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GSM operatorlerinin hizmetleri ¢ok uzun bir gegmise dayanmasa da kendisine hizla
yogunlasan bir talep ortami bulmustur. Cok uzun bir zaman ge¢meden GSM
operatdrleri ve iletisim énemli bir pazar haline gelmistir. Oyle ki iletisim zorunlu bir
ihtiya¢ halini almigtir. Teknolojinin hizli gelisimiyle iletisim de bu hiza ayak
uydurmustur. Ik 6nceleri 2G ile baslayan hizi, sonralar1 3G ve 4.5G ile devam etmistir.
Bu durum teknolojinin gelisimine iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir. Bu da hizmet
kalitesine artik oncelik verilmesi gerektigini gostermistir. Tiirkiye’de faaliyette olan li¢
biiyilk GSM operatorii bulunmaktadir. Bunlar1 Avea (Tiirk Telekom), Turkcell ve
Vodafone olarak sayabiliriz. Bu iic GSM operatorii arasindaki rekabet kaliteyi de
artirmaktadir. Telefon aboneleri hangi marka daha avantajli ve kaliteliyse ona
yonelmektedir.

Bu ¢alismamiz kamuda c¢alisgan memurlarin GSM operatorii tercih ederken nelere nem
verdiklerini ve marka ve hizmet kalitesinden beklentilerinin ne kadar 6nemli oldugunu
vurgulamak i¢in yapilmistir. Calisma li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
marka, marka ile ilgili kavramlar, marka yonetimi, ikinci boliimde kalite ve hizmet
kalitesi ile ilgili kavramlar incelenmistir. Son boliimde GSM operatdrlerinin gelisimi
ve kamu c¢alisanlarina yapilan anket yorumlanmis SPSS Windows versiyonu ile analiz
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Kalite, Hizmet Kalitesi
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Title of the Thesis: Determination of a Brand Management in terms of Quality of
Service of GSM Operators: A Pilot Research on Public Employees.

Author: Anzilha BAY Supervisor: Assist.Prof. Serkan AKGUN

Date: 24.06.2016 Nu. Of Pages: xi (pre. text) + 81 (main
body) + 3 (App.)

Department: Business Subfield: Business Management

GSM operators has found an increasing demand although they don’t have a long
history. In a short time GSM operators and communication has become an important
market. So that the communication became an indispensable need. Thanks to the rapid
development of technology communication also kept face with this speed. The speed
starting with 2G gradually continued with 3G and 4G. This situation can be shown as
a good example of the development of technology. This also has showed that service
quality must be prioritized. There are three big GSM operators in Turkey. These are
Avea (Turkish Telekom), Vodafone and Turkcell. The competition between these three
operators also increases the quality. Customers can head for the better and more
profitable company.

This work is made to show what government officials consider when choosing a GSM
operator and to emphasize the importance of their service quality expectations. This
work consists of three chapters. First chapter reviews brand, notions about brand and
brand management; second chapter examines quality and service quality concepts. The
last chapter comments the development of GSM operators and the survey made to
government officals. The survey is also anlyzed through SPSS Windows software.

Keywords: Brand, Brand Value, Qualty, Qualty of Service
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GIRIS
Teknoloji ve bilim alanlarindaki hizli gelismeler sonucunda; telekomiinikasyon
yapilarinin degismesi, iletisim ve hizmet sektorlerinin arasindaki iliskinin artarak devam
etmesi ve tlim sektorlerde hizmetlere olan talebin artmasiyla gelismis ve gelismekte olan
tim tlilke ekonomilerinde hizmet sektoriiniin 6nemi giin gectikce artis gostermektedir.
Insanlarin temel ihtiyaglarinin yani sira iletisim kurma gereksinimi kendini siirekli
yenileyerek devam etmistir. Iletisimdeki ve hizmetteki artan hareketlilik,
telekomiinikasyon alaninda da 6nemli degisiklikler meydana getirdi. Elektromanyetik
sinyaller sayesinde uzak mesafeler arasinda ve arada fiziksel bir baglanti olmadan 6nce
sesin, sonra da ¢esitli bilgilerin iletimi olanakli hale geldi. Mobil telekomiinikasyonu
digerlerinden ayiran bu sistem ile insanlar artik kapsama alan1 i¢indeki her yerden iletisim
kurma sansina sahip oldular. Bundan dolayr mobil telekomiinikasyon, son yillarda en

hizli biiyliyen sektorler arasinda yer almistir (Aydin, 2007: 16).

Bu arastirma ile ideal GSM operatorlerinin belirlenmesi i¢in kamu personellerinin
hizmetlerden bekledigi ve algiladigi kalite diizeyinin belirlenmesi, hizmet kalitesini
meydana getiren 6zelliklere verilen 6nem sirasinin belirlenmesi, miisterilerin beklenti ve
algilar1 arasindaki farkin belirlenmesi, bu hizmeti alan miisterilerin demografik
Ozelliklerinin belirlenmesi ve bu 6zelliklerin algilanan ve beklenen hizmet kalitelerinin

olusmasinda etkili olup olmadiginin incelenmesi amaglanmustir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimiinde marka, markanin islevleri, pazarlama
faaliyetleri i¢cin 6nemi ve 6zellikleri, markay1 gelistirme stratejileri kavramsal agidan ele
alinmustir. ikinci boliimde ise kalite ve hizmet kavramlari, hizmet kalitesinin boyut ve
yararlar1 incelenmistir. Uciincii boliimde ise marka yonetimi agisindan kalite
belirlenmesine yonelik bir alan arastirmasi yapilmis, arastirma bulgular1 incelenmis ve

sonuglar1 degerlendirilmistir.



BOLUM 1. MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMi

1.1. Marka Kavram
1.1.1. Markanin Tanimi

Marka, Tiirk Dil Kurumu Sozligii’'nde (TDK Sozliigi); “Herhangi bir nesneyi tanitmaya,
bir ticari mali Marka kelimesi, Italyanca “marca” sézciigiinden literatiiriimiize girmistir.
benzerlerinden ayirmaya yarayan isaret veya 6zel isim.” olarak tanimlanmaktadir. Marka
kavrami bir¢ok farkli bigimde tanimlanabilir. Bu tanimlardan bazilarina asagida yer

verilmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gére marka; “Isletmelerin rakiplerine gore
iirlinlerini ismiyle, sekliyle, dizayniyla, sembolleriyle farklilagtirmasidir” (Stanton, 1975:

214).

Bir iiriinlin bagka iirtinlerden farkli oldugunu belirtmek i¢in, ambalaj ya da emtianin
iizerine konulan isaretlere marka diyebiliriz. Uriiniin isminin, seklinin farkl1 olmasiyla

iriiniin ayirt edilmesi saglanilir.

Baska bir marka taniminda ise; marka, kalitesiyle i hacmi semboliiyle ve diiriist

caligmastyla hak sahibini tanitan igaretlerdir (Kotler ve Armstrong, 1989: 248).

Marka i¢in tiiketici ve saticinin aklinda bir ¢agrisim uyandiran triinii digerlerinden
ayirmayt saglayan bir nevi zihnimizde o Triinle ilgili farkliliklar1 ortaya c¢ikaran

isaretlerin, renklerin, sekillerin birlesimi de diye biliriz.

Marka kavramu tiiketiciye ve lireticiye ¢esitli yararlar sunmaktadir. Marka, ¢ogu zaman

tiiketici i¢in malin giivencesi ve bir ¢esit sigortasidir (Basfirinci, 2008).

Markal1 iriinler tiikketiciye gliven vermektedir. Malin kaliteli oldugunu ve bununla

beraber tiiketiciyi de korudugunu tiiketiciye fark ettirmektedir.

Ote yandan marka; iiriinii kullananlarin o iiriinii, 6zellikleriyle, kalitesiyle, yararlariyla
algilama seklidir. Boylelikle iiriinii kullanan tiiketicinin kiiltiiriinii, kimligini ve belirli

degerlerini de yansitmaktadir (Ciice, 2000).



Marka i¢in tiiketicilerin isletmeleri ve {irtinleri algilama bi¢imi de denebilir. Marka

sayesinde trilinlerin ve isletmelerin farliliklari ortaya ¢ikmaktadir.

Nihayetinde {iriinii alanlar i¢in marka, bir mali diger iiriinlerden ayirmanin en basit yolu
olarak goriinmektedir. Yani marka tiiketiciyi, Uriinler hakkinda bilgilendirir ve tiiketici

tarafindan {iriiniin rahat¢a animsanmasini ve satin alinmasini saglar (Baydu; 2007).
1.1.2. Marka Tle Tlgili Kavramlar

Markay1 diger markalardan ayiran, tiiketicinin bir markay1 tercih etmesini saglayan marka
imaj1, marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka farkindaligi ve marka sadakati
terimlerinin anlasilmasi marka yonetiminin olduk¢a 6nemli bir bdliimiini meydana

getirmektedir.
1.1.2.1. Marka Imaj

Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin tiimiidiir. “Tuketiciler, markay1
markanin imajia gore degerlendirirler ve ilirlinii degil o rlinlin imajint satin alirlar”
(Altinisik, 2004: 52). Markali bir {iriiniin imajinin varligi i¢in sahip oldugu yararlar ve
nitelikler 6nemli unsurlar arasinda kabul gorebilmektedir. Bu noktada, marka imaj1 ile
irlin imaj1 arasinda bir baglanti olmasina karsin yine de farkliliklar1 oldugunu da
belirtmek gerekmektedir. Uriin imajiyla belirli iiriin kategorisine yonelik tiiketicinin
diistinceleri ve tutumu izah edilmeye calisilir. Marka imajiyla da iiriin toplulugundaki
belirli bir markaya yonelik anlam ve degerler izah edilmeye ¢alisilir (Odabasi ve Oyman:

369).

Dalinda ilk sayilabilecek caligsmalariyla Newman (1957) ve Herzog (1963) tiiketicilerin
markaya yonelik algis1 marka imaj1 olarak tanimlamistir. Marka imaji, modern tanima
gore ise lirlinii alanin markaya ilistirdigi 6zellik kiimeleri ve ¢agrisimlar olarak kabul

edilmistir.

Markanin imajin1 farkli boyutlara ayirabiliriz. Ornegin markanin fiziksel yapis: markanin
disaridan nasil goriindiigli lizerinde dururken fonksiyonel yapisi ise marka imajinin

islevselligini one ¢ikarabilir.

Marka imaj1 olusturmada bazi unsurlar vardir. Bunlarin bazilari {irtinle ilgiliyken bazilari

tilketiciyle ilgilidir. Tiiketicinin yasam bigimi, ihtiyaglart vb. seyler tiiketiciyle ilgilidir.



Urtin tiiketici i¢in fayda saglayabilir fakat bunun yaninda bir takim anlamlar tasiyabilir

bu da iirlinlin imajiyla ilgili oldugu bir gercektir.

Marka imaji, bir tiiketicinin ilgili tim algilamalarini ifade eder (Pery ve Winsnom, 2003:

15).
1.1.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka imajinin duygusal tarafina karsilik gelmektedir (Rajagopal, 2005:
14). Marka kisiligi, misteriler icin markanin kisisel anlamin1 tanimlamak amaciyla bir
aragtirma aract kullanildiginda ¢ok 6nemlidir (Aaker ve Fournier, 1995: 391). Marka
kisiligi olusturmak i¢in igletmenin etkili iletisim faaliyetleri stirdiirmesi gerektirmektedir.
Marka kisiligi, rekabet avantaji saglar. Bu kavrama ozellikle uluslararasi firmalar
tarafindan gereken ehemmiyet verilmeye baslanmis (Tigli, 2003: 67) olup; bu firmalar
tarafindan, markalarina kisilik kazandirabilmek maksadiyla biiyiik ¢aba sarf edilmekte ve

biiyiik biitceler ayrilmaktadir (Temporal, 2000: 1).

Bir insanin nasil bir kisiligi varsa bir markanin da o sekilde kisiligi bulunmaktadir. Bazi
markalar sertligi ifade ederken baz1 markalar sakinligi, dinginligi ifade etmektedir. Bu da
o markanin kisiligini gostermektedir. Giiglii bir kisilik basarili markalarin ortak
ozelligidir. Marka kisiliginde tutarlilik 6nem arz etmektedir. Siirekli farkli davranislar

sergileyen bir marka giiven vermez.

Marka sayist arttikga, yoneticilerin her sektdrde markalarini farklilastirmasi 6zellikle
islevsellik acisindan zorlagsmaktadir (Rojas vd, 2004: 232). Bu nedenle iiriinlerin ¢ok
farklilasamadig1 kategorilerde tiiketicinin algisinda farklilasma olusturabilmek igin

markanin kisiligi onemli goriilmektedir.
1.1.2.3. Marka Kimligi

Uretici, markasii olusturmaya baslarken net bir sekilde marka kimligini belirlemelidir.
Marka kimligi, iireticilerin tiiketicilere sunduklari hizmetlerin tiimiinii toplamini ifade

etmekle birlikte miisterisinin goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir (Ciftei, 2007).

Ureticiler ve tiiketiciler igin iyi bir marka algis1 olusturabilmek igin sozlii olarak gorsel
olarak konumlandirmalar birbiriyle uyum i¢inde olmali ki ayn1 amaca hizmet ettikleri

anlagilmalidir.



Marka kimligi bir markayr benzersiz ve anlamli kilan her seyi kapsar. Rekabetin
yogunlasmasiyla tiriinlerin benzer 6zellikleri de artma gosterdi. Bununla beraber marka
kimliginin énemi de artmaya baslamistir. Kosullara uygun olarak yonetilen bir marka

kimligi markay1 diger rakiplerinden korur ve marka i¢in rekabet avantaji1 saglar.

Olusturulmak istenen marka ¢agrisimlarinin toplami marka kimligi olarak ifade edilebilir.

Markayi kullanan ile marka arasinda iliski kurulmasinda marka kimligi yardime1 olur.

Ureticilerin, marka kimligini olusturabilmek igin bir takim ydntemler kullanmalar

gerekmektedir. Bunlar su sekildedir (Kotler, 2000: 93-95):

Sahip Olunan Sozciik: Markanin ismi, misterilere sdylendiginde onunla ilgili olumlu bir
baska sozciigii zihinlerinde cagristirmalidir. BMW-Siirlis performansi, Mercedes-

Miihendislik gibi.

Slogan: Baz1 sloganlar insanlarin biling altinda yer etmektedir. Pek ¢ok isletmede kendi
isletme ya da marka adina, bu yontemle tekrarlanan bir slogan eklemektedirler.. British

Airways-Diinyanin sevdigi havayolu gibi.

Renkler: Bazi isletmeler belirli renkleri kullanarak hatirlanmay1 ve markanin taninmasini

kolaylastiriyorlar. Caterpillar, biitiin is makinelerini sar1 renge boyamasi gibi.

Aaker tarafindan ortaya konulan asagidaki modelde, marka kimliginin olusturulmasindan
ve bu dogrultuda ortaya ¢ikacak iletisim sinirlandirilmasindan hareket edilerek marka
imaj1 yaratilabilir. Marka boylelikle gelecege yonelik stratejik bir arac olacaktir (Aaker,
1996: 68-70). Bumodelde, ilk asamada stratejik marka ¢oziimlemesi yer alir. Miisterilerin
ihtiyaglarinin, egilimlerinin, glidiilenmelerinin; rakip markalarin kimliklerinin, biitiin
yonlerinin, yeteneklerinin ve kurumsal degerlerinin ¢dziimlenmesi bu asamada yapilir.
Ikinci asamada ise marka kimligi iki farkli agida irdelenir. Bunlardan birincisi “6z kimlik”
tir. Oz kimlik statik, zamandan bagimsiz bir anlam tasir. Ikincisi ise “genisletilmis
kimlik” tir. Genisletilmis kimlik ise miisteriler ile marka arasindaki arzu edilen
cagrisimlar biitiiniinii ve iletisimin yapisini olusturur. S6z konusu ¢agrisimlar dort farkl
kategoride bir araya getirilmis toplam on iki unsurdan olusur. Bu olusum asagidaki Sekil-
1’de gosterilmistir. Bununla beraber marka kimliginin bir fonksiyonu da marka ile
tiiketiciler arasinda bir iligkinin olugsmasidir. Marka kimligi bu fonksiyonunu duygusal,

islevsel ve ifadesel yararlar1 kapsayan bir deger Onerisi sunarak gerceklestirir. Deger



onerisinin amact marka konumunun yaratilmasi, markayi rakipler karsisinda giiclii hale
getirmektir. Bir diger unsur ise glivenilirliktir ki bundan kasit marka kimliginin iiriin
yelpazesindeki diger liriinleri desteklemesini degerlendirir. Marka-miisteri iligkisi ise
markanin misteriler birebir iligki kurmasidir. Marka Kimligi Uygulama Sistemi ise
marka kimliginin pazarlama iletisimi kanallariyla aktarilmasindan sonra pazardaki

konumlandirilmasini analiz eder (Aaker, 1996: 79).
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Sekil 1: Marka Analizi

Kaynak: Aaker, David A. Building Strong Brands, New York: Free Press, 1996



1.1.2.4. Marka Degeri

Marka degeri unsuru tiiketiciye ve firmaya degisik yollarla markaya deger katmaktadir.

Tiketicilerin markayla 6zdeslestirdigi degerlerin bir toplami olarak nitelendirilebilir.

Alkibay, Cop ve Pekmezci marka degerini; “iyi bir markanin ve ya semboliiniin
miisterisinin zihninde olusturdugu olumlu izlenimlerin iiriine ve miisteriye kattig1 art1 bir

deger olarak sdylenebilir (Marangoz, 2007: 459-483).

Marka degeri hem muhasebede hem de pazarlamada kullanilan bir kavramdir (Wood,
2000: 662). Isletmeler marka degerinin ydnetilmesi, gelistirilmesi ve kontrol edilmesi
gerektigini kesfetmislerdir (Kapferer, 1992: 4). Marka degeri, markanin rakiplerine gore
farklilagmas1 avantaji saglayarak gili¢ kazandirir (Vazquez vd, 2001: 452) ayrica
isletmelere yiliksek hisse senedi kazanci saglar (Cooksey vd, 2005: 143).

Saygin ve Onemli bir markanin bir iiriine deger katmak icin marka degerini
kullanilmasidir da diyebiliriz. Dolayisiyla marka degeri tiiketici esasli ve finansal esaslh

olarak iki boyutta ele alinabilmektedir (Odabasi ve Oyman: 373).

Tiiketici esasli marka degeri: Bir marka, {irinden farkli olabilmektedir. Miisterilerin
markaya atadiklar1 degerdir. Bunun anlami, markanin pazarlanmasinda, marka
hakkindaki enformasyonun etkisi ile miisterinin verecegi tepki farklilasabilmektedir.
Tatmin saglamayan, yarar vermeyen marka olamaz. Bu sekilde de bir marka degeri
olusturmas1 neredeyse miimkiin degildir. Ozellikle iiriin nitelikleri, kisisel, duygusal
fayda saglamasi ve yasattig1 tatmin sayesinde, tiikketici markaya deger biger (Odabas1 ve

Oyman: 373).

Finansal esasli marka degeri: Bir igsletmenin diger bir isletmeyi veya markay1 satin almasi
durumunda finansal degeri ortaya c¢ikar. Miisterinin goziindeki giiclii bir marka degeri,
miisterinin tercihlerini dolayisiyla da isletmenin pazar payina olumlu etki yapacaktir. Bu
da markanin finansal degerini artirmakta oldukga etkili olabilmektedir. (Odabasi ve

Oyman: 373).

Yani finansal degeri yiiksek olan isletme ve ya markalarin degeri tiiketici i¢cinde gii¢lii bir

marka oldugunu gostergesidir.



Algilanan Kalite

Isim Farkindalig Marka Cagnistiricilan

Marka Sadakatti —p ¢— Marka Niteliklerint
Zenginlestirici Unsurlar

Tiiketiciye deger sunarak Firmaya deger sunarak firmanin;
titketicinin; e Pazarlama  programlarnin
e  Bilgilenme ve etkinlik ve yeterliligim,
yorumlama. ¢ Marka sadakatini
e  Satin alma kararmda ¢ Fiyatlarvkir mamng
giivenlik duyma. ¢ Marka genisletme firsating
¢  Kullanim tatminini, o Ticar iistiinligi
artifir. e Rekabet avantajin artirir.

