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OZET
AZERBAYCAN PAZARINDA MUSTERI SADAKAT BELIRLEYICILERI

KARIMOVA Khoshgadam
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Ana Bilim Dali
Tez Danismani: Dog¢.Dr.Hanifi Murat MUTLU
Ocak 2019, 73 sayfa

Bu ¢alisma, GSM sektoriinde miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin analiz edilme-
sini amaglamaktadir. Mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti yeni miisterileri ka-
zanmanin maliyetinden diisiik oldugunun ortaya konulmasi ile birlikte isletmeler,
miisterileri ile uzun donemli iligkiler insa etmenin 6nemini kavradilar. Bu kapsamda
calismanin amaci, Azerbaycan mobil operator pazarinda miisteri sadakatini etkiledigi
diisiiniilen algilanan duygusal iliskisel deger, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi
ve marka gilivenirligi degiskenleri arasinda modellenen iliskilerin analiz edilmesidir.
Arastirma verileri Azerbaycan GSM sektoriinde mobil uygulama ve hizmetlerinden
yararlanan nihai miisterilerden toplanmistir. Bu kapsamda, Bakii’de 2 farkli tiniversi-
tede egitim goren 450 6grenciye yiiz yiize anket yapilmistir. Elde edilen verilerin
analizi i¢in korelasyon ve regresyon analizleri yontem olarak kullanilmistir. Calis-
mada elde edilen sonuglar, sadece bir sehirde ve belirli sayida mobil operator kulla-
nan misterilerin katilimiyla uygulanmis olmasindan kaynakli bazi kisitliklar olmasi-
na ragmen, akademik agidan ve uygulayicilar arasinda bulgular dogrultusunda pazar-
lama stratejileri gelistirip uygulamalarina olanak saglayabileceginden dnemli katkilar
saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Duygusal
Deger, Iliskisel Deger, Algilanan Hizmet Kalitesi, Marka Giiveni.
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ABSTRACT
CUSTOMER LOYALTY DETERMINANTS IN AZERBAIJAN MARKET

Karimova,Khoshgadam
M.A. Thesis, Department of International Trade and Marketing
Supervisor: Assoc..Prof. Dr. Hanifi Murat MUTLU
January 2019, 73 pages

This study aims to analyze the factors affecting customer loyalty in the GSM sector.
With the demonstration that the cost of holding existing customers is lower than the
cost of acquiring new customers, businesses have recognized the importance of buil-
ding long-term relationships with their customers. In this context, the aim of the
study is to analyze the modeled relationships between perceived emotional relational
value, customer satisfaction, service quality and brand reliability variables which are
thought to affect customer loyalty in Azerbaijan mobile operator market. Research
data were collected from the final customers benefiting from mobile applications and
services in the Azerbaijan GSM sector. In this context, a face to face question naire
was conducted to 450 students studying in 2 different universities in Baku. The data
in relation to this research were analyzed by using statistical tools such as correlation
and regression analysis. Although the results obtained in this study are limited by the
fact that they are implemented in only one city and with the participation of custo-
mers whouse a certain number of mobile operators, they provide significant contribu-
tions as they can develop and implement marketing strategies in line with the fin-
dings among the practitioners.

Keywords: Customer Loyalty, Customer Satisfaction, Perceived Emotional Value,
Perceived Relational Value, Perceived Service Quality, Brand Trust.



il

ONSOZ

Oncelikle yiiksek lisans dgrenimim siirecinde bana danismanlik yapmayi
kabul eden, tez konumun se¢iminden tezimin tamamlanmasina kadar her agsamada
bana destek olan, sayin Dog¢. Dr. Hanifi Murat MUTLU hocama sonsuz siikranlarimi
ve saygilarimi sunarim.

Ayrica 6grenim hayatim boyunca katkilartyla bugiine gelmemi saglayan
tiim hocalarima sonsuz saygi ve minnetlerimi sunarim.

Son olarak varliklarindan kuvvet aldigim ve ne yaparsam yapayim asla kar-
siligin1 6deyemeyecegim, maddi-manevi tiim katkilarindan dolay1 sevgili babaannem
Zekiye KARIMOVA basta olmakla annem, babam ve kardesim ’e yiirekten ve son-

suz tesekkiirlerimi sunarim.

KHOSHGADAM KARIMOVA

Gaziantep Aralik, 2018



iv

ICINDEKILER

O ZE T . e i
AB S TR A C T .. et il
O O Z. . iii
ICINDEKILER.. ...ttt iv
TABLOLAR LISTESI ...ttt vi
SEKILLER LISTESI. ...ttt e e e e vii
KISALTMALAR. .. .ot e e e et viii
BIRINCIBOLUM. ..ottt e et et e e e e e e e e e aeeeaaas 1
GIRIS.... Wi ... A 48 4 A 1
TKINCIBOLUM. ....oiiiiiiiiiiiiiiiii e 4
LITERATUR ...ttt e e 4
2.1. MUSTERI SADAKAT . ..o 4
2.1 1.Misters Kavrami.......oo.oiiiiiii i e e 4
2.1.2. Miisteri Sadakati Kavrami................coooiiii i 4
2.1.3. Miisteri Sadakati Kavrammin Onemi...................cooooeiiiiieiiiiiiieiiiiinn, 6
2.1.4.Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar.................coooviiiiiiiiiiieiiiieian, 7
2.1.4.1. Davranigsal miisteri sadakati yaklagimi........................oco. 8

2.1.4.2. Tutumsal miisteri sadakati yaklasimi.................cooeiviiiiiiiiniinnnnn, 8

2.1.4.3. Karma miisteri sadakati yaklagimi.....................oooiiiiiiiiiiin 9
2.1.5.Misteri Sadakatinin Boyutlari..............cocooiiiiiiiiiii e 10
2.1.5.1. SadakatSizliK. . . ....ooee e 11

2.1.5.2. Sahte sadakat. ..........coooiiiiiii 11

2.1.5.3. Gizli sadakat. .......o.oeinii 12

2.1.5.4. Gergek sadakat. ..ot 12

2.1.6. Miisteri Sadakatinin Seviyeleri...........ovviiiiiiiiiiti i, 12

2.2. MUSTERI SADAKATININ BELIREYICILERI.............coooviiiiiiiiii 15



2.2, 1. A1gIHANAN DEGT. .. vttt 15
2.2.1.1. Algilanan duygusal deger............coiiiiiiiii 16

2.2.1.2. Algilanan iligkisel deger. ..o 17

2.2.2. MUSteri MemMMUNIYETi. .....vineittintit et et ettt et eetee et eeereeeeeeeneanaes 17
2.2.2.1. Miisteri memnuniyetinin sagladigi faydalar..........................ll. 21

2.2.2.2. Miisteri memnuniyeti ve sadakat diizeyleri.....................coeeeninnnn 22

2.2.3. Marka GUVEN. ... euenite et e e e 23
2.2.3.1. Marka giivenini belirleyen faktorler....................oooi 24

2.2.4. Algilanan Hizmet Kalitesi.........cooiuiiiiiiii e 24
2.2.4.1. Hizmet kavraminin tanimi ve 6zellikleri.........................oae. 25

2.2.4.2. Algilanan hizmet kalitesi............oooiiiiiiiiiii e 26

2.2.4.3. Algilanan hizmet kalitesini belirleyen faktorler.......................... ... 27

2.2.4.4. Hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik modeller.......................ocoeina, 28

2.3. ARASTIRMA DEGISKENLERI VE MUSTERI SADAKATI ARASINDAKI ILISKI......31
UCUNCU BOLUM . ... 33
MATERYAL VE YONTEM........ottiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiii e e e e e e 33
T AN 1513000 T21 0000 2N 0 V- T DO 33
3.2. Kavramsal Model.........ooeii 33
3.3. Arastirmanin HipotezIeri..........ooouiiiiii e 35
3.3, OrneKIEme SHIECI. .. ....ueee it 36
3.4, Kullamlan OIGeKIer. . ..........oiin i, 37
DORDUNCU BOLUM. ...ttt et et et 42
ANALIZ VE BULGULAR. . . et e e e e eee e 42
4.1. Ornekleme Iliskin Temel OzelliKIer............coooiiiiiiiiiii e, 42
4.2. Olgeklere Iliskin Faktor ve Giivenirlik Analizleri................cooovveiiiiiiiiieiiii 44
4.3. Korelasyon ve Regresyon AnalizIeri...........oovveiieiiniiiiiiii e 46
4.3.1. Korelasyon ANalizi..........oouiiiuiiiin i 46
4.3.2. Re@reSYON ANALIZI.......oiuiintiiet ettt et e et e e e 49
SONUGC VE ONERILER. ... ..ot 52
KA YN AKL AR . e e, 56
) 2 68
EK A.1. ANKET FORMU.L ...t e e 69

OZGECMIS (VITAE) .. e oo 73



vi

TABLO LiSTESI

Tablo 2.1. Miisteri Sadakati Boyutlari................cooooiiiiiiiii e, 11

Tablo 2.2. Uriin ve Hizmet Arasidaki Farkliliklar.............................oooooee, 25
Tablo 3.1. Ankette Kullanilan Degiskenlere Iliskin Olgek ve Kaynaklari............ 40
Tablo 4.1. Orneklemi Olusturan Abonelerin Cep Telefonu Operatdrii Dagilimi....41
Tablo 4.2. Orneklemi Olusturan Abonelerin Cinsiyet Dagilimt........................ 42
Tablo 4.3. Orneklemi Olusturan Abonelerin Egitim Durumu Dagilimi............... 42
Tablo 4.4. Orneklemi Olusturan Abonelerin Operatdr Degisikligi Sikhigi............ 43
Tablo 4.5. Olgeklerin Giivenirlilik Katsay1lart................oooviiiiiiiieiinainenn, 44
Tablo 4.6. Faktor Analizi..........coo.oiiiiiiii e, 46
Tablo 4.7. Korelasyon Analizi.............ooiiiiiiiiiiiiii e, 48
Tablo 4.8. Regresyon ANalizi............cooiiiiiiiiiiiii e, 49

Tablo 4.9. Hipotez Testi Sonuclart............ooooiiiiiiiiiiiiiieeeee, 51



vil

SEKILLER LISTESI
Sekil 2.1. Marka Sadakati — Davranigsal ve Tutumsal Yaklasim ...................... 10
Sekil 2.2. Miisteri Sadakati Merdiveni.............oovviiiiiiiiiiiii i eieeeaenn, 13
Sekil 2.3. Baglilik Piramidi..........ooooiiiiiii i 14
Sekil 2.4. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati......................ooon 22
Sekil 2.5.Gronross Hizmet Kalitesi Modeli...............ooooiiiiiiiii i, 29
Sekil 2.6. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli.................ooooiiiiiiiiii s, 30
Sekil 3.1. Arastirma Modeli............oooiiiiii 34
Sekil 4.1. Orneklemi Olusturan Abonelerin Cep Telefonu Operatdrii Dagilimu. . .....41
Sekil 4.2. Orneklemi Olusturan Abonelerin Cinsiyet Dagilimi.......................... 42
Sekil 4.3. Orneklemi Olusturan Abonelerin Egitim Durumu Dagilimu................. 42

Sekil 4.4. Orneklemi Olusturan Abonelerin Operatdr Degisikligi Sikligi............. 43



KISALTMALAR

SERVQUAL: Hizmet Kalitesi
SERVPEREF: Hizmet Performansi
DSDKT: Davranissal Sadakat
MEM: Miisteri Memnuniyeti
DUYDEG: Duygusal Deger
ILISDEG: Iliskisel Deger
HIZKAL: Hizmet Kalitesi
MRKGVN: Marka Giiveni
MOS: Miisteri Olma Siiresi
OD: Operator Degisikligi

OF: Ortalama Fatura

viii



BIiRINCi BOLUM
GIRIS

GIRIS

Kiiresel piyasalarda giin gectikce artan ve karmasik hale gelen rekabet
diizeyi miisterilerin tercihlerini olusturan faktdrlerin belirlenmesi akademisyenler
acisindan ilgi ¢ekici bir aragtirma konusu haline getirirken karar alicinda iizerinde
onemle durulmasi gereken bir konu olmasini saglamistir. . Benzer ozellikte iiriin
veya hizmeti farkli markalar tarafindan sunulabilmesi ile birlikte alternatiflerin
cesitliligi de artmakta buna gore markalarin miisterilerinin beklentilerine tam

anlamiyla cevap verebilmeleri ge¢mis yillara gore artik ¢cok zor bir hale gelmektedir.

Isletmeler, ne iiretirsem satarim anlayiginin artik ¢ok geride kaldig: miisteri-
lerimin ihtiyag ve isteklerinin dikkate alindig1 ve taraflar arasinda iligkilerin 6nem
kazandig1 bir pazarlama yaklasimina gecilen bir donem igerisindedir. Bu degisimin
en baglica sebebi teknolojik gelismelerin sagladig: bilgiye ulasma imkanlarinin
artmasi ile firmalar arasindaki yerel rekabetin smirlarinin ortadan kalkmasi bilgi
asimetrisinin dengelenmesi ile tiiketicilerin ger¢cek mutlak kralligini ilan etmesi

gosterilebilir.

Bunun farkinda olan miisteriler, pazarda kendilerine sunulan marka c¢esitlili-
g1 firsat bilerek kendi bireysel fayda maksimizasyonlarini arttirma gayreti igerisinde
hareket etmektedir. Diger taraftan markalar tiiketicilerinin tutum ve davranigindaki
bu degisimin farkina vararak, durumu avantaja doniistiirecek stratejiler gelistirme
kaygisi1 giitmektedir. Firmalar, miisterilerinin bilancoda gdsterilmese de en Onemli
varliklar1 oldugunun bilincinde olarak, bu miisterilerle karsilikli ve uzun vadeli bir
iligki slirdiirme gayretindedir. Firmalar markalarina kars1 sadakat yaratarak tiiketici-

lerin tercihini kendi lehlerine kalici olarak doniistiirebilmeyi hedeflemekteler.



Pazar paylarin1 artirmak i¢in pazarlamacilarin yaptiklart en dikkat ¢ekici
hatalarin basinda yeni misterilere odaklanirken, eski miisterileri ihmal etmeleri
gerekmektedir. Halbuki markalar varliklarin1 sadik miisterileri ile siirdiirebilecekler-
dir (Calisir, 2015: 167). Bir isletmenin avantaji1 rakiplerine ragmen kendisine sadik
miisterilerinin artmasidir. Clinkii eski miisterileri elde tutmanin maliyeti yeni miisteri
kazanma maliyetinden daha disiiktiir (Lin ve Wang, 2006: 272). Kisaca sadik
miisteri grubu, bir firma i¢in hem bir rekabet avantaji hem de bir varlik unsurudur

(Dekimpe vd., 1997).

Dolayisiyla, miisteri sadakatini saglayacak parametrelerin neler oldugunu
arastirmak bir¢ok sektor ve akademisyenler i¢in onemli bir ¢alisma alanidir. Bu
kapsamda c¢aligmanin amaci, Azerbaycan mobil operatér pazarinda miisteri
sadakatini etkiledigi diisliniilen algilanan duygusal iliskisel deger, miisteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi ve marka giivenirligi degiskenleri arasinda modellenen
iligkilerin analiz edilmesidir. Bu amagcla, ii¢ mobil operatdriin var oldugu Azerbaycan
GSM sektoriinde toplam 450 cep telefon hatt1 kullanicist iizerinde anket uygulanarak,
farkli miisteri gruplar i¢in miisteri sadakatinde hangi faktorlerin belirleyici oldugu

aciklanacaktir.
Calisma asagida yer alan sorular1 cevaplamaya caligmaktadir:

1. Miisteri sadakati nedir ve nasil 6l¢tilmektedir?

2. Hangi arastirma degiskeni miisterileri isletmelere sadakat diizeyini
etkiliyor?

3. Azerbaycanli miisterilerin sadakatli olmalar1 agisindan hangi etkenler

dikkate alinmalidir?

Miisteri sadakati, diger sektorlerde oldugu gibi GSM sektorii i¢in de dnemli
bir kavramdir. Bunun temel nedeni, GSM sektoriiniin olgunluk asamasina gelmesi
sonucu yeni abonelerin kazanilmasinin zor ve maliyetli olmas1 ve GSM operatorleri-
nin mevcut kullanicilarinin, diger operatorlerin potansiyel miisterileri olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Bu tez ¢alismasinin smirliliklari: (i) Calismanin anket yoluyla yapilmasi
(i) Anket calismasinin sadece Bakii’deki belirli yas araligindaki GSM operatdrii

abonelerine uygulanmasidir.



Tezin ilerleyen kisimlarinda, ilk olarak ikinci bdliimde, miisterilerin kim
oldugu, sadakat kavramimin ne oldugu, miisteri sadakatinin artan Onemi, miisteri
sadakatinin yaklasimlari, miisteri sadakatinin boyut ve seviyeleri ile ilgili literatiir
taramasi yapilarak, miisteri sadakatinin belirleyicileri olarak nitelendirilen degisken-
lerin ne oldugu anlatilmis ve kavramlarin sadakat ile iliskisi dogrultusunda bir model

olusturulmaya ¢aligilmistir.

