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OZET

Kullanim orani hizla yayginlagan cep telefonu kullanimi iilkemizde faaliyet gosteren GSM operatorleri
icin 6nemli bir pazar olmustur. Teknolojinin hizla gelismesiyle firmalarin miisterilerine sunduklar1 ¢agri
merkezleri hizmetleri de daha fazla 6nem kazanmustir. Firmalar artik kullanicilarin operatdrleri ile
alakali hemen hemen biitiin istek ve ihtiyaclarimi ¢agri merkezleri araciligi ile karsilamaktadirlar. Bu
baglamda GSM operatorii firmalar1 artan i¢ ve dis rekabet kosullarinda miisterilerinin beklentileri
dogrultusunda bir hizmet kalitesi yaklasimi belirlemek ve bunu calisanlarina da benimsetmek
mecburiyetindedirler. Sunulan hizmetin miisteriler tarafindan ideal bir ¢agri merkezi beklentilerini
karsilamasi veya bu beklentilerin {izerinde olmasi operator firmalarinin basarisina ayn1 zamanda da
kullanicilarin marka sadakatine etkisi i¢in son derece onemlidir.

Bu ¢alismada, GSM operatdrlerinin hizmet kalitesinin marka sadakatine etkisi SERVQUAL o6l¢iim
modeli ile belirlenmeye calisilmistir. Erzurum ili merkezinde ikamet eden bireylerin katilimi ile
arastirma kapsaminda toplam 400 anket ile degerlendirme yapilmistir. Anket uygulamasi sonucu elde
edilen veriler, SPSS 18 istatistik programinda analiz edilmistir. Katilimcilarin frekans dagilimlar
incelenmis, giivenilirlik testleri ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir. Arastirma sonucunda, hizmet
kalitesinin marka sadakatine etkisi oldugunun sonucuna varilmistir.
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ABSTRACT

The rate of use of mobile phones has become an important market for GSM operators operating in our
country. With the rapid development of technology, the call center services offered by the companies to
their customers have gained more importance. Companies now meet almost all requests and needs of
the users related to their operators through call centers. In this context, GSM operator firms are obliged
to determine a service quality approach in line with the expectations of their customers under increasing
internal and external competition conditions and to adopt it to their employees. The service offered by
the customers to meet or exceed expectations of an ideal call center is also very important for the success
of operator companies as well as for the impact of users on brand loyalty.

In this study, the effect of service quality of GSM operators on brand loyalty is determined by
SERVQUAL measurement model. With the participation of individuals residing in the center of
Erzurum, a total of 400 questionnaires were used in the survey. The data obtained as a result of the
guestionnaire were analyzed in SPSS 18 statistical program. Frequency distributions of the participants
were examined, reliability tests and multiple regression analyzes were performed. As a result of the
research, it was concluded that the quality of service had an effect on brand loyalty.

Keywords: Service Quality, Brand Loyalty, SERVQUAL

GIRIS

Gegmisten giiniimiize yasanan teknoloji ve rekabet hizli bir degisim gostermesi her sektorii yakindan
etkilemektedir. Giinliimiizde bir yandan teknolojinin hizla gelismesi, diger yandan rekabetin giderek
kiiresellesmesi ve artmasi ekonomik yapida dnemli degisiklikleri zorunlu hale getirmistir (Aydin: 2017:
1-2). Hizli kiiresellesme ile beraber artan rekabet ve miisteri bilinci iirlinlerin fiyatlarina olan duyarlilik
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Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarmm degisen miisteri istek ve ihtiyaglan
dogrultusunda faaliyetlerine yon vermelerine mecbur birakir. Miisteri odakli bu yeni anlayis ile beraber
firmalar miisterilerine daha kaliteli iiriin ve hizmet ile birlikte diisiik fiyat sunmak zorundadir. Firmalarin
urettikleri {irlin ve hizmetlerin miisteri tarafindan tercih edilmesi isletmeler i¢in biiylik bir 6neme
sahiptir. Ayn1 zamanda, firmalar tarafindan olusturulan degerin de miisterilerin istek ve beklentilerine
uygun olmas1 da ¢ok dnemlidir (Erk, 2009:1).

Firmalarin miisteri iligkilerinde en ©6nemli konulardan biri irettikleri markaya veya sunduklari
hizmetlere sadik misteri olusturmadir (Glinaydin, 2015:20). Marka sadakati kavrami, tiiketicinin
yalnizca i¢inde bulundugu zaman da degil gelecekte de belirli bir markayi tercih etmesi olarak ac¢iklanir
(Dogru-Koger, 2016:134). Markanin algilanmasi, markay1 hedef miisterinin degerlendirmesine olanak
saglayan onemli faktorlerden biridir. Bu nedenle sirketler i¢in olumlu algilanan basarili bir marka degeri
olusturmak 6nemlidir. Ciinkii degerli bir marka, marka sadakatini saglamak ve dolayisiyla rekabetci
ortamda siirdiiriilebilir, uzun vadeli miisteri iliskilerini olusturur (Durgut, 2010:1).

Hizmet isletmelerinde iiretim ile tiiketimin ayni anda olmas1 sebebiyle iiretimdeki yanlislar kusurlu
hizmet seklinde dogrudan tiiketiciye yansiyabilmektedir. Boylece tiiketici memnuniyetsizligi ortaya
cikabilmektedir (Giinaydin, 2015:21). Bu durum cagri merkezi hizmetleri i¢in de gegerlidir. Bir
miigterinin ¢agr1 merkezi ile goriigmesi sirasinda aldigi hizmetten yasadigi memnuniyetsizligin
onarilmasi s6z konusu olmayabilir. Dolayisiyla operatdrler, cagri merkezi hizmet iiretimini sifir hata ile
miigterisinin tatmin duygusunu st diizeyde tutarak gergeklestirmelidir. Miisterilerin {iriin ve
hizmetlerden tatmin olup isletmeye giiven duymasiyla sadakat de artmaktadir. Yogun rekabet kosullari,
teknolojinin hizli geligsmesi, sadakati saglamada yasanilan zorluklar GSM operatorii firmalarinin da
miisteri iligkilerini az ya da ¢ok etkilemektedir. Piyasa sartlarinin olumsuz yonlerinden etkilenmemek
i¢in miisteri iligkileri her firmanin vazgegilmez g¢alisma alani olmasi gerekir.

