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Keywords Abstract
Brand loyalty, Today, the efforts creating loyal customers to survive of businesses became
Trust, Service inevitable. In order for consumers to be satisfied with the services offered,

Quality, Customer  strategies that businesses need to develop emerges as an important element. In
Satisfaction. this study, the relationship between the quality perceived by the consumers, the
confidence they have in the brand, and the loyalty of the GSM operator brands

they use was analysed. Survey method was used as data collection method. The

data were obtained from 400 GSM operator users living in Adana province.

Article History According to findings in the research, it was seen that brand trust, customer
Received satisfaction and perceived quality of service are positively related to both

31 Jan, 2019 behavioral and attitudinal brand loyalty. it was concluded that customer
Accepted satisfaction is the most important element in terms of behavioral brand loyalty
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and attitudinal brand loyalty.

Tiiketicilerin Sadakat Diizeyleri ile Algilanan Hizmet Kalitesi,
Miisteri Memnuniyeti ve Markaya Duyulan Giiven Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi*

Anahtar Kelimeler Ozet

Marka Sadakati, Guntumiizde isletmelerin ayakta Kkalabilmesi i¢in sadik musteri olusturma
Given, Hizmet cabalar1 kac¢inilmaz olmustur. Tiiketicilerin sunulan hizmetlerden memnun
Kalitesi, Musteri kalabilmeleri i¢in isletmelerin gelistirmesi gereken stratejiler 6nemli bir unsur
Memnuniyeti.

olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu calismada, tiiketicilerin algiladiklar1 kalite,
markaya duyduklar1 giiven ve miisteri memnuniyeti ile kullandiklar1 GSM
operatorii markalarina olan sadakatleri arasindaki iliski incelenmistir. Veri
toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Veriler Adana ilinde
yasayan 400 GSM operatorii kullanicisindan elde edilmistir. Arastirmadan elde

Makale Gecmisi  oqjlen bulgulara gore marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan hizmet
Alman Tarih kalitesinin hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati lizerinde pozitif
Sg(laglcl‘l]]’;jrolfug yonde etkisi oldugu goérilmiistiir. Miisteri memnuniyetinin, davranigsal marka

sadakati ve tutumsal marka sadakati agisindan en 6nemli unsur oldugu sonucuna
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ulasilmistir.
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1. Giris

Tlrkiye’de 2000°li yillarda cep telefonu kullaniminin artmasi bunun yaninda
teknoloji ve iletisime gereksinimin artmasi GSM sektdrliniin 6nemini artirmistir. 9
Kasim 2008'de baslayan operatorler arasi gecislerde kullanicilarin tcretsiz ve
numaralarinda herhangi bir degisiklige gitmeden gecebilmesi icin kolaylik
saglanmis ve boylece kullanici istedigi operatére geg¢me olanagl bulmustur
(Erginel, Cakmak ve Sentiirk, 2010). Numara tasinabilirliginin kolay olmasi ve
kisinin herhangi bir licret 6demeden yapilmas: isletmelerin sadik bir miisteri
olusturabilmesi ve miisteri kaybetmemesi icin daha ¢ok ¢aba sarf etmesini gerekli
hale getirmistir. Son yillarda, teknolojide yasanan hizli gelismeler, bilgiye
ulasmanin kolaylasmasi, kiiresellesme gibi unsurlar isletmenin sahip olduklar
pazarlama stratejilerinin ve TUrettikleri Urlnlerin rakip isletmelerce kolay bir
sekilde taklit edilmesine neden olmaktadir. Bunun sonucunda piyasalarda kalitesi
ve fiyat1 birbirine yakin bir¢cok {iriin kendini gostermektedir. Bircok secenege
sahip olan tiiketicinin siirekli marka degistirmesi kacinilmazdir. Rekabetin yogun
yasandig1l sektorlerde tiiketicilerde marka sadakatini olusturmak ana problem
olarak kendini gostermektedir. Marka sadakati, kisilerin ihtiyaci olan iriin i¢in
yakin kalite, ozellik ve fiyatlarda alternatifi olmasina ragmen 1srarla tek bir
markayl se¢mesi ve uzun bir zaman ayni markayr istemesi seklinde
tanimlanabilmektedir (Tiirker ve Tiirker, 2013).

Hizmet piyasasi liretim piyasasina gore siirekli degisen ve karmasik bir yapiya
sahip oldugundan kalite algis1 her kisiye gore farkliik arz etmektedir. Kalite
ozneldir. Kisilerin inang¢larindan, degerlerinden ve tutumlarindan dolay1 herkes
icin farkli algilamalara sahip oldugundan onu ifade etmek giictiir. Genel olarak
kalite bir istegi karsilayabilme derecesi olarak ifade edilebilmektedir. 1980’lerden
bu yana kaliteli irin ve hizmet sunmak pazarlama piyasasinin temel gayesi
olmustur. Hizmet Kkalitesi isletmenin tiiketicide biraktig1 izlenim olarak ifade
edilebilmektedir (Celik ve Ustasiileyman, 2014). Algilanan hizmet kalitesi ile
birlikte misteri memnuniyeti de tiiketicinin bir markaya sadik kalmasinda
belirleyici olabilmektedir. Memnun olmayan miisterilerin belirli bir markaya
yonelik olumlu bir tutum sergilememelerinden dolayi, sadakatin saglanmasi
noktasinda miisteri memnuniyeti en O6nemli faktoérler arasinda gorilmektedir
(Simsek ve Noyan 2009, 122). Miisteriler bir markaya giiven duyduklarinda o
markay siirekli olarak kullanmaya devam edeceklerdir. Daha 6nceki ¢alismalarda
markaya duyulan giivenin marka sadakati olusturmada etkili oldugu belirlenmistir
(Lau ve Lee, 1999; Eren ve Erge, 2012; Simsek ve Noyan, 2009; Aydin ve Ozer,
2005).

