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GSM OPERATORLERiI SEKTORUNDE MARKA SADAKATINi ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLENMESI; UNIVERSITE OGRENCILERi UZERINE BiR UYGULAMA

Giilay 6ZALTIN TURKER®, Ali TURKER?

OZET

Tulketicilerin belli bir markayi duzenli ve tutarli sekilde satin alma egilimi olarak tanimlanan marka
sadakati pazarlama literatiriinde yogun ilgi géren bir kavramdir. Bu ¢alismanin amaci, gsm operatérleri
sektorinde marka sadakatini olusturan faktorlerin belirlenmesidir. Galisma iki ana bdlimden
olusmaktadir. Kavramsal ¢ercevenin cizilmeye calisildigi literatlir taramasi boliminde marka ve marka
sadakati tanimlari yapilmis, marka sadakatinin isletmeler icin dnemine deginilmistir. Ayni bolimde,
marka sadakatini etkiledigi dislinilen faktorlerin tanimlari da yapiimistir. Calismanin teorik bolimiinde
ortaya konan faktorlerin marka sadakati ile iliskilerinin 6lgilmesi 952 (niversite 6grencisi lzerinde
uygulanan anketler ile saglanmistir. Anketlerin analiz sonuglari ¢alismanin ikinci bélimiinde yer
almaktadir. Arastirma sonucunda; marka imaji, markaya giiven, misteri memnuniyeti, algilanan deger,
degistirme maliyeti ve algilanan kalite faktorlerinin marka sadakatine anlamli etkileri oldugu ortaya
cikmistir. Ozellikle miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve markaya giiven faktérleri marka sadakati
olusturmada son derece 6nemli faktorler olarak ortaya g¢ikmaktadirlar. Arastirmanin sonug bélimiinde
soz konusu iliskiler degerlendirilerek isletme yoneticilerine, pazarlamacilara ve pazarlama
arastirmacilarina éneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, GSM Operatorleri

DETERMINING THE FACTORS EFFECTING CUSTOMER LOYALTY IN GSM OPERATORS SECTOR: AN
APPLICATION AMONG THE UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Brand loyalty which is defined as customers buying tendency of a specific brand regular and consistent is
a concept attracting intensive attention in marketing literature. The purpose of this study is to
determine the factors effecting customer loyalty in GSM operators sector. The study consists of two
main parts. In literature search part where it is tried to draw conceptual framework, brand and brand
loyalty definitions are described and the importance of brand loyalty for business firms is mentioned. In
same part, definitions of the factors which are thought to effect brand loyalty are made. Measuring of
relations between brand loyalty and the factors which are presented in theoretic part of this study is
provided by the questionnaires applied on 952 university students. Analyse of the questionnaires takes
part in second part. As a result of research it ensued that brand image, brand reliability, customer
satisfaction, perceived value, conversion cost and perceived quality factors have significant effects on
brand loyalty. Especially customer satisfaction, perceived value and brand reliability came out as most
important factors in constituting brand loyalty. In conclusion part suggestions are presented to business
administrators, marketing experts and marketing researchers by evaluating of these relations.
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GiRiS

Marka, Uretici veya satici firmanin Grin veya hizmetlerini tanilayabilmek, pazardaki diger
isletme Urlin veya hizmetlerinden ayirt edebilmek igin kullanilan isim, terim tasarim, sembol veya bu
kavramlarin birlesimidir (Gllmez ve Dortyol, 2009:169). Cagimiz pazarlama diinyasinin yogun rekabet
ortamlarinda rakiplerinden bir adim daha 6ne geg¢me amaci guden isletmeler marka olusturma
stratejilerine  6nem vermektedirler. Ancak teknolojinin gelismesi, bilgi alisverisinin hizlanmasi,
kiiresellesme gibi etmenler isletmelerin Urettikleri Grunlerin ve gergeklestirmis olduklari pazarlama
stratejilerinin rakipleri tarafindan hizla kopya edilebilmesini saglamaktadir. Emtialasma olarak da
tanimlanan bu durum nedeniyle pazarlarda birbirinin benzeri kalitede ve fiyatta ¢ok sayida {riin ortaya
cikmaktadir. Tiketicilerin ¢ok fazla alternatif sahibi olmalar ise onlarin daha sik marka degistirme
egilimine gitmelerine neden olmustur. Basta doymus olarak tanimlanan rekabetin en yogun oldugu
sektorlerin pazarlari olmak lzere biitlin sektor pazarlarinda musterilerde marka sadakati olusturulmasi
temel problem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka sadakatini, tuketicilerin, pazarda ihtiyaglarini
karsilayacak, benzer kalitede, benzer oOzelliklerde ve benzer fiyatlarda baska markalar bulunmasina
karsin, uzun bir sire igin belirli tek bir markayi israrla tercih etmesi durumu olarak tanimlamak
mimkindir (Gllmez ve Doértyol, 2009:172).

isletmeler ancak miisterilerini memnun edebildikleri siirece ayakta kalabileceklerdir. Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, misteri sadakati i¢in 6n kosuldur (Oliver, 1999: 43). Her ne kadar her
memnun misteri sadik milsteri anlamina gelmese de misteri memnuniyeti misteri sadakatini arttirici
bir faktordir. Musteri memnuniyetinin yani sira; algilanan kalite, algilanan deger, marka taninirhigi, imaj,
given, beklenti ve degistirme maliyeti gibi faktorlerde literatiirde yer alan galismalar icerisinde marka
sadakatini etkileyen faktorler icerisinde yer almaktadir (Simsek ve Noyan, 2009: 123).

Tirkiye’de hizla gelismekte olan sektdrlerden biri de gsm operatorlagidir. Turkcell, Avea ve
Vodafone markalarindan sonra TTNET Mobil, BIMCell ve PTTCell markalarinin da pazara girmesi ile
rekabetin giderek arttigi bir pazar haline gelen gsm operatorligi pazari Turkiye icin dnemli sektérlerden
biri haline gelmistir. Akilli telefonlar, 3G, internetin cep telefonu lGzerinden kullanimi, cep telefonlarinin
kredi karti, fotograf makinesi, mp3 calar, video oynatici vb. bircok arag olarak kullanilabilir olmasi bu
cihazlarin ve dolayisiyla da gsm operatorlerinin insanlarin hayatlarina daha ¢ok girmelerine neden
olmustur. Ozellikle yeni markalarin da pazara girmesiyle yogun rekabet ortamini yasanmaya baslandig
gsm operatdrleri pazarinda marka sadakatinin 6nemi de giin gectikge artmaya baglamaktadir. Ozellikle
gerceklestirilen kampanyalarla misterilerin degistirme maliyetlerinin isletmeler tarafindan karsilanir
hale gelmesi, kapsama alani probleminin her gegen giin daha hizli ¢6zimlenmeye baslamasi, hat
degistirme ve yeni hat sahibi olma islemlerinin kolaylastiriimasi gibi etmenler tiketicilerin operatoérlerini
degistirmelerini de kolaylastirmistir. Bu kosullar altinda gsm operatérleri misterilerini elde tutabilmek,
onlari markalarina sadik misteriler haline getirebilmek icin yogun pazarlama faaliyetleri
gostermektedirler.

Bu calisma, isletmeler ve pazarlama arastirmacilari i¢cin bu denli 6neme sahip olan marka
sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin marka sadakati Uzerindeki etki
diizeylerinin ortaya konmasi amaciyla gercgeklestiriimistir. Cep telefonunun en etkin kullanicilarinin
gengler oldugu varsayimindan yola cikarak calisma (niversite Ogrencileri lizerinde uygulanmistir.
Arastirma sonucunda basta misteri memnuniyeti olmak lzere; marka imaji, algilanan gliven, algilanan
deger, degistirme maliyeti ve algilanan kalite ve beklenti diizeyi faktorlerinin tiketicilerin marka sadakati
Gzerinde anlamli etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Arastirma sonuglari pazarlama arastirmacilarina
ve isletmelerin pazarlama departmanlarina marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi agisindan 1sik tutacak niteliktedir.
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Kavramsal Cergeve

Marka, Ureticilerin ya da saticilarin, Grlnlerinin kimligini belirleyen ve rakiplerinden ayirt eden
bir isim, simge, sekil ya da bunlarin birlesimidir (Kotler, 2006: 3). Aaker (2007: 25) markayi, bir veya bir
grup saticinin mallari veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallari ya da hizmetleri rakiplerinkinden
farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya sembol olarak tanimlamistir. Diger bir tanima gore
ise marka, herhangi bir isletme tarafindan Uretilerek araci kurum veya kurumlar tarafindan piyasaya
sunulmakta olan uriinlere bir kimlik kazandiran ilgili Grtinii rakiplerden farkli kilan bir terim, sembol, sekil
veya bunlarin birlesimidir (Benned, 1988). Tanimlardan da anlasilacagi gibi marka c¢ok boyutlu bir
kavramdir. Markayi, sadece isim ya da sadece sekil olarak tanimlamak yetersiz kalacaktir. isim ya da
seklin yani sira renk, sembol, ses ve hatta koku dahi bir marka olma potansiyeli tasiyabilmektedir. Uretici
firmanin pazarlama kararlari dogrultusunda {riin icin en uygun marka kararlarinin alinmasi
gerekmektedir.

