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ONSOZ

Gilinlimiizde isletmeler bulunduklar1 pazarda siirdiiriilebilirligini saglayabilmek,
kar elde edebilmek, olumlu imaj olusturabilmek gibi amaglara ulagsmak istemektedir.
Hizmet sektoriinde yer alan isletmeler mal {ireten isletmelere nazaran planladig
amaglara ulagsmakta zorlanmaktadir. Ciinkii sunulan hizmetler {iretildigi an
tilkketilmektedir ve bazen hatalarin telafisi olmayabilir. Bu amaglara ulagsmak i¢in en
basta misteri sikayetlerine O6nem verilmelidir. Burada sikdyet eden miisterilerin
davraniglarinin akademik arastirmalarla desteklenmesi, miisterilerin sikdayet etmeden
once tutumlarmin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. S6z konusu tutumlarin
onceden belirlenmesi miisteri beklentilerine cevap verebilmeyi ya da karsilayabilmeyi
kolaylastiracaktir. Bununla birlikte sikayet arttikca degistirme maliyeti algisi
azalacagindan miisteri degistirme maliyeti algilarinin saptanmasi da isletmeler agisindan

onemlidir.
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OZET

SIKAYETE YONELIK TUTUM, DEGISTiRME MALIYETIi, TUKETIiCi
GUVENI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI ILISKISIi:
BANKACILIK SEKTORU UZERINE BIR UYGULAMA

SAHIN, Sule

Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damismam: Yrd.Dog.Dr. Volkan OZBEK
2017, 139 Sayfa

Bu c¢alisma ile Manisa ili ve Saruhanli’ da yasayan ve herhangi bir bankanin
miigterisi konumunda olan tiiketicilerin sikdyete yonelik tutumlarini; degistirme
maliyeti, tiiketici giiveni, misteri memnuniyeti ve misteri sadakati degiskenleri
baglaminda incelenmektedir. Caligmaya baglanmadan once iki temel aragtirma problemi
belirlenmis ve smanmistir. Bunlar; (i) tiiketicilerin bankacilik sektoriindeki sikayete
yonelik tutumlari, degistirme maliyeti, gliveni, memnuniyeti ve sadakati birbirleriyle ne
derece iligkilidir ve (ii) tiiketici giiveni ve degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakati iliskisi nedir?

Arastirma verileri kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 340 kisi lizerinde
anket uygulamasi gerceklestirilerek toplanmistir. Verilerin giivenilirligi ve gecerliligi
icin kesifsel ve dogrulayict faktor analizleri ile Cronbach’in a katsayist kullanilmustir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi asamasinda ise korelasyon analizi ve yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda “tliketici giiveninin misteri
memnuniyeti {izerine, degistirme maliyetinin memnuniyet iizerinde ve misteri
memnuniyetinin migteri sadakati iizerinde beklenildigi gibi pozitif bir etkiye sahip
oldugu” sonucuna ulasilmistir. Beklenen disinda ise sikdyete yonelik tutumlarin

degistirme maliyeti lizerinde negatif etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri, Sikdyet, Degistirme Maliyeti, Giiven, Sadakat,

Memnuniyet, Bankacilik.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIPS BETWEEN CUSTOMER ATTITUDES TO THE
COMPLAINTS, SWITCHING COST, CONSUMER TRUST, CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY: A BANKING SECTOR

PRACTICAL STUDY

SAHIN, Sule
Master’s Thesis, Department of International Trade and Marketing,
Thesis Adviser: Asst. Prof. Dr. Volkan OZBEK
2017, 140 pages

In this study, attitudes of consumers, who are living in Manisa and its region and
are customers of any bank, have been examined in terms of switching cost, consumer
trust, customer satisfaction and loyalty variables. At the begining of the study, two basic
research problems were determined and these problems examined in the study. These
problems are; (i) what extent consumer attitudes to the complaints of banking sector,
switching cost, consumer trust, customer satisfaction and customer loyalty variables are
related to each other and (ii) what are the effects of consumer trust and switching cost on
customer satisfaction and customer loyalty?

The research data was gathered via that applied to 340 participants determined
with convenience sampling method. In order to identify validity and reliability of the
data, exploratory and confirmatory factor analyses and Cronbach’s Alpha were used.
Correlation analysis and structural equation modeling were used in the testing research
hypotheses. The research results indicated that customer trust and conversion cost on
satisfaction, and satisfaction on loyalty have positive effects as expected. On the other

hand, attitudes to the complaints have negative effect on switching cost.

Keywords: Customer, Complaint, Switching Cost, Trust, Loyalty, Satisfaction,
Banking.
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1. GIRIS

Glinlimiiz pazarlama kosullarinda tiiketicinin  bilinglenmesi, teknolojinin
gelismesi, iiriin gesitliliginin artmast gibi nedenler miisterilerin istek, ihtiyagc ve
beklentilerinin siirekli degismesine ve miisterinin iiriin hakkindaki degerlendirmelerinin
farklilasmasina yol agmaktadir. Degisen miisteri diisiinceleriyle birlikte miisterilerin bir
urtine ya da firmaya olan bagliliklarint saglamak da bir o kadar zorlasmaktadir. Diger bir
ifadeyle, miisteri sadakatinin saglanmasi; Triinlerin ucuz olmasi, her yerde
bulunabilmesi, rekabet halindeki isletmelerin bir fark ortaya koyamamasi gibi nedenlerle
zorlasmaktadir. Bu noktada, isletmeler misteri beklentilerine cevap verebilmeli,
beklentilerini etkileyen faktorleri bilmeli ve miisteri sadakati olugturmaya c¢aligsmalidir.
Miisteri beklentilerini belirlemek ve miisteri bagliligini saglamak i¢in miisterilerden
gelen sikayetlere onem verilmelidir. Zira sikdyet eden miisterilerde bir iirlin ya da
firmay1 degistirme diisiincesi olusabilmekte, bu miisterilerin isletmeye olan giivenleri
azalabilmekte, iirtinden algiladiklar1 memnuniyet ve firmaya bagliliklar1 dolayisiyla

sadakatleri azalabilmektedir.

Miisterilerin bir iirtin satin almadan onceki beklentileri ile satin aldiktan sonraki
memnuniyetsizligini ifade etme sekli farklidir. Bu nedenle isletmeler miisterilerin ne
istediginden emin olmali ve davraniglarini anlamaya caligmalidir. Bu baglamda yaklasik
50 wildir vyiriitilen c¢alismalarda sikdyet olgusu, miisterilerin davraniglarinin

irdelenmesinde 6nemle {izerinde durulan bir konu haline gelmistir.

Pazarlama literatliriinde miisteri sikayetleri konusunda yapilan c¢alismalarda,
sikdyetin bir memnuniyetsizlik ifadesi mi, yoksa isletmeler i¢in bir firsat m1 oldugu
sorusu siklikla incelenmektedir. Ayrica bu ¢alismalarda, sikayet eden miisterinin sorunlu
misteri mi, yoksa isletmelerin sunmus oldugu mal ya da hizmetlerin daha kaliteli
diizeyde olmasi i¢in c¢aba sarf eden goniillii bir is ortagt mi oldugu konusu da
irdelenmektedir (Kilic ve Ok, 2012, s.4191). Bu noktada, hangi ozelliklere sahip
tiiketicilerin daha ¢ok sikayete yoneldigi sorusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi aragtirmalar

kadinlarin erkeklerden daha fazla sikayet ettigini, gelir seviyesi diisiik olan miisterilerin



sikdyete daha fazla meyilli oldugunu, evlilerin bekarlara oranla daha az sikayet ettigini
ortaya koyan bulgulara yer vermektedir (Tastan, 2008, s.45). Ayrica, sikayet eden
misterilerin genel olarak bilingli tliketici olmasindan dolayr eskisi gibi kolay
aldatilamayacagi bilinmektedir. Bu baglamda, bazi1 g¢alismalarda da isletmeler igin
sikdyet yoOnetiminin etkinliginden bahsedilmektedir. Bu ¢alismalarda, miisteri
sikdyetlerinin isletmeler tarafindan 6nemle dikkate alinmasi halinde, uzun vadede
karlilik (Harrinson ve Jean, 2001), memnuniyet (Alabay, 2012), sadakat (Kili¢ ve Ok,
2012) gibi baz1 faydalar saglayacagi ifade edilmektedir.

Kar elde etme ve/veya siirdiiriilebilir bir biliylime hedefinde olan isletmeler,
miisterilerin sikayete yonelik tutum ve davraniglarini hangi faktorlerin, nasil etkiledigini
bilmek zorundadir. Bu faktorlerin bilinmesi, miisteri sikayetlerini azaltmada ya da
ortadan kaldirmada isletmelere yardimci olacaktir. Sikayet yonetimi {lizerine yapilan
calismalar, miisterilerin sikayete yonelik egilim veya tutumlarinin isletmeler tarafindan
dikkate alinmasi halinde, isletmelerin uzun vadede yasam siiresini artirdigini ortaya

koymaktadir (Nasir, 2005, s.60).

Literatiirde  gliven, memnuniyet ve sadakat bilesenlerinden sikca
bahsedilmektedir. Miisteri bir isletmeye veya iiriine giiveniyorsa memnun olacaktir ve
zaman igerisinde bu igletme veya liriiniin sadik bir miisterisi olacaktir. Bu baglamda
degistirme maliyetinin bu {i¢ degiskene ne kadar etki ettigi, isletmeler icin ne kadar
onemli oldugu ve miisterilerin alternatif isletmeleri/ triinleri degerlendirirken
katlanabilecegi maliyetler merak konusudur. Degistirme maliyetinin bu degiskenlerle
iligkisinin ortaya konmasit ve buna yonelik stratejiler gelistirilmesiyle, isletmelerin

rakiplerine kars1 iistiinliik saglayacag diisiiniilmektedir (Ozer ve Aydin, 2004, s.176).

Bankacilik sektorii miisterileri {izerinde yapilan bu c¢alismada, miisteri
memnuniyetsizliginin bir ifadesi olan sikdyet ile tiiketici giliveninin bir bankay1
degistirme maliyeti lizerindeki etkileri incelenmektedir. Bu ¢aligmada ayrica, degistirme
maliyetinin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkileri de bankacilik sektorii
misterileri Ozelinde ortaya konmaya calisilmistir. Dolayisiyla sikdyet, degistirme
maliyeti, gliven, memnuniyet ve sadakat gibi soyut kavramlarin, pazarlama gibi somut

bir eylem igerisinde incelenmesi bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.



Ozetlemek gerekirse mevcut bankasindan memnun olmayan miisterinin
kullandig iiriinii ya da firmasini degistirmesi beklenebilir. Bu nedenle miisteri sikayet
tutumunun artmasiyla degistirme maliyetinin azalmas1 beklenebilir. Degistirme maliyeti
algis1 yiiksek olan miisterinin ise kullandig1 bankaya olan giiveninin memnuniyetinin ve
de sadakatinin artmasi da olasidir. S6z konusu beklentileri, varsayimlari belirleyebilmek
i¢in bu ¢alisma gergeklestirilmistir. Dolayisiyla, bu ¢aligmanin birinci béliminde, giris
bashiginin altinda arastirmanin problemi, aragtirmanin amaci, arastirmanin &nemi,
varsayimlar, sinirhiliklar ve tanimlar bulunmaktadir. Ikinci bolimde kuramsal gerceve ile
ilgili arastirmalar bash@ altinda yapilan literatiir ¢alismasi ele alinmustir. Uglincii
boliimde ise, arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri, arastirmanin evreni ve
orneklemi, veri toplama araci ve teknikleri ile verilerin analizlerine yer verilmistir.
Calismanin dordiincii boliimiinde arastirmanin bulgular1 yer almaktadir. Son olarak,
besinci boliimde aragtirmanin bulgularindan yola ¢ikarak elde edilen sonuglar ortaya
konulmus; sektorde yer alan firmalara ve akademisyenlere Onerilerde bulunularak

aragtirma tamamlanmustir.

1.1. Problem

Arastirma problem(ler)i arastirmanin temel seyrini belirleyen sorulardir.
Oncelikle varsayim ve hipotezlerin; daha sonra ise arastirma sorularmin olusmasinda

oldukca 6nemli bir yere sahiptir.

Bu caligma ile tiiketicilerin sikdyete yonelik tutumlari, degistirme maliyeti,
tiikketici gliveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki olasi iliskiler banka
misterileri orneklemiyle incelenmektedir. Bu iligkilerin incelenmesi ile isletmenin
yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti olusturmasi ve sadik miisteriler kazanmasi i¢in
gereksinim duydugu diisiik sikayet egilimi ve yiiksek degistirme maliyeti etkenlerinin ne

denli 6nemli oldugu ortaya konmaya ¢alisilacaktir.
Bu noktadan hareketle asagidaki problemler siralanmistir.

1) Bankacilik sektoriinde sikdyete yonelik tutumlarin miisterisi olunan

bankay1 degistirme maliyeti lizerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?
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2) Tiiketicinin miisterisi oldugu bankaya olan giliveni, o bankay1 degistirme
maliyetini nasil etkilemektedir?

3) Miisterisi olunan bankay1 degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti
tizerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

4) Tiiketicinin miisterisi oldugu bankaya olan giiveni, miisteri memnuniyeti
ve sadakatini nasil etkilemektedir?

5) Tiketicinin miisterisi oldugu bankadan memnuniyeti, o bankaya olan

sadakatini nasil etkilemektedir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, sikayete yonelik tutumlar, degistirme maliyeti,
tilketici giiveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki
iligkileri bir model yardimiyla ortaya koymaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in Manisa ilinin
Saruhanli ilgesindeki banka miisterileri arasindan kolayda oOrnekleme yontemiyle
belirlenen 340 tiiketici iizerinde bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirma
bulgularinin yorumlanmasi ile banka miisterilerinin sikayete yonelik tutumlarinin hangi
degiskenlerle ve hangi diizeyde bir etkilesim igerisinde oldugu ortaya konmaya

calisilacaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, ilgili alanda yapilacak caligmalara yol goéstermesi ve literatiire
katkida bulunmasi bakimindan Onemlidir. Bunun yaninda, miisterilerinin sikayet
davraniglari ile iliskide bulunan faktorlerin bir model yardimiyla ortaya konmasi, gerek
pazarlama kararlarinda, gerekse sikayet azaltma eylemlerinde firmalara yardimci
olacaktir. Sikdyete yoOnelik tutumlarin literatiirde birgok faktorle birlikte ele alindigi
calismalara rastlanmaktadir. Ancak, bu kavramin degistirme maliyeti, giiven,

memnuniyet ve sadakatle bir arada ele alindigi herhangi bir ¢aligmaya alan yazin



taramasi esnasinda rastlanmamustir. Dolayisiyla bu ¢alisma, icerdigi degiskenlerle ve bu

degiskenler arasindaki iliskilerle 6zgiin bir arastirma niteligindedir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmaya katilan banka miisterilerinin anket formunda yer alan sorulari
bilingli bir sekilde doldurdugu ve sorularin cevaplayicilar tarafindan dogru bir bigimde

anlasildig1 ve cevaplandirildig varsayilmigtir.

Banka miisterileri iizerinde yapilan bu arastirmanin 6rnekleminin, ¢aligmanin

tiim hedeflerine ulagmak i¢in gerekli yeterliligi sagladigi varsayilmstir.

1.5. Smirhhiklar

Her arastirmada oldugu gibi, bu arastirmada da belli sinirliliklar bulunmaktadir.
Ulke ¢apinda bir arastirma yapmanin zaman, maliyet ve enerji gibi giderlerinden dolay,
arastirma Orneklemi Manisa ilinin Saruhanli ilgesindeki banka miisterileri arasindan
kolayda ornekleme yoluyla secilmis ve arastirma sonuglart bu Orneklemle
sinirlandirilmistir. Arastirmanin kuramsal ¢ergevesi de ulasilabilen kaynaklarla sinirhdir.
Calismanin diger bir sinirlandirmasi ise, sektorel bazli sinirlandirmadir. Bu arastirma,
sadece bankacilik sektorii miisterileri {izerinde yapilmistir. Dolayistyla hizmet

sektoriiniin diger alt sektdrlerine genellenmesi dogru degildir.

1.6. Tanimlar

Tanimlar, bir ¢alismada yazarin okuyucularina ilgili kavramdan ne anlamasi
gerektigini veya o kavrami hangi baglamiyla kullandigini1 aktarma amacli verilmektedir.

Bu baglamda, misteri, sikdyete yonelik tutum, degistirme maliyeti, tuketici guveni,



miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarimin bu c¢alismada kullanilan

anlamindaki tanimlarina yer verilmistir.

Miisteri: TDK sozliigline gore miisteri "bir mal ya da hizmeti satin alip
karsiliginda bedel ddeyen" kisiye denir (Tlrk Dil Kurumu ( TDK), 20.12.2016). Bir
diger deyisle miisteri, isletmenin kendisi igin {irettigi iirlin veya hizmetleri satin alan,
iriin veya hizmetlerin pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulasmada
isletmelere en 6nemli destegi veren kisi veya kurumdur (Glimiis, 2014). Acuner ise “bir

isletmenin miisterisi kimdir?”’ sorusuna su cevaplari verir (Acuner, 2003, s.27):

o Miisteri, isletmenin {iriin veya hizmetlerinin son kullanicisidir.
o Miisteri, isletmedeki en 6nemli kisidir.
o Miisteri, karsilanmay1 bekleyen istek ve ihtiyaclart olan kisidir.

Isletmenin gorevi de hem kendisine hem de miisterilerine fayda saglayacak sekilde
hizmet etmektir.

o Miisteri, bir istatistiksel veri degildir. Duygular1 olan ve kendisine
saygiyla davranilmasini hak eden kisidir.

o Miisteri, isimiz i¢in bir ara¢ degil isimizin amacidir. Hizmet vererek biz

ona degil, bize boyle bir firsat1 verdigi icin, o bize iyilikte bulunur.

Miisteri Sikayeti: TDK sozliigiine gore sikayet, "hosnutsuzluk belirten s6z veya

n.n

yaz1", "sizilama, sizilti, yakinma" olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu (TDK),
20.12.2016). Genel bir ifadeyle miisteri sikayeti ise, bir firma, marka ya da driinden
memnun kalinmadiginda fiireticilere, bu konuda diizenleme yapan kurumlara (Tiiketici
Haklar1 Dernegi ve Tiiketici Haklar1 Mahkemesi gibi) ve gercek ya da sanal ¢evredeki
kisilere bu durumun duyurulmasi ya da durumla ilgili bir diizenleme yapilmasinin talep
edilmesi seklinde gerceklesen bir egilim olarak tanimlanabilir (Nasir, 2005, s.9;Eskinat,
2009, s.105).

Miisteri sikayetleri, hizmet sunan saticinin/firmanin miisteriye geri donis
yapmasina olanak saglar. Bu ayn1 zamanda {ireticinin, kendini sinamasina, diizeltmesine

ve irilinlin kalitesinin artmasina yol agar. Miisteri sikayetleri, isletmenin hizmeti veya

tirtinii hakkinda bilgi edinmesini beraberinde getirir (Odabasi ve Baris, 2007, s.391-395).



Sonug olarak miisteri sikayeti; tlretici ile tiiketici arasinda bag kurar ve bu bagin satis

sonrast da devam etmesine olanak saglar (Martin, 1997, s.100)

Degistirme Maliyeti: Degistirme maliyeti bir miisterinin kullandig1 iiriinden
bagka bir liriine gecerken karsilastigi bir defalik maliyet olarak tanimlanmistir (Porter,
2007). Degistirme maliyetinin pek c¢ok farkli boyutu bulunmaktadir. Aydin (2005)
literatiirde yer alan boyutlar1 bir araya getirmis ve degistirme maliyetini olusturan yedi

boyuttan s6z etmistir. Bu boyutlar asagida kisaca tanimlanmaistir.

Parasal maliyet; miisterinin bir Uriinii degistirmesi halinde katlanacag fiyata
dayali maliyettir (Klemperer, 1985 aktaran Ozer ve Aydin, 2004, s.161). Bu maliyetler
faiz, komisyon veya para olabilir (Cankaya ve Cilingir, 2008, s.27).

Fayda kaybt maliyeti; Burnham vd.’e (2003) gore miisterisi olunan firmadan
baska bir hizmet saglayiciya gegerken kaybedilen bazi avantajlarin maliyetidir. Bu
avantajlar firmanin sundugu, promosyonlar, kampanyalar, iiyelik programlar1 olabilir
(Jones vd. 2000, s.270).

Degerlendirme maliyeti; Cankaya ve Cilingir’e (2008) gore yeni bir isletmeye
geciste alternatifler hakkinda bilgi edinmenin maliyeti olarak tanimlanmaktadir. Bu
maliyet, tlketicinin Urin satin alma sirasinda izledigi karar strecinden
kaynaklanmaktadir. Karar sureci; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bu ihtiyaci karsilayacak
alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi ic¢in enformasyon toplanmasi, elde
edilen enformasyonun degerlendirilmesi ve bu degerlendirme 1s1ginda hangi alternatifin
tercih edilecegine Kkarar verilmesi asamalarimi igermektedir (Ozer ve Aydin, 2004,
5.162).

Ogrenme maliyeti; Klemperer’e (1987) gore bir sektdrde rakip firmalarin {iriin
ya da hizmetleri ayn1 islevlere sahip olsalar bile, kullanimlar1 arasinda 6énemli derecede
fark varsa ve oOnceki driinle ilgili tecriibe ve kullanim bi¢imi yeni {iriine
uyarlanamiyorsa, 0grenme maliyetinden s6z edilebilir. Bu durumda 6grenme maliyeti,
yeni igletme ya da hizmeti etkin bir sekilde kullanabilmek i¢in ¢aba sarf edilmesinden
kaynaklanan maliyettir (Ozer ve Aydin, 2004, s.162). Dolayisiyla bir defaya mahsus bir
maliyet tipidir.



Kurulum maliyeti; yeni markanin satin alinmasi icin ilgili firma ile baglanti
kurulmas1 ve (Uriinlerin satin alinmasi slrecinde ortaya ¢ikan zaman ve c¢abadan
kaynaklanan maliyettir (Aydi, 2005, s.162). Ornegin bir banka miisterisinin kullandig
banka ile iligkilerini sonlandirip, yeni bir banka ile iliski kurmak i¢in harcadigi zaman ve

cabanin maliyetidir.

Iligkisel maliyet; parasal olarak ifade edilmesi zor olan hizmete veya isletmeye
giiven olarak tanimlanmaktadir (Cankaya ve Cilingir, 2008, s.27). Miisteri/ firma ya da
miisteri/ personel iligkisinden ortaya ¢ikabilir (Karaca, 2010, s.450). Tiketicinin Grln/
firmaya olan gilivenini veya beklentisini kaybetmesi halinde performansini

degerlendirmeden satin aldigi iiriinden kaynaklanan maliyettir (Aydin, 2005, s.40).

Belirsizlik maliyeti; tiiketicinin iyi bildigi bir firmay1 degistirmeyi diisiinmesiyle
olusan endise, belirsizlik, basarisizlik riski, kalite belirsizligi, algilanan risk ya da
ekonomik risktir (Klemperer,1995, s.536; Jones vd. 2002, s.261-263; Arasil vd. 2004,
s.51; Lee ve Cunnigham, 2001, s.117).

Tuketici Guveni: TDK’ye gore given, korku, c¢ekinme, kusku duymadan
inanma ve baglanma duygusu ve itimat olarak tanimlanmaktadir (TDK, 20.12.2016). Bir
diger ifadeyle giliven, bireyin riskli bir durumda arzulanan amaci basarmak igin bir
nesnenin herhangi bir 6zelligine veya bir olayin ortaya cikacagma ya da bir kisinin
beklenen sekilde davranacagina olan inancidir (Tiiziin, 2007, s.96). Giiven, risk altindaki
misterinin karar almasin1 daha kolay hale getiren sosyal bir etkendir (Lewiss ve
Weigart, 1985, 5.968). Miisteri, karar alma siirecinde veya karar alirken risk tasidigi i¢in
giiven Onem teskil eder. Ciinkii miisteri, marka veya kurumu kisisellestirir ve ondan
kendisine guven vermesini bekler. Bu nedenle gliven, en temelde tiiketicilerin olumlu bir

etkilesim siirecini olusturan insani bir olgudur (Swaen ve Chumpitaz, 2008, s.13).

Miisteri Memnuniyeti: Genel olarak miisteri memnuniyeti, miisterinin satin
aldig1 tirlinden pozitif ¢iktilar elde etmesidir. Diger bir ifadeyle, miisterinin belirli bir
iriini satin almas1 ve kullanmasi sonucunda zaman icinde olusan tiim tiikketim
deneyimlerinin bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2009, s.119).

Tecriibe edilen bu deneyimlerin olumlu sonu¢lanmasiyla miisteri tekrar satin alma



davraniginda bulunur. Fakat tatminsizlik olusursa miisteri cevreye agizdan agza olumsuz

tavsiyelerde ve sikayet egiliminde bulunur.

Miisteri Sadakati: Miisterinin kendisi ic¢in bagska alternatiflerin de mevcut
oldugu bir ortamda belirli bir isletmeye, satictya ya da markaya yonelik duydugu,
hissettigi, icten (duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi (tutum) arzusu
ve eylemi (surekli tercihi) dir (Bayuk ve Kiigiik, 2007, s.287). Ozer ve Giinaydin’ a
(2010) gore miisteri sadakati miisterilerin isletmeye karsi olumlu manevi duygulari, tiretilen
mal ya da hizmeti tekrar satin alma egilimi ve igletmeyi bagkalarina tavsiye etme durumu

olarak tanimlanmaktadir.



2. KURAMSAL CERCEVE VE ILGILI ARASTIRMALAR

Calismanin bu boliimiinde, ilgili alan yazin taramasinda incelenen arastirmalar
yer almaktadir. Bu arastirmanin temelini olusturan sikdyet kavrami ilk bolimde
anlatilmigtir. Sonraki boliimlerde ise degistirme maliyeti, tiiketici giiveni, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakatine yonelik aragtirmalara yer verilmistir.

2.1. SIKAYETE YONELIK TUTUM

Miisteri sikayetleri, giinlimiizde tim isletmelerin ve akademisyenlerin en c¢ok
onem verdigi konulardandir. Bunun en O&nemli nedeni miisteri sikayetlerinin
degerlendirilmesi veya dikkate alinmasinin isletme karliligit ve hizmet kalitesini
arttiracagl disiincesidir (Burucuoglu, 2011, s.64). Diger yandan, sikdyet eden
miisterilerin ¢esitli davranislarinin oldugu da bilinmektedir. Sikayet etme davraniglarinin
incelendigi calismalarda, 6zellikle hizmet sektoriinden yararlanan miisterilerin daha c¢ok
sikdyet ettigi belirtilmektedir. Bunun sebebi ise hizmetlerin ikame edilememesidir
(Cankaya ve Cilingir, 2008, s.40). Bu baglamda isletmelerin siirdiiriilebilirligini
saglamasi, kar elde etmesi ve hizmet kalitesini arttirmasinin bir yolu da miisteri sikayet

tutum ve davraniglari belirlemekten gegmektedir (Crie, 2003, s.65).

2.1.1. Miisteri Sikayeti Kavraminin Tamimlanmasi ve Onemi

Genel olarak sikayet; memnun olmama, mutsuzluk ya da beklentilerin yerine
gelmemesi halinde ortaya ¢ikan sorundur (Rutter, 2007, s.28). Jacoby ve Jaccard (1981)
miigteri sikayetini, miisterinin bir Urlinii satin almadan Onceki beklentileri ve satin
aldiktan sonraki deneyimlerinin olumsuz sonu¢lanmasi halinde, bizzat isletmeye ya da

hukuksal bir kurulusa yaptig1 yazili veya sozlii beyan olarak ifade etmektedir. Lovelock
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vd. (1999) ise bu kavrami, yasanan olumsuz tecriibeyi bir sahsa, isletmeye ya da resmi
bir kuruma iletmek olarak tanimlamaktadir. Egskinat (2009) sikayet bildiriminde
bulunanlarin sadece miisteriler olmadigini, ¢evre dernekleri, sivil toplum kuruluslar1 gibi

kurumlarin da sikayet bildiriminde bulunabilecegini dile getirmistir.

Literatiirde miisteri sikayetlerine iligkin yapilan ¢alismalarin ortak bulgularindan
biri sikayetlerin igletmeler i¢in bir uyari sinyali niteliginde oldugudur. Bu baglamda,
isletmeler miisterilerin sikdyetlerini dikkate aldiklarinda iiriinde degisiklige gidebilir ya
da iirin hakkinda gelecege yonelik bir takim tedbirler alabilirler (Davidow ve Dacin,
1997, s. 452-543). Boylelikle isletmeler, miisteri memnuniyeti saglamada rakiplere karsi
bir avantaj elde edebilirler.

Barlow ve Moller (2008) miisteri sikayetlerinin isletmelere en biiyiik etkisinin,
"yasanilan olumsuz tecriibenin ¢evredekilerle paylagilmasi”" oldugunu dile getirmislerdir.
Bu baglamda yasanan deneyimlerin ¢evredeki ese dosta anlatilmasinin ya da mahkeme
veya gazetelere aktarilmasinin isletmeye pozitif ya da negatif geri doniigiimii olacaktir
(Nasir, 2005, s.9). Bu aktarimlar, sikayet seklinde ise isletmelere negatif; memnuniyet

seklindeyse pozitif katki sunacaktir.

Sikayet bildirimlerinin telafi edilmesinin isletmelere saglayacagi faydalar su

sekilde siralanabilir (Harrinson ve Jean, 2001, s.401):

o Sadik miisteriler kazanma,

o Miisterilerin ¢evrelerine yasadiklari olumsuz tecriibeleri aktarmalarini
onleme,

o Olumlu isletme imaj1 olusturma,

o Yasal yollara bagvurulmasini 6nleyerek maliyetlerden kurtulma,

o Isletmenin pazarda rekabet edebilme giiciinii artirma.

Miisteri iligkileri, sorun yasayan ya da sorun yasadigim1 hisseden miisteri
sikdyetinden ortaya ¢ikmaktadir. Bu konuda yetkinligini artirmig satig elemanlart ve bu
konuya 6nem veren isletmeler, miisteri memnuniyetine ve miisteri bagliligina oldukga
onem vermektedirler. Mal veya hizmet satin alma siirecinde hi¢ sorun yasamamis bir
miisterinin coskusu ve sadakati, sorun yasayip sikdyet etmis ve sikdyeti profesyonelce

¢ozllmiis bir miisterininkinden azdir. Bagka bir ifadeyle, miisteriden gelen geri doniisler,
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miisteri iliskilerinin daha verimli bir sekilde koordine edilip yiiriitilmesine yardime1 olur
(Kozak, 2007, s.139). Ayrica, sikayetin c¢oziimlenmesi halinde memnuniyete
dontisebilecegi gergegi dikkate alindiginda, asil sorunun miisteri sikayeti degil, sikayetin

¢Oziime ulastirilmamasi oldugu unutulmamalidir.

Heppell’e (2006) gore miisteri memnuniyeti miisteriden gelen sikayetlerle
sekillenir. Bir isletmenin hi¢ sikdyet almamasi, onun miitkemmel bir miisteri hizmetleri
agina sahip oldugunu gostermez. Bu durum, miisterinin sikdyetini firmaya
bildirmemesinden kaynaklanmaktadir (Heppell, 2006, s.11-152). Dolayisiyla sikayet,
tiiketicinin iligki i¢inde oldugu firmaya olumsuz geri bildirimi olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketici, karsilastigt soruna dair sikayette bulunmazsa, kiiciik boyutlu aksilikler ve
problemler daha biiyiik sorunlara sebebiyet verebilir. Bu nedenle, firmalar miisterilerden

gelen tepkileri ve sikayetleri dikkate alarak hareket etmelidir (Kozak, 2007, s.13).

2.1.2. Miisteriler Acisindan Sikayet Etme Siireci

Miisteri, mal ya da hizmet alimi1 sonrasi beklentisinin altinda bir degerle
karsilagtiginda, oncelikle bu durumu firmaya nasil yansitacagina karar verir. Bu
baglamda genel olarak kullandigi kaynaklardan ilki dogrudan sikayet kanallaridir
(isletme miidiirii, calisanlar ya da danisma masalar1). Ikincisi ise dolayll sikdyet
kanallaridir (arkadas g¢evresi, tiiketici dernekleri, yasal yollar, sikayet kutusu, iicretsiz
cagrli merkezi veya internetteki bazi sitelere sikdyetlerini yazmak gibi) (Alabay, 2012,
5.145-146). Bu asamadan sonra miisteri, sikayetinin nasil degerlendirildigini sorgular.
Eger miisterinin sikayeti onu tatmin edici sekilde ¢oziilmiigse aynmi firmayla iligki iginde
olmaya daha sadik sekilde devam eder. Diger taraftan, sikdyeti tatmin edici sekilde
cozlimlenmemigse bagka bir markaya/ firmaya gegis yaparak tepkisini ortaya koyar

(Baris, 2008, s.25). Sekil 1°de bu siire¢ detayl1 olarak betimlenmistir.
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Sekil 1. Miisterilerin Sikayet Etme Davranig Siireci

BEKLENTI

Arzulanan-
tahmin edilen

Sikayet Etme

Satin alma

—> | PERFORMANS

Olumsuz Fark Varsa

Tatminsizlik

Sikayet Et

Yeniden Alim-
Marka Degistirme

Aldig1 diisiiniilen

Sikayet edildiginde
elde edilenler
degerlendirilir

Uretilen ¢oziime
yonelik yeniden tatmin
degerlendirmesi

yapilir

Kaynak: Baris, G. 2008, "Kusursuz Miisteri Memnuniyeti I¢in Sikdyet Yonetimi",

Istanbul, MediaCat Yayinlari, s.25.

Miisterilerin iliski icinde oldugu isletmelerden ayrilmasi i¢in birgok neden vardir.
Bunlardan en sik karsilagilanlardan ikisi, negatif olarak geri doniis yapilmas1 ve miisteri
sikdyetinin tatmin edici

misterilerine gereken ilgiyi gostermeli ve aralarindaki bagi daha da gii¢lendirmelidir

sekilde cevaplandirilmamasidir. Bu noktada, firmalar

(Barlow ve Moller, 2008, s.50).
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2.1.3. Miisteri Sikayet Etme Davranisi

Miisterilerde sikayet etme egilimi olugmasi halinde, isletme ya da tedarik¢isini
degistirecektir veya iriin hakkinda c¢evresine olumsuz bilgiler vererek {iriinii
kullanmamalarina ikna etmeye calisacaktir. Ayrica miisteriler dogrudan isletmeden
tazminat arayabilir ya da yasal yollardan medya sikayetlerini gergeklestirebilirler ( Lam
ve Tang, 2003, s.71-72). Bu farkl1 davranis sekilleri nedeniyle, 1970’11 yillardan bu yana
degisen sikayetci miisteri tiplerine yonelik ¢esitli siniflandirmalar yapilmaktadir. Bu
siiflandirmalarin temelinde genelde Day ve London’in (1970) ¢alismasi vardir.
Siiflandirmalarin amaci, miisterileri daha i1yi tanimak, miisteri beklentilerine cevap
vermek, isletmenin hizmet kalitesini arttirmak, tliketici giiveni saglamak gibi nedenlerle
miisterilerin sikdyet davraniglarini agiklamaya c¢alismaktir (Acar, 2008, s.50). Bu

siiflandirmalardan bazilari asagida agiklanmustir.

Hirschman (1970) miisterilerin sikayet etme davraniglarini bildirimde bulunma
ve ayrilma olarak iki boyutta incelemistir. Day ve Landon (1977) ise, miisteri sikayet
davranig1 olarak verilen tepkileri, ¢esitli eylemlerde bulunma ve eylemde bulunmama
olmak iizere ikiye ayirmaktadir (Kili¢ ve Ok, 2012, s.4192) . Burada bahsedilen davranis
tepkilerinin agiklamalar1 ortaktir. Yani bildirimde bulunma ve eylemde bulunma boyutu,
misterinin sikdyet davranisinda bulundugunu, ayrilma ve eylemde bulunmama ise

miisterinin higbir sey olmamis gibi aligverisini siirdiirdligiinii ifade etmektedir.

Singh (1988) miisteri sikdyet davraniglarinda miisteri tiplerinin belirlenmesine
yonelik olan ilk ¢alismasinda li¢ adet siniflandirmadan bahsetmektedir. Bunlar sozlii
tepkiler (saticidan bir sey isteme, higbir sey yapmama), bireysel tepkiler (olumsuz
konusma) ve 3. gruplara iletilen tepkiler (yasal yollara bagvurma) olarak
siiflandirilmaktadir (Acar, 2008, s.46). Singh (1990) calismasinda ise kiimeleme
siiflandirmast admi verdigi dort maddeden olusan bir modelden bahsetmektedir. Bu
modelde pasif miisteri (hi¢ bir sey yapmayan), sozel tepki gosteren miisteri (ilgiliye
sikayet bildiriminde bulunan), 6fkeli miisteri (tepkisini bireysel gOsteren) ve aktif

miisteri (3. grup kuruluglara bildirim) tipleri vardir (Nasir, 2005, s.24).
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Crie (2003), miisterilerin satin alma davranigi sonrast sikayet tutum ya da
davraniglarinin belirlenmesinde miisteriler tarafindan kullanilmakta olan tepki tiirlerinin
siniflandirilmasini 6nermektedir. Bu siiflandirmaya gore miisteri sikayetlerinden dogan

miisteri tepkileri asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil 2. Miisteri Sikayet Etme Davranislar1 Diyagrami

MEMNUNIYETSIZLIK
Davranigsal Tepki Davranissal Olmayan Tepki
Isletmeye Pazara Yonelik Eylemsizlik Tutumun
Yonelik Degismesi
Isletme Isletme Tekrar Satin Alma
Tarafindan Tarafindan veya Davranigsal
Algilanabilen Algilanamayan Sadakat
Sikayet Yasal Terk Negatif
Eylem Etme Tletisim
Basit Onarim
ikayet .
Sikdye Tazminat

Kaynak: Baris, G. 2008, Kusursuz Miisteri Memnuniyeti I¢in Sikdyet Y&netimi,
Istanbul, MediaCat Yayinlari, s.50.
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Sekil 2°de memnuniyetsizlik yasayan miisterinin tepkilerini gruplandirmak igin
yapilan simiflandirmaya gore; sikayet tutumu olan miisteri ya davranigsal ya da
davranigsal olmayan bir tepki verir (Crie, 2003, s. 61-62). Davranigsal olarak miisteri
tepkisi, yalnizca liretici/satici firmaya degil ayn1 zamanda sektdre/ pazara karsi da ortaya
cikabilir. Davranigsal olmayan tepki ile miisteri sikdyet davranisinda bulunmaz; tekrar
ayni Uriin ya da hizmet saglayiciy: tercih eder veya hicbir sey olmamis gibi davranigsal

sadakatle aciklanabilecek davraniglar sergiler (Crie, 2003, s.61).

Miisterinin satin aldigit mal ya da hizmetten dogan tatminsizligi sonucu olasi
tepkilerini siiflandirmak i¢in ¢esitli calismalar yapilmistir. Sikdyet etme davranislar
tizerinde ¢aligmalar yapan bir¢ok arastirmacinin tizerinde mutabik oldugu, genel kabul

goren miisteri davraniglari asagida siralandigi gibidir (Singh, 1988, 5.93-107):

o Maruz kaldig1 olay1 unutmasi ve herhangi bir eylemde bulunmamasi,

o Ilk olayda sessiz kalma fakat ikincisinde mutlaka ydneticiye sikdyet
etmesi,

o Sikayetci olunan magaza veya liriinle olan bagi koparmasi,

J Sikayet konusunu magazaya/ firmaya bildirmek i¢in hemen geri donmesi,

o Yasanilan bu kotii tecriibeyi ¢evresindeki insanlara anlatmasi,

o Arkadaslar1 ve akrabalari magazaya gitmeme konusunda ikna cabalari
sarf etmesi,

o Tiiketici kuruluslarina, mahkemelerine bagvurmasi,

o Gazeteye sikayet edip magaza hakkinda haber yaptirmasi,

o Yakin ¢evre ile smirli kalmayip, diger miisterileri de uyarmak igin

tiikketici haklarini savunan kuruluslara rapor yazmasi.

Yaylali (2004)’ya gore miisterilerin sikdyet davranislarini sergileme yontemleri;
konusarak rahatsizligin dile getirilmesi, mal ve hizmet alimi yapilan o isletmeyle bir
daha iligki i¢inde bulunmama ve tiiketici haklarini koruyan kurumlara veya bizzat
isletmeye basvurmaktir. Miisterinin eskiden oldugu gibi olagan bir sekilde aligverise

devam etmesi de olasidir.
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Asagidaki sekilde miisteri sikayet etme davranisi; psikolojik saha, ekonomik saha

ve etik saha olmak iizere {i¢ ayr1 sahada incelenmistir (Crie, 2003, s.60-79).

Sekil 3. Miisteri Sikayet Etme Davranislari

PSIKOLOJIK SAHA

- Sosyo- kltdrel
faktorler

- Hayal kirikligi/
Glvence

- Ogrenme

- Tutumlar

- Sikayetler

- Deneyimler

T

MEMNUNIYETSIZLIK

EKONOMIK SAHA

- Pazarin yapisi
- Satm alma siklig1
- Alici- satict

ETIK TEPKI

YN

Negatif
agizdan agiza
iletisim
Sikayet, yasal
eylem
Eylemsizlik

Ogrenme

etkilesimi ETIiK SAHA
- Sikayetin maliyeti
- Basar ihtimali - Esitlik
- Beklenilen kar - Sé_ldﬁkat
- Gelirler - Bilgi

Kaynak: Crie, D. (2003). “Consumers’ Complaint Behavior. Taxonomy, Typology and
Determinants: Towards a Unified Ontology”. Database Marketing & Customer Strategy
Management. Vol. 11, No. 1, p. 60-79.

Crie (2003) yaptig1 bu calismada, miisterilerin sikdyet davranisina veya tutumuna
sebep olan diger alternatiflerin de dikkate alinmasi gerektiginden bahsetmektedir. Bu
modelde sosyo- kiiltiirel faktorler hayal kirikligi gibi psikolojik; pazarin yapisi, satin
alma siklig1 gibi ekonomik; esitlik, sadakat gibi etik faktorlerin miisteri davraniglarinin

bicimlenmesinde etkili oldugunu belirtmektedir.
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Literatiirde yer alan siniflandirmalarda sikdyet etmeyen miisterilerden de
bahsedilmektedir. Sikayet etmeyen miisterilerin 6zellikleri asagidaki gibi ifade edilebilir
(Odabasi, 2000, s.135; Baris, 2008, s.55; Ekiz ve Koker, 2010, s.2862):

o Cogu miisteri mal ve hizmetten rahatsizlig1 icin zaman ve ¢aba harcamay1
cok degerli bulmaz.

o Sikayet etme eyleminin hi¢ bir sonu¢ vermeyecegini diisiiniirler.

o Sikayetin nereye ve ne zaman yapilmasi gerektigini bilmiyor olabilirler.

o Aldiklart mal ya da hizmetin ucuz olmasi sikayet¢i olmalarini engeller.

o Mal ve hizmetin kendilerini rahatsiz etmesi ¢ok biiylik bir problem
degildir.

o Sikayet etmek yerine markay1/ firmay1 degistirmek daha kolay gelir.

o Miisteri, rahatsizligini, sikayet etme maliyetini ve bu durumu yasarken

bozulan ruh sagliginin maliyetini yliksek bulup ugrasmak istemiyordur.
o Yasadig1 durumdan az da olsa kendini sorumlu tutmasi sikayet etmesine

engel olur.

2.1.4. Sikayet Eden Miisterilerin Demografik, Psiko- Sosyal ve Kiiltiirel Ozellikleri

Sikayet etme davranmigina etki eden en Onemli faktorlerden biri kisiye ozel
niteliklerdir. Yapilan bir¢ok arastirmada sosyo-demografik ozellikler (cinsiyet, yas,
egitim vb.), psikografik 6zellikler (iiriin bilgisi, kendine giiven, sikayet deneyimi vb.), ve
davranigsal Gzellikler (iletisim ve etkilesim becerisi vb.), kisisel degerler ve kultur
incelenmistir (Eskinat, 2009, s.96). Sonuglar tamamen tutarli olmasa da ortak paydada
bulusulan, demografik degiskenlere iligkin yapilan calismalarda genellikle kadinlarin
erkeklere oranla daha fazla sikayet ettigi gozlenmektedir (Tastan, 2008. S.45). Bunun
yaninda, kisilerin esleriyle sorunlarini konusmasinin gikdyetten kaynakli stresi azalttigi
icin evli miisterilerin bekarlara gore daha az sikayet ettigi de saptanmistir (Baris, 2008,
s.82-86). Yapilan arastirmalar sonucunda, diisiik gelir diizeyindeki insanlarin
kazanclarin1 hibe etmek istememeleri nedeniyle gelir seviyesi diistiikce sikayet oraninin

arttig1 ve egitim seviyesi artikga sikayet oraninin arttigi ortaya ¢ikmustir (Fox, 2008,
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s.25). Bu konuda, paket turlara yonelik gerceklestirilen bir ¢alismada gelir seviyesi
yiiksek miisterilerin daha ¢ok sikayet ettigi (Tastan, 2008, s.86), beyaz esya sektoriinde
gergeklestirilen bir ¢alismada ise bekarlarin daha ¢ok sikayet ettigi sonucuna ulagilmistir
(Ozgiil, 2007, s.68). Sonug olarak sikdyet eden miisterilerin demografik 6zelliklerinin
incelendigi bu caligmalar genel olarak degerlendirildiginde calismanin yapildigi sektor,
cografi konum, demografik degiskenlerin farklilig1 gibi nedenler sonuclarin her ¢aligma

i¢in farkli ¢ikmasina neden olmaktadir.

Sikayet etme davranisi mal veya hizmetten kaynaklanan nedenler olabilecegi gibi
miisterinin psiko-sosyolojik durumu ile de alakalidir. Baz1 miisteriler sorunlu miisteri
gibi goriinmek istemedigini, bazilar ise isletmenin sikayet telafisini ger¢eklestirmesinin
kendilerine kotii hissettirdigini ifade etmektedir (Barig, 2008, s.88). Baz1 miisteriler ise
sikayet ettiklerinde sinirli olduklarimi ve bu sinirlilik halinin disa vurduklarinda
kendilerini rahatlattigini ifade etmektedir (Day, 1984, s.498). Bu baglamda sikayet
davranig1 beraberinde utanma, ¢atigma ve diger rahatsiz edici durumlar1 getirmektedir
(Baris, 2008, s.88-91). Dolayisiyla isletmenin, miisteriden sebep olduklari i¢in Oziir
dilemesi ve telafi edecegini garanti etmesi psikolojik bir surectir (Gokdeniz vd. 2011,
s.176).

Miisterilerin  sikdyet davramiglarinda sosyolojik faktorlerin  etkili oldugu
diistiniilmektir. Bu faktorler arasindaki farkliliklarin goriilebilmesinin en iyi yolu, zit
kiiltiirlere sahip en az iki toplumun karsilastirilmasiyla olacaktir (Ekiz ve Koker, 2011,
s.83). Bu baglamda Amerikali miisteriler tatminsizlik yasadiklarinda ayni isletmeyi/
tirtinii tekrar tercih eder ve ¢evrelerine yasadiklarindan bahsetmez. Koreliler ise sikayette
bulunur ve isletme/ {iriinii tekrar tercih etmemekle beraber yasadiklarini ¢evrelerine
bahsederler (Baris, 2008, s.94). Seyahat acentesinden her sey dahil paket tur satin alan
Musliman bir turist, konaklama tesisinin restoran monisunde domuz etinin
bulunmasindan sikdyet ederken, Hiristiyan bir turist moniide domuz etinin

bulunmamasindan sikayet edebilir (Tastan, 2008, s.48).

Icinde yasamlan toplumun, bireyin sikdyet etme davramis1 iizerinde siiphesiz
etkisi bulunmaktadir. Bu, kabul goren ve desteklenen sebeplerden biridir (Ekiz ve

Koker, 2011, s.80). Kiiltiir analizleri ve karsilastirmali kiiltlir analizleri yapan pek ¢ok
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yazar bulunmakla beraber uluslararasi pazarlama ve tiiketici davraniglar1 arasinda en
yaygin kullanilan ve kabul goren yazarlardan bir tanesi Geert Hofstede olarak
gosterilebilir (Kog, 2015, s.419). Hofstede (2011) gore kiiltiirler temel olarak bes
kriterde degerlendirilir. Bunlar; gii¢ araligl/ giic uzakhigi, bireysellik ve kolektivizm,
belirsizlikten/ riskten kac¢inma derecesi ve zaman oryantasyonu, maskiilen

oryantasyonluluk ve feminen oryantasyonluluktur.

Gii¢ Arahgy/ Gii¢c Uzakhgi: Gii¢ aralig1 ya da giic uzakligi denilen bu 6zellik
kiltiirlerin ne kadar hiyerarsik oldugunu gostermektedir. Tiirkiye-Fransa arasinda gii¢
uzaklhigr fazla (hiyerarsi fazla) fakat Amerika-italya arasinda gii¢ uzaklig1 azdir. Bu tip
miisteriler markalarin bilinirligini giiciin/ statiiniin gdstergesi olarak diisiiniir (Kog, 2015,
5.423). Ornegin HSBC gibi evrensel bir bankayla ¢alisan miisteriler yiiksek statiiye sahip

olduklarini diisiinebilirler.

Bireysellik ve Kolektivizm Derecesi: Bireyci toplumlarda birey ve aile gikarlari
toplumun ¢ikarlarindan daha {stlin tutulmakta, kolektivist toplumlarda da toplum
cikarlar1 birey ve aile ¢ikarlarindan {istiin tutulmaktadir (Kog, 2015, s5.423). Ornegin
banka reklamlarinda miisterilere KOBI’ lerin kara giin dostu mesajmin verilmesi,

miisterilerde “biz bir aileyiz, dostuz” algis1 yaratabilir.

Belirsizlikten/ Riskten Kaginma Derecesi: Bir kiltiirdeki bireylerin riskten ne
kadar kagindiklarim1 veya riskle ne kadar rahat yasayabildiklerini gdstermektedir.
Tirkiye gibi riskten kaginma derecesi yiiksek olan toplumlar, daha az risk tasidiklar1 ve
daha az bilgi toplama maliyeti olmasi nedeniyle gilivenilir markalara yonelirler. Ayrica
sectikleri markanin ¢evrede es dost tarafindan deneyimlenmis olmasina énem verirler
(Hofstede, 2011, s.183). Ornegin bir miisteri yeni kurulmus bir banka tercihinde

bulunmak yerine koklii ve taninmig bir bankadan hizmet almay1 uygun bulabilir.

Zaman Oryantasyonu: Uzun zaman oryantasyonlu {ilkelerin insanlari
degerlerinde gelecek oryantasyonlu, kisa zaman oryantasyonlu iilkelerin insanlarinda ise
degerlerinde gecmis ve simdiki zaman oryantasyonludur (Kog, 2015, s.424). Ornegin
Tirkiye’de bireysel emeklilik sisteminin beklenen diizeye ulasmamasi ve devlet eliyle
zorunlu hale getirilmesinin nedeni, Tiirk halkinin kisa donem oryantasyonlu olmasi, yani

bugiinii diisiinmesi, uzun dénem i¢in plan yapmamasidir.

20



Maskulen (eril-erkek) ve Feminen (disil-Bayan) Oryantasyonluluk: Yuksek
derecede maskiilenligin  bulundugu toplumlar daha materyalist ve yenilik¢i
olabilmektedir. Maskiilenligin fazla oldugu Amerika toplumunda reklamlarin %85’inde
guven ve basar1 temasi vardir. Nedeni ise, kendine giivenmeyen ve basaramayanlarin
cok caba harcamalar1 gerektigine yonelik inangtir. Feminen toplumlarin ise duygusal

oryantasyonlu olduklar1 bilinmektedir (Kog, 2015, 5.424).

Sikayet eden miisterilerin kiiltiirel ozelliklerini 6zetlemek gerekirse, kultirel
faktorlerin insanlarm sikdyet etme kararlarini etkiledigi goriilmektedir. Ornegin,
Amerikalilarin satin aldiklar1 mal ya da hizmet sonucunda sikdyet etme egilimlerinin
oldugu fakat Cinlilerin sikayet davranisinda bulunmadigi saptanmistir (Hofstede, 2011,
s.183). Bu baglamda isletmeler miisteri kitlelerinin kiiltiir 6zelliklerini dikkate alarak

stratejilerini gelistirmelidir.

2.1.5. Miisterilerin Sikayet Etme Nedenleri

Miisteri sikayetleri literatliriinde sikayetleri degisik agilardan ele alan yazarlar ve
miisterilerin sikdyet etme nedenlerini inceleyen birgok arastirma vardir. Yapilan bu
arastirmalarda sikdyetin genel nedeni olarak satin alman mal ve hizmetten istenen
degerin alinamamasi gosterilmektedir (Akan ve Kaynak, 2008, s.4). Bu baglamda,
miisteri sikayetleri miisterinin isteklerinden dogabilecegi gibi, iirlinli sunan igletmeden
de kaynaklanabilir. Miisteriden kaynaklanan nedenler {iriiniin yanlis kullanilmasi/
anlasilmasi1 veya miisterinin her zaman daha iyisini istemesi nedeniyle gergeklesebilir
(Taskin, 2005, s.38). Isletmeden kaynaklanan sikayet sebepleri ise, personelin ilgisizligi,
islemlerin uzun siirmesi, miisteri telefonlarina cevap verilmemesi ya da telefonda
bekletilmesi olarak siralanabilir (Sar1, 2008, s.141). Alabay (2012) ’a gore ise miisterinin
sikdyet etme nedenleri; iiriin iadesi, degistirme, tamir etme hatta yerine es degerini
verme, teknik yardim, bilgilendirme, telafi etme, 6ziir dileme gibi nedenler olabilir
(Alabay, 2012, s.20).

Sikayet etme davranisinin nedenini ilk defa ele alan arastirmacilardan Andreasen

(1976), miisterilerin deneyimledikleri sorunlari 2 kategoride ele almakta ve sorunun
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niteliginin sikayet etme veya etmeme kararmi dogrudan etkiledigini belirtmektedir.
Yasanan sorunlar bariz ve yargisal olmak iizere 2 gruba ayrilmaktadir. Bariz sorunlar,
misteriler tarafindan sikayet edilmesi durumunda etkin olarak ¢oziilebilecegi diisiiniilen
sorunlardir. Yargisal sorunlar ise bir belirsizlik icermektedir. Miisteri, kendisi ile hizmet
saglayici arasinda sorunun ¢oziimiine iliskin fikir ayrilif1 yasanacagini diistinmektedir.
Bu diisiince, miisterinin sikayet etmeyi daha zor bir siire¢ olarak algilamasina sebep
oldugu gibi ¢cogu zaman marka degistirme seklinde sonug¢lanmaktadir. (Eskinat, 2009,
5.68).

Day ve Landon (1976) yiiriittiikleri bir ¢alismada miisteri sikayetlerini 6 farkli
kategoride toplamistir. Bunlar, satis 6ncesi, teslimat, iiriin performansi, garanti kosullar
performansi, hizmet ve kredidir. Arastirmanin sonucunda ise, en ¢ok sikayete konu olan
kalemlerin hizmet ve teslimat oldugu belirtilmistir (Day ve London’dan (1976) aktaran
Nasir, 2005, s.17).

2.1.6. Miisterilerin Bankalardan Sikayetci Olma Nedenleri

Bankacilik sektorii son yillarda en ¢ok sikayete konu olan sektorler arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle bankacilik sektorii akademisyenlerin ilgisini ¢ekmektedir.
Ornegin bir arastirmada sikdyet¢i olan insanlarin ¢ok nadir olarak paralarmin yanlis
yonetilmesinden sikayetci oldugu ifade edilmistir. Onlarin sikdyetci oldugu konular
personelin nezaketsizligi, uzun bekleyisler, kredi bagvurularina cevap almada gecen
uzun siire, yanitlanmayan telefonlar, simirh ATM agi, park yeri olmamasi, calisma
saatlerinin siirl olmasi gibi konulardir (Acuner, 2010, s.20). Genel olarak sikayetlerin
ortaya c¢ikma sebepleri incelendiginde; miisteriye karsi nezaketsiz davranislarin,
araglarin teknik imkanlarindaki eksikliklerden daha fazla sikdyet konusu oldugu
gorilmektedir.

Bankacilik sektoriinde ekstre hatalar1 veya sebebi ¢ok acik olan hizmet hatalari
gibi sorunlarda problemin misterinin istedigi yonde ¢oziilme ihtimalinin yiiksekligi,
miisterilerin sikdyet etme konusunda daha cesur davranmalarina sebep olmaktadir.

Miisteriler, yargisal olarak algiladigi fiyatlama, sube yeri uzakligi gibi sorunlarda ise
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hizmet saglayicinin da bir sorun olduguna katilmasi durumunda, sikayet edilmesinin bir
faydas1 olamayacagina inanmaktadir. Dolayisiyla, miisteriler c¢ogunlukla sikayet
etmemeyi tercih etmekte ve sessizce banka ile iliskilerini sonlandirmaktadir (Colgate ve

Hedge, 2001, s.210).

Diger yandan miisteri sikayetlerinin bankacilik sektoriinde yiizeysel sebepleri
arasinda, miisterilere digsal pazarlama/ markalagma ile yapilan vaadin ve yaratilan
beklentilerin ¢agr1 merkezi ve sube personeli tarafindan yerine getirilmemesi, ayrica
personel yetkilendirmenin eksik kalmasi gosterilmektedir (Eser, Pinar ve Girard, 2016,
s.43). Bu baglamda bankacilik sektoriinde yapilan sikdyetleri daha iyi anlayabilmek,
miisteri sikayetlerini yonetebilmek ve uygun stratejiler gelistirebilmek igin "ii¢lii vaat
teorisi ile hizmet pazarlamasi ve markalasma ticgeni" ¢ergevesinde incelenmesinin
gerekliliginden bahsedilmektedir. Bu teorideki ii¢ unsur, miisteri beklentileri, personel
egitimi ve yetkilendirilmesi ile miisteri beklentilerinin asilmasidir. S6z konusu

unsurlarin dengede tutulmasiyla sadik miisterilerin kazanilacag: ifade edilmektedir.

Ulkemizde bulunan bankalardan sikayet edilme sebepleri, bozuk ATM’ler, islem
ticretleri, dosya masraflari, kisilerin talebi olmadan gonderilen kredi kartlari, aligveristen
kazanilan hediye puanlarin karta yiiklenmemesi, mobil bankacilikta hesaplarin
goriintlilenememesi, kredi basvurularinin aile yakinlarinin  borglart  nedeniyle
reddedilmesi seklinde sayilabilir. Bu gibi durumlarda banka miisterileri sikayetlerini
genellikle bir banka calisan1 ya da isletmecisine sozlii/ yazili olarak iletir. Bankalara
yonelik sikayetlerin iletilebilecegi diger etkin kanallar ise, BIMER, Tiirkiye Bankalar
Birligi bireysel miisteri hakem heyeti, Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu
(BDDK), ilgili bankanin internet sitesinde yer alan sikayet formlaridir (Bankalar.org;

TBB.org, 22.12.2016).

2.2. DEGISTIRME MALIYETI

Degistirme maliyeti kavrami son yillarda sosyal bilimler alaninda adindan sikca
sOz ettirmektedir. Ciinkli degistirme maliyeti, miisterinin bir firmayr ya da {riinii

degistirmek istemesiyle ne gibi maliyetlere katlanacaginin belirlenmesine olanak

23



saglamaktadir (Porter, 1998, s.10). Bununla birlikte degistirme maliyeti, isletmelerin
goziinde miisterilerini tanimlamasina olanak saglar ve rakiplerine iistiinliik saglamasina/
fark yaratmasina neden olur (Aydin, 2004, s.175). Bu nedenle degistirme maliyetlerine

isletmelerin 6Gnem vermesi gereklidir (Klemperer, 1995, s.534).

2.2.1. Degistirme Maliyeti Kavraminin Tanimlanmasi ve Onemi

Degistirme maliyeti kavramiyla ilgili ¢alismalar 1980’11 yillara dayanmaktadir.
Gunumuizdeki ¢aligmalarda sikg¢a karsilastigimiz bu kavrama, bazi arastirmacilar
degistirme maliyeti demek yerine beklenen degistirme maliyeti demenin uygun
oldugundan s6z etmektedir. Bunun sebebi ise, degistirme maliyetinin parasal maliyet
dahil olmak tizere, bircok baska boyutlarinin da olmasi ve aslinda bu boyutlarin
tiketiciden tuketiciye olduk¢a degismesidir (Whitten ve Wakefield, 2006, s.220; Simsek
ve Noyan, 2009, s.130).

Degistirme maliyeti kavrami ve boyutlar1 konusunda yapilan ¢aligmalara Cizelge

1' de yer verilmistir.
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Cizelge 1. Degistirme Maliyeti Kavraminin Boyutlart

Klemperer (1987) | islem Maliyeti Islem maliyeti; aym markalar/ iiriinler
Ogrenme Maliyeti arasinda  gecis yapma  maliyetidir.
Ogrenme maliyeti; belirli bir marka igin
Yapay/ Sozlesmeli | . o )
0zel 6grenim maliyetidir. Yapay maliyet;
Maliyet . .
alici- satici arasindaki sozlesmeden dogan
maliyettir.
Guiltinan (1989) Anlagmaya Dayal1 | Anlasmaya dayali maliyet; ali- satici
Maliyet arasindaki sozlesmeden dogan maliyettir.

Kurulum Maliyeti

Risk/
Maliyeti

Psikolojik Maliyet

Streklilik

Kurulum maliyeti; yeni 0Urin arama,
degerlendirme ve Ogrenme maliyetidir.
Risk Maliyeti; yeni markanin/ {iriinlin
beklentileri karsilama olasiligindan dogan
maliyettir.

Psikolojik  maliyet; yeni

firmanin  miisterisi olmanin  getirdigi

belirsizlikten dogan maliyettir.

Burnham vd.
(2003); Jones vd.
(2007);
Cunnigham

(2011); Kog (2015)

Lee ve

Prosedurel Maliyet
Finansal Maliyet

Mliskisel Maliyet

Prosediirel maliyet; degerlendirme,

kurulum, Ogrenme ve ekonomik risk
Finansal
kaybi1

Miskisel

maliyetlerinden olusmaktadir.

maliyet; parasal ve fayda

maliyetlerinden  olugmaktadir.
maliyet ise; kisisel iliskinin ve marka
iliskisinin

kaybolmasindan dogan

maliyettir.
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Cizelge 1. Devami

Jackson
(1985)

Ekonomik Maliyet
Psikolojik Maliyet

Fiziksel Maliyet

Ekonomik maliyet; bir miisterinin yeni bir hizmet
saglayictya  gecerken  algiladigr  belirsizlikten
kaynaklanan maliyettir. Psikolojik maliyet; yeni bir
hizmet saglayiciya gecerken algilanan psikolojik
belirsizliklerdir (Aydin, 2005). Fiziksel maliyet;
tasimacilik, depolama, ambalajlama ve {iretimle

ilgilidir (lyer vd. 2009).

Nielson
(1996)

Yumusak Varliklar

Sert Varliklar

Yumusgak varliklar; isletmenin somut olmayan
(patent, amblem, telif, marka, isletim programi),
zamanla somutlasmis varliklarindan dogan maliyettir.
Sert varliklar ise; yumusak varliklarin tam tersi
isletmenin  irettigi somut {riinlerinden olusan

maliyettir.

Aydin
(2005)

Finansal Maliyet
Prosedurel Maliyet

Psikolojik Maliyet

Finansal maliyet; parasal ve fayda kaybi
maliyetlerinden  olusur.  Prosediirel = maliyet;
degerlendirme, kurulum ve 6grenme maliyetlerinden
olusur. Psikolojik maliyet; iligkisel maliyet ve

belirsizlik maliyetinden olusur.

Porter (2007) tarafindan degistirme maliyeti, miisterinin bir {iriin saglayicidan

digerine gecisinde maruz kalacagi tek seferlik maliyet olarak tanimlanmaktadir. Bagka

bir ifadeyle yeni bir firma secilirken miisterinin objektif olarak Olgiilebilen parasal

maliyetlerinin yani1 sira zaman kaybetmesi ve psikolojik olarak caba sarf etmesidir

(Ruyter vd. 1998, s.439). Jackson (1985)’a gore ise bu maliyetler, ekonomik, fiziksel ve

psikolojik maliyetlerin toplamidir. Bu baglamda genel olarak degistirme maliyeti,

misterinin kullandig1 iirlin ya da firmayr degistirmek istediginde veya degistirdigi

takdirde belirli bir siire katlanacagi maliyetleri ifade eder.
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Miisteriler yeni bir hizmet saglayiciy1 ya da markayi tercih ederken degistirme
maliyetleri konusunda degerlendirme yapmaktadir. Miisteri degerlendirme yaptiktan
sonra {iriinli degistirmenin maliyetli ve riskli olduguna karar verirse ayni1 markay1 satin
almaya devam eder. Bu nedenle firma miisterilerini korumak istiyorsa iiriiniin degistirme

maliyetlerini yiikseltmeye calismali; misterilere vazgecemeyecekleri firsatlar sunmalidir

(Demiray, 2010, s.42).

Alternatif {iriin ya da firmalarin ¢ok oldugu ve tedarik¢i degistirme maliyetinin
diisiik oldugu rekabetgi piyasalarda, nispeten daha yiiksek miisteri memnuniyeti bile
miisteri kayiplarinin oniine gecememektedir. Ornegin bakkal diikkani, restoran, banka
gibi hizmet saglayicilardan yararlanan miisteriler, tamami ile memnun olmadiklari
takdirde cabucak kacabilmektedir (Simsek ve Noyan, 2009, s.123). Lakin sunulan
hizmetin parasal olarak degerlendirmesinin zor oldugu, saglik hizmetleri, yOonetim
danismanligr ve hukuk hizmetleri alaninda degistirme maliyeti daha yiiksektir (Aydin,
2005, s.30). Diger bir ifade ile Tiirkiye'de bankalarin fazla olmasi dolayisiyla da
rekabetin olmasi miisterilerin kolayca baska bankaya gecmesini saglayacaktir. Fakat
GSM sektoriinde az sayida firma oldugu icin ve firmalar miisterilerini kaybetmek

istemediklerinden degistirme maliyetlerini yiiksek tutacaklardir.

Degistirme maliyeti firmalarin rekabet etmesinde ve bunu siirdiirebilmesinde
stratejik bir aragtir. Ancak degistirme maliyeti strateji, iktisat ve pazarlama gibi farkl
disiplinlerde ele alinan yeni bir kavramdir. Bu kavrama kars1, farkli disiplinlerin farkl

yaklasimlar sergiledigi goriilmektedir (Aydin, 2005, s.30).

Stratejik olarak degistirme maliyeti, rekabet halinde bulunan firmalarin
misterileri ¢ekebilmesine olanak saglayan alternatif stratejilerin bir ara¢ olarak nasil
kullanilabilecegi seklinde ele alinirken, iktisat literatiirinde bu kavram genellikle
ekonometri temelli olarak degerlendirilmistir (Greaney, 2000, s.12; Shy, 2002, s.20;
Benito vd. 2002, s.11). Bu alanda, degistirme maliyetinin piyasa denge fiyati ve yapisina
olan etkileri incelenmistir ve bu modellerde degistirme maliyeti digsal degismeyen bir
maliyet olarak kabul edilmistir. Oysa zaman i¢inde piyasaya yeni firmalarin girmesi ve
zamanla piyasaya yeni miisterilerin katilmasi veya mevcut miisterilerin piyasay1 terk

etmesi s6z konusudur. Bu durum, piyasa yapist ve miisteri algilariyla direkt olarak
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baglantili olan degistirme maliyetinin zamanla degismesine neden olacaktir (Aydin,

2005, 5.32).

Pazarlama alaninda degistirme maliyeti incelendiginde, ¢alismalarin daha cok
hizmet sunan isletmelerde yogunlastigi goriilmektedir. Bu baglamda hizmet
isletmelerinde miisterilerin firmayr ya da {riinii degistirmeyi diisiinmesiyle islem
maliyetleri ortaya ¢ikacaktir ve bu durum hizmet performansinin degerlendirilmesinde
sikintilara neden olacaktir (Lee ve Cunnigham, 2001, s.116). Burada bahsedilen islem
maliyetleri; hizmet siiresi, miisteri bilgilerinin depolanmasi (Cankaya ve Cilingir, 2008,
s.28), isletme hakkinda bilgi edinme c¢abalar1 ve risklerden olugmaktadir (Sharma,
Patterson, 2000, s.472). Bu noktada isletmeler, miisterilerin parayla ifade edilemeyen
degistirme maliyetleri algisini arttirmaya caligmaktadir. Bununla birlikte miisterilerinin
rakip firmalara kaymasini 6nlemeye ¢alisan isletmeler, onlarin degistirme maliyetlerini

belirlemeye ¢aligmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009, s.130).

Degistirme maliyeti mevcut miisteriler iizerinde tekel giicii saglamaktadir
(Klemperer, 1995, s.536). Dolayisiyla iiriin ¢esitliliginin fazla oldugu sektorlerde iirtin
degistirme maliyeti artarken, baska bir {irline geciste ise degistirme maliyeti
azalmaktadir (Tsao ve Chen, 2005, s.436). Ayrica bu noktada isletmeler {iriin fiyatini
diisiirme ya da arttirma yoluna gidebilir. Isletme, hangi stratejinin gelistirilecegine ise o
giinkii yabanci firmalarin etkileri, doviz kurlari, faiz oranlar1 gibi durumlar

degerlendirerek karar vermektedir (Klemperer, 1995, 5.529).

2.2.2. Degistirme Maliyetinin Siniflandirilmasi

Degistirme  maliyeti  kavramin1  farkli  yazarlar  farkli  sekillerde
smiflandirmaktadir. Ornegin, Klemperer (1995) degistirme maliyetini, islem maliyeti,
anlagmaya dayali maliyet ve 6grenme maliyeti olarak siniflandirmaktadir. Bu ¢alismada,
islem maliyeti miisterinin yeni bir islem sahibi bulmasiyla olusacak parasal maliyetler
olarak ifade edilmektedir. Ornegin bir banka miisterisinin banka ile ilisigini keserek
baska bir bankay: tercih etmesinden dogan parasal maliyettir. Anlasmaya dayali maliyet;

isletme ve miisteri arasindaki sd6zlesmeden dogan maliyettir. Bir banka ile miisterisinin
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kredi sozlesmesi anlagsmaya dayali maliyete ornek verilebilir. Ayni ¢aligmada, 6grenme
maliyeti yeni markay1 veya lirlinii etkin ve hizli bir bigimde kullanabilmek i¢in harcanan
zamanin ve emegin maliyeti olarak ifade edilmektedir. Ornegin, bir banka miisterisinin
yeni bir bankaya gectikten sonra o bankanin mobil bankaciliktaki fonksiyonlarini

O0grenmesidir.

Guiltanan (1989), Klemperer’in (1987) calismasina katki saglayarak kurulum,
risk ve psikolojik maliyetlerden bahsetmektedir. Bloemer vd. (1998) ise bu kavrami,
prosediirel, iliskisel ve finansal maliyet olarak siniflandirmaktadir. Sharma ve Patterson
(2000) yeni bir isletme secerken degistirme maliyetini; bilgi edinme maliyeti, finansal
maliyet ve risklerden olusan ekonomik ve psikolojik maliyet olarak siniflandirmistir. Bir
diger simiflandirmada ise Patterson ve Smith (2001) zaman, iliski kayb1 ve risk maliyeti
boyutlarindan bahsetmektedir. Jones vd. (2002) ise bu kavrami, kurulum, batik,
belirsizlik, performans kaybi, degerlendirme ve satin alma sonrasi davranigsal ve
tutumsal maliyet olarak boyutlara ayirmaktadir. Lee ve Cunnigham (2001) ise

degistirme maliyetini, prosediirel, iligskisel ve finansal maliyet olarak siniflandirmaktadir.

Literatiirde yapilan siniflandirmalarin tiimiinii kapsayan genel bir siniflandirma
yapilmasini gerekli géren Aydin (2005), degistirme maliyetlerinin finansal, psikolojik ve
prosedirel maliyetlerden olustugunu belirtmektedir. Bu ¢alismada, finansal maliyetlerin
parasal ve fayda kayb1 maliyetlerinden, prosediirel maliyetlerin degerlendirme, kurulum
ve Ogrenme maliyetlerinden, psikolojik maliyetlerin ise iligskisel ve belirsizlik

maliyetlerinden olustugu ifade edilmektedir.

2.2.2.1. Finansal Maliyet

Finansal maliyet, bir miisterinin mevcut isletmeden vazgecip yeni bir isletmeyi
tercih etmesinin parasal maliyetinin yani sira, bu miisterinin mevcut isletmede var olan
imkanlar1 kaybetmesinden kaynaklanan maliyetleri kapsamaktadir. Finansal maliyet,
parasal maliyet ve fayda kaybi maliyeti olarak iki boyut halinde incelenmektedir (Ozer
ve Aydin, 2004, s.161).
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2.2.2.1.1. Parasal Maliyet

Parasal maliyet, bir mal veya hizmeti elde etmek icin miisterilerin katlandigi
maddi maliyetlerdir (Cunnigham ve Lee, 2001, s.115). Bunlar faiz, komisyon veya para
olabilir (Cankaya ve Cilingir, 2008, s.28). Bir baska tanima gore parasal maliyet,
misterinin  kullandig1 irtinii  degistirmesi halinde katlanacagi parasal maliyettir
(Klemperer, 1985, 5.376). Ornegin, bir banka miisterisinin mevcut bankasindan vazgecip

bagka bir bankay tercih ettiginde yasadig: parasal olarak ifade edilebilen kayiplardir.

2.2.2.1.2. Fayda Kayb1 Maliyeti

Fayda kayb1 maliyeti; Burnham, Ferels ve Mohajan (2002) tarafindan, daha once
kullanilan firmadan elde edilen bir takim avantajlarin yeni bir firmanin tercih edilmesi
halinde kaybedilmesinin maliyeti olarak ifade edilmistir. Bu maliyet, firmalar tarafindan
belirlenen ve mevcut miisteri portfoyiini korumak amaci ile sunduklart tyelik
programlar1 ve indirimler gibi ek ekonomik imkéanlardan kaynaklanmaktadir (Ozer ve
Aydin, 2004, s.161).

Miisterinin yeni segecegi firma, fayda kaybi maliyetini azaltmak i¢in miisterinin
eski firmadaki imtiyazlarini kullanabilecegini temin eder (Burnham, vd. 2003, s.102;
Klemperer, 1987). Ornegin bir bankanin TV reklamlarinda kendisini tercih eden
emeklilere “l¢ yil boyunca maasinizi bizden alirsaniz eski bankanizdaki hizmetlere ek
olarak 300 TL promosyon bizden” seklinde bir mesaj iletmesi, fayda kaybi maliyetini

azaltmaya yonelik bir ¢cabadir.

2.2.2.2. Prosedirel Maliyet
Prosediirel degistirme maliyeti, tiikketicinin satin alma siirecinin neden oldugu

zaman ve caba gerektiren islemlerden kaynaklanan maliyet algisidir (Ozer ve Aydin,

2004, s.161). Bu calismada prosediirel maliyet, degerlendirme maliyeti, kurulum
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maliyeti ve 6grenme maliyeti olmak {izere {i¢ baslik altinda incelenmistir (Aydin, 2005,

5.38-40).

2.2.2.2.1. Degerlendirme Maliyeti

Jones vd. (2002) degerlendirme maliyetini, miisterinin firma ya da {iriini
degerlendirmesi sonucunda ortaya cikacak subjektif maliyet olarak tanimlamaktadir.
Bagka bir ifadeyle degerlendirme maliyeti, yeni bir isletmeye ge¢mek icin alternatifler
hakkinda bilgi edinmenin maliyetidir (Cankaya ve Cilingir, 2008, s.40). Bir miisteri,
kullandig1 bankay1 degistirmek istediginde yeni se¢ecegi bankanin miisteri hizmetlerini,
kredi olanaklarim1 ve faizlerini, hediye puan gibi 0&zelliklerini degerlendirirken

harcayacagi zaman ve emek degerlendirme maliyetine 6rnek verilebilir.

Tiiketici, satin alma Oncesi ve sonrasi bilgi toplamaya devam eder. Ciinkii yanlis
karar verme olasiligindan kaynaklanan endisesini minimize etmeyi amaglamaktadir. Bu
nedenle, toplanan bilginin yetersizligi ya da alternatif {liriinlerin az olmasi tiiketicinin
tirtinii tekrar satin almasina yani firmay1 degistirmemesine neden olacaktir (Aydin, 2005,
s.38). Ornegin bir tiiketicinin bulundugu bélgede ¢ok fazla banka subesinin

bulunmamasi1 durumunda, tiiketici subesi olmayan bankalar1 degerlendirmeyecektir.

2.2.2.2.2. Kurulum Maliyeti

Kurulum maliyeti, miisterinin kullandig1 firmay1 degistirmek istemesiyle veya
yeni {irlin saglayiciyla iletisim kurmasi halinde ortaya ¢ikan zaman ve emektir (Sharma
ve Patterson, 2000, s.472; Michael ve Michael, 2010, s.162). Diger bir ifade ile yeni
firmayla baglant1 kurulduktan itibaren kurulum maliyeti bir iiriinii satin almadan 6nce
yapilan arastirmalardan satin alim kararmin verilmesine kadar gecen zaman ve emektir.
Bu maliyet tipi tiiketicinin beklentisini karsilayincaya kadar endise igerir (Guiltinan,

1989 ve Burnham vd. 2003, s.101)
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Miisterinin  6zglinlik derecesinin yiiksek oldugu iiriinlerde, 0Ozellikle de
hizmetlerde miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in tiiketici beklentilerinin firma
(personel) tarafindan 6grenilmesi gereklidir. Bu durum, belirli bir siire de olsa isletme
tarafindan tlketicinin beklentisi karsilanincaya kadar endise igerir (Jackson, 1985; Jones
vd. 2002 aktaran Aydm, 2005, s.39). Ornegin, bireysel emeklilik sisteminden
yararlanmak isteyen miisteri konu hakkinda bilgi toplar. Bu islemi gerceklestirecegi
bankaya, bankanin belirledigi asgari tutarda 6deme yapar ve on yil boyunca ayni banka
ile ¢alisma vaadinde bulunur. Bu durumda miisteri s6z verdigi vadede para yatirma
giiclinli kaybedebilir veya banka ile ilisigini kesmek istediginde bir takim vergiler
O6demek durumunda kalir. Bu nedenle miisteri hizmet akdini yerine getirene kadar veya

tasidigr belirsizlikleri giderene kadar emek ve zaman harcar.

2.2.2.2.3. Ogrenme Maliyeti

Ogrenme maliyeti, bir markada 6nceden dgrenilen &zellikler, tercih edilen diger
markada kullanilamiyorsa ya da nasil kullanildiginin 6grenilmesi i¢in zaman ve emek
harcaniyorsa ortaya ¢ikan maliyettir (Jones, vd. 2002, s.262). Bu tanima gore 6grenme
maliyetine, miisterinin yeni tercih ettigi bankanin internet bankaciligindaki fonksiyonlari

ve yapabilecegi islemleri 6grenmesi 6rnek verilebilir.

Klemperer (1987)’e gore bir sektorde rakip firmalarin mal ya da hizmetleri ayni
islevlere sahip olsalar dahi kullanimlar1 arasinda 6nemli derecede fark varsa ve dnceki
triinle ilgili tecriibe ve kullanim bi¢imi yeni {iriine uyarlanamiyorsa Ogrenme
maliyetinden s0z edilebilir. Bu durumda dogal olarak yeni mal ya da hizmeti etkin bir
sekilde kullanabilmek i¢in ¢aba sarf edilmesi gerekecektir (Klemperer, 1995, s.517;
Ozer ve Aydin, 2004, 5.162).

2.2.2.3. Psikolojik Maliyet

Psikolojik maliyet; genel olarak misterinin bir {irin satin almadan 6nce veya

satin aldiktan sonra biligsel olarak tasidigi endiseden kaynaklanan maliyeti ifade eder.
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Bu baglamda psikolojik maliyette, miisterinin {irlin satin aldiktan sonra iiriinle ilgili
ihtiyac1 giderme/ gidermeme, begenme/ begenmeme gibi biligsel maliyetler vardir. Bu
maliyetler hizmetin sagladigi fayda, personelin ilgisi gibi duygusal faydalardan
cikarilmaktadir (Erdogan ve Torun, 2009, s.51). Bu calismada psikolojik maliyet
kavramu iliskisel maliyet ve belirsizlik maliyeti olarak iki baslik altinda incelenmistir

(Aydin, 2005, 5.40).

2.2.2.3.1. iliskisel Maliyet

Jones vd. (2002) iliskisel maliyet (bir diger adiyla batik maliyet) kavramini,
misterinin Uriin ya da firma ile siirekli miinasebetinden dogan giivenini kaybetmesi
olarak tanimlamaktadir. Eger firma miisterinin bu konudaki 6zverisini azaltirsa, iligkisel
maliyet azalir, miisteri performansi (sikayete yonelik tutum veya davranis) artar (Karaca,
2010, s.450). Boylece, miisteri farkl: {iriin ya da firma arayisina girer ve miisteri/ firma
ya da miisteri/ personel iligkisinden kaynaklanan iligkisel maliyet olusur (Karaca, 2010,
s.450; Aydin, 2005, s.40). Dolayisiyla tiiketicinin iiriine ya da firmaya duydugu ve
zaman i¢inde olusan giivenin ortadan kalkacak olmasi, miisteride iliskisel degistirme

maliyeti algisina yol agacaktir (Aydin, 2005, s.40).

2.2.2.3.2. Belirsizlik Maliyeti

Belirsizlik maliyeti; tiiketicinin iyi bildigi bir firmay1 degistirmeyi diisiinmesiyle
olusan endise/ risktir (Klemperer,1995, s.517; Jones vd. 2002, s.261; Lee ve
Cunnigham, 2001, s.116; Aydm, 2005, s.41). Bu maliyet, miisterinin algiladigi
belirsizlik sona erene kadar devam eder. Ornegin miisteri siirekli kullandigi bankayi
degistirmek istemesiyle, tercih edecegi bankanin avantaj ve dezavantajlarini diigtiniir ve
bu durumda strese girerek risk alma, gesitli maliyetlere katlanma gibi durumlari
degerlendirir. Dolayisiyla miisteri yeni bir bankaya gectikten sonra bile beklentileri

karsilanincaya kadar belirsizlik maliyeti algilamaya devam eder.
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Tiiketici bir lirtinii satin almadan 6nce ve satin aldiktan sonra bilgi toplar. Bu
baglamda tiiketici biligsel uyumsuzluk davranisina gore; daha once satin aldig1 ve yeni
satin aldig iiriinden elde ettigi deneyimler ve topladigi bilgilerden kendine bir bilgi
kaynagi olusturur (Etzel vd. 1997 aktaran Edward ve Sahadev, 2017, s.321). Miisteri,
olusturdugu bu bilgi kaynag: ile endisesini, iirlin hakkindaki belirsizlikleri kendince
azaltmaya c¢aligir. Nitekim bilissel uyumsuzlugu azaltma ya da katlanmak istememe
egilimi olan miisteri, deneyimledigi tirlinii tekrar satin alma davranisinda bulunacaktir

(Klemperer, 1995, s. 536).

2.3. TUKETICI GUVENI

Literatiirde gliven konusundaki arastirmalarin  gegmisi 1950°1i  yillara
dayanmaktadir. Bu tarihlerden itibaren iizerinde ¢ok sayida arastirma
gergeklestirilmesine ragmen, giiven kavraminin tanimi, 6zellikleri, dnciilleri ve sonuglari
hakkinda fikir birligine varilamamistir (Kog, 2012, s.15). Bu nedenle, gliven kavraminin

tanimlanmasi Onem arz etmektedir.

2.3.1. Tiiketici Giiveni Kavramimin Tanimlanmasi ve Onemi

Giliven kavraminin farkli alanlarda incelenmesi sonucunda olusan tanimlamalara

Cizelge 2°de yer verilmistir.
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Cizelge 2. Giiven Kavraminin Cesitli Tanimlari

Deutsch (1960)

Bir iliskide karsi tarafin beklenilen davranisi sergileyecegine
olan inan¢ ve karsi tarafin yeteneklerine ve niyetlerine yonelik
bireyin glivenme egilimidir.

Giffin (1967)

Bir objenin Ozelliklerine veya ortaya ¢ikan bir olaya ya da risk
ortamindaki belirsizlikleri ¢6zmeye yonelik bir kisinin
davraniglarina iligkin gliven duyma egilimidir.

Rotter (1967)

Bir kisinin veya grubun karsi tarafin sozli veya yazili
aciklamalarina, verdigi sozlerine saygi gosterecegine yonelik
beklentisidir.

Schlenker, Helm ve
Tedeschi (1973)

Risk ortaminda belirsiz ¢evresel durumlara ve bu durumlarin
sonuglarma iliskin baska bir kisiden gelen bilgilere yonelik
itimattir.

Cook ve Wall (1980)

Bir kisinin diger insanlarin eylemlerine ve sozlerine glivenme ve
bunlar1 iyi niyete yorma istekliliginin derecesidir.

Butler ve Cantrell

Diger tarafin davraniginin dogru, yeterli, tutarl, giivenilir ve agik

(1984) olacagina yonelik beklentidir.

Gambetta (1988) Bir ekonomik aktoriin digerine yonelik fayda saglayan ya da en
azindan zarar vermeyecek davranista bulunmaya karar verme
olasiligidir.

Butler (1991) Diger tarafa zarar vermeye ugrasmayacagma yonelik verilen
kesin sozddr.

Deshpande Bir degisim ortaginin giivenilirligi ve diiriistliigline olan inanctir.

ve Zaltmann (1993)

Sitkin ve Roth
(1993)

Bir kiginin belirli kosullar altinda belirli bir gorevi yerine
getirecegine yonelik inangtir.

McAullister (1995)

Bireyin diger tarafin sdzlerine, eylemlerine ve kararlarinin dogru
olduguna yonelik inancidir.

Doney ve Cannon

Giliven duyulacak unsurun algilanan yardimseverligi ve

(1997) inanirliligidir.

Rousseau,  Sitkin, | Kisinin, diger tarafin niyet ya da davranislariyla ilgili olumlu
Burt beklentileridir.

ve Camerer (1998)

McKnight, Bir kisinin diger tarafa inanma istekliligi ve inanmasidir.
Cummings

ve Chervary (1998)
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Cizelge 2. Devami

Zaheer, McEvily
ve

Diger tarafin, zorunluluklarini yerine getirecegine, sdyledigi sekilde
davranacagina, faydaci durumlarda adil miizakere edecegine yonelik

Perrone (1998) | beklentidir.
Burke ve Stets Digerlerinin bize karsi iyi niyetli ve temiz kalpli davranmasina
(1999) yonelik inangtir.

Tizin (2007)

Bireyin riskli bir durumda arzulanan amaci basarmak igin bir
nesnenin herhangi bir 6zelligine veya bir olayin ortaya ¢ikacagina ya
da bir kisinin beklenen sekilde davranacagina olan inancidir.

Kanstperger, Bir tiiketicinin isletmeye veya bir isletmenin ticari iliskiler iginde
Kunz (2010) oldugu diger bir isletmeye yonelik itimattir.
Turk Dil | Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu,

Kurumu (2016) | itimat.

Kaynak: Kog, F. Kaya, N. (2012), s.16-17; Tlzn, (2006), s.21; Kantsperger ve Kunz,
(2010), s.5-6; Turk Dil Kurumu, 2016.

Cizelge 2’de ifade edilen birebir 6rtiismeyen gok sayidaki tanimin nedeni, giiven
kavramimin farkli sektorlerde farkli anlamlar ifade etmesi ile psikolojide kisisel,
sosyolojide ve ekonomide toplumsal olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bunun yani sira Mayer, Davis ve Schoorman (1995) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
genel bir gliven tanimimin yapilamamasmin nedenleri olarak giiven kavraminin
kendisiyle ilgili sikintilarin olmasi, risk ve giivenin birbirine karistirilmasi, onciillerin ve
sonuglarin benzerligi ile giivenen ve giivenilen arasindaki problemler olabilecegi ifade

edilmisgtir.

Giivenin satin alma Oncesi miisteri beklentileri ve satin alma sonrasi miisteri
tatmini gibi pozitif etkileri bulunmaktadir. Bu baglamda her sektorde tiiketici giiveni
kazanmak oldukg¢a zor ve isletmeler acisindan 6nemli bir rekabet ve basari aracidir (Kog,

Ozbek, Alniagik, 2015, s.64).

Ekonomi acisindan degerlendirildiginde giiven, siireclerin olusumunda, karar
vermeyi etkileyen bir durum olarak piyasalarin sekillenmesine olanak saglar (Buruni ve
Sugden, 2000, s.21). Oyle ki gelismislik diizeyinin yiiksek oldugu iilkelerde, giiven
duygusunun 6nemli etkisinin oldugu bazi ¢alismalarda ortaya konmustur (Zak ve Knack,

2001, s.276; Fukuyama, 2005, s.165-166). Dolayisiyla matematiksel olarak ifade edilen
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biiyiime, dis ticaret, enflasyon, doviz kurlar1 gibi kavramlarin arkasinda yatan asil

sebeplerden biri glvendir.

Giliven kavraminin pazarlama baglaminda ele alinmasi temel olarak iki farkli
yap1 iizerine oturmustur. Bunlar, tiiketicilerin iirlin satin aldiklar1 firmaya yonelik
duyduklart giiven ve firmalar arasi (endiistriyel pazarlama) iliskilerde ortaya c¢ikan
givendir. Tiketicilerin firma odakli giiven duygularini degerlendirmeleri firmanin
tirtinlerine, satis personeline ve firmanin kendisine yoneliktir. Endistriyel alanda giiven
kavrami ise, genel olarak alici-satici firmalar arasindaki iliski tizerine kuruludur (Kog,

2012, 5.24-25).

Biitlin iligkilerde oldugu gibi, taraflar arasinda giiven duygusunun var olmasi,
iliskiyi basariya gotiirecek onemli bir adimdir (Kog, 2012, s.1). Giinlimiizde insanlarin
icinde bulundugu kargasa ortami, insanlarin ¢evrelerinde karsilastig1 diger insanlara ve
icinde bulunduklar1 orgiitlere kars1 giiven duygusunu zedelemektedir. Bu baglamda,
yerel ve kiiresel pazarda birgok organizasyon ile calismak zorunda olan firmalarin,
rekabet avantaji saglamak i¢in tliketicilerin giivenini kazanmalar1 gerekmektedir. Bu
noktada giiven kavrami, pazarlama alaninda 6zellikle tiiketici giiveni olarak kendini

gostermektedir.

2.3.2. Tiiketici Giiveninin Boyutlari

Tuketici glveninin boyutlar1 birgok aragtirmaci tarafindan farkli sekillerde
degerlendirilmistir. Bu kapsamda, McKnight ve Chervany’nin (2002) yiiriittiikleri bir
caligmada, tiiketici giiveni boyutlar1 belirlenirken en ¢ok tercih edilen boyutlarin
hangileri oldugu incelenmistir. Bu ¢alisgma sonucunda bes boyutun 6n plana ciktigi
gortlmektedir. Bu boyutlar, yardimseverlik, yeterlilik, dogruluk, tahmin edilebilirlik ve
diger seklinde isimlendirilmistir. Ayrica giiven aragtirmalar1 yapilirken bu bes boyuttan
en sik kullanilanlarinin ise, Yardimseverlik, yeterlilik ve dogruluk oldugu gorilmiistiir.
S6z konusu bes boyut asagida ana hatlariyla agiklanmistir (McKnight ve Chervany,
2002, s.40).
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2.3.2.1. Yeterlilik

Giiven duyulacak tarafin sorumluluklarini gerceklestirme giicii, yetisi ve sozli
beyani olarak tanimlanmaktadir (Blomqvist, 1997, s. 278). Tiiketici perspektifinden
degerlendirildiginde, isletmenin sorumluluklarini dogru, diirlist ve uzmanlikla yerine
getirmesidir (Singh, Sirdesmukh ve Sabol, 2002, s.15). Kurum perspektifinden ise,
isletmenin pazarda varligimi siirdiirmesi ve tiiketici goziinden lider konumda

degerlendirilmesidir (Zalabak ve Ellis, 2000, s.37).

2.3.2.2. Yardimseverlik

Firmalarin tiiketicileri i¢in iyi niyet cer¢evesinde hareket edip onlara fayda
saglayacak eylemler sunacagina dair tiiketici inancidir (Ganesan, 1994, s. 3) ve kar
amacl yapilmaz (Ozbek, 2008). Dolayisiyla yardimseverlik, firmanin tiiketiciye yonelik
iyl niyet gostermesi ve yardimci olmasi anlaminda kullanilmaktadir. Firmalar,
misterilerin istek ve beklentileriyle ne kadar ilgili olurlarsa o kadar giiven kazanirlar (

Kog, 2012, s.34).

2.3.2.3. Dogruluk/ Diiriistliik

Giliven duyulacak tarafin verdigi sozleri yerine getirmesi, gercek eylemleri
kapsayan, taraflar arasindaki iyi niyet anlasmasidir (McKnight ve Chervany, 2001, s.
49). Baska bir tamimda bu faktor, giivenen tarafin kabul edebilecegi prensiplere,
givenilecek tarafin bagh kalacagina yonelik giivenen algisi seklinde tanimlanmistir
(Mayer, Davis ve Schoorman, 1995, s.712; Kog, 2012, s.33). Bu nedenle, giivenen ve

giivenilen taraf, iliskilerinde diiriistliikten 6diin vermemelidir.
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2.3.2.4. Tahmin Edilebilirlik

Deutsch’un (1958)  One siirdiigii giivenin bu formu, digerinin tahmin
edilebilirligi lizerine insa edilmistir (Tiiziin, 2007, s.102). Daha agiklayici bir ifade ile
diger tarafin davranisinin 6nceden bilinmesi ya da 6ngoriilmesidir (Lewicki ve Bunker,
1996, s.121). Bu baglamda, taraflarin davranislarinin 6ngoriilebilirliginin olumlu olmasi,
taraflarin iliskilerinin siirdiiriilebilirligini saglar (Leisen ve Hymann, 2004, s.993). Bir
miisteride “bu firmaya giivenilir” algismin olugsmas: ya da “bu miisteriye kredi
verilebilir” o6ngorisiiniin banka personelinde olusmasi bu kavrama oOrnek olarak

gosterilebilir.

2.3.2.5. Diger

Mcknigt ve Chervany’nin (2002) s6z ettigi bu kavram, bilimsel arastirmalarda
yer alan tiiketici giivenine iligkin nitelikleri belirtmektedir. Bu kapsamda, uzmanlik,
dinamizm, ahlak, iyi niyet, endise, heveslilik, anlayishi olma, kisisel kaginma gibi
kavramlar 1970’li yillardan glintimiize kadar hala arastirilan konulardir (Rubin, Preface,
vd. 1998, s.65).

2.4. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, giinlimiizde yasanan yogun rekabet, teknolojinin
gelismesi, miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin siirekli degismesi nedeniyle
isletmelerin ve akademisyenlerin iizerinde onemle durduklar1 bir konudur. Isletmeler
misteri memnuniyeti sagladiklarinda varliklarin1 stirdiirebilir, kar elde edebilir,
isletmeler arasi rekabette iistiinliik saglayabilir ve sadik miisteriler kazanabilir (Oliver,
1999, 5.35). Isletmeler miisteri memnuniyeti saglamak igin, miisteri beklentilerine cevap

verecek triin iiretmek, miisteriden gelen bildirimleri (sikayet ve oOneri) dikkate almak,

39



satig Oncesi ve sonrast hizmetlere Onem vermek gibi temel esaslar1 itinayla

uygulamalidir (Tasliyan, 2007, s.185 -186).

2.4.1. Miisteri Memnuniyeti Kavraminin Tanimlanmasi ve Onemi

Miisteri memnuniyeti kavrami modern pazarlama alaninda uzun yillardan beri
tizerinde caligilan bir konudur. Oliver (1997) ’a goére, misterinin satin aldigr {iriin,
beklentisinin iizerindeyse ve elde ettigi fayda olumlu artis gOsteriyorsa miisteri
memnuniyetinden soz edilebilir. Zeithaml ve Bitner (2000)’e gore miisteri memnuniyeti,
miisterinin bir {irlinii satin almadan 6nceki ve satin aldiktan sonraki degerlendirmeleridir.
Karakaya (2016)’ya gore ise aligveris sonrasi algilamalar, beklentilere uygun bir sekilde

gerceklesmis ise miisteri tatmin olmus demektir.

Literatiire gore miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerinin fonksiyonudur
(Sar1, 2010, s.94). Bu baglamda tiiketicinin triinle ilgili beklentileri yiiksek ise o tiiketici
memnun olmaktadir (Tolon, 2007 aktaran Kog, 2012, s.42), diisiik ise miisteri hayal
kirikligina ugramustir, sikayetcidir ya da tatmin olmamistir (Usta ve Memis, 2009, s.89).
Benzer sekilde, Oliver (1980)’a gbre miisterinin satin aldigi iriinden algiladigi
performans miisterinin kendi beklentisini karsiliyorsa mutluluk, karsilamiyorsa diis

kiriklhigidir.

Oliver (1997) a gore miisteri sadakatinin saglanmasi miisteri memnuniyetiyle
gerceklesir. Bu nedenle isletmelerin, sadik miisteriler elde etmesi igin Oncelikle
misteriyi memnun etmesi gerekmektedir. Bunun yaninda, miisteri 6zel oldugunu,
kendine deger verildigini bilmek ister (Disney, 1996, s.491). Duygusal bir bag ile
isletmeye baglanmayan bir miisteri her ne kadar isletmenin mal ve hizmetlerinden
memnun olsa da daha avantajli baska bir isletmeden satin alma davranigi gosterebilir.
Iste bu noktada isletmeler, miisteri iliskileri yonetimi, veri tabanli pazarlama, iliskisel
pazarlama, bire- bir pazarlama gibi yeni pazarlama yaklasimlar1 gelistirir (Glmiis,
2014).

Miisteri memnuniyeti turizm, saglik, kamu, telekomiinikasyon gibi bir¢ok

sektorde aragtirma konusu olmustur. Biitiin sektorlerde oldugu gibi, bankacilik
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sektoriinde de miisteri memnuniyeti firmalar agisindan elzemdir. Bu baglamda bankalar,
faaliyetlerini  siirdiirebilmek i¢in diger birgok ticari isletmenin aksine, iiriin
maliyetlerinden ¢ok, miisteri tabanli bir degerleme sistemini yiiriitmek durumundadirlar.
Buna sektorde yasanan yogun rekabet kosullar1 da eklendiginde, banka miisterilerinin
memnuniyetini 6lgmeye yonelik caligmalarin aragtirmacilar tarafindan yogun ilgi odagi

haline gelmesi daha anlasilir olmaktadir (Sar1, 2010, s. 83).

Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyetine yonelik ¢alismalar incelendiginde,
isletme calisanlarinin  memnuniyetinin miisteri memnuniyetine sebep olacagi
goriilmektedir. Bu kapsamda, Amerika’da Market Facts adli bir sirketin 1988 yilinda
yaptig1 bir arastirmaya gore, onemli bir bankanin miisteri memnuniyeti arastirmalarinda
son siralarda oldugu belirlenmistir. Bu arastirmadan sonra, ilgili banka yonetimi marka
konumlandirma ve g¢alisan performansini arttirmaya yonelik bir program hazirlamstir.
Bu programin amaci, banka calisanlarinin isletmeden memnuniyetini saglamak;
dolayisiyla miisteri memnuniyetini arttirmaktir. Ayni arastirma sirketinin birkag yil
sonra tekrarladig1 arastirma sonuglari, s6z konusu bankanin bireysel bankacilikta miisteri

memnuniyetini birinci siraya tasidigini ortaya koymaktadir (capital. com, 27.11.2016).

2.4.2. Miisteri Memnuniyetinin Oncdilleri

Literatiirde memnuniyet ile ilgili arasgtirmalarin ¢ogunlugu Oliver (1980) ’ in
onaylamama teorisine dayanmaktadir. Misterilerin dnceki deneyimlerinden elde ettigi
tatmin diizeyi ylikseldikge, gelecekteki performansin da yiiksek olacagina yodnelik
beklentiler artmaktadir (Vavra, 1999, s.55). Bu agiklamadan da anlasilabilecegi gibi
miisteri tatmini saglamak zordur ve bu zorlugu asabilmek i¢in ¢itayr ylikseltmek gerekir
(Oliver, 1980, 5.466-467). isletmeler citay1 yiikselterek, miisterinin bir iiriinii tekrar satin
almasina ve uzun vadede miisteri bagliliginin olusmasina neden olacaklardir. Miisteri
memnuniyetin  belirlenebilmesi igin Oncelikle miisteri memnuniyetine etki eden
unsurlarin belirlenmesi gereklidir. Yapilan arastirmalarda miisteri memnuniyetine en ¢ok
etki eden unsurlar; beklentiler, algilanan kalite ve algilanan deger kavramlaridir (Vavra,
1999, s.40).
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2.4.2.1. Miisteri Beklentileri

Beklenti kavrami bircok arastirmaci tarafindan, tahmin edilen isletme
performansi, ideal performans, arzulanan performans, minimum tolere edilebilir
performans gibi ¢ok degisik ifadelerle tanimlanmis ve birbirinden farkli tanimlarla
aragtirmalara konu olmustur (Ertlrk, 2011, s.59). Beklentiler, miisterilerin mal veya
hizmet hakkindaki tecriibeleri, medya, reklam, satis elemanlar1 ve diger miisterilerden
duydugu bilgilere gore olusmaktadir. Miisteri beklentileri, kalite ve Uriiniin ne kadar iyi
performans gosterecegi ile ilgili degerlendirmeleri etkiler (Karakaya, 2016, s.17).
Miisterilerin istek ve beklentilerini karsilayamayan isletmeler, miisterilerini rakip
firmalara kaptirmak durumunda kalirlar. Bu baglamda, firmalar i¢in miisteri

beklentilerini karsilamak biiyiik 6nem tasimaktadir.

Tiiketici kendi bilissel degerlendirmesini yaparak, kullandigi veya tiikettigi
{iriiniin kendi beklentilerine uygunluguna iliskin karar vermektedir. Uriiniin kullanim
maksadina uygunlugu ile beklentiler denk diisiiyorsa veya Uriin beklentilere kabul
edilebilir bir seviyede ulasmissa tiiketici tatmin olmus demektir. Diger taraftan iirliniin
tiiketicinin kullanim maksadina uygunlugu ile ilgili algilar1 onun beklentilerinin altinda
kaldig1 zaman tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Duyulan tatminsizlik tatmin dizeyini
belirleyen sebeplere bagli olarak tiiketicinin kendi bilissel degerlendirme siireci ile

artabilecek veya azabilecektir (Fidanci, 2011, s.65).

2.4.2.2. Algilanan Kalite

Zeithaml (1988)’a gore algilanan kalite, miisterilerin bir iirliniin istiinliigl ya da
miikemmelligi hakkindaki yargisi olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kalite {iriiniin i¢sel

ve digsal 6zelliklerinden etkilenir ve tiiketici zihninde olusur (Isik, 2016, s.60).

Hizmetlerin soyut olmasi, belli bir standarda tabi olmamasi ve iiretildigi yerde
tilketilmesi, bir hizmetin satin alinmadan veya tiiketilmeden degerlendirilmesini
olanaksiz kilmaktadir. Hizmetin satin alinmadan 6nce basvurulacak 6zelliklerinin ¢ok az

olmasi, giiven, itimat gibi Ozelliklerinin ise hem ¢ok zor degerlendirilmesi hem de
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zaman almasi1 nedeniyle miisteriler genellikle hizmetin deneyim o6zelliklerinden

yararlanmaktadirlar (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 5.48).

Yapilan arastirmalarda algilan kalite ve miisteri memnuniyeti arasinda anlamli
iliskiler bulunmustur. Dolas1 ile miisterilerin memnuniyeti degerlendirme kistaslarindan
biri de kalite kavramidir. Miisterilerin, satin aldiklar1 mal ya da hizmetin kalitesine dair
olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri ya da izlenimleri memnuniyet seviyesini olumlu
ya da olumsuz olarak etkilemektedir. Miisterilerin kalite algis1 sadece mal ya da
hizmetin miitkemmel olmasi ile saglanmaz. Ayn1 zamanda mal ya da hizmetin sunum
sekli, teknik istiinliigli de ayn1 oranda 6nemlidir. Kalitenin saglanmasi, mal ve hizmet

kalitesinin iistiinliigiiniin beraber olmasi ile miimkiindiir (Dilizgiin, 2013, s.4).

2.4.2.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, verilenle alinan arasindaki farkin karsilastirilmasiyla ortaya
¢ikan bir kavramdir (Zeithaml, 1988). Miisterinin, satin aldig1 tiriine yonelik elde ettigi
fayda ve algilanan maliyetleri degerlendirmesi sonucunda olusur. Bu degerlendirme
sonucunda algilanan faydanin maliyetten yiiksek olmasi, algilan degerin yiiksek oldugu

seklinde yorumlanir (Chau vd. 2004, 5.917).

Sweeney ve Soutar (2001)’a gore; algilan deger dort boyuttan olusur. Birincisi
duygusal deger, iiriine karsi olusan hislerdir. ikincisi sosyal deger, miisterinin iiriine
giiveninin artmasimni saglayacak faydalardan olusur. Uciinciisii kalite degeri, iiriinden
beklentiler ve kullanim sonrasi algilanan kaliteden olusan faydalardir. Dérdiincii olarak
fiyat degeri ise, kisa ya da uzun donemde ortaya c¢ikan kullanimdan kaynaklanan

faydadir (Hall vd. 2000, s. 457).

Miisteri memnuniyetine iligkin literatiir incelendiginde, memnuniyete etki eden
en Onemli unsurlar yukarida deginilen ii¢ kavramdir. Miisteri memnuniyetine etki eden
diger etmenler ise, fiyat, promosyon, satis sonrast hizmetler, hizmet giivenilirligi,
teslimat hizi, satis personeliyle ilgili iliskiler, performans ozellikleri, dayaniklilik,

uygunluk, hizmet alabilme, estetik olarak siralanabilir (Fidanci, 2011, s.65).
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2.4.3. Miisteri Memnuniyetinin Olciimii

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamanin, onlart memnun etmenin en iyi
yolu miisteri memnuniyetinin Olciilerek takip edilmesidir. Yeni miisteriler elde etmenin
maliyetinin eski misterileri elde tutmanin maliyetinden yiiksek olmasi, isletmeleri

miisteri memnuniyetini takip etmeye yoneltmektedir (Ekmek¢ioglu, 2000, s.27).

Miisteri memnuniyeti 6l¢imi, miisterilerin sikayetlerini dinleyip onlarin istek ve
beklentilerine doniik performans degerlendirmeleri ile diizenli olarak takip eden bir
yonetimsel bilgi sistemidir. Bu baglamda miisteri memnuniyeti Ol¢limiindeki temel

hedefler soyledir (Burucuoglu, 2011, s.20):
o Miisterilerin beklenti ve isteklerinin anlamlandirilmasi,

o Firmalarin kendi ig¢indeki sistemi ve rakiplerinin sistemlerini
degerlendirip miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarimi ne kadar karsiladigim

tanimlayabilmesi,

J Yapilan Ol¢iimler sonucu elde edilen verilerle kaliteli triin ve hizmet

sunum standardi gelistirilmesi,

o Zaman i¢inde egilimlerin incelenerek zamaninda (gecikmeden) davranis

gelistirilmesinin saglanmasi,

o Oncelikler ve standartlar olusturularak, amaclarin ne derece

gergeklestirildiginin yorumlanmasi.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesinde, en ideal yontem anket yontemi ile odak
grup arastirmasinin birlikte kullanilmasidir. Miisteri tepkisini 6lgmek i¢in olusturulan
verilerin kalitesi, ulasilan yargilarin dogrulugunu da etkilemektedir. Kullanilan verilerin
tasimasi gereken bazi 6zellikler vardir (Fidanci, 2011, s.67). Bu 6zellikler; arastirmada
kullanilan verilerin giincel olmasi, iiriinlerde belirli degisiklikler yapmak igin
miisterilerden belli durumlara 6zgii spesifik geri bildirimler almasi, misterilerin
sOyleyebilecegi yiizlerce yargi olmasina karsin ilgili alana 6zgili veri toplamasi olarak

sayilabilir.
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Miisteri memnuniyetine etki eden unsurlarin fazlaligi, bu alandaki Olgim
modellerinin de c¢esitlenmesine neden olmaktadir. Yaygin olarak kullanilan &lgiim
modellerinden biri, Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksidir (SCSB, Swedish Customer
Satisfaction Barometer). Bu model 1990 yilinda Isve¢ sanayisinde bir proje olarak
uygulanmigtir. Modelde miisteri memnuniyetine etki eden unsurlar; algilanan
performans (deger) ve miisteri beklentileri boyutlarindan olugmaktadir (Korkmaz, 2013,
5.28). Ikincisi, Isve¢ modelinin gelistirilmis hali olan Amerikan Miisteri Memnuniyeti
Endeksidir (ACSI, American Customer Satisfaction Index). Bu endeksin Isveg
modelinden farki algilanan kalitenin de modelde yer almasidir. Algilanan kalite ve
degerin modele katilmasinin degisik avantajlar1 vardir. Kalite ve deger ayrica
degerlendirildiginde kalite-fiyat karsilastirmasi yapilabilmektedir. Kalite yapisi ayrica
modele, giivenilirlik ve uygunlugu 6l¢gme imkani da sunmustur (Tiirkyllmaz ve Ozkan,
2005, s.75). Ugiinciisii, KALDER (Tiirkiye Kalite Dernegi ve Uluslararasi Kalite
Arastirma Kurulusu) tarafindan olusturulan Ulusal Miisteri Memnuniyeti Endeksidir. Bu
endeks, Tiirkiye icinde satin alinan iirlin ve hizmetlerin miisterileri nezdinde
memnuniyetlerinin Ol¢lilmesi ve bunun ekonometrik bir model kullanilarak analiz
edilmesine dayanan ulusal, sektorel, kurumsal bir oOl¢u sistemidir (kalder. com,
27.11.2016).

Miisteri memnuniyetinin Ol¢limiine iliskin sik kullanilan 6l¢iimlerden biri de
Lam, Shankar, Erramilli ve Murty (2004) tarafindan olusturulmustur. Bu calismaya
gore, Andreassen ve Lindestand’ i (1998) "Miisteri memnuniyeti ifadelerinin genel
olarak yapiya girmesi gerekir" onerisi ve Ping’in (1993) "alic1 ve satici arasindaki iligki
genel olarak memnuniyeti yansitir" ifadelerinden yararlanilmistir. Boylece, olcekte
toplam 5 ifade yer almistir. Miisteri beklentileri ve alici- satici iliskisinden dogan 2
maddeden ve genel tatmin diizeyini 6l¢gmeye yonelik 3 maddeden olusmaktadir (Lam vd.

2004, 5.299).
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2.4.4, Miisteri Memnuniyeti Teorileri

Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin alma eyleminden 6nceki beklentileri ile
satin alma sonrasi gerceklesen iirlin ve/veya hizmet performansinin arasinda olusan
farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepki siireci olarak ele alinabilmektedir. Miisteri
memnuniyeti/memnuniyetsizligi beklentilerin onaylanip onaylanmamasindan oldugu
kadar performans degerlendirme, adalet, 6zellik ve etki olusturma gibi siiregclerden de
kaynaklanabilmektedir (Kiilahli, 2016, s.40). Goriildiigii lizere miisteri memnuniyetinin
temelini olusturan teorilerin kaynaginda bir¢ok faktér vardir. Bu nedenle isletmelerin
miisteri memnuniyetini anlayabilmesi ve saglayabilmesi i¢in tiiketici tutum ve
davraniglarinin ¢éziimlenmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili sosyal
psikoloji alaninda sik kullanilan dort teori bulunmaktadir. Bu teoriler; benzesim- zitlik

teorisi, ¢eliski teorisi, olumsuzluk teorisi ve hipotezlerin testi teorisidir.

2.4.4.1. Benzesim - Zathk Teorisi

Miisteri memnuniyeti arastirmalarinda sik kullanilan teorilerin basinda benzesim-
zitlik teorisi gelmektedir. Benzesim-zitlik teorisi, Sherif ve Houland (1961) tarafindan,
“beklentilere kars1 performansin goreceli 6nemi, aralarindaki farka bagli olmaktadir”

seklinde ele alinmustir (Bilir, 2010, s.52; aktaran Unver, 2015, 5.78).

Johnson ve Fornell (1991) benzesim kuramini sOyle agiklamaktadir; miisteri bir
iirlinli satin almadan 6nce baz1 beklentiler icerisine girer. Miisteri Uriinii satin aldiktan
sonra ise bu beklentiler dogrultusunda iiriin performansina iliskin degerlendirme yapar.
Bu degerlendirme sonucunda miisterinin bir {iriinii satin almadan 6nceki beklentileri ve
satin aldiktan sonraki algiladigi performans arasindaki fark kiigiikse, algilanan
performans beklentiler acisindan benzer sekilde algilanmakta ve benzesim olusmaktadir.
Kisacas1 miisterinin bir iirline iliskin satin almadan 6nceki beklentileri ve satin aldiktan
sonraki algiladigi performans arasinda fark yoksa ya da beklentileri karsilaniyorsa

benzesim kuramindan s6z edilebilir.
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Zitlik  teorisi, Oliver (1980)’e gore "onaylanmayan beklentiler" olarak
adlandirilmaktadir. Benzesim kuraminin zitti olarak gelistirilen bu kuram, miisterinin
iriin satin almadan onceki beklentileri ile {iirlin satin aldiktan sonraki algiladiklari
performans arasindaki farkin yiiksek ya da kabul edilemez diizeyde oldugu durumu ifade
eder (Johnson ve Fornell, 1991). Vavra (1999)’ya gore, eger miisterinin algiladigi
performans, miisteri bilincinde ret bolgesinde ise (beklenti ne kadar algilanan
performansa yakin olursa olsun) zitlik 6ne ¢ikacaktir; farklilik abartilacaktir veya iiriin

kabul edilemez bulunacaktir.

Zatlik teorisi, miisteri beklentileri ve tiritin kullanimi sonucu olusan deneyimler
arasindaki farliliklardan olusmaktadir. Eger iiretici miisterinin beklentilerini yiiksek
tutarsa en ufak bir olumsuzluk miisteri memnuniyetsizligine neden olacaktir. Tam tersi
tiretici miisteri beklentilerini diisiik tutarsa, miisteri memnun olacaktir ve olumlu durumu
abartacaktir (Fidanci, 2011, s.67). Bu teoride kotii performans ¢ok kotii; iyi performans

cok iyi olarak nitelendirilir ve abartilir ( Kiigiikergin, 2012, s.21).

2.4.4.2. Celiski Teorisi

Leon Festinger (1957) tarafindan one siiriilen bilissel ¢eliski teorisinin en belirgin
Ozelligi inan¢ ya da tutumlarla agik davramiglar arasindaki tutarsizliktir. Bu teori
tizerinde calisanlar karar sonrasi biligsel ¢eliski ve tutuma ters diisen bir davranista
bulunmanin etkileri olmak iizere iki ana tutum-davranis tutarsizligi kaynagi iizerinde

odaklanmistir (Gelibolu, 2011, s.27).

Festinger’ 1n Bilissel Celiski Teorisinin, miisteri memnuniyetine uygulanmasi ile
farkli bir sonug ortaya c¢ikmaktadir. Festinger’ m diisiincelerinin tatmin konusunda
beklentilerin onaylanmasina ve ¢eliskiye uygulanmasi ile varilacak sonug, miisterilerin
her tirlii ¢eliskili deneyimi (beklentilerinin gerisinde kaldig1 agik¢a belli Urlin ve

hizmetler satin alma durumunda kaldiklarinda) ortadan kaldirmaya ¢aligsabilecekleridir.

Celiski teorisi; beklediginden daha diisiik bir performans ile karsilasan bir
miisterinin, eger s6z konusu {irlin ya da hizmete psikolojik bir yatirim yapmis ise,
zihninde bu ¢eliskiyi en aza indirgemeye calisacagimi soyler. Bu ya beklentilerin
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diizeyini diisiirerek (olay gergeklestikten sonra) ya da siibjektif g¢eliski durumunda
oldugu gibi, performansin daha olumlu bir sekilde algilanmasi ile olur (Vavra, 1999,
5.62).

2.4.4.3. Olumsuzluk Teorisi

Olumsuzluk teorisi, Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan gelistirilmistir.
Beklenti ve performans arasindaki tiim uyumsuzluklar miisteriyi rahatsiz edecek ve kotii
enerjiye neden olacaktir. Bir iirlin ya da hizmete ait duygularin giicii, uyumsuzlugun

bliytikligi ile ters orantilidir (Fidanci, 2011, 5.67).

Olumsuzluk teorisine gore, miisteri daha Onceki olumsuz tecrlbelerine
dayanarak, beklentilere uygun diisen bir mamulu dahi, tatmin edici bulmayabilir. Clnki

miisteriler olumsuz tecriibelerini genellestirme egilimindedirler (Korkmaz, 2013, s.25).

2.4.4.4. Hipotezlerin Testi Teorisi

Deiegton (1983) hipotezlerin testi teorisinde, memnuniyetin olusumu igin iki
adimli bir model 6nermistir. Bu modele gore birinci adimda, miisterilerin satin alma
oncesindeki bilgilerinin ¢ogunun rakamlara dayandigi ve bunlarin kullanilacak {iriine
iliskin beklentileri olugturmada biiyiik rol oynadig1 varsayilmaktadir (Perili, 2004, s.82).
Miisteriler hakkinda iyimser goriise sahip olan bu modelin ikinci adiminda, miisteriler
beklentilerini dogrulamaya (beklentilerinin karsilanmadigin1 6ne stirmek yerine) calisir.
Dolayisiyla miisteriler bir hipotez testine bagvurmaktadirlar. Buna gore miisteriler {iriin
ya da hizmet ile ilgili degerlendirmesini yaparken genellikle olumlu bir yaklagim

sergilemektedirler (Acayip, 2012, s.17; Korkmaz, 2013, s.25).
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2.5. MUSTERI SADAKATI

Miisteri sadakati, pazarlama alaninda calisanlar i¢in isletme karliliginin énemli
anahtarlarindan biri olarak gériilmektedir (Keser, 2008, s.1). Oyle ki, isletmeler miisteri
sadakati sagladiklarinda hedefledikleri karlilig1 elde edebilecek ve uzun yillar pazarda
yasamini siirdiirebilecektir. Bu nedenle, isletmeler i¢in miisteri sadakati olusturmak
olduk¢a onemlidir. Ancak, sadakat olusturmak firmalar agisindan oldukca zor bir
stirectir. Bu siireci bir nebze olsun kolaylastirabilmek i¢in, bu kavramin anlamini ve
Onemini igsellestirmek, modellerini ve asamalarini bilmek firmalara bir cerceve

olusturmada yarar saglayacaktir.

2.5.1. Miisteri Sadakati Kavrammin Tanimlanmasi ve Onemi

Gegmisten i¢inde bulundugumuz miisteri yiizyilina kadar sadakat kavramiyla
ilgili pek ¢ok sektorde calisilmis ve bu kavram marka sadakati, hizmet sadakati, magaza
sadakati ve miisteri sadakati basliklariyla incelemeye alinmistir. Bu kavramlar icerisinde
misteri sadakati, miisterinin ayni iiriinli siirekli olarak almasi, ayn1 zamanda ihtiyag
hissettiginde dahi alternatif bir iirlinii ya da hizmeti arastirmamasidir. Bir diger tanimda
sadakat kavramu, tiiketicinin gelecekte mal veya hizmeti tekrar satin almasi, mal ya da
hizmetin siirekli miisterisi olmasi, yani siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmay1
tercih etmesi ve olumlu tavsiyelerde bulunmasi seklinde ifade edilmistir (Zeithaml,
Berry ve Parasuraman, 1996, s.34). Rakip firmalar miisterilere farkli alternatifler (daha
uygun fiyat gibi) sunsalar da miisteri iirline/ firmaya en igten bagliligiyla baglanir. Sadik
miisteriler isletmeyle biitiinleserek duygusal bag olustururlar (Cat1i ve Kogoglu, 2008,
s.168) ve zor zamanlarda isletmeye/ firmaya yardimci olup, firma hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunurlar (Techi, 2014,5.50). Bu nedenle, isletmeler sadik miisteri portfoyii
sagladiklarinda, rekabet halinde bulunduklar1 isletmelere karsi iistiinliik elde etmis

olacaklardir (Bayuk ve Kiigiik, 2007, s.286).

Miisteri sadakati, isletme ile miisteri arasindaki uzun vadeli ve istikrarl iligkilerle

miimkiin olabilmektedir. Uzun vadeli miisteri iliskilerinin saglanabilmesi i¢in hizmete
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onem verilmesi, miisteriye 6nemli oldugunun hissettirilmesi ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, isletmeler miisterilerini ticaret ortagr gormek

yerine onlar1 aligveris ortag1 olarak gérmektedir (Kotler, 2000, s.197).

Isletmeler igin yeni miisteri bulmak, eskileri elde tutmaktan her zaman daha
maliyetli olmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin yaptiklari en 6nemli hatalarin basinda
pazar paylarini artirmak igin yeni miisteri arayislarin siirdiiriirken, eski miisterileri ihmal
etmek gelmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde, isletmelerin en 6nemli amaglarindan
olan varligini siirdiirme amacinin gergeklestirilmesi sadik miisterilerle miimkiindiir. Bu

noktada miisteri sadakatinin saglanmasi ve devam ettirilmesi asagida siralanan

maddelerle gergeklestirilebilir (Erk, 2009, s.65-66):

J Musterilere Onemli Degerler Saglamak &rnegin miisterilerin gergek

ihtiyaclarini anlamak, iirlinleri miisteri ihtiyaclarina gore degistirmek,

J Mausterilerle iliskileri Gelistirmek, Ortaklik 6rnegin miisteriye yonelik
Onleyici diigiince tarzini benimsemek, miisteri yapisini, organizasyonunu ve sektoriinii

0zUmsemek,

o Miisteri ile uzun donemli Kisisel iliskiler kurmak oOrnegin isletme

tarihini 6grenmek, is iliskilerinin insani boyutu oldugunu da gostermek,

. Baghhik Programlar1 Olusturmak o6rnegin Uriin veya hizmetler igin

odiiller koymak, cesitli piyangolar diizenlemek,

o Isletmenin Imajim Yiikseltmek Ornegin rakipler tarafindan heniiz
kesfedilmemis olanaklar1 sunmak, miisterilere c¢esitli ekonomik imkanlar sunmak,

misterilerin isletmeye giivenmelerini saglamak.

2.5.2. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar

Miisteri sadakati kavramina bir biitiin olarak bakildiginda, duygusal bagliligi,
satin alma miktar1/ sikligin1 ve {iriinli tavsiye etmeyi ifade etmektedir (Kathidag, 2016,

s.40). Bu nedenle miisteri sadakati ile ilgili arastirmalarda temel olarak {i¢ yaklasimdan
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s0z edilmektedir. Bunlar; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklagim ve bilissel (karma)

yaklasimdir.

2.5.2.1. Davranissal Sadakat Yaklasim

Davranigsal yaklagim, miisterinin bir {iriin veya hizmeti tekrar tekrar satin almasi
ile a¢iklanmaktadir (Chang ve Chen, 2007, 5.105). Sheth (1968) ve Carman’in (1970) da
bu yaklasimi, tek bir markanin tekrar satin alinmasi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.
Dolayisiyla miisterinin bir iirlinden memnun olup satin alma davranigini tekrarlamasi
durumunda bu yaklagim iglerlik kazanir. Tekrar satin alma davranisi, sonug¢ olarak
isletme karhiligimi arttirdigindan, sadakatin davranigsal boyutunun onemi isletmeler

tarafindan anlagilmalidir (Evanschitzky vd. 2006, s.1207).

Davranigsal sadakatin bilinmesi gereken aldatici bir yoni de bulunmaktadir.
Davranigsal sadakat orani yiiksek goriiniip tutumsal sadakat orani diisiik olan miisteriler
bulunmaktadir ve bu miisteriler daha iyi imkdn ve yeni segenekler gordiiklerinde
isletmeyi ¢ok kolay terk edebilmektedirler (Katlidag, 2016, s.39). Ornegin, seyahat eden
bir kisi, en uygun konuma sahip olmasi nedeniyle bir otelde kalabilir. Caddenin
karsisinda yeni bir otel acildifinda, bu otel yeni agilan otelin daha cazip bir teklif
sunmasiyla miisterisini kaybedebilir. Bu sebeple, tekrar satin alma her zaman sadakat

anlamina gelmemektedir (Giimiis, 2014).

2.5.2.2. Tutumsal Sadakat Yaklasim

Mellens vd. (1996) ve Bennet vd. (2010)’ye gore gercek sadakat tutumsaldir.
Yani bu yazarlar sadakatin glcli bir tutumla ortaya cikabilecegini ileri siirmektedirler.
Genel olarak literatiir incelendiginde tutumsal sadakat, sadakatin yapisindaki psikolojik
ve duygusal baghligi ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildigir bir yaklasimdir
(Degermen, 20006, s.78). Bu baglamda tutumsal sadakat, kiginiz s6z konusu markaya,

magazaya ya da kuruma karsi iyi niyetler beslemesini, olumlu bir tutum igerisinde

51



olmasin1 ve o kuruma ait {irlin ya da markalar1 satin alma niyetlerini kapsamaktadir
(Almagik, 2011, s.73). Ornegin X bankasindan memnun olan bir miisteri gesitli
nedenlerle bir bagka bankay1 tercih ediyor olsa dahi g¢evresine olumlu diisiincelerini
aktararak tavsiyede bulunabilir. Tosun (2014)’a gore, tlketici bir Griind satin almasa bile

tavsiye ediyorsa, tutumsal sadakatin varligindan s6z edilebilir.

Bagliligin sadece tutumlara dayali olarak gerceklestigini one siirmek yetersiz bir
aciklamadir. Bunun nedeni, bir firmaya, markaya veya iiriine karst olumlu diisiince
icinde olan bir birey, bu diisiincesini her zaman satin alma davranisina (gesitli
nedenlerle) doniistiirmeyebilir (Kog, 2012, s.38).  Oyle ki, miisterinin firma
degistirmesini engelleyecek baska unsurlar da olabilir. Mesela, miisterinin tercih
edebilecegi alternatif bir isletme, {iriin, hizmet ya da marka olmamasi durumunda
miisterinin ayni1 isletmeyi tercih etmesi bir zorunluluktur. Miisterinin stirekli aymni
markay: tercih etmesinde miisterilerin 6zellikleri de énemli rol oynamaktadir. Ornegin;
misterinin fiyata karsi olan duyarlilifi ve miisterinin hizmet sunan isletmeyi
degistirmemeye kars1 gostereceg8i diren¢ miisterinin siirekliligini etkileyecektir (Cat1 ve

Kocoglu, 2008, s.168).

2.5.2.3. Karma Sadakat Yaklasim

Literatiirde miisteri sadakatinin hem davranigsal hem tutumsal boyutlarinin
ozellikleri ve kapsami genis olarak incelenmektedir. Bu iki boyuttan her birinin tek
basina gergek miisteri sadakatini olusturmada yetersiz kaldigimi vurgulayan yazarlar
davranigsal ve tutumsal sadakatin bir kombinasyonu olan birlesik bir boyut dnermekte
ve bunun isletmeler acisindan gercek miisteri sadakati olusturmada Onemini
vurgulamaktadirlar (Erk, 2009, s.63). Kim vd. (1994) karma yaklagimi, tiiketicilerin
olumlu tutum ve tekrar satin alma davraniginin biitiinii olarak tanimlamaktadir (Cat1 ve
Kocoglu, 2008, s.173). Ayn1 zamanda tutum ve davranig arasinda bir iligkinin olmasi
karma yaklasimin odak noktasidir (Tosun, 2014, s.246). Bowen ve Chen (2001)
calismasinda sadakati 6lgebilmek i¢in karma yaklagimi vurgulamiglardir. Dolayisiyla, bu

yaklasima gore sadik miisteri, hem satin alma eylemini siirdiiren, hem de baskalarina
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firmayy/ trilinii tavsiye eden kisidir. Son zamanlarda yapilan calismalar da bu goriisii

destekler niteliktedir (Cat1, Kogoglu ve Gelibolu, 2010, s.441).

Karma sadakat 6zetle birgok alternatif iirline ragmen miisterinin bir iirlinii satin
almakla ilgili diisiincelerinin biitiiniidiir. Miisteri sadakati dl¢iimiinde ise, karma sadakat
yaklagimmnin kullanilmasi, miisteri sadakati olusturma giiclinli 6nemli derecede

artirmaktadir (Kathdag, 2016, s.41).

2.5.3. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Giliniimiizde bir miisterinin belirli bir marka ya da firmaya kars1 sadik olarak
tanimlanabilmesi igin, tekrarli satin alma davranigi gostermesi yeterli bulunmamakta,
ayni zamanda markaya/ firmaya karsi giicli, olumlu bir tutum sergiliyor olmasi
gerekmektedir (Devrani, 2009, s.409). Gorildigi tizere sadakat, farkli nispi tutum ve
tekrar satin alma davranigindan olusmaktadir. Bu baglamda Dick ve Basu’ un (1994)
olusturdugu matrise gore tekrar satin alma faaliyetinde bulunan miisterilerin sadakat
duzeyleri yuksek — diisikk ve tutumsal - davranigsal olarak degerlendirilmistir. S6z
konusu matriste isletmeler alt sevide olan sadakat bilesenlerini iist seviyeye c¢ikarma

egiliminde olmalidirlar (Giines ve Karakadilar, 2015, s.95).

Cizelge 3. Miisteri Sadakati Asamalari

Tekrarh Satin Alma Davranisi
Yiksek Disiik
) . Yiksek Mutlak sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli Tutum
Diisiik Yizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. ve Basu K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework. Journal of the Academy of Marketing Size, p.99-113.
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2.5.3.1. Mutlak Sadakat

Stireklilik gosteren satin alma davranis1 ve iriine olan bagliligiyla bilinen
misterilerdir (Dick ve Basu, 1994, s.102). Yani sadakatin bu diizeyinde miisteri, hem
“nispi tutum” olarak hem de “yeniden satin alma davranisi” olarak yiksek seviyededir
(Dick ve Basu, 2004, 5.99). Isletmelerin olmasii istedigi veya kaybetmek istemedigi
sadakat tipidir ve wuygun bir sekilde gergeklestirilen tutundurma c¢abalarindan
kaynaklanabilecegi gibi miisterilerin kisisel 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. Ornegin
miisteri zamandan tasarruf etmek adina yasadigi bolgede bulunan en yakin isletmeyi
tercih eder; makul nedenler olsa bile baska isletmeleri tercih etmez (Mcgoldrick ve

Andre, 1997, s.75).

2.5.3.2. Yuzeysel Sadakat

Isletme ya da markayr &nemsemezken tekrar tekrar satin alma islemini
gerceklestiren miisterilerin sadakat diizeyidir (Dick ve Basu, 1994, s.102). Yani bu
diizeydeki miisterilerin nispi tutumu diisiik, tekrarlanan satin alma davraniglar1 yiiksek
olarak nitelendirilmektedir. Ornegin, endiistriyel {iriinler satan bir isletme, yine
endistriyel bir isletme ile yaptig1 kisisel satig goriismeleri sonucunda tekrarlanan
siparigler verebilir (Degermen, 2006, s.81). Dolayisiyla ticari kar amagli bir miisterinin
bagka bir isletmeyi tercih etmesi olasidir. Bu tip durumlarda isletme miisterisinin baska
bir isletmeye kaymasini onlemek icin ¢oziim tiretmelidir ve en iyi ¢6ziim Onerisi miisteri
sadakat programlar1 veya tutundurma c¢abalarina 6nem verilmesi olacaktir (Baloglu,

2002, 5.47).

2.5.3.3. Gelismemis/ Gizli Sadakat

Gelismemis veya gizli denilen bu sadakat kavraminda miisteri isletmeye karsi

pozitif tutuma sahipken, tekrar satin alma davranisi konusunda negatif tutum
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sergilemektedir (Devrani, 2009, s.409). Yani bu sadakat diizeyinde, miisterinin yiiksek

<

“nispi tutumla” isletmeye ya da markaya baglanmasina karsin “yeniden satin alma

davraniginin” diisiik olmasidir (Kogoglu, 2008, s.171).

Gelismemis sadakat diizeyinde, kuvvetli satin alma tutumu vardir. Fakat bu
kuvvetli satin alma eyleme doniismemesinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Ornegin,
isletmenin bulundugu yerin uzakta olusu, istenen {iriiniin stokta bulunmayis1 veya diger
insanlarin kisinin satin alma kararni etkilemeleri gibi. Bu tiir sadakate sahip olan
kisilerin satin alma duzeylerini arttirmak igin ilk olarak satin alma sikliginin neden
diisiik oldugunu belirlemeli ve sonra bu durumsal faktorlerin iistesinden gelmek igin
stratejiler gelistirilmelidir (Erk, 2009, s.70). Miisterilerin gizli sadakat olusturmalarinin
nedenlerinden biri olarak gelir yetersizligi gosterilebilir. Tiiketici bir isletmeye,
isletmenin sundugu mal ve hizmete, markaya, magazaya ya da bir restorana karsi olumlu
bir tutum beslese bile maddi imkansizlik o tiiketicinin tekrarli satin alma davranisi
goOstermesinin 6nlnde biiyiik bir engel olusturabilir. Bu durumda miisterinin gosterdigi
sadakat, gizli sadakat olarak adlandirilir (Oztiirk, 2007, 5.76).

2.5.3.4. Sadakatsizlik

Sadakatsiz miisteriler, bir {iriin veya hizmet i¢in baglilik gdéstermeyen ve tekrar
alma amaci olmayan misterilerdir. Yani hem tutumsal yaklasim hem de tekrar satin
alma davranisi olarak diisiik diizeye sahip misterilerdir (Dick ve Basu, 1994, s.99). Bu
tir bir sadakat diizeyi 6zellikle farkli pazar kosullarinin oldugu durumlarda ortaya
cikmaktadir (Degermen, 2006, s.80). Miisterilerin diisiik nispi tutumlarinin iki nedeni
olabilir; birincisi pazara ilk giren bir markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmemesi, ikincisi ise biitliin markalarin bir birine benzedigi bir pazarda
rekabetin surmesidir. Bu gibi durumlarda pazarlama yonetimi miisterinin tatminini

artiracak pazarlama karmasini olusturmaya calismalidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s.70).

Sadakatsizlik isletmelerin pazarlama politikalarindan kaynaklanabilecegi gibi
miisteriden de kaynaklanabilir (Mcgoldrick ve Andre, 1997, s.75). Ornegin, bir

tiikketicinin, elindeki bir miktar parayr degerlendirmek i¢in vadeli hesaplar ve faiz
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oranlaryla ilgili bankalar1 arastirip kendine uygun gordiigli bankay1 se¢mesi bu duruma
ornek verilebilir. Bdylece tliketici capraz aligveristen karli ¢iktigini/ ¢ikacagini

hissedebilir.

2.5.4, Miisteri Sadakati Seviyeleri

Oliver (1997; 1999) miisteri baghiligini, davranigsal yaklasim ile tanimlamanin
stnirliliklarint ortadan kaldirabilmek igin, "Asamali Baglilik Modelini 6nermektedir.
Oliver (1997) asamali baglilik modelini Fishbein ve Ajzen (1975)’in inang, tutum, niyet ve
davranig kuramimi kullanarak olusturmaktadir. Bu kurama gore; davraniglar, sirasiyla
niyetlerden daha derinde, tutumlardan ve en temelde de inanclardan etkilenmektedir
(Keser, 2008, s.3). Bu modelde her bir asama, farkli bir sadakat derecesini gostermekte
ve dordiincii asamaya gelindiginde, Onceki asamalarda saglanan sadakatin eyleme
dontismesi gerceklesmektedir (Kogoglu, 2009, s.71). Bu asamalar sirasiyla; bilissel,
duygusal, niyetsel (egilimsel) ve eylemsel sadakat olarak adlandirilmaktadir. Bu

noktadan sonra s6z konusu sadakat seviyeleri irdelenecektir.

2.5.4.1. Biligsel Sadakat

Bu seviye en alt asamadir. Bilissel sadakat, isletmenin ya da triinlerinin Obur
isletme ya da iirlinlerden daha dstiin niteliklere sahip olmasi durumunda ortaya
cikmaktadir (Yurdakul, 2007). Yani bu seviyedeki miisteri, alternatif firmalari/ tirtinleri
degerlendirmez (Oliver, 1997, s.328) ve daha Once aligveris yaptigi firmay1 secger
(Devrani, 2009, s.410). Diger bir ifade ile biligsel sadakat, tiiketiciye sunulan bilgilerin,
bir markay1 digerine oranla daha c¢ekici hale getirmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu bilgiler fiyat, kalite ve igerik hakkinda olabilir. Ornegin bir seyahat acentesi, diger
acentelerin sundugu benzer tur paketlerini daha diisiik fiyata ve taksitle sunarak kalite ile
ilgili unsurlart yukselterek ortaya baska bir {iriin ¢ikartmakla biligsel sadakat
saglayabilir. Rakiplerin i¢inde avantaj saglayacak bu baglilik seviyesi, digerlerinin

benzer Ozellikleri tasimasiyla sona erecektir ( Keser, 2008, s.48).
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2.5.4.2. Duygusal Sadakat

Miisteriler, sadakatin ikinci seviyesinde birikimli tatmine dayali olarak tutum
gelistirmektedir. Bu seviyede sadakat, duygusal sadakat olarak adlandirilmaktadir ve
duygusal sadakat miisterilerin zihninde duygusal ve biligsel olarak kodlanmaktadir
(Kugikergin, 2012, s.61). Yani bilissel ve duygusal baglilik, markanin tiiketici
tarafindan genel olarak degerlendirilmesi ve idrak edilmesi sonucu ortaya ¢iktigindan,
daha gii¢lii bir diizeyi tanimlamaktadir (Keser, 2008, s.49). Dolayisiyla bu diizeyde
duygularin etkilenmesi daha giictiir. Olumlu duygularin siirdiiriilmesi durumunda ve
giicliniin artmas1 sonucunda bir diger sadakat asamasi olan niyetsel sadakatin bu

durumdan olumlu olarak etkilendigi sdylenebilir (Kiigiikergin, 2012, 5.62).

Bilissel asamadaki bagliligin, rakiplerin Onerileri sebebiyle son bulma olasilig
bulunmaktadir. Tiketici, biligsel olarak rakiplerin onerileri ile karsilagsmissa ve duygusal
olarak da doyumsuzluk veya hosnutsuzluk yasamis ise bagliligina son verebilmektedir
(Keser, 2008, s.49).

2.5.4.3. Egilimsel/ Niyetsel Sadakat

Bu seviyede birikmis bir memnuniyet s6z konusudur. Miisterinin olumlu
tutumunun olmasi ve bir daha ayni {irlin ya da firmay1 tercih etmesidir (Devrani, 2009,
s.410). Oliver (1997)’a gore yeniden satin alma niyetidir. Yani bu baglilik asamasi,
tekrar satin almay1 veya bagli olmay1 arzu etmeyi, lakin heniliz ger¢eklesmemis eylem
asamasini temsil etmektedir. (Keser, 2008, s.49). Satin alma niyeti; Han ve Ryu

(2006)’ya gore yeniden satin alma olasiliginin kabullenilmesidir (Akkili¢ vd. 2014, s.5).

Zeithaml ve digerlerinin (1996) davranigsal niyet dl¢limiine yonelik yiiriittiikleri
caligma, gliniimiizde de bircok calismaya Onciiliik etmektedir. S6z konusu g¢alisma 5
boyuttan (olumlu iletisim ve tekrar satin alma niyeti, firmadan ayrilma, firmaya daha
cok para 6deme, digsal ve igsel cevap) olusmaktadir ve tavsiye etme ile yeniden satin
alma sorularindan olugmaktadir (Kitape¢i, Yildirnm ve Comlek 2011, s.184). Aymi

calismada olumlu davranigsal egilimler olarak; miisteriler tarafindan yakin g¢evrelerine
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kendi deneyimlerine iliskin olumlu bilgiler verilmesi ve o isletmeye yonelik olarak yakin
cevrelerinin tesvik edilmesi, isletmenin birincil tercih olarak belirtilmesi, fiyat artis1 olsa
dahi buna yonelik daha az hassasiyet gosterilmesi gibi unsurlar1 6ne g¢ikarmaktadir.
Bunlarin disinda olumsuz egilimler olarak; isletmeye yonelik olumsuz fikirlerin yakin
cevre ile paylagilmasi, isletmenin degistirilmesi, ilgili isletmeden satin alma sikliginin
azaltilmas1 ve sikayet etme egilimi gibi unsurlar s6z konusudur (Zeithaml vd.1996, s.

36-38).

2.5.4.4. Eylemsel Sadakat

Miisterinin her seye ragmen firmayl/ {irlinii tercih ettigi sadakat diizeyidir
(Devrani, 2009, s.410). Bu seviye miisterilerine firmanin rekabet halinde bulundugu
diger firmalar etki edemezler. Ciinkii miisteri herhangi bir iiriin, marka ya da firmay1
degerlendirmeyi diisiinmez; hatta ikna ve degerlendirmeleri, diger iirlinleri ya da

isletmeleri reddeder ( Keser, 2008, s.52).

Eylem diizeyinde sadakat olusturmak, ¢esitli kosullarin varligina baglidir. Bunlar

(Sorce, 2002°den aktaran Yurdakul, 2007);
o Uriintin, diger iriinlerden daha iistiin oldugu algilanmalidir.
o Uriin, bilyiik bir hayranlik konusu olabilmelidir.
J Uriin, sosyal bir olusumun i¢ine girebilecek yetenege sahip olmalidir.

o Isletme kendi miisteri kdyiinii yaratmak icin tiim kaynaklarin1 harcamaya

istekli olmalidir.
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3. YONTEM

Bu bdliimde, aragtirmanin degiskenlerine iligkin bilgiler ve arastirma hipotezleri,
literatiir ¢alismasindan yola ¢ikarak hazirlanan arastirma modeli, arastirmanin evreni ve

orneklem, veri toplama araglar1 ve verilerin analizi anlatilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu béliimde, literatiir taramasi sonucunda yapilan ¢alismalardan elde edilen
bulgulara dayanarak olusturulan hipotezler sunulmus ve arastirma degiskenleri

arasindaki iligkilere yonelik bilgi verilmistir.

3.1.1. Sikayete Yonelik Tutumlar ve Degistirme Maliyeti Arasindaki Iliskiler

Miisterilerin satin aldiklar {iriinle ya da miisterisi olduklar1 firmayla iletisiminde
sorunlar yasamalar1 dogaldir. Ancak, bu sorunlarin sikayete deger goriilebilecek kadar
bliylimesi firmalarin arzu etmeyecegi bir durumdur. Nitekim miisterilerin sikayet etme
egilimleri yiikseldiginde ve bu egilim firma tarafindan telafi edilmediginde, miisterilerin
bu iiriin ya da firmadan vazgegmesi olagandir. Dolayisiyla miisterilerin sikayete yonelik
tutumlar yiikseldik¢e degistirme maliyetinin diismesi, yani degisimin daha kolay hale
gelmesi beklenir. Bu nedenle, sikdyete yonelik tutumlarin degistirme maliyeti iizerinde
negatif bir etkisi beklenir. Literatiirde bu konuda dogrudan yapilmis bir aragtirmaya
rastlanmamis olsa da dolayli yoldan bu duruma isaret eden bazi c¢alismalar

bulunmaktadir.

Singh (1989) ve Richins (1982) calismalarinda sikayete yonelik tutumlari
etkileyen faktorleri belirlemeye calismiglardir. Arastirma sonucunda, Singh (1989),

miisterilerin sikdyet davranislarinin ¢ok boyutlu olabilecegini, yani sikayet etmenin
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normatif hesaplagmalar (sikayet etmeme) ya da sosyal fayda beklentisi (baskalar1 da
magdur olmasin bu nedenle sikayet etmeliyim) yiiziinden kaynaklanabilecegini ifade
etmistir. Benzer sekilde Richins (1983) de sikayet etme davraniglarinin kisisel
faydalardan (Kisinin 6z dogasi geregi sikayet etme egilimi) veya sosyal faydalardan
(kisinin sosyal ¢evresinden etkilenmesi) olusabilecegini ifade etmektedir. Bu
caligmalarda sikayet eden miisterilerin degistirme algistyla ilgili olarak bilgi verilmese

de sikayet eden miisterilerin baz1 degistirme maliyetlerine katlanacagi diistiniilmektedir.

Yilmaz ve Sen (2004) tarafindan yapilan bir arastirmada, farkli sosyal sinif ve
etnik kokenlerin bir arada bulundugu Eskisehir Arifiye mahallesi diikkanlarindan
aligveris yapan miisterilerin sikayetleri belirlenmeye calisilmigtir. Aragtirma sonucunda,
buradan aligveris yapildiginda memnun olmayan miisterilerin yoneticiye sikayet etme,
yasadiklarin1 c¢evrelerine anlatma ve iirlin degistirme isteginde bulunduklar1 tespit
edilmigtir. Sikayetin degistirme maliyetini negatif olarak etkiledigi dogrudan
sOylenemese de bu arastirma, sikdyet egilimi ile iirlin degistirme isteginin bir arada

degerlendirildigini gdstermesi bakimindan 6nemlidir.

Bozkaya (2012) tarafindan yapilan bir arastirmada, bankacilik sektdriinde
hizmet hatas1 sonucunda olusan miisteri davranislar1 ve hizmet hatasindan kaynaklanan
sikayetlerin hangi degistirme maliyetine daha ¢ok etki ettigi belirlenmeye ¢alisilmistir.
Arastirma sonucunda, hizmet hatas1 yasayan miisterilerin yasadigi olumsuz tecribeyi
yakin c¢evresiyle paylastigi, ilgili bir kisiye sikdyet bildiriminde bulundugu,
kendilerinden 0ziir dilense bile memnun olmadiklar1 ve kullandiklar1 bankay1
degistirdikleri tespit edilmistir. Diger yandan hizmet hatas1 yasayan miisterilerin, en ¢ok
fayda kaybi1 maliyetini daha sonra da sosyal maliyeti algiladig1 tespit edilmistir. Bu
durumun beraberinde Spearman Korelasyon analizi yapilmis ve hizmet hatasi yasan
banka miisterilerin hizmet hatasi derecesi yiiksekliginin degistirme maliyetleri ile iligkili
olmadigi saptanmistir. Aragtirmaya gore bu durum, banka miisterilerin kullandigi
bankay1 degistirmek istemesinin baska nedenleri olabilir seklinde agiklanmistir. Bu
noktadan hareketle, sikayet egilimi olan miisterilerin kullandiklar1 bankay1 degistirmeyi
diisiinmesiyle cesitli maliyetlere katlanabilecegi ve bu maliyetlerin belirlenmesinin

isletmelere rekabet avantaj1 saglayacag: diisiiniilmektedir.
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Filip (2009) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, miisterilerin daha az hizmet
almalarina ve daha az {iriin yelpazesiyle islem yapmalarmma ragmen, bankalarini
degistirme oraninin diisiik oldugu ifade edilmektedir. Bunun sebebi, banka degistirmede
biirokratik islemlerin (kurulum maliyeti) fazla olmasi1 olarak gdsterilmektedir. Benzer
sekilde, Ruyter ve Wetzels (1998) degistirme maliyetlerinin, hizmetlerde mallara gore
daha yiiksek oldugunu ve bankacilik gibi hizmet sektoriinde faaliyet gésteren
isletmelerde daha da 6nemli rol oynadigini ileri silirmislerdir. Bazi durumlarda
miisteriler, bankanin sundugu hizmetten memnun olmasalar bile degistirme maliyetleri

yiizlinden ayn1 bankayi tercih etmeye devam etmek zorunda olduklarini ifade etmektedir

(Bozkaya, 2012, s5.90).

Miisteriler sikayetlerini kisisel Ozelliklerinden dolay1 gergeklestirebilir. Yani
kisisel sikayet, kisinin kendi 0z dogasi, kisiligi, tavirlarn geregi gerceklestirdigi
davraniglardir (Ekiz ve Kdker, 2011). Bu perspektiften bakildiginda banka miisterilerinin
sikayete konu olabilecek bir durumla karsilagsmasi halinde kisisel nedenlerden dolayi
sikayet tutumu gergeklestirebilecekleri diistiniilebilir. Bu baglamda, sikayete yonelik
tutumun kisisel sikdyet boyutunun degistirme maliyetinin parasal maliyet boyutu
tizerinde negatif bir etkiye sahip olacag: diisliniilmektedir. Dolayisiyla, bireyin kisisel
sikdyetinin artmast bankayr degistirmek icin algilladigi maddi kayiplardan dogan

maliyeti azaltacak ve miisteri bankasini daha kolay degistirebilecektir.

Miisterinin  kullandigr bankay1 degistirmeyi diisiinmesinin nedeni algiladigi
risklerin siddetinden kaynaklanabilir. Algilanan riskin artmasi miisterinin kisisel
sikayetlerinin atmasia neden olacaktir. Dolayisiyla, sikdyete yonelik tutumun kisisel
sikdyet boyutunun degistirme maliyetinin belirsizlik maliyeti boyutu {izerinde negatif bir
etkiye sahip olacagi diisiiniilebilir. Benzer sekilde sikayete yonelik tutumun kisisel
sikdyet boyutunun degistirme maliyetinin 6grenme maliyeti boyutu {lizerinde negatif bir
etkiye sahip olacagi distinilmektedir. Ciinkii misterinin  kisisel sikayetlerinin
artmasiyla, misteri yeni bir hizmet saglayiciya (bankaya) gecmek isteyecektir ve o

bankaya ait fonksiyonlar1 6grenmek i¢in zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Miisterilerin  bireysel emeklilik gibi sistemlerden yararlanabilmek ig¢in

enformasyon topladig1 ve sectikleri bankaya bir nevi giris/ kurulum bedeli 6dedikleri
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bilinmektedir. Burada ifade edilen kurulum bedelinin yiiksek olmasi, kisisel sikayetlere
yonelik tutumun artacagini diisiindiirmektedir. Dolayisiyla, sikdyete yOnelik tutumun
kisisel sikdyet boyutunun degistirme maliyetinin kurulum maliyeti boyutu iizerinde

negatif bir etkiye sahip olacag: diistiniilmektedir.

Miisterilerin yaniltilabileceklerini diistindiikleri bir pazarda gilivenebilecekleri bir
markanin olmasi, belirsizlik algisinin azalmasina sebep olacaktir (Aydin, 2005, s.58).
Yani banka ¢alisanlariyla miisteriler arasindaki iligkinin zayiflamas1 ya da islerin iyi
girmemesi durumunda miisteriler kullandig1 bankayi degistirebilir, iligkisel maliyet
algilart artabilir. Kisacas1 miisterilerin kisisel sikayet tutumlarinin artmasi halinde
belirsizlik algilarinin azalmasi beklenebilir. Bu nedenle, sikayete yonelik tutumun kigisel
sikdyet boyutunun degistirme maliyetinin iligkisel maliyet boyutu iizerinde negatif bir

etkiye sahip olacag diisiiniilmektedir.

Miisteriler, sikayetlerini sosyal davranislar sergileyerek gerceklestirebilirler.
Yani " birey sikayet davranisini sosyal medya aracigiyla gerceklestirebilir" ya da " birey
sikdyeti arkadaslarina, ailesine, yakin ¢evresine hatta tiiketici derneklerine ve
mahkemelerine iletebilir". Bu baglamda sikayete yonelik tutumun sosyal sikayet
boyutunun degistirme maliyetinin parasal maliyet boyutu lizerinde negatif bir etkiye
sahip olacag diisiiniilmektedir. Ciinkii bireyin sosyal sikayetlerinin artmasiyla bankay1
degistirmek i¢in algiladigi maddi kayiplardan kaynaklanan parasal maliyetin azalacagi

diistiniilmektedir.

Bir birey, misterisi olmak istedigi bankanin verecegi hizmetlerin beklentisini
karsilamayabilecegini ya da eski bankasinin belki de daha avantaji olabilecegini
diisiinebilir. Yani miisteriler satin alma siirecinde bir takim belirsizliklerle kars1 karsiya
kalabilirler. Sosyal sikayetlerin artmasi miisterilerin belirsizlik algisinin azalmasina
sebep olacaktir. Boylece birey belirsizlik maliyeti algisinin azalmasiyla kullandigi
bankasini daha kolay degistirebilecektir. Bu nedenle, sikayete yonelik tutumlarin sosyal
sikdyet boyutunun degistirme maliyetinin belirsizlik maliyeti boyutu lizerinde negatif bir

etkiye sahip olacag diisiiniilmektedir.

Bir miisteri, sikayete konu olan bir durumla karsilastiginda bankasini degistirmek

isteyebilir. Miisteri bu degisim siirecinde miisterisi olmay1 diisiindiigii bankanin faiz
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oranlari, kredi olanaklari, mobil bankacilikta yapabilecegi islemler ve {icretleri gibi
hizmetleri 6greninceye kadar zaman ve ¢aba sarf edecektir. Bu durum miisterinin sosyal
sikayetinin artmasiyla 6grenme maliyetinin azalacagini diisiindiirmektedir. Dolayisiyla,
sikdyete yonelik tutumlarin sosyal sikdyet boyutunun degistirme maliyetinin 6grenme

maliyeti boyutu iizerinde negatif bir etkiye sahip olacag: diisiiniilmektedir.

Miisterilerin yeni bir hizmet saglayiciya (banka) gecis siirecinde, beklentileri
karsilanincaya kadar, emek ve ¢aba harcadigi bilinmektedir. Ornegin bu siirecte, bireyin
yeni miisterisi oldugu bankadaki hesap numarasini ¢evresindeki insanlara bildirememesi
ya da eski hesap numarasini bilenlerin bireye ulasamayacak olmasi zaman ve ¢abadan
kaynaklanan maliyetleri beraberinde getirecektir. Ancak, miisterilerin sosyal sikayet
tutumlarinin  artmasi ile kurulum maliyetinin Onemini yitirebilecegi, dolayisiyla
azalacag diisliniilebilir. Bu nedenle, miisterilerin sosyal sikayetlerinin artmasi bankay1
degistirmek icin algiladigi emek ve caba kayiplarindan dogan kurulum maliyetini
azaltacaktir. Diger bir ifadeyle sikayete yonelik tutumlarin sosyal sikdyet boyutunun
degistirme maliyetinin kurulum maliyeti boyutu iizerinde negatif bir etkiye sahip olacagi

diistiniilmektedir.

Glivensizlik ortaminda miisteri-banka iliskilerinin sona ermesi muhtemeldir.
Ornegin miisterisi oldugu banka hakkinda olumlu gériisleri olmayan, giivenmeyen bir
misteri kullandig1 bankay1 degistirmek isteyebilir. Dolayisiyla, miisterilerin sosyal
sikdyetlerinin artmasiyla giivensizlikten kaynaklanan iliskisel maliyetin azalacagi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle, sikayete yonelik tutumlarin sosyal sikayet boyutunun
degistirme maliyetinin iliskisel maliyet boyutu {izerinde negatif bir etkiye sahip olacagi

diistiniilmektedir.

Literatiirde yapilan c¢alismalar degerlendirilerek sikayete yonelik tutumlarin
degistirme maliyeti lizerindeki olas1 etkilerini test etmek amaciyla asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.
HI: Kisisel sikayetin parasal maliyet iizerinde negatif bir etkisi vardir.
H2: Kisisel sikayetin belirsizlik maliyeti {izerinde negatif bir etkisi vardir.

H3: Kisisel sikayetin 6grenme maliyeti lizerinde negatif bir etkisi vardir.
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H4: Kisisel sikayetin kurulum maliyeti iizerinde negatif bir etkisi vardir.
HS5: Kisisel sikayetin iliskisel maliyet iizerinde negatif bir etkisi vardir.
H6: Sosyal sikdyetin parasal maliyet {izerinde negatif bir etkisi vardir.
H7: Sosyal sikdyetin belirsizlik maliyeti lizerinde negatif bir etkisi vardir.
HS: Sosyal sikayetin 6grenme maliyeti lizerinde negatif bir etkisi vardir.
HO: Sosyal sikayetin kurulum maliyeti iizerinde negatif bir etkisi vardir.

H10: Sosyal sikayetin iligskisel maliyet {izerinde negatif bir etkisi vardir.

3.1.2. Tiiketici Giiveni ve Degistirme Maliyeti Arasindaki iliskiler

Literatiir incelendiginde giiven olgusunun tartigilabilmesi i¢in en az iki taraf
olmasi gerekliliginden bahsedilmektedir (Kog, 2012, s.19). Bu dogrultuda, giiven
kavramiyla ilgili genel olarak "giiven ve giivenilen arasindaki iliskiden dogan inang"
tanim1 yapilabilir Bu baglamda, yapilan arastirmalarin ortak noktasinda giivenen ve
giivenilen taraf arasindaki iliskinin pozitif ¢iktilarla sonuglanmasi belirsizligin
azalmasia sebep olmaktadir. Dolayisiyla giiven artikca degistirme maliyeti de ayni

oranda artacaktir (Aydin, 2005, s.58).

Nielson (1996), endiistriyel alici-satici arasindaki iligkilerinde, gliven ve
degistirme maliyeti arasindaki iliskileri yapisal esitlik modeliyle incelemistir (Nielson,
1996, s.49). Arastirma sonucunda, degistirme maliyeti boyutlarinin sabit varliklar ve
yumusak varliklar olmak iizere iki boyutta oldugu ifade edilmistir. Bu baglamda, giiven
ile yumusak varliklar arasinda pozitif etki (5: 0,292; p< -0,05) tespit edilmis fakat sert
varliklarda bu etki istatistiki olarak anlamli (8. 0,015; p< -0,109) bulunmamistir. Bir
baska caligmada ise, tiiketici hizmetlerinde degistirme maliyetindeki artisin giiven
artisina neden oldugu ifade edilmektedir (Sharma ve Patterson, 2000, s.447). Benzer bir
calismada ise Yen, Wong ve Horng ( 2011) degistirme maliyetinin giiven iizerinde

(P<0,001) anlaml1 bir etkisinin oldugunu tespit etmistir.
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Ozer ve Aydmn (2004) tarafindan yapilan bir arastirmada, GSM sektdriinde
tilketici gliveni ve degistirme maliyeti arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma
sonucunda; tiiketici giiveninin, parasal maliyet, fayda kaybi maliyeti, belirsizlik maliyeti,
degerlendirme maliyeti, 6grenme maliyeti ve kurulum maliyeti (zerinde pozitif ve

istatistiksel olarak anlamli (P<0,001) bir etki oldugu ifade edilmistir.

Aydin (2005) literatiirde var olan tiim degistirme maliyeti boyutlarin1 derleyerek
bir model olusturmustur. Bu arastirmada yer alan degistirme maliyeti boyutlar; finansal
maliyet (parasal ve fayda kaybi maliyeti), prosediirel maliyet (degerlendirme, kurulum
ve 0grenme maliyeti) ve psikolojik maliyet (iligkisel ve belirsizlik maliyeti) olarak
belirlenmistir. Aydin, modeli GSM sektoriinde, tiiketici gliveni ve degistirme maliyeti
iligkilerini tespit etmede kullanmistir. Arastirma sonucunda, tiketici guveninin
degistirme maliyeti iizerinde pozitif (5. 0,09; p< 0,001) ve anlaml bir etkisi oldugu
saptanmistir. Bu sonug¢ arastirmada, "mevcut GSM operatoriine giivenen miisterinin
belirsizlik algis1 azalir ve bu sayede miisteri ileride daha fazla iirlin satin alir" seklinde

yorumlanmustir.

Arasil vd. (2004) tarafindan yapilan aragtirmada GSM sektoriinde tiiketici giiveni
ve degistirme maliyeti arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirmadan elde edilen
sonuclara gore guvenin degistirme maliyeti Uzerinde (5: 0,28; p< 0,001) pozitif ve
anlamli bir etkisi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu caligma, miisterilerin markaya /
firmalara giivenlerinin artmasiyla; miisterilerin rakip markalara yoOnelmesini

engelleyecek ek maliyetlerin artmasini gostermesi bakimimdan dnemlidir.

Afsar vd. (2010) Pakistan’da bulunan 316 banka miisterisiyle bir anket ¢caligmasi
gergeklestirmislerdir. Arastirma sonucunda, degistirme maliyetinin gliven iizerinde
pozitif ve anlamlhi (f: 0,171; p< 0,005) bir etkisinin oldugu saptanmistir. Bu
arastirmadan da anlagilacag1 iizere giliven arttikca degistirme maliyeti algis1 da
artmaktadir. Bu nedenle bankalarma glivenen misterilerin kullandigi bankay1

degistirmeyecegi diisliniilmektedir.
Literaturdeki bu bulgulardan hareketle, asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
H11: Tiiketici gliveninin parasal maliyet {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H12: Tiiketici gliveninin belirsizlik maliyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

65



H13: Tiiketici gliveninin 6grenme maliyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H14: Tiiketici gliveninin kurulum maliyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H15: Tiiketici giiveninin iliskisel maliyet lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

3.1.3. Degistirme Maliyeti ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliskiler

Degistirme maliyetinin artmasit durumunda miisteri memnuniyetinin de artmasi
beklenir. Ciinkii firmalar miisterinin kendi {rlinlerinden ya da markasindan
vazge¢cmemeleri i¢in Onlemler aldik¢a, bu durum miisterinin iiriine ya da firmaya
yonelik memnuniyetini artiracaktir. Konuya iligkin ¢alismalar incelendiginde genel
olarak degistirme maliyetinin memnuniyet {izerindeki etkisinin beklendigi gibi pozitif
oldugu goriilmektedir. Lakin bazi ¢alismalarda cografi, kiiltiirel ve benzeri farkliliklar
nedeniyle bu etkinin diisiik diizeyde gerceklestigi (Ozer ve Aydin, 2004, s.171) ya da hig
gergeklesmedigi de goriilmektedir (Simsek ve Noyan, 2009, s.145)

Chadha ve Kapoor (2009) ¢alismasinda, Hindistan telekomiinikasyon pazarimin
stirekli gelistiginden, bu nedenle de rekabet halinde olan firmalarin c¢ogaldigindan
bahsetmektedir. Firmalarin ¢ogalmasiyla, tiiketicilerin firmalardan ya da {irlinlerden
beklentilerinin arttifin1 belirtmektedir. Beklentileri artan miisterilerin kolayca rakip
firmalara yonelebilecegini diisiinen Chatha ve Kapoor, degistirme maliyetinin miisteri
memnuniyetine etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda, degistirme maliyetinin

memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p<0,001) tespit edilmistir.

Julander ve Soderlund (2003) yaptiklar1 bir ¢alismada, degistirme maliyeti ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskileri belirlemeye ¢alismiglardir. Arastirma
sonucunda, yiiksek diizeyde degistirme maliyeti algilayan miisteriler ile memnuniyet
arasinda pozitif, diisiik diizeyde degistirme maliyeti algilayan miisteriler ile memnuniyet
arasinda negatif ve anlamli (p<0,001) bir iligki tespit edilmistir. Julander ve Soderlund
bu durumu, "yiksek dizeyde memnuniyet algilayan misteriler kullandigi firmay1

degistirmeyecektir" seklinde yorumlamaistir.
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Ozer ve Aydin (2004) tarafindan 1662 cep telefonu kullanicisiyla
gerceklestirilen bir calismada, degistirme maliyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliski belirlenmeye c¢aligilmistir. Arastirma sonucunda, degistirme maliyetinin parasal
maliyet boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda negatif bir iligski tespit edilmistir.
Degistirme maliyetinin boyutlar1 olan fayda, belirsizlik, degerlendirme ve 6grenme
maliyetleri ile miisteri memnuniyeti arasinda ise pozitif ve anlamli (p<0,001) iligkilerin

oldugu saptanmistir.

Aydin (2005) Tiirk GSM sektoriinde degistirme maliyeti ve miisteri memnuniyeti
iligkilerini belirlemeye calismistir. Aydin, bu c¢alismay1 yeni gelistirdigi degistirme
maliyeti Ol¢egi ve miisteri memnuniyeti modeli ilizerinde uygulamistir. Arastirma
sonucunda, degistirme maliyetinin miisteri memnuniyetine toplam etkisinin 0,29 birim

oldugu ve bu etkinin istatistiki olarak anlamli (p<<0,001) oldugu ifade edilmistir.

Arasil vd. (2004) tarafindan yapilan bir aragtirmada degistirme maliyeti ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler yapisal esitlik modeli ile belirlenmeye
calistlmistir. Arastirma sonucunda, degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti
uzerinde (f: 0,18; p<0,001) pozitif ve anlaml1 bir etkisi oldugu saptanmustir. Dolayisiyla
bu arastirmada, degistirme maliyetinin azalmasiyla miisteri memnuniyetinin de azalacagi

gorilmektedir.

Simgek ve Noyan (2009) Tiirkiye cep telefonu pazarindaki telefon markalarina
olan baglilig1 6lgmek icin bir model denemesi gergeklestirmislerdir. Bu arastirma
sonucunda, degistirme maliyetinin memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu

(p<0,001) tespit edilmistir.
Literatiirdeki bu iliskilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
H16: Parasal maliyetin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H17: Belirsizlik maliyetinin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

H18: Ogrenme maliyetinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

H19: Kurulum maliyetinin miisteri memnuniyeti izerinde pozitif bir etkisi vardir.
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H20: iliskisel maliyetin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

3.1.4. Tiiketici Giiveni, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati
Arasindaki iliskiler

Literatiirde konuya iliskin arastirmalar incelendiginde, tiiketici gliveninin hem
miisteri memnuniyeti hem de miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu
gozlenmektedir. Ayrica, literatiirdeki calismalar miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati {izerindeki pozitif ve giiclii etkilerini dogrulamaktadir. Ornegin, Ozer ve Aydin’
1n (2004) GSM sektorinde yaptiklar: bir arastirmanin sonuglari, memnuniyetin sadakat
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu; gilivenin ise hem memnuniyeti hem de sadakati

pozitif etkiledigini gdstermektedir.

Aminu (2012) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Nijerya bankalarina (United
Bank For Africa, Trust Bank, Guaranty Bank, First Bank ve Zenith Bank) olan given,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiler belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma
sonucunda, guvenin sadakat Gzerinde (5: 0,569) ve memnuniyetin sadakat tzerinde (5:
0,629) pozitif ve anlaml1 (p<0,001) etkilerinin oldugu saptanmistir. Aminu tarafindan bu
durum "kullandiklar1 bankalara olan giiven ve memnuniyeti artan miisteriler daha sadik
olacaklardir" seklinde yorumlanmistir. Benzer sekilde Arslan (2015) hava yolu
sirketlerine ait ve sosyal medya iizerinden {iye olunan web sitesi miisterilerin sadakatini
en cok etkileyen faktorleri belirlemeye c¢alismistir. Arastirma sonucunda, giiven ve

memnuniyetin sadakati pozitif etkiledigi saptanmustir.

Barutcu (2008) e-perakendecilik sektoriinde, miisteri e-Sadakatini etkileyen
faktorleri belirlemeye ¢alismistir. Arastirma sonucunda, e-magaza bagliligini degistirme
maliyetini etkilemedigi (5:-0,33; p<0,801) fakat en cok e-memnuniyet (5. 0,584,
p<0,001) sonra da guvenin (8. 0,141; p< 0,17) degistirme maliyetini etkiledigi tespit
edilmistir. Benzer bir arastirmada Pigkin ve Atesoglu (2015) Ankara’ da kamu ve 6zel
hastanelerde, memnuniyet {izerindeki bir birimlik artis sadakati 0,75 birim arttirirken,
finansal degistirme maliyetinin dolayli etkisiyle memnuniyet ve sadakat arasindaki

iliskinin 0,7078 birim azaldigini tespit etmistir.
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Tiirker ve Tiirker (2013) tarafindan yapilan bir arastirmada GSM sektOriinde
sadakati etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonucunda,
memnuniyetin ve giivenin sadakat iizerinde anlamli (p< 0,001)bir etkisinin oldugu
ortaya ¢ikmistir. Benzer bir ¢alismada, giivenin (5: 0,46; p< 0,001) memnuniyetin (5
0,34; p< 0,001) ve degistirme maliyetin (f. 0,15; p< 0,001) sadakat Uzerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Arasil, Karaguha vd., 2004, s.57).

Literatiirde yapilan calismalar degerlendirilerek tiiketici gliveni, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskisine yonelik hipotezler sunlardir;
H21: Tiiketici gliveninin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H22: Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H23: Tiiketici gliveninin miisteri sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli yapilan literatiir arastirmalar1 sonucu olusturulan hipotezler
1s181inda sekilsel olarak ifadelestirilmistir. Bu teorik model Sekil 4’te goriilmektedir. Bu
model yardimiyla, sikdyete yonelik tutumun boyutu olan kisisel ve sosyal sikayetin
degistirme maliyetinin alt boyutlarina (parasal maliyet, belirsizlik maliyeti, 6grenme
maliyeti, kurulum maliyeti, iligskisel maliyet); degistirme maliyetinin alt boyutlarinin
miisteri memnuniyetine, gilivenin degistirme maliyetinin alt boyutlarma ve

memnuniyetin sadakate etkisi incelenmeye ¢aligilmustir.
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Sekil 4. Arastirmanin Teorik Modeli
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Manisa ilinin Saruhanl ilgesinde faaliyet gosteren 6zel ve
kamu bankalarin miisterileri olusturmaktadir. Bu evren igerisinden kolayda drnekleme
yontemiyle secilen 402 adet banka misterisine, 2016 yilinin Haziran- Agustos aylari
arasinda aragtirma anketi uygulanmigtir. Cevaplayicilarin hatali ya da eksik form
doldurmalari, tiim sorulara ayni yanitlar1 vermeleri gibi nedenlerle 62 anket formu analiz
kapsami disina alinmistir. Boylelikle, arastirma analizlerinde kullanilan anket sayis1 340

adet olmustur.

3.4. Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtirmanin anket formu olusturulmadan 6nce, arastirma degiskenlerine yonelik
detayli bir literatiir arastirmasi yapilmistir. Bu arastirma sonucunda uygun goriilen
Olcekler belirlenerek anket formu hazirlanmistir. S6z konusu degiskenlere ait sorularin
gegerli olup olmadig1 ve sorularin anlasilabilirligiyle ilgili problem olmasi ihtimaline
karsilik, Manisa’nin Saruhanli ilgesinde 200 adet banka miisterisiyle 6n test caligmasi
gerceklestirilmistir. On test caligmasinda banka miisterileriyle yiiz yiize goriisiilerek,
anket formundaki sorular ve senaryo ile ilgili fikirleri de alinmistir. Uygulanan anket
formu SPSS 20.0 programinda analize tabi tutulmustur. Sonug olarak anket formuna son

hali verilmis ve aragtirmanin uygulama safhasina geg¢ilmistir.

Anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. A boliimiinde cevaplayicilarin
demografik ozellikleri ve en sik kullandiklar1 banka sorulmustur. B boliimiinde
degistirme maliyeti boyutlarina iligkin sorular yer almaktadir. C boliimiinde ise
miisterilerin yazili senaryoyu okumalar1 ve sik kullandiklar1 banka ile iligkilendirip

sorular1 cevaplamalari istenmistir.

Banka miisterilerinin, yasadig1 tatminsizlik karsisindaki degerlendirmelerini
dogrudan sorularla tespit etmek zor olabilir. Bu nedenle, banka miisterilerinin U¢unci
sahislarin eylemlerini degerlendirmelerini istemek daha dogru olur. Banka miisterileri,

sikdyet egilimlerinde {igiincli sahislarin eylemlerini degerlendirirken, daha rahat ve
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objektif olabilirler. Bdylece, banka miisterilerinin zihinlerinin arka planinda yer alan
degerlendirmeler, daha kolay ve dogru bi¢imde tespit edilebilir. Bu nedenlerle,
arastirmada senaryo tekniginin kullanilmas1 uygun bulunmustur. Diger yandan senaryo
kullanimi sosyal yapinin standardize edilmesine ve senaryo ile es zamanli yanit
alindigindan, daha gercekci sonuglar ortaya ¢ikmasma yardimer olmaktadir (Ozbek
vd., 2013, s.117). Bu arastirmada kullanilan senaryo, Akkili¢ vd. (2010) tarafindan
hazirlanmistir. Diger yandan tiiketici giivenine iliskin sorular Kog¢’un (2015)
calismasindan adapte edilmistir. Anket formunda yer alan tim 6lcekler ile soru sayilar

cizelge 4’te belirtilmistir.
Anket formunda yer alan senaryo soyledir;

XYZ Bankasi Tirkiye’nin en biiylik bankalarindan biridir. Banka, kisa bir sire
once maaslarin1 kendi bankalarindan ¢eken miisterilere 6zel diisiik faizli bir kredi
kampanyast hazirlamigtir. Bu kampanyanin reklamlar1 televizyonlarda gosterildiginde
reklam1 goren ve cazip faiz avantajin1 degerlendirmek isteyen Bay A, gerekli evraklar
hazirlayarak bankanin bir subesine basvurmustur. Ancak bankada goristiigii miisteri
temsilcisi, Bay A’ya reklamlarda ve tanitim afiglerinde belirtilmemis olmasina ragmen
bu kampanyadan yararlanabilmesi i¢in bankanin kredi kartini alma zorunlulugunun
bulundugunu séylemistir. Maddi sikint1 i¢erisinde bulunan Bay A krediyi kullanabilmek

i¢in istemeyerek de olsa XYZ bankasinin kredi kartin1 almak zorunda kalmistir.

Sorularin degerlendirilmesinde 5°1i likert yontemi kullanilmistir. Buna gore 1=
Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum; 4=

Katiliyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde diizenlenmistir.
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Cizelge 4. Anket Formunda Yer Alan Olgekler

Olgek Kaynak Sorular
Rinchins ve Bronislow (1982);

Sikayete Yonelik Tutum Ekiz ve Koker (2011) 10
Tuketici Glveni Ko¢ (2015) 4
Degistirme Maliyeti Aydin (2005) 20
L o Lam, Shankar, Erramilli ve
Miisteri Memnuniyeti Murthy (2004) S)

Zeithaml ve dig. (1996)
Miisteri Sadakati Lam, Shankar, Erramilli ve 6
Murthy (2004)

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social
Science) ve AMOS 18.0 paket programlar1 kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, bu
programlar kullanilarak giivenilirlik analizleri, kesifsel ve dogrulayici faktor analizleri,
korelasyon analizi ve modelin testi i¢in yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir. Bu
analizlere iliskin bulgu ve yorumlar asagidaki boliimlerde ayrintili olarak

anlatilmaktadir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

Bu bdliimde arasgtirma verilerinin analizi ile ortaya ¢ikan bulgulara yer
verilmigtir. Bu kapsamda ¢esitli tanimlayic1 istatistikler, kesifsel faktor analizi,

giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli sunulmaktadir.

4.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilara Iliskin Demografik Istatistikler

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Cizelge 5 ve Cizelge

10 arasinda sunulmustur.

Cizelge 5’te arastirmaya katilan cevaplayicilarin yas dagilimlart gérilmektedir.

Cizelge 5. Cevaplayicilarin Yaglarina Gore Dagilimi

18-30 Yas 31-40 Yas 41 Yas ve Cevapsiz Toplam
Yas S
Arasi Arasi Uzerli
Frekans 139 101 80 20 340
Ylzde 40,9 29,7 23,5 59 100

Cizelge 5’e gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin %40,9’u (n=139) 18-30 yas
araliginda; %29,7’si (n=101) 31-40 yas araliginda; %23,5’1 ise (n=80) 41 yasin iizerinde
oldugunu goriilmektedir. Anket formunda yas sorusunu cevaplamayan katilimcilarin
orant ise %5,9 (n=20) olarak tespit edilmistir. Bunlara ilaveten, tiim cevaplayicilarin

yaslariin ortalamasi 33,51 olarak bulunmustur.

Cizelge 6’ da arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyet dagilimlari

gortlmektedir.
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Cizelge 6. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Kadin Erkek Cevapsiz Toplam
Frekans 165 173 2 340
Yuzde 48,5 50,9 0,6 100

Cizelge 6’ ya gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin %48,5’i (n=165) kadin;

%350,9’u (n=173) erkek oldugu gorilmektedir. Anket formunda cinsiyet sorusunu

cevaplamayan katilimcilarin orani ise %0,6 (n=2) olarak tespit edilmistir.

Cizelge 7°de arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni hallerine gore dagilimi goriilmektedir.

Cizelge 7. Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni Hal Bekar Evli Dul Cevapsiz Toplam
Frekans 109 192 35 4 340
Yuzde 32,1 56,4 10,3 1,2 100

Cizelge 7’ ye gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin %32,1°1 (n=109) bekar;
%56,5’1 (n=192) evli; %10,3’i ise (n=35) dul oldugu goriilmektedir. Anket formunda

medeni hal sorusunu cevaplamayan katilimcilarin oram ise %1,2 (n=4) olarak tespit

edilmistir.

Cizelge 8’de arastirmaya katilan cevaplayicilarin aylik aile gelir dagilimlar

gorilmektedir
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Cizelge 8. Cevaplayicilarin Aylik Aile Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Gelir 2000 TL ve 2001-3000 | 3001 TL ve | Cevapsiz Toplam
Alt1 TL Arasi Uzeri

Frekans 86 68 114 2 340

Yuzde 25,3 20 33,5 21,2 100

Cizelge 8’ de cevaplayicilarin hane halki toplam aylik geliri incelendiginde, 2000
TL ve alt1 gelire sahip olanlar 86 (%25,3); 2001-3000 TL arasinda gelire sahip olanlar
68 (%20); 3001 ve (zeri gelire sahip olanlarm 114 (%33,5) ve bu soruyu
cevaplamayanlarin sayisiin 72 (%21,2) kisi oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin aile

gelir ortalamasi 3523,30 TL olarak tespit edilmistir.

Cizelge 9’da arastirmaya katilan cevaplayicilarin = egitim  dagilimlar
gorulmektedir.
Cizelge 9. Cevaplayicilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi
]Slgjl:lljnr:] . ilkégretim | Ortasgretim Universite T_l:sk:ri( Cevapsiz | Toplam
Frekans 20 115 187 13 5 340
Ylzde 5,9 33,8 55 3,8 1,5 100

Cizelge 9’a gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin %5,9’u (n=20) ilkdgretim;
%33,8’1 (n=115) ortadgretim; %55’ (N=187) universite; %3,8’i (n=13) yiksek lisans

mezunu oldugunu

ifade etmistir.

Anket

cevaplamayan katilimcilarin orani ise %1,5 (n=5) olarak tespit edilmistir.
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Cizelge 10°da arastirmaya katilan cevaplayicilarin “en sik kullandiginiz banka"

sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi goriilmektedir.

Cizelge 10. Cevaplayicilarin En Sik Kullandigi Bankalarin Dagilimi

BANKALAR Frekans YUzde
Is Bankasi 91 26,8
Akbank 78 22,9
Ziraat Bankasi 65 19,1
Garanti Bankasi 26 7,6
Denizbank 11 3,2
Finansbank 11 3,2
Bank Asya 5} 1,5
Yap1 Kredi Bankasi 4 1,2
Turkiye Halk Bankasi 4 1,2
Tiirkiye Ekonomi Bankasi 4 1,2
Vakifbank 2 0,6
ING Bank 1 0,3
Cevapsiz 38 11,2
Toplam 340 100

Cizelge 10’ a gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin %26,8’i (n=91) Is
Bankasi; %22,9’a (n=78) Akbank; %19,1°1 (n=65) Ziraat Bankasi; %7,6’s1 (n=26)
Garanti Bankast; %3,2°si (n=11) Denizbank ve Finansbank; % 6,6’sinin ise (n=18) diger
bankalarin miisterisi oldugu gorulmektedir. Anket formunda en sik kullandigi bankay1

belirtmeyen katilimcilarin orani ise %11,2 (n=38) olarak tespit edilmistir.

4.2. Kesifsel Faktor Analizi

Calismanin bu kisminda anket formundaki maddelerin, hangi temel bilesenlere
isaret ettigini belirlemek amaciyla SPSS 20.0 paket programi kullanilarak kesifsel faktor

analizi yapilmistir. Ancak faktér analizi islemi yapilmadan once verilerin faktor
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analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla KMO (Kaiser-Mayer-OlKkin)
analizi gergeklestirilmistir. KMO o6rneklem yeterliligi 6lgiitii O ile 1 arasinda degisen bir
katsayidir. Bu katsayinin  0,5’ten kiigiik olmast durumunda faktér analizi
uygulanmamaktadir; deger 0,6-0,7 arasindaysa kabul edilebilir; 0,7- 0,8 arasindaysa iyi,
0,8-0,9 arasindaysa c¢ok iyi; 0,9-1,0 arasindaysa miikemmel olarak degerlendirilir
(Islamoglu ve Almagcik, 2014, 5.403). Bu baglamda faktor analizi islemi yapilmadan
once verilerin faktdr analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
degiskenlere ayr1 ayrt KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) analizi gerceklestirilmistir. Bu
aragtirmada sikdyete yonelik tutum O6l¢eginin KMO degeri 0,852; degistirme maliyeti
Olgeginin KMO degeri 0,792; miisteri memnuniyeti 6lgeginin KMO degeri 0,818;
misteri sadakati 6l¢eginin KMO degeri 0,835 ve tiiketici giiveni 6lgegi KMO degeri
0,759 olarak bulunmustur.

KMO analizinden sonra ise ana kiitle i¢cindeki degiskenler arasinda bir iligkinin
var olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett’in Kiiresellik Testi yapilmistir. Faktor
analizinin uygulanabilmesi i¢in bu testin sonucunun anlamli ¢ikmasi (p<0,005)
istenmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2014, 5.403). Bu test degerinin anlamli ¢ikmas1
iligkinin varhigint ve bu verinin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Nakip, 2006, s.428- 429). Bu calismada tiim degiskenlere ait Bartlett’in
Kiiresellik Testi sonuglart p<0,001 diizeyinde anlamli olarak bulunmustur. KMO ve
Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglarindan sonra verilerin faktor analizi yapmaya uygun

oldugu sdylenebilir.

Verilerin faktér analizine uygunlugunu tespit ettikten sonra, arastirmada
kullanilan 6lcekler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi, bir grup degisken
arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini
saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir (Nakip, 2006, s. 423). Ayn1 zamanda faktor
analizi ¢ok sayida degisken kullanilarak yapilan dl¢limlerle, altta yatan gizil degisken
yapisinin ve boyutlarinin belirlenmesi i¢in kullanilir. Bunu yaparken de, ¢ok biiyiik
miktarlarda veriyi miimkiin olan en az bilgi kaybiyla sadelestirerek daha az sayida

degiskenle gdstermeye olanak saglar (Islamoglu ve Almagik, 2014, 5.395).
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Cizelge 11’ de sikayete yonelik tutuma iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik

Testi sonuglar1 goriilmektedir.

Cizelge 11. Sikayete Yonelik Tutuma Iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

Sonuglari
KMO Orneklem Biiyiikliigiiniin Yeterliligi Olciitii 0,852
Bartlett’in Kiiresellik KI-Kare_Degerl - 743,224
Testi Serbestlik Derecesi 28
Anlamhlik Diizeyi 0,001

Cizelge 11’de gorildigi tizere sikayete yonelik tutum Slgeginin KMO degeri
0,852 olarak hesaplanmistir. Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu ise P<0,001 diizeyinde

anlaml1 olarak bulunmustur.

Cizelge 12°de sikayete yonelik tutuma iligkin kesifsel faktor analizi sonuglar
gorilmektedir.
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Cizelge 12. Sikayete Yonelik Tutuma Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

SIKAYETE YONELIK TUTUM 1 2
KiSiSEL SIKAYET
Ik firsatta ilgili bir ydneticiye sikdyette

0,770
bulunurum
Bu  bankanin  hizmetlerini bir daha

. 0,767

kullanmamaya karar veririm
Bu koti tecrilbem hakkinda arkadaslarimla ve

0,759
akrabalarimla konusurum
Hemen miisteri hizmetlerini arar ve problemimle 0626

ilgilenmelerini isterim

SOSYAL SiKAYET

Firmaya kars1 yasal girisimlerde bulunarak
hakkimi ararim

Diger miisterileri uyarmalar1 i¢in olayr bir
tiikketici dernegine bildiririm

Bir tiiketici dernegine sikayette bulunur ve
bankanin problemimle ilgilenmesini 0,595
saglamalarini isterim

Yasadigim bu kotii deneyimi sosyal medyada

0,873

0,823

paylasirim 0,590
OZ DEGER 3,515 | 1,105
ACIKLANAN VARYANS (%) 43,933 | 13,816
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 57,749

Cizelge 12’de goriildiigii lizere cevaplayicilarin sikdyete yonelik tutumlari
beklendigi gibi 2 boyutlu olarak ortaya ¢ikmistir. Boyutlarin toplam agiklanan varyansi
%57,749 olarak hesaplanmistir. Faktor yiikleri ise, kisisel sikdyet igin 0,626- 0,770
arasinda; sosyal sikayet icin ise 0,590- 0,873 arasinda ger¢eklesmistir. Diger taraftan,
sikdyete yonelik tutum 6lceginin kisisel sikayet boyutunun birinci sorusu "olay1 unutur
hi¢ bir sey yapmam" ve sosyal sikdyet boyutunun birinci sorusu "arkadaslarimi ve
akrabalarimi bu bankayr kullanmamalar1 i¢in ikna ederim" ifadeleri faktor yiiklerinin

diisiik ¢ikmasi nedeniyle analiz kapsaminda degerlendirilmemistir.

Cizelge 13’ te degistirme maliyetine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

sonuglar1 goriilmektedir.
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Cizelge 13. Degistirme Maliyetine Iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuglar

KMO Orneklem Biiyiikliigiiniin Yeterliligi Ol¢iitii 0,792

Bartlett’in Kiiresellik KI-Kare_Degerl . 1528

Testi Serbestlik Derecesi 120
Anlamhlik Diizeyi 0,001

Cizelge 13’ te goriildiigii iizere degistirme maliyeti 6lgeginin KMO degeri 0,792
olarak hesaplanmistir. Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu ise P<0,001 diizeyinde anlamli

olarak bulunmustur.

Cizelge 14’ te degistirme maliyetine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglar

gorilmektedir.

Cizelge 14. Degistirme Maliyetine Iliskin Kesifsel Faktdr Analizi Sonuglar

DEGiSTIRME MALIYETI | 1 | 2 | 3 | 4 | s

PARASAL DEGISTIRME MALIYETI

Kullandigim bankayr yeni bir bankayla

degistirmenin maliyeti olacaktir. 0,823
Mevcut bankami  degistirmemin  parasal

o 0,842
maliyeti vardir.
Banka degistirmenin parasal maliyeti benim
L X 0,749
icin yuksektir.
Bankami degistirirsem, su anki bankamdan
kazandigim birtakim imkanlar1 (faiz indirimi,

- o . .71 0,629
hediye para puanlar, indirimli havale (creti
gibi) kaybederim.
Mevcut  bankami  degistirmenin  parasal 0603

maliyeti benim i¢in énemlidir.

BELIRSIZLIK MALIYETI

Bankami degistirdigimde, yeni bankamin

sundugu hizmet bekledigim gibi olmayabilir. 0,818
Bankami degistirdigimde, kisa siire de olsa

S e 0,756
yetersiz hizmetle karsilagabilirim.
Yeni bankanin bana sunduklarinin daha 0610

avantajli olacagindan emin olamam.
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Cizelge 14. Devami

OGRENME MALIYETI 1 2 3 4 5
Yeni bankamin sundugu bazi hizmetleri hizli

bir sekilde kullanabilmem icin belli bir siire 0,848

gerekebilir.

Bankami degistirdigimde kullanimini

Ogreninceye  kadar  baz1t  hizmetlerden 0,777

yararlanamayabilirim.

Yeni bankamin sundugu hizmetlerden tam
olarak vyararlanabilmem icin gececek slre 0,632
benim i¢in 6nemlidir.

KURULUM MALIYETI

Eski banka hesap numarami bilenlerin bana

ulagamayacak olmasi beni diistindiirmektedir. 0,857

Yeni hesap numarami ¢evremdeki insanlara 0826
bildirmek zor olacaktir. ’
ILISKISEL MALIYET

Mevcut bankam hakkinda olumlu seyler

diisiiniiyorum. 0,828
Benim i¢in bankanin ismi (markasi) de

Onemlidir. 0,820
Benim i¢in bankamin giivenilir (fiyatlandirma,

hizmet kalitesi vb. faktorleri g6z Onine

aldigimda) olmas1 da 6nemlidir. 0,703
OZ DEGER 1,898 | 1,235 | 4,352 | 1,486 | 1,185
ACIKLANAN VARYANS (%) 11,860 | 7,716 | 27,200 | 9,287 | 7,409

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 63,473

Cizelge 14’te goriildiigl lizere boyutlarin toplam agiklanan varyansi %63,473
olarak hesaplanmistir. Faktor yiikleri ise, parasal maliyet i¢in 0,603-0,842 arasinda;
belirsizlik maliyeti icin 0,610-0,818 arasinda; Ogrenme maliyeti i¢in 0,632-0,848
arasinda; kurulum maliyeti i¢in 0,826-0,857 arasinda ve iligskisel maliyet i¢in 0,703-
0,828 arasinda ger¢eklesmistir. Diger taraftan, anket formunun degistirme maliyeti
Olceginde yer alan degerlendirme maliyeti boyutunun 3 sorusu ve kurulum maliyeti
boyutunda yer alan "su an kullandigim bankadan vazgeg¢mek igin vakit harcamam

gerekir" ifadesi faktor yiiklerinin diisiik olmasi nedeniyle analiz kapsaminda
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degerlendirilmemistir. Fayda kayb1 maliyetine ait 1 sorunun ise parasal maliyeti daha iyi
acikladig1 tespit edilmis ve bu boyut icerisinde degerlendirilmistir. Faktor analizi

yonteminde ise varimax dondiirme metodu ve temel bilesenler analizi kullanilmistir.

Cizelge 15’te miisteri memnuniyetine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

sonuclar1 goriilmektedir.

Cizelge 15. Miisteri Memnuniyetine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

Sonuglari
KMO Orneklem Biiyiikliigiiniin Yeterliligi Olgiitii 0,818
Bartlett’mn  Kiiresellik KI-Kare'Degen _ 536,891
Testi Serbestlik Derecesi 10
Anlamhlik Diizeyi 0,001

Cizelge 15’ te gorildiigii tizere miisteri memnuniyeti 6l¢eginin KMO degeri
0,818 olarak hesaplanmistir. Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu ise P<0,001 diizeyinde

anlamli olarak bulunmustur.

Cizelge 16’ da miisteri memnuniyetine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglari

gortlmektedir.

Cizelge 16. Miisteri Memnuniyetine iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

Miisteri Memnuniyeti 1
Benim bankam Ornek olaya benzer bir davranis gosterse bile, bankam

. . o 0,807
miisterisi olunabilecek iyi bir bankadir.
Bankam 0©rnek olaya benzer bir davranis gosterse bile, genel olarak 0.798
degerlendirdigimde benim beklentilerimi karsilar. '
Bankam Ornek olaya benzer bir davranis gosterse bile, genel olarak 0.792
degerlendirdigimde bankamin miisterilere yonelik davraniglar diiriistgedir. '
Bankam 0Ornek olaya benzer bir davranis gosterse bile, genel olarak 0.709
degerlendirdigimde bankamla iliskimden memnunum. '
Benim bankam ornek olaya benzer bir davranmis gosterse bile, bankamin

- 0,675

sundugu hizmetlerden genel olarak memnunum.
OZ DEGER 2,874
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 57,486
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Cizelge 16° da goriildiigh tizere miisteri memnuniyetine iligkin ifadeler
beklendigi gibi tek boyutta ortaya ¢ikmistir. Tek boyut olarak degerlendirilen 6l¢eklerin
aciklanan varyans oraninin %50 {iizerinde olmast beklenir (Cat1 vd., 2010, s.473). Bu
tablodaysa miisteri memnuniyeti toplam agiklanan varyans orani % 57,486 olarak
hesaplanmistir ve beklenen degerleri karsilamaktadir. Faktor yiikleri ise 0,675 ve 0,807

arasinda degismektedir.

Cizelge 17’ de miisteri sadakatine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

sonuglar1 goriilmektedir.

Cizelge 17. Miisteri Sadakatine Iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuglart

KMO Orneklem Biiyiikliigiiniin Yeterliligi Olgiitii 0,835

Bartlett'm  Kiiresellik KI-Kare'Degerl . 900,648

Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamhlik Diizeyi 0,001

Cizelge 17’ de goriildiigii tizere miisteri sadakati 6lgeginin KMO degeri 0,835
olarak hesaplanmigtir. Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu ise P<0,001 diizeyinde anlamli

olarak bulunmustur.

Cizelge 18’de miisteri sadakatine iliskin Kesifsel Faktor Analizi sonuglar

gortlmektedir.
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Cizelge 18. Miisteri Sadakatine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Miisteri Sadakati 1
Bankam Ornek olaya benzer bir davranig gosterse bile, ayni bankanin 0.802
miisterisi olmayi stirdiirecegim. '
Bankam ornek olaya benzer bir davramig goOsterse bile, bankami

. o . 0,798
kullanmalar1 i¢in ¢evremdekileri cesaretlendiririm.
Bankam 6rnek olaya benzer bir davranig gosterse bile, gelecek yillarda da
.. 0,781
ayn1 bankay1 kullanmaya devam edecegim.
Bankam 6rnek olaya benzer bir davranis gosterse bile, her zaman i¢in ilk
o 0,766
tercihim olacaktir.
Bankam 6rnek olaya benzer bir davranis gosterse bile, onerilerimi isteyen
. ! 0,759
arkadaslarima bankami tavsiye ederim
Bankam ornek olaya benzer bir davranis gosterse bile, ¢cevreme bankam
.t 0,715
hakkinda olumlu seyler sdylerim.
OZ DEGER 3,566
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 59,430

Cizelge 18’ de goriildiigii tizere miisteri sadakatine iliskin ifadeler beklendigi gibi

tek boyutta ortaya ¢ikmustir. Bu 6lgegin toplam agiklanan varyansi %59,430 olarak

hesaplanmistir ve beklenen degeri karsilamaktadir. Faktor yikleri ise 0,715 ile 0,802

arasinda degerlere sahiptir.

Cizelge 19’ da tiiketici giivenine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

sonuglar1 goriilmektedir.

Cizelge 19. Tiiketici Givenine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO Orneklem Biiyiikliigiiniin Yeterliligi Olgiitii 0,759

Bartlett’in  Kiiresellik KI-Kare'Degen _ 527,894

Testi Serbestlik Derecesi 6
Anlamhlik Diizeyi 0,001

Cizelge 19’ da goriildiigii tizere miisteri sadakati 6lgeginin KMO degeri 0,759

olarak hesaplanmigtir. Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu ise P<0,001 diizeyinde anlamli

olarak bulunmustur.
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Cizelge 20’ de tiiketici giivenine iliskin kesifsel faktor analizi sonuglar
gorilmektedir.

Cizelge 20. Tiiketici Giivenine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Tuketici Glveni 1

Bankam Ornek olaya benzer bir davranis gosterse bile, bankamin bana en 0862
1yl hizmeti verecegine inaniyorum '

Bankam oOrnek olaya benzer bir davramis gosterse bile, bankamin beni

hayal kirikligina ugratmayacagina inantyorum 0,832

Bankam 6rnek olaya benzer bir davranig gosterse bile bankama giivenirim | 0,784

Bankam Ornek olaya benzer bir davranig gosterse bile, hizmetlerde bir

problemle karsilagtigimda bankamin bunu telafi edecegini diisiiniiyorum 0,776
OZ DEGER 2,652
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 66,312

Cizelge 20’ de goriildiigii tizere tiiketici giivenine iliskin ifadeler beklendigi gibi
tek boyutta ortaya cikmistir. Bu 6l¢egin toplam agiklanan varyansit %66,312 olarak
hesaplanmistir. Faktor yiikleri ise 0,776 ile 0,862 degerleri arasinda degismektedir.

4.3. Guvenilirlik Analizi

Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalara bakildiginda Cronbach’in Alfa
Katsayist guvenilirlik i¢in en yaygin kullanilan dl¢iim tirtidiir. Buradan yola ¢ikarak,
genel olarak sosyal bilimlerdeki aragtirmalarda Cronbach o katsayisi ile ilgili su

degerlendirmeler yapilmistir ( Islamoglu ve Almacik, 2014, 5.283):
0,00< a< 0,40 ise dlgek giivenilir degildir.
00,41< 0< 0,60 ise olcek giivenilirligi diistiktiir.
0,61< < 0,80 ise Olgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.
0,81< a< 1,00 ise olgek giivenilirligi yiiksektir.
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Cizelge 21’de arastirma kapsaminda kullanilan tiim degiskenlere ve bu

degiskenlerin boyutlarina iligkin giivenilirlik analizi sonuglarina yer verilmistir.

Cizelge 21. Guvenilirlik Analizi

Boyutlar / Olgekler Madde Sayisi Cronbach o Katsayisi
Kisisel Sikayet 4 0,741
Sosyal Sikayet 4 0,753
SIKAYETE 8 0,815
YONELIK TUTUM
Parasal Degistirme 5 0,773
Maliyeti
Belirsizlik Maliyeti 3 0,719
Ogrenme Maliyeti 3 0,709
Kurulum Maliyeti 2 -
Iliskisel Maliyet 3 0,739
DEGISTIRME 16 0,813
MALIYETI
Tuketici Guveni 4 0,828
Miisteri Memnuniyeti 5 0,813
Miisteri Sadakati 6 0,863

Cronbach’in a Kkatsayisi boyut bazinda, kisisel sikdyetlerde 0,741; sosyal
sikayetlerde 0,753; parasal maliyette 0,773; belirsizlik maliyetinde 719; 6grenme
maliyetinde 0,709; iliskisel maliyette 0,739 olarak bulunmustur. Bu degerler kabul
edilebilir diizeydedir. Kurulum maliyetinde Cronbach’in a katsayis1 hesaplanmamustir.
Clnkd giivenilirlik kat sayilarinin hesaplanabilmesi i¢in 3 ve tizeri soru sayis1 gereklidir

(Kog ve Sahin, 2015, s.336).
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4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Farkli sektorlerde uygulanan oOlgeklerin bankacilik sektoriinde uygun olup
olmadigmi 6grenmek ve yabanci dilden Tiirk¢e’ ye cevrilen olgeklerin dogrulugunu
6lemek icin dogrulayici faktor analizi siklikla yapilmaktadir. Dogrulayici faktor analizi
(DFA) (Confirmatory Factor Analysis - CFA), 6lgme modellerinin gelistirilmesinde sik
kullanilan ve 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, onceden
olusturulan bir model aracilifiyla gézlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken
(faktor) olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle Glgek gelistirme ve gegerlilik
analizlerinde kullanilmakta veya oOnceden belirlenmis bir yapmin dogrulanmasini

amagclamaktadir (Aytag ve Ozgen, 2012, 5.16).

Dogrulayict Faktor Analizi’nin, Kesifsel Faktor Analizi’nden ayrilan tarafi, daha
onceden belirlenmis faktoriyel yapinin dogrulugunu test etmektir. Gelistirilmeye
calisilan Slgegin Aciklayict Faktdr Analizi ile elde edilen sonuglari, Dogrulayici Faktor
Analizi ile test edilmekte ve dogrulanmaktadir (Simsek, 2007, s.5).

Dogrulayict faktor analizinde model uyumunun test edilmesi igin ¢esitli
istatistikler bulunmaktadir. Bu istatistikler; x?/sd, GFI (uyum iyiligi indeksi), RMSEA
(yaklagik hatalarin ortalama karekokil), AGFI (diizeltilmis uyum iyiligi indeksi), NFI
(normlastirilmis uyum 1iyiligi indeksi), CFI (karsilastirmali uyum 1iyiligi indeksi) ve
SRMRdir (standardize edilmis kat sayilarin karekokii) (Aytag ve Ozgen, 2012, s.17). Bu

degerler asagida kisaca aciklanmustir.

. Ki-karenin serbestlik derecesine boliimiinden elde edilen deger
(x¥/sd): En temel olarak kullanilan 6l¢iimdiir. Bir modelin x?/sd, oraninin 5 veya daha
kiiciik deger almasi model ile verinin uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugunu

gostermektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.78).

o Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index; GFI): GFI, x** ye
alternatif olarak model uyumunun Orneklem biyiikliiglinden bagimsiz olarak
degerlendirilmesi icin gelistirilmistir. Goreli varyans ve kovaryans miktarinin bir
gostergesi olan GFI degeri 0 ve 1 arasinda deger alir ve bu degerin 0,90°a yakinlig

modelin uygunlugunun daha iyi oldugu gosterir. GFI, Regresyon analizindeki R? gibi
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aciklanabilir. Ancak, fark R? (determinasyon katsayisi) hata varyansiyla ilgili iken, GFI
gozlenen kovaryans yizdesiyle ilgilidir. Ornek hacminin ¢ok olmasi GFI degerini
yiikselterek dogru sonu¢ alinmasini Onleyebilir. Bu, gozlenen degiskenler arasinda
yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina gelmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006,

5.79).

. Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of fit Index;
AGFI): AGFI parametre tahminlerinin sayisi i¢in GFI’nin diizenlenmis bir tiirtidiir. GFI
testinin yiiksek 6rnek hacmindeki eksikligini gidermek amaciyla kullanilan bir indekstir.
GFI degeri 0-1 arasinda degisir. Negatif deger alirsa bu durum 6rnek hacminin ¢ok
kii¢iik oldugunu veya modelin son derece kotii bir uyum iyiligi gosterdigini belirtir,
1’den biiyiik bir deger ¢ikarsa bunun anlami da tam tanimlanmis bir modelin varliina
isarettir. Bu nedenle diisiik 6rnek hacminde kullanmak dogru degildir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006, s.79).

o Karsilastirmali uyum iyiligi indeksi (Comperative Fit Index; CFI):
Bu indeks, model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile sifir hipotezli modelin
kovaryans matrisini karsilastirir. CFI, 0-1 aras1 degisen degerler alir. 1’ e yaklastikca
uyum iyiliginin arttigini gosterir veya daha yiiksek CFI’ ya sahip modelin daha gii¢lii
uyum iginde oldugunu vurgular. Ilaveten bu indeks &rneklem biiyiikliigiinden etkilenir

(Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.79).

o Normlastirllmis uyum indeksi (Normed Fit Index; NFI ): Doymus
model ile bagimsiz model arasindaki mevcut modelin goreli konumu ile verilir.
Korelasyonlarin veya kovaryanslarin timiiniin sifir oldugu bagimsiz bir model ile
tanimlandiginda NFI degeri 0-1 arasinda deger alir. 0,90-0,95 arasinda olan deger kabul
edilebilir bir uyumu, 0,95 tizerindeki degerler de iyi uyumu gostermektedir. Bu 6l¢imin
dezavantaji, modele ilave parametreler oldugunda NFI degerinin daha kiigiik
olmamasidir. Bu nedenle, modele ilave edilen parametreler, daha biylk indeks
degerinin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bundan dolayi, bu 6l¢iim ¢ok fazla dnerilmez

(Bayram, 2010, s.75).

° Kestirim hatas1 kareler ortalamasinin Kkarekokii (Root Mean

Squared Error of Approximation; RMSEA): 0,05 veya daha az degerleri iyi uyumu,
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0,05 ve 0,08 arasi degerleri kabul edilebilir uyumu, 0,10 ve iizeri koti uyumu
gostermektedir. Bu indeksin en biiyiik avantajlarindan biri giiven araliginin
hesaplanabilmesidir. Serbestlik derecesi kiiciik ve orneklem hacmi biiyiik olmadig

zaman RMSEA degeri yaniltici olabilir (Bayram, 2010, s.79).

° Standardize edilmis kalintilarin karekokii (Standardized Root Mean
Square Residual; SRMR): Gozlenen kovaryans ile tahmin edilen kovaryans arasindaki
standardize edilmis farktir. 0,05’in altinda bir deger almasi beklenir (Bayram, 2010,
5.78).

Cizelge 22°de arastirma kapsaminda gergeklestirilen dogrulayici faktor analizinin
uyum istatistikleri, uyum olculeri, iyi uyum ve kabul edilebilir uyum Kkriterleri
gorilmektedir. Analiz sonucunda X? / sd (Ki kare) degeri 1,725 olarak bulunmustur. Bu
deger veri uyumunun iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir. RMSEA (0,046) ve
SRMR (0,0534) ise kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir. Ayrica ¢izelgede de
goriildiigii gibi AGFI (0,836), NFI (0,813), CFI (0,910) ve GFI (0,864) degerlerinin
kabul edilebilir uyum degerlerine yakin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, genel olarak

faktor yapisinin kabul edilebilir uyum degerleri arasinda oldugunu gostermektedir.

Cizelge 22. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Verileri

gL s o G
Deger
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0534
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,864
AGFI 0,90<AGFI<I,00 0,85<AGFI<0,90 0,836
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,813
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI1<0,97 0,910
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,046
x?/Df 0<x?/Df<2 0<x?/Df<3 1,725

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari.
(1). Bursa. Ezgi Kitabevi.
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Cizelge 23’ te dogrulayict faktor analizine iligkin faktor yiikleri ile t ve p

degerleri goriilmektedir.

Cizelge 23. Dogrulayici Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Faktor

Yiki t P
C2 <--- Kisisel Sikayet 0,588
C3 <--- Kisisel Sikayet 0,662 8,783 | 0,001
C4 <--- Kisisel Sikayet 0,696 9,032 | 0,001
C5 <--- Kisisel Sikayet 0,631 8,526 | 0,001
C7 <--- | Sosyal Sikayet 0,669
C8 <--- Sosyal Sikayet 0,560 8,823 | 0,001
C9 <--- | Sosyal Sikayet 0835 | 11,55 | 0,001
C10 <--- | Sosyal Sikayet 0,598 | 9,327 | 0,001
Bl <--- Parasal Degistirme Maliyeti 0,867
B2 <--- Parasal Degistirme Maliyeti 0,809 13,3 0,001
B3 <--- Parasal Degistirme Maliyeti 0,473 8,212 | 0,001
B4 <--- Parasal Degistirme Maliyeti 0,540 9,483 | 0,001
B6 <--- | Belirsizlik Maliyeti 0,719
B7 <--- | Belirsizlik Maliyeti 0,641 9,272 | 0,001
B8 <--- | Belirsizlik Maliyeti 0,679 9,586 | 0,001
B12 <--- | Ogrenme Maliyeti 0,711
B13 <--- Ogrenme Maliyeti 0,696 9,612 0,001
B14 <--- Ogrenme Maliyeti 0,611 8,9 0,001
B16 <--- | Kurulum Maliyeti 0,762
B17 <--- | Kurulum Maliyeti 0,631 | 5,187 | 0,001
B18 <--- |Iliskisel Maliyet 0,672
B19 <--- | iligkisel Maliyet 0,743 | 10,13 | 0,001
B20 <--- | Iliskisel Maliyet 0,680 | 9,698 | 0,001
Cil1 <--- | Miisteri Memnuniyeti 0,521
Ci12 <--- | Miisteri Memnuniyeti 0,740 | 9,682 | 0,001
C13 <--- | Miisteri Memnuniyeti 0,709 | 8,568 | 0,001
Cl4 <--- | Miisteri Memnuniyeti 0,745 | 8,764 | 0,001
C15 <--- | Miisteri Memnuniyeti 0,705 | 8,454 | 0,001
C22 <--- | Tuketici Glveni 0,787
C23 <--- | Tuketici Glveni 0,816 | 15,12 | 0,001
C24 <--- | Tuketici Glveni 0,7 12,8 | 0,001
C25 <--- | Tuketici Glveni 0,596 | 10,67 | 0,001
C16 <--- | Miigteri Sadakati 0,597
C17 <--- | Miisteri Sadakati 0,665 | 12,49 | 0,001
C18 <--- | Miisteri Sadakati 0,739 | 10,45 | 0,001
C19 <--- | Miisteri Sadakati 0,716 | 10,35 | 0,001
C20 <--- | Miisteri Sadakati 0,764 | 10,81 | 0,001
C21 <--- | Miisteri Sadakati 0,792 | 10,96 | 0,001
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4.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinde, birbiriyle eslestirilen iki farkli degisken arasinda bir
iligki var olup olmadigi, var ise iliskinin yoniiniin ve giiciiniin tespit edilmesi amaglanir.
Genel olarak 0,1 ile 0,3 arasindaki korelasyon zayif; 0,3 ile 0,5 arasindaki korelasyona

orta kuvvette, 0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyona giiclii, 0,8’den daha biiyiik korelasyona

ise cok giiclii korelasyon ad1 verilir (Islamoglu ve Alniagik, 2014, 5.347).

Degiskenler arasindaki iliskileri gorebilmek amaciyla yapilan korelasyon

analizlerinin sonuglari, Cizelge 24’ te gorilmektedir.

Cizelge 24. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 |Parasal Maliyet 1
2 | Belirsizlik Maliyeti 0,294** 1
3 | Ogrenme Maliyeti 0,325** | 0,401** 1
4 | Kurulum Maliyeti 0,138* | 0,109* | 0,193** 1
5 |iligkisel Maliyet 0,214** | 0,399** | 0,388** | 0,146** 1
6 |Kisisel Sikayet -0,275** | -0,337** | -0,335** | -0,110* | -0,282** 1
7 | Sosyal Sikayet -0,208** | -0,253** | -0,284** | -0,208** | -0,234** | -0,497** | 1
8 | Miisteri Memnuniyeti | 0,180** | 0,210** | 0,157** | 0,137* | 0,315** | -0,100 |-0,034 1
9 | Miisteri Sadakati 0,141** | 0,126* | 0,078 | 0,203** | 0,251** | 0,014 | 0,079 |0,622** 1
10 | Tlketici Giveni 0,206** | 0,103 0,036 |0,147** | 0,257** | -0,016 | 0,072 |0,546**|0,683**| 1

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidur.

Cizelge 24’te goriildiigii gibi degiskenler arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilari'nin ¢ogu istatistiksel olarak anlamlidir. Korelasyon katsayilar1 incelendiginde,
degiskenler arasindaki anlamli en diisiik korelasyonun kurulum ve belirsizlik maliyeti
degiskenleri arasinda goriildiigii (0,109); en yiiksek korelasyonun ise tliketici gliveni ve
miisteri sadakati degiskenleri arasinda oldugu soylenebilir (0,683). ilaveten bu tabloda,
miisteri memnuniyeti ile kisisel sikayet (-0,100) ve sosyal sikayet (-0,034); miisteri
sadakati ile kisisel sikayet (0,014) ve sosyal sikayet (0,079); 6grenme maliyeti (0,078);
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tiketici guveni ile belirsizlik maliyeti (0,103), 6grenme maliyeti (0,036), kisisel sikayet
(-0,016) ve sosyal sikayet (0,072) boyutlar1 arasindaki iligkilerin istatistiki olarak

anlamli olmadig goriilmektedir.

4.6. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Yapisal Esitlik Modelleri gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri
sinamada kullanilan kapsamli bir istatistiksel yaklasimdir. Cok sayida gozlenen ya da
Olciilen degisken tarafindan temsil edilen gizil yapilar igeren, ¢ok degiskenli istatistik
analizlerini tanimlamak amaciyla kullanilmigtir. Yapisal Esitlik Modeli, regresyon
modelindeki degiskenler arasindaki tahmin edilen yapisal iligki ile faktor analizindeki

gizil faktor yapilarim tek bir analizde birlestirmektedir (Ozgen, 2010, s.24).

Cizelge 25’te arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri ve Sekil 5’te aragtirma
modelinin yapisal esitlik modeli ile testi sonucunda ortaya ¢ikan degiskenler arasindaki

etki duizeyleri gorilmektedir.

Cizelge 25. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

g || e | S
Deger
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0236
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,987
AGFI 0,90<AGFI<I,00 0,85<AGFI<0,90 0,950
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,975
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI1<0,97 0,991
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,040
X2/Df 0<x¥Df<2 0<x?/Df<3 1,542

Cizelge 25’te goriildiigii iizere genel modelin uyum Olgtleri X? / sd ( Ki Kare);
(1,542), SRMR; (0,0286), GFlI; (0,987), AGFI; (0,950), NFI; (0,975), CFlI; (0,991) ve
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RMSEA (0,040) degerleri hesaplanmigtir. Elde edilen uyum indeksleri incelendiginde
modelin tiim degerlerinin iyi uyum gosterdigi soylenebilir. Bu sonuglardan hareketle, bu
modelin yapisal olarak smamadan gectigini sdyleyebiliriz. Ilaveten bir degiskenin
alabilecegi degerleri onceden tahmin etmek baska bir deyisle hipotezleri sinamak
maksadiyla regresyon analizinin tiim degiskenlerinin bir arada kullanilabilecegi YEM (

Yapisal Esitlik Modeli) uygulanmustir.
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Sekil 5. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Testi
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Cizelge 26’ da arastirmanin etki hipotezlerinin tiim veri agisindan test edilmesi ile

ortaya ¢ikan sonuglar goriilmektedir.

Cizelge 26. Hipotezlerin Test Sonuglar

. Bagimsiz Bagimh Standar
Hipotezler Degiskenler Degiskenler dize p P Sonuglar
H1 Kisisel Sikayet | Parasal Maliyet | -0,214 0,001 Desteklendi
s Belirsizlik Desteklendi
H2 Kisisel Sikayet Maliyeti -0,274 0,001
H3 Kisisel Sikayet Ogre_nm_e 10,256 0,001 Desteklendi
Maliyeti
H4 Kigisel Sikayet K““%'“”.‘ 0,003 0,964 Desteklenmedi
Maliyeti
H5 Kisisel Sikayet | iliskisel Maliyet | -0,202 | 0,001 | Desteklendi
H6 Sosyal Sikdyet | Parasal Maliyet | -0,117 0,046 Desteklendi
. Belirsizlik Desteklendi
H7 Sosyal Sikayet Maliyeti -0,125 0,032
. Ogrenme Desteklendi
H8 Sosyal Sikayet Maliyeti 0,162 0,006
oA Kurulum Desteklendi
H9 Sosyal Sikayet Maliyeti -0,221 0,001
H10 Sosyal Sikayet | iliskisel Maliyet | -0,152 | 0,008 | Desteklendi
H11 Tiiketici Giiveni | Parasal Maliyet | 0,221 | 0,001 | Desteklendi
H12 Tiketici Giveni | orsizlik g 108 | o330 | Desteklenmedi
Maliyeti
H13 Tiketici Giveni |~ O&renme 0044 | 0386 | Desteklenmedi
Maliyeti
H14 Tiiketici Guveni | urulum 0163 | 0002 | Desteklend
Maliyeti
H15 Tiketici Guveni | iliskisel Maliyet | 0,265 | 0,001 | Desteklendi
. Miisteri Desteklenmedi
H16 Parasal Maliyet Memnuniyeti 0,006 0,894
Belirsizlik Miisteri Desteklenmedi
H17 Maliyeti Memnuniyeti 0,083 0,104
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Cizelge 26. Devami

Ogrenme Miisteri Desteklenmedi
H18 Maliyeti Memnuniyeti 0,048 0,352
Kurulum Miisteri .
H19 Maliyeti Memnuniyeti 0,025 0,571 Desteklenmedi
Miskisel Miisteri Desteklendi
H20 Maliyet Memnuniyeti 0,130 0,011
H21 Tu_ketlc_l Muste_n _ 0,498 0,001 Desteklendi
Glveni Memnuniyeti
Miisteri Miisteri Desteklendi
H22 Memnuniyeti Sadakati 0,354 0,001
Tiketici Miisteri Desteklendi
H23 Giveni Sadakati 0,490 0,001

Cizelge 26’ da goriildigi tizere kisisel sikayet boyutunun parasal maliyet (5: -
0,214; p<0,001), belirsizlik maliyeti (8: -0,274; p<0,001), 6grenme maliyeti (f: -0,256;
p<0,001) ve iliskisel maliyet (5: -0,202; p<0,001) boyutlari tizerinde anlamli ve negatif
yonlu bir etkisi bulunmaktadir. Ancak kisisel sikayet boyutunun kurulum maliyeti

boyutu tzerinde (8. 0,003; p<0,964) anlamli bir etki olusturmadig1 goriilmektedir.

Sosyal sikdayet boyutunun parasal maliyet (5: -0,117; p<0,046), belirsizlik
maliyeti (f: -0,125; p<0,032), 6grenme maliyeti (f: -0,162; p<0,006), kurulum maliyeti
(6: -0,221; p<0,001) ve iliskisel maliyet (f5: -0,152; p<0,008) boyutlar lizerinde anlamli

ve negatif yonli bir etkisi bulunmaktadir.

Tiketici guveni boyutunun parasal maliyet (5: 0,221; p<0,001), kurulum
maliyeti (5: 0,163; p<0,002), iligkisel maliyet (5: 0,265; p<0,001) boyutlari iizerinde
anlamli ve pozitif yonli bir etkisi bulunmaktadir. Ancak tiiketici giiveni boyutunun
belirsizlik maliyeti (5: 0,108; p<0,330) ve O6grenme maliyeti (f: 0,044; p<0,386)

boyutlari {izerinde anlamli bir etki olugturmadigi goriilmektedir.

Degistirme maliyetinin boyutlart olan parasal maliyet (5. 0,006; p<0,894),
belirsizlik maliyeti (#: 0,083; p<0,104), 6grenme maliyeti (f: 0,048; p<0,352) ve

kurulum maliyetinin (: 0,025; p<0,571) miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etki
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olusturmadigr goriilmektedir. Ancak iliskisel maliyet boyutunun (f: 0,130; p<0,011)

miisteri memnuniyeti boyutu lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

Tiketici glveni boyutunun miisteri memnuniyeti (B: 0,498; P<0,001) ve miisteri
sadakati (5: 0,490; p<0,001) boyutu iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi
goriilmektedir. Benzer sekilde miisteri memnuniyeti boyutunun miisteri sadakati (f:
0,354; p<0,001) boyutu Uzerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisi oldugu

gortlmektedir.

Cizelge 26’ da goriilen arastirma bulgularimi 6zetlemek gerekirse; H1, H2, H3,
H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11l, H14, H15, H20, H21, H22, H23 hipotezleri
desteklenmektedir. H4, H12, H13, H16, H17, H18 ve H19 hipotezleri ise bu arastirma

Ozelinde desteklenmemistir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. SONUCLAR

Bu arastirmada miisterilerin sikdyete yonelik tutumlari, degistirme maliyeti,
tilkketici giliveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiler banka
miigterileri arasindan secilen bir Orneklemle incelenmistir. Calisma, Manisa’nin
Saruhanli ilgesinde ikamet eden ve bir bankanin miisterisi olan bireylerle anket
yontemiyle gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar SPSS 20.0 ve AMOS 18.0 paket
programlar1 kullanilarak analiz edilmis ve bulgular 6nceki bdliimde sunulmustur.
Arastirmada kesifsel faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi kullanilarak 6lgeklerin
gecerlilik ve giivenilirligi saglanmistir. Ardindan gecerliligi ve gilivenilirligi olan
Olgekler iizerinden arastirmanin teorik modeli test edilmistir. Arastirma modelinin test

edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir.

Yapisal esitlik modeli testi sonucunda ulasilan arastirma bulgular, sikayete
yonelik tutumun iki boyutu olan kisisel sikdyet ve sosyal sikayetin degistirme
maliyetinin bes boyutu Tlizerindeki negatif etkilerinin incelendigi on hipotezden
dokuzunun desteklendigini gostermektedir. Bu sonuglar, bireyin kisisel sikayete yonelik
tutumlariin yiikselmesi ile parasal degistirme maliyeti, belirsizlik maliyeti, 6grenme
maliyeti ve iligskisel maliyet algilarinda diislis meydana gelecegi; kurulum maliyetinde
ise boyle bir etkinin olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Diger bir deyisle birey yiiksek
diizeyde kisisel sikdyet tutumuna sahip oldugunda, miisterisi oldugu bankay1 degistirme
maliyetine yonelik algis1 azalacak; boylelikle miisterisi oldugu bankay1 daha kolay bir
bicimde degistirme tutumu sergileyebilecektir. Benzer sonuclar sosyal sikayete yonelik
tutumlarin degistirme maliyetinin boyutlar1 lizerindeki etkisinde de ger¢eklesmistir.
Daha da otesi, diger dort degistirme maliyetinin yaninda kurulum maliyetinin de sosyal
sikayete yonelik tutumdan etkilenecegi goriilmektedir. Bu durumun nedeni, arastirmada
kullanilan senaryodan kaynaklaniyor olabilir. Yani birey, baska bir kisinin sikayetine
tanik olma durumunun kisisel olmadigini, sosyal bir etken oldugunu diisiinliyor olabilir.

Bu sonuclar genel olarak banka miisterilerinin en sik kullandiklar1 bankayi, kisisel ve
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sosyal sikayete yonelik tutum olusturabilecek bir sorunla karsilastiklarinda terk
edebileceklerini gostermesi bakimindan énemlidir. Diger taraftan literatlirde bu konuda
kismi benzerligin ortaya kondugu arastirmalar bulunmakla birlikte (Ruyter ve Wetzels,
1998; Bozkaya, 2012) dogrudan bu etkilerin ortaya kondugu bir arastirmaya

rastlanmamustir.

Aragtirma bulgularinda, tliketici giiveninin degistirme maliyetinin bes boyutu
(parasal, belirsizlik, 6grenme, kurulum ve iligkisel maliyet) iizerinde pozitif etkilerinin
incelendigi bes hipotezden iigiiniin desteklendigi goriilmektedir. Buna gore tiiketici
glveninin parasal maliyet, kurulum maliyeti ve iliskisel maliyet iizerinde pozitif ve
anlaml etkisi tespit edilmistir. Bu sonug, miisterilerin kullandig1 bankaya olan giiveninin
artmasiyla parasal maliyet, kurulum maliyeti ve iligskisel maliyet algilarinin artigini
gostermektedir. Bir baska ifade ile miisterilerin kullandig1 bankaya olan gilivenlerinin
artmastyla parasal, kurulum ve iligkisel maliyet algis1 artacagindan kullandig1 bankay1
degistirmeyi diistinmeyecektir. Diger yandan tiiketici giiveninin degistirme maliyeti
boyutlar1 olan belirsizlik maliyeti ve 08renme maliyeti iizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Bu sonuglar bir biitiin olarak degerlendirildiginde, tiketici glveni
arttikca degistirme maliyetinin parasal maliyet, kurulum maliyeti ve iligkisel maliyet
boyutlarinda bir artis gerceklesebilecegi sdylenebilir. ilgili literatiirde benzer sonuglara
ulasilmis sinirh sayida arastirma bulunmaktadir (Ozer ve Aydim, 2004; Aydmn, 2005;
Aydin vd., 2007).

Arastirma bulgulari, degistirme maliyetinin (parasal, kurulum, iligkisel,
belirsizlik ve 6grenme maliyeti) bes boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif
etkilerinin incelendigi bes hipotezden birinin desteklendigi gostermektedir. Bu durumda,
parasal maliyet, kurulum maliyeti, belirsizlik maliyeti ve 6§renme maliyetinin miisteri
memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulanmamaktadir. Fakat
iligkisel maliyet boyutunun miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
bulunmaktadir. Bu durum, miisterilerin bankalartyla olan iligkilerine diger maliyetlere
nazaran daha ¢ok 6nem vermesinden kaynaklaniyor olabilir. Bu sonug, bireyin en sik
kullandig1 bankaya olan iligskisel maliyet algis1 arttikca miisteri memnuniyetinin de

artacagini gostermektedir. Diger bir ifade ile miisterilerin halen kullandiklar1 bankaya
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olan iliskisel maliyet algilar1 arttikca, miisterisi oldugu bankaya olan memnuniyeti de

ayni dogrultuda artacaktir.

Bulgular, en yiiksek etkiye sahip olan degiskenlerin tiiketici gliveninin miisteri
memnuniyeti (B: 0,498; P 0,001) ve miisteri sadakati (B: 0,490; P 0,001); miisteri
memnuniyetinin ise miisteri sadakati (B: 0,354; P 0,001) fizerinde oldugunu
gostermektedir. Burada bulunan (¢ hipotezden ilkinde, tiiketici giiveninin miisteri
memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmektedir. Bu sonug, tliketici giiveni
artttkca miisteri memnuniyetinin de artacagi seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde,
aragtirma sonuglart miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerindeki pozitif etkisini
dogrulamaktadir. Bu sonug, kullandigi bankadan memnuniyeti artan miisterinin
sadakatinin de arttigin1 gostermektedir. Literatlrde gliven, memnuniyet ve sadakat
arasindaki etkileri inceleyen arastirmalarla bu c¢alisma sonuglart paralellik
gostermektedir (Lam vd., 2004; Aydin, 2005; Barutgu, 2008; Devrani, 2009; Arslan,
2015; Aminu, 2012).

5.2. Bankalar icin Oneriler

Miisterilerin sikayete konu olabilecek bir olay karsisinda nasil bir tavir
sergileyecekleri arastirmada yer alan senaryo yardimiyla belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu
noktada, bankalarin misterilerinin sikayete yonelik tutum diizeylerini bilmesi
gerekmektedir. Boylelikle sikayetler ortaya ¢ikmadan 6nlem alinabilecek ya da sikayet

ortaya ciktiktan sonra daha kolay ¢6ziim iiretebilecektir.

Miisterinin maliyet konusunda cekindigi husus daha ¢ok kullandig1r bankasini
degistirme olasiligina karsin, karsilasacagi belirsizlikten kaynaklanmaktadir. Kisacasi
yeni bir bankanin miisterisi olmanin ortaya ¢ikardigi belirsizlik diistincesine kapilmis
olmalaridir. Bu baglamda bankalar, miisterilerinin belirsizlik algisin1 giderecek

tavsiyelerde bulunabilirler.

Bankacilik sektorii miisteri sikayetlerinin yogun yasandigi yerlerden biridir ve bu
sikayetler islem hatalarindan daha c¢ok miisteri personel/ firma tutumlarindan

kaynaklanmaktadir (Jones vd., 2002; Karaca, 2010; Acuner, 2010; Fidanci, 2011).

102



Bundan dolay1 bankalarin miisterilerinin iliskisel maliyet algilarini arttirmak igin

caligmalar yapmasi faydali olacaktir.

Bu aragtirma, sikdyete yonelik tutumun iki boyutu olan kisisel ve sosyal
sikdyetin artmasi ile degistirme maliyetinin azaldigimi gostermektedir. Bu baglamda
bankalarin miisteri sikayetlerine gereken énemi vermesi ve degistirme maliyeti algisini
arttirmalart  gerekmektedir. Bu sayede miisteri sikayetlerinin ortaya c¢ikardigi

olumsuzluklarin 6niine gegilebilir.

Benzer sekilde giiven ve memnuniyetin degistirme maliyeti ile 6nemli iliskileri
bulunmaktadir. Arastirma bulgularina gore, bankalarin miisteri giivenini ve

memnuniyetini artirdiginda miisterinin bankasini degistirme ihtimali azalmaktadir.

Diger yandan giiven, memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkilerin giici
literatiirde yer alan bir¢ok arastirmayla paralellik gostermektedir. Dolayisiyla, bir
bankanin kendisine sadik miisteriler kazanmasi i¢in onlarin glivenini ve memnuniyetini

kazanmas1 gerekmektedir.

Miisteri sikayet davraniglarinin incelenmesi 1970°li yillarda yapilan ¢aligsmalar
ile baslamistir. Sikdyet kavraminin tanimlanmasi, 6l¢iilmesi ve bu kavrami etkileyen
faktorlerin ortaya konmasindan sonra, isletmelerin miisteri sikayetlerine 6nem vermesi
gerekliligi on plana ¢ikmistir. Bu noktada 6nemli olan, sorunun kaynaginin tespiti ve
sonrasinda alinacak Onlemlerin belirlenmesidir. Akademik arastirmacilar, alinacak
onlemlerde sikdyet yonetimi kavraminin 6nemi vurgulamaktadir. Sikayet yonetimi ile
oncelikle sikayetlerin ele alim1 ve ¢6ziimii konusunda basaril1 bir organizasyon yapisinin
kurulmasi ve ardindan da isletme i¢inde sikayet yonetiminin nasil yapilandirilacaginin
belirlenmesi gerektirmektedir (Eskinat, 2009, s.115). Bu noktada basarili bir sikayet
yonetimi saglanabilmesi i¢in degistirme maliyeti faktoriiniin de ele alinmasi gerektigi

sOyleyebilir.
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5.3. Arastirmacilar I¢cin Oneriler

Bu arastirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr Manisa’nin Saruhanli
ilcesinde kolayda Ornekleme yontemiyle gergeklestirilmistir. Benzer bir ¢alismada
tesadiifii 6rnekleme yontemlerinden biri kullanilarak sonuglarin genellenmesi mimkin

olabilecektir.

Bu calismada Richins’in (1983) yaptig1 c¢alismadan yararlanilarak sikayete
yonelik tutum 6lcegi bankacilik sektoriine uyarlanmistir. S6z konusu ¢alismada kisisel
ve sosyal sikayet boyutlar1 yer almaktadir. Literatiirde psikolojik sikayetlerin éneminden
de bahsedilmektedir (Ekiz ve Koker, 2010). Bu nedenle bu faktoriin de ele alindigi bir

sikayete yonelik tutum 6lcegi gelistirilerek bir arastirma yapilabilir.

Miisteri sikayet tutumlar1 degisken bir yapiya sahiptir. Bu degiskenlik;
teknolojiden, degisen giinlik yasamdan ve miisterinin etkilendigi aile, yakin cevre,
sosyal medya gibi uyaricilardan kaynaklanabilir. Bu nedenle miisteri sikayet

davraniglarinin siirekli arastirilmasi ve degisimlerin incelenmesi gerekmektedir.

Bu arastirmada sikayete yonelik tutum, degistirme maliyeti, giiven, memnuniyet
ve sadakat arasindaki dogrudan etkiler incelenmistir. Literatlirde genellikle degistirme
maliyetinin moderatdr etkilerinin bulundugu c¢aligmalara rastlanmaktadir (Arasil vd.
2004; Yang ve Petterson, 2004;Chang ve Chen, 2007; Ko¢ vd., 2014). Bu nedenle, bu
calismanin modeli kullanilarak degistirme maliyetinin moderator etkilerine yonelik bir

calisma gerceklestirilebilir.

Arastirma kapsaminda, bankacilik sektoriinde misterilerin sikayete yonelik
tutumlarinin  degistirme maliyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Ancak, bankalarin
sikdyete konu olan sorunlar1 ¢ézmeleri, yani hizmet hatalarin telafi etmeleri halinde ne
gibi sonuglarin ortaya c¢ikacagi bu arastirma kapsaminda incelenmemistir. Bu
aragtirmanin belki de en biliylik eksikligi budur. Bu nedenle, benzer bir arastirma
yapacak olan akademisyenlere, ¢alismalarinda hizmet hatasinin telafi edildigi ve telafi
edilmedigi iki farkli senaryo kullanarak hatanin telafi edilmesi halinde sonucun degisip

degismeyecegini ortaya koymalar1 6nerisinde bulunulabilir.
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Sikayete yonelik tutumlar ve kiiltiir arasinda iligkilerin incelendigi pek ¢ok
arastirma vardir. Bu arastirmadaki model kullanilarak Tiirkiye’de bulunan yabanci
uyruklu insanlarin sikayete yonelik tutumlart ve degistirme maliyeti algilarinin
karsilastirmast yapilabilir. Bu sayede farkli uyruklardan miisterisi olan isletmelerin,

miisterilerine daha iyi hizmet vermesi beklenebilir.

Miisteri memnuniyetsizligi sonucunda isletmeler, sikayetleri etkin ve verimli bir
sekilde degerlendirip, hem tatminsizligin kaynagindaki sorunu gidermeli hem de
misteriyi memnun etmelidir. Sikayet yonetimiyle ilgili ¢alismalar incelendiginde farkli
sektorlerde ¢esitli kanallardan (isletme miidiirli, ¢alisan, mahkeme, dernek, internet
sikayet formu vb.) elde edilen sikdyetlerin ¢oziimiine yonelik calismalara
rastlanmaktadir (Eregez, 2009; Demiray, 2010; Sensoz, 2010). Isletmeler, sikdyetlerin
¢Ooziimlenmesine yonelik olarak, bulunduklar1 alana gore kendilerine uygun stratejiyi

belirlemelidirler (Baris, 2008, s.20; Alabay, 2012, 5.252).
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EK 1: ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Yiiksek Lisans Programi i¢in hazirlanan bir yiiksek lisans
tezinin saha ¢aligmasi niteligindedir. Anket formu 2 sayfadan olugmaktadir ve
sorularin hepsinin cevaplanmasi ortalama 15 dakika siirmektedir. Sorulara

vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanhs seklinde bir

degerlendirme

yapilmayacaktir. Arastirmacinin sizden beklentisi sorulara kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu
arastirma icin kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir. Katkilariniz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Yasniz: 2. [] 3. Medeni
Cinsiyetinizz Bayan Durumunuz

[]
Erkek

4. Ailenizin 5.  Egitim
Aylik  Toplam seviyeniz:
Geliri :

6. Liitfen en sik kullandiginiz bankanin ismini yaziniz:

121

[ |Bekar

[]

Dul/Bosanmis

[ ] Tlkdgretim

[ ] Lise

[ ]EVIi

[ ] Universite

[]

Master/Doktora



B. KULLANDIGINIZ BANKAYI DEGISTIRME MALIYETI

Asagidaki boliimde en sik kullandigimiz bankay: degistirmeniz halinde g E

karsilasacagimiz maliyet ile ilgili cesitli ifadeler bulunmaktadir. Liitfen | o % § g § @ g

size en uygun cevabi sag taraftaki ilgili kutucugu isaretleyerek | = E é‘ 31 2= g

belirtiniz... Zzd 2| S| 2% 3

< < < <

PARASAL DEGISTIRME MALIYETI 1 2 |3 |4 |5

1| Kullandigim bankay1 yeni bir bankayla degistirmenin maliyeti olacaktir. |[ ] | [ ] |[] | | L]

2| Mevcut bankami degistirmemin parasal maliyeti vardir. C 0 el

3| Mevcut bankami degistirmenin parasal maliyeti benim i¢in Snemlidir. HEIERIERIEEEE

4| Banka degistirmenin parasal maliyeti benim icin yliksektir. ] 0100

FAYDA KAYBI MALIYETI 1 |2 |3 |4 |5
Bankami degistirirsem, su anki bankamdan kazandigim birtakim

1| imkanlar1 (faiz indirimi, hediye para puanlar, indirimli havale dcreti |[[] [[ ]| ] | | L]
gibi) kaybederim.

BELIRSIZLIK MALIYETI 1 |2 |3 |4 |5
Bankami degistirdigimde, yeni bankamin sundugu hizmet bekledigim
gibi olmayabilir. 0o bbb
Bankami degistirdigimde, kisa siire de olsa yetersiz hizmetle

2 karsilagabilirim. b oo b
Yeni bankanin bana sunduklarinin daha avantajli olacagindan emin
olamam. NN

DEGERLENDIRME MALIYETI 1 |2 |3 |4 |5
Bankami degistirmek istedigimde, bankalari birbirleri ile (sunulan

L hizmet, fiyat tarifeleri vb. agidan) karsilagtirmam gerekir. Ep NN
Bankalar1 birbirleri ile karsilastirmak icin bilgi toplamaya vakit

2 aylramam. b ooy d
Banka degistirmeye kalksam, hangi bankaya gegecegime karar vermem

£ icin vakit harcamam gerekir. 0o bbb

OGRENME MALIYETI 1 |2 |3 |4 |5
Bankami degistirdigimde kullanimim1  6greninceye kadar bazi

L hizmetlerden yararlanamayabilirim. Ep NN
Yeni bankamin sundugu bazi hizmetleri hizli bir sekilde kullanabilmem

2 icin belli bir sure gerekebilir. b ooy d
Yeni bankamin sundugu hizmetlerden tam olarak yararlanabilmem ig¢in

: gececek sire benim icin énemlidir. ERER

KURULUM MALIYETI 1 |2 |3 |4 |5

1‘ Su an kullandigim bankadan vazgegmem igin vakit harcamam gerekir. | [ ] |[] | ] | ] | ]
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Devamu...

2| Yeni hesap numarami ¢evremdeki insanlara bildirmek zor olacaktir.

Eski banka hesap numarami bilenlerin bana ulasamayacak olmasi beni
diistindiirmektedir.

ILISKiSEL MALIYET

Benim i¢in bankamin giivenilir (fiyatlandirma, hizmet kalitesi vb.
faktorleri g6z Oniine aldigimda) olmasi da 6nemlidir.

) O e I O N |

(S 18 Rl B N [

N 1 O N [
S 1 B N [

1
2| Mevcut bankam hakkinda olumlu seyler diisiiniiyorum.
3| Benim igin bankanin ismi (markasi) de 6nemlidir.

C. BiR BANKANIN HiKAYESI

Asagida, ismini gizledigimiz bir banka ile ilgili 6zet bir hikaye sunulmustur. Liitfen bu
hikayede anlatilanlar1 dikkatlice okuyun ve satir satir degerlendirin. Daha sonra bu
anlatilanlar1 diislinerek, hikayenin altindaki sorular1 cevaplayacaksiniz. Bu banka
gergekten var olan bir firmadir. Ancak sorulara vereceginiz cevaplari etkilememesi
Icin, ismi gizli tutulmustur.

XYZ Bankas1 Tiirkiye’nin en biiyiik bankalarindan biridir. Banka, kisa bir silire 6nce
maagslarin1 kendi bankalarindan ¢eken miisterilere 6zel diisiik faizli bir kredi kampanyast
hazirlamistir. Bu kampanyanin reklamlar televizyonlarda gosterildiginde reklami géren
ve cazip faiz avantajin1 degerlendirmek isteyen Bay A, gerekli evraklari hazirlayarak

bankanin bir subesine bagvurmustur. Ancak bankada goriistiigli miisteri temsilcisi, Bay
A’ya (reklamlarda ve tanitim afiglerinde belirtilmemis olmasina ragmen) bu
kampanyadan yararlanabilmesi icin bankanin kredi kartin1 alma zorunlulugunun
bulundugunu sdylemistir. Maddi sikinti igerisinde bulunan Bay A krediyi kullanabilmek
icin istemeyerek de olsa XYZ bankasinin kredi kartin1 almak zorunda kalmistir.

HIKAYEYE iLiSKiN DEGERLENDiRMELER

XYZ bankasinin hikayesini okudunuz. Simdi kendinizi Bay A’nin yerine koyun ve
miisterisi oldugunuz bankaniz (en sik kullandiginiz banka) size bdyle bir davranista
bulunmus gibi asagidaki sorular1 cevaplayn. Liitfen sorulari yanitlarken, az Once
okudugunuz hikayede anlatilanlar1 unutmayin...
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D. SIKAYETE YONELIK TUTUM

Simdi litfen miisterisi oldugunuz bir firma tarafindan size, sikayete konu olabilecek
kotii bir davramista bulunuldugunu hayal edin. Bu durumda nasil bir tavir

sergileyeceginize yonelik tutumunuzu asagidaki sorular1 cevaplayarak ifade ediniz.

g E
Asagidaki yargillara katilma derecenize en uygun cevabi, sag | g g = % o E
taraftaki ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz... < 2 é‘ g S | = é
O < < S | O |
X M M| M| MIX M

1 Olay1 unutur ve higbir sey yapmam C1 T

2 | Ik firsatta ilgili bir yoneticiye sikdyette bulunurum HEIERIEREEN e

3 | Bu bankanm hizmetlerini bir daha kullanmamaya karar veririm | [ ] | [_] | ] | ] | ]
Hemen miisteri hizmetlerini arar ve problemimle ilgilenmelerini

4 isterim S ’ : Epjup .
Bu kotii tecriibem hakkinda arkadaslarimla ve akrabalarimla

S konusurum EREN N
Arkadaglarimi1 ve akrabalarimi bu bankay1 kullanmamalar1 i¢in

2 ikna ederim 0o
Bir tiiketici dernegine sikayette bulunur ve bankanin

! problemimle ilgilenmesini saglamalarini isterim 0o b by

8 | Yasadigim bu kotii deneyimi sosyal medyada paylasirim H RN IEn
Diger miisterileri uyarmalar1 i¢in olayr bir tiiketici dernegine

9 1gCT Mmug uy ¢ y u g OO0 0 0
bildiririm

10 | Firmaya kars1 yasal girisimlerde bulunarak hakkimi ararim HEIERIEREEN e
Benim bankam Ornek olaya benzer bir davramis gosterse bile,

1 bankamin sundugu hizmetlerden genel olarak memnunum. bbby
Benim bankam Ornek olaya benzer bir davramis gosterse bile,

12 bankam miisterisi olunabilecek iyi bir bankadir. E NN N
Bankam oOrnek olaya benzer bir davranig gosterse bile, genel

13 | olarak degerlendirdigimde bankamin miisterilere yonelik | [ ] [ [ ] |[]|[]|[]
davranislart diiriist¢edir.
Bankam oOrnek olaya benzer bir davranig gosterse bile, genel

= olarak degerlendirdigimde benim beklentilerimi karsilar. ooty b
Bankam ornek olaya benzer bir davranis goOsterse bile, genel

15 olarak degerlendirdigimde bankamla iligkimden memnunum. EE NN
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Devamia...

Bankam Ornek olaya benzer bir davranig gosterse bile, cevreme

= bankam hakkinda olumlu seyler sdylerim. Loty b
Bankam Ornek olaya benzer bir davramis gosterse bile,

17 Onerilerimi isteyen arkadaslarima bankami tavsiye ederim. gt
Bankam o6rnek olaya benzer bir davranis gosterse bile, bankami

= kullanmalar1 i¢in ¢evremdekileri cesaretlendiririm. E N RN
Bankam 6rnek olaya benzer bir davranig gosterse bile, gelecek

19 yillarda da ayn1 bankay1 kullanmaya devam edecegim. EpEE NN
Bankam oOrnek olaya benzer bir davranis gosterse bile, ayni

20 bankanin miisterisi olmayi siirdiirecegim. NN
Bankam 06rnek olaya benzer bir davranig gosterse bile, her zaman

21 icin ilk tercihim olacaktir. EE N E N
Bankam &rnek olaya benzer bir davranig gosterse bile bankama

gg | panxam ya benz L 00|00 |O
glivenirim
Bankam ornek olaya benzer bir davranis gosterse bile, bankamin

23 bana en 1yi hizmeti verecegine inantyorum gt
Bankam 6rnek olaya benzer bir davranis gosterse bile, bankamin

e beni hayal kirikligina ugratmayacagina inantyorum Loty b
Bankam Ornek olaya benzer bir davramis goOsterse bile,

25 | hizmetlerde bir problemle karsilastigimda bankamin bunu telafi C1 O T e

edecegini diisiinliyorum

ANKET BURADA BITMISTIR. TESEKKUR EDERIZ.
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