Bir markaya sadik olan tiiketici ihtiya¢ duydugu anda trtinle ilgili herhangi bir
arastirma yapmadan, zaman kaybetmeden uriinti satin alir. Tiiketiciler aldiklari
triniin kendilerine sagladig1 faydanin farkindadirlar. Glintimiizde giderek artan ve
zorunlu bir ihtiya¢ haline gelen cep telefonu kullanimu ile birlikte GSM operatorleri
mevcut pazar payinl korumak, yeni aboneler kazanmak icin birbirleriyle rekabet
icine girmistir. Bu rekabet ortaminda marka sadakatini belirleyici unsurlarin
bilinmesi kurumlara miisterilerine yonelik daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirme firsati sunar. Bu ¢alismada, GSM sektoriinde tutumsal ve davranissal
misteri sadakati olusturmada miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi ve
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markaya duyulan glivenin ne kadar etkili oldugunu incelemek amag¢lanmistir.
Arastirmada GSM sektoriinlin segilmesinin nedeni, GSM operatorleri arasinda
numara tasinmasi ile birlikte sektor icerisinde sadik miisteri elde etmek igin
yasanan rekabetin artmasidir. Arastirmanin temel sorusu “GSM operatori
kullanicilarinin  kullandiklar1 markaya karsi baghliklarinda algilanan hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin bir iligkisi var m1?”dur.
Eger bu faktorler marka sadakati ile iligkiliyse, bu iliskinin yonii ve derecesi nedir?

2. Marka Sadakati

isletmeler icin sadik miisterilerin sadik olmayan miisterilere gore daha karlh
olmasinin anlasilmasiyla birlikte marka sadakati, arastirmacilar icin popiler bir
arastirma konusu olmustur. Marka sadakati, rakiplerin marka ile tiiketici
arasindaki baghlig1 kirma calismalarina ragmen, miisterinin ayni markay: yeniden
satin alma davranisina neden olan bir tir baghliktir (Oliver, 1999). Jacoby ve
Chestnut (1978), marka sadakatinin hem tutumsal hem de davranissal 6zellikleri
iceren bir yapiya sahip oldugu sonucuna varmistir. Cesitli arastirmalarda tutumsal
sadakatin davranissal sadakatin bir 6nciisii oldugu yaygindir (Bandyopadhyay ve
Martell, 2007; Carpenter, 2008). Davranissal marka sadakatinde, sadakat kavrami
satin alma islenmenin tekrarlanmasina dayanirken, tutumsal sadakatte ise
tiiketicinin markaya karsi olumlu duygular beslemesi s6z konusudur. Chaudhuri
ve Holbrook (2001), pazar paymna katkida bulunan faktorler olarak hem
davranissal hem de tutumsal sadakat kullanmis ve iki degisken arasinda birbiriyle
iligkili bir davranis oldugunu ifade etmislerdir.

2.1. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Marka Sadakati

Hizmet sektoriinde Kkalite; “verilen hizmetin miisterinin beklentilerini
karsilamasindaki olciit” seklinde ifade edilebilir (Sentiirk, 2010). Hizmet kalitesi,
miusteriye hizmet verildigi zaman, beklentilerini ne diizeyde karsilayabildiginin bir
olcisiidiir. Kaliteli hizmet vermek ise miisteri beklentilerinin karsilanabilmesi
seklinde de tanimlanabilir. Misteriler uriin/hizmeti beklentileriyle, alternatif
hizmetlerle veya baska miisteri bilgileriyle karsilastirma yapmaktadirlar (Celik ve
Ustaslileyman, 2014). Eger hizmet kalitesi, misterinin beklentilerini
karsilamiyorsa isletme hem memnun olmayan miisterilerini hem de ¢evrelerine
verdikleri olumsuz diisiincelerden dolay1 potansiyel misterilerini de
kaybedeceklerdir. Algillanan hizmet kalitesi miisterilerin hizmeti almadan 6nce
bekledikleri hizmet ile aldiklar1 hizmetin verimini kiyaslamasi sonucunda olusur.
Hizmet kalitesinde beklentiler miisterilerin hizmete olan istek ya da arzularini
ifade etmektedir (Esmer, 2011). Parasuraman vd., hizmetin kalitesine yorum
yaparken elle tutulur unsurlar, empati kurma, giiven verme, heveslilik ve
glvenilirlik gibi faktorleri kullanmiglardir. Elle tutulur unsur denildiginde,
personelin dis goriiniimi, fiziksel bir yer ve donanim akla gelmelidir. Giivenilirlik,
dendiginde sunulan bir hizmetin soz verildigi gibi yerine getirilmesi ve eksiksiz bir
sekilde yerine getirilmesidir. Heveslilik, miisterilerle istekli bir sekilde ilgilenilmesi
ve sunulan hizmetin zamaninda yapilmasidir. Giivence, ¢alisanlarin bilgi sahibi ve
guvenilir olmasidir. Empati, kendini miisterilerin yerine koyarak onlarin hangi
diistincelere sahip oldugunu, neler hissettigini bu yolla anlayabilmektir (Kocaman
ve Giingor, 2012). Aydin ve Ozer (2005), GSM sektoriinde yaptiklari ¢alismalarinda
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kurum imajinin, algillanan hizmet kalitesinin, giivenin ve degistirme maliyetinin
marka sadakati uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismalarinda algilanan
kalitenin kurumsal imaj ve miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi yoniinde
sonuclar elde etmislerdir. Celik ve Ustasiileyman (2014), GSM operatorlerinin
hizmet kalitesinin degerlendirilmesi adli c¢alismalarinda GSM operatorleri
bakimindan en 6nemli hizmet Kkalitesi kriterinin glivenilirlik oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Gok ve Diilek (2015), tiiketici temelli marka degeri algilamalarinin
GSM operatorleri bazinda analiz ettikleri ¢alismalarinda, marka sadakati ile marka
farkindaligl, marka c¢agrisimlar ve algilanan kalite arasinda korelasyonun pozitif
yonli oldugu gorilmiustiir. Sahin (2014), mobil iletisim sektoriinde algilanan deger
ve kalite kavramlarinin marka-misteri iligki kalitesini belirledigine ve marka iligki
kalitesinin de marka degerine olumlu yonde etki ettigine dikkat cekmistir.
Algilanan hizmet kalitesinin davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerindeki
etkisini arastirmak i¢in agsagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1,: Algilanan hizmet kalitesinin davranissal marka sadakati lUizerinde pozitif bir
iligkisi vardir.

H1p: Algilanan hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakati lizerinde pozitif bir
iliskisi vardir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti ve Marka Sadakati

Memnuniyet bir lirtin veya hizmeti satin alma davranisindan evvelki beklentisi ile
alim sonrasinda gergeklesen tecriibenin miisteriyi memnun etmesi vaziyetidir.
Miisteriler bir iirtinii satin alirken triinii kendilerine saglayacagl yarar i¢in satin
alirlar (Misirly, 2008:147). Miisteri memnuniyeti sadakatin olusmasini saglar. Bu
da isletmeler i¢cin 6nemli oldugundan isletmelerin daha iyi bir performans
gostermelerini gerektirir. Memnuniyeti saglanmis miisteri isletmeye sadik hale
geleceginden, isletmeye katkisi olur (Cati ve Koc¢oglu, 2008;173). Memnun bir
miisteri var edebilmek i¢in isletmenin yapmis oldugu yatirimlar baslarda masraf
gibi goriinse de kazanilan her sadik miisteri araciligiyla isletmenin reklam
harcamalar1 diisecektir. Ayrica daha fazla sadik miisteri isletmenin friinlerinin
fiyat ayarlamasinda zorlanmadan hareket etmesine neden olacaktir. Memnun
miusterilerin tavsiyeleri sonucunda isletmenin yeni miisteri kazanmasi
kolaylasacaktir (Aymankuy, Akgill ve Akgiil, 2012). Miisteriler bir {liriin veya
hizmet satin alirken, fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarin1 karsilayabilmek
beklentisiyle satin alir. Bir markay1 degistirmeden uzun yillar boyunca satin alarak
kullanmay1 siirdiirmek i¢in ayni marka Urini her aldiklarinda kendileri igin
strekli olarak tatmin hissi yaratmasi ve fayda saglayacagina inanmalar1 gerekir.
Buna gore bir tiiketicinin siirekli ayn1 markay1 tercih etmesi ancak tiiketicilerin
onceki tecriibelerinden memnuniyet hissini tatmasiyla miimkiin olabilmektedir
(Khiabanian ve Karakadilar, 2016). Memnun olan miisterilerin zaman icerisinde
tekrar eden satin alma olasiliklar1 daha yiiksek olup bu miisteriler memnun
olduklar1 markay:1 savunma egilimindedirler (Zeithaml vd. 1996). Aydin, Ozcan ve
Yiicel (2007), GSM sektoriinde abonelerin sadakat tutumu ve degistirme
maliyetinin rolii ilizerine yaptiklar1 calismada miisteri memnuniyeti ve giivenin
misteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Eroglu (2005), miisteri memnuniyeti 6lciim modeli lizerine yaptigi
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calisma sonucunda miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktoriin misteri
hizmetleri oldugunu tespit etmistir. Celik ve Bengtil (2008), satis sonrasi hizmetler
ve Uriin garantilerinin miisteri tatmini, memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki
etkileri tuzerine yaptiklari c¢alismada markaya giivenin, musteri tatmini ve
memnuniyetini dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir. Cati,
Kocoglu ve Gelibolu (2010), konaklama isletmelerinde miisteri beklentilerinin
karsilanmasi ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliskinin oldugu, Gengtiirk,
Kalkan ve Oktar (2011), bireysel bankacilikta bankalar tarafindan verilen hizmet
kalitesinin misteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
Bu acgiklamalar temel alinarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2.: Misteri memnuniyetinin davranigsal marka sadakati tizerinde pozitif bir
iliskisi vardir.

H2p: Misteri memnuniyetinin tutumsal marka sadakati lizerinde pozitif bir iliskisi
vardir.

2.3. Algilanan Giiven ve Marka Sadakati

Gliven, bir kisinin baska bir kisiye duydugu giivenilirlik derecesi veya diirtistliik
olarak ifade edilebilir. Diiriistliik dendiginde kisinin yardim etme istegi ve
yeterlilik glivenin olusmasinda gerekli unsurlardandir. Morgan ve Hunt (1994)
giliveni tiiketicinin isletmeye ya da onu temsil eden markaya olan bagliliginin
onemli bir belirleyicisi olarak tanimlamislardir. Giiven, tiiketicinin bir riskle
karsilasmasi durumunda markaya gliven duymasi seklinde tanimlanmaktadir (Lau
ve Lee;1999). Marka giliveni, tiiketicinin markanin belirli islevleri yerine
getirecegine olan inanci olarak ifade edilir. Tiketicilerin goziinde giivene sahip
olmak biitiin isletmeler icin ¢ok 6nemlidir. isletmeye sadik tiiketici var etmenin
ana unsuru misterilere giiven vermektir. Bir giiven olusturmak icin tiiketicinin
uriin hakkinda bilgi almas1 6nemlidir. Lau ve Lee (1999), calismalarinda markaya
duyulan giivenin marka sadakati {lizerinde pozitif etkisinin oldugunu ifade
etmislerdir. Eren ve Erge (2012), marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri
degerinin tiiketicilerin marka sadakati lizerine etkisi iizerine yaptiklar1 ¢alismada
marka gliveninin hem davranissal hem de tutumsal sadakat tizerinde pozitif yonde
etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Simsek ve Noyan (2009), Tiirkiye’de cep
telefonu pazarinda marka sadakati i¢in bir model denemesi adli ¢alismalarinda
algilanan irin kalitesinin marka giliveni, iriinin algilanan degeri ve marka
sadakati unsurlarini dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Bu
dogrultuda asagidaki hipotezler ileri stiriilmustiir:

H3a.: Markaya olan gilivenin davranissal marka sadakati iizerinde pozitif bir iligkisi
vardir.

H3p: Markaya olan giivenin tutumsal marka sadakati lizerinde pozitif bir iliskisi
vardir.

3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada algilanan hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve markaya
duyulan giivenin davranissal ve tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisi ele
alinmistir. Bu baglamda genel olarak literatiir degerlendirildikten sonra marka
gliveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati ile ilgili anket sorularinin
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hazirlanmasinda Lau ve Lee (1999), Aydin ve Ozer (2005), Simsek ve Noyan
(2009) calismalarindan yararlanilmistir. Algillanan hizmet kalitesi ile ilgili
arastirma sorularinin hazirlanmasinda ise Aydin ve Ozer (2005)in GSM
sektoriinde yapmis olduklar1 ¢alismadan faydalanilmistir. Aydin ve Ozer (2005),
algilanan hizmet kalitesini 6lcmede GSM sektoriint; operatorlerin kapsama alani,
miisteri hizmetleri, sunulan ilave hizmetler, abone merkezleri ve kampanya
hizmetleri kapsaminda ele almislardir. Tuketicilerin GSM operatorlerine yonelik
sadakat duzeyleri ile algilanan hizmet kalitesi, muisteri memnuniyeti ve markaya
duyulan giiven arasindaki iliskinin incelendigi c¢alismada arastirmanin modeli
asagidaki sekilde olusturulmustur.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Algilanan Hizmet Miisteri Markaya Duyulan
Kalitesi Memnuniyeti Giiven

Marka Sadakati
e Tutumsal Sadakat
e Davranissal Sadakat

Arastirmanin evrenini Adana ilinde yasayan farkli yas ve meslek gruplarina sahip
kisiler olusturmaktadir. 2017 yili verilerine gére Adana ilinin niifusu 2.216.475
kisiden olugsmaktadir. Arastirma i¢in gerekli 6rneklem biiyiikliigiinii hesaplamak icin
asagidaki formiil kullanilmis ve 6rneklem biiyiikliigii 383 olarak hesaplanmistir.

N = N.p.q.Z*
"~ (N-1).E2+p.q.Z2

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
calismas1 kolayda ornekleme yontemi ile Adana ili merkezinde 400 GSM
kullanicisiyla ytiz ylize goriisme yapilarak gergeklestirilmistir. Anket formunun 6n
ylzilinde yer alan sorulardan ilk 5 tanesi GSM operatori kullanicilarini demografik
ozelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir, medeni durum) belirlemeye
yoneliktir. 6. Soru “Su an kullandiginiz GSM operatori” 7. Soru “Kag yildir bu GSM
operatorini kullaniyorsunuz?” 8. Soru “GSM operatoriinii degistirmeyi diisiiniir
mistiniz?” 9. Soru “Daha 6nce bagka bir GSM operatori kullandiniz mi1?” 10. Soru
“Daha o6nce baska bir GSM operatorii kullandiysaniz bu operatére ge¢me
nedeniniz?” sorulariyla operator kullanicilarinin kullandiklari operatér ile ilgili
bilgi almaya yonelik sorular sorulmustur. Anket formunun arka ytiziinde ise GSM
operatori kullanicilarinin aldiklar1 hizmet sonucunda operatére olan tutum,
sadakat, memnuniyet iliskisini 6lcmeye yonelik 25 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler
icin 5’li Likert olgegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim,
4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.
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Arastirmadan istenilen verilerin elde edilebilmesi icin GSM operatori
kullanicilarina uygulanan anket formlar1 SPSS 18.0 paket programinda analiz
edilmistir. GSM operator kullanicillarinin demografik 6zelliklerini ve hangi GSM
operatoriini kullandiklarini ortaya ¢ikarmak icin yiizde ve frekans gibi tanimlayici
istatistikler kullanilmistir. Arastirmaya konu olan testlerin faktér yapilarini
o0grenmek icin faktér analizi uygulanmis bunun sonucunda ortaya ¢ikan degerin
giivenilir olup olmadigini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alfa Katsayisi hesaplanmistir.
Aragtirmanin degiskenlerine bakildiginda marka giliveni, miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite, davranigsal marka sadakati, tutumsal marka sadakati degiskenlerinin
birbirleriyle olan iliskileri ac¢iklamak icin korelasyon analizi ve arastirma kapsaminda
gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

4. Bulgular

Arastirmaya katilanlarin %56 (224)’sinin kadin, %46,3 (185)’liniin lisans mezunu,
%41,8 (167)'inin 2501-3500 gelir grubuna ait, %52,8 (211)’inin bekar ve %30,2
(121)’sinin 18-25 yas grubundaki kisilerden olusmaktadir. GSM operatori
kullanicilarina uygulanan 400 anket formunda yer alan sorulara bakildiginda
kullanicilara “Su an kullandigimiz GSM operatéri” sorusuna katilimcilarin ¢ogu
(%35,8) Tirk Telekom yanitin1 vermisitr. GSM operatorii kullanim yillarina
bakildiginda katilmcilarin en ¢ok (%27,5) 5-10 yil arast bir kullanim
gerceklestirdigi goriilmustiir. GSM operatorii kullanicilarina daha énce baska bir
GSM operatoru kullanip kullanmadiklar: ile kullandiklar1 operatori degistirmeyi
disiiniip diustinmedikleri sorulmustur. Yuzdelik oranlara bakildiginda ankete
katilanlarin %80’i daha 6nce baska bir operator kullandigini ifade ederken, %82’si
mevcut kullandiklar1 operatorii degistirmeyi diisinmedigini belirtmislerdir.
Tiiketicilerin GSM operatorii degistirme nedenlerine bakildiginda katilimcilarin
yaklasik %62’si ayni fiyata daha uzun konusma ve daha ¢ok internet olursa GSM
operatorinde degisiklige gidebileceklerini sdylemistir. Burada katilimcilarin ayni
fiyata daha uzun konusma, ayni fiyata daha ¢ok internet, daha iyi ¢ekim giict,
cevredeki kisilerin 6nerisi, musteri temsilcisinin tavsiyesi ve reklamlarin etkisi gibi
faktorlerden daha ¢ok fiyata odaklandiklar: ve ayni fiyata daha uzun konusma, ayni
fiyata daha ¢ok internet seceneklerini tercih ettikleri goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekleri belli sayida faktore indirgemek icin faktor analizi
yapilmistir. Verilerin faktér analizine uygun olup olmadigi ise Bartlett Test of
Spherecity ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile test edilmistir. KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett testinde bulunan oranin %60'1n lizerinde olmasi istenir (Nakip,
2006: 429). KMO ve Barlett’s Testi sonuclarina gore Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
Orneklem Yeterlilik Testi orani 0,945 ve Bartlett’s Testinin anlamlilik diizeyi 0,000
cikmistir. Elde edilen sonuglar dikkate alindiginda o6rneklem biiytikliigiinin,
verilerin faktor analizini yapmak i¢in yeterli oldugu gortlmustiir.
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Tablo 1. Faktor Analizi Sonuclari

. vy Cronbach's
Faktor Yukii Alpha

Faktor 1:Algilanan Kalite
Calisanlar sorun ve sikayetler ile aninda ilgilenir. 0,731
Kapsama alani her zaman iyidir. 0,706
Yapmis oldugu kampanyalar caziptir. 0,704
Iletisim merkezleri modern bir gériiniime sahiptir. 0,642 0,909
Hizmet daha 6nceden séylendigi zaman i¢inde verilir. 0,633
Bu GSM operatorii ilave hizmetler (uygulamalar, bilgi 0625
servisleri vb.) sunar. ’
Faktor 2:Marka Giiveni
Glvenilir ve saygin bir kurulustur. 0,742
Bilgi islem hizmetleri giivenli ve glivenilirdir. 0,735
Cogunlukla beklentilerimi karsilayan bir GSM operatoriidur. 0,698
Beni hi¢cbir zaman hayal kiriklifina ugratacagini

N 0,668
distinmiiyorum. 0,846
B}l GSII\/[.operati')riinijn karsilastigim sorunu ¢zecegine 0642
gilivenirim ’
Uriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigimda, GSM 0625
operatoriim bu durumu telafi edecektir. ’
Faktor 3:Miisteri Memnuniyeti
Bu GSM operatoriinii tercih ettigim icin memnunum. 0,623
Bu GSM operatoriinii kullanmakla ¢ok dogru karar verdigimi 0573
distiniiyorum. ’
Bu GSM operatoriiniin digerlerinden daha iyi oldugunu 057 0,844
diisiiniiyorum. ’
Misteri hizmetlerine istedigim zamanda ulasabilirim. 0,542
Bu GSM operatorii benim favori markamdir. 0,514
Faktor 4:Davranissal Marka Sadakati
Kullandigim GSM operatoriine digerlerinden daha fazla
) . . 0,782
6demeyi kabul ederim.
Kullandigim GSM operatori sundugu hizmetin fiyatinm 0781
artirsa da yine bu operatorle calismaya devam ederim. ’ 0,841
Gelecekte de ayni GSM operatoriiyle devam etmeyi 0746
distiniiyorum. ’
GSM operatoriimii degistirmeyi diislinmiiyorum. 0,57
Faktor 5:Tutumsal Marka Sadakati
Bu GSM operatoriinden duydugum memnuniyeti
cevremdekilerle sik sik paylasirim. 0,841
Hizmet kalitesini arkadaslarima 6verim. 0,795
Cevremdekilere bu GSM operatorii kullanmalarini tavsiye 0747 0,859
ederim. ’
Kullandigim GSM operatoérii hakkinda olumsuz yorum 0,515

yapildiginda savunurum.

Tablo 1’e gore calismaya dahil olan o6l¢ceklerin faktor yapilarini ortaya ¢ikarmak
icin anket formundaki 25 madde faktor analizine gore degerlendirilmistir. Bu
anket formu bes faktor lizerinden ele alinmistir. Bunlar sirasiyla, algilanan hizmet
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kalitesi, marka giiveni, miisteri memnuniyeti, davranissal marka sadakati ve
tutumsal marka sadakati olarak belirlenmistir. Istatiksel agidan arastirmanin
sonuglarinin giivenirligini test etmek icin Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilmistir.
Elde edilen sonuglara gore bes faktoriin de Cronbach’s Alpha katsayilar1 %80’in
tzerinde ¢cikmistir.

Aragtirmada kullanilan degiskenler; algilanan kalite, marka giiveni, miisteri
memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Korelasyon analizi, iki degiskenin birbirleriyle olan iligkisini ve
yoniinii agiklamak i¢in en ¢ok bagvurulan istatistiki yontemdir (Nakip, 2006: 342).

Tablo 2. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonucu

= =
Degiskenler S = 5 < 2 B § =
g 8= 58 s g% Egux
= o & = = ET .S EEx
< =) o0 "= 8 = = 8 =
= = = < X A= wn = »
Pearson Korelasyon 1
Marka Guveni Katsayisi
Anlamlhlik Diizeyi (p)
Miisteri Pearson Korelasyon %0 810 1
Memnuniyeti Katsayist
Anlamhlik Diizeyi (p) 0
Algilanan Eearson Korelasyon 4503 *+0,703 1
Kalite atsayisi
Anlamlilik Diizeyi (p) 0 0
Davranigsal Pearson Korelasyon 0 619 0 668 40 588 1
Marka Katsayisi ’ ’ ’
Sadakati Anlamlhlik Diizeyi (p) 0 0 0
Tutumsal Pearson Korelasyon %40 530 0 613 0 562 %0 581 1
Marka Katsayisi ’ ’ ’ ’
Sadakati Anlamhlik Diizeyi (p) 0 0 0 0

Tablo 2’de elde edilen sonuclara gore marka giiveni ile miisteri memnuniyeti,
algilanan hizmet kalitesi, davranissal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
arasinda (p<0,01) pozitif korelasyonlar oldugu gortilmektedir. Marka giliveni ile
miisteri memnuniyeti (0,810) ve algilanan kalite (0,803) arasinda oldukca yiiksek
korelasyon oldugu dikkat ¢cekmektedir. Miisteri memnuniyeti ile algilanan hizmet
kalitesi, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati arasinda (p<0,01)
pozitif korelasyonlar oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti ile algilanan
kalite (0,703) davranissal marka sadakati (0,668) ve tutumsal marka sadakati
(0,613) arasinda korelasyon oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Algilanan
hizmet kalitesi ile davranissal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati arasinda
da pozitif korelasyonlar s6z konusudur. Algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal
marka sadakati (0,588) ve tutumsal marka sadakati (0,562) arasinda pozitif
korelasyonlarin oldugu goriilmektedir. Davranissal marka sadakati ile tutumsal
marka sadakati (0,581) arasinda da korelasyonlarin pozitif oldugu goéze
carpmaktadir.
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Algilanan hizmet kalitesi, marka giiveni ve misteri memnuniyeti faktorlerinin
davranmigssal ve tutumsal marka sadakati TUzerindeki etkisini incelemek ve
hipotezleri test etmek i¢cin Coklu Regresyon Analizi yapilmistir. Regresyon analizi,
degiskenlerin arasinda bir farkliligin var olup olmadigini ortaya ¢ikarir (Nakip,
2006: 310).

Tablo 3.Davranigsal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktérleri Belirlemeye
Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Katsayilari

Degisken B Standart Hata B t P

Sabit 0,844 0,128 6,595 0,000
Algilanan Hizmet Kalitesi 0,251 0,082 0,189 3,067 0,002
Misteri Memnuniyeti 0,549 0,076 0,456 7,260 0,000
Marka Giiveni 0,143 0,110 0,098 1,303 0,043

R2=0,476; F=119,948; F Anlamlilig1=0,000

Tablo 3’te R? degerinin 0,476 oranina karsilik geldigi gértilmektedir. Ortaya ¢ikan
bu oran regresyon analizindeki marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan
kalite bagimsiz degiskenlerinin davranigsal marka sadakatini %47,6 orani ile ifade
ettigini gostermektedir. Coklu regresyon analizine gore elde edilen oranin anlamh
degerler verip vermedigini bulmak i¢in F oraninin ve bu orana iliskin anlamliligin
ne dizeyde oldugu incelenmelidir. Tablodaki ¢oklu regresyon modelinde F
degerinin 119,948 oldugu ve bu degere iliskin anlamliligin 0,000 oraninda oldugu
gorilmektedir. Elde edilen analizler, ortaya c¢ikan regresyon modelinin 0,05
anlamlilik diizeyinde (p<0.05) anlamli sonuglar verdigini ifade etmektedir. Tabloya
gore, algilanan hizmet kalitesi ile davranissal marka sadakati arasinda ($=0,189,
p<0,01), misteri memnuniyeti ile davranigsal marka sadakati arasinda (=0,456,
p<0,01) ve marka giiveni ile davranissal marka sadakati arasinda (f3=0,098,
p<0,05) pozitif ve anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda H1, H2,
ve H3. hipotezleri kabul edilmistir. Davranigsal marka sadakati i¢in en 6nemli
degiskenin ilki miisteri memnuniyeti, ikincisi algillanan hizmet kalitesi,
Uclincusiiniin de marka gtiveni oldugu gortilmektedir.

Tablo 4. Tutumsal Marka Sadakati A¢isindan Oncelikli Olan Faktérleri Belirlemeye
Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Katsayilari

Degisken B Standart Hata B t P

Sabit 0,977 0,140 6,981 0,000
Algilanan Kalite 0,428 0,090 0,312 4,779 0,000
Miisteri Memnuniyeti 0,607 0,083 0,488 7,340 0,000
Marka Giiveni 0,125 0,120 0,115 1,455 0,047

R2=0,413; F=93,004; F Anlamlil1g1=0,000

Tablo 4’e gore R? degerinin 0,413 karsilik geldigi gortilmektedir. Elde edilen bu
degerler regrasyon analizindeki marka giliveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan
kalite bagimsiz degiskenleri tutumsal marka sadakatini %41,3 orani ile
aciklamaktadir. Coklu regresyon analizi sonucunda, algilanan hizmet kalitesi ile
tutumsal marka sadakati arasinda (3=0,312, p<0,01), miisteri memnuniyeti ile
tutumsal marka sadakati arasinda ($=0,488, p<0,01) ve marka giiveni ile tutumsal
marka sadakati arasinda (f=0,115, p<0,05) pozitif bir iliski oldugu ortaya
cikmistir. H1p, H2p, ve H3p hipotezleri kabul edilmistir. Davranissal marka
sadakatinde oldugu gibi tutumsal marka sadakati icin de en énemli degiskenin ilki
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misteri memnuniyeti, ikincisi algilanan hizmet kalitesi, li¢linclisiiniin de marka
glveni oldugu sonucuna ulasilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Guniimiizde yasanan teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi mobil iletisim
sektoriinii de etkisi altina almistir. iletisim sektoriinde biiyiime ve ilerlemeler
arttikca farklilasma ve yenilik ¢calismalar1 her gecen giin 6nemini arttirmaktadir.
Bunun yaninda olusan rekabet ortaminda 6zgin olmak, bunu korumak
zorlasmaktadir. Isletmelerin kar edebilmeleri ve mevcut konumlarini koruyup
rakiplerinden daha ¢ok prestij sahibi olabilmeleri i¢in miisterilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilayacak bir alt yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir. Rekabetin
artmasiyla firmalarin sundugu secenekler artacak ve bunun sonucunda tiiketicinin
secim yaparken karar verme siireci zorlasacaktir. Bu asamada isletmelerin, sadik
bir miisteri olusturmak, mevcut miisteriyi korumak, miisteri memnuniyeti
saglamak ve algilanan hizmet Kkalitesini giiclendirmek icin tiiketici ile yakindan
ilgilenmeleri, teknolojiyi yakindan takip etmeleri ve stratejilerini ona gore
belirlemeleri gerekmektedir.

Bu calismada, GSM operatorii kullanicilarinin kullandiklar1 operatére karsi
duyduklar tutumsal ve davranissal marka sadakati ile marka giiveni, miusteri
memnuniyeti ve algillanan hizmet kalitesi arasindaki iliski analiz edilmistir. Elde
edilen bulgular, algilanan hizmet kalitesinin, marka sadakatinin alt boyutlar1 olan
hem davranissal marka sadakatini hem de tutumsal marka sadakatini pozitif yonde
etkiledigini gostermektedir. Yani algilanan hizmet kalitesi arttikca davranigsal ve
tutumsal marka sadakati de artis gostermektedir. Algilanan hizmet Kkalitesi ile
sadakat arasindaki iliskilerin incelendigi ¢alismalar da tiiketicinin algiladig1 hizmet
kalitesinin artmasinin markaya duyulan sadakati artirdigin1 gostermektedir.
(Parasuraman vd.: 1996). Usta ve Memis (2009), hizmet kalitesi ve marka baghhgi
arasindaki iliski tizerine yaptiklari ¢alismada algilanan hizmet kalitesinin miisteri
tatmini ve marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Faullant, Matzler, Filler (2008), algilanan hizmet
kalitesinin genel memnuniyeti pozitif yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Aydin ve
Ozer (2005), GSM sektoriinde hizmet Kkalitesinin marka sadakatini dogrudan
etkiledigini belirtmislerdir. Isletme kaliteye énem verdigi ve bunu miisteriye
yansittigl takdirde tiiketicide markaya karsi olumlu bir algi yaratmis olacaktir.
Boylece markayi kaliteli olarak algilayan miisteri o markaya karsi olumlu bir tutum
sergileyerek o markaya karsi sadik olacaktir.

GSM operatori kullanicilarinin kullandiklart operatére kars: duyduklar: tutumsal
ve davranigsal marka sadakati ile miisteri memnuniyeti ve marka giliveni
arasindaki iligki analiz edildiginde miisteri memnuniyetinin, marka sadakatinin alt
boyutlart olan hem davranissal marka sadakatini hem de tutumsal marka
sadakatini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Bir¢ok ¢alisma ile ortak sonug
niteligi tasiyan bu sonug¢, miisterilerin markadan memnuniyet diizeylerinin
yukselmesine paralel olarak davranissal ve tutumsal marka sadakatlerinin de
arttig1 anlamina gelmektedir. Sener ve Behdioglu (2013), bir spor merkezinde
yapmis olduklar1 calismada miisteri sadakati ile miisterinin algiladig1 deger,
miisteri memnuniyeti ve rakip isletmeye gecme maliyeti arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir iliskinin oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Akin (2017), cep
telefonu markalarina yénelik memnuniyetin gencg tiiketicilerin marka sadakatine
etkisi adli ¢alismasinda sadakat ile memnuniyet arasinda gii¢lii ve pozitif bir
iliskinin oldugunu belirtmistir. Musterinin memnun edilmesi neticesinde kisi o
markaya sadik olacak ve tercihlerini ona gore yapacaktir.

Arastirma bulgular markaya duyulan giliveninin, tiiketicilerin GSM operatorlerine
yonelik davranigsal ve tutumsal marka sadakatlerini pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Tiiketici bir markaya ne kadar ¢ok gliven duyarsa tiiketicinin o
markaya olan sadakati ve baglilig1 artmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar da
markaya duyulan giivenin marka sadakati tlizerinde pozitif etkisi oldugunu
gostermektedir (Lau ve Lee:1999, Eren ve Erge:2012, Simsek ve Noyan:2009,
Aydin vd.: 2007).

Bir markaya Kkarsi tiiketicide ortaya c¢ikan tutumsal ve davranissal marka
sadakatinin marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite ile iligkisini
O0lgmek icin yapilan bu ¢alismada, GSM operatorlerinin kullanicillarinda sadakat
gelistirmek icin marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algillanan Kkalite
degiskenlerini 6nemsemeleri ve bu yonde ¢alismalar gerceklestirmeleri gerektigi
sonucuna varilmistir. Davranissal ve tutumsal marka sadakatinin olusmasinda
tiiketiciler icin miisteri memnuniyetinin en énemli faktor oldugu tespit edilmistir.
Burada isletmelerin gelecekleri icin 6nemli kararlar verirken misterileri memnun
edebilecek sekilde strateji ve yontemlerini belirlemeleri gerekmektedir.

Bu arastirmadan ortaya ¢ikan sonuglardan yola ¢ikarak kendi operatorlerine sadik
kalmalarini isteyen GSM operatorti isletmelerine su 6neriler sunulabilir:

e Yapilan analizler sonucunda tlketicilerin fiyata duyarlh olduklan
gorilmiistiir. Isletmeler pazarlama iletisim ¢alismalarin1 yaparken diger
markalardan daha uygun fiyata daha c¢ok hizmet sunma stratejileri
gelistirme konusunda ¢aba harcamalidirlar.

e GSM operatorlerinde algilanan kalitenin ytliksek olmasi i¢cin miisterilerle
iliski icinde olan personelin iyi bir sekilde egitilmesi gerekmektedir.
Calisanlar bir hizmeti sunarken miisterinin goziinde kalitenin en iyi sekilde
algilanmasi i¢cin davranis ve tutumlarina 6zen gostermelidirler.

e Operator kullanicilar1 herhangi bir sorunla karsilastifl zaman isletmeler
sorunun ¢O6zimii icin her tiirlii ¢abay1 sarf etmeli ve miisteriye o gliveni
vermelidir. Hizmetler operator kullanicilarinin giivenini sarsmayacak
sekilde verilmelidir.

e Isletmeler miisteri memnuniyeti saglamak icin diger rakiplere oranla
misteriyi cezbedecek ve memnuniyet seviyesini artiracak stratejiler
gelistirmelidir. Miisterilerini memnun eden bir isletme sadik miisteriler
kazanabilecektir.

isletmeler yaptiklar1 pazarlama ¢alismalarini marka sadakati, marka algis1 ve
miisteri memnuniyeti faktorlerini géz Oniine alarak kaliteden 6diin vermeden
misterinin giivenini kazanmak i¢in calismali hizmetlerini miisterinin istek ve
ihtiyaclarini karsilayacak dogrultuda yitritiilmelidir. Marka sadakati tizerine daha
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sonra yapilacak calismalar, daha fazla 6rneklem ile sadakati belirleyici baska
faktorleri dikkate alinarak, farkli sektorler tizerinde gelistirilebilir.
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