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Ozet

Amag: Hizmet isletmeleri rekabet edebilmek icin farkli yollar aramaktadir. Bunlardan biri de farklilasmadir.
Farklilasma yontemi olarak marka kisiligi de énemli bir enstriimandir. Marka kisiligi ve hizmet kalitesi
iliskisinin bir farklilasma enstriimani olarak ortaya konmasi bu arastirmanin amacidir.

Yéntem: Yukaridaki amagla Bursa’da 267 anket toplanmistir. Ornekleme yoéntemi tesadiifi degildir.
[statistiksel analiz agamasinda marka kisiliginin boyutlari, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve sadakat
oOlcekleri arasindaki iliskiler 6rneklem gercevesinde yapisal esitlik modellemesi analizi ile ortaya konmus ve
degerlendirilmistir.

Bulgular: Buna gore marka kisiligi boyutlarinin tamaminin hizmet kalitesi ile iliskisi oldugu ve marka kisiligi
boyutlarinin bazilarinin hizmete duyulan giiven ve sadakatle ile iliskisi oldugu bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Marka kisiligi, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven, hizmete duyulan sadakat, yapisal
esitlik modellemesi
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2012 yilinda yazdig1 “Marka Kisiligi, Hizmetin Kalitesi, Hizmete Duyulan Giiven Ve Sadakat iliskisi Uzerine
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BRAND PERSONALITY AND SERVICE QUALITY RELATIONSHIP: A MOBILE TELECOMMUNICATION
COMPANY EXAMPLE

Abstract

Objectives: Service companies are trying to find different ways to compete. One of them is differentiation.
Brand personality is an important instrument as a differentiation method. The aim of the study is to state the
relationship between brand personality and service quality as a differentiation instrument.

Methods: 267 questionnaires were collected in Bursa. Sampling method is not random. Brand personality
dimensions, service quality, service trust and loyalty relationships were analysed.

Results: According to this all dimensions of brand personality have relationship with service quality and
some dimensions of brand personality have relationship with service trust and loyalty.
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Giris

Hizmet Kkalitesinin isletme bilinci tarafindan fark edilmesi ve hizmet kalitesinin arttirilma ¢abalarina
girisilmesi rekabetci bir pazar ortaminda stirekli kalmak isteyen hizmet isletmelerinin temel araglarindan
birisidir. Kalite her ne kadar nesnel bir ifade gibi algilanabiliyor olsa da, aslinda biiytik 6l¢iide tiiketici algisi
ve beklentileri ile ilgilidir. Basitce kaliteli hizmet, tiiketicilerin hizmetlerden bekledigi faydaya esit ya da
daha yiiksek seviyede fayda edindigi durumda olusur. Hizmetin kaliteli hale getirilmesinin ve kaliteli olarak
algilatilmasinin temel sebebi olarak isletmenin siirekliliginin saglanmasi gosterilebilir. Siireklilik ise
tiiketicinin muhafaza edilmesiyle, bir diger deyisle tiiketicinin hizmete sadik olmasi ile saglanabilir. Hizmete
duyulan sadakat ise sadece hizmet kalitesinden elbette etkilenmemektedir. Giiven unsuru olmadan sadakat
bahsetmek de yersiz olacaktir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin, hizmete duyulan giivenin ve hizmete duyulan
sadakatin gelistirilmesi hizmet isletmelerin hedeflerini yerine getirmelerinde kullandiklarini 6nemli birer
aragtir.

Bu hizmet araclarinin daha iyi bicimlerde kullanilabilmesi i¢in hizmetlerin farklilastirilmasi énemli bir
kavram ve de onemli bir aragtir. Tiiketiciler tarafindan hizmetlerin farkl algilanmasinin saglanabilmesi,
“marka”y1 cok 6nemli bir tutundurma gereci olarak ortaya koyabilir. Marka basit tanimi itibariyle iiriinlere
veya hizmetlere atanmis renk, sembol, sekil, simge, miizik, isim, vb. olarak diisiiniildiigiinde islevinin ¢ok
gerisinde kalacaktir. Unutulmamalidir ki tiiketiciler ister nihai tiiketici olsun; ister endiistriyel tiiketici olsun;
sonucta satin alma kararini verenler insanlardir. Cesitli arastirmalar gostermistir ki, insani ozelliklere
biiriinmiis markalar tiiketiciler tarafindan daha farkh algilanmakta ve daha net hatirlanabilmektedirler. Oyle
ki hizmetlerinin sunumunda hata gosteren isletmelerin hatalarini kabul etmeleri ve bunu giderme
cabalarina girmeleri, o hizmet markasini tiiketicinin géziinde insancil ve daha yakin hissedilen bir konuma
getirmektedir. Tim bu bakis agilar: ile birlikte markalarin kisilikleri oldugu, her ne kadar o markanin
yoneticileri kisilik olusturma girisimlerinde bulunmuyor olsa bile sdylenebilir.

Iste burada, isletmelerin hizmetlerini farkhlastirarak hizmet kalitelerini, hizmetlerine duyulan giivenleri ve
hizmetlerine duyulan sadakati arttirmalari icin “marka kisiligi” 6nemli bir arac¢ olarak goriilebilmektedir. Bu
sebep ile marka Kisiliginin isletme hizmetlerinin kalitesinin, duyulan glivenini ve duyulan sadakatini ne
derecede etkiledigi bu arastirmada cevabi1 bulunmaya ¢alisilan sorudur.

1. Teorik Cerceve
1.1. Hizmete Duyulan Sadakat ve Giiven

Hizmetin pazarlanmasi stlirecinde hizmet Kkalitesinin Olciilmesi ve arttirilmasi calismalarinin sebebi
miisterinin siirekli olarak ilgili isletmenin sagladig1 hizmetleri tercih etmesini ve tekrar satin almasini
saglamaktir. Bu kavram pazarlama literatiiriinde miisterinin muhafaza edilmesi olarak da anilir. Miisteri
muhafazasinin saglanabilmesi icin elbette bir¢ok hizmet pazarlamasi 6gesinin siirecin bir parcasi oldugu
unutulmamalidir. Hizmete duyulan sadakat ve giliven kavramlar1 da siireklilik icin gereken hizmet
pazarlamasi 6gelerindendir.

1.2. Hizmete Duyulan Sadakat

Hizmete duyulan sadakat, miisteriler tarafindan tekrar satin almada son etken, belki de hizmet
pazarlamasindaki en 6nemli yapilardan biridir. Gergekten de tekrar satin almaya kendini veren miisteriler
isletmenin maden ocagi gibidir. Her nedense hizmet kalitesi ve miisteri tatmini gibi diger pazarlama karmasi
degiskenleri kapsaminda hizmete duyulan sadakatin rolii Uzerine yapilan calismalar daha az dikkat
toplamistir (Caruana, 2002: 811).

Hizmet kavrami icinde olusan, kendi kendini yenileyerek diger miisteriler lizerinde olumlu etki kuran ve
isletme acgisindan pozitif degerler tasiyan sisteme miisteri sadakati denir. Bir isletmenin miisterilerine fayda
saglamasi onlarin, satin alma islemlerini arttirarak devam ettiriyorsa miisteri sadakatinin varligindan sz
edilir. Hatta bu durumda bir teskine de ihtiya¢ duyulmadan isletmenin savunuculugu (diger isletmelerden),
yonlendirilme hareketi ve flicretsiz reklami bir miisteri tarafindan diger potansiyel miisterilere dogru
gerceklestiriliyorsa gercek miisteri sadakati olusmustur (Brown, 2000: 55 aktaran: Pasali, 2006: 76).
Miisteri sadakatinin 6n kosulu miisterinin tatmin olmasina ragmen, bu durum satin alma isleminin devamh
olmasi ve isletmenin hizmetlerine baghliginin siirekli olmasi anlamasina gelmez. Sadakatin olusmasi ve
strekliligi i¢in tatminin de 6tesinde bazi olgulara ihtiya¢ vardir. Bu agidan miisteri defacto beklentilerinin
karsilanmas1 ve potansiyel beklentilerinin de karsilanmaya hazir olundugunun imaji yaratilmalidir.
Miisterilerin bir isletmeden potansiyel beklentilerinin ne oldugunu bilmek ve isleyerek hizmetin kalitesini
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arttirmak icin miisterilerin goziinde hizmetin, irilniin, distribiitoriin ve isletmenin nasil hayal edildigini
anlayabilmek gereklidir. Bu da ancak potansiyel miisteri beklentileri arasinda bulunan; emin olma, hatalarin
geri doniildiigiinde diizeltilebilmesinin sorun olmadigina inanma, sorumlu bulabilme, empati ile karsilanma
ve somut ¢cOzlimlere ulasma gibi kavramlar1 sadakatin ana elemanlar1 olarak degerlendirilerek sisteme
katilmasiyla gerceklesir. Miisteri sadakatinde geri besleme olmaksizin c¢ift yonli iletisimin saghkl
calismasindan emin olunamaz. Isletmeden miisteriye ve hatta miisteri periferindeki diger potansiyel
miisterilere ve onlardan tekrar alt kanal distribiitériine ve ana dagiticidan, isletmeye dogru ¢ift yonlii calisan
iletisim herhangi bir musterinin sadakat zincirinde halka olusturmasi i¢in gereklidir. Bu iletisim aginin
herhangi bir halkasinda miisterinin giincel profilinin incelenebilirligi varsa geri beslemelerin akimi
tamamladig1 soylenebilir. Boylece sadik miisterilerden olusan kapsamli bir miisteri sadakat ag1 calisir
durumda olacaktir. Ayrica bu c¢alismanin temel Ogeleri olan miisterilerin sadakatlerinden otiiri
odillendirilmelerinin gerektigi unutulmamali ve sistem haline getirilerek, farkli tutundurma islemleriyle
sistemlestirilmelidir (Ziglar ve Hayes 2001: 295-302 aktaran: Pasali, 2006: 77-79).

Hizmete duyulan sadakat arttikca, miisterilerin isletmenin menfaatine c¢esitli yonlerde katkilari
olusmaktadir. Bu katkilara sadakatin yayilim etkisi denilmektedir (Gremler ve Brown, 1998: 120). Sadakatin
yayilim etkisinin sagladig katkilar dogrudan gelirler, agizdan agiza iletisim, miisteri vatandashgi davranisi,
es lretim, sosyal iligkiler ve diger miusterilere akil hocaligidir.

Tiiketiciler hizmet saglayicilarin hem fonksiyonel hem de toplumsal davranislarina yanit vererek kendilerini
sadik olarak tanimlarlar. Toplumsal davranislar ayrica hizmet saglayici ile tiiketici arasindaki iliskiyi de
etkiler ve bu da devaminda tiiketicilerin fonksiyonel davranislarini tekrar etmelerini tetikler. Hizmet
tesliminin uygunluk, degisen maliyetler, algilanan deger gibi 6geleri ayrica sadakati etkileyebilir (Goodwyn
ve Gremler, 1996: 249).

1.3. Hizmete Duyulan Giiven

Giiven, bir tarafin paylasimda diger tarafa bel baglamak i¢in goniillii olmasi ve itimat etmesidir (Moorman
vd., 1992 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251). Mdsteri gliveni, lreticilerin serefi, iyi niyeti ve ehliyetine
inanmadir (Doney ve Cannon, 1997 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251) Giiven ayni1 zamanda bir
isletmenin kendi lehine pozitif sonuglarin olusmasina sebep olacak diger bir isletme tarafindan icra edilen
eylemlere olan inang olarak da tanimlanabilir (Leonidou vd., 2006 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251) ve
isletme icin negatif sonuclar verecek umulmayan eylemleri dikkate almamaktir (Fynes vd., 2005 aktaran:
Yu-Xiang Yen vd. 2011: 251). Onceden yapilmis giiven sekillendiren arastirmalar géstermektedir ki; bir
ireticinin belirli bir miisteri icin yaptig1 belirli yatirim ve uyumlamalarin miisteri giiveni lizerinde 6nemli ve
pozitif etkileri vardir (Walter ve Ritter, 2003 aktaran: Yu-Xiang Yen vd. 2011: 251). Arastirmalar ayni
zamanda insanlari(taraflar1) daha etkili isbirligi icine ¢eken ve onlarin ortak cikarlarini daha biyiik
ayrintilariyla ele alan sesli bir sistemin isletmenin iliskilerinde giiveni arttirdigina isaret etmektedir (Coote
vd., 2003 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251).

Hizmet iliskilerinde Kkritik bir basar1 faktorii olarak giiven kavrami Parasuraman ve digerleri (1985)
tarafindan takdim edilmistir. Buna gore miisteriler, hizmet saglayicilarina giivenmelidir, hizmet saglayicilar
ile iliskilerinde kendilerini emin hissetmelidir ve islerinin giivenli sekilde yiiriidiigiinii bilmelidir. Iliskilerde
glivenin kavramsallastirilmasi ve eylemlendirilmesi literatiirde teklif edilmektedir (Doney ve Cannon, 1997
aktaran: Coulter ve Coulter, 2002: 37).

Hizmet iliskilerinde giivenin olusmasi icin iligkiye taraf olan (miisteri) grubun diger tarafin (isletmenin)
kendi icin pozitif katkilarla sonuclanacak eylemlerde bulunacagina inanilmasi geregi Anderson ve Narus
(1990) tarafindan agiklanmistir. Herhangi bir markaya duyulan giivenin musterilere kattig1 degerler ile
onlarin algiladig pozitif ¢ciktilarin eseri oldugu séylenmektedir (Aydin vd., 2007: 223).

Arastirmalar gostermektedir ki; glivene olan ihtiyag yiliksek derecede risk, belirsizlik ve/veya taraflar arasi
hizmet uygulamasi sirasinda olusan bilgi noksanlig1 veya bilgi akisi yetersizligi tarafindan karakterize edilen
herhangi bir durumda ortaya ¢ikar (Mayer vd., 1995 aktaran: Coulter ve Coulter, 2002: 35). Bundan dolayy,
miisterilerin hizmet sunanlarin arzu edilen hizmet ¢iktisini teslim etmesine giiven duymasina isin dogasi
icabi ihtiyaclar1 vardir (Coulter ve Coulter, 2002: 35).

Bilim insanlar1 ayn1 zamanda profesyonel hizmetlerde giivenin roliinii de arastirmislardir. Kabul edilebilir
bir tanmim iiretilmezken, profesyonel hizmet endiistrisinde ve iliskilerinde c¢alisanlarin cevaplar1 ve
davranislarinin farkh kisimlarinda giivenin 6neminin alt1 ¢izilen arastirmalar da vardir. Bu arastirmalarda
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bazi faydali kavramlar da gelistirilmistir. Mesela Sue Halliday saglik hizmetleri {izerine yaptig1 arastirmada
(Halliday, 2004) “yerlesmis giiven” (hizmet baslangicinda miisteriler tarafindan yerlestirilen) ve “bir karsilik
olarak gliven” arasinda giliven saglama davranislari arasindaki farki belirlemek istemistir. Her ikisi de karl
kazang akimlarinin tesisi i¢in degerli olabilir ve farkli stratejilerin konusu olabilir (Young, 2005: 214).

1.4. Hizmet Kalitesi

Zaman boyunca kalite kavraminin farkli 6zelliklere dayanilarak agiklandig1 gorilmektedir. Mesela 1974 de
kullanima uygunluk olarak tanimlanan kalite, 1986’larda gilincel ve gelecekteki miisteri ihtiyaglarinin
hedeflenmesi olarak belirtilmistir. Kaliteyi vasiflandiran tanimlarin bir kismi da sifir hata, spesifikasyonlara
uygunluk ve miikemmellik sifatlar1 ile kaliteyi tanimlar. Cagdas kalite tanimlari ise miisteri odaklidir.
Misterinin hizmetlere bakis a¢is1 daha fazla 6nem kazandigindan siirekli degisen istek ve ihtiyacglarin tatmin
edilmesi ve hatta daha karsilanmamis gelecek ihtiyaglara bile ¢6ziim getiren 6nerilerle taleplerin asilmasi
kalite olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2003: 137-138).

Hizmet kalitesinin en genis tanimi; miisteri beklentilerinin tiimiiniin karsilanabilmesi i¢in yogunlastirilmis
miikemmel hizmet sunulmasidir. Boylece isletmelerin miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve hatta asilmasi
yetenegi olarak da hizmet kalitesini belirtmek gerekir (Odabasi, 2004: 93 aktaran: Okumus ve Duygun, 2008:
19).

Hizmeti alanlar hizmet kalitesinin algilamasi ve degerlendirimini yaparken beklentileri ile algilamalarini
karsilastirirlar. Bu karsilastirma sonucu hizmetin kalitesi anlam kazanir. Hizmetin tiim boyutlar1 birlikte
degerlendirildiginde ortaya ¢ikan bilissel durum, algilanan hizmeti agiklar. Hizmetin boyutlarinin daha 6nce
fiziki arag-gerecler, personel tutum ve davranislari ile hizmetin sunuldugu ortam gibi soyut ve somut
unsurlardan meydana gelmesi; hizmetin kalitesinin belirlenmesinde ¢ok genis bir etkileyici agin var
oldugunu gostermektedir. Giiven, dogru miisteriye dogru hizmet, tam zamaninda hizmet, miisteriyle
karsilikli iletisim ve anlayis gibi olgular da bu agin yapisal olgularini géstermektedir (Parasuraman vd.,
1988: 23; Demirel vd., 2009: 3-4).

Kalitenin miisterilerce tanimlanmasi, hizmet sunumu ile hizmet tiiketiminin pazarda karsilanmasindan
sonra olusan algilama duygusudur. Hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanmasi miisterinin tikettigi
hizmet ile ilgili diisiincelerinin ve daha dnceki hizmet kalitesi bekleyislerinin etkilesimi ile (Aksoy, 2005: 99
aktaran: Demirel vd., 2009: 4) belirginlesir. Bu etkilenmenin olumlu ya da olumsuz y6nlere kaymasi olasilig1
vardir.

Kalite uzun vadeli sadakat olusturmada temeldir. Daha biiyiik pazar pay1 elde etmeye yogun rekabet
ortaminda yardimci olur. Agizdan agiza iletisim etkisiyle halkla iligkilere katki saglar. Kalite i¢in strateji
olusturulmalidir. Elde etmek icin emek gerektirir ve asla tesadiifen saglanamaz (Balachandran, 2004: 143).
Kalite sadece tezgah ta degil, hem de arka planda da calisilarak saglanir.

1.5. Marka Kisiligi
Marka Kkisiligi calismalari en basit haliyle markalara kisilik verilmesi ile ilgilenir.

“Marka kisiligi, marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak tanimlanabilir.” Bu sebepten
marka her ne kadar demografik 6zellikler icerse de ayni anda sicakkanly, ilgili ve duygusal olma gibi klasik
insan kisiligi ozelliklerini de icerilebilir. Marka kisiligi ile ilgili arastirmalara katilanlardan g¢ogunlukla
kullandiklar1 markalarin kisiliklerinin yapilarini belirtmeleri talep edilmistir. Arastirma ister kalitatif, ister
kantitatif yapilmis olsun ilgili markayr kullananlar ve kullanmayanlarin arasinda anlamli marka
kisiliklendirme farklari oldugu ve tiiketicilerin marka se¢imlerine yonelik farklarin %70’inin marka kisiligi
ile anlamlandirilabildigi ortaya konmustur (Aaker, 2009: 159-160).

Ticari markalar ii¢ farkl 6zellik sinifina gére tanimlanabilir. ilki markanin fiziksel ézellikleridir. ikinci yol
fonksiyonel 6zellikleri veya markay1 kullanmanin yaratacagi sonuglara gore markay1 tanimlamaktir. Son
olarak Ugiincii yol ise “karakterize etme” dir ve markanin bu yoniine marka kisiligi denir (Plummer, 2000
aktaran: Sung vd., 2010: 6).

Markanin kisiligi vardir. iletisime gecerek karakterini olusturur. Uriinleri veya hizmetleriyle ilgili konusma
sekli, eger insan olsaydi nasil bir insan olacagini gosterir. 1970’ten bu yana ‘marka kisiligi’ marka
reklamciliginin ana odagi olmustur. Bircok Amerikan ajansi her tiirlii iletisim i¢in bunu 6n kosul olarak
koymustur. Bu durum da tinlii bir karakterin markay1 temsil etmesi fikrinin neden bu kadar yayginlastigini
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aciklamaktadir. Aninda kisilik yaratmanin en kolay yolu markaya gercek veya sembolik bir sézcii veya kukla
vermektir (Kapferer, 2008: 183-184).

Gelisen teknoloji ve yeterli yatirim ile rakipler fonksiyonel avantaja sahip lider bir markay: taklit edebilir ve
golgede birakabilir. Markanin essizligini saglamanin bir yolu onu duygusal degerlerle donatmaktir; bazen
miisteriler bunu markanin fonksiyonel faydasinin otesinde goriirler. Miisteriler bir markanin duygusal
degerlerini algisal silirecte kavrayacaklarindan, bu degerleri tanimlamak i¢in nadiren ayrintili arastirma
yaparlar. Markayla ilgili kisilik metaforu sayesinde, 6rnegin iinlii biri araciligiyla marka reklamlarinda bu
kisilik ortaya koyuldugunda, miisteriler markanin duygusal degerlerini daha kolay kavrar. Bu sebeplerle,
marka kisiligi “hem markaya uygulanabilir hem de markaya uygun insan kisiligi hasletleri grubudur”
(Azoulay ve Kapferer, 2003: 151 aktaran: Chernatony, 2010: 46-47).

Tiirkiye’de de marka kisiligine yonelik baz1 ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalarin sayilarinin 2009’dan
itibaren arttig1 gozlenmektedir. Bu ¢alismalar arasinda yazarlar Tigh (2003), Torlak ve Uzkurt (2005), Aksoy
ve Ozsomer (2007), Kurtulus (2008), Schneider ve Bodur (2009), Dursun (2009) ve Akin’in (2011) eserleri
de bulunmaktadir. Bu eserler Tiirkiye’de Aaker'in (1997) marka kisiligi 6lceginin uygulanmasina ve farklilik
analizleri ile 6l¢iilmesine yoneliktir. Uygulandiklar1 marka ile ilgili olmak kaydiyla bazi hasletler ¢ikarilmis
ve bazi yeni hasletler eklenmistir. Boylece Turkiye’deki kiiltiir yapisina daha uygun sonuglar elde edilmistir.

Hem Tiirkiye ve hem de diger bazi gelismis iilkeler icin 6nemli bir gelisme olarak Aaker'in (1997) marka
kisiliginin boyutlarini belirleyen ¢alismasindan farkli, yazarlar Geuens vd. (2009) Yeni Bir Marka Kisiligi
Olcegi (A New Brand Personality Measure) isimli ¢alismalarinda yeni bir marka kisiligi 6lgegi ortaya
koymuslardir. Bu yeni 6lgek Tiirkiye’de de Geuens’in dnderligindeki arastirmacilar tarafindan denenmis ve
Tiurkiye'de gecerli oldugu ispat edilmistir. Bu yeni 6lgek daha detayli olarak arastirmanin ilerleyen
kisimlarinda ele alinacaktir.

2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada temel olarak marka kisiligi, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan
sadakat iliskisinin bulunmasi amag¢lanmaktadir. Bu amacin detaylandirilmasi arastirmanin zenginlesmesi
yoniinden daha uygun olacaktir.

3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Ankette sorulan bazi ifadeler
internete ulasim hizmetlerini de icerdiginden internet tizerinden veri toplanilmasina karar verilmistir.

4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Diizenlenmesi ve ifadelerin Olusturulmasi

Asagida sorulan ifadeler ve onlarin istatistik programlarinda kullanilmak iizere atanmis kisaltmalar: ile
kullanilan 6lgeklerin hangi ¢calismalardan alindiklarinin bilgisi asagida verilmektedir.

4.1. Marka Kisiligi Olcegi ifadeleri

Arastirmanin marka kisiligi ile ilgili kisminin dl¢tilebilmesi i¢cin daha dénce detaylari agiklanan; Geuens vd.'nin
(2009) yazdig1 “ Yeni bir marka Kkisiligi ol¢titii (A new measure of brand personality)” isimli ¢alisma
kullanilmistir. Olgek ve istatistik programlarinda kullanilan halleri asagidadir:

a) GSM operatoriim gercekeidir (GERCEKCI),
b) GSM operatoérim kararlidir (KARARLI),

c) GSM operatoriim sorumludur (SORUMLU),
d) GSM operatoriim aktiftir (AKTIF),

e) GSM operatdriim dinamiktir (DINAMIK),

f) GSM operatoriim yenilik¢idir (YENILIKCI),
g) GSM operatorim agresiftir (AGRESIF),

h) GSM operatorim ciiretkardir (CURETKAR),
i) GSM operatoriim siradandir (SIRADAN),

j)  GSM operatoriim basittir (BASIT),
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k) GSM operatoriim hassastir (HASSAS),
1) GSM operatdriim romantiktir (ROMANTIK).

Yukaridaki degiskenlerin dlgiilebilmesi icin 5°li 6l¢cek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum” dur.

4.2. Hizmet Kalitesi, Hizmete Duyulan Giiven ve Hizmete Duyulan Sadakat Olceklerinin ifadeleri

Hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakatin élgiilebilmesi i¢in Aydin ve Ozer’in
(2005) “Tirk mobil telekomiinikasyon pazarinda miisteri sadakati onciillerinin analizi (The analysis of
antecedents of customer loyalty in the Turkish mobile telecommunication)” isimli eserlerinden
yararlanilmistir. Aydin ve Ozer’in (2005) cahsmasinda ilgili 6lcekler farkli eserlerden derlenerek ve mobil
telekomiinikasyon sektériine uyarlanarak sunulmustur. Olgeklerin kaynaklari agagidadir:

a) Hizmet kalitesi icin Bloemer vd.'nin (1998) “ Algilanan hizmet kalitesi, hizmet sadakati ve
degistirme maliyet iliskileri lizerine (On the relationship between perceived service quality,
service loyalty and switching costs)” isimli eserlerinden faydanilmistir.

b) Hizmete duyulan giiven i¢in Aydin ve Ozer (2005) bes maddeden olusan farkl ve biitiinleyici
bir 6l¢ek hazirlamislardir.

¢) Hizmete duyulan sadakat icin Narayandas N.'in (1996), “ Miisteri tatmini ve miisteri sadakati
baglantisi: bir ampirik arastirma (The link betwen customer satisfaction and customer
loyalty: an empirical investigation)” isimli ¢alismasi degerlendirilmistir.

Asagida hizmet Kkalitesi, hizmete duyulan gliven ve hizmete duyulan sadakat olgeklerinin ifadelerini ve
istatistik programlarinda kullanilan halleri verilmektedir:

1. Hizmet kalitesi ifadeleri;

a. Operatoriniiziin kapsama alani kalitesini géz 6niinde bulundurarak, operatoriiniiziin
kapsama alanini nasil degerlendirirsiniz? (HK1),

b. Operatoriiniiziin musteri hizmetleri Kkalitesini géz Oniinde bulundurarak,
operatdriiniiziin miisteri hizmetlerini nasil degerlendirirsiniz? (HK2),

c. Operatoriiniiziin ek hizmetlerinin (gprs, wap, internet, vb.) kalitesini géz 6ntlinde
bulundurarak, operatoriiniiziin ek hizmetlerini nasil degerlendirirsiniz? (HK3),

d. Operatoriiniiziin saticilarinin (bayilerinin veya abone merkezlerinin) kalitesini goz
ontlinde bulundurarak, operatoriiniiziin saticilarini nasil degerlendirirsiniz? (HK4),

e. Operatoriniiziin  kampanyalarinin ~ Kalitesini g6z  o6niinde  bulundurarak,
operatdriiniiziin kampanyalarini nasil degerlendirirsiniz? (HK5),

f. Reklamlar ile hizmetleri kiyaslarsaniz, operatoriiniiziin hizmetlerini nasil
degerlendirirsiniz? (HK6).

Yukaridaki degiskenlerin odlgiilebilmesi icin 5°li 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “Cok koti,
koti, kararsizim, iyi ve ¢ok iyi” dir.

2. Hizmete duyulan giiven ifadeleri;
a. Buisletmeye giiveniyorum (GUV1),
b. Buisletmeye iyi hizmet vermesi agisindan giivenebilecegimi hissediyorum (GUV2),
c. Ucretlendirme sistemine giiveniyorum (GUV3),

d. Bu isletmenin beni aldatmayacagi konusunda isletmeye giivenebilecegime
inaniyorum (GUV4),

e. Buisletme giivenilirdir ¢ilinkii temel ilgisi tiiketici menfaatidir (GUV5).

Yukaridaki degiskenlerin dlgiilebilmesi icin 5°li 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum” dur.

3. Hizmete duyulan sadakat ifadeleri;
6
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Bu operatori kullanmaya devam edecegim (MS1),

b. Yeni bir gsm hatti(telefon numarasi) alirsam, gene bu gsm operatoriinii kullanirim
(MS2),

Diger insanlara bu operatori tavsiye ederim (MS3),

d. Bir GSM hatt1 almay1 planlayan arkadaslarimi benim GSM operatoériimden almalari
icin tesvik ederim (MS4),

e. Diger operatorlerin iicretlendirmesi ucuz olsa da bu GSM operatorini kullanmaya
devam ederim (MSS5).

Yukaridaki degiskenlerin olgiilebilmesi icin 5°li 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum” dur.

5. Arastirmanin Evreni, Ornekleme Yéntemi, Orneklem Biiyiikliigii, Giivenilirligi ve Demografik
Yapisi

Arastirmada kullanilan 6l¢ceklerden biri de marka kisiligi 6lgegidir. “Marka kisiligi” her bir marka i¢in o
markanin kendisine 6zeldir. Ciinkii kisilik kisiye baglidir, bu yaklasim ile markaya odaklanildiginda belirli bir
markanin segilerek o marka tizerinden kisiligin 6l¢iilmesi gerekmektedir.

Dolayisiyla arastirma evrenini tanimlarken, bu anakiitlenin gecerli bir sekilde olgiilebilmesinin
saglanabilmesi i¢in arastirmanin evreninin tanimin detayl yapilmasi gerekir:

Arastirmanin evreni Bursa’da ikamet eden mobil telekomiinikasyon kullanicilarindan olusmaktadir. Belirli bir
markaya odaklanilmasi zorunlulugu dogdugundan Turkcell markasina yogunlasilacaktir.

Bursa’da ikamet eden Turkcell mobil telekomiinikasyon kullanicilarinin tam listesine ulasmak miimkiin
olmadigindan tesadiifi bir 6rnekleme yontemi kullanilmamistir. Dolayisiyla anakiitlenin temsilini miimkiin
olan en iyi sekilde saglayabilmek i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kota 6rneklemesi tercih
edilmistir.

Arastirmada 267 adet Bursa’da oturan Turkcell miisterisine ulagilmistir.

e Marka Kisiligi dlceginin giivenilirligi: Marka kisiligi 6lceginin giivenilirligi hesaplanirken
dort degiskenin 6lceginin giivenilirlik seviyesini diistirdiigii tespit edilmistir. Aragtirmanin
ilerleyen asamalarinda bu degiskenlerin analizi bozmamasi i¢in degiskenler ¢ikarilmistir. Bu
degiskenler marka Kkisiligi 6lceginde basitlik ve agresiflik boyutlarini olusturan basit, siradan,
agresif ve cliretkar degiskenleridir. Daha 6nce de aktarildig iizere; Bu degiskenlerin ABD’de
yapilmis arastirmada da farkl tiiketici hiyerarsisine sahip tiiketici gruplarinda, tiiketicilerin
marka kisiligi algilarinda olumsuz etkileri oldugu gozlemlenmistir. Geriye kalan degiskenler

kararli, sorumlu, gercekei, aktif, dinamik, yenilik¢i, hassas ve romantik degiskenlerinin
cronbach alfasi 0,84 bulunmustur.

e Hizmete duyulan sadakat 6lceginin giivenilirligi: Hizmete duyulan sadakat 6lgeginin
cronbach alfasi 0,90 bulunmustur.

e Hizmete duyulan giiven 6lceginin giivenilirligi: Hizmete duyulan giiven 6lgeginin
cronbach alfasi1 0,92 bulunmustur.

e Hizmet Kkalitesi 6l¢ceginin giivenilirligi: Hizmet kalitesi Olceginin cronbach alfas1 0,79
bulunmustur.

Arastirmaya katilan deneklerden en kii¢ligii 13 ve en biiyligii 63 yasindadir. Katilanlarin yas ortalamasi ise
30’dur. Asagida ornekleme dahil olanlarin temel demografik bilgileri Tablo1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 156 58.4
Erkek 111 41.6
Medeni Durum
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Frekans Yiizde
Evli 111 41.6
Bekar 156 58.4
Yasanilan ilce
Niliifer 121 45.3
Osmangazi 86 32.2
Yildirim 60 22.5
6. Olgeklerin Aciklayici Faktor Analizi i¢in Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Bu arastirmada Bartlett testi ve KMO orneklem yeterliligi 6l¢iitii kullanilmistir.

Tablo 2: Marka kisiligi 6lcegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,781

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri 381,162
Serbestlik Derecesi (df) |28
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 2’'te gorildigl lzere marka kisiligi olgegi 0,781 degeriyle KMO o6rneklem yeterliligi o6lciitiinde
yeterlidir ve p<0,05 oldugu icin Bartlett testinde anlamlidir.

Tablo 3: Hizmete duyulan sadakat 6l¢cegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,854

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri 324,624
Serbestlik Derecesi (df) |10
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 3’te goriildiigii lizere hizmete duyulan sadakat 6lgegi 0,854 degeriyle KMO o6rneklem yeterliligi
Olciitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu