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ABSTRACT

It has been understood that loyalty of a customer to the firm is a significant factor for

the success of the firm. Therefore, in this study the effects of the firm’s image in the
GSM sector on customer satisfaction and customer loyalty have been researched on.
The findings might play a remarkable role in the determination of the strategies that
could enable the firms in the telecommunication sector to have an advantageous state
in competition. The data related to the research topic have been gathered from the
centrums of the cities Istanbul, Izmir and Canakkale. The findings indicate that the
firm’s image positively affects customer satisfaction and customer loyalty.
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GIRIS
rtan rekabet ortaminda sirketler musteri yonlu olmalidirlar.
APazarIama anlayisinin temelinde mdasteri ihtiyaclarinin
belirlenmesi ve musteri memnuniyetinin saglanmasi vardir
ve bunun gergeklestirilmesi ile de mugsteri sadakati 6nemli rol
oynamaktadir. GUnimiz yodun rekabet ortaminda bir firmanin
basarisinin devam etmesinde firmaya ve markaya sadik musterilerin
yaratilabilmesi ve onu elde tutma becerisi, Uzerinde hassasiyetle
durulmasi gereken bir konudurz. Yapilan arastirmalar, telekomiinikasyon
sirketlerinin ~ bir ayda mausterilerinin % 2-4’Gn0  kaybettigini

! Sivadas, E. Baker-Prewitt, J.L. ‘An Examination of the Relationship Between Service Quality,
Customer Satisfaciton and Store Loyalty’, Internaitonal Journal of Retail&Distribution Management,
Vol: 28, No: 2, 2000. s. 73.

2 Dekimpe, M.G., Steenkamp,J.B.E.M., Mellens, M. ve Abeele, P.V. ‘Decline and Variability in Brand
Loyalty’, International Journal of Research in Marketing, Vol: 14, 1997, s. 405.
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gostermektedir. Bu da milyonlarca dolar gelir kaybi demektir:. Ornegin
mobil telefon operatori Orange’in musterileri her yil % 20 azalmis ve
1996°da her bir yeni musterinin kazanilmanin ortalama maliyeti 256

sterline mal olmustur*.

Yapilan arastirmalar, tatmin olmus musterilerin daha az gerilime neden
oldugunu, her bir misterinin memnuniyetini ortalama bes kisiye anlattigini ve bu
tir masterilerin elde tutulma maliyetinin digerlerine gére beste bir oraninda daha
az oldugunu géstermistir®. Bu baglamda, giderek artan rekabet ortaminda GSM
pazarinda mevcut musteriyi elde tutma ve musteri sadakatini saglama konusu da
her zamankinden daha fazla 6nem kazanmistir. Bircok firmanin cazip satis
kampanyalar ve ¢esitli tutundurma yéntemleriyle kazandiklari musterileri ¢ogu
zaman elde tutmayi basaramamaktadirlar. Bunun baslica nedeni gercek musteri
memnuniyetinin  saglanamamasina baglanabilir. Mdisteri  memnuniyetinin
saglanmasi, musterilerin gercek istek ve beklentilerinin belirlenmesiyle
muimkindir. GUnimiz yogun rekabet ortaminda isletmelerin sundugu mal ve
hizmetler, cogu zaman birbirleriyle biyik bir benzerlik géstermektedir. Bu agidan
isletmelerin Uriin ve hizmetlerini farklilastirmaya hizmet edecek cesitli araclardan
yararlanarak tiketicilerin  begenisini kazanacak firma imaji yaratmak
zorundadirlar. Bu nedenle giinimdizde firma imaji gerek misteri tatmini gerekse
misteri sadakati acisindan son derece 6nemlidir®. Bu nedenle bu ¢alismada GSM
sektorinde faaliyet gosteren firmalarin yarattigi imajla, mdisteri tatmini ve
misteri sadakati arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaglanmistir.

1. Musteri Tatmini

“Tatmin”, tuketicilerin 0Orinin performansi konusundaki algilari ile
beklentilerinin kiyaslanmasi ile ortaya ¢ikar. Eger algilanan performans
tiketicilerin beklentilerini asarsa tatmin saglanmakta eger algilanan
performans beklentileri karsilayamaz ise tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir.
Bu duygular, masterinin Uriind yeniden alip almamasinda ve gevresine
urun hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde bilgi vermesine neden
olmaktadir’.

3 Aydin,S.,Ozer,G.“The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the Turkish Mobile

Telecommunication Market’’, European Journal of Markeitng, Vol: 39, No: 7/8, 2005, s. 910.

4 palmer, A. Principles of Services Marketing, 2nd ed., (New York: McGraw Hill, NY. 1998).

®Bee, F., Bee, R. Misteri iligkileri, ilk Kaynak Kiiltiir ve Sanat Uriinleri, (Ankara: 1997). s.11. Aktaran:
Madran, C., Canbolat, C., ‘Miisteri iliskileri Y®onetimi ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliski’, 11.Ulusal
Pazarlama Kongresi, Dokuz Eyliil Universitesi Deniz isletmeciligi ve Yénetimi Yiiksekokulu, izmir, 20086,
s. 145.

® Tutunc, ©., Dogan, O.1. *‘Miisteri Tatmini Kapsaminda Ogrenci Memnuniyetinin Olcilmesi ve Dokuz Eylill
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uygulamasi’, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii
Dergisi, Cilt: 5, Say!: 4, 2003. ss. 130-151.

" Tek, O.B., Uniisan, C. ‘Turkiye’de Stiper ve Hipermarketlerin Gelisimi ve Artan Rekabet Ortaminda Satis
Glcl Egitimi ve Tuketici Tatmini Agisindan Degerlendirilemsi Arastirmasi’, 4. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Mustafa Kemal Universitesi iiBF, Hatay.1999. s. 175.
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Tatmin, musterinin mevcut ve daha oOnceki deneyimleriyle iliskilidir.
Ayni zamanda, deneyimlerinden tatmin olmus musteri isletmenin sadik
misterisi haline gelebilecektir. O halde, tekrar satin alma eylemi ve istegi
masterinin - sunulan hizmetten tatmin oldugunun bir gdstergesi
olabilecektirs.

Musteri tatmini uzun stredir tum isletme faaliyetlerinin en 6nemli
amacl oldugu kadar pazarlama distince ve uygulamalarinin da temelini
olusturmaktadir®. Musteri davranislari tzerine yapilan calismalar genel
olarak musterinin satin alma sonrasi dénemi tzerine odaklanmistir. Bu
durum pazarlamacilar agisindan ¢ok onemlidir. Cunkt musteri tatmini
agizdan agiza vyapilan iletisim ve tekrarlanan satin almalari da
beraberinde getirebilmektedir *°. Misteri tatmininin artan 6nemi daha ¢ok
musterinin ~ satin  alma  sonrasi  davranislarina  yansimasindan
kaynaklanmaktadir. Musteri tatmini ya da tatminsizligi sonrasi
deneyimlerini, bilgi ve duygularini iletisim sirecine sokma, diger bir
deyisle bunlari gevresi ve/veya isletmeyle paylasma veya paylasmama
davranislari musteri tatmininin en fazla dikkat ¢eken olgularindan biri
olmaktadir*.

Sosyal psikologlar, pazarlama arastirmacilari ve isletme
yoneticileri tiiketici davraniglari, tuketici tatmini ve tatminsizligi
konusunda c¢ok genis arastirmalar yapmaktadirlar. Arastirmalarin artmasi
ayni zamanda Uretim ve hizmet sektoriinde de kaliteyi dnemli 6lglide
arttirmistir. Son 20 yilda tuketici memnuniyeti konusunda 15.000 den
daha fazla akademik ve mesleki makale yayini yapilmistir'2. Ulkemizde
de ozellikle hizmet sektoriinde musteri tatmini konularinda artan sayida
calisma vardir. Bunlardan bazilari sunlardir'®; Sirketin algilanan imajt,

8 Ayhan, D.Y., Ozer, L.S. ‘Hizmet Sektériinde Miisteri Tatmini ‘Rusya Federasyonu Vatandaglarinin
Tirkiye’ye Seyahatlerine iliskin Algilanan Hizmet Kalitesi ve Misteri Tatmini Olgiimii’, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Mustafa Kemal Universitesi 1iBF, Hatay,1999. s. 200.

o Wang, Y., Lo, H-P. ‘Service Quality, Customer Satisfaciton and Behavior Intension’, Info, 4/6; 2002,

www.emeraldinsight.com/1463-6697.htm/01.02.2007. s. 53.
0 Tijtinci, 0., Yiyecek icecek isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olciilmesi, (Ankara: Turhan Kitabevi,
2001), ss. 10-11.