Tezin ii¢lincli bolimiinli aragtirmanin materyal ve yontem kismi olustur-
maktadir. Bu boliimde c¢alismanin amaci, kisitlar1 ve hipotezleri agiklanmakta ve
arastirmada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin 6l¢iilmesi amaciyla kullanilan
Olgekler ve analiz teknikleri, aragtirmanin O6rneklemi ve verilerin toplama yontemi

hakkinda bilgi verilmektedir.

Dordiincti boliim bulgular ve tartisma boliimiidiir. Bu bdliimde 6rnekleme
iliskin bilgilere, yapilan analizler sonucunda degiskenlere iligkin giivenilirlik ve
faktor analizleri ile korelasyon ve regresyon analizleri sonucu hipotezlere iliskin

sonuglara yer verilmektedir.

Son boliim ise sonug ve oneriler boliimiidiir. Bu boliimde yapilan analizler
sonucu elde edilen ¢iktilar degerlendirilmekte ve hem gelecekte yapilacak calismalar

icin hem de yoneticiler i¢in Onerilere yer verilmektedir.



IKiNCi BOLUM
LITERATUR

2.1.MUSTERI SADAKATI
2.1.1.Miisteri Kavramm

Degis tokusun basladigi zamanlardan beri, alim sattmin var olmasiyla
miisteri kavrami da ortaya ¢ikmis ve degismeyen bir unsur olmustur (Cat1 vd., 2010:

431).

Eroglu (2005: 9) , miisterilerin bilangoda yer almayan en degerli varliklar
oldugunu ve sade bir iirlin yada hizmeti satin alan kurulus, kisi ya da kisilerden
olugmadigini bir Uriin ve hizmetten etkilenen potansiyel alicilar1 da icerdigini

belirtmektedir.

Kiiresellesen diinyada miisteri istek ve ihtiyaglar1 her gecen giin
farklilasmakta, isletmeler de farklilasan bu talepleri karsilayabilmek i¢in yeni
yontemler benimseme ve misteri ile olan iligkilerini saglamlastirma yoluna

gitmektedirler.

Odabas1 (2000: 12) miisterilerin temel istek ve beklentileri olarak
kendilerine deger verilmesini, fiyat/kalite oraninin yiiksek olmasini, beklenen
faydanin  karsilanmasini ve diiriist, yakin, sicak ve giivenilir bir iliski beklentisi

igerisinde olduklarini siralamaktadir.
2.1.2.Miisteri Sadakati Kavram

“Sadakat” kavrami ylizyillar boyunca var olan bir kavramdir. Eski
zamanlarda giicii ve kontrolii en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in “sadakat” kavramini

kullanirlard1 (Kumar ve Shah, 2004: 318).



Dick ve Basu (1994: 99)’ya gore sadakat, bir hizmet veya iirline karsi
miisterilerin sergiledigi olumlu tutum ile miisteri olma siklig1 arasindaki iliskiyi ifade

etmektedir.

Odabas1 (2005: 17) sadakati, miisterinin alternatifler arasinda se¢im hakki
oldugu zaman ayni1 markay1 tercih etme ya da benzer ihtiyaglarini karsilamak icin

stirekli ayn1 magazadan satin alma egilimi, arzusu ve davranisi olarak tanimlamistir.

Knox (1998: 732) her miisteri grubunun farkli satin alma 6zelligi oldugunu
ve bu Ozellikleri yoneticilerin dikkate almalarini vurgulamistir. Miisterilerin irlin
satin alirken marka ve isletmeye olan bagliliklart farklilik gosterebilmektedir.
Miisteri sadakati bir siire¢ olarak diisiiniiliirse, her miisteri bu siirecin farkl
noktalarinda olabilir. Bir marka veya isletmeye miisterinin sadakati bir anda
gerceklesmemektedir. Oncelikle bir miisteri bir {iriin veya hizmeti temel ihtiyaglarmi
kargilamak i¢in satin almaktadir. Bu hususu dikkate alarak isletmeler miisterilerini
sadik hale getirebilir ve slirekli aligveris yapmalarini saglayabilirler. Bir sonraki
asama ise markanin veya isletmenin diger {iriin veya hizmet ¢esitleri ile ilgili bilgiyi
satts  personeli tarafindan miisteriye aktarilmasidir. Son olarak sadakatin bir tutum

sekli oldugu unutulmamali ve her miisteriden boyle bir tutum beklenmemelidir.

Hanger (2003: 40) bir miisterinin bir iirlinii veya hizmeti tekrardan satin
almas1 i¢in iki glidlinlin oldugunu savunmaktadir. Birinci giidii, miisterileri belli bir
indirim veya promosyondan faydalanmak, diger giidii ise, bir miisterinin belli bir
iriine veya hizmete yonelik daha ¢ok duygusal baghligi veya yakinligi olarak
tanimlanabilir. Birinci glidiiniin tatmini yalniz indirim veya promosyon oldugu
zaman ger¢eklesmektedir. Diger yandan miisteri tutundurmasi ve sadakatle ilgili
olan ikinci giidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklar iirlin veya hizmetlerle
iliskisini  etkilemektedir. Ger¢ek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyaclarinin, kisisel iliski bi¢imlerinin 6nem kazandig1 ortamlarda

karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan ilgilidir.

Buna gore, Flavian vd. (2001: 87) sadik miisterinin tanimini, rakip
isletmelerin uyguladiklar1 tutundurma g¢abalarindan (indirim, promosyon, reklam
gibi) etkilenmeyen, satin alim icin kesin istek gdsteren ve yeni iirlinler aramayan

kisi olarak tanimlamaislar.



Benzer sekilde Gremler ve Brown (1996: 173) miisteri sadakatini,
miisterinin sergiledigi tekrarli satin alma egiliminin siklig1, isletme veya markaya
kars1t olumlu tutum beslemesi ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in yalnizca s6z konusu

isletme veya markay1 tercih etmesi olarak tanimlamaktadir.

Miisterilerin sadakati markaya, hizmete ve magazaya olan baglilik olarak
simiflandirilabilir (Dick ve Basu, 1994: 108). East ve arkadaslar1 bagliligi,
tiiketicilerin bir magazaya ya da markaya kars1 pozitif egilimi seklinde kavramsallag-

tirmistir (East vd., 2000: 308).

Eger bir miisteri, belirli bir markay1 baskalarina da tavsiye edip, s6z konusu
markaya daha fazla fiyat 6demeye istekli ise o kisi markaya sadiktir denilebilir

(Giddens, 2002: 1).

Dick ve Basu (1994) tekrarli satin alma davranmisini sadakati agiklamakta
yeterli bulmamakta, ayn1 zamanda miisterinin markaya karsi olumlu bir tutum iginde

olmasini savunmaktadirlar.

Sadakat, ayni davraniglart tekrarlama egiliminde goniilliligi ifade
etmektedir. Kavramin ifade ettigi ‘davranislarin goniillii tekrarlanmasi’ egilimi

sadakatin bir tutum oldugunun gostergesidir (Ozdemir, 1999: 76).

Yine Oyman (2002: 172) miisteri sadakatini hem davranisla hem de tutumla

ilgili dlgiitleri bir arada ele alarak aciklamanin anlasilir olacagini savunmustur.
2.1.3.Miisteri Sadakati Kavramimin Onemi

Kumar ve Shah (2004: 319) sadik miisterilere daha az maliyetli olacagini,
tiriinlerin fiyatin1 6nemsemeden satin almalarini, bu miisterilerin isletme ile daha
fazla zaman gegirecegini savunmuslar. Sadik miisteri olarak nitelendirilen bu grup
markay1 sevdikleri i¢in baskalarina da tavsiyede bulunacak, isletmeye yeni miisteriler
kazandiracaktir.

Tiirker ve Tiirker (2013:54) ise miisteri sadakatinin sagladig1 yararlar1 asa-

gi1daki gibi siralamiglar:

Yiiksek satis hacmi: Isletmeler sadik miisterilerine daha fazla satis yaparlar

bu durum s6z konusu isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir.



Odiillii fiyatlandirma yetenegi: Miisteriler sadik olduklar1 markalardan es-
siz bir deger sagladigin1 algiladiklar1 igin, tercih ettikleri {irlin veya hizmete daha

fazla 6demeye razi olurlar.

Aramak yerine tutmak: Sadik miisteriler favori markalar1 hakkinda aras-
tirma yapmayi isterler, ayrica rakip markalarin promosyonlara kars1 daha az duyarl
olduklar1 i¢in isletmenin pazarlama ve dagitim giderlerinin azalmasina neden olmak-

tadirlar.

Yine Reicheld (1999:39-61) sadik miisterilerin avantajlarint yukarida yazi-

lan maddelere ek olarak asagidaki gibi siralamistir:

Operasyonel Maliyetlerde Tasarruf: isletme ile miisteri iliskilerinin siiresi
uzadikca miisteriler mal/hizmetlere iliskin daha ¢ok bilgi sahibi olacaklarindan tek-
nik destek ya da miisteri hizmetlerinden ¢ok fazla destek ihtiyaci duymazlar. Islet-
meye dair yeteri kadar bilgisi oldugundan isletme tarafindan saglanamayacak {iriinle-
ri talep etmezler, talep ettikleri tirliniin kurulumu vs. siireclerde zaman esnekligi ya-

ratirlar.

Yonlendirmeler/Tavsiyeler: Deneyimli miisteriler isletmelerin giiclii ve
zay1f yonlerini bir satig personelinden ¢ok daha iyi tarif edebilirler. Ve eger bu daha
onceki deneyimlerinden tatmin olmus bir miisteri ise potansiyel miisterilere olumlu
tavsiyelerde bulunurlar. Ozellikle endiistriyel pazarlarda tavsiyeler, reklam vb. pazar-

lama aracglarindan daha etkili bir yoldur.
2.1.4.Miisteri Sadakati ile Ilgili Yaklasimlar

Genel olarak, sadakati 6lgmek i¢in ii¢ farkli yaklagim vardir: davranigsal
yaklagim; tutumsal yaklasim ve kompozit yaklasim (Bowen ve Chen, 2001: 213).
Odin ve arkadaslar1 (2001: 75), davranissal sadakati ‘stokastik sadakat’, tutumsal
sadakati ise ‘deterministik sadakat’ olarak adlandirmistir. Stokastik yaklagima goére
miisteri sadakati biitiiniiyle davranis, deterministik yaklasima gore sadakat bir tutum
ve karma yaklagima gore sadakat tutum ve davranigin birlesimi olarak ayrilmistir

(Boora ve Singh, 2011: 153).



1950’lere kadar yapilan birgok c¢alismada sadakat kavrami tiiketicinin
davranigi olarak ele alinarak, dl¢iilmesi sadece satin alma miktar1 ve degerine gore

gerceklesitirilmistir (Punniyamoorthy ve Raj, 2007: 223).
2.1.4.1.Davramssal miisteri sadakati yaklasinm

Kandampully ve Suhartanto (2003: 7) davranigsal sadakati daha cok
miisterilerin satin alma orani ve sikligi, olasilig1 olup, aliskanligi seklinde ortaya

¢ikan bir davranisla satin almanin tekrarlanmasi olarak agiklamuislar.

Davranigsal yaklagimda sadakatin tutumsal ve psikolojik boyutlarmin goz
ard1 edildigi gozlenmektedir. Oyle ki, “bir tiiketicinin diisiincesi veya merkezi sinir
sisteminde neler oldugundan bagimsiz bi¢imde yalnizca satin alma davraniglarini

esas alarak” (Tucker, 1964: 32) sadakatinin ele alinmas1 gerektigi 6ne siiriilmiistiir.

Davranigsal yaklasimda sadakatin miisterinin satin alma egiliminin
incelenmesi sonucunda Olgiilmektedir. Tutumsal veriler ile kiyaslandiginda,
davranigsal Ol¢iimlerin kolay yapilmasi ve verilerinin daha kolay elde edilmesi
maliyeti diisiirmekte ve bu yaklagimi avantajli kilmaktadir. Ote yandan, miisterinin
su an ki ve gelecekte ne yapacag ile ilgili karar vermede yardimci olmaktadir

(Dekimpe vd, 1997: 406).

Davranigsal baglilik eyleme yonelik bir sadakat tiiriidiir ve miisteri daha iyi
bir teklifle karsilastiginda igletmeyi terk edebilecegi isletmeler tarafindan goéz ardi

edilmemelidir.

Davranigsal yaklasimla ilgili bir problem, tekrar alimlarin her zaman
markayla ilgili psikolojik bir bagliligin sonucu olmamasidir. Ornegin bazi miisteriler
markayr magazadaki konumunun rahat olmasindan ya da o {irlin kategorisinde
rakiplerine gore daha ucuz olmasindan dolay: tercih edebilirler. Oysaki tercihleri i¢in
sadece ayn1 markay1 satin alan miisteri grubu da vardir ve bu iki grup miisteriler ayirt

edilmelidirler (Jacoby ve Kyner, 1973: 2).
2.1.4.2. Tutumsal miisteri sadakati yaklasim

Tutum kavram olarak bireyin ¢evresindeki herhangi bir konuya (canl ya da
cansiz) karsi sahip oldugu bir tepki 6n egilimini ifade etmektedir. Kisilerin

baskalarindan duyduklar1 ve edindikleri bilgilere goére konu hakkinda tutum sahibi



olabilirler. Bu nedenle ge¢miste kisilerin deneyim yasamasi tutum iginde olmak igin

zorunlu bir kistas degildir (Simsek ve Noyan, 2009: 124).

Tutumsal yaklasimin ortaya cikisinin baslica sebebi marka sadakatinin tek
onciiliiniin tekrarli satin alma egilimi ile siirli olmamasidir. Tutumsal yaklasim
acisindan sadakat tercihler, baglanma veya satin alma niyetlerine gore 6l¢iilmektedir

(Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 532).

Jacoby ve Kyner (1973: 25), sadece satin alma davranisi iizerinden
degerlendirme yapmanin sonu¢ odakli oldugunu ve bu sonucu doguran sebepleri
gormezden gelmek demek oldugunu, eger marka sadakati kavraminin nedenleri
anlagilmazsa miisterinin o markay1 neden tercih ettiginin anlasilamayacagini ifade

etmistir.

Day (1969: 30) siirekli ayn1 markay1 tercih etme sebeplerini baska secenek
olmayisindan, cazip indirimlerden veya daha iyi raf konumundan m1 yoksa gergekten
isteyerek mi ortaya ¢iktiginin, miisterinin markaya yonelik tutumu anlasilmadan, bu

sebepleri aciklanamayacagini 6ne stirmiistiir.
2.1.4.3.Karma Miisteri Sadakati Yaklasinm

Ugiincii yaklasim, sadakatin kompozit dlgiimleri, ilk iki boyutu birlestirir ve
miisterilerin {irlin tercihleri, marka degistirme egilimi, satin alma siklig1, satin alma
yeniligi ve toplam satin alma miktarina gore sadakati dlger (Bowen ve Chen, 2001:

214).

Davranigsal yaklasimla bagliligit 6lgmek istendiginde, ortaya sadece
sadakatli olmak veya olmamak sonucu ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle davranigsal
yaklasim son derece kategorize edici ve basite indirgeyicidir. Dolayisiyla marka
sadakatinin yogunluk derecesine iliskin niianslar1 gosterebilecek kadar hassas bir
Olciit degildir. Fakat tutumsal yaklasimda, aligveris¢ilerin markaya yonelik
degerlendirmeleri birden fazla soruyla irdelendigi ve her sorunun cevap
seceneklerinde iki karsit secenek arasindaki genisce bir aralikta dl¢lim yapildigi icin
elde edilen verilerin yapist daha cesitli ve hassas olmaktadir. Bu gibi avantajlarina
ragmen tutumsal yaklasimin, davranis verilerini g6z oniinde bulundurmadan yalnizca
miisterinin kendi ifadesini yansittigi icin ¢ok giivenilir sonuglar vermedigi yoniinde

elestiriler sikca dile getirilmektedir (Odin vd., 2001: 76).
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Tutumsal ya da davranigsal sadakatin tek basmna miisteri sadakatini yeterli
Olciide agiklamayacagini diislinen arastirmacilar birlesik bir boyut olarak karma
sadakat yaklasimini 6nermislerdir. Bu yaklagim, miisterilerin olumlu tutumu ve tek-

rar satin alma davranisi olarak diistiniilebilir (Kim vd.,2004: 147).

Kyner ve Jacoby (1973: 2) bu iki yaklasim1 harmanlayip miisteri sadakatini:
(1)karar verme birimi tarafindan, (2) bir ya da daha fazla sayida alternatif marka ile
ilgili olarak, (3) rassal olmayan, (4) zaman i¢inde ve (5) psikolojik karar verme siire-

ci ile olusan, (6) davranigsal tepki olarak (satin alma gibi) tanimlamiglardir.

