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CEP TELEFONU MARKALARINA YONELIiK MEMNUNIYETIN
GENC TUKETICILERIN MARKA SADAKATINE ETKIiSi

Murat AKIN?

Ozet

Bu ¢alismanin amaci, cep telefonu sektoriinde geng tiiketicilerin markaya yéonelik memnuniyetlerinin
marka sadakatlerine etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Calisma iki ana béliimden olusmaktadir.
Kavramsal gercevenin ¢izilmeye ¢alisildigi literatiir taramast boliimiinde miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati tanimlart yapilmig, marka sadakatinin igletmeler i¢in onemine deginilmistir. Kavramsal ¢er¢evesinde
ortaya konan miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin, marka sadakatine olan etkisini test edecek
hipotezler cep telefonu olan 416 katilimcimin olusturdugu bir érneklem ile analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda; cep telefonu sektoriindeki markalara yonelik olarak ortaya ¢ikan memnuniyetin hem davranigsal
hem de tutumsal marka sadakatine anlaml etkileri oldugu ortaya ¢ikmistir. Memnuniyetin tiketicilerin
davramgsal sadakatleri iizerinde daha yiiksek bir etkiye sahip olmasi benzer ihtiyaglarin yeniden ortaya
¢ctkmast durumunda tiiketicilerin benzer markalari yeniden satin alacagina isaret etmektedir. Aragtirmanin
sonug boliimiinde soz konusu etkiler degerlendirilerek isletme yoneticilerine, pazarlamacilara ve pazarlama
arastirmacilarina oneriler sunulmustur.
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Satisfaction Of Young Consumers In The Mobile Phone Sector:
Brand Loyalty Effect

Abstract

Brand loyalty is a concept that attracts great attention in marketing literature. The aim of this study is
to determine whether the satisfaction of young consumers in the mobile phone sector is influenced by their
brand loyalty. The study consists of two main parts. In the literature review where the conceptual framework
is tried to be outlined, definitions of customer satisfaction and brand loyalty customer satisfaction and brand
loyalty are defined and the importance of brand loyalty for the enterprises was mentioned (emphasized). The
hypothesis to test the effect of customer satisfaction on the brand loyalty revealed in the conceptual framework
is analyzed using a sample of 416 cell phone users. As a result of the research; it is found that the satisfaction
that emerged towards the brand in the mobile phone sector is significant for both behavioral and attitudinal
brand loyalty. Satisfaction has a higher influence on consumers' behavioral loyalty, indicating that consumers
will resell similar brands if similar needs reappear. In the conclusion of the study, the effects are evaluated
and suggestions are made for business managers, marketers and marketing researchers.
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GIRIS

Memnuniyet hissi tiiketicilerin satin alma 6ncesi gereksinimlerinin karsilanma beklentisi ile
satin alma sonras1 bu gereksinimlerinin giderilebilme diizeyi arasindaki farka gore ortaya ¢ikan bir
deger yargisidir (Ercis vd., 2009; Khiabanian ve Karakadilar, 2016). Kavram olarak memnuniyet,
miisterilerin arzu ettigi veya bekledigi hizmete verdigi bir yanit (Kilig ve Ozer, 2016; Bulut, 2011),
uzun vadede davranmiglarini belirleyen bir unsur (Ranaweera ve Prabhu, 2003) ve tiiketici
davraniglarimin  6nceden Ongoriilmesini saglayan gostergelerden biri olarak degerlendirilebilir
(Garbarino ve Johnson, 1999). Miisteriler iirlin veya hizmetleri hem fiziksel hem de psikolojik
ihtiyaclarini karsilamak amaciyla satin alirlar. Pazarlamacilar arasinda miisteri memnuniyetinin
tanim1 konusunda tam bir fikir birligi olmasa da miisteri memnuniyeti, kisilerin ¢6ziim arayislartyla,
beklentilerinin karsilanmasiyla ve mal ya da hizmetin satin alinmasiyla ilgili bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Ciftyildiz, 2010; Ozbek ve Kiilahl1, 2016). Tiiketiciler siirekli bir memnuniyet
ve fayda saglayabileceklerine inandiklar1 markalarla iliski kurmay1 ve onlar1 satin almay tercih
ederler(Kabaday1 ve Aygiin, 2007). Miisteri memnuniyeti, hedef pazarla kurulacak iletisimdeki hem
en etkili hem de en diisiik maliyetli unsurdur. Memnun edilmis bir miisteri, hem daha fazla iiriin satin
alma yoluna giderken hem de bu memnuniyetini diger miisterilerle paylasarak isletmenin olumlu bir
imaja sahip olmasina katki saglarken, memnun edilmemis miisteri ise tam tersi davranarak igletmeyi
olumsuz yonde etkiler (Dubrovski, 2001; Ozbek ve Kiilahli, 2016; Baytekin, 2005).