Y Vavra, T.G., Improving Your Measurement of Customer Satisfaction: A Guide to Creating
Conducting,Analyzing and Reporting Customer Satisfaction Measurement Programs, Milwankee, WI:
ASQ Quality Pess.1997.Aktaran:Tiitiincii, O. Yiyecek icecek.....s. 12.

2 pizam, A., Ellis, T. ‘Customer Satisfaction and Its Measurement In Hospitality Enterprises’,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 11/7, 1999. s. 337.

13 Cat, K., Yilmaz, A. ‘Hastalarin Hastane Hizmetlerinin Kalitesini Algilama Diizeylerinin Olgiimiine

Yonelik Bir Arastirma’, Pazarlama Dinyasi, 16 (4), 2002, ss. 46-53; Devebakan, N., Aksarayli, M.
‘Saglik isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin dlcimiinde servqual skorlarinin kullanimi ve dzel

1
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masteri tatmini ve misteri sadakatini inceleyen bu c¢alismanin,
ulkemizdeki akademisyenlere ve uygulayicilara 6nemli katkilar
saglayacagina inaniyoruz.

2. Musteri Sadakati

Musteri sadakati, tiketici agisindan 6nem tasiyan drtin ya da hizmetlere iliskin
olarak, bir ihtiyacin her ¢dzim gerektirdijginde tiketicinin ayni trinden ya da
duizenli olarak ayni magazadan satin alma egilimi olarak tanimlanabilir®.

Gucli bir misteri sadakati isletmelerin sahip olabilecekleri en degerli varliklardan
biridir. Mdsterilerin firmaya olan sadakatinin ve tutumlarinin guclGligu
rakiplerin s6z konusu musteriyi kendilerine ¢ekmeye yonelik uygulamalarini
guclestirir ve oldukg¢a masrafli kilar. Musteri sadakatinin firmalar agisindan
sagladi§i baslica avantajlar; satis islemlerini kolaylastirdigi, pazar istikrari
sagladigi, fiyatlar tzerinde kontrol olanagi sagladidi, ilgili firmayi daha sik ziyaret
ettikleri ve firmaya dagitim kanallari konusunda yardim ettikleri séylenebilir®.

Musteri sadakatinin iki boyutu vardir. Bunlar, davranissal ve dusinsel
boyutlardir. Davranigsal boyut, sirekli olarak bir hizmet ya da markayi tercih
etmesini ve tiketicinin tekrar satin alma davranisi géstermesini ifade eder. Diger
taraftan dustnsel boyut ise, tiketicinin tekrar satin alma niyetini ve tavsiyelerini
icermektedir. Bu iki boyut musteri sadakatinin iyi bir gostergesidir'®. Tuketicilerin
tekrar satin almasi ve olumlu tavsiyelerde bulunmasi sirkete sadakatleri agisindan
onemlidir.

3. Sirket imaji
imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve
sembollerdir. Daha genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir Kisi,

Altinordu hastanesi uygulamasi’, Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5(1),
2003, ss. 38-54; Tutuncu, Dogan, ‘Musteri tatmini kapsaminda.......” ss. 130-151; Dursun, Y., Cerci, M.
‘Algilanan Saglik Hizmeti Kalitesi, Algilanan Deger, Hasta Tatmini ve Davranigsal Niyet iliskileri
Uzerine Bir Arastirma’, Erciyes Universitesi 1iBF Dergisi, Sayi: 23, Temmuz-Aralik, 2004, ss. 1-16;
Varinli, I., Cakir, A. ‘Hizmet Kalitesi, Deder, Hasta Tatmini ve Davranissal Niyet Arasindaki iliski:
Kayseri’de Poliklinik Hastalarina Yénelik Bir Arastirma’, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu  Dergisi, 17(2),2004, ss. 33-52; Engin, O., Seving, A. ‘Saghk Sektdrinde Musteri
Memnuniyeti ve Konya’da Hizmet Veren Hastanelerde Bir Uygulama’, Verimlilik Dergisi, 3, 2005, ss.
145-159; Yagcl, M.i., Duman, T. ‘Hizmet Kalitesi-Misteri Memnuniyeti iliskisinin Hastane
Turlerine Goére Karsilastiriimasi: Devlet, Ozel ve Universite Hastaneleri Uygulamasi’, Dogus
Universitesi Dergisi, 7(2), 2006, ss. 218-238.

Y Walters, G., Bergiel, B.J. Consumer Behavior:A Decision Making Approach, South Western Publishing.
(USA, 1989), 5.497. ve Madran ve Canbolat, ‘Miisteri iligkileri Yénetimi....... ’'s.143.

1’ Sharp, B., Sharp, A. ‘Loyalty Programs and Their Impact on Repeat Purchase Loyalty Patterns’,
International Journal of Research in Marketing, Vol: 14, 1997, s. 473.; Madran ve Canbolat, ‘Msteri
iliskileri Yonetimi.......’ss. 143-144.

16 Kandampully, J.,.Suhartanto, D., ‘Customer Loyalty in the Hotel Industry:the Role of Customer
Satisfaction and Image’, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 12/6, 2000,
s. 347.
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kurulus ya da durum hakkinda tim gorislerin toplamidir. Kisaca imaj,
bir bireyin, diger bir birey, grup veya organizasyon hakkinda sahip
oldugu izlenim, disuncedir®. Bu agiklamalardan sonra sirket imajini su
sekilde tanimlayabiliriz. Sirket imaji; bir isletme hakkinda iginde
bulundugu toplumun zihninde olusan tim izlenimlerdire. Baska Dbir
tanimlamayla, kurulus veya firmanin disa yansiyan gorintisi olarak
adlandirabilecegimiz ve isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli
yer tutan sirket imaji, marka imajini da etkileyen énemli bir unsurdur®.
Kisaca sirket imaji, misteriler ve potansiyel musterilerin sirket ya da
firmayl kamuoyunda yarattigi imaj bakimindan degerlendirmeleri ile
ilgilidir=.

Sirket imaji bir stirecin sonucudur. Bu surecin temeli bir firma ile ilgili
tuketim tecribesini, fikrini, duygusunu zihinsel imaj iginde donusturmek
ve hafizada dizeltmektir. Bu nedenle sirket imaji bir degerlendirme
stirecinin sonucudur. Bir tiketicinin bir firma hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmamasina ragmen, sirket imajina sekil verme strecinde agizdan
agiza iletisim ve reklam gibi farkli kaynaklardan etkilenecektirz,
Gronroos (1983)’a goOre= firma imaji, musterilerin bir firmayl veya
isletmeyi nasil algiladiklarini belirtmektedir. Firma sundugu hizmetlerle
simgelendigine gore, firma imaji s6z konusu firmanin teknik ve islevsel
kalitesi sonucu olusmaktadir.

4. Sirket imaji ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

Sirketin imaji, pazarlama faaliyetlerini pozitif ve negatif etkileyebilen
cok onemli bir degiskendir. imaj, sunulan Griin ve hizmetlerin
tuketicilerin algilamalarini etkileyen gucli bir faktordir ve dikkate
alinmasi gerekir=. Bu acidan imaj tuketicilerin satin alma davranislarini
da etkileyen énemli bir faktérddr.

imaj, tiketicinin tiriin ve hizmetlerle ilgili yasadi§i deneyimler, a§izdan
agza iletisim, fiziksel imaj ve halkla iliskiler gibi faktorlerin hepsi

7 Bakan, ©., Kurumsal imaj, (Konya: Tablet Kitabevi, 2005), ss. 11-12.

18 Oziipek, M.N. Kurum imaji ve Sosyal Sorumluluk, (Konya: Tablet Kitabevi, 2005), s. 108.

19 Barich, H., Kotler, P. ‘A Framework for Marketing Image Management’, Sloon Management Review,
Vol: 32, No: 2,1991, s. 94.