Yapilacak olan satin alma faaliyetinin tiiriine gére markanin etkisi farklilik gostermekle birlikle
yapilan calismalarda, tiketicilerin satin alma asamasinda markali Griinleri daha c¢ok tercih ettigi
gozlemlenmistir. Bunun temel sebebi ise markanin tiketiciye sagladigi bir takim yararlarin bulunmasidir.
Bu yararlar soyle siralanabilir (Rosenberg, 1977; Glineri, 1996; Cemalciler, 1999);

e Markalar giiven verirler. Tiiketiciler genellikle bilmedikleri markasiz Grinleri alarak
kendilerini riske atmak istemezler.

e  Markali Grlnler, markasiz Girinlere gore daha kaliteli olarak algilanir ve tercih edilir.

e  Markalar, Grlnlerin taninmasini kolaylastirir ve bu sayede satin alma sirasinda segim
yapilmasini hizlandirirlar.

e  Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan markalar sonraki
satin almalarda tutum ve inanglari olumlu veya olumsuz yénde etkiler.

e  Markali Grlnler, tiketici icin garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini saglar.

Her ne kadar markalar tiketiciler i¢in yukarida siralanan faydalari sagliyor olsalar da ginimiz
pazarlarinda ayni Uriin tirinde birden fazla benzer kalitede marka olmasi tiiketiciyi markalar arasindan
birini tercih etmek zorunda birakmaktadir. Mevcut durumda tiketici tercihini ihtiyaglari, beklentileri,
zevkleri gibi bircok faktorden etkilenerek yapmaktadir. Ancak yukarida, doérdiinci maddede de ifade
edildigi gibi, dnceki deneyimler tiketicilerin marka tercihlerini de olumlu ya da olumsuz sekilde
etkileyebilmektedir. S6z konusu durumda tliketici ya ayni markay! tercih etme yoluna gitmekte, ya da
farkli marka alternatiflerini degerlendirmektedir. isletmelerin amaclari ise tiiketicilerin her seferinde
kendi markalarini tercih etmelerini saglamaktadir. Bu amag¢ “marka sadakati” kavramini ortaya
cikarmaktadir.

Tablo 1: Marka Sadakati Tanimlari (Demir, 2012: 106)

Yazar Marka Sadakati Tanimi
Cunnigham (1956) Marka sadakati, toplam satin almalar icerisinde en gok satin alinan markadir.
Marka sadakati “markalanmis Grtnlere yonelimli/meyilli se¢im davranisi” dir.
Tucker (1964
ucker ( ) Marka sadakati, goreli olarak daha sik satin almadir.
Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak ayirmistir. Sahte marka
Day (1969) sadakati bir markanin aliskanliktan/eylemsizlikten dolayi tekrar satin alinmasi,

gercek marka sadakati ise baghliga dayanan olumlu marka tutumu ve istikrarli
satin almadir.

Marka sadakati 1-Egilimli, 2-Davranissal bir tepki ile 3-Zaman igerisinde ifade

Jacoby (1971) edilen (surekli), 4-Bir karar verme birimi tarafindan alinan, 5-Birden fazla
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markanin arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6-Psikolojik slreclerin
fonksiyonudur.

Blattberg ve Sen | Marka sadakatinin davranigsal 6lgitu satin alma siralamasindan ziyade satin
(1975) alinma oranidir.

Jarvis  ve  Wilcox | Sadakati marka farkindahgi indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen markalarin
(1977) kabul edilen markalara orani olarak tanimlamistir.

Marka sadakati, tlketicilerin bir Grin sinifindaki satin almalarinin %50’den

Raj (1982) fazlasini belirli bir markayi satin almalaridir.

Moschis ve Stanle - N . . - e
Y| Farkli iki zaman doéneminde ayni marka igin belirtilen tercihtir.

(1984)

Onkvisit ve Shaw | Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde gosterilen tutarh
(1989) tercihin (tutum ve davranis olarak), bir boyutudur.

Backman ve | Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen

Crompton (1991) adanilmis davranistir.

Kumar, Ghosh ve

Tellis (1992) Markaya karsi gelistirilen davranissal cekim ve/veya cazibe.

Marka sadakati, bir varliga karsi gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin alma

Dick ve Basu (1994) davranisi arasindaki iliskinin glici olarak kavramlastirilir.

Bloemer ve Kasper | Gergcek marka sadakati, baghlk ile bir sonraki seferde ayni markayi satin alma
(1995) ihtimalinin ¢carpimi ile bulunmustur.

Marka sadakati, durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranisina neden
olabilecek pazarlama ¢abalarinin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir
Urliin veya hizmetin istikrarl olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiketici
olunacagina dair glicli baghliktir.

Oliver (1999)

Marka sadakati, tiiketicinin bir Griin kategorisinde, fiyati igin degil ama algilanan

Chaudhuri (1999) kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almayi tercih etmesidir.

Tiketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami yoniinde hizmet saglayicidan
daha biyilk oranda hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin alim gibi
cesitli davraniglar gosterme niyetidir.

Sirdeshmukh, Singh
ve Sabol (2002)

Tiketici sadakati, ylksek marka tercihine ve siirekli satin almayla sonuglanan,

Hall 2004
allberg (2004) markaya duygusal olarak baglanmadir.

Tuketiciler satin alma sonrasi Urlinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati, satin

Villas-Boas (2004)
almadan sonra olusur.

Agustin  ve Singh | Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi cesitli
(2005) davranislari meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay ve

Martell (2007) Sadik tliketici, bir yil icerisinde tek bir markayi satin alan tiketicidir.

Kavram, literatiirde, ingilizce karsihg olan “brand loyalty” ifadesinin karsiligi olarak “marka
sadakati”, “marka baghhg” veya “marka bagimhligl” olarak adlandirilmaktadir. Ancak bu ¢alismada s6z
konusu kavramlardan literatirde daha ¢ok yer etmis olan “marka sadakati” kavrami kullanilacaktir.
Marka sadakati, musterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini gostermektedir (Aaker, 2007:
58). Pazarlama akademisyenleri ve yoneticileri tarafindan oldukea ilgi ceken marka sadakati birgok yazar
tarafindan incelenmistir. Literatlirde, marka sadakatine iliskin tanimlardan belli bashlari Tablo 1'de
verilmistir.

Tanimlar incelendiginde marka sadakatinin genellikle tekrar satin alma, tiketicinin ayni markayi
devamli olarak tercih etmesi seklinde tanimlandig gézlemlenmektedir. Ancak bu noktada, Day’in (1969)
yapmis oldugu tanim farklilk gostermektedir. Day’in taniminda marka sadakati gercek ve sahte olarak
ikiye ayrilmistir. Genel olarak zorunluluktan ya da aliskanlktan kaynaklanan tekrar satin almalar sahte

marka sadakati; bir markanin alternatiflere ragmen tercih edilmesi, s6z konusu markanin bulunamamasi
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durumunda satin alma faaliyetinden vazgegilmesi, markaya karsi duygusal bag kurulmasi gibi érnekler
ise gercek marka sadakati olarak tanimlanmistir (Day,1969).
Gergek marka sadakati ve sahte marka sadakati kavramlarini Dick ve Basu (1994: 101) sekil 1’deki gibi
actklamislardir.
Tekrarli Satin Alma
Yiiksek Disiik

. . Yuksek | Gergcek Sadakat | Gelismemis Sadakat
Goreceli

Tutum
Diigiik | Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 1: Marka Sadakati Dizeyleri

Dick ve Basu’ya (1994: 101) gore goreceli tutum ve tekrar satin alma davranisinin ylksek ve
diistik olmasi durumuna gére misteri sadakati agisindan dort farkli durum s6z konusu olmaktadir. Day’in
(1969) tanimina paralel olarak, yazarlar, dusuk diizeydeki tutuma ragmen yuksek diizeydeki tekrar satin
alma davranisini “sahte sadakat” olarak tanimlamislardir. Bununla birlikte; yiksek diizeydeki tutuma
ragmen dusik tekrar satin alma davranisinin gézlenmesi “gelismemis sadakat olarak tanimlanmistir.

Aaker (2007: 59) ise calismasinda marka sadakati kavraminin cesitli seviyeleri oldugunu
belirterek her seviyenin farkli bir pazarlama giiciinii, yonetilecek ve degerlendirilecek farkh bir tir varligi
simgeledigini ifade etmistir. Yazar, her Urin tiriinde bu basamaklarin tamaminin bulunmadigini ifade
etmekle birlikte; tabaninda fiyata kargi hassas olan, markalarini sik sik degistiren tiiketicilerin
“sadakatsiz” tlketicilerin, zirvesinde ise “sadik alicilar”in bulundugu bir piramit ile marka sadakatinin
seviyelerini belirtmistir (Sekil 2).

Sekil 2’de de gorulebilecegi gibi alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir.
Bu tlr ahlcilar igin her marka uygun algilanmakta ve marka ismi satin almada ¢ok az rol oynamaktadir. Bu
tir alicilar degistiren alici veya fiyat alicisi olarak da ifade edilmektedir. ikinci seviyede ise, triinden
memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilar yer almaktadir. Bu seviyede, tuketiciyi bir
marka degisimine yoneltecek seviyede memnuniyetsizlik boyutu s6z konusu degildir. Bu tir alicilar
aliskanhk ahlcilar olarak nitelendirilmektedir. Day’in (1969) calismasinda ise bu tir alicilarin “sahte
sadakat”e sahip miisteriler olarak nitelendirildigi gézlemlenmektedir. Ugiincii seviyede ise yine memnun
olan tuketiciler yer almaktadir. Ancak bu asamadaki tiketiciler igin degistirme maliyetleri (zaman, para,
performans vb.) 6nem tasimaktadir. Bu tir tuketicileri cezp etmek icin rakiplerin, degistirmek icin bir
dirti veya maliyeti karsilayacak kadar biyik bir ¢ikar sunarak degistirme maliyetlerinin lstesinden
gelmeleri gerekmektedir. Dordiinci seviyede markayi gercekten seven tiketiciler yer almaktadir. Tercih
nedenleri bir sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya yiksek kalite algisi gibi bir cagrisima
dayanabilmektedir. Bu seviyedeki tliketicilerin marka ile aralarinda duygusal bir bag oldugu icin
markanin dostu olarak tanimlanmalari mimkindir. En Ust seviyede ise markaya kendini adamis
tiketiciler yer almaktadir. Bu tiketiciler markayi kesfetmekten, o markanin kullanicisi olmaktan gurur
duymaktadirlar. Markanin kullanicisi olmak onlar igcin ¢ok 6nemlidir. Markaya o denli glivenirler ki
markayi baskalarina da tavsiye ederler (Aaker, 2007: 59).
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Sadik Alici

Markayi Begeniyor-
Arkadas gibi gortyor

Memnun Misteri ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun/Aliskin MUsteri
Degistirmesine gerek yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 2: Sadakat Piramidi

Cagimizda isletmeler muisterilerinin mimkin oldugunca blyik bir kisminin sadakat piramidi
icerisinde (st basmaklarda yer almalari igin c¢aba sarf etmektedirler. Bunun iki temel nedeni
bulundugunu ifade etmek mimkiindir. ilki; yeni misteri kazanmaya calismanin maliyeti var olan
misteriyi elde tutma maliyetlerinden ¢ok daha yiiksek olmaktadir. ikincisi ise; pazarda rekabetin
siddetlenmesi ve musterilerin karsisina benzer 6zellik, kalite ve fiyatta pek ¢ok alternatifin ¢ikmasidir
(Selvi ve Temeloglu, 2008: 115). Sadik musterilerin isletmelere sagladigi pek ¢ok fayda bulunmaktadir.
Bu faydalarin baslicalari asagida siralanmaktadir (Giddens, Hoffman, 2002: 1-2):

o Yilksek satis hacmi: Agir rekabet kosullari altinda biyimeye calisan sirketlerin
firmalarini; misterilerinin géziinde sadik olabilecekleri markalar haline getiremedikleri
durumlarda mdisteri kayiplari nedeniyle satis hacimlerinde ciddi disisler
yasanabilmektedir. Aksi durumlarda ise sadik musteriler isletmelerin satis hacimlerine
ciddi katki yaparak rekabet avantaji elde edilmesini saglayabilmektedir.

e Odiillii Fiyatlandirma Yetenegi: Calismalar; marka sadakati arttikca miisterilerin fiyat
degismelerine daha az duyarli olduklarini géstermektedir. Genellikle musteriler tercih
ettikleri markaya daha fazla 6demeye razi olurlar. Clinkii onlar bu markada diger
markalardan saglayamadiklari essiz bir deger algilarlar.

e Aramak yerine Tutmak: Markaya sadik mdisteriler favori markalari igcin arastirma
yapmayi isterler ve rekabet¢ci promosyonlara karsi diger tlketicilere gore az
duyarhdilar. Bu durum firmalar igin pazarlama ve dagitim giderlerinin dismesine neden
olur. Clnkl yeni bir musteriyi etkilemek elde olan eskiyi tutmaktan ¢ok daha maliyetli
olacaktir.

isletmeler icin bu denli 6nemli olan marka sadakatinin gerceklesebilmesi icin isletmeye ait bir
takim 6n kosullarin yerine getirilmis olmasi gerekmektedir. S6z konusu bu 6n kosullari marka sadakatini
olusturan faktoérler olarak nitelemek mimkindir. Her ne kadar literatiirde farkl érnekleri mevcut olsa
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da temelde marka sadakatini olusturan yedi faktérden s6z etmek mimkindur. S6z konusu yedi faktor;
marka imaji, markaya given, miisteri memnuniyeti, algilanan deger, degistirme maliyeti, algilanan kalite
ve beklenti dlzeyi faktorleridir (Simsek ve Noyan, 2009). Bu galismanin temel amaci da siralanan bu
faktérlerin marka degeri izerindeki etkisini 6lgmektir.

Marka imaji: Marka imaji, tiiketicinin kafasinda marka ile ilgili olusturdugu 6znel ve algisal olgularin
buatinudur (Keller, 1993). Diger bir ifadeyle, tuketiciler bir marka ile ilgili sahip olduklari bitin
deneyimleri ve bilgileri kullanarak zihinlerinde o markanin imajini olusturmaktadirlar. Bununla birlikte,
tiketici gbozinde bir marka imajinin olugabilmesi igin s6z konusu Grini satin almis veya kullanmis veya
kullanan birini gézlemlemis olmasi dahi gerekmemektedir. Marka imaji tiketicinin bir markayla ilgili
cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda da olusabilmektedir. Marka imajinin olusumunda
reklamlarin yani sira, marka hakkindaki toplumun genel izlenimi ve var olan bitin kaynaklardan elde
edilen bitun algilar rol oynamaktadir. Tuketiciye dogru iletilebilmis bir marka imaji hem markanin
karsiladig1 ihtiyaglarin tlketici tarafindan daha iyi anlasilmasini saglamakta, hem de markayi
rakiplerinden ayirmaktadir.  Marka imajinin olusturulmasinda 6nemli paya sahip olan reklam
kampanyalarinin ve marka konumlandirma stratejilerinin olusturulmasinda marka imajini belirleyen Grin
ozelliklerine, kullanici ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve ulke kdkenine
onem verilmektedir. Bu degiskenlerden hangisinde driin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve
kampanyalarda vurgulanmakta, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki
dislncelerinin degistirilmesine galisiimaktadir (Akkaya, 1999).