Miisteri memnuniyeti; bir iirliniin performansi ve miisteri beklentisi arasindaki farktir (Hanif
vd., 2010; Kili¢ ve Ozer, 2016). Ozevren (2000)’e gdre miisteri memnuniyeti, kisinin beklentilerini
o malin ne derece karsilayip karsilamadigidir. Ozgiiven (2008) ise miisteri memnuniyeti kavramini;
“misterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin karsilanmasi ve bunlarin 6tesine gegilmesini kapsayan
bir kavram” olarak tanimlamistir (Bozbay, Yaman ve Ozkan, 2016; Kilic ve Ozer, 2016).
Tanimlardan da anlasilacagi gibi memnun olan miisterinin baglilig1 artacak (Bennett ve Rundle-
Thiele, 2004); gelecekteki davraniglari veya davranigsal egilimleri (yeniden alma niyeti, tavsiye etme
niyeti vb.) isletme lehine degisecek (Duman, Aydugan ve Kogak, 2007) ve memnuniyetin devam
etmesi halinde bu egilim siireklilik arz edecektir (Uzunkaya, 2016; Kara, 2015; Ercis vd., 2009).

Bu dogrultuda karlilikta artis ve nihayetinde isletme performansini artirmasi gibi bir¢ok
avantajin elde edilmesi s6z konusu olabilecektir (Emir vd., 2010).Sonug itibariyle, memnuniyet
arttikca, miisterinin marka ile iligki kurma ve siirdlirme istegi de artmaktadir. Baska bir ifadeyle,
miisteri memnuniyetindeki artig; miisterilerin isletmeye ve markaya olan bagliliklarini, yeniden satin
alma niyetlerini ve sadakatlerini etkilemektedir (Tiiziin ve Devrani, 2008;Khiabanian ve Karakadilar,
2016; Uzunkaya, 2016).

Cronin vd. (2000) ve Bleomer ve De Ruyter (1998) memnuniyetin magaza sadakatinden 6nce
geldigini ve sadik miisterilerinin satin almis olduklar {iriin/hizmetlerle ilgili memnuniyet hislerinin
ne diizeyde oldugunun arastirilarak detayli olarak incelenmesinin énemli bir geribildirim olarak
degerlendirilmesi gerektigi iizerinde durduklar1 gorilmektedir. Aksi takdirde yogun rekabetin
yasandig1 ve ¢ok sayida alternatifin oldugu giliniimiiz piyasa kosullarinda miisteriler ihtiyaglarini
karsilayabilmek icin diger markalar1 kolaylikla tercih edebileceklerdir (Selvi, Ozkog ve Emeg, 2007).

I. MARKA SADAKATI

Marka kavraminin giderek 6nem kazanmasi, onunla iligkili bir¢ok kavramin da incelenmesine
neden olmustur. Bu kavramlarin basinda da marka sadakati gelmektedir (Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004). Giiniimiizde her isletmenin ulasmak istedigi nokta markalarina sadik
tiiketiciler olugturmaktir. Bu sayede yakalanacak olan istikrarla, pazar payinin korunmasi miimkiin
olabilecektir (Yalgin ve Ene, 2013). Firmalar biitiinsel bir tiiketici deneyimini yaratmak ve marka
sadakatini gili¢lendirebilmek icin tiiketici ile etkilesimde bulunulan her tiirlii temas noktasini
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siralayarak bu noktalarda markayi en iyi sekilde yasatabilecek duygulart agiga cikarmayi
amaglamaktadir. Her bir etkilesim, kullanici ile iletisim kurmaktadir, her bir detay, her bir pazarlama
unsuru, imaj, ikon, yerlesim ya da diigme kullanicinin karsi karsiya oldugu firma hakkindaki
cagrisim ve yargilarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Marc Gobe (2010), bu noktada insanlarin
markalarla daha fazla etkilesim halinde oldugu duygusal ekonomiden bahsetmektedir. Lider
markalar kalp aracilifiyla baglanmakta ve bu bag daha sonra akil ile desteklenmektedir (Yal¢in ve
Ene, 2013; Kathman, 2010). Duygusal markalar kim oldugumuzu desteklemekle kalmayip, olmay1
arzu ettigimize doniismeye fiziki olarak imkan da tanimaktadir (Yalgin ve Ene, 2013).