2 Aziipek, Kurum imaji ve..., s. 111.

2 Uygug. N. Hizmet Sektériinde Kalite Yonetimi, (izmir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 1998), 5.38.

2 Aydin, Ozer, “The analysis of antecedents...’, s. 913.

2 Gronroos, C., Strategic Management and Marketing in the Service Sector, Cambridge, MA. 1983.

2 Uygug, Hizmet Sektoriinde..., s. 38.

2 Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. Services Marketing, (New York: McGraw Hill International Edition, 1996).
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tiketicinin zihnini etkiler ve dikkate alinmahdir®. Mdusteri sadakatini
masteri tatmininin etkilemesinin yaninda sirket imajinin da = ¢ok énemli
etkileri vardir.

5. Misteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki iligki

Mdsteri tatmini, pazar yonlt bir firmanin tum pazarlama faaliyetlerinin
cok onemli bir ciktisi olarak dikkate alinmalidir. Daha fazla pazar pay!
elde edilmesinde, isletmenin biylimesinde ve tim bunlarin sonucu olarak
karlihgin devam ettirilebilmesi icin firmanin tlketici memnuniyetine
ihtiyaci vardir®. Memnun olan musteri tekrar satin alma davranisinda
bulunacagindan bu sayilan amaglarin daha hizli gerceklesmesine katkida
bulunacaktir.

Gerek tatmin gerekse sadakat igin bir ¢ok tanim yapilmistir. Genelde
misteri sadakati tekrar satin alma sikhgi veya benzer mali satin alma
hacmi seklinde tanimlanmaktadir. Tatmin ise “memnuniyet doygunlugu”
dur. Tuketicinin istek, arzu, hedef vb.lerinden ve hissettiklerinden
doygunlugun memnuniyet verici olmasidir=. Musteri tatmini ile musteri
sadakati arasinda ¢ok vyakin ve guglid bir iliski vardire. Mdusteri
memnuniyetinin artmasi musteri sikayetlerinin azalmasina neden olur ve
bu da musteri sadakatini arttirirs.

Misteri mal veya hizmeti belli bir ihtiyacini karsilamak amaciyla satin
almakta ve kullanmaktadir. Sadece bununla degil, ayni sekilde
ihtiyacinin  tatmin edilmesini  beklemektedir. Sadakat slirecinin
baslayabilmesi her seyden énce tatminin gerceklesmesine baghdir. Bir
tiketicinin musteri olarak degerlendirilebilmesi igin firma ile olan
baglantisinin streklilik noktasina tasinmasi gerekir. iste bu baglanti
noktasinda mdsteri tatmininin yasanmasi neticesinde musteri sadakati
kavrami da belirmeye baslar. Ancak sadik misteri statusi, biraz daha
farkh bir kimlige sahiptir. Bir misterinin normal sartlar altinda firmadan

% Kandampully, ve Suhartanto, ‘Customer Loyalty In...” . s. 347.

z Nguyen, N., Leblanc, G., ‘Corporate Image and Corporate Reputation In Customers’ Retention, Decision In
Services’, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol: 8, 2001, ss. 228-236.

2 Barsky, J. ‘Customer Satisfaction In The Hotel Industry: Measurement and Meaning’, Cornel

H.R.A. Quarterly, Vol: 17,1992, ss. 20-41.

Altintas, M.H. Tuketici Davranislari:Musteri Tatmininden Musteri Degerine’, Alfa Yayinlari,

(Bursa. 2000), s. 33-34.

% Cho, N., Park, S. ‘Development of Electronic Commerce User-Consumer Satisfaction Index (ECUSI)
For Internet Shopping’, Industrial Management&Data Systems, 101/8, 2001, ss. 401-421.

31 Fornell, C. Wernerfelt, B. *A model for consumer complaint management’, Marketing Science, Vol:7,
Summer, 1988, ss. 271-286.

29
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strekli ahsveris yapiyor olmasi sadakatin ilk boyutu olarak incelemeye
alinir.  Bunun oOtesinde gercek miusteri sadakati, rakip firmalarin
alternatiflerini dikkate almayarak veya normal sartlar disindaki
durumlarda yine ayni firmadan satin alma eyleminin gerceklesmesi ile
olur=.

Musteri sadakati, musteri tatmini ile birbirine paralel giden iki olgudur.
Sadakat, musterinin kendisi icin 6nemli bir Griinden surekli olarak tatmin
olmasinin dogurdugu bir sonugtur. Musteri sadakati, firma agisindan
yeniden satis yapma imkani dogurur ve pazara istikrar getirir. Pazar
istikrari, tatmin olmus misterilerin yarattigi bir durumdurs.

Musteri tatmini iki faktor tarafindan etkilenmektedir; beklentiler ve
yasanan performans tecrubeleri. Algilanan performans, tlketici
tarafindan algilanan hizmet kalitesi, pazarlama karmasi, marka ve sirket
imajindan etkilenmektedir. Cunki, memnun mdasteri tiketimi devam
ettirme egiliminde ve ayni Urln ya da hizmetten daha fazla tiketme
egiliminde olur. Tuketici tatmini gelecekteki gelir ve kalitenin ¢ok
onemli bir gostergesidir.

6. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Turkiye’de yaklasik 53,5 milyon kisi mobil telefon abonesidir.
Bunlarin sirketlere gore dagilimi ve pazar paylari Tablo 1’deki gibidir.
Turkiye Mobil Iletisim Sistemleri ve Araglari Isadamlari Dernegi
(MOBI- SAD) verilerine gére®, 2005'te 43 milyon 608 bin seviyesinde
gerceklesen cep telefonu abone sayisi, yaklasik 10 milyon artigla
2006 sonunda 53 milyon 450 bine ylkselmistir. GSM operatdrlerinin
elde ettikleri toplam ciro 9,2 milyar YTL olarak gerceklesmistir. Gegen
yil 7,5 milyon adet cep telefonu cihazi satilirken, pazar biyukligu de
14-15 milyar dolar civarindadir. 2007 yilinda pazarin ylzde 15
blyime beklenmektedir®.

Tablo 1:
GSM Sirketlerinin Abone Sayilari ve Pazar Paylari
[ Sirket | Abone sayisl | Pazar payi

% Altintas, Tuketici Davranislari..., s. 35.

% Madran ve Canbolat, ‘Miisteri iligkileri Yénetimi...". s. 143.

3 Andreassen, T.W. “Satisfaction, Loyalty and Reputation as Indicators of Customer Orientation in the
Public Sector’, International Journal of Public Sector Management, Vol: 7, No: 2, 1994, ss. 20-21.

% www. mobisad.org/06.02.2007.

% www. mobisad.org/06.02.2007.

37 www.sabah.com.r/2007/01/17/eko131.html/06.02.2007; www.mobisad.org/06.02.2007.
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Avea 7,5 milyon % 14
Telsim-Vodofone 15,2 milyon % 28,4
Turkeell 30,8 milyon % 57,6
Toplam 53.5 milyon 100

Kaynak: www.mobisad.org/;www.sabah.com.tr/2007/01/17/eko131.html/06.02.2007.

Turkiye'de telekominikasyon sektort o6zellikle de kablosuz
iletisim sektdéri hizli bir gelisme gdstermektedir. 1991 vyilinda
Finlandiya’da baslayan Global Mobil Iletisim (GSM) sistemi Tirkiye'ye
1994 yilinda gelmistir. GSM sektorli, Turkiye'de gok kisa zamanda
yapilan milyarlarca $'lik teknik alt yapi sayesinde hizli bir biyime
gOstermistir. Tlrkiye'de su anda yukarida Tablo 1'de de gorildiagu
Uzere Ug GSM sirketi faaliyet gostermektedir. Pazara ilk girmenin ve
oligopol pazar yapisinin avantajindan yararlanan Telsim ve Turkcell,
pazara Avea’'ninda (Aycell ve Aria’nin birlesmesiyle olusan sirket)
girmesiyle pazarda rekabet artmistir. Zaman igerisinde Telsim'i Ingiliz
Vodofone firmasinin almasi ile uluslar arasi bir hiviyet kazanmis ve
bdylece rekabet daha da artmistir.