Sekil 2.1.” te karma sadakat yaklagimi hem davranigsal hem de tutumsal

boyutlar1 ele alinarak gosterilmistir:

Miisterilerin ne Miisterilerin

his ettikleri ne yaptiklari

Sadakat=Duygular Sadakat=Davranislar
ve iligkilere dayanan ve marka ile yagsanan
psikolojik baglilik gecmis deneyimler

Davranissal -
Stokastik

Tutumsal-

Deterministik

Marka Sadakati

Sekil 2.1. Marka Sadakati — Tutumsal ve Davranigsal Yaklasim (Kabiraj ve
Shanmugan, 2010: 288).

2.1.5.Miisteri Sadakatinin Boyutlar:

Dick ve Basu tutum ve tekrar satin alma davranisini esas alarak, yiiksek ve
diisiik olmast durumuna gore miisteri sadakatinin dort boyutunu agiklamislar (Dick

ve Basu, 1994: 101).
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Tablo 2.1.: Miisteri Sadakatinin Boyutlar1 (Dick ve Basu, 1994: 101)

Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Sadakat Gizli Sadakat
T Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik
utum

2.1.5.1. Sadakatsizlik

Dick ve Basu (1991: 101) diisiik tekrarli miisteri olmayla birlestirilen diisiik
goreceli bir tutum, sadakat eksikligini gosterir. Bazi miisteriler, bazi {iriin veya
markalara asla sadik olamazlar. Miisterilerin sadakatsizligi nitelendirilen durumu
genellikle birbirinden farklilik gostermedigi iirtinlere karst olmaktadir. Satin almalari

daha iyi tekliflerle birlikte degisiklik gosterebilir.

Mesela, bir sirket pazar payimni artirmak ya da pazara girmek i¢in indirimler,
en ucuz fiyat segenekleri ya da kuponlar sagliyorsa, miisteri ilerleyen donemlerde de
bunu bekleyebilir ve istedigi indirimi elde edemediginde daha iyi tekliflere

yonelebilir (Churcill, 2000: 3).
2.1.5.2. Sahte sadakat

Day’in (1969) gergeklestirdigi ¢aligmasina paralel olarak, Dick ve Basu
(1994) miisteri tutumunun diisiik oldugu halde yiiksek diizeydeki tekrar satin alma

egilimini “sahte sadakat™ olarak tanimlamaslar.

Sadakatin bu boyutunda miisteriler markaya karsi duygusal acidan bagl
olmasalar bile sik sik satin almalar gerceklestirirler. Bu diizeydeki bir miisterinin

isletmeyi ya da isletmenin mal ve hizmetini sevmesi gerekmez (Oz, 2006: 12).

Ozellikle rekabetin az oldugu pazarlarda, miisteriler sadik oldugu izlenimini
yaratabilir ¢linkii bagka bir alternatif imkanlar1 yoktur. Bu miisteriler satin alma
davraniglarini tekrarlayabilirler ancak bu sadik olduklar1 anlamina gelmez, pazara
girecek yeni bir firma birlikte, misterisi oldugu firmay1 degistirip, yenisiyle

calismaya baslayacaklardir (Churcill, 2000: 3).
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2.1.5.3. Gizli sadakat

Dick ve Basu’ya (1994: 102) gore diisiik tekrar eden miisteri olma siiresi ile

yiiksek goreceli tutum, gizli sadakati yansitmaktadir.

Churcill (2000: 3) gizli sadakati miisterilerin markaya ya da iiriine karsi
olumlu tutum beslerken, satin alma davranislar1 siirekli olmamasi durumudur. Bunun
sebepleri stok yontemiyle ¢alismasi, sezonluk alim yapmasi ya da sirketin istenen
iretim/kar seviyesine ulagsmasi ve yeni alima ihtiyagc duymamasi olabilir. Bu
miisterilerin firmaya yiliksek karlar1 olmasa da, potansiyel miisterileri yonlendirme ve

yeni Urtinleri deneme konusunda isletmeler i¢in 6nemli kaynaklardir.
2.1.5.4. Gergek sadakat

Dort sartin en ¢ok tercih edilen sadakati, goreceli tutum ile tekrarlanan satin
alma arasindaki uygun bir uyumu ifade eder. Tabii ki, piyasa kosullarinin bu tiir
cabalart miimkiin kildig: siirece, tutum giiciinii ve dolayisiyla goreceli satin almay1

arttirmak yararl olacaktir (Dick ve Basu, 1994: 102).

Gergek sadakat grubunu olusturan ¢ok sadik miisterilerin, hem markaya
veya trlinlere karsi olumlu tutumlar1 hem de tekrar satin alma oranlar1 ¢ok yiiksektir.
Bir sirket i¢in en degerli ve en ¢ok istenen miisteri grubudur. Bu tip miisteriler,
sitkete kars1 olan pozitif tutumlarini potansiyel miisterilerle paylagmaktan zevk
alirlar. Bu miisteri gurubundaki tek zorluk, iliskiyi bu seviyede devam ettirebilmektir

(Churcill, 2000: 3).
2.1.6.Miisteri Sadakatinin Seviyeleri

Taskin (2005: 44-45) miisteri sadakatini bir merdivene benzetmistir. Bu
merdivenin basamaklarinda yukariya dogru c¢ikildikca sadakat seviyesi de
yiikselmektedir. S6z konusu merdivenin en alt basamagini sadakat seviyesin en az

olan miisteriler olusturur (Sekil 2.2.):
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Miisteri Sadakat Diizeyi

Taraftarlar

Devamli Gelen

Arada Sirada Gelen

Bazen ugrayan

v

Miisteri  Ozellikleri

Sekil 2.2. Miisteri Sadakat Merdiveni (Tagkin, 2005: 45)

Merdivenin bir sonraki basamagini isletmeye ara sira ugrayan ve %10’luk
satin alma egilimi gerceklestiren miisteriler olusturur. Ugiincii basamakta isletmenin
devaml iliskide oldugu ve bircok kez is yaptig1 miisteriler yer almaktadir. Taraftar
misteriler sadakat merdiveninin dordiincii ve son basamaginda yer almaktalar. Bu
miisteriler tercih ettikleri isletmeye duygusal olarak bagl olduklar i¢in, diger aday
alicilari da sdz konusu isletmeye ¢ekmektedirler. Isletmelerin de bu duygusal
baglilig1 siirekli olmasini saglamlar1 ve satisa doniistiirmeleri gerekmektedir (Taskin,

2005: 44-45).

Yine Aaker (2007: 58-60) makalesinde sadakatin 5 seviyesini anlatmistir.
Alt sadakat seviyesi: Tamamen duyarsiz olan sadakatsiz alicidir; marka ismi satin
almada pek az rol oynar; markay1 indirim veya fiyatinin uygun olmasindan dolay1
satin alir. Hallberg (2004: 233) gore bu seviyede markay:r tanimayan ve anlamayan
miisteriler yer alir. Ikinci sadakat seviyesi: Uriinden tatmin olan ya da en azindan
triinii degisecek kadar memnuniyetsiz olmayan alicilar1 kapsar. Hallberg (2004:
233)’e gore bu basamakta miisteri markadan haberdardir ve onu anlamaktadir, fakat
duygusal baglihg: diisiiktiir. Uciincii sadakat seviyesini memnun olan ve ayrica
degistirmenin maliyetli (zamansal, parasal, performans maliyetleri) olanlarini igerir
ve bu gruba degistirme maliyeti sadiklar1 denebilir. Hallberg (2004: 233) gore bu
basamakta duygusal baglilik daha yeni olusmaktadir, miisteriler markanin ihtiyaglari
ve fiyatlar1 agisindan uygun oldugunu hissederler. Dordiincii sadakat seviyesi: Bu

seviye markayr gercekten sevenlere aittir; tercihleri, bir sembole, kullanim
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deneyimine veya yliksek kalite algist ¢agrisimina dayanabilir ve bu seviyedeki
miisteriler, markanin dostlar1 olarak tanimlanabilir ¢linkii duygusal bir bag vardir.
Hallberg (2004: 233) gbére bu basamakta, avantaj asamasini yakalamak i¢in
tiikketicinin agisindan markanin digerlerine gore farkli (6rnegin kalite) bir 6zelliginin
olmasi gerekir. Besinci sadakat seviyesini markaya kendisini adamis miisteriler
olusturur. Bu miisteriler bir markay1 kesfetmekten veya markanin kullanicist olmak-
tan gurur duyarlar; markayr bagkalarina da 6nerirler ve bu seviyede marka, kim ol-
duklarinin ifadesi olarak onlar i¢in 6nemlidir. Hallberg (2004: 233) bu basamaktaki
miisterilerin markaya asik olma durumunu vurgulamistir. Ornek olarak Harley-

Davidson markasinin miisterilerinin s6z konusu markaya olan baglilig1 gosterilebilir.

Markaya Diskidn
Bagh Alc

Markadan Hoslanan,
Arkadag Al

Degisen Fiyatlara Gore
Memnun Glan Ahclar

Memnun Olmus, Aliskanhk Sahibi Ahcilar

Fiyat Ahclan, Yon Degistiriciler

Sekil 2.3.Baglilik Piramidi (Aaker, 1991).

Oliver (1999) ise sadakatin dort asamada gergeklestigini ileri siirmektedir:
bilissel, duygusal, konative ve aksiyon sadakat. Birinci asamada miisteriler markay1
rakiplerine daha performansh ve islevsel 6zelliklerine inandiklari i¢in tercih etmek-
tedirler. Bir sonraki duygusal siirecte miisterilerin markayr begenme ve memnuniyet
duygular1 his etmeleri s6z konusudur. Daha sonra duygusal bag boyutundan markaya
kars1 duyulan olumlu etkiye ve markayi tekrar satin almay: isteme agamasi s6z konu-

su olsa dahi tam olarak sadakat evresi degildir. Son olarak da davranigsal anlamda
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sadakat boyutu meydana gelmektedir. Sadakatin olustugu bu asamada miisteri iiriini
satin alma niyetini egilime ¢evirmek i¢in hazirdirlar. Istenilen iiriinii alirken meydana
gelebilecek olumsuzluklar1 engellemek icin ilave bir isteklilik hali s6z konusu

olmaktadir (Oliver, 1999: 35-36).

2.2.MUSTERI SADAKATI BELIRLEYICILERI
2.2.1.Algilanan Deger Kavramm

Zeithaml (1988:14) miisterinin bir iUriinden elde ettigi tim faydalara
ulasabilmek icin verdikleri ile ulastiklar1 arasindaki kiyaslamayi algilanan deger

olarak agiklamistir.

Algilanan deger algilanan faydalarin algilanan maliyete orani olarak

tanimlana bilir (Fazal-e-Hasan vd., 2018: 103).

Tiiketiciler, hizmet almak i¢in aldiklar1 (yani, faydalari) ve vazgegmek
zorunda kaldiklar1 seylere (yani, fedakarliklara) dair algilarini biligsel olarak
biitiinlestirebilir ve zihninde o mal ve hizmetlerle ilgili deger olusturabilirler. Eger
miisteri algilanan faydalarin, algilanan maliyetlere gore daha fazla oldugunu

diisiiniirse, algilanan degeri de yiiksek olacaktir (Chou vd., 2004: 915-917).

Miisteriler satin almadan sonra maliyeti ya da faydayr arttiracak veya
azaltacak bir deneyim yasarsa, iirlin veya hizmetin algilanan degeri de artacak veya
azalacaktir. Misteriler tarafindan mal veya hizmetin degerinin yiiksek olarak
algilanmas1 memnuniyet seviyesini artiracaktir, degerin daha diisiik algilanmasi ise

memnuniyet seviyesini azaltacaktir (Simsek ve Noyan, 2009: 129).

Sweenay ve Soutar’a (2001) gore algilanan degerin dort alt boyutu vardir:
duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri ve son olarak da fiyat degeridir (Sweeney

ve Soutar, 2001: 208).

Chuah vd. (2017: 126) calismalarinda miisteriler tarafindan algilanan
degerin, bes bileseni oldugunu savunmuslar: performans / kalite degeri, para igin

fiyat / deger, duygusal deger, iliskisel deger ve kisisellestirme degeri.

2.2.1.1. Algilanan duygusal deger
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Duygusal deger “bir alternatifin duygular1 veya duygusal durumlari
uyandirma kapasitesinden elde edilen algilanan fayda” olarak tanimlanmistir (Sheth
ve ark., 1991: 161). Duygusal deger, belirli duygularla baglantili olundugunda ya da
o duygular baslatildiginda veya siirdiiriildiigiinde elde edilmektedir. Uriin ve hizmete
duygusal tepkilerdir (mum 1s18inda yenen aksam yemeginin sagladigi romantizm,

korku filmi gosterilirken yaganan korku gibi).

Bir {iriin veya hizmetin miisterinin duygularini degistire bilme 6zelligi varsa
veya duygular tetikliyorsa s6z konusu liriin veya hizmetin duygusal degere sahip

oldugu sdylenebilir (Onaran vd, 2013: 40).

Lai (1995) mobil internet kullanicilart iizerinden gerceklestirdigi
arastirmasinda, duygusal degeri miisterilerin s6z konusu servise abone olmanin

kazandirdig1 eglence, keyif algisi olarak tanimlamustir.

Duygusal deger, bir {riinii kullanip veya kullanmama Kkararinin
belirleyicisidir ve bir {iriin veya hizmetin sagladigi duygu ve duygusal durumlardan

elde edilen faydadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 205-211).

Tiketicinin zihninde duygusal olarak deger algis1 yavas yavas gelisir.
Miisterinin markanin degeri hakkindaki algisindan kaynaklanan olumlu etkiler veya

duygular, bir satin alma egilimini tesvik edebilmektedir. (Fazal-e-Hasan, 2018: 103).

Liljander ve Strandvik ilgi, nese, 6fke, igrenme, hor goérme, utang, sucluluk,
hiiziin, korku ve siirpriz gibi duygularin miisteriler tarafindan ne 6l¢iide tecriibe
ettikleri sorulur, buna gore pozitif ve negatif duygular olarak ayrilir (Liljander ve

Strandvik, 1996: 150).

Fazal-e-Hasan vd. (2018: 103) olumlu duygularin, miisterilerin kendi
ithtiyaclarini satin alma egiliminde katkis1 oldugunu ve yiiksek memnuniyet diizeyine
etkili oldugunu tanimlamislar. Markalarin ¢evrimi¢i ortamda somut halde olmasina
ragmen tiiketicilerin olumlu duygulari, ¢cevrimigi platformlar ile ilgili bilgi edinme ve

degerlendirmede etkili olmaktadir.

Dolayisiyla miisteride olumlu duygular olusturan isletme, {iriin, magaza,

satig elemani, marka veya reklama karsi insanlarin olumlu tutumlar gelistirmesi ve
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davranigsal egilimlere sahip olmas1 beklenmektedir. Tiiketimle ilgili yaganan olumlu

duygular, tiiketici memnuniyeti ile iligkilidir (Philips ve Baumgartner, 2002).

Sweeney ve Soutar 2001 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismada, duygusal
degerin, tiiketicilerin belirli bir magazadan satin alma niyetinin en giiclii belirleyicisi

oldugunu bulmuslar.
2.2.1.2. Algilanan iliskisel deger

Iliskisel deger, uzun vadeli bir iliskiden tiiretilen isletmenin temel teklifinin

Otesine gecen faydalar1 ve ddiilleri ile ilgili kavramdir (Chuah vd., 2017: 126).

Gwinner vd.(1998) bir isletme ile uzun stireli iliskileri olan miisterilerin
sadece kaliteli hizmet beklemediklerini bunun disinda beklentileri olduklarin
belirtmistir. Bu beklentiler “iliskisel fayda” olarak nitelendirilmistir. Gwinner ve
arkadaslarinin (1998) onerdigi iligkisel faydanin giiven, sosyal fayda ve o6zel ilgi

boyutlar1 vardir (Molina vd., 2007).

Ozel ilgi: Ozel ilgi sadik ve dzel miisterilere saglanan her tiirlii ayricalik
olarak tanimlanabilir. Bir miisterinin isletme ile uzun donemli iliski gelistirmesi i¢in
temel gilididiir. Banka sektoriinde getirisi yiiksek olan miisteriler o6zel 1lgi

gorebilmektedir.

Giiven: Psikolojik yararlarla iliskili gliiven faydasi, hizmet karsilasmasinda
ne beklenmesi gerektigini bilerek azalan kaygi ve rahatlik algilaridir (Chen ve Hu,

2010: 406).

Sosyal Fayda: iliskinin duygusal kismi olan sosyal fayda, miisteriler ve
isletme arasindaki kisisel baglarin (veya arkadasligin) gelisiminin giiciinii, miisterinin
isletmeye asina olmalarin1 ve miisterinin saglayic1 tarafindan kisisel olarak

taninmasini ifade etmektedir (Han ve Kim, 2009: 822).
2.2.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti isletmeler icin en Onemli stratejilerden olmustur.
1980’11 yillardan bu yana, gelismis iilkelerin firmalar1 tarafindan tartisilan ana

konularin basinda gelmektedir. Isletmelerin biiyiime oranlari, pazar payr ve karliligi
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acisindan misteri memnuniyeti en etkili kavram olmasi nedeni ile firmaya karsi

olusan sadakate de baglidir (Eroglu, 2005: 9).

Liat vd. (2014: 317) misteri memnuniyetini beklentiler ile yasanan {iriin

deneyimi arasindaki uyumun gostergesi olarak ele almaktadir.

Cronin ve arkadaslar1 (2000), miisteri memnuniyetini, kisinin miisterisi
oldugu isletmeye karsi olumlu duygular uyandirdigina inandigini yansitan bir

duygunun bir degerlendirmesi olarak kavramsallastirmistir.

Artik isletmeler miisterilerini tanimak ve onlarin isteklerine gore iiretimini
yonlendirebilmek i¢in miisteri hakkinda bilgiler toplaylp bu bilgileri
degerlendirmeye baslamislardir. Buna yonelik ¢ogu isletmeler her yil miisterilerinin
ne oranda memnun olup olmadiklarini belirleyebilmek icin miisteri anketleri
yapmaktalar. Bu anlamda, isletmenin basaris1 miisterilerin memnuniyetini ile ilgilidir

(Eroglu, 2005: 10).

Oliver'a gore (1997: 19-20) bir mal veya hizmeti ilk kez almak isteyen bir
tilketicinin gegecegi ilk asamalardan biri, ilgili mal veya hizmetle alakali bir bilgiyle
(reklam, tavsiye, promosyon vb.) karsilagsmasidir. Bir sonraki asamada bu tiiketicinin
zihninde bazi ihtiyaglar1 dogrultusunda mal veya hizmetle ilgili olumlu veya olumsuz
beklentiler olustugu ve tiiketicinin pazarda mevcut olan alternatiflerle karsilagtirma
yaptig1 varsayilir. Akabinde bu seceneklerden birisini sectigi ve kullandigi
diisiiniiliir. Kullanim sonrasinda tiiketici, seg¢tigi tirliniin rakip markalara gore daha
kot bir performans gosterdigi fikrine sahip olursa pismanlik yasayacak veya triinii
yeterli siire ve siklikla kullanip, tecriibe edinene kadar bir endise duyacaktir. Tiiketici
ilk kez aldig1 mal/hizmeti tecriibe ettikten sonra, mal veya hizmetin performansini,
deneyimlemeden Onceki beklentileriyle karsilastiracaktir. Tiiketici beklentilerle,
tiriinden aldig1 performansi karsilastirmas: durumunda ortaya ¢ikacak olan beklenti -
performans farki (disconfirmation) olumlu (memnuniyet) ve olumsuz yonde
(memnuniyetsizlik) ¢ikabilir. Oliver’in olusturdugu bu modele gore, tiiketiciler
triinle alakali beklentilerini, {irliniin kullanim1 sonucu aldiklari/algiladiklar
performans ile bilingli olarak kiyaslamakta ve olumlu veya olumsuz bir yargiya
ulagsmaktadirlar. Olumlu yargi miisterinin memnuniyetini gdsterirken (positive

disconfirmation- performansin beklentilerden daha yiiksek ¢ikmasi) olumsuz yargi
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(negative disconfirmation performansin beklentilerden daha diisiik ¢ikmasi) miisteri-

nin memnuniyetsiz oldugunu ifade etmektedir (Duman, 2003: 47-49).

Bir miisterinin {iriin veya hizmet hakkindaki algisi, kendi deneyimlerinden,
yasadig1 sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel ¢evreden, deger yargilarindan, egitiminden,
inang¢larindan, psikolojisinden ve c¢esitli iletisim kanallar1 yardimiyla edindigi
bilgilerden yararlanarak olusturdugu onsel tutumlardan etkilenerek olusur. Bir iiriin
veya hizmet algilanan degeri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetini dogrudan
veya dolayli olarak etkiler. Bu etki miisterilerin beklentilerinin karsilamasi sonucu
memnuniyete ve tekrar-tekrar satin alma ile sadakate doniisiir. Bu nedenle ayni iiriin
veya hizmet hakkinda farkli miisteriler benzer algilamalara sahip olabilecekleri gibi
farkli algilara da sahip olabilirler. Miisterilerin beklentileri ve algiladiklar1 arasindaki
farkin biiyiikliigline gore, lriin veya hizmete karsi memnuniyet olusmaktadir.
Miisterilerin bir iirlin veya hizmeti “ideal (miikemmel)” diye nitelendirdikleri bir
norm vardir ve degerlendirmenin bu norma yakin olmasi ile memnuniyet s6z

konusudur (Yilmaz ve Catalbas, 2007:85).

Kiicik vd. (2018: 44) calismasinda miisteri memnuniyetinin 6nemli
olmasinin satin almadan sonraki tavsiyelerle ilgili oldugunu savunmuslar. Miisteriler
memnun olup olmadiklarinda bu duygularim1 ¢evresindekilere aktarmaktalar.
Miisterilerin satin aldiklar1 mal/hizmet ile ilgili memnuniyetlerini memnuniyetsizlik-
lerine oranla daha az sayida kisi ile paylasmaktadir. Isletmeler acisindan miisterilerin
istek ve ihtiyaclarini belirleyip bunlari mal ve hizmetlere yansitmamak pazar payim
kaybetmesine neden olabilmektedir. Dolayis1 ile miisteri memnuniyeti kavrami

isletmeler i¢in yasamsal bir 6neme sahiptir.

Simsek ve Noyan (2009: 126) yaptiklar1 ¢alismada memnun olan miisterile-
rin potansiyel miisteri olacak en az 10 kisiyi etkileyeceklerini anlatmiglar. Memnun
edilmeyen miisterilerin ise sadece %@4’iinlin sikayetleri ile ilgili isletmeye doniis
sagladigin1 vurgulamislar. Ayrica memnuniyetsiz miisterilerin %90’1 bir daha soz
konusu markay1 ya da firmay1 tercih etmediklerini, ve en az 9 kisiye bu durumu anla-

tirlar.

Eskiler ve Altunistk (2015: 485) miisteri memnuniyetini; miisterinin

karsilanmayan beklentileriler ile deneyim sonucunda ortaya ¢ikan durum,
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beklenti-performans uyusmazligina misterinin verdigi tepki ya da tiiketimle ilgili

keyif verici tatminkarlik duygusu olarak tanimlamaktadirlar.

Fornell ve arkadaslart (1996) memnuniyetin {i¢ ana Onciilii oldugunu
belirtmislerdir. Bunlar; hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri beklentileridir.
Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinden 6nce ger¢eklesmektedir. Bir isletme dnce
sundugu hizmet ile ilgili hizmet kalitesini ortaya koymakta; bu kalitenin sonucunda
da, hizmetten faydalanan miisteri, sunulan hizmetten tatmin ya da tatminsizlik

duymaktadir (Degermen, 2006: 27).

Miisteri memnuniyeti konusunda son yillarda yapilan ¢alismalarda miisteri
memnuniyetinin ortaya c¢ikisim1 ifade edebilmek i¢in ¢esitli kuramlar ortaya
atilmistir. Bu kuramlar arasinda benzesim kurami, karsithk kurami, esitlik kurami,
biligsel ve karsilastirma diizeyi kurami 6n plana ¢ikmaktadir. Benzesim kurami;
algilanan ve beklenilen hizmet arasindaki farkin az olusu, karsitlik kurami; algilanan
ve beklenilen hizmet arasinda farkin fazla olusu, esitlik kurami; algilanan ve
beklenilen hizmet arasinda bir farkin olmamasi, bilissel kuram; onceki satin alma
tatmin diizeyinin sonraki durumlari etkilemesi ve son olarak karsilastirma diizeyi ise;
hizmetlerin tatmini, kisiler tarafindan karsilastirilmasiyla ortaya c¢iktigini ifade eder
(Denizli, 2010: 25-26).

Bir biitiin olarak incelendiginde, memnuniyetle ilgili li¢ genel bilesen
tanimlanabilir:

1. Tiiketici memnuniyeti bir yanittir (duygusal veya biligsel);

2. Yamt, belirli bir odaklanma ile ilgilidir (beklentiler, iirlin, tiikketim
deneyimi, vb.);

3. Yanit, belirli bir zamanda (tiiketim sonrasinda, segimden sonra, birikmis

deneyimlere dayali olarak) meydana gelmektedir (Jahanshahi vd., 2017: 256).

Mevcut literatiirde, tiiketici memnuniyetinin iki kavramsallagtirmasi vardir:
isleme 6zgii memnuniyet ve kiimiilatif memnuniyet (Johnson vd., 2001: 3). Isleme
0zgii yaklagimda miisteri memnuniyeti, iiriin veya hizmet ile ilgili kisa donemli bilgi
saglamaktadir. Bu yaklasim miisterinin bir andaki tiikketim veya tercihinden sonra

yapilan degerlendirmesidir (Oliver, 1980).

Kiimulatif yaklagima gére memnuniyet miisterinin iirlin veya hizmet

sunucusuyla olan genel deneyimlerini kapsamaktadir. Bu modelin en biiyiik avantaj
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genel miisteri bilgilerini kullanarak mevcut ve gelecekteki miisteri davraniglari

hakkinda tahmin imkani1 sunmasidir (Kilig¢ ve Unver, 2017: 48).
2.2.2.1.Miisteri memnuniyetinin sagladig faydalar

Isletmeler igin miisteri memnuniyeti sagladigi bircok fayda vardir

(Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148):

. Miisterilerin memnun kalmasi ile isletmeler az miisteri kaybina ugrar,

o Miisteri sikayetlerini ¢ozmek i¢in harcanan zaman ve paradan tasarruf
saglanir

. Yeni misteriler kazanmak igin yapilacak reklam ve diger pazarlama

giderlerinin maliyeti azalir, ¢linkii memnun edilen misteriler agizdan agiza iletisim
yoluyla isletme hakkinda iicretsiz reklam yaparlar,

. Isletmeler miisteri gekmek icin biiyiik indirimler ve kampanyalar diizenleme-
ye daha az bagvururlar,

o En uzun siireli ve sik iliski baglar1 olan miisterilere daha iyi hizmet sunmak

icin zaman kazanilir,

Miisteri memnuniyetinin etkilerine dair yapilan bir diger ¢aligmada:
. Ortalama memnun bir miisteri ile kiyaslandiginda memnuniyeti yiiksek olan

kisi isletmeye 6 kat daha fazla sadik oldugu,

o Memnuniyetsiz miisterilerin sadece %4’iliniin sikayetlerini ilgili isletmeye
ilettigi,
. Memnuniyetsiz bir miisterinin 9-21 kisiyi etkiledigi, buna karsin memnun bir

misterini 5 kisiyi etkiledigi iddia edilmektedir (Flott, 1995: 58).
2.2.2.2. Miisteri memnuniyeti ve sadakat diizeyleri

Miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligski genellikle sekil
2.4.°deki gibi dogrusal degildir. Bunun temel nedeni ise, arastirmalarda gerek
miisteri memnuniyeti gerekse miisteri sadakatinin 1 ile 5 arasinda degisen bir dlgekle
Ol¢iilmesidir. Bu tarz olglimde, olgegin asir1 uclarinda degerlendirme yapanlarin
firmaya yonelik duygular1 yogundur. Ornegin, Xerox’un gerceklestirdigi bir
arastirmada miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti en iist diizeyde olanlarn,
firmay1 diger kisilere tavsiye ettikleri goriilmiis ve bunlar ‘havariler’ olarak

adlandirilmistir. Diger uctakiler ise, terorist olarak adlandirilmistir. Bunlar, aktif
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olarak firmay1 kotiiler ve digerlerine alim yapmamalarini 6nerirler (Doyle, 2003:

163-164).

Tekrar satin alma olasilig1

Havariler

Teroristler Miisteri memnuniyeti

Sekil 2.4.: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati (Doyle, 2003: 164)

Miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyleri iliskisinin ele alindig1 bir

calismada bu iligki dort kategori ile gosterilmektedir (Burgeson, 1998: 128):

Tatmin Olmus/Sadik: Bu kategoriye hem memnuniyeti oldukca yliksek
hem de tekrardan satin alma niyetinde olan miisteriler dahil olmaktadir. Bu
misteriler yalnizca mal veya hizmetin memnun edici oldugunu degil ayn1 zamanda

bu mal veya hizmetin kendi gereksinimleri i¢in en iyisi oldugunu hissedenlerdir.

Tatmin Olmams/Sadakatsiz: Bu kategoride genellikle tatmin olmayan
mutsuz miisteriler yer alir. Isletmenin sundugu iiriinii veya hizmeti begenmedikleri

i¢in rakip isletmeleri tercih etmeye meyillidirler.

Tatmin Olmamis/Sadik: Bu miisterilerin memnuniyetsiz olduklar1 halde
sahte sadakatleri iiriin veya hizmeti sunacak baska marka c¢esitlerinin olmamasindan

kaynaklanmaktadir.

Tatmin Olmus/Sadakatsiz: Bu grupta yer alan miisterileri memnuniyetle-
rini belirttikleri halde s6z konusu isletmeye sadik olmayanlardir. Isletmenin sundugu
mal veya hizmeti tekrardan tercih etmeyeceklerdir, ¢iinkii ihtiyaclarini karsiladiktan
sonra baska alternatifler hakkinda arastirma yapmaktalar (Bayuk ve Kiiciik, 2007:
288-289).
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2.2.3. Marka Giiveni

Chaudhuri ve Holbrook (2001: 82) ise marka giivenini “tiiketicinin
markanin belirtilen islevini gerceklestirme yetenegine giivenme istegi” olarak
tanimlamistir. Bir bagka yazarlara gore marka giiveni, miisterinin ilgili markanin
beklentilerini karsilayacagina iliskin duydugu emniyet hissi olarak tanimlanmaktadir

(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1242).

Bireylerin kullandiklar1 markaya karsi giiven duymasi o markanin yiliksek
kaliteli olarak algilanmasini saglamakta, bunun yani sira risk ve maliyet algisin1 da
azaltmaktadir. Sonug olarak miisteri {irlin veya hizmetle ilgili faydasini artirdig1 igin
tekrardan satin almaya niyetlenmektedir. Tiiketici tarafindan algilanan risk ve
tiikketicinin satin almadan deneyim hakkinda bilgili olmamast marka hakkinda
kararsizlik ile sonug¢lanir. Belirsizlik durumda tiiketiciler karar vermeden Once iiriin
veya hizmet kalitesi hakkinda daha fazla bilgi arayisinda olurlar ve giivenebilecekleri

bir markaya yonelirler (Baek ve King, 2012: 262).

Giiven miisterinin Uiriiniin tatmin edici olup olmayacagi veya iiriiniin vaat et-
tigi faydalart yaratacag: ile ilgili algilanan risk ve endiseleri azaltmaktadir. Yani

giiven miisteriye isletme tarafindan 6nemsendigini his ettirir (Ibanez vd., 2006: 638).

Marka giiveninin iki boyutu vardir. Marka giliveninin ilk boyutu,
giivenilirligi, teknik veya yeterlilige dayali bir yapiya sahiptir. Buna vaatleri tutma ve
tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilama istegi de denile bilir. Ikinci boyut, iiriinle ilgili
beklenmedik sorunlar ortaya ¢iktiginda, tiiketicinin ¢ikarlarinin dikkate alinmasi ve
markanin 1iyi niyetlerinin atfedilmesini igerir (Sahin vd., 2011: 1291, Ulusu, 2011:
3936).

Marka giiveni, tutumsal ve davramigsal miisteri sadakatini yaratmakta ve
markadan etkilenmeyi saglayarak, marka degerinin genel yapisini etkilemektedir.

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 89).

Yavuz ve Unal (2018) giiveni, duygusal ve bilissel giiven olarak ikiye
ayirmaktadir. Biligsel marka giliveninde, marka hakkinda elde edilen bilgiler
dogrultusunda miisterinin markaya olan giiveni giiclenir ve inancin artmasi ile o
markayi tercih etmesinde daha fazla neden ortaya cikar. Miisteri, her basarili aligveris

sonucu markaya daha fazla giivenir (Yavuz ve Unal, 2018: 249). Marka giiveninin
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yeterliligini ve tahmin edilebilirligini gibi 6zellikleri iceren biligsel gliven, duygusal
giivenin ise duygusal tepkilerden, ¢ekicilik, estetik olma gibi 6zellikleri vardir (Yang
ve Liu, 2018: 317). Duygusal marka giiveni, taraflarin yakinlik ve duygularin varhigi
ile ortaya cikar. Markaya duygusal olarak gilivenen miisteri, ileride de bu iligkiyi
siirdiirmek niyetindedir (Yavuz ve Unal, 2018: 249).

