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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

TUKETICILERIN SADAKAT DUZEYLERI iLE ALGILANAN HiZMET
KALITESI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MARKAYA DUYULAN GUVEN
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

GUMUS, Tuba
Isletme Anabilim Dah
Tez Damigmani: Dr. Ogr. Uyesi Perihan SIKER
Kasim 2018, 83 sayfa

Giliniimiizde isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in sadik miisteri olusturma
cabalar1 kag¢imilmaz olmustur. Tiiketicilerin sunulan hizmetlerden memnun
kalabilmeleri i¢in isletmelerin gelistirmesi gereken stratejiler onemli bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu caligmada, 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
edilmigtir. Anketlerden elde edilen verilerden anlamli sonuglar elde edebilmek igin

faktor analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara goére marka giiveni, miisteri memnuniyeti
ve algilanan hizmet kalitesinin hem davramigsal hem de tutumsal marka sadakati
tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu goriilmiigtir. Miisteri memnuniyetinin,
davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati ag¢isindan en 6nemli unsur

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Giiven, Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti



ABSTRACT
MASTER THESIS

ANALYIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN THE LOYALTY LEVELS
OF CONSUMERS AND THE PERCEIVED SERVICE QUALITY,
CUSTOMER SATISFACTION AND TRUST ON THE BRAND

GUMUS, Tuba
Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Perihan SIKER
November 2018, 83 pages

Today, the efforts creating loyal customers to survive of businesses became
inevitable. In order for consumers to be satisfied with the services offered, strategies

that businesses need to develop emerges as an important element.

In 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. To obtain
meaningful results from the data obtained from the surveys; Factor analysis,

Correlation analysis and Multiple regression analysis were performed.

According to findings in the research, it was seen that brand trust, customer
satisfaction and perceived quality of service are positively related to both behavioral
and attitudinal brand loyalty. It was concluded that customer satisfaction is the most

important element in terms of behavioral brand loyalty and attitudinal brand loyalty.

Keywords: Brand loyalty, Trust, Service Quality, Customer Satisfaction.
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BIRINCI BOLUM
1.GIRIS
Tiirkiye 1986’da NMT-450 arag telefonu ile mobil teknolojileri tanima firsati
bulmugtur. 1994’te TTAS ile Turkcell ve Telsim arasinda anlasma saglanan gelir
ortaklig1 ile GSM sebekelerine sahip olmustur. 1998 tarihinde lisans haline getirilen
bu sozlesmeler bu iki isletme arasinda imtiyaz sozlesmesi yapilarak imzalanmistir.
Lisanslarin verilmesi neticesinde ulusal telekomiinikasyon piyasasinda ilk defa 6zel

sektoriin direkt hizmet verdigi anlami tasidigi i¢in biiyiik 6l¢iide 6nem arz etmektedir

(Atmaca ve Keskin 2014).

Tiirkiye’de 2000’li yillarda cep telefonu kullaniminin artmasi bunun yaninda
teknoloji ve iletisime gereksinimin artmast GSM sektoriinlin  6nemsenmesini
saglamistir. 9 Kasim 2008’de baslayan operatorler arasi gecislerde kullanicilarin
iicretsiz ve numaralarinda herhangi bir degisiklige gitmeden gegebilmesi i¢in kolaylik
saglanmis ve boylece kullanici istedigi operatore gegme olanagi bulmustur (Erginel,
Cakmak ve Sentiirk, 2010). Numara taginabilirliginin kolay olmasi ve kisinin herhangi
bir iicret ddemeden yapilmasi isletmelerin sadik bir miisteri olusturabilmesi ve

miisteri kaybetmemesi i¢in daha ¢ok ¢aba sarf etmesini gerekli hale getirmistir.

Marka, isletmelerin driinlerini ve hizmetlerini ifade edebilmek, piyasada
bulunan bagka firmalarin iirtin ve hizmetlerinden farklilastirabilmek i¢in kullanilan
semboller, imgeler veya bunlarin toplamidir. Glinlimiizde rekabetin her gecen giin
artt1g1 pazarlama diinyasinda igletmelerin rekabet i¢inde olduklari diger isletmelerden
daha 1yt bir konuma gelebilmeleri 1i¢in marka olusturma stratejilerini
onemsemektedirler. Fakat teknolojide yasanan gelismeler, bilgiye ulasmanin
kolaylagsmasi, kiiresellesme gibi unsurlar isletmenin sahip olduklar1 pazarlama
stratejilerinin ve irettikleri iiriinlerin rakip isletmelerce kolay bir sekilde taklit
edilmesine neden olmaktadir. Bunun sonucunda piyasalarda kalitesi ve fiyat1 birbirine
yakin birgok iiriin kendini gostermektedir. Birgok segenege sahip olan tiiketicinin
stirekli marka degistirmesi kacinilmazdir. Temelde doymus olarak ifade edilen
rekabetin en ¢ok oldugu piyasalarin pazarlar1 olarak tiim piyasa pazarlarinda
tiiketicilerde marka sadakatini olusturmak ana problem olarak kendini géstermektedir.

Marka sadakati, kisilerin ihtiyaci olan {iriin i¢in yakin kalite, 6zellik ve fiyatlarda

1



alternatifi olmasina ragmen 1srarla tek bir markay1 se¢mesi ve uzun bir zaman ayni

markay1 istemesi seklinde tanimlanabilir (Tiirker ve Tiirker, 2013).

Hizmet piyasasi liretim piyasasina gore siirekli degisen ve karmasik bir yapiya
sahip oldugundan kalite algis1 her kigiye gore farklilik arz etmektedir. Kalite 6zneldir.
Kisilerin inanglarindan, degerlerinden ve tutumlarindan dolayi herkes i¢in farkli
algilamalara sahip oldugundan onu ifade etmek giictiir. Genel olarak kalite bir istegi
karsilayabilme derecesi olarak ifade edilebilmektedir. 1980’lerden bu yana kaliteli
iirlin ve hizmet sunmak pazarlama piyasasinin temel gayesi olmustur. Hizmet kalitesi
isletmenin tiiketicide biraktig1 izlenim olarak ifade edilebilmektedir (Celik ve
Siileyman, 2014). Algilanan hizmet kalitesi ile birlikte miisteri 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 O&nemli faktorler arasinda
goriilmektedir (Simsek ve Noyan 2009:122). Miisteriler bir markaya giiven duyduklarinda o
markay1 siirekli olarak kullanmaya devam edeceklerdir. Daha 6nceki ¢aligmalarda markaya

duyulan giivenin marka sadakati olusturmada etkili oldugu belirlenmistir (Lau ve Lee:1999;

Eren ve Erge:2012; Simsek ve Noyan:2009; Aydin vd.: 2007).

Bu calismada, GSM sektoriinde tutumsal ve davranissal miisteri sadakati
olusturmada miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi ve markaya duyulan
giivenin ne kadar etkili oldugunu incelemek amaglanmigtir. Caligmanin ilk boliimiinde
arastirma problemi, arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin sinirliliklarina yer
verilmistir. Ikinci boliimde hizmet kavrami, hizmetin 6zellikleri, algilanan hizmet
kalitesi, hizmet ve miisteri ile ilgili konulara deginilmistir. Caligmanin {i¢iincii
boliimiinde marka kavrami, marka sadakati, marka sadakatini etkileyen faktorler,
marka sadakat tiirleri, miisteri memnuniyeti ile ilgili konular tizerinde durulmustur.
Calismanin son boliimiinde ise arastirmanin modeli, arastirmanin evreni, arastirmanin
orneklemi, arastirmada kullanilan 6lcekler, veri toplama yontemi, verilerin analizi,

bulgular ile aragtirma sonucu ile ilgili oneriler yer almigtir.



1.1.Arastirmanin Problemi

Calismada algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, marka giiveni ile
marka sadakati arasindaki iligski incelenerek GSM sektoriinde hangi faktoriin daha
etkili oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Aragtirmanin temel sorusu “GSM operatorii
kullanicilarinin kullandiklar1 markaya kars1 bagliliklarinda algilanan hizmet Kkalitesi,
miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giivenin bir iligkisi var m1?”dir. Eger bu

faktorler marka sadakati ile iligkiliyse, bu iligkinin yonii ve derecesi nedir?
1.2.Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci; GSM operatorii kullanicilarinin kullandiklar1 markaya
olan davranigsal ve tutumsal sadakatleri ile algilanan hizmet Kkalitesi, markaya
duyulan giiven ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemektir. Arastirmada
GSM sektoriiniin se¢ilmesinin nedeni, GSM operatorleri arasinda numara taginmast
ile birlikte sektor icerisinde sadik miisteri elde etmek icin yasanan rekabetin

artmasidir.

1.3.Arastirmanin Onemi

Bir markaya sadik olan tiiketici ihtiya¢ duydugu anda firiinle ilgili herhangi bir
aragtirma yapmadan, zaman kaybetmeden iirlinii satin alir. Tiketiciler aldiklar
irliniin kendilerine sagladig1r faydanin farkindadirlar. Giinlimiizde giderek artan ve
zorunlu bir ihtiyag haline gelen cep telefonu kullanimi ile birlikte GSM operatorleri
mevcut pazar payint korumak, yeni aboneler kazanmak i¢in birbirleriyle rekabet igine
girmistir. Bu rekabet ortaminda marka sadakatini belirleyici unsurlarin bilinmesi
kurumlara miisterilerine yonelik daha etkili pazarlama stratejileri gelistirme firsati
sunar. Calismadan elde edilen bulgular marka sadakatinin farkli sektorlere etkisi

acisindan yonlendirici olabilir.



1.4.Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirma Adana ilinde yasayan tiiketiciler ile sinirlidir.

GSM operatorii kullanicilarinin halen kullandiklart GSM operatorii ile sinirlidir.
Arastirma, anket formunda olan sorularla sinirhidir.

Arastirma bulgulari, ankete katilan GSM operatorii kullanicilarinin  gortisleri ile

sinirlidir.



IKiNCi BOLUM
HIiZMET KALITESI VE ALGISI

Bu boliimde hizmet ve hizmet kalitesi kavramlart agiklanmistir. Ayrica hizmet

sektoriinde yasanan gelismeler ile hizmet ve miisteri konular1 ele alinmistir.
2.1.Hizmetin Tanim

Goksel ve Baytekin’e gore hizmet, taraflardan birinin digerine sundugu,
dokunulamayan, sahiplik arz etmeyen bir faaliyet veya faydayr tanimlamaktadir.
Uretilmesi fiziksel veya fiziksel olmayan bir iiriine bagli olabilir. Hizmet, ihtiyag¢ ve
istekleri tatmin etmek i¢in fiziki bir mala bagli veya maldan bagimsiz bir sekilde
iiretilen, {dretildigi anda tiikketimi gerceklesen duyu organlariyla algilanmayan
heterojen ozelliklere sahip faaliyetlerdir. Hizmet, insan ve makineler tarafindan insan
cabasi ile lretimi yapilan ve tiiketicilere dogrudan faydali olan fiziksel varligi

olmayan friinlerdir (Goksel ve Baytekin, 2011).

Hizmetler, siparislerden Once yapilabilecek tavsiye ve yardimlari, satis
yaparken ve satigtan sonra da iiriin i¢in saglanacak hizmetlerden olusur. Bu manada
hizmetler pazarlama yoniinden bakildiginda satis 6ncesi hizmet, satis siiresince olusan
hizmet ve satig sonras1 hizmet olmak {izere ii¢ grupta smiflandirilabilir (Caglar ve

Kilig, 2010:198-199).

Caglar ve Kili¢’in yaptig1 calisamaya gore satis Oncesi hizmet, bir¢ok iiriin
igin siparisten 6nce belli bir seviyeye kadar saglanan yardimlar1 kapsar. Ornegin, bir
personelin egitimi i¢in teklif vermeye davet edilen egitim sirketinin, sirkete gelmesi,
personelin egitim icin gerekli ihtiyaclarin1 analiz etmesi, yapilacak faaliyetin
maliyetini belirlemesi ve bunun sonucunda miisterisine bir teklifte bulunmasi
herhangi bir 6deme yapamadan gerceklestirilen satis oncesi hizmetleri olusturur. Satis
oncesi hizmetlerde ortaya ¢ikacak maliyetler genellikle fiyatlar ve {icretlere dahil
edilmelidir. Isletme iicretsiz spesifik tavsiyelerde bulunmamalidir. Satis siirecinde
olusan hizmet, gerekli satis malzemesi bulundurmak ve bu is i¢in alinmasi gereken
egitimi icerir. Bu hizmetin satis konusmasi yapilmadan planlanmasi gerekir. Satig
sonrast hizmet, satig gerceklestikten sonra {irlinii satin alan kisilere saglanan her tiirlii
yardim1 kapsar. Kullanicilara yapilacak bu yardim onlarm iirinden memnun

kalmalarim1 saglayacak sekilde olmalidir. Boylece memnun kaldiklart iiriini



cevrelerine ve arkadaglarina tavsiye edecek ayni zamanda {iriinii satin almaya devam

edeceklerdir (Caglar ve Kilig, 2010:198-199).
2.2.Hizmetin Temel Ozellikleri

Hizmetin temel Ozellikleri soyut olmasi, bolinmez olmasi, degisken olmasi ve

dayaniksiz olmasidir.
2.2.1.Soyutluk

Soyutluk, verilen hizmetin dokunulamayan, ayni 6zelliklere sahip olmayan,
dayaniksiz oldugundan stoklanamayan, sahipligi baskasina verilemeyen bir siire¢
veya faaliyet seklidir. Bu yiizden hizmetler nesnel degildir. Performans veya
hareketlere dayali oldugu i¢in fiziksel varligi olan nesneler gibi goriilemez, elle
tutulamaz, tadilamaz ve hissedilemez. Satin alinan bir hizmet genellikle somut bir
ozellige sahip degildir. Burada hizmeti verenler bu durumu g6z oniine alarak hizmeti
anlagilabilir hale getirmeye calisirlar. Hizmetler iiretildigi anda tiiketildiginden kalite

kontrol degerlendirmesi miisteri tarafindan yapilir ve 6zneldir (Nacar, 2004).

Fiziksel iriinlerle hizmetleri birbirinden ayiran temel fark hizmetlerin soyut
bir Ozellige sahip olmasidir. Baska bir ifade ile hizmetler elle tutulamaz, gozle
goriilemez ve dokunulamaz. Hizmetlerin soyut bir 6zellige sahip olmasi bunlarin
pazarlanmasini fiziksel triinlere goére farklilastirir. Tiiketiciler hizmetlerin ne ifade
ettigini, hangi boyutlara sahip oldugunu, kendisine ne tiir 6zellikler saglayacagini

somut bir sekilde algilayamaz (Seyhan, 2011:55).

Teknolojide ve daha cok bilgisayarlarda siirekli yeniliklerin yasanmasi, bilgi
islemeyi kolaylagtirmas1 ve gelistirmesine ragmen, makineler her tiirli bilgiyi
islemekte yeterli olmamaktadir. Bu tiir bilgiler uzmanlar1 gerektirir. Uzmanlarin
sundugu hizmetlerden bazilari; muhasebecilik, avukatlik, finansal hizmetleri sigorta
gibi hizmetlerdir. Bu hizmetlerden bazilar1 yiiz-ylize sunulurken, bazilarinda bu tiir
iligkiler gereksizdir. Burada iliskinin nasil kurulmasi kisilerin aligkanlik ve isteklerine
baghdir. Yapilan arastirmalar daha ¢ok yliz-ylize iliskinin tercih edildigi belirtilmistir.
Kisiler bu sekilde birbirlerinin isteklerini ve kapasitelerini daha rahat bir sekilde
anlamaktadirlar (Yiikselen, 2001:268). Hizmetler somut olarak verildiginde cogu kez
yetersiz kalmaktadir. Somut hizmetlerin yaninda soyut bir¢ok hizmetin verilmesi

gerekmektedir



2.2.2.Boliinmezlik

Giirdal’in galismasinda hizmetlerin ¢ogu tiretildigi anda tiiketilir, yani tiretim
ve tiketimi aym1 zamanda ger¢eklesmektedir. Hizmet kendisini iiretenden ayri
tutulamaz. Hizmetin liretim agamasinda hizmeti sunan ve alan olusturulan hizmetle
bir biitiindlir. Miisterilerin  hizmetin kalitesinde etkili olmasi hizmetlerin
standardizasyon ve kontroliinii zorlastirmaktadir. Somut {riinler basta {iretilir,
stoklanir, satilir ve sonrasinda tiiketilir. Hizmetler ise basta satilir daha sonra
iiretilmesiyle beraber tiiketilir. Hizmeti veren ve alan arasindaki iliski hizmetin
sonucunu etkiledigi i¢in her iki tarafta hizmetten ayr1 diisiiniilemez. Hizmetleri
farklilastiran bir diger unsur, hizmet iiretilirken miisterilerin birbirleriyle etkilesim

icinde olmasi ve deneyimlerini etkilemesi unsurudur (Giirdal, 2009).
2.2.3.Degiskenlik

Oztiirk’iin ¢alismasina gore, hizmetler genel olarak Kisilerce {iretilen
performanslar oldugundan dolay1 var olan, birbirinden farkli olmayan hizmetlerin
birden fazla degisik sunumlar1 birbirinden kesinlikle farklidir. Verilen hizmetlerin tim
asamalar1, ayn1 olan hizmetlerin baska asamalarryla ayn1 olmamaktadir. Ornegin, bir
havayolu isletmesinin her defasinda ayni1 hizmeti vermesi ¢ok giictiir. Hizmetlerin
kalitesi ve icerigi hizmeti sunandan bir baskasina, kisiden kisiye, dahasi her giin
farklilik gosterebilir. Hizmetleri veren kisi, miisteri i¢in hizmetin kendisini ifade
etmektedir. Kisilerin géstermis oldugu performanslar ve verimlilikleri siirekli farklilik
arz edebilir. Tirdes olmamanin diger sebebi ise miisterinin hi¢bir zaman aym
olmamasidir. Her bir miisterinin hizmetten beklentisi ve hizmetten elde ettikleri
deneyimleri farklidir. Insan etkilesimlerinin sonucunda hizmetler tiirdes
olmamaktadir. Boyle bir durumda hizmet performansinin kisilere, zamana ve mekana
gore farklilagma ihtimalinin her zaman var oldugu sdylenebilir. Bu niteligin
dezavantaji standartlagtirma ve kalite kontrol yapmanin zor olmasidir. Hizmet
kalitesinin degerlemesini yapmak zordur. Hizmet satin almadan 6nce kalitesi ile ilgili
herhangi bir sey soylemek zordur. Ornegin, bir tiyatro ya da konser bileti alan kisi
oncesinde gosterinin iyi olup olmayacagini, verdigi paranin beklentilerini karsilayip
kargilamayacagini kestiremez. Hizmeti veren kisi ve tiiketiciler hizmetle biitiin
olduklarindan dolayr hizmet veren firmalarda kaliteyi kontrol etmek bunun yaninda

dogru bir hizmet vermek hi¢ kolay degildir (Oztiirk, 2011: 20).



2.2.4.Dayaniksizhik

Hizmetlerin dayaniksiz olmalarinin temelinde sonradan kullanilamamalar1 ve
stok yapilamamalarindan kaynaklanmaktadir. Kullanilmayan hizmetler yok olur.
Mallar1 stok yaparak arz ve talep arasindaki dengeyi kurmak miimkiindiir. Fakat
hizmetlerde bunu yapmak miimkiin degildir. Talep edilmeyen hizmet isletme icin
zarar demektir. Ornegin turizm sezonunda kapasitesi dolu olan bir otel, sezon disinda
istedigi doluluk oranini yakalayamayacak ve otelin ticari bir kari olmayacaktir.
Hizmetin dayaniksiz olmasi hizmete olan talebi canli tutmak i¢in kampanya, indirim
gibi faaliyetleri zorunlu hale getirir. Ornegin, bir tatil kdyiinde belirli bir zaman
diliminde tenis kortunun yogun olmasi halinde fiyatlarda indirime gidilerek
miisterilerin ilgisi bagka aktivitelere kaydirilabilir. Bdylece, tatil kodyline gelen
misafirler memnun edilmis, ayn1 zamanda herhangi bir gelir kaybinin 6niine gecilmis

olur (Esmer, 2011).
2.3.Hizmet Sektoriindeki Gelismeler

Gliniimiizde isletmeler ayakta kalabilmek ve pazar paylarini artirabilmek icin
iirettikleri veya sattiklar1 {irlinlerden ziyade sunduklari hizmetin istiinligi ve
kalitesiyle bunu saglayabileceklerinin farkina varmislardir. Miisteriyi memnun eden
bir hizmet i¢in miisterinin ihtiyaglarim1 karsilayabilme, iletisim, kusursuz ve
zamaninda hizmet, miisteriyi anlama, personelin bilgi ve becerisi ile nezaket gibi

unsurlarin dikkate alinmasi 6nem arz etmektedir (Nacar, 2004).

Sanayilesmis ve cok gelismis lilkeler olmak iizere biitiin diinyada hizmet
sektoriinde yasanan gelismeler ve hizli biiylime goz oniine alindiginda son yillarda

hizmet pazarlamasina olan 1lgi gittikge artmaktadir (Mucuk, 1999:321).

Karahan’in argiimanina gore, Tarim sektoriinde balik¢ilik, tarim ve ormancilik
gibi alanlarda calisan kisilerin azalmasi ve is giicliniin bu alanlardan insaat, imalat
gibi alanlara yonelik is giiciiniin sanayi sektoriine kaymasi ve kisi basina diisen gelirin
artmastyla hizmetlere olan talebin artmasiyla haberlesme, ticaret, ulastirma gibi
hizmet alanlarim1 kapsayan hizmet sektdriine gegis, ililkenin sosyal ve ekonomik
yonden gelisiminin bir gostergesi olmaktadir. Sanayisi gelismis iilkelere bakildiginda
sektorler arasindaki is dagiliminda, ¢alisanlarin yaridan fazlasinin hizmet sektoriinde
oldugu gorilmektedir. Artik tarim sektoriinden endiistri sektoriine gecis yaparken

verilen hizmetlerin ¢ok boyutluluk kazanmasi, giiniimiizde endiistri toplumundan bilgi



toplumuna gegis yaparken daha farkli sekillerde kendini gostermektedir. Daha
onceleri kendi kendimize karsiladigimiz hizmetleri giinlimiizde alaninda uzmanlasmis
kisiler veya kurumlar tarafindan karsilanmaktadir. Hizmetlerin bu sekilde satin
alinmast durumunda hem herhangi bir ¢aba harcamamis hem de zaman kaybi
yasamamis oluruz. Ornegin insanlar, eskiden su, elektrik ve telefon faturalarini
O0demek i¢in saatlerce Kkuyruklarda beklerken, giinimiizde bir banka vasitasiyla
Odemeleri rahat bir sekilde yapabilmektedir (Karahan, 2000:36-38).

Zaman gectik¢e insanlarin istek ve ihtiyaclari somut olarak iiretilen mallarla
karsilanmakta yetersiz kalmaktadir. Cogu kez insanin ihtiya¢ ve istekleri soyut ve
baskalar1 tarafindan {iretilen, dokunulamayan, gozle goriilemeyen yararlarla
kargilanmaktadir. Bu yiizden 1990’larda iilkemizde hizmet sektorii biiyikk gelisme
gostermistir. Pazara birgok yeni hizmet sunulmus hizmet pazarma da bir¢cok yeni

isletme eklenmistir (Nacar, 2004).

Ekonomisi gelismis, hizmet sektoriiniin en 6nde oldugu, sanayisi gelismis
iilkelerde bile hizmet isletmelerinde bulunan yoneticiler pazarlama anlayiginin
uygulanmast ve benimsenmesi agisindan mamiil pazarlayan isletmelerin
yoneticilerinden geri kalmiglardir. Bu sektorde yenilik ve yaraticilik nadir goriiliir.
Bunlarin baslica nedenleri arasinda oncelikle hizmetlerin fiziksel bir varliga sahip
olmamast ve bu sebeple doktor, avukat, mali miisavir gibi hizmet alaninda
calisanlarin kendilerini isadami gibi gérmemeleridir. Ancak burada en genel sebep
hizmet isletmelerinde iist yOnetimin pazarlamanin ne oldugunu ya da isletmenin

basarisinda nasil bir 6neme sahip oldugunu anlamamasidir (Mucuk, 1999).
2.4. Hizmet Kalitesinin Tanimm

Kalite, kisiden kisiye degisen ve somut olmayan bir kavramdir. Bir {iriinlin
kalitesinden bahsederken, bazi 6zelliklere ve standartlara sahip olmast iriiniin kaliteli
olarak degerlendirilebilmesi i¢in yeterli olabilmektedir. Diger taraftan hizmet
kalitesinden s6z ederken daha soyut ifadeler kullanilmasi gerekmektedir. Japon
literatiiriinde kalite; “sifir hata”dir. Hizmet sektoriinde ise kalite; “verilen hizmetin

misterinin beklentilerini karsilamasindaki 6l¢iit” seklinde ifade edilebilir (Sentiirk,
2010).

Kalite ile ilgili olarak bir¢cok tanim yapilmistir. Kalitenin en 6nemli 6zelligi

goreceli bir kavram olmasidir. Kalite, sektorlerin hangi alanlarda hizmet verdiklerine,



iirlinlere, hizmet ¢esitlerine ve daha da Onemlisi {iriin veya hizmetin hitap ettigi
misteri kitlesinin gereksinimlerine, beklenti ve Ozelliklerine gore farklilik arz

etmektedir (Sentiirk, 2010: 21).
Kalite kavraminda genellikle {i¢ temel unsur géz oniinde tutulur. Bunlar:

1. Uriiniin 6zelliklerinin gelismesi alicinin memnuniyetini arttirmada 6nemli bir
unsurdur. Ancak iirlin ve hizmetlerin maliyetini de arttirmaktadir.

2. Uriin ve hizmetlerdeki eksiklikler tamamlanirsa alicnin memnuniyetinin
artmast i¢in etkili olabilir.

3. Hizmet kalitesi agisindan hizli olmanin 6énemli bir unsur olduguna inanilir

(Tekeli, 2001:141).

Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerinin karsilanmasi olarak ifade edilir.
Kalitenin saglanmasi 6nemli bir olgudur. Ciinkii eger hizmet kalitesi, miisterinin
beklentilerini karsilamiyorsa isletme hem memnun olmayan miisterilerini hem de
cevrelerine verdikleri olumsuz diisiincelerden dolayr potansiyel miisterilerini de

kaybedeceklerdir (Esmer, 2011).

Esmer’in ¢alismasinda, hizmet isletmeleri rekabet i¢inde oldugu siireci basarili

bir sekilde devam ettirebilmesi igin;

Miisterilerin hizmet kalitesini nasil algiladigini agiklamasi,

Hangi unsurlarin hizmet kalitesini etkiledigini belirlemesi gerekmektedir (Esmer,
2011).

Miisterinin hangi tiir kalitede hizmet bekledigini bilmeden miisteri tatmini
saglamak icin hizmet kalitesini artirmanin maliyeti de yiiksek olabilir. Hizmet
kurumlar1 her zaman tiiketicilerin istedigi hizmet kalitesinde bir hizmeti
veremeyebilir. Isletmeler, bu yiizden karlilik ve tiiketici tatmini arasmda dengeyi
saglamak i¢in giiclilk cekebilir. Burada hizmet personelinin uzmanligi 6nemli bir
unsurdur. Hizmeti saglayanlar tiiketicilerin ne tiir hizmet istediklerini bilmeleri ve
hizmeti hangi yollarla ulagtiracaklar1 konusunda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir
(Karahan, 2000:116).

Glinlimiizde zaman ve mekana bagli olmaksizin her tiirlii bilgiye kolay
ulasilabilmektedir. Bu nedenle bilingli, bilgili ve talepleri olan miisteriler i¢in kalite

stirekli degisen bir olgudur. Kalite miisteriler tarafindan degerlendirilir. Miisterilerin
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istek ve ihtiyaclarimin siirekli degistigi disiiniiliirse, hizmetlerin de ayni sekilde
gelistirilip beklentileri karsilayacak sekilde ilerlemesi saglanmalidir. Hizmet kalitesi
miisterilerin degerlendirmesi kapsaminda 6l¢iilmektedir. Fakat istenilen hizmet kalite
diizeyine ulagmak i¢in ilk dnce isletmenin biinyesindeki i¢ siire¢ ve ¢aligma yontemini
incelemesi, dis ¢evre ile en uygun iletisim yollarimi se¢mesi tavsiye edilmektedir

(Giirdal, 2009).
2.4.1.Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisteriye hizmet verildigi zaman, beklentilerini ne diizeyde
karsilayabildiginin bir 6l¢iisiidiir. Kaliteli hizmet vermek ise miisteri beklentilerinin
karsilanabilmesi seklinde de tanimlanabilir. Hizmet kalitesi firmanin vermis oldugu
hizmetin biitiinii ile degerlendirilmesidir. Misteriler iriin/hizmeti beklentileriyle,
alternatif hizmetlerle veya baska miisteri bilgileriyle karsilagtirma yapmaktadirlar

(Celik ve Ustasiileyman, 2014).

Hizmetin verilmesinde iki Onemli faktdr vardir. Bunlarin ilki hizmetin
verilmesine katki saglayan arag¢ ve gereglerdir ikincisi ise hizmeti veren insandir. Arag
ve gerecin tanimlanmasi, Ol¢lilmesi ve karsilagtirma yapilmasi zor olmayan bir
islemdir. Ancak insanlarin sundugu hizmet kisiden kisiye degisecegi icin bunu
tanimlamak, Ol¢mek ve karsilastirmasim1i  yapmak kolay degildir. Hizmetin
verilmesinde kullanilan arag ve gerecin kalitesi yiliksek olabilir. Fakat hizmeti veren
kisilere bakildiginda, verdikleri hizmetleri severek sunmuyorlarsa ve verdikleri
hizmetle ilgili bilgiden yoksun olurlarsa verilen hizmet miisteri {izerinde koétii bir imaj

birakir ve tatminsizlik meydana gelir (Esmer, 2011).

Algilanan hizmet kalitesi miisterilerin hizmeti almadan Once bekledikleri
hizmet ile aldiklar1 hizmetin verimini kiyaslamasi sonucunda olusur. Hizmet

kalitesinde beklentiler miisterilerin hizmete olan istek ya da arzularim ifade

etmektedir (Esmer, 2011).

Isletmeler, varliklarindan elde ettikleri uzun dénemli karlar1 maksimum
diizeyde tutabilmek i¢in markanin degerini olmasi gereken kosullarda ydnetmesi
gerekmektedir. Tiketiciler kaliteyi yiiksek diizeyde algiladiklarinda markaya verilen
deger de artacaktir. Bunun i¢in markayr yonetenler tarafindan algida kalitenin
saglanmas1 markanin performansi ve olumlu sonuglar elde etmesi yoniinden oldukga

onem arz etmektedir. Tiiketicilerin aldig1 yeni bir iirlinde ne kadar risk algiladiklari,
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tilketicilerin iirtiniin yeniligi ile ilgili algilar1 birbiriyle baglantili olacaktir (Ayas,

2012).

Uriin ve hizmet kategorisinde bulunan pazarlama alanindaki biitiin kisiler
markay1 ifade etmede siirekli artan, algida kalitenin islevini O0grenmeye c¢aba
gostermektedirler. Bagka faktorler ayni ise tliketiciler kalitesi yiiksek olan bir {iriini
daha basarili bulacaklardir. Kisiler markanin kalitesini tanimlarken yapilan
tanimlamada marka se¢imlerinde kalite 6nemli derecede bir etkiye neden olacaktir

(Ayas, 2012).

Hizmet isletmesinin basar1 saglayabilmesi i¢in verdigi hizmetin kalitesine son
derece onem vermelidir. Yani rekabet i¢inde oldugu firmalardan degisik o6zelliklere
sahip olmak, devamli ve ¢eliskiye sebep olmayacak sekilde hizmette kaliteyi amag
edinmek ayn1 zamanda bunu hayata gegirmekle saglanabilir. Fakat hizmet
pazarlamasinda en ¢ok sorun teskil eden unsur verilen hizmeti rakiplerden farkl
ozelliklere sahip ve 0zgiin olmasi gerektigi fakat bunu gerceklestirmenin zorlugudur.
Fiyatta olusan rekabette ¢oOziim i¢in verilen hizmeti rakiplerinkine gore
farklilagtirmaktir. Olusan farklilik; hizmetin hemen yerine getirilmesinde, dogrudan
verilen hizmette, hizmet verilirken meydana gelen imajda ve bunun yaninda hizmete
getirilen yeniliklerdedir. Fakat iiriine getirilen yenilik daha kolay ve hizli iken hizmete
getirilen yenilik daha az gelisme gostermektedir. Bunun yaninda birgok yenilik rahat
bir sekilde kopyalanip bir baska isletmede kullanilabilmektedir. Ornegin; bankalarca

verilen kartlarin birbirine yakin nitelikler arz etmesi gibi (Ilicali ve dig. 2016).

Firmalarin daha 6nce olmayan bir hizmeti olusturup dogru bir sekilde
gelisimini saglamasi, teknik donanim veya igerigi ayn1 olmayan pazarlama yontemleri
gibi farklilik arz etmektedir. Sonraki agamalarda bu firmalarin rakiplerine gore daha
kalict olduklart ayn1 zamanda yatirimlarini uzun vadeli yaptiklar1 ve rakiplerine gore
daha istiin olduklari, bulunduklar1 konuma gore lider olduklari goriilmektedir.
Glinlimiizde miisteriler kaliteli iirlin veya fiyattan daha fazla seyler gormek
istemektedir. Giivenilir hissetmek, olumlu konusmalarin yapilmasi, kendini degerli
hissetmek, giiler bir yiiz ile karsilasmak, ilgili olmak gibi faktorler ayni zamanda

algilanan miisteri hizmetlerinin olusumunu saglamaktadir (Ilicali ve dig. 2016).

Parasuraman vd. miisteriler hizmetin kalitesine yorum yaparken elle tutulur

unsurlar, empati kurma, giiven verme, heveslilik ve gilivenilirlik gibi faktorleri
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kullanmiglardir. Elle tutulur unsur denildiginde, personelin dis goriiniimii, fiziksel bir
yer ve donanim akla gelmelidir. Giivenilirlik, dendiginde sunulan bir hizmetin s6z
verildigi gibi yerine getirilmesi ve eksiksiz bir sekilde yerine getirilmesidir.
Heveslilik, miisterilerle istekli bir sekilde ilgilenilmesi ve sunulan hizmetin
zamaninda yapilmasidir. Giivence, calisanlarin bilgi sahibi ve giivenilir olmasidir.
Empati, kendini miisterilerin yerine koyarak onlarin hangi disilincelere sahip

oldugunu, neler hissettigini bu yolla anlayabilmektir (Kocaman ve Giingor, 2012).

Miisterinin tatmin edilmesi ve hizmetin kalitesi bazen ayni gibi goriinse de
aslinda birbiriyle benzer oldugu fakat birbirinden farkli oldugu bilinmelidir.

Aralarindaki farklara baktigimizda;

Miisterinin tatmini i¢in algilanan hizmetin kalitesi énemli bir unsurdur. Soyle ki
miisteri tatmini gergeklesmeden &nce hizmetin kalitesi algilanir. Isletmeler sundugu
hizmetleri kaliteye 6nem vererek g¢ikarir. Alici bu hizmeti alir. Bunun sonucunda
tiiketici tatmin olabilir ya da aldig1 hizmetten memnun kalmayabilir.

Miisteri tatmini, tiikketici hizmeti aldiktan sonra tiiketicide olusan bir tutumdur. Ancak
algilanan hizmet kalitesinde uzun bir zamanda meydana gelen gdzlem sonucu yapilan

degerlendirme ve davranislari ifade eder (Usta ve Memis, 2009).
2.4.2.Hizmet Isletmelerinde Marka Algisi

Sozer’in argimaninda, Marka algilar, tiketicilerin marka ile ilgili edindikleri
bilgileri degerlendirmeye almasi sonucunda olusan kanaatlerdir. Tiiketiciler bir
markayr degerlendirirken marka ile ilgili bilgisini anlamli olacak sekilde
degerlendirmeye alarak siibjektif bir sonu¢ elde etmektedirler. Elde ettikleri bu
sonuclardan ya da kanaatlerden biri de marka kalite algisidir. Tiketiciler, marka
tercihlerini yaparken satin alma siiresi boyunca objektif ve siibjektif degerlendirmeleri

bir arada yaparlar (Sozer, 2009: 97).

Markalarin kuvveti siibjektif degerlerin marka i¢in faydali olmasi kosulu ile
objektif degerlere gore daha etkin ¢ikmasini saglamaktadir. Bu markanin kalite algisi
siibjektif bir degerdir. Ornegin, fiyat ya da iiriin &zellikleri gibi somut bircok
ozellikler baz alarak karsilastirmasi yapilan iki markadan objektif olarak avantaji
daha az olanin, markasin giicii ile siibjektif yargilarin objektif yargilara baski kurmasi

sonucunda avantajli olmasi miimkiin olmaktadir. Bu ylizden, marka ile ilgili
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tilketicide olusan siibjektif yargilar, marka degerinin olugmasi ve tiiketicinin

eylemlerini etkilemesi yoniinden ¢ok 6nemli faktorlerdir (Sozer, 2009: 97).

Literatiirde, bu konuda 6nemli arastirmacilardan biri olan Zeithaml (1988),
algilanan kaliteyi “bir {iriiniin biitiin olarak miikemmel ve istiin olmasi ile ilgili
tilkketici yargis1” olarak ifade etmistir. Yazara gore kalite algisi, tiiketicide var olan
bilgiler 1s181nda olusturdugu, objektif ya da gergek kaliteyle ayn1 olmayan ve {iriiniin
belli bir niteligi hakkindaki yargidan ¢ok daha fazla seviyede olan bir soyutlamadir.
David Aaker (1991) ise, marka kalite algisini tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetin
rakiplerine gore bir biitlin olarak kalitesi ve iistiin olmasi ile ilgili algilamas1 olarak

ifade etmistir (Akturan ve Bozbey, 2015).

Saks ve Johns, algilamaya dair {i¢ ana unsurun tanimlamasini yapmistir. (1)
Genellikle algilama kisinin bazi1 seyleri fark etmesini ve onu 6grenmesini saglar.
Burada algilama; duygusal, tecriibe ve giidiisel bir vaziyetin etkisi altinda kalir. (2)
Amag, bir bireyi ya da varlig1 algilamak veya yargilamaktir. Amag ile ilgili bilginin
yetersiz olmasi veya belirsiz olmasi daha ¢ok anlam g¢ikarmasina neden olur. (3)
Durum algilamay1 6nemli derecede etkiler. Ciinkii farkli durumlar daha ¢ok bilgi

ihtiyact gerektirebilir (Akturan ve Bozbey, 2015).

Kisilerin bir markayr satin aldiklarinda nasil bir yol izledikleri, davranislari,
hangi vaziyette, ne sekilde alim yaptiklari, zaman araliklarin1 saptamak git gide
onemli hale gelmistir. Kisiler satin alirken kendilerine faydali olan markay1 tercih
etmektedirler. Bu yiizden tiiketici bir marka veya iirlinii nasil algilar ve degerlendirirse
o sekilde alim islemini ifa etmektedir. Tiiketicinin zihnindeki algilamalar; {irliniin
basarisi, kalitesi seklinde olusabilecegi gibi ayn1 zamanda sembolik olarak bir imaj1

ya da duyguyu ifade edebilmektedir (Ercis ve dig. 2011).

Tiiketim bazi ihtiyaglarin etkisiyle meydana gelmektedir. Ancak bunu ihtiyag
hiyerarsisinde tanimlamak zordur. Bunun sebebi tanimlanmasi zor farkliliklarin
meydana gelmesidir. Yani bir ihtiya¢ dogdugunda kisiler sadece fizyolojik
ihtiyaclarini karsilamaz ayni zamanda o {irlinii psiko-sosyal, psikolojik ve giivenlik
gereksinimlerini karsilamak icinde tliketmektedirler. Piyasanin farkli boliimlerine
sunulabilecek hem psikolojik hem de sosyal yonden ¢esitli anlamlara gelen bir iiriinii
diger rakip triinlerden ayirmak icin marka onemsenmektedir. Marka tiliketicilerin

begendikleri {riiniin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 iiriinii denemeleri
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sonucunda hangi iirlinden memnun kaldilarsa o iiriinii tekrar almak, memnun
kalmadiklar1 tiriinii ise yeniden satin almaktan vazgegme firsat1 vermektedir (Erdil ve

Basarir, 2009).

Abeysekara ve Wickramasinghe (2013), calisanlarin miisterilerle siirekli iligki
icerisinde bulunduklar1 bir konumda miisteri tarafindan markanin yiiksek bir degerle
algilanmasini saglayarak markaya pozitif yonde bir imaj yiliklemesi yapar (Baran ve
Taskin, 2017).

Markalar tiiketiciler i¢in sembolik olarak bir kaynaktir. Marka bir imge olarak
tilketildiginde kiltiirel anlamda smiflarin meydana gelmesinde dogru bir sekilde
aktarilmasinda bir anlam ifade etmektedir. Reklamlar1 tam ve dogru bir sekilde
algilayabilmek, verilen reklamlarin kurmaca olmamasina ve aktarilmak istenen
mesajlarin gergek bilgiler igermesine baglidir. Marka imgesinden anlagilabilir bir
mana gelistirmek ve bunu aktarmak hem ticari iletisimciler hem de reklamcilar icin
onem arz etmektedir. Toplumda yabanci isimlerle anilan iirtinlerin farkli oldugu, daha
faydali ve kaliteli oldugu yoniindeki algilar nedeniyle, ¢cevremizde bulunan birgok
magaza yabanci isimler kullandig1 i¢in normal karsilanmaktadir (Odabasi, 2009:135).
Ornegin markalar daha kolay algilansin ve fark edilsin diye giysilerin belirli

yerlerinde yer almaya basglamislardir.

Tiiketici bir tiriinle ilgili algisinda olusan fayday1 ve maliyet degerlendirmesini
yaptiktan sonra tiiketicinin zihninde o Uriinle ilgili algilanan deger olugsmaktadir.
Ciinkii algilanan deger kisiye gore degisiklik arz eden nesnel olmayan bir unsurdur.
Fakat tiiketici zihninde olusan algiladigi degere gore davranacak. Uriine gore
algilanan faydalarin maliyetleri asmast durumunda, Uriinden algiladig1 marka degeri

daha yiiksek olacaktir (Onurlubas ve Sener, 2016).

Tiiketicilerin bir spor {irlinli logosunu saniyeler i¢inde algilamalarmin nedeni
uzun zamandan beri basarili bir sekilde uygulanan pazarlama iletisimidir. Fiyatin
formiiliine baktigimizda, “irlin+iiretim ya da hizmet+ambalajlama+tanitim ve
pazarlama+sevkiyat+kar” seklinde olan fakat malin gercek degerini yansitmayan bir
degerdir. Malin gergek degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir. Iste burada
algilanan gercek deger markadir. Bir {irliniin bedeli en fazla tiiketicinin algiladig1

deger kadardir (Alpay, 2012: 35).
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Tiketiciler bir liralik kahveye kuyrukta bekleyerek yedi lira 6diiyorlar. Acaba
sadece kahvenin kalitesine mi &diiyorlar? Kahveyi alan kisiler kahvenin kalitesini
belirlemek i¢in acaba ne kadar bilgi sahibidir? Tiiketicinin aklinda {irlinler sadece bir
kahve, araba degil ayn1 zamanda sosyal bir yer etme ve kendini ifade etmek igin bir
aractir. Tiketicinin fiziksel degerinden daha fazla bir iicrete katlanmasinin sebebi ise

algilanan degerdir (Alpay, 2012: 35).
2.4.3.Hizmet isletmelerinde Reklam ve Sosyal Algi

Reklam, iirlinlerin, hizmetlerin ya da diisiincelerin hedef tiiketicilere veya
alicilara bildirilmesi ve benimsetilmesi igin, belli bir ticret karsiliginda, kisisel

olmayan bir bicimde sunulmasidir (Tekin, 2009:196).

Reklam, diger tutundurma araglarina goére en ¢ok kullanilan bir iletisim
aracidir. En 6nemli ozellikleri arasinda, reklami kimin yaptiginin agik olarak ifade
edilmesi, reklami yapan kisiye belli bir licret 6denmesi ve reklamin tek yonlii bir

iletisin arac1 olmasidir (Tekin, 2009:196).

Reklamim amaci bir iiriiniin hangi 6zelliklere sahip oldugu ile ilgili bilgi
vermek ve bunun sonucunda satiglart artirabilmektir (Adanur, 2010). Reklamlalar
gercekte “Benim markami alin. Digerleriyle yaptigim1 aligverisi benimle yapin.
Paranizi bana verin” der. Ama bu iyi bir sdylem degildir. En iyi reklamlar, kimseye
gel benim {riiniimii al demez. Bunun bir faydasi yoktur. Cogunlukla fiyat vermezler.

Bayilerde {iriiniin oldugunu sdylemezler (Gergeker, 2001).

Reklamlar yalnizca hizmete dayalidir. Istenen bilgiyi tiiketiciye saglarlar.
Kullanicilar i¢in avantajlart belirtirler. Belki bir 6rnekle veya satin alinacak iiriiniin
parasin1 6demeyi ya da miisterinin onayi ile bir sey gondermeyi onererek, miisterinin,
herhangi bir maliyet veya riske girmeden iddialar1 kanitlama imkaninmi elde etmesini

saglarlar (Gergeker, 2001).

Ornegin firga iireten birinin, 2000 ¢aligan1 vardir kap1 kapi gezerek satacagi
iirlinlerde basar1 ¢ok zor goriindiigii bir markada aslinda son derece basarilidir. Burada
satis elemanlar alicilardan fir¢a satin almalarini isteseydi o zaman basar1 zor olurdu.
Fakat satis elemanlar1 bdyle davranmaz. Kapiyr c¢alip, “size firca vermek igin
gorevlendirildim. Aralarindan se¢gmenizi istiyorum” der. Alict bunun i¢in mutludur.

Saticinin davranislarina dikkat eder. Alici fircayr segerken, istediginden baska fir¢alar
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da goriir. Kendisine verilen hediyeye karsilik vermek istemektedir. Bu sekilde satici

misteriden siparisi alir (Gergeker, 2001).

Markaya yonelik yapilan reklamlar tiiketiciyi satin alma eylemine gegirmesini
kolaylastirmali ve gerceklestirmelidir. Reklamin amaci, tanitilan iiriin ig¢in satin
alimmaya ge¢me eyleminin c¢abuk bir sekilde gergeklestirilmesidir. Tiketiciyi ikna
ederek kolay karar vermesini saglayarak hizli bir ¢oziime ulastirir. Oncelikle
tilketicinin Uriinii tanimast ve markayr bilmesi gerekir. Bunun ig¢in kullanilan
Onlemler, tasarimda iirlin resmi, marka isareti, marka taninmisligi, {irliniin stoklarda

siirlt  oldugunun belirtilmesi, indirim ilanlar, satis promosyonlaridir (Teker,

2009:107).

Markalar konumlandirilirken dogru yerleri se¢meleri, dogru imajlar
olusturmalar1 sonucunda hedeflenen kitleler iizerinde biiylik bir 6nem ve etki
yaratabilirler. Glinlimiizde iilkelerin ekonomilerinde reklamcilik her gegen giin daha
fazla 6nemsenmektedir. Ciinkii her gegen giin piyasaya yeni tiriin ve markalar kendini

gostermektedir (Ak, 2011:360).

Niifusun artmasiyla beraber, toplumun refah diizeyi artmakta, zevkler her giin
farklilagmakta, oncesinde bir iirlinii satin almayan kisiler bu iiriinii satin alir duruma
gelebilmektedir. Iste reklam bu asamada biiyiik islevler iistlenmekte, markalar sadece
bugiiniin alicilariyla degil, gelecekteki satin alici potansiyel miisterileri ile de olumlu,
etkileyici bir iletisim i¢inde olmalar1 gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken,
imaj aslinda bir aynadir ve sadece dogrular1 yansitir. Ornegin, reklamlarmizda biiyiik
olmayan bir magaza i¢cin “AVM?”, siradan bir otomobil i¢in “Essiz” derseniz sizi
komik bir hale sokar. Imaj kazanacagmiz yerde imaj kaybedersiniz. Bu sekilde
yapilan bir hata hedef kitlenizin zihinlerinde markanizi segme istekleri alt seviyelere
diiser. Ciinkii tiiketici bu tarzda yanlis, komik mesajlar, goriintiiler, isimler,
dizaynlarda kullanilan yanlis renk secimi ve sekiller, etkisiz Gorsel Kimlik’ler
sebebiyle baska markalara ilgi duyabilir. Bu da markanizin diisiisiine neden olur (Ak,
2011:360).

Sosyal algi kavrami1 empati olarak biliniyor. Yani; bir insanin ne hissettigini
hangi duygulara sahip oldugunu, bakis acisim1 anlayabilmek i¢in kendisini onun
yerine koyarak onu anlamasi, bu siireci ona aktarmasi olarak tanimlanabilir. Ornegin;

aligveris yapan insan modelleri aligveriste aktif olanlar ve olmayanlar, geleneksel
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olanlar, fiyata kars1 duyarl olanlar sosyal olanlar gibi siniflara ayrilmistir. Reklam
mesajlarinin iletilmek istenen mecra se¢iminden, reklamin hangi aralikta ve agirlikli
olarak hangi mecrada yer alacagina hangi hedef kitlelere ve hangi gelir gruplarin nasil
ve ne tiir mesajlarla ulasilacagina kadar genis bir yelpaze aslinda kaynagini empatik

davraniglardan almaktadir (Pelenk, 2010:197).

Kisiler ¢evreden gelen uyarilara maruz kalirken yalniz degildir. Kisi toplumla
i¢c ice oldugu ve toplumsal degerleri paylastigindan gelen uyarilar farkli bir sekilde
algilayabilir. Burada toplum tarafindan olusturulan deger ve normlarin etkisi vardir.
Kisi diger olaylari, nesneleri ve insanlar1 toplumun arzu ettigi sekilde algilayabilirler.
Kisiler yeteri kadar gézlem yapmazlarsa birbirleriyle ilgili eksik ve yanlis bilgiler
edinmis olurlar. Burada bireyin sosyal algi seviyesi gelen uyarilart degerlendirmesi
yoniinden biiyiikk 6neme sahiptir. Ciinkii kisinin sosyal algi seviyesinin yiiksek olmasi
yanlis veya eksik gozlem ihtimalini diisiirece8i i¢in gelistirecegi tutumlar iizerinde

olumlu bir etki yaratacaktir (Atalay ve dig.).
2.5.Hizmet ve Miisteri

Hizmetlerin verimli olabilmesi i¢in miisteri kavramimin dogru bir sekilde
tanimlanmas1 gerekmektedir. Buna ek olarak hizmet siirecinde miisterinin kisiligine
gore nasil bir miisteri oldugunu tespit etmek daha cok Onemli hale gelmektedir

(Sentiirk, 2010: 41)

James ve Mona Fitzsimmons yazdiklar1 “service management” isimli kitapta 4
cesit miisteriye deginmislerdir. Onceki tanimlardan farkli olarak bu c¢alismada

miisteriler siniflandirilmistir. Bu siniflandirma soyledir (Sentiirk, 2010).

Kapitalist Miisteri: Bu miisteri, aldigi hizmete karsilik zamana, paraya ve
cabaya yoOnelik kaliteyi talep eder. Aym1 zamanda da kalitenin devamli artigini ister

(Sentiirk, 2010).

Etik Misteri: Boyle miisteriler kendilerini sosyal sorumluluk sahibi
kurumlarin miisterisi olmasi gerektigini hisseder. Ornegin; bayan miisterilerin sadece
bitkisel {iriin satig1 yapan ve bu {iriinlerin hayvanlar iizerinde test edilmedigi kozmetik

tiriinleri satin almalar1 ve bu {iriinleri kullanmalar1 gibi (Sentiirk, 2010).

Kisiye Ozgii Hizmet Isteyen Miisteri: Bu miisteriler kisiye 6zel hizmet alma
onemli unsurdur. Miisteri hizmet aldig1 siire zarfinda kendisine ilgi gosterilmesini,

sohbet edilmesini ister (Sentiirk, 2010).
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Rahatlik Arayan Miisteri: Bu tiir miisteriler satin aldig1 {iriin veya hizmetten
cok, hizmet aliminda saglanan kolaylik ve rahatlign 6nemser. Ornegin; eve satin
alinan irilinlerde teslim kolayliginin saglanmasi miisterileri rahat ettirecek ve tercih

sebebi olacaktir (Sentiirk, 2010).

Hizmet isletmelerinde miisteriler iiretime katkida bulunduklari i¢in kismi is
gorenler olarak bilinirler. Ozellikle bazi hizmetlerde hem hizmeti verenin hem de
miisterinin hizmetin ortaya ¢ikmasinda bazi gorevleri vardir. Ornegin; self servis
hizmet seklinde calisan bir restoranda miisteriler kendi servislerini kendileri yapip,
kalan bos tepsileri de ¢ope atarlar. Buna benzer bir¢ok restoran salata barlar1 agarak
miisterilerin salata tabaklarimi kendilerinin hazirlamasma imkan tanimistir. Oyle ki
miisteriler hizmetin olugmasi ve ulastirilmasi asamalarinda daha aktif olurlarsa hizmet
isletmelerinden birgok is¢ilik gorevlerini de yapmis olurlar. Fakat hizmet isletmesinin
miisteriye bu gorevleri vermeden oOnce miisterinin buna istekli olup olmadigim

dgrenmesi ve miisteriyi ona gore hazirlamasi gereklidir (Oztiirk, 2011:115-116).

Miisterilerin hizmet ulastirma asamasindaki etkileri, kendi tatminleri ve
hizmetin kalitesine olan katkilaridir. Misteriler hizmet isletmesinin verimliligine
onem vermeseler de sonug itibariyle edindikleri tatmin ve hizmetin Kalitesiyle
iligkilidir. Miisterinin bu siirece dahil olmasi1 hizmetin kalitesinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Saglik, egitim gibi bir¢ok hizmetin sonucunu miisterinin katilimi belirler.
Miisteri lizerine diisen gorevi yapmadig: siirece hizmetler istenen sonuca ulasamaz.
Saglik ve zayiflama merkezlerinin yayginlasmasi buna ornektir. Miisterinin bu
hizmetlerden sonug almasi, hizmet siirecinde iizerine diisen gérevi yapmasina baglidir

(Oztiirk, 2011:115-116).
2.5.1.Hizmetin Ureticisi Olarak Miisteri

Miisterinin  oneminin fark edilmesiyle beraber isletmeler is yapma
asamalarinda bir¢ok degisiklige gidilmistir. Daha ¢ok hizmet sektoriinde, miisteri
odaklilik hizmet kalitesinde rekabetin meydana gelmesi i¢in 6nemli faktorlerden biri
olarak goriilmektedir. Miisteriler hizmet {irliniiniin sekillenmesi i¢in bilgiyi saglayan
ve Urlinli degerlendiren kisidir. Aynmi sekilde, hizmetin meydana gelmesi esnasinda
yarattig1 etkiye bakildiginda, miisterinin isletme icin bir es iiretici olarak goriilmesi

misteri odakliligin siirekli glindemde olmasina neden olmaktadir (Giirdal, 2009:311).
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Ozellikle hizmeti veren ile miisteri arasinda yogun bir iliski igerisine
girildiginde miisterinin hem hizmetin kalitesine olan etkisi hem de hizmetin iiretilmesi
noktasinda 6nemli bir oranda etkiye sahip oldugu goriilmektedir . Hizmeti veren ve
alan kiginin hizmet olusumuna katki saglamasi, 6zellikle iletisimin yiiksek olmasi
gereken hizmetlerde miisteriler es Uretici olarak ifade edilmektedir. Bunun ig¢in
misteriye odaklanmak hizmetler agisindan bakildiginda her gegen giin Onemini
arttirmaktadir. Miisterinin hizmetin {iretimi veya iletilmesi esnasinda katilimi,
miisterilerin gosterdigi davranis, diisiince ve duygusal katkilari igine almaktadir.
Lengnick-Hall, miisterilerin hizmet Kkalitesine yonelik yaptigi incelemede, odak
noktas1 miisteri olan isletmelerin miisterilerin rollerini belirleyerek, hizmete
yapacaklar1 katkilara daha ¢ok imkan saglamalar1 gerektigini ifade etmektedir

(Gtirdal, 2009).

Isletmelerde hizmet veren kisiler miisterilerle direk iliski icinde olduklarindan
miigteri ihtiyaclarint anlamak ve onlar1 tatmin etme noktasinda Onemli rol
oynamaktadir. Bazi arastirmalarda, miisteri odaklilik, hizmet veren kisinin hizmeti
sundugu esnada miisterilerin ihtiyaglarini karsilamada memnun edebilmesi ve hazir

bulunurlugu olarak ifade edilmistir (Giirdal, 2009).
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UCUNCU BOLUM
MARKA SADAKATI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Bu boliimde marka sadakati ve miisteri memnuniyeti literatlir taramasi

yapilarak ayrintili bir sekilde ele alinmstir.
3.1.Markanin Tanim

Marka bir grup iiretici ve saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye yarayan ve onu
benzerlerinden ayiran isim, isaret, renk, terim, simge gibi bilesenlerden olusur.
Tiiketiciler markayr kullanirken hem kendini ifade eder hem de markanin duygusal

faydalarindan yararlanir (Yener, 2013).

Marka, bir simge olarak goriinse de temel olarak markanin 6ne ¢ikan 6zelligi
gosterdigi performanslarda farkliligi ortaya koymaktir. Marka insanlarda baglanma
duygusu olusturmak ve olmasi gereken her tiirlii hassasiyetin gostergesidir. Marka
yiikksek kalitede oldugunun ve iirlinlerinin olmasit gereken sartlar1 tasidiginin

garantisini vermektedir (Pala ve Saygi, 2004).

Marka fiyatlarda kiyaslamayr minimum diizeye indirir. Uretici markaya verdigi
isim ile rekabet ettigi isletmelerden farkli bir fiyatlandirmaya gidebilir. Isletmelerin
cogu fiyat lizerinden rekabete girmez. Markalama bunu saglamak i¢in araci bir
konumda olur. Ornegin, Kodak filmleri diger filmlerden daha pahali olmasina ragmen
tiikketici fiyat farkin1 6Gnemsemeden bu fiyat1 6demeyi kabul eder (Odabas1 ve Oyman,
2007:360).

Marka, bir isletmenin {irlin veya hizmetlerinin adlandirilmast ya da
isaretlenmesinden daha ¢ok manalar igermektedir. Marka ile pazar ayni olmayan
hedef gruplarina ayrilabilir. Arzin farklilagmasi agamasinda hedeflere ulasabilmek ve
uygulayabilmek i¢in Onemli bir yontemdir. Bir iirlinlin hem gecmisi hem de
gelecegini marka etkiler. Uriinlere bir anlam katar, ynlendirir ve zamanla tiiketici ve

isletme arasinda karsilikli anlagsmaya doniismektedir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006).
Aksoy’un yaptig1 ¢aligmaya gore, marka su anlamlara da gelebilir:

Ozellikler: Marka bazi ozellikleri temsil edebilir. Ornegin; Mercedes otomobili,
pahali, kaliteli, dayanikli, yiiksek prestijli iiriinleri, BIM siipermarket zinciri diisiik

fiyatl Uriinleri akla getirebilir.
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Yararlar: Marka sahip oldugu tiiketicilere islevsel ve duygusal bir takim yararlar
sunabilir. Ornegin; BIM’den iiriin satin alindiginda ucuz ve kaliteli iiriin aldim
diisiincesi islevsel yararina, Mercedes otomobil satin alindiginda otomobilin tiiketiciyi
imrenilecek, hayranlik duyulacak kimse yapmasi markanin duygusal yararina 6rnek
verilebilir.

Degerler: Marka, satictmin degerleri ile ilgili mesajlar tagir. Ornedin; Mercedes
yiiksek performansli, giiven veren yiiksek kaliteye sahip degerlerini ifade edebilir.
Kiiltiir: Marka, belirli bir kiiltiirii temsil etme 6zelligine de sahiptir. Ornegin; Japon
otomobilleri(Honda, Mazda, v.d.) tasarruflu yakit kullanimini temsil eder.

Sahsiyet: Marka, belirli bir sahsiyeti temsil edebilir. Ornek olarak Mercedes markast,
diizgiin ve agirbasgh bir is adamim (kisi), gilizel bir saray1 (obje) tiiketicinin aklina
getirebilir.

Kullanan: Marka iiriinii kullanan kisi hakkinda bilgi verebilir. Ornegin; Mercedes
otomobilini orta yas istii bir patronun kullanacagi akla gelir ama gen¢ ya da

ogrencinin kullanacag akla gelmez (Aksoy, 2012: 105).
3.1.1.Markanin Ozellikleri

Marka, bir firmanin tiiketicilere kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin her zaman
var olacagini gosterir. Markali iiriinlerin bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekir.
Ornegin; markal iiriinler kullanim kolaylig, rahatlik saglamali ayn1 zamanda kaliteli,
saglam, glivenilir olmalidir. Markali tirlinlerin 6zellikleri tliketicilerin beklentilerini
karsilamalidir. Bu beklentilerin olumlu karsilanmasi halinde tiiketiciler bundan
psikolojik faydalar da saglayacaktir. Ornegin saglam olma 6zelliginde bir mal hemen
eskimez o mali kullanan kisi senelerce aym mali kullanacaktir. Iste bu noktada
tilketici marka i¢in harcadigi bedel icin pismanlik duymayacak ve psikolojik fayda
saglamis olacaktir. Bunun gibi pahali bir iirlin satin alan tiiketici, kendisine deger
verilen bir kisi yaptig1 diislincesiyle markadan psikolojik yarar elde edecektir (Glimiis

ve Sarac, 2013).
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3.1.2.Markanin Islevleri

Markanin islevleri sunlardir: Ayird edicilik islevi, iirliniin kaynagina isaret

etme islevi, garanti islevi, giiven verme iglevi ve reklam islevidir.
3.1.2.1.Ayirt Edicilik islevi

Markanin en temel gorevi Uriin veya hizmeti benzerlerinden ayirmaktir.
Piyasada olan {irlinlere bakildiginda, tiiketicinin ayni ihtiyacini karsilayacak birgok
irin oldugu goriilmektedir. Bu ylizden iiriin se¢iminde temel olan, iiriiniin
ozelliginden ¢ok o iiriiniin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidir. Ornegin yapilan
bir arastirmada (Uzar, 1994). Bira icen kisilere marka gizlenerek farkli biralar
sunulmusg ve bunlar arasindaki farklar sorulmustur. Denekler biralar arasinda herhangi
bir fark belirtmemislerdir. Ayn1 deneklere normal hayatlarinda bira alirken marka
secimleri olup olmadig1 soruldugunda, ¢ogunlugu tek bir marka satin aldiklarini ifade
etmislerdir. Yapilan aragtirmanin sonucuna gore tiiketicinin {iriin se¢erken 6nemsedigi
en onemli faktor, tiriinler arasindaki farktan ziyade, {iriiniin zihinlerinde olusturdugu

alg1 yani liriiniin markasi oldugu ortaya ¢ikmistir (Glimiis ve Sarag, 2013: 11).
3.1.2.2.Uriiniin Kaynagna Isaret Etme Islevi

Marka, bir {iriin, hizmet vb. 6gelerin kime ait oldugunu belirtmenin en kisa
yontemidir. Bunun i¢in marka Uriiniin kim tarafindan iiretildigini tiiketicinin hemen
algilayabilecegi bir sekilde gosterir. Giiniimiizde markanin islevi degismis ve artik
tiiketiciler, markanin kaynagindan ¢ok markanin kalitesini 6nemser hale gelmistir

(Istk ve Erdem:12).
3.1.2.3.Garanti Islevi

Uriin garantisi; {iriin veya hizmetin aliciya teslim ya da dnceden sdylendigi
gibi yerine getirilecegine iliskin isletme veya saticinin verdigi bir gilivence olarak
tanimlanabilir. Genelde bir kontratla diizenlemesi yapilan garantinin igeriginde
isletme veya satici, {iriin i¢in verilen bir siireden Once kendisinden istenen basariy1
verememesi durumunda firma o iirlinli tamir etmeyi ya da baska bir tiriinle degisimini

yapacag soziinli vermektedir (Celik ve Bengiil, 2008).

Marka tiiketici i¢in her zaman kaliteden sasmadan {iriin arz edileceginin

giivencesini verir. Tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin alirken herhangi bir risk
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almaktan kaginirlar. Bundan dolay1 hi¢ duymadiklari, bilmedikleri iirin, mal ya da
hizmetler yerine bildikleri, denedikleri ve memnun kaldiklar1 bir markay: tercih etmek
isterler (Isik ve Erdem, 2015: 12).

Slotegraaf ve Inman’a gore, iiriiniin garantisi alicinin iiriinii kullandig1 zaman
zarfinda alict tatmininin farkli taraflarina etki etmektedir. Bu zaman zarfinda
genellikle {riin garantisi, isletmenin miisterisinin algilamasimi olumlu ydnde
etkilemesi konusunda giiven verdigi ve haksizlig1 kabul etmedigini gosterdigi icin

miisteri tatmininde bir artis saglayacaktir (Celik ve Bengiil, 2008).
3.1.2.4.Giiven Verme Islevi

Giiven kavrami, insanlarin birbirleriyle iliski i¢inde oldugu diger insanlara ve
kurumlara yonelik duygu, diisiince ve davraniglarini etkileme giiciine sahip, toplumsal
sistemin saglikli bir sekilde isleyebilmesi i¢in de kritik rol oynayan bir kavramdir.
Insanlar, genel olarak, giiven algisina sahip olmadigini diisiindiigii insanlarla ve
kurumlarla iligki kurmama ve iletisimden kacinma egilimi gosterirler(Boztepe,

2014:121).

Kendini kanitlamig ve bilindik markalar bize giiven verir. Diger taraftan 6zgiin
yenilikler ne asinadir ne de kanitlanmistir, bu da bizi rahatsiz eder. Ama Ford gibi
marka bir sirket piyasaya yenilik¢i bir iirlin gelistirdiginde, markast o {riinii hem
tanidik hem de yeni kilar. Ayrica bizi meraklandirir ve bize giiven verir (Beckwith,

2012:140).

Piyasaya sunulan {iriin veya hizmetten tatmin olan bir¢ok miisterinin saticiya
olan giiveni bir gesit giiven ‘bulutu’ olusturuyor. Ciinkii markalarin belirgin 6zelligi,
var olduklar pazarda bir giiven bulutuna sahiptirler. Oyle ki bu bulut, iiriinii daha
denememis tiiketiciler ile triin arasindaki boslugu kapatir, direk deneyim
gerceklesene kadar iiriine bir gesit glivenle yaklasmayr saglar. Burada {irlinlin ya da
hizmetin kendi cazibesi de olusan boslugu doldurabilir; iiriin yeterince cazip ise
alicilar bazen {irlinli tamimayabilir, hatta giiven bulutunun olmayisint fark
etmeyebilirler. Yani duygular 6ne ¢ikabilir. Uriin veya hizmetin ¢ekiciligi gii¢lii bir
giiven bulutu ile destekleniyorsa, dogrudan deneyimin negatif olmasinin etkisini

azaltabilir (Anholt, 2011: 31).

Bir {irliniin ¢ekici olmast siibjektif bir niteliktir ve alicilar tarafindan hizli bir

sekilde verilen yiizeysel bir karar olabilir. Fakat kalite, tutarlilik, saglamlik ve
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giivenilirlik ilk etapta fark edilmeyen, deneyimler sonucunda anlasilabilecek
niteliklerdir. Cekiciligin de, triiniin g¢ekiciligi konusunda kendi degerlendirmelerine
giivenmeyen tiiketicilerin kararlarimi etkileyecek kendine 6zgii bir bulutu olabilir

(Anholt, 2011: 31).
3.1.2.5.Reklam Islevi

Reklam, pazarlamaci agisindan belli bir pazar1t meydana getiren siniflara karsi
objektif olan 6demesi gerceklesen satigin yapilabilmesi i¢in c¢aba sarf edilen bir
olgudur. Ozellikle iletisim araglar1 gelistikten sonra reklam cok &nemli bir unsur
haline gelmistir. Reklamin 6nde gelen oOzellikleri sOyle siralanabilir: Reklam
toplumun iletisimini saglayan herkese acik olan bir aragtir. Reklamin bu 6zelligi
iiriine yasal bir 6zellik katar. Tiiketicide olan satin alma giidiisii kamu tarafindan takip

edilebilir, 6ztimsenebilir (Tekin, 2010: 57).

Reklam her yerde olan bir aragtir. Verilen iletiler yinelenebilir. Bunun yaninda
rakiplerin iletilerini kendi iletileriyle karsilastirabilirler. Reklamin renk, ses ve basim
gibi unsurlar1 kullanarak firma ve firiinler cazip hale getirilebilir. Reklamin net
mesajlar igermesi, her yere ulasabilmesi ve anlamli olabilmesi belli bir ¢abayi
gerektirir. Fakat kisisel satig gibi bir mecburiyeti gerektirmez. Reklami izleyen kisiler
reklamla herhangi bir konusma gerceklestirmeyebilir. Ayrica reklami tamamen
izlemek dikkat etmek zorunda degiller. Kisi sadece izler. Karsilikli bir iligki yoktur.
Bunun i¢in esnekligi az ve giigliidiir (Tekin, 2010: 57).

Reklam, bir iiriin veya marka ile ilgili tiiketiciye bilgi vererek, isletmenin
markaya ve {iriine baglanmasina etki etmektedir. isletmeler, markanin degerini uzun
bir zaman zarfindan sonra ortaya cikarirlar. Bu siirecte, reklam marka degerinin
ortaya cikartilmasini ve bilesenlerinin hizli ve etkili bir sekilde olusturulmasini

saglamaktadir (Yaprakli ve Can, 2009).

Reklam, piyasada bilgi akisim1 kolaylastiran bir aragtir. Rakip firmalarin
fiyatlar ile ilgili bilgiler tiiketicilerin markaya olan tutkusunu diistlirebilir. Deneme
mallarinda ise ¢ok yinelenen ve bilgilendirme igcermeyen marka reklamlar1 gercekten
marka tutkusuna sebep olabilir. Boyle reklamlar aligverise giden bir tiiketici
tarafindan kolayca ve hi¢ masrafsiz hatirlanabilir. Durum boyle olunca tiiketici, belli

bir markay1 secer (Savas, 1999: 101).
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Odabasi ve Oyman’a (2007) gore, reklamin etkili sonuglar verebilmesini

saglamak bazi sartlara baglidir. Bu sartlar:

Uriin kendine has bir nitelik tastyor mu? Dis gériiniisii ile digerlerinden ayr1 ve
psikolojik anlamda digerleriyle ayni olmayan bir iiriiniin kolay ve etkili bir sekilde
reklami verilebilir.

Bir iirlinii gézlemleyerek dokunarak iiriiniin faydasini ve niteligini 6grenmek miimkiin
ise reklama olan talebi ylikseltmekten ziyade diisiiriicii etkisi olur. Eger iiriiniin daha
once agiklanmamis algilanmayan birgok faydasi varsa onlar reklam edilerek iiriintin
talebi kolay bir sekilde ytikseltilebilir.

Asil olan hedef pazarda simdi olan ve muhtemel kullanicilarin sayilar az ise,
reklamin etkinligi diisiik olacaktir.

Uriinii pazarlamak i¢in ekonomik kosullarin elverisli olmasi gerekir. Ornegin, gelirin
artmastyla beraber liiks iiriinlerin talebi de artabilir.

Rakiplerin dlgekleri, pazarda sahip olduklar1 gii¢, pazarda sahip olduklar1 pay ve
kisilerin markaya ne kadar bagimli olduklar1 reklam i¢in yapilan ¢abalarin basarisina
etki eder.

Isletme, iiriin i¢in yaptig1 reklam masraflarmin amacladigi pazar payir oraniyla aym
diizeyde reklam icin yaptig1 masrafi kabul etmezse reklamin etkili sonuglar vermesi
icin yaptig1 kampanyalar siipheye diiser.

Bir iirliniin basarili bir sekilde pazarlanmasi, isletmenin yapacag iiretim ve satigla
ilgili bilgi toplamak, {irline yenilik katmak ve onu gelistirmek, ambalajlama,
fiyatlandirma, igletmenin duydugu fonlari saglamak, {iriiniin talebini devamli hale
getirme ve dagitimda izlenecek yontemlerin gerceklestirme basarisinin bileskesidir

(Odabas1 ve Oyman, 2007: 96).
3.1.3.Basarih Bir Markanin Ozellikleri

Teker’in yaptig1 ¢alismada, bir markanin basarili olmasini saglayan temel unsurlar

sunlardir:

Kisa ve kolay telaffuz edilebilecek bir isim olmali, (Bosch, Nike, Koc),
Duyuldugunda kulaga hos bir ses birakmali (Ford, Jaguar),

Isim verildiginde hatirlanmasi ve taninmasinda giicliik ¢ekilmemel,
Ambalaj ve etiket 6zelliklerine ters diismemeli,

Markay1 yabanci bir kisi rahatlikla soyleyebilmeli,
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Birgok reklam araglarinda kullanilabilecek nitelikte olmali,

Uriiniin niteliklerini yansitacak diizeyde olmals,

Uriiniin yararlar1 hakkinda tiiketiciye bilgi vermeli,

Dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip olmali,

Benzerlerinin yaninda rahatlikla segilebilmeli,

Kolay bir sekilde algilanabilmeli,

Kendine has niteliklere sahip olmali,

Tasariminda isletmenin logosu ve ambleminde tasimasi gereken nitelikleri i¢erecek
sekilde olmali (Teker, 2009: 87)

Bagarili bir marka, tiiketiciyi satin almaya tesvik eder,

Tiiketicinin isletmeye ve iirline pozitif bakmasini, giivenle satin almasini kolaylastirir,
Isletme irtibat icinde oldugu kurumlarla uyumlu bir yol izler,

Isletme yol gésterici olur,

Calisanlar daha hevesli olur ve basarili sonuglar verir,

Personelin biitlin olarak hareket etmeleri sonucunda basarili calismalar yaparak
motivasyonu gii¢lendirir,

Firma rakiplerinden gelecek herhangi bir saldiriya karsi kendini daha etkili korur (Ak,
2011: 30).

3.2.Marka Sadakati Kavramm

Sadakat, isletmenin belirledigi hedeflere ulagsmak i¢in ugras gosterdigi bir
durum olarak onceki yillardan beri var olan, giicii simgelemektedir. Bu zamanda
isletmenin elindeki gli¢, kag kisinin sadik oldugu ve profilleriyle kar eden kisilerden
saglanan pazar paymi kazanma ve bunu himaye etme anlaminda kullanilmaktadir

(Toksar1 ve Inal, 2012).

Jacoby ve Kyner (1973), marka sadakatini, marka tercihinde birden fazla
secenegi olan tiiketicinin, psikolojik olarak kendi basina karar verme yoluyla markay1

istemesi olarak ifade etmislerdir (Toksar1 ve Inal, 2012).

Dick ve Basu (1994), marka sadakatini, tliketicinin iiriinli yeniden satin almasi
icin isletmeyi devamli takip etmesi; Solomon (1994), markadan tatmin olan
tilketicinin, satin almaya karar vermesi; Fournier ve Yao (1997), isletmelerin
pazarlama stratejileri ve yontemlerinin odak merkezi olarak tanimlamislardir (Toksar1

ve Inal, 2012).
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Literatiirde marka sadakati, kisisel ve markalar arasindaki iliskilerde en énemli
kavrayislardan bazilarini saglar. Genis bir anlamda sadakat, tliketicinin bir iriini
markasini, pazarlamaci ya da satis magazasina tekrar bir satin alma ile sonuglanacagi
konusunda bir taahhiit duygusu olarak tanimlanabilir. Bu arada miisteri sadakati goreli
tutum ve tekrarlama himayesi arasindaki iligki olarak goriilebilir ve iki yap1

kombinasyonuna dayanilarak gii¢lenir (Kim, Magnini and Singal, 2011).

Isletmeler marka sadakati olustururken, miisteri odakli bir orgiit kiiltiirii
benimseme, miisterilerle gliven i¢inde, deger paylasimlar: iizerine iliskiler gelistirme,
kisilere 6zgii iirlinler sunabilme, miisterilerin rakip isletmelere gegisine engel olmak
icin etkili degisimler yapma, 0diill programlar1 uygulayarak miisterilerin kalma

oranlarini yiikseltme gibi stratejiler uygulanmalidir (Sener ve Behdioglu, 2013).

Firmalar satiglarinin ¢cogunu indirim donemlerinde gergeklestirdiklerinde, uzun
vadede istedikleri karlar1 elde edemiyorlar bircok tiiketici indirim sonrasinda, o
magazalara bir daha ugramiyor. Indirim donemi disinda da alisveris yapan miisteri,
cok para verip satin aldigi iirlinlin ucuza satildigini goriince kendisini kétii hissediyor.
Markaya giiveni sarsiliyor. Bu durumda daha istikrarli fiyat politikasi izleyen
markalara yoneliyor. Firmanin indirim zamaninda satist ve kari artsa da uzun

donemde kar oran1 ayn1 diizeyde artmiyor (Alpay, 2012:105).

Bircok marka indirim faktoriini en onemli silah olarak kullanirken, bazi
markalar ise sabit fiyat ya da ¢ok az siireli indirim uygulamalar1 ile miisterilerine
giiven veriyor. Kisa siirede biiyiik satis ve kar elde etmese de gelecege istikrarli
ilerliyor. Miisteriler sirketin bu istikrarli tutumu karsisinda rahatliyor ve markaya

sadik kaliyor (Alpay, 2012:105).

Icinde yasadigimiz ve rekabetin hizla arttifi ekonomi diinyasinda teknolojik
olarak {stlinliiglinii koruyabilen iirlinler ¢ok azdir. Cok satis yapabilmek ve
miisterilerin belli bir markaya sadik kalarak bunu gostermelerini istiyorsak
tilkketicilerle duygusal iliski kurulmali ve bu amagla iirlinlere bireysel anlamlar
yiiklememiz, belli ¢agrisimlar yapmalarini saglamamiz ve belli 6zellikler katmamiz

gerekmektedir (Adanur, 2010).

Ornegin; satin aldigimiz kiyafetler iizerindeki logolar bir simge olarak
algilanabilir. Bu simgelere 6rnek olarak Audi ve Samsung verilebilir. Uriinlere bir

mana Yiiklemek icin logo ve markalar kullanilan terimlerdir. Uriinlerin &zelliklerini
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ogrenebilmek i¢in bir kumasin yiin oranini, pamuk oranini, liretim yerini, yikama
kosullarin1 gosteren bazi isaretler verilebilir. Audi logosunda bulunan dort halka
yiiziik olarak ifade ediliyor. Bunun yaninda birlik i¢in bir araya gelmis dort firmay:
simgeliyor. Samsung’un anlami ii¢ yildizdir. Bu yildizlarda giiclii, biiyiik ve sayisiz
olarak sembolize edilmistir. Bu isaretler yerel dil ne olursa olsun diinyanin her
yerinde ne ifade etiklerini gosterirler. Ayni sekilde Pepsi, susuzlugu gidermek,
kendini iyi ve 6zgiir hissetmede, Algida dondurmasi lezzet ve tadi ile segilebiliyorlar.
Uriinler arasinda benzerliklerin oldugu giiniimiiz sartlarinda, markanin vazgecilmez
oldugunu gostererek marka sadakati yaratmak, tiiketicilerin {irtine kars1 diisiincelerini
acik bir sekilde dile getirmelerini saglamak reklamcilarin en ¢ok Onemsedigi

gorevlerindendir (Odabas1,2009:140).
3.2.1.Marka Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Marka sadakatini etkileyen unsurlar bes baslik altinda incelenmistir. Bu
unsurlar sunlardir: Marka imaji1, giiven, marka yeterliligi, algilanan kalite ve miisteri

tatminidir.
3.2.1.1.Marka imaji

Piyasada bulunan biitiin iiriinlerin ve hizmetlerin farkli bir isimleri vardir.
Marka bazen dilsel bazen de goriintiisel unsurlardan olusan sunulan iriin ve
hizmetleri birbirinden ayirmak i¢in olusturulan imgelerdir. Tiiketiciler bir iiriin veya
hizmeti taniyabilmek, zihninde canlandirabilmek, fiziksel 6zellikleriyle ilgili yorum
yapabilmek, psikolojik olarak pozitif diislinebilmek ve bunun sonucunda performans
degerlendirmesi yapmak marka sayesinde gergeklesir. Boylece, iiriin ve hizmetler
daha fazla tiiketici tarafindan benimsenir ve algilanan unsurlar marka imajinin

meydana gelmesini saglar (Bakan, 2005).

Marka imaji, kisilerin belli bir markaya kars1 yaptig1 gozlemin tamami olarak
tanimlanabilir. Keller, miisterilerin diisiinsel olarak var ettigi ¢cagrisimlar araciligiyla
marka ile ilgili beliren algilamalar olarak marka imajim1 tanimlamaktadir. Keller’e
gore marka ile ilgili bir degerin meydana gelmesi i¢in markanin bilindik bir isme
sahip olmas1 ve marka imajinin pozitif olmasi1 gerekir. Boyle bir imaj, firma i¢in
faydal1 olabilecek cagrisimlara sebep olan saglam ve firmanin kendine has bir yapisi
olmalidir. Bazen farkli olmayan markanin hem imaj1 hem de adi1 gz oniine alinarak

farkli {icretlendirilir. Ornegin, bir isletmede iiretim yapan kisiler aym1 iiriinii isim ve
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ambalajda farkliliga giderek ayni1 zamanda farkl iicretlendirme yaparak piyasaya arz
edebilir. Tiirkiye’de bunu o6rneklerine sikga rastlanmaktadir. Toplumda giiclii bir

imaja sahip ve gilivenilir bir marka yiiksek fiyattan satilir (Bakan, 2005).

Pazar aragtirmacilar1 ve reklamcilar isletmenin basarili olabilmesi i¢in marka
imajma Onem verilmesi gerektigini belirtmektedirler. Marka imaji1 dogru bir sekilde
iletildiginde markanin ihtiyaglar1 karsilamada tiiketicinin onu daha iyi anlamasina
yarar. Aynt zamanda markayr rakiplerinden farklilastirir. Markada imaj
olusturulurken hazirlanan reklam kampanyalar1 énemli bir yere sahiptir. Markanin
benzerlerinden ayirt edilebilmesi igin tiiketicinin zihninde ayricalikli olarak yer
edinmesinde iirlinde bulunana 6zellikler, tiiketici sinifinin ad1 ve gegmis 6nemli bir
yere sahiptir. Bu degiskenlere bakildiginda gii¢lii olan iiriin tespit edilip kullanilan
yontemlerde ve kampanyalarda iizerinde durulmali, gii¢siiz taraflar giiclendirilmeli
veya tiiketicinin konu ile ilgili diisiincelerinin degistirilmesi i¢in ¢alisilmalidir (Pala

ve Saygi, 2004).

Kurumsal imaj, halkin sirketi algilama sekli iken marka imaji tiiketicilerin
zihinlerinde tutulan marka dernekleri tarafindan yansitilan marka hakkindaki toplam
algilamadir. Baz1 sektorlerde ve sirketlerde, kurumsal imgeler diger durumlarda daha
baskin olabilir. Marka imaj1 kurumsal imaj1 etkiliyor. Ciinkii insanlar sirketleri, iiriin
markalar1 veya sirket adi hakkindaki kararlarina dayanarak degerlendiriyorlar.
Andreassen ve Lindestadt, kurumsal imajin kalitenin algilamasini, tiiketicilerin
memnuniyetini ve sadakatini etkileyen Onemli bir faktdr oldugunu soyliiyor.
Kurumsal imajin miisteri memnuniyetini ve sadakati etkiledigi, arglimanim
destekleyen tatmin edici diizeyde bir ¢alisma olmasina ragmen, kurumsal markalarin
miisteri algilari, memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkileri hakkinda ¢ok az sey

bilinmektedir (Cobanoglu ve Baykal, 2013).

Marka kisilik algilamalari, marka yapilandirmada ve organize etmede
tilkketiciye yardimci olur. Dolayisiyla, belirgin marka kisilik algilamalari, tiiketicilerin
fonksiyonel marka bilgisinin ve fonksiyonel marka yararlarini hatirlatmasini

gelistirebilir (Cobanoglu ve Baykal, 2013).
3.2.1.2.Giiven

Giiven, bir kisinin bagka bir kisiye duydugu giivenilirlik derecesi veya

diirtistliik olarak ifade edilebilir. Diiriistliik dendiginde kisinin yardim etme istegi ve
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yeterlilik gilivenin olusmasinda gerekli unsurlardandir. Morgan ve Hunt ise giiveni
aciklarken insanlarin birbiriyle olan paylasimi, iletisimi ve kisilerin davranisini
kontrol ederek ortaya konan birgok boyuta sahip bir kavram olarak tanimlanmistir

(Karagdz, Cat1 ve Kocoglu).

Tiketicilerin goziinde giivene sahip olmak biitiin isletmeler i¢in ¢ok dnemlidir.
Internet pazarlamasinda giiven kavrami isletmeler i¢in giderek énemli hale gelmeye
baslamistir gerek tiiketiciler gerekse isletmedeki miisteriler olsun sunulan iiriin ve
hizmetlere ayni zamanda miisterilerine giiven duymak isterler. Sosyal medya
ortaminda ve burada faaliyet goOsteren isletmelere giiven unsuru verilmedikce
potansiyel miisteriye ulasmak i¢in internette yapilan tanitim ve satisin gerceklesmesi

imkansiz goriinmektedir (Aksoy, 2012:180).

Isletmeye sadik tiiketici var etmenin ana unsuru miisterilere giiven vermektir.
Bunun i¢in miisterilere kisa vadeli olmayan iliskiler yaratmada “giiven” kelimesinin
oziinii ve kritik islevini anlayabilmek gerekir. Ozellikle tiiketiciler, saticilarin
davraniglarin1 ve sozlerini degerlendirerek onlar1 gozetir ve niyetlerini anlamaya
calisir. Alict ve satici, karst tarafin yiikiimliiliklerini karsilama yeterliligine sahip
olmasin1 bekler. Bir saticinin, aliciya sattig1 {irliniin hammaddesinde yasanan sikintilar

sebebiyle iiriinii gelecekte liretmesinde sikinti yasamamasi gerekir (Aksoy, 2012:180).
3.2.1.3.Marka Yeterliligi

Tiketicilerin satin alma asamasinda ve sonrasinda, herhangi bir sorunla
karsilastiklart zaman marka ¢Ozliim iretebiliyorsa ve tiliketicilerin ihtiyaglarim
karsilayabiliyorsa, marka yeterlidir. Tiiketiciler markanin yeterliligini, kendileri
deneyerek Ogrenebilirler. Etrafindaki kullanicilarin vermis oldugu bilgilerden
ogrenebilirler. Markanin tiiketicilerin  gereksinimlerini  karsilamasi, tiiketicinin

markaya olan giiveni agisindan son derece 6nemlidir (Uzunkaya, 2016: 61).
3.2.1.4.Algilanan Kalite

Algilanan kalite tiiketicinin marka ile ilgili algiladig: kalitedir. Burada 6nemli
olan iirlin ve hizmetlerin sahip oldugu kalite degil tiiketici i¢in ifade ettigi kalitedir.
Algilanan kalite, markanin tiiketicide zihinsel olarak marka ile ilgili edindigi kalite
algis1 seklinde tanimlanabilir. Buna ek olarak {irlin ve hizmetlerin piyasadaki rakiplere

karst tstiin olmasi seklinde de tamimlanmaktadir. Algilanan kalite var olan

31



misterilerin marka ile ilgili zihninde olusan olumlu ve olumsuz algilardir (Kiirketi,

2015).

Objektif olarak Olglimii yapilamayan iirlin veya hizmetten beklentilerin
kargilanmasi oranina gore degisiklik gosteren algilanan kalite (Yazgan vd., 2014:240).
Olumlu veya olumsuz bir sekilde etkisini gostererek isletmelerin pazardaki payini

dogrudan etkilemektedir (Demirag ve Demireli, 2016).

Algilanan kalite, bazen olmasi gereken gergek anlamdaki kaliteden
farklilagabilmektedir. Birincisi tiliketiciler daha Onceden kalitesi diisiik bir {irliniin
imajmin etkisi altinda kalmis olabilir. Bunun i¢in, yeni taleplere kapali olabilirler.
Ikincisi, bir isletme kalitesini tiiketicinin 6nemsemedigi bir diizeyde iiriine katki
saglamak icin ¢aba igerisinde olabilir. Ugiinciisii markanin kalitesi ile ilgili kisilerin
dogru ve objektif degerlendirme yapabilmeleri i¢in gerekli bilgiye sahip olmama

durumudur (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 76).

Algilanan kalite, memnuniyet ve tutumdan farklidir. Tiiketici bir iirlinden kétii
bir performans beklediginde tiiketici i¢in liriiniin sunmus oldugu diisiik performans bir
memnuniyet gostergesi olabilir. Aksi halde memnuniyetten bahsetmek imkansiz
olacaktir. Yine kalitesiz bir iiriinlin ucuz olmasi sebebiyle tiiketicide pozitif bir algi
yaratirken kaliteli bir iirlin farkli bir tiiketicide pozitif bir algi olusturmayabilir

(Yildiz, 2015).

Tiketiciler, ilettigi mesajlarda kendi yasam tarzina ve diisiincelerine yakin
buldugu markalar1 satin alir. Bu yiizden “en ucuz” olmak tesadiifi satiglar1 ve kalici
olmayan basarilar1 getirse de siirekli bir basar1 i¢in dogru algilanabilmek gerekir

(Alpay, 2012: 17).
3.2.1.5.Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini; iligki i¢inde olan taraflarin, iliskinin giiclendirilmesi hakkinda
olumlu yonde beklentileri olmas1 ve birbirlerini tercih edilebilir hissetme boyutudur.
Miisterinin tatmin olmasi, iliskide biitiin taraflarin digerinin iliskiyi devam ettirme
acisindan olumlu adimlar atmakla ilgilendigine inanmasi ile ortaya g¢ikmaktadir.
Iliskide taraflarin memnun olmasi, iliskiye ya da iliskinin diger tarafina alternatif
olabilecek baska seceneklerin goz ardi edilmesini saglayarak iletisimin uzun siireli
olmasina imkan saglamaktadir. Ayrica tatmin; iliski icinde olan taraflardan birinin

digeriyle olan iliskiyi giiclendirmek, gelistirmek ve devam ettirmek icin iliskiye
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yatirim yaptifina yonelik algiya sahip olmasiyla da dogrudan ilgilidir (Boztepe,
2014:131).

Miisteri tatmini kisinin tatmin olabilmesi i¢in iirlin veya hizmetten istedigi
performansi sadece belli bir siireligine degil her zaman ve eksiksiz almalidir. Ciinkii
miisteri o iirlinle ilgili tatmin olup olmadigini degerlendirdigi zaman hizmeti, markay,
{iriinii veya isletmeyle olan onceki deneyimleriyle karsilastirmaktadir. Uriin veya
hizmetle ilgili bir gereksinim dogdugunda isletme ya da markanmn basta zihinde
olusmasini saglayan bilissel ve isletmeye sadakatin ana gostergesi olan duygusal
baglhlik, tiiketim sonucunda ortaya c¢ikan duygusal bir karsilik olan tatmin ile
olusturulur. Bunun i¢in kimi arastirmacilar i¢in marka sadakatini direk etkileyen ana
degiskenin miisteri tatmini oldugunu ifade ederler. Diger taraftan Fullertenand Taylor
arastirmasi, miisteri tatmini ve sadakat arasinda dogrusal bir iligski gergeklesmedigini
ve miisteri memnuniyetinin tatmine etkisinin sadakate olan etkisinden ¢ok daha az
oldugunu gostermektedir. Oliver’a gore tatmin, sadakati memnuniyet ile iligkili olarak
dolayli yoldan etkilemesine karsin miisteri memnuniyetini direk etkilemektedir (Celik

ve Bengiil, 2008).
3.2.2.Marka Sadakati Tiirleri

Marka sadakati tiirleri: Davranissal sadakat, tutumsal sadakat ve karma

sadakat olmak tizere lige ayrilir.
3.2.2.1.Davramissal Sadakat

Bir miisteri yaptig1 biitiin aligverislerde aldigi {riiniin markasinda bir
degisiklige gitmiyorsa bu kisi o {iriin i¢in bir miisteri olarak kabul edilmektedir. Bu
kuramda tiiketicinin yapmis oldugu se¢imin tiiketici davranisi ile ortaya konuldugu
varsayllmakta ve bunun i¢in miisteri sadakatinin belirleyicisi olarak miisterinin {iriine
ait satin alma bilgilerine dikkat edilmektedir. Wulf ve odeberken-Schroder (2003)’e
gore davranigsal sadakat kisinin bir iiriin satin alirken diger rakiplere goére o iiriiniin

isletmeden ne kadar ve hangi siklikta aldigidir (Karagoz, Cat1 ve Kogoglu).

Davranigsal sadakat yaklasiminda tekrarlanan satislarda devamli ayni markay1
satn alma taahhiidii yoktur. Ornek olarak seyahatte olan bir kisi isine yakin olmasi
sebebiyle bir otelde konaklayabilir. Konakladig1 otele yakin bir yerde yeni agilan bir

otelin daha etkili bir fiyat ve hizmet sunmasiyla eski otel, miisterisini rakibine
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kaptirabilir. Bu yiizden tekrar satin alma stirekli olarak bir taahhiit degildir (Cat1 ve

Kogoglu).
3.2.2.2. Tutumsal Sadakat

Glinlimiizde tutumlar rekabetin artmasi ve pazarlarin aktiflesmesiyle dinamik
bir yapiya donlismiistiir. Tutumlar1 yenilemek ve var olan tutumlar1 korumak igin ¢aba
sarf edilmelidir. Markaya karst yapilan c¢alismalar medyanin 1ilimli yaklasimi,
markaya destek veren reklamlarin yapilmasi gibi faaliyetler markaya karsi olumlu
tutum olusmasini saglar. Asil hedef kitlenin disindaki kitlelere de olumlu marka
tutumunun var olmasi marka itibarinin énem kazanmasi i¢in 6énemlidir. Bunun i¢in
medya, kamu kurumlar1 ve finansal ¢evre gibi gruplara da olumlu marka tutumu

olusturmak i¢in stirekli ¢aligmalar yapmak gerekir (Tosun, 2010:101).

Tutumsal yaklasimda, bir markay1 her zaman satin almak icin sart bir davranis
seklinde degerlendirilirken marka sadakatinin gercek anlamda saglanmasi igin
yetersiz goriilmektedir. Boyle bir eylemin devam edebilmesi i¢in markaya kars

pozitif bir tutumla destek verilmesi gerekliligi izerinde durulmaktadir (Ayas, 2012).

Marka sadakatinde tutumsal yaklasim, tiiketicinin markaya kars1 olumlu bir
duygunun gelismesi ile olusmaktadir. Bu olumlu duygularin olusmasinda “tatmin,
baglilik ve biitiinlesme™ gibi tiiketicilerin markaya kars1 yaptiklar1 degerlendirmeler
onemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bu egilimleri satin almay1 gerceklestirirken
onlar1 motive edebilir. Baska bir deyisle tutumsal yaklasim miisterilerin satin alirken
secimlerini etkileyen gercek sebeplerin dtesinde (Ornegi o iiriin veya hizmeti sunan
baska markalara ulagilamamasi gibi) miisterilerin tam olarak markayr nasil
algiladiklariyla ilgili tiiketicinin gercek sadakat duygusuna odaklanan bir yaklasimdir
(Akin, 2017).

3.2.2.3.Karma Sadakat

Davranigsal sadakat ve tutumsal sadakatin karisgimidir. Miisterilerin tercih
ettigi Urtine gore sadakati, marka se¢imlerine olan degisime iiriin ya da hizmeti hangi
araliklarla satin aldigina ve toplamda ne kadar satin aldigina gore agiklanmaktadir.
Buradaki diisiincede miisteri sadakati, firmanin sunmus oldugu iirin ve hizmetleri
kisinin her zaman satin almayi tercih etmesi ayni zamanda firmanin iriin ve
hizmetlerini baska kisilere dnermesi olarak ifade edilebilir (Cati, Murat ve Gelibolu,
2010).
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3.2.3.Marka Sadakatinin Diizeyleri

Miisterilerin bir iirlinii bir isletmeden sik sik satin almasi ve se¢imini her
zaman ayni igletmeden yana kullanmasi sadakatin onde gelen seviyesidir. Burada
miisteri sadakatinin dogru bir sekilde ger¢ceklesmesi i¢in miisterilerin, rekabet i¢inde
olan isletmelerin sundugu seceneklerde iiriin ve hizmetlere 6nem vermemesi veya
olmas1 gereken kosullarin disinda gelisen durumlarda tekrar aymi isletmeden satin

almay siirdirmesidir (Cati, Murat ve Gelibolu 2010).

Dick ve Basu, sadakat diizeylerinin tutum ve davranis arasinda olusan
etkilesim ile belirlendigini ifade etmektedirler. Bu goriis dogrultusunda kisilerin belli
bir markaya kars1 tutumlari ile o markay1 satin almalar1 arasindaki baglanti sadakatin
seviyesini meydana getirmektedir. Bu baglantinin farkl: siiriimleri sonucunda sadakat
diizeyleri dort grup altinda toplanabilir: (Tosun, 2010:150). Bunlar asagidaki tabloda

gosterilmistir:
Tablo 3.1. Marka Sadakat Diizeyleri

Tekrarli Satin Alma

Yiiksek Diistik
Yiiksek Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli
Tutum
Diistik Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Kaynak:Dev

rani, 2009 Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin Tiiketimi Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Y.2009, C.14, S.3 s.407-
421.

3.2.3.1.Sadakatsiz(Marka tutumu diisiik- satin alma davrams1 diisiik):

Bu tiir miisteriler, i¢in biitiin markalar uygun algilanmakta ve marka ismi i¢in
satin alma ¢ok az olmaktadir. Boyle alicilar, degistiren alict veya fiyat alicist olarak

da tanimlanmaktadir (Demir, 2011).
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Tiiketicilerin marka tutumunun diisiik olmasiin iki sebebi olabilir, ilki
piyasada yeni olan bir markanin olmasi gereken tutundurma islevlerini yerine
getirmemesi ikincisi tiim markalarin birbirine benzeyen bir pazarda rekabetini devam

ettirmesidir (Karaca, 2010).
3.2.3.2.Ger¢ek Sadakat(Marka tutumu yiiksek- satin alma davrams yiiksek):

Belli bir markay1 begenen, ilgi duyan yine ayni marka ile duygusal bir iliski
kuran kisilerde o markayr satin alma eylemini gosterme istegi yiiksek diizeydedir.
Satin alma eylemini marka ile ilgili pozitif diisiincelerden ve duygusal iligkiden dolay1

yerine getirenler sadakati gergek olan tiiketiciler sinifinda yerini alir (Tosun,

2010:150).

3.2.3.3.Sahte Sadakat(Marka tutumu diisiik- satin alma davrams yiiksek):

Burada miisteri isletme veya markadan sik sik {iriin satin almasina karsin
marka veya isletme ile duygusal iliskisi az olan tiiketicilerdir. Ornek olarak
endiistriyel liriin satis1 yapan bir isletme ayni isi yapan baska bir isletme ile yaptigi
satis ile ilgili goriismeler 15131nda yinelenen siparisler verebilir. Oyle ki alic1 ve satici
isletme arasinda tutumsal bir iliski yoksa ve baska isletmelerle ayn1 olmayan hislerle
tutulmasina ragmen aligverigini slirdiirmesi sahte sadakatin bir gdstergesidir. Alici
konumunda olan isletme daha faydali olan, satig yapan bir isletmeyi kesfettigi zaman
alimlarin1 kendisine faydali olan isletmeye kaydirmasi olmasi beklenen bir davranistir

(Cat1 ve Kogoglu, 171).

3.2.3.4.Gelismemis Sadakat (Marka tutumu yiiksek- satin alma davransi

diisiik):

Bir kisi bir isletmenin sundugu iirtin ve hizmetlerden her zaman satin alma
eylemini gerceklestirmemesine karsin, o isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili
pozitif bir yaklagim i¢inde olmasi durumudur sdyle ki alic1 isletmeyi veya markayi
begenir, baglilik hissi verir. Fakat o isletmede alimlar1 ¢ok azdir (Cati, Murat ve

Gelibolu, 2010).

Gelismemis sadakat, kisilerin bir daha satin alma eylemini yapacak kadar

kaynagi bulunmamasi, piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin yiiksek fiyatlarla
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verilmesi isletmeye ulasim kosullarimin zorlugu ve kisinin diger miisterilerden

etkilenmesi gibi sebeplerle ortaya ¢ikabilir (Cati, Murat ve Gelibolu, 2010).
3.3.Miisteri Memnuniyeti Kavram

Memnuniyet bir {iriin veya hizmeti satin alma davranigsindan evvelki beklentisi
ile alim sonrasinda gergeklesen tecriibenin miisteriyi memnun etmesi vaziyetidir.
Miisteride memnuniyetin olusabilmesi, miisteriye yonelik caba gostererek, miisteriye
giiven vererek, miisterinin degerli oldugunu hissettirerek, miisteriyi simgeleyerek,
miigteriyi hem kurum i¢inde hem de kurum disinda giizel bir sekilde agirlayarak
misterilerle olan iligkilerde sicak ve samimi eylemler gergeklestirerek, tim
misterilere ayn1 davranarak, miisterilere tebessiim etmeyi aliskanlik haline getirerek,
caligsanlarin gelirlerinin misteriler tarafindan geldiginin farkinda olup iiretim, satis ve
hizmetle ortaya c¢ikan misterinin sikintilarin1 yok ederek olanakli hale gelecektir

(Gengtiirk, Kalkan ve Oktar, 2011).

Satis yaparken miisteri memnuniyeti goz oniine alimmalidir. Ornegin;
elinizdeki {irtinleri degil miisterinin ne istedigini anlayip ona gore satis yapilmali.
Uriinle ilgili miisteri dogru bilgilendirilmeli ve kendilerine saglanacak yarari
vurgulanmali. Miisteriler bir iirlinii satin alirken, satin aldiklar1 hizmet veya iiriine

degil kendilerine saglayacagi yarar icin satin alirlar (Misirli, 2008:147).

Miisteri memnuniyeti sadakatin olusmasini saglar. Buda isletmeler i¢in 6nemli
oldugundan isletmelerin daha 1yi bir performans gostermelerini saglar. Memnuniyeti
saglanmis miisteri isletmeye sadik hale geleceginden, isletmeye katkisi olur (Cat1 ve
Kocoglu, 2008;173). Memnun bir miisteri var edebilmek icin isletmenin yapmis
oldugu yatirimlar baslarda masraf gibi goriinse de kazanilan her sadik miisteri
araciligiyla isletmenin reklam harcamalar diisecektir. Ayrica daha fazla sadik miisteri
isletmenin {riinlerinin fiyat ayarlamasinda zorlanmadan hareket etmesine neden
olacaktir. Memnun miisterilerin tavsiyeleri sonucunda isletmenin yeni miisteri

kazanmasi kolaylasacaktir (Aymankuy, Akgiil ve Akgiil, 2012).

Miisteriler bir iirlin veya hizmet satin alirken, fiziksel ve psikolojik
ihtiyaglarin1 karsilayabilmek beklentisiyle satin alir. Bir markay1 degistirmeden uzun
yillar boyunca satin alarak kullanmayi silirdiirmek i¢in ayni marka {irlinii her
aldiklarinda kendileri icin stirekli olarak tatmin hissi yaratmasi ve fayda saglayacagina

inanmalar1 gerekir. Buna gore bir tiiketicinin siirekli ayn1 markayi tercih etmesi ancak
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tilkketicilerin  6nceki tecriibelerinden memnuniyet hissini tatmasiyla miimkiin

olabilmektedir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016).
3.3.1.Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen bazi faktdrler vardir. Bunlar: kisisel

faktdrler, sosyal faktorler, ekonomik faktorler ve psikolojik faktorlerdir.
3.3.1.1.Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlari, yas, aile gibi disa doniik 6zelliklerden
etkilenir. Her yas grubunun ihtiya¢ duydugu ve ilgilendigi mal ve hizmetlerin farkli
ozellikleri vardir. Ornegin; yashilar icin uygulanan saghikli yasam ve diyet {iriinleri
gibi. Ayrica yasamlarinin baz1 donemlerinde ortaya ¢ikan psikolojik etmenlerde satin

almayi etkileyen faktorler arasindadir (Durmaz,2011: 56).

Tiiketicilerin meslegi, iiriinlere olan gereksinim ve isteklerini etkiler. Ornegin,
bir i goren ile bir isverenin giysi ihtiyaclar1 farklidir. Bir doktor ya da miihendis
farklh arac¢ ve gereglere ihtiyac duyarlar. Kisilerin 6grenim diizeyleri arttikca istek ve
gereksinimleri artar ve ¢esitlenir. Bir kisiyi baskalarindan ayiran duygu, diislince ve
davranis Ozelliklerinin tiimiine kisilik denir (Durmaz,2011: 56). Bireylerin

kisiliklerinden dogan bu farkli 6zellikler onlarin satin alma davraniglarini etkiler.
3.3.1.2.Sosyal Faktorler

Insanlarin aldiklar1 egitim durumlari, meslek edinme kosullari, kiiltiirel
anlamda kendilerini gelistirebilmeleri kisilerin sahip oldugu ekonomik kosullara gore
belirlendigine gore toplumsal siiflarin olusumunda temel 6ge ekonomi olarak kabul
etmek gerekiyor. Sosyal smif ayrimi reklam, pazarlama ve propaganda
caligmalarinda, 6zellikle pazar boliimlendirmede faydali olmaktadir. Sosyal siniflarin
zevkleri, davraniglari, satin alma kararlari, oy verme egilimleri farkli oldugundan,
saglanan hizmetlerde, tutundurma calismalarinda oy vermeye yoOnlendirmede

farkliliklar bulundugu bilinmektedir (Inceoglu, 2011:155-157).

Kiiltiirel faktorler tiiketici davranislarini ve satin alma kararlarini etkiler. Bu
sebeple, hedef pazarlarda kiiltiirel unsurlarin tiiketici davraniglarini hangi diizeylerde

ve ne 6l¢iide etkiledigini 6grenmek gerekir (Mazlum, 2010: 54).

Danigma gruplari sahislarin eylem ve tutumlarini direk veya dolayl bir sekilde

etkiler. Aile, arkadas cevresi, isyerindeki ¢alisma arkadaglari, ayni kuliiblin tlyeleri
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gibi. Insanlarin kiiciik yastan itibaren aileden aldiklar1 6zellikler davranislarmi

sekillendirmektedir (Yiikselen, 2010:126-127).

Bazi ailelerde, kisilerin edindikleri 6zellikler sonucunda satin almay1 diisiinen
kisiler ile satin alma eylemini gerceklestirenler farkl: kisiler olabilir. Baz1 ailelerde
birbirinden etkilenme diizeyleri yiiksektir. Pazarlamacilarin bu nitelikleri géz 6niine
almas1 pazarlama stratejilerini en dogru bir sekilde belirlemelerine olanak

saglayacaktir (Yikselen, 2010:126-127).
3.3.1.3.Ekonomik Faktorler

Kisinin sahip oldugu harcama, tasarruf, 6diing bulma, harcanabilir gelir gibi
olanaklar kisinin ekonomik durumunu olusturur. Kisilerin sahip oldugu ekonomik
durum, tercih edecekleri iiriinleri etkilemektedir. Ornegin, tatile gitmek isteyen iki
aileden ekonomik durumu yeterli olmayan ailenin tatile ¢gikma olasiligi daha az olur.
Bu durumda kisilerin ekonomik yeterliliklerine gére mal ve hizmetleri tercih etmeleri
beklenir. Bu baglamda ekonomik faktorlerin miisteri memnuniyetine etki ettigi

sOylenebilir (Uyar, 2013).

Tiiketicilerin gelirleri, istek ve ihtiyaglar1 karsilamada aile ve bireylerin
harcama modelini belirler. Tiiketicilerin gelirleri, satin alma isteklerini karsilayacak

diizeyde degilse birey, taksitle satin alma, kredi kullanma gibi yollara bagvururlar

(Seyhan, 2011: 31).
3.3.1.4.Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarin1 ve satin alma tercihleri psikolojik faktorlerden
etkilenir. Insanlarin satin alma davramglarini etkileyen bu faktorler giidii

(motivasyon), algilama, 6grenme, egilim (tutum) ve inanglardir (Mazlum, 2010:64).

Giidi, uyarilmis bir ihtiyag olarak tanimlanir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
satin alma davraniglarina etki eden faktorlerin nasil ortaya ¢iktigini, 6zellikle nigin
bazi markalara yoneldiklerini veya neden vazgectiklerini O6grenmek isterler.

Psikologlar bunu giidii faktori ile agiklarlar (Mazlum, 2010:64).

Algilama, insanlarin ya da hayvanlarin ¢evrelerini anlayabilmeleri icin elde
ettikleri tecriibeler sonucunda meydana gelen bir siiregtir. Algilar dogum ani ile baslar
ve Oliime kadar devam eder. Algilarin igeriginde duyma, gérme, dokunma, tatma ve

koklama gibi duyular vardir (Yilmaz, 2011:143).
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Tutumlar, bireylerin ¢esitli nesne veya verilere yonelmesini saglayan, uzun
siire devam eden olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 veya fiilleri igerir.
Olumlu tutumlar kisilerin marka se¢imini olumlu etkileyecegi icin, pazarlamacilar ona
gore tiiketici tutumlarini belirlemeye calismaktadirlar. Inanglar ise bireyin bir konuda
sahip oldugu tanimlayict diislincedir. Tiiketicilerin marka ile ilgili inanglari, marka
hakkindaki bildiklerinin bir pargasidir. Tiiketicilerin bu tarz tutumlar1 baz1 markalar
satin almalar1 veya markayr kullanmasi gerektiginde miisterilerin Dbirbirlerini

etkilemeleri sonucunda meydana gelmektedir (Yilmaz, 2011:148).
3.3.2.Miisteri Memnuniyetine iliskin Teoriler

Miisteri tatminini agiklamaya calisan ¢esitli modeller gelistirilmistir. Cesitli
incelemeler 1s18inda g6z Onilinde bulundurulan miisteri tatmini modellerine
bakildiginda: (Karaca, 2010: 47); beklentilerin uyusmazlig1 teorisi, ¢eliski teorisi,

kisiler arasi esitlik teorisi, zitlik teorisi, hipotezin test teorisi bulunmaktadir.
3.3.2.1.Beklentilerin Uyusmazhg: Teorisi

Bu modele gore, kisiler satin alma davranigsindan evvel iriiniin basari
seviyesine dair bir¢ok beklentiye gireceklerdir. Bu beklentiler bir kuralin gliciinii
tastyan veya olmasi gereken beklentiler degil iiriinlin gosterdigi basariya gore tahmine
yonelik beklentilerdir. Miisteriler satin aldiklar1 iiriinlin basarisina dair algilamalar1 ile
o Uriine dair umduklarin1 kiyaslamaktadir. Kisinin o iirliniin basarisina ait tatmin
seviyesi beklentileri dogrultusunda diisecek, bir degisim olmayacak ya da artacaktir

(Karaca, 2010).

Daha agik bir sdylemle, miisterinin satin aldig1 {riine yonelik {riiniin
performans: beklentilerin tizerindeyse yani, iriini onaylamama durumu varsa,
miisterinin tatmin diizeyi artacaktir. Aymi sekilde miisterinin satin aldigi iirtinden
istenen performansi saglayabiliyorsa miisteri i¢in o iiriin verimlidir. Ayn1 zamanda o
iriinden tatmin olmustur. Miisterinin satin aldigi tirlinden istedigi basariyr elde
edemiyorsa miisteri o iriine karsi tatminsizlik yasayabilecek bagka bir deyisle

olumsuz onaylama ortaya ¢ikabilecektir (Karaca, 2010).
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3.3.2.2.Celiski Teorisi

Celiski teorisine gore, miisteri beklentisini karsilamada performans yetersiz
kalirsa, zihninde bunu en diisiik seviyeye indirmek icin cabalayacaktir. Oyle ki kisi
bunu gerceklestirmek i¢in satin aldig {iriin ve hizmetten beklentisini en aza indirerek
veya liriin ve hizmetin sergilemis oldugu performansi pozitif algilayacak bir vaziyette

yapabilir (Kilig, 2015).
3.3.2.3.Kisiler Arasi Esitlik Teorisi

Bu modelde, ayni isletmede var olan tiiketicilerin aldiklar1 {iriinlerin
karsilagtirmasin1 yaparak, esitlik veya esitsizlik kapsaminda tatmin seviyelerini
belirlemek i¢in calistiklarim1 belirtmektedir. Yani tiiketiciler bir iirlini satin
aldiklarinda sarf ettikleri ¢aba, gecirdikleri zaman, harcanan deger gibi girdiler farkli
kisilerin girdileri ile karsilagtirarak girdi-cikt1 yilizdesini ortaya ¢ikarip iiriiniin
sagladig1 faydadan tatmin olup olmadiklar1 hakkinda yorum yapabileceklerdir. Burada
diger tiiketiciler dendiginde bir tek aym iiriinii alan kisiler degil referans gruplari,
arkadagslar ya da girdi-¢ikt1 oranmin kiyaslandigi saticilar da bulunmaktadir. Girdi
cikti oranlari esit oldugunda tiiketici memnun olacak, girdi ¢ikti oranlari esit
olmadiginda ise, tatmin olmayacaktir. Ornegin, seyahat acentesinden paket turu satin
alan bir tiiketicinin o giin icinde yasamis olabilecegi yogun stres, olumlu veya
olumsuz agizdan agiza iletisim, hem nesnel olarak girdi-¢ikt1 oraninin kiyaslanmasini
hem de nesnel bir diisiincenin beyan edilmesini gii¢ hale getirmektedir (Karaca, 2010:

48).
3.3.2.4.Zathk Teorisi

Bu teoriye gore, beklentiler tecriibe arasindaki her farklilik, farklilig:
yoniinden abartilacaktir. Bir iretici yapmis oldugu reklamlarla tiiketicilerin
iriintinden beklentilerini arttirirsa, bir miisterinin iirline dair tecriibesi sdylenenden
cok az geride olsa bile iirlinlin tiimii kabul edilemez bulunacaktir. Bunun aksine,
reklamlarda asagidan almak sonra da daha iistiin bir {iriin sunmak yasanan olumlu

celiskinin abartilmasina sebebiyet verecektir (Korkmaz, 2013).
3.3.2.5.Hipotezin Test Teorisi

Diegton(1983) tarafindan ortaya c¢ikarilan bu teoriye gore, almis olduklari
hizmet veya tirlinle alakal tecriibelerini pozitif bir sekilde yorumlama istegindedirler.

Yine ayn1 sekilde bu teoride, miisterilerin alim isleminden once edindikleri bilgilerin
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cogu reklamlardan ileri gelmektedir ve bunlar daha ¢ok kullanacaklari iirtinlerle ilgili

beklentilerin meydana gelmesinde biiyiik bir etkiye sahiptirler (Kiilahli, 2016).
3.3.3.Miisteri Memnuniyeti Olcme Yontemleri

Miisteri memnuniyet silirecini tamamlanmasindan sonra miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalari ¢ergevesinde bir dizi dlgiime gidilerek ihtiyaglarinin en dogru
yol ve yontemlerle giderilmesi gerekmektedir. Miisteri iligkileri yonetiminde
memnuniyet, dort fakli sekilde Ol¢climii yapilarak incelenmekte ve inceleme
sonucunda saglanan bilgilerden iyilestirme yapmak {izere yararlanilmaktadir (Kolay,
2016: 57).

3.3.3.1.Focus Gruplan

Focus gruplart giiniimiizde genis uygulama alanit bulan bir teknik olarak
goriilmektedir. Daha ¢cok miisteri iligkilerinde nitel bilgilerin saglanmasinda kullanilan
etkili bir aractir. Belli bir kalibi olmayan, olagan bir toplanti seklinde gergeklesen,
secilmis az sayida miisterinin birbirleriyle kolay etkilesim i¢inde oldugu bir gériisme
seklidir. Esas amag, miisteri iliskilerinde miisterilerin goriis ve tavsiyelerini ortaya
koymaktir. Genel olarak en az ii¢ kiiclik gruptan olusur. Her grupta bulunan kisiler
birbirleriyle benzer 6zellikler tagir. Gruplarin biiytikliigii 8-12 kisi arasinda degisiklik
gostermektedir. Toplantilar 6nceden belirlenen tarihlerde gerceklesir. Toplantinin
stiresi 1 ya da 3 saattir. (Odabasi, 2010:152-153). Focus grup goriismeleri, moderator
adindaki egitimli bir yonetici tarafindan hazirlanmis bir ortamda kiigiik bir grupla
gerceklestirilen goriismelerdir. Bu goriismelerde onceden uygun bir hedef kitle
belirlenir. Arastirmaci segtigi bir konu iizerine yaptig1 tartigmalari dinler. Boylece
konu ile ilgili ayrintili bir bilgiye ulagir. Kullanilan teknigin degeri, serbest tartigmalar
yapilirken arastirmacinin beklenmedik bilgilere sahip olabilmesidir (Burucuoglu,
2011).

3.3.3.2.Damisma Panelleri

Belli bir zaman araliinda uzman kisilerce katilimcilara bir konu ile ilgili
gerekli bilgilerin verilmesine panel adi verilir. Belli 6zelliklere sahip miisteri ve
miigteri gruplar1 panele katilir. Miisteri iligkileri yonetim Olgiimii esnasinda
isletmedeki yoneticilere miisteri iliskileri ile ilgili tutum ve diisiincelerin aktarilmasina
yardimec1 olur. Paneller siirekli ve siireksiz paneller olmak ftizere iki sekilde

uygulanabilir.
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e Siirekli Panel: Katilimcilar belli konularda diizenli olarak rapor hazirlar. Bu
panelin en 6nemli katkisi bilgi almanin her zaman miimkiin olmasidir.
Toplantilarin  glindemini miisteri hizmet stratejisi ile alakali konular
belirlemektedir. Ornegin, medya davranislari, aliskanliklar gibi.

e Siireksiz Panel: Siirekli yapilmayan ve diizensiz bir sekilde gerceklesen

panellerdir (Kog, 2016).

Katilimcilarin ¢ok fazla olmamasina dikkat edilmelidir. Panelin asir1 kalabalik
olmasi, alinmasi beklenen fayday1 yok edecektir. Focus grup tekniginin farkli olarak,
grup bir defa toplant1 yaptiktan sonra serbest birakilir. Danisma panellerinde uzun
donemli tiyelik yapilir. Bu siire yaklasik iki aydir. Deneyimin devamlilig i¢in tiyeler
sirayla ve rotasyonla alnir. Bilgi kaynaklart danisma panellerinde saglanir. Panel
iiyelerinin edindikleri tavsiye ve ¢oziimler, tutanaklardan elde edilerek faydalanmak
icin incelenir. Kurulus bu tavsiyeler c¢ercevesinde istege gore diizenleme yapar.
Burada 6nemli olan durumun panel iiyelerine belirtilmesidir. Yillik raporlarda,

cikartilan bilgilerin 6zetleri bulunur (Odabasi, 2000:155-156).
Danisma paneli gergeklestirme ve uygulama asamalar asagidaki gibidir:

e Katilimcilardan bilgi alinir ve islenecek konular belirlenir.

e Panele katilacak kisiler tanimlanir.

e Panelin igerigi ve akis1 hakkinda bilgi verilir.

e Panel yer ve zaman bakimindan belirlenmeli.

e Sorunlar tanimlanmali, veriler analiz edilerek yorumlanacak diizeye getirilmelidir.
e Analizden elde edilecek sonuglar raporlanip iist yonetime verilmeli.

e Panellerden elde edilen sonuglar yillik raporlar haline getirilmelidir (Odabasi,

2000:155-156).
3.3.3.3.Kritik Olay Teknigi

Kritik olay teknigi, bir gercegin kalitesini dlgme ve bunun miisteri iliskileri
yonetimindeki degerinin belirlenmesinde kullanilan bir yontemdir. Bu teknik
caliganlarin veya miisterilerin kritik olan isler veya olaylar karsisindaki davraniglarini
degerlendirir (Bapur, 2014). Bu teknik veri toplamada kat1 kurallar1 olmayan, spesifik
duruma bagli degisebilen ilkelere sahiptir. Siire¢ su sekilde gelisir:

1. Olaylarin ve eylemlerin agiklamalar1 “olaylar” olarak ifade edilir.
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2. Kritik olaylar, faaliyetin genel amacindan ayrilan veya ana katki saglayanlar olarak
ifade edilir.

3. Calisanlar, yoneticiler veya miisterilerden gerekli bilgiler toplanir, olaylar es tiirden
nesnelere gore siniflandirilir. Tamamiyla objektif bir karardir. Ayrildig kategoride en

iyi degil, belirli bir durumun anlamlilig: vardir (Odabas1, 2000:157-158).

Miisteriler, yasadiklar1 olaylar1 kendilerini tatmin eden ve etmeyen durumlara gore
anlatip rapor ederler. Ozellikle, hizmet personelinin basarismin davranissal
boyutlarinin analiz edilmesinde énemli katki saglayacak bir teknik olarak rahatlikla

uygulama alani bulabilmektedir (Bapur, 2014).
3.3.3.4.Anket Teknigi

Bu yontem miisterilerin memnuniyet degerlendirmesini yapmak i¢in kullanilan
en yaygin yontemlerdendir. Burada miisterilerin memnuniyet derecelerini 6lgmek igin
miisterilere, isletmenin mal ve hizmetlerinin basar1 diizeyi, beklentileri ve isletme ile
ilgili olumsuz diislinceleri gibi bir takim sorular sorulur. Anketler miisterilerin
memnuniyetini 6lgerken ayni zamanda miisterinin gelir, egitim, meslek, yas ve
medeni durum gibi sorular1 kapsamalidir (Uyar, 2013). Miisteri tatmininin Sl¢limii
programi olusturulurken her kurulus sahip oldugu niteliklere gore hareket etmelidir.
Program, aktif ve etkilesim icinde olan bir siirece sahiptir. Siirecin her asamasinda
onceden belirlenmeyen konularla karsilagilabilir. Bu sekilde yeni bilgi ve girdiler
gerekliligi ortaya ¢ikabilir. Agiklanmaya calisilan bu programin 10 asamasindan
herhangi bir asamasinda dikkat eksikligi ve Ozensiz davranmilirsa biitiin program
olumsuz bir sekilde etkilenecektir. Miisteri iligkileriyle ile ilgili kapsamli amaglar

belirlemek miimkiindiir. Bunlarin bazilar1 s0yledir:

e Miisterilere daha yakin bir iliskide olma: miisterilere yakin olabilmek i¢in biitiin
miisterilere anket diizenlenir. Veriler cogunlukla kapali u¢lu sorularla ve daha az
siklikla elde edilir. Daha ¢ok yillik ya da yariyil bazinda anketler yapilir. Sagladigi en
onemli fayda, miisterilerin isteklerini, gereksinimlerini, algilarin1 ve Onceliklerini
daha kolay anlagilmasini saglamasidir.

e Devamh gelismeyi 6lgme: cogunlukla ice doniik caligmalart kapsar. Kaybedilen
miisteriler de Orneklemeye dahil edilir telefon veya yiiz ylize miilakat teknikleri
kullanilabilir. Gelisme siirekli oldugu icin ve gerekli olan degismeyi hemen

yapilabilmesine olanak saglamak i¢in haftalik veya aylik uygulamalar yapilmalidir.
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Miisteriye yonelik gelismeler yapma: bundan dnceki amaglara ulagsmak i¢in anketler
kapali uclu sorulardan olusmaktaydi. Oysaki miisterinin diisiincelerine ulagsmak icin
daha niteliksel bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Telefonla agik uglu soru ve anket
yonteminin kullanilmasi tavsiye edilir. Faydasi dokunabilecek miisteriler segilir ve
yalnizca onlardan bilgi edinmeye caligilir.

Rekabetei iistiinliik ve zayifliklarin agiklanmasi: bunun i¢in miisterilerin rakipler ile
ilgili algilamalarinin Slgiimii yapilir. Karmasik ve ileri seviyede arastirma cesidi
gereklidir. Ornekleme kapsamina, var olan miisteriler oldugu kadar kaybedilen ve

rakiplerin misterileri de alinmalidir (Odabasi, 2000:160-162).
3.3.3.5.Kiyaslama

Olgmenin 6nemli bir unsuru, isletme ve faaliyetlerinin digerleriyle
karsilastirilmalaridir.  Kiyaslama yaparken yoneticilerin  kendi verimliliklerinin
basaklarinkinden hangi yonlerde farkli oldugunu gérmelerini saglar. Fakat bu aynisin
alma seklinde algilanmamalidir. En basit anlamda kiyaslama, kuruluslar arasindaki
belirli bir igletme fonksiyonu veya uygulamanin karsilastirilmasidir. Bu tanima gore

kiyaslama su sekilde ifade edilebilir (Odabasi, 2000:166-168).

Isletme performansini grubundaki en iyi olani ile karsilastirarak 6lgme,
Elde edilen bilgiyi kendi sirketinin amaglari, stratejileri ve uygulamalart i¢in temel
almadir.

En 1yi1 olan performansin bu diizeyi nasil yakaladigini belirleme
Kiyaslama tekniginin birtakim avantaj ve dezavantajlart vardir (Kirmizibiber, 2014).
Kiyaslama tekniginin avantajlari sunlardir:

1. Kiyaslama teknigi ile isletmeler, kiyaslama ortaginin gelistirdigi avantajlardan
faydalanmaktadir.

2. Sirketler onceden birbirini tanidi1 ve genel olarak sunus yapmalarma gerek
kalmadigi i¢in zaman kayb1 yasanmayacaktir.

3. Hassas bilgilerin verilmesi konusunda bir sorunla karsilasilmayacaktir.
Ornegin, sirketlerin birbirine ticari sirlart vermemesi gibi.

4. Sirketler kiyaslama c¢alismas1 esnasinda iliskilerini dogrudan gelistirme
imkanina sahip olacaklardir.

5. Verilen kararlarda veri ve degerler somut olacaktir.
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6. En iyl uygulamalarin 6grenilmesi sonucunda verimlilik artis1 saglanacak ayni

zamanda yasanan teknolojik ilerleme sayesinde rekabet avantaji saglanacaktir.
Kiyaslama tekniginin dezavantajlari sunlardir:

1. Dagitimci ile yapilan kiyaslamada, dagitimcinin daha iyi isleyen iiriinlerin ve
stireglerin sunulmasi sirasinda daha ¢ok zaman ayirmasi gerekebilir.

2. Herhangi bir stratejik ortak kendini daha iyi gostererek digerlerini
yaniltabilmektedir.

3. Sirketler misteri-dagitimct iliskisi igindelerse, teslim ve fiyat sartlari
gortislerine etki edebilecek olumsuz bilgiler ortaya ¢ikabilir.

4. Kiyaslama ortagi yatay bir ortak ise Ornegin, sirket bir ortagin girisimi
sonucunda kurulduysa bu ortagin rakip olma ihtimali vardir. Boyle bir durum

rakibin avantaj saglamasina neden olabilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SADAKAT DUZEYLERI ILE ALGILANAN HiZMET
KALITESI MUSTERI MEMNUNIYETI VE MARKAYA DUYULAN GUVEN
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

4.1.Arastirmanin Modeli

Tiketicilerin GSM operatorlerine yonelik sadakat diizeyleri ile algilanan
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giiven arasindaki iliskinin

incelendigi calismada arastirmanin modeli agsagidaki sekilde olusturulmustur.

Algilanan Hizmet Miisteri Markaya Duyulan
Kalitesi Memnuniyeti Giiven

Marka Sadakati
e Tutumsal Sadakat
e Davranigsal Sadakat

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli
4.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Adana ilinde yasayan farkli yas ve meslek gruplarina
sahip kisiler olusturmaktadir. 2017 yil1 verilerine gére Adana ilinin niifusu 2.216.475

(https://www.nufusu.com/il/adana-nufusu)  kisiden  olusmaktadir. Yapilan

aragtirmanin ana kiitlesi biliniyorsa 6rnek hacmini olusturmak daha kolay olabilir.
Boyle durumlarda asagidaki formiil kullanilarak &rnek kiitlenin biiytikliigline

ulagilabilir (Nakip, 2006: 236):

_ N.p.q.Z?
"~ (N-1).E2+p.q.Z2
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N: Ana kiitle (evrendeki kisi sayisi)

n: Hesaplanmasi istenilen 6rnek hacmi (6rneklem)
p: Arastirmaya konu olan olayin goriilme siklig1

q: Arastirmaya konu olan olayin goriilmeme durumu
Z: Standart hata olarak ifade edilen gliven diizeyi

E: Hata yapma seviyesi (6rneklem hatasi)

2216475.(1,96)2.0,5.0,5
n =
(2216475-1).(1,96)2+0,5.0,5.(1,96)?

n =383

Arastirmanin yapilacagi evrendeki kisiler N=2216475 bireyden olugmaktadir.
Evrenin heterojen oldugu varsayimindan yola ¢ikarak p=0,50 ve q=0,50 olarak
belirlenmistir. Ornekleme hatast ise E=0,05 seklinde belirlenmistir. Yapilan
arastirmada %95 giivenilirlik araligi yani 0,05 anlamlilhik diizeyi olarak kabul
edilmistir. Bu giivenilirlik araliginda Z degeri 1,96 olarak kabul edilmistir. Ortaya
¢ikan biitiin bu degerler formiil {izerinde uygulanmis ve ana kiitlenin 2216475 oldugu
orneklem biiytikliigiiniin 383 bireyden olusmasi gerektigi yapilan hesaplamalar
sonucunda ortaya c¢ikmistir. Arastirma kapsaminda Adana ili merkezinde GSM

kullanicilarindan 400 adet anket toplanarak arastirma analizleri gerceklestirilmistir.
4.3.Arastirmada Kullanilan Olcekler

Aragtirmada kullanilacak olgekleri belirlemeden Once literatlir taramasi
yapilarak marka sadakati iizerinde etkili olan faktorlerin arastirildigi calismalar
incelenmistir. Aydin ve Ozer (2005), GSM sektdriinde yaptiklari calismalarinda
kurum imajinin, algilanan hizmet kalitesinin, glivenin ve degistirme maliyetinin
marka sadakati {izerindeki etkilerini incelemislerdir. Caligmalarinda algilanan
kalitenin kurumsal imaj ve misteri sadakatini dogrudan etkiledigi yoniinde sonuglar
elde etmislerdir. Lau ve Lee (1999), calismalarinda markaya duyulan giivenin marka
sadakati iizerinde pozitif etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Eren ve Erge (2012),
marka giliveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin tiiketicilerin marka sadakati

lizerine etkisi lizerine yaptiklar1 ¢alismada marka giiveninin hem davranigsal hem de
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tutumsal sadakat {izerinde pozitif yonde etkili oldugunu belirtmislerdir. Celik ve
Ustasiileyman (2014), GSM operatorlerinin hizmet kalitesinin degerlendirilmesi adli
caligmalarinda GSM operatorleri bakimindan en 6nemli hizmet kalitesi Kriterinin
giivenilirlik oldugu sonucuna ulasmuslardir. Aydm, Ozcan ve Yiicel (2007), GSM
sektoriinde abonelerin sadakat tutumu ve degistirme maliyetinin rolii {izerine
yaptiklar1 calismada miisteri memnuniyeti ve giivenin miisteri sadakatini istatistiki
olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigini belirtmiglerdir. Gok ve Diilek (2015),
tilketici temelli marka degeri algilamalarinin GSM operatorleri bazinda analiz ettikleri
caligmalarinda, marka sadakati ile marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan
kalite arasinda korelasyonun pozitif yonlii oldugu goriilmistiir. Sahin (2014), mobil
iletisim sektoriinde algilanan deger ve kalite kavramlarinin marka-miisteri iliski
kalitesini belirledigine ve marka iligki kalitesinin de marka degerine olumlu yonde
etki ettigine dikkat ¢ekmistir. Simsek ve Noyan (2009), Tiirkiye’de cep telefonu
pazarinda marka sadakati i¢in bir model denemesi adli ¢alismalarinda algilanan iiriin
kalitesinin marka giiveni, iriiniin algilanan degeri ve marka sadakati unsurlarin
dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Gengtiirk, Kalkan ve Oktar
(2011), bireysel bankacilikta bankalar tarafindan verilen hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi, Cat1, Kogoglu ve Gelibolu (2010), konaklama
isletmelerinde miisteri beklentilerinin kargilanmasi ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iliskinin oldugu sonucuna ulagsmigslardir. Celik ve Bengiil (2008), satis
sonrast hizmetler ve iriin garantilerinin miisteri tatmini, memnuniyeti ve marka
sadakati lizerindeki etkileri {izerine yaptiklari ¢aligmada markaya gilivenin, miisteri
tatmini ve memnuniyetini dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini ortaya
cikarmiglardir. Eroglu (2005), miisteri memnuniyeti 6l¢iim modeli iizerine yaptigi
calisma sonucunda miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktoriin miisteri

hizmetleri oldugunu tespit etmistir.

Calismada algilanan hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve markaya
duyulan giivenin davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerindeki etkisi ele
alinmistir. Bu baglamda genel olarak literatiir degerlendirildikten sonra marka giiveni,
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati ile ilgili anket sorularinin hazirlanmasinda
Lau ve Lee (1999), Aydmn ve Ozer (2005), Simsek ve Noyan (2009) ¢alismalarindan
yararlanilmigtir.  Algilanan hizmet kalitesi ile 1ilgili arastirma sorularinin

hazirlanmasinda ise Aydin ve Ozer (2005)’in GSM sektdriinde yapmus olduklar:
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calismadan faydalanilmistir. Aydin ve Ozer (2005), algilanan hizmet kalitesini
olgmede GSM sektoriinii; operatorlerin kapsama alani, miisteri hizmetleri, sunulan
ilave hizmetler, abone merkezleri ve kampanya hizmetleri kapsaminda ele

almislardir.

Aragtirmanin literatiir kisminda elde edilen bilgiler 1s1ginda asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

H1,: Algilanan hizmet kalitesinin davranigsal marka sadakati iizerinde pozitif bir

iligkisi vardir.

H1p: Algilanan hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakati lizerinde pozitif bir iligkisi

vardir.

H2,: Miisteri memnuniyetinin davranigsal marka sadakati lizerinde pozitif bir iliskisi

vardir.

H2,: Miisteri memnuniyetinin tutumsal marka sadakati {izerinde pozitif bir iliskisi

vardir.

H3a: Markaya olan giivenin davranigsal marka sadakati iizerinde pozitif bir iliskisi

vardir.

H3p: Markaya olan giivenin tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif bir iliskisi

vardir.
4.4.Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunun 6n yiiziinde yer alan sorulardan ilk 5 tanesi GSM operatorii kullanicilarini
demografik ozelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir, medeni durum)
belirlemeye yoneliktir. 6. Soru “Su an kullandiginiz GSM operatorii” 7. Soru “Kag
yildir bu GSM operatoriinii  kullantyorsunuz?” 8. Soru “GSM operatoriinii
degistirmeyi diislinlir miisiiniiz?” 9. Soru “Daha o6nce baska bir GSM operatorii
kullandiniz m1?” 10. Soru “Daha &nce baska bir GSM operatorii kullandiysaniz bu
operatore gecme nedeniniz?” sorulariyla operatér kullanicilarinin kullandiklar
operator ile ilgili bilgi almaya yonelik sorular sorulmustur. Anket formunun arka
yiiziinde ise GSM operatorii kullanicilarinin aldiklar1 hizmet sonucunda operatore
olan tutum, sadakat, memnuniyet iliskisini 6l¢gmeye yonelik 30 ifade yer almaktadir.

Bu ifadeler i¢in 5°1i Likert 6l¢egi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
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Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Anket formu
Adana’da yasayan 400 GSM operatorii kullanicisina uygulanmistir. Analizlerde
toplam 400 anket formu degerlendirmeye alinmigtir. GSM operatorlerinin
Tiirkiye’deki ¢aligmalar1 literatiir taramasi yapilarak belirlenmis, operatorlerin
sundugu hizmetler ile miisteri sadakati arasindaki iliskiler kisilerin goriisleri alinarak
ortaya konulmustur. GSM operator kullanicilarina uygulanan 400 anketten elde edilen
veriler istatistiki analizlerle degerlendirilmistir. Arastirmada ihtimalsiz (tesadiifi
olamayan) oOrnekleme yoOntemleri tiirlerinden olan kolayda oOrnekleme yontemi

kullanilmastir.
4.5. Verilerin Analizi

Arastirmadan istenilen verilerin elde edilebilmesi i¢in GSM operatorii
kullanicilarina uygulanan anket formlar1 bilgisayar ortaminda SPSS 18.0 paket
programina aktarilmis ve analiz edilmistir. GSM operator kullanicilarinin demografik
ozelliklerini ve hangi GSM operatdriinii kullandiklarini ortaya ¢ikarmak i¢in yiizde ve
frekans gibi tanimlayici istatistikler kullanilmigtir. Arastirmaya konu olan testlerin
faktor yapilarimi 6grenmek icin faktdr analizi uygulanmis bunun sonucunda ortaya
cikan degerin giivenilir olup olmadigim1 6lgmek i¢in Cronbach’s Alfa Katsayisi

hesaplanmustir.

Arastirmanin degiskenlerine bakildiginda marka giiveni, miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite, davranigsal marka sadakati, tutumsal marka sadakati degiskenlerinin
birbirleriyle olan iliskileri agiklamak igin korelasyon analizi ve arastirma kapsaminda

gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 4.1. GSM Operator Kullanicilarinin Cinsiyet Dagilimi1 Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 224 56
Erkek 176 44
Toplam 400 100
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GSM Operatorleri iizerine marka sadakati, marka algist ve memnuniyeti
arasindaki iliski {izerine yapilmis olan bu g¢alismanin bulgular1 anket uygulamasi
sonucu elde edilmistir. Anket, Adana ilinde yasayan GSM Operatorii kullanicilarina
uygulanmistir. Ayrica 6rneklem olarak segilen bireylerin farklt meslek gruplarinda
calisiyor olmasina 6zen gosterilmistir. Tablo 1°de anket caligmasina katilanlarin

%756°s1 kadin %44°1 erkektir.

m Kadin = Erkek

Sekil 4.2. GSM Operator Kullanicilarinin Cinsiyet Dagilimi1 Grafigi

Tablo 4.2. GSM Operator Kullanicilarinin Yag Dagilimi Tablosu

Yas Frekans Yiizde
18-25 121 30,2
26-35 90 22,5
36-45 67 16,8
46-55 66 16,5
56-65 56 14
Toplam 400 100

Tablo 4.2°de ankete katilanlarin yas dagilimma baktigimizda katilimcilarin
%30,2’s1 (121) 18-25 yas grubunu olusturmaktadir. %22,5’1 (90) 26-35 yas grubunu
gostermektedir. 36-45 yas araligimi %16,8’1 (67) gosterirken 46-55 yas araligini
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%16,5 (66) gostermektedir. 56-65 yas grubundaki katilim ise %14’¢ (56) karsilik

gelmektedir.

= 18-25 = 26-35 36-45 = 46-55 = 56-65

Sekil 4.3. GSM Operator Kullanicilarinin Yas Dagilimi Grafigi

Tablo 4.3. GSM Operator Kullanicilarinin Egitim Dagilimi Tablosu

Egitim Durumu Frekans Yiizde
1Ikdgretim 50 12,5
Lise 85 21,3
On lisans 69 17,3
Lisans 185 46,3
Lisanstuistii 11 2,8
Toplam 400 100

Tablo 4.3’¢ gore ortaya ¢ikan sonuglarda ankete katilanlarin %46,3’t (185) en
cok lisans mezunlar1 oldugu gériilmiistiir. {lkogretim mezunlarinda oran %12,5 (50)
iken lise mezunlarinda bu oran %21,3’e (85) karsilik gelmistir. On lisans
mezunlariin oran1 %17,3 (69) ve lisansiistii mezunlar1 da %2,8’lik (11) bir orani

gostermektedir.
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milkogretim mLise = Onlisans mLlisans = Lisansistii

3%

Sekil 4.4. GSM Operatér Kullanicilarinin Egitim Dagilimi1 Grafigi

Tablo 4.4. GSM Operator Kullanicilarinin Gelir Dagilimi Tablosu

Gelir Durumu Frekans Yiizde
1500 TL ve alt1 61 15,3
1501-2500 109 27,3
2501-3500 167 41,8
3501-4500 28 7
4501-5000 21 5,2
5001 TL ve tizeri 14 3,4
Toplam 400 100

Tablo 4.4’e gore katilimcilarin %41,8’inin (167) aylik ortalama gelirin 2501-
3500 TL arasinda oldugu saptanmistir. Aylik geliri 1501- 2500 TL aras1 olanlarin
oran1 %27,3’tlir (109). 1500 TL ve alt1 olanlarin oran1 %15,3 (61) iken 3501-4500 TL

arasi gelir alanlarin oran1 %7 (28)’ye denk gelmektedir.
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= 1500 TLve alti = 1501-2500 = 2501-3500
= 3501-4500 = 4501-5000 = 5001 TL ve Gzeri

59 4%
7%

\

v

Sekil 4.5. GSM Operator Kullanicilarinin Gelir Dagilimi Grafigi

Tablo 4.5. GSM Operator Kullanicilarinin Medeni Durum Dagilimi Tablosu

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 188 47,2
Bekar 211 52,8
Toplam 400 100

Tablo 4.5’¢ gore katilimcilarin medeni durumu dikkate alindiginda bekar

goriismecilerin oran1 %52,8 (211) iken evli olanlarin orani ise %47,2’dir (188).

= Evli = Bekar

Sekil 4.6. GSM Operator Kullanicilarinin Medeni Durum Dagilimi Grafigi
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Tablo 4.6. Su An Kullanilan GSM Operat6rii Dagilimi Tablosu

Frekans Yiizde
Tiirk Telekom | 143 35,8
Turkcell 128 32
Su an kullandiginiz GSM operatérii Vodafone 118 29,4
Diger 11 2,8
Toplam 400 100

Tablo 4.6’da ortaya g¢ikan sonuglara gore ankete katilanlarm %35,8’inin
Tiirk Telekom kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Bu oran Turkcell kullanicist igin
%32 iken, Vodafone kullanicisi i¢in %29,4’tlir. Diger operator kullanicilarinin ise

%2,8 (11)’e karsilik geldigi goriilmiistiir.

m Tlrk Telekom = Turkcell Vodafone = Diger

3%

29% ‘

Sekil 4.7. Su An Kullanilan GSM Operatorii Dagilimi Grafigi
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Tablo 4.7. GSM Operatorii Kullanicilarinin Yillara Gore Dagilimi Tablosu

Frekans Yiizde

1 yildan az 52 13

1-3 y1l aras1 94 23,5
Ka¢ yildir bu GSM operatoriinii

3-5 yil arast 103 25,8
kullaniyorsunuz?

5-10 y1l arasi 110 27,5

10 yildan fazla 41 10,3

Toplam 400 100

Tablo 4.7’ye bakildiginda ankete katilanlarin GSM operatorii kullanim
siirelerinin yillara gore degisim gosterdigi de elde edilen bulgular arasindadir. Bu
oranlar GSM operatoriinii 5-10 yil arasinda kullananlar %27,5 (110)’lik dilime
GSM Operatoriinii 1-3 yi1l kullananlar %23,5 (94) iken 3-5 yil arasi kullanan
goriismeciler %25,8 (103)’lik oranit tanimlamaktadir. 10 yildan fazla kullanim

oraninin ise %10,3 (41) oldugu goriilmektedir.

m lyildanaz = 1-3yilarasi = 3-5yilarasi = 5-10yil arasi = 10 yildan fazla

26%

Sekil 4.8. GSM Operatorii Kullanicilarinin Yillara Gore Dagilimi Grafigi
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Tablo 4.8. GSM operatorii Kullanicilarinin Operator Degisikligi Dagilimi Tablosu

Frekans Yiizde
GSM  operatoriiniizii  degistirmeyi Evet 72 17,8
liglintir miistiniiz Hayr - >
Toplam 400 100

Tablo 4.8’e gore ankete katilan kisilerin %82 (328)’si kullandiklar1 operatorii
degistirmeyi diistinmezken %17,8 (72)’lik bir oran kullandig1 operatorii degistirmeyi
diistinmektedir. Bu durumun kullandigi GSM operatoriinden memnuniyet diizeyiyle

iligkili oldugu dile getirilmistir.

= Evet m Hayir

Sekil 4.9. GSM operatorii Kullanicilarinin Operator Degisikligi Dagilimi Grafigi

Tablo 4.9. Daha Once Baska Bir GSM Operatorii Kullanim Dagilimi1 Tablosu

Frekans Yiizde
Daha 6nce baska bir GSM operatdrii Evet 320 80
kullandiniz m1? Hayr 80 20
Toplam 400 100
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Tablo 4.9’a gore ankete katilan kisilere daha once baska bir operator kullanip

% ¢
1

kullanmadigi soruldugunda katilimcilarin %801 “evet” cevabini verirken %20°si ise

“hayir” diyerek soruyu yanitlamigtir.

= Evet = Hayir

Sekil 4.10. Daha Once Baska Bir GSM Operatérii Kullanim Dagilimi Grafigi

= Ay fivata daha n=an
komgima

= Ay fiyata daha cok
mtermet

[ Daha iyi gelim giicii

m Cevredelki kisilerin
dnerisi ile

m Migtern temsileis: thna
ettif igin

[ Reklamlann etkisi ile

Sekil 4.11. Tiiketicilerin GSM Operatorii Degistirme Nedenlerinin Dagilimi

Sekil 4.11°deki tiiketicilerin GSM operatorii  degistirme nedenlerindeki
dagilima bakildiginda; %36,16 oran ile katilimcilar ayn1 fiyata daha uzun konusma
verildigi i¢in bagka bir operatdre gegtim cevabini vermistir. Katilimeilarin %25,79’u
ayni fiyata daha ¢ok internet verdigi igin, %23,27’si daha iyi ¢ekim giiciine sahip
oldugu icin, %8,49’u cevredeki kisilerin Onerisi ile %3,14’{i miisteri temsilcisi ikna
ettigi icin ve yine %3,14’1 reklamlarin etkisi ile operator degisikligine gittiklerini

belirtmislerdir.

Arastirmanin bu kisminda kullanilan 6lgekleri belli sayida faktore indirgemek

icin faktdr analizi yapilmistir. Temel bilesenler analizi uygulanarak varimax yani
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varyanslarin maksimumu dondiirme (rotation) kullanilmistir. Faktor analizinde belirli
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerine bakilarak verilerin 6zet ve anlamli bir
sekilde belirlenmesine yardimci olan c¢ok degiskenli bir analiz ¢esididir. Faktor
analizinin asil amaci degiskenlerin birbirleriyle olan karsilikli bagliligin temelini
belirlemektir (Nakip, 2006: 423). Verilerin faktor analizine uygun olup olmadig: ise
Bartlett Test of Spherecity ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile test edilmistir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett Testi, 6rnekleme yeterliligini 6l¢mek i¢in kullanilan
bir testtir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testinde kismi korelasyon ile
gbzlenen korelasyon katsayilarinin biiylikliigline bakilarak karsilastirma yapilir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testinde ¢ikan deger kii¢iik olursa ¢ift olarak
degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyon baglantisinin diger degiskenler tarafindan
ifade edilemeyecegini gosterir. Boyle bir durumda faktdr analizine devam edilmemesi
daha dogru olur. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testinde bulunan oranin
%60’ 1n lizerinde olmasi istenir (Nakip, 2006: 429).

Tablo 4.10. KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi 0,945
Ki-Kare 8312,796

Bartlett’sTesti Df 406
Anlamhhik 0,000

Tablo 4.10’da KMO ve Barlett’s Testi sonuglarina gére Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) Orneklem Yeterlilik Testi oran1 0,945 diizeyinde ¢ikmustir. Burada istenen en
diisiik deger 0,60 oranindadir. Ortaya ¢ikan deger bu oranin iizerindedir. Bartlett’s
Testinin anlamlilik diizeyi 0,05’den kiiclik bir degere karsilik gelmektedir. Elde edilen
sonuclar dikkate alindiginda Orneklem biiyiikliigliniin, verilerin faktor analizini
yapmak i¢in yeterli oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak degiskenlerin birbirleriyle olan

iligkilerinin gii¢lii olduguna dair yorum yapilabilir.
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Tablo 4.11. Faktor Analizi Sonuglar

Faktor | Cronbach's
Yiikii Alpha
Faktor 1:Algilanan Kalite
Calisanlar sorun ve sikayetler ile aninda ilgilenir. 0,731
Kapsama alani her zaman iyidir. 0,706
Yapmig oldugu kampanyalar caziptir. 0,704
[letisim merkezleri modern bir goriiniime sahiptir. 0,642 0.909
Hizmet daha 6nceden sdylendigi zaman i¢inde verilir. 0,633
Bu GSM operatorii ilave hizmetler (uygulamalar, bilgi servisleri vb.) sunar. 0,625
Faktor 2:Marka Giiveni
Giivenilir ve saygin bir kurulustur. 0,742
Bilgi iglem hizmetleri giivenli ve giivenilirdir. 0,735
Cogunlukla beklentilerimi karsilayan bir GSM operatoriidiir. 0,698
Beni hicbir zaman hayal kirikligina ugratacagini diisiinmiiyorum. 0,668 0.846
Bu GSM operatoriiniin karsilastigim sorunu ¢ézecegine giivenirim 0,642
Uriin il_e ilgili herhangi bir sorun yasadigimda, GSM operatériim bu durumu telafi 0.625
edecektir. ,
Faktor 3:Miisteri Memnuniyeti
Bu GSM operatériinii tercih ettigim i¢in memnunum. 0,623
Bu GSM operatoriinii kullanmakla ¢ok dogru karar verdigimi diisiiniiyorum. 0,573
Bu GSM operatoriiniin digerlerinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum. 0,57 0,844
Miisteri hizmetlerine istedigim zamanda ulagabilirim. 0,542
Bu GSM operatorii benim favori markamdir. 0,514
Faktor 4:Davramissal Marka Sadakati
Kullandigim GSM operatoriine digerlerinden daha fazla 6demeyi kabul ederim. 0,782
Kullandigim GSM operatérﬁ sundugu hizmetin fiyatin1 artirsa da yine bu operatorle 0781
caligmaya devam ederim. ' 0,841
Gelecekte de ayn1 GSM operatoriiyle devam etmeyi diistiniiyorum. 0,746
GSM operatoriimil degistirmeyi diigiinmiiyorum. 0,57
Faktor 5:Tutumsal Marka Sadakati
Bu GSM operatoriinden duydugum memnuniyeti gevremdekilerle sik sik paylagirim. 0,841
Hizmet kalitesini arkadaslarima 6verim. 0,795
Cevremdekilere bu GSM operatorii kullanmalarin tavsiye ederim. 0,747 0,859
Kullandigim GSM operatorii hakkinda olumsuz yorum yapildiginda savunurum. 0,515
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Tablo 4.11°¢ gore cgalismaya dahil olan Olgeklerin faktor yapilarimi ortaya
cikarmak i¢in anket formundaki 25 madde faktor analizine gore degerlendirilmistir.
Bu anket formu bes faktor lizerinden ele alinmistir. Bunlar sirasiyla, algilanan hizmet
kalitesi, marka giiveni, miisteri memnuniyeti, davranigsal marka sadakati ve tutumsal
marka sadakati olarak belirlenmistir. Istatiksel acidan arastirmanin sonuclarinin
giivenirligini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilmistir. S6z konusu

analiz neticesinde ortaya ¢ikan faktorler ise soyledir:

Faktor 1: Algilanan Hizmet Kalitesi adi altinda ele alimmustir. Olgege gore
faktor yliklerinin %50 oraninin iistiinde oldugu tespit edilmis ve yapilan analize biitiin
ifadeler almmistir. Calismada degiskenlerin Cronbac’h  Alpha degerlerine
bakildiginda giivenirlik katsayilarinin yiiksek degerde oldugu ve degerin 0,909’a
karsilik geldigi goriilmistir. Bu deger degiskenlerin ¢ok giivenilir olduguna dair

cikarimda bulunulmasini saglamistir.

Faktor 2: Marka Giiveni ad1 altinda ele alinmistir. Marka giiveni 6l¢egine
gore tiim ifadeler literatiirle ayn1 dogrultudadir ve ait oldugu faktore yiiklenmistir.
Olgege gore faktdr yiiklerinin %60 oranmin iistiinde oldugu tespit edilmis ve yapilan
analize biitlin ifadeler alinmistir. Yapilan calismada degiskenlerin Cronbac’h Alpha
degerlerine bakildiginda giivenirlik katsayilarinin yiliksek degerde oldugu ve degerin
0,846 oranina karsilik geldigi gortilmistiir. Bu deger degiskenlerin giivenilir olduguna

dair yorum yapmamizi saglamistir.

Faktor 3: Miisteri Memnuniyeti adi altinda ele alinmistir. Miisteri
memnuniyeti dlgegine gore tiim ifadeler literatiirle ayn1 dogrultudadir ve ait oldugu
faktore yiiklenmistir. Olgege gore faktor yiiklerinin %50 oraninin iistiinde oldugu
tespit edilmis ve yapilan analize biitiin ifadeler alinmustir. Yapilan calismada
degiskenlerin Cronbac’h Alpha degerlerine baktigimizda giivenirlik katsayilarinin
yiikksek degerde oldugu ve degerin 0,844 oranina karsilik geldigi goriilmiistiir. Bu

deger gore degiskenlerin glivenilir olduguna dair yorum yapmamizi saglamistir.

Faktor 4: Davramissal Marka Sadakati ad1 altinda ele almmistir. Olcege
gore faktor yiiklerinin %50 oraninin iistiinde oldugu tespit edilmis ve analize biitiin
ifadeler alinmistir. Yapilan ¢aligmada degiskenlerin Cronbac’h Alpha degerlerine

baktigimizda giivenirlik katsayilarinin yiiksek degerde oldugu ve degerin 0,841
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oranina karsilik geldigi goriilmiistiir. Bu degere gore degiskenlerin giivenilir olduguna

dair yorum yapmamizi saglamistir.

Faktor 5: Tutumsal Marka Sadakati adi altinda ele alinmistir. Tutumsal
marka sadakati 6l¢egine gore dlgegine gore tiim ifadeler literatiirle ayni dogrultudadir
ve ait oldugu faktore yiiklenmistir. Olcege gore faktdr yiiklerinin %50 oraninin
iistiinde oldugu tespit edilmis ve analize biitiin ifadeler alinmistir. Yapilan ¢aligmada
degiskenlerin Cronbac’h Alpha degerlerine baktigimizda giivenirlik katsayilarinin
yiikksek degerde oldugu ve degerin 0,841 oranina karsilik geldigi goriilmiistiir. Bu

degere gore degiskenlerin giivenilir olduguna dair yorum yapmamizi saglamistir.

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 igin en ¢ok bagvurulan istatistiki yontemdir (Nakip, 2006: 342).

Tablo 4.12. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonucu

Davramgsal | Tutumsal

y Sadakati Sadakati
Pearson Korelasyon 1
Marka Katsayisi
Giiveni -
Anlamlilik Diizeyi (p)
Pearson Korelasyon o
Miisteri Katsayisi 0,810 1
Memnuniyeti

Anlamlilik Diizeyi (p) |0

Pearson Korelasyon

*k *%
Algilanan Katsayist 0,803 0,703 1

Kalite Anlamlilik Diizeyi (p) |0 0

Davramsgsal | Péarson Korelasyon *%() 619 **() 668 **0,588 1

Marka Katsayisi

Sadakati Anlamlilik Diizeyi (p) |0 0 0

Tutumsal IP{earson Korelasyon *%0 530 **0) 613 **(),562 **0,581 1
Marka atsayis1

Sadakati Anlamlilik Diizeyi (p) |0 0 0 0

Tablo 4.12°de elde edilen sonuglara gore marka giliveni ile miisteri
memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka

sadakati arasinda (p<0,01) pozitif korelasyonlar oldugu goriilmektedir. Marka giiveni
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ile miisteri memnuniyeti (0,810) ve algilanan kalite (0,803) arasinda oldukca yiiksek
korelasyon oldugu dikkat ¢ekmektedir. 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) davranigsal marka sadakati (0,668) ve tutumsal marka sadakati (0,613)
arasinda korelasyon oranlarinin yiiksek oldugu gorilmektedir. Algilanan hizmet
kalitesi ile davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati arasinda da pozitif
korelasyonlar s6z konusudur. Algilanan hizmet kalitesi ile davranissal marka sadakati
(0,588) ve tutumsal marka sadakati (0,562) arasinda pozitif korelasyonlarin oldugu
goriilmektedir. Davranmigsal marka sadakati ile tutumsal marka sadakati (0,581)

arasinda da korelasyonlarin pozitif oldugu géze carpmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesi, marka giiveni ve miisteri memnuniyeti faktorlerinin
davranigsal ve tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisini incelemek ve hipotezleri
test etmek icin Coklu Regresyon Analizi yapilmistir. Regresyon analizi, degiskenlerin

arasinda bir farkliligin var olup olmadigini ortaya ¢ikarir (Nakip, 2006: 310).

Tablo 4.13. Davranigsal Marka Sadakatine Yo6nelik Coklu Regresyon

Analizi Sonuglar

5 5 Tahmin Edilenin
Model R R Diizeltilmis R
Standart Hatasi
1 ,690 476 AT2 ,66236

Tablo 4.14. Davranissal Marka Sadakati Agisindan Oncelikli Olan Faktorleri
Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin ANOVA Sonuglari

ANOVAD
Karelerin Karelerin
Model df F p
Toplanmm Ortalamasi
Regresyon |157,873 3 52,624 119,948 ,000
1 Artik 173,736 396 439
Toplam 331,609 399
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Tablo 4.15. Davranissal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri

Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Katsayilar

Desisk B Standart ) b
egisken
s Hata b
Sabit 0,844 0,128 6,595 0,000
Algillanan  Hizmet
0,251 0,082 0,189 3,067 0,002

Kalitesi
Miisteri

o 0,549 0,076 0,456 7,260 0,000
Memnuniyeti
Marka Giiveni 0,143 0,110 0,098 1,303 0,043

R2:0,476; F=119,948; F Anlamliligi1=0,000

Tablo 4.13’e gore ¢oklu regresyon modeline iliskin R degerinin 0,690 oranina
karsilik geldigi goriilmektedir. Bu oran marka giliveni, miisteri memnuniyeti ve
algilanan kalite unsurlar1 ile davranigsal marka sadakati unsuru arasinda olumlu bir
iliskinin varhgim ifade eder. Tabloda regresyon modeline bakildiginda R? degerinin
0,476 oranma karsilik geldigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu oran regresyon
analizindeki marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite bagimsiz
degiskenlerinin davranigsal marka sadakatini %47,6 oran1 ile ifade ettigini

gostermektedir.

Coklu regresyon analizine goére elde edilen oranin anlamli degerler verip
vermedigini bulmak i¢in F oranimnin ve bu orana iligkin anlamliligin ne diizeyde
oldugu incelenmelidir. Tablodaki ¢oklu regresyon modelinde F degerinin 119,948
oldugu ve bu degere iliskin anlamliligin 0,000 oraninda oldugu goriilmektedir. Elde
edilen analizler, ortaya ¢ikan regresyon modelinin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0.05)

anlamli sonuglar verdigini ifade etmektedir.

Tablo 4.15’te algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, marka giiveni ile
davranigsal marka sadakati arasindaki iliski ¢coklu regresyon katsayilar1 ve anlamlilik
diizeyleri dogrultusunda analiz edilmistir. Buna gore, algilanan hizmet kalitesi ile

davranigsal marka sadakati arasinda (B=0,189, p<0,01) pozitif ve anlamli bir iliski
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oldugu ortaya c¢ikmistir. H1,;: “Algilanan hizmet kalitesinin davranigsal marka

sadakati tizerinde pozitif bir iliskisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri memnuniyeti ile davranissal marka sadakati arasinda da (=0,456,
p<0,01)) pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bunun sonucunda H2,: “Miisteri
memnuniyetinin davranigsal marka sadakati iizerinde pozitif bir iligkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Marka giiveni ile davranigsal marka sadakati arasindaki
iligki incelendiginde ($=0,098, p<0,05) marka giiveninin davranigsal marka sadakati
tizerinde pozitif yonde iliskisi bulundugu goriilmistiir. Bu durumda H3,: “Markaya
olan giivenin davranissal marka sadakati lizerinde pozitif bir iliskisi vardir” hipotezi

de kabul edilmistir.

Davranigsal marka sadakati i¢in en Onemli degiskenin ilki miisteri
memnuniyeti, ikincisi algilanan hizmet kalitesi, i¢linciisiiniin de marka giiveni oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.16. Tutumsal Marka Sadakatine Yo6nelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

5 ) Tahmin Edilenin
Model R R Diizeltilmis R
Standart Hatasi
1 ,643 413 ,409 , 72371

Tablo 4.17. Tutumsal Marka Sadakati Agisindan Oncelikli Olan Faktorleri
Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin ANOVA Sonuglari

ANOVAD
Karelerin Karelerin
Model df F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon |146,135 3 48,712 93,004 ,000
1 Artik 207,409 396 ,524
Toplam 353,544 399
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Tablo 4.18. Tutumsal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri

Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Katsayilar

Standart
Degisken B B t P
Hata
Sabit 0,977 0,140 6,981 0,000
Algilanan Kalite 0,428 0,090 0,312 4,779 0,000
Miisteri
o 0,607 0,083 0,488 7,340 0,000
Memnuniyeti
Marka Giiveni 0,125 0,120 0,115 1,455 0,047
R2=0,413; F=93,004; F Anlamlilig1=0,000

Tablo 4.16’ya gore coklu regresyon modeline iligkin R degerinin 0,643
oranina karsilik geldigi goriilmektedir. Bu oran marka giiveni, miisteri memnuniyeti
ve algilanan kalite unsurlari ile tutumsal marka sadakati unsuru arasinda pozitif bir
iliskinin varligim aciklamaktadir. Tabloda regrasyon modeline bakildiginda R?
degerinin 0,413 oranina karsilik geldigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu oran
regrasyon analizindeki marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite

bagimsiz degiskenleri tutumsal marka sadakatini %41,3 orani ile agiklamaktadir.

Coklu regresyon analizine gore elde edilen degerin anlamli sonuglar verip
vermedigini bulmak i¢in F degerinin ve bu degere iliskin anlamliligin ne diizeyde
oldugunu incelemek gerekmektedir. Tablo 17°de F degerinin 93,004 oldugu ve bu
degere iliskin anlamliligin 0,000 oraninda oldugu goriilmektedir. Elde edilen
analizler, ortaya ¢ikan regresyon modelinin 0,05 anlamhilik diizeyinde (p<0.05)

anlaml1 sonuglar verdigini gostermektedir.

Tablo 4.18’de algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, marka giiveni
ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliski ¢oklu regresyon modeli ile analiz
edilmistir. Analiz sonucunda, algilanan hizmet kalitesi ile tutumsal marka sadakati
arasinda ($=0,312, p<0,01) pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. H1y,: “Algilanan
hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakati {izerinde pozitif bir iligkisi vardir” hipotezi

kabul edilmistir. Miisteri memnuniyeti ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliski
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incelendiginde (B=0,488, p<0,01) miisteri memnuniyetinin tutumsal marka sadakati
iizerinde pozitif bir iliskisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda H2,: “Miisteri
memnuniyetinin tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif bir iliskisi vardir” hipotezi
kabul edilmistir. Marka giiveni ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliski
incelendiginde (B=0,098, p<0,05) marka giiveninin tutumsal marka sadakati lizerinde
pozitif yonde iliskisi bulundugu goriilmektedir. H3p: “Markaya olan giivenin tutumsal

marka sadakati lizerinde pozitif bir iliskisi vardir” hipotezi de kabul edilmistir.

Davranigsal marka sadakatinde oldugu gibi tutumsal marka sadakati i¢in de en
onemli degiskenin ilki miisteri memnuniyeti, ikincisi algilanan hizmet kalitesi,

ticlinciisiiniin de marka giiveni oldugu sonucuna ulasilmistir.
4.5. Bulgular

Yapilan calismaya katilanlarin %56 (224)’smnin 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 kisiler olusturdugu goriilmiistiir.

GSM operatorii kullanicilarina uygulanan 400 anket formunda yer alan
sorulara bakildiginda kullanicilara “su an kullandiginiz GSM operatorii” sorusuna
katilmcilarin ¢ogu Tiirk Telekom kullandiklarini belirtmislerdir. GSM operatorii
kullanim yillarma bakildiginda katilimcilarin en ¢ok 5-10 yil arasi bir kullanim

gerceklestirdigi goriilmiistiir.

GSM operatorii kullanicilarina daha once baska bir GSM operatori kullanip
kullanmadiklar1 ile kullandiklart operatorii degistirmeyi disiintip diigtinmedikleri
sorulmustur. Yiizdelik oranlara bakildiginda ankete katilanlarin %80’i daha once
baska bir operator kullandigini ifade ederken, %82’si mevcut kullandiklar1 operatorii
degistirmeyi diistinmedigini belirtmislerdir. Tiiketicilerin GSM operatorii degistirme
nedenlerine bakildiginda katilimcilarin yaklagik %62°si ayn1 fiyata daha uzun
konusma ve daha ¢ok internet olursa GSM operatoriinde degisiklige gidebileceklerini
sOylemistir. Burada katilimcilarin ayni fiyata daha uzun konusma, aym fiyata daha
cok internet, daha iyi ¢ekim giicii, ¢cevredeki kisilerin Onerisi, miisteri temsilcisinin
tavsiyesi ve reklamlarin etkisi gibi faktorlerden daha ¢ok fiyata odaklandiklari ve ayn
fiyata daha uzun konusma, aym fiyata daha ¢ok internet seceneklerini tercih ettikleri

goriilmektedir.
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Yapilan ¢alismada faktor analizi sonuglarina bakildiginda katilimcilarin
kullandiklar1 operatorle ilgili toplam 5 tane faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorlerden
birincisi algilanan hizmet kalitesidir. Bu faktorii 6lgmek i¢in 6 ifadeye yer verilmistir.
Katilimeilarin bu ifadelere katilma diizeylerine bakildiginda en ¢ok katilim 0,731
orani ile bir sorunla karsilastigimda sorunun ¢6zlimii i¢in ilgilenilir ifadesi se¢ilmistir.
Ikinci faktor marka giivenidir. Bu faktorii dlgmek igin 6 ifadeye yer verilmistir.
Katilimeilarin bu ifadelere katilma diizeylerine bakildiginda en c¢ok katilim 0,742
orani ile tercih ettigim X GSM operatorii giivenilir ve saygin bir kurulustur ifadesi
secilmistir. Uciincii faktdr miisteri memnuniyetidir. Bu faktorii dlgmek igin 5 ifadeye
yer verilmistir. Katilimcilarin bu ifadelere katilma diizeylerine bakildiginda en ¢ok
katilim 0,623 orani ile X GSM operatoriinii tercih ettigim i¢cin memnunum ifadesi
sec¢ilmistir. Dordiincii faktor davranissal marka sadakatidir. Bu faktorii 6lgmek igin 4
ifadeye yer verilmistir. Katilimcilarin bu ifadelere katilma diizeylerine bakildiginda en
cok katilim 0,782 orani ile kullandigim X GSM operatdriine digerlerinden daha fazla
O0demeyi kabul ederim ifadesi secilmistir. Besinci faktor tutumsal marka sadakatidir.
Bu faktorii 6lgmek i¢in 4 ifadeye yer verilmistir. Katilimcilarin bu ifadelere katilma
diizeylerine bakildiginda en ¢ok katilim 0,841 orani ile kullandigim X GSM
operatdriinden duydugum memnuniyeti ¢evremdekilerle sik sik paylasirim ifadesi

secilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka giliveni ile
davranigsal marka sadakati arasindaki iliskiyi 6l¢gmek i¢in c¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
marka giiveninin davranigsal marka sadakati {izerinde pozitif bir etkisi oldugu

sonucuna ulasilmigtir. Bunun sonucunda H1, H2, ve H3; hipotezleri kabul edilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka giiveni ile tutumsal
marka sadakati arasindaki iligkiyi 6l¢gmek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
Analiz sonucunda elde edilen bulgular algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve marka giiveninin tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu

gostermistir. Bu durumda H1p, H2, ve H3p hipotezleri de kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi mobil
iletisim sektoriinii de etkisi altina almistir. iletisim sektdriinde biiyiime ve ilerlemeler
arttikga farklilagma ve yenilik ¢alismalart her gecen giin Onemini arttirmaktadir.
Bunun yaninda olusan rekabet ortaminda Ozgiin olmak, bunu korumak
zorlasmaktadir. Isletmelerin kar edebilmeleri ve mevcut konumlarin1 koruyup
rakiplerinden daha c¢ok prestij sahibi olabilmeleri i¢in miisterilerin istek ve
ihtiyaglarim1 karsilayacak bir alt yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir. Rekabetin
artmasiyla firmalarin sundugu segenekler artacak ve bunun sonucunda tiiketicinin
secim yaparken karar verme siireci zorlasacaktir. Bu asamada isletmelerin, sadik bir
miisteri olugturmak, mevcut miisteriyi korumak, miisteri memnuniyeti saglamak ve
algilanan hizmet kalitesini giiclendirmek igin tiiketici ile yakindan ilgilenmeleri,
teknolojiyi yakindan takip etmeleri ve stratejilerini ona gore belirlemeleri

gerekmektedir.

Bu ¢alismada, GSM operatorii kullanicilarinin kullandiklar1 operatore karsi
duyduklar1 tutumsal ve davranigssal marka sadakati ile marka giliveni, miisteri
memnuniyeti ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliski analiz edilmistir. Elde
edilen bulgular, algilanan hizmet kalitesinin, marka sadakatinin alt boyutlar1 olan hem
davranigsal 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 kalitesi ile sadakat
arasindaki iliskilerin incelendigi ¢aligmalar da tiiketicinin algiladig1 hizmet kalitesinin
artmasimin markaya duyulan sadakati artirdigin1 gostermektedir. (Parasuraman vd.:
1996). Usta ve Memis (2009), hizmet kalitesi ve marka baglilig1 arasindaki iliski
tizerine yaptiklart ¢aligmada algilanan hizmet kalitesinin misteri tatmini ve marka
sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.
Faullant, Matzler, Filler (2017), algilanan hizmet kalitesinin genel memnuniyeti
pozitif yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Aydin ve Ozer (2005), GSM sektoriinde
hizmet kalitesinin marka sadakatini dogrudan etkiledigini belirtmislerdir. Isletme
kaliteye 6nem verdigi ve bunu miisteriye yansittig1 takdirde tiiketicide markaya kars1
olumlu bir alg1 yaratmis olacaktir. Boylece markay1 kaliteli olarak algilayan miisteri o

markaya kars1 olumlu bir tutum sergileyerek o markaya kars1 sadik olacaktir.
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GSM operatorii  kullanicilarimin  kullandiklar1 operatére karsi duyduklari
tutumsal ve davranigsal marka sadakati ile miisteri memnuniyeti ve marka giiveni
arasindaki iliski analiz edildiginde misteri memnuniyetinin, marka sadakatinin alt
boyutlar1 olan hem davranigsal marka sadakatini hem de tutumsal marka sadakatini
pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Birgok calisma ile ortak sonug¢ niteligi
tasiyan bu sonug, miisterilerin markadan memnuniyet diizeylerinin ylikselmesine
paralel olarak davranigsal ve tutumsal marka sadakatlerinin de arttigi anlamina
gelmektedir. Sener ve Behdioglu (2013), bir spor merkezinde yapmis olduklar
caligmada miisteri sadakati ile miisterinin algiladigi deger, miisteri memnuniyeti ve
rakip igletmeye ge¢me maliyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin
oldugunu ortaya c¢ikarmiglardir. Akin (2017), cep telefonu markalarina yonelik
memnuniyetin geng tiiketicilerin marka sadakatine etkisi adl1 ¢aligmasinda sadakat ile
memnuniyet arasinda giiglii ve pozitif bir iligkinin oldugunu belirtmistir. Miisterinin
memnun edilmesi neticesinde kisi o markaya sadik olacak ve tercihlerini ona gore

yapacaktir.

Arastrma bulgular1 markaya duyulan giiveninin, tiketicilerin GSM
operatorlerine yonelik davranigsal ve tutumsal marka sadakatlerini pozitif yonde
etkiledigini gostermektedir. Tiiketici bir markaya ne kadar c¢ok giliven duyarsa
tilkketicinin o markaya olan sadakati ve baglhiligi artmaktadir. Daha Once yapilan
caligmalar da markaya duyulan giivenin marka sadakati {lizerinde pozitif etkisi
oldugunu gostermektedir (Lau ve Lee:1999, Eren ve Erge:2012, Simsek ve
Noyan:2009, Aydin vd.: 2007).

Bir markaya kars1 tiiketicide ortaya ¢ikan tutumsal ve davranigsal marka
sadakatinin marka giliveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite ile iliskisini
O0lecmek icin yapilan bu calismada, GSM operatorlerinin kullanicilarinda sadakat
gelistirmek i¢in marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite degiskenlerini
onemsemeleri ve bu yonde calismalar gerceklestirmeleri gerektigi sonucuna
varilmistir. Davranigsal ve tutumsal marka sadakatinin olugsmasinda tiiketiciler igin
miisteri memnuniyetinin en énemli faktor oldugu tespit edilmistir. Burada isletmelerin
gelecekleri i¢cin 6nemli kararlar verirken miisterileri memnun edebilecek sekilde

strateji ve yontemlerini belirlemeleri gerekmektedir.

Bu aragtirmadan ortaya ¢ikan sonuglardan yola ¢ikarak kendi operatdrlerine

sadik kalmalarini isteyen GSM operatorii isletmelerine su dneriler sunulabilir:
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e Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin fiyata duyarl olduklar1 goriilmiistiir.
Isletmeler pazarlama iletisim ¢alismalarin1 yaparken diger markalardan daha
uygun fiyata daha ¢ok hizmet sunma stratejileri gelistirme konusunda ¢aba
harcamalidirlar.

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

e Operator kullanicilar1 herhangi bir sorunla karsilastigi zaman isletmeler
sorunun ¢Ozlimii i¢in her tiirlii ¢abayr sarf etmeli ve misteriye o giiveni
vermelidir. Hizmetler operator kullanicilarinin giivenini sarsmayacak sekilde
verilmelidir.

e lsletmeler miisteri memnuniyeti saglamak icin diger rakiplere oranla miisteriyi
cezbedecek ve memnuniyet seviyesini artiracak stratejiler gelistirmelidir.

Misterilerini memnun eden bir isletme sadik miisteriler kazanabilecektir.

Isletmeler yaptiklar1 pazarlama calismalarimi marka sadakati, marka algis1 ve
miisteri memnuniyeti faktorlerini géz Oniine alarak isletmeler sadik bir miisteri
olusturmak icin kaliteden o6diin vermeden miisterinin giivenini kazanmak igin
caligmali hizmetlerini miisterinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak dogrultuda
yuriitiilmelidir. Bundan sonraki arastirmalar, daha fazla orneklem ile sadakati

belirleyici baska faktorleri dikkate alinarak, farkli sektorler tizerinde gelistirilebilir.
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EKLER
EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
Degerli Katilimet,

Size sunulan bu anket formu Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
icin hazirlanan yiiksek lisans tezinin saha arastirmasi kisminda kullanilacaktir. Katilimlariniz
ve yardimlariniz i¢in tesekkiir ederiz.

1.Cinsiyet: () Kadin ( ) Erkek

2.Yasmiz: (1)18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55
( )56-65 ()66 ve tlizeri

3.Egitim Durumu: ( )ilkdgretim  ( )Lise ( )Onlisans () Lisans

( ) Lisanstistii

4. Aylik Geliriniz: ( )1000 TLvealtt () 1001-2000 ( )2001-3000
( ) 3001-4000 ( )4001-5000 ( )5001 TL ve iizeri

5.Medeni Durumunuz: ( )Evli ( ) Bekar
6.Su an kullandiginiz GSM operatorii: () Tirk Telekom () Turkcell () Vodafone
( ) Diger ............

7.Kag yildir bu GSM operatériinii kullantyorsunuz? () 1 yildanaz () 1-3 yil arasi
()3-5yilarast  ( )5-10y1l () 10 yildan daha fazla

8.GSM operatoriiniizii degistirmeyi diislinlir miistiniiz? ( ) Evet ( ) Haywr

9.Daha dnce baska bir GSM operatdrii kullandimiz m1? ( ) Evet ( ) Hayrr

10. Daha 6nce baska bir GSM operatorii kullandiysaniz bu operatoére gegme nedeniniz nedir?
( ) Ayni fiyata daha fazla konusma siiresi verdigi i¢in

( ) Ayni fiyata daha ¢ok internet verdigi i¢in

() Daha iyi ¢cekim giiciine sahip oldugu i¢in

() Cevremdeki kisiler 6nerdigi i¢in

() Reklamlarindan etkilendigim igin

() Kurumun miisteri temsilcisi ikna ettigi i¢in
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Kullandigimz GSM operatorii ile ilgili olarak liitfen asagidaki
ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

11 | iletisim merkezleri modern bir goriiniime sahiptir.

12 | Kapsama alan1 her zaman iyidir.

13 | Calisanlar sorun ve sikayetler ile aninda ilgilenir.

14 | Hizmet daha 6nce sOylendigi zaman iginde verilir.

15 Bu GSM opeartorii ilave hizmetler (uygulamalar, bilgi servisleri
vb.) sunar.

16 | Yapmus oldugu kampanyalar caziptir.

17 | Bilgi islem hizmetleri giivenli ve giivenilirdir.

18 Bu GSM operatoriiniin karsilastigim sorunu ¢ézecegine
giivenirim.

19 | Giivenilir ve saygm bir kurulustur.

Uriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigimda GSM operatoriim
20 . .
bu durumu telafi edecektir.

21 | Beni higbir zaman hayal kirikligina ugratacagini diisiinmiiyorum.

22 | Cogunlukla beklentilerimi karsilayan bir kurulustur.

23 Bu GSM operatoriinii kullanmakla ¢ok dogru karar verdigimi
diisiiniiyorum.

Bu GSM operatoriiniin digerlerinden daha iyi oldugunu

24 | L
diisiiniiyorum.

25 | Bu GSM operatériinii tercih ettigim i¢in memnunum.

26 | Miisteri hizmetlerine istedigim zaman ulasabilirim.

27 | Bu GSM operatorii benim favori markamdur.

Bu GSM operatdriinden duydugum memnuniyeti
28 .
cevremdekilerle sik sik paylagirim.

29 | Hizmet kalitesini arkadaslarima dverim.

30 Cevremdekilere bu GSM operatorii kullanmalarini tavsiye
ederim.

31 | GSM operatériimii degistirmeyi diisiinmiiyorum.

32 Kullandigim GSM operatdrii sundugu hizmetin fiyatin1 artirsa da
yine bu operatorle ¢alismaya devam ederim.

Kullandigim GSM operatorii hakkinda olumsuz yorum
yapildiginda savunurum.

33

34 .
Gelecekte de ayn1 GSM operatoriiyle devam edecegim.

Kullandigim GSM operatoriine digerlerinden daha fazla 6demeyi

35 kabul ederim.
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