Bu kapsamda calismanin amaci, GSM operatorleri ¢agri merkezlerinin hizmet kalitesinin marka
sadakatine etkisi incelenmektedir. Calismada oOncelikle hizmet kalitesi, SERVQUAL o6l¢iim modeli,
marka sadakati kavramlan ile ilgili literatiir incelemesi yapilmistir. Sonrasinda calismanin amaci,
yontemi, simrlari, kullanilan 6lgekler, model ve hipotezler hakkinda bilgi verilmistir. Son olarak da
arastirmada ulasilan bulgulara iliskin degerlendirmelerde bulunulmustur.

1.HIZMET KALITESI
Bu boliimde kalite, hizmet, hizmet kalitesi kavramlar1 agiklanmigtir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 ve
Servqual 6l¢tim modeli ele alinmustir.

1.1. Kalite, Hizmet ve Hizmet Kalitesi

Kalite: Kalite kavrami, hemen her sektérde ¢ok kullanildigindan yalnizca asinalik nedeniyle herkes
tarafindan bilindigi zannedilen bir kavramdir. Fakat bu kavramin gliniimiizdeki 6nemini ¢ok az miktarda
kisi veya kurum gercek anlamda degerlendirmektedir. Miisterinin kendisine sunulan tatmin olma
derecesiyle oOnemli oOlgiide ilgilidir. Standartlara uygunluk olarak tanimlanan geleneksel kalite
tanimlarinin Gtesinde kalite; “miisterinin beklentilerine uygun olmaktir* miisterinin iyi algilamasini
saglamaktir (Demirkan-Karadeniz, 2015:34). Kalite zor ve belirsiz bir yapidir. Tiiketiciler tarafindan
kalite ve ihtiyaclar kolayca ifade edilememektedir (Parasuraman vd.,1985). Kalite kavramini Crosyb
(1979) tarafindan istenilen 6zelliklere uygunluk derecesi olarak tanimlamustir (Sentiirk-Eker, 2017:56).
Kotler ve Armstrong kaliteyi performans ve uygunluk olarak iki baslkta aciklamistir. Performans
kalitesi iirliniin islevini gergeklestirdigi sinir1 belirtmektedir. Uygunluk kalitesi ise, iirliniin dizaynina
uygun olan diizeyi gostermektedir (Aktaran Can, 2016:65). Kalite, bir iiriin veya hizmetin degeri,
miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin giderilmesi veya asilmasi olarak da tanimlanabilir (Ergi, 2012:
27).

Hizmet: Sistematik ve teknik olarak 1700’li yillardan bu yana gelisen ve incelenen hizmet kavramu,
insanlarin beraber yagsamalarinin neticesi olarak yasamimizin her doneminde farkli sekillerde karsimiza
cikabilir. Kotler hizmetleri, tiiketildiginde somut bir mala sahip olunamayan, bir tarafin digerine
sundugu miilkiyeti gerekli kilmayan soyut faaliyetlerden meydana gelen iiriin ¢esidi olarak tanimlamistir
(Saytm-Aydin, 2015:1). Ya da Insanlar ve makineler tarafindan sunulan, fiziki varligi olmayan ve
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tiikketicilere fayda saglayan iiriinlerdir. Gronroos hizmeti (1984), “iretim ile tiiketimin es zamanl
gergeklestigi bir faaliyet™ olarak agiklamistir. Hizmetleri {iriin ve mamullerden ayiran ozellikler ise;
hizmetlerin degisken olmasi, boliinemez olmasi soyut olmasi ve dayaniksiz olmasidir (Sentiirk-Eker,
2017:56). Hizmet depolanamaz, tasinamaz nitelikte, miilkiyet hakki olmayan, iiretim ve tiiketimin ayn
zamanda yapildig tiriinlerdir (Karadeniz-Demirkan, 2015:247). Ayrica hizmet baz1 yazarlar tarafindan
tiikketici ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla meydana getirilen maddi niteligi olmayan {iriinler olarak
da tanimlanmigtir (Rahman, vd. 2007:39).

Hizmet Kalitesi: Bu kavram ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle literatiirde bir¢ok tanima yer verilmistir.
Hizmet kalitesi, genel olarak firmalarin ve miisterilerin beklenti diizeyine goére hizmet sunma
yeteneklerini ifade eder ( Firend-Masoumeh, 2014:300). Hizmet kalitesi, hizmet firmalar1 tarafindan
miisteri alg1 ve beklentilerini karsilayabilme ve agabilme yetenegidir (Wang-Shieh, 2006:195). Bu tanim
baglaminda hizmet kalitesi, kalitenin tiiketici tarafindan algilanan performans seviyesi veya hizmetin
tiikketiciyi tatmin etme diizeyi olarak agiklanabilir. Hizmet kalitesi ¢cok boyutlu bir kavram oldugu i¢in
kesin taniminin yapilmasi da zorlasmistir. Hizmet kalitesi, tiiketici istek ve ihtiyaclarini taniyip
karsilayabilme derecesi olarak ifade edilebilir. Baska bir tanimda ise, performans ve olmasi gereken
standartlar arasindaki kiyaslama olarak tanimlanabilir. Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarini karsilama ve asma diizeyi olarak da ifade edilebilir (Can, 2016:66).

Parasuraman ve arkadaglar1 hizmetin soyut olmasi nedeniyle hizmet kalitesi yerine algilanan hizmet
kalitesi kavramini kullanmiglardir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten bekledikleri ile
deneyimledikleri hizmet arasindaki kiyaslama sonucu olusmaktadir (Ates, 2018:26). Gronroos (1984)
hizmet kalitesi diizeyini teknik ve fonksiyonel kalite olarak iki genis acidan ele almistir. Teknik kalite
miisterinin hizmet karsiliginda ne aldigi, fonksiyonel kalite ise nasil aldig1 seklinde tanimlanmustir
(Giovanis, vd. 2014:237).

Yukarda belirtilen tanimlardan hareketle hizmet kalitesi, tiikketicinin hizmeti satin aldiktan sonra
hizmetten sagladigi faydanin kendisinde yarattigi duygu ve tatmin derecesidir. Bu dogrultuda hizmet
kalitesinin bilesenleri su sekildedir (Senel, vd. 2014:67):

- Tiiketicilerin istek ve ihtiyagclar
- Bu dogrultuda hizmette bulunmasi gereken 6zellikler
- Hizmetin bu 6zellik ve niteliklere sahip olma diizeyi.