Sekil 2: Marka Degeri

Kaynak: Aaker David, Managing Brand Equity-Capitilizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, New York, 1991: 17

Aaker Sekil-2’de marka degeri kavramini olusturan unsurlar, miisteriler ve iiretici
arasindaki iligskiyi 6zetlemistir. Goriilecegi gibi, isletmeler marka degeri olusturabilmek
i¢in baz1 ¢alismalar yaparak markalarina belirli degerleri katmak zorundadirlar. Marka
sadakati, isim farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagristiricilart gibi marka degerine
etki eden unsurlar markaya kazandirilmadigi siirece, marka degerinden s6z etmek

miimkiin olmayacaktir.

Marka degerinin, isletmelere sundugu faydalar;

e Tiiketicilerin, ¢alisanlarin, karar vericilerin ve yatirimcilarin segimlerini etkileme,

e Tanitma ve talep yaratma,



e Fiyati yiiksek tutarak daha ¢ok kar marj1 saglama,

e Piyasadaki payin1 koruma ve piyasadaki payini artirabilme,

e Piyasaya girmek isteyenlerin girmesini engelleme, bi¢iminde Ozetlenebilir
(Aaker, 1991: 16-21).

1.1.2.5. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, markayla ilgili tiiketicinin fikirlerinin, algilarinin olusmasi i¢in 6n
sart niteliginde olup, markanin tiiketici zihninde sahip oldugu izleri ifade eder (Kevin).

Marka farkindaligi kavraminin iki temel bileseni vardir.

Bu bilesenlerden ‘marka taninirligr’, tiiketicinin markayr dogru {iriin kategorisine
yerlestirmesi olarak tanimlanabilir. Ornegin tiiketicinin Mercedes markasini gordiigiinde
ya da isittiginde bunu otomobil kategorisine yerlestirmesi. Ikinci bilesen olan ‘marka
hatirlanilig1’ ise, tiiketicin herhangi bir ihtiyacini giderecegini diisiindiigi iiriin kategorisi
dikkate alindiginda markay1 hatirlamasini, diger bir ifadeyle markay1 zihninden bulup
¢ikarmasini ifade eder. Ornegin araba ihtiyaci olan kisinin aklina Mercedes markasinin

gelmesi.

Marka farkindaligi daha ¢ok tiiketicinin ihtiyaclar1 dogrultusunda ortaya ¢ikar. Daha

onceden bildigi bir marka ihtiyacindan dolay1 zihninde canlanmasidir.

Markanin temel taninirh@r farkindalik yaratilarak saglanabilir. Farkindalik kavramini

Elitok, Farkindalik Piramidi ile agiklamaktadir:

En Ust
Diizeyde Algilama

/ Marka Tanima \

/ Marka Hatirlama \
/ Farkindalik Yok \

Sekil 3: Farkindalik Piramidi

Kaynak: B. ELITOK, Hadi Markalasalim, Sistem Yayncilik, istanbul, 2003: 104



Farkindalik Yok: Tiiketicinin markanm varligindan haberi yoktur. Isletmenin tiiketicinin

markadan haberdar olabilmesi i¢in ciddi yatirimlara ihtiyac duyar.

Marka Hatirlama: Tiketici markay1 bilmektedir zihninde yer almistir. Fakat zihninde
pekistirilmesi gerekir. Uzun bir siire beyaz esya talebi olmayan miisteri i¢in sadece
Arcelik, Beko gibi belirli marklar1 bilmesidir. Diger markalari duymuslugu olabilir ancak
o markay1 almayacak kadar ilgisizdir (Ozpinar, 2006). Tiiketici {iriinii bilir fakat ihtiyaci

olmadig1 i¢in sadece belirli markalar1 algilamaktadir.

Marka Tanmima: Marka tanima seviyesinde farkindalik yaratan markalar, rakip firmalar
karsisinda tercih edilebilirliklerini artirmaya doniik yatirnmlar yapmalidir. Tiiketici diger

markali tirtinleri bilse de tanidig1 markay1 tercih eder.

En Ust Diizeyde Algilama: En iist diizeyde algilamay tiiketicinin zihninde yerlestirmeyi
saglamis olan isletmelerin farkindalik saglamaya yonelik ¢alismalar yapmasina gerek
kalmamistir. Tiiketici i¢in ilk aklina gelen markalarda denebilir. Sony, Mercedes, Bosch
gibi markalar en tiist diizeyde algiya sahiptirler, bundan sonraki adimda bu markalarin

yapmasi gereken miisterilerini memnun ederek marka sadakati yaratma asamasidir.
1.1.2.6. Marka Sadakati

Dick’e ve Basu (1994)’ya gore marka sadakati; bir markay tekrar satin alma davranisi

ile goreli tutum arasindaki iligkidir.

Oliver (1999)’a gore marka sadakati; tiiketicinin degistirme davranisina ve durumsal
etkilere neden olabilecek pazarlama g¢abalarinin varligina ragmen, tekrar o markanin

alinmasina dair istikrarli bir davranistir.

Day (1969), marka sadakatini 2’ ye ayirmustir. Sahte marka sadakati zorunluluktan
kaynaklanan sadakat, gercek marka sadakati o {irline duyulan giiven ve olumlu

diisinceden kaynaklanmaktadir.

Aaker (2007)’a gore marka sadakati; tliketicilerin markaya olan bagliliklarini ve

tutkunluk derecesini gostermektedir.

Tanimlar incelendiginde marka sadakatinin genellikle tekrar satin alma, tiiketicinin ayn1

markay1 devamli olarak tercih etmesi seklinde tanimlandig1 gozlemlenmektedir.
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Gergek marka sadakati ve sahte marka sadakati kavramlarimi Dick Tablo-1’deki gibi

aciklamistir.

Tablo 1
Marka Sadakati

Tekrarh Satin Alma
Yiiksek Diisiik

Yiiksek | Ger¢ek Sadakat | Gelismemis Sadakat

 oceli T
Goreceli Tutum - | Sahte Sadakat | Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu’ya, 1994: 101

Dick ve Basu’ya gore tekrar satin alma davranisinin ve goreceli tutumun diisiik ve yiiksek
olmast durumuna gore tiiketici sadakati acgisindan dort farkli durum séz konusu
olmaktadir. Day’in (1969) tanimina paralel olarak yazarlar, diisiik diizeydeki tutuma
ragmen yuksek diizeydeki tekrar satin alma davranmisimi “‘sahte sadakat” olarak
tanimlamiglardir. Bununla birlikte; yiiksek diizeydeki tutuma ragmen diisiik tekrar satin

alma davraniginin gézlenmesi “gelismemis sadakat” olarak tanimlanmaistir.

Marka sadakati; miisterileri elde tutma maliyetini diisiirmektedir boylelikle yeni
miisterilere sahip olma yerine sadik miisterileri elde tutmak isletmelere biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Marka sadakati ayn1 zamanda belirli bir markaya ayni iirlin sinifinda
bulunan diger markalara karsi koruma saglamakta, benzer markalarin yaptiklari
degisikliklere ve yeniliklere kars1t almmacak tedbirler i¢in isletmeye zaman

kazandirmaktadir (Aaker, 1996).

Marka sadakati olan tiiketiciler {iriiniin fiyati ne olursa olsun isletmeye fazla 6deme
yapmaya isteklilerdir isletme agisindan en 6nemli getirilerinden biri de budur. (Consuegra
vd, 2007)., Marka sadakati sayesinde isletme piyasada rekabet avantaji saglayabilir.
Aragtirma sonuglarma gore (Hallowell, 1996), marka sadakatini dolayli olarak veya
dogrudan etkileyen en onemli faktorlerden birisi miisteri tatminidir (Kandampully ve

Suhartanto, 2000).
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1.1.3. Markann islevleri

Marka, tiiketicilerin hem tirtine duyduklar: giiven yoniinden hem de bilgi isleme siirecinde
etkileyici bir isleve sahiptir. Donemimiz de markalar, temsil ettikleri tiriinlerden bagimsiz
olarak maddi deger tagimaya, firmalarin maddi varliklar arasinda gosterilmeye ve alim-
satima konu olmaya baglamislardir (Kotler, 2000: 405). Temel olarak ele alindiginda
artik markanin ekonomik ve hukuki fonksiyonlarindan bahsedilebilmektedir (Arkan: 38).
Bunlar ise; kaynak (mensei) gosterme islevi, kalite gosterme islevi, ayirt etme islevi,

garanti islevi, reklam ve tanitim iglevidir.

Kaynak (Mensei) Gosterme Islevi: Marka bir iiriiniin hangi isletme tarafindan iiretildigini,
hangi isletmeye ait oldugunu ve hangi isletme tarafindan piyasaya sunuldugunu belirtir.

(Baydu: 2007).

Kalite Gosterme Islevi: Tiketici bildigi markanm kalitesinin devam etmesiyle
ilgilenmektedir. Tiiketici yeni denenmemis markay tercih edecegine bildigi ve kaliteli

olarak kabul ettigi markay1 tercih etmektedir. (Baydu: 2007).

Ayirt Etme Islevi: Bir iireticinin hizmetlerinin ve iiriinlerinin, baska bir iireticinin
hizmetlerinden ve iiriinlerinden ayirt etmeye yarayan isarete marka denir. Isletmelerin

tiikketiciye hitap etmesi marka yardimiyla olmaktadir (Baydu: 2007).

Garanti Islevi: Tiiketicinin her zaman giivendigi marka altindaki mallarin kaliteli

olacagina inanmasi ve o markayi tercih etmesidir (Tekinalp: 356).

Reklam ve Tamitim Islevi: Tiiketici, mali veya hizmeti o malin markas1 aracihigiyla tanir
ve satin alir (Kaya:61). Reklam unsurunu kullanarak markanin zihinlerde kalmasi
artirillabilir. Ayrica, marka bir {irtiniin reklami i¢in oldukca uygun bir aragtir. (Baydu:

2007).
1.1.4. Markanin Faydalan

Ticari alanda iretilen bir malin {retici, tiilketici ve piyasa sartlar1 agisindan
degerlendirilmesinde giivenilirlik, imaj, reklam, rekabet,kalite ve miisteri memnuniyeti
gibi kavramlar1 biinyesinde barindirarak ifade eden kavramin, marka olarak tanimlandigi
belirtilmisti. Genel itibariyle markanin ticarette sagladigi faydalart su sekilde

siralayabiliriz:
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Hizmetin veya {irlinlin imaj1 ve vizyonudur. Bdylelikle marka diger {irlinlerden
ayirt edilmesini saglar.

Ureticiyle ve tiiketici arasindaki iletisim araci olarak goriilebilir.

Tiiketici i¢in imaj1 iyl olan bir marka, her zaman piyasada kendi pazarini
koruyarak, marka sahibi firmalarin ekonomik yonden giiclenmesini saglar.
Haksi1z rekabetin onler.

Hukuki yonden tireticiye ve tiiketiciye koruma saglar.

Yiiksek fiyath satis saglar. Boylece, tirtinden elde edilen katma degeri artirir.

1.1.4.1. Uretici Acisindan Faydalar:

Markanin tireticiye sagladigi baslica faydalari su sekilde siralayabiliriz:

Marka, iiriin talebini artirmada etkili olur.

Marka, tiikketicinin tirtine dolayisiyla firmaya bagli olmasini saglar.

Piyasadaki benzer iiriinlerden ayrilmasimi saglar dolayisiyla firmanin satis
kaybinin azalmasin1 veya tamamen 6nlenmesini saglar.

Marka haksiz rekabeti 6nleyerek, firmanin ticari zarar gormesini engeller.
Marka, iirtiniin taklitlerini 6nleyebildigi i¢in firmanin prestijini korur.

Isletmenin mevcut markasiyla yeni ve farkli iiriinlerle, yeni piyasalara dogru

acilmasina yardimei olur (Bekmezci, 2005: 3-4).

1.1.4.2. Aracilar Acgisindan Faydalar:

Markanin araciya sagladig1 yararlar {ireticiye sagladigi yarar aynidir. Araci isletmeler,

perakendeciler, piyasadaki faaliyetleri denetleyebilmek i¢in, mallarin1 markalarlar. Araci

isletme kendi markasini kullanirken, bagimsiz iireticilerden daha uygun fiyata iirtin alim1

yapabilir. Isletmeler, {iriniin reklamin1 yapmak zorunda olmadigi igin daha ucuza

irlinlinii satabilir. Bu uygulama atil kapasitesi olan isletmeler i¢in yararhidir (Cemalcilar,

1994: 118).

1.1.4.3. Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Markanin tiiketiciye sagladig baglica faydalari ise su sekilde siralayabiliriz:

Uriiniin kalitesinin tespit edilmesine yardim eder.

Marka, ayni ya da benzer iiriinler i¢in tiiketiciye kiyaslama imkani tanir.
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e Marka, isim itibariyle iiriin {lizerinde goriildiigiinde, kalite ve giiven temin
ettiginden dolay tiiketicinin kolay se¢cim yapmasini saglar.

e Marka, tiikketici agisindan fiyat istikrar1 saglar.

e Uriinle ilgili olarak kullanimdan kaynaklanan sorunlarda, markalar tiiketicinin
tireticiye temasinda kolaylik saglar.

e Marka, teknik destek almadan {iriin se¢imini kolaylastirir.

e Markal1 iriinlerin, markasiz irlinlere gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir.

(Bekmezci, 2005: 3-4).

1.1.4.4. Toplum A¢isindan Faydalar:

Markalamanin lehine ve aleyhine yorumlar bulunmaktadir. Aleyhine olanlar, markanin
bazi1 konularda maliyeti artirdigini savunmuslardir. Homojen tiriinlerde gercek dis1 iirtin
farklilagtirmasina yol actigint 6ne stirmiislerdir. Bununla birlikte marka, tiriinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve Tlreticilerin taklitlerden korunmak icin daha ¢ok yenilik
yapmalarina yarayabilir. Tiiketicilerin haklarin1 korunmasina yardimci olur (Odabasi ve

Oyman, 2004).
1.1.5. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin davramslarina gore sekillenmektedir.
Uriinii kullananlarin bir markay1 diger markaya tercih etme nedenleri anlasilamamaktadir.
Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaclarina, davranislarina gre pazarlama yapmalari isletmeler
icin avantaj olabilir. Uriinii kullananlari marka ve iiriin tercihlerini anlayabilmek igin
sahip olduklar kisiliklerin, isteklerinin ve diger sahip olduklar 6zelliklerinin incelenip,
pazarlama faaliyetlerinin bu &zelliklere gore diizenlenmesi gerekmektedir (SU I1IBF

Sosyal ve Ekonomik Aragtirmalar Dergisi: 413).

Bir markanin biiylimesi i¢in, yeni miisteriler bulmasi ya da mevcut miisterilere daha ¢ok
satmas1 gerekir. Yeni miisteri bulma hedefiyle, mevcut miisterilere daha fazla satma
hedefi, birbirinden ¢ok farkli pazarlama stratejilerini gerektirir. Dolayisiyla her marka,
agirlikli olarak hangi hedefin pesinden gidecegine gore, farkli stratejiler olusturur (Aksoy,
2016).

14



1.1.6. Marka Cesitleri

Marka yasal agidan farkl: tiire ayrilirken, iireticilerin markay1 pazarda nasil kullandiklar

noktasinda marka kavraminin, kullanim amac1 ve kullanim sekli bagliklar1 altinda birgok

farkli tiire ayrildigi goriilmektedir. Bazi farkli otoritelerin marka cesitlendirmeleri

sOyledir:

1.

Marka tiirleri konusunda ilk ayrim markanin yasal agidan korunmasi ilkesi
dogrultusunda yapilabilir. Markalarin Korunmas1 Hakkindaki 556 Sayili Kanun
Hiikmiinde Kararname’de markalar c¢esitli yonleriyle ticaret markasi, hizmet

markasi, garanti markasi ve ortak marka olmak iizere 4 farkli gruba ayrilmistir.
Ticaret Markasi: Uriiniin tiiketiciye sunuldugu isletmeyi gosterir.

Hizmet Markasi: Hizmetlerin, diger isletmelerin hizmetlerinden ayrilmasina

yardimci olur.

Garanti markast: Ureticinin ve {iriiniin korunmasini saglamaktadir. Ureticinin
kontroliiyle diger isletmeler tarafindan, o iireticinin iiretim usullerini, ortak

Ozelliklerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

Ortak Marka: Bir gruba dahil isletmelerin mal veya hizmetlerini diger

isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirmak i¢in kullanilir.
Stankowski’ye gore; marka tiplerini dort boliimde incelemek miimkiindiir.
Kelime Markasi, Resim Markasi, Harf Markasi, Kombine Edilmis Markadir.

Kotler’e gore firmalar bes farkli secenekten yararlanabilirler (Kotler ve

Armstrong, 2004: 292):
Uretici Markasi: Uriinii iireten isletme tarafindan ad verilmesi seklidir.

Ozel Etiketli Marka (Aract Markasi): Ureticilerin mallarmi kendi yarattiklari

marka isimleri altinda satmasidir.

Lisans Markasi: Bazi1 firmalar igletmeler tarafindan olusturulan sembollerin ya da
isimlerin lisansini alarak mal ve ya hizmetlerini markalama yontemini tercih

etmektedirler (Pride ve Ferrell, 1987: 221).
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Ortak Marka Ortak markalama: iki farkli firmanin kendi marka isimlerini aym

iirtinde kullanmasi seklidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 295).

Jenerik marka: Etiketinde iireticinin veya diger ayirt edici bilgilerin bulunmadigi
ve Uriinlerin kendilerinin ismini vurgulayan markalardir (Evans ve Berman, 1992:

310-311).
1.1.7. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmada isletmeler kendi markalarini, tiiketicinin diger markalardan
farkli oldugunu algilamasini saglamaya calisir. Rakip isletmelerin politikalari, tiiketici
istekleri gibi pazardaki baz1 degisiklikler, isletmeleri markalarini yeniden konumlandirma

durumunda birakabilmektedir (Borga, 2005).

Bir markanin “konumu” hedef tiiketicilerin o markay1 nasil algiladigiyla ilgilidir. Bu
algilama fonksiyonel ozellikler, yararlar veya duygusal ¢agrisimlara dayanmaktadir.
Konumlandirma, algilamayla ilgili oldugu icin hedef pazardaki tiiketicilerin davranis,

inang¢ ve deneyimlerine uygun olmalidir (Sengupto, 2007: 16).

Marka icin bir¢ok konum dogru olabilir ancak uygun ve farklilastirict olan1 segmek igin

belirli kriterler uygulanmalidir (Topkara, 2002: 83):

e Konumlandirma hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmelidir.

¢ Konumlandirma, markanin sundugu rasyonel fayda ve iistiinliiklere dayanmalidir.

e Konumlandirma, rekabetci bir iistiinliik saglamalidir.

o Konumlandirma, pazarda rahatcga ifade edilebilecek sekilde yalin olmalidir.

e Bir marka ayn1 zamanda pazarlama karmasinin biitiin unsurlaria ayni farkli ve
etkili iletisim metotlariyla kullanabilir olmalidir.

e Marka konumunun se¢imi muhtemelen firmanin gii¢lii ve zayif yonlerinin ortaya
cikarilmasiyla ilgili olacaktir. Bir marka her dalda giiclii olamaz, bu nedenle gii¢lii

yonler se¢ilip bu iistiinliikler digerlerine yansitilmalidir.

Ayrica asil marka, alt markalar1 ve ortak olan markalar arasindaki iliski de onemli
olmakla birlikte, asil markanin sektorel olarak sinirinin ne olacaginin bilinmesi, yeni bir
marka yaratirken tespit edilmesi gereken bir konudur ve markanin da buna gore

konumlandirilmasi gerekir. Yoksa her yeni kategori i¢in yeni bir marka yaratilirsa, bu

16



hepsi i¢in ayr1 bir reklam ve pazarlama calismasinin yapilmast anlamina gelir ki bu da

isletmeyi ekonomik agidan zarara ugratabilir (Borga, 2004: 130).

Tablo 2

Farkli Konumlandirma Yontemleri

Kiiltiirel semboller ile konumlama.
Uriinii iyi bilinen bir kiiltiirel sembol ile

biitlinlestirmektir.

Eros i¢ camasirlari.

Rakipler ile kiyaslayic1 konumlama.
Rakiplerine gore farkli olunan yonler 6n

plana ¢ikarilarak konumlama yapilir.

Avis’in en giiclii rakibi Hertz karsisinda
“biz pazardaki en 1yi ikinci isletmeyiz ve
bu nedenle daha c¢ok ¢alisiriz* temasini

kullanmasi.

Uriiniin Kullanimim vurgulayan
konumlama.

Uriinii ~ belirli ~ bir  kullamma  gbre
konumlamaktadir.

Cay ile tiiketilecek biskiivi Cay Saati.

Uriin 6zelligini vurgulayan konumlama.
Uriiniin bir 6zelligi, 6zellikle de onu rakip
tirtinlerden farklilastiran 6zelligi 6n plana

cikartlir.

Dis kokiinii koruyan Ipana dis macunu,

zeytinyagli margarin Becel.

Fiyat-kalite iliskisine dayali konumlama.
Uriinii fiyat kalite ozellikleri agisindan
iriinlerine listiin

rakiplerin nazaran

kilmaktir.

“Inan1lmaz beyazlik inanmilmaz fiyata“

sloganini kullanan Alo Tide.

Uriin stmfim vurgulayan konumlama.
Uriinii rekabet edilmek istenilen tiriin sinifi

icinde ortaya koymaktir.

Yazin sicak gilinlerinde serinletici ayran
Stitag diger serinletici icecekler ile ayn

pazarda konumlanmastir.

Uriinii kullananlari vurgulayan
konumlama.
Uriinii ~ kullananlarin  kimler oldugunu

vurgulayarak fark yaratmaya ¢aligmaktadir.

Telsim ve uinliileri: Cem Yilmaz, Yilmaz

Erdogan, Fatih Terim ve Ajda Pekkan.

Kaynak: Keller, 1993: 29
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Tim bu marka konumlandirma yaklasimlari marka ¢agrisim tiirlerine isaret eder. Markay1
rakiplerinden farklilagtiracak “‘eklenen deger”, marka c¢agrisimlart temelinde
bicimlendirme egilimi tiim oneri ¢ercevelerinin ortak bir noktasidir. Tiiketicinin marka
tercihinin yonlendirilmesinde marka c¢agrisimlari, nitelikler ve yarar kavramlar ile

aciklanir (Keller, 1993: 29).
1.1.8. Marka Gelistirme Stratejileri

Yeni marka gelistirme, marka yonetimi ve markalama icerisindeki Onemli karar
alanlarindan birisidir. lyi bir marka stratejisi gelistirmek igin markay: aktif bir pazarlama
degiskeni olarak kullanmak amaciyla isletmeler cesitli stratejiler gelistirmelidirler.
Firmalar trettikleri yeni iriinleri markalastirdiklarinda benimsedikleri dort temel strateji
yontemi bulunmaktadir. Bu stratejiler iiriiniin marka ismine ve kategorisine dayali olarak

ortaya ¢ikarilmistir. (Kotler ve Armstrong, 2004: 296).

Tablo 3
Marka Gelistirme Stratejileri

Uriin Kategorisi

Mevcut Yeni

Mevcut | Hat(Dizin) Yayma | Marka Yayma

Marka ismi

Yeni Coklu Markalama | Yeni Markalama

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, New Jersey:

Pearson-Prentice Hall Education International, 2004: 296
1.1.8.1. Hat (Dizin) Yayma Stratejisi

Genel olarak bir marka isminin altinda, yer aldig1 birkag iirlin kategorisine ayrilmasidir
hat (Dizin) yayma stratejisi denir. Ornegin, Ariel’in Ariel Coloru, Coca-cola’nmn Diet
Coke’s1 gibi (Ambler ve Styles, 1997: 225). Ureticiler, hat (dizin) yaymay1, maliyetin ve
riskin diisiik oldugu yeni firiinleri tanitict bir yontem olarak goriirler (Kotler ve

Armstrong, 2004: 296).
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1.1.8.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi basarili ve 1yi bir marka adinin yeni {irlin gruplarinda veya iiriin
farklilastirilmalarinda aynen kullanilmasidir. Yayma yapilan yeni {iriin hatt1, asil markaya

benzer veya farkli olabilir (Uzun; 2004).

Marka yayma stratejisi, Uireticiyi yeni bir marka ortaya ¢ikarma gibi emek ve zaman

kaybina sebep olacak yiiklerden kurtarabilir (Ambler ve Styles, 1997: 225).

Isletmeler bu stratejiyi kullanarak hem zamandan tasarruf etmis olacaklar hem de reklam
tanitim masraflarini azaltacaklar. Bu sekilde isletmeler yeni iiriintin hizli bir sekilde fark

edilmesini saglayabilirler
1.1.8.3. Yeni Marka Stratejisi

Markalar yeni irettikleri bir Uriinii farklilasgtirmak i¢in yeni marka kullanilmasini
(Odabas1 ve Oyman, 2004: 368) ve ya firmalar1 yeni {iriin kategorisine girecekleri zaman,
farkli bir marka ismi olusturmalarini igcermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 297).
Yeni piyasaya siiriilen {iriin esas iiretilen tirlinden farkli avantajlara sahip olmasina karsin,
temelde esas markanin 6zelliklerini tasiyan iirinlerde marka yayma kullanilabilir (Sharp,

1993: 16).
1.1.8.4. Coklu Markalama Stratejisi

Bir firmanin ayn1 malin kategorisinde bulunan, birbirinden farkli marka kimligine sahip

iki ya da daha fazla markay piyasaya ¢ikarmaktir (Aktuglu, 2004: 121).

Coklu marka stratejisiyle bir marka adi altinda birden ¢ok alt markanin yer almasi

saglanmaktadir. Boylelikle piyasaya hakimiyet artmakta rekabeti yiikseltmektedir.
1.1.9. Markanin Ozellikleri

Marka, daha 6nce de belirttigimiz gibi {iretici ve tiiketici arasinda iletisimi saglayan bir
arac¢ olarak ifade edilebilir. Markanin bu yoniiyle gerek tiiketici i¢in istenilen tercihin
olugmasi gerekse iiretici firmanin piyasada tutunmasi i¢in birtakim 6zelliklerinin olmasi

gerekmektedir. Bir markanin sahip olmasit gereken baslica Ozellikler sunlardir

(Akkuzugil, 2004: 2-3):
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Uriin ile uyumluluk,

Orijinal bir marka isminin olmasi,

Kolay anlasilabilirlik ve hatirlanabilirlik,
Ayirt edicilik,

Kanunlara uygun olmali,

I¢ ve dis pazarda olumsuz bir anlam tasimamasi gerekmektedir.

1.1.10. Marka Kullanilmasinda Sistemler

Markanin kullanilmasinda {i¢ farkli sistem bulunmaktadir. Bunlar;

Serbesti sistemi
Zorunluluk sistemi

Karma sistemdir (Berzek, 2008).

1.2. Marka Yonetimi

Miisteriler i¢in yiiksek kalitenin bir gostergesi de 1y1 yonetilen markalardir. Boylelikle
isletmeler iyi bir marka yonetimiyle piyasa pay1 artist elde ederler. (O’Neill ve Mattila,
2004: 156-165). Pazar analizi marka yonetiminin ¢ikis noktasidir. Piyasaya sunulacak
kitlenin egilimleri, 6nem verdigi seyler arastirilmali ve isletme faaliyetleri bu yonde

gelistirilmelidir (Tepeci, 1999). Bu sekilde hedef kitlenin ihtiyaglar1 belirlenir. Isletmenin

ihtiyaglara gore iiretimi artirilabilir.

Marka ve isletme ile ilgili baz1 analizler yapildiktan sonra ilerideki donemlerde izlenecek
yollar belirlenmeli, firmanin 6niinde bulunan alternatifler kontrol edilmeli ve bir 6n test
uygulanmalidir. Reklamlar 6n testin en genel yoludur.Reklamla tiiketicinin {iriin
hakkindaki diisiinceleri ve tutumu 6grenilebilir. Son asamada ise, ¢alismalarin tiimiiniin

degerlendirmesi yapilmalidir. Bu asamalar asagidaki sekilde gosterilmektedir (Demir,

2006: 45):
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1.PAZAR ANALIZI
Pazar1 Belirleme
Pazar Boliimlendirme
Rakiplerin Pozisyonlar:
Trendler

-

2.MARKA DURUM ANALIZI
Marka Kisiligi
Bireysel Ozellikler

(4

3.GELECEKTEKI POZISYONU HEDEFLEME
Gelecekteki Girisimler
Marka Stratejisi

(4

4.YENI SECENEKLERI TEST ETME
Bireysel Unsurlarin Karisimi
Test Pazarlarn

5.PERFORMANS PLANLAMA VE DEGERLENDIRME
Harcamalarin Seviyesi
Onerilen Aktivitenin Tipi
Kars1 Hedefleri Olgme
Sekil 4: Marka Y Onetimi

Kaynak: Ozgiir, 2002: 27
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1.2.1. Marka Yonetim Siireci

Ureticiler ve firmalar igin tiirlii tiirlii faydalar saglayan markanin dogru yonetilmesi dnem
arz etmektedir. Bu nedenle isletme i¢in markanin 1yi yonetilmesi isletmeye katilan bir

degerdir.

Stireklilik arz eden planlama, arastirma, uygulama ve kontrole dayanan dongidiir
(Nilsson, 1999: 3). Marka yonetim siireci, markanin basarisini etkileyen temel anahtardir.
Markanin olugsmasinda ve devaminda markanin basarili olabilmesi, firmalarin
miisterilerinin isteklerini, markadan beklentilerini analiz etmesi ve bu analizler 1s181nda
markadan beklentilerini karsilayabilmek i¢in firmalarin tiim bdliimlerinin bir uyum
igerisinde programli bir sekilde ¢alismasina baglidir. Bunlara bagli olarak marka yonetim

stirecinin adimlar1 agagidaki gibi adlandirilmistir ( Hatipoglu, 2010: 1).

Pazar analizi: Pazar kosullarinda pazar bdliimlendirmesi yapmak, tiiketicinin
davraniglarini incelemek, pazar ve pazarlama kosullari ile ilgili firsatlar1 degerlendirmek

ve hedef bir pazar segmek gibi islemler bulunmaktadir (Oztiirk, 2010: 58).

Marka durum analizi: ikinci olarak yapilmasi gereken, tiiketicilerin markayr nasil
algiladig1, piyasadaki markanin pozisyonu, markanin 6zellikleri, zayif ve giiglii yonleri,
karsisina c¢ikabilecek olumsuzluklar ortaya konmalidir. Marka yonetiminin verilen
kararlarda ne gibi etkilerde bulunacagina iliskin degerlendirmeler bu asamada

yapilmalidir ( Arnold, 1993: 35).

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi: Marka denkligini artiracak fiyatlandirma, iiriin,

yeniden konumlandirma stratejilerinin planlanmasi 6nemlidir (Ural, 2009: 65).

Yeni Onerileri Test Etme: Pazarlama programlarini test etmek icin iki ydntem

bulunmaktadir:

e Pazarlama karmasindaki her bir unsurun kendi i¢inde test edilmesi.
e Biitiin bir pazar1 kapsamadan Once, sinirli bir alanda tiim Onerilerin test
edilmesidir.
Planlama Ve Performans Degerlendirme.: Son donemlerdeki pazarlama arastirmalarinda
markalarin basarilarin1 denetleyen yontemler arasinda pazar analizleri, davranislar ve

tiiketici tutumlar1 ile motivasyonlariin izlenmesi sayilabilir (Arnold, 1993: 37-39).
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a. Bireysel marka o6zelliklerine katki yapan marka konumunun tiimiinii kapsayan
unsurlarin anlagilmasi,

b. Markanin bir 6gesindeki degisimin marka konumunu nasil etkileyeceginin tahmin
edilmesi,

c. Yeni bir piyasaya giriste ya da yeni bir pazardaki degisim kararlarindan sonra
marka vaadinin test edilmesi,

d. Amaglarinin etkinligi i¢in gereken planlarin basarisi ve pazarlama programlarinin

zamanlanmasi.

Bu denetimlerdeki amag, hedef sektordeki firmanin kisa ve uzun vadeli hedeflerine

ulagma olasiligini en list diizeye ¢ikarmaktir.

Marka sadakati sayesinde isletmelerin tamitim maliyeti asgari seviyeye
diistiriilebilmektedir. Bunu en iyi uygulayan isletmeler ise marka yonetim siirecini
basarili sekilde uygulayan isletmelerdir. Marka yonetimiyle piyasa liderligi ve rekabet

iistiinliigiiniin oldugu piyasada firmalarin {iriinleri i¢in bir giivence niteligi saglamaktadir.

Markalasma sadece fireticiler agisindan biiyilk avantajlar saglamamaktadir. Marka
yonetim siireci treticilerin {riinlerini tercih eden tiiketiciler agisindan da tiiketicilerin
karar alma siireclerinde onlara bir¢ok fayda saglamaktadir. Tiiketiciler agisindan marka

yonetim siirecinin faydalari agagidaki sekilde 6zetlenebilir;

e Markayla tiiketici istedigi kalite ve fiyat giivencesini elde eder.

e Marka ile tiiketicinin korunmas1 saglanir.

e Marka yonetimi, mallarin kalitesini artirmakta boylelikle tiiketicinin tatminine
destek olmaktadir.

e Uriiniin; iadesi, montaj1, yedek pargas1, bakim garantileri vb. konularda tiiketiciyi
korumaktadir.

e Tiiketicilerin bilinglenmesini saglar ( Aktuglu, 2004: 59 ).
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BOLUM 2: KALITE, HIZMET KALITESI KAVRAMLARI VE HiZ-
MET KALITESI MODELLERI

2.1. Kalite Kavram

Kalite kavrami insanlik tarihi kadar eskidir (Yildirim, 2011). Kalitenin bir kavram olarak
ortaya ¢ikmast 19. Yiizyila rastlamaktadir (Yalgin, 1998). Kalitenin temelini insanin
benliginde bulunan iyi ile kotiiyt, giizel ile ¢irkini, faydali ile zararliy1 ayirt etme 6zelligi
daha giizele ve daha faydaliya ulagsma istegi ve beklentisi olusturmaktadir (Yildirim,

2011).

Kalite kavrami Latincedeki “Qualis” (Nasil) kokiinden gelen ’Qualitas” kelimesinden
tiretilmistir. Cicero ve Yunanl yazarlarin ise bu kelimeyi “Mahiyet” ya da “ Nitelik”

anlaminda kullandiklar1 gortiilmektedir (Olumlu anlamiyla: iyi nitelik) (Turan, 2015).

Kalite kavram1 goreceli bir kavram oldugu icin herkesin kabul edecegi ortak bir kalite
kavrami tanim1 yapmak miimkiin olmamaktadir. Kalite herkes i¢in farkli anlamlar ifade

edebilmektedir.

Bir malin ve hizmetin kalitesi o iilkenin kalkinmislik diizeyinin en belirgin kanitidir (Kus,
1999: 4). Kalite konusunda bir kavram birligine gidilemedigi ve farkli kalite tanimlarinin

yapildig1 goriilmektedir (Reeves ve Bednar, 1994). Bu tanimlardan bazilar su sekildedir;

o Kalite, kullanima uygunluktur (Joseph Juran).

e Kalite, bir iirliniin gerekliliklere uygunluk derecesidir (P. Crosby).

e Kalite, liriiniin sevkiyatindan sonra toplumda sebep oldugu en az zarardir (G.
Taguchi).

e Talebe uygun ve diisiik maliyette istenen standartlik ve giivenilirlik derecesi
(Deming).

o Kalite, tiikketicinin her donemdeki isteklerinin karsilanmasidir. (Deming)

e Uluslararas1 Standartlar Organizasyonu (ISO)‘nun ISO 8402 standardinda (s6z
konusu standart TS 9005 olarak Tiirk standardi olmustur) yer alan ifadesi ile
kalite, “bir {irlin veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar1 kargilama

kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamidir.
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S6z konusu standartta bu tanim ile kalitenin amaglar1 asagidaki sekilde agiklanarak

gelistirilmistir;

e Kalite bir dnlemdir.

e Kalite miisterinin tatminidir.

e Kalite verimliliktir.

o Kalite etkinliktir, isleri dogru ve cabuk olarak yapmaktir.

e Kalite bir siirectir, siiregelen bir gelismeyi kapsar, v.b. (TS-EN-ISO 9000, 1997).

Kalite, neredeyse tiim sektorlerde ve yonetim departmanlarinda kullanilmaktadir. Kalite
kavrami ¢ok yaygin kullanimi sonucu olusan asinalik sebebiyle toplumda sikca kullanilan
bir kavram haline gelmistir ( Pmar, 2007: 38). Uriin ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi;
miisteri memnuniyetini artirarak miisteri sadakatinin olusturulmasi, ¢alisanlar ile isletme
arasinda iyl iliskiler kurarak calisgan memnuniyetinin artirilmasi, verimliligin
yiikseltilmesi, iyilestirme faaliyetleriyle maliyetlerin azaltilmas1 ve rekabet avantaji
saglamasi agisindan isletmeler i¢in 6nemli bir yere sahiptir (Yatkin, 2004: 62). Kalitenin
avantajlar1 isletmenin verimliligini yiikseltmektedir. Tersine iirlindeki kalitesizlikte;
miisteri memnuniyetsizligine, pazar paymdaki kar marjinin azalmasina, kaynak israfina,

maliyetlerin artmasina, isletmenin ve ¢alisanlart motivasyon kayb1 sebep olabilmektedir.
2.2. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmet kalitesine iliskin literatiir incelendiginde hizmet kalitesinin var oldugu ile ilgili

pek cok yaklagimin ortaya konuldugu goriilmektedir (Uygug, 1998: 26).

1980’lerden itibaren “hizmet kalitesi” kavrami hizmet sektoriiniin 6neminin artmasiyla

on plana ¢ikmasina neden olmustur (Glimiisoglu, Akan ve Akbaba, 2007: 4).

Konu ile ilgili olarak bazi arastirmacilar hizmet kalitesini bir davranis sekli olarak
tanimlarken diger bir kisim aragtirmacilar ise hizmet kalitesinin bir memnuniyet sekli
olarak dlgiilebilir olmas1 lizerinde yogunlagmislardir. Bu durum genel olarak hizmet
kalitesinin bir hizmetin satin alinip kullanilmasindan sonra degerlendirilebilen bir kavram

olmasiyla iligkilidir (Cunningham, v.d., 2000: 35).

Giliniimiizde miisteri odakl iiretim yapildigindan dolay1 miisterinin memnuniyeti hizmet

kalitesini belirleyen kriterler arasina girmektedir. Hizmet kalitesi 6znel ve soyut bir
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kavram oldugu i¢in kisiden kisiye farlilik gdstermektedir. Hizmet kalitesinin bir standard1

bulunmamaktadir ve fabrikasyon {irlinii olmadig1 i¢inde farkliliklar goriilebilmektedir.

Asagidaki tabloda bazi yazarlarin hizmet kalitesi kavramina iliskin aciklamalar1 yer

almaktadir (Akbaba ve Kiling, 2001: 164).

Tablo 4

Hizmet Kalitesinin Ozellikleri

Uygug Hizmetin kalitesini etkileyen fiziksel kosullar ve nesneler test ve muayene
edilebilir ancak hizmet bir esya gibi test ve muayene edilemez.
Hizmetler standartlastirilamadigi i¢in hizmet kalitesi “degiskenlik”
gosterir.

Hizmetler, c¢esitli ve karakteristik Ozellikleri hizmetten hizmete
degisebildigi i¢in hizmet kalitesi ile ilgili sorunlara ¢6ziim olabilecek
formiil gelistirilememektedir.

Heizer ve | Tiketicilerin hizmet kalitesini algilamalari, o anda aldiklar1 hizmet ile
Render hizmeti almadan 6nceki beklentilerinin karsilastirilmasi sonucu olusur.
Kalite algilamalar1 hizmet siirecinden oldugu kadar hizmetin sonucundan
da ortaya cikar.

Hizmet kalitesi iki ¢esittir; normal hizmet kalitesi ve anormal hizmet
kalitesi. Normal hizmet kalitesi, rutin olarak yapilan bir hizmetin kalitesi
ile ilgilidir. Anormal hizmet kalitesi ise problemli ya da anormal
durumlardaki kalite diizeyini ifade eder.

Rosander | Olgiilebilir 6zellikler; zaman, fiyat, malzeme giivenilitligi v.b. faktdrler
Gozlenebilen etki ve sartlar; kotli hizmet ve performansin gostergeleri
Gozlenebilen davranis Ozellikleri ve nitelikleri; dikkatli olma ya da
dikkatsiz olma, nazik ya da degil, giivenilir ya da degil seklindeki baz1
ozellikler.

Kaynak: Akbaba ve Kiling, 2001, 164 ve Uygug, 1998, 24-25 ten uyarlama yapilmaistir.
2.2.1. Hizmet Kalitesi Tanim

Hizmetle ilgili olarak genel kabul gérmiis ortak bir tanim heniiz yoktur (Dogan ve
Titlincti, 2003: 1). Hizmet insanlarin ihtiyaglarint doyuma ulastiran davraniglar olarak
tanimlanir (Olug, 1988:3 ). Dogrudan satisa sunulan ya da liriinlerin (mal/hizmet) satisiyla
birlikte saglanan yararlar veya doygunluklar olarak yapilmaktadir (Tenekecioglu, 1992:
159). Hizmet c¢esitliliginin ¢ok olmast hizmetin net bir tanimin yapilmasini
giiclestirmektedir (Oral ve Yiiksel, 2006). Hizla gelisen teknoloji hizmetlerin
tanimlanmasi engel teskil etmektedir (Bektas, 2005: 3-4).
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Hizmet kalitesi ile ilgili bugiine kadar bir¢cok kaynakta farkli tanimlar yapilmistir. Bu

tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Hizmet kalitesi miisteri beklentilerini karsilayabilme ve gereksinimlerini belirleyebilme

derecesidir (Edvarsson, 1998: 142).
Miisteri beklentilerinin sunulan hizmet ile karsilanmasidir (Kandampully, 1998: 433).

Beklenen hizmet ve algilanan hizmet performansinin karsilastirilmasidir (Parasuman vd.,

1985: 42).

Bir baska yaklasimda ise hizmet kalitesi performans ve ideal standartlar arasindaki

kiyaslama olarak tanimlanmistir (Teas, 1993: 27).

Hizmet kalitesi, lirlinlin milkkemmelligi veya istiinliigli hakkindaki miisterinin yargisi

olarak da tanimlanabilmektedir (Caruana vd., 2000: 1338).

Tanimlardan da anlasildig1 {izere hizmetlerde kalite, bir isletmenin yaptigi iste ne olciide
basarili olabildigiyle birebir ortiisen bir unsurdur. Buna da karar verecek olan tiiketicinin

kendisidir.
2.2.2. Beklenen Hizmet Kalitesi

Beklenen hizmet kalitesi, miisteri tarafindan arzulanan kalite seviyesini ifade eder. Kalite
seviyesi agirliklandirilmis kalite kriterlerinin toplami olarak ifade edilmektedir

(Hemedoglu, 2012: 34 ).

Hizmet pazarlamasi yapan ireticilerin en Onemli amaclarindan biri tiliketicilerin
isteklerini ve beklentilerini en iyi sekilde yerine getirmektir. Her miisterinin alacagi
hizmete iliskin bir takim beklentileri vardir. Bu beklentiler hizmetin alinmasindan sonra
algilanmaz ise hizmet kalitesiz olarak degerlendirilmis olacaktir. Hizmet kalitesinin
artirtlmasinda en 6nemli etkenin miisteriler oldugu belirtilmektedir. Miisteriler beklenti,
Oneri ve sikayetlerini ortaya koyarak isletmelere nasil bir hizmet {iretilmesi gerektigi

konusunda yardimc1 olmaktadirlar (Karahan, 2006: 18-19).

Beklentiler, genellikle tiiketici tarafindan, bir hizmet aldig1 esnada olusabilecek olumlu
ve ya olumsuz durumlarin ortaya ¢ikma olasilifi olarak da tamimlanir. Beklentiler

onemlidir. Ciinkd, kalite bazi standartlara kars1 yargilar olarak tanimlanir. Miisteri hizmet
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kalitesini degerlendirirken, bunu baz1 standartlara gére degerlendirir. Hizmet kalitesini

degerlendiren bu standartlar, literatiirde miisteri beklentileri olarak adlandirilir.

Yasanan hizli ve siirekli gelisimden dolayr miisterilerin, hizmet sunan isletmelerden
beklentileri de ayn1 hizda artmaktadir. Miisteri beklentilerinin olusmasina katki saglayan;
tecriibeler, agizdan agza iletisim, kisisel ihtiyac¢lar ve dissal iletisim araglar1 gibi bir takim
etmenler vardir. Bu etmenler igerisinde 6zellikle dis ¢evrenin (arkadas, medya, devlet vb.)
bliyiik bir rolii vardir. Beklentilerin tam olarak karsilanamamas1 miisteri
memnuniyetsizligine sebep olacaktir. Bunun sonucunda da isletme biiyiik bir rekabet

avantajindan yararlanamamis olacaktir (Aksu, 2012: 27).
2.2.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin algiladig kalite diizeyini ifade eder (Hemedoglu,

2012: 34).

Hizmetler soyut bir yapiya sahip oldugu i¢in, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir.
Bundan dolayi, hizmet kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi kullanilmaktadir.

(Usta ve Memis, 2009: 89).

Hizmet kalitesi farkl bir bakis agis1 getirip kavramsal bir hizmet kalitesi modeli gelistiren
Parasuraman, Zeithaml ve Berry’e gore, miisterilerin hizmetten beklentileri, algilanan
hizmet kalitesi ile hizmetin sunumu sirasinda, hizmetin performansina yonelik olusan
algilarinin  bir sonucudur. Tiiketicinin hizmete yonelik algilarinin  hizmetten
beklentilerinin karsilagtirilmasi esasina dayanan bu yaklasima gore kalite seviyeleri

Sekil-5 ‘te gbsterilmistir.
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Algilanan Beklenen

Hizmet (AH) Hizmet (BH)
Karsilastuma
: ‘ :
AH>BH AH=BH AH<BH
Beklentilerin Fazlasivla Beklentilerin Beklenulerin
Kargilanmast Karsilanmasi Karsilanmamas:
Ideal Kalite Doyurucu Kalite Disiik Kalite

Sekil 5: Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Ugur Bulgan, Kiitiiphanecilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii ve Bir
Universite Kiitiiphanesi Uygulamasi, Yiiksek Lisans Tezi. Beykent Universitesi SBE,

2002: 6-7

Algilanan hizmet kalitesi tliketici agisindan dnemlidir. Yani iiretilen hizmetten miisterinin
memnun olup olmamasi algilanan kaliteli hizmeti olusturur. Bu sebeple miisterilere
verilen hizmette beklentilerin {istlinde bir hizmet sunmak 6nemli goriilmektedir.
Algilanan hizmet kalitesinin doyurucu olmamasi durumunda miisteri memnuniyetsizligi

olusacaktir.
2.2.4. Hizmet Kalitesi Kavraminin Boyutlar

Kalite kavrami hem iiriin olarak hem de hizmet olarak 6zellikle tiiketicilerin algiladigi
sekliyle degerlendirilmesi olduk¢a zordur. Hizmetin 6zellikleri nedeniyle, kolayca
Olciilememesi, bunun yaninda hizmet sektdriinilin artan 6nemi hizmetlerin dl¢iilebilmesini

saglayan yeni arayislara yoneltmistir.

Hizmet kalitesinin Ol¢limiine yonelik ilk model, Gronroos tarafindan onerilmistir

(Gronroos, 1984: 38). Sasser, Olsen ve Wyckoff hizmetin, imkanlar, materyal diizeyi ve
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personel olmak iizere ti¢ farkli yonii oldugunu belirtmektedir (Parasuraman vd., 1985: 42-
43). Jarmo Lehtinen hizmet kalitesini “¢ikt1 kalitesi” ve “siire¢ kalitesi” olarak iki

boyutta degerlendirmektedir (Oztiirk, 1996: 71 ).

Berry ve Parasuraman, Zeithaml tarafindan SERVQUAL (1988: 17) ve Taylor ve Cronin
tarafindan SERPERF (1992: 58) modelleri gelistirilmis olup her iki yontem de literatiir
de yaygin olarak kabul gormektedir. Parasuraman ve digerleri tarafindan gelistirilen
SERVQUAL modelinde; hizmet kalitesi yerine, “algilanan hizmet kalitesi” ifadesi yer
almakta olup SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢egi bes boyut altinda 22 sorudan meydana
gelmektedir. Birinci béliimde miisterinin hizmet isletmesinden beklentileri yer alirken
ikinci boliimde s6z konusu isletmeden algiladigi hizmet performansi ayni sorular

kullanilarak ayr1 ayr1 6l¢tilmektedir.

Servqual mantiginda hizmet kalitesi degerlendirmesi tiiketicilerin ‘algi-beklenti’ ifade

ciftlerine verdikleri puanlar arasindaki farkin hesaplanmasina dayanmaktadir;
Servqual skoru (SS)= Algi Skoru (A) - Beklenti Skoru (B)

SERVQUAL 6l¢egini olusturan bes temel boyut ve icerikleri Tablo 5’te gosterilmektedir.
Yazarlara gore hizmet kalitesinin en temel alanlarini bu bes boyut kapsamakta ve sorular

kiigiik degisikliklerle her tip hizmet sektoriinde uygulanabilmektedir.

Tablo 5
SERVQUAL Olceginin Boyutlar1 (Bilesenleri)

Boyutlar Tanimlar

Empati Tiiketicinin 6zellikli ihtiyaglarini 6grenmeyi, diizenli miisterilerini fark
etmeyi igerir. Miisterilerinin ihtiyaglarini anlamada ¢aba sarf etmeyi
igerir. Isletmenin miisterilere duyarlilig1 ve kisisel ilgi gdstermesi

Heveslilik Miisterilere karsi yardimsever olma, ¢abuk ve zamaninda yerine
getirme. Hizmetin verilmesinde ¢alisanlarin istekli olusu

Fiziksel Hizmeti sunmak i¢in kullanilan fiziksel tesisler donanim ve araclar,

Varliklar personelin fiziki goriinimii

Giivence Tehlikeden, siipheden ve riskten uzak olma anlamina gelir. Calisan

personelin nazik olmasi, miisterilerde giiven duygusu uyandirma
becerileri ve bilgili olmasi

Giivenilirlik | Isletmenin calismalarinim tutarliligini igerir. Isletmenin hizmeti ilk defa
dogru yapmasi ve verdigi sozii tutmasi anlamina gelir. S6z verilen
hizmetin giivenilir, kusursuz bi¢imde yerine getirme becerisi

Kaynak: Parasuraman vd.,1988: 23

30



2.2.4.1. Fiziksel Ozellikler

Fiziki faktorler; kullanilan techizatin ve makinenin, hizmet veren personelin, hizmet
verilen yerin fiziki goriinimi ve iletisim araglar1 gibi faktorlerden olugmaktadir. Bu
faktorler goze hos goriiniir bir duruma getirilerek kaliteli bir hizmet sunumu

saglanabilmektedir ( Eleren v.d., 2007: 78).

Alinan hizmet ne olursa olsun ortamin dis goriiniisii, calisanlar ve diger malzemeler
hizmetin verilmesinin degerlendirilmesinde énemli bir Slgiittlir. S6zgelimi perakendeci
kurumlarin binalarinin goériiniimii, magaza ic¢i raflarin durumu, kullanilan aligveris
sepetlerinin tiirli, tasimada kullanilan posetlerin ¢esidi gibi bir dizi fiziksel konu kalitede

belirleyici olabilmektedir (Odabasi :83).

Hizmet yararlanilmasi sonucunda miisterinin eline bir sey gegmemesi gergeginden
hareketle isletmeler sinema bileti, odalarinda miisterilerin gotiirmeleri i¢in sampuan
kaplar gibi fiziksel unsurlar1 bulundururlar. Bu sekilde, soyut unsurlar kii¢lik ama dnemli
somut unsurlarla desteklenir. Ornegin yemek hizmeti almak icin bir restorana
gittigimizde, restoranin bize sunacagi yemek hizmetinin kalitesini vermis oldugu lezzetli
yemeklerin yaninda bir takim somut 6geler belirleyecektir. Bu 6geler arasinda ulagimin
kolay olmasi, otopark imkanlarinin olmasi, isletme ¢evresinin nezih bir goriintiiye sahip
olmasi, igletmenin temiz olmasi ve giizel bir sekilde dizayn edilmesi, personelin giyim
kusami ve gdstermis oldugu tavrin hos olmasi, yemek yenen yerin havasi ve atmosferi

gibi faktorler bulunmaktadir (Beyaz, 2013: 26).
2.2.4.2. Giivenilirlik

S6z verilen hizmeti yerine getirme yetenegi hem giivenilirligi hem de dogru olarak
yapmay1 ifade eder (Fitzsimmons, 2004). Diger bir deyisle giivenilirlik, s6z verilen
hizmetin dogrulugu, tutarliligs ve o hizmeti gerceklestirebilme yetenegidir (Oztiirk,

2002).

Giivenilir olmak bir isletme icin olmazsa olmaz unsulardan biridir. Tutarsiz bir
isletmeden hicbir miisteri hizmet almak istemez. Kaliteli hizmet yapabilmek igin

isletmenin yaptigi islerle davranislarinin birbiriyle uyumlu olmasi gerekmektedir.
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Miisteri iligkileri yonetiminde miisteri tutmanin en 6nemli yollarindan biri miisterinin
hizmet aldi81 isletmeye giiven duymasi ve hi¢bir konuda slipheye diismemesidir. O giline
kadar dogru verilen hizmetler, kurulan iliskiler gelecekte kurulacak iligkinin ve verilecek
hizmetin dogrulugu ve tutarliligi, miisterinin algilayacagi hizmet kalitesinin dnemli bir

boyutunu olusturacaktir (Odabasi, 2004).

Arastirmacilara gore hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda en 6nemli olan boyut giivenilirlik
boyutudur. Giivenilirlik, performansin tutarli olmasi, faturalarin tutarli olmasi, hizmeti
ilk seferde dogru olarak sunma ve benzeri olarak adlandiriimaktadir (Zerenler ve Ogiit,
2007: 503). Miisteriler, isletmelerin hizmetle ilgili verdikleri sozleri li¢ ayr1 Slgcek
icerisinde degerlendirir (Karahan, 2006: 135).

Isletmelerin miisterilerine vermis olduklari sozler: Bu sdzler, birebir goriismelerle,
sozlesme, reklamlarla ve yazilarla, yoneticilerin kamuoyuna vermis oldugu mesajlarla
veya isletme personelinin yaptiklar1 faaliyet ¢er¢evesinde sdylemis olduklart sézlerden

ve davranislardan olusmaktadir. (Beyaz, 2013: 26).

Beklentiler: Isletmelerin ortaya koydugu hizmet bu isletmelerin daha sonra nasil bir
hizmet gostereceginin habercisidir. Eger firma miisterilere miilkemmel bir hizmet
sunmusgsa bunun yaninda bir takim hizmetleri de beraberinde sunmasi1 gerekmektedir
(Beyaz, 2013: 27). Ornegin; liiks bir restauranta gitmis bir miisteri beklentisini de yiiksek

tutmustur. Bu da o isletmenin verdigi sz gibidir.

Calisanlarin verdigi sozler: Isletme calisanlari ¢ogu zaman islerini tam olarak
yapamayacaklari zaman miisteri memnuniyetsizligi olugmamast i¢in daha sonraki
zamanlarda daha miikemmel hizmet sunacaklarina dair s6z verirler. Calisanlar isi miisteri
ile catismadan hallettiklerini diisiinmektedirler. Ancak miisteri verilen s6ziin zamaninda

yerine getirilmesini beklemektedir ve tatminsizligi devam etmektedir (Beyaz, 2013: 27).
2.2.4.3. Heveslilik/Isteklilik

Heveslilik, hizmetin meydana getirilmesi esnasinda ¢aliganlarin istekli olmasi ile ilgilidir.
Miisterilere karsi hevesli ve yardim sever olma hizmeti zamaninda ve ¢abuk yerine

getirebilme bu boyutun ana felsefesini olusturmaktadir (Yildiz, 2011: 127).
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Iyi miisteri potansiyeline sahip hizmet isletmelerinin en dnemli ortak dzelliklerinden biri
de beklenen hizmetin tam zamaninda verilmesidir. Bu durumda isletmelerin yapmalari
gereken en onemli seylerden birisi liretilecek hizmetin zamanin1 6nceden miisterilere
bildirmeleridir. Boylece miisteri de hizmetin zamanini bildigi i¢in plan ve programin
buna gore ayarlayabilir. Belirlenen zaman haricinde de miisterinin herhangi bir talebi
durumunda isletme hizmet vermeye hazir olmalidir. Eger miisterinin anlik isteklerini

karsilanmazsa miisteri yeni arayislar i¢ine girebilir. (Karahan, 2006: 137).
2.2.4.4. Giivence/Giiven Vermek

Calisanlarin bilgi ve nezaketi ile misteriler nezdinde giiven yaratmasidir. (Odabasi,
2004). Baska bir ifadeyle Miisterilerin hizmet alirken siiphe, risk ve tehlikelerden uzak
olmas1 anlamina gelir. Calisanlarin giiler yiizlli, bilgili, nazik, sabirli olmasi ve
davraniglar1  ile miisterilerde giiven duygusu olusturma becerisi olarak da
adlandirilmaktadir (Yildiz, 2011: 127). Hizmet personeli isini severek yapan, iyi egitim
almis, becerikli ve alaninda uzmanlasmis kisilerden segilebilir. Hizmette calisan
personelin iirlin hakkinda donanimli olmasi isletme icin faydali olacaktir. Miisteri
sundugu triin ve isletme hakkinda bilgiye sahip olmayan personele giivenmez.
Miisterilerde giiven duygusu olusturmada hizmet personeline ¢ok is diismektedir. Biitiin
bunlarin yaninda miisteri satin alacagi hizmetin kalitesinden de emin olmak zorundadir.
Higbir miisteri, hizmeti sunan personel giiler yiizlii ve anlayish olsun da hizmetin kalitesi
ne olursa olsun demez. Miikemmel bir hizmet kalitesi olusturmak i¢in bu unsurlarin bir

biitiin olarak degerlendirilmesi gerekir (Karahan, 2006: 138-139).

Sonug olarak hizmet kalitesi degerlemesindeki glivence su 6zellikleri kapsamaktadir:
Hizmet saglama yetenegi, nezaket, miisteriye saygi, misteri ile etkili iletisim kurma ve
hizmet saglayanin miisterinin ilgi alanlarin1 iyi bilmesi ile ilgili genel tutumdur

(Fitzsimmons, 2004).
2.2.4.5. Empatik Olmak

Empati kisinin kendisini bagkasinin yerine koymasidir (Odabasi, 2004). Hizmette empati
ise; hizmeti sunanlarin kendilerini, miisterilerinin yerine koyabilmelerini, miisterilerin
her birine duyarli davranarak bireysel 6zen ve miisterilerin diisiincelerine saygi

gostermelerini igcermektedir. (Karahan, 2006: 142).
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Bir hizmet pazarlamacisi karsisindaki miisterinin i¢inde bulundugu psikolojik durumu ne
kadar iy1 anlar ve kendini onun yerine koyarsa o derece kaliteli hizmet liretmis olur
(Karahan, 2006: 142). lyi empati kuramayan miisteri temsilcileri veya calisanlar
miisteriyi tatmin etmede basarisiz olur. Bunun i¢in iyi bir gézlemci olma, hayati

1skalamama, bakmaktan 6te gorme gibi yeteneklere sahip olmak gerekir.

Geleneksel bakis acisiyla miisterilerin ihtiyaglarini en iyi bilen boliim karar verici
yoneticiler veya Ar-Ge (Arastirma Gelistirme) departmani ydneticileri idi, ancak bu
anlayis gliniimiizde son derece yanlis ve yetersizdir. Bunun yerine miisteri odakli bir
bakis acis1 hakim olmustur. Miisteriyi anlamak i¢in miisteri gibi diisiinmek, miisteri gibi
diistinmek i¢in de miisterinin davranisi ile ilgili arastirma yapmak gerekir. Bu kapsamda
olusturulacak bilgiler ile miisteriye hizmet sunmak daha olumlu sonuglar1 beraberinde
getirecek, slirecin sonunda da miisteriler kendilerine sunulan hizmetin kalitesini yiiksek

olarak degerlendirebilecek (Odabasi, 2004).

