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OZET

g B

Giiniimiizde kredi karti sektoriinde oldugu gibi pek ¢ok sektérde rekabetin
artmasi ve hizli teknolojik geligmeler sebebiyle firmalar, sahip olduklan pazar payim
korumaya (defansif strateji) bir bagka deyisle sadik miisteriler yaratmaya
odaklanmaktadirlar. Literatiirde miisteri sadakatini agiklamaya yonelik olan bir gok
calismada, miisteri sadakatini etkiledigi ortaya konan degistirme maliyeti kavraminin
yeterince dikkate alinmadigr g6zlenmistir. Bu g¢aligmada; kredi karti pazarinda
kullanucilarin degistirme maliyetlerini belirlemek amac ile gok boyutlu bir kavram
olan degistirme maliyetini olusturan tiim alt faktorleri dikkate alan ve 21 sorudan
olusan tglincii seviye (third-order) bir 6l¢tim modeli olusturulmustur. Bu ¢alismada;
ilk olarak degistirme maliyeti kavrami {izerinde durulmusg, bu kavram: olugturan tiim
alt boyutlarin belirlenmis ve buna uygun olarak bir 6lgek gelistirilmigtir. Aydin
(2005) tarafindan gelistirilen bu 6lgek temel alinmak suretiyle, hazirlanan anketin
marmara bolgesindeki gesitli yas gruplar ve demografik 6zelliklere sahip olan 413
kisiye uygulanmas: sonucunda toplanan veri, kesifsel ve dogrulayici faktor analizi ile
test edilerek tglincii-seviye (third-order) dl¢iim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi
ispatlanmigtir. Ya;j)ﬂan analizler sonucunda ortaya ¢ikan agregasyon (toplulagtirma)
degerleri, Turkiye’deki kredi kartlar1 piyasasindaki degistirme maliyeti unsurlarinin
O6nem siralarinin téspitini saglayarak, bu maliyetlerin teker teker aynintili bir sekilde
incelenmesine imkan vermistir. Elde edilen tiin bulgular degerlendirildiginde, 21
sorudan olusan ve Aydin (2005) tarafindan 6nerilen {iglincii-seviye dl¢lim modelinin
kredi kartlari piyasasinda gegerliligi tiim unsurlariyla ortaya konmustur. Son olarak,
gelecekteki galigmalarda bu 6lgim modelinin farkli sektorlerde eszamanli olarak

uygulanmasiyla 6nemli bulgular elde edilebilir.



SUMMARY

At the present time firms focus on preserving their market share (defensive
strategy). In other words firms try to create loyal customers because of rapid
technological changes and increasing competition in most of the markets, like credit
card market. There are a lot of studies that are taking part in the literature are
concering; the customer loyalty. However, it is seen that these existing studies do not
cover customer sﬁthng costs adequetly, which affect customer loyalty. In this
study, a 21 item third-order measurement model, containing all the switching cost
sub constructs is used which was developed by Aydin (2005) and a;;plied to the
Turkish GSM sector. While this study was being developed, first the switching cost
concept was studied, all the sub factors were determined and by using the scale
developed by Aydin (2005), the validty and reliability of the measurement model
was evidenced with exploratory and confirmatory factor analysis by the help of the
data which was gained from 413 surveys. The aggregation values that were gained at
the end of the analysis determined the sort of importance of the switching cost
factors in the Turkish credit card sector. When all the findings are evaluated, in the
credit card market ‘;he validity of the 21 item third-order measurement model which
was developed by Aydm (2005), is completely proved with all the factors. Finally,
by applying this rﬂodel which is developed for the credit card and GSM sector in
Turkey, simultaneously to different sectors; this application enables comparing the

results of the switching cost factors within firms, sectors and countries.



TESEKKUR

By
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1. GIRIS s

Batili iilkelerde “plastik para” olarak da bilinen kredi karti, cagdas bir 6deme
aract olarak iilkemizde de bag dondiiriicii bir sekilde giinliik hayatimiza girmistir.
Teknolojik gelisme plastik kart sektdriinii derinden etkilemis ve bireyin hayal
giiciiniin de Otesinde yeni olanaklar, triinler ve hizmetler yelpazesini insanlifin
kullammna sunmustur. Ozellikle gelismis ekonomilerde plastik kartlar insanlarin
hayatina Gylesine girmistir ki, kartsiz bir yasami diistinmek nerdeyse imkéansizdir.

Bugiin diinyada plastik kart konusunda ortak bir kanaat ve hatta somut bir
gercek vardir. O da plastik kartin “yasam kolaylig1” saglayan bir arag¢ olmasidir.
Nasil ki ulagim araglar1 ve kitle iletisim araglart yagamimizi rahatlatan araglar ise,

plastik kartlar da hayati kolaylastiran vazgecilmez lirlin ve hizmetlerdendir.

Diinyada bireysel bankacilik iglemlerinde ¢ok yogun bir artis gézlenmektedir.
Bagsta A.B.D ve diger Batil1 iilkeler olmak {izere bireysel bankacilik islemleri toplam
bankacilik islemlerinin %50’sine ulagmistir. Bankalar agisindan bireysel bankaciligin
dikkat ¢eken {i¢ Snemli avantaji bulunmaktadir. Bunlar; bireysel bankacilik araglarini
kullanan ¢ok sayida miisteri olmasi nedeniyle kitlelerde banka ya da mali kurum
isminin ¢ok sik kullanilmasi yani kuruma bir prestij saglarrias1 ve reklam etkisi
yaratmasi, kurumsal bankacilifin aksine ¢ok sayida misteriye hitap eden bir
bankacilik hizmeti olmasi sebebiyle kredi riskinin dagitilmis olmasi ve kurumsal
bankacilik hizmetlerine gére daha verimli ve banka agisindan daha kérli olmasidir.
(Yimaz, 2000). Bireysel bankacilikta miisteri sayisinin ¢ok olmasi nedeniyle ¢apraz
pazarlama imkéni yaratilmasi ve bankaya diizenli olarak nakit girisi s6z konusu

olabilmektedir.

Tiirkiye’nin ozellikle 1980°li yillarin bagindan itibaren yogun sekilde disa
agﬂniam ile birlikte bankacilik kesiminde hizli gelismelerin yagandig1 ve kredi kart:
sisteminin yayginlagtig1 goriilmektedir. Bu degisime paralel olarak ozellikle yabanci
turistlerin yaptiklari harcamalart kredi karti ile 6demek istemeleri ve halkimizin da
yeniliklere ve ¢agdas 6deme sistemlerine egilimli olmasi bankalarin kredi kartini bir

ddeme araci olarak glindeme getirmelerine neden olmustur.

R

R



Giintimiiz bankacﬂlgl artik bireyi kesfetmis olup, bireyin hayatini kolaylastlran

hizmetler sunmak i 191n adeta rekabet icerisine girmistir. Tek disiince noktas1 gunluk

yasamda bireyin nastl daha fazla rahat edebilecegi, 6deme noktalarinda daha h1zh ve‘

¢agdas sekilde islem yapilabilecegi olmaktadir. Bu ¢agdas ortam saglandiktan sonra
para kazanma kendiliginden gergeklesecektir. Gegmisin en biiyilik kurumsal ¢aligma
yapan bankalart (Citibank, Midland Bank) dahi son dénemde bireysel bankacilik
iglemlerine hiz vermiglerdir. Diinyadaki bu gelismeye paralel olarak litkemizde de
tiim bankalar bireysel bankacilik iglemlerinde yogun calismalar yapmaktadirlar.
Miigterilerin 6zelliklerine ve ihtiyaglarina gore yeni Urlinler gelistirilmektedir.
Ozellikle plastik kartlarda ¢ok sayida cesit ve ozellikte farkl tirtinler s6z konusudur.
Ulkemizde bankalarimizin kredi karti konusundaki galigmalarmi ve gelismeyi
gorebilmek igin yaélh ve gorsel basinu takip etmek yeterli olacaktir.

Geleneksel 6deme araglar1 olan nakit, ¢ek, senet ve poligenin ikamesi olmaya
aday plastik kartlar, yirminci ylzyilin sonunda bir devrim gergeklestirmistir.
Onceden 6demeli (eurocheque kart1), aninda &demeli (banka kart:) ve sonradan
O0demeli (kredi karti) plastik kartlar, ¢ok yakin gelecekte giivenlik ve zengin
fonksiyonlari riedeniyle yerini akilli kartlara (smart cards) birakacaktir. Hatta
elektronik ticaretin yapildig1 ve elektronik paranin yogun olarak kullanildigi, yirmi
birinci ylizyilda fiziki kart olmaksizin sanal kartlarin kullanilacag: beklenilmektedir.
(Yilmaz, 2000, s. 1-2)

Turkiye’de bankalar bugiine kadar kamuya sagladigi finansman ile Kar
etmekteydi. Yasanan krizler ve bunlarin yarattigi etkiler géz Oniine alinirsa,
bankalarin kér marjlarini arttirmalar i¢in bankacilik islemlerini daha planl ve ciddi
bir sekilde gergeklestirerek, miisteri memnuniyetini daha iist seviyelere tagimayi
hedeflemeleri gerekmektedir. Diger yandan sektSrde birgok ulusal banka olmas1 ve
yabanci bankalarin da sektore girmek istemesinden dolay: rekabet ortami giinden
gline kizigmaktadir. Bu yogun rekabet ortaminda miisteri kazanmak ve kazanilan
miisterileri elde tutmak gercekten bankalar i¢in $nemli bir nokta teskil etmektedir.
Giiniimiizde gerek kullamm kolayli: gerekse sagladigi bir ¢ok avantajdan dolay:
kredi kart1 kullanan banka miisterilerinin sayis1 her gegen giin hizla artmaktadir. Bu
sebepten dolay1 bankalarin kredi kart: miisterilerini elinde tutmak ve yeni kredi karti

misterileri kazanmak istemesi, kirliliklarini yiikseltmek amaciyla ortiistiigii igin gok



kredi karti pazan yiiksek bir potansiyele sahiptir. Geng bir niifusa Sahlp olan\

Tiirkiye’de, kredi kart1 kullanim oraninin en yiiksek oldugu segmentin geng niifus
olmasi, bankalarin “gelecegin kredi kartt kullanicilar’na” y&nelik caligmalarini
arttrmalarinda ve potansiyelin yilksek olmasi agisindan da gelecege imitle
bakmalarinda 6nemli bir neden olusturmaktadir. Sonugta potansiyelin bu denli
yiiksek olmast, yerli ve yabanci bankalari miisteri kazanmak ve elindekileri
kaybetmemek icin her gegen giin artan bir rekabet icerisine sokmaktadar.

Kredi kart1 miisterilerini elde tutmanin ve bunlar sadik kilmanin bir yolu da
degistirme maliyetleri yaratmak bu maliyetleri miimkiin olabildigince arttirmaktir.
Tiirkiye’de kredi kart1 sahibi olan her banka miisterisi, kredi kartinin sagladigi bir
cok avantaja sahiptir. Bunlar1 kisaca siralamak gerekirse, bonuslar, para puanlar,
hediyeler ve hediye gekleri, miller, liye magazalarda ekstra taksit ve ekstra puan
imkanlar1 seklinde bu listeyi uzatmak miimkiindiir. Eger bir kredi karti miisterisi
kartim1 degistirip eski kartini iptal ettirmeye karar verirse, onceki kartindan kazanmus
oldugu yukanida siraladifimiz tiim avantajlart kaybetmek durumuyla karsi karsiya
kalmaktadir. Bu yiizden bankalar bu avantajlar1 igeren kampanyalan ellerinden
geldigince ¢ok tutmaya g¢aligmakta ve siirekli yenileyerek yepyeni avantajlar
sunmaktadirlar. Boylece degistirme durumunda miisterinin katlanmas: gereken
maliyetler, diger bir deyigle kaybedecegi avantajlar artmaktadir. Bankalar ayrica
yillik faiz oranlarimi diigiirmek, yillik kart bedellerini azaltmak ve miisterilerin kart
limitlerini yiikseltmek gibi uygulamalar ile de yeni miisterileri kendine cekmekte ve
elinde olan miigterilerin ise kendilerine sadik kalmalarim1 amaglamaktadirlar. Bu
uygulamalar sayesinde giinlimiizde migterilerini kartlanini  degistirmekten
vazgegirmek ve elinde tutmak, bankalar i¢in ¢ok dnemli bir durum haline gelmigtir.
Tiim bu sebeplerden dolay1 degistirme maliyetleri, miisteri kazanma ve sadik miigteri
yaratma siirecinde miisterilerine kredi kart1 veren bankalar i¢in ¢ok 6nemli bir konu

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Degistirme maliyeti, tiiketicinin @riin satin aldifi tedarik¢iyi bagka bir
tedarikgi ile degistilj'mesi halinde ortaya gikan ve bir kez katlanmak zorunda oldugu

maliyettir (Porter, 1998a, s. 10). Miisteri i¢in degistirme maliyetinin var olmast, rakip



iirlinler ucuz olsa bile miisterinin aym Urlinli satin almaya devam etmesink s

olacaktir. Bu davranis miisteri sadakatidir ve miigteri sadakatinin en énemli sdhgcu, :

A o

firmaya marjinal maliyetinin istiinde bir fiyat1 belirleyebilme imkéni saglamasidir
(Shy, 2002). Fiyatin marjinal maliyetin {stiinde belirlenebilmesi ise firmaya,
rakiplerine kiyasla agir1 kir etme imkani sunacaktir (Ttrkay, 1993). Ayrica yapilan
calismalar, firma ile miisterisi arasinda olugan iliskinin bir y1l daha devam etmesinin
neden oldugu dgrenme etkisinin, miisteriye sunulan hizmet maliyetinin azalmasin

sagladigim g6stermektedir (Arnold et al., 2000).

Degistirme maliyeti, parasal deger olarak Olgiilebilen maliyetin yam sira; yeni
bir firmanin mﬁ§teﬁsi olmanin getirdigi belirsizlikten kaynaklanan psikolojik etki,
yeni firiin/hizmet satin alma g¢abasi ve zaman boyutunu kapsamaktadir (Orn.;
Klemperer, 1995; Klemperer, 1987a; Fornell, 1992; Kim et al., 2003). Bu nedenle
degistirme maliyeti, objektif olarak Olgiilebilen parasal degerin yani sira kisisel
kriterlere bagli tiketici algilari ile de ilgilidir; ki bu yonii ile kismen tiketiciye
dzgtidiir (Shy, 2002).

Gergekten de,f bugiine kadar yapilan pek ¢ok arastirma degistirme maliyetinin
firmalarin mevcut miisteri portfdylerini korumas: ve rekabet avantaji elde etmesinde
onemli bir rol oynadigimi gostermektedir (Orn.; Farrell and Shapiro, 1988;
Klemperer, 1987a; Klemperer, 1995 vb.). Ozellikle rekabetin yogunlastig
giinimiizde pazarin olgunlastigi, biiylime hizinin diistiigii veya GSM sektorii gibi
mevcut miisteri portfytlini korumanin 6nemli oldugu sektdrlerde (Hess and Ricart,
2001) degistirme maliyeti pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir karar alanim
olusturmaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde firmalar tiketicilerin degistirme maliyetini
etkilemeye yOnelik pazarlama faaliyetleri izerinde durmaktadirlar (Burnbam et al.,
2003). ;

Degistirme maliyeti, finansal, zaman ve yeni {iriin belirsizliginden kaynaklanan
psikolojik etkiler gibi birbirinden oldukga farkli unsurlart igeren ¢ok boyutlu
(Klemperer, 1995) ve kismen tiiketiciye 6zgii (Shy, 2002) bir kavramdir. Bu nedenle
de, literatiirde dggi$time maliyetinin $l¢timiine yonelik olarak genel kabul g6rmiis
bir 6lglim modelinin bulunmadig: goriilmektedir. Bu baglamda galismanin ilk amaci,

Tiirkiye® deki kredi kartt sektoriinde degistirme maliyetini tiim alt boyutlarim dikkate




alan Aydin (2005) tarafindan gelistirilmis ve Tiirck GSM sektGriine uyg N

bir Sl¢tim modelinin giivenilirlik ve gegerliligini (ayristirma ve yakindglds (3%t ﬁ
¥y u."{s; i

etmektir. ‘\%n. .

Bu ¢alismanin gerek teori gerekse uygulama yonii ile tasidigi 6nem asagidaki

gibi siralanabilir:

1. Yukarida vurgulandigi gibi calismada, degistirme maliyetinin tiim alt
faktorlerini iceren bir 6l¢im modeli gelistirilmektedir. Degistirme maliyetinin
cok boyutlulugu literatiirde sik sik vurgulansa da bugiine kadar yapilan
calismalarda Aydin (2005)’in haricinde degistirme maliyetinin bu y&niinii
dikkate alan ve bu ¢alismada gergeklestirildigi sekilde ligiincii seviye (third-
order) bir 6lglim modeli gorilmemektedir. Bu yonii ile degistirme maliyetini
6lgmek amaci ile Aydin (2005)° in gelistirdigi bu modelin farkh bir sektdre

uygulanmas: literatiire teorik anlamda 6nemli bir katk: saglayacaktir.

2. Gelistirilen : 6lgtim modeli ile degistirme maliyeti, Tiirkiye kredi karti
sektoriinde hem sektor genelinde hem de operatorler bazinda gerek kiimiilatif
gerekse degistirme maliyetini olusturan alt boyutlar bazinda toplulastirma
(aggregation) teknigi kullanilarak hesaplanabilir. Degistirme maliyetinin
detayli ve optimum diizeyde dogru bir enformasyon haline doniistiiriilmesi
yogun rekabetin yasandig:i sektérde mevcut aboneleri korumaya doniik

faaliyetlerin planlanmasinda karar vericilere Snemli ipuglar saglayacaktir.



2. KREDI KARTLARI PIYASASI, PIYASANIN
HACMI ve MUSTERI TEMELLI REKABET

Kredi kartlarinin anayurdu olarak nitelendirilen Amerika’da ilk kez 1894‘
yilinda Hotel Credit Letter Company bir kredi karti ¢ikarmistir. Sadece turizm
sektoriinde sinirli bir Snemi bulunan bu ilk drnekten sonra 1914'de Western Union
Bank belirli 61<;ii:de kredi saglama islevine de sahip olan bir kredi kartim
diizenlemistir. Karayollan tagimaciliginin gelisimi ile birlikte benzin girketleri
migterilerine, "Courtesy Cards" diye adlandirilan kartlar araciligi ile tim
istasyonlardan benzin alma olanagim saglamislardir. ABD’de belirli bir bolge ile
sinirli olmayan ve ayrica degigik alanda faaliyet gosteren birgok isletmede para
yerine, ddeme araci olarak kabul edilen ilk kredi kart1 1950 yilinda, merkezi New
York’da olan biners Club tarafindan ¢ikarilmigtir. Bugiin i¢in, ABD’de tiim
Diinya'da da yaygin bir orgiite sahip bulunan bagslica 4 biiyiik kredi kart: kurumu
faaliyet gOstermektedir. Bunlardan birincisi, daha once 1950 yilinda kurulduguna
degindigimiz Diners Club, ikincisi 1958°de temeli atilan Amerikan Express
Company’dir. Bank of America tarafindan ¢ikarilan VISA kart ve 1966°da bazi
Kaliforniya bankalar1 tarafindan ¢ikarilan MasterCard diger iki onemli kredi karti
turtdiir.