2.2.3.1.Marka giivenini etkileyen faktorler

Lau ve Lee (1999: 360-363) bir miisterinin markaya olan giivenini etkileyen
faktorleri belirlemek iizere bir arastirma modeli gelistirilmis ve bu sonuca gore

marka giivenini etkileyen bes faktor belirlemistir:

Markanin 6ngérebilirligi: Miisterinin her seferinde iriiniin ayn1
performansi sergilemesini istemesidir. Ongorebilirlik, miisterinin markay: tekrar
tercih etmesi ile olusmaktadir. Bu durumun saglanabilmesi i¢in markanin verdigi

vaatleri yerine getirmesi 6nemlidir.

Marka yeterliligi: Miisterilerin beklentileri karsilayip, olasi problemleri
¢oziilmesini ifade etmektedir. Marka yeterliligi de markaya kars1 duyulan giivenin

artmasina sebep olmaktadir.

Marka itibari: Miisterinin s6z konusu markanin sundugu mal veya
hizmetlerinin giivenilir olarak nitelendirmesidir. Itibar edilen marka olmak agizdan
agiza pazarlama yoluyla markayla ilgili pozitif bilginin miisteriler arasinda hizlica

yayilmasi anlamina gelmektedir.

Markanin miisteri tarafindan begenilmesi: Markanin begenilmesi,
miisterinin marka hakkinda daha cok bilgiye ulasma istegini arttirmaktadir.
Miisterinin marka hakkinda bilgi diizeyi arttik¢a marka olan giiveni de daha fazla

olacaktir.

Isletmeye duyulan giiven: Miisterinin isletmeye giivenmesi, dolayisi ile o

isletmenin sunacagi {irlin ve hizmetlerine de ayni1 duygulart his ettirecektir.
2.2.4. Algilanan Hizmet Kalitesi

2.2.4.1. Hizmet kavraminin tanimi ve ozellikleri
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Karafakioglu (1998) bir kisi yada isletmenin diger kisi veya isletmeye
sundugu elle tutulamayan bir faaliyet yada faydayr hizmet kalitesi olarak

acgiklamstir.

Yine aym sekilde, bir tarafin karsi tarafa sundugu, temel olarak dokunula-
mayan bir faaliyet ya da fayda hizmet kavramidir (Kotler, 1997: 467 akt Okumus ve
Asil, 2007: 9).

Hizmetleri tirlinlerden ayirt edece dzellikleri vardir: soyutluk, heterojenlik,
eszamanlilik ve stoklanamama gibi. Soyutluluk 6zelligi hizmetlerin dokunulabilir
degil hissedilebilir olmasini agiklar. Hizmetlerin soyutluluk &zelligi, miisterilerin
tiriinlerden farkli olarak, hizmetler hakkinda degerlendirme yapa bilmeleri igin bir
deneyim yasamalarini gerektirmektedir (Oliver, 1997, akt. Nart (2006: 190).
Heterojenlik hizmetin yiliksek diizeyde degiskenlik potansiyeline, eszamanlilik
hizmetin ayn1 anda iretip tiiketilecegini, stoklanamama ise hizmetin iriinler gibi
bekletilmesinin imkéansiz oldugunu aciklar (Yikselen, 2013: 414-415). Asagidaki

tabloda hizmeti iirlinlerden ayiran 6zellikler belirtilmistir:

Tablo 2.2. Uriin ve Hizmet Arasindaki Farkliliklar (Eleren ve Kilig, 2007: 240)

Uriinler Hizmetler Farkhliklar

Somut Soyut Hizmetlerin fiziki boyut-
lar1 yoktur, bu sebepten
duyu organlar ile algila-
namaz. Hizmet perfor-
mansla degerlendirilen
faaliyettir.

Standardize Heterojen Uriinlerin iiretilmesi icin
belirli standart saglanmasi
karsin, hizmetlerin tiretimi
zaman ve kisiye gore de-
gismektedir. Ciinkii tiike-
ticilerin hizmet ile ilgili
algis1 tecriibelerden kay-
naklanmaktadir. Gegmis
tecriibeleri ile suanda al-
dig1 hizmeti tiiketici zih-
ninde degerlendirecek ve
karar verecektir. Hizmeti
sunan ve hizmeti alanin
arasindaki etkilesimin
sonunda hizmetin basarisi




26

degerlendirilir.
Uretim tiiketim ayridir | Es zamanl iiretim ve tiike- | Uriinler iiretildiginde tii-
tim ketilmeyip depolanabildi-

gi, bagka bir yere aktarila-
bildigi halde, hizmetler
iiretildigi anda tiiketilirler.

Dayanikli Dayaniksiz Hizmetler {iretildigi gibi
tiketildiginden, dolayisiy-
la depolanmaya ve sakla-
nabilmeye uygun degildir-
ler.

2.2.4.2 Algilanan hizmet kalitesi

Hizmetlerin soyutluluk 6zelliginden dolay1, miisterilerin satin almadan 6nce
hizmetin kalitesi hakkinda degerlendirme yapabilmeleri zordur. Bu anlamda kalite
de, tiiketici tarafindan algilanan performans diizeyi ya da hizmetin tiiketiciyi tatmin
etme diizeyine bagl degismektedir. Bu nedenle, hizmet kalitesi yerine “algilanan

hizmet kalitesi” ifadesi kullanilmas1 daha dogru olacaktir (Kazangoglu, 2017: 132).

Zeithaml ve arkadaglar algilanan hizmet kalitesini “miisterinin bir iiriin ya
da hizmetin Ustiinliigii ya da miikemmelligi ile ilgili genel bir yargis1” seklinde agik-

lamislar (Zeithaml vd., 1990: 15).

Miisterilerin hizmeti almadan onceki beklentileri (beklenti) ile faydalandig:
gercek hizmet deneyimini (performans) kiyaslamasinin sonucu algilanan hizmet kali-
tesidir. Miisterilerin hizmete iliskin istek ya da arzularini ‘beklentiler’ kavrami ifade

etmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).

Beklenen hizmet ve algilanan hizmetin kiyaslanmas1 asagidaki gibi olabilir

(Sevimli, 2006: 23):

a) Beklenen hizmet algilanan hizmetten biiyiik ise, algilanan kalite memnun edici

degildir,
b) Beklenen hizmet ve algilanan hizmet esit seviyede ise kalite memnun edicidir,

c¢) Beklenen hizmet algilanan hizmetten kii¢lik ise kalite memnun edicidir seklinde

yorumlanir ve bu durum ideal kalite diizeyidir.
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Bell vd., hizmet kalitesini; fonksiyonel ve teknik hizmet kalitesi olarak
simniflandirmaktadir. Fonksiyonel hizmet kalitesi, hizmetin gergeklestigi siradaki
degeri ifade etmektedir. Bu degerler, kolay ulasabilme imkani, calisanlarla yakin
iliski, hizmeti sunan personelin empatisi olarak siralanmaktadir. Teknik hizmet
kalitesi ise, hizmetin ¢iktiyla iligkilidir. Bu anlamda kalite, tavsiyelerin dogrulugu,

miisteri beklentilerinin performans ile karsilanmasidir. (Bell vd., 2005: 169-183).
2.2.4.3. Algilanan hizmet kalitesini belirleyen faktorler

Hizmet kalitesinin Olglimiinde boyutlardan faydalanilmistir. Bu boyutlar
asagidaki gibi siralanmaktadir: (Parasuraman vd., 1985; Savas ve Kesmez, 2014:42;

Temizel ve Garda, 2017:166).

1. Ulasilabilirlik: Miisterinin hizmet kurulusu ile iliski kurma kolaylig1 ve yakinlas-
ma Olgiisiidiir. Ornegin, hizmete telefonla kolayca ulasilabilecegini, hatlarin siirekli
mesgul olmamasini, hizmeti elde etmek i¢in beklenmemesini, is saatlerinin uygun

olmasini, hizmet tesislerinin uygun yerlerde olmasidir.

2. Tletisim: Hizmet personellerinin miisteriye hizmet hakkinda onlarin anlayabilecegi
sekilde ve diizeyde bilgi vermesi, onlar1 dinlemesidir. Hizmet sonucunda miisterinin
ne kazanacagi, siirecin nasil olacagi, miisteriye maliyetinin ne olacagi, verilecek olan
hizmetin miisterinin sorununu mutlaka giderecegi, farkli hizmet seviyelerinin ve ma-

liyetleri hakkinda agiklamasi iletisimin boyutuna verilebilecek 6rneklerdendir.

3. Yeterlilik: Personellerin sunulacak hizmet hakkinda yeterli bilgi ve beceriye sahip
olmasim ifade eder. Bunun sonucunda hizmet sunulurken minimum hatali olarak

degerlendirilir.

4. Nezaket: Hizmeti sunan personelin misterilerle kibar, saygili, dikkatli ve giiler

yiizlii sekilde iletisime gegmesidir.

5. Inamlirhk: Miisteriye hizmet sunarken giiven verici, inanilir ve diiriist imaji

yaratmak anlamina gelir.

6. Giivenilirlik: Firmanmn sundugu hizmetlerde performans tutarlilii, firmanin
hizmeti ilk seferde dogru yapmasi ve taahhiitlerini saygili bir sekilde yerine getirmesi
anlamina gelir. Hizmetin sonunda faturanin dogru getirilmesi ve belirlenmis olan

zamanda hizmetin saglanmasi giivenilirlik boyutunun 6rnegi olarak kabul edilebilir.
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7. Heveslilik: Hizmeti sunacak personelin hazirlikli ve istekli olmasidir.

8. Giivenlik: Miisterilerin bilgilerinin gizli tutulmasini, maddi ve manevi giivenligin
korunmasini, sunulan hizmetin risk, sliphe ve tehlikeden uzak olmasini ifade

etmektedir.

9. Fiziksel Ozellikler: Isletmelerin hizmet sunumunda kullandiklari maddi
varliklaridir: fiziksel tesisler, personelin goriiniisii, hizmeti sunmak i¢in kullanilan

araglar ve ekipman gibi.

10.Miisteriyi anlamak (Empati): Miisterinin belirli gereksinim ve ihtiyaclarinin
Ogrenilmesini, miisteriye Ozel ilgi gostermeyi ve isletmeyi siklikla ziyaret eden

miisterileri tanima gayretini ifade eder.
2.2.4.4. Hizmet kalitesini 6l¢cmeye yonelik modeller

Hizmet sunan isletmeler 1980 yilindan sonra kalite kavraminin 6nemli
oldugunu anlamis, kalitenin Olgiilmesinin son derece gerekli oldugunu

vurgulamislardir (Reichheld ve Sasser, 1990: 105).

Hizmet kalitesinin 6l¢iim modellerinden SERVQUAL modeli, SERVPERF
modeli ve Gronroosun gelistirdigi Nordik model en yaygin olarak kullanilan model-

ler olarak goriilmektedir.

Ik hizmet kalitesi modeli Gronroos (1984) tarafindan sunulmustur.
Gronroos (1984) hizmet kalitesini i boyut ile degerlendirmistir: teknik ve
fonksiyonel kalite, imaj (Kozak ve Aydin, 2018: 176). Miisterinin ne aldig1 teknik
kalite boyutu ile, hizmeti nasil adlig1 ise fonksiyonel kalite boyutu ile ilgilidir (Kitap-
¢1 vd.,2011: 182). Gronroos (1984) fonksiyonel kaliteyi hizmeti sunacak personelin
tutum ve davranislari, miisteri ile arasindaki iliski olarak degerlendirilirken, hizmetin
kendisin teknik kalite olarak agiklanmistir (Kozak ve Aydin, 2018: 178). Hizmet
kalitesinin {iglincii boyutu imaj ise miisterilerin isletme hakkinda olan algilaridir.
Miisteri sadakati olusturmak icin olumlu bir imaja ihtiyac1 vardir. Isletme hakkinda
olumlu imaj yaratmak i¢in teknik ve fonksiyonel kalite yeterli olmamakta, ayrica
halka iligkiler, tanitim, kulaktan kulaga pazarlama gibi unsurlar etkilidir (Grénroos,

1984).
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ALGILANAN

HiZMET KALITESI

Algil
Beklenen stanat
[~
Hizmet
Hizmet reme
Teknik Kalite Fonksiyonel Kalite
NE? NASIL?

Sekil 2.5. Hizmet kalitesi modeli (Gronross, 1984: 40)

Parasuraman ve arkadaslar1 (1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL

modeli literatiirde gecerliligini kanitlamistir ve yaygin olarak kullanilmaktadir.

Dursun ve Cerg¢i (2004: 3) gore, SERVQUAL olceginin beklentiler ile
algilanan hizmetin karsilagtirilmasi ile hizmet kalitesini 6l¢en bir modeldir.
Miisteriler hizmeti aldiktan sonra beklentilerinin karsilandigini algilarsa hizmet
kaliteli olarak degerlendirilecektir. Memnuniyetsizlik durumu ise miisterilerin hizmet
ile ilgili algilar1 beklentilerin altinda oldugu zaman ortaya ¢ikmaktadir (Parasura-
man,Zeithaml ve Berry, 1985). SERVQUAL modeli ilk olarak 10 boyut ile alinmig
(Sekil 2.6.), sonrasinda Parasuraman ve arkadaglar1 1988 yilinda yaptiklar1 calismada
hizmet kalitesi 6l¢timii icin modeli 5 boyut ile ele almiglar: giivenilirlik, fiziki dgeler,
isteklilik, inandiricilik ve empati boyutu (Nart, 2006: 191). Model, Sekil 2.6 da

goriilmektedir:
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Gegmis
Deneyim-
ler

Sozli Kisisel
iletisim Ihtiyaglar

Hizmet Kalitesinin
Boyutlari

Somut Ozellikler Beklenen Hizmet

Giivenirlik

Algilanan Hizmet
] Kalitesi

Heveslilik

Yeterlilik Algilanan Hizmet

Nezaket

Inamlabilirlik
Giivenlik
Erisim
Tletisim

Miisteriyi Anlama

Sekil 2.6. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modeli (Parasuraman vd., 1985: 48)

SERVQUAL modeli “Hizmet kalitesi nedir?”, “Hizmet kalitesi problemle-
rine neler neden olmakta?” ve “Hizmet kalitesinin sorununu ¢ézmek ve hizmetleri
gelistirmek i¢in ne 6nemlidir?” sorularin1 cevaplamak icin gelistirilmistir (Parasura-

man, Zeithaml ve Berry, 1985: 47-48).

SERVQUAL modelini elestiren Cronin ve Taylor SERVPERF hizmet
kalitesi O0l¢lim modelini gelistirmisler. Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti ile olan iligkisini, hizmet kalitesinin tekrar eden satin alma
egilimi iizerine etkisini inceleyerek SERVPERF ol¢iim modelini gelistirmisler.
SERVQUAL 6l¢eginde miisterilerin beklentileri dikkate alinirken, SERVPERF
modelinde hizmet kalitesi performansa gore Olciilmektedir (Cronin ve Taylor, 1992:

63).
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SERVPERF modelini gelistirirken Cronin ve Taylor miisteri tatmini
kavramini ortaya koymuslar ve miisterilerin aldiklar1 hizmetin kalitesinin her zaman
yiiksek olmadigi durumlarda bile yiiksek memnuniyet saglayan hizmeti tercih

edeceklerini savunmuslar (Oncii vd., 2010: 243).

2.3.ARASTIRMA DEGIiSKENLERiI VE MUSTERi SADAKATI ARASINDA-
Ki iLiSKi
Bu boliimde, daha onceki boliimlerde agiklamalarina yer verilen algilanan

deger, miisteri memnuniyeti, degistirme maliyeti, marka giliveni, algilanan hizmet

kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri incelenecektir.

Arasil vd. (2004) GSM sektoriinde yaptiklari ¢alismada literatiirdeki
calismalarla tutarli olarak miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini pozitif yonde
etkiledigi belirlemisler. Calismada miisteri memnuniyeti ile giivenin miisteri
sadakatini pozitif yonde etkiledigi yapilan analizler sonucu bulunmustur. Miisteri
memnuniyetinin bu dolayli etkisi miisteri sadakatinin saglanmasinda kilit unsur
oldugunu savunulmustur. Ayrica miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
yaratmada 6nemli, ama yeterli olmadig1, marka giiveni ile es zamanli olarak 6nemli

oldugunu ortaya koymaktadir.

Akin (2017) gergeklestirdigi calismasinda memnuniyet ile davranigsal
sadakat arasinda ki iligkiyl genglerin kullandiklar1 cep telefonu markalar {izerinden
degerlendirmistir.  Arastirma sonucu gen¢ tiiketicilerin memnuniyetlerinin

davranigsal sadakat tizerinde 6nemli etken oldugu istatistiksel olarak goriilmiistiir.