Turkiye nufusunun 67.803.927 vyani yaklasik 70 milyon oldugu
distnulidrse cep telefonu sahiplik orani yaklasik olarak % 76'dir. Bu
durumda  girketlerin  dnimtzdeki vyillarda pazar  paylarini
arttirabilmeleri igin birbirinin mdisterilerini elde etme yollarni
arayacaklari ortadadir. Bu nedenle mdisteri tatmini ve buna bagh
misteri sadakati 6n plana c¢lkmaktadir. Bunda da en O&nemli
faktorlerinden biri de tlketicilerin algiladigi sirket imajidir. Bu
calismanin amaci, tlketicilerin algiladigl sirket imaji ve miusteri
tatmininin  musteri sadakatine etkilerini GSM sektorinde faaliyet
g0steren sirketler kapsaminda arastirmaktir.

6.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismanin modelinde masteri tatmini ve sirket imaji ile misteri sadakati
arasindaki iliski ortaya konmaktadir. Bu modelde ug iliski kurulmakta ve
incelenmektedir. Bunlar;

e Mobil telefon sirketinde algilanan sirket imajinin mdasteri
sadakatine etkileri

e Mobil telefon sirketinde musteri tatmininin musteri sadakatine
etkileri

e Mobil telefon sektoriinde sirket imajinin musteri tatminine
etkileri.
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Bu Ug iliski asagidaki Sekil 1’de gorilmektedir. Bu model, algilanan
sirket imajinin musteri tatminini ve musteri sadakatini dogrudan
etkiledigini varsaymaktadir.

Gunumuzde bir ¢ok firmanin temel amaci misteri memnuniyetini
gerceklestirmektir®. Son yillarda mdasteri tatmini ve musteri sadakati
konularinda yaptlan c¢alismalarin sayilari hizla artmaktadir. Musteri
sadakatini etkileyen bir cok faktor vardir (algilanan kalite, algilanan
deger, musteri beklentileri, Uzin 6zellikleri vb.). European Customer
Satisfaction Index (ECSI) modeli, misteri sadakati ile musteri tatmini ve
sirket imajinin etkilesimini agiklamaktadir®. Modele gore, algilanan
deger, algilanan Kalite, tiketici beklentileri ve algilanan sirket imaji
musteri memnuniyetini etkilemektedir, misteri memnuniyeti de musteri
sadakatini etkilemektedir®. Bu ¢alismada musteri sadakatini etkileyen iki
faktor (algilanan sirket imaji ve musteri tatmini) ele alinmistir.

Gunumuzde isletme yoneticileri ve pazarlamacilar musteri
sadakatinin ~ nasil  olusturulabilecegi ~ konusunda  arastirmalar
yapmaktadirlar. Genel olarak da bilinmektedir ki, karlihk ve miusteri
sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir. Musteri sadakati uzun donemde
karlihga pozitif etki etmektedir®. Musteri sadakati ile islem maliyetleri
azalmakta, satislar artmakta, pazarlama maliyetleri azalmakta ve karlilik
artmaktadir?. Reichheld ve Sasser (1990) yaptiklari arastirma ile mevcut
musterileri elde tutma oranindaki % 5’lik bir artisin firmalarin karinda %
20 ila % 95 arasinda artisa neden oldugudur®.

Sekil 1:

% Chy, R. ‘Stated-Importance Versus Derived-Importance Customer Satisfaction Measurement’,
Journal of Services Marketing, Vol: 16, No: 4, 2000, s. 285.

% Ball, D., Coelho, P.S., Machas, A.,’The Role of Communication and Trust in Explaining Customer
Loyalty: an Extension to the ECSI Model’, European Journal of Marketing, Vol: 38, No: 9/10, 2004, s.
1273.

40 Kristensen, K., Gronholdt, L. Ve Martensen, A. ‘Customer Satisfaction Measurement at Post
Denmark:results of Application of the European Customer Satisfaction Index Methodology’, Total
Quality Management, Vol: 11, No: 7, 2000, s5.1008.

41 Reicheld, F.F., Schefter, P.’E-loyalty: Your Secret Weapon on the Web’, Harvard Business Review, Vol:
78, No: 4, 2000, ss.105-113; Reicheld, F.F., Markey, R.G. Hopton, C.”E-customer Loyalty-Applying the
Traditional Rules of Business For Online Success’, European Business Journal, VVol: 12, No: 4, 2000, ss.
173-179; Ribbink, D., Liljander, A.C.R., Streukens, S.”’Comfort Y our Online Customer: Quality, Trust and
Loyalty On the Internet’, Managing Service Quality, VVol: 14, No: 6, 2004, ss. 446-456.

42 Bowen, J.T., Chen, S.L.’The Relationship Between Customer Loyalty and Customer Satisfaction’,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13/5, 2001, s. 213.

43 Reicheld, F.F., Sasser, E., ‘Zero Defections: Quality Comes to Services’, Harvard Business Review,
September-October, 1990, ss. 301-307.
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Miusteri Tatmini, Sirket imaji ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliskinin
Kavramsal Modeli

Sirket
Imaji

Musteri
Sadakati

Musteri
Tatmini

Sadik musteriler, sadik olmayanlara gore daha fazla alisveris yaparlar ve
fiyattan dolaylr daha az firma/marka degistirme egilimindedirler®.
Mdsteri tatmini ve musteri sadakati kavramlari arasindaki iliski, musteri
tatmini arttikga musteri sadakati de zaman icersinde artmakta, musteri
tatmin seviyesi dustukce musteri sadakatinin seviyesi de dismektedir.
Onemli olan bu iliskinin strekliligidir®. Bir cok calisma, daha yiiksek bir
masteri tatmininin daha ylksek bir misteri sadakati sagladigini ortaya
koymaktadir®, ve yine Fornell (1992)’a gbre, musteri tatmini satin alma
davranisini etkilemektedir ve tatmin olmus musteri sadik musteri olma
egilimindedir. Sadik musteri ayni zamanda sirketin reklaminin
yaptlmasina yardimci olur. Sirketin imajinin gelismesine katkida
bulunurlar, gicli bir agizdan agiza iletisim ag1 kurarlar. Bu durumda
musteri tatmini ile musteri sadakati arasinda sOyle bir hipotez
kurulabilir.

H;= Musteri tatmini ile musteri sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

4 Reicheld, ve Sasser, Zero ‘Defections...”. s. 302

4 Mittal, B., Lassor, W.M., ‘Why Do Customer Switch? The Dynamics of Satisfaciton Versus Loyalty’, The
Journal of Sevices Marketing, Vol: 12, No: 3.1998, s. 178.

4 Andersan, E.W., Sullivan, M. ‘The Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction for
Firms’, Marketing Science, Vol: 12, No: 2, Spring. 1993; Bolton, R.N., Drew, J.H.’A Multistage
Model of Customers’ Assessments of Service Quality and Value’, Journal of Consumer Research,
Vol: 17, 1991; Boulding, W., Kalra, A., Staelin, R. ve Zeithhaml, V. (1993), ‘A Dynamic Process
Model of Service Quality: From Expectations to Behavioral Intentions’, Journal of Marketing
Research, Vol: 30, No: 1, 1993, ss. 7-27; Fornell, C. ‘A National Customer Satisfaciton Barometer:
The Swedish Experience’, Journal of Marketing, Vol: 56. 1992.
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Mazanec (1995)* liks otellerde yapmis oldugu arastirmasinda, musteri
tercihleri, mlsteri sadakati ve musteri tatmini ile sirket imaji arasinda pozitif bir
iliski oldugunu bulmustur. Bu durumda sirket imaji ile misteri sadakati arasinda da
sOyle bir hipotez kurulabilir. Gronroos (1983) hizmet isletmelerine yonelik ¢ok
sayida arastirma yapmistir ve hizmet kalitesi ile sirket imaji arasinda 6nemli bir
iliski oldugunu bulmustur®®. Bu, bir tiketicinin Griin ve hizmetlerle ilgili
deneyimleri, onun zihninde olusacak imaja énemli 6lciide etki eden bir faktordr.
Benzer iliski Kritensen vd. (2000) tarafindan Danimarka posta hizmetlerinde
yapilan calismada da ortaya konmustur®. Yine Juhl vd. (2002) tarafindan
Danimarka gida perakendeciligi sektdriinde yapilan bir calismada benzer iliski
bulunmustur®®. Ostrowsky vd. (1993) tarafindan yapilan calismada miisteri
baghligini belirleyen 6nemli faktorler; otelin bulundugu yer, calisanlarin davranist,
tesisler ve otelin sundugu hizmetlerin imaj acisindan ¢ok 6nemli oldugudur®:.
Kandampully ve Suhartanto (2000) otel isletmelerinde imajin misteri tatmini ve
sadakati Uzerindeki rolii konusunda yapmis olduklari calismada, otel imajinin
misteri tatmini ve sadakatine etkisinin énemli oldugu sonucu elde etmislerdir®?. Bu
nedenle tliketicilerin tekrar satin alma egilimi gdstermeleri ve isletme ile ilgili
olumlu tavsiyelerde bulunabilmeleri i¢in olumlu imaj cok 6nemlidir.

