goriilmiis ve analizin devaminda da bu

yap1 korunmustur ve 4 degisken ile arastirmaya devam edilmistir.

Ayrica yapilan analizler neticesinde Olcek igerisinde yer alan degiskenlere ait higbir
ifadenin Olgekten ¢ikarilmasina ihtiya¢ duyulmamis, herhangi bir ifadenin
cikarilmas1 halinde Cronbach Alpha degerlerinde anlamli bir artis olmadigi

gorilmiistiir.

Miisteri degeri ve miisteri tatmininin miisteri sadakati yaratma siirecine etkisi ve bir
diizenleyici degisken olarak degistirme maliyetinin bu siirecte oynadigi role iligkin
kullanilan 4 degisken, bu degiskenlere ait Cronbach Alpha degerleri, 19 degisken
etiketi ve bu degisken etiketlerinin aritmetik ortalamasi ile standart sapmasi Tablo

9’da gosterildigi gibidir.
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Tablo 9. Degiskenler, Giivenilirlik Sonuglar, Degisken Etiketleri ve Aritmetik
Ortalama ile Standart Sapma Degerleri

Cronbach’s Desisk Aritmetik
egisken ritmeti
Degiskenler Alpha ] ] Standart Sapma
Etiketleri Ortalama
Degerleri
Degerl 2,95 1,343
Algilanan Deger2 2,42 1,251
Miisteri 0,915
Degeri Deger3 2,99 1,222
Deger4 2,90 1,170
Tatl 2,81 1,344
Miisteri Tat2 2,71 1,294
o 0,958
Tatmini Tat3 2,85 1,368
Tat4 2,68 1,267
Mall 2,36 1,382
Mal2 2,75 1,336
Degistirme
o 0,809 Mal3 2,91 1,467
Maliyeti
Mal4 2,96 1,455
Mal5 3,48 1,346
Sadl 3,07 1,297
Sad? 2,79 1,430
Miisteri Sad3 2,68 1,489
_ 0,952
Sadakati Sad4 2,21 1,364
Sad5 2,67 1,482
Sad6 2,95 1,469

59



1 degerinin “Kesinlikle Katilmiyorum” 5 degerinin “Kesinlikle Katiliyorum”
yargilarina denk geldigi 6l¢egimizde yer alan ifadelerin ortalamalarina bakildiginda
miisterilerin yanitlarinin tamamen 2 ile 3,5 araliginda oldugu goriilmektedir. Ancak
algilanan misteri degerinin alt boyutu olarak “Tiirk Telekom’un kullandigim
hizmetleri 06dedigim paraya degdi.” ifadesinin Orneklem i¢inde en diisiik
ortalamalardan birine sahip oldugu gorilmektedir, bu da miisterilerin aldiklar
hizmetin 6dedikleri paraya degmedigini disiindiikleri anlamma gelmektedir.
Olgegimizde en diisiik ortalamaya sahip ifade ise miisteri sadakatinin alt boyutu olan
“Diger telekomiinikasyon sirketlerinin sagladigi hizmetlerin fiyatlar1 diisiik olsaydi
bile, yine Tiirk Telekom'u tercih ederdim.” ifadesidir. Bu ifade, alternatiflerin daha
ucuz olmasi durumunda miisterilerin Tiirk Telekom’a sadik kalmayacagi, yalnizca
aldiklar1 hizmetin nispeten avantajli fiyata sahip olmasi sebebiyle Tiirk Telekom’a
sadik goriindiikleri1 anlamina gelecektir. Neredeyse tiim ifadelere iliskin yanitlar
ortalama seviyesindedir, yalnizca degistirme maliyetinin alt boyutu olan “Bagka bir
telekomiinikasyon sirketinin hizmetlerine, benim isime yaramayacak ve kullanmay1
diisiinmedigim ekstra fonksiyonlar1 icin fazla {icret ddemek istemem.” ifadesinin
ortalamasinin 3,48 olmasi, bu fikre miisterilerin oluk¢a katildigini gostermektedir.
Her bir ifade i¢in aritmetik ortalama-standart sapma ve aritmetik ortalama+ standart
sapma arasindaki farka bakildiginda degerler 2,34 ile 2,97 arasinda seyretmektedir.
En yiiksek ve en diisikk deger arasindaki farkin yiliksek olmamasi, yayilimin dar
olmasi 6rneklemin yanitlarinin homojen oldugunu ya da orneklemin fikirlerinin

birbirine yakin oldugunu gosterir.

“Ayrica 6lgegin yapr gecerliligini saptamak i¢in faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi ¢ok sayidaki degiskenden anlamli yapilara ulasmak, olgek maddelerinin
Olctiigii ve faktor adi verilen yap1 ya da yapilar1 ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir.
Boylece, maddelerin tasidigr faktor yikleri dogrultusunda, birbirleriyle iliski

gosteren maddeler faktorleri olusturur.”"

Kullanilan oSlceklerdeki ifadelerin gegerliligini test etmek amaciyla, giivenilirlik

analizi sonucunda elde edilen degiskenlere iliskin ifadeler “SPSS for Windows

172 CESUR, M.O., FER, S. (2007), “Dil Ogrenme Stratejileri Envanterinin Gegerlik ve Giivenirlik

Calismasi Nedir?”, Yiiziincii Yil Universitesi, Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt: IV, Say: Il, 5.59
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(PASW Statistics 18)” paket programi kullanilarak faktor analizine tabi tutulmus ve

asagidaki tablo ortaya ¢ikmistir.

Tablo 10. Algilanan Miisteri Degeri Icin Faktor Analizi Sonuclari

Toplam Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Loadings
Component
% of Cumulative % of Cumulative
Total ) Total .
Variance % Variance %
1 3,202 80,058 80,058 3,202 80,058 80,058
2 441 11,034 91,092
3 219 5,487 96,579
4 137 3,421 100,000

Tablonun sonuglarina bakildiginda 6zdeger istatistigi (initial eigenvalues) 1’den

bliylik olan yalnizca bir faktdor s6z konusudur ve varyansin %380,058ini

aciklamaktadir.'"