Kozak (2001: 788) destinasyonlarin yeniden ziyaret edilmeleri ile ilgili
yaptigi ¢alismada en etkili faktorlerin turistlerin memnuniyet seviyeleri ve

destinasyondaki hizmetlerin/iiriinlerin fiyat diizeyleri oldugunu belirtmistir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001: 89), marka giiveni ile davranigsal ve
tutumsal sadakat arasinda gii¢lii bir iligki oldugunu savunmuglar. Giiven degiskeninin

miisterilerde sadakat yaratmada énemli bir faktor oldugunu belirtmisler.

Literatiirde genel olarak hizmet kalitesinin sadakati miisteri memnuniyeti

aracilifiyla etkiledigi goriilmektedir. Brady ve arkadaslarinin 4 farkli sektorlerde
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yaptiklar1 arastirma sonucunda hizmet kalitesinin memnuniyet ve memnuniyetinde

sadakati etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Brady, vd., 2002: 27).

Zeithaml vd. (1996: 37-43) tarafindan bilgisayar, perakendecilik, otomobil
ve hayat sigortasi gibi sektorlerde yapilan calismanin sonuglarina gore, hizmet
kalitesi ile sadakat arasinda anlamli ve dogrudan bir iliski vardir. Yazarlar miisterile-
rin hizmet kalitesini yiiksek algiladiklar1 takdirde markanin miisterisi olmaya devam
edeceklerini, fiyat artisina ragmen sadakatlerini siirdiireceklerini ve bagkalarini da o

marka yonlendireceklerini savunmuslar.

Duygularin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile iliskili oldugunu dair ortaya
konulan sonu¢ Westbrook ve Oliver (1991) ,Yiiksel ve Yiiksel (2007) gibi literatiirde

incelenen ¢alismalarda varilan sonuclarla értiismektedir.

Gwinner ve ark. (1998) iliskisel fayda boyutlarindan giiven yarari, sosyal
faydalar ve 0zel ilginin sadakat ve agizdan olumlu sozler gibi sonuglar iizerinde
anlamli iligkilere sahip oldugunu bulmustur. Yine Hennig-Thurau ve arkadaslari
(2002) algilanan iligkisel faydalarin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini

dogrulamastir.



UCUNCU BOLUM o
ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1.Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, Azerbaycan’da mobil operatdr kullanicilarinin
sadakatini belirleyen faktorleri tespit etmektir. Bu c¢aligma ile miisteri sadakati
tizerinde etkili olan duygusal deger, iliskisel deger, miisteri memnuniyeti, degistirme
maliyeti, hizmet kalitesi ve marka gliveninin GSM sektériinde hangi diizeyde 6nemli
ve etkili oldugunun belirlenerek, bu bulgularin isletme agisindan degerlendirilmesi
hedeflenmektedir. Bu dogrultuda bu calisma konu ile ilgili literatiire katk:
saglayacagi ve mobil operatdr yoneticilerine 6nemli veri kaynagi olusturacagi
diistiniilmektedir. Boylelikle Azerbaycan mobil operatér sektdriinde yapilan
caligmada, ilgili departman ve yoneticilere miisteri sadakati yaratmada oncelikle

neye 6nem vermeleri gerektigi konusunda bir goriis saglayacag diisiiniilmektedir.
3.2.Kavramsal Model

Calismada yer alan degiskenler arasinda var oldugu diisiiniilen iliskiye yo-
nelik kavramsal model Sekil 3.1° de verilmistir. Miisteri sadakati bagiml
degisken olarak alimmistir. Bagimsiz degiskenler olarak ise duygusal deger
(DUYDEQG), iliskisel deger (ILISDEG), memnuniyet (MEM),hizmet kalitesi (HiZ-
KAL), marka giivenirligi (MRKGVN) ele alinmistir.

Ortama fatura ve miisteri olma siiresi de kontrol degiskenleri olarak

arastirma modeline eklenmistir.
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3.3.Arastirmanin Hipotezleri

Bu boliimde, literatiir taramasi sonucunda yapilan ¢alismalardan elde edilen
bulgulara dayanarak olusturulan hipotezler sunulmus ve arasgtirma degiskenleri

arasindaki iligkilere yonelik bilgi verilmistir.

Tirkmendag ve Hassan’ 1n (2018) Erzurum’da restoran sektoriinde
gerceklestirdikleri bir arastirmada algilanan degerin bir alt boyutu olan duygusal

degerin miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini vurgulamislar.

Onaran ve digerleri (2013) termal oteli tercih eden miisterilere uyguladiklari
calismada duygusal degerin hizmetten zevk alma, kendini iyi ve dinlenmis hissetme
gibi etkenlerden olustugunu ve duygusal degerin tatmin iizerinden miisteri sadakatini

etkiledigi bulmuslar.

Chuah vd. (2017) yaptiklar1 arastirma algilan duygusal ve iliskisel degeri
algilanan degerin bir alt boyutlar1 olarak ele alip, miisteri memnuniyeti iizerinden

dolayl1 olarak miisteri sadakatini etkiledigini savunmuslardir.

Chen ve Hu (2010) Avustralya’da kahve pazarinda yaptiklar: aragtirmada
iliskisel faydalarin miisteri sadakati T{izerinde olumlu etkilerinin oldugunu

bulmuglardir.

H;. Algilanan duygusal degeri ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii

iliski vardir.

H,: Algilanan iliskisel deger ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii iliski

vardir.

Barutcu (2008) e-perakendecilik sektoriinde, miisteri e-sadakatini etkileyen
faktorleri belirlemeye calismistir. Arastirma sonucunda, e-magaza bagliligini en ¢ok
e-memnuniyet etkiledigi tespit edilmistir. Benzer bir calismada, memnuniyetin
sadakat iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Arasil,
Karaguha vd., 2004: 57). Memnuniyet ile sadakat arasinda literatiirde gii¢lii baglant1
oldugu bircok calismada goriilmektedir: Deng vd. (2010), Ball vd. (2003), Caurana
(2002), Sivadas ve Baker-Prewitt (2000), Kandampully ve Suhartanto (2000), Sahin
vd. (2010).
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Hj;: Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii iliski

vardir.

Yang ve Liu tarafindan (2018) Tayvan’da mobil telefon kullanicilart
arasinda yaptiklar1 arastirmaya gére marka giiveninin davranissal sadakate pozitif ve
anlamli olan etkisi bulunmustur. Mohammad (2012: 111-126), Urdiin’de bayan
sampuan kullanicilarina yonelik gerceklestirdigi aragtirmasinda miisterilerin marka
sadakatini en ¢ok giliven faktoriiniin etkisi oldugu goriilmiistiir. Marka giiveni ile
miisteri sadakati arasinda pozitif iliski oldugu Ball vd. (2003), Lau ve Lee (1999),
Chaudhuri ve Holbrook (2001), Sahin vd. (2010), Harris ve Goode (2004), Giirbiiz
ve Dogan ( 2013) vb. bir¢ok calismada gosterilmektedir.

Hy4: Marka giiveni ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonli iliski vardir.

Bilgin ve Kethiida (2017: 160) restoran isletmeleri {izerine yaptiklar
arastirmada hizmet kalitesini olusturan dort boyutunun da miisteri sadakati tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Algilanan hizmet
kalitesi ve sadakat arasinda baglanti olduguna dair bir¢ok akademik calisma vardir:
Zeithaml (1988), Bloemer (1998), Vigripat ve Chan (2007), Ruyter vd. (1998), Bell
vd. (2005), Wang (2010).

Hs: Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonli

iliski vardir.

Kontrol degiskenleri olarak modele bagimsiz degiskenler miisteri olma

stiresi ile ortalama fatura eklenmistir. Buna gore,
Hg: Ortalama fatura ile miisteri sadakati arasinda negatif yonlii iligki vardir.

H7: Miisteri olma siiresi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonli iliski

vardir.
3.4.0rnekleme Siireci

Bu tezin konusunu olusturan arastirmada, arastirma yontemi olarak nicel
veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Anket yontemin-
de arasgtirma sorular1 belirlenmis ve herhangi bir olasilik hesabina dayanmayan

kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak Bakii’de 2 farkli {iniversitede egitim goren
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450 6grenciden veri elde edilmistir. Arastirma sorularindan olusan anketi 6grenciler
ile yliz ylize goriisiilerek cevaplandirilmasi istenmigtir. Anket formlar1 ii¢ hafta
boyunca her fakiilteye farkli glinlerde olacak sekilde lisansiistii ve lisans diizeyinde
egitim goren Ogrencilere uygulanmistir. Veriler toplanarak ve gerekli incelemeler
yapilarak eksik dolduran anketler ¢alismaya alinmamistir. Toplanan anket verilerinin

temizlenmesinden sonra 403 (% 89,5) gegerli anket formu elde edilmistir.

Anket hazirlanirken, literatiir taramas1 yapilmis ve daha dnce giivenilirlikleri
ve gegerlilikleri test edilmis olan Olgekler uyarlanarak ifadeler olusturulmustur.
Anket formu kisisel bilgilerle birlikte toplam 33 sorudan meydana gelmektedir.
Anket formu olusturulurken, sorularin kisa ve anlasilir olmasina dikkat edilmis,
Olcekler ise uygun bir sekilde gruplandirilarak cevaplayanlarin aradaki ayrimin
farkina kolaylikla varmasi saglanmaya calisilmistir. Olgeklere iliskin ifadeler yabanci
makalelerden uyarlandigindan, oncelikle Tiirkceye ceviri yapilmistir. Uygulama
asamasinda anketi cevaplayanlara ifadeler Azerice ve Ruscaya cevrilerek

sorulmustur.
3.5.Kullamlan Ol¢ekler

Anket formu, temel olarak 7 gruptan olusturulmustur. Birinci grubu
olusturan ifadeler, anketi cevaplayan abonelerin kullandiklar1 operatorden
algiladiklar1 duygusal deger ile ilgili ifadelerdir. Bu ¢alismada kullanilan algilanan
duygusal deger Olceginin gelistirilmesinde Chuah vd. (2017) arastirmasindan
yararlanilmig ve algilanan duygusal deger 5 madde ile Ol¢iilmiistiir. Algilanan
duygusal degeri 6lgmeye yonelik derecelendirmede kullanilan ifadeler “1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum  seklindedir. Ikinci grup ifadeler, cevaplayanlarm kullandiklart
operator ile aralarindaki iliskisel degeri dlgmeye yonelik ifadelerdir. Bu ¢aligmada
kullanilan algilanan iliskisel deger Olgeginin gelistirilmesinde Chuah vd. (2017)
arastirmasindan yararlanilmis ve 4 madde ile &lciilmiistiir. Ugiincii grup sorular,
cevaplayanlarin kullandiklar1 operatdrden memnuniyet derecesini 6lgmeye yonelik
sorulardir. Miisteri memnuniyeti 6l¢egi 2 madde ile Sl¢lilmiistiir, bu dlgekte ayni
yazar tarafindan gelistirilmistir. Dordiincli grup ifadeler, algilanan hizmet kalitesi
Olcegi ile ilgilidir. Bu 0lgegin gelistirilmesinde Alam ve Arshad (2012)

arastirmasindan yararlanilmis ve dlgek 3 madde ile 6l¢iilmiistiir. Degerlendirmede
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kullanilan ifadeler ’1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum’ seklindedir. Besinci grup sorular, abonelerin
kullandiklar1 cep telefonu operatdrii markasmna gilivenini degerlendirmek igin
olusturulmustur. Bu ¢alismada kullanilan marka giivenirliligi 6lgeginin gelistirilme-
sinde Alam ve Arshad (2012) arasgtirmasindan yararlanilmis ve 5 madde ile
Olciilmiistiir. Son olarak davranigsal sadakat ile ilgili derecelendirmede kullanilan
ifadeler Giovanis vd. (2015) arastirmasindan yararlanilmis ve ’1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum® seklinde Slgiilmiistiir. Yedinci grup sorular ise anketi cevaplayanlara
iligkin genel bilgilerdir (hakkinda degerlendirme yaptiklar1 cep telefonu operatori,
yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik ortalama fatura, miisteri olma siiresi, operator

degisikligi gibi).

Azerbaycan GSM sektoriinde Ui mobil operator faaliyet gostermektedir.
Bakcell Azerbaycan’da mart 1994 yilinda kurulan ilk mobil operatdr sirketidir. 3,1
milyon abone sayist vardir. Bakcell markasinin esas aldigt 5 degeri vardir:
giivenirlik, gerceklik, dikkatli olma, yenilikcilik ve cesaret. Bu degerleri esas
alarak misterilerini memnun etmeyi hedeflemistir

(https://www.bakcell.com/az/company#Keymilestones. Erisim Tarihi:02.02.2019).

Azercell Telekom Limited sirketi 19 Ocak 1996 tarihinde Azerbaycan'da
kurulan bir GSM operatériidiir. Sirketin ilk kurucular1 Tiirkiye'nin "Turkcell Iletisim
Hizmetleri A.S." sirketi ve Azerbaycan Cumhuriyeti Ulastirma Bakanligi'dir
(https://www.google.com/search?q=azercell+hakk %C4%B 1 nda+bilgi&og=azercell&
ags=chrome.2.69157j3513912j013.4607] 1j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8. Erisim

tarihi: 02.02.2019). Azercell Telekom Limited sirketi en ¢ok pazar payr ve 4,5
milyondan ¢ok abone sayr ile Azerbaycan’in lider mobil operatoriidiir

(https://www.azercell.com/az/company/. Erisim Tarihi: 02.02.2019).

Nar Mobile Limited sirketi 2007 yilinda kurulmustur. Kuruldugu giinden
beri uygun fiyata, kolay kullanim ile kaliteli hizmet sunmay1 amaglamistir. 2 milyon

abone sayis1 vardir (http://www.paypoint.az/?sid=143, Erisim Tarihi:02.02.2019).

Tablo 3.1.4’te aragtirmada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlere ait ifa-

delerin nerden alindigina ait ayrintili bilgi verilmistir.


https://www.bakcell.com/az/company#Keymilestones
https://www.google.com/search?q=azercell+hakk%C4%B1nda+bilgi&oq=azercell&aqs=chrome.2.69i57j35i39l2j0l3.4607j1j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=azercell+hakk%C4%B1nda+bilgi&oq=azercell&aqs=chrome.2.69i57j35i39l2j0l3.4607j1j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.azercell.com/az/company/
http://www.paypoint.az/?sid=143
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Tablo 3.1.Ankette Kullanilan Degiskenlere Iliskin Olcekler ve Kaynaklari

DEGISKEN

BOYUTLARI

KAYNAK

Duygusal Deger

DUYDEGTI: Cep telefonu operatdriim tara-
findan sunulan eglendirici, bilgilendirici,
dinlendirici vb. paket ve servisleri kullan-
mak keyiflidir.

DUYDEG?2: Cep telefonu operatdriim tara-
findan sunulan eglendirici, bilgilendirici,
dinlendirici vb. paket ve servisleri kullan-
mak beni rahatlatir.

DUYDEGS3: Cep telefonu operatoriim tara-
findan sunulan eglendirici, bilgilendirici,
dinlendirici vb. paket ve servisler, tekrar
tercih etmemde 6nemli bir kistastir.
DUYDEGH4: Cep telefonu operatdriim tara-
findan sunulan eglendirici, bilgilendirici,
dinlendirici vb. paket ve servisleri kullan-
mak beni iyi hissettirir.

DUYDEGS: Cep telefonu operatoriim tara-
findan sunulan eglendirici, bilgilendirici,
dinlendirici vb. paket ve servisleri kullan-

mak bana zevk verir.

(Chuah
vd.,2017)

Mliskisel Deger

ILISDEG1: Cep telefonu operatoriim sada-
katimin karsilig1 olarak cesitli odiiller su-
nar.

ILISDEG2: Cep telefonu operatdriim har-
cadigim paket i¢in makul 6diiller sunar.
ILISDEG3: Cep telefonu operatoriim bana
aklimdan gegen odiilleri sunar.

ILISDEG4: Cep telefonu operatdriim de-

gerli odiller sunar.

(Chuah vd.,
2017)

Miisteri Memnuniyet

MEMI1: Bu operator her zaman beklentile-
rimi yerine getiriyor.
MEM2: Bu operatdr su ana kadar beni ha-

yal kirikligina ugratmadi.

(Chuah
vd.,2017)
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Marka Gtivenirliligi

MRKGVNI: Cep telefonu operatdriim yet-
kin bir markadir.

MRKGVN2: Cep telefonu operatoériim vaat
ettigi seyleri sunma kabiliyetine sahip bir
markadir.

MRKGVN3: Cep telefonu operatoriim so-
rumluluk sahibi bir markadir.

MRKGVN4: Cep telefonu operatériim ne
eksik ne fazla verdigi sozii tutan bir marka-
dir.

MRKGVNS: Cep telefonu operatériim gii-
venebileceginiz bir markadir.

(Alam ve
Arshad,
2012)

Davranigsal Sadakat

DAVRSDK1: Kullandigim operatoriin sadik
bir miisterisiyim.

DAVRSDK2: Bu operatorii ihtiyaglarim
icin ilk tercih olarak goériiyorum.
DAVRSDK3: Kullandigim operatdér hakkin-
da baskalarina olumlu seyler soyledim.
DAVRSDK4: Benden tavsiye isteyen birine
kullandigim operatorii tavsiye ettim.

DAVRSDKS:Kullandigim operatorii sosyal
medyada savunurum.

(Giovanis

vd.,2015)

(bu ifade ya-
zar tarafindan

eklenmistir)




DORDUNCU BOLUM
ANALIZ ve BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, anket uygulamasi sonucu elde edilen 6rnekleme
dair bilgilere, yapilan analizler neticesinde degiskenlere iliskin giivenirlik ve faktor
analizlerine yer verilmektedir. Diger taraftan, Korelasyon ve Regresyon analizleri
yapilmis ve bu analizlerden elde edilen sonucglar ile hipotezlerin dogrulanip

dogrulanmadig test edilmistir.
4.1. Ornekleme iliskin Temel Ozellikler

Anketi cevaplayanlara ilk olarak kullandiklari cep telefonu operatorii sorusu
actk uclu soru olarak soruldu. Cevaplayanlarin %>55,3tin  Azercell markali
<operatoriiniin kullanicist oldugu goriilmiistiir. Bakcell ve Nar mobile operatdrlerinin

kullanict oranlart sirasi ile %27,5 ile %17,1 olarak hesaplanmistir.

Tablo 4.1. Orneklemi Olusturan Abonelerin Cep Telefonu Operatdrii Dagilimi

Operator Frekans Yiizde %
Azercell 223 55,34
Bakcell 111 27,54
Nar mobile 69 17,12
Toplam 403 100

M azercell
M bakecell

nar mobile

Sekil 4.1. Orneklemi Olugturan Abonelerin Cep Telefonu Operatérii Dagilimi
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Anketi cevaplayanlarin cinsiyet dagilimi %25,55 erkek, % 74,45 kadindan

olustugu goriilmektedir.

Tablo4.2.0Orneklemi Olusturan Abonelerin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadin 300 74,45
Erkek 103 25,55
Toplam 403 100

M kadin

M erkek

Sekil 4.2. Orneklemi Olusturan Abonelerin Cinsiyet Dagilin

Ankete katilanlara yaslar1 acik u¢lu soru olarak soruldu ve minimum 16,

maksimum 44 yaglar1 olarak tespit edilmistir. Yogunluk olarak anketi cevaplayanlar

17 ile 22 yas arasindadirlar. Cevaplayanlarin yas ortalamasi 19 olarak bulunmustur.

Anket tiniversite 0grencilerine uygulanmistir. Cikan sonuglara gore egitim

durumu lisans olanlarin oranit %95,03 yiiksek lisans egitimi goren katilimcilarin orani

ise % 4,97 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.3. Orneklemi Olugturan Abonelerin Egitim Durumu Dagilini

Egitim durumu Frekans Yiizde %
Lisans 383 95,03
Yiiksek lisans 20 4,97
Toplam 403 100

H lisans

M ylksek lisans

Sekil 4.3. Orneklemi Olusturan Abonelerin Egitim Durumu Dagilimi



43

Katilimcilara gelir sorusu agik uglu soru olarak soruldu ve minimum 40
AZN (23%) ve maksimum 5000 AZN (2777%) olarak tespit edilmistir. Cevaplayanla-
rin gelir ortalamasi ise 202 AZN (1188$) olarak bulunmustur.

Ankete katilanlarin %93,5 bekar, %6,45 ise evli olarak tespit edilmistir.

Katilimcilara kullandiklart mobil operatdriin miisterisi olma siiresi agik uglu
soru olarak soruldu ve minimum 1 ay ve maksimum 3 y1l olarak bulunmustur. Orta-

lama miisteri olma siiresi 51 ay olarak bulunmustur.

Anketi cevaplayanlarin operator degisikligi sorusu agik uglu olarak soruldu.
Cikan sonuglara gore cevaplayanlarin %41,9 hi¢ operator degisikligi yapmamis, %

30,3 ise en az 1 kere degisiklik yapanlar olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.4. Orneklemi Olusturan Abonelerin Operatdr Degistirme Siklig

Operatdr degisikligi Frekans Yiizde %
Hi¢ bir zaman 169 41,9

1 122 30,3

2 73 18,1

3 24 6,0

4 10 2,5

5 0,2

6 0,7

7 1 0,3
Toplam 403 100

0,3

B hicbir zaman
ml
m?2
m3
m4
m5

6

Sekil 4.4. Orneklemi Olusturan Abonelerin Operatdr Degistirme Sikligt

Katilimcilarin aylik ortalama cep telefonu faturasi sorusu da agik uglu
olarak soruldu ve minimum 1 AZN (0,58%) ve maksimum 150 AZN (88%) olarak
tespit edilmistir. Aylik ortalama cep telefonu faturasi ise 11 AZN (6$) olarak bulun-

mustur.
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4.2. Olgeklere liskin Faktor ve Giivenirlik Analizleri

Bu kisimda anket uygulamasi yapildiktan sonra ifadelerin giivenirlik ve
faktor analizlerine bakilacaktir. Giivenilirlik analizi, genel olarak bir 6lgme aracinin
duyarli, birbiriyle tutarli ve kararli 6lgme sonuclari verebilme giiciidiir. Ankette
bulunan 6l¢eklerin giivenirliginin degerlendirilmesinde Cronbach alfa katsayisindan
faydalanilmistir. Cronbach Alfa katsayilarinin sosyal bilimler ¢alismasinda ve
uluslararasi ¢alismalarda da oranin % 70 ve lizerinde olarak kabul edilen ve olmasi
beklenmektedir. Beklenen degerin bulunmasi arastirma i¢in olusturulan 6l¢egin gii-
venirlik kosullarini yerine getirdigini ve degiskenlere ait ifadelerin birbiri ile tutarli-

l1iga sahip oldugunu gostermektedir (Aktas, 2007:48-49).

Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalara bakildiginda Cronbach’in
Alfa Katsayis1 giivenilirlik i¢in en yaygin kullanilan 6l¢tim tiiriidiir. Buradan yola
cikarak, genel olarak sosyal bilimlerdeki arastirmalarda Cronbach o katsayisi ile ilgi-

li su degerlendirmeler yapilmistir ( islamoglu ve Almagik, 2014:283):
0,00< a< 0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir.

00,41< a< 0,60 ise olcek giivenilirligi diisiiktiir.

0,61< 0< 0,80 ise Olgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.
0,81< a< 1,00 ise olcek glivenilirligi yiiksektir.

Tablo 4.5 de arastirma i¢in gelistirilen 6lcegin giivenirlik katsayist ve ay-
rintilart verilmistir. Cronbach’in a katsayisina baktigimizda duygusal degerde 0,832;
iligkisel degerde 0,760; degistirme maliyetinde 0,722; hizmet kalitesinde 0,801;
marka giivenirliliginde 0,794;davranigsal sadakatte 0,828 olarak bulunmustur. Bu
degerler kabul edilebilir diizeydedir. Memnuniyet dl¢eginin ise (%64) genel kabul
edilebilir Cronbacha %70 katsayisindan diisiik oldugu gériinmektedir.

Tablo 4.5. Olgeklerin Giivenirlik Katsayilari

Olcek Olciim Arahg ifade Sayisi Cronbach Alfa Kat-
sayisl

Duygusal deger 5’1i 6lgek (1-5 arasi ) 5 0,832

iliskisel deger 5’1i 6lgek (1-5 aras1 ) 4 0,760

Memnuniyet 5’1i 6lgek (1-5 aras1 ) 2 0,649

Hizmet kalitesi 5’1i 6lgek (1-5 aras1 ) 3 0,801

Marka giivenirliligi 5’1i 6lgek (1-5 aras1 ) 5 0,794

Davranissal sadakat 5°1i olgek (1-5 arasi ) 5 0,828
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Calismanin bu kisminda anket formundaki maddelerin, hangi temel bilesen-
lere isaret ettigini belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Ancak faktdr analizi
islemi yapilmadan once verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin belirlen-
mesi amaciyla KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) analizi gergeklestirilmistir. KMO 6rnek-
lem yeterliligi ol¢iitii 0 ile 1 arasinda degisen bir katsayidir. Bu katsaymin 0,5’ten
kiigiik olmasi durumunda faktor analizi uygulanmamaktadir; deger 0,6-0,7 arasin-
daysa kabul edilebilir; 0,7- 0,8 arasindaysa iyi, 0,8-0,9 arasindaysa ¢ok iyi; 0,9-1,0
arasindaysa miikemmel olarak degerlendirilir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 403).
Kaiser-Meyer-Olkin testinin (KMO) degeri 0,815 oldugundan (>0,800) degiskenlerin

faktor analizine uygunlugunun oldugu goériinmektedir.

Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in Bartlett Kiiresellik Testinin sonucu-
nun anlaml ¢ikmasi (p<0,005) istenmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014:
403).Bartlett Kiiresellik Testinde bagimsiz degiskenlerden 6 degiskene ait p degeri
0,000 oldugundan (p<0.05) faktdr analizine uygundur.

Tablo 4.6.” da olusan 5 faktor yiikleri ve 5 faktoriin acikladiklar1 varyans

oranlar verilmistir.
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Tablo 4.6. Faktor Analizi

Faktorler F1 F2 F3 F4 F5

DUYDEG2 ,859

DUYDEGS ,820

DUYDEG1 ,790

DUYDEG3 175

DUYDEG4 ,661

MRKGVN4 ,154

MRKGVN2 751

MRKGVN3 144

MRKGVN1 ,665

MRKGVNS ,665

ILISDEG3 ,800

ILISDEG4 ,785

ILISDEG2 ,740

ILISDEG1 , 705

HiZKAL2 ,709

HIiZKAL3 ,668

HiZKAL1 ,631

MEM2 178

MEM1 ,739

Agikladigt 22,603 10,996 7,533 5,625 4,310
varyans

ACIKLANAN TOPLAM VARYANS 61,250

KMO ,810

Bartlett’s Significance ,000

Rotasyon Metodu : Varimax

4.3. Korelasyon ve Regresyon Analizleri
4.3.1. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinde, birbiriyle eslestirilen iki farkli de§isken arasinda bir
iligki var olup olmadig, var ise iligkinin yoniiniin ve giicliniin tespit edilmesi amag-
lanir. Genel olarak 0,1 ile 0,3 arasindaki korelasyon zayif; 0,3 ile 0,5 arasindaki kore-
lasyona orta kuvvette, 0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyona gii¢lii, 08’den daha biiyiik

korelasyona ise ¢ok giiclii korelasyon ad1 verilir (Islamoglu ve Almacik, 2014: 347).
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Korelasyon katsayist "r" ile gosterilmekle beraber "-1"ile "+1" arasinda bir
deger almaktadir. Degerin +1 veya -1 ¢ikmasi degiskenler arasinda miilkemmel bir
iliskinin varligim isaret ederken; +1 degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iliskinin
(bir degiskenin degeri artarken diger degiskeninki de artmaktadir); -1 ise degiskenler
arasinda ters yonli bir iligskinin (bir degiskenin degeri artar iken digerinin ki azal-

maktadir) oldugunu gostermektedir.

Yapilan korelasyon analizinde (Tablo 4.7) miisteri sadakati ile bagimsiz de-
giskenler olan miisteri memnuniyeti (r=0,352, p<0,01), duygusal deger (1=0,255,
p<0,01), iliskisel deger (r=0,119, p<0,05), algilanan hizmet kalitesi (r=0,649,
p<0,01), marka giiveni (r=0,634, p<0,01) arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki

bulunmustur.

Bunun yani sira miisteri sadakati ile operator degisikligi (r=-0,121, p<0,05)

arasinda negatif yonii anlamli bir iligski bulunmustur.

Yapilan korelasyon analizinde yas (r=-0,77),gelir (r=-0,70), miisteri olma
siiresi  (r=0,20), operator degisikligi (r=-0,121),ortalama fatura (r=-0,086)

degiskenleri ise anlamli degildir.

Degiskenler arasindaki iligkileri gdrebilmek amaciyla yapilan korelasyon

analizlerinin sonugclari, tablo 4.7° de gortilmektedir.



Tablo 4.7: Korelasyon Analizi

Degiskenler | MSDKT | MEMN | DUYDEG ILISDEG HiZKAL | MRKGVN YAS GELIR MOS oD OF
MSDKT 1
MEM ,352%% 1
DUYDEG | ,255%* | ,190%* 1
iLiISDEG | ,119* 181 L1845 1
HiZKAL ,649%% | 42(0%x 287 ,134%% 1
MRKGVN | ,634%% | 282% ,198% ,106%* ,528%% 1
YAS -,077 ,010 011 ,033 -,071 -,022 1
GELIR -,070 ,058 -,106%* ,048 -,005 ,013 ,525%% 1
MOS ,020 ,019 -,042 ,012 ,054 ,056 ,507%% 498 1
oD S121% | -,069 -,037 -,016 -,075 -,039 ,054 -,024 -,318%% 1
OF -,086 ,029 -,110% ,053 -,023 -,004 351 ,542%% ,310%%* -,019 1

48

MSDKT: Miisteri Sadakati, MEM: Miisteri Memnuniyeti, DUYDEG: Duygusal Deger, ILISDEG: iliskisel Deger, DEGMAL: Degis-
tirme Maliyeti, HIZKAL: Hizmet Kalitesi, MRKGVN: Marka Giiveni, YAS: Yas, GELIR: Gelir, MOS: Miisteri Olma Siiresi, OD:
Operator Degisikligi, OF: Ortalama Fatura

*. 0,05 diizeyinde anlamh **,0,01 diizeyinde anlamh
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4.3.2. Regresyon Analizi

Calismada bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek
icin regresyon analizi yapilmistir. Miisteri sadakati bagimli degisken olarak sayil-
maktadir. Hiyerarsik diizende MS bagimli degiskeni ile MOS, OF, MEM, ILISDEG,
DUYDEG, MARKGVN, HIZMKAL bagimsiz degiskenleri arasinda iligki incelen-

mistir. Analiz sonuclar1 ve ayrintilar1 Tablo 4.8.’de gosterilmektedir.

Tablo4.8: Regresyon Analizi (Davranigsal Sadakat Bagimli Degisken)

NO Bagimsiz Degis- B B (std) t R? F
ken
1 Sabit Terim 3,577 48,451 010 2,065
OF -,007 -,103 -1,971
MOS ,001 ,057 1,081
2 Sabit Terim 2,635 18,303 132 20,157
OF -,007 -111 2,267
MOS ,001 ,050 1,020
MEM 317 ,349 7,468""
3 Sabit Terim 2,238 12,586 167 15,903
OF -,006 -,093 -1,908
MOS ,001 ,053 1,098
MEM 278 ,306 6,456
DUYDEG 142 ,183 3,846
iLISDEG ,037 ,037 ,785
4 Sabit Terim 0,123 678 551 69,178
OF -,005 -,074 -2,064"
MOS 7.201E- ,003 ,092
005
MEM ,053 ,058 1,534
DUYDEG ,033 042 1,178
ILISDEG 013 013 375
HIZKAL ,397 ,397 9,258
MRKGVN 494 400 10,007

*:0,05 diizeyinde anlamli; **:0,01 diizeyinde anlamli; ***:0,001 diizeyinde anlamh

OF: Ortalama Fatura, MOS: Miisteri Ortalama Siiresi, MEM: Miisteri Memnuniyeti,
DUYDEG: Duygusal Deger, ILISDEG: Iliskisel Deger, HIZKAL: Hizmet Kalitesi,
MRKGVN: Marka Giiveni
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Analizin ilk kisminda MS bagimli degiskeni ile OF ve MOS degiskenleri
arasindaki iligski analiz edilmis ve model istatistiksel olarak anlamli bulunamadi ve
bunun yani sira kontrol degiskenlerinin de modele anlamli bir katki saglamadigi

gorilmektedir.

Analizin ikinci adiminda modele MEM degiskeni eklenerek aradaki iliski
incelenmistir. Model istatistiksel olarak anlamli olmakla beraber (F=20,157
p<0,001);davranigsal sadakat tizerindeki degisimin %13,2’ilinii agiklamaktadir. MEM
degiskeninin ($=0,317 p<0,001) anlamli oldugu goriilmektedir. OF degiskeninin de
anlamli (B=-0,007 p<0,05) ve davramigsal sadakat ilizerinde negatif etkisi oldugu

goriilmektedir.

Analizin {iciincii adiminda ise modele DUYDEG ve ILISDEG degiskenleri
eklenmistir. Model istatistiksel olarak anlamli olmakla beraber (F= 15,903 p<0,001),
davranigsal sadakatte ki degisimin %16,7’sim1 agiklamaktadir. MEM degiskeninin
modele anlamli (f=0,278 p<0,001) katkis1 devam etmekle beraber, DUYDEG
(B=0,142 p<0,001) anlaml ¢ikmakta ve davramigsal sadakat iizerine pozitif etki

sagladig1 goriilmektedir.

Analizin son asamasinda modele HIZKAL ve MARKGVN degiskenleri ek-
lenmistir. Model istatistiksel olarak anlamli ¢ikmakla beraber (F=69,178 p<0,001),
davranigsal sadakat tizerindeki degisimin %55,1’ini agiklamaktadir. Son olarak dahil
edilen HIZMKAL (B= 0,397 p<0,001) ve MARKGVN (B=0,494 p<0,001) degisken-
lerinin davranissal sadakat tizerinde pozitif katki sagladiklar1 goriilmektedir. Bagim-
siz degiskenler OF (B=-0,005 p<0,05) davranigsal sadakat iizerinde anlamli ve

negatif etkisi oldugu goriinmektedir.

H,,H,,H3,H4,Hs hipotezleri hiyerarsik regresyon analizinin 6nceki agamala-
rinda desteklenmelerine ragmen son asamada algilanan hizmet kalitesi ve marka gii-
veni degiskenlerinin modele dahil edilmesi neticesinde anlamliliklar1 bu
degiskenlerce golgelenmistir. Bu konuya iligkin olarak ara degisken Ozelliklerinin
arastirilmas1 onerilmektedir. Hg hipotezi desteklenmekle birlikte davranigsal sadakat
tizerinde zayif bir de negatif yonlii etki gozlemlenmektedir. H; hipotezi ise

desteklenmemistir.
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Hipotezler Sonug¢
H,:Duygusal deger ile davranigsal sadakat arasinda pozitif iliski vardir. Desteklendi
H,:Iliskisel deger ile davranissal sadakat arasinda pozitif iliski vardir. Desteklendi
H;:Miisteri memnuniyeti ile davranigsal sadakat arasinda pozitif iligki var- Desteklendi
dir.
Hy:Algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal sadakat arasinda pozitif iliski Desteklendi
vardir.
Hs:Marka giiveni ile davranigsal sadakat arasinda pozitif iligki vardir. Desteklendi
Hg:Ortalama fatura ile davranigsal sadakat arasinda negatif iliski vardir. Desteklendi
H;:Miisteri olma siiresi ile davranigsal sadakat arasinda pozitif iligski vardir. | Desteklenmedi




SONUC VE ONERILER

1850’lerden 1930’lara kadar gegen siiregte “ne iiretirsem onu satarim” fikri-
nin benimsendigi “Uretim Anlayis1” hakimdi. Pazardaki talebin arzdan fazla oldugu
bu durumlarda tiiketici buldugu iiriinii satin almak zorundadir. Uretim anlayisi ile
baslayan yaklagimlar yerini modern pazarlama anlayisina birakmistir. Giiniimiizde
ise miisteriler artik daha secici, teknolojik gelismeler sonucu rakip firmalarin iirlin ve
hizmetlerini kiyaslama yapip, memnuniyet ve tatmini 6nemsemektedirler. Artik nite-
liksel olarak benzer ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik benzer iiriinlerin oldugu, yiiksek
rekabet ortamindaki pazarlarda, isletmelerin varliklarni siirdiirebilmesi ve basarili

olabilmesi, yeni miisteri kazanimi ve mevcut miisterileri sadik hale getirmeye bagli-

dir.

Bu calismada 3 operatoriin faaliyet gosterdigi Azerbaycan GSM sektdriinde
miisteri sadakatinin belirleyicilerini belirtmek amaci ile 450 cep telefon hatt1 kullani-

cisindan anket yolu ile veri elde edilmistir.
Toplanilan anketlerden elde edilen bulgulara gore ise;

Aragstirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin Azercell markali mobil opera-
torliniin abonesi oldugu tespit edilmistir (%55,3), diger iki mobil operatér markasi
olan Bakcell ve Nar Mobile abonelerinin kullanici1 oranlar: ise sirast ile %27,5 ile %

17,1 olarak hesaplanmustir.

Aragtirmaya katilanlarin yarisindan fazlasini kadin miisterilerin (% 74,45)
olusturdugu, mobil operatér miisterilerinin yas araliklarinin 17-22 yas arast oldugu

tespit edilmistir.

Arastirmaya {iniversite Ogrencilerine uygulandigindan, egitim durumu

%95,03 lisans egitimi ile %4,97 yiiksek lisans olarak tespit edilmistir.



53

Arastirmaya katilanlarin miisteri olma siiresi ortalama 51 ay olarak bulun-
mustur.
Arastirmaya katilanlarin operator degisikligi sorulmus ve cikan sonuglara

gore abonelerin %41,9 hi¢ operator degisikligi yapmamaistir.

Bu c¢alismada, bahsedilen belirleyicilerin miisteri sadakati ile iliskilerinin
gecerlilikleri istatistiksel olarak test edilmistir. Degiskenler arasinda iligki yonii ve
siddetini belirleyebilmek i¢in SPSS programinda faktor, korelasyon ve regresyon

analizi yapilarak sonuglara ulagilmastir.

Korelasyon analizi sonucunda p:0,000 degerleri bulunmustur ( p<0,01).
Yapilan korelasyon analizinde davranigsal sadakat ile bagimsiz degiskenler olan
miisteri memnuniyeti, duygusal deger, iliskisel deger, algilanan hizmet kalitesi,

marka giiveni arasinda pozitif yonlii anlaml1 bir iliski bulunmustur.

Bunun yani sira davranigsal sadakat ile operator degisikligi arasinda negatif

yonii anlamli bir iliski bulunmustur.

Yapilan korelasyon analizinde yas, gelir, miisteri olma siiresi, operator degi-
sikligi, ortalama fatura degiskenleri ile davranigsal sadakat arasinda bir iliski bulun-

mamaistir.

Bagimsiz degiskenlerin, miisteri sadakatine etki diizeyini belirlemek i¢in
regresyon analizi uygulanmistir. Analizde R* determinasyon katsayis1 0,551 olarak
bulunarak, toplam varyansin %55’inin bagimsiz degiskenler (algilanan iligkisel
deger, algilanan duygusal deger, miisteri memnuniyeti, marka giiveni, algilanan
hizmet kalitesi) tarafindan aciklandigi sdylenebilmektedir. Ancak bagimsiz
degiskenlerden olan miisteri olma siiresi ve miisteri sadakati arasinda anlamsiz iliski
bulunmustur. Algilanan duygusal deger, algilanan iliskisel deger, miisteri
memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi, marka giliveni ve miisteri sadakati arasinda
ise pozitif anlaml bir iligki bulunmustur. Ortalama fatura degiskeni ile davranigsal

sadakat arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmustur.

Bu analizler neticesinde H;,H> H; Hs, Hs ve Hg hipotezleri daha 6nce yapil-

mis arastirmalarin sonucu gibi desteklenirken; sonuncu hipotez desteklenmemistir.
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H; hipotezi ‘Algilanan duygusal deger ile miisteri sadakati arasinda pozitif
iligki vardir’ desteklenmistir. Bu durum literatiirde yer alan birgok calisma ile

ortiismektedir: Chebat ve Slusarczyk, (2005); DeWitt vd., (2007).

Yapilan regresyon analizi sonucunda H; hipotezi ‘Algilanan iliskisel deger
ile miisteri sadakati arasinda pozitif iliski vardir’ desteklenmistir. Sonu¢ daha 6nce
literatiirde yapilan caligmalar gibi desteklenmistir: Yan ve Gwinner, (2003);

Dimitriadis, (2010); Kim vd., (2011).

H; ‘Miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda pozitif iligki vardir’
hipotezinin yapilan regresyon analizi sonucunda desteklendigi ortaya konulmustur.
Daha 6nce yapilmis olan bir¢ok ¢aligmada miisteri memnuniyetinin miisteri sadaka-
tini arttirdig1 gorlilmiistiir (Karaguha vd., (2008), Cronin vd., (2000); Oliver,
(1980); Bowen ve Chen, (20019; Eren ve Erge, (2012).

Hs ‘Algilanan hizmet kalitesi ile misteri sadakati arasinda pozitif iligki
vardir’ hipotezi de desteklenmistir. Literatiirde hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasinda ki pozitif iligkiyi destekleyen bir¢ok calisma vardir: Degermen, (2006);
Ostrowski, (1993); Kim vd., (2004); Usta ve Memis, (2009); Kazancoglu, (2011).

Arastirma sonucunda Hs ‘Marka giiveni ile miisteri sadakati arasinda pozitif
iligki vardir’ hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Bu durum literatiirdeki benzer
calismalar1 destekler niteliktedir: Lau ve Lee, (1999); Chaudhuri ve Holbrook,
(2001); Kabaday1 ve Aygiin, (2007); Eren ve Erge, (2012).

He ‘Ortalama fatura ile miisteri sadakati arasinda negatif iliski vardir’
hipotezi de desteklenmistir. Miisteri sadakati ile ortalama fatura arasindaki negatif
iliskiye sebep olarak miisterilerin ortalama faturasi artarken diger operatorleri tercih
edebilecegi durumu gosterile bilir. Bu durumda miisteriler markalarina kars1 sadakat

gostermeyeceklerini soyleye biliriz.

Son olarak H; ‘Miisteri olma siiresi ile miisteri sadakati arasinda pozitif
iligki vardir’ hipotezi ise desteklenmemistir. Hipotezin sonucunun &rneklemden
kaynaklanabilecegi ihtimali unutulmamalidir. Azerbaycan gsm sektdriinde 3 mobil
operatoriin faaliyet gostermesine ragmen, arastirma sonucunda anketi cevaplayan

misterilerin cogunun ayni anda iki operatdrii tercih ettikleri goriilmiistiir. Dolayist ile
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uzun silire abone olsalar dahi s6z konusu bu misterilerin sadik ola bilecegi

sOylenememektedir.

Sonug olarak GSM sektorii agisindan isletmeler miisteri sadakati olusturmak
icin, miisterilerin beklentilerini arastirarak memnuniyeti saglamalari, giivene ve
deger paylasimina dayali iliskiler gelistirmeli, rakip sirkete geg¢isine engel olabilecek
yiiksek degisim maliyeti olusturabilmeli, verilen hizmetin kalitesine 6nem verilerek
tiketici zihninde olusan isletme imajina katki saglayacak ¢alismalarda

bulunulmalidirlar.

Bu ¢alisma, literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar icermesine ragmen,
belirli kisitlara da sahiptir. Bu arastirmanin siirliligi kullanilan 6rneklemden kay-
naklanmaktadir. Arastirma verileri yalnizca Azerbaycan Dovlet Pedagoji Universiteti
ve Azerbaycan Dovlet Iqtisad Universiteti’'nde dgrenim gdren iiniversite dgrencile-
rinden kolayda 6rnekleme yoluyla toplanmistir. Oysaki drneklemin farkli yas ve gelir
gruplarindan tiiketicilerle, farkli yerlesim alanlarinda yapilmasi ¢alismanin amacina
daha uygundur. Boylece elde edilen bulgular da daha ayrintili olarak yorumlanabile-
cektir. Sonug olarak, bu arastirma yalnizca akademik bir amaca hizmet etmekte,
Azerbaycan Halki’nin tiiketici davranislarinin analizi i¢in, daha kapsamli arastirma-

larin yapilmas1 6nerilmektedir.
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EKLER
EK A.1. ANKET FORMU

Bu anket formu, Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararasi Tica-
ret ve Pazarlama Ana Bilim Dalinda yapilan “Azerbaycan Pazarinda Miisteri Sadaka-
tinin Belirleyicileri’’konulu yiiksek lisans tez ¢alismasi ile ilgilidir. Onemle vurgu-
lamak isteriz ki yanitlayacaginiz sorular dogru ya da yanlis olarak degerlendirilme-
yecektir; amacimiz sizin kisisel goriigleriniz hakkinda bilgi edinmektir. Bu nedenle
sorularin tamamini yanitlamaniz bizim i¢in olduk¢a onemlidir. Bu anlamda anketi
cevaplamak, siiphesiz ¢cok kiymetli zamaninizin bir kismini alacaktir. Ancak ankete
katilarak bilimsel bir calismaya destek vermis olacaksiniz. Elde ettigimiz bulgular
ortalamalar halinde, anketimizi cevaplayan kisilere istenildigi takdirde e-posta yoluy-
la bildirilecek ve asla iigiincii sahislarla paylasilmayacaktir. Ilginiz i¢in tesekkiirleri-
mizi sunar, islerinizde basarilar dileriz.
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({} SRR TER UiInlueEeEPResiTe<l

Asagidaki ifadeler, kullandiginiz cep telefonu operatoriiniin algilanan duygusal degerini degerlen-
dirmeye yoneliktir. Yazih ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katihlyorum
Kesinlikle
Katihlyorum

1. Cep telefonu operatdriim tarafindan sunulan eglendirici, bilgilendirici, din-
lendirici vb. paket ve servisleri kullanmak keyiflidir.

2. Cep telefonu operatdriim tarafindan sunulan eglendirici, bilgilendirici, din-
lendirici vb. paket ve servisleri kullanmak beni rahatlatir.

3. Cep telefonu operatdriim tarafindan sunulan eglendirici, bilgilendirici, din-
lendirici vb. paket ve servisler, tekrar tercih etmemde 6nemli bir kistastir.

4. Cep telefonu operatoriim tarafindan sunulan eglendirici, bilgilendirici, din-
lendirici vb. paket ve servisleri kullanmak beni iyi hissettirir.

5. Cep telefonu operatdriim tarafindan sunulan eglendirici, bilgilendirici, din-
lendirici vb. paket ve servisleri kullanmak bana zevk verir.

Asagidaki ifadeler, kullandigimiz cep telefonu operatorii ile aramzdaki iliskisel degeri dl¢meye yo-
neliktir. Yazih ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

Cep telefonu operatoriim sadakatimin karsilig1 olarak ¢esitli odiiller sunar.

Cep telefonu operatdriim harcadigim paket i¢in makul ddiiller sunar.

Cep telefonu operatoriim bana aklimdan gecen odiilleri sunar.

T

Cep telefonu operatoriim degerli ddiiller sunar.
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Asagidaki ifadeler, kullandigimiz cep telefonu operatorii hakkinda memnuniyet derecesini deger-
lendirmeye yoneliktir. Yazih ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum
Kesinlikle
Katihlyorum

Katilmiyorum

10. Bu operatdr her zaman beklentilerimi yerine getiriyor.

11. Bu operator su ana kadar beni hayal kirikligina ugratmadi.

Asagidaki ifadeler, kullandiginiz cep telefonu operatoriiniin algilanan hizmet kalitesi hakkinda
degerlendirmeye yoneliktir. Yazih ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katihlyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

12. Cep telefonu operatoriimiin hizmet kalitesinin yiiksek olduguna inantyorum.

13. Cep telefonu operatoriimiin hizmet kalitesinin tutarli olduguna inantyorum.

14. Cep telefonu operatoriimiin miikemmel 6zellikler sunduguna inantyorum.

Asagidaki ifadeler, kullandigimiz cep telefonu operatoriiniin marka giivenirliligi hakkinda deger-
lendirmeye yoneliktir. Yazili ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

15. Cep telefonu operatoriim yetkin bir markadir.

16. Cep telefonu operatoriim vaat ettigini sunma kabiliyetine sahip bir markadir.

17. Cep telefonu operatdriim sorumluluk sahibi bir markadir.

18. Cep telefonu operatoriim ne eksik ne fazla verdigi s6zii tutan bir markadir.

19. Cep telefonu operatoriim giivenebileceginiz bir markadir.
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Asagidaki ifadeler, kullandigimz cep telefonu operatoriine olan davramissal sadakat hakkinda
degerlendirmeye yoneliktir. Yazih ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

20. Kullandigim operatdriin sadik bir miisterisiyim.
21. Bu operatorii ihtiyaglarim i¢in ilk tercih olarak goriiyorum.
22. Kullandigim operatdr hakkinda bagkalarina olumlu seyler soyledim.

23. Benden tavsiye isteyen birine kullandigim operatorii tavsiye ettim.

24. Kullandigim operatdrii sosyal medyada savunurum.

Asagida yer alan sorular size ait bilgilere yoneliktir.

Cinsiyet: ( ) Kadin( ) Erkek

Yasmz: ..........

Medeni durum: ..........

Ne kadar zamandir bu cep tIf operatoriiniin miisterisisiniz? .................. ay
Daha once kag kez operator degisikligi yaptimz?: ................... kez

Aylik Ortalama Cep TIf Faturamz? ...................

e-mail adresi: .........coceeuennnen (). Liitfen sonuclar hakkinda bilgi istiyorsamz

doldurunuz
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