H,= Sirket imaji ile masteri tatmini arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hs= Sirket imaji ile musteri sadakati arasinda pozitif bir iliski
vardir.

6.2.  Orneklem ve Anket Formunun Olusturulmasi

Turkiye’de yaklasik olarak 53,5 milyon kisi mobil telefon abonesidir. Arastirma
verileri (¢ buyik il (istanbul, izmir, Ankara) merkezinde ve Canakkale’de mobil
telefon kullanicilarindan, kolayda érnekleme yontemiyle secilen kisilerden yuzyize
gorusme yoluyla, 4 haftada (Ocak 2007°de) toplam 650 kisiden toplanmistir.
Yapilan 6n degerlendirme sonucu 17 anket eksik ve hatali dolduruldugu icin
degerlendirmeye alinmamis ve toplam 633 anket degerlendirmeye alinmistir.

4" Mazanec, J.A.’Positioning Analysis With Self-Organizing Maps: an Exploratory Study on Luxury Hotels’,
Cornell H.R.A. Quarterly, Vol: 12, 1995, ss. 80-92.

a8 Gronroos, Strategic Management..,

“9 Kristensen, vd. ‘Customer satisfaction measurement...”, s. 1008.

%0 Juhl, H.J., Kritensen, K. Ve Ostergoard, P.”’Consumer Satisfaciton in European Food Retailing’
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol: 9, No: 6, 2002, ss. 327-234.

5t Ostrowsky, P.L., O’Brien, T.V. ve Gordon G.L. (1993), ‘Service Quality and Customer Satisfaciton in the
Commercial Airline Industry’, Journal of Travel Research, Fall, 1993, s. 16-24.

52 Kandampully, ve Suhartanto, ‘CustomerLloyalty In....". s. 347.
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Arastirmanin amacina ve yukaridaki modele uygun anket formunun
gelistirilebilmesi icin 6ncelikle genis bir literatir taramasi yapilmis ve ¢alismanin
konusuyla ilgili kaynaklardan yararlanilarak anket formu
olusturulmustur.Yabanci literatirden elde edilen anketler oOncelikle Turkce’ye
cevrilmis ve konusuna hakim (¢ akademisyene sorularin dogru anlasiimasi ve
cevaplanabilmesi icin kontrol ettirilmistir ve bu sorular GSM sektériine
uyarlanmistir.

Sirket imaji ile ilgili degiskenler Bayol vd. (2001)’den® uyarlanmistir.
Sirket imaj 8 degisken kullanilarak (Bu GSM sirketi toplumsal sorunlara karsi
duyarhdir, Bu GSM sirketi, GSM sektorindn lider firmasidir, Bu GSM sirketi
topluma sosyal katkida bulunur, Bu GSM sirketi yeni drtn ve hizmet sunmada
oncudir, Bu GSM sirketi iyi yonetilmektedir, Bu GSM sirketinin rakiplerinden
daha iyi bir imaja sahip olduguna inaniyorum, Bu GSM sirketi misterileri
nezdinde iyi bir imaja sahiptir, Bu GSM sirketi musteri odaklidir) ve 5’li likert tipi
olgek ile olculmuistur. Olceklendirme (kesinlikle ayni fikirde degilim (1)....
kesinlikle ayni fikirdeyim (5)) seklinde olusturulmustur.

Musteri tatmini ile ilgili degiskenler Aydin ve Ozer (2005)*, Fornell vd.
(1996)> temel alinarak olusturulmustur. Misteri tatmini ti¢ dedisken kullanilarak
(Bu GSM hatti dijer GSM hatlarindan olan beklentilerimi timdayle
karstlamaktadir, Bu GSM hattindan memnunum, Bu GSM hatti satin alma 6ncesi
beklentilerimi  karsilamaktadir) oél¢tlmistir. Degiskenler 5°li  likert tipi
olceklendirme ile (kesinlikle ayni fikirde degilim.... kesinlikle ayni fikirdeyim)
olculmastar.

Musteri sadakati ile ilgili degiskenler Aydin ve Ozer (2005)*, Fornell vd.
(1996)°’, Narayandas (1996)*® temel alinarak olusturulmustur ve bes degisken
kullanilarak (Bu GSM hattini kullanmaya devam edecegim, E§er yeni bir GSM
hatti alirsam, yine bu GSM hattini tercih ederim, Cevreme bu GSM hattini tavsiye
ediyorum, GSM hatti satin almayi distnen arkadaslarimi bu hatti almaya tesvik
ediyorum, Diger operatorlerin tarifeleri daha ucuz olsa bile bu GSM hattini
kullanmaya devam ederim) 5’li likert tipi (kesinlikle ayni fikirde degilim
(1)....kesinlikle ayni fikirdeyim (5) 6lceklendirme ile dlgulmastir.

6.2. Arastirma Bulgulari

58 Bayol, M.P., LaFoye, A., Tellier, C. Ve Tenenhaus, M. ‘Use of PLS Path Modelling to Estimate the
European Consumer Satisfaction Index (ECSI) Model’, ulasilabilir: www.stat.ucl.ac.be/lsarchives/. 2001,
Erisim Tarihi: 06.02.2007.

54 Aydin, Ozer, “The Analysis of Antecedents....” s. 912.

% Eornell,C. Johnson, M.D., Anderson, E.W., Chan, J. Ve Bryant, B.E. “The American Customer Satisfaction
Index: nature, purpose and findings’, Journal of Marketing, Vol:60, 1996.

% Aydin, Ozer, “The Analysis of Antecedents......". s. 912

> Fornell vd. “The American Customer.......".s.612

8 Narayandas, N. ‘The Link Between Customer Satisfaciton and Customer Loyalty: an Empirical
Investigation’, Working Paper, 97-017, Harvard Business School, Boston. MA. 1996.

Yonetim Bilimleri Dergisi (5: 1) 2007 Journal of Administrative Sciences




206 Algilanan Sirket imaji ve Musteri Tatmininin Miisteri Sadakatine Etkileri

Calismada oOncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine
iliskin bilgiler verilmis, arkasindan arastirmada kullanilan anketin guvenilirlik
analizleri detayh olarak ortaya konmustur. Son olarak, arastirmanin modeli
kapsaminda gelistirilen iliskiler ve hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir.

6.2.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Anket formunun ilk sekiz sorusu katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
ogrenilmesine yoénelik olarak sorulmus sorulardir. Bunlara iliskin dagihim
asagidaki Tablo 2’de gérilmektedir.