73 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.328
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Toplam Varyans

Tablo 11. Miisteri Tatmini i¢in Faktor Analizi Sonuclari

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Loadings
Component
% of Cumulative % of Cumulative
Total . Total .
Variance % Variance %
1 3,555 88,883 88,883 3,555 88,883 88,883
2 ,205 5,118 94,001
3 141 3,515 97,516
4 ,099 2,484 100,000

Tablonun sonuglarina bakildiginda 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan yalnizca bir

faktor s6z konusudur ve varyansin %88,883 linii aciklamaktadir.'™

Tablo 12. Degistirme Maliyeti Icin Faktor Analizi Sonuclart

Toplam Varyans

N Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Loadings
Component
% of Cumulative % of Cumulative
Total i Total i
Variance % Variance %

1 2,840 56,795 56,795 2,840 56,795 56,795
2 849 16,979 73,774
3 590 11,807 85,580
4 389 7,777 93,357

Tablonun sonuglarina bakildiginda 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan yalnizca bir

faktor soz konusudur ve varyansin %56,795’ini agiklamaktadir.'™

4 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.328
75 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.328
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Tablo 13. Miisteri Sadakati I¢in Faktor Analizi Sonuclart

I Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Loadings
Component
Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 4,865 81,078 81,078 4,865 81,078 81,078
2 ,363 6,051 87,129
3 347 5,787 92,916
4 243 4,057 96,973
5 ,105 1,747 98,720
6 077 1,280 100,000

Tablonun sonuglarina bakildiginda 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan yalnizca bir

faktor s6z konusudur ve varyansin %81,078’in1 agiklamaktadir.*"®

Faktor analizleri sonucunda 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan faktorler bu dort

faktor ile devam edilmis'”’ ve arastirmanin gegerli oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.6.  Analiz, Bulgu ve Yorumlar

3.6.1. Bagimsiz Degiskenlerin Modele Etkisine iliskin Analiz, Bulgu ve

Yorumlar

Coklu regresyon analizi, birden fazla bagimsiz degiskenin bir bagimsiz degisken
iizerindeki etkisini inceleyen istatistiksel analiz tiiriidiir.!”® Modelimizde bir bagimli
degiskene karsilik birden fazla bagimsiz degiskenimiz oldugu i¢in anketin analizinde

en uygun yontem olarak ¢oklu regresyon modeli uygulanmistir. Olusturdugumuz

76 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.328

KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.328
SARUHA, S.C., OZDEMIRCI, A. (2005), Bilim, Felsefe ve Metodoloji, Alkim Yayinlari, istanbul, 5.192
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modelde bir bagimsiz  degiskenin  digerinden daha Onemsiz  oldugu
diisiiniilmediginden, degisken se¢iminde enter metodu kullamlmlstlr.179
Tablo 14. Bagumsiz Degiskenlere Iliskin Model Ozeti
Model Ozeti®
Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Anlamlilik Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
LAt 1 409 | 172 2378 | 019
Terim)
MD 224 ,095 ,162 2,360 ,020 274 3,655
MT ,686 ,086 ,555 7,961 ,000 ,266 3,753
DM ,401 ,069 275 5,804 ,000 577 1,733

a. Dependent Variable: MS

R Square degeri, bagimhi degiskenimiz olan miisteri sadakatinin yilizde kaglik
kisminin bagimsiz degiskenlerimiz yani algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini ve
degistirme maliyeti tarafindan acgiklandigini gostermektedir. Yani miisteri
sadakatindeki degisimin %81’ini modeldeki algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini

ve degistirme maliyeti olusturmaktadir.

Bir diger test olan Durbin-Watson testinin sonucuna goére modelimizde oto
korelasyon olup olmadigi sonucuna ulasiriz. “Durbin- Watson istatistigi, modele
dahil edilen degiskenlerin oto korelasyon igerip icermedigini belirlemede kullanilan
bir 6lgti olup 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi istenir. Durbin- Watson degeri bu aralikta ise
degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olmadig1 kabul edilmektedir.”*®° Yukaridaki
tabloda goriilen Durbin- Watson degerine gore degiskenler arasinda ¢oklu baglanti

olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 olmadigi sonucunun neticesinde modelimizin bir
biitliin olarak anlamli olup olmad1g1n1181 test etmek icin hipotez testi yapilmistir.

Hipotez testi yapilirken Anova Tablosundan yararlanilmustir.

% KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.260

KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.264
181 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., 5.268
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Tablo 15. Bagumsiz Degiskenlere iliskin Varyans Analizi Tablosu

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Anlamlihk
1 Regression 286,349 3 95,450 208,456 ,000%
Residual 67,310 147 ,458
Total 353,659 150

a. Predictors: (Constant), DM, MD, MT
b. Dependent Variable: MS

Yukaridaki tabloda yer alan anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiglik olmast modelin %95

giiven arahiginda ¢alistig1 sonucunu ¢ikarmamiza yardimer olmaktadir.'®

Bunun disinda bir bagka tablomuz olan katsayilar tablosunda ise, modelin tahmini
sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t degerleri gosterilmektedir.
Yukarida bahsedilen F degerleri modelin bir biitiin olarak anlamliligini test etmek
icin kullanilirken, t degeri ise degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadigini test

etmek amaciyla kullamlir, *®

Tablo 16. Bagimsiz Degiskenlere Iliskin Katsayiar Tablosu

Katsayilar®
Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Anlamlilik Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
Labit | o9 | 472 2,378 | 019
Terim)
MD ,224 ,095 ,162 2,360 ,020 274 3,655
MT ,686 ,086 ,555 7,961 ,000 ,266 3,753
DM ,401 ,069 ,275 5,804 ,000 577 1,733

a. Dependent Variable: MS

182 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.138
183 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., 5.268
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Tabloda goriildigii gibi sabit terim'®* -0, 409 bulunmustur. Bunun anlami algilanan
miisteri degeri, miisteri tatmini ve degistirme maliyeti sifir olursa, isletmeler miisteri
sadakati saglama konusunda negatif bir duruma diiserler, yani miisteri sadakatsizligi
ile sonuglanir. Bunun yaninda algilanan miisteri degerindeki bir birimlik artis miisteri
sadakatini 0,224 birim, miisteri tatminindeki bir birimlik artis misteri sadakatini
0,686 birim, degistirme maliyetindeki, bir birimlik artis ise miisteri sadakatini 0,401

birim artirmaktadir.

