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HIZMET KALITESI VE MARKA BAGLILIGI ARASINDAKI ILiSKi
UZERINE MUSTERI TATMINININ ARACILIK ETKIiSI

Resul USTA®
Salih MEMIS®™

Ozet: Bu calisma, algilanan hizmet Kkalitesi ve marka baglilig
arasindaki iliski iizerinde miisteri tatmininin aracilik (dolayli) etkisini
incelemektedir. Mobil iletisim sektoriindeki 380 miisteri iizerinde yiiriitiilen
caligma, algilanan hizmet kalitesinin marka bagliligini hem dogrudan hem de
misteri tatmini {izerinden dolayli bir sekilde etkiledigini ortaya g¢ikarmistir.
Ayrica, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatminini pozitif olarak etkilemektedir.
Bu sonuglar, igletmelerin hizmet kalitesini, miisteri tatminini artiracak sekilde
gelistirmelerinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: hizmet kalitesi, miisteri tatmini, marka baglilig1.

Abstract: This study focuses on the mediation effect of customer
satisfaction on the relation between perceived service quality and brand loyalty.
The study conducted on 380 customers employed in mobile telecommunication
sector indicated that perceived service quality affected brand quality both
directly and indirectly through consumer satisfaction. In addition, perceived
service quality was also found to have positively affected customer satisfaction.
The results obtained show that enterprises should improve their service quality
in such a way as to promote customer satisfaction.

Key Words: service quality, customer satisfaction, brand loyalty.

L.Giris

Sektorden sektore farklilik gostermekle birlikte, marka bagliligin
etkileyen c¢esitli faktorler vardir. Hizmet sektoriinde bu faktorlerden en
onemlilerinden birisi, hizmet kalitesidir (Zeithaml, vd., 1996: 33; Sivadas, ve
Baker-Prewitt, 2000: 73). Bunun yaninda miisteri tatmini, marka imaji, marka
degeri, miisterilerin aligkanliklari, miisteri odiillendirilmeleri, giiven ve satig
sonrast hizmetler gibi pek ¢ok faktér marka bagliligini etkileyebilir (Selnes,
1993: 19 35; Bloemer ve Ruyter, 1998: 499-513; Barutgu, 2008: 317 334).

Hizmet kalitesinin marka baglilig1 iizerindeki etkisi dogrudan
gerceklesebilecegi gibi (Zeithaml vd., 1996: 37 43; Clottey vd., 2008: 43),
dolayli da gergeklesebilir. Dolayli etkileme siirecinde, bagliliga yol acan ve
hizmet kalitesi ile baglilik arasinda koprii gorevi goren degiskenler arasinda
miisteri tatmini, arastirmacilar arasinda en ¢ok kabul goren araci degiskendir
(Taylor ve Baker, 1994: 174 176; Brady vd., 2002: 27). Bu yazarlara gore
marka bagliligi, hizmet kalitesi ile baglayan ve miisteri tatmini ile devam eden
uzun donemli bir siirecin sonucu olarak ¢ikmaktadir.

®Yrd. Dog. Dr. Giresun Universitesi [iBF isletme Béliimii
“90gr. Gor. Giresun Universitesi MYO



88 Resul USTA, Salih MEMIS

1980’1 yillardan itibaren iilkemizde hizmet sektoriiniin gelismesi ve
cagdas pazarlama anlayiginin yayginlasmasiyla, pek ¢ok hizmet sektoriinde
hizmet kalitesinin 6l¢limiinii yapan aragtirmalara rastlamak miimkiindiir. Ancak
iletisim sektoriinde hizmet kalitesinin 6l¢iimii; hizmet kalitesinin ve miisteri
tatminin marka bagliligina etkisini belirlemeye yonelik aragtirmalar gerek ulusal
gerekse uluslararast literatiirde yok denecek kadar azdir. Halbuki iletisim
sektorii rekabetin siddetli bir sekilde yasandigi, yeni iirlin gelistirme, {irlin ve
fiyat farklilagtirma politikalarinin en ¢ok goriildiigli sektorlerden birisidir.
Dolayisiyla, isletmelerin siirekli degisen ve gelisen bu pazar ortaminda rekabet
edebilmeleri i¢in, marka bagliligi bilgisinin pazarlama yoneticisi tarafindan elde
bulundurulmasi gerekir. Bu bilginin en 6nemli ayagini ise, marka bagliligin
etkileyen faktorler olusturmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi bunlardan en
Oonemlileri, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri tatminidir. Bu ¢aligmanin da
amaci, algilanan hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasindaki sebep-sonug
iligkisinde, miisteri tatmininin bir arac1 degisken olarak alternatif bir etki ortaya
cikarip c¢ikarmadiginin belirlenmesidir. BoOyle bir calisma, mobil iletigim
sektoriinde marka baglilig1 ile hizmet kalitesi ve miisteri tatmini iligkisini ortaya
cikaracaktir. Boylelikle igletmelerin {iriin ve ambalaj gelistirme ¢aligsmalarindan,
tutundurma harcamalarina kadar pek c¢ok pazarlama kararlart igin
hazirlayacaklari ve uygulayacaklar1 pazarlama programlarma rehberlik
edilecektir.

II. Literatiir incelemesi ve Arastirmanin Hipotezleri

A. Marka Baghhg:

Marka bagliliginin kavramsal tanimi iizerinde uzlagma yoktur (Thiele
ve Mackay, 2001: 531). Literatiire bakildiginda marka bagliliginin genel olarak
davranigsal ve tutumsal baglilik olmak tizere iki farkli yaklagimla tanimlandig:
goriilmektedir (Mellens vd., 1996: 508; Quester ve Lim, 2003: 26). Bu konuda
yapilan ilk ¢aligmalar, marka baghiligin1 genellikle davranigsal bir tepki olarak
tanimlamaktadir ve bu ¢aligmalar tekrar satin alma davranigina odaklanmaktadir
(Ciftyi1ldiz ve Siitiitemiz, 2007: 38). Davranigsal boyutuyla marka bagliligi,
“tiikketicilerin daha onceden satin alip denedikleri bir markay1 satin almayi
stirdliirme egilimidir”, seklinde tanimlanmaktadir (Calik, 1997: 110 111).

Tutumsal yaklasim ise, davranisin tek basma marka bagliliginin
gostergesi olamayacagini, tutumla ilgili bir 6lgiitiin de davranig Olgiitii ile
beraber degerlendirilip marka baghligmin  belirlenmesi  gerektigini
savunmaktadir. Sadece davramigsal boyut kullanildiginda bazi yanlighiklar
yapilabilir. Ornegin; tiiketici belirli bir markay1 fiyat diisiik oldugu igin siirekli
satin alabilir. Ancak fiyat yiikseldiginde baska bir markaya kayabilir
(Bayraktaroglu, 2004: 71). Buna sahte marka bagliligi denir. Ger¢ek marka
baghiliginda tiiketici, marka ozelliklerine ©nem verirken; sahte marka
baghliginda tiiketici, indirim, kupon gibi 6zelliklere 6nem verir ve buna bagl
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olarak kullanmakta oldugu markay1 kolayca degistirebilir (Calik, 1997: 111).
Marka baglilig1 sadece ge¢misteki davranislardan ibaret degildir. Tekrar edilen
bir davranisin yaninda sadakatin de olmasi gerekmektedir.