Tablo 2:
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas n % Gelir n % Cinsiyet N %

14-20 55 8,8 | Sabit bir geliri|83 13,2 Erkek 332 52,4
yok

21-30 84 13,4 | 499 YTL’nin| 139 |22,2 Kadin 301 47,6
altinda

31-40 191 | 30,1 | 500-999 YTL|135 |215 Toplam 633 100
arasl

41-50 163 26,0 | 1000-1499YTL 110 |17,5 Meslek n %
arasl

51-60 103 | 16,4 | 1500-1999YTL 105 | 16,7 Serbest 184 29,2
arasl

61 ve Ustl | 31 53 [ 2000 YTL wve|55 8,9 Emekli 48 7.6
Uzeri

Toplam 627 | 100 | Toplam 627 | 100 Ciftci 36 57

Egitim n % ikamet edilen il n % Memur 154 24.4

ilkokul 19 3,1 | istanbul 234 37,0 Ev 33 5,2

hanimi

Ortaokul |98 15,5 | Ankara 156 | 24,6 isci 173|275

Lise 244 | 38,7 | izmir 128 | 20,2 Diger 2 0,4

Universite | 269 | 42,7 | Canakkale 115 |[18,2 Toplam 630 100

Toplam 630 | 100 | Toplam 633 | 100

Orneklemi olusturan toplam 633 Kisinin cinsiyetine gore dagilimina
baktigimiz zaman, % 47,6’sinin kadin, % 52,4’0niin erkek oldugu gorilmektedir.
Yas gruplarina gore ise, yaklasik olarak % 50’sinin 31-50 arasi yas grubu
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olusturmaktadir. Yaklasik % 94’0 aylik 100 YTL’nin altinda telefon konusma
Ucreti 6demektedir.

Yine 6rneklemi olusturan 633 kisiden yaklasik % 75’1 1,500 YTL’nin
altinda aylik gelire sahiptir. Egitim seviyelerine baktigimiz zaman da % 42.7’sinin
Universite mezunu oldugunu gérmekteyiz. Yaklasik % 80’i serbest calisanlar,
isciler ve memurlardan olusmaktadir. Oturduklari illere gére dagihimi ise, en fazla
nifusa sahip ilimiz istanbul’dan 234 kisi, Ankara’dan 156 kisi, izmir’den 128 kisi
ve Canakkale’den 115 kisi 6rnekleme dahil edilmistir.

Anketin 8.sorusu cevaplayicilarin su anda kullandiklart GSM operatdrini
ogrenmeye yoénelik sorulmus olan sorudur. Ve anketin bundan sonraki sorular
burada kullandiklarini soyledikleri  (tek bir tane) GSM operatoriine gore
cevaplanmaktadir. Tablo 3’deki dagihm Tablo 1’de verilen veriler ile paralellik
gostermektedir. Yani ankete katilanlarin yaklasik % 51’si Turkcell abonesidir
(Tablo 1°deki verilere gore Turkcell %57,5 pazar payina sahiptir). Telsim-
Vodofon abonesi olan ve anketi cevaplayanlarin orani % 32,2 dir (pazar pay! ise
% 29°dur). Avea abonesi olan ve anketi cevaplayanlarin oranit % 17 (pazar pay! ise
% 14°dur).

Tablo 3:

Su Anda Kullanilan GSM Operatérleri
GSM Operatori N %
Turkeell 321 50,7
Telsim-Vodofone 204 32,2
Avea 108 17,1
Toplam 633 100

6.2.2. Guvenilirlik Analizi

Literatir taramas!i sonucu arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak
olusturulan anket formunun givenilirligi test edilmistir. 16 sorudan olusan olcek
ortalamasi 52,6370 ve standart sapmasi 11,9446 olarak hesaplanmistir. Sorularin
genel ortalamasi (item means) 3,2921, ortalama varyansi 1,4100’tlr. 16 soruya ait
sorular arasindaki korelasyonlarin (inter-item correlations) genel ortalamasi
0,3571 iken, minimum korelasyon 0,1506 ve maksimum korelasyon 0,7362 olarak
hesaplanmistir. 16 degiskene ait korelasyin degerleri 0,3728 ile 0,6732 arasinda
olup toplam guvenilirlik (alfa de@eri) 0,8980’dir. Bu yiksek bir degerdir ve
kullanilan élgegin oldukga givenilir oldugjunu ifade eder.

Tablo 4:
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Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Korelasyo |Alfa
n
Degerleri

X1 |Bu GSM hatti diger GSM hatlarindan olan |,6492 ,8886
beklentilerimi timuyle karsilamaktadir

X2 |Bu GSM hattindan memnunum ,6514 ,8887

X3 |Bu GSM hatti satin alma oncesi|,6325 ,8895
beklentilerimi karsilamaktadir

Y1l |Bu GSM hattini  kullanmaya devam |,6339 ,8895
edecegim

Y2 |E@er yeni bir GSM hatti alirsam, yine bu |,5854 ,8913
GSM hattini tercih ederim

Y3 | Cevreme bu GSM hattini tavsiye ediyorum |,6582 ,8882

Y4 |GSM  hatti  satin  almayr  duslnen |,6571 ,8883
arkadaslarimi  bu hatti almaya tesvik
ediyorum

Y5 |Diger operatorlerin tarifeleri daha ucuz olsa |,3728 ,9000
bile bu GSM hattini kullanmaya devam
ederim.

Z1 |Bu GSM sirketi toplumsal sorunlara karsi |,3986 ,8972
duyarhidi

Z2 |Bu GSM sirketi, GSM sektorunin lider |,4371 ,8963
firmasidir

Z3 |Bu GSM sirketi topluma sosyal katkida |,4622 ,8952
bulunur

Z4 |Bu GSM sirketi yeni Urin ve hizmet|,6360 ,8894
sunmada 6ncudur

Z5 | Bu GSM sirketi iyi yonetilmektedir ,5203 ,8934

Z6 |Bu GSM sirketinin rakiplerinden daha iyi bir [ ,5292 ,8931
imaja sahip olduguna inaniyorum

Z7 |Bu GSM sirketi musterileri nezdinde iyi bir |,6732 ,8886
imaja sahiptir

Z8 | Bu GSM sirketi musteri odaklidir ,5510 ,8924

Yonetim Bilimleri Dergisi (5: 1) 2007 Journal of Administrative Sciences




Algilanan Sirket imaji ve Misteri Tatmininin Miisteri Sadakatine Etkileri 209

| Genel alfa giivenilirlik degeri :0,8980 |

Guvenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test etmek amaciyla
yapilan testlere ait analiz sonuclari Tablo 5’de gorulmektedir. Buna gore
Olcimler arasi farklilik (between measures) p=0,000 degeri ile
istatistiksel olarak anlaml oldugunu ve toplanamazlik (nonadditivity)
ozelliginin de uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Soru ortalamalarinin
esitligini test eden Hostelling T testine gdre p=0,000 olarak
hesaplanmistir. Bu sonu¢ soru ortalamalari arasindaki farkliligin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 5:
Guvenilirlik Analizi
Hostelling T Toplanamazlik (nonadditivity)
F 49,4143
P 0,000 0,000

Yukarida ayrintili olarak givenilirlik analizi verilen 16 degisken
literatirden yararlanilarak olusturulmus ve 3 gruba ayrilmistir (6rneklem
ve anket formunun olusturulmasi kisminda agiklandigi gibi). Bu gruplar;

1. grupta masteri tatmini G¢ degisken ile dlculmektedir.

X1  Bu GSM hatti diger GSM hatlarindan olan beklentilerimi

timuyle karsilamaktadir

X2 Bu GSM hattindan memnunum

X3 Bu GSM hattt satin alma 0Oncesi beklentilerimi
karsilamaktadir
2. grup musteri sadakati 5 degisken ile dlctilmektedir

yl Bu GSM hattini kullanmaya devam edecegim

y2 EQer yeni bir GSM hatti alirsam, yine bu GSM hattini
tercih ederim

y3 Cevreme bu GSM hattini tavsiye ediyorum

y4 GSM hatti satin almayi dustinen arkadaslarimi bu hatt

almaya tesvik ediyorum

y5 Diger operatorlerin tarifeleri daha ucuz olsa bile bu GSM

hattini kullanmaya devam ederim.
3. grup ise sirket imaji 8 degisken ile dlgtilmektedir

z1 Bu GSM sirketi toplumsal sorunlara karsi duyarhdir

z2 Bu GSM sirketi, GSM sektorinun lider firmasidir

z3 Bu GSM sirketi topluma sosyal katkida bulunur

z4 Bu GSM sirketi yeni riin ve hizmet sunmada 6ncldur

Yonetim Bilimleri Dergisi (5: 1) 2007 Journal of Administrative Sciences




210 Algilanan Sirket imaji ve Musteri Tatmininin Miisteri Sadakatine Etkileri

25 Bu GSM sirketi iyi yonetilmektedir

26 Bu GSM sirketinin rakiplerinden daha iyi bir imaja sahip
olduguna inantyorum

z7 Bu GSM sirketi musterileri nezdinde iyi bir imaja sahiptir

z8 Bu GSM sirketi musteri odaklidir

Tablo 6:
1. Grubu Olusturan Degiskenlerin Guvenilirligi

Degiskenler 1. Grup

Korelasyon | Alfa
1.Grup:Mausteri tatmini
X1 ;7121 7780
X2 ,7371 , 7492
X3 ,6764 ,8071
1 .grup toplam giivenilirlik degeri, Alfa:0,8408