Markaya Giiven: Chaudhuri ve Holbrook marka giivenini, “tliketicinin, markanin belirli islevlerini yerine
getirmedeki yetenegine inanma istegi” olarak belirtmektedirler (Ciftyilldiz ve Sutltemiz, 2007: 42).
Marka, firma ile tiketici arasinda bir elgi gorevi gorir ve iliskide firmayi, tiiketici karsisinda temsil eder.
Boylece markaya gliven, ayni zamanda firmaya giliveni de ifade eder. Giiven, yonetim ve pazarlamanin
uygulama alanlarinda oldugu kadar, psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi daha pek ¢ok bilimde de énemli
yeri olan bir kavram olarak kabul edilmektedir. Guven, bir kisinin, diger kiside korktugu seyden cok,
arzuladigl seyi bulacagina duydugu inang¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanimda ise giiven,
markanin glvenilirliginden ve amaclarindan emin olmak seklinde ifade edilmektedir (Ciftyildiz ve
Sutlitemiz, 2007: 42). Markaya giiven duyulmasini saglayan ilk boyut, musteriyi tatmin edebilmek igin
ihtiyaclarini karsilama ve kendisine verilen sozleri tutmayi iceren teknik ya da yetenege (uzmanhga)
dayali yapiya sahiptir. ikinci boyut, marka ile tiiketicinin istek ve ihtiyaglari arasindaki iliskide, markanin
tliketicinin zararlarini karsilama, ona karsi iyi niyetle yaklasma faktériini icerir. Ornegin herhangi bir kriz
aninda bile markanin yine de tiiketici yararini 6n planda tutmasidir. Buna gore markaya gliven,
tamamiyla markanin, tiiketicinin yararina yonelik getirileri olacagina duyulan inang olarak ifade edilebilir.
Guvenilir bir marka, Griini gelistirirken, Gretirken, satarken, onarirken ve reklamini yaparken kisaca
Urlnle ilgili her tlrlQ faaliyette bulunurken, siirekli olarak tiketiciye verdigi sozleri tutar ve ona deger
katar.

Miisteri Memnuniyeti: Misteri memnuniyeti, misterinin belirli bir Grin{ satin almasi ve kullanmasi
sonucunda zaman icinde olusan tim tiketim deneyimlerinin bir degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 2009;119). Misteri memnuniyeti, musterilerin fiyat esnekligini duslrerek
fiyata olan duyarliliklarini azaltmakta ve Uriin kalitesinde meydana gelecek kisa sireli dalgalanmalarin
neden olacagl mdisteri kayiplarini minimize etmektedir. Bu nedenle Aaker (2007), mdusteri
memnuniyetini firma icin marka sermayesi gibi 6nemli bir varlk olarak ele almaktadir. Memnuniyet, ilk
deneyimde pozitif etkili bir tepkidir ve daha sonraki Griin alimlarinda énemli bir belirleyici faktordar. Bir
tiketici icin dnceden drinle ilgili herhangi bir deneyimi yoksa o hizmeti satin almak yliksek risk icerir.
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Uriinle ilgili bilgi diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, satin alma konusunda daha iyi bir tercih yapma egilimi
gosterir ve deneyimlerindeki tatmin diizeyi artar. Magin vd.(2003), yaptiklari ¢calismada ¢ogu enddstriyel
Urin dUreten sektorlerde tuketici memnuniyetinin, musteri sadakatinin anahtari oldugunu ifade
etmektedir. Memnun olmus tiiketicilerin ileride sadik musteri olacaklarini ifade etmektedirler.

Algilanan Deger: Algilanan deger, misterinin bir Grlin veya hizmetin maliyeti ile bu Griinden saglanan
butiin faydalar arasindaki karsilastirmalarindan dogan deger algisidir (Hellier, 2003:1765). Algilanan
Deger, musterilerin satin aldiklari Grdnlerin fiyati ile s6z konusu {rinden saglanan faydanin
kiyaslanmasidir. Buna gore, tuketiciler aldiklari drinlerin harcadiklari paraya ve zamana degip
degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve Griiniin faydalarini maliyetleri ile karsilastirmaktadirlar.
Tlketicilerin deger algilarini; Griinin kalitesi, tluketicinin 6dedigi bedeller ve Uriiniin soyut ve somut
ozellikleri olmak Gzere g temel faktor etkilemektedir (Duman ve Yagci, 2006: 96). Bir Grlini satin alan
miisteri, bu Uriinden, kendisine maliyetinden daha fazla fayda yani deger elde etmek istemektedir. Satin
almadan sonra maliyeti ya da faydayi arttiracak veya azaltacak bir deneyim yasanirsa, Grin veya
hizmetin algilanan degeri de artacak veya azalacaktir. Misteri icin deger yaratabilmis olan mal veya
hizmet memnuniyeti arttiracakken, bu degeri yakalayamamis veya faydayi azaltmis olanlar ise
mdisterinin memnuniyetini azaltacaktir. Arastirmalar algilanan deger ile memnuniyet arasinda anlamli
dlzeyde pozitif yonllu korelasyon bulundugunu ortaya koymaktadir (Patterson and Spreng,1997; Hellier
vd., 2003).

Degistirme Maliyeti: Degistirme maliyeti, tiiketicinin bir markadan digerine gegisinde maruz kalacagi tek
seferlik maliyet olarak tanimlanmaktadir (Porter, 1998:10). Ancak s6zl edilen tek seferlik maliyet ile
parasal maliyetin yani sira zaman maliyeti, psikolojik maliyet gibi sibjektif maliyetler de ifade
edilmektedir (Bloemer vd., 1998). Dolayisiyla degistirme maliyetinin objektif maliyetleri de icermesinin
yani sira tiketiciye 6zel, kisiden kisiye degisebilecek maliyetleri de ifade ettigini séylemek miumkinddr.
Jackson (1985) bu tanima paralel olarak, degistirme maliyetinin ekonomik, psikolojik ve fiziksel olmak
Uzere ¢ maliyet tirinln toplami oldugunu ifade etmistir.

Degistirme maliyetine etki eden unsurlar, degisik sektorlere gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen
firmalar musterinin tercih etmis oldugu marka veya firmayi terk edip rakiplerine kaymasini engellemek
icin  musterinin marka degistirme maliyetini arttirmaya c¢alismaktadirlar. Arastirmalar, markalar
arasindaki farkliliklar arttikca marka degistirme maliyetinin arttigi, ilgili sektorde rekabet eden
markalarin sayisi arttik¢a, bir markadan digerine gegme maliyetinin azaldigi, taklit markalarin sayisi
arttikca da bir markadan digerine gegme maliyetinin arttig1 teorik olarak ortaya konulmustur (Tsao ve
Chen, 2005: 436).

Algilanan Kalite: Kalite, bir Grin veya hizmetin, ihtiyaglari karsilama yetenegine dayanan 6zelliklerinin
toplami olup, tiketici isteklerine uygunluk derecesini gosterir (Aaker, 2009;32). Kalite, objektif kalite ve
algilanan kalite olmak Gzere iki tire ayrilmaktadir (Zeithaml, 1988). Objektif kalite ile Grinin gergek
teknik Gstlinligl veya mikemmelligi kastedilmektedir. Bu nedenle ol¢lilebilen kalitenin 6nceden
belirlenmis ideal standartlarla ifade edilmesi mimkindir. Arastirmacilar ve uzmanlar tarafindan ideal
standart veya standartlarin neler oldugu hakkinda fikir birligine varilmadiginda, objektif kaliteyi dlgcen
ozelliklerin segimi ve bu oOzelliklerin agirliklarinin belirlenmesi sorun yaratmaktadir. Zeithaml (1988)
objektif kalitenin mevcut olmadigini ve bitin kalite degerlendirmelerinin slibjektif oldugunu
savunmaktadir. Bu goris, kalitenin ikinci bicimi olan algilanan kalite tanimini desteklemektedir. Algilanan
kalite, misterinin bir UGrin veya hizmetin niteligi, standarda uygunlugu veya standartlarin da Ustiinde
olmasi, islevlerini gerektigi gibi yerine getirebilmesi hakkindaki genel degerlendirmesi olarak
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tanimlamaktadir (Zeithaml, 1988; Olsen, 2002). Bu tanim, kalitenin aslinda goreli bir kavram olmasi ve
kisinin deneyim ve beklentilerine gore degismesini ifade etmektedir.

Beklenti Diizeyi: Bir isletmede sunulan Grinin temel amaci, misteri ihtiyag ve beklentilerini
karsilamaktir. Bu iki terim birbiri ile ilgili olmakla beraber farkl anlamlar icermektedir. ihtiyag; gerekli
olan, istenilen ya da faydali olan bir 6zelligin bulunmasidir. Uriiniin misterilerinin ihtiyacini karsilayacak
ozelliklere sahip olmasi igletmeler igin temel sarttir. Beklenti ise gelecekteki durumu sezinleme ve
onceden fark edebilme, Ozellikle de bilinen bir ihtiyacin karsilanmasindan sonra elde edilebilecek
faydalarin turetilebilmesidir. Beklenti siibjektiftir, degisebilir, stipheli, bulanik ve hatta ifade edilmesi
gogu zaman gii¢ olabilir. Ote yandan ihtiya¢c ve beklentilerin karsilanmasi memnuniyet diizeyini
etkilemektedir (Kasmer, 2005: 35). Uriinden beklentisi yiiksek olan miisterileri memnun etmek daha zor
olabilir. Karsilanmayan beklentiler genel memnuniyeti olumsuz yénde etkilemektedir (Yoon ve Kim,
2000: 131). Uriinden beklentiler arttik¢a, bu beklentilerin karsilanmasi zorlasacak, béylece de riiniin
veya hizmetin algillanan degerini azaltacaktir. Beklentiler diisik oldugunda ise, Grin veya hizmetin
musteri tarafindan algilanan degeri yiksek olacaktir.

ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Glinimuzde isletmelerin temel problemlerinden biri olan sadik musterilerin nasil saglanacagi
probleminin ¢6zlimlenebilmesi i¢in Oncelikle marka sadakatinin hangi faktorlerden ne derece
etkilendiginin ortaya konulmasi gerekmektedir. Literatir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler
Isiginda; marka imaji, markaya gliven, misteri memnuniyeti, algilanan deger, degistirme maliyeti,
algilanan kalite ve beklenti dizeyi faktérlerinin marka sadakatini etkilemekte oldugu 6n gorilmektedir.
Dolayisiyla ¢alismanin temel amacini; marka sadakatini etkiledigi varsayilan bu faktorlerin marka
sadakati Uzerindeki etki duzeylerinin belirlenmesi seklinde 6zetlemek miimkindir. Bu dogrultuda
arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi siralamaktadir:

H1 Marka imajinin marka sadakati Gizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.

H2 Markaya giivenin marka sadakati tizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.

H3 Muisteri memnuniyetinin marka sadakati Gzerinde pozitif yonlu bir etkisi vardir.
H4 Algilanan degerin marka sadakati Gzerinde pozitif yonla bir etkisi vardir.

H5 Degistirme maliyetinin marka sadakati Gzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.
H6 Algilanan kalitenin marka sadakati Gzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.

H7 Beklenti diizeyinin marka sadakati tizerinde negatif yonlu bir etkisi vardir.

Faktorlerin marka sadakati Uzerindeki etkilerinin incelenmesi, marka sadakatini saglamak
isteyen isletmeler icin hangi faktorler Gizerinde hangi pazarlama stratejilerini uygulayacaklarina dair bir
fikir verebilecektir. Ancak s6z konusu yedi faktoriin de birbirleri Gzerinde etkilerinin olusabilecegi gz
ardi edilmemelidir. Bu dogrultuda, Ornegin marka sadakatinin saglanmasi amaciyla musteri
memnuniyetini artirmayi hedefleyen bir isletme, diger faktorlerin de misteri memnuniyeti lzerinde
etkisi olabilecegini gorebilmelidir. Bu nedenle faktorler arasindaki olasi iliskilerin incelenmesi de
arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

Literatiirde cep telefonu markalarina yonelik galismalar bulunmakla birlikte gsm operatorlerine
yonelik benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Cep telefonu kullaniminin tlkemizde hizh bir yayginlasma
gostermesi ve gsm operatorleri sayisindaki artislar bu alanda marka sadakatinin o6lglilmesi geregini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle calisma Ulkemizde faaliyet gOsteren gsm operatorleri Uzerine
kurgulanmistir. Ulkemizde Turkcell, Avea, Vodafone, TTNET Mobil, BIMcell ve PTTcell olmak Uizere alti
gsm operatori faaliyet gostermektedir. Ancak son Ui¢c operatériin pazara yeni girmis olmasi ve pazar
paylarinin ¢ok dusik olmasi nedeniyle ilk ¢ operator galisma kapsamina alinmistir. Calismada,
operatorlere iliskin pazar bilgileri isletmelerin isimleri gizli tutularak verilecektir. Bu nedenle arastirmaya
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dahil edilen operatorler kendi marklari ile degil; A, B ve C operatdri olmak Uzere harflerle ifade
edilecektir.

Ozellikle geng niifusun cep telefonlarini daha ¢ok ve daha bilingli kullandiklari varsayimi {izerine
arastirma evreni olarak Universite 6grencileri belirlenmistir. Calisma, gelistirilen 6lgcegin 9 Eylil
Universitesi biinyesinde &grenim géren énlisans, lisans ve lisansiistii &grenciler Gizerine uygulanmasi
yontemiyle gergeklestirilmistir. Bu baglamda, oncelikle, marka sadakati bilesenlerinin belirlenmesine
y6nelik Simsek ve Noyan’in (2009) gelistirmis olduklari 6lgek bu g¢alisma igin uyarlanmistir. Uyarlanan
olgek; demografik verilerin olusturdugu birinci bolim, telefon operatorlerine yonelik ikinci bolim ve
marka sadakati bilesenlerinin Olglilmesine yonelik 5°li likert olgegi (1- kesinlikle katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3- kararsizim, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) ile hazirlanmis Gglinct bolim olmak
izere toplam {¢ bélimden olusmaktadir. ilk iki bélimde 13 soru, li¢linci bélimde ise katilim
dizeylerinin ol¢lldugl 41 ifade yer almaktadir. Anketin uygulanmasinda tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu ydntemle 1082 ankete ulasiimis ancak
6zensiz doldurulan anketler ve 6nemli derecede kayip veriye sahip anketler elendiginde 952 anketin
analiz icin uygun oldugu gorilmustir. Bu rakamin evreni temsil gucliniin vyeterli oldugu
distntlmektedir.

BULGULAR

Analize tabii tutulan veriler 6ncelikle tanimlayici istatistikler yoéniinden incelenmistir. Tanimlayici
istatistikler ise katilimcilara yonelik veriler ve telefon operatorlerine yonelik tanimlayici veriler olmak
tzere iki baglk altinda incelenmistir.

Tablo 2: Katilimcilar iliskin tanimlayici istatistikler

Cinsiyet Dagilimi f % Egitim Durumu f %
Kadin 507 53,3 Onlisans 530 55,7
Erkek 445 46,7 Lisans 373 39,2
Toplam 952 100 LisansUsti 49 5,1
Toplam 952 100

Gelir Daghmi f %

1000 TL alti 474 49,8 Yag Dagilimi f %
1001-1500 TL 248 26,1 20vyasve alti 248 26,1
1501-2000 TL 124 13,0 21-25yasarasi 475 49,9
2001-2500 TL 63 6,6 26-30yasarasi 185 19,4
2501 ve lzeri 41 43 31vyasvelizeri 43 4,5
Toplam 952 100 Toplam 952 100

Tablo 2’de katilmcilara ait demografik veriler yer almaktadir. Tablo 2’de de gézlemlendigi gibi
arastirmaya katilanlarin % 53,3’UnU erkekler, % 46,7’sini kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilar egitim
durumlari agisindan degerlendirildiginde ise % 55,7’sinin Onlisans, %39,2’sinin lisans, % 5,1’inin ise
lisanslistl egitim 6grencisi oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin gelir durumlarinda %49,8 ile 1000
TL ve alti gelire sahip olanlarin ilk sirayr aldigi gézlemlenmektedir. Katilimcilarin Universite 6grencisi
olduklari ve 6nemli bir kisminin ailelerinden aldiklari hargliklar ile egitimlerini strdirdikleri distnalir
ise bu oran normal karsilanmalidir. 2501 TL ve lzeri gelire sahip olanlarin ¢ogunlugunun ise lisansisti
ogrencileri oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin yas dagilimi degerlendirildiginde ise % 49,9 ile 21-25
yas araliginin en yiiksek aralik oldugu gozlemlenmektedir. Yas aralig yiikseldikce o araliktaki katilimci
sayisinda da bir azalma gozlemlenmektedir.

Arastirmanin amacina uygun olarak, katiimcilara o6ncelikle hangi telefon operatoriini
kullandiklari sorusu yoéneltilmistir. Birden fazla operator kullanan katilimcilardan ise en ¢ok hangisini
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kullaniyorlar ise onu isaretlemeleri istenmistir. Katihmcilarin %22,4’G A, %42,1'i B ve %35,5i C
operatoriini kullandiklarini ifade etmislerdir. Katihmcilara hangi tiir hatta sahip olduklari sorusu
yoneltildiginde ise % 61,4’Unun faturasiz hatta sahip olduklarini ifade ettikleri gozlemlenmistir.
Katihmcilarin %15,9’u disindakilerin hatlarini 1 yildan uzun siredir kullandiklari gézlemlenmektedir. Sire
uzadikga da kullanim oraninin arttigl Tablo 3’de gozlemlenen bir diger durumdur. Bu sonug katilimcilarin
kullandiklari operatérlerin sadik mudsterileri olduklarinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
Katilimcilarin hatlarini ne kadar kullandiklarini 6lgmek amaciyla aylik ortalama harcama miktarlar
sorulmustur. Katiimcilarin % 32,2’sinin 18-26 TL arasi harcama yaptiklari gdzlemlenmektedir. Diger
miktar araliklarinda ise nispeten dengeli bir dagilim oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 3: Telefon Operatérine iliskin tanimlayici istatistikler

Telefon Operatorleri  f % Hat Tiirii f %

A Operatori 213 22,4  Faturali hat 367 38,6
B Operatori 401 42,1 Faturasiz/kontorli hat 585 61,4
C Operatori 338 35,5 Toplam 952 100
Toplam 952 100

Hattin Kullanim Suiresi  f % Aylik Harcama Miktari f %
1yildan az 151 15,9 18 TL /100 kontorden az 211 22,2
1-3yil 228 23,9 18-26 TL/100-150 kontor 307 32,2
3-5yil 244 25,6  26-42 TL/150-250 kontér 230 24,2
5 yildan fazla 329 34,6 42 Tl'den (250 kontor) fazla 204 21,4
Toplam 952 100 Toplam 952 100

Katiimcilarin, kapsama alani ve tarife lcretleri agisindan arastirmaya dahil edilen telefon
operatorlerini degerlendirmeleri istenmistir. S6z konusu soruda her katilimci kendi kullandigi telefon
operatoriine ait kapsama alanini ve tarife lcretini degerlendirmistir. Operatorlere ait s6z konusu
degerlendirmeler Anova analizi ile karsilastirilmis ve sonuglar Tablo 4’de verismistir. Tablo 4’de de
gozlemlendigi gibi, gerek kapsama alani agisindan gerekse tarife licreti agisindan telefon operatorleri
arasinda anlamli farkliiklar bulunmustur (p<0,05). Ortalamalar incelendiginde ise, kapsama alani icin B
operatoriiniin 3,98 ile en yiksek, C operatériiniin ikinci ve A operatoriiniin Uglincu sirada yer aldiklar
gozlemlenmektedir. Bu sonugtan hareketle katilimcilarin goéziinde kapsama alani en genis telefon
operatoriiniin B, en disik telefon operatériniin ise A oldugunun ifade etmek mumkindir. Tarife
licretlerine ait aritmetik ortalamalar incelendiginde ise en yiiksekten itibaren ortalamalarin sirasiyla; A
(2,98), B (2,95) ve C (2,66) olarak gerceklestigi gozlemlenmektedir. Bu sonuglardan hareketle, katilimcilar
acisindan en ekonomik telefon operatorinin C oldugunu ifade etmek mimkiindiir.

Tablo 4: Telefon Operatérlerinin Anova Analizi ile Karsilastiriimasi

Operator N X Std. Sapma | F P
C Operatoru | 213 | 3,74 | ,91
KAPSAMA ALANI | A Operatoru | 401 | 3,39 | ,98 34,05 | ,000

B Operatori | 338 | 3,98 | ,99

C Operatorii | 213 | 2,66 | 1,04
TARIFE UCRETI A Operatérii | 401 | 2,98 | ,92 7,75 | ,000
B Operatori | 338 | 2,95 | 1,04
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Tablo 5: Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve ifadeler | Faktor Yiikii | Oz Deger | Agiklanan Varyans (%) | a
BEKLENTI 36,411 11,915 ,909
BEKLENTI3 ,830

BEKLENTI4 ,828

BEKLENTI6 ,801

BEKLENTIS ,799

BEKLENTI2 ,766

BEKLENTI7 ,752

BEKLENTI1 ,701

GUVEN 9,541 9,357 ,871
GUVEN3 ,743

GUVENS ,707

GUVEN4 ,687

GUVEN2 ,654

GUVEN1 ,576

iMA) 5,330 8,608 ,866
IMAJ3 ,789

IMAJ4 ,747

IMAJ2 ,741

IMAJ5 ,726

IMAJ1 ,659

KALITE 4,023 8,465 ,885
KALITE3 ,786

KALITE4 ,753

KALITE1 ,659

KALITES ,628

KALITE2 ,626

DEGER 3,426 7,926 ,864
DEGER3 ,731

DEGER2 ,723

DEGER1 ,689

DEGER4 ,675

SADAKAT 2,906 7,824 ,870
SADAKATS ,683

SADAKAT?2 ,667

SADAKAT6 ,658

SADAKAT3 ,610

SADAKAT1 ,555

SADAKAT4 ,543

MALIYET 2,610 6,457 ,789
MALIYET3 ,779

MALIYET1 ,762

MALIYET2 ,756

MALIYET4 ,655

MEMNUNIYET 2,482 6,177 ,865
MEMNUNIYET3 ,662

MEMNUNIYET4 ,638

MEMNUNIYET2 ,586

MEMNUNIYET1 ,548

MEMNUNIYET5 ,519

KMO ,956; Sig. ,000; Kiimiilatif Agiklanan Varyans % 66,729

Arastirmada, daha o6nce Simsek ve Noyan (2009) tarafindan gelistirilen ve kullanilan 6lcek
kullanildigi igin veriler dncelikle dogrulayici faktor analizine tabii tutulmustur. Analiz sonuglari Tablo 5’de
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verilmistir. Tablonun en sonunda verilen degerlerde KMO degerinin 0,956; p degerinin ise 0,000 olarak
gerceklestigi gozlemlenmektedir. Her iki deger de verilerin faktor analizi igin uygunlugunun birer
gostergesidir. Dogrulayici faktdr analizi sonucu dlgegin literatiire paralel olarak; Beklenti, Gliven, imaj,
Kalite, Deger, Sadakat, Maliyet ve Memnuniyet olmak Uzere sekiz faktor altinda toplandig
gozlemlenmistir. Bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani ise % 66,7 olarak gergeklesmistir.
Varyansi agiklama orani en yiksek faktérin Beklenti (%11,9), en distk faktorin ise Memmuniyet (%6,1)
oldugu gozlemlenmektedir. Faktorleri olusturan degiskenler belirlendikten sonra her bir faktor ayri ayn
givenilirlik analizine tabii tutulmustur. Analiz sonucu en dislk guvenilirlik katsayisina %78 ile Maliyet
fakotlrunin sahip oldugu; en yuksek glvenilirlik katsayisina ise %90 ile Beklenti faktoriiniin sahip
oldugu gozlemlenmektedir. Glvenilirlik katsayilarinin her faktor icin %70’den yiksek olarak gerceklesmis
olmasi 6lgegin oldukga glvenilir oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci, 2005;405).

Tablo 6: Egitim durumuna gore Faktorlerin T-Testi ile Karsilastirilmasi

Faktorler Egitim Durumu | N X Std. Sapma | t Sig. (2-tailed)

. Onlisans 530 | 4,15 | ,79

IMAJ - 5,15 ([ ,000
Lisans 373 | 3,86 | ,84

" Onlisans 530 | 3,85 | ,86

GUVEN - 7,82 | ,000
Lisans 373 | 3,37 | ,95
Onlisans 530 | 3,79 | ,85

MEMNUNIYET 3,95 | ,000
Lisans 373 13,55 ,91
Onlisans 530 | 3,75 | ,93

DEGER - 2,76 | ,006
Lisans 373 | 3,57 | ,97
Onlisans 530 | 3,72 | ,91

SADAKAT 3,99 | ,000
Lisans 373 |1 3,46 | 1,01
Onlisans 530 | 3,56 | 1,04

MALIYET ,86 ,387
Lisans 373 | 3,51 | ,88
Onlisans 530 | 3,83 | ,86

KALITE - 5,92 ([ ,000
Lisans 373 | 3,45 | 1,02
Onlisans 530 | 4,11 | ,86

BEKLENTI -4,12 | ,000
Lisans 373 | 4,35 | ,80

Faktor analizinin ardindan katilimcilarin faktorlere yonelik yaklasimlarinda farkhliklar olup
olmadigini belirlemek amaglanmistir. Oncelikle egitim durumuna gére bir farkliik olup olmadiginin
belirlenmesi yoluna gidilmistir. Ancak lisanslstl 6grenci oraninin %5,1’de (n=49) kalmasi nedeniyle
varyanslar arasinda karsilastirma icin uygun olmayacagl disinllmis ve sadece Onlisans ve lisans
6grencileri analize tabii tutulmustur. Her katiimcinin kendi kullandigi telefon operatorini dislinerek
cevapladigi ifadelerden olusan faktérlerde Maliyet faktori disinda biitlin faktorler igin onlisans ve lisans
o6grencileri arasinda anlamh farklilhklar oldugu Tablo 6’da gézlemlenen p degerlerinden anlasiimaktadir
(p<0,05). Tablo 6’da verilen ortalamalar degerlendirildiginde ise Beklenti faktéri disindaki bitilin
faktorlerde lisans 6grencilerine ait ortalamalarin dnlisans 6grencilerine kiyasla daha diisiik gerceklestigi
gozlemlenmektedir. Bu sonuglardan hareketle; s6z konusu (g telefon operatérii markasi igin énlisans
o6grencilerinin algiladiklari imaj, gliven, memnuniyet, deger, maliyet ve kalitenin yliksek oldugu; ayni
zamanda bu gruba ait 6grencilerin memnuniyetlerinin de lisans grubuna gore daha fazla oldugunu ifade
etmek mimkindir. Markalardan beklentiler dikkate alindiginda ise lisans 6grencilerinin beklentilerinin
daha yiksek oldugu gézlemlenmektedir.
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Tablo 7: Faktorlerin Telefon Operatorleri Agisindan Anova Analiziyle Karsilastiriimasi

Faktorler Operator N X Std. Sapma | F P
C Operatoru | 213 | 4,04 | ,77
iMAJ A Operatéri | 401 | 3,84 | ,84 24,96 | ,000

B Operatori | 338 | 4,26 | ,76
C Operatoru | 213 | 3,71 | ,90
GUVEN A Operatéri | 401 | 3,45 | ,94 20,07 | ,000
B Operatort | 338 | 3,87 | ,87
C Operatoru | 213 | 3,79 | ,85
MEMNUNIYET | A Operatéru | 401 | 3,51 | ,92 18,44 | ,000
B Operatori | 338 | 3,88 | ,81
C Operatoru | 213 | 3,76 | ,92
DEGER A Operatora | 401 | 3,62 | ,93 1,60 | ,202
B Operatori | 338 | 3,69 | ,97
C Operatoru | 213 | 3,66 | ,93
SADAKAT A Operatoru | 401 | 3,46 | ,95 10,22 | ,000
B Operatori | 338 | 3,77 | ,95

C Operatori | 213 | 3,60 | 1,03
MALIYET A Operatori | 401 | 3,56 | ,92 ,67 ,512
B Operatéru | 338 | 3,50 | 1,00
C Operatoru | 213 | 3,81 | ,85

KALITE A Operatora | 401 | 3,39 | 1,01 37,46 | ,000
B Operatori | 338 | 3,95 | ,81
C Operatoru | 213 | 4,18 | ,81
BEKLENTI A Operatort | 401 | 4,17 | ,86 1,61 |,201
B Operatori | 338 | 4,28 | ,83

Analizler sonucu elde edilen faktorlerin telefon operatorleri agisindan anlamli farkliliklar
gosterip gostermediginin 6lgllebilmesi amaciyla varyans analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarini
Tablo 7'de gozlemlemek mimkindir. Analiz sonuglarina gére Deger, Maliyet ve Beklenti faktorleri
disinda kalan tim faktoérlerde telefon operatorleri agisindan anlamli  farkliliklar  oldugu
gozlemlenmektedir. Anlaml farkhliklar bulunan faktorlere ait aritmetik ortalamalar incelendiginde ise
bitin faktoérlerde B operatori en yliksek ortalamaya sahipken A operatoriiniin en diisik ortalamaya
sahip oldugu gozlemlenmektedir. Anlamli farkhliklar da bitiin faktorler icin bu iki operator arasinda
gerceklesmistir. Bu sonuglardan hareketle katiimcilar agisindan B operatorinin en olumlu imaja sahip,
en glvenilir, misteri memnuniyeti ve muisteri sadakati en yliksek, en kaliteli telefon operatéri oldugunu
ifade etmek mimkiindiir. A operatori icin ise bu ifadelerin tam tersi bir durum s6z konusudur.

Faktorler arasindaki iliskilerin gézlemlenebilmesi amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir.
Analiz sonuglarini Tablo 8'de incelemek mimkiindiir. Analiz sonucunda En yiiksek korelasyonun Given
ve Memnuniyet faktorleri arasinda gerceklestigi gdzlemlenmistir. Bu iki faktor arasindaki korelasyonun
%70 gibi ylksek bir deger almasi iki faktor arasinda pozitif yonla yiksek bir iliski oldugunun
gostergesidir. Bu sonuctan hareketle, misteri memnuniyeti arttikca markaya olan giliven duygusunun da
arttigini ifade etmek mimkindir. Faktorler arasindaki diger iliskiler incelendiginde, tim faktorler
arasinda pozitif yonli bir korelasyonun varligindan s6z edilebilir. Beklenti faktoriintin diger faktorler ile
arasindaki iliskinin en disik dizeyde gercgeklestigi gozlemlenmektedir. Diger faktérlerin birbirleri ile
arasinda ise %50 ve lzerinde, yani orta diizey ve Uzeri iliski bulundugu goézlemlenmektedir. Sadakat
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faktorii incelendiginde ise, en yiksek iliskinin Memnuniyet faktéria ile (%69) gergeklestigi
gozlemlenmektedir. Deger, Gliven ve Kalite faktorleri de Sadakat faktorl ile %60'in Gzerinde iliski
dlzeyine sahip diger faktorleri olusturmaktadir. En dusik iliski duzeyi ise, diger faktérlerde de oldugu
gibi, Beklenti faktori ile gergeklesmistir (%32).

Tablo 8: Faktorlerin Korelasyon Analizi

|_
w
=
=z —
— =
AEFREIEE
2132 (8|2 |33
Z2|lo|s|a|s|S|a
. P. Correlation
IMAJ
Sig. (2-tailed)
. P.Correlation |,553
GUVEN
Sig. (2-tailed) |,000
. P.Correlation |,561(,701
MEMNUNIYET
Sig. (2-tailed) |,000{,000
. P.Correlation |,461|,631|,658
DEGER
Sig. (2-tailed) |,000(,000(,000
. P.Correlation |,263|,345|,402(,399
MALIYET
Sig. (2-tailed) |,000(,000(,000(,000
. P. Correlation|,538|,632|,676(,578(,356
KALITE
Sig. (2-tailed) |,000{,000(,000(,000{,000
. P.Correlation |,289|(,2361,331(,287(,275/,366
BEKLENTI
Sig. (2-tailed) |,000(,000(,000{,000(,000{,000
P. Correlation|,514|,661(,696|,669(,469(,639(,323
SADAKAT
Sig. (2-tailed) |,000(,000{,000{,000{,000{,000{,000

Arastirmanin temel amaci marka sadakatini olusturan bilesenlerin tespit edilmesi ve bu
bilesenlerin marka sadakati Gizerindeki etki dizeylerinin belirlenmesidir. S6z konusu iliskilerin ortaya
konabilmesi amaciyla faktorler ¢oklu dogrusal regresyon analizine tabii tutulmustur. Regresyon analizi
gerceklestirilirken backward yontemi uygulanmistir. Bu ydnteme degisken eleme yontemi de
denilmektedir. Bu yontemde tim degiskenler modele dahil edilir. En glicsiz bagimsiz degisken
modelden c¢ikarilir ve regresyon tekrar hesaplanir. Eger bu durumda model 6nemli derecede
glgstlizlesiyorsa, bagimsiz degisken tekrar modele eklenir. Eger glicsiizlesme 6nemli derecede degilse,
bagimsiz degisken cikarilir. Bu siire¢ sadece yararli bagimsiz degiskenler modelde kalincaya degin
tekrarlanir (Kalayci, 2005: 260). Analiz sonuglari Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9: Regresyon Analizi

Model | R R’ Diizeltilmis R? | Standart Hata | F P
1 ,793 | ,628 | ,626 ,58521 228,134 | ,000
2 ,792 | ,628 | ,625 ,58548 265,602 | ,000
Standartlagsmamis Katsayilar | Standartlagsmis Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
Sabit -,275 ,124 -2,215 | ,027
IMAJ ,071 ,030 ,061 2,375 | ,018
GUVEN ,182 ,032 , 177 5,713 | ,000
MEMNUNIYET | ,227 ,036 ,210 6,348 | ,000
1 DEGER ,235 ,029 ,233 8,171 | ,000
MALIYET ,148 ,022 ,152 6,771 | ,000
KALITE ,154 ,030 ,153 5,152 | ,000
BEKLENTI ,034 ,025 ,030 1,367 | ,172
Sabit -,192 ,108 -1,774 | ,076
IMAJ ,075 ,030 ,064 2,518 | ,012
GUVEN ,178 ,032 ,173 5,604 | ,000
2 MEMNUNIYET | ,231 ,036 ,213 6,464 | ,000
DEGER ,237 ,029 ,235 8,235 | ,000
MALIYET ,152 ,022 ,156 7,025 | ,000
KALITE ,161 ,029 ,160 5,465 | ,000

Bagimli Dedisken: Sadakat

Bagimli degisken olarak Sadakat faktorinin belirlendigi regresyon analizinde bagimsiz degiskenler ile
sadakat faktor( arasindaki iliskinin ikinci islem basamaginda ¢éziimlendigi gézlemlenmistir. Birinci islem
basamaginda anlamli iliski gozlemlenmeyen Beklenti faktoriu (p>0,05) ikinci basamakta analizden
cikartilmistir. Beta degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenlerin Sadakat faktéri Gizerinde pozitif yonli
bir etkilerinin bulundugunu ifade etmek mimkindir. Diger taraftan Deger faktdriiniin bagiml degisken
Uzerindeki etkisinin en yiksek oldugu gozlemlenmektedir (%23). Diizeltilmis R’ degerleri incelendiginde
ise modelin bagimh degiskeni agiklama oranin %62 olarak gergeklestigi gézlemlenmektedir. Bu oran
istatiksel olarak kabul edilebilir diizeydedir. Ayrica varyans analizi sonucunda modelin de istatistiksel
olarak anlamli oldugu goézlemlenmistir (p<0,05).

SONUC VE ONERILER

Cagimizin gincel konularindan biri olan marka sadakati her sektor pazari icin 6nem tasimakla
beraber 6zellikle doymus pazarlarda yeni misteri bulmanin giin gectikce zorlasmasi ve rekabetin giderek
sertlesmesi nedeniyle ¢ok daha bliylik 6nem tasimaktadir. Cagimizda isletme yoneticileri misterilerini
elde tutmanin yollarini bulabilmek igin ciddi pazarlama yatirnmlari yapmak durumundadirlar. S6z konusu
bu yatirimlarin istenen sonuglari dogurabilmesi icin marka sadakati kavraminin ve marka sadakatini
etkileyen faktorlerin dogru anlasilmasi gerekmektedir.

Ulkemizde son yillarda giderek biiyliyen bir Pazar haline gelen ve siddetli bir rekabet ortaminin
yasandigi cep telefonu operatorleri calisma alanini olusturmustur. Dinamik cep telefonu kullanicilari olan
Universite o©grencileri Uzerinde ylrutilen calismada analiz sonuglarindan yola c¢ikarak H7 harig
hipotezlerin tamami kabul edilmistir (Tablo 10). Korelasyon analizi sonuglarindan hareketle marka
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sadakati ile tim faktérler arasinda pozitif yénlii anlamli bir iliskinin bulundugu gézlemlenmektedir. ilk
alti hipotez icin bu sonuglarin literatiire paralel oldugunu ifade etmek mumkindir. Ancak, H7
hipotezinde beklenti diizeyi ile marka sadakati arasinda negatif yonli anlamli bir iligki dngoérilmesine
ragmen bu sonucun gerceklesmedigi gortlmustiir. Tam tersine, beklenti diizeyi ile marka sadakati
arasinda da pozitif yonli anlamli bir korelasyon gozlemlenmektedir. Ancak korelasyonun yiizdesinin
diger faktorlere kiyasla daha diisiik oldugunu ifade etmek mimkindur (%32).

Tablo 10: Hipotezler

No | Hipotez KABUL/RED
H1 | Marka imajinin marka sadakati tizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir. KABUL

H2 | Markaya glivenin marka sadakati Gzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir. KABUL

H3 | Muisteri memnuniyetinin marka sadakati Gzerinde pozitif yonlu bir etkisi vardir. | KABUL

H4 | Algilanan degerin marka sadakati tizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir. KABUL

H5 | Degistirme maliyetinin marka sadakati lizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir. KABUL

H6 | Algilanan kalitenin marka sadakati Gzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir. KABUL

H7 | Beklenti dlizeyinin marka sadakati tizerinde negatif yonli bir etkisi vardir. RED

Korelasyon analizi sonuglarinda marka sadakati (zerinde 06zellikle misteri memnuniyeti,
algilanan deger, markaya giliven ve algilanan kalite faktorlerinin etkili oldugu gozlemlenmektedir.
isletmeler pazarlama stratejilerini gelistirirlerken bu sonuglar gbz éniinde bulundurmalidirlar. Miisteri
memnuniyetini arttirma yoniinde gergeklestirilecek her tirli pazarlama faaliyeti sadik misteri kazanimi
olarak geri donis saglayacaktir. Markadan memnun kalan misteri yeni arayislara girme zahmetine ve
riskine katlanmak istememekte, memnun kaldig§i markanin Griinlerini kullanmaya devam etme egilimi
gostermektedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi algilanan deger kavramini sadece maddi deger olarak
diisinmemek, sosyal ve psikolojik deger algilarini da géz 6ninde bulundurmak gerekir. Psikolojik ve
sosyal deger algilarinin cogu zaman ekonomik deger algilarinin 6niine gecmesi de mimkinddr.

Korelasyon analizi sonucu, faktorler arasinda da yiksek korelasyonlar oldugu gozlemlenmistir.
Ozellikle miisteri memnuniyeti ile markaya giiven arasinda %70 gibi ¢cok yiiksek oranda pozitif yénlii bir
korelasyon gozlemlenmistir. Bu sonuglar isletmelerin sadik musteri olusturma c¢abalar igerisinde
faktorlerden birinde yogunlasirken diger faktorleri de géz ardi etmemeleri gerektigini gdstermektedir.
Glvenin saglanmadigl bir markada musteri memnuniyetinin saglanmasi; memnuniyetin saglanamadigi
bir markada ise sadakatin saglanabilmesi s6z konusu olamayacaktir.

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarinda ise marka sadakatini etkiledigi odngérilen yedi
faktdrden “beklenti” faktériinin model icerisinde yer almadigi gézlemlenmektedir. imaj, Giiven,
Memnuniyet, Deger, Maliyet ve Kalite faktorleri marka sadakatini %62 oraninda acgiklamaktadir. Bu
sonuglar, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bu faktorler (zerinde daha c¢ok yogunlasmalari
gerektiginin bir gdstergesidir. Ozellikle algilanan deger faktdriiniin bagimli degisken iizerindeki etkisinin
en yiksek olusu (%23) alti gizilmesi gereken bir sonugtur. Tiiketiciler sahip olmak igin emek, zaman ve
para harcadiklari Grinlerin harcadiklari paraya ve zamana degdigini gormek istemektedirler.

Marka sadakati alaninda gercgeklestirilen bu calisma isletmelerin marka sadakati olusturmalari
yolunda hangi kavramlar zerinde yogunlasmalari gerektigine isaret etmesi agisindan Onem
tasimaktadir. Bununla birlikte ¢alismanin Universite 6grencilerine, cep telefonu operatorlerine yonelik
yapilmis olmasi arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir. Her ne kadar aktif telefon kullanicilari olsalar
da toplumun dniversite 6grencileri disindaki kesimlerinin de marka sadakati egilimlerini etkileyen
faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Ayrica, farkli sektorlerde farkhh davranis bigimlerinin
gerceklesebilecegi oOngorisiinden hareketle calismanin farkli sektérlere uyarlanmasi da marka
sadakatinin daha yakindan incelenebilmesi icin 6nem tasimaktadir.
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