Tablodaki standardized coefficients bashg altindaki beta degeri bagimsiz
degiskenlerin model igindeki 6nem sirasii gosterir.'®® Bizim uygulama sonucumuza
gore en Onemli bagimsiz degiskenimiz miisteri tatmini, ikinci olarak degistirme

maliyeti tiglincii olarak algilanan miisteri degeridir.

Tablodaki bir diger deger olan tolerance ve VIF degerleri ise, bagimsiz degiskenler
arasindaki bagmti oranini gosterir. Diisiik tolerance ve yiiksek VIF degeri bagimsiz

18 «Coklu bagmti bagimsiz

degiskenler arasinda c¢oklu baginti oldugunu gosterir.
degiskenler arasindaki gii¢lii bir iligkinin sonucudur ve parametre Kkestirimlerinin
varyansini biyiittiigiinden, 6zellikle kiiglik ve orta biiyiikliikteki 6rneklem hacimleri
icin, katsayilar tek tek istatistiksel olarak anlamsiz iken, genel modelin oldukga
anlamli oldugu sonucunu verebilecektir. Ayrica tahmin edilen regresyon
katsayilarinin isaretlerinde ve biiyiikliiklerinde de yanlislik olabilecektir. Dolayisiyla
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski yanlis ifade edilecektir.”*®" Buna
gore tolerance degeri 0,2’den kiiciik™®®, VIF degeri 10’a esit veya daha biiyﬁk189
olursa bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baginti sorunu var demektir.

Modelimizdeki tolerance ve VIF degerlerinin Tablo 16’daki sonuglarna gore

modelimizde ¢oklu baginti sorunu olmadigini belirtebiliriz.

184

KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.268

KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.269

188 KALAYCI, S. (2005), a.g.e., s.268

87 AKTAS, C. (2007), “Coklu Baginti ve Liu Kestiricisiyle Enflasyon Modeli icin Bir Uygulama”, ZKU
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.3, Sayi.6, s.73

188 KUMTEPE, E.G. (2009),” Influence of Science Teaching and Assessment Modalities on Students’
Elemantry Science Performance”, Abant izzet Baysal Universitesi Dergisi, Cilt:9 Sayi:2 Yil:9, p.7

189 KUMTEPE, E.G. (2009), a.g.e., p.7, ALBAYRAK, A.S. (2005),”Coklu Dogrusal Baglanti Halinde En
Kiiglik Kareler Tekniginin Alternatifi Yanli Tahmin Teknikleri ve Bir Uygulama ”, ZKU Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt.1, Sayi.1, s. 110
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Tim bu tablolarin yorumlarindan, modelimizdeki H;, H, ve Hs hipotezlerinin

dogrulandigi sonucunu ¢ikarabiliriz. Yani:

Hzi: Algilanan miisteri degerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
(desteklendi)

H2: Miisteri tatmininin misteri sadakati {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

(desteklendi)

Hs: Degistirme maliyetlerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

(desteklendi)

3.6.2. Diizenleyici Degiskenin Modele Etkisine Iliskin Analiz, Bulgu ve

Yorumlar

3.6.2.1. Degistirme Maliyetinin Algilanan Miisteri Degeri ile Miisteri
Sadakati Arasindaki iliskide Diizenleyici Rolii

Diizenleyici degisken olarak degistirme maliyeti, algilanan miisteri degerinin miisteri
sadakatine etkisinin kuvveti anlamina gelir. Degistirme maliyetlerinin, algilanan
miisteri degeri ile miisteri sadakati arasindaki iligkide diizenleyici etkisine iliskin

analiz asagidaki tablodaki gibi 6zetlenmistir.
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Tablo 17. Degistirme Maliyetinin Algilanan Miisteri Degeri ile Miisteri Sadakati
Arasindaki Iliskide Diizenleyici Roliine Iliskin Model Ozeti

Model Ozeti?

Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefﬂugr;;s Coefficients t Anlamlilik Statistics
B ) Beta Tolerance VIF
Error

1 (Sabit
Terim) ,169 ,204 ,825 411

MD 1,104 ,068 ,801 16,344 ,000 1,000 1,000
2(Sabit | 516 | 505 -2,492 014
Terim)

MD , 787 ,075 ,571 10,471 ,000 ,618 1,617

DM ,543 ,080 372 6,823 ,000 ,618 1,617
3(Sabit
Terim) ,046 ,502 ,092 ,927

MD ,584 ,184 424 3,171 ,002 ,103 9,721

DM ,342 , 184 ,234 1,855 ,066 , 115 8,690
MDDM | ,068 ,056 ,262 1,212 ,228 ,039 25,531

% Dependent Variable: MS

Dordiincii hipotezle ilgili ortaya ¢ikan bu tablo degerlendirildiginde R Square
degerinin 0,73 oldugu goriilmektedir. Yani miisteri sadakatindeki degisimin %73 liik
kismin1t modeldeki algilanan miisteri degeri, degistirme maliyeti ve algilanan miisteri
degerinin miisteri sadakatine olan etkisinde degistirme maliyetinin diizenleyici rolii

olusturmaktadir.

Durbin-Watson testinin sonucu ise 2,105 ¢ikmustir. Bu da modelimizde ¢oklu

baglantinin olmadigini (1,5<x<2,5) gostermektedir.
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Tablo 18.Degistirme Maliyetinin Algilanan Miisteri Degeri ile Miisteri Sadakati
Arasindaki Iligkide Diizenleyici Roliine Iliskin Varyans Analizi Tablosu

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Anlamlilk
1 Regression 227,031 1 227,031 267,140 ,000%
Residual 126,629 149 ,850
Total 353,659 150
2 Regression 257,332 2 128,666 197,685 ,OOOb
Residual 96,328 148 ,651
Total 353,659 150
3 Regression 258,284 3 86,095 132,696 ,000°
Residual 95,375 147 ,649
Total 353,659 150

coop

Predictors: (Constant), MD

Predictors: (Constant), MD, DM
Predictors: (Constant), MD, DM, MDDM
Dependent Variable: MS

Coklu baglanti testinin ardindan Anova testi yapilmistir. Buna gore diizenleyici

degisken olarak degistirme maliyeti, algilanan miisteri degeri ile miisteri sadakati

arasindaki iliskide anlamli bir rol iistlenmektedir.(anlamlilik=0,000)
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Tablo 19. Degistirme Maliyetinin Algilanan Miisteri Degeri ile Miisteri Sadakati

Arasindaki Iliskide Diizenleyici Roliine Iliskin Katsayilar Tablosu

Katsayilar®
Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Anlamlilik Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Sabit
Terim) ,169 ,204 ,825 411
MD 1,104 ,068 ,801 16,344 ,000 1,000 1,000
2 (Sabit
Terim) -510 ,205 -2,492 ,014
MD 787 ,075 571 10,471 ,000 ,618 1,617
DM ,543 ,080 372 6,823 ,000 ,618 1,617
3(Sabit
Terim) ,046 ,502 ,092 ,927
MD ,584 ,184 424 3,171 ,002 ,103 9,721
DM ,342 ,184 234 1,855 ,066 ,115 8,690
MDDM ,068 ,056 ,262 1,212 ,228 ,039 25,5631

a. Dependent Variable: MS

Regresyon analizinin ilk asamasinda algilanan miisteri degeri modelde yer almistir.
Algilanan miisteri degeri tek basina miisteri sadakati tizerindeki degisimin %64’ linii
agiklamaktadir (Beta= 0,801). Ikinci asamada degistirme maliyeti modele eklenmis
ve model anlamli bulunmustur (anlamlilik=0,000<0,001). Ancak ikinci modelde
degistirme maliyetinin, algilanan miisteri degerinin miisteri sadakati {izerinde tek
basina yaptig1 etkiyi (Beta=0,801) azalttig1 (Beta=0,571) goriilmiistiir. Son olarak
ise, diizenleyici etkiyi analiz etmek icin algilanan miisteri degeri ile degistirme
maliyetinin ¢arpim birlikte modele eklenmistir. iki degiskenin modele olan etkisi,
hem algilanan miisteri degerinin miisteri sadakati iizerinde tek basina yaptig1 etkiyi
azaltmig (Beta=0,424), hem de degistirme maliyetinin etkisini azaltmigtir
(Beta=0,234). Diizenleyici etkisi arastirilan degistirme maliyeti algisi, miisteri
sadakati tlizerindeki aciklayiciligi ¢ok diisiik de olsa azaltmistir (R square change=
0,003). Tiim bu yorumlarin sonucu olarak degistirme maliyetinin, algilanan miisteri
degeri ile miisteri sadakati arasindaki etkilesimi anlamsiz olarak saptanmistir.

(anlamhilik=0,228>0,001) %

%0 SARUHA, S.C., OZDEMIRCI, A. (2005),a.g.€., 5.209
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Ha:

arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir. (desteklenmedi)

3.6.2.2.

Degistirme Maliyetinin Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati

Arasindaki Iliskide Diizenleyici Rolii

Degistirme maliyetlerinin, algilanan miisteri degeri ile miisteri sadakati

Diizenleyici degisken olarak degistirme maliyeti, miisteri tatmininin miisteri

sadakatine etkisinin kuvveti anlamina gelir. Degistirme maliyetlerinin, misteri

tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliskide diizenleyici etkisine iligkin analiz

asagidaki tablodaki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 20. Degistirme Maliyetinin Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki
Iliskide Diizenleyici Roliine Iliskin Model Ozeti

Model Ozeti®
. Std. Error Change Statistics .
R Adjusted - Durbin-
Model R of the R Square F Sig. F
Square | R Square Estimate | Change | Change dfl | df2 Change Watson
MT ,865 ,749 47 7172 , 749 444,833 1 | 149 ,000
MT,DM | ,896 ,802 ,800 ,68704 ,053 39,992 1 | 148 ,000
MT,DM,
MTDM ,898 ,806 ,802 ,68330 ,003 2,626 1 | 147 ,107 2,073

a.Dependent Variable: MS

Besinci hipotezle ilgili ortaya ¢ikan bu tablo degerlendirildiginde R Square degerinin

0,806 oldugu goriilmektedir. Yani miisteri sadakatindeki degisimin %80’lik kismini

modeldeki miisteri tatmini, degistirme maliyeti ve miisteri tatmininin miisteri

sadakatine olan etkisinde degistirme maliyetinin diizenleyici rolii olusturmaktadir.

Durbin-Watson testinin sonucu ise 2,073 ¢ikmustir. Bu da modelimizde ¢oklu

baglantinin olmadigini (1,5<x<2,5) gdstermektedir.
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Tablo 21. Degistirme Maliyetinin Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki

Iliskide Diizenleyici Roliine Iligkin Varyans Analizi

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Anlamlihk
1 Regression 264,922 1 264,922 444,833 ,000°
Residual 88,737 149 ,596
Total 353,659 150
2 Regression 283,799 2 141,900 300,618 ,000°
Residual 69,860 148 472
Total 353,659 150
3 Regression 285,026 3 95,009 203,490 ,000°
Residual 68,634 147 467
Total 353,659 150

a Predictors: (Constant), MT

b Predictors: (Constant), MT, DM
¢ Predictors: (Constant), MT, DM, MTDM
d Dependent Variable: MS

Coklu baglanti testinin ardindan Anova testi yapilmistir. Buna gore diizenleyici

degisken olarak degistirme maliyeti, miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki

iliskide anlamli bir rol tistlenmektedir.(anlamlilik=0,000)
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Tablo 22. Degistirme Maliyetinin Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki

Iliskide Diizenleyici Roliine Iliskin Katsayilar Tablosu

Katsayilar®
Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Anlamlilik Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Sabit
Terim) ,319 ,154 2,075 ,040
MD 1,069 ,051 ,865 21,091 ,000 1,000 1,000
2 (Sabit
Terim) -,296 ,168 -1,763 ,080
MD ,837 ,058 ,678 14,396 ,000 ,602 1,661
DM 434 ,069 ,298 6,324 ,000 ,602 1,661
3(Sabit
Terim) ,235 ,368 ,640 523
MD ,641 134 ,519 4776 ,000 112 8,940
DM 231 ,143 ,159 1,624 ,107 ,138 7,235
MDDM ,068 ,042 276 1,621 ,107 ,046 21,890

a.

Dependent Variable: MS

Regresyon analizinde ilk olarak miisteri tatmini modele eklenmistir. Miisteri tatmini
tek basma miisteri sadakati iizerindeki degisimin %75’in1 agiklamaktadir (Beta=
0,865). Ikinci asamada degistirme maliyeti modele eklenmis ve model anlamli
bulunmustur  (anlamlilik=0,000<0,001). Ancak ikinci modelde degistirme
maliyetinin, miisteri tatmininin miisteri sadakati iizerinde tek basma yaptig1 etkiyi
(Beta=0,865) azalttig1 (Beta=0,678) goriilmiistiir. Son olarak ise, diizenleyici etkiyi
analiz etmek i¢in miisteri tatmini ile degistirme maliyetinin ¢arpimi birlikte modele
eklenmistir. 1ki degiskenin modele olan etkisi, hem miisteri tatmininin miisteri
sadakati iizerinde tek basina yaptig1 etkiyi azaltmis (Beta=0,519), hem de degistirme
maliyetinin etkisini azaltmistir (Beta=0,159). Diizenleyici etkisi arastirilan degistirme
maliyeti algisi, miisteri sadakati iizerindeki agiklayiciligr algilanan degistirme
maliyetinde oldugu gibi ¢ok diisiikk de olsa azaltmistir (R square change= 0,003).
Tiim bu yorumlarin sonucu olarak degistirme maliyetinin, miisteri tatmini ile miisteri
sadakati arasindaki etkilesimi anlamsiz olarak saptanmistir.
(anlamlilik=0,107>0,001) %

L SARUHA, S.C., OZDEMIRCI, A. (2005),a.g.€., 5.209
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Hs: Degistirme maliyetlerinin, miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda

diizenleyici etkisi vardir. (desteklenmedi)
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SONUC

Degisen teknolojik kosullarla birlikte, glinlimiize gelene kadar pazarlama anlayis1 da
evrim gegirmistir. Isletmelerin iiretim kabiliyetleri artmakta bununla birlikte
misteriler bilinglenmekte ve artik satin alma kararlarin1 yalnizca istek ve
ithtiyaclarmi giderecek temel nitelikteki tiriinleri alma yoniinde degil, bunlar1 en iyi
sekilde karsilayacak faydalari(¢coziimleri) satin almak iizere vermektedirler. 1800°1i
yillarin ortasindan 1930’lara kadar uzanan tiretim anlayisi ile baslayan yaklagimlar
yerini modern pazarlama anlayisina birakmustir. Artik niteliksel olarak benzer
ithtiyaclar1 karsilamaya yonelik benzer iirlinlerin oldugu, yiiksek rekabet ortamindaki
pazarlarda, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesi ve bagarili olabilmesi, yeni
miisteri kazanimi ve mevcut miisterileri sadik hale getirmeye baghdir. Tim
arastirmacilarin kabul ettigi gibi, mevcut miisterilerle iliskiyi yiiriitmek yeni miisteri
elde etmekten kat kat daha ucuzdur. Bunun sebebi de isletme ile halihazirda iliskisi
olan sadik miisterilerin potansiyel miisterilere oranla daha fazla ve daha ¢ok cesit
irlinli satin almasi, rakipler yerine mevcut isletmelerini potansiyel miisterilere
Onermesi, fiyat hassasiyetlerinin sadik olmayan miisterilere gore daha az olmasi,
isletmelerin sadik miisterilere daha az pazarlama calismasi yapma gereksinimi ve
misterilerin rakiplerin pazarlama faaliyetlerinden daha az etkilenmesi seklinde
aciklanabilir. Bu nedenle isletmeler miisterilere sunduklar1 iiriinlere ilaveten, bu
tiriinlere bir deger katmay1 ve bunu miisterilerine ulastirabilmeyi, bu sayede sadik
miisteri yaratmay1 ve bir rekabet avantaji elde etmeyi amaglamaktadirlar. Deger,
miisterinin aldig1 ile karsihiginda verdigi arasindaki farktir. Katlandigi maliyet
parasal ve parasal olmayan maliyetlerden olusur ve katlandigina karsin edindigi daha
agir gelirse deger algisi ortaya cikar. Deger kavrami, miisterinin zihnindeki bir
algilama olarak ifade edilir. Farkli aragtirmacilar miisteri degerini farkli sekillerde
tanimlamiglardir, ancak miisteri degerinin, miisterinin Uriinii satin almasi ve
kullanmasindan kaynaklanan deneyim ve bilgiyi, siibjektif bir sekilde yorumlamasi
her bir tanimin tek ortak yanidir. Yani miisteri degerini isletmeler belirleyemez,
miisterinin algistyla ilgilidir. Bu nedenle ¢alismada miisteri degeri, algilanan miisteri
degeri olarak kavramsallagtirilmistir. Ayrica 6rnek uygulamanin sonucunda cikan

Tirk Telekom miisterilerinin 6dedigi paranin kullandigi hizmetlere degmedini
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diisiincesi, isletme i¢in bir risk olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii ¢alismamizda
analiz edildigi iizere, algilanan miisteri degerinin literatiirii de destekleyecek sekilde

miisteri sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Literatiirde daha 6nce bir¢cok kez miisteri degerinin, miisteri tatmininin ve degistirme
maliyetinin ayr1 ayr1 ya da birlikte miisteri sadakatine olan etkisi arastirilmis dahi
olsa, Onceki aragtirmalarin aksine bu c¢alismada endiistriyel pazarlarda miisteri

sadakati yaratma siireci ve Onciilleri analiz edilmistir.

Isletmeler igin miisteri sadakati yaratma noktasinda bir diger 6nemli etken ise
miisteri tatminidir. Miisteri tatmini, miisterinin beklentileri ile edinimlerini
karsilastirmast sonucu ortaya ¢ikan bir duygu durumudur. Miisterinin algiladigi
deger beklentilerini karsilarsa tatmin olmus demektir, tersi durumda tatminsizlik
olusur. Misteri tatmininin miisteri sadakati lizerindeki etkisi, Tiirk Telekom’un
KOBI olarak faaliyet gdsteren endiistriyel miisterilerine yonelik yapilan anket
calismasinin sonuglarina gore de literatiirii dogrular nitelikte sonu¢lanmistir, yani

miisteri tatmininin miisteri sadakati {izerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Degistirme maliyeti ise bu zamana kadar literatiirde ¢cok deginilen bir konu olmasina
ragmen, endiistriyel pazarlarda miisteri sadakatine olan etkisi ¢ok fazla
arastirilmamistir. Bu nedenle bu calismanin ilgili literatiire katk: saglayacagi onemli
noktalardan birinin endiistriyel pazarlarda degistirme maliyeti ile miisteri sadakati
arasindaki iligkinin dogrudan etkisi olacag1 diislinlilmektedir. Degistirme maliyeti,
miisterinin mevcutta mal/hizmet aldigr tedarikgisini bir bagka tedarik¢i ile
degistirmede katlandig1 maliyetler toplamidir ve baz1 durumlarda miisteriler yeni bir
tedarik¢i ile calismaya baslamak isteseler de degistirme nedeniyle dogacak
maliyetlere katlanmamak i¢in mevcut tedarikgileri ile ¢alisma yolunu se¢mektedirler.
Degistirme maliyetinin bariyer etkisi negatif bir cagrisim yaratsa da aslinda miisteri
duygusal olarak mevcut tedarikgisi ile bir bag kurmus oldugu i¢in iligkinin devamini
pozitif yonde etkiler, ayrica mevcut tedarikgisi ile rakipleri arasindaki kiyaslamadan
mevcut tedarik¢isinin galip ¢ikmasmi saglar ve en Onemlisi de miisterinin
gelecekteki satin alimlarin1 da tekrar mevcut tedarikgisinden yapacagi ve iliskinin
devami anlamina geleceginden degistirme maliyetinin miisteri sadakati iizerinde

etkisi vardir. Calisgmamizda degistirme maliyetinin miisteri sadakatine dogrudan
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etkisi analiz edilmistir ve ¢ikan sonu¢ da acgiklamalarimizi destekler niteliktedir.
Degistirme maliyetinin miisteri sadakati yaratma silirecinde dogrudan bir etkisi

oldugu kanitlanmustir.

Caligmalarimizda inceledigimiz bir baska konu ise degistirme maliyetinin miisteri
sadakati tlizerindeki diizenleyici etkisidir. Analizimizin sonucuna gore degistirme
maliyeti algilanan miisteri degeri ya da miisteri tatmini ile sadakat arasindaki iliskide
diizenleyici bir degisken olarak miisteri sadakatini etkilememektedir. Bu ¢ikti Tiirk
Telekom’un esas faaliyet alaninin sabit hat operatorliigii olmasi ve bu alanda pazara
hakim durumda bulunmasi nedeniyle, miisterilerin degistirme maliyetlerine
katlanmak istemedikleri ya da alternatif bir operatér bulamadiklar1 i¢in Tiirk
Telekom hizmetlerini kullanmaya devam edecekleri seklinde yorumlanabilir. Yani
orneklemimiz i¢inde degistirme maliyeti miisteri sadakatini dogrudan etkilemekte
ancak diizenleyici olarak rol almamaktadir. Bu da Tiirk Telekom’un endiistriyel
misterilerinin belirli bir diizeyde misteri tatmini ve miisteri degeri algisinda
olmadiklart siirece degistirme maliyetinin sadakat noktasinda bir etken olamayacagi,
miisteri kagisinda bariyer etkisi yapamayacagi seklinde yorumlanabilir. Bunun sebebi
de miisterilerin gelecekteki olast kayiplarimin degistirme maliyetinin Oniine
gecmesidir. Bu nedenle isletmeler Ozellikle rekabetgi pazar sartlarmin oldugu
giinlimiizde, miisterilerin deger algisini ve tatminini en azindan belirli bir seviyenin
istlinde tutmak i¢in ugragmalidirlar. Yani bir miisterinin algiladigi deger ve tatmin
seviyesi yiiksekse diizenleyici degisken olarak degistirme maliyeti anlam kazanabilir
ancak deger ve tatmin algis1 diisiik oldugu siirece isletmeler miisterilerini degistirme

maliyeti faktoriine ragmen er ya da ge¢ kaybetmeye mahkumdurlar.

Genel olarak literatiire bakildiginda ve c¢alismamiz degerlendirildiginde miisteri
sadakati endiistriyel pazarlarda rekabet avantaji ve siireklilik saglamada kritik bagari
faktoriidiir. Ozellikle Tiirk Telekom’un esas faaliyet alanmin sabit hat operatorliigii
oldugu ve gelisen teknoloji ile birlikte endiistriyel pazarlarin da tiiketici pazarlarina
paralel bir sekilde mobil telefon operatorlerine gegis egiliminde oldugu diisiiniiliirse
miisteri sadakati Tiirk Telekom’un sadik miisteri kazanmasi stirekliligi igin sarttir.
Ayrica gegmis boliimlerde analiz edildigi gibi Tiirk Telekom miisterileri fiyata karsi
hassaslardir, bu da gergek sadakat seviyesinde olmadiklarimi kanitlayacak

niteliktedir. Tirk Telekom’a rakip alternatif isletmelerin ayn1 hizmet i¢in daha ucuz
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bir fiyat teklif etmesi durumunda miisterilerin diger isletmeye gegeceklerini
belirtmesi ikinci bir risk faktorii olarak degerlendirilmektedir. Fiyat hassasiyeti
minimize edilmis miisteriler yaratmak en 6nemli basar1 faktorleri arasindadir ve bu
da ancak sadik miisteriler yaratarak miimkiin olabilmektedir. Miisterilerde deger
algist ve miisteri tatmini, miisteri sadakati yaratma siirecinde rol oynayan en onemli
faktorlerdendir. Isletmelerin ozellikle bu iki kavram iizerine odaklanmasi ve
misterilerinin algiladigi deger ile tatmin seviyesini etkin bir sekilde ydnetmesi
sadakat saglama yolunda Onemli avantajlar kazanmasini saglar. Ayrica rakip
firmalara gecisin Oniinde bir bariyer etkisi yaratan degistirme maliyeti ise dogru bir
sekilde yonetilmeli, miisteri algisinda negatif konumlandirmanin oniine gecilmeli ve

uzun siireli iligkiler kurmada dogrudan bir etken olarak degerlendirilmelidir.
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OZET

CETIN KARATEKIN, Merve, Miisteri Sadakati Yaratma Siirecinde Miisteri Degeri
ve Miisteri Tatmininin Rolii: Telekomiinikasyon Sektoriinde Bir Uygulama, Yiksek
Lisans Tezi, Danisman: Dog.Dr. Alper OZER , 97 s.

Gilinlimiizlin yogun rekabet kosullarinda isletmelerin rakiplerine kars1 gii¢ kazanmasi
ve slirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesi i¢in en Onemli faktér miisteri
sadakati yaratmak ve dolayisiyla sadik miisteriler kazanmaktir. Miisteri sadakatinin
isletmeler i¢in dogal sonucu pazarlama giderlerinin ve yeni miisteri elde etme
maliyetlerinin azalmasi, gelirlerin artmasi ve sonug olarak karliliktir. Bu zamana
kadar miisteri sadakati iizerine yapilan arastirmalarin hemen hepsi tiiketici pazarina
yoneliktir, ancak endiistriyel pazarlardaki miisteri sadakati de bir o kadar 6énemlidir.
Endiistriyel pazarlarda sadik miisteriler, uzun donemli iliski kurmaya, rakiplere karsi
isletmeyi korumaya ve pozitif agizdan agiza iletisimle isletmeyi rakiplerine karsi

avantajli duruma gegirmeye daha yatkindirlar.

Miisteri sadakati yaratma siirecinde iic 6nemli faktor vardir, bunlar miisteri degeri,
miisteri tatmini ve degistirme maliyetidir. Miisterilerin isletmeden edindikleri
karsiliginda katlandigi maliyetlerin karsilastirmas:1 algillanan miisteri degerini
olusturur. Siibjektif bir kavramdir yani miisteriden miisteriye farklilik gosterir.
Miisterinin bakis acis1 algilanan degeri belirledigi i¢in isletmeler ancak miisterini
algiladigi  degeri yiikseltmek i¢in faaliyetlerde bulunabilirler ancak degeri
belirleyemezler. Miisteri tatmini ise, bekledigi ile algiladigi degerin karsilagtirilmasi
olarak ifade edilebilir. Eger miisterilerin algiladiklart deger beklentilerinin
iistiindeyse miisteri tatmin olacaktir, algiladigi deger beklentisinin altinda kalmigsa
miisteri tatmin olmayacaktir. Degistirme maliyeti ise, miisterilerin halihazirda iliski
icinde olduklar1 isletmelerini baska bir servis saglayici ile degistirmek istemesi
durumunda ortaya ¢ikacak olan parasal ve parasal olmayan maliyetlerin timiidiir.
Degistirme stireci zor/sikintili oldugunda miisteriler mecburen mevcut iligkiyi devam
ettirmeyi tercih ettikleri icin degistirme maliyeti miisterileri isletmeye sadik hale

getiren bir degisken olarak degerlendirilmektedir.
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Tim bu degiskenlerin miisteri sadakati yaratma siirecindeki etkilerini aragtirmak i¢in
Telekomiinikasyon sektoriinde bir uygulama yapilmis ve literatiirii destekleyecek
sekilde sonuglara ulasilmigtir. Algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini ve
degistirme maliyetinin miisteri sadakati iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi

vardir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri degeri, miisteri tatmini, degistirme maliyeti, miisteri

sadakati, endiistriyel pazarlar

92



ABSTRACT

CETIN KARATEKIN, Merve, The Role of Customer Value and Satisfaction on the
Process of Creating Customer Loyalty: A Practice in Telecommunication Sector,
Master’s Thesis, Advisor: Assoc.Prof. Alper OZER, 97 p.

In today’s intense competitive environment, creating customer loyalty thus acquiring
loyal customers is the key driver for gathering strength and gaining sustainable
competitive advantages against competitors. A natural result of customer loyalty for
businesses is reduced marketing expenses and new customer acquisition costs, rising
incomes and as a result more profitability. Almost all researches on costumer loyalty
aimed to consumer market up to date. However, costumer loyalty in industrial
market is just as important. Loyal costumers in industrial markets are more likely to
establish long-term relationships, patronage and bring businesses advantages over
their competitors with positive word of mouth.

There are three important factors in the process of creating customer loyalty. These
are customer value, customer satisfaction and switching costs. Comparasion of get
attributes to give attributes creates percieved costumer value. It totaly depends on
customer perception because of its subjectivity. In order that customer point of view
determines the percieved customer value, businesses can only work for improving
the percieved costumer value but they can’t determine it. Costumer satisfaction is
defined as comparision of expected and percieved values. If percieved value is higher
than expected value, costumer will be satisfied. But if percieved value is lower than
expected, costumer will be dissatisfied. As for switching cost is the total of monetary
and non-monetary costs appeared in case of changing current service provider with
an another one. Switching cost has regarded a variable which makes customers loyal
to businesses because of when switching process is painful/hard customers
compulsorily prefer to continue existing relationship.

In order to research the effects of all these variables in the process of creating
customer loyalty, an execution was made in Telecommunication sector and acquired
conclusions which support the literature. Customer perceived value, customer
satisfaction and switching cost have direct and meaningful effect on customer
loyalty.

Keywords: Customer value, customer satisfaction, switching cost, customer loyalty,

business markets
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Sayin katilimei,

Anket sorularina vereceginiz cevaplar, Tiirk Telekom'un miisterilerine sundugu

hizmetin ne sekilde algilandiginmi ve tatmin diizeyini 6l¢meye yonelik bilimsel bir

arastirmada kullanilacaktir. Sorulara vereceginiz bireysel cevaplarin higbir sirket

yetkilisi tarafindan goriilemeyecegini ve cevaplarinizin diger katilimceilarin cevaplari

ile birlikte toplu olarak analiz edilecegini ayrica belirtmek isterim.

“1=Kesinlikle Katilmiyorum.” ile “5=Kesinlikle Katiliyorum.” arasindaki

yargilardan size uygun olani se¢iniz.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Merve Cetin Karatekin

1. Tirk Telekom'un kullandigim hizmetleri
beklentilerimi karsilamaktadir.

2. Tiirk Telekom'un kullandigim hizmetleri
0dedigim paraya degdi.

3. Tiirk Telekom'un kullandigim hizmetleri
ihtiyaclarima uygundur.

4. Tirk Telekom'un kullandigim
hizmetlerinin fonksiyonlari (islevleri) benim
i¢in yeterlidir.

5. Tirk Telekom markasini tercih etmekle
dogru bir karar verdigime inantyorum.

6. Turk Telekom beklentilerimi
karsilamaktadir.

7. Genel olarak Tirk Telekom sirketinin
hizmetlerini kullanmaktan memnunum.
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8. Tiirk Telekom sirketinin hizmetlerini satin
almak tatmin edici bir karardi.

9. Tiirk Telekom'dan baska bir sirketten
hizmet almak bana maddi olarak olduk¢a
zarar verir.

10. Tiirk Telekom'dan baska farkl1 bir
sirketten alacagim hizmet, beklentilerimi
karsilamayabilir.

11. Yeni bir sirketten hizmet satin alirken
sirketleri karsilastirmak beni ugrastirir ve ¢gok
zamanimu alir.

12. Bagka bir telekomiinikasyon sirketini
tercih edersem, hizmetleri nasil
kullanacagimi 6grenene kadar yeni aldigim
hizmetin baz1 fonksiyonlarini
kullanamayacagim.

13. Bagka bir telekomiinikasyon sirketinin
hizmetlerine, benim isime yaramayacak ve
kullanmay1 diisiinmedigim ekstra
fonksiyonlar i¢in fazla {icret 6demek
istemem.

14. Tiirk Telekom hizmetlerini kullanmaya
devam etmeyi diisiiniiyorum.

15. Yeni bir hizmet alacak olsaydim yine
Tiirk Telekom'u tercih ederim.

16. Tiirk Telekom'u tanidiklarima da tavsiye
ederim.

17. Diger telekomiinikasyon sirketlerinin
sagladig1 hizmetlerin fiyatlar diisiik olsaydi
bile, yine Tiirk Telekom'u tercih ederdim.

18. Tiirk Telekom sirketi benim ilk se¢imim
olur.

19. Tiirk Telekom'un sadik bir miisterisi
oldugunu diistiniiyorum.
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EK 2: DEGISKENLER, DEGISKEN ETIKETLERI VE

DEGISKEN IFADELERI
Degisken ,
Degiskenler ] i Degisken Ifadeleri
Etiketleri
Tiirk Telekom’un kullandigim hizmetleri beklentilerimi
Degerl
karsilamaktadir.
Algilanan Deger2 | Tiirk Telekom’un kullandigim hizmetleri 6dedigim paraya degdi.
Misteri Degeri Deger3 | Tiirk Telekom’un kullandigim hizmetleri ihtiyaglarima uygundur.
Tiirk Telekom'un kullandigim hizmetlerinin fonksiyonlari
Deger4
(islevleri) benim i¢in yeterlidir.
Tatl Tiirk Telekom markasini tercih etmekle dogru bir karar verdigime
at
inantyorum.
Tat2 Tiirk Telekom beklentilerimi karsilamaktadir.
Miisteri Tatmini Tat3 Genel olarak Tiirk Telekom sirketinin hizmetlerini kullanmaktan
at
memnunum.
Tatd Tiirk Telekom sirketinin hizmetlerini satin almak tatmin edici bir
at
karardi.
Mall Tiirk Telekom'dan bagka bir sirketten hizmet almak bana maddi
a
olarak oldukga zarar verir.
Mal2 Tiirk Telekom'dan bagka farkl: bir sirketten alacagim hizmet,
a
beklentilerimi karsilamayabilir.
Mal3 Yeni bir girketten hizmet satin alirken sirketleri karsilastirmak
a
Degistirme beni ugrastirir ve ¢ok zamanim alir.
Maliyeti Baska bir telekomiinikasyon sirketini tercih edersem, hizmetleri
Mal4 nasil kullanacagimi 6grenene kadar yeni aldigim hizmetin bazi
fonksiyonlarini kullanamayacagim.
Bagka bir telekomiinikasyon sirketinin hizmetlerine, benim igime
Mal5 yaramayacak ve kullanmay1 diisiinmedigim ekstra fonksiyonlart

i¢in fazla iicret 6demek istemem.
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Miisteri Sadakati

Tiirk Telekom hizmetlerini kullanmaya devam etmeyi

Sadl
diisiiniiyorum.
Sad? Yeni bir hizmet alacak olsaydim yine Tiirk Telekom’u tercih
al
ederim.
Sad3 Tiirk Telekom'u tanidiklarima da tavsiye ederim.
Sala Diger telekomiinikasyon sirketlerinin sagladig1 hizmetlerin
a
fiyatlar1 diisiik olsaydi bile, yine Tiirk Telekom'u tercih ederdim.
Sad5 Tiirk Telekom sirketi benim ilk se¢imim olur.
Sad6 Tiirk Telekom'un sadik bir misterisi oldugunu diisiinityorum.
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