Cahsmada soru batun (item-total) korelasyonlari 0,6764 ile

0,7371 arasinda degisen degerler olarak elde edilmistir. Ozdamar (2004)
ve Albayrak vd. (2005)’in belirttigi 0,25 degerinden buyik olmasi
nedeniyle dlgegin soru ile bitin arasindaki korelasyon uygundur.
Guvenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test etmek amaciyla
yapilan testlere ait varyas analizine (analysis of variance) gore, 6lctimler
arasi farklilik (between measures) p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak
anlamh oldugunu ve toplanamazlik (nonadditivity) 6zelliginin de uygun
oldugunu (p=0,005) soyleyebiliriz.
Soru ortalamalarinin esitligini test eden Hostelling T? testi p=0,000
olarak hesaplanmistir. Bu sonug soru ortalamalari arasindaki farkliligin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade eder. Ve genel glvenilirlik
katsayisi alfa 0,8408’dir. Bu yiksek bir degerdir ve kullanilan 6lcegin
oldukca guvenilir oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 7:
2. Grubu Olusturan Degiskenlerin Guvenilirligi

Degiskenler 2. Grup

Korelasyon | Alfa
2.Grup:Madsteri sadakati
Y1 ‘ 6161 ‘ 7338
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Y2 ,6027 ,7330
Y3 ,6982 ,7001
Y4 6561 7153
Y5 2964 8333
2.grup toplam givenilirlik degeri, Alfa:0,7864

Cahsmada soru batun (item-total) korelasyonlari 0,2964 ile
0,6982 arasinda degisen degerler olarak elde edilmistir. Yine Ozdamar,
(2004) ve Albayrak vd. (2005) belirttigi 0,25 degerinden buyik olmasi
nedeniyle 0lcedin soru ile butin arasindaki korelasyon uygundur
denebilir.

Guvenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test etmek amaciyla
yapilan testlere ait varyas analizine (analysis of variance) gore, 6lciimler
arasi farklilik (between measures) p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak
anlamhdir. Soru ortalamalarinin esitligini test eden Hostelling T? testi
p=0,000 olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ soru ortalamalari arasindaki
farklihgin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir. Ve
genel givenilirlik katsayisi alfa 0,7864’dur. Bu yuksek bir degerdir ve
kullanilan 6lgek guvenilirdir.

Tablo 8:

3. Grubu Olusturan Degiskenlerin Gavenilirligi

Degiskenle | 3. Grup

r Korelasyon | Alfa
3.Grup:Sirket imaji

Z1 ,3480 ,8332
Z2 ,4464 ,8227
Z3 ,5287 ,8112
Z4 ,6362 ,7959
Z5 ,5750 ,8049
Z6 ,6224 ,7978
Z7 ,7292 , 71846
Z8 ,5453 ,8090
3.grup toplam gavenilirlik degeri, Alfa:0,8279

Galismada soru buttn (item-total) korelasyonlari 0,3480 ile 0,7292
arasinda degisen degerler olarak elde edilmistir. Ozdamar, (2004)%,

% Gzdamar, K. Paket Programlar ve istatistiksel Veri Analizi, (Eskisehir: Kaan Kitabevi, 2004).
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Albayrak vd. (2005)® ve Sencan (2005)*’1n belirttigi 0,25 ve/veya 0,30
degerinden bulyuk olmasi nedeniyle 6lcegin soru ile bitin arasindaki
korelasyon  uygundur.  Guvenilirlik  hesaplamalarinda  modelin
uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan testlere ait varyas analizine
(analysis of variance) gore, 6lcuimler arasi farklhilik (between measures)
p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamhidir. Soru ortalamalarinin
esitligini test eden Hostelling T? testi p=0,000 olarak hesaplanmistir. Bu
sonug soru ortalamalari arasindaki farklihgin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu ifade eder. Ve genel giivenilirlik katsayisi alfa 0,8279’dur ve
bu 6lcedin oldukga givenilir oldugunu ifade eder.

6.3.3. Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri
Sirket imaji ve misteri tatmini ile misteri sadakati arasindaki iliski

Tablo 9a degiskenler arasindaki korelasyonlari (n=633) gostermektedir. Bu
noktada bagimsiz degiskenler (sirket imaji ve misteri tatmini) arasinda gigli bir
korelasyon olmamalidir. Clnki bu durumda bagimsiz degiskenlerin modele katkisi
birbirine ¢ok yakin olmakta ve degiskenlerin modelde olmasi veya olmamasi modelin
glclnd etkilememektedir. Bagimsiz degiskenler arasinda 0,80 ve uzeri korelasyon
olmamalidir®. Tablo 9a’daki degiskenler arasindaki korelasyon degerleri uygun
degerlerdedir.

Tablo 9:
Sirket imaji ve Miisteri Tatmini ile Misteri Sadakati Arasindaki iliski.
a-) Pearson Korelasyon Degerleri

MB MM Sl
Pearson Correlation MB 1,000 ,685 ,599
MM ,685 1,000 533
Sl ,599 5633 1,000
Sig. (1-tailed) MB . ,000 ,000
MM ,000 . ,000
Sl ,000 ,000 .

MB:Misteri sadakati, MM:Misteri tatmini  SI:Sirket imaj

Tablo 9b’de model 6zeti gortlmektedir. Bagimli degdiskendeki (MB:Musteri
Sadakati) degisimin % 54,5’inin, modele dahil ettigimiz bagimsiz degiskenler
(Sl:sirket imaji ve MM:musteri tatmini) tarafindan agiklanmaktadir. Yine Tablo
9b’de Durbin-Watson testi goriilmektedir. Bu test modelimizde otokorelasyon olup

60 Albayrak, A.S., Eroglu, A., Kalayc, S., Kiigiiksille, E., Ak, B., Karaath, M., Keskin, H.U., Cicek, E., Kayls,
A., Oztiirk, E., Antalyal, O.L., Ucar, N., Demirel, H. isler, D.B., Sungur, O., SPSS Uygulamali Cok
Degiskenli Istatistik Teknikleri, (Ankara: Asil Yayin Dagitim, 2005).

! Sencan, H. Sosyal ve Davranigsal Olciimlerde Giivenilirlik ve Gegerlilik, (Ankara: Seckin Yayinlari,
2005).
82 Albayrak, vd. SPSS Uygulamal ..., s. 267.
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olmadigini  gostermektedir. Genellikle bu degerin 1,5-2,5 civarinda olmasi
otokorelasyon olmadi§ini gosterir®®, Buna gére modelimizin D-W testi 1,88°dir ve
modelimizde otokorelasyon yoktur.

b-) Model Ozeti
R

Adjusted Durbin-
Model | R Square | R Square | Change Statistics Watson
R
Square F Sig. F
Change | Change | dfl | Df2 | Change
1 ,739(a) | ,545 ,544 ,545 377,907 | 2 630 | ,000 1,884

a Predictors: (Constant), SI, MM
b Dependent Variable: MB

Tablo 9¢ yani ANOVA tablosu modelimizin bir butin olarak
anlamli olup olmadigini gostermektedir. 377,907 F degeri,
modelimizin bir bUtlin olarak her dizeyde anlamli oldugunu
gostermektedir (Sign. =0,000.)

c-) ANOVA Sonuglari

Model Sum of Squares df Mean Square | F Sig.

1 Regression | 315,806 2 157,903 377,907 ,000(a)
Residual 263,236 630 418
Total 579,043 632

a Predictors: (Constant), SI, MM
b Dependent Variable: MB

Tablo 9d modelin elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t
degerlerini gostermektedir. Parametrelere ait t istatistik degerlerinden
modele dahil edilen her bir degiskenin (sirket imaji, misteri tatmini ve
masteri sadakati iliskisi) ayri ayri (% 5 anlamlilik dizeyinde) anlamli
oldugunu gostermektedir.

Tablo 9d’den de goriilecegi gibi sabit deger 0,280 olarak
bulunmustur. Musteri tatminine ait parametre degeri ise 0,458’dir. Bunun
anlami musteri tatminindeki bir birimlik artis, toplam musteri sadakatini
0,458 birim arttirmaktadir. Yine sirket imajindaki bir birimlik artis
masteri sadakatini 0,425 birim arttirmaktadir. Bu durumda sirket imaji ve

83 Albayrak, vd. SPSS Uygulamali..., s. 267.
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masteri tatmininin - mosteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini
sOyleyebiliriz. Yani H; ve Hz dogrulanmaktadir.

d-)Katsayilar

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients | t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) | ,280 ,119 2,351 | ,019

MM ,458 ,028 511 16,095 | ,000

Sl 425 ,041 ,327 10,293 | ,000

a Dependent Variable: MB

Sirket imaji ile Misteri Tatmini Arasindaki iligki

Tablo 10a’da bagimli (musteri tatmini) ve bagimsiz degiskenin (sirket
imaji) (n=633) korelasyon degerleri verilmektedir ve degiskenler
arasindaki korelasyon degerleri uygundur.

Tablo 10:

Sirket imaji ile Miisteri Tatmini Arasindaki iligki
a-) Pearson Korelasyon Degerleri

MM Sl
Pearson Correlation MM 1,000 5633
Sl ,533 1,000
Sig. (1-tailed) MM . ,000
Sl ,000 .

Tablo 10b’de ise model 6zeti yer almaktadir. Bagimli degiskendeki (MM:musteri
tatmini) degisimin % 28,4’0 badimsiz degisken (Sl:sirket imaji) tarafindan
actklanmaktadir. D-W testi ise 1,95’tir ve modelimizde otokorelasyon yoktur.

b-) Model Ozeti
R R

Model Adjusted | Change Statistics Durbin-
Square | R Watson
Square
R F dfl df2  Big. F
Square |Change Change
Change
1 533(a) ,284 ,282 ,284 249,809 | 1 631 ,000 1,954

a Predictors: (Constant), Sl
b Dependent Variable: MM

Tablo 10c’deki ANOVA tablosuna gore ise, 249,809 F degeri ile modelimiz bir bitiin
olarak her diizeyde anlamhidir (sign.=0,000). Tablo 6d’den de gériilecedi gibi sabit
deger 1,030’dur. Sirket imajina ait parametre degeri ise 0,773 dur. Sirket imajindaki
bir birimlik artis toplam mdasteri tatminini 0,773 birim arttirmaktadir. Buna gore,
Sirket imaji ile musteri tatmini arasinda pozitif bir iliski vardir seklindeki ikinci
hipotezimiz dogrulanmaktadir.

c-) ANOVA Sonugclari
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Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 204,380 1 204,380 249,809 ,000(a)
Residual 516,249 631 ,818
Total 720,629 632
a Predictors: (Constant), Sl b Dependent Variable: MM
d-)Katsay!lar
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) | 1,030 ,162 6,371 ,000
Sl 773 ,049 ,533 15,805 ,000

a Dependent Variable: MM

Yukaridaki iliski analizlerinden sonra
2’de oldugu olusturabiliriz.

Sekil 2:
Arastirmanin Sonug¢ Modeli

arastirmanin sonu¢ modelini sekil

0,533

Mdsteri

Tatmini

3

Mdsteri
Sadakati

de
Bj|

musteri tatminini de etkilemektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Musteri sadakati olusturmanin 6n kosulunun musteri tatmini oldugu
ispatlanmis ve yaygin olarak da kabul edilmektedir. Diger taraftan cok az
calismada imaj ile miisteri sadakati arasindaki iliski arastiriimistir®. Bu arastirma
ile masteri tatmini ve sirket imaji ile birlikte misteri sadakatine etkileri ve ayrica
imajin masteri tatminine etkisi incelenmistir.

Arastirma bulgulari daha once literatiirde yapilmis olan bazi calisma
sonuglarinin destekler niteliktedir. Chen ve Chang (2006) yapmis olduklari
arastirma ile masteri memnuniyeti ve masteri sadakati arasinda pozitif ve 6nemli
dlctide bir iliski bulmuslardir®. Yine Yu vd. (2006) yapmis olduklari calismada,
hizmet kalitesi ve musteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasinda dnemli bir
iliski oldugunu bulmuslardir®®. Bizim bulgularimiza gére de miisteri tatmini ile
misteri sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

Abdullah vd. (2000)’ne gore, musterilerin gtvenleri ve degerleri marka
imaji ya da sirket imaji ile desteklenebilir ya da yikilabilir ve dolayisiyla imaj
miisteri sadakatini etkileyebilir®”. Nguyen ve Leblanc (2001) yaptiklari calismada
musteri baghhg ile sirket imajinin g sektdrde (telekomiinikasyon, perakendecilik
ve egitim) pozitif iliskili oldujunu ortaya koymuslardir®. Yine bizim arastirma
bulgularimiza goére sirket imaji musteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
Sirket imaji ve musteri tatmini faktorlerinin muisteri sadakatini etkileme
oranlarina baktijimiz zaman, misteri tatmininin sirket imajina gére misteri
sadakatini daha fazla etkiledigi gorilmektedir.

Bu calisma ile musteri sadakatinin gelistirilmesi ve olusturulmasi igin
sirket imajinin ve misteri tatminini 6nemi orta konmustur. Ozellikle lkemizde
cep telefonu kullaniminin her gecen gtin artmasi ve 70 milyonluk tlke nifusunun
53,5 milyonunun cep telefonu sahibi olmasi ve 70 milyonluk nifus icerisinden cep
telefonu kullanamayacak olan cocuklar, vyashilar ve o&zurlaleri c¢ikarirsak
6numuizdeki ginlerde bu pazardaki rekabetin yeni musteri kazanmaktan g¢ok
diger GSM operatorlerinin masterilerini cekmeye yonelik olacagi gérilmektedir.
Bu durumda miusteri sadakati ¢ok ©nemli olmaktadir. Bu noktada GSM
operatérlerinin oncelikle mevcut musterileri tatmin etmeye yonelik calismalara
agirhk vermeleri ve bu kapsamda da sirket imajini gelistirici faaliyetleri
beraberinde yiritmeleri dnemlidir.

b4 Kandampully, ve Suhartanto, ‘Customer loyalty in...". s. 350.

8 chen, c-c., Chang, S-C. ‘Research On Customer Satisfaction: Take the Loan Market of the
Taiwaness Region as an Examle’, Journal of American Academy of Business, Cambridge, March, 9/1,
2006, ss. 197-201.

% yu, c-H., Chang, H-C., Huang, G-L.”A Study of Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty
in Taiwaness Leisure Industry’, Journal of American Academy of Business, Cambridge, March,
9/1,2006, ss. 126-132.

67 Abdullah, M. Al-Nasser, A.D. Husian, N. ‘Evaluating Functional Relationship Between Image,
Customer Satisfaction and Customer Loyalty Using General Maximum Entopy’, Total Quality
Management, Vol: 11, No: 4/5/6, 2000, ss. 826-829.

68 Nguyen, ve Leblanc, ‘Corporate Image.......... ’. s, 228-236.
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Musteri sadakatini etkileyen bir ¢ok faktor vardir (algilanan kalite,
algilanan deger, musteri beklentileri, Gzln Ozellikleri vb.) fakat bu
calismada masteri sadakatini etkileyen iki faktor (algilanan sirket imaji
ve midsteri tatmini) ele alinmistir. Bu konu ile ilgili gelecekte yapilacak
calismalarda musteri sadakatini etkileyen baska faktorlerde ele alinarak
arastirma konusu yapilabilir. Diger taraftan yine bu ¢alisma sadece GSM
pazarinda yapilmistir o nedenle arastirma sonuglari diger pazarlar igin
genellenemez, cunkd her pazarin Ozellikleri ve pazar dinamikleri
farkhdir. Bu nedenle, yine gelecekte bu arastirma 6lgekleri kullanilarak
farkli pazarlarda yapilabilir.
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