Miisteriler bu boyutlar dogrultusunda hizmet kalitesi yargilarini olusturmaktadirlar. Eger
miisteriler bu boyutlardan memnun olurlarsa hizmeti almaya devam ederler aksi bir
durumda ise isletme sadece memnun olmayan miisteri gurubunu degil, onlarin olumsuz

etkiledigi miisterileri de kaybedecektir.
2.2.5. Hizmet Kalitesi Kavraminin Yararlari

Hizmeti zaman, yer, bicim ve psikolojik yararlar saglayan ekonomik faaliyet olarak
tanimlamak miimkiindiir (Go6zli, 1995: 86). Bir baska tanimda ise hizmetler,
“Tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi olmaksizin satin aldiklart faydalar” olarak

tanimlanmaktadir (Mucuk, 1994: 319).

Bagarili olmak isteyen bir isletme, rekabetsel avantajlar kazanmak i¢in hem pazar yonlii
olmak hem de pazar yonliiliigiin gerektirdigi miisteri ve rakip yonlii bir anlayis i¢inde
miisterilerine deger yaratmalidir. Dolayisiyla isletmeler miisterilere isteklerini sunmak
icin, Once bu istekleri 6grenmek ve sonra onlara diisiindiiklerinin de 6tesinde bir yarar
karmasi sunarak miisteri degeri yaratmakla ylikiimliidiir. Bu tam anlamiyla tatmin edilmis
miisterinin isletmeye uzun vadeli bir gelecek kazandirmada Onemini de ortaya

cikarmaktadir.
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Bu anlamda hizmet kalitesi, miisteri istek ve beklentileri ile isletmenin miisteri yarari
gozeterek belirledigi iirlin veya hizmet vaadi arasindaki uyumdur. Bir baska deyisle
isletme ve miisteri arasinda paylasilan ortak bir anlayistir (“Is,Gii¢” Dergisi, 2007: 1303-
2860). Kotler (2003) hizmet kalitesinin isletmelere sagladigi faydalar1 4 guruba ayirmistir
(Kiigiikaltan, 2007: 65).

2.2.5.1. Miisteri Sadakati

Uriin ve hizmete iliskin miisteri sadakatinin en belirgin karakteristigi siirekliliktir.
Miisteriler, hizmet {ireten isletmenin sadik miisterileri haline gelmeden 6nce sunulan
hizmete yonelik bir fayda-maliyet analizi yapmak suretiyle degerlendirme yaparlar
(Anadolu Universitesi E-Arsiv, 2008) Miisterilerine iistiin deger yaratmak icin isletmeler
oncelikle miisterilerin ihtiyaclarini ve bu ihtiyaglardan dogan beklentilerini anlamalidir.
Boylece miisterilerin en ¢ok deger verdikleri niteligin ne olduguna yonelik bilgi saglanir.
Ikinci olarak rakiplerin sunduklarindan daha iistiin olan bir deger yaratmak gerekir.
Ucgiinciisii, miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak ve miisteri sadakati yaratmaktir.
Dordiincii olarak ise isletme kaynaklarini iyilestiren bir yapiya sahip olmalidir (Doyle,

2003: 140).

Sadik miisteri bir hizmeti tekrar tekrar satin alan ve bu satin aliglarda alinan hizmetle ilgili
bilgi edinmeye gerek duymayan kisilerdir (Alagdz ve digerleri, 2004: 33). Deminy’e gore
gercek kari hosnut miisteriler degil sadik miisteriler saglar. Hosnutluk arayanlar tirlinii
kullanip vazgegcebilir, ancak sadik miisteriler aldiklar1 hizmetle daima dviiniirler (Uniisan
ve Sezgin, 2004: 115). Sadik miisteriler isletmeye goniilden baglh olduklar1 ve higbir
kosulda isletmeyi terk etmediklerinden, isletmeler i¢in cok dnemli bir konuma sahiptirler
(Cigcek ve Dogan, 2009: 200). Yapilan aragtirmalar sonucuna gore tatmin olmus bir
miisteri bunu ortalama 5 kisi ile paylasirken, tatmin olmamis bir miisterilerin bunu
ortalama 10 kisi ile paylastiklar1 gériilmiistiir. Dolayisiyla ortalamada tatmin bir miisteri
portfoyli yaratmak i¢in her tatmin olmamis miisteriye karsi en az 2 miisteri tatmin

edilmesi gerekmektedir (Beyaz, 2013: 29).
2.2.5.2. Fiyat Rekabetinden Ka¢gma

Firmalar1 ulusal veya uluslararasi piyasada rekabet kavraminin ve rekabet giiciiniin 6nem

kazanmasinin onemli sebebi kaliteli tirinler ve kaliteli hizmet tiretimidir. Bazen hizmetin
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kalitesi hizmetin fiyatindan daha fazla dnem kazanmaktadir. Kalite ve verimlilik rekabet

giiclinii belirleyen faktorlerin temelinde yatar (Arat, 2014).

Kaliteli hizmet sunmasi ile taninan bir isletme bu konuda kétii bir iine sahip olan ya da
daha az kaliteli hizmet iireten bir firmaya gore daha gii¢lii bir rekabet avantajina sahiptir

(Kiigiikaltan, 2007: 65).

Fiyat rekabetinden kagma ve pazar payr kaybetmeden yiliksek fiyatlar1 ve marjlar
dogrulama giicii gibi durumlarda miicadele isletmenin fiyatlandirma giiclinii insa
etmektedir. Bunu yapmak igin isletmeler deger ekleyen stratejiler olustururlar. Onerilerini
farklilastirmak ve yliksek marjlar1 desteklemek icin deger ekleyen stratejiler olustururlar.
Siklikla en 1yi strateji rakipten daha diistik fiyat degil, tiiketiciye degdigine inandiran daha
yiiksek fiyattir. Tabi ayn1 zamanda da bu durumda iiriiniin kalitesi ve imaj1 yiliksek fiyatini

desteklemelidir (Baskent Universitesi Sunusu, 2007).
2.2.5.3. Iyi Cahsanlarin Elde Tutulmas

Elde tutma bir sirketin yetenekli ¢calisanlarini alikoyma kabiliyetidir. (Harvard Business
School Pres- Pocket Mentor). Calisanlarin elde tutulmasi, stratejik bir girisimdir

(Blanchard, 2007 ).

Davranis ve eylemleri ile hizmet personeli, miisterilerin kalite algisini etkileyen en 6nemli
ogelerden biridir. Bu 6nem, akilli para, yiiksek motivasyonlu mutlu bireylere dogru giden
bir igletme kiiltiiriine dayanmaktadir. Devamsizlik, personel devir hizi, moralsiz
calisanlar kalitenin maliyeti olarak diisiiniilmektedir. Yani bir is kaliteli ise ¢alisanlar
mutludur, personel ayrilmak istemez, isletme personel bulmada sikinti yasamaz ve bu

gibi etmenlerden dolay1 personel yetistirme maliyetleri disiiktiir (Alagoz vd., 2004: 27).

Isletmeler calistirdiklar1 personelline yeterli tatmini saglarsa da calisanin performansi

artacaktir. Bu da isletmede verimliligi ve kaliteyi artirabilir.

Firmalar degerlerini sahip olduklar1 iyi ve yetenekli calisanlarin sayis1 oraninda
artirabilmektedirler (Tekinay, 2003: 1). Bu yonetim isletmelerin devamli biiyiimesini ve
pazarda miicadele edebilmesini ve bu sekilde de hizmette en iyiye gidebilmesini

saglayabilen bir anlayistir (Gregoire, 2006: 6). Iyi calisanlarin elde tutulmasi isletmede
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verimliligin ve kéarliligin artmasinda, {irlin ya da hizmetlerinin kalitesinin yiikselmesinde

etkilidir.
2.2.5.4. Maliyetlerin Azaltilmasi

Bir isletmenin verimliligini artirmak ve etkili bir kontrol siirecinden gegerek maliyetleri
azaltmak miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini dogrudan etkiler. Kotler ve
arkadaglar1 (2003) sirketler icin hizmet kalitesinde fiyat rekabetini Onlemenin ve
maliyetleri diisiirmenin, miisteri sadakati olusturmada ve hizmet kalitesi kavramini

degerlendirmede etkili avantajlarmin oldugunu vurgulamistir (Kiigtikaltan, 2007: 65).

Kalite ile ilgili olan maliyetler; ic, dis ve sistem maliyetlerinden olusmaktadir. I¢ maliyet,
iiriin miisteriye ulasmadan isletme tarafindan fark edilerek giderilen hatalardan olusan
maliyettir. D1g maliyet, {iretilen tirlindeki hatanin miisteri tarafindan fark edilmesi sonucu
katlanilan giderlerdir. Ornegin bir restorana giden miisteri personelin yavas davranmasi
sonucu olugan memnuniyetsizlik nedeniyle miisterinin tekrar bu restorana gelmemesi
isletme icin biiylik maliyet olusturabilir. Oysa kaliteli hizmet sunan bir isyerinde bu gibi
sorunlarin yasanma ihtimali ¢ok diisiiktiir. Olsa bile bu hata miisteri tarafindan fark
edilmeden ortadan kaldirilir ve herhangi bir memnuniyetsizlik meydana gelmez

(Kiictikaltan, 2007: 65).
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BOLUM 3: ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.1. GSM Operatoriiniin Gelisimine Genel Bir Bakis

Global System for Mobile Communications veyahut kisaca GSM diye sdylenen,
Tirk¢eye de mobil iletisim icin kiiresel sistem olarak ¢evrilebilen teknoloji i¢in atilan ilk
adim 1982 yilidir. Avrupa Birligi devlet baskanlari, GSM projesini onaylayarak 900 Mhz
frekansmnin mobil iletisim i¢in uygulanmasi kararmn aldilar. Almanya, Fransa, Ingiltere
ve Italya arastirma ve gelistirme amaciyla caligmalar icin isbirligi anlasmasi imzalarken;
ABD ve Japonya bu gelismeleri uzaktan takip ediyor ancak kendilerine mahsus mobil
teknolojilerini gelistirmek i¢in ¢alismalarmi siirdiiriiyorlardi (http://www.teknokulis.

com/yazarlar/hasan_genc/2011/06/30/gsmden-ilk-alonun-uzerinden-20-yil-gecti).

1988 yilinda AB tarafindan GSM altyapisinin 6zellikleri detaylandirilarak operatorler
icin ihale sartnamesi olusturuldu ve ayni yil 10 GSM operatorii ile anlagma imzalandi.
Ingiltere'nin 1990 yilinda getirdigi dneri ile 1800 Mhz frekansinin da GSM sebekelerine
uyum saglamasi i¢in karar verildi. Dolayisiyla mobil iletisim i¢in standartlar belirlenmis
oldugundan buna uygun cep telefonlar1 ile baz istasyonlarinin gelistirilmesi liizumu
dogdu (http://www.teknokulis.com/yazarlar/hasan _genc/2011/06/30/gsmden-ilk-alonun-
uzerinden-20-yil-gecti).

Tiirkiye'de GSM sebekesi iizerinden ilk telefon goriismesi 23 Subat 1994 tarihinde
donemin Cumhurbagkan1 ve Bagbakani tarafindan yapilan arama ile gerceklesti.
Tirkiye'de ilk GSM operatorii ise ayni yilin Mart ayinda hizmet vermeye baslayan
Turkcell oldu ve Turkcell'i iki ay sonra hizmete baslayan Telsim takip etti. O yillarda
telefon goriismesi diginda bir hizmet sunmayan ve yalnizca biiyiik sehir merkezlerini
kapsama alanina alan mevcut GSM operatorleri lizerinden telefon goriismesi yapabilmek
i¢in fiyatlar1 1000 ile 2000 dolar araliginda olan telefonlardan almak gerekiyordu. Bugiin
telefonlarin fiyatlar1 giin gectik¢ce ucuzlarken yetenekleri, islevleri hizla gelisen akilh
telefonlar ile tlim dijital hayatimizi idame ettirebiliyoruz. 2G ile baslayan sayisal veri akisi
genis bant veri transferine izin veren 3G ile devam ederken, GSM teknolojisi gelisim
stirecini slirdiiriiyor. Tiirkiye'de aktif sim kart sayis1 60 milyonu gecerken diinyada GSM
sebekelerinden 'alo' diyenlerin sayis1 2 milyar1 c¢oktan asti (http://www.teknoku

lis.com/yazarlar/hasan_genc/2011/06/30/gsmden-ilk-alonun-uzerinden-20-yil-gecti).
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3.2. Arastirmanin Konusu

GSM sektoriiniin hizli gelisimi firmalarin rekabetini artirmaktadir. GSM operatdrlerinin
verdigi hizmet ayn1 gorlinse de soyut anlamda sunulan hizmetler farklilik gostermektedir.
Bu noktada marka ve hizmet kalitesi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin

konusu su sekilde ifade edilebilir:

Bir marka yonetimi agisindan GSM operatorlerinin hizmet kalitesinin belirlenmesi:

Kamu calisanlari iizerinde bir pilot aragtirma.
3.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci kamu calisanlarinin GSM operatorlerini tercih etmedeki oncelikleri
ve gevresel faktorlerin etkilerinin neler oldugudur. GSM operatorlerinde marka ve hizmet
kalitesinin, tercihleri ne kadar etkiledigi anket sonuglarinin 1s13inda saptanmaya

calisilmistir.
3.4. Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplamak amaciyla yliz yiize anket uygulamasi yapilmistir. GSM
operatdrii tercihinde sorulan sorularda 5°1i Likert oOlgegi kullanilmistir. Kamu
personellerinden, anket formundaki sorulara gore “kesinlikle katiliyorum, katiliyorum,
kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum™ tercihleri arasinda bir degerlendirme

yapmalar1 istenmistir.

Arastirma verileri Windows i¢in SPSS istatistik paket programi ile degerlendirilmis ve

gerekli analizler yapilmustir.
3.5. Arastirmanin Hedef Kitlesi ve Hipotezleri

Arastirmanin hedef kitlesi olarak kamu personelleri se¢ilmistir. Kamu personellerinin
hepsine ulasilamayacagi i¢in 300 kamu personeline yiiz yiize anket yontemiyle anket

yapilmuistir.
Yapilan ¢aligmanin hipotezleri;

H1: Miisterinin GSM operatorii tercihi ile marka beklentisi arasinda anlamli bir iliski

vardir,
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H2: Miisterinin GSM operatorii tercihi ile biitgesinin uygunlugu arasinda anlamli bir iliski

vardir,

H3: Miisterinin GSM operatorii tercihi ile markaya olan sadakati arasinda anlamli bir

iliski vardir,

H4: Misterinin GSM operatorii tercihi ile dis etkenlerin getirdigi tutumu arasinda anlaml

bir iligki vardir,

HS5: Miisterinin GSM operatorii tercihi ile GSM’in kullanim kolaylig1 arasinda anlamh

bir iligki vardir,

H6: Miisterinin GSM operatorii tercihi ile marka farkindalig1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.
3.6. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi ¢alismadaki likert 6l¢ekli sorulara uygulanarak verilen cevaplarin
giivenilirligi ve tutarliligi hakkinda bilgi verir. Cronbach's Alpha katsayis1 (glivenilirlik

katsayisi) ise calismadaki sorularin giivenilirligini 6lgmektedir.

Tablo 6
Cronbach's Alpha Katsayisi

Cronbach's Alpha Katsayisi Degisken Sayisi
,387 25

Gliven diizeyleri;

0.00 < a < 0.40 gilivenilir olmadigi,

0.40 < a < 0.60 distik gilivenilirlikte,

0.60 < a < 0.80 giivenilir,

0.80 < a < 1.00 yiiksek derecede giivenilir, olarak degerlendirilmektedir.

Calismanin Cronbach's Alpha katsayist 0,887 olarak gozlenmis ve anketin giivenilirligi
‘yiilksek derecede giivenilir’ olarak bulunmustur. Giivenilirlik seviyesi yliksek

oldugundan anket ¢aligma icin yeterlidir denilebilir. Ancak herhangi bir degisken
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calismadan c¢ikarildiginda Cronbach's Alpha katsayisindaki degisimi gérmek, herhangi

bir sigrama olup olmadigina bakmak i¢in Tablo7’yi incelememiz gereklidir.

Tablo 7

Degisken Silinmesi Halindeki Cronbach's Alpha Katsayisi

Degisken Degisken Degisken |Degisken Silinirse

Silinirse Silinirse Silinirse Olcek

Olcek Olcek Olcek Giivenilirlik

Ortalamas1 | Varyans1 |Korelasyonu Katsayisi

S8 60,1204 202,683 ,406 ,885
S9 60,4214 207,788 ,230 ,889
S10 59,8896 200,018 ,478 ,883
S11 59,5786 201,412 ,387 ,885
S12 60,5318 197,854 ,525 ,882
S13 60,3545 196,431 ,620 ,880
S14 60,3043 193,736 ,672 ,878
S15 60,0268 198,892 ,462 ,883
S16 60,4883 196,137 ,663 ,879
S17 60,3946 199,347 ,491 ,883
S18 60,3344 200,217 512 ,882
S19 59,3579 196,734 ,524 ,882
S20 59,7525 196,710 ,551 ,881
S21 59,8395 201,524 ,372 ,886
S22 59,3244 197,804 ,507 ,882
S23 60,5351 200,874 ,525 ,882
S24 60,4147 195,284 ,651 ,879
S25 60,0401 199,079 472 ,883
S26 59,6120 198,735 ,470 ,883
S27 59,4749 194,539 ,592 ,880
S28 60,2876 194,132 ,654 ,878
S29 60,1070 194,351 ,664 ,878
S30 59,4582 213,625 ,031 ,894
S31 60,6355 212,971 ,081 ,891
S32 58,8361 213,822 ,041 ,893
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Tablo-7 de goriildiigii tizere herhangi bir degisken ¢alismadan ¢ikartildiginda Cronbach's
Alpha katsayisinda onemli bir degisiklik olmayacagi goriilmektedir. Degiskenlerin
hi¢birinde asir1 bir sigrama goriilmediginden anketten herhangi bir sorunun ¢ikartilimasi

da gerekli goriilmemektedir.
3.7. Frekans Analizi

3.7.1. GSM Degiskeni Karsilastirilmasi

Tablo 8
GSM Degiskeni Dagilim
Siklik Yiizdesi Gegerli Toplam
Yiizdeleri Yiizdeler

Avea 85 28,3 28,3 28,3
Turkeell 117 39,0 39,0 67,3
Vodafone 98 32,7 32,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo-8’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan 300 kamu personelinin; % 28,31 Avea,

% 39,0°u Turkecell, % 32,7’si Vodafone operatoriinii kullanmaktadir.

S1.GSM

H avea
M Turkcell
M vvodafone

Grafik-1: GSM Degiskeni Grafigi

42



3.7.2. Yas Degiskeni Karsilastirilmasi

Tablo 9
Yas Degiskeni Tablosu
Siklik Yiizdesi Gegerli Toplam
Yiizdeleri Yiizdeler
18-25 7 2,3 2,3 2,3
26-30 112 37,3 37,3 39,7
31-35 65 21,7 21,7 61,3
36-40 9 3,0 3,0 64,3
41-50 82 27,3 27,3 91,7
51-55 21 7,0 7,0 98,7
56-60 4 1,3 1,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo-9’a bakildiginda arastirmaya katilan 300 kamu personelinin; % 2,3’ 18 ile 25 yas
araliginda, % 37,3°1 26 ile 30 yas araliginda, % 21,7’si 31 ile 35 yas araliginda, % 3’1 36

ile 40 yas araliginda, % 27,3’ii 41 ile 50 yas aralifinda, % 7’si 51 ile 55 yas araliginda,

% 1,3’ 56 ile 60 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan ve GSM

operatorii kullanan 300 kamu personelinin ¢ogunlugunu, % 37,3’le 26 ile 30 yas

araligindaki yas grubu olusturmaktadir.

S2.Yasiniz

Wis-2s
O26-30
E31-35
M 35-40
d4+1-50
Ws1-55
W60

Grafik-2: Yas Degiskeni Grafigi
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3.7.3. Cinsiyet Degiskeni Karsilastirmasi

Tablo 10
Cinsiyet Degiskeni Tablosu

Siklik Yiizdesi Gegerli Toplam
Yiizdeleri Yiizdeler
Kadin 135 45,0 45,0 45,0
Erkek 165 55,0 55,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 10°da goriildiigii gibi GSM operatdrii kullanan katilimcilarin % 45’°ini kadinlar, %

55’ini erkekler olusturmaktadir.

S3.Cinsiyetiniz

B adin
O Erkek
Grafik-3: Cinsiyet Grafigi
3.7.4. Medeni Hal Degiskeni Karsilastirmasi
Tablo 11
Medeni Durum Tablosu
Siklik Yiizdesi Gegerli Toplam
Yiizdeleri Yiizdeler
Evli 180 60,0 60,0 60,0
Bekar 120 40,0 40,0 100,0

Total 300 100,0 100,0
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Tablo-11’de goriildiigli lizere arastirmaya katilan kamu personellerinin % 60°1 evli, %

40’nin bekar oldugu goriilmektedir.

S4 Medeni_Durumunuz

O Ewi
B Bekar
Grafik-4: Medeni Durum Grafigi
3.7.5. Ogrenim Durumu Degiskeni Karsilastirllmasi
Tablo 12
Ogrenim Durumu Tablosu
Siklik Yiizdesi Gegerli Toplam
Yiizdeleri Yiizdeler

Lise 18 6,0 6,0 6,0
On Lisans 7 2,3 2,3 8,3
Lisans 218 72,7 72,7 81,0
Lisans Ustii 57 19,0 19,0 100,0

Total 300 100,0 100,0

Ogrenim durumu tablosunda (Tablo-12) katilimcilarin gogunlugunu % 72,7 orani ile (218
kisi) lisans mezunlart olusturmaktadir. Katilimcilarin geriye kalanini ise; % 6 orani ile
(18 kisi) lise mezunlari, % 2,3 orani ile (7 kisi) 6n lisans mezunlari, %19 oran ile (57

kisi) lisansiistii mezunlar1 olusturmaktadir.
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Grafik-5: Ogrenim Durumu Grafigi

3.7.6. Meslek Degiskeni Karsilastirmasi

Tablo 13
Meslek Tablosu
Siklik Yiizdesi Gegerli Toplam
Yiizdeleri Yiizdeler
Gelir Uzmam 90 30,0 30,0 30,0
Gelir Uzman 33 11,0 11,0 41,0
Yardimcisi
Memur 177 59,0 59,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin; % 30’unu Gelir Uzmani, % 11’1 Gelir Uzman

Yardimcisi, % 59’unu Memurlar olusturmaktadir.
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S6.Mesleginiz

W Gelir Uzmani
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- Memur

Grafik-6: Meslek Dagilimi1 Grafigi

3.7.7. Gelir Durumu Degiskeni Karsilastirilmasi

Tablo 14
Aylik Gelir Tablosu
Siklik Yiizdesi Gegerli Toplam
Yiizdeleri Yiizdeler

2000-3000 55 18,3 18,3 18,3
3001-4000 228 76,0 76,0 94,3
4001-5000 17 5,7 5,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo-14’teki sonuglar incelendiginde katilimcilarin; % 18,3 {iniin 2000 ile 3000 arasinda
, %76’si1in 3001 ile 4000 arasinda, %5,7’sinin 4001 ile 5000 arasinda geliri oldugu

goriilmektedir.
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Grafik-7 Aylik Gelir Grafigi
3.8. Faktor Analizi

Faktor Analizi; birbirleri ile iliskili olan veri yapilarini, birbirinden bagimsiz ve daha az
sayida yeni veri yapilarina g¢evirerek bir olusumu ve nedenini agikliga kavusturduklari
varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak olan faktdrleri bulmak, bir olusumu etki eden
degiskenleri gruplamak, minér ve major faktorleri tanimlamak amaciyla basvurulan bir
yontemdir (Ozdemir ve Altiparmak, 2005). Bu ydéntemde KMO Bartlett testi yaparak

faktor analizi yapilip yapilamayacagina karar verilmesi gerekmektedir.
3.8.1. KMO ve Bartlett Testi

Tablo 15
Barttlet Testi Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,881
Approx. Chi-Square 3316,988
Bartlett's Test of Sphericity — |Df 300
Sig. ,000

Kaiser-Meyer-Olkin degerinin yiiksek olmas1 6l¢ekteki bir degiskenin diger degiskenler
tarafindan 1yi bir sekilde ongoriiliip ongoriilemeyecegini gosterir (Kaiser-Meyer-Olkin 0
ile 1 arasinda deger almaktadir. Faktor analizi yapmak i¢in bu degerin 1'e yakin ¢ikmasi
gerekmektedir. 1°e yakin ¢ikan deger Olgekteki bir degiskenin diger degiskeni agiklamasi
icin yeterli goriilmektedir. 0’a yakin bir deger olmasi halinde ise korelasyon dagiliminda

daginiklik mevcut olacagindan yorum yapilamayacaktir). Kaiser-Meyer-Olkin degeri
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caligmamizda 0,881 olarak bulunmustur. Bu durumda 0,881 degeri, Olgekteki bir

degiskenin diger degiskeni agiklayacagi anlamini tagimaktadir.

Df kisaltmal1 deger serbestlik derecesini ifade etmekte olup test istatistigi sonucu ile tablo
degerlerini karsilastirirken kullanilmaktadir. Yani 630 serbestlik dereceli ki-kare degeri
ile bu tablodaki Approx. Chi-Square degeri birbiriyle karsilastirilarak Barrlett testinin
anlamli olup olmadigi incelenmektedir. Fakat burada genellikle X> (ki-kare) test
istatistiginden ziyade Sig. degeri kullanilmaktadir. Burada hipotezimiz R=I olur ve Sig.
degeri bu esitligi test eder. Agiklamak gerekirse faktor analizi i¢in iliski matrisinin birim
matrise esit olmamasi gerekmektedir. Bu yiizden faktdr analizi i¢in Sig. degerinin
0,05’ten kii¢iik ¢ikmasi ve Ho:R=I hipotezi ret edilmesi gerekmektedir. Calismamizdaki
tablomuzda Sig. degeri 0.000 olarak bulunmustur. Bundan dolayr burada Ho'1 kabul
etmeyerek faktor analizi yapmanin uygun olacagi ifade edilebilir. Tabloda da goriilecegi
izere, Kaiser-Meyer-Olkin degeri 1'e yakin bulunmasiyla (0,864) bir degiskenin digerleri

uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Sonucu kesinlestirmek i¢in Sig. degeri incelenir. Bartlett's Test degeri Sig. degerinin
aldig1 deger 0.00 degeri, alfa=0,05 degerinden kii¢lik oldugundan faktor analizi yapmak

gerekli goriilmektedir
3.8.2. Dondiiriilmiis Faktor Analizi

Kmo barttlet testinde degiskenler arasi bir iliski goriildiiglinden faktér analizi
uygulanmasinin uygun olacagi kararina varilmistir. Burada ka¢ faktor olacagina karar

vermek i¢in de dondiiriilmiis faktor analizinde faydalanilir (Tablo-16).
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Tablo 16

Faktor Analizi Tablosu
Dondiiriilmiis
Genel Ozdegerler Ozdeger Cikarimlar Ozdeger
Cikarimlar
Sorular o T
- Aciklama Birikimli | Aciklama Birikimli || Aciklama
|Ozdeger Yiizdeleri Aciklama [Ozdeger Yiizdeleri Aciklama (Ozdeger Yiizdeleri
iizdeleri |, . iizdeleri |, .. . iizdeleri
Yiizdeleri Yiizdeleri
1 7,767 | 31,070 | 31,070 | 7,767 | 31,070 | 31,070 |[21,671| 21,671
2 2,221 8,883 39,953 | 2,221 8,883 39,953 | 9,471 | 31,142
3 2,165 8,661 48,613 | 2,165 8,661 48,613 | 9,346 | 40,489
4 1,345 5,380 53,994 | 1,345 5,380 53,994 | 9,185 | 49,674
5 1,211 4,846 58,839 | 1,211 4,846 58,839 | 7,240 | 56,914
6 1,101 4,404 63,244 | 1,101 4,404 63,244 | 6,330 | 63,244
7 ,962 3,847 67,090
8 ,793 3,170 70,260
9 , 758 3,031 73,291
10 , 7122 2,888 76,179
11 ,664 2,656 78,835
12 ,539 2,157 80,992
13 913 2,052 83,044
14 ,508 2,031 85,075
15 491 1,965 87,041
16 ,470 1,880 88,920
17 ,405 1,619 90,539
18 ,390 1,561 92,100
19 ,373 1,492 93,591
20 ,356 1,426 95,017
21 ,332 1,329 96,346
22 ,301 1,206 97,552
23 ,237 ,946 98,498
24 217 ,867 99,365
25 ,159 ,635 100,000

Faktor sayisi, tablodaki ilk siitunda 6z degeri birden biiyiik olanlar kadar belirlenir.

Tabloya bakildiginda 6z degeri 1°den biiyiik 6 faktor oldugu goriildiigiinden faktor sayisi

6 olarak belirlenir. Agiklama yiizdeleri kolonundan faktorlerin tekil agiklama yiizdeleri

bulunur. Birikimli agiklama yiizdesi kolonundan ise faktorlerin beraber agiklama

yilizdeleri bulunur. Agiklama ylizdelerine bakildiginda 1. faktdr ig¢in arastirmanin

%31,070’ini aciklamakta oldugu soylenir. 2. Faktor ise tek bagina arastirmanin

%8,883"inli  agiklarken

ve 2. faktéor toplamda arastirmanin

%39.953"ini

aciklamaktadir. Ayni sekilde bakildiginda ilk 3 faktor icin arastirmanin %49,613'"linii
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acgiklamaktadir. Sonug olarak belirlenen 6 faktoriin tamamui ise arastirmada 63,2441k bir

aciklama ytlizdesine sahiptir.

Faktor sayis1 6 olarak belirlendikten sonra soru sayilarinin bu 6 faktore taksim edilmesi

lazim goriilmektedir. Bu dagilimi yaparken asagidaki tablodan yararlanilmalidir.

Tablo 17

Faktor Analizi Sorularin Dagilim

Component
1 2 3 4 5 6

S8 ,508 -,472 ,274 -,043 ,121 -,013

S9 ,232 ,579 -,250 -,352 ,016 -,020
S10 541 ,079 -, 151 -,199 512 ,206
S11 421 ,172 ,038 -,186 ,680 ,080
S12 ,653 -,389 -,200 ,299 ,031 -,054
S13 ,703 -,107 -,063 ,142 ,152 ,132
S14 , 766 -,044 -,302 ,092 -,006 ,043
S15 ,487 ,323 ,004 ,036 ,017 ,300
S16 ,781 -,325 -,212 ,199 -,063 -,020
S17 ,530 ,384 -,259 -,067 -,076 ,292
S18 ,545 ,440 -,282 -,013 -,257 ,025
S19 567 -,044 ,437 ,061 ,054 -, 169
S20 574 ,161 ,313 ,020 ,121 -,435
S21 ,370 ,297 ,476 -,275 -,160 -,198
S22 522 177 ,398 -,008 ,194 -,419
S23 ,618 -,050 -,283 -,024 -211 -,293
S24 ,758 -,191 -,175 ,057 -, 126 -, 122
S25 ,526 -,170 ,470 -,224 -,340 ,303
S26 ,514 -,124 ,547 -,220 -,239 ,309
S27 ,619 221 ,130 -,055 -,086 ,116
S28 ,760 -,193 -,168 ,075 -,057 -,020
S29 , 725 ,093 -,137 ,099 -,042 ,055
S30 | -,020 ,422 ,191 ,717 ,020 ,093
S31 ,074 ,459 -,285 -,076 -211 -,302
S32 -,036 ,444 ,437 ,512 ,021 ,126

Yukaridaki tabloda, faktor yiikleri hesaplanarak elde edilen veriler yer almaktadir. Buna
gore tabloya bakildiginda sorularin en fazla yiikii hangi faktore ait ise sorular o faktdre

atanir.

Varimax yontemi kullanilarak dondiiriilmiis faktér analizi sorularmin faktorlere

dagilimina agagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 18

Dondiiriilmiis Faktor Analizi Sorularin Dagilim

Component
1 2 3 4 5 6
S8 ,433 -,378 ,330 ,281 ,166 -,163
S9 -,057 ,697 -,010 ,094 ,262 -,094
S10 312 ,137 ,073 ,071 ,728 -,095
S11 ,109 ,050 -,009 ,263 ,793 -,014
S12 ,823 -,153 015 ,072 ,077 ,001
S13 ,632 ,021 ,190 ,113 ,336 ,092
S14 ,751 ,248 ,103 ,060 ,223 -,014
S15 ,255 ,343 ,297 ,015 312 ,256
S16 877 -012 ,136 ,093 ,083 -,047
S17 ,339 ,563 ,223 -,102 ,289 ,120
S18 ,391 ,672 ,122 ,059 ,044 112
S19 ,316 -,099 ,320 ,556 ,112 ,123
S20 ,286 ,108 ,079 ,731 ,124 ,086
S21 -,065 ,264 ,420 ,585 -,0006 ,003
S22 ,191 ,058 ,096 ,764 ,180 ,101
S23 ,631 ,308 -,003 ,236 -,089 -,195
S24 ,760 ,135 ,153 ,204 ,039 - 117
S25 ,236 -,030 ,835 ,165 -,020 -,053
S26 ,173 -,061 ,833 221 ,067 -,002
S27 ,336 ,310 ,392 ,237 ,196 127
S28 ,754 ,101 ,180 ,144 ,129 -,074
S29 ,615 287 ,190 , 144 ,199 ,102
S30 ,003 ,039 -,113 ,041 -,054 ,348
S31 ,011 ,586 -,225 ,141 -, 157 -014
S32 -,181 ,010 ,100 ,169 -,008 J172

Tablolardaki sorularin belirlenen faktorlere dagilimi asagidaki tabloda birlestirilmis
olarak verilmistir.
Tablo 19

Faktor Analizi Sorularin Dagilima

Faktor Analizi Soru Dondiiriilmiis Faktor
Faktorler Dagihm Analizi Soru Dagilimi
S8,S10, S12, S13, S14, S15, S8, S12, S13, S14, S16, S23,
F1 S16, S17, S18, S19, S20, S22, S24, S28, S29
S23, S24, S25, S26, S27, S28,
S29,
F2 S9, S31 S9, S15, S31, S17, S18
F3 S21 S25, S26, S27
F4 S30,S32 S19, S20, S21, S22
F5 S11, S10, S11,
F6 - S30, S32
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Yukaridaki tabloya bakildiginda dondiirtilmiis faktor analizinin kullanilmasina karar
verilmistir. Bunun nedeni ise dondiiriilmemis faktor analizinde bir yigilmanin oldugunun

goriilmiis olmasidir. Belirlenen faktorler asagidaki gibidir:
F1 Faktorii: Markadan beklenti.

F2 Faktorii: Biitgeye uygunluk.

F3 Faktorii: Marka sadakati.

F4 Faktorii: Dis etkenlerin getirdigi tutum.

F5 Faktorii: Kullanim kolayligi.

F6 Faktorii: Marka farkindaligi.

3.9. Anova Tablolan

3.9.1. Normallik Testi

Normallik Testi, demografik degiskenler ile ilgili hipotezlerin analizinde parametrik ya

da non-parametrik testler yapilip yapilmayacagina karar vermek i¢in uygulanmaktadir.
Bu durumda normallik testlerine yonelik hipotezler;
HO: %95 giivenle veriler normal dagilimlidir.

HI1: %95 giivenle veriler normal dagilimli degildir, seklinde kurularak "Kolmogorov-

Smirnov" ve "Shapiro-Wilk" testleri yapilir.

Tablo 20
Normallik Testi
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistic Df Sig. Statistic df Sig.
F1 ,125 299 ,000 ,947 299 ,000
F2 ,100 299 ,000 ,968 299 ,000
F3 ,105 299 ,000 ,974 299 ,000
F4 ,076 299 ,000 ,984 299 ,002
F5 ,131 299 ,000 ,961 299 ,000
F6 ,139 299 ,000 ,950 299 ,000
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Goriildigi gibi Tablo20’de iki farkli test bulunmaktadir. Bu testlerden biri "Kolmogorov
Smirnov", digeri ise "Shapiro-Wilk" testidir. Burada genellikle tercih edilen test
"Shapiro-Wilk" testidi. Fakat testlerin birinde farkli sonug ¢iktiysa veriler {izerinde hem
parametrik hem de parametrik olmayan testler uygulanabilmektedir. Burada tiim test
degerlerinin alfa degeri olan 0,05’ten kiiclik olmasindan dolayr normal dagilim
gostermemektedirler. Normallik testi saglanmamasi sebebiyle non-parametrik testler ile

analiz yapilmasinin lazim geldigine karar verilmistir.
3.9.2.GSM Degiskeni ile Faktorlerin Karsilastirmasi

Tablo 21
GMS Degiskeni Icin Anova Tablosu

Faktorler F Tablo Degeri P Degeri(Sig. Degeri)
F1 22,387 ,000
F2 19,133 ,000
F3 9,053 ,011
F4 7,731 ,021
F5 4,948 ,084
F6 7,245 ,027

HO: Markadan beklenti faktorii GSM degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H1: Markadan beklenti faktorii GSM degiskenine gore farklilik géstermektedir.

HO: Biitceye uygunluk faktorii GSM degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H1: Biitceye uygunluk faktorii GSM degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HO: Marka sadakati faktoriit GSM degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H1: Marka sadakati faktoriit GSM degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HO: Dis etkenlerin getirdigi tutum faktori GSM degiskenine gore farklilik
gostermemektedir.

H1:Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii GSM degiskenine gore farklilik gostermektedir.
HO: Kullanim kolaylig1 faktorii GSM degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H1: Kullanim kolaylig1 faktorii GSM degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

HO: Marka farkindalig faktorii GSM degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H1: Marka farkindalig: faktorii GSM degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez testlerinde degerler hesaplanmis ve degerler tabloda gorildigi sekilde
bulunmustur. Buna gore sig. degerleri alfa degeri olan 0,05'ten kiigiik olanlar i¢cin HO
reddedilir. GSM degiskeni ile ilgili faktor arasinda da anlamli bir farklilik oldugu

sOylenir.

Sig. degerleri alfa degerinden (0,05) biiyiik olanlar icin HO hipotezi reddedilmez. GSM
degiskeni ile ilgili faktor arasinda anlamli bir farklilik olmadigi sdylenir. Bu durumda

GMS degiskenine gore ;

Markadan beklenti faktorii farklilik gostermektedir (Sig. degeri =0,000 ),

Biitceye uygunluk faktorii farklilik gostermektedir (Sig. degeri =0,000 ),

Marka sadakati faktorii farklilik gostermektedir (Sig. degeri =0,011 ),

Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii farklilik gostermektedir (Sig. degeri =0,021 ),
Kullanim kolaylig1 faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,084 ),

Marka farkindalig: faktori farklilik gostermektedir (Sig. degeri =0,027 ),

seklinde yorum yapilir. Burada farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini bulmak
maksadiyla mean rank (ortalama rank) tablolarinin incelenmesi gerekmektedir. Farklilik

gosteren faktorlerin tablolarina asagida yer verilmistir.

3.9.2.1. GSM Degiskenine Gore Farklihik Gozlenen Faktorlerin Farklihk Kaynag:
Tablolar

Tablo 22
F1 icin Farklihk Nedeni Tablosu

Faktor GSM N Ortalama Rank
Avea 85 183,78
F1 Turkcell 117 125,40
Vodafone 98 151,60
Total 300

Tablo-22’de markadan beklenti faktoriiniin GSM degiskenine gore farkliliklarini
gostermektedir. Tabloda da ortalama rank siitununda gorildigi {izere Turkcell
kullanicilarinin markadan beklenti {izerindeki etkisinin azligi ayni zamanda Avea

kullanicilarinin fazlalig1 markadan beklenti faktoriindeki farkliliga sebep olmustur.
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Tablo 23
F2 i¢in Farklihk Nedeni Tablosu

Faktor GSM N Ortalama Rank
Avea 85 130,99
F2 Turkcell 117 177,71
Vodafone 98 134,94
Total 300

Tablo-23’te Biitgeye uygunluk faktoriinlin GSM degiskenine gore farkliliklarini
gostermektedir. Turkcell kullanicilarinin biitgeye uygunluk faktoriine etkisinin fazlalig

farkliliga neden olmustur.

Tablo 24
F3 icin Farklihk Nedeni Tablosu

Faktor GSM N Ortalama Rank
Avea 85 164,20
F3 Turkcell 117 131,85
Vodafone 98 160,88
Total 300

Tablo-24’te marka sadakati faktoriinin GSM degiskenine gore farkliliklarini
gostermektedir. Turkcell kullanicilarinin marka sadakati faktoriine etkisinin azlig

farkliliga neden olmustur.

Tablo 25
F4 icin Farklihk Nedeni Tablosu

Faktor GSM N Ortalama Rank
Avea 85 172,54
F4 Turkcell 117 141,27
Vodafone 98 142,40
Total 300

Tablo-25’te dis etkenlerin getirdigi tutum faktoriinin GSM degiskenine gore
farkliliklarin1  gostermektedir. Avea kullanicilarinin dis etkenlerin getirdigi tutum

faktoriine etkisinin fazlaligi farkliliga neden olmustur.
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Tablo 26
F6 icin Farklihk Nedeni Tablosu

Faktor GSM N Ortalama Rank
Avea 85 144,42
Fo6 Turkcell 117 139,15
Vodafone 98 169,32
Total 300

Tablo-26’da marka farkindaligi faktoriinin GSM degiskenine gore farkliliklarini
gostermektedir. Vodafone kullanicilarinin marka farkindaligi faktoriine etkisinin fazlaligi

farkliliga neden olmustur.
3.9.3. Yas Degiskeni ile Faktorlerin Karsilastirmasi

Tablo 27
Yas Degiskeni i¢in Anova Tablosu

Faktorler F Tablo Degeri P Degeri(Sig. Degeri)
F1 2,848 ,828
F2 12,636 ,049
F3 5,428 ,490
F4 10,276 ,113
F5 7,508 ,276
Fé6 5,989 424

Yas degiskenine gore;
Markadan beklenti faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,828 ),

Biitgeye uygunluk faktorii farklilik gostermektedir Ciinkii Sig. degeri Alfa degerinden
(0,05) daha kiigiiktiir (Sig. degeri =0,049 ),

Marka sadakati faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,490 ),
Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,113 ),
Kullanim kolaylig1 faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,276 ),

Marka farkindalhig: faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,424 ).
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3.9.3.1. Yas Degiskenine Gore Farklihk Goézlenen Faktorlerin Farkhihik Kaynag:
Tablolar

Tablo 28
F2 i¢in Farklihk Nedeni Tablosu

Faktor Yas Arahigi N Ortalama Rank

18-25 7 154,14
26-30 112 133,79
31-35 65 167,67

F2 36-40 9 103,56
41-50 82 155,57
51-55 21 179,71
56-60 4 181,38
Total 300

Tablo-28’de biitceye uygunluk faktoriiniin yas degiskenine gore farkliliklarini
gostermektedir. 51-55 ve 56-60 yas araligindaki katilimcilarin biitgeye uygunluk
faktoriine etkisinin fazlalig1 ve 36-40 yas grubunun biit¢eye uygunluk faktdriine etkisinin

azlig1 farkliliga neden olmustur.
3.9.4. Cinsiyet Degiskeni ile Faktorlerin Karsilastirmasi

Tablo 29
Cinsiyet Degiskeni I¢cin Anova Tablosu

Faktorler F Tablo Degeri P Degeri(Sig. Degeri)
F1 -1,139 ,255
F2 -,468 ,640
F3 -2,476 ,013
F4 -1,622 ,105
F5 -1,492 ,136
F6 -,460 ,646

Cinsiyet Degiskenine gore;
Markadan beklenti faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,225 ),
Biitceye uygunluk faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,640 ),

Marka sadakati faktorii farklilik gdstermektedir. Ciinkii Sig. degeri Alfa degerinden
(0,05) daha kiigtiktiir (Sig. degeri =0,013 ),

Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,105 ),
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Kullanim kolaylig: faktori farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,136 ),
Marka farkindalig: faktori farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,6 46 ).

3.9.4.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Farklihk Gozlenen Faktorlerin Farkhhk

Kaynagi Tablolan
Tablo 30
F3 icin Farklihk Nedeni Tablosu
Faktor Cinsiyet N Ortalama Rank
Kadin 135 136,89
F3 Erkek 165 161,64
Total 300

Tablo-30’da marka sadakati faktoriiniin Cinsiyet degiskenine gore farkliliklarini
gostermektedir. Erkek katilimcilarin marka sadakati faktoriine etkisinin fazlalig

farkliliga neden olmustur.
3.9.5. Medeni Durum Degiskeni ile Faktorlerin Karsilastirmasi

Tablo 31

Medeni Durum Degiskeni i¢cin Anova Tablosu

Faktorler F Tablo Degeri P Degeri(Sig. Degeri)
F1 -,232 ,817
F2 -,953 ,340
F3 -1,826 ,068
F4 -1,892 ,059
F5 -,304 ,761
F6 -,442 ,659

Medeni Durum Degiskenine gore;

Markadan beklenti faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,817 ),

Biitgeye uygunluk faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,340 ),

Marka sadakati faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,068 ),

Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,059 ),
Kullanim kolaylig1 faktori farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,761 ),

Marka farkindalig faktorii farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,659 ).
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3.9.6. Ogrenim Durumu Degiskeni ile Faktorlerin Karsilastirmasi

Tablo 32

Ogrenim Durumu Degiskeni Icin Anova Tablosu

Faktorler F Tablo Degeri P Degeri(Sig. Degeri)
F1 4,930 177
F2 2,752 431
F3 2,932 ,402
F4 1,177 ,758
F5 1,831 ,608
F6 1,835 ,607

Ogrenim Durumu Degiskenine gore;

Markadan beklenti faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,177 ),

Biitgeye uygunluk faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,431 ),

Marka sadakati faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,402 ),

D1s etkenlerin getirdigi tutum faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,758 ),
Kullanim kolaylig1 faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,608 ),

Marka farkindalig faktorii farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,607 ).

3.9.7. Meslek Degiskeni ile Faktorlerin Karsilagtirmasi

Tablo 33
Meslek Degiskeni I¢in Anova Tablosu

Faktorler F Tablo Degeri P Degeri(Sig. Degeri)
F1 2,087 ,352
F2 ,019 ,990
F3 1,795 ,408
F4 1,672 ,433
F5 3,672 ,159
F6 6,401 ,051

Meslek Degiskenine gore;
Markadan beklenti faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,352 ),

Biitgeye uygunluk faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,990 ),
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Marka sadakati faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,408 ),

Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii farklilik gdstermemektedir (Sig. degeri =0,433 ),
Kullanim kolaylig1 faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,159 ),

Marka farkindalig faktorii farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,051 ).

3.9.8. Aylik Gelir Degiskeni ile Faktorlerin Karsilastirmasi

Tablo 34
Aylik Gelir Degiskeni Icin Anova Tablosu

Faktorler F Tablo Degeri P Degeri(Sig. Degeri)
F1 6,426 ,040
F2 ,346 ,841
F3 1,497 473
F4 , 707 ,702
F5 7,596 ,022
F6 3,440 ,179

Aylik Gelir Degiskenine gore;

Markadan beklenti faktorii farklilik gostermektedir (Sig. degeri =0,040 ),

Biitgeye uygunluk faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,841 ),

Marka sadakati faktorii farklilik gostermemektedir (Sig. degeri =0,473 ),

Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii farklilik gdstermemektedir (Sig. degeri =0,702 ),
Kullanim kolaylhig: faktorii farklilik gostermektedir (Sig. degeri =0,022 ),

Marka farkindalig faktorii farklilik géstermemektedir (Sig. degeri =0,179).

3.9.8.1. Aylik Gelir Degiskenine Gore Farkhihk Gozlenen Faktorlerin Farkhihk

Kaynagi Tablolan
Tablo 35
F1 i¢in Farklihk Nedeni Tablosu
Faktor Gelir N Ortalama Rank
2000-3000 55 124,17
F1 3001-4000 228 157,09
4001-5000 17 147,24
Total 300
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Tablo-35’te markadan beklenti faktoriiniin Gelir degiskenine gore farkliliklarim
gostermektedir. 2000-3000 araliginda geliri olan katilimcilarin markadan beklenti

faktoriine etkisinin azlig1 farkliliga neden olmustur.

Tablo 36
F5 icin Farklihk Nedeni Tablosu

Faktor Gelir N Ortalama Rank
2000-3000 55 122,65
F5 3001-4000 228 157,38
4001-5000 17 139,88
Total 300

Tablo-36’da kullanim kolayligi faktoriiniin Gelir degiskenine gore farkliliklarini
gostermektedir. 3001-4000 araliginda geliri olan katilimcilarin kullanim kolaylig

faktoriine etkisinin fazlalhig: farkliliga neden olmustur.
3.10. Regresyon Analizi
3.10.1. Regresyon Analizine Ait Bulgular

Degiskenlerden birinin bagimli (y), digeri ya da digerlerinin (xi) bagimsiz olmasi halinde
y’nin x’in (x’lerin) bir fonksiyonu olarak ag¢iklandigi iliskiye regresyon denir. Kisaca
Regresyon analizi, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki matematiksel bir
denklemdir. Regresyon analizi, sebep-sonug iligkisinin mevcut oldugu iki ya da daha
fazla degiskenin arasindaki iliskiyi tespit etmek ve bu iliskiyi kullanarak o konu ile ilgili
ongoriilerde bulunabilmek amaciyla yapilir. Ancak regresyon analizi i¢in bazi sartlarin

saglanmas1 gerekmektedir. Bu sartlar;

1. nbirimden olusan X ve Y ¢iftleri i¢in toplanan veriler orantili ya da aralikli 6lgekli
olmalidir.

2. XY iliski grafigi (scatterplot) olusturuldugunda grafikteki x ve y noktalar1 elips
veya elipse yakin bir ¢ember i¢ine alinabilir goriiniimiinde bulunmalidir. Yani x
ve y noktalart X=Y cizgisi etrafinda toplanmalidir.

3. Verileri temsil eden Y(Y Sapka)=a+bX+e denklemi en kiiciik kareler Yontemi ile
(EKK) belirlenir.

4. Bu ¢ degerleri (Ortalamasi 0, Varyansi Q2) normal dagilim gostermelidir.

(e~N(0, Q2))
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3.10.2. Regresyon On Analizine Yonelik Korelasyon Tablolar

Analizdeki degiskenlerin regresyon analizi yapmak i¢in uygun nitelikte olup olmadigini

test etmek i¢in ayrica korelasyon analizi yapilir.

Tablo 37
Korelasyonlar
F1 F2 F3 F4 F5 F6
F1 1 ,408 ,521 ,463 ,437 - 112
F2 ,408 1 ,280 ,322 ,349 ,076
F3 ,521 ,280 1 ,530 ,293 ,045
F4 ,463 ,322 ,530 1 ,330 ,120
F5 ,437 ,349 ,293 ,330 1 -,034
F6 - 112 ,076 ,045 ,120 -,034 1

Korelasyon matrisi, analizdeki degiskenler arasindaki iliskiyi a¢iklayan matristir. Tablo-
37°deki korelasyon matrisinde, faktorler arasindaki iliski degerleri 6nemli seviyede
yiiksek ¢iktigindan; degiskenlerin regresyon analizi yapmaya uygun oldugu

goriilmektedir.
3.10.3. Regresyon On Analizine Yonelik Denklem Kurma

Regresyon analizinin temel amacinin matematiksel bir denklem olusturabilmek
oldugundan daha 6nce bahsedilmisti. Simdi ise bahsedilen matematiksel denklemin nasil
olusturuldugunu kisaca agiklayalim. Regresyon analizi tablolarindan elde edilen Sig.
degerleri 0,05'ten; biiylik olan degiskenler iliskisiz, anlamsiz, etkisiz gorildiiglinden
denklemde yer almayacak, kiiciik olan degiskenler ise iligkili, anlamli olarak

goriildiiginden denklemde bas katsayilar1 yerlerini alacaklardir.

Tablolardaki T siitunu T-Tablo degerlerini, B siitunu  degerlerini, Sig. siitunu ise karar
istatistigi degerini gostermektedir. Sig. stitunundaki degerlerden 0,05'ten kiiciik olanlar

anlaml goriiliip denkleme dahil edilecektir.

Denklem Kurma: Y =fo + BiXi + & --—--—--- > denklemin matematiksel formu

Bi: i. Rasgelene degiskene karsilik gelen katsay1 sabiti

Xi. Aciklayict degisken (Bagimsiz degisken)

ei: Hata Terimleri

Bo: Katsayi sabiti

Y: Acgiklanan rasgele degisken (A¢iklanan faktor, bagimli degisken)
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3.10.4. F1 Faktorii Icin Regresyon Analizi

Tablo 38
Regresyon Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F-Tablo Sig.Tablo
Toplanm Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri
Regresyon 86,442 5 17,288 45,998 ,000°
Hata 110,124 293 ,376
Toplam 196,566 298

Tablo-38 markadan beklenti faktorii i¢in regresyon analizi yapmanin anlamli oldugunu
gostermektedir. Yani tablodaki sig. Degeri, alfa degerinden kiigiik oldugundan regresyon

analizi yapmak i¢in anlamli goriilmistiir (Sig degeri = 0,000) .

Tablo 39
F1 Faktorii Icin Regresyon Tablosu

Model B St;llr‘:‘(::rt Stanﬁz:::;itl::lmls T Degeri Sig. ll)segerl
(Constant) 428 ,188 2,274 ,024
F2 ,228 ,055 ,201 4,160 ,000
F3 ,260 ,044 ,312 5,940 ,000
F4 ,163 ,048 ,183 3,392 ,001
F5 ,171 ,040 ,210 4,315 ,000
Fé6 -,131 ,037 -,157 -3,546 ,000

Yapilan regresyon analizi anlamli goriildligiinden faktorler arasindaki iligki regresyon

analizi ile incelenir ve buna iligkin hipotezler su sekilde kurulur;

HO: Markadan beklenti faktorii ile biitgeye uygunluk faktorii arasinda anlamli bir iligki
vardir (Sig=0,000),

HO: Markadan beklenti faktorii ile marka sadakati faktorii arasinda anlamli bir iliski vardir

(Sig=0,000),

HO Markadan beklenti faktorii ile dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii arasinda anlaml

bir iligki vardir (Sig=0,001),

HO: Markadan beklenti faktorii ile kullanim kolaylig1 faktori arasinda anlamli bir iliski
vardir (Sig=0,000),
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HO: Markadan beklenti faktorii ile marka farkindaligr faktorii arasinda anlamli bir iliski

vardir (Sig=0,000).

Hipotezlerde sig. degerleri i¢in 0,05'ten kiiciik olan degerlerin arasindaki iligki anlamli
goriilerek denkleme dahil edilir. Sabit Katsaymin (Constant) sig. degeri alfa degerinden
(=0,05) kiiclik olmas1 sebebiyle denkleme alinir. Faktorlerin sig. degerleri ise hem ait
olduklart hipotezlerin yaninda hem de tabloda verilmistir. Bu sig. degerlerine bakilarak
denkleme dahil edilecek faktorler, sig. degerleri 0,05 degerinden yani alfa degerinden

kiiciik olanlardir.
Denklem asagidaki gibi kurulur.
Y=PBo+ BiXi + &
F1=0,428 + 0,228 F2 + 0,260F3 + 0,163F4 + 0,171F5 - 0,131F6

Denklem ve tablo incelendiginde markadan beklenti faktorii ile tiim faktorler iliskilidir.
Biitceye uygunluk faktorii 1 birim artig1 zaman markadan beklenti faktori 0,228 birim
artiracaktir. Markadan beklenti faktorii; marka sadakati faktorii bir birim arttig1 zaman
0,260 birim, dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii bir birim arttiginda 0,171 birim ve
kullanim kolaylig1 faktorii 1 birim attiginda 0,171 birim artacaktir. Markadan beklenti
faktori marka farkindaligir faktorii ile de iligkilidir. Ancak denklem ve tablo
incelendiginde bu iligkinin yoniiniin negatif oldugu goriilmektedir. Marka farkindaligi

faktoriiniin her bir birim artisinda markadan beklenti faktorii 0,131 birim azalacaktir.

3.10.5. F2 Faktorii Icin Regresyon Analizi

Tablo 40
Regresyon Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F-Tablo Sig.Tablo
Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri
Regresyon 35,090 5 7,018 17,367 ,000°
Hata 18,400 293 ,404
Toplam 153,491 298

Tablo-40, biit¢eye uygunluk faktorii i¢in regresyon analizi yapmanin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tablodaki sig. degeri, alfa degerinden kiigiik oldugundan regresyon

analizi yapmak icin anlaml gortilmistiir (Sig degeri = 0,000).
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Tablo 41
F2 Faktorii icin Regresyon Tablosu

Standart Standartlastirilms Sig. Degeri

Model B Hata Katsayilar T Degeri B
(Constant)  ,682 ,193 3,537 ,000
F1 ,245 ,059 277 4,160 ,000
F3 ,019 ,048 ,026 ,404 ,687
F4 ,079 ,050 ,101 1,570 ,117
F5 ,137 ,042 ,190 3,294 ,001
Fé6 ,079 ,039 ,108 2,040 ,042

Yapilan regresyon analizi anlamli bulunduktan sonra faktorler arasindaki iliski regresyon

analizi ile incelenir ve buna iliskin hipotezler su sekilde kurulur;

HO: Biitgeye uygunluk faktorii ile markadan beklenti faktorii arasinda anlamli bir iligki

vardir (Sig=0,000),

HO: Biitceye uygunluk faktorii ile marka sadakati Faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir

(Sig=0,687),

HO: Biit¢eye uygunluk faktorii ile dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii arasinda anlamli

bir iliski vardir (Sig=0,117),

HO: Biitgeye uygunluk faktorii ile kullanim kolaylig1 faktorii arasinda anlamli bir iligki
vardir (Sig=0,001),

HO: Biitgeye uygunluk faktorii ile marka farkindalig1 faktorii arasinda anlamli bir iligki

vardir (Sig=0,042).

Hipotezlerde sig. degerleri i¢in 0,05'ten kiigiik olan degerlerin arasindaki iliski anlamli
goriildiigiinden denkleme dahil edilir. Sabit Katsaymin (Constant) sig degeri alfa
degerinden (=0,05) kii¢iik oldugundan denkleme alinir.

F2=0,682 + 0,245 F1+ 0,137F5 + 0,079F6

Denklem ve tablo incelendiginde biitceye uygunluk faktorii ile markadan beklenti,
kullanim kolaylig1 ve marka farkindalig: faktorleri iliskilidir. Biitgeye uygunluk faktorti,
markadan beklenti faktorii 1 birim arttiginda 0,245 birim, kullanim kolaylig1 faktori 1
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birim arttiginda 0,137 birim ve sonra olarak marka farkindaligi faktorii 1 birim arttiginda

0,079 birim artacaktir.

3.10.6. F3 icin Faktor Analizi

Tablo 42
Regresyon Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F-Tablo Sig.Tablo
Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri
Regresyon 108,090 5 21,618 36,306 ,000°
Hata 174,465 293 ,595
Toplam 282,555 298

Tablo-42, marka sadakati faktorii icin regresyon analizi yapmanin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tablodaki sig. degeri, alfa degerinden kii¢iik oldugundan regresyon

analizi yapmak i¢in anlamli goriilmiistiir (Sig degeri = 0,000) .

Tablo 43
F3 Faktorii Icin Regresyon Tablosu

Standart Standartlastirilms Sig. Degeri

Model B T Degeri

Hata Katsayilar B
(Constant) ,568 237 2,401 ,017
F1 413 ,069 ,344 5,940 ,000
F2 ,029 ,071 ,021 ,404 ,687
F4 ,380 ,057 ,357 6,618 ,000
F5 ,018 ,051 ,018 ,345 ,731
Fé6 ,033 ,047 ,034 ,705 ,481

Yapilan regresyon analizi anlamli bulunduktan sonra faktorler arasindaki iliski regresyon

analizi ile incelenir ve buna iliskin hipotezler su sekilde kurulur;

HO: Marka sadakati faktorii ile markadan beklenti faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir

(Sig=0,000),

HO: Marka sadakati faktori ile biitgeye uygunluk faktorii arasinda anlamli bir iliski vardir

(Sig=0,687),
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HO: Marka sadakati faktorii ile dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii arasinda anlamli bir

iliski vardir (Sig=0,000),

HO: Marka sadakati faktori ile kullanim kolayligi faktorii arasinda anlamli bir iliski vardir

(Sig=0,731),

HO: Marka sadakati faktorii ile marka farkindaligi faktorii arasinda anlamli bir iliski

vardir. (Sig=0,481).

Hipotezlerde sig. degerleri i¢in 0,05'ten kiiciik olan degerlerin arasindaki iligki anlamli
bulunur ve denkleme alimir. Sabit Katsayinin (Constant) sig degeri alfa degerinden

(=0,05) kiiciik oldugundan denkleme alinir.
F3=0,568 + 0,413 F1+ 0,380 F4

Yukaridaki tablo ve sig degerleri incelendiginde marka sadakati faktoriiniin markadan
beklenti ve dis etkenlerin getirdigi tutum faktorleriyle pozitif yonlii iliskilerinin oldugu

goriilmelidir.

3.10.7. F4 icin Faktor Analizi

Tablo 44
Regresyon Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F-Tablo Sig.Tablo
Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri
Regresyon 91,748 5 18,350 34,208 ,000°
Hata 157,170 293 ,536
Toplam 248,918 298

Tablo-44, dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii i¢in regresyon analizi yapmanin ne kadar
anlamli oldugunu gostermektedir. Tablodaki sig. degeri, alfa degerinden kiicilik

oldugundan regresyon analizi yapmak anlamli bulunmustur (Sig degeri = 0,000).
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Tablo 45
F4 Faktorii icin Regresyon Tablosu

Stand Standartlastir

B art 1lmis T Degeri Sig. l])segeri
Hata Katsayilar
(Constant) ,568 ,224 2,533 ,012
F1 ,232 ,068 ,206 3,392 ,001
F2 ,105 ,067 ,083 1,570 ,117
F3 ,342 ,052 ,365 6,018 ,000
F5 ,100 ,048 ,109 2,054 ,041
Fo6 ,122 ,045 ,130 2,740 ,007

Yapilan regresyon analizi anlamli bulunduktan sonra faktorler arasindaki iliski regresyon

analizi ile incelenir ve buna iliskin hipotezler su sekilde kurulur;

HO: D1s etkenlerin getirdigi tutum faktorii ile markadan beklenti faktorii arasinda anlaml

bir iligki vardir (Sig=0,001),

HO: D1s etkenlerin getirdigi tutum faktorii ile biitceye uygunluk faktorii arasinda anlamli

bir iliski vardir (Sig=0,117),

HO: Dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii ile marka sadakati faktorii arasinda anlamli bir

iliski vardir (Sig=0,000),

HO: D1s etkenlerin getirdigi tutum faktorii ile F5 Faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir

(Sig=0,041),

HO: D1s etkenlerin getirdigi tutum faktorii ile marka farkindalig: faktorii arasinda anlamli

bir iliski vardir (Sig=0,007).

Hipotezlerde sig. degerleri i¢in 0,05'ten kiigiik olan degerlerin arasindaki iliski anlamli
goriildiigiinden denkleme dahil edilir. Sabit Katsayinin (Constant) sig degeri alfa
degerinden (=0,05) kii¢iik oldugundan denkleme alinir.

F4=0,568 + 0,232 F1+ 0,342 F3 +0,100 F5 + 0,122 F6

Yukaridaki tablolar incelendiginde dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii ile markadan
beklenti, marka sadakati, kullanim kolaylig1 ve marka farkindaligi faktorleri ile pozitif

yonlii bir iliskilerinin oldugu goriliir.
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3.10.8. F5 faktorii icin Regresyon Analizi

Tablo 46
Regresyon Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler F-Tablo Sig.Tablo
Toplamm Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri
Regresyon 71,397 5 14,279 18,582 ,000°
Hata 225,160 293 ,768
Toplam 296,557 298

Tablo-46, kullanim kolaylig1 faktorii i¢in regresyon analizi yapmanin ne kadar anlaml

oldugunu gostermektedir. Tablodaki sig. degeri, alfa degerinden kiigiik oldugundan

regresyon analizi yapmak anlamli bulunmustur (Sig degeri = 0,000).

Tablo 47
F5 Faktorii icin Regresyon Tablosu

Model B St;l;(::l‘t Stanl(;:::::;slli:;lmls T Degseri Sig. l])segerl
(Constant) 1,099 ,264 4,166 ,000
F1 ,350 ,081 ,285 4,315 ,000
F2 ,261 ,079 ,187 3,294 ,001
F3 ,023 ,066 ,022 ,345 ,731
F4 ,143 ,069 ,131 2,054 ,041
F6 -,036 ,054 -,035 -,674 ,501

Yapilan regresyon analizi anlamli bulunduktan sonra faktorler arasindaki iliski regresyon

analizi ile incelenir ve buna iliskin hipotezler su sekilde kurulur;

HO: Kullanim kolaylig: faktorii ile markadan beklenti faktorii arasinda anlamli bir iligki

vardir (Sig=0,000),

HO: Kullanim kolaylig1 faktorii ile biitceye uygunluk faktorii arasinda anlaml bir iliski

vardir (Sig=0,001),

HO: Kullanim kolaylig1 faktorii ile marka sadakati faktorii arasinda anlamli bir iliski

vardir (Sig=0,731),
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HO: Kullanim kolaylig: faktorii ile dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii arasinda anlaml

bir iliski vardir (Sig=0,041),

HO: Kullanim kolaylig1 faktorii ile marka farkindaligi faktorii arasinda anlamli bir iligki

vardir (Sig=0,501).

Hipotezlerde sig. degerleri i¢in 0,05'ten kiiciik olan degerlerin arasindaki iliski anlamli
goriildiiglinden denkleme dahil edilir. Sabit Katsayinin (Constant) sig degeri alfa
degerinden(=0,05) kii¢iik oldugundan denkleme alinir.

F5=1,099 + 0,350 F1+ 0,261 F2 + 0,143 F6

Tablo ve denklemler incelendiginde kullanim kolaylig1 faktoriiniin markadan beklenti,
blitceye uygunluk ve marka farkindaligi faktorii ile pozitif yonli bir iligkisi oldugu

goriilmektedir.

3.10.9. F6 Faktorii I¢cin Regresyon Analizi

Tablo 48
Regresyon Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F-Tablo Sig.Tablo
Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri Degeri
Regresyon 19,191 5 3,838 4,260 ,001°
Hata 264,018 293 ,901
Toplam 283,209 298

Tablo-48, marka farkindalig1 faktorii icin regresyon analizi yapmanin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tablodaki sig. Degeri, alfa degerinden kiigiik oldugundan regresyon

analizi yapmak anlamli goriilmiistiir (Sig degeri = 0,000).
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Tablo 49
F6 Faktorii icin Regresyon Tablosu

Standart  Standartlastirilms . . Sig. Degeri

Model B Hata Katsayilar T Degeri ° B i
(Constant) 3,031 ,235 12,925 ,000
F1 -,314 ,089 -,262 -3,546 ,000

F2 177 ,087 ,130 2,040 ,042

F3 ,051 ,072 ,051 ,705 481

F4 ,205 ,075 ,192 2,740 ,007

F5 -,043 ,063 -,044 -,674 ,501

Yapilan regresyon analizi anlamli bulunduktan sonra faktorler arasindaki iligki regresyon

analizi ile incelenir ve buna iliskin hipotezler su sekilde kurulur;

HO: Marka farkindalig1 faktorii ile markadan beklenti faktorii arasinda anlamlr bir iliski
vardir (Sig=0,000),

HO: Marka farkindalig: faktorii ile biitceye uygunluk faktorii arasinda anlamli bir iliski
vardir (Sig=0,042),

HO: Marka farkindalig: faktorii ile marka sadakati faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir

(Sig=0,481),

HO: Marka farkindalig: faktorii ile dis etkenlerin getirdigi tutum faktorii arasinda anlamli

bir iliski vardir (Sig=0,007),

HO: Marka farkindalig1 faktorii ile kullanim kolayligi faktorii arasinda anlamli bir iliski
vardir (Sig=0,501).

Hipotezlerde sig. degerleri i¢in 0,05'ten kii¢iik olan degerlerin arasindaki iligki anlamli
goriildiigiinden denkleme dahil edilir. Sabit Katsaymin (Constant) sig degeri alfa

degerinden (=0,05) kii¢iik oldugundan denkleme alinir.
F6=3,031 - 0,314 F1+ 0,177 F2 + 0,205 F4

Tablo incelendiginde marka farkindaligi faktoriiniin markadan beklenti, biitceye
uygunluk ve dis etkenlerin getirdigi tutum ile iliskileri oldugu goriilmektedir. Ancak
biitceye uygunluk ile olan iligkisine dikkat edilmelidir. Ciinkii negatif yonlii bir iligkidir.

Biri artarken digeri de azalmaktadir.
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SONUC

Bilim ve teknolojideki hizli gelisme ve insanlarda iletisim kurma ihtiyacinin gitgide artis
gostermesi, iletisim sektoriinii 6n plana ¢ikarmis ve iletisim sektoriinde yer alan mobil
telekomiinikasyon dikkate deger bir biiyiime seyri gdstermistir. Oyle ki; bu durum
rekabeti dogurmus ve rekabet insanlarin zihnindeki marka ve hizmet kalitesi kavramini,
beklentileri, algilar1 degistirebilecek boyuta kadar gelmistir. Bu nedenle insanlar
arasindaki iletisim ihtiyacinin biiytik bir kismini karsilayan ve siirekli kendini gelistirerek
yenileyen mevcut GSM operatdrlerinde miisterilerin markaya bakisi, hizmet kalitesi
algisi, hizmetten beklentisi vb. unsurlarin dogru olarak saptanmasi; GSM operatdrlerinin
yayillmasinda, biiylimesinde, pazarlama ve fiyatlandirma politikalarinda, kar-zarar

durumlarinin belirlenmesinde yardimci olacag diisiiniilmektedir.

GSM Operatorleri i¢in 6nemli konulardan biri misterinin algiladig kalitedir. Kalite,
kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bazilar1 fiyatin uygun olmasina kalite derken bazi
miisteriler ¢gekim giiclinlin iyi olmasina da kalite de demektedir. GSM operatorlerinin
marka olarak 6ne ¢ikmasinin yaninda kalite agisindan rakiplerinden bir adim 6nde olmasi
rekabette iistiinliik saglamasma yardimci olacaktir. Ornegin; Turkcell ¢ekim giicii iyi
oldugundan bazi aboneler tarafindan kaliteli goriilebilmekteyken, Avea da tarife ve
kampanya avantajlariyla fiyat uygunlugundan bazi abonelerce kaliteli goriilebilmektedir.

Bu da insanlar i¢in kalite anlayiginin degisebildigini gostermektedir.

Bu nedenlerle ¢alismamizin amaci ile ilgili olarak kamu personellerinden olusan 300
kisilik bir 6érneklem grubuna Oncelikli olarak tercih ettikleri GSM operatorii markasi
sorulmustur. Bu sekilde tercih ettikleri GSM operatorlerinin frekans tablolari
olusturulmustur. Calismamizdaki analizlerde Windows SPSS Programlarindan
faydalanilmis, giivenilirlik analizleri yapilmis ve aragtirma hipotezlerinin test edilmesi

asamasinda regresyon analizi kullanilmistir.

Frekans analizinde 300 kamu personelinin % 28,3’{iniin Avea, %39‘unun Turkcell,
%32.7’sinin Vodafone kullandig1r goriilmektedir. Anketimizi cevaplayan orneklem
grubunda GSM operatorii kullanim ¢ogunlugunu Turkcell olusturmaktadir. En diisiik

kullanim ise Avea’dir.
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Aragtirmadaki 6rneklem grubunun demografik yapisina bakacak olursak; %59 unu 26-
35 yas araligindaki kamu personeli olusturmaktadir. En diistik yas aralig1 ise %1,3’liikk
oran ile 56-60 yas aralifindan olusmaktadir. Ankete katilanlarin %45‘ini kadinlar,
%55’1ni erkekler olusturmaktadir. Arastirmanin hedef kitlesinin %6011 evliler %40’ 11
bekarlar olusturmaktadir. Ankete katilan kamu personellerinin ¢ogunlugunun lisans ve

yiiksek lisans mezunlari oldugu goriilmektedir.

Calismamizda GSM operatorii tercihi ile kullanim kolayligi arasinda anlamli bir iligki
goriilmemistir. Avea kullanan katilimcilar i¢in; markadan beklentilerin ve dis etkenlerin
getirdigi tutumun etkisi fazladir. Yani markadan fazlasiyla beklenti i¢inde bulunurken dis
etkenlerden de oldukca etkilenmektedir. Turkcell kullanan katilimcilar i¢in; markadan
beklentinin ve marka sadakatinin etkisi azken miisteri blit¢cesine uygunlugunun etkisi
fazladir. Yani markadan herhangi bir beklenti iginde bulunmadan kullanmaktadir. Ayni
zamanda markaya da fazla sadik olmadiklar1 ve GSM operatdrii se¢imlerinde ekonomik
durum ya da biitceyi daha da 6n planda tuttuklar1 goriilmektedir. Vodafone kullanan
katilimcilar i¢in; marka farkindaliginin etkisi fazladir. Yani kullandiklart GSM

operatoriinii tanimakta ve bilmektedirler.
Calismamizda GSM operator tercihinde;

e Biitce uygunlugunun etkisine bakildiginda 51-60 yas araligindaki katilimcilar igin
fazla, 36-40 yas araligindaki katilimcilar i¢in azdir. Bu durumda GSM operatorii
yetkilileri 51-60 yas arasindaki miisteri pOrtfoyiinii kacirmamak i¢in daha
ekonomik tarifeler ve kampanyalar sunabilirler.

e Erkek katilimcilarda GSM operatdrii markasina olan sadakatin etkisi fazladir.
Yani markaya sadiktirlar. Bu durumda bayan katilimcilar markaya sadik bir seyir
gostermemektedirler. Bu durumun GSM operatorleri tarafindan arastirilmasi
gerekmektedir ki anketimizdeki katilimecilarin  %45’inin  bayan olmasi
azimsanamayacak bir orandir.

e 2000-3000 gelir araliginda olan katilimecilarin markadan beklentilerinin etkisi
azken, 3001-4000 araliginda geliri olan katilimcilarin GSM operatorlerinin
kullanim kolayligina etkisi fazladir. Bu durumda geliri diisiik olanlarin markadan

beklentileri az goriinmekteyken geliri yiiksek olanlarin markadan beklentileri
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fazla goriinmektedir. Ayn1 zamanda 3001-4000 araligindaki gelire sahip olan
katilimcilar i¢in GSM operatoriiniin kullanish olmasi gerekmektedir.

e Katilimeilarin medeni durumu ve meslegi arasinda ise bir iligki bulunmamaktadir.
Bu durumda GSM operatorii yetkililerin medeni durum ve meslege gore hedef
kitlesi belirlemesi, pazarlama stratejileri se¢gmesi anlamli bir hareket olarak

degerlendirilemez.

Katilimcilarin GSM operator tercihlerini; markadan beklentiler, biitceye uygunluk,
marka sadakati, dig etkenlerin getirdigi tutum, kullanim kolayligi, marka farkindalig:
etkilemektedir ve bu s6z konusu faktorler arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur demek
pek yanlis bir ifade olmayacaktir. Yani bir faktor diger faktorlerden bagimsiz degildir.
Herhangi bir faktordeki degisiklik diger faktorleri etkileyebilir. Dolayisiyla miisteri
tercihlerinin de bu etkilesimle gelen degisiklige ayak uydurabilecegi GSM operatdrii

yetkililerince g6z ardi edilmemelidir.

GSM operatorlerinin miisteri tercihlerini 6n planda tutarken (ki bu tercihlerden kasit
miisterilerin daha ¢ok ekonomik durumuna bagli olan tercihler denebilir) rekabet ortamini
daha ¢ok arttiracak nitelikteki tavizler vermesi, miisteride giivensizlik olusmasina neden
olabilir. Miisteri, sadakatine karst ayni sadakati gdremezse satin almada davranis
degisikligine gidebilir. Buna en uygun 6rnek GSM operatoriinii tasiyanlara daha fazla
hizmet ve daha diisiik fatura tutar1 gosterilebilir. Bu durumda mevcut miisteriler giiven
duygusunun azalmasiyla, GSM operatoriiniin sadakatsizligiyle karsilasinca farkl
operatorlere yonelmeyi tercih edebileceklerdir. Burada oOnemli olan unsurlarin;
miisterinin sadakati dogrultusunda miisterileri esit muameleye tabi tutmak ve giiveni en
iist seviyelere ¢ikarmaya ¢alismak oldugu sdylenebilir ki GSM operatorii yetkililerinin bu

durumu da g6z ard1 etmemesi gerekmektedir.

Ayrica sektordeki GSM operatorleri; markalar ile tiiketici zihninde ¢agrisim yarattiktan
sonra miisterinin, o markadan siirekli haberdar olacagi ve markaya bagli bir miisteri haline
gelecegi caligsmalar yiiritmesi gerekmektedir. Yani GSM operatorleri tarafindan
miigterinin zihninde, markalariin etkin ve anlamli c¢agrisimlar yapacak sekilde
yerlestirilmesinde pazarlama faaliyetlerini ve satis stratejilerini gelistirmeleri liizumlu

goriilmektedir.
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EKLER

EK-A: ANKET FORMU

1. BOLUM

1. Kullandigimiz GSM operatorii : ( )Avea
( )Turkeell
( )Vodafone

Diger(Liitfen
Belirtiniz)..........c.oooiiiiiiiiiii
2.Yasimz: ()18-25  ()26-30  ()31-35 ( )36-
40
()41-50  ()51-55  ()56-60  ( )60+
3.Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( )Erkek
4.Medeni durumunuz: ( )Evli ( )Bekar
5.08renim durumunuz: ( )Orta 6gretim
( )Lise
( )On lisans
( )Lisans
( )Lisanstistii
( )Doktora

6.Mesleginiz (Liitfen belirtiniz):

7.Avhk Gelir : ( )2000-3000
( )3001-4000
( )4001-5000
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2. BOLUM

Asagidaki yargilara katilma
diizeyinizi, uygun kutucuga ‘X’
isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

Katillyorum

Kararsizim

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
katilmiyorum

8.GSM operatdrii diye
sOyleyince aklima gelen ilk
isimdir.

9.Tarifesinin uygun olmast
tercihimde etkilidir.

10.0Online meniisiiniin
kullanisl olmasi tercihimde
etkilidir.

11.Kontor/TL yiiklemesinin
kolaylig1 tercihimde
etkilidir.

12.Cekim giiciiniin
(kapsama alani) iyi olmasi
tercihimde etkilidir.

13.Her yerde bayisinin
mevcut olmasi tercihimde
etkilidir.

14.Miisteri memnuniyetini
dikkate almasi tercihimde
etkilidir.

15.Telefon kampanyalarinin
bulunmasi tercihimde
etkilidir.

16.Kaliteli olmasi
tercthimde etkilidir.

17.Kamuya 6zel
tarifelerinin bulunmasi
tercihimde etkilidir.

18.0zel tarifelerinin
bulunmasi tercihimde
etkilidir.

19.GSM operatoriimii
kullanan kisi sayisinin diger
operatdrleri kullanan kisi
sayisina gore fazla olmasi
tercihimde etkilidir.
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20.GSM operatoriimiin
tavsiye edilmesi tercihimde
etkilidir.

21.Ailemin de bu GSM
operatoriinii kullanmast
tercihimde etkilidir.

22.GSM operatori
reklamlar tercihimde
etkilidir.

23.Beklentilerimi
karsilamasi tercihimde
etkilidir.

24.Guvenilir olmasi
tercthimde etkilidir.

25.GSM operatoriine karsi
aligkanligim tercihimde
etkilidir.

26.GSM operatdriine karsi
bagliligim tercihimde
etkilidir.

27.GSM operatori
tarafindan sunulan ek
hizmetler (sinema indirimi,
mobilya indirimi, oyun-
eglence indirimi
vs.)tercihimde etkilidir.

28.GSM operatoriimiin
teknolojiye ayak uydurarak
hizli glincelleme yapmasi
tercihimde etkilidir.

29.GSM operatoriimiin
sundugu hizmetteki
cesitlilikler tercihimde
etkilidir.

30.GSM operatoriimiin
verdigi hizmet 6dedigim
paraya degmiyor.

31.GSM operatdriimde
istedigimi bulamazsam
baska GSM operatorii
kullanmay1 tercih ederim.

32.Bu GSM operatoriinii
kullanmak akillica bir tercih
degildi.
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