Oliver (1997), sadakati tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri siirekli olarak satin almasi ve
tilkketicilerin her ne sebeple olursa olsun digsal faktorlerden dolay1 satin alma kararlarini
degistirmemeleri olarak tanimlar (Kwong ve Candinegara, 2014). Mowen (1998), marka sadakatini,
bir miisterinin bir markaya olan olumlu tutumu, kendini ona yakin ve bagli hissetmesi ve gelecekte
de onu satin almaya devam etme istegine sahip olmasi olarak tanimlarken, Uztug’da (2003), marka
sadakatini tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlamaktadir. Marka sadakati ile ilgili
yapilan diger bir tanim da ise, “miisterinin kendisi i¢in baska alternatiflerin de mevcut oldugu bir
ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya ya da mal veya hizmete yonelik duydugu, hissettigi, icten
baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi, arzusu ve eylemidir” seklinde ifade etmektedir (Ozbek
ve Kiilahli, 2016; Bayuk ve Kiigiik, 2007). Marka sadakati, tiiketicinin markaya kars1 bagliliginin
olgtisiidiir ve marka degerinin temelini olusturmaktadir (Goksu, 2010). Marka sadakati genel olarak
“tliketicinin belli bir siire i¢inde bir iiriin kategorisi i¢inde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karst
takindigi olumlu tutum ve davramigsal tepki” olarak da tanimlanabilir (Engel vd., 1990; Rai ve
Medha, 2013).Biitiin bu tanimlarin, tekrar satin alma, tercih etme, tavsiye etme ve baglanma
noktasinda birlestigi dikkate alindiginda, isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet i¢in sadik miisterilere
duyduklan ihtiyag daha ¢ok anlagilmaktadir. Sadakat, isletmeler acisindan kalici ve uzun vadeli
basarinin anahtarlarindan birisi olarak goriilmektedir (Eren ve Erge, 2012).

Tanimlardan yola ¢ikarak marka sadakatinin olugmasi ile ilgili olarak alti kosuldan soz
edilebilir. Bu kosullar; tekrar satin alma davranisinin tesadiifi degil bilingli olmasi, satin almanin
davranissal bir tepki olmasi, belirli bir zaman siirecinde olugmasi, karar alma birimleri tarafindan
gerceklestirilmesi, bir veya daha fazla alternatif markanin bulundugu bir ortamda gerceklesmesi,
psikolojik bir siirecin bir fonksiyonu olmasi gerekliligi izerinde yogunlastig1 goriilmektedir(Kiilahli,
2016; Yilmaz, 2005). Miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini gosteren marka
sadakati (Aaker, 1991) isletmeler i¢in ¢ok dnemlidir.

Marka sadakatinin olusmasi igletmeler acgisindan, pazarlama harcamalarinin azalmasi,
perakende noktalarda daha baskin olabilmesi, yeni miisterileri ¢ekebilmesi ve rakip faaliyetler
karsisinda vakit kazanmasina imkan tanimak gibi avantajlar sunar(Ozbek ve Kiilahli, 2016; Tokmak,
2014; Firat ve Azmak, 2007). Howard ve Sheth (1969), marka sadakatinin markanin satislariyla
dogrusal bir iliskisinin oldugunu ifade ederken, Aaker (1991) marka sadakatinin pazarlama
maliyetlerin diistirdigiinii bununda yeni miisteriler elde etmeyi kolaylastirdigini ve daha fazla ticari
kaldirag etkisi yaratmak gibi pazarlama avantajlar1 sagladigini ifade etmistir. Tiiketiciler arasindaki
pozitif kulaktan kulaga iletisimin artmasina ve tiiketicilerin rekabetgi stratejilere karsi direnglerinin
azalmasina sebep olan marka sadakati bu sayede isletmelerin daha fazla tiiketiciye ulasmasima katki
saglamaktadir (Goksu, 2010; Dick ve Basu, 1994).

Tiiketicilerin; farkli markalar arasindan, zaman igerisinde yalnizca bir markay1 se¢gmesi marka
sadakati olarak ifade edilir. Genel olarak marka sadakati, tiiketicinin bir markay1 tekrar satin almasi,
tekrar tercih etmesi ve markaya duydugu baglilik ve tiiketicinin yalnizca i¢inde bulundugu zamanda
degil, gelecekte de belli bir markay1 satin almasidir (Imrak, 2015; Uzunkaya, 2016). Tiiketicinin
tekrarli satin alma davranisi ve bir markaya ya da isletmeye yonelik olumlu tutum sergiliyor olmast
tiiketicinin sadakati i¢cin 6nemli bir gosterge olarak kabul edilmektedir (Dick ve Basu, 1994; Selvi,
Ozkog ve Emeg, 2007). Sheth (1974) bireyin hig satin almadig1 mal ya da hizmetlere kars1 da sadakat
gelistirmesinin mimkiin oldugunu, farkli miisteri profilleri ve farkli iiriin gruplar i¢in farkli sadakat
durumlarinin s6z konusu olabilecegini belirterek sadakatin tekrarli satin alma davranis1 olarak
tanimlanmasini elestirmistir. Tekrarli satin alma davranisini marka sadakati 6lglisii olarak ele almak,
tiikketicinin markaya olan duygularini, neden o markay1 devamli aldigini ve onu gergekten sevip
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sevmedigi gibi unsurlarin goz ard1 edilmesine sebep olmaktadir. Bu farkin yani sadece aligkanliklar
ve kolayliklar m1 yoksa markaya kars1 duyulan duygusal baglar m1 satin almaya sebep oluyor bunun
ortaya konulmasi olduk¢a Onemlidir. Tiiketiciler bazen fiyati diisiik oldugu ya da daha iyi bir
alternatif olmadig1 i¢in de ayn1 markalar1 almaya devam edebilirler. Dolayis1 ile ‘marka sadakati’ ile
‘tekrarli satin alma’ kavramlari birbirinden farkli olarak ele alinmalidir. Tekrarli satin alma davranisi,
tiiketicilerin herhangi bir duygusal yakinlik olmamasina karsin siirekli ayn1 markay1 satin almasini
ifade etmek i¢in kullanirken, marka sadakati tiiketicinin bir markay1 satin almasinda gercek bir
tercihinin var oldugunu ifade etmek igin kullanilmaktadir. Bu yiizden de bazi arastirmacilar, sayet
tilketicinin bir markaya olan tutumu, rakip markalardan daha olumlu ise bunu marka sadakati olarak
tanimlamaktadirlar (Goksu, 2010; Datta 2003; Uzunkaya, 2016). Marka sadakati; rakiplere karsi
etkili bir bariyer olusturarak rekabetci bir avantaj saglar, firmanin rekabet¢i uygulamalara karsilik
verebilme kabiliyetini arttirir ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda firmay1 daha giiglii yaparak,
rakiplerin pazarlama cabalarina daha az duyarli bir miisteri temeli saglar (Eren ve Erge, 2012;
Uzunkaya, 2016).