Hizmet sektdriinde tutumsal marka bagliligi daha da biiylik 6nem arz
etmektedir. Clinkii hizmetler soyut olduklar1 i¢in tutundurmanin etkin yapilmasi
zordur. Bunun iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi, hizmeti {icretsiz vermeksizin
gbsterme ve sergileme imkan1 yoktur. ikincisi ise, reklam genis ol¢iide grafik
imajlara dayalidir. Oysa hizmetlerde gosterilecek fiziksek bir sey yoktur. Fakat
hizmetten memnun kalmis tiiketicinin, satin alma filini tekrarlamasa bile,
isletme hakkinda olumlu konusmasi, bagkalarina tavsiye etmesi, hizmetlerin
sergilenmemesinin gii¢liiglinii kismen giderir (Mucuk, 2007: 308).

B. Miisteri Tatmini

Oliver’e gbre miisteri tatmini, “tilketim sonucu elde edilen ¢iktidan
saglanan hosnutluk duygusu”dur. Oliver bir bagka tanimda ise tatmini, “hosa
giden sonu¢” olarak tanimlamaktadir (Oliver, 1999: 34). Tiiketici
tatmini/tatminsizligi, mal veya hizmetten beklenen performans ile elde edilen
performans arasindaki iliskide yatar. Beklentiler ile mal veya hizmetin sagladigi
performans arasinda kabul edilebilir bir uyum varsa, tatmin s6z konusu iken;
elde edilen performans beklentilerin altinda kalirsa tiiketici hayal kirikligina
ugrar ve tatmin olmaz (Kavas, vd.: 1995: 58). Yiiksek tiiketici tatmini isletmeye
pek cok yararlar1 saglar. Bunlar arasinda; marka bagliligini artirma, fiyat
esnekligini azaltma, pazarlama ve yeni miisteri saglama maliyetlerini azaltma,
kitlesel iiretime bagli olarak iiretim maliyetlerini azaltma, etkili reklam
gelistirme ve isletme iiniinii artirma sayilabilir (Kim, vd. 2004: 148 149).

C. Hizmet Kalitesi

Avrupa Kalite Organizasyonu kaliteyi, bir mal ya da hizmetin alicinin
isteklerine uygunluk derecesi, olarak tanimlamaktadir (Bozkurt ve Asil, 1995:
34). Oyle ise, bir mal ya da hizmet alicisinin isteklerine ne kadar uyuyorsa o
kadar kaliteli demektir. Kalitenin tarihi gelisimine uzun yillar iiriin kalitesi
odakli caligmalar hakim iken, 1980’li yillarin ortalarindan itibaren, hizmet
pazarlamasinin gelismesiyle, hizmet kalitesi lizerinde g¢alismalar yapilmaya
baslanmistir (Frost ve Kumar, 2001: 371).

Hizmetlerin fiziksel {iriinlerden farkli 6zelliklere sahip olmasi, hizmet
kalitesinin tanimlamasini ve 6l¢iimiinii zorlastirmaktadir. Ancak kalite, imalat
sektorii kadar hizmet sektorii i¢in de vazgecilmez bir oneme sahiptir. Hizmetler
soyut nitelikte oldugu i¢in, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Bu
nedenle, hizmet kalitesi yerine ‘“algilanan hizmet kalitesi” terimi
kullanilmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan
onceki beklentileri ile yararlandig1 gergek hizmet deneyimini (performans)
kiyaslamasimin bir sonucu olup, miisterilerin beklentileri ile algilanan
performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir
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(Bulgan ve Giirdal, 2005: 241 242). Bu durum soyle formiile edilebilir: HK =
AHK — BHK. Burada, HK; hizmet kalitesi, AHK; algilanan hizmet kalitesi ve
BHK; beklenen hizmet kalitesidir. Bu formiile gore, HK “0’a esit veya
biiyiikse, tiiketicinin hizmet kalitesi degerlendirmesi olumludur. HK negatif ise,
bu takdirde tiiketicinin hizmet kalitesi algilamasi olumsuzdur (Parasuman vd,
1994: 122).

Hizmet kalitesinin Ol¢limii, hizmet kalitesi iyilestirme ve gelistirme
siirecinin ilk asamasini olusturur. Eger bir isletme, mevcut kalite diizeyi
hakkinda dogru bilgilere ulagabilirse, daha sonra yapilmasi gerekenler
konusunda daha etkili adimlar atabilir. Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde bir¢ok
model (algilanan toplam kalite modeli, SERVQUAL, SERVPERF, veri
zarflama analizi, kritik olay yontemi, hizmet barometresi, v.s.) kullanilmaktadir
(Eleren vd., 2007: 78). Bu modellerden en yaygin kullanilani, Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (PZB) tarafindan gelistirilen ve SERVQUAL ad1 verilen
servis kalite oOlgegidir (Parasuraman, vd., 1985: 43 44). PZB, miisteri
beklentilerinden yola ¢ikarak, 6nce hizmet kalitesini belirleyen on boyut tespit
etmislerdir (Parasuraman, vd.: 1985: 47). Yazarlar daha sonra uyguladiklari
anketleri faktor analizi ile degerlendirerek, hizmet kalitesini belirleyen on
boyutu bes boyuta indirgeyerek SERVQUAL adin1 verdikleri bir hizmet kalite
Ol¢iim araci olan anketi gelistirmislerdir. Ankette yer alan bu bes boyut; somut
ozellikler, giivenilirlik, yeterlilik, giiven ve empatidir. PZB, hizmet kalitesini
Olemek i¢in bes boyut ile ilgili 22 maddelik sorudan olusan Likert tipi bir 6lgek
gelistirmislerdir. Olcek, miisteri beklenti ve memnuniyetlerini iki ayr1 béliimde
degerlendirmektedir. ilk béliimde 22 maddeden olusan sorularla miisterinin
beklentileri tespit edilmeye calisilmis, ikinci boliimde ise ayni 22 soruyla
miisterinin hizmet gordiigi isletmeyi degerlendirmesi amaglanmistir. Ankette
“hi¢  katilmiyorum” (1)’den “tamamen katiiyorum” (7)’ye kadar
derecelendirilmis 7’li likert 6lgegi kullanilmistir (Parasuraman, vd.: 1988: 12
40; Zeithaml, vd., 1990: 23). Boylelikle miisterinin 6ncelikle kaliteli hizmetten
beklentileri tanimlanmig ve sonra da ayni kalite gostergeleri i¢in hizmet verilen
isletmenin kalitesi 6lciilmeye calisilmustir. Ik boliimdeki beklentiler ile ikinci
boliimdeki algilar arasindaki farkliliklar hizmet kalitesi olarak belirlenmistir.

D. Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve Marka Baghlig: Iliskisi
Hizmet kalitesi ile miisteri tatmini literatiirde bazen birbiri yerine
kullanilmakta ise de, gercekte bunlar, aralarinda yakin iligki olan farkl
kavramlardir. Bu farkliliklar su sekilde siralanabilir (Degermen, 2006: 27).
e Algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmininin bir girdisidir. Yani hizmet
kalitesi miisteri tatmininden 6nce gerceklesir. Isletme hizmeti belli bir
kalitede tiretir. Miisteri hizmeti satin alir. Tatmin olur veya olmaz.
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o Algilanan hizmet kalitesi uzun siirede olusan bir tutum ve
degerlendirme iken, miisteri tatmini bir aligveris sonrasi ortaya ¢ikan bir
durumdur.