1.1.2. Hizmet Kalitesi Boyutlar1 ve SERVQUAL Ol¢iim Modeli

Pazarlamacilar i¢in 6nemli bir yeri olan hizmet kalitesi, {ilke ekonomisindeki payi arttik¢a daha fazla
onem kazanmistir. Toplumun biiyiik ¢cogunlugun kaliteye karsi ilgisinin artmasinda, tiiketicilerin daha
bilingli olmasi ve beklentilerinin farklilasmasi 6nemli etkenlerin basinda gelirken, bu ilgi artisi
teknolojideki gelismeler ve rekabet ortamindaki degisimlerden kaynaklanmaktadir (Sentiirk-Eker,
2017:58). Ayni sekilde hizmetlerin giin gectikge biiyliylip ¢esitlenmesi, hizmet isletmeleri arasinda
kiyasiya rekabet olusturmaktadir. Bu noktada hizmet isletmelerinin rekabet giicline sahip olmalar
kaliteli hizmet vermeleri ile miimkiin olmaktadir. Hizmet kalitesi yonetiminde basari saglamis
isletmelerin yaptiklari uygulamalarin incelenmesi, hizmet kalitesini gelistirmek i¢in ¢aba gosteren diger
isletmelere de yol gosterici olabilmektedir. Kaliteli hizmet sunmak ve bunu artirmak i¢in, ¢ok biiyiik
caba harcanmaktadir. Isletmeler artik iirettikleri ve sattiklari iiriinlerden ziyade, verdikleri hizmetin
istiinliikleri ve kalitesi ile varliklarini siirdiirebileceklerini ve pazar paylarin1 ancak bu sekilde
artirabileceklerinin farkinda olmaya baslamiglardir (Aksu, 2012:29-30).

Hizmet paketinde iiretim ve tiiketim ayn1 anda gergeklestigi icin tiiketici biitiin iiretim siireci i¢erisinde
isletme ile etkilesimde olup iiretime katilmaktadir. Tiketici yalnizca tiretim sonrasi olusan kalite ile
degil tiretimin her asamasindaki hizmet paketinin diger unsurlarinin kalitesiyle de ilgilenir. Hizmetin bu
0zelligi ile hizmet kalitesinin boyutlar1 kavrami meydana gelmistir (Sevimli, 2006:14).

Baz1 akademisyen ve arastirmacilarin gelistirmis oldugu hizmet kalitesinin boyutlar1 Tablo 1°de
Ozetlenmistir (Sevimli, 2006:15).
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Tablo 1. Hizmet Kalitesi Boyutlart

YAZARLAR ONERILEN BOYUTLAR
SASSER, OLSEN, a. Uretimde kullamlan materyallerin niteligi
WYCKOF (1978) b. Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer, arag, gereg

vb. teknik olanaklar,

c. Caligsanin tutum ve davranisi
LEHTINEN 1. Ug boyutlu yaklasim

(1983) a. Fiziksel kalite

b. Etkilesim kalitesi

c. Sirket kalitesi

2. Iki boyutlu yaklagim

a. Suireg kalitesi

b. Cikt1 kalitesi

GRONROOS a. Teknik kalite

(1983) b. islevsel kalite c. Firma imajt
PARASURAMAN, a. Guvenilirlik b. Heveslilik
ZEITHAML VE c. Yetenek d. Ulasilabilirlik
BERRY (1985) e. Nezaket f. Tletigim

g. Inanilirhk  h. Giivenlik
i. Miisteriyi tanima/anlama

j. Hizmet ortami
NORMANN Hizmet paketinin 6zellikleri:
(1988) a. Degisir (soft) 6zellikler

b. Degismez (hard) dzellikler

Kaynak: (Sevimli, 2006:15)

Literatiirde en ¢ok kullanilan modellerden biri Servqual hizmet kalitesi 61¢iim modelidir. Bireylerin istek
ve algilarimin kiyaslanmasina yonelik servqual, gokca kullanilan ve 6nem verilen bir 6l¢lim modelidir.
Servqual 6l¢iim modelinin yaraticilarina gore hizmet kalitesi alaninda firmalarin giiglii ve zayif
taraflarin1 ortaya c¢ikaran bir aragtir (Savas-Kesmez, 2014:4). Servqual hizmet kalitesi Olcegi
Parasuraman vd. (1988;1991;1993) tarafindan gelistirilmistir. Ayn1 zamanda 6l¢ek 22 soru bes temel
boyuttan olusmaktadir (Biilbiil-Demirer, 2008:182). Bu ifadelerin ilgili oldugu bes hizmet kalitesi
boyutunun her iki béliimiine dayali olarak bosluk skorlar1 hesaplanir. Miisteri istek ve algilarina yonelik
ifadeler icin kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum arasinda 5-1i likert 6lgegi kullanilir
(Savas-Kesmez, 2014:4). Yazarlara gore SERVQUAL 6l¢iim modeli, beklenen kalite ile algilanan kalite
arasinda olusan farkliliga dayanir. Bu sebeple veriler birbirini izleyen iki ankette toplanarak, birincisinde
bireylerin beklentileri ikincisinde ise algilamalar1 élgiilmektedir. Olgiim sonrasi elde edilen beklenti
sonuglari ile algilama sonuglarinin farki almarak hizmet kalitesi skoru analiz edilmektedir (Biilbiil-
Demirer, 2008:182). Model iicii orijinal ikisi kombin boyut olmak iizere toplamda bes boyut olarak su
sekilde agiklanmustir (Parasuraman vd., 1988:23; Dalgig, 2013:25-24):

o Fiziksel ozellikler: Fiziksel tesisler, ekipman ve personel goriiniimiidiir. Somut nesnelerin, hizmet
isletmelerinin imajin1 olumlu yonde giiclendirmesine 6nemli katkida bulunmaktadir.

e Giivenirlik: S6z verilen hizmeti giivenilir ve dogru sekilde yerine getirebilme becerisidir. Hizmetin
zenginligi, teslim kolayligi, fiyati, sorun ¢ozme gibi konularda vaat edilen hizmetlerin eksiksiz bir
sekilde sunulmas1 miisterinin igletmeye olan giivenini belirler.

o Yamt verilebilirlik (heveslilik) : Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet saglama istegidir.
Caliganlarin, misterilerine hizmetin baslangicindan sonuna kadar gereken Ozeni goOstermesi,
hizmetin hizli sunulmasi ve miisterilerin sorularina karsi her zaman ¢6ziim odakli olunmasi bu
boyutu kapsamaktadir.

e Giivence : Calisanlarin her durumda bilgili, nazik ve anlayisli olmalari, miisterilere giiven verme
yetenegidir.

e Empati: Isletmenin kendisini miisterinin yerine koymasi ve kisiye ozel ilgi gdstermesidir. Empati,
hizmet verenlerin, hizmet i¢in istek ve beklentide bulunanlar1 kendilerinin yerine koyabilmelerini,
miisterilerin goriislerine saygi duymalarini ve miigterilerin her birine kars1 duyarli olarak kisisel 6zen
gostermelerini kapsamaktadir.

Parasuraman vd., tarafindan on boyutlu 6l¢ek gelistirilmistir. Daha sonra yaptiklar1 analizlerde yedi
Ozgiin boyutun (iletisim, giivenilirlik, yetkinlik, nezaket, miisteri tanima, erisim) son iki boyutu
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(glivence ve empati) temsil eden 6geler icerdigi sonucuna vararak hizmet kalitesindeki on boyutu bes
boyut olarak ele almislardir (Parasuraman vd., 1988:23-24).

Cevreyle Etkilesim Kisisel Gereksinimler Gegmis Tecriibeler
I

Hizmet Beklenen Algilanan Hizmet
Kalitesinin Kalite Kalitesi
Boyutlar *Beklentilerin Asilmasi
« Somut Ozellikler (BK < AK)
* Giivenirlilik *Beklentilerin Karsilanmasi
* Heveslilik Algilanan (BK=AK)
* Giiven Kalite *Beklentilerin
* Empati —> Karsilanmamasi

(BK > AK)

AK: Algilanan Kalite BK: Beklenen Kalite
Sekil 1: Algilanan Hizmet Kalitesi Belirleyicileri
Kaynak: (Parasuraman vd., 1985:48), (Hotamusl, Eleren, 2011:225)

Hizmet sunan isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarii karsilayamamalarinin altindaki temel sebepler
asagida ifade edilmeye calisilmistir. Bu nedenlerden dolay1 olusabilecek beklenti ile memnuniyet
arasindaki farklar, bosluk modelini meydana getirir (Y1lmaz, vd. 2007:303).

Bosluk-1: Miisteri beklentileri ile yonetimin bu beklentiyi algilamasi arasindaki fark.

Bosluk-2: Yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki fark.
Bosluk-3: Hizmet kalitesi standartlari ile hizmet performansi arasindaki fark.

Bosluk-4: Hizmet sunumuna iliskin verilen sozler ile ger¢cek hizmet sunumu arasindaki fark.

Bosluk-5: Ilk 4 bosluk 5. Boslugun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Beklenen hizmet ile algilanan
hizmet arasindaki farktir (Sarusik ve Dikkaya, 2015:39-40).

2. MARKA SADAKATI

Tiiketici-marka iligskisi, marka sadakatinin olugmasi i¢in kritik bir Oneme sahiptir (Sahin, vd.
2011:1291). Marka, giinimiizde hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan olduk¢a Onemli bir
kavramdir (Duran, 2005:5). Kotler’e gore marka, iireticilerin veya saticilarin piyasaya sunduklar
iriinlerin kimligini belirleyen ve onlar1 rakiplerinden farkl kilan bir isim, simge, sekil ya da bunlarin
biitiiniidiir. Baska bir tanima gore marka, isletmeler tarafindan tiretilip aracilar tarafindan da piyasaya
sunulan iiriin veya hizmetlere bir kimlik kazandiran, iiriinleri rakiplerinden ayiran sembol, sekil ya da
bunlarin bir biitlinii olarak ifade edilebilir (Y1lmaz, 2005:259).

Tiiketiciler, ihtiyaglarini gidermek igin satin alimlarda, markasiz tirlinlerdense markasi olan tiriinleri
daha fazla tercih eder. Yapilacak satin alimlarda, uzun siireli kullanim ve fiyat1 yiiksek bir {iriin tercih
edilecek ise markali iirtinlerin tiiketici tercihi asamasinda etkisi daha da fazla olabilir. Bunun nedeni ise
markanin tiikketiciye sagladigi faydadir. Soyle ki (Yilmaz, 2005:259);

1. Markali iirlinler insanlara gliven verirler. Belirli bir biitgeye sahip olan tiiketiciler, bilgi sahibi
olmadiklar1 markasiz tiriinleri tercih ederek risk almak istemezler.

2. Markal1 tiriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz {irtinlerle kiyaslandiginda daha kaliteli algilanir ve
tercih edilir.

3. Markalar, tiiketiciler tarafindan iirinlerin taninmasini ve satin alma sirasinda hizli se¢im yapilmasini
saglar.

4. Markalar sayesinde tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi sahibi olurlar. Onceki kullanimlardan dolayi
markalar sonraki satin alimlarda inang ve tutumlar etkiler.

5. Markal1 iirtinler, tiiketiciye garanti ve koruma saglar.
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Miisterilerin bir {irlinii ya da hizmeti satin almasi i¢in iki ¢esit giidii vardir. Birincisi, miisterinin belli bir
indirimden sagladig1 yarar, ikinci giidii ise miisterinin bir {irin ya da hizmete olan duygusal baglilig
olarak aciklanabilir. Birinci giidiiniin tatmin siiresi belli bir donemi kapsar ve indirim son buldugunda
biter. Sadakatle iliskili olan ikinci giidii ise, miisterilerin kendileri i¢in 6zel olan iiriin veya hizmetlerle
bagim etkilemektedir. Isletmeler tutundurma faaliyetlerini daha ¢ok ikinci giidii igin uygularlar. Gergek
sadakatin saglanmasi, bireyin mantiksal ve duygusal ihtiya¢larinin tiikketicilerin dnem verdigi ortamlarda
karsilanip kargilanmadigina baglidir (Cati-Kogoglu, 2008:169).

Sadakat deger verilen bir iligskiyi devam ettirme istegini ve ona olan inanc1 ifade etmektedir. Bagka bir
tanima gore sadakat, bir kisinin bir iligkiyi giiclendirmek amaciyla bir yatirim veya kisisel fedakarlik
yapma istegidir. Bir miisteri i¢in ise kendisine iyi davranan ve uzun vadede ona iyi bir deger veren
isletmeye, bu isletme herhangi bir satin alimda en iyi fiyati sunmasa da bagli kalmak anlamina
gelmektedir (Review, 2013:204).

Marka sadakati ile ilgili ise literatiirde birgok tanim yer almaktadir. Marka sadakati, tiiketicilerin daha
onceden satin alip deneyimledikleri bir markay1 satin almay1 devam ettirmeleri veya tiiketicinin belirli
bir siire de bir iiriin grubu i¢inde yer alan bir ya da birden fazla markaya kars1 takindigi olumlu tutum
ve davranigsal tepki olarak tanimlanmustir (Onaran, vd. 2013:42). Baska bir tanimda marka sadakati,
tiikketicinin aldigi iiriinden ve markanin sundugu hizmetten memnun kalmasi sonucunda ayn1 iiriinii veya
hizmeti tekrar tercih etmesidir. Hatta tekrarlanan satin alimlarda iirlin veya hizmetin fiyati daha yiiksek
olsa dahi yine o markay1 tercih edebilecek bagliligi gostermesi seklinde de ifade edilebilir (Ulker
Demirel-Yildiz, 2015:86). Day (1969) marka sadakati tanimini diger tamimlardan farkli sekilde
yapmistir. Marka sadakatini gercek ve sahte olarak iki sekilde ele almistir: Cogunlukla mecburiyetten
veya aligkanliktan dolay1 yapilan tekrar satin alimlar sahte marka sadakati olarak agiklanmistir. Bir
markanin farkli secenekleri olmasina ragmen tercih edilmesi, bu markaya tekrar ulagilamadigi igin satin
almaktan vazgecilmesi, marka ile duygusal bag kurulmasi gibi 6rnekler ise gergek marka sadakatini
ifade etmektedir (Ozaltin-Tiirker, 2013:52-53).

Marka sadakatini agiklarken alt1 kosuldan bahsedilebilir. Bu kosullara gore marka sadakati
(Kose,2015:19)

e Tesadiifi degil bilinglidir.

Davranigsal bir tepkidir.

Belirli bir zaman dilimi i¢inde ortaya gikar.

Karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilir.

Bir veya daha fazla segenegin bulundugu bir ortamda gergeklesir.

Psikolojik bir siirectir.

Oliver’a gore, marka sadakati dort boyuttan olugsmaktadir: Bilissel sadakat, duygusal sadakat, ¢abasal
sadakat ve eylemsel sadakat olarak adlandirilmistir. Biligsel sadakate gore, tiiketiciler marka ile ilgili
edindikleri bilgilerden veya yasadiklar1 deneyimlerden yola ¢ikarak bir markayi tercih ederler. Duygusal
sadakat, tiiketicilerin markay1r begenmeleri ve o markadan memnun kalmalar1 sonucunda tercihte
bulunurlar. Cabasal sadakat davranigsal bir sonugtur ve bu durumda, tiiketicinin markay1 yeniden satin
alma niyet ve istegi olusmaktadir. Son olarak, eylemsel sadakat ise tiiketicinin satin alma istek ve
niyetinin satin alma davranisina doniismesidir (Aktaran; Askin-Ipek, 2016:81).

3. METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmada amag; GSM operatorleri ¢agri merkezleri tarafindan sunulan hizmet kalitesi algisini
olugturan SERVQUAL (Parasuraman 1985) olgegini kullanarak katilimcilarin operatorlere karst
gostermis olduklart marka sadakatini incelemektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
Aragtirma kapsamini, Erzurum merkez ilgelerinde yasayan GSM operatorii gagri merkezleri ile goriigme
yapmis olan kullanicilar olusmaktadir. Toplamda 400 anket uygulanmaistir. Yapilan inceleme sonucunda
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eksik veya hatali doldurulan anket bulunmadig: igin 400 katilimcinmin biitiin verileri analizlere tabi
tutulmustur.

Aragtirmada verilerini toplamak amaciyla anket yontemi kullanilmigtir. Caligmada kullanilan anket dort
boliimden olugmaktadir. Ik boliimde kullanicilarm hangi GSM operatdriinii tercih ettiklerine iliskin
marka isimleri yer almaktadir. Ikinci boliimde hizmet kalitesine dair 23 soru 5°1i likert tipi 6l¢ek sorusu
olarak yoneltilmistir.(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiltyorum). Ugiincii bliimde, 5°1i likert dlgeginin kullanildig1 marka sadakatine yonelik
7 soru bulunmaktadir. Son bdliimde ise arastirma modeli disinda sorulan demografik 6zelliklere ait
ifadeler yer almaktadir.

3.3.Arastirmada Kullanilan (")l(;gkler
Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olcek ismi Soru Sayisi Kaynak
Giivenilirlik, Heveslilik, Giivence, Empati 18 Parasuraman(1985)
Uyumluluk 5 Ergi(2012)
Marka Sadakati 7 Erk(2009)
3.4.Arastirma Modeli
GUVENILIRLIK

HEVESLILIiK

SADAKATI

EMPATI

" x o
GUVENCE

UYUMLULUK

Aragtirma modeli bagimsiz degiskenleri (Parasuraman 1985) SERVQUAL 6lceginin hizmet kalitesi
boyutlarindan olugsmustur. Orijinal hizmet kalitesi boyutlari; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik,
giivence ve empati ifadelerinden olugmaktadir. Ancak bizim ¢alismamiz ¢agri merkezleri hizmet
kalitesini kapsamaktadir. Cagri merkezlerinin fiziksel o6zellikleri katilimcilar tarafindan
degerlendirilemeyip ¢alismamiza katki saglamayacagindan aragtirma modelimizden ¢ikarilarak, hizmet
kalitesine olumlu yonde etki edecegini diisiindiigiimiiz uyumluluk boyutu ilave edilmistir. Farkli bir
¢alismanin 6lg¢eginden kullanilan uyumluluk boyutunun sekiz ifadesinden besi 6l¢egimize eklenmistir.
Cikarilan {i¢ ifade 6lgekteki diger degiskenler tarafindan karsilandigi i¢in ilave edilmemistir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda agagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Hi: Hizmet kalitesi ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlaml1 bir iligki vardir.
Haa: Giivenilirlik ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hap: Heveslilik ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Hac: Glivence ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlaml1 bir iligki vardir.

Hi4: Empati ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Hie: Uyumluluk ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
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4. VERILERIN ANALIZi VE DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmaya katilan 400 katilimcidan alinan cevaplar lizerinde analizler yapilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 18.0 istatistik programi kullanilmis, kullanilan analiz yontemleri ise; aritmetik ortalama, standart
sapma, gilivenilirlik testi ve g¢oklu regresyon analizidir. Verilerin elde edilmesinde anket teknigi
kullanilmigtir. Yapilan analizler agagida sirasiyla agiklanmistir.

4.1. Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Demografik Ozellikler

Frekans(f) | Yiizde(%)
CINSIYET
Kadin 208 52,0
Erkek 192 48,0
MEDENI DURUM
Evli 160 40,0
Bekar 240 60,0
YAS
18-27 194 48,5
28-37 83 20,8
38-47 55 13,8
48-57 44 11,0
58-67 18 4,5
68 ve usti 6 15
GELIR
1000 TL ve alt1 130 325
1001-2000 TL 44 11,0
2001-3000 TL 109 27,3
3001-4000 TL 57 14,3
4001-5000 TL 28 7,0
5001 ve usti 32 8,0
EGITIM
Tlkokul 13 3,3
Ortaokul 15 3,8
Lise 86 215
Universite 252 63,0
Lisans Ustii 34 8,5
MESLEK
Memur 81 20,3
Emekli 15 3,8
Ev Hanim 23 5,8
Ogrenci 125 31,3
Isci 38 9,5
Ozel Sektor Calisant 67 16,8
Serbest Meslek 19 48
Diger 32 8,0

Bu sonuglar dogrultusunda katilimeilarm g¢ogunlugunun 18-27 yas araliginda, iiniversite diizeyinde
egitim almis ya da halen almakta olan, ¢ogunlukla 6grenci, 1000 TL ve alt1 gelire sahip erkek ve
kadinlardan olustugu goriilmektedir.

4.2. Katihmcilarin Operator Tercihleri
Katilimeilarin kullandiklari operatorlerin rakamsal degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Operator Tercihleri

Frekans(f) Yiizde(%)
Turkeell 127 31,8
Vodafone 116 29,0
Tiirk Telekom 150 375
Diger 7 1,8
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Katilimcilarin tercih ettikleri operatdrler dogrultusunda Tiirk Telekom marka GSM operatorii kullanan
kullanicilarin daha fazla oldugu goriilmektedir.

4.3. Katimcilarin Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Degerlendirilmesi

4.3.1. Katihmeilarin hizmet kalitesi giivenilirlik boyutuna iliskin degerlendirmeleri

Calisma kapsaminda yer alan giivenilirlik boyutu degiskenlerinin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Giivenilirlik Boyutuna Yonelik Algilart

Ortalama Standart
Deger Sapma
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri tarafindan verilen sozler | 2,95 1,149
tam zamaninda yerine getirilir.
Cagri  merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri miisterilerinin | 3,08 1,109
problemlerini ¢6zme konusunda giiven vericidir
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri giivenilirdir. 3,28 1,115
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri vaat edildigi sekilde | 3,18 1,093
hizmetlerini yerine getirir.
Cagr1 merkezi goriismelerinde kayit edilen bilgiler giiven i¢indedir. 3,49 1,112

“Cagr1 merkezi goriismelerinde kayit edilen bilgiler giiven i¢indedir.” ifadesi 3,49 ortalama ile en
yiiksek degere sahiptir. 2,95 ortalama ile “cagri merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri tarafindan
verilen sozler tam zamaninda yerine getirilir. ifadesi en diisiik degere sahiptir.

4.3.2. Katihmcilarin hizmet Kkalitesi heveslilik boyutuna iliskin degerlendirmeleri
Calisma kapsaminda yer alan heveslilik boyutu degiskenlerinin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Heveslilik Boyutuna Yo6nelik Algilart

Ortalama Standart
Deger Sapma
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri bir hizmetin tam olarak ne zaman | 3,25 1,143
verilecegini miisterilerle paylasir.
Cagr1 merkezi goriigmelerinde miisteri hizmetleri miisterilerine hizli hizmet sunar. 3,06 1,158
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri her zaman miisterilerine yardimer | 3,42 1,096
olmak isterler.
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri yogun dahi olsa miisterilerinin acil | 2,72 1,221
taleplerine cevap verir.

“Cagr1 merkezi gorlismelerinde miisteri hizmetleri her zaman miisterilerine yardimer olmak isterler.*
ifadesi 3,42 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. 2,72 ortalama ile “Cagr1 merkezi goriismelerinde
miisteri hizmetleri yogun dahi olsa miisterilerinin acil taleplerine cevap verir.* ifadesi en diisiik degere
sahip olmustur.

4.3.3. Katihmcilarin hizmet Kalitesi giivence boyutuna iliskin degerlendirmeleri
Calisma kapsaminda yer alan giivence boyutu degiskenlerinin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Giivence Boyutuna Yonelik Algilar
Ortalama Standart
Deger Sapma
Cagr1 merkezi goriigmelerinde miisteri hizmetleri ¢aliganlan giiven duygusu uyandirir. 3,11 1,133
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri ile miisteriler arasinda gergeklesen | 3,23 1,056
islemlerde kendilerini giivende hissederler.
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri ¢alisanlar1 miisterilerine her zaman | 3,57 1,147
kibardir.
Cagr1 merkezi goriigmelerinde miisteri hizmetleri ¢alisanlart miigterilerin sorularina cevap | 3,37 1,149
verebilecek bilgiye sahiptirler.

http://dergipark.gov.tr/farabi Page 57 Volume (3), Issue (3), Year (September 2019)



Al-Farabi International Journal on Social Sciences

“ Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri ¢aliganlar: miisterilerine her zaman kibardir.* ifadesi
3,57 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. 3,11 ortalama ile “ Cagri merkezi goriigmelerinde miisteri
hizmetleri ¢alisanlar giiven duygusu uyandirir* ifadesi en diisiik degere sahiptir.

4.3.4. Katihmcilarin hizmet kalitesi empati boyutuna iliskin degerlendirmeleri
Calisma kapsaminda yer alan empati boyutu degiskenlerinin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Empati Boyutuna Yonelik Algilari

Ortalama Standart

Deger Sapma
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri her miisteri ile tek tek ilgilenir 3,37 1,130
Cagri merkezi miisteri hizmetlerine talep ettigim saatlerde ulagabilirim. 2,98 1,280
Cagri merkezi goériismelerinde miisteri hizmetleri her miisteri ile yakindan ilgilenir 3,24 1,105
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri miisterilerinin menfaatini her seyin | 2,74 1,151
iistlinde tutarlar.
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri ¢alisanlari miisterilerinin 6zel isteklerini | 2,92 1,134
anlarlar

“ Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri her miisteri ile tek tek ilgilenir* ifadesi 3,37 ortalama
ile en yiiksek degere sahiptir. “ Cagri merkezi goriismelerinde miisteri hizmetleri miisterilerinin
menfaatini her seyin listiinde tutarlar ifadesi ise 2,74 ortalama ile en diisiik degere sahip olmustur.

4.3.5. Katihmcilarin hizmet kalitesi uyumluluk boyutuna iliskin degerlendirmeleri
Calisma kapsaminda yer alan uyumluluk boyutu degiskenlerinin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: Katilimcilarin Uyumluluk Boyutuna Yonelik Algilart

Ortalama Standart
Deger Sapma
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri temsilcisi, miisteri sinirlendiginde sakin ve uygun bir | 4,12 1,103
sekilde davranmalidir.
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri temsilcisi sorunu yalnizca teknik terminoloji | 3,82 1,078
paralelinde a¢iklamamalidir.
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisterilerin ¢agr1 aktarma aralari kisa olmalidir. 4,16 1,020
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri temsilcisi miisteri ile goriisme yaptigi siirede | 3,99 1,097
miisterinin degisen ruh haline uygun davranmalidir.
Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri temsilcisi miisterinin bilgi seviyesini dikkate alarak | 4,01 1,177
bilgi vermelidir.

“Cagr1 merkezi goriismelerinde miisterilerin cagr1 aktarma aralar1 kisa olmalidir ifadesi 4,16 ortalama
ile en yiikse degere sahiptir. 3,82 ortala ile “Cagr1 merkezi gorismelerinde miisteri temsilcisi sorunu
yalnizca teknik terminoloji paralelinde agiklanmamalidir ifadesi en diisiik degere sahiptir.

4.3.6. Katihmeilarin marka
sadakatine iliskin degerlendirmeleri

Calisma kapsaminda yer alan marka sadakati ifadesi degiskenlerinin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 10°da gosterilmistir.
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Tablo 10: Katilimcilarin Marka Sadakatine Yonelik Algilar

Ortalama Standart
Deger Sapma
Iletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM isletmesini soranlara tavsiye ederim. 3,19 1,118
Iletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM operatdrii her zaman ilk tercihimdir. 3,20 1,102
Iletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM operatdrii hakkinda es, dost ve yakmlarima | 3,17 1,126
olumlu seyler sdylerim.
Arkadaslarimu ve yakilarimi, Iletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM operatoriinii | 2,63 1,117
kullanmalar1 konusunda ikna etmeye caligirim.
Iletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM operatoriinii gelecekte de kullanmayi tercih | 3,19 1,100
edebilirim.
Iletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM isletmesi, konusma ve mesaj {icretlerini artirsa | 2,43 1,335
da onu kullanmaya devam ederim.
Rakipleri daha iyi bir fiyat sunsa bile GSM hizmetlerinden faydalandigim operatérii | 2,52 1,299
kullanmaya devam ederim.

“Iletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM operatori her zaman ilk tercthimdir® ifadesi 3,20 ortalama
ile en yiiksek degere sahiptir. 2,43 ortalama ile “lletisim hizmetlerinden faydalandigim GSM isletmesi,
konugma ve mesaj licretlerini artirsa da onu kullanmaya devam ederim* ifadesi en diigiik degere sahiptir.

4.4. Kullanilan Olgeklerin Giivenilirliklerinin Belirlenmesi
Calismada kullanilan giivenilirlik diizeyleri i¢in Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Giivenilirlik Analizi Bulgulari

Degiskenler Cronbach’s Alpha
Giivenilirlik(5) 0,870
Heveslilik(4) 0,775
Giivence(4) 0,813
Empati(5) 0,784
Uyumluluk(5) 0,806
Marka Sadakati(7) 0,883

“Cronbach Alpha® degerinin 6l¢ek calismalarinda an az 0,70 ve iizeri olmasi gerektigi genel kabul
gormiistiir (Yaprakli, Noksan ve Unalan, 2018:1867). Analiz sonucunda kabul edilen degerin {izerinde
sonu¢ vermesi, 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi
Hizmet kalitesi boyutlarmin ve hizmet kalitesinin marka sadakatine etkisini belirlemek i¢in ¢oklu

regresyon analizi yapilmistir. Tablolar halinde belirtilen sonuglara ulasilmistir.

Tablo 12: Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisi

R R? Diizeltilmis R? Tahminin standart
hatasi
0,517 0,267 0,258 0,77
Model Kareler Toplam | Serbestlik Kareler F Degeri P
Derecesi Ortalamasi
Regresyon 86,535 5 17,307 28,757 0,000
Artiklar 237,124 394 0,602
Toplam 323,659 399
Model Standartlastirilmams Standartlastirilmis t P
Katsayilar Katsayilar Degerleri
B Standart Hata | Beta
! Sabit 0,888 0,238 3,735 0,000
Giivenilirlik 0,219 0,062 0,220 3,508 0,001
Heveslilik 0,213 0,064 0,211 3,307 0,001
Giivence -0,087 0,066 -0,087 -1,318 0,188
Empati 0,240 0,069 0,226 3,497 0,001
Uyumluluk 0,053 0,048 0,048 1,098 0,273

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
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Bagimsiz Degisken: Giivenilirlik, heveslilik, glivence, empati, uyumluluk

Tablo 12’de goriildiigii gibi giivenilirlik, heveslilik, giivence, empati ve uyumluluk bagimsiz
degiskenleri marka sadakati olan bagimli degiskendeki degisimin %?26,7’ sini agiklamaktadir.
Olusturulan ¢oklu regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. P degeri
0,000°d1r. Yani regresyon modeli bir biitiin olarak anlamlidur.

Regresyon modelinin katsayilar1 ve anlamlilik degerlerine bakildiginda, sabit terimin katsayis1 0,888
olarak hesaplanmis ve P degeri 0,000 olarak belirtilmistir. Bu durumda sabit terim anlamlidir.
Giivenilirligin katsayis1 0,219 olarak hesaplanmistir. P degeri 0,001 olarak hesaplanmistir. 0,05’ten
kiiclik oldugu igin %5 anlamlilik derecesinde giivenilirlik marka sadakati iizerinde anlamli bir pozitif
etkiye sahiptir(B=0,219: P<0,05). Hevesliligin katsayis1 0,213 olarak hesaplanmistir. P degeri 0,001 dir.
%S5 anlamlilik derecesinde heveslilik marka sadakati {lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahiptir(B=0,213: P<0,05). Empatinin katsayist 0,240 ve anlamlilik derecesi 0,001 olarak
hesaplanmustir. 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in empatinin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlaml bir
etkisi oldugu gorilmiistiir(B=0,240: P<0,05). Giivence ve uyumluluk boyutlari marka sadakatini
etkilememektedir(B=-0,087: P>0,05; B=0,053: P>0,05). Bu sonuglar baglaminda Hia Hi, Hag
hipotezleri kabul edilirken, Hic, Hie hipotezleri red edilmistir.

Hizmet kalitesinin marka sadakati {izerindeki etkisinin incelenmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir.
Sonuglar Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13: Hizmet Kalitesinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin  standart
hatasi
0,486 0,236 0,234 0,78
Kareler Toplamn | Serbestlik Kareler F Degeri P
Derecesi Ortalamasi
Regresyon 76,339 1 76,339 122,849 0,000
Artiklar 247,320 398 0,621
Toplam 323,659 399
Model Standartlastirlmamis  Katsayilar | Standartlastirilog t P
Katsayilar Degerleri
B Standart Hata Beta
! Sabit 0,661 0,206 3,203 0,001
Hizmet 0,672 0,061 0,486 11,084 0,000
Kalitesi

Bagimlh Degisken: Marka Sadakati
Bagimsiz Degisken: Hizmet Kalitesi

Tablo 13’te goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki ac¢idan
anlamhidir ve R? degeri 0,236 olarak hesaplanmistir. Buna gore hizmet kalitesi, modeldeki bagimli
degisken olan marka sadakatini %23,6 oraninda agiklayabilmektedir. Hizmet kalitesi marka sadakatini
pozitif yonde etkilemektedir(B=0,672: P<0,05). Bu sonuclar baglaminda H; hipotezi kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Miisteri kavrami hizmet sektOriiniin var olmasinin en onemli sebebi olmustur. Giiglii rekabet
kosullarinda mevcut konumunu koruma ve siirdiirme arzusundaki isletmeler tarafindan miisterilerin
algisinda zamanla meydana gelen degisimler incelenmeye deger bulunmustur. Teknoloji, iiriin ve hizmet
kalitesi gibi kavramlarin hemen hemen her firmada standart hale gelmesi ile miisteri algisinda marka
kavramiyla yer edinme mecburiyetinin oldugu anlasilmistir (Karadeniz-Demirkan, 2015:258).

Bu ¢alismada; GSM operatorleri miisteri hizmetlerinin marka sadakatinin saglamasi i¢in hizmet kalitesi
boyutlarindan hangilerinin ne dl¢iide 6nemli oldugu ortaya koyulmaya calisilmistir. Literatiir taramasi
sonucunda hizmet kalitesinin marka sadakati iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik c¢alismalar
oldugu fakat operatdr ¢cagri merkezleri tizerine az sayida ¢alisma yapildigi tespit edilmistir. Bu amaglarla
yola ¢ikilan ¢alismada, hem hizmet kalitesi ile marka sadakati hem de hizmet kalitesi boyutlarinin marka
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sadakati ile arasindaki iliskinin yonii ve diizeyi belirlenmeye c¢alisgilmistir. Calismamiz ¢agri
merkezlerini kapsadigi icin c¢agr1 merkezlerinin fiziksel o6zellikleri katilimcilar tarafindan
degerlendirilemeyip calismamiza katki saglamayacagindan arastirma modelimizden ¢ikarilip, hizmet
kalitesine olumlu yonde etki edecegini diisiindiigiimiiz uyumluluk boyutu ilave edilerek marka sadakati
ile iligkisine bakilmustir.

Arastirma sonuglarina gore hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirligin, ¢agr1 merkezlerinde marka
sadakati lizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yani miisterilerin ¢agri
merkezlerine kars1 giivenilirligi arttikca markaya olan sadakat diizeyi de artacaktir. Bu sonug
dogrultusunda, GSM operator firmalarinin miisteri iliskilerine daha ¢ok 6nem vererek, markalarina daha
fazla sadik miisteri olusturma potansiyeline sahip oldugu diisiiniilmektedir. Diger bir boyut olan
hevesliligin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Cagr1
merkezlerinden alinan hizmette miisteri hizmetlerinin istekli ve yanit verilebilirliginin yiiksek oldugu
kanisina varilmistir. Empati boyutunun da yine marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Hizmet sektoriinde giin gectikce artan rekabet, firmalar1 kisiye 6zel hizmetler
sunmaya ve miisterilere O0zen gostermeye zorlamaktadir. Miisterileri elde tutmak i¢in, onlarin
ihtiyaclarini anlayarak, bireysel 6zen gostermeye daha fazla dikkat edilmelidir. Arastirma bulgularina
gore giivence ve uyumluluk boyutunun ¢agr1 merkezi hizmetlerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
tespit edilmistir. Son olarak ana hipotezimiz olan hizmet kalitesinin marka sadakati tizerindeki etkisi ele
almmustir ve pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Yani firmalarin hizmet kalitesi arttikca
miisterilerin markaya olan sadakati de artacaktir.

Bu calismada kullanilan model ileride yapilacak calismalarda gelistirilerek, ankete yeni ifadeler
eklenerek bir degisken daha katilmasi saglanabilir. Farkli 6rneklem gruplari baz alinarak, farkli {irtin,
marka veya hizmetler ele alinarak konu ile ilgili literatiire katki saglanabilir.
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