Marka sadakati; Dick ve Basu (1994) tarafindan, bir bireyin goreceli tavri ile devamli tiiketici
olma arasindaki iliskinin giicii olarak tanimlanmus (Selvi, Ozkog¢ ve Emeg, 2007; Kim, Lee ve Suh,
2015) ve marka sadakatinin hem davranissal hem de tutumsal boyutlariyla ele alinmasi gereken bir
kavram olarak degerlendirilmislerdir (Devrani, 2009). Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan
baglilik derecesini gostermektedir (Aaker, 1991). Bu agidan bakildiginda bir marka tiiketicisine fark
edilir, rakiplerde olmayan ayirt edici Ozellikler ya da tiiketicinin tercihini kendisine dogru
yonlendirecek marka degeri sunar ve marka deneyimini yiliksek diizeyde tatmin ile
iligkilendirebilirse, sadik bir tiiketici kitlesine sahip olacak giiglii bir marka yaratabilir (Elden, 2009).
Deneyimsel pazarlama ile sirketlerin ulasmak istedikleri amaglarindan biri de tiiketicilere yasatilacak
olan 6zel ve unutulmaz deneyimlerle tiiketicilerde marka sadakati olusturmaktir (Uzunkaya, 2016;
Tosun ve Elmasoglu, 2015; Askin ve Ipek, 2016).

Tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve tekrar satin alma davramiginin yiiksek ve diisiik
olmasina gore, miisteri sadakati agisindan dort farkli durum ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢gikan bu dort
sadakat diizeyi asagidaki tabloda gosterilmistir (Devrani, 2009). Marka sadakati yiiksek diizeyde olan
miisteriler, rakip markalari satin almaktan kaginirlar.

Tablo 1: Marka Sadakati Diizeyleri

Tekrarl: Satin Alma
Yiiksek Diisiik
Goreceli Tutum|  Yiksek Gergek Sadakat Gelismemis
Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Devrani, 2009 Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin Tiiketimi Siileyman Demirel
Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Y.2009, C.14, S.3 5.407-421.

Marka sadakati iizerinde 6nemle durulan bir kavram olmakla birlikte, kavramsal ¢ergevesiyle
ilgili tartismalar devam etmektedir. Chitty, Ward, ve Chua (2007) gére, marka sadakati ile ilgili
olarak “tutumsal ve davranigsal” olmak tizere iki ana yaklagimdan s6z etmek miimkiindiir (Yalgin ve
Ene, 2013; Rai ve Medha, 2013; Kim, Lee ve Suh, 2015;Canoglu, 2008). Sadakatin 6l¢iilmesinde
kullanilan bu iki boyut ayr1 ayr tiiketici sadakatinin Sl¢limiinde kullanilabilecegi gibi bir arada da
kullanildig1 karma sadakat ¢alismalari ile literatiirde karsilasilmaktadir(Askin ve ipek, 2016).