Literatiirde iki kavram arasindaki iligkileri inceleyen c¢ok cesitli
aragtirmalar mevcuttur. Cristobal ve arkadaglar tarafindan yapilan arastirmanin
amaci, e-servis hizmetlerinde algilanan hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve
web site baglilig1 lizerindeki etkisini belirlemektir. Sonuglar, hizmet kalitesinin
miisterilerin web sitelerinden tatmin derecesi iizerinde dogrudan ve Onemli
derecede etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica tatmin derecesi web site
baghlik seviyesini direkt ve pozitif olarak etkilemektedir. Fakat hizmet
kalitesinin web site bagliligi {izerinde anlamli ve dogrudan etkisi
bulunamamigtir. Miigteri tatmini iki degisken arasinda aracilik fonksiyonu
gormektedir (Cristobal, vd., 2007. 332). Cronin ve Taylor'un 1992 yilinda
banka, kuru temizleme, fast food ve saglik sektdrlerinde gergeklestirdikleri
caligmaya gore, hizmet kalitesinin miisteri tatmini {izerinde belirleyici bir etkisi
vardir (Cronin ve Taylor, 1992: 63).

Yang ve Fang ise calismalarinda, online hizmet kalitesi boyutlar ile
miisteri tatmini arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Hizmet kalitesi boyutlarindan
sorunlara cevap verme, yetenek, kullanim kolayligi, giivenilirlik, nezaket, servis
portfoyii ve devamli gelisme ile miisteri tatmini arasinda pozitif ve anlamli bir
iligki vardir (Yang ve Fang, 2004: 302 326). Anderson ve digerleri tarafindan
Isve¢g’de 14 sektdrde yapilan arastirmanin sonuglarina goére ise, hizmet
kalitesinin siras1 ile tiiketici tatmini ve karlilik iizerinde pozitif etkisi vardir
(Anderson, vd., 1994: 53). Rust ve Zahorik’in ¢aligmalarinda da algilanan
hizmet kalitesinin tiiketici tatmini iizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmektedir
(Rust ve Zahorik, 1993: 193).

Yukarida siralanan calismalar, hizmet kalitesi ile miisteri tatmini
arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucunu dogurabilir. Dolayisiyla agagidaki
gibi bir hipotez gelistirilebilir:

HI: Mobil iletisim sektoriinde algilanan hizmet kalitesi ile miisteri tatmini
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardr.

Bilgisayar, perakendecilik, otomobil ve hayat sigortasi gibi dort
sektdrde ve 3069 tiiketici iizerinde yapilan ¢aligmanin sonuglarina gore, hizmet
kalitesi ile baglilik arasinda anlamli ve dogrudan bir iliski vardir. Bu nedenle bu
calismada yazarlar, hizmet kalitesinin, miisterinin markaya bagh kalip
kalmayacagimin belirleyicisi oldugunu ileri siirmektedirler. Hizmet kalitesi
olumlu ise tliketici markanin miisterisi olmaya devam eder, fiyat artigina
ragmen miisteri baglilig1 slirer ve marka baskalarina tavsiye edilir. Aksi halde,
tilketici marka ile iligkisini keser. Bunun sonucunda da, igletme yeni miisteriler
elde etmek i¢in harcamalara katlanmak zorunda kalir (Zeithaml vd., 1996: 37
43). Amerika’daki perakendeci magazalarin miisterileri iizerinde yapilan
arastirmanin amact; miisteri baglilig1 iizerinde iiriin kalitesi, hizmet kalitesi ve
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marka imajmin etkisini belirlemektir. Arastirma sonuglarina goére hizmet
kalitesinin baglilik tizerinde 6nemli ve pozitif bir etkisi vardir. Algilanan hizmet
kalitesinin olumlu olmast durumunda miisteriler perakendeciyi yakinlarina
tavsiye etmektedir (Clottey, 2008: 43).

Belgika’da saglik, eglence, fast food ve siipermarket sektorlerindeki
tiikketiciler iizerinde yapilan arastirmanin amaci, hizmet kalitesi boyutlar1 ile
marka baglilig1 boyutlar1 arasindaki iliskiyi incelemektir. Arastirma sonuglarina
gore; eglence sektoriinde bagliligin davranigsal boyutlarindan bagkalarina
tavsiye etme, hizmet kalitesinin fiziksel Ozelliklerinden ve sorulara cevap
verebilmekten etkilenmektedir. Giivenilirlik ise satin alma niyetini pozitif
olarak etkilemektedir. Bu arastirmaya goére hizmetin fiziksek 6zellikleri ¢ocuk
parklart gibi yerlerde tutumsal ve davranmigsal baglhihigin en Onemli
belirleyicisidir. Fast food hizmetlerinde ise, gliven ve empati bagkalarmna
tavsiyeyi ve satin alama niyetini pozitif yonde etkiliyor. Stipermarketlerde ise
giivenilirlik, bagkalarina tavsiyeyi ve satin alma niyetinin temel belirleyicisidir.
Saglik sektoriinde ise bu degisken empatidir (Bloemer, vd. 1999). Kore’deki
mobil telefon miisterileri lizerinde yapilan arastirmaya gore, hizmet kalitesinin
(goriisme kalitesi, ek hizmetler ve miisteri destegi) miisteri tatmini ve marka
baglilig: iizerinde dogrudan, pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Aynm sekilde
miisteri tatmininin de baglhlik {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir (Kim,
vd., 2004: 145 159).

Tayland’da otomobil sektoriinde yapilan arastirmanin amaci; hizmet
kalitesi, marka imaji, giiven, tiiketici memnuniyeti, yeniden satin alma ve
bagkalarina 6nerme arasindaki iliskileri belirlemektir. Bulgulara gore, hizmet
kalitesinin marka degeri ve tatmin iizerinde pozitif etkisi vardir. Hizmet kalitesi
ve tiiketici tatmini de tutumsal ve davranigsal baglilik iizerinde pozitif etkiye
sahiptir. Fakat bagliligin her iki tiirini de en gii¢lii etkileyen degisken, marka
giivenidir (Vigripat ve Chan, 2007). Tayvan’da bankacilik, oto tamirciligi ve
benzin istasyonlarinda yapilan arastirmanin amact; hizmet kalitesi, fiyat ve iirlin
kalitesinin miisteri tatmini ve baglilhigr iizerindeki etkisini belirlemektir.
Arastirma sonuglaria gore bankacilik sektdriinde algilanan hizmet kalitesinin
marka baglilig1 iizerinde pozitif ve dogrudan etkisi vardir. Oto tamirciliginde
hizmet kalitesinin baglilik iizerinde etkisi dolayli iken, istasyon hizmetlerinde
miisteri baglilig1 ilizerinde hizmet kalitesinin direkt veya dolayl etkisi tespit
edilememistir (Bei ve Chiao, 2006).Ankara, Istanbul, Izmit ve Bursa’da 1662
mobil telefon kullanicist lizerinde yapilan aragtirmaya gore, algilanan hizmet
kalitesi ile tiiketici baglilig1 arasinda pozitif ve 6nemli bir iligki vardir. Hizmet
kalitesi baglilik icin gereklidir fakat yeterli degildir. Bunun yaninda algilanan
degistirme maliyeti, sirket imaj1 ve giiven baglilig1 etkileyen diger unsurlardir.
Baglilig1 etkileyen en dnemli degisken giivendir (Aydin ve Ozer, 2004: 919
920). Barutgu tarafindan iilkemizdeki iiniversite dgrencileri iizerinde yapilan
aragtirmaya gore, GSM sektoriinde baglilig1 etkileyen en Onemli degisken,
iletisimin kalitesidir. Daha sonra iletisimin maliyeti gelmektedir (Barutgu, 2007:
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363 367). Ulusal literatiirdeki diger bir calisma ise, Istanbul ilinde 2004 yilinda
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanin amaci, GSM sektoriinde algilanan hizmet
kalitesi ile tutumsal ve davranigsal miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
incelemektir. Bu iliskide miisteri tatmini kapsam dis1 birakilmig ve sadece
hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki dogrudan iligski incelenmistir.
Calismada SERVQUAL o6lgeginden uyarlanan hizmet kalitesi unsurlari;
bilgilendirme ve 6nemsenme, personel ve mevki, hizli ve miisteri odakli hizmet,
giiven, destekleyici unsurlar, empati, giivenilirlik ve yeterlilik olarak
belirlenmistir. Algilanan hizmet kalitesi ile tutumsal ve davranissal sadakat
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski belirlenmistir (Degermen, 2006: 191
192).