2.1. Sektoriin Yapisi

Kredi kartlariin diinyadaki geligmesine karsilik tilkemizde de bu konuda gok
geg kalinmamugtir. Tiirkiye’de ilk kredi kart1 1968 yilinda ¢ikarlmustir. lgili yilda
Kog grubuna bagli Setur A.$. Diners Club’tan kart ¢ikarma yetkisi alarak kredi kart1

ihracina (issuing) baslamistir.

Burada sunu ifade edelim ki, tilkemizde bireysel kredi alaninda ilk ortaya ¢ikan
Urtin kredi karti olmustur. A.B.D. ve Avrupa’da oncelikle bireysel krediler
uygulamasi baglamis, bunu takiben plastik kart uygulamalan gelistirilmistir.



Tiirkiye’de bireysel bankacilik hizmetlerinin baglangict kredi karti ve? ATM’ler
(Automated Teller Machines) ile giindeme gelmistir. T

Diners Club’dan sonra Tiirk Ekspres Havacilik ve Turizm Limited Sirketi
“American Expﬁ:ss” kartlan ile piyasaya girmis, s6z konusu iki kart 1975 yilina
degin rakipsiz olarak faaliyetlerini siirdiirmﬁstiir.‘ 1975 yilina gelindiginde Interbank
grubuna bagli olarak EuroCard, MasterCard ve Access kredi kartlarimin piyasaya
girdigi goriilmektedir. Bu ii¢li grubun miimessilligi daha sonra “Anadolu Kredi
Kartlart Turizm A.S.’ye devredilmistir. Piyasada gordiigii ilgi ve karlilik nedeniyle
1980’ den baglayarak bankalar da kredi karti uygulamasina gegmislerdir. Gerek
MasterCard/EuroCard gerekse Visa kredi kartlarinin ¢ok subeli bankalar tarafindan
hem ¢ikarilmast hem de anlagmal1 igyerlerinde kabul edilmesi sonucunda, kredi karti
sistemi {ilkemizde hizli bir gelisme g6stermistir (Pano Dergisi, Kasim 1997, Say1:2,
s.2.). Ulkemizde kredi kartlarnin gelismesi bir 6deme araci olmasindan ¢ok yiiksek

enflasyon nedeniyle faizsiz ucuz bir kredi niteligi fonksiyonu gérmesine baglanabilir.

Kredi kart1 iglemleri Tirkiye’de ilk basladiginda kredi kartinin imprinter adi
verilen makinede bir operasyona tabi tutulmasi, ¢ikan slibin imzalamasi ve telefonla
provizyon alinmast suretiyle yapilmigtir. Daha sonra liye igyerleri topladiklari slipleri
anlagmali olduklan bankalara ibraz ederek mal bedellerini almakta, liye isyerinin
bankasi ise ilk zamanlarda bir takas merkezinin bulunmamasi nedeniyle kart1 veren
bankaya sliplerini vererek tahsilatini yapmaktaydi. Daha sonraki dénemde yogun
teknolojinin kullanildigi P.O.S. (Point of Sale) ya da EFTPOS ad:i verilen ve

isyerlerindeki satis noktalarina kurulan cihazlarla kredi kart1 islemleri yapilmistir.

Bankalararas1 Kart Merkezi A.S. kuruluncaya kadar bankalar birbirlerinden
olan kart alacaklarnimi slipleri bir digerine vererek yaparken ilgili kurulusun
kurulmasiyla birlikte takas merkezi olusturulmugtur. B.K.M. A.S. 1990 yilinda 13
kamu ve dzel Tiirk bankasinin ortakligs ile kurulmustur (Yilmaz, 2000, s. 7-8). BKM,
karth 6deme sistemleri igerisinde ortak sorunlara ¢6ziim bulmak, tilkemizde banka ve
kredi kartlar1 kural ve standartlarini geligtirmek amaciyla kurulrhustur.
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Kasim 2000; ve Subat 2001 krizlerinde kredi kart1 kullanlré_ji_lz:"t'b‘\l,dlikga‘
yayginlagsmugtir. Kriz sirasinda yapilan indirimli satiglarda da giyim sektoriinde lfarth_
aligverisin pay1 %40’lardan % 70’ lere yiikselmistir. Ancak 2004 Subat ayinda vadesi
dolan 30 trilyon TL kredi kart1 bor¢larimn ddenmedigi dikkate alindiginda da 2001
krizlerinden bu yana 6denmeyen kredi kartlarimin oram1 % 10 civarinda artmugtir

(Duranlar, 2004).

Tiirkiye'de Denizbank, EMV tabanli chip kart teknolojisine gegis siirecini
tamamlayarak Visa markali kartlanm ve &deme terminallerini EMV standardina
uyumlu hale getirmeye baglamisgtir. Visa EMV uyumlu chip kart teknolojisine gegis
konusunda Uye Bankalara azami destek saglamaktadir. EMV, Europay-MasterCard
ve Visa tarafindan gelistirilmis ve chip kart teknolojileri aracilifiyla, kiiresel
ddemeler yapisinda iglerliginin saglanmasina yonelik kurallari igeren uluslararasi bir
sertifikasyon programuidir. EMV sertifikasyonu, chip kartlar ile, chip kart kabul eden
terminallerde, islem yapilabilmesini olanakli kilan sistemin ¢ergevesini

olusturmaktadir.

Telekomiinikasyon alamindaki gelismeler sayesinde kredi kartlarinin internette
kullananlarin gelisltirdikleri bir cihazla kredi kart1 ve ilgili bankann bilgilerine
ulagilabilecegi anlésllmlstlr. “Identity Fraud” — 6zel sektor tarafindan gelistirilmis
sistem — Kisinin kendi bilgileri burada toplanmakta, sistemde &n uyar1 mekanizmasi

sayesinde ad kullanarak hesap hareketlerinin olup olmadig goriilebilmektedir.

Tiirkiye’deki kredi karti sayisinin Subat 2005 itibari ile 26 milyonu astigt
tahmin edilmektedir. Kredi kart1 pazarindaki en biiyiik payi, basta Istanbul olmak
tizere 8 biiylik il almaktadir. Ancak, son 3 yilda pazardaki degisim, diger illeri de
rekabetin igine ¢ekmistir. Bankalar, gozlerini 8 il disina da gevirince, bu cephede
hizl: bir biiylime gézlenmeye baglamigtir. Talep 6zellikle sanayi, ticaret ve {iniversite
agulgdl illerden gelmektedir. Bankacilara gore, 2005°de yeni verilecek 6 milyon

yeni kredi kartinin 6nemli bolimii bu illerde verilecektir.



Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) verilerine gore, 2004 yil soflliii“tibariyle ‘

Tiirkiye’deki kred1 kart1 sayis1 24 milyon 808 bin 127 adede ulagmustir. Bu da gegen S

yilin ayni donermne gore yiizde 24,9’luk artisi ifade etmektedir. Yani kart :
pazarindaki bitylime iz kesmeden siirmektedir. Ancak, 2004 yilim gegmis yillardan
aywran bir 6zellik belirlenmigtir. O da kart sayisindaki artis hizinda illerin roliiniin

degismesidir.

Ctinkii, gegmiste kart pazarindaki geligme, Istanbul basta olmak iizere agirlikli
olarak biiyiik illerden kaynaklanmaktaydi. 2004 yilindaki performansta ise Anadolu
illerinden gelen talepler ve buralardaki kredi kart: kullanici sayisimna artmasinin
etkisi hissedilmektedir.

2.2. Miisteri Portfoyiinii Arttirmak Isteyen Kurumlarin

Cabalan ve Katlandiklar: Maliyetler

Tiirkiye, kredi kartlariyla 1980°li yillarda tamgsti. 1990°li yillarin ikinci
yarisindan sonra ise pazarda ¢ok hizli bir bilyiime yasanmugtir. Bankalararas:1 Kart
Merkezi (BKM) verilerine gore 2003 yil sonu itibariyle 19 milyon 828 bin adet kredi
kart1 bulunmaktadir. 1999 yili sonunda ise Tiirkiye’ deki kredi kart1 sayis1 sadece 9
milyon 780 bin diizeyindeydi. Yani, 5 yillik siire iginde ylizde 102’ye varan bir
yiikselis yasanmustir. Ustelik bu rakam siirekli bilyiimektedir. 2004 Mayis ayi
itibariyle piyasadaki kredi kart1 sayisinin 22 milyon adede ulastig1 tahmin ediliyor.
Pazarin bu kadar hizli biiylimesi de sektordeki rekabeti iyice arttirmaktadir. Bu da
bankalarin birbiri ardindan kredi kartina y6nelik kampanyalara imza atmasina neden
olmaktadir.

Ancak, bu pazarlama stratejisi, tiim diinyada bireysel bankaciliktaki en karli
{irtinlerden biri olarak kabul edilen kredi kartlarimin karlanni biiyiik 6lgtide
tirpanlamugtir. Cilinkdi, bankalar daha ¢ok miisteriye ulagmak igin bir hayli eli agik

davranmugtir. Yurtqlgmdaki uygulamalarda benzerine ¢ok rastlanmayan puan, bonus



ya da mil programlénm devreye almustir. Ttim bu stratejiler de kredi kartlari%mns'kz'a.rl}b ’

olup olmadig1 konusundaki tartismalar1 alevlendirmistir.

Ciinkd, yurtdiginda kredi kartlarinin bankalara maliyetleri, bu tirlinden saglananh
gelirlerden daha diigiiktiir. Ancak, Tiirkiye’de durum biraz farkhidir. Bunun

temelinde de kredi kartlarina yonelik sadakat programlarinin etkisi bir hayli fazladur.

Bu kadar yogun rekabetin yagandigi bir alanda, aslina bakilirsa bankalarin
maliyetleri de epey yiiksektir. Bunlarin en dnemlisi de finansman maliyetidir. Ciinkdi,
bankalar, hesap kesim tarihinin ertesi giinii kredi kartin1 kullanan bir miisteriyi 40
glin Ksiireyle finanse etmek zorunda kalmaktadir. Bir bagka kalem olan plastik
maliyeti kartin tasarimina, sipariy adedine ve ¢ip tasiyip tasumamasina gore
degiskenlik gostermektedir. Hizmetler igin olusturulan teknolojik altyapi, sunulan ek
hizmetler ve puan uygulamalar1 ise yogun rekabet ortaminda giderek artan maliyet

kalemleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ote yandan miisterinin bagvurudan kartin basilarak teslim edilmesine kadar
olan siirecte de operasyonel maliyetler olugsmaktadir. Ayrica, kartin yurtdisginda veya
yurtiginde kullamlabilir olmasina gore, uluslar aras1 kart kuruluglarina adet ve cirolar
iizerinden &denen iicretler de Onemli maliyetler arasinda yer almaktadir. Tabii
miigteriye saglanan ek hizmetlerden kaynaklanan prim 6demeleri diger maliyet

kalemlerini olugturmaktadir.

Bankalar, bu maliyetlerin bir kismim kart kullanicilarina baglayarak gelir elde
etmektedirler. Nakit ¢ekiminden kredilendirilen bakiye {izerinden isletilen faiz
bankaya kar olarak donmektedir. Geciken yerlere uygulanan gecikme faizi de bu
gelirin artmasinda rol oynamaktadir. Bunun yani sira kredi kartlarinin igleyisinde
takas komisyonu gélirlerinin Onemli bir yeri vardir. Takas komisyonu kapsamina,
ddeme araci olarakv‘kredi kartin1 kabul eden igyerlerine POS hizmeti veren bankanin
her kredi kart1 islemi icin aldig1 icretler girmektedir. Alinan bu komisyon iicretleri
bir ortak takas sistemi {izerinden islenerek kredi kartitm ¢ikaran bankaya
O0denmektedir. Bankalarin aldit bu komisyon oram BKM tarafindan
belirlenmektedir. Edindigimiz bilgiye gore, su anda bu oran ylizde 2.35

diizeyindedir. Takas komisyonun 6nemi ise, kredilendirilmeyen bakiyenin bankaya
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ortalama 1 ay sonra Odenmesinden dogan fon maliyetini karsllarhéilai;ndhn Lo

kaynaklanmaktadlr;

Ayrica kart hamilinden alinan kart tiyelik ticreti, nakit ¢ekim ticreti ve limit

astmu gibi ticretler de kredi kart1 bolimlerinin gelirleri arasinda yer almaktadir.

Ancak, s6z konusu gelirlerin bankalarin maliyetlerini tam olarak karsilamadigs,
bu nedenle de kredi kartlarimin samildigi kadar karlh olmadigi séylenmektedir. Bunun
en biiyiik nedeni de bankalarin kredi kartlarina sagladigi ek olanaklar. Bunlarin

basinda da para puan, bonus, mil programlar gelmektedir.

Yurtdisinda bu tip avantajlar sadece nis triinlere yiiklenip ilgili hedef kitleye
sunulurken, Tiirkiye’de tiim kart kullaicilari, hediye puan, seyahat avantaji ve
kazanilan puanlarin iiye igyerlerinde harcanmasi gibi avantajlara tek kartla sahip

olabilmektedir. Bu da kredi kart: karliligin1 azaltmaktadir.

Kullanxcllanﬁ ddemelerinde kredilendirmeden kaginmas: da bankalarin kredi
karti karhhklanm; olumsuz etkileyen faktorlerden bir digeridir. Kredi karts
kullanicilari, genel olarak bor¢ tutarlarinin tamamini ddemeyi tercih etmektedirler.
Ciinkii, borg tutarinin tamami 6denmediginde, kalan miktar igin aylik olarak kredi
faizi 6demek zorunda kalinmaktadir (Belgin Bayir Levent, Capital, Haziran 2004).

“Yapr Kredi Bankasi1 Genel Miidiir Yardimcist Nazan Somer, kredi kartlarinin
maliyet kalemleri hakkinda su bilgileri veriyor:

Fonlama Maliyeti: Kredilendirilen veya kredilendirilmeyen tiim bakiye
iizerinden fonlama maliyeti soz konusudur. Odemelerini kredilendirmeyen, yani
harcamalari yaptigi ay dénem borcunun tamamimi odeyen bir miisteri bile
islemlerinin bedellerini ortalama bir aya yakin bir siire sonra bankaya dder.
Dolayisiyla, bankarmin bedelleri ilgili iiye isyerlerine Gdemesinden kaynaklanan
JSonlama maliyeti s6z konusudur.

Bunun disinda tabii ki bakiyesinin tamamim ddemeyerek kredilendiren veya
kredi kartiyla nakit ¢eken misterilerin de bakiyesi, kredilendirme siiresince banka
tarafindan fonlanmaktadir.

Baghhk Programu Maliyetleri: Ulkemizde puan sistemleri ¢ok yaygindir ve
hemen hemen tim kredi karti programlar: tarafindan miisterilere sunulmaktadir.
Oranlar: bankadan bankaya degismekle birlikte genelde kartla yapilan aligveriglerin




yiizde 0.5’ i ile 1 ’fz civarindaki pay miisteriye puan/odiil olarak verzlmektedtr Bu,‘
puanlar iiye igyerlerinde, kataloglarda veya seyahat programlarinda 6diil kazanmak"f
icin kullamimaktadir. :
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Genel I}*letme Giderleri: Kredi karti iginin timii igin genel isletme giderleri
56z konusudur. Ornegin insan kaynagi, teknoloji gelistirme, operasyon, miisteri
hizmetleri, kredi tahszs tahsilat aktiviteleri, pazarlama, satig ve reklam giderleri
gibi.”

Aldcaklar Igin Ayrian Provizyon: Kredi kartlart kredilendirme imkan
sundugundan, tim kredi diriinleri gibi tahsil edilememe riski tasimaktadwr. Tahsil
edilemeyen alacaklar kredi karti portfoylerinin de maliyetleri arasindadir. (Kredi
Kart1 Isi Zarar M1 Ediyor ?, Nazan Somer, Yap: ve Kredi Bankas:i Genel Miidiir
Yardumcisi, Capital, Haziran 2004)” -

2.3. Ulkemizde Kredi Kartlan ile Ilgili Yapilan
Arastirmalar
Ulkemizde kredi kartlari ve kullanim &zellikleri ile ilgili en genis ¢apl

arastirmayr  MasterCard  diizenli olarak alti ayda bir yapmakta ve

www.mastercard.com.tr adli web sitesinde siirekli olarak yaymlamaktadir.

Mayis 1999 tarihli Europay Istanbul ofisinin bir arastirmasina gore, kredi
kartlarimin %58 Giyim, %35 Siipermarket, %35 Akaryakit ve %25 Seyahat
alanlarinda kullanildig: ortaya ¢ikmuagtir.

Ayrica A&G Arastirma Sirketi’nin 2001 yili verilerine gore, yas
segmentlerinin kredi kart1 kulanim oran: su sekildé siralanmaktadir:
- 28 yasg ve alt1 ylizde 39,6
- 28 —43 yas yiizde 39,3

- 44 yag ve lizeri ylizde 24,3

Bankalararas1 kart merkezinin verilerine gére 31.03.2002 tarihi itibariyle
tilkemizde 13.939.615 adet kredi karti, 35.556.980 adet banka karti, 11.556 adet
otomatik vezne makinesi (ATM) ve 382.297 adet satis noktasi terminali (POS)




bulunmaktadir (Actliveline, Plastik kartlar ve ekonomi, May1s 2002). Giintimiize dah
yakin tarihteki veriler ise agagida incelenmistir. '

Tablo 2.1.2003 yilinda Ulkelerde Kredi Karti Kullanimi (Milyon Adet/Milyon)
(Milliyet Gazetesi 07.04.2004) ‘

Ulke Kredi Karti Niifus
Ingiltere 63.9 60.1
Yiinanistan 43 10.6
Hollanda 1.9 16.1
Tiirkiye 20.0 70

~Tablo 2.1.” e bakildiginda, Ingiltere’de her bireyin en az bir kredi kart1 oldugu
anlasilmaktadir. Ulkemiz de kredi karti sayisimn niifusa olan oram giderek
arttigindan birkag yil igersinde bizim de Ingiltere ile aym orana erismemiz

muhtemeldir.

Tablo.2.2. Tiirkiye’de Kesin Rakamlarla Kredi Kart1 Sayilari(www.bkm.com.tr)

Yillar/Marka 1999 2000 2001 2002 2003
Visa 6,687,284 | 8,280,783 | 7,829,906 | 7,947,302 | 9,572,460
MasterCard | 3,306,237 | 5,068,747 | 6,102,024 | 7,718,049 | 10,255,667
Diger 55,122 58,947 64,876 40,019 35,040
Toplam 10,045,643 | 13,408,477 | 13,996,806 | 15,705,370 | 19,863,167

Tablo 2.2.°de gorildiigli {izere kredi karti rakamlarindaki artis 1999-2003
yular1 arasinda toplamda yaklagik 10 milyon adettir. Bu da pazarin ne kadar hizli
biiyiidiigliniin acik bir kanitidir.
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Sekil 2.1. Tiirkiye’de Yillara Gore Yaklagik Kredi Karti Artig Rakamlan

Mastercard, Tiirkiye’de Visa’ya gore daha istikrarli bir bilylime gdstermigtir.

Bu biiylimedeki en biiyiik etki daha gok bankanin Visa yerine Mastercard kurulusu ile
2.2.°de agikca

anlagma yaparak kredi

gorilmektedir.

Tablo 2.3. Tiirkiye’de Banka Kartt Sayilari ( www.bkm.com.tr)

kart1

vermesidir.

Bu biiylime Sekil

Yillar / Marka 1999 2000 2001 2002 2003

Electron(Visa) 4,853,270 6,393,759 | 6,721,452 | 7,801,830 | 9,424,197
Plus (Visa) 88,846 71,687 57,672 50,766 45,069

Electron ve Plus (Visa) 2,743,856 2,720,517 | 2,711,896 | 3,080,776 | 3,613,896
Cirrus ve Maestro (MastexfCard) 10,401,854 | 13,873,135 | 14,628,251 | 16,966,124 | 20,601,196
Ozel Logolu Banka Kart1 - 6,019,497 6,501,205 7,537,.673 7,157,812 | 5,879,099
Toplam 24,107,323 | 29,560,303 | 31,656,944 | 35,057,308 | 39,563,457
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i, c’f
(www.bkm.com.tr) @, %i;‘;f‘ é..‘é
%f 2 -
1999 2000 2001 2002 2003 |
Déviz Girdisi 856 1,165 1,081 1,261 1,373
Diviz Ciktis1 | 519 647 457 543 726

Tablo 2.4. incelendiginde, kredi kartlarinin ve gegerli oldugu iiye isyerlerinin

sayisiin artmasiyla paralel olarak, son yillardaki ddviz girdisinin yaklagik 500

milyon dolar artis gosterdigi goriilmektedir. Bu da tilkemize gelen turistlerin kredi

kartlart ile dnemli' boyutlarda harcamalar yaptiklarinin bir isaretidir. Déviz ¢iktist

aym oranda olmasa da yaklagik 200 milyon dolarlik bir arti sergilemistir.

Tablo 2.5. Tirkiye’deki POS ve ATM Sayilan ( www.bkm.com.tr)

Yillar / Makine Saysi 1999 2000 2001 2002 2003
Otomatik Vezne 9,939 11,991 12,127 12,069 12,857
Makinesi (ATM)

Satis Noktasi Terminali | 188,957 | 299,636 | 364,636 | 495,718 | 662,429
®0S)

Tirkiye’de kredi kart1 kabul eden kurum ve igyerlerinin sayisi da kart sayisi ile
dogru orantili bir gekilde artmaktadir. Tablo 2.5.’den de goriildiigii gibi 1999-2003

-yillar1 arasinda POS cihazlarinda 400 bin adedin iizerinde bir artis gergeklesmistir.

Bu da kredi kart1 kabul eden kuruluglarin siirekli artmakta oldugunun agik bir

gostergesidir.



Tablo 2.6. Kredi Kart: Islem Adedi (Yurtici Kullanim Adedi/Milyon) ;
(Turistlerin Kullanim Dahil) (www.bkm.com.tr) :

VISA/MASTERCARD 1999 2000 2001 2002

Aligveris ' 308 405 464 596 788
Nakit Avans 52 60 48 42 45
TOPLAM 360 465 512 638 833

Kredi kartlari ile yapilan islem adedi de her yil artis gostermektedir. Bu artis da

dogal olarak kredi kart1 ve kredi kart1 kabul eden kuruluglarinin sayisinin artmasi ile

dogru orantilidir. Islem adetlerindeki bu artig Tablo 2.6.’da, yurtigi kullanim cirolar
ise Tablo 2.7.’de goriilmektedir.

Tablo 2.7. Yurti¢i Kullanim Cirosu Visa, MasterCard (Trilyon TL) (Turistlerin
Kullanimi Dahil) (www.bkm.com.tr)

Yillar/Kullanim 1999 2000 2001 2002 2003

Alam

Algveris 3.797 7.749 12.679 22.567 36.064
Nakit Avans 1.518 2.749 2.449 3.046 4.270
TOPLAM 5.315 10.498 15.128 25.613 40.334




| Kredi Karts Ahsveris
- POS BK Algveris

{ATM BK Para Cekme
- KK Nakit Avans

¥

'Y onlendirme

Europay/Visa Issuer

- ATM Bakiye Sorma

Europay / Visa Acquirer

Yonlendirme

CC Purchase
DC Purchase
DC ATM Cash
Withdrawal
CC Cash Advance
Europay/Visa Issuer
Gateway
DC ATM Balance
Inquiry
Europay/Visa
Acquirer Gateway

90.96%
1.86%

2.20%
1.56%
0.94%

2.27%

0.21%

Sekil 2.2. BKM sisteminden gegen islemlerin dagilimi

Tablo 2.8. BKM Switch’den son ti¢ yilda gegen kredi kart1 islem adetleri

AY
Ocak
Subat
Mart
Nisan
Mayis

Haziran

Temmuz

Agustos
Eyliil
Ekim
Kasim
Arabk

2002
36.044.125
36.668.746
40.371.497
40.892.256
44.554.611
44.338.022
46.756.424
46.687.516
46.569.944
46.273.717
45.234.236
47.963.615

2003
44.699.303
40.365.590
46.911.460
47.279.002
51.960.066
51.400.939
52.801.847
52.361.124
52,165.489
52.136.005
50.439.826
54.110.871

2004
53.787.994
46.185.961
55.029.197
55.825.680
60.753.082
60.811.101
63.511.204
62.469.410
61.355.101



et aey,

18

Tablo 2.9. Tirkiye’ de bankalarin kredi kartt sayilar1 (Capital Dergisi, .Hazirallll
2004) W

Yillar 2000 2003
BANKA ADI Artis
(Kart sayisina | Kart Sayis1] Oram | Kart Sayis1| Artis Oram

gore) (Bin Adet) | (%) | (Bin Adet) (%)
Yap ve Kredi B. 2.574 33,98 3.389 16,15
Garanti Bankasi 1.205 79,47 3.019 30,39
Is Bankas: 1.504 32,84 2.447 26,52
Akbank 723 33,49 1.863 7,16
Valkifbank 1.219 29,04 1.458 26,96
HSBC Bank - - 1.340 193,69
Finansbank 261 393,65 1.116 71,36
Ziraat Bankasi 747 7,98 1.003 1,07
Pamukbank 1.078 3,43 776 -28,1
Disbank 39 111,04 711 70,12
Denizbank 97 81,08 642 88,42
Citibank 399 31,54 490 9,02
Ko¢bank 229 18,27 409 39,88
Halkbank 247 2,05 394 50,42
Sekerbank 159 65,37 307 12,4
Diger 2.854 -48.,97 463 -99.99
Toplam 13.338 36,38 19.828 26,27

Ttirkiye’deki bankalar da yeni miisteriler kazanmak ve eski miisterilerini elinde

tutarak sadakdtlarim arttirmak; diger bir taraftan da diger bankalarla rekabet

edebilmek amaciyla kredi kart: sektortinde siirekli olarak yeni atilimlar, kampanyalar

ve etkileyici reklamlar ortaya koymaktadirlar. Yeni miisteriler kazanmak i¢in bir

hayli ¢aba gosteren ve adeta bir yaris igerisinde olan yerli ve yabanci banklar, gerek

reklamlar gerek ¢esitli ilanlarla kredi kartt miigterilerini kendi taraflarina ¢ekmeye

caligmakta ve kiyasiya bir rekabet ortanu igerisinde savas vermektedirler. Bankalarm

kredi kart1 sayilart detayli olarak Tablo 2.9.”dan incelenebilir.



2.4. Kredi Kartlan Piyasasindaki Hizh

Nedenleri

Kredi kartlart piyasasindaki son yillardaki hizli artisin nedenlerini birkag baslik
altinda toplamak miimkiindiir.

2.4.1. Bankacilik A¢isindan Artis Nedenleri

Kredi kartlah pazarindaki asil gelisme 1994 yilindaki krizin ardindan
gerceklesmistir. Bu tarihten Once bankalar kurumsal bankacilik alaninda
yogunlasmiglardi. Bazi bankalar ise sadece kurumsal bankaciik hizmetleri
vermekteydiler. Fakat kriz doneminde bireysel bankacilik 6n plana ¢ikmig ve hatta
kurumsal bankacilik yapan bankalar strateji degistirerek bireysel bankaciliga gecis

yapmustir.

Bankalar miisterilerine sayisiz avantajlar ve imkanlar sunarak onlar kart sahibi
yapmaya tegvik etmektedir. Bankalar, kazandiklar1 bu kredi karti miisterilerine
yonelik sadakat programlar uygulayarak, bu miisterileri ellerinde tutmak igin de
yogun bir rekabet igerisinde tanitim ve reklamlarina devam etmektedirler. Bu sayede
bankalar hizli ve etkili reklamlarla miisteriyi kendine ¢ekmekte ve kart sayisindaki
bu aftlsl koriiklemektedir. Banka subesinde galisan satis elemanlarinin da miisterilere

tavsiyede bulunmasi kart artigini az da olsa etkileyen bir faktordiir.
2.4.2. Miisteri Profili Agisindan Artis Nedenleri

Kredi karti sayesinde tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini ileri tarihlere ertelemek
zorunda kalmamaktadir. Istedikleri veya begendikleri mal veya hizmetleri aminda
alabilmek, gogu miisteri i¢in ¢ok cazip bir olaydir. Kredi kartlan tiiketiciye hem bunu
saglarken aymi zamanda aldiklart mal veya hizmetin taksitlendirilmesini
saglamaktadir. Aymi zamanda yaptiklart harcamalar karsiliginda hediye puan, chip
para gibi birtakim hediyeler de kazanmaktadirlar. Kredi kartlari aym zamanda
tiiketicileri nakit tagima kiilfetinden kurtardigi gibi aym zamanda belirli bir sayginlik
da yaratmaktadir. Bunlara ek olarak yurtdiginda kullanim olanag: saglamasi, gesitli



sigorta imkanlar siunmas1 ve acil durumlarda nakit kredi ¢ekebilme olalfél

et

kartlarinin sayllanrjnn artis nedenleri arasinda yer almaktadir. % 4
2.4.3. Miisiteri Gelir Seviyesi Agisindan Artis Nedenleri

Kredi kartlar1 rakamlarindaki artis oranlarina bakildiginda bunun miisterilerin
gelir artiglaryla dogru orantili oldugunu s6ylenemez. Bireylerin gelirlerinde yiiksek
oranda artislarnin yasanmadigi ve yasanmayaca@i, reel faizlerin ise hala yiiksek
oldugu bir dénemde bulunulmaktadir. Fakat, kredi kartlarinin taksit yapmasi ve
kabul edildigi magazalarin fazla olmasi ile yiiksek limite ve uygun yillik ticret/faiz
oranina sahip olmalari, miigterinin gelir seviyesi diisiik bile olsa kredi kartlarimin

artigim1 ve kullammini koriiklemistir.
2.4.4. Ulkenin Genel Ekonomisi A¢isindan Artis Nedenleri

Uretici ve saticilar kartlarin tiiketimi tesvik 6zelliginden yararlanmaktadir.
Ozellikle Tﬁrkiye;de yasanan 2001 ekonomik krizi swrasinda yapilan indirimli
satiglarda, daha ¢ok da giyim sektdriinde karth aligverisin payinin yiizde 40’lardan
yiizde 70’lere ¢ikmasi bu tegvigin agik bir gostergesidir.

Miisteri cebinde para olmadan ya da 6zellikle biiyiik marketlerde dolagirken
ihtiyaclarin1  hatirlamakta, bazen ihtiyact olmayan mal ve hizmetleri dahi
alabilmektedir. Kredi kartlar1 bu yoniiyle iiye isyerlerinin cirosunu arttirmaktadir.
Dolayisiyla igyerleri ve firmalar kredi karti kabul etmeye baglayarak tiiketicileri
kendilerine gekmektedir. Boylelikle miisteriler kredi karti gecen isyerlerini tercih
etmektedir. Kamu‘ cephesinden bakildiginda ise kredi kartlarinin is yerlerindeki
satiglar1 kayit altina almak suretiyle, 6zellikle Tirkiye gibi kayit dis1 ekonominin

sorun oldugu tilkelerde 6nemli bir katki sagladigi goriilmektedir.

Bu siraladigimiz nedenlerin hepsi de Tiirkiye’deki kredi kartt ve islem
sayisindaki artisi yﬁkseltmeye devam etmektedir.



3. DEGISTIRME MALIYETI

Son 20 yildan beri miigteri sadakati iizerine yapilan aragtirmalar, tekrar segme
davramsgt (repeat choice behavior) iizerinde deistirme maliyetlerini ve tatmin
kavramimu biiylik dlgiide ana unsurlar olarak ele aloustir. Tatmin kavrami pazar
arastmnaiarmda bitytik dikkat gekmesine ragmen, miigteri degistirme maliyetlerinin
yonetimi, miigterilerin bu maliyetleri idrak etmeleri igin gereken kavramsallastirma,
kategorize etme ve Olgme hususlarindaki kapsamli tipoloji eksikliginden dolay1

diizgiin bir sekilde gergeklesmemektedir.

Porter (1980, p.10) ve Jackson’n (1985, p.13) yaptugt ¢aligmalar
dogrultusunda, degistirme maliyetlerinin, miisterilerin bir tedarikciden digerine
degistirme prosesiJ;le iliski kurarak gegis yaptigi “bir defalik” maliyetlerdir (Porter,
1980, p.10) seklinéie tamumlamak miimkiindiir. Porter, degistirme maliyetlerinin bir
defalik maliyetlerz oldugunu Ongormektedir. Tekrar satin alma iligkilerindeki
maliyetleri bu tamm igerisinde kabul etmemektedir. Degistirme maliyetleri dogrudan
dogruya degistirmei lizerinde ele alinmalidir ve sadece bir kez degistirme prosesiyle
iligkilendirilmelidir. Bunlara ek olarak bir degistirmenin maliyetsel olarak

anlagilmasi i¢in ekdnomik kaynaklar tiiketmesine gerek yoktur.

Degistirme maliyeti Jackson (1985) tarafindan, bir misterinin kullandig:
markay1 degistirmesi halinde ortaya ¢ikan ekonomik, fiziksel ve psikolojik
maliyetierin bir biitiinii olarak tamimlamaktadir. Bu tamimdan anlasidigi gibi,
degistirme maliyeti miisterilerin rakip firmalarin tiriinlerine yonelmesini engelleyen/
caydiran maliyetler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu hali ile degistirme maliyeti,
firmanin mevcut ‘miisteri portfoyli lizerinde, tekel giicli saglamasina olanak

tanimaktadir (Aydin, 2005; Klemperer, 1995).

Tiiketiciler, tedarikgileri degistirmek igin “bunun degeri bu degil” ifadesini
kullandiklarinda, aragtirma maliyetleri, islem maliyetleri, 6renme maliyetleri, sadik
miisteri iskontolari, miisteri zevkleri, hissi maliyet ve kavrama ile ilgili ¢abalar,
finansal, sosyal ve psikolojik riskler gibi engelleri de idrak etmek zorundadirlar
(Fornell 1992, p.10).



Bu problemi inceledigimizde, bu konudaki otoritelerin her birinin,"@s}dsh

yonleri bulunan ii¢ farkli tip degistirme maliyeti oldugunu ortaya koyan

degistirme maliyeti tipolojisi gelistirdigini gormekteyiz:

(1) Prosediirsel degistirme maliyetleri (ekonomik risk maliyetlerini, degerleme

maliyetleri, dgrenme maliyetleri ve kurulum maliyetlerini kapsar)

(2) Finansal degistirme maliyetleri (fayda kayb: maliyetleri, parasal kayp

maliyetlerini kapsar)

(3) Psikolojik (Iliskisel) degistirme maliyetleri (kisisel iligki kayb: maliyetleri
ve marka iligki kaybt maliyetlerini kapsar) (Burnham et al., 2003).

Degistirme maliyetinin miigteri tercihlerini, homojen triinlerin iiretildigi iki
firma veya iki Urtinlii bir piyasada nasil etkiledigi matematiksel olarak asagidaki gibi
agiklanabilir. Omegin; A ve B firlinlerinin sirasi ile A ve B firmalari tarafindan
tiretildigi bir piyasa oldugu varsayilsin. Bu piyasadaki tiiketiciler A ve B iirtinlerini
talep edenler olmak tizere iki kategoriye ayrilmakta; A ve B iiriinleri ise pa ve ps
birim ile fiyatlandirilmakta; So ve Sgp > 0 olmak iizere degistirme maliyeti
bulunmaktadir. S  daha 6nce A {riinil satin alan tiiketicinin, bir sonraki satin alma
siirecinde B’yi tercih etmesinin getirecegi ek maliyet; S ise daha 6nce B iiriinii satin
alan tiiketicinin, bir sonraki satin alma siirecinde A’y1 tercih etmesinin getirecegi ek

maliyettir. Tiiketicilerin rasyonel olduklar1 varsayimindan hareketle:

Daha once A iiriiniinii talep eden tiiketici bir sonraki zaman diliminde;
pa > ps+ Sa ise; B lirliniinii tercih edecek;
pa <pp+ Sa ise; A lirliniinii tercih etmeye devam edecektir.

. Daha once B iirindinii talep eden tiketici bir sonraki zaman diliminde;
pB > pa+ Sp ise; A iirliniinii tercih edecek;

P8 <pa+ Sp ise; B iiriiniinii tercih etmeye devam edecektir.



Yukaridaki nflatematiksel gosterimlerden de agik bir gekilde anlagildig
degistirme mahyetl ‘bir tiiketicinin daha énceden tiikettigi {iriin yerine diger bil ‘:a- X
tercih etmesinin neden olacag ek maliyettir. Bu maliyet, tiiketicinin ayni1 tirlinii ﬁﬁi’l
bir firmadan satin almasini daha maliyetli hale getirmesi nedeni ile ﬁrmaya,
miisterilerinin fiyata ve tatmin diizeyine olan duyarliliklarinin azalmasi (Fornell,
1992), fonksiyonel olarak birbirine benzer homojen {riinlerin farkhlastirilmg
heterojen " tiriinler olarak algilanmasi (Klemperer, 1987a) gibi tiiketici sadakatini
direkt olarak arttiran bir takim avantajlar saglamaktadir. Bir bagka deyisle bir
piyasada degistirme maliyeti olmasi halinde, tiiketici fonksiyonel olarak birbirine
benzer {iriinler arasinda bir tercih yapma durumunda kalirsa marka baglihig
gostererek ayni markay1 satin almayi tercih edecektir (Aydin, 2005; Klemperer,

1987a).

Diger yandan, degistirme maliyeti bir firmaya kendi miisteri portfyii {izerinde
tekel giicii saglayarak, mevcut piyasa paymin gelecekteki gelir ve kar oranlari igin
onemli bir belirleyici olmasini saglamaktadir (Orn.; Klemperer, 1987c; Klemperer,

1995; Schlesinger and Schulenburg, 1991; Beggs and Klemperer, 1992).

Mikro diizeyde ele alindiginda bir sektér igin tiiketicilerin fiyata olan
duyarliliklarint (Orn.; Fornell, 1992; Klemperer, 1987a; Klemperer, 1987c) ve
dolayisi ile miisteri sadakatini (Orn.; Eber, 1999; Jones et al., 2002; Beatty et al.,
2000; Bloemer et al., 1998) etkileyen bir faktér olan degistirme maliyeti, makro
diizeyde bir iilkedeki ithal / yerli {irtinlere olan i¢ talebi ve dolayisi ile dis ticaret
politikasini etkileyen bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Greaney, 1996; Greaney,
2000; Benito et al., 2002).

Genel olarak ele alindiginda, degistirme maliyeti potansiyel rakiplerin sektore
girmesini engelleyen, daha maliyetli hale getiren ve bu nedenle de rekabetin
yogunlugunu belirleyen stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir (Porter, 1998b). Bu
nedenle; degistirme maliyeti firmanin stratejik kararlarinin tiimiinde dikkate alinmasi
gereken 6nemli bir unsurdur (Porter, 1998b). Ozellikle de; teknolojik ve politik
geligmeler ile artan rekabetin ortaya ¢ikardigi sebeke yapilar iginde degistirme
maliyeti daha stratejik bir hal almaktadir (Hess and Ricart, 2001).




3.1. Degistirme Maliyeti ve Firma Stratejisi
Stratejik yonetim perspektifinden bakildiginda, bir firmanm izleyéb'il:acyegi’ L
rekabet stratejileri iki kategoride toplanabilir: ofansif ve defansif strateji (Hunger and
Wheelen, 1999, s.122). Defansif strateji belirlemis, amact mevcut miisteri

portfyiinii korumak olan bir firmanin uygulayacag taktikler ise sunlar olabilir:
- Degistirme maliyetlerini arttirmak ve
- Miisterilerinin memnuniyetini arttirmak (Fornell, 1992, s.10).

Miisteri memnuniyeti bir firmamn rakip firma miisterilerini kazanmasini
maliyetli hale getirirken, degistirme maliyeti miigterinin rakip firmamn iiriniini
tercih etmesini daha maliyetli kilmaktadr (Fornell, 1992, s.10). Ancak degistirme
maliyeti, rakip firmalar tarafindan taklit edilebilir (Fornell, 1992) ya da diizenleyici
kurumlar' tarafindan uygulanan politikalarla sinirlanabilir, endiistriden elemine
edilebilir (Orn.; Galbi, 2001; Aoki and Small, 1999; Gans and King, 1999; Gans et
al., 2001; Haucap, 2003; Gruber and.Verboven, 2001).

Diger yandan, satin alma asamasinda degistirme maliyetini fark eden
tiketicilerin varligi, firmanin es zamanli olarak izleyebilecegi ofansif strateji
araglarini olumsuz yonde etkileyebilir. Ozellikle rasyonel beklentileri olan
tikketiciler, yeni gelisen bir sektorde diisik fiyat Oneren firmamnn ilerleyen
donemlerde elde edecedi pazar payindan daha fazla kar elde edebilmek igin yiiksek
fiyatlandirmaya gidebilecegini diisiinebilir. Bu durumda tiiketiciler, firmamn
sundugu diigik fiyata daha az duyarli olacaktir (Klemperer, 1987c). Oysa
memnuniyet tam tersine bir etkiye sahiptir ve ofansif yani, pazar payin arttirmay1

hedefleyen stratejiyi de desteklemektedir (Fornell, 1992).

Bununla birlikte, herhangi bir piyasada degistirme maliyetinin var olmasi, bu
sektore ilk giren firmanin degistirme maliyeti nedeni ile miisteri portfSyii {izerinde

tekel haline gelmesini saglayarak Onemli bir rekabet avantaji sunmaktadir

i

1
! Regulatory Authority ya da Regulatory Agency



(Klemperer, 1987b). Miisteri portfoyli {izerinde elde edilen bu tekel gucu, sektore-
girecekler i¢in engeller olusturmakta (Han et al., 2001), rekabet egilimini azaltmakta;

(Klemperer, 1995) ve iriin fiyatlarini arttirmaktadir (Klemperer, 1987¢).

Degistirme maliyetinin mevcut miisteri portfoyii tizerinde sagladig tekel giici,
firmalar1 bir ikilemle de kars1 karsiya birakmaktadir: ya diisiik fiyat belirleyerek yeni
miisteriler ¢cekip pazar payin arttirmak ve gelecekteki potansiyel karlilig1 ylikseltmek
ya da {iriin fiyatin yiikselterek mevcut pazar payindan elde edebilecegi maksimum
nakit akigint saglayacak harmanlama stratejisi izlemek (Klemperer; 1995). Bu
ikilemde hangi alternatifin segilecegi ise siiphesiz; pazarin biiylime™ hizina, faiz
oranlarina, rakiplere, piyasaya girebilecek potansiyel rakiplere, doviz kuru

beklentilerine vb. bagli olacaktir (Klemperer, 1995).

Degistirme maliyeti nedeni ile fiyata olan duyarliligin azalmasi, firmalarin {iriin
farklilagtirma egilimlerini de azaltmaktadir. Bu nedenle, farklilastirilmis {riinlerin
fiyat rekabetini azaltti1 yontindeki genel goriisiin tersine, degistirme maliyetinin var
oldugu sektorlerdeki benzer triinlerin fiyatlari, farklilastirilmig {iriinlere gore daha

yiiksektir (Klemperer, 1995).

Ayrica, degistirme maliyeti piyasa yapisi ile ilgili bir gdsterge olarak da kabul
edilmektedir. Tiiketiciye iriin sunan ¢ok sayida firmanmin dolayisi ile de tiiketici
agisindan c¢ok fazla alternatifin bulundugu fast-food, perakendecilik sektorleri ve
eglence merkezlerinde (Bloemer et al., 1998; Quinlan, 1991) degistirme maliyeti
oldukca digiiktir. Oysa, az sayida firmanin faaliyette bulundugu ya da sunulan
hizmetin parasal olarak degerlendirilmesinin zor oldugu saglik hizmetleri (Jones and
Sasser, 1995; Andreasen, 1985), yonetim damigmanhigi ve hukuk hizmetleri
alanlarinda degistirme maliyeti daha yiiksektir (Brown and Swartz, 1989; Patterson
and Johnson, 1993).

Goriildugi gibi, degistirme maliyeti firmanin rekabet avantaji elde etmesinde
ve bunu siirdiirebilmesinde stratejik bir aragtir. Ancak degistirme maliyeti iktisat,
pazarlama ve strateji gibi farkli disiplinler i¢inde ele alinan oldukga yeni bir
kavramdir. Genel olarak bakildiginda farkli disiplinlerin farkh yaklasimlar

sergiledigi goriilmektedir. Strateji alaninda degistirme maliyetinin, firmanin




uygulayabilecegi altematlf stratejiler i¢inde bu stratejileri destekleyecek J

olarak nasil kullanilacag: ele alinirken; iktisat literatiiriinde piyasa denge ﬁyatl ve" .

ciktis1 lizerine etkisi incelenmistir. Pazarlama alanindaki galigmalarda ise, deglstarmey T '

maliyetinin miisteri sadakati-misteri tatmini arasindaki iliskiye olan etkisi lizerine

odaklandig goriilmektedir.

Klemperer (1995, 1987) ve Padilla (1995), degistirme maliyetlerinin
fiyatlandirma tizerindeki etkilerini, kisitli uzunluga sahip rakip firma ayarlamalar
tizerinde incelemisgtir. Farrel ve Shapiro (1988), Beggs ve Klemperer (1992), Padilla
(1995), ve To (1996) degistirme maliyetlerinin etkilerini sinirsiz uzunluktaki dinamik
ayarlamalarda incelemiglerdir. Klemperer (1989,1988,1987) degistirme maliyetleri
ile pazara giris etkilerini ve tesviklerini tarigmugtir. Chen (1997), yeni ve mevcut
" miigteriler iizerinde fiyat farkliliklar1 hususunda tesvik edici unsurlari incelemis ve
mevcut misterilerin  degistirme maliyetlerine sahip olduklarini fakat yeni

misterilerin degistirme maliyetlerine sahip olmadiklarini g(irmiistiir.

Borenstein  (1991) parakende benzin fiyatlandirmasinda  degistirme
maliyetlerinin 6nemini incelemis ve degistirme maliyetlerinin fiyatlar etkiledigini
bulmustur. Bu ¢alisma aslinda harekete gegirilmis bir fiyat ayrimi hikayesi olarak da
yer almustir. Farkh tiiketici guruplarinin (kursunsuz benzin kullananlara kars
kullanmayanlar) farkli degistirme maliyetlerine sahip olduklarim saptamis ve petrol

firmalarinin fiyatlari buna gére ayarladigini ortaya gikartmustir.

[Ayrlca Chen (1997) ve Klemperer (1987) degistirme maliyetlerinin

pazarlarinda giris engeli olusturdugunu tartismislardir.

Chen and Hitt’in (2001) internet tabanli bir endiistride yaptiklari galigmada,
online komisyonculuk endiistrisini incelemiglerdir. Chen and Hitt (2001), miisterileri
elinde bulundurmanin ve kaybetmemenin, 6zellikle reklam ve miisteri kazanma
hususunda biiyiik yatirimlar yapan ve rekabet ortami barindiran internet’teki online
ticari faaliyetleri gerceklestiren isletmeler igin onemli bir konu haline geldigini

vurgulamuagtir.



ve markaya olan bag1m1111g1 dlgmek i¢in bir model gelistirmislerdir. Chen a:sld H
(2001), miisterilerin demografik yapilarinin degistirme iizerinde kiigiik bir etklye
sahip oldugunu, fakat olgim ve kalite sistemlerinin iyi olmasimn degistirme
davramisin azalttigim tespit etmistir. Ote yandan, {iriin bandi genisligi ve kalite gibi
firma karakteristiklerinin de degistirme maliyeti {izerinde azaltici bir etkiye sahip
oldugu ve aym zamanda miisterilerin degistirmeden dolay1 ugrayacaklar psikolojik

yipranma etkisini azalttigimni tespit etmislerdir.

Degistirme maliyetlerini en ¢ok c¢aligma yapilan iki ana literatiir dali olan

iktisat ve pazarlama alanlarinda biraz daha ayrintili incelemekte fayda vardir.
3.2. iktisat Literatiiriinde Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti ile ilgili kapsamli c¢aligmalar bir iktisatg1 olan
Klemperer’in (1987a) 1987 yilinda, degistirme maliyetinin oldugu oligopol
piyasalarda denge tiiretim ve fiyat diizeylerini belirlemeye yoOnelik makalesi ile
baglamustir. Bu calismada digsal bir degisken olarak kabul edilen degistirme
maliyetinin, piyasada tekel rantina yol agtigi, bu rantin piyasaya yeni firmalarin
girmesine sebep oldugu, piyasaya yeni giren firmalanin ise rakip firmalarin
miisterilerini kazanabilmek igin degistirme maliyeti olmasi nedeni ile daha diisiik
fiyat belirlemek zorunda kalmasi sonucu rekabeti arttirdigi tespit edilmistir. Oysa
Klemperer (1987c), tiiketicilerin diigiik fiyat 6neren firmanin ilerleyen donemlerde
karliligin1 arttirmak amaci ile daha yiiksek fiyat belirleyebilecegini fark ettigini
varsayarak yaptig1 analizde, degistirme maliyeti nedeni ile tiiketicilerin fiyata olan
duyarhiliklarinin geriledigi ve bu nedenle rekabeti azalttiginmi belirlemistir Ayrica,
tiketici tercihleriﬁin (Tastes) zaman i¢inde degismedigi varsayildiginda da, fiyatin ve

karin arttig1 gosterilmistir (Aydin, 2005).

Benzer sekilde Klemperer’in (1988) bir diger c¢alismasinda da degistirme
maliyetinin sosyal refaha olan etkisi incelenmigtir. Degistirme maliyetinden
kaynaklanan tekel rantindan dolayr bu piyasaya girmek isteyen yeni firmalarn

rekabeti arttirarak sosyal refahi da arttiracagi beklenmektedir. Ancak degistirme



maliyetinin bulundugu bir endiistride, piyasaya yeni giren firmalarin ol' " e
¢iktt miktarim arttirsa ve fiyat diizeyini diisiirse bile pazara yeni firma glrgsl%smsygl
olarak arzulanmayabilir. Bunun tek nedeni ise, degistirme maliyetinden dolayl sosyailx,d,sv‘w
refahin bir kismunin tiiketicilerin en azindan bir boliimiinlin piyasaya yeni giren

firmaya yonelmeleri nedeni ile kaybolmasidir (Klemperer, 1988).

Klemperer’in bir diger caligmasinda (1989) ise, d6rt zaman dilimi iginde olmak
lizere degistirme maliyetinden kaynaklanan fiyat rekabeti incelenmistir. Bu
calismada, degistirme maliyetinin bulundugu bir piyasaya yeni firmalarin girmesi
durumunda, yeni éiren firmanin piyasadan pay alabilmek i¢in daha diisiik fiyat
sunmak zorunda kalacagi, yeni giren firmanin daha diigiik fiyat sunmasina kargilik
olarak da eski firmamn kendi piyasa paymi koruyabilmek amaci ile gegici fiyat
indirimine  gidecegi belirlenmisti. Bu durum, piyasada fiyat rekabetini
dogurmaktadir. Elzinga and Mills (1998b) ise, Klemperer’in (1989) fiyat rekabeti
modelini mﬁsterilegin farkli degistirme maliyetlerine sahip olduklarini kabul ederek
gelistirmis ve toptan sigara satigi {izerine deneysel bir ¢alisma yapmustir (Aydin,
2005). |

Beggs and Klemperer’in (1992) dinamik bir yap1 iginde oligopolistik bir
piyasada degistirrﬁe maliyetinin olmast halinde firma rekabetini inceledikleri
caligmada ise, degistirme maliyeti nedeni ile piyasanin yeni firmalar igin tekel giicii
nedeni ile cazip halé geldigi ve bu nedenle piyasadaki firma sayisinin ve dolayisi ile
de rekabetin arttig1 bunun sonucu olarak da denge fiyat diizeyinin diistiigii tespit
edilmigtir. Ayrica piyasanin zaman icinde biiylimesi s6z konusu oldugunda,
firmalarin gelecekteki karlarini diistinerek iginde bulunduklar1 zaman dilimi igindeki
piyasa paymi arttirmaya caligtiklari, bunun da degistirme maliyeti nedeni ile
rakiplerden daha digik bir fiyatin belirlenmesini zorunlu kildign sonucuna
vanlmigtir. Benzer sekilde Elder and To’da (1999); degistirme maliyetinin var
oldugu sektorlerde ﬁrmalarm, gelecekte talebin daha yiiksek olacagim diisiinmeleri
halinde, gelecekte piyasada baskin bir pozisyon elde etmek amaci ile fiyat rekabetine

gireceklerini belirlemistir (Aydin, 2005).

Bu calismalara benzer sekilde; Knittel (1997) ve Galbi (2001)
telekomiinikasyon, Elzinga and Mills (1998a; 1998b) toptan sigara satisi, Borenstein
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tahminine ve bunlarn piyasa denge fiyati lizerine etkisine yonelik ekonometrik

yaklagim iceren galigmalar yapmiglardir (Aydin, 2005).

Shy (2002) ise ekonometrik yaklagim yerine piyasa payi ve fiyatlardan yola
¢ikarak degistirme maliyetinin parasal deger olarak tahmin edilmesini saglamak
amaci ile model gelistirmis ve Israil telekomiinikasyon sektorii ile Finlandiya
bankacilik sektﬁrii tizerinde degistirme maliyetini tespit etmeye ¢alismistir. Greaney
(1996, 2000) ve Benito et al. (2002) ise degistirme maliyetlerinin dis ticaret

politikalari {izerine etkisini incelemiglerdir (Aydin, 2005).

Iktisat literafﬁriindeki caligmalar genel olarak degerlendirildiginde; Shy (2002)
ve Kim et al.’un (1999) yaptiklar1 ¢alismalar hari¢ olmak {izere, gelistirilen
ekonometrik modellerde degistirme maliyetinin piyasa denge fiyati1 ve yapisi lizerine
olan etkileri incelenmistir. Bu modellerde, degistirme maliyeti digsal, zaman iginde
degismeyen sabit bir degisken olarak kabul edilmistir. Oysa, zaman iginde piyasaya
yeni firmalarin gfrmesi ve piyasa yapisinin degismesi ve benzer sekilde, zamanla
piyasaya yeni miigterilerin katilmasi ve/veya mevcut miisterilerin en azindan bir
kisminin piyasay: terk etmesi s6z konusudur. Bu durum, piyasa yapist ve miigteri
algilar ile direkt 6larak baglantili olan degistirme maliyetinin zamanla degigsmesine
neden olacaktir. Kisaca; degistirme maliyeti bir Griinle satin alman sabit bir deger

olarak goriilmemelidir (Aydin, 2005).

3.3. Pazarlama Literatiiriinde Degistirme Maliyeti

Pazarlama literatiiriindeki caligmalar degerlendirildiginde, bu ¢alismalarda
daha gok degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti-miigteri sadakati ya da miigteri
memnuniyeti-iligkisel bagliltk arasindaki iligkiye olan etkisi {izerine odaklanildig
goriilmektedir (Om. Feick et al., 2000; Blomer et al., 1998; Sharma, 2003; Beatty et
al., 2000, PatterS(;n and Smith, 2001). Bu calismalardan bazilari, hangi sektérde
yapildiklar1 ve bu;lgular Tablo 3.1.’de goriilmektedir. Bu galigmalarda degistirme
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maliyetinin musterl sadakatini arttirdig1, miisteri sadakatinin miisteri memnumyetme

olan duyarlihigim azaltt1g1 tespit edilmistir (Aydin, 2005).

Feick et al.’un (2000) Fransa GSM sektoriinde yaptiklar arastlm‘ia:‘(‘lé‘;: R
degistirme maliyetinin memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkide ilimlagtiric
degisken oldugu ve yiiksek degistirme maliyetine sahip abonelerin sadakat
tutumlarinda memnuniyete olan duyarliliklarinin azaldig: belirlenmistir.

Bloemer et 2:11.’un (1998) Belgika’da saglik merkezleri, tiyatrolar, eglence
parklari, stiper marketler ve fastfood restoranlar kapsayan galismasinda sadakatin;
algilanan hizmet Kkalitesi, deistirme maliyeti ve algilanan hizmet Kkalitesi ile
degistirme maliyeti arasindaki etkilesime bagli oldugu goriilmigtiir. Beatty et al.
(2000)’in, ABD’de 228 banka ve 206 kuafor miisterisi iizerinde yaptig: aragtirmada,
degistirme maliyetinin tiiketicinin yeniden satin alma egilimini pozitif ydnde
etkiledigini ve yeniden satin alma egilimi ile miigteri memnuniyeti arasindaki iliskide

de etkili oldugunu belirlemistir.

Burnham et al.’un (2003) yaptig1 aragtirma, degistirme maliyeti ile ilgili olarak
pazarlama alamnda yapilmig en kapsamli ¢alisma olarak nitelendirilebilir. Bu
g:allsfrlada, degistirme maliyeti prosediirel, iliskisel ve finansal maliyet olmak {izere 3
alt boyuta indirgenerek ol¢lilmiistiir. Analizde hem degistirme maliyetini etkileyen
degiskenler (Urlin ozelikleri, tiiketicinin yatirimu, bireysel faktorler) hem de
degistirme maliyetinin sonuglar1 (Yeniden satin alma egilimi, miisteri sadakati-

miisteri memnuniyeti iliskisine etkisi) test edilmistir (Aydin, 2005).
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Pazarlama aflamnda yapilan bu g¢aligmalarm zayif yonii, gok boy?i%i{;&’lgir
kavram olan degistirme maliyetinin ya tek boyutlu bir kavram olarak 6lgﬁlmesi“: y‘ada A
her bir boyutunun analizlerde ayr bir degisken gibi ele alinmasidir. $tiphesiz bunda, B
degistirme maliyetinin yeni, sektorler arasinda farklilik sergilemesi (Fornell, 1992),
kismen tilketiciye 6zgii olmas1 (Shy, 2002) ve gok boyutlu (para, zaman ve belirsizlik
algis1 gibi) bir kavram olmasi (Klemperer, 1995) nedeni ile dl¢limiine yonelik genel

kabul gérmiis bir 6lgtim modelinin olusturulamamasinin etkisi vardir (Aydin, 2005).

3.4. Kredi Karti Piyasalarinda Degistirme Maliyetleri

Victor Stango (2001), kredi karti pazarinin fiyatlandirma ile tiiketici degistirme

maliyetleri arasinda dogal bir ortam oldugunu belirtmistir.

Tiiketici degistirme maliyetlerinin kredi karti pazarinda 6nemli olabilecegi
ihtimalini ilk kez Ausubel (1991) ortaya koymustur. Daha sonraki bir ¢aligmada
Calem and Mester (1995), Tiiketici Finanslar1 Arastirmalarindan edindikleri datalarla
degistirme maliyetlerinin varhgint dogrulamislardir. Asagidaki liste, kredi karti
pazarinda degistirme maliyetlerini kapsayan degiskenleri 6zetlemekte, kendinin ve
rakiplerinin  degistirme maliyetlerinin hangi yolla dlglildiigiiniin taslagin

cizmektedir.

. Kapatilmamis hesap / Bakiye: Calem and Mester (1995) her hesap igin
bakiyelerin seviyelerini degistirme maliyeti olarak tespit etmis ve hepsinin esit
oldugunu belirten deneysel bir kamt bularak yiiksek bakiyeye sahip tiiketicilerin
kartlarin1 degistirmede zorlandigini tespit etmigslerdir. Bunun i¢in {i¢ tane sebep
bulmuglardir. Birincisi, tiiketicilerin kendilerini daha diigiik fiyat arastirmas: igine
adamaya isteksiz hale getiren karakteristiklerle iligkili olan yliksek bakiyelerdir. Bu
Calem ve Mester’ in birincil bulgusudur. Bu sonug daha sonra yiiksek bakiyeye sahip

olan tiiketicilerin kartlarim1 degistirmeye ikna olmak yerine daha biiylik faiz oran



Calem ve Mester, yliksek seviyede borca sahip olan tiiketicilerin, yeni bir kart

bagvurusunda, yaptiklar1 bu bagvurunun ¢ok daha az bir olasilikla kabul gorecegini
de ortaya koymuslardir. Son olarak, likidite kisitlari, borca batmis olan tiiketiciler
icin kart ¢ikaran kurulugu degistirmeyi daha da zorlastirmaktadir.

Senelik ticretler: Asubel tarafindan sdzii edilen diger bir degistirme maliyeti
kayna@i, ¢ogu kart tarafindan alinan senelik iicretlerdir. Bu iicretler degistirme
maliyetleri yaratmaktadir ¢linkii, kartlarini degistirmek isteyen veya bir gok ¢esit kart
tastyan bir tiiketici bu degistirme islemini daha maliyetli bulmaktadir; bu da zaten
daha yiiksek senelik iicretler anlamina gelmektedir. Senelik {icretlerin inigli ¢ikish
dogasina gore, bu ozellikle dogru bir yaklasgimdir.’ Degistirme maliyetleri hem
miisterinin sahip oldugu mevcut kartin iicretinden hem de alternatif Kartlarin

ticretlerinden etkilenmektedir.

Degistirme éekleri: Kart ¢ikaran kuruluglar tarafindan saglanan degistirme
cekeleri degistirme maliyetleri tizerinde negatif etkiye sahiptir. Bu ¢ekler yukarida
bahsedilen likidite problemini, hesaplarint bir karttan diger bir karda transfer eden
likiditesi olmayan miisterilere kisa siireli bir kredi finanse ederek elemine eder. Bu
ceklerin kullamimi umdugumuz tizere degistirme maliyetlerini ve buna bagl olarak

fiyatlan diistirtir. Ne yazik ki, bu ¢eklerin kullamm seviyelerini belirten bir data

2 Bu aragtirma Unidex Corp. adinda bir sirketten alinmig ve 1986 yilinda yayinlanmistir. Arastirmantn
sonuglarma gore tilketicilerin %66 s1 su andaki kartlarmin yiizde 1 puanlik altinda olan bir karta gegis
yapmamakta, %45 su andaki kartlarinin ylizde 2 puanlik altinda olan bir karta gegis
yapmamaktadir.Bu c;ahsmada ayrica 5000 dolardan daha az hesaba sahip tilketicilerin %40’ ma yakm
%] tasarruf yapmak icin kart degistirirken, 20.000 dolardan daha fazla hesab1 olanlarin yalmzca %20’
si degistirme yapmakta oldugu ortaya cikmustir.

* Bu ticretler her y1l 8dendiginden, yilin ortasinda kartini degistiren bir titketici, kesinlikle yillik
ticretin de yarisint kaybetmis olur. Bazi kart gikaran firmalar, bu ticretin kullanilmamis kismini geri
ddemektedir. Fakat bu'durum oldukea yeni olmakla birlikte sadece miisterinin talebi tizerine ortaya
cikmaktadir.



bulunmamaktadir. Fakat, kart ¢ikaran biiytik kuruluslarin digerlerine flazaran bu

gekleri kullanmasi muhtemeldir®.

Tabii ki reklamlarda sunulan avantajlari elde etmek igin siirekli kartlann;
degistiren, bir karttan digerine gegen bir tiiketici grubu da mevcuttur. Kredi kart1
pazarimi agik¢a diigiinmek gerekirse bu pazarda bir biitiin halinde bulunan ve ¢ok
diisiik degistirme maliyetlerine sahip olan bir tiiketici grubu mevcut iken, ayni

zamanda da ¢ok yliksek degistirme maliyetlerine sahip olan bir grup ta mevcuttur.

3.5. Degistirme Maliyetinin Ol¢iimii

Klemperer (1987a) degistirme maliyetini {i¢ ana gruba ayirmistir: (1) Islem
(transaction) maliyeti, (2) Ogrenme maliyeti ve (3) Yapay ya da firma ile miisteri
arasindaki anlasmadan dogan (contractual) maliyet. Islem maliyeti; bir miisterinin
hizmet/iirtin aldig1 firma ile iliskisini kesip yeni bir iiriin/hizmet saglayici bulmasinin
maliyetidir. Ornegin; bir cep telefonu kullanicisinin telefon hattini iptal ettirip, baska
bir GSM operatoriinden yeni bir hat satin almasinin gerektirecegi parasal maliyettir

(Aydn, 2005).

Guiltanan (1989) ise degistirme maliyetini dort ana baglik altinda inceleyerek
Klemperer’in (1987a) yaklasimini gelistirmistir: (1) Anlagsmadan dogan (cotractual)
maliyet, (2) Kurulun (set-up) maliyeti (yeni {iriin arama, degerlendirme ve 6grenme),

(3) Risk ya da siireklilik maliyeti ve (4) Psikolojik maliyet.

Burnham et al. (2003) ise degistirme maliyetini {i¢ kategoriye ayirarak ele
almugtir. 1) Prosediirel maliyet (Degerlendirme, kurma, 6grenme ve ekonomik risk);
2) Finansal maliyét (parasal maliyet ve fayda kaybi maliyeti) ve 3) iliskisel
degistirme maliyeti (Kisisel iligkinin kaybi ve marka iliskisinin kayb1). Bu iig

kategorinin alt boyutlar1 kisaca agagida incelenmistir:

#1991 yilindaki banka kredi kartlari raporundan toplu halde alinan bilgiye gore, 50 milyon dolarin
altinda bir hesaba sahip olan kart ¢ikaran firmalarin % 30 degistirme ¢eklerini 6nerirken, 50 ila 249
milyon dolar arasinda hesaba sahip firmalarin % 74° @i degistirme geklerini dnermektedir.



. Ekonomik risk maliyetleri : Bu maliyetler, misterinin yeni biritédaﬁkéiyé”‘ )

adapte olurken hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi ve bu yiizden 6i’téya"7j

¢ikabilecek negatif sonuglart ve belirsizligi kabullenme maliyetleridir (Guiltinan

1989; Jackson 1985; Klemperer 1995; Samuelson and Zeekhauser 1988). Bu
noktada tiiketim riskleri de idrak edilmelidir. Bu riskler 6 farkli yonden ele
almabilir (Bettman 1973). Buraya uygun olarak ise 3 tanesi, performans riski,

finansal risk ve rahatlik (uygunluk) riski g6z 6niine alinmalidir.

. Degerlendirme malipetleri: Bu maliyetler, degistirme kararin1 vermek ve
uygulamak i¢in gerekli olan aragtirmalar1 ve analizleri ve bunlar i¢in harcanan
zaman ve eforu kapsar (Hauser and Wernerfelt 1990; Samuelson and Zeekhauser
1988; Shugan 1980). Zaman ve efor, alternatif tedarik¢iler arasindan
degerlendirme yapmak igin gerekli olan bilgiyi toplamakla iliskilidir. Zihinsel
efor, bilgiler 1s1ginda elde edilen karara varmak yerine bilgileri daha iyi bir
sekilde yeniderfl yapilandirmak ve analiz edebilmek igin gereklidir (Shugan
1980).

Ogrenme maliyetleri; yeni bir {iriiniin veya servisin ozelliklerini ve kullanim
seklini etkili bir sekilde 6grenmek icin gerekli olan zaman ve efor maliyetleridir
(Alba and Hutchinson 1987; Eliashberg and Robertson 1988; Guiltinan 1989;
Wernerfelt 1985). Ogrenme maliyetleri genellikle tedarik¢i odakli olmakla
birlikte, yeni tedarik¢iye adapte olabilmek i¢in yeni yatinmlar da yapilmalidir
(Klemperer 1995).

. Kurulum maliyetleri; yeni bir tedarikgi ile iliskilere baslamadaki prosesler igin
iligkili olan zaman ve efor maliyetleridir (Guiltinan 1989; Klemperer 1995).
Kurulum maliyetleri, genellikle miisterilerin belirli isteklerini anlamak ve satis
riskini azaltmafk amactyla, yeni bir tedarik¢i igin gereken bilgi degisiminin

hakimiyeti altinda bulunmaktadir (Guiltinan 1989).

. Fayda kaybt maliyetleri; yikimld bir firma ile ekonomik yararlar saglayan
sozlesmeli baglantilarla iligkili maliyetlerdir (Guiltinan 1989). Yeni bir

tedarikciye gegilirken, tiiketiciler daha ©6nceden topladiklarn puanlan
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kaybedebilirler; ve yeni miisterilere sunulan indirimlerden veya yéfgrlardan

yararlanamazlar(Guiltinan 1989).

6. Parasal kayip maliyetleri; tedarikgileri degistirirken ortaya ¢ikan, bir kereye
mahsus finansal giderler ile iligkili maliyetlerdir (Heide and Weiss 1995; Jackson
1985; Klemperer 1995; Porter 1980; Weiss and Heide 1993). Yeni miisteriler igin
yeni bir tedarilgr,:iyi benimsemek, bir kereye mahsus depozito veya iiyelige kabul
gibi baz masriaﬂara sebep olmaktadir (Guiltinan 1989). Bunlara ek olarak
tedarikgi degigtinnek, belirli varliklarin iglemleri ve ya co-assets gibi tiiketicilerin
yapmus oldugu bazi yatiimlar yenisi ile degistirmeyi “gerektirebilir (Kerin,
Varadarajan an(’i Peterson 1992; Weiss and Heide 1993; Williamson 1975).

7. Kigisel iliski kaybt maliyetleri; misterinin daha Onceden etkilesim iginde
bulundugu insanlarla baglarin1 koparmasi sonucu ortaya ¢ikan kayiplarla iligkili
etkili maliyetlerdir (Guiltinan 1989; Klemperer 1995; Porter 1980). Tiiketicilerin
ylkiimli tedarik¢inin ¢aliganlarn ile olan asinalik, genellikle yeni bir tedarikgiyle

ilk anda sahip olunamayacak bir konfor seviyesi yaratmaktadir.

8. Marka iligki kaybt maliyetleri; tiiketicinin iligkili oldugu marka veya firma ile
olusturdugu o6zdeslesmenin, baglarinin kirilmasi ile iliskili olan etkili
maliyetlerdir (Aaker 1992; Porter 1980). Tiiketiciler siklikla satin aldiklarindan
anlam ¢ikarmakta ve marka ile olugturduklar birlik, onlarin kisilik hislerinin bir
pargas1 olmaktadir (McCracken 1986). Bu tip marka veya firma tabanl iliskilerin
baglari, tedarik¢iler degistirildigi takdirde kaybolmaktadir.

Burnham et al.’un (2003) yaptiklar1 bu siniflandirmada prosediirel maliyetin bir
unsuru olarak ele alinan ekonomik risk maliyeti, yeni {riintin beklentileri
kargilayamama riskinden kaynaklanan psikolojik bir maliyet algisim ifade
etmektedir. Benzer sekilde gerek kisisel iligki kayb1 ve gerekse marka iligkisinin
kayb1 da psikolojik maliyet algisidir. Bu noktadan hareketle, degistirme maliyetini
Olgmeye yonelik oiarak yeni bir smiflandirma ve olgiim modeli gelistirilebilir. Bu

}
siniflandirma Tablog 3.1.’de goriilmektedir (Aydin 2005).
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3.5.1. Finénsal Degistirme Maliyetleri (Financial Sw1tchmg 3

Yy

Costs) oo e,

Finansal degistirme maliyeti, kredi kart1 sektoriinde bir kart sahibinin mevcut

kartin1 iptal ettirip, yeni bir kart almasinin getirecegi parasal maliyetin yani sira, bu
kredi kart1 abonesinin mevcut aboneliginden kaynaklanan ve parasal degeri olan ek
faydalan: (abonelik siiresi nedeni ile kazanilan bazi magazalarda indirimli aligverig
yapma olanag1 gibi) kaybetmesinden kaynaklanan maliyeti de kapsamaktadir (Arasi],
Karaguha, Ozer ve Aydin; 2004)

*3.5.1.1. Parasal Kayip Maliyetleri (Monetary Loss Costs)

Miisterinin kullandig1 markay1 degistirmesi halinde, yeni markay1 kullanmak
icin yapmasi gercken harcamadir (Porter, 1998a; Klemperer, 1995; Sharma et al.,
1997; Sharma, 2003; Burnham et al., 2003). Ornegin, ADSL teknolojisi ile internete

baglanmak igin gerékli modemin satin alimp, kurulmasinin maliyeti gibi.
3.5.1.2. Fayda Kaybi Maliyetleri (Benefit Loss Costs)

Daha once kullanilan markadan elde edilen bir takim avantajlarin yeni bir
markanin tercih edilmesi halinde kaybedilmesinin maliyetidir (Burnham et al., 2003).
Bu maliyet, firmalar tarafindan belirlenebilen (Klemperer, 1987a) ve genellikle
firmalarin mevcut miigteri portfoyiinii koruyabilmek amaci ile sunduklan ek
ekonomik imkanlardan (iiyelik programlari, indirimler vb. gibi) (Beatty et al., 2000)
kaynaklanmaktadir.

Klemperer (1987a ve 1995) fayda kaybi maliyetini, yapay ya da tiiketici ile
firma arasindaki anl;asmalardan (contractual) dogan maliyet olarak adlandirmis ve bu
maliyetin sosyal maliyet olmadigini (refah iizerine negatif etkisi olmadigim) ileri
stirmiistir. Bu maiiyete ornek olarak, bir cep telefonu kullamicisinin abonelik
stiresine gore elde ettigi indirimli tarife hakkini, bu hatt1 iptal ettirmesi ile kaybetmesi
veya kredi kart ile fyapllan harcamalardan kazanilan ve maddi kargihgi olan puan ya

da ddiillerin bu kred;i kartinin iptal ettirilmesi ile kaybedilmesi gosterilebilir.

o

I
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Tablo 3.2. Degistirme Maliyetinin Alt Boyutlar1 ve Bunlan Etkileyen Faktorler - © -

K
! e . #

T
Birincil Boyut Ikincil Boyut Etkileyen Faktorler
‘ : - Uriinlerin fiyats
. Parasal Maliyet . . . .
Finansal ‘ - Uriin geligtirme stiresi
Maliyet
2Ly . Fayda Kayb1 Maliyeti - Firma uyguilamalan
- Cografi dagilm

- Alternatiflerin sayisi
- Enformasyona erigim zorlugu
- Fiziksel olmama derecesi

Degerlendirme Maliyeti

Prosediirel - Miisteriye dzgitliikk derecesi
Maliyet Kurulum (Set-up) Maliyeti | - Cografi dagilim

- Urliniin teknik dzellikleri

- Misteriye dzgiilitk derecesi

Oprenme Maliyeti - Urliniin teknik zellikleri

- Standardizasyon derecesi

i

- Marka ve/veya kurumsal imaj

- Firmaya ve/veya personele duyulan giiven

- lligkinin stiresi

- Hizmet tretimine miisterinin katilim derecesi

Psikolojik j oy Tiest
- t
Maliyet Uriin kalitesi

Iligkisel Maliyet

- Farkhlagtirma derecesi

Belirsizlik Maliyeti - Fiziksel olmama derecesi

- Riskten kaginma davranigi

- Alternatif trtinlerle ilgili gegmis deneyim

NOT: Hess and Ricart (2001); Burnham et al. (2003); Porter (1998a); Jones et al.
(2002); Patterson and Smith (2001) ve Aydin (2005)’den yararlamlarak

diizenlenmistir.
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3.5.2. Prosediirel Degistirme Maliyetleri (Procedural S‘v;yitc‘h»ivng (
Costs) .

Prosediirsel degistirme maliyeti, tiiketicinin satin alma karar1 verme ve satin
alma siirecinin sebep oldugu zaman ve ¢aba gerektiren islemlerden kaynaklanan
maliyet algis1 olarak tanimlanabilir. Bir kredi kart1 kullanicisimin mevcut kartin iptal
ettirmesi, hangi bankanin karim alacagina karar vermesi, yeni karti bankadan
cikartmasi, yeni Hedi kartinin numarasini gerekli yerlere bildirmesi ve yeni kredi
kartin etkin bir gekilde kullanabilmek igin verilen hizmetleri 6grenmesi igin gegecek
stire ile harcanacak gaba, prosediirsel maliyet algisina neden olan unsurlardir (Arasil,

Karaguha, Ozer ve Aydin; 2004).

3.5.2.1. Degerlendirme Maliyetleri (Evaluation Costs)

Misterinin, farkli bir firmay1 tercih etmesi halinde alternatif markalar
degerlendirmek igin harcayacagi zaman ve ¢abadan kaynaklanan maliyetidir
(Burnham et al., 2003; Jones et al., 2002; Porter, 1998b).

Bu siire¢ tiiketici i¢in zaman ve g¢aba gerektirecegi igin tiiketicinin rakip
iirlinlere y6nelmesini zorlagtiracak, bir bagka deyisle degistirme maliyetine neden
olacaktir. Ornegin; bir kredi kart: kullanicist kredi kartim degistirmeye karar
verdifinde hangi bankanin kartim1 alacagim kararlagtirabilmesi igin ¢ok sayida
alternatifi limit, faiz oranlari, kullanim alani genigligi vs. bakimindan karsilastirmasi

gerekecektir.

Gergekten de gelirin, zaman degerinin bir gdstergesi oldugunu varsayan Goniil
and Srinivasan (1997), ABD bebek bezi pazannda {iist gelir grubundaki tiiketicilerin
marka sadakatinin diger gelir gruplarina gore daha yliksek olmasini, marka
degistirmenin zaman alan aragtirma maliyetini (degerlendirme maliyeti)

gerektirmesine baglamaktadir.

. Diger yandan, tiiketici bir {irlinii satin aldiktan sonra, satin alma kararinda

isabetli davrandifim destekleyecek kamtlar aramaktadir; bu davramig “satin alma



sonras1 biligsel uyumsuzluk (post-purchase cognitive disonance)” olarak adlandmhr v

(Etzel, 1997). Tiiketici gerek satin alma Sncesi gerekse satin alma sonrasmda bllgl_,f'v.j-'. S

toplayarak, yanhs karar vermis olma olasiigindan kaynaklanan endiseyi mlmmlzeqéjf__,,\:»a"‘{'

etmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, alternatiflerle ilgili bilginin az ya da
degerlendirilmesinin zor olmast tiiketicinin kullanmakta oldugu markay1 tekrar tercih

etme egilimine neden olacaktir.

!

3.5.2.2, Kurulum Maliyetleri (Set-Up Costs)

Kurulum maliyeti, yeni markanin satin alinmas: i¢in ilgili firma ile baglanti
kurulmasi ve {iriiniin satin alinmasi silirecinde ortaya g¢ikan zaman ve g¢abadan
kaynaklanan maliyettir (Guiltinan, 1989; Burnham et al., 2003). Ornegin; bir kredi
kart1 kullanlcls1mﬁ mevcut kartini iptal ettirip, yeni bir kart almak igin harcamasi

gereken zaman ve ¢abanin maliyetidir.

Diger yandan; miisteriye 6zgiiliigiin (customization) yliksek oldugu iirlinlerde
Ozellikle de hizmetlerde, miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in tiiketici
beklentilerinin firma (personel) tarafindan 63renilmesi gereklidir (Jones et al., 2002;
Jackson, 1985). Bu ise, en azindan belirli bir siire de olsa tiiketici beklentilerini tam
olarak karsilayacak bir trlin/hizmet sunumunda titketici igin bir belirsizlik
yaratacaktir. ()meéin, kuaforiinii degistiren bir tiiketicinin, arzu ettigi sa¢ stilini yeni

kuaforiine izah etmesi gibi (Jones et al., 2002).
3.5.2.3. Ogrenme Maliyetleri (Learning Costs)

Miisterinin, yeni markayr etkin ve hizli bir gekilde kullanilabilmeyi
Ogrenebilmesi ig:in harcamas1 gereken ¢aba ve zamandan kaynaklanan (Om.;
Klemperer, 1995; Porter, 1998b; Beatty et al., 2000; Jones et al., 2002) ve bir kez
katlanilan maliyet algisidir (Nilssen, 1992). Ozellikle, tiim markalar fonksiyonel
olarak benzer olsalar da eger bir markanin kullammn ile diger bir markanin kullanimi
farkli ise ve 6grenilen seyler satin alma sonrasinda yeni markaya adapte edilemiyorsa
ogrenme maliyetinden s6z edilebilir ve bu durumda farkli bir markay: etkin bir
sekilde kullanabilmek igin g¢aba sarf edilmesi gerekebilir (Klemperer, 1987a).
Ornegin, bilgisaygr tireticileri fonksiyonel olarak birbirine benzer {iriinler
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tiretmektedirler. BigL kisi herhangi bir iireticiye ait sistemi ve buna uygun yailliffil ai’if)"'
kullanmaya baslarsa, bu kisi aym firmamn iirinlerini almaya egilimli ‘obla‘caktl\'rffﬁ

(Klemperer, 1989).

Ogrenme maliyetine rnek olarak; F klavye kullanan bir kisinin Q klavyeyi
etkin ve hizli bir gekilde kullanmasinin zaman gerektirmesi gosterilebilir; bu
durumda kullamici,. ucuz ve teknik olarak daha istiin olan bir Q klavyeyi 6grenme

maliyeti nedeni ile muhtemelen tercih etmeyecektir (Aydin, 2005)

Farkl bir 6rnek vermek gerekirse, bir tiiketicin Siemens marka bir cep telefonu
kullanurken bunu Nokia marka bir cep telefonuyla degistirmesi halinde, Nokia marka
cep telefonun ozelliklerini ve kullanmimini 6grenmesi belirli bir ¢aba ve zaman
alacaktir. Iste harcanan bu zaman ve ¢aba, Ogrenme maliyetleri kapsamina

girmektedir.
*3.5.3. Psikolojik Maliyetler (Relational Switching Costs)

Degistirme maliyeti, psikolojik ve duygusal maliyetleri de igermektedir. Zaman
i¢inde olugan sosyal iligkiler (personel-miigteri iligkisi gibi) ve giivenin kaybedilecek
olmast ve tiiketicinin, satin almadan 6nce performansini tam olarak
degerlendirememesi nedeni ile alternatif iiriinii tercih etmesi halinde 6nemli bir
riskle/belirsizlikle de karsi karsiya kalacak olmasi, tiiketici tarafindan bir maliyet

olarak algilanacaktir (Patterson and Sharma, 2000).

Gergekten de, degistirme maliyeti firma ile tiiketici arasinda uzun stireli bir
iliskiden kaynaklamyor ve bu iligkiyi pozitif yonde destekliyorsa daha ¢ok 6n plana
cikmaktadir (Bunham et al., 2003). Bu durumda, tiiketicinin rakip {irlinlere
yonelmesi sadece psikolojik maliyete degil, aymi zamanda zaman iginde olusan

iliskinin sagladigt maddi degerin kaybina da neden olacaktir (Kim et al., 2003).




3.5.3.1. Iligkisel Kayip Maliyetleri (Personal Relationship Loss

Degistirme maliyeti, tiketicinin belirli bir tedarikgi (saticy) ile zaman. 191nde. o

olusturdugu iliskiden de kaynaklanabilir (Heide and Weiss, 1995). iliskisel mallyetln'
iki alt boyutu bulunmaktadir. Bunlar, kisisel iligki kayb1 ve marka (firma) iligkisinin
kaybidir (Burnham et al., 2003). Jones et al. (2002) iliskisel maliyeti siirekli olarak
aym Uriiniin kullanilmasi ile elde edilen iligki i¢in harcanan gaba, para ve zamanla
ilgili tiiketici algisi olarak tamimlamakta ve batik (sunk) maliyet olarak
adlandirmaktadir. |

Buradaki iligki, tirliniin Ozelliklerine gore kigi-personel ve/veya kisi-firma
arasinda olabilir. Ornegin; miisterinin satis personeline (Orn.; Sabol et al., 2002;
Kennedy et al., 2001; Swan et al.,, 1985) ve/veya firma ya da markaya (Orn.;
Chaudhuri and Holbrook, 2001; Garbarino and Johnson, 1999) duydugu ve zaman
icinde olusan gﬁvfenin ortadan kalkacak olmasi miusteri igin iligkisel degistirme

maliyeti algisina yc;l acacaktir.

Mal/hizmet kullanimi stirecinde miisteri ile personel arasindaki iligkinin dnemli
oldugu, hizmet tiretimine miisterinin direkt olarak katildig:1 sektérlerde, kisiler arasi
(misteri-personel) . iliskiler  degistirme maliyetinin  bir  pargast  olarak
nitelendirilmektedir (Orn.; Jones et al., 2002; Burnham et al., 2003; Sharma, 2003).
Gergekten de; gerek Beatty et al.’un (2000) gerekse Jones et al.’un (2002) yaptiklar
caligmada; kisisel iligkilerin daha onemli oldugu kuafdr hizmetlerindeki degistirme
maliyetinin bankacilik hizmetlerine gére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Benzer
sekilde; Patterson and Smith (2001), kuafSr ve oto servis hizmetlerinde sosyal
iligkilerin iligkisel baglilig1 anlamlh bir gekilde etkiledigini ancak; seyahat acenteleri
ve bankacilikta bu iliskinjn anlamli olmadigini tespit etmisgtir.

Bununla ber“aber bazi alanlarda 6rnedin; sigortacilik, bankacilik, finansal
damgmanlik gibi ﬁiketiciler agisindan kisisel bilgilerin gizlilik yonii ile 6nemli
olmasi da iliskisel degistirme maliyetine neden olmaktadir (Sharma, 2003).



3.5.3.2. Belirsizlik Maliyetleri (Fuzzy Costs)

bildigi bir tirtinii birakip, rakip tirlinii kullanmaya karar verdiginde beklentilerinin
tercih ettigi yeni iiriin ile karsilanamamas: riski ile karsi karsiya kalacaktir. Bu
durumda; miigterinin yeni (bagka) bir firmadan iiriin satin almasinin neden oldugu
belirsizlikten dolay: algilanan maliyet, belirsizlik (Jones et al., 2002), stres (Sharma,
2003), basanisizlik riski (Porter, 1998b), kalite belirsizligi (Klemperer, 1995),
algilanan risk (Cunningham and Lee, 2001) ya da ekonomik risk (Burnham et al.,
2003) olarak adlandirilmaktadir.

Bireyler kararlarinda belirsizlikten kaginma egilimindedir. Bundan dolay:
tiiketiciler; satin alma 6ncesi enformasyon toplayarak, yeni satin alinacak bir iiriiniin
tasidigy riski ve belirsizligi en aza indirgemeye ¢alisir. Bu nedenle, yeterli
enformasyon yoksa veya driinlerin performansini, kalitesini degerlendirmek zorsa,
tiiketicinin triint :farkli bir marka ile degistirme egilimi de azalacaktir. Bunun
nedeni, kalitenin degerlendirilmesinin zor veya alternatiflerin kalitesinin gesitlilik arz
etmesi halinde risk ve belirsizlik algisinin da artmasidir (Jones et al., 2002). Ozellikle
ileri teknoloji alanlarinda, tirlinlerin heterojenligi, tuzli teknolojik degisim ve daha
once kullamilmamus {irtinlerle ilgili enformasyon ve deneyim eksikligi nedeni ile alict
i¢in belirsizlik derecesi diger sektorlere gore daha yiiksek olmaktadir (Heide and
Weiss; 1995).

Ormnegin teknolojinin gok hizli gelistigi bilgisayar sektdriinde, yeni bir
bilgisayar almaya karar veren tiiketici, eski bilgisayarinda kullandigi pargalarin
markalar ve 6zelliklerini yeni alacag: bilgisayar pargalan ile kiyaslama hususunda

belirsizlik yasamaktadir.



4. ARASTIRMA METODOLOJISi

4.1 Olcek Gelistirme

Degistirme maliyeti gesitli unsurlardan olustugu, sektdrler arasinda farklilik
gosterdigi ve tamamen miigteri algisi ile ilgili oldugu i¢in direkt olarak 6l¢imii s6z
konusu degildir. Bu nedenle; kredi kart1 sektdriinde degistirme maliyetinin Slgiimii

amaci ile gegerli ve giivenilir bir 6l¢lim modelinin kurulmas: gerekmektedir.

Olgtim modelleri sosyal bilimlerde ozellikle de davramg bilimlerinde;
insanlarin tutumlar, davramglari, motivasyonlar1 gibi soyut olgularin Slgtimiinde
oldukga dnemlidir. Bu degiskenlerin 6lgiimiinde kullanilan gézlemlenen degiskenler
(gbstergeler) dnemli oranda hata terimini de kapsamaktadir. Olgiim modelleri, hem
bu hata teriminin hesaplanmasina imkan vermekte hem de arastirmacimn gizli
(latent) degiskenler ile g6zlemlenen (observed) degiskenler arasindaki iligkiyi
belirlemesini saglamaktadir. Bu iliskinin ortaya konulabilmesi igin kesifsel ve
dogrulayici fakt6r analizleri kullanilmaktadir.

Yukarida da vurgulandig1 gibi, degistirme maliyeti direkt olarak Slgiilemeyen,
ve alt boyutlar1 olan gizli (latent) degiskendir. Bu nedenle; degistirme maliyeti ancak
dolayl: olarak olgiilebilir. Dolays: ile, degistirme maliyetinin 6l¢iimii amaci ile bu alt

boyutlarin tiimiinii kapsayacak bir 6l¢iim modelinin geligtirilmesi gereklidir.

Degistirme maliyeti Sekil 4.1.’de de goriildiigii gibi Aydin (2005) tarafindan
finansal (SCF), prosediirel (SCPr) ve psikolojik maliyet (SCPs) algilarindan olusan
tiglincii-seviye (third-order) fakt6r olarak kavramlastirilmig ve bununla tutarli olarak

Olglim modeli gelistirilmeye galigilmigtir.

i
Caligmanin amaci, Aydin (2005) tarafindan gelistirilen degistirme maliyeti

Ol¢tim modelini Tﬁrik kredi kartlar1 piyasasina uygulamaktir.
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Finansal maliyet (SCF) algist Burnham ve dig.’nin (2003) calismasindan
adapte edilerek parasal degistirme maliyeti algis1 (SCFPa) dort, fayda kaybi maliyeti

algis1 (SCFFa) ise iki soru ile dlglilmiistiir.

Prosediirel degistirme maliyeti algisi (SCPr) ise Burnham ve dig. (2003) ile
Guiltinan’mn (1989) caligmasindan adapte edilmistir. Bunun sonucunda; prosediirel
degistirme maliyetinin alt boyutlari: dgrenme maliyeti algis1 (SCPrO) iig, kurulum
maliyeti algist (SCPrS) dort ve degerlendirme maliyeti algisi (SCPrD) ise bes soru ile

Sl¢tilmustiir.

Sekil 4.1. Kredi Kartlar1 Sektoriinde Degistirme Maliyeti Olgiim Modeli

(Uglincii-seviye)

Psikolojik degistirme maliyeti algisim (SCPs) olusturan belirsizlik maliyeti
algis1 (SCPrB) ve iligkisel maliyet algis1 (SCPsI) Burnham ve dig. (2002) ile Jones
ve dig.’nin (2000, 2002) ¢aligmalarindan adapte edilerek {iger soru ile dl¢lilmiistiir.
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4.2. Verinin Toplanmasi

Veri Istanbul ilindeki kredi kart1 kullanan bireylere uygulanan anketlerden elde :
edilmigtir. Anketlerin kigilere dagitilmasi, uygulanmasi ve geri doniisliniin
saglanarak bilgisayara girilmesi islemleri 2004 yili Austos ve Aralik aylan
igerisinde gergeklestirilmistir. Dagitilmis olan 535 anketten geri doniisiimii saglanan
toplam 450 anket igerisinden, anket formlarinda bulunan kontrol sorulant dikkate
alinarak yanlis, eksik ya da 6zensiz doldurulmus anketler elemine edilmistir. Bunun

sonucunda ulagilan nihai 6rneklem hacmi 413 kisidir.

Tablo 4.1. Kredi Kartlarimin Kullanim Oranlar:

Kredi Siklik Yiizde Gegerli Birikimli
Kartlar1 {(Frequency)| (Percent) Yiizde Yiizde
(Valid |(Cumulative
Percent) Percent)

Worldcard 131 31,7 31,7 31,7

BonusCard 109 26,4 26,4 58,1
Axess 32 7,7 7,7 65,9

Cardfinans 30 7.3 7.3 73,1
Diger 111 26,9 26,9 100,0
Total 413 100,0 100,0

Tablo 4.2. Kredi Kart1 Kullanicilarinin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Siklik Yiizde Gegerli Birikimli
(Frequency){ (Percent) Yiizde Yiizde
(Valid  |(Cumulative
Percent) Percent)
Kadin 175 42,4 42,4 424
Erkek 238 57,6 57,6 100,0
Toplam 413 100,0 100,0




Percent

Frequency

Tablo 4.3. Kredi Kart1 Kullanicilarinin Yag Dagilimi

120

100 1

80 +
60 »

40 4

N
o
»

_r——'l

20,0 30,0 40,0
250 350

Yasiniz

45,0

50,0 60,0

55,0 65,0

70,0

Tablo 4.4. Kredi Kart1 Kullanicilarinin Egitim durumu

50

40 o

30 +

20 4

10 4

— ]

ilkokul
ortaokul

Ogrenim durumunuz

lise

lisans
yuksekokui

yuksek lisans

doktora




49
Tablo 4.5. Kredi Kart: Kullanicilarinin Ayhik Net Gelirleri

AT

Aylik net geliriniz

Siklhik Yiizde Gegerli Yiizde |Birikimli Ylizde
(Frequency) (Percent) (Valid Percent)| (Cumulative
Percent)
Gegerli 0 <250 Mityon 26 6,3 6,4 6,4
(Valid) TL
. 250 Milyon TL 54 13,1 13,2 19,6
- < 500 Milyon
TL
500 Milyon TL 176 42,6 43,1 62,7
- <1 Milyar TL
1 Milyar TL - < 96 23,2 23,5 - 86,3
2 Milyar TL
2 Milyar TL - < 43 10,4 10,5 96,8
4 Milyar TL
4 Milyar TL' 13 3,1 32 100,0
den daha cok
Total 408 98,8 100,0
Kayip (Missing) System 5 1,2
Toplam (Total)| 413 100,0

Tablo 4.6. Kredi Kart1 Kullanicilarinin Aylik Ortalama Harcama Tutarlari

Kredi kartiniz ile yaptiginiz aylik ortalama harcama

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
(Frequency) (Percent) (Valid Percent) | (Cumulative
Percent)
Gegerli 0-<250 133 32,2 32,4 32,4
(Valid) Milyon TL
250 Milyon TL 131 31,7 31,9 64,2
- <500 Milyon
TL
500 Milyon TL 63 15,3 15,3 79,6
~ <750 Milyon
TL
750 Milyon TL 39 9.4 9,5 89,1
- <1 Milyar TL
1 Mityar TL' 45 10,9 10,9 100,0
den daha cok
Total 411 99,5 100,0
Kay1p (Missing) System 2 D
Toplam (Total) ; 413 100,0




4.3. Kesifsel Faktor Analizi

T e

Degistirme maliyetini 6lgmek iizere olugturulan {igiincii-seviye faktor Slgtim
modelinin gecerliligi ve giivenilirligini belirlemek amaci ile dogrulayici faktor
analizi kullamilabilmektedir. Ancak; dogrulayici faktdr analizi ile model test
edilmeden 6nce yapilmasi gereken, belirli bir gizli degiskeni dlgmek igin gelistirilen
g6zlemlenen deéiskenlerin gergekten o degigkeni birlikte 6lglip Slgmediklerinin

kesifsel faktor analizi ile saptanmasidir (Gerbing ve Hamilton, 1996).

Degistirme maliyetini 6lgmek amaci ile olusturulan 24 soru kesifsel faktor
analizi varimax faktor rotasyonu ile incelenmigtir. Faktor yiikleri degerlendirme
maliyetini (SCPrD) 6l¢mek i¢in kullanilan iki ve kurulum maliyeti algisim (SCPrS)
olgmek igin kullamlan bir sorunun yanlis faktore yiiklendigini g6stermektedir. Bu
nedenle sdz konusu ii¢ soru analizden ¢ikarilarak kesifsel faktér analizi

tekrarlanmugtir.

Tekrarlanan faktor analizi sonuglarma gére 21 soru yedi faktére
yiklenmektedir. Buna gore; parasal degistirme maliyeti algis1 (SCFPa) igin faktdr
yiikleri 0.656 ile 0.845 arasinda; fayda kaybi maliyeti algis1 (SCFFa) icin faktor
yiikleri 0.802 ve 0.756 olarak hesaplanmustir.

Prosediirel degistirme maliyetini (SCPr) olusturan faktdr yikleri 6grenme
maliyeti algis1 (SCPrO) igin 0.635 ile 0.821 arasinda, kurulum maliyeti (SCPrS) i¢in
0.578 ve 0.825, degerlendirme maliyeti algis1 (SCPrD) igin ise 0.609 ile 0.771

arasinda degerler almigtir.

liskisel maliyet algisim (SCPsl) olgmek icin geligtirilen sorulara ait faktor
yikleri ise 0.565 ile 0.783 arasinda, belirsizlik maliyetini (SCPsB) Slgmek icin
kullarulan @¢ sorunun faktor yiiklerinin ise 0.663 ile 0.835 arasmnda deger aldip:

belirlenmistir.



4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde; 6l¢iim modeline iligkin bilgi bulunmakta ve
bu bilgiden yola ¢ikilarak bir faktdr yapisi olusturulmakta ve sirasi ile model,
degiskenlere ait faktér yiikleri ve varysans degerleri bulunarak anlamliliklar:
sinanmaktadir. (Sharma; 1996). Bu yaklagima gore; ilk asamada yapilmasi
geréken olusturulan 6lgiim modellerinin gegerlilik ve giivenilirliligin dogrulayic
faktor analizi ile test edilmesidir (Lomax and Schumacker, 1996). Bu sebeple
calismada kullanilan $l¢tim modellerinin gegerlilik ve giivenilirlikleri dogrulayici
faktér analizi ile incelenmektedir. Ancak daha once de vuréulandlgl gibi,
degistirme maliyeti Aydin (2005) tarafindan {igiincii-seviye faktoér olglim modeli
ile ifade edilmis ve buna uygun olarak Slgek gelistirilmistir. Gelistirilen ti¢lincii-
seviye Ol¢lim modelinin gegerlilik ve giivenirliligini g&stermek iizere diger

degiskenlerden ayr1 olarak dogrulayici faktor analizi ile incelenmistir.
4.4.1. Degistirme Maliyeti Ol¢iim Modeli

Kesifsel faktﬁr analizi ile ulagilan sonuglardan yola ¢ikilarak toplam 21 soru
birinci-seviye (first-order) faktorlerin gostergesi olarak kullamlmustir. Birinci-seviye
faktorler ise ikinci-seviye (second-order) faktorlerin (SCPr, SCF ve SCPs) ve
nihayetinde bu faktorler de {iglincii-seviye faktdr olan degistirme maliyetinin (SC)

ol¢limiinde kullanilmig; analizler Lisrel-Simplis ile gerceklestirilmistir.

- T
g,
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Sekil 4.2. Degistirme Maliyeti Olgtim Modeli

Dogrulay{01 faktor analizi ile 6lglim modelinin incelenmesinde ilk adim
modelin uygunlugunun test edilmesidir. Istatistiksel olarak bunu test etmenin yolu x>
testidir. Modelin X*> degeri (566; sd: 177) p= 0.01°de anlamli oldugunu
gostermektedir. Buna gore model gegerlidir. Ancak x* istatistigi orneklem hacmine
duyarlidir. Bu nedenle uyum iyiligi endeksleri, (goodness of fit indices)
incelenmigtir. Fit indices (GFI: 0.88, AGFI: 0.85, RMSEA: 0.073, CFI: 0.87, NFIL:

0.83) degerlerine gore dlgiim modeli veriye uygundur.




Tablo 4.7. Model Uygunluguna Ait Endeks Degerleri

‘53

SC-Ol¢iim Modeli Kabul Edilebilir Seviye
X? 566 (p:0,00) <0.01
GFl 0.88 : 0 (uygun degil) .............. I (uygun)
AGFI 0.85 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
RMSEA 10.073 <0.05
NFIL - 0.83 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
CFI 0.87 0 (uygun degil) .............. 1 (uygun)
GFI: Goodness of fit index; AGFI: Adjusted goodness of fit index; NFI: Normed fit index;
CFI: Comparative fit index; RMSEA: Root mean square residual approximation;

4.4.1.1. igerik Gegerliligi

Igerik gegerliligi  kullanilan olgegin dlgmek istenen kavrami yansitip
yansitmadigini ifade etmektedir. Degistirme maliyeti 6l¢iim modelinde kullanilan
sorular ilgili literatlirden faydalanilarak gelistirildigi i¢in kullanilan 8l¢iim modelinde
icerik gecerliligi s6z konusudur (Mak ve Sockel, 2001; Aydin, 2005).

4.4.1.2. Yakinsakhik Gegerliligi

Yakinsaklik gegerliligi; bir faktorii Olgmek i¢in kullanilan gézlemlenen
degiskenlerin birlikte ayn1 degiskeni agiklama giiciinii ifade etmektedir. Bir bagka
deyisle; yakinsaklik gegerliligi gizli bir degiskeni 6lgmek igin kullanilan gok sayidaki
gozlemlenen degiskenin (gosterge) ortak varyansmin yiiksek olmasim ifade
etmektedir (Gursoy ve dig., 2003).

Yakinsaklik gegerliliginin belirlenmesinde kullanilan yontem; gézlemlenen
degiskenler i¢in elde edilen faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamliligin test
edilmesidir (Andersen ve Gerbing, 1988). Tablo 4.3.’de o6l¢lim modeline ait

parametreler, bunl@ra ait standardize edilmis faktor yiikleri gériilmektedir.



Tablo 4.8. Depistirme Maliyeti Olgiim Modeline Ait Dogrulayléi‘}

Analizi Sonuglan

Parasal Degistirme Maliveti (SCFPa) (A1)

M12)
(213)
(M14)
Fayda Kayb) Maliyeti (SCFFKa) (A21)
(h22)
Belirsizlik Maliyeti (SCPs) (231)
(As2)
(A33)
Iiskisel Malivet (SCPsI) (1)
(Ma2)
(A43)
Degerlendirme Maliveti (SCPrD) (sy)
(As2)
(As3)
Ogrenme Maliyeti (SCPrO) (he1)
(262)
(Ae3)
Kurulum Maliyeti (SCPrS) (A1)
(M72)
(A73)
Finsansal D. M. (SCF) Biu)
(Br2)
Psikolojik D.M. (SCPr) (B21)
(B)
Prosediirel D.M. (SCPr) (Bs1)
Bs2)
(Bs3)
Degistirme Maliveti (i)
(ri2)
(Y13)
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SCFPa
SCFFa
SCPsB
SCPsl
SCPrD
SCPrD
SCPrS
SCF
SCPs
SCPr

D.F.
0.70
0.73
0.81
0.85
0.65
0.98
0.78
0.89
0.62
0.53-
0.85
0.61
0.54

0.71
0.76

0.84
0.81
0.56
0.85
0.81
0.33

0.33
0.99
0.79
0.47
0.51
0.75
0.47
041
0.86
0.79

D.F.: Dogrulayic: faktor analizi ile elde edilen standardize edilmiy faktdr

yitkleri

Faktor .~ .

SNRTIRE 11




4.4.1.3. Ayrigtirma Gegerliligi

L'; .
Ty

Ayristirma gegerliligini ispatlayabilmek amaci ile; ilk olarak herhanEfTh
faktor arasindaki korelasyon serbest birakilarak dogrulayici faktdr analizi yapilmakta
ardindan bu iki faktor arasindaki korelasyon bire sabitlenerek analiz yapilmakta ve
elde edilen ki-kare degerleri kiyaslanmaktadir (Gursoy ve dig., 2003; Mak ve Sockel,
2001). Aynstirma gegerliliginin saglanmas: igin gerekli olan kosul korelasyonun
serbest birakildig: ilk modelden elde edilen ki-kare degerinin korelasyonun bire
sabitlendigi modeldeki ki-kare degerinden anlamli bir sekilde kiiglik olmasidir. Bu
amagla ki-kare farklilik testi uygulanmaktadir. Ki-kare farklilik testi (x*qip) asagidaki
gibi hesaplanmaktadir:

i = (x22 - x21 ) ve serbestlik derecesi (df: df; — df; ) (Kline, 1998, s:137)

Bu metodoloji ile degistirme maliyeti Olglim modelindeki aynstirma
gecerliligini ispa’glamak lizere ilk olarak birinci-seviye faktorler arasindaki
korelasyonlar olast tiim ikili kombinasyonlar dikkate alinarak incelenmis ve toplam
on ayri Slgiim modeline ait ki-kare degerleri belirlenmigtir. Benzer sekilde; ikinci-
seviye faktérler arasinda ayrigtirma gegerliligini ispatlayabilmek amaci ile de aym

yontem izlenmis ve {i¢ alternatif 6lglim modeline ait ki-kare degerleri hesaplanmuigtir.

Hesaplanan deif degerleri olast tiim alternatifler i¢in sifirdan biiyiik (minimum:
142.05) ve (df: 1) i¢in %1°de anlamlidir. Buna gore; liglincii-seviye 6l¢iim modelinde

aynigtirma gegerliligi ispatlanmaktadir.
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Dogrulayici faktor analizi ile modelde bulunan tim alt fakeorlerin
giivenilirliklerini (construct reliability) “total coefficient determination” degeri ile
belirlemek miimkiindiir. Bu deger asagidaki formiil kullanilarak her bir faktor i¢in
ayr1 ayr, hesaplanmistir. Hesaplanan deperler Tablo 4.4’de goriilmektedir. Bu
degerler; kabul edilebilir alt sinir olan 0.60’in (Siguaw ve Diamantopoulos, 2000)

tizerindedir.

CRC = (Z‘ AY (Sharma, 1996, 5.165)
(Z ) + Z 4]

Yap:1 gitvenilirliginin 6l¢iimiinde tamamlayici Sl¢tim ise agiklanan ortalama
varyanstir, py (average variance extracted). p, degerleri her bir alt faktdr igin

standardize edilmis faktor yiikleri kullamilarak agagidaki formil yardim ile

hesaplanabilir:
P )
2 (A) .
Py = : (Siguaw ve Diamantopoulos, 2000, s.91)
p p
() +XV(5)

Hesaplanan degerler Tablo 4.4°de gérilmektedir. Bu degerler tiim faktorler
icin kabul edilebilir alt sinir olan 0.50’nin (Fornell ve Larcker, 1981) {izerindedir.

Dogrulayict faktor analizi ile faktorlerin giivenilirliklerini belirlemek amaci ile
kullamilan bir diger tamamlayict ydntem de “ortalama faktor yiikleridir (ﬂ_,)”

(Morgan ve Hunt, 1994). Herhangi bir faktére ait ortalama faktdr degeri, standardize
edilmis faktor yiikleri kullanilarak agagidaki gibi hesaplanmaktadir:




Buna gore tiim faktorler i¢in hesaplanan ortalama faktdr ! degerlen

Tablo 4.4’den de goriildiigi gibi 0.50 kritik degerinden biiyiiktiir. Tamamlaylcl

biitlin giivenilirlik analizleri degistirme maliyeti 6lglim modelinin istatistiksel olarak Fagt o

glivenilirliligini ispatlamaktadir.

* Tablo 4.9. Olgiim Modeline Ait Giivenilirlik Katsayilari

SCFPa SCFFa SCPsB SCPsl SCPrD SCPrO SCPrS
CRC 0.86 0.76 0.87 0.83 0.84 0.86 0.84
Py 0.62 0.62 0.70 0.64 0.64 068 - 0.66
j. 0.78 0.79 0.76 0.66 0.67 0.73 0.66
a 0.78 0.59 0.69 0.63 0.72 0.74 0.60

Yukarida yapilan analizler kredi karti sektoriinde abonelerin degistirme
maliyetini 6lgmeye yonelik olarak geligtirilen 21 soruluk iiglincii-seviye 6lglim

modelinin istatistiksel olarak gecerli ve giivenilir oldugunu géstermektedir.



5. SONUC ve ONERILER
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kredi kartlari, uzun vadeli anlasmaya dayanan bir kredi hizmeti olarak

o

Gelismis tilkelerde ekonomiyi canli tutma konusunda ¢nemli bir rol s nef
tanimlanmaktadir. Bu kartlar, tiiketicilerin yan sira iireticiler ve saticilar ile devlete
de gesitli avantajlar saplamaktadir. Kredi karti sayesinde tiiketiciler istek ve
ihtiyac;laﬁm ileri tarihlere ertelemek zorunda kalmazken, iiretici ve saticilar kartlarin
titketimi tesvik 6zelliginden yararlanmaktadir. Tiirkiye’de yasanan ekonomik kriz
strasinda yapilan indirimli satiglarda, daha ¢ok da giyim sektoriinde kartli aligverigin
paymnin yiizde 40’lardan yiizde 70’lere ¢ikmasi bu tesvigin acik bir éﬁstergesidir.
Kamu cephesinden bakildiginda ise kredi kartlarinin is yerlerindeki satiglar: kayit
altina almak suretiyle, 6zellikle Tiirkiye gibi kayit dist ekonominin sorun oldugu

tilkelerde 6nemli bir katki1 sagladig1 goriilmektedir.

Plastik para olarak da adlandirilan kredi kartlar1 gelismis Bati toplumlarinda
oldugu gibi iilkemizde de gok hizli bir geligim gostermektedir. Her gegen giin farkli

sektorlerde kredi kartlarinin kullanimi artmaktadir.

Kredi kartlari sayisal olarak iilkemiz niifusuna gére heniiz disiik seviyededir.
Fakat son yillarda diinya ortalamasiun {izerinde bir artiy oldufu rahatlikla
gozlemlenmektedir. Ulkemizde bir bireyin ortalama 2-3 adet kredi kart: kullandigt
g6z 6niinde bulundurulursa, meveut kredi kart1 sayisinin yaklagik iki kat1 kadar daha
kredi kart1 potansiyeli bulunmkatadir. Bu potansiyeli goren yerli ve yabanci tiim
bankalar kredi kart1 sektoriinde kart satis1 yapabilmek i¢in yogun bir rekabetin iginde

bulunmaktadirlar.

Sonug olarak kredi kart: miisterilerini elde tutmanin ve bunlart sadik kilmanin
en Onemli yollarindan birisinin degistirme maliyetleri yaratmak bu maliyetleri
mlimkun olabildigince arttirmak oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Tiirkiye’de kredi kart1
sahibi olan her banka miisterisine, verdigi kredi kart1 ile birlikte bircok avantaj
saglamaktadir. Bunlardan bazilarin1 siralamak gerekirse, gok sayida taksit imkanlar,

bonuslar, para puanlar, chip paralar, hediye gekleri, ve millerdir. Bir kredi karti
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miisterisi yeni bir kart alip eski kartin iptal ettirmeye karar verirse, nce {4

kazanmis oldugu yukarida siraladigimiz tiim avantajlar1 kaybetmek duru X AL
karsiya kalmaktadir. Bu yiizden bankalar sunduklar avantajlari iceren kam
ellerinden geldigince gok tutmaya ¢aligmakta, reklamlarin1 medya ile halka sunmakta
ve siirekli yenileyerek yepyeni avantajlar sunmaktadirlar. Boylece degistirme
durumunda miisterinin katlanmasi gereken maliyetler, diger bir deyisle kaybedecegi
avantajlar artmaktadir. Yillik faiz oranlarim diistirerek, yilik kart bedellerini
azaltarak ve miisterilerin kart limitlerini yilkselterek bankalar yeni miisterileri
kendine ¢ekmekte ve elinde olan miigterilerin ise kendilerine sadik kalmalarini
amaglamaktadirlar. Bu uygulamalar sayesinde giiniimiizde misterilerini kartlarim
degistirmekten vazgegirmek ve elinde tutmak, bankalar igin ¢ok 6nemli bir durum
haline gelmistir. Elde ettigimiz bulgular ve kredi karti piyasmdaki veriler g6z Oniine
alindiginda, kredi karti misterilerinin ¢ogunun bu maliyetlere maruz kalmamak igin
mevcut kartlarimi iptal ettirmek yerine yeni bir kart alsalar dahi eskisini de

kullanmaya devam ettigini gostermektedir.
5.1. Degistirme Maliyeti

Farkli sektorlerde yapilmis ¢aligmalardan- yola ¢ikilarak GSM sektorii igin
Aydm’m (2005) olusturdugu ligiincii-seviye 6l¢iim modeli incelendiginde; kredi karti
sektorill icin de degistirme maliyetinin finansal, prosediirel ve psikolojik degistirme
maliyeti alt faktorleri ile agiklandig:i goriilmektedir. Yine 6l¢iim modeline gore;
finansal degistirme maliyeti algis1 parasal ve fayda kaybi maliyeti algilar ile

agiklanabilmektedir.

Prosediire]l maliyet algis1 alt boyutu incelendiginde; bu faktoriin tiiketicinin
satin alma karar siireci ile tutarh olarak degerlendirme, kurulum (set-up) ve 6grenme

maliyeti alt faktorleri ile agiklandig ispatlanmistir.

Psikolojik maliyet algisinin ise literatiirde var olan ¢alismalarla tutarli olarak
belirsizlik ve iliskisel maliyet algilarindan olustugu varsayilmis ve Slgiim modeli bu

varsayimm da kapsayacak gekilde kurulmustur. Analiz sonucu elde edilen degerler
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karakteristiklerinden ile de uyustugu diisiiniilmektedir. Ciinkii kredi kart1 sek’t‘org‘ d

kredi kart1 sahibi olan miisteriler; kullandiklart kredi kartinn faiz oranlari, verdlgl
puanlar, ve kazandirdif1 hediyeler gibi hususlarda bankasina tam olarak giivenmek
ister. Kredi karti kullanan bir banka miisterisi, kredi kartiyla ilgili herhangi bir
sorunla karsilagtigt zaman probleminin ¢Oziimiinii genellikle direkt olarak ya
bankaya bagvurarak ya da telefon aracilif1 ile aramaktadir. Bu durumda bankada ya
da telefonda bir banka calisam ile muhatap olunmaktadir. Miisteri, bu ¢aliganin
kendisini dogru bilgilendirdiginden ve yonlendirdiginden emin olmak ister. Bu
sebepten dolayr banka ¢aliganlari, miigteriyi dogru bir sekilde yonlendirmeli,
problemlerinin ¢6ziimil igin dogru yaklasimlarda bulunmahdir. Miisteri ile kurdugu
iletisimi samimi ve giiven igeren bir gekilde saglamali ve bu sayede bankanin imajini
da koruyarak miigterinin banka hakkinda olumsuz diisiincelere kapilmasim

onlemelidir.

Diger yandan Agregasyon (toplulastirma) ile goézlemlenen degigkenlere ait
standardize edilmis faktdr yiikleri kullanilarak birinci seviye (monetary, benefit loss,
..... set-up) faktorlere ait degerler hesaplanmistir. Birinci seviye faktorlerden yola
¢ikilarak da ikinci seviye (finansal, prosediirel, psikolojik) degistirme maliyeti
faktorleri hesaplanmigtir. Benzer sekilde, ikinci seviye faktdrler kullanilarak da
degistirme maliyeti degerleri belirlenmistir. Agirliklandirma yontemine gére yapilan
bu toplulastirma ile elde edilen degerlere gore finansal maliyetin ortalama degeri
2,86+0.94, psikolojik maliyetin ortalama degeri 3.76+0,74, prosediirel maliyetin
ortalamasi 3,34+0,81 ve biitiin bunlarin 151inda degistirme maliyetinin ortalamas ise
3,30+0,61 olarak belirlenmigtir. Degistirme maliyetinin bu {i¢ alt boyutu arasinda
yapilan student t-testi degiskenlerin ortalama degerleri arasinda %1 diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore en 6nemli degistirme
maliyeti unsuru psikolojik degistirme malipeti algisidir. Eger kredi karti miigterisi
kartimi  degistirecek olursa, yeni kredi kartim kullanirken beklentilerinin
karsilanamamas1 riski altinda olacaktir. Ayrica miisterinin eski bankasiyla olan
iligkileri ve aligkanliklar1 sonucunda olusmus konfor ve rahathgi, kredi kartim
alacagi yeni bankada bulamama riski de s6z konusudur. Buradan da anlagilacag:
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kredi kartlar1 sektorii igin tekrarladigimiz bu ¢aligmada sonuglar anlamli gikmgtir.
Bunun nedeni, bir: tiiketicinin satin aldig: hattin kullamimi hususunda ilgili operator
firma ile'iletisime fazla bir gerek duymazken, bir kredi karti miisterisinin bankasiyla
ve miisteri hizmetleriyle gok daha fazla muhattap olmasi ve iligkisinin daha uzun bir

zaman dilimine dayanmasi olarak gosterilebilir.

Ikinci degistirme maliyeti unsuru prosediirel degistirme maliyet algisidir.
Zaman ve ¢aba, alternatif kredi kartlarini degerlendirmek i¢in toplanacak bilgi ile
iligkilidir. Mﬁsteriier kredi kartlarim kargilastirmak igin ¢ok fazla zaman ve gaba
harcamak istemezler. Diger bir taraftan kredi karti miisterilerinin maruz kalacagi,
kredi kartinin sagiad1g1 yeni Ozellikleri 6grenmek, sagladigi servis ve hizmetleri
etkili bir gekilde kullanmak gibi zaman ve ¢aba maliyetleri de ayrica nem arz
etmektedir. Bunlara ek olarak, miisteriler kredi kartlari hususundaki 6zel ihtiyaglarini
bankalarinin anlamasini ve bu konuda kendilerine profesyonelce yardimct olmalarini

istemektedirler.

Ugtincti degistirme maliyeti unsuru ise finansal degistirme maliyet algisi
olarak belirlenmigtir. Miisteriler kredi kartim degistirirken -eski kartindan sahip

oldugu puanlar, miller ve indirimler gibi avantajlari kaybetmektedirler.

Bu ¢aligmada gergeklestirilen ampirik aragtirmanin sonuglarindan elde edilen
bulgular; degistirme maliyetini Slgmek {iizere teorik galigmalardan yola gikilarak
geligtirilen gok boyutlu 6l¢iim modelinin, yakinsaklik ve ayrigtirma gecerliligi ile
giivenilirligini ispatlamaktadir. Bu sonug; teorik cergevede ileri siiriilen degistirme

maliyetinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu iddiasini da desteklemektedir.



5.2. Yonetsel Etkiler

5.2.1. Sektorel Uygulamalar i¢in Oneriler

Telekomiinikasyon, bankaciltk ve enerji gibi kamu otoritesi (diizenleyici
bagimsiz kurullar ya da 6zerk kurumlar) tarafindan diizenlenen piyasalarda, politika
belirleyiéiler tiiketicilerin hizmet/tirin aldiklari firmay: degistirebilme imkanin
arttirmay1 saglamak iizere diizenlemelerde bulunur (Galbi, 2001, s.181). Ozellikle,
degistirme maliyetinin bankaya miigteri portfyii tizerinde tekel giici saglamasi
nedeni ile yiiksek degistirme maliyetine sahip sektorlerde daha ;fﬁksek fiyat
uygulanmakta ve daha az farklilagtirmaya gidilmektedir (Klemperer, 1995; Padilla,
1995; Sharpe, 1997). Bu nedenle, diizenleyici kurum sektérdeki degistirme
maliyetlerini en aza indirgemenin yollarini aramalidir. Ulkemizde bu hususta
diizenleme yapma yetkisine sahip olan kurulusun adi BKM A.$.’dir (Bankalararasi
Kart Merkezi). BKM, karthh ddeme sistemleri igerisinde ortak sorunlara ¢dziim
bulmak, iilkemizde banka ve kredi kartlari kural ve standartlarini gelistirmek

amaciyla kurulmustur.

Kredi kartlari sektdriinde kredi karti abonelerinin kredi kartlari arasinda
gegisini zorlagtiran en Onemli engel ve en Onemli degistirme maliyeti unsuru
psikolojik degistirme maliyeti algisidir. Kredi karti misgterisi kartim bagka bir
bankanin kart1 ile degistirecek olursa, yeni kredi kartin1 kullanirken beklentilerinin
karsilanamamast riski altinda olmasi muhakkaktir. Ayrica miisterinin eski bankasiyla
olan iligkileri ve aligkanliklar1 sonucunda olusmus olan konfor ve rahatlifi, kredi
kartim alacagl yeni bankada bulamama ihtimali de s6z konusudur. Buradan da
anlagilacag: lizere kalite hususundaki belirsizlik, ekonomik risk ve banka ile olan

iligkiler kredi kart1 miisterileri igin biiyiik bir Snem tagimaktadir.

Degistirme maliyetinin O6nemli bir pargasi olan bu algiyr arttirmak igin
bankalar, rekabet igerisinde bulundugu diger bankalarin miisterilerine sundugu
hizmet ve yenilikleri ¢ok iyi takip etmeli, miisteri beklentilerini ¢ok kapsamli bir

sekilde aragtirarak bu beklentileri karsilayacak altyapiy1 olugturmalidir.



Bu sebepter;l dolay1 bankalar, miigterilerine tiirlii avantajlar1 (cali
gibi) sunmak igin birbirleriyle yaris igerisine girmislerdir. Daha fazla im¥
banka, degistirme maliyetini de aym oranda arttirmis bulunmakta ve B > |
miisterilerini daha da sadik hale geirmeye galismaktadir. Bu nedenle miigterinin s
oldugu avantajlar artacak ve miisteri bankasiyla olan iligkileri hususunda kendini

daha giivende hissedecektir.

Benzer sekilde, miisteriler kredi kartlart hususundaki ©zel ihtiyaglarim
bankalarinin anlamasini ve bu konuda kendilerine profesyonelce yardimei olmalarini
istemektedirler. Bu da bir psikolojik degistirme maliyeti algis1 olarak goriilebilir. Bu
sebepten dolayi bankalar elemanlanm iyi bir egitimden ve oryantasyondan
gegirdikten sonra segmeli, miisteri memnuniyetinin onemini iyi bir sekilde bu

elemanlara 6gretmelidir.

Kredi karti abonesine sunulan hizmetlerin gesitlilik kazanmasi nedeni ile,
abonenin kredi karti ile sunulan bu hizmetlerden nasil yararlanacagini 6grenmesi
daha uzun siire ve cabay1 gerektirecektir. Bu ¢aba da, degistirme maliyeti algisidir.
Ayrica teknolojik gelismeler ile sunulan hizmetlerin gesitlilik kazanmasi, abonenin
alternatifleri degerlendirmesini zorlagtiracaktir (prosediirel degistirme maliyeti).
Buna gore kredi kart1 sektdriinde bankalar, kart kullamicilarmin satin alma karar
stirecindeki bu prosediirsel degistirme maliyetini gesitli reklamlar yaparak, medyaya
ilanlar vererek, ve ¢esitli aligveris merkezleri ve meydanlara standtlar kurarak
istemeden de olsa azaltmaktadirlar. Ciinkii bankalar kredi kartlarinin tanitimini ne
kadar hizli yaparlarsa ve miisterilerine sunulan hizmetlerden nasil yararlanacag
hususunda ne kadar pratik bilgiler verirlerse, yukarida bahsedilen miisterinin maruz
kaldig: prosediirel maliyet algist azalmakta ve migteri daha kolay ve wvakit
harcamadan se¢imini yapabilmektedir. Buna ragmen miisteriler, piyasadaki kart
sayisi ¢ok olduéﬁndan ve sunulan tiim avantaj ve kampanyalan akillarinda
tutamadigindan, p(iosediirel degistirme maliyeti algis1 da 6nemli bir maliyet unsuru

olarak ortaya glkm?ktadlr.
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Kredi karti i<redi kartin1 degistirirken eski kartindan sahip oldilgu puanlar,
miller ve indirimler gibi avantajlari kaybetmektedirler. Bu bir finansal degistirme
maliyet unsurudur. Diizenleyici kurumun alacagi bazi kararlar dogrultusunda
kazanilan avantajlar yeni karta gegirilerek kaybedilmemeleri saglanabilir. Fakat
bunun Ornekleri diinya ¢apinda dahi heniiz yok denecek kadar azdir. Rekabet
icerisindeki bankalar daha ¢ok miigteri toplamak amaciyla sunduklar1 kampanyalarin
reklamlarin1 stirekli olarak yenilemekte ve iiye isyerleri ile devamli olarak yeni
antlagmalar gergeklestirerck, misteriye sunulan taksit, puan, hediye vs. gibi
avantajlar1 devamli olarak arttirmaktadir. Béylelikle bankalar yukarida bahsettigimiz
finansal degistirme maliyetlerini arttirarak miisterilerinin baska bankalara gegmesini

engellemis ve yeni miisterileri de kendilerine ¢ekmis olmaktadirlar.

Ayrica kredi karti mdisterilerinin tam olarak gilivenini kazanmak igin ve
sektoriin gelecekte saglikli islev gorebilmesi agisindan; smart (akilli) kartlara
gecilmesi, etkin bir risk santralizasyon sisteminin kurulmasi, gerekli yasal
diizenlemelerin yapilmasi, ATM ve P.0.S’lar konusunda ortak paylasimlara
gidilmesi ve bu konuda yurt digindaki geligmelerin siirekli olarak takip edilmesi
gerckmektedir.

Bireylerin  gelirlerinde  yiiksek oranda artiglarin  yaganmadign  ve
yagsanamayacagi, reel faizlerin de yliksek oldugu donemlerde kredi karti
harcamalarindaki artig gergekei degildir. Bireysel kredilerin kisilmasi veya artisiin
durdurulmas1 faktor gelirlerinde azalmaya ve ig talep iizerinde daraltici etkisi

yaratacaktir. Bu da kamu borg senetlerini olumsuz yonde etkileyecektir.

Bankalar agisindan bakildiginda ise, yukarnida bahsettigimiz sadakat
programlarinin ve reklamlarin bankalara olan maliyetleri oldukga yiiksektir. Miisteri
kazanmak igin kiyasiya bir rekabetin yasandigi bu sekttrde bankalar kendilerini bu
yaniga fazla kaptirmamali, bu uygulamalann kendilerine getirecegi maliyetleri ¢ok iyi
analiz etmelidirler.i Aksi takdirde miisteriden alinan yillik kart bedelleri, nakit ¢ekim
ve ge¢ 6deme faizieri gibi bankalarin elde ettigi bu gelirler, reklamlarin ve sadakat

programlarinin maﬁyetlerini karsilayamayacaktir.
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Son olarak, kredi karti sektdriinde, tiiketicilerin hak ve sorumluluklanni
koruyacak 6nlemler alinarak, kredi kart1 sigortasi zorunlu hale getirilerek, mﬁsterinih
ihtiyacindan fazla tiiketmesini Onleyerek ve miisteriyi egiterek hizmet verilmelidir

(Duranlar, 2004).

5.3. Calismamn Kisitlar:

Bu ¢alisma kendi iginde bir takim kisitlart da barindirmaktadir. Ilk olarak bu
tip ¢aligmalarin tiimiinde oldugu gibi, bu ¢alismada da ana kiitlenin tiimiinden veri
elde edilmesi sﬁz‘konusu olmadig icin siirll sayida gdzlemi kapsayan bir veri
tabani olusturulmugtur. Ancak verinin ana kiitleyi miimkiin oldugunca 1iyi
yansitabilmesi maksadi ile Orneklem Istanbul ilinden ve farkli sosyo-kiiltiirel
Ozelliklere sahip bireylerden elde edilmistir. Dolayisi ile 6rneklemin ana kiitleyi

(Ttirk kredi kart1 sektoril) optimum Slglide yansittigi diisiiniilmektedir.

Ikinci olarak, sekidrde rakip bankalarn, diger bankalarn kredi karti
abonelerini kazanabilmek amaci ile gergeklestirdigi faaliyetlerin (iicretsiz kart
verilmesi, disiik yilhk licret tarifesi sunulmasi, ytiksek limit verilmesi gibi) abone
tercihleri tizerinde etkili olacag siiphe gotiirmez bir gergektir. Bu nedenle; rakiplerin
bu faaliyetlerine iliskin abone algilar1 da olglilerek miisteri sadakati ve bunu

belirleyen temel faktorler tizerindeki direkt ve/veya dolayl: etkileri incelenmelidir.

Nihai olarak, olusturulan degistirme maliyeti 6lgiim modeli, Aydin (2005)
tarafindan Tirk GSM sektériine de uygulanmustir. Kredi kart1 sektériinde de GSM
sektoriinde oldugu gibi dlgtim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi stnanmugtir. Oysa
deBistirme maliyeti Olgim modelinin  diger iilkelerdeki uygulamalarla
klyaslanabilmeéi igin, modelin farkli sektorlerde es zamanli olarak toplanan veri

kullanilarak sinanmasi gerekmektedir.
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5.4. Gelecekteki Calismalar icin Oneriler

Bu ¢alismada iddia edilen ve kabul edilebilirlikleri ortaya konan hipotezlerin
genellestirilebilmesi igin stiphesiz bu iligkilerin farkl sektdrlerde de test edilmesi
gerekmektedir. Bundan sonraki ¢aligsmalarda ozellikle degistirme maliyetini 6lgmek
amact ile simdilik kredi kartt ve GSM sektoriine uygulanmis olan 6l¢iim modelinin
farkli tilkelerde ve/veya farkli sektorlerde uygulanarak test edilmesi, hem bu 6lgiim
modelinin hem de yapisal modelde ileri siiriilen hipotezlerin genellegtirilebilmesine

anlamli katkilar saglayabilir.

Tiirk kredi karti sektorii icin gegerliligi ve giivenilirligi ispatlanan bu 6lgiim
modelinin ilk olarak farkli tlkelerin kredi karti sektorlerinde gergeklestirilecek
caligmalarla tekrarlanmasi ile; bu Ol¢lim modelinin kredi karti sektdrii igin
genellestirilebilmesi saglanabilir. Siiphesiz bundaki sonraki arastirmalarda GSM ve
kredi kart: sektorii igin gelistirilen iigiincii-seviye dlgiim modelinin farkli sektérlerde
de uygulanmasi modelin genellestirilebilmesine anlamli katkilar saglayacaktir.
Ayrica; bu ¢aligmada 6rneklemin, farkli demografik ve ekonomik niteliklere sahip
genis bir kitleden olusturulmasina karsilik Sl¢iim modelinin gii¢li bir anlamhilik
ifade etmesi; bundan sonraki benzer galismalar igin de cesaret verici bir unsur olarak

goriilmelidir.
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Yeni bir kredi karti alirsam;
su an kullandigim karh iptal ettirmek igin vakit harcamam gerekir ..... 23415
su an kullandiim kart: iptal ettirmek hoglanmadigim bir proses gerektirir 2134|535
yeni bir kredi kartiyla aligverige baglamak oldukga kolaydir ......... 2131415
Yeni bir kredi kartt almak, sikinti verici,zahmetli ve bir stirii formalite gerektiren bir igtir ...........co.cooovevreereceeennnnns 2({3)4|5
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7. Asagidaki bélimde kullanmakta oldugunuz kredi kartiin (Akbank, Finansbank, Yapikredi vs.) sahibi banka i
dislincelerinizi d§renmek Gzere cesitli ifadeler bulunmaktadir. Lutfen size en uygun segenegi isaretleyin

{1 ‘=.~ Kesinlikle Katiimiyorum, .... 3 = Kararstzim ...., 5 = Kesinlikle Katiiyorumy} -

Benim igin bankanin glvenilir (fiyattandirma, hizmet kalitesi gibi faktSrleri goz éniine aldigimda) olmas da 6nemilidir

Bu banka hakkinda olumiu seyler diigiintiyorum 1121345

Benim igin bankanin ismi (magka) de dnemlidic  .......c.cocceiveeennes 1121314 5

Asagjidaki balimde kigisel bilgilerinizle ilgili sorular bulunmaktadir. Liitfen her soruyu cevaplandiriniz.

8. Cinsiyetiniz : 10.. Ogrenim durumunuz :
1 Kadin 2 Erkek 1 Iikokul 4 Y0ksekokul
. 2 Ortaokul 5 Lisans
3 Lise <] Y. Lisans
9. Yaginiz? _____ 7____ Doktora

11.. Aylik net geliriniz :

1__ 0 - = 250 Milyon TL 4 1MilyarTL. — £ 2 Milyar TL
2___ 250 Milyon TL —< 500 Milyon TL 5___2Milyar TL—< 4 Milyar TL
3__ 500 Milyon TL —< 1 Milyar TL 6___ 4 Milyar TL’den daha gok

12.. Kredi kartiniz ile yaptiginiz aylik ortalama harcama :
;—-— zs’E)SM?fO Mii’m TLsoo w 4__ 750 Milyon TL—< 1 Milyar TL
S ilyon -5 ilyon .
5___ 1 Milyar TL' dan d k
3__ 500 Milyon TL — < 750 Milyon TL — 1 Milyar T1"dan daha go

© © © Ankete katildiginz icin TESEKKUR EDERIZ © @ o
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