Sadakati davranigsal boyutta ele alan ¢aligmalarda sadakat yalnizca belirli zaman araliklarinda
gerceklesen tekrarli satin alma davranist olarak ele alinmistir (Kiilahli, 2016; Devrani 2009). Bu
yaklasima gore marka sadakati “ayni iirlin grubundaki bir¢ok marka arasindan istikrarli olarak tek
bir markay1 se¢gme ve satin alma egilimi” olarak tanimlanmakta, yani sadakat satin alma isleminin
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tekrarlanmasina gore olgiilmektedir. Diger bir ifadeyle davranigsal yaklagim marka sadakatini satin
alma davraniglarinin hangi siklikla meydana geldigine gore degerlendirilmektedir (Devrani 2009;
Sheth vd., 1999). Tekrarli satin alma davranisi sergileyen miisterilerin, o markayi gergekten
digerlerine tercih eden ve bu tercihi dogrultusunda satin alma davranisim1 gergeklestiren
miisterilerden ayrilmasi1 gerekmektedir (Devrani 2009). Bu ayrimin yapilabilmesi igin tiiketicinin
tutumsal sadakat boyutunun ele almmasi gerekir. Marka sadakatinde tutumsal yaklasim ise
tilketicide markaya kars1 olumlu bir duygunun varligi ile belirlenmektedir. Bu olumlu duygularin
olugmasinda “tatmin, baghlik ve biitiinlesme” gibi tiiketicilerin markaya kars1 degerlendirmeleri
onemli rol oynamaktadir (Kiilahli, 2016; Demir, 2011). Tiiketicilerin bu egilimlerinin satin alma
davranmiginin ger¢eklesmesinde onlar1 motive ettigi sdylenebilir. Yani bagka bir ifadeyle tutumsal
yaklagim miisterilerin satin alma tercihini etkileyen gergek nedenlerinin Otesinde (6rnegin o
iriin/hizmeti sunan alternatif markalara ulasilamamas1 gibi), miisterilerin tam olarak markay1 nasil
goriip degerledigiyle ilgili olan tiiketicinin saf ger¢ek sadakat duygusuna odaklanan bir yaklagimdir
(Gounaris ve Stathapoulos, 2004).

Davranigsal sadakat, giiclii yeniden satin alma egilimini isaret ederken, tutumsal sadakat;
sadakatin duygusal ve psikolojik yanini ifade eder (Donnelly, 2009). Davranissal perspektifte tam
olarak satin alma baglilif1 vardir ve satin alma davramisinin tekrar1 s6z konusudur. Satin alma
davranisinin tiiketicinin marka ile olan ge¢cmisine dayali oldugu soylenebilir. Davranigsal sadakat,
“tiiketicilerin satin alma sikligi, miktar1 veya tekrar eden satin alma davranisini” temsil ederken
tutumsal yaklasimda, baglilik, giiven ve duygusal bir igerik bulunmaktadir. Tutumsal marka sadakati,
“satin alma niyeti, isletmenin Oncelikli tercih edilmesi, daha iyi alternatiflere karsi direng
gosterilmesi, iirlin ya da hizmet i¢in yliksek ya da ek iicreti 6demeye hazir olunmasi, bagli hissetme
ve tavsiye etme istekliligi” seklinde gelismektedir. Karma temele dayali bakis agisi, “tiikketicinin
markaya yonelik olumlu tutumlarini ve bunun yan1 sira tekrar eden satin alma davranislarini da” ele
alarak incelemektedir. Bundan dolayi, tek basina davranissal ya da tutumsal yaklagimin marka
sadakatini agiklamak konusunda yetersiz kaldigi, her iki yaklagimin bir arada degerlendirilmesi
gerektigi literatiirde de siklikla dile getirilmektedir.

Selnes (1993) marka sadakati modelinde marka {inii, {irliniin performansi ve memnuniyet
faktorlerine yer vermistir. McAlexander (2003) daha az deneyimli ve daha ¢ok deneyimli gruplarla
ilgili sadakat modelinde marka bilesenlerini ve genel memnuniyeti ele almigtir. Wangenheim (2003)
sadakat modelinde aktif ve pasif sadakati ile memnuniyet iliskilerini arastirmistir. Taylor ve Hunter
(2003) elektronik {iiriinlerde sadakati, markaya kars1 tutum ve memnuniyet iligkileri i¢in bir model
onermistir. Homburg and Giering (2001) tiiketicileri demografik 6zellikleri ile tiiketici memnuniyeti
ve sadakat iligkilerini incelemistir. Knox ve Walker (2001) tiiketici satin alma yapilarinin marka
sadakati ile iliskilerinin 6l¢iimii icin bir indeks dnermistir (Selvi, Ozkog ve Emeg, 2007).Isletmeler
ancak tiiketicilerini memnun edebildikleri siirece ayakta kalabileceklerdir. Memnuniyeti, pazarlama
literatiiriniin merkezi bir kavrami olarak ele alan Oliver (1997), ayn1 zamanda sadakatin 6n kosulu
olarak kabul eder (Grah ve Tominc, 2015; Oliver, 1999). Her ne kadar her memnun tiiketici sadik
tiikketici anlamina gelmese de tiiketici memnuniyeti tiiketici sadakatini arttirict bir faktordiir (Tiirker
ve Tirker, 2013).

Memnuniyet ve sadakat arasindaki bagi tespit etmek i¢in memnuniyet, kullanim / tecriibe
unsuru olarak, sadakat ise bir karar (sonug¢) unsuru olarak goriilebilir. Miisteri memnuniyeti,
miigterinin satin alma ve tiikketim tecriibesinin kiimiilatif bir degerlendirmesi olarak goriilmektedir.
Sadakat ise, miigterinin belirli bir {irlin veya hizmeti tekrar temin etmeye yonelik egilim veya
beklentisidir (Auh ve Johnson, 2005). Mittal ve Kamakura (2001), memnuniyet ile sadakat arasindaki
iliskiyi incelemis, memnuniyetin, yas, egitim, cinsiyet, medeni durum ve yasadigi yer gibi
demografik 6zelliklere bagli olarak tekrar satin alma davranisinda belirgin degisimlere neden oldugu
tespit edilmistir. Auh ve Johnson (2005)’1n, marka memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
inceledikleri ¢aligmada, oncelikle memnuniyetin sadakat iizerindeki temel etkisini tespit etmisler,
buna ek olarak memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin, fiyat ve kalite bilgisinin artmasiyla
giiclendigini ileri siirmiislerdir. Ayrica kalitenin, sadakate giden yolda memnuniyet tizerinde fiyattan
daha etkili oldugu, diger yandan fiyat, kalite ve sektorel farkliliklar sonucunda memnuniyetin her
zaman sadakatle sonuglanmadig1 da vurgulanmustir (Eren ve Erge, 2012). Memnuniyetinin marka
sadakatine etkisinin arastirildigi ¢ok sayida makale vardir (Newman ve Werbel, 1973; La Barbera ve
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Mazursky, 1983; Kasper, 1988; Woodside, vd., 1989; Bloemer, vd., 1990; Bloemer ve Lemmink,
1992; Hallowel, 1996; Bowen ve Chen, 2001; Darsono ve Junaedi, 2006; Eren ve Erge, 2012). Bu
caligmalarda memnuniyetin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi bulunmustur. Bu bilgilerden
hareketle arastirmanin hipotezleri su sekilde gerceklestirilmistir;

Hi: Marka memnuniyetinin davramssal marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hy: Tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

1. METODOLOJI

Cep telefonu kullaniminin iilkemizde hizli bir yayginlagsma gostermesi bu alanda ozellikle
geng tiiketiciler arasindaki marka sadakatinin dl¢iilmesi geregini ortaya koymaktadir. Bu ¢aligma ile
iilkemizde faaliyet gosteren cep telefonu markalarina yonelik geng tiiketicilerin memnuniyetinin
marka sadakatlerine etkisinin 6lgmesi amaglanmistir.

Ozellikle geng niifusun cep telefonlarini daha ¢ok ve daha bilingli kullandiklar1 varsayimi
lizerine arastirma ana kiitlesi olarak iiniversite 6grencileri belirlenmistir. Calisma, Omer Halisdemir
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde dgrenim goren dgrenciler ile yiiz yiize anket
yontemi kullanilarak 2016 Aralik ay1 i¢erisinde yapilmistir.

Anket sorulan ilgili literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Bu c¢ergevede, oncelikle,
marka sadakati bilesenlerinin belirlenmesine yonelik Simsek ve Noyan’in (2009), Back ve Parks
(2003), Mano ve Oliver (1993) gelistirmis olduklar1 6lgek bu c¢alisma i¢in uyarlanmistir.
Memnuniyeti 6lgmek igin ise Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen memnuniyet Olgegi
kullanilarak o&l¢tilmiistiir. Her iki Olgekte 5°1i likert Slgegi (1- kesinlikle katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3- kararsizim, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) ile hazirlanmistir. Anket {i¢
boliimden olugmaktadir; birinci boliimde memnuniyet 6l¢egi kullanilmis, ikinci boliimde ise marka
sadakati dlceginden yararlanilmistir. Son boliimde ise hem cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
hem de cep telefonu markalari ile ilgili sorulara yer verilmistir.

11.1. Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirmanin cep telefonu sektériinde yapilmasina karar verildikten sonra, Omer Halisdemir
Universitesinde 6grenim goren 6grenciler hedef Kitle olarak belirlenmistir. Arastirmanin zaman ve
biitge kisitlarina bagli olarak, kartopu ornekleme, arastirmanin Ornekleme yoOntemi olarak
belirlenmistir. Bu yontemle 01 — 30 Aralik tarihleri arasinda 450 ankete ulasilmis ancak 6zensiz
doldurulan anketler ve 6nemli derecede kayip veriye sahip anketler elendiginde 416 anketin igin
uygun oldugu goériilmiistiir. Kullanilabilir anket oran1 %92,4’diir ve bu rakamin ana kiitleyi temsil
giicliniin yeterli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirma 6rnekleminin demografik dagilimina bakildiginda, kadin ve erkeklerin neredeyse
homojen bir sekilde dagildigini, o6rneklemin %49,6’lik boliimiinii kadinlarin = olusturdugu
goriilmektedir. Arastirma drnekleminin gelir diizeylerine bakildiginda, %44,3’liikk boliimiiniin 1500
TL ve altinda bir gelire sahip olduklar goriilmektedir. Arastirmaya verdikleri cevaplarla destek veren
Ogrencilerin cep telefonu markalar arasindaki dagilimlar ise %44,5’lik kisminin Samsung,
%19,6’11ik kism1 LG ve %9,6’lik boliimiiniin de Iphone kullandig1 geriye kalan %26,5’lik grubunda
farkli marka telefonlar1 kullandig: belirlenmistir.
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11.11. Analiz ve Bulgular

Calismada kullanilan iki farkli 6lgegin oncelikle giivenilirligine bakilmis daha sonrada
memnuniyet ve marka sadakati 6l¢ekleri igin kesifsel faktor analizi uygulanmustir. Arastirma
kapsaminda kullanilan 6lceklerin giivenilirlik ve gegerlilik test sonuglari Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo2: Kesifsel Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuclari

Standardize | Alfa  [Asiklanan Std.
Faktor yiikler Katsayis1 | varyans | QOrt. | sapma
Memnuniyet 0,85 0,62
Memnuniyet2 0,85 3,7 1.23
Memnuniyet Memnuniyet3 0,80 3,84 1.26
Memnuniyet4 0,78 4,43 1.33
Memnuniyetl 0,74 3.54 1,29
Marka Sadakati 0,957 0,56
Davranissal Sadl 0,80 3.91 1.30
DavranissalSad?2 0,78 3.74 1.39
Davranissal DavranissalSad3 0,74 314 | 124
Sadakat DavranissalSad4 0,71 353 | 1.23
DavranissalSad5 0,67 343 | 1.20
TutumsalSad1 0,80 3.84 | 1.26
TutumsalSad2 0,72 4.25 1.19
Tutumsal Sadakat TutumsalSad3 0.68 3.66 1.33
TutumsalSad4 0,55 4.43 1.36

Aragtirmada kullanilan memnuniyet 6lgeginin giivenilirligi 0,85 ve genel ortalamasi da 3,87
olarak hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligi, 6l¢egi olusturan degiskenlerin i¢
tutarliligin1 gosteren Cronbach Alpha katsayisina bakilarak degerlendirilir. Aldig1 deger O ile 1
arasinda degisen Cronbach Alpha katsayisinin 0,60 veya daha diisiik oldugu durumlarda, igsel
tutarlilik giivenilirligine iliskin sonuglar tatmin edici degildir. Genellikle Cronbach Alpha
katsayisinin alt limiti olarak 0,70 kabul edilir. Degisken sayisi arttik¢a bu degiskenler arasindaki
korelasyon katsayisi da artacagindan Olgegin giivenilirligi de artar (Hair vd., 1998). Buradan
hareketle memnuniyeti dlgmeye yonelik ¢alismamizin giivenilirliginin yeterli oldugu sdylenebilir.
Sadakatlerini 6lgmek i¢im kullanilan 6l¢egimizin giivenilirligi ise 0,957 ve genel ortalamasi da 3,77
olarak gergeklesmistir. Ayrica, her iki 6l¢ekte agiklanan varyans degerleri 0,62 ile 0,56 olarak
hesaplanmustir ve olgeklerin giivenilirlikleri sosyal bilimlerde kabul edilebilir sinir olan 0,70’den
yiiksektir (Nunnally,1978).

Calismada tiiketicilerin cep telefonu markalarindan memnuniyetlerinin markalara yonelik
sadakatlerine etkisinin 6l¢lilmesi amaciyla regresyon analizinden faydalanilmis ve tiiketicilerin cep
telefonu markalarindan memnuniyetlerinin davranigsal ve tutumsal sadakatlerine etkisine
bakilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde markaya yonelik memnuniyetlerinin tutumsal sadakatle
ile olan korelasyon katsayisinin 0,599, davranissal sadakati ile olan korelasyonun ise 0,707 oldugu
hesaplanmistir. Her iki korelasyon katsayisi da memnuniyetle sadakat arasinda gii¢lii bir iliskinin
varhigi gostermektedir. Determinasyon katsayilari ise tiiketicinin memnuniyetinin davranigsal
sadakatini 0,499 oraninda agiklayabildigini, tutumsal sadakatini ise 0,358 oraninda agiklama giiciine
sahip oldugunu gostermektedir. Hipotezin ilk asamasinin saglandig1 yani miisteri sadakati tizerinde
etkisinin oldugu sdylenebilir. Ancak bu etkinin anlamli olup olmadigini anlamak i¢in ANOVA
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tablosuna bakmak gerekmektedir. Her iki 6l¢egimizde de ANOVA tablosu bu etkilerin ayni zamanda
anlamli olduklarimi da gdstermektedir.

Tiiketicilerin cep telefonu markalarindan memnuniyetlerinin davranigsal ve tutumsal
sadakatleri tizerindeki etkisini veya aralarindaki iliskiyi gosteren standardize yiikler (B),ve anlamlilik
diizeyleri (p), memnuniyetle sadakat arasinda anlamli bir etkinin oldugunu iddia eden Hi ve
H:hipotezinin biitiin boyutlar itibariyle kabul edildigini gostermektedir.

Regresyon analizinin amaglarindan biri de gelecekle ilgili projeksiyonlar yapabilmektedir.
Bunun i¢inde matematiksel regresyon modelinin olusturulmasi gerekmektedir.

Olusturulacak olan matematiksel regresyon modeli su sekilde gergeklesmistir:

e Davranigsal Sadakat = 0,498+ 0,698 (Memnuniyet)
e Tutumsal Sadakat= 0,638+0,564 (Memnuniyet)

SONUC

Hizli bir degisimin ve yogun bir rekabetin yagsandigi akilli cep telefonu sektoriinde faaliyet
gosteren markalarin piyasada yasamlarini stirdiirmek ve pazar paylarii artirmak i¢in misterileri
ile daha siki bag kurmalarini zorunlu hale getirmektedir. Bu durumun farkinda olan cep telefonu
markalar1 miisterilerinin memnuniyet diizeylerini artirabilmek icin T{riinlerini  stirekli
gelistirmekte, yeni Ozellikler eklemektedirler. Boylece tiiketicilerin beklentilerinin iizerinde
iriin performansi sunarak daha tatmin olmus memnun tiiketiciler olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Bu calismada cep telefonu kullanan geng tiiketicilerin memnuniyetlerinin onlarinin
sadakatlerine etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda kartopu Orneklemesi
yoluyla 450 iniversite 6grencisi ile yliz ylize anket yapilmig ancak 34 anket formu degerlendirme
dis1 tutulmak zorunda kalinmistir. Geng tiiketicilerin kullandiklar1 cep telefonu markalarindan
memnuniyetlerinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

Geng tiliketicilerin  kullanmakta olduklar1 cep telefonu markalarma yd6nelik
memnuniyetlerinin sadakatlerine olan etkisi davranigsal ve tutumsal boyutta incelenmis ve genc
tiiketicilerin memnuniyetlerinin davranigsal sadakat lizerinde yogunlastig: istatistiksel olarak
gorlilmiistiir. Davranigsal sadakat boyutu daha cok tiiketicilerin tekrarli satin almalarini
aciklayan bir sadakat boyutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum benzer ihtiyaglarin ortaya
¢ikmasi durumunda geng tiiketicilerin ayn1 markayr satin alacaklarini bize gostermektedir.
Ancak bu durum markaya gergek bagliligi onunla kurulan uzun vadeli saglikli iliskiyi gostermek
konusunda yetersiz kalmaktadir. Tekrarli satin almalar tiiketicinin gercek sadakatini yansitmak
konusunda yetersiz kalmaktadir. Tutumsal sadakat, sadakatin duygusal ve psikolojik yanlarini
bize gostermektedir. Memnuniyetlerinin tutumsal sadakatleri iizerindeki etkisi daha zayif
kalmaktadir. Geng tiiketicilerin tutumsal sadakatlerinin diisiik kalmasi gercek anlamda cep
telefonu markalarinin tiiketicilerin beklentilerini kargilamak konusunda yetersiz kaldigini
gostermektedir. Tutumsal sadakat davranigsal sadakatten daha 6nemli oldugu ve markalarin
tiiketicilerinin tutumsal sadakatleri lizerinde durmalar1 gerektigi disiiniilmektedir. Davranigsal
sadakat tiiketicilerin gerecek anlamda marka ile uzun siireli iligki kurmasini anlatmakta yetersiz
kaldig1 literatiirde yapilan tanimlardan anlasilmaktadir. Tutumsal sadakatin yiikseltilmesi i¢in de
memnuniyetin artirilmasi yani tiiketici beklentilerinin {izerine ¢ikilmasi gerekir. Bunu
yapabilmek i¢in dncelikle tiiketici beklentileri verilecek mesajlarla belirli seviyelere ¢ekilebilir
boylece algiladigi performans daha yiiksek olabilecektir veya innovasyon ve Ar-Ge
faaliyetlerine verilecek onemle cep telefonlarindan tiiketicinin elde edebilecegi performans
artirilabilir. Hangisi ile olursa olsun memnuniyetin sadakate, sadakatinde isletmenin karliligina
ve performansina olan katkis1 sliphe gotiirmemektedir. Bu cergevede yapilacak calismalarin
sayist artirilarak tiiketici memnuniyeti siirekli arastirillmali ve sadakat artirici programlar
uygulanmalidir.
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