Amerika’daki otel sakinleri iizerinde miilakat ve anket yoluyla
yaptiklar1 arastirmaya gore, hizmet kalitesi ile baglilik arasinda dogrusal bir
iliski yoktur (Bowen ve Chen, 2001: 215). Ispanya’da yapilan arastirmanin
amaci; misteri tatmini, hizmet kalitesi ve kullanim miktarinin iiniversite
Ogrencilerinin perakende bankacilik hizmetlerinde tiiketici baglilig1 {izerinde
etkisini belirlemektir. Sonuclar, miisteri tatmini gibi hizmet kalitesinin de
baglilik tizerinde etkisinin olmadigin1 gostermektedir (Miranda, 3 Aralik 2008).
Yunanistan’da spor turizm endiistrisi miisterileri iizerinde yapilan arastirma
sonuclarina gore, SERVQUAL hizmet kalitesi Ol¢egindeki bes degiskenin
misteri tatmini ve davranigsal niyetler ilizerinde anlamli bir etkisi yoktur
(Kouthouris, 2005:109).

Hizmet kalitesi ile marka baglilig1 arasinda iligkinin olmadigi sonucuna
varan istisnai aragtirmalar olsa da; arastirmalarin ¢ogunlugunun sonuglari,
hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasinda anlamli bir iliskinin varlig
konusunda ipucu vermektedir. Dolayisiyla asagidaki hipotez gelistirilebilir:

H2: Mobil iletisim sektoriinde hizmet kalitesi ile marka baghlig1 arasinda
porzitif dogrudan bir iligki vardir.

Diger bazi arastirmalar ise, hizmet kalitesinin marka bagliligina
dogrudan degil dolayli etkisi oldugunu savunmaktadir. Bu dolayli etkileme
stirecinde, bagliliga yol agan ve hizmet kalitesi ile baglilik arasinda koprii
gorevi goren degiskenler arasinda miisteri tatmini, arastirmacilar arasinda en
cok kabul goren araci degiskendir. Bu nedenle literatiirde genel olarak kabul
edilen goriis; hizmet kalitesinin diger araci degiskenlerden daha ¢ok miisteri
tatmini araciligtyla baghlik yarattigidir. Hizmet kalitesi ile baglilik arasinda
dolayl bir iliskinin oldugunu savunan arastirmacilarin goriiglerinin temelinde
yatan neden, tatminin, bagliliga direkt etkisi, hizmet kalitesinin direkt etkisine
gore daha fazladir (Degermen, 2006: 112). Nitekim Kanada’da golf turizmi
miisterileri lizerinde yapilan aragtirmanin sonuglarina gore, turistlerin algilanan
hizmet Kkalitesi ile davranissal niyetleri (yeniden hizmet satin alma ve
baskalarina tavsiye etme gibi) arasinda dogrudan énemli bir iliski yoktur. ligki
dolayhdir. Davranigsal niyetler iizerinde algilanan tatmin ve fiyatin 6nemli ve
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pozitif bir etkisi vardir. Hizmet kalitesi, tatmin ve fiyat aracilig1 ile davranigsal
niyetleri etkilemektedir (Hennessey, vd., 2007).

Bankacilik, kuru temizleme, fast food ve saglik sektorlerinde yapilan
caligmada, hizmet kalitesinin baglilik iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
anlasilmistir. Hizmet kalitesinin tatmin {izerinde anlamli bir etkisi ¢ikmistir. Bu
caligmada, hizmet kalitesi sonucu ortaya ¢ikan tatminin yeniden satin alma
davranigina dogrudan etki ettigi belirlenmistir (Cronin ve Taylor, 1992: 63).
Fast food, bankacilik, saglik ve kuru temizleme sektdrlerinde hizmet kalitesi,
tatmin ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen arastirma
sonuglarina gore, hizmet kalitesi tatmine ve tatmin de yeniden satin almaya yol
acmaktadir. Bu nedenle hizmet isletmeleri yoneticilerinin temel amaglarinin
miisteri tatminini saglamak oldugu ileri siiriilmektedir (Brady, vd., 2002: 27).

Hizmet kalitesine gore miisteri tatminin baglilik tizerinde etkisinin daha
giiclii oldugu diisiincesiyle literatiirde sadece tatmin ve baglilik arasindaki
iligkiyi test eden bazi arastirmalar da vardir. Ornegin, otel miisterileri iizerinde
yapilan arastirma sonuclarina gore, otel rezervasyonlarini ve seyahat acentesi
islemlerini internet iizerinden yaptiran tiiketiciler ile bu islemlerini geleneksel
medya araclariyla yaptiranlarin tatmininin marka bagliligi iizerinde pozitif etkisi
vardir. Ancak pozitif iliski interneti kullananlarda daha fazladir (Shankar, vd.,
2003: 171). Kim ve digerleri tarafindan Kore’de yapilan aragtirmanin amaci,
internet hizmet performansinin miigteri tatmini ve baglilik iizerindeki etkisini
belirlemektir. Bu arastirma sonuclarina gore, tiiketici tatmini ile baglilik
arasinda 6nemli dlglide pozitif yonlii bir iliski vardir (Kim, vd., 2007: 826).

Ulkemizdeki GSM sektdriinde yapilan arastirmanin amaci, miisteri
sadakati, memnuniyet, giiven ve degistirme maliyeti arasindaki iliskileri
belirlemektir. Arastirma sonuglarina gore, memnuniyet ile sadakat arasinda
anlamli bir iligki vardir (Karaguha, vd., 2004: 46). Bir diger arastirmada ise,
algilanan saglik hizmeti kalitesi, deger, hasta tatmini ve davramigsal niyet
arasindaki iligkilerin arastirilmasi amaglanmistir. Arastirma sonuglari, algilanan
saglik hizmeti kalitesi, hasta tatmini ve davranigsal niyet arasinda anlamli
iligkilerin bulundugunu ve hizmet kalitesinin hasta tatmini ve davranigsal niyeti
etkileyen en 6nemli degisken oldugunu gostermistir. Ayrica, bulgular, hasta
tatmininin davranigsal niyet iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur (Dursun ve Cerg¢i, 2004: 7-8).

Yukarida siralanan ¢aligmalar miisteri tatmininin her haliikarda marka
baghligini etkileyen oOnemli bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirma sonuglari, bu etkilemenin pozitif yonde oldugu konusunda fikir
vermektedir. Dolayisiyla asagidaki hipotezler gelistirilebilir.

H3: Mobil iletisim sektoriinde algilanan hizmet kalitesi ile marka baglhlig
arasinda pozitif dolayl (miisteri tatmini iizerinden) bir iliski vardr.

H4: Mobil iletisim sektoriinde miisteri tatmini ile marka baghlig1 arasinda
pozitif bir iliski vardur.
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II1. Arastirmanin Metodolojisi

A. Arastirmanin Amaci

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de GSM sektorii hizli bir gelisme
gostermektedir. Tiirkiye’de ilk olarak 1996 yilinda faaliyetlerine basladiklarinda
GSM operatorlerinin abone sayist 700 bin iken, 2007 yil1 itibariyle bu say1 62
milyona ulagmistir (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008: 35). Ancak son
dénemde abone sayisi artis oraninin azalmaya baslamasi ile birlikte GSM
sektorii, miisteri kazanmanin giderek zorlastigi olgunluk asamasina gelmeye
baglamistir. Bu noktada, GSM operatdrlerinin kendi miisterilerinin rakip GSM
operatorlerinin potansiyel miisterileri olabileceginden hareketle, marka baglilig
olusturma yonlii pazarlama stratejilerine daha fazla 6nem vermesi gereken bir
doneme girilmistir (Barutgu, 2007: 357). Ozellikle numara tasinabilirligi
uygulamasmin baslamasi, marka bagliligi olusturmanin 6nemini bir kat daha
artirmigtir.  Clinkii misterilerin operator degistirme maliyetleri azalmistir.
Literatiirde verilen arastirmalarin sonuglari, marka bagliligi saglamada en
onemli faktorlerden birisinin, hizmet kalitesi oldugunu gostermektedir. Bir
tiikketici kullandigt GSM operatdriiniin hizmet kalitesi ile ilgili algilamalari
olumlu ise, bu onun aynt GSM operatoriinden tekrar hizmet satin almasi
ve/veya GSM operatdriinii bagkalarina tavsiye etmesi gibi egilimlere girmesi
sonucunu dogurur mu? Bu ve buna benzer sorular, sebep-sonug iligkilerine
isaret etmektedir ve pazarlama faaliyetleri bakimindan bu sorulara cevap
bulmak énemlidir.

Bu calismanin da amaci, mobil iletisim sektdriinde algilanan hizmet
kalitesi ile marka bagliligt arasindaki sebep-sonug iliskisinde, miisteri
tatmininin bir aract degisken olarak alternatif bir etki ortaya c¢ikarip
cikarmadiginin belirlenmesidir.

B. Arastirmanin Modeli

Sekil 1’deki arastirma modeli, arastirmanin amaci ve hipotezleri
yaninda; literatiirdeki hizmet kalitesi, tatmin ve marka baglilig1 iligkilerini
inceleyen arastirmalardan yararlanilarak hazirlanmigstir. Sekil 1°de {i¢ faktor ve
bu ii¢ faktorii birbirine baglayan {i¢ iliski vardir. Modeldeki a, b ve ¢
iliskilerinin her birisi bir dolaysiz iliskiyi gdstermektedir. Ornegin “a”, algilanan
hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasinda dogrusal bir iligki olup olmadigin
gostermektedir. Ayrica model, arastirmadaki aract degisken ve degiskenler
arasindaki dolayl1 iliskiyi (c’) gostermektedir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

C. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesi, Giresun il merkezinde oturan on sekiz
yasindan biiyiik cep telefonu kullanicilarindan olugsmaktadir. Arastirmaya GSM
hizmeti veren tiim operatorlerin (Tiirkcell, Avea ve Vodafone) miisterileri dahil
edilmistir. Ancak gizlilik ilkeleri geregince GSM operatdrlerinden miisteri
listesi temin edilemedigi icin arastirma, tesadiifi drnekleme yoluyla secilen
deneklerden, anketi cevaplamak isteyenlerle yiiriitiilmiistiir.

Giresun il merkezinde ne kadar cep telefonu abonesi oldugu konusunda
kesin istatistikler mevcut degildir. Giresun il merkezinin 2007 niifus sayimina
gore niifusu 89241°dir (Giresun Valiligi, 25 Arahk 2008). U¢ GSM
operatoriiniin il temsilcilerinden alman bilgilere gore, abone sayisinin yaklasik
30 bin oldugu tahmin edilmektedir. Altunisik ve digerlerinin farkli 6rnek
biiytiklikleri ve % 5 belirlilik diizeyine gore olusturduklari asgari ornek
biiyiikliikleri tablosuna gore, 30 bin ana kiitle biiyiikliigii i¢in 379 denek
yeterlidir. Ana kiitlenin biiyiikliigii, zaman ve maliyet kisitlari, cevap verme
orani ve aragtirma verilerinin analizinde kullanilacak yontemler dikkate alinarak
(Altunisik, vd., 2005: 126 128), 400 olarak belirlenmistir.

D. Veri Toplama Yontemi

Bu calismada veri toplama araci olarak, yiiz ylize anket yontemi
kullanilmigtir. Nihai anket formu hazirlanmadan 6nce kapsam gegerliligi
yapilmistir. Kapsam gecerliliginde, ol¢egi olusturan maddelerin, oSlgiilmek
istenen davranist 6lgmede nicelik ve nitelik olarak yeterli yada uygun ifadeler
olup olmadigina bakilir. Bir baska deyisle, “6lcek maddeleri ol¢iilmek istenen
davranigi yansitiyor mu?” sorusunun cevabi aranir. (Biiyiikoztirk, 2004: 162).
Kapsam gecerliligi i¢in 6nce, GSM sektoriinde calisan uzman kisilerin
gorlislerinden yararlanilmistir. Sonra, 6n anket c¢aligmasi yapilarak, anket
sorulari GSM hizmetlerinden yararlanan kisiler iizerinde test edilip, gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Son olarak da, tiiketici davranislart ve Tiirk Dili ile
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ilgili 6gretim elemanlarina bagvurulmustur. Yapilan miilakatlarin sonucuna gore
6lcegin kapsam gecerliligi saglanmaya ¢aligiimstir.

Aralik 2008’de bes anketor araciligiyla uygulanan anket, bes boliimden
olusmaktadir. Birinci bdliimde cevaplayicilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet,
yas, egitim, gelir, medeni durum, meslek) ve hangi GSM operatoriinii
kullandiklar1 sorulmusgtur. Birden ¢ok GSM operatorii kullananlarin en ¢ok
kullandiklar1 operatorii igaretlemeleri ve sonraki sorulart da ona gore
cevaplamasi istenmistir. ikinci ve iiciincii béliimlerde, servqual hizmet kalitesi
Olceginden (Parasuraman, vd.: 1988: 12-40; Zeithaml, vd., 1990: 23)
yararlanilarak uyarlanan 20 ifade ile tiiketicilerin GSM operatorlerinden
bekledikleri ve algiladiklar1 hizmet kalitesini 5°li likert 6lgegi ( 1= kesinlikle
katilmiyor umu ve 5= kesinlikle katiltyor umu ifade etmektedir) kullanilarak
Olgen yargilara yer verilmistir. Bu bolimlerdeki Ol¢egin gelistirilmesinde,
iilkemizdeki mobil iletisim sektdriinde hizmet kalitesi ile ilgili daha Once
yapilmis calismalardan da (Degermen, 2006: 137 138; Aydin ve Ozer, 2004:
917) yararlanilmistir. Dérdiincii boliimde ise, marka bagliligi literatiiriindeki
aragtirmalardan (Thiele ve Mackay, 2001: 535; Jensen ve Hensen, 2006: 448;
Aydm ve Ozer, 2004: 917) yararlanilarak, miisterilerin tutumsal ve davranissal
marka bagliligin1 Slgen alti adet ifadeye yer verilmistir. Bu ifadelerin
Ol¢iimiinde de besli likert 6lgegi kullanilmistir. Besinci boliimde ise, Oliver
(1980: 463) tarafindan gelistirilen miisteri tatmin Ol¢eginden uyarlanan dort
ifade ile GSM sektoriindeki tiiketicilerin tatmin seviyeleri besli likert 6lgegi ile
Olctilmiistiir.

IV. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Yorumlanmasi

Uygulanan 400 anketten 20 tanesi ¢esitli eksiklikler nedeniyle
degerlendirme dis1  tutulmus ve analizler 380 anket iizerinden
gerceklestirilmistir. Analizler SPSS 13.0 programi kullanilarak yapilmistir. Elde
edilen bulgular esas itibariyle arastirmada tanimlanan ana kiitle i¢in gegerli
olmakla beraber, Tiirkiye geneli i¢in de bir fikir verebilir.

Ornek kitleyi olusturan 380 denegin, % 47.1’i bayan ve % 52.9’u
erkektir. Deneklerin % 54’1, 18-30 yas arasinda yer almaktadirlar. Bu sonuca
gore, arastirmanin Ornek Kkitlesinin yarisin1 gengler olusturuyor denebilir. Bu
olumsuz bir durum degildir. Ciinkii, mobil iletisim ile ilgili arastirmalarda
gengler 6nemli bir yer tutmaktadir (Peters, vd., 2007: 129 145; Muk, 2007: 177
198; Carroll, vd., 2007:79-98). Bunun nedenleri arasinda; genclerin yeni
teknolojilere denemeye agik olmalari, cep telefonlarini ¢ok kullanmalari, bilgiye
hizli ulagmak istemeleri sayilmistir. Dolayisiyla genglerin mobil iletisim igin
ideal bir pazar oldugu sonucuna varilabilir. Ornege giren deneklerin % 50’sinin
geliri 0 ile 500 TL arasindadir. % 46’sin1 {iniversite 6grencilerinin olusturdugu
bir kitle icin bu normal sayilmahdir. Ornek kitlenin 6nemli bir &zelligi de
kullanilan GSM operatériidiir. Ornek kitlenin % 45°i Turkeell, % 36.6’s1
Vodafone ve % 18.4’1i ise Avea kullanmaktadir.
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A. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan &lgek 30 ifadeden olusmaktadir. Olcekteki
ifadeleri gruplandirarak temel faktorlerin belirlenmesi ve ifadeler setindeki
iligkisiz veya zayif iligkili olanlarin tespiti amaciyla, kesfedici faktdr analizi
yapilmistir. Yapilan analizde 6rneklemin yeterli (KMO= 0.88) ve verilerin
normal dagilima sahip (Barlett’s testi: p<0.000) oldugu anlagilmistir (Akgiil ve
Cevik, 2003: 417-428; Biytikoztiirk, 2004: 117). Faktor tiiretme yontemi olarak
temel bilesenler yontemi kullanilmistir (Den Hartog vd., 1997: 25). Ayrica,
analiz sonucu elde edilecek faktorlerin birbirleriyle korelasyona girmemesi ve
birbirinden bagimsiz alt skalalar olusmasi igin orthogonal faktér rotasyonu
(Varimax metodu) uygulanmistir (Akgiil ve Cevik, 2005: 423).

Tablo 1°deki faktor analizi sonuglarina gore, 6z degeri 1’in iizerinde
olan ii¢ faktor ortaya ¢ikmustir. Sekiz ifade ayri faktorlere benzer oranlarda
yiiklendigi i¢in dlgekten ¢ikarilmigtir. Yirmi iki ifadeden olusan dlgegin toplam
varyansi agiklama oran1 % 50.197dir.

Tablo 1°deki birinci faktér algilanan hizmet kalitesidir. Hizmet
kalitesine yonelik Olgek, algilamalardan beklentilerin ¢ikarilmasi sonucu
bulunmustur. 5°li likert Olgcegi uygulanmasi sonucunda “algilama-beklenti”
degerleri en fazla + 4 ve en diisiik -4 degerlerini alir. Geri kalan sonuglar bu
ikisi arasindadir. Uygulanacak analizlerin negatif degerlerden etkilenmemesi
icin, + 4 ve -4 arasindaki tiim degerler, 0 ile 8 arasinda yeniden kodlanmis ve
yeni bir matris elde edilmistir. Bundan sonra yapilan analizler bu yeni hizmet
kalitesi Olgegine gore yapilmistir. Orijinal 6lgekte hizmet kalitesi ile ilgili 20
ifade bulunmaktadir. Faktor analizi sonucu bu ifadelerden altis1 atilmigtir. Kalan
14 ifadeden olusan hizmet kalitesi faktorii toplam varyansin % 27.66’smi
agiklamaktadir. Bu 14 ifade igerisinde literatiirde belirtilen hizmet kalitesinin 5
boyutunun hepsi ile ilgili ifadeler mevcuttur. Hizmetin fiziksel boyutuyla ilgili
iki ifade, “abone merkezlerinin modern goriniisli olmasi” ve “abone
merkezlerinin vitrin diizenlenmesine dnem vermesi”; giivenilirlik boyutuyla
ilgili 2 ifade “ilk seferde dogru hizmet verme” ve “yerine getirilemeyecek
vaatlerde bulunmama”; giiven boyutuyla ilgili {i¢ ifade “iletisimde giliven”,
“miisteri bilgilerinin hatasiz tutulmas1” ve “miisteri bilgilerinin baskalariyla
paylasilmamasi”; empati boyutu ile ilgili {i¢ ifade “miisterilere uygun tarife
secenekleri sunmak”, “caliganlarin miisterilere karst nazik olmasi1”, ve
“caliganlarin her zaman miisteriye yardim etmeye goniillii olmas1”; ve yeterlilik
boyutuyla ilgili “calisanlarin miisterilerin sorunlarini ¢ézebilecek bilgiye sahip
olmas1” ve “miisteri sorunlarini zamaninda ¢dzme” iki ifade vardir. Tablo
1’deki ikinci faktor, miisteri tatminidir. Misteri tatmini ile ilgili 6lgekteki dort
ifadenin hepsi de faktor analizinden sonrada 6lgekte yerini almustir. Ugiincii
faktor ise marka bagliligidir. Marka baglilig: ile ilgili dlgekte 6 ifade vardi.
Faktor analizi sonucu bu ifadeler dérde inmistir. Bu ifadelerin ikisi davranigsal
marka baglilig1 ile diger ikisi de tutumsal marka baglilig ile ilgilidir.
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Tablo 1 ayrica, her bir faktoriin ve toplam dlgegin giivenilirligini ifade
eden alfa katsayilarini da vermektedir. Olgiim araglarinin giivenilirligini
saptamak i¢in yapilan analizlerde, ¢esitli yontemler mevcuttur. Bunlardan en
cok kullanilani, dlgek icerisindeki ifadelerin i¢sel tutarlilik 6l¢iisiinii ifade eden
Cronbach's alfa yontemidir (Yafee, 2003). Bu c¢alismada, bu yontemle
hesaplanan giivenilirlik ol¢iitleri kullanilmistir. Toplam varyans igerisindeki
dogru varyansi dlgen Cronbach’s alfa degeri 0 ile 1 arasinda degisen bir sayidir.
Bu say1 (o) 0.00<a<0.40 ise 6lcek giivenilir degil, 0.40< 0<0.60 ise dlgek diigik
giivenilir, 0.60<a<0.80 ise oldukea giivenilir ve 0.80<0<1.00 ise yliksek derece
giivenilir bir 6lgektir (Akgiil ve Cevik, 2003: 435 436; Alpar, 2003: 381-382).
Tablo 1’de goriildiigii lizere, arastirma Olgeginin toplam giivenilirligi 0.85°dir.
Bu sonug, dlgegin biitiinselliginin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Ug faktdrden algilanan hizmet kalitesinin giivenilirligi 0.88,
miisteri tatmininin 0.87 ve marka bagliliginin 0.63 olmustur.

Tablo 1: Algilanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve Marka Baghligt
Olgegine Iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

IFADELER Fl F2 F3 |Alfa

11k seferde dogru hizmet verme ,750 ,88
Miisteri sorunlarini zamaninda ¢6zme , 737

Iletisimde giiven 731

Verilen soziin zamaninda yerine getirilmesi , 719

Yerine getirilemeyecek vaatlerde bulunmama ,697

Caliganlarin her zaman miisteriye yardim etmeye goniillii olmasi ,692

Miisteri bilgilerinin hatasiz tutulmasi ,689

Caliganlarin miisterilerin sorunlarini ¢dzebilecek bilgiye sahip ,620

Miisterilere uygun tarife segenekleri sunmak ,616

Caliganlarin miisterilere karsi nazik olmasi ,575

Miisteri bilgilerinin baskalariyla paylasilmamasi ,549

Miisteri bilgilerinin hatasiz tutulmasi ,532

Abone merkezlerinin vitrin diizenlenmesine 6nem vermesi ,491

Abone merkezlerinin modern goriiniislii olmas1 ,406

GSM operatdrii seciminden dolay1 pisman olmamak ,878 ,87
Operator secimi ile ilgili dogru bir karar verdigini diislinmek ,842

Operator seciminde akilli bir davranis yaptigini diisiinmek ,829

GSM operatoriiniin ihtiyag duyulan iletisim hizmetlerini istenilen

sekilde sunmasi 744

Kullanilan GSM operatdriiniin gelecekte sadik bir miisterisi , 727 | ,63

Diger operatorlerin servisleri indirimde olsa bile, su anki GSM
i . ,635
operatdriinden hizmet almaya devam etmek

GSM operatorii seciminde markanin énemli olmast ,594

Bulunulan bolgede GSM operatoriiniin hizmetleri eksik sunulsa

bile, ayn1 operatorde kalmay1 tercih etmek 349
Faktor Oz degeri: 5,99 | 3,49 | 143
Faktoriin Ag¢ikladigl Varyans Yiizdesi: 27,6 15,8 6,52
Aciklanan Toplam Varyans (%): 6 8 50,19
Olgegin Toplam Giivenilirligi ,85

F1: Algilanan Hizmet Kalitesi, F2: Misteri Tatmini, F3: Marka Baglilig1
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B. Hipotezlerin Testi

Mobil iletisim sektoriinde algilanan hizmet kalitesi ile miisteri tatmini
ve marka bagliligi arasindaki iligkilere yonelik olarak belirlenen hipotezler
regresyon analizi ile test edilmistir. Modeldeki aracilik etkisinin istatistiksel
olarak anlamliligii test etmek icin ii¢c regresyon esitligi kullanilir. Tablo 2’de
verilen bu esitliklerin birincisinde, miisteri tatmini (aract degisken) iizerinde
algilanan hizmet kalitesinin (bagimsiz degisken) etkisi arastirilmaktadir. Ikinci
esitlikte, algilanan hizmet kalitesinin marka bagliligt (bagimli degisken)
iizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Ugiincii esitlik ise, marka baglilig1 iizerinde
hizmet kalitesinin aract degisken ile beraber etkisi arastirilmaktadir. Aracilik
etkisinden s6z edebilmek igin, iic sartin var olmasi gerekir. Bu sartlardan
birincisi, bagimsiz degiskenin araci degiskeni etkilemesidir. ikincisi, araci
degisken olan miisteri tatmini ile bagiml degisken olan marka baglilig1 arasinda
anlamli bir iliski olmalidir. Ucgiinciisii ise, bagimli degisken iizerinde, bagimsiz
degiskenin etkisi ikinci esitlikte oldugundan daha az olmalidir. Eger bagimsiz
degisken bagimli degisken iizerinde higbir etkiye sahip olmuyorsa, bu durumda
tam bir aracilik iligkisi vardir. Bagimli degisken iizerinde, bagimsiz degiskenin
etkisi ikinci esitlikte oldugundan daha az ise, kismi aracilik vardir (Baron ve
Kenny, 1986: 1176 1177; Preacher ve Hayes, 2004: 717-718). Bu ag¢iklamalar,
aragtirmanin modeli lizerinde gosterilen semboller araciligiyla, su sekilde
formiile edilebilir:
M= a X+e2: Bagimsiz degisken (X) arac1 degiskeni (M) etkiler.
Y= cX+el: Bagimsiz degisken (X) bagimli degiskeni (Y) etkiler.
Y= c¢’X+bM+e3: Bagimsiz degisken (X) ve aract degisken (M) bagimh
degiskeni etkiler. Araci degisken dikkate alindiginda, Y {iizerinde X’in etkisi
eger sifirsa (X ile Y arasindaki iligki anlamsizsa), tam aracilik etkisi vardir. Y
iizerinde X’in etkisi azalirsa (c’< ¢), kismi araciliktan so6z edilir.
Toplam etki= a*b+c’: Bagimli degisken (Y) iizerinde (X) in direkt ve dolayh
etkilerinin toplamudir.

Tablo 2: Regresyon Analizi Sonuglar

1. Esitlik: 2. Esitlik: 3. Esitlik: Bagimli degisken=
Araci Degisken | Bagimli f (bagimsiz degisken ve araci
= Degisken = degisken)
f (bagimsiz f (bagimsiz
degisken) degisken)
Degiskenler (a) (©) () (b)

X-»M->Y* B=.14 p=.19 p=.13 B=.40
t=2.76 t=3.60 t=2.69 t=8.58
p= 0,006 p= 0,000 p= 0,007 p= 0,000
S.Hata=0.066 | S.Hata=0.068 | S. Hata= S. Hata=

0.062 0.048

*X: Algilanan hizmet kalitesi, M: Miisteri Tatmini ve Y: Marka Baglilig1
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Tablo 2’den anlagilacagi gibi biitiin esitliklerde p degeri 0.05’in
altindadir. Dolayisiyla biitiin iligkiler anlamlidir. Birinci esitlige gore, algilanan
hizmet kalitesinin miisteri tatmini {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir (B
=.14, p< 0,05). Dolayisiyla birinci hipotez kabul edilmelidir. Ikinci esitlikteki
sonuclara gore de algilanan hizmet kalitesinin marka bagliligi iizerinde
dogrudan pozitif ve anlaml bir etkisi vardir (= .19, p< 0.001). Bundan dolay1
ikinci hipotezde kabul edilmelidir.

Dolayl iligki i¢in ii¢ sartta yerine getirilmistir. Ancak tam aracilik
yerine kismi aracilik vardir. Cilinkii “c” anlamlidir ve bagimli degisken (Y)
lizerinde bagimsiz degiskenin (X) etkisi azalmaktadir. Azalmaya neden olan
etki miigteri tatmininin aracilik etkisidir. Bu aracilik etkisinin ne dlgiide anlaml
oldugunun bulunmas i¢in Sobel tarafindan gelistirilen ve kendi adiyla anilan
Sobel testi kullanilir. Bunu i¢in asagidaki formiil yardimiyla a*b degerine ait
standart hatanin hesaplanmasi gerekmektedir. a*b degeri c-c’ degerine esittir.
Daha once belirtildigi gibi c-¢’ degeri aracilik etkisinin miktar1 olmaktadir.

Sab =Z-degeri= a*b/Karekok(b’*s,” + a’*s,’)

Bu formiilde yer alan s,” ve s,° degerleri a ve b degerlerine ait standart
hatalardir. Formiildeki ab degeri a ve b ¢arpimma isaret etmektedir. s,” =a/ta ve
s;’= b/tb’dir. ta ve tb, a ve b degerlerine ait t degerleridir. Yukarda verilen
formiil yaklagik olarak Z dagilimina tabidir (Sobel, 1982: 290 312).

Giliniimiizde Sobel testini hesaplayan bilgisayar programlar1 mevcuttur
(Preacher ve Leonardelli, 2009). Yapilan hesaplamaya gore c-c’= .06’ya ait z-
degeri 2.055 ve p< 0.05’dir. Bu sonuca gore, algilanan hizmet kalitesi ile marka
baglilig1 arasinda miisteri tatmini ilizerinden bir dolayl iliski vardir. Dolayisiyla
ticlincli hipotez de kabul edilmistir. Aracilik etkisi i¢in sartlardan birincisi,
miisteri tatmini ile marka baglilig1 arasinda anlamli bir iliskinin var olmasi idi.
Yukarida da belirtildigi gibi bu saglanmistir. Ancak, acaba miisteri tatmini
bagimsiz bir degisken olarak diislintildiigiinde; miisteri tatmini ile marka
baglilig1 arasinda anlamli bir iliski var midir? Yapilan regresyon analizinde bu
iligkiye ait beta katsayis1 0.42 ve p< 0.001 oldugu i¢in, miisteri tatmini marka
bagliligin1 pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla dordiincii hipotezde kabul
edilmektedir.

V. Sonuc ve Oneriler

Giresun’daki 380 mobil iletisim miisterisi {izerinde yapilan arastirma
sonuclari, literatiir kismindaki c¢alismalarla benzerlikler ve farkliliklar
gostermektedir. Arastirmanin temel amacina yonelik olarak yapilan analizlerin
sonucuna gore, hizmet kalitesi ile marka baglilig1 arasinda anlamli ve dogrudan
pozitif bir iliski vardir. Bu sonu¢ mobil iletisim sektoriinde (Degermen, 2006:
191-192; Kim, vd., 2004: 145-159; Aydin ve Ozer, 2004: 919-920) ve diger
sektorlerde (Zeithaml vd., 1996: 37-43; Clottey, 2008: 43) yapilan arastirmalar
tarafindan da dogrulanmaktadir. Spor turizmi miisterileri iizerinde yapilan bir
arastirmada ise, hizmet kalitesi ile marka bagliligi arasinda iliski olmadig:
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ortaya ¢ikmistir (Kouthouris, 2005: 1009). Bu sonuca gore, miisteri tatmininin,
hizmet kalitesi ile marka baglilig1 arasindaki aracilik etkisi tam bir aracilik
degildir. Sadece beta katsayilarinda (B=.19’den p=.13’e azalis) gozlenen azalis
nedeniyle, kismi bir aracilik oldugu goriilmektedir. Aracilik etkisinin anlaml
olup olmadigini anlamak igin yapilan Sobel testi sonucuna gore, .06’lik azalig
anlamhidir (z-degeri 2.055 ve p< 0.05). Dolayisiyla algilanan hizmet kalitesi ile
marka baglilig1 arasinda miisteri tatmini araciligiyla bir dolayli etki vardir. Bu
dolayl etki bazi uluslararasi arastirmalarda da mevcuttur (Hennessey vd., 2007,
Cronin ve Taylor, 1992: 63; Brady, vd., 2002: 27). Ancak Tiirkce literatiirde
mobil iletisimde algilanan hizmet kalitesi ve marka baglilig: iliskisi {izerine
migteri tatminini aracilik etkisini inceleyen c¢aligmaya ulasilamamisgtir.
Degermen (2006), sadece mobil iletisimde hizmet kalitesinin miisteri bagliligi
iizerindeki etkisini incelemistir.

Aragtirma sonuglari, mobil iletisim sektdriinde hizmet kalitesi, miisteri
tatmini ve marka bagliligi arasinda 6nemli bir etkilesim oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu etkilesim, marka bagliligi olusturmak isteyen isletmelere
onemli ipuglart vermektedir. Soyle ki, isletmeler marka baglilig1 igin hizmet
kalitesini artirmalidirlar. Ancak sadece hizmet kalitesini artirmak yeterli
degildir. Ayn1 zamanda miisteri tatmini de saglanmalidir. Yani, hizmet kalitesi
misteri tatminini saglayacak sekilde artirilmalidir. Misterilerin ne istedigini
bilmeden, onlarin istek ve ihtiyaglarini anlamadan hizmet kalitesini artirmak
marka bagliligin1 saglamada yeterli degildir. Buda bizi toplam kalite yonetimine
ve modern pazarlama anlayisina gotiiriir. Toplam kalite anlayisina gore kalite,
bir mal ya da hizmetin alicinin isteklerine uygunluk derecesidir (Bozkurt ve
Asil, 1995: 34). Oyle ise, bir mal ya da hizmet alicisinin isteklerine ne kadar
uyuyorsa o kadar kaliteli demektir. Bir malin veya hizmetin kalitesini
artirabilirsiniz. Kalite artisina bagl olarak da fiyati da artar. Fakat artik o mal ya
da hizmeti pazarda alacak miisteri yoktur. Dolayisiyla kaliteyi artirmak hicbir
ise yaramamistir. Cilinkii malin fiyatt miisterilerin satin alma giiciinii agmustir.
Bir malin kaliteli olarak algilanmasi i¢in miisterinin satin alma giicline de uygun
olmasi gerekir.

Aragtirmanin ortaya koydugu diger bir sonug ise, hizmet kalitesinin
miisteri tatminini pozitif yonde etkilemesidir (B =.14, p< 0.01). Bu sonu¢ da
modern pazarlama anlayisimin  mobil iletisim sektoriinde uygulanmast
gerekliligini desteklemektedir. Hizmet kalitesi tiiketicilerin isteklerine uygun
olarak artirilirsa miisteriler tatmin olur. Arastirmanin ortaya koydugu dordiincii
sonu¢ da, miisteri tatminin bagimsiz bir degisken olmasi durumunda, marka
bagliligimi pozitif olarak etkiledigidir (B= 0.42 ve p< 0.001). Sonucta tatmin
olan miisterilerde marka baglilig1 gelisir. Sonug¢ olarak isletmeler, yapacaklar
pazarlama arastirmalar1 ile pazardaki tiiketicilerin isteklerini ve satin alma
giiclerini belirlemeli ve bunlar1 dikkate alarak kalite Ozelliklerini tespit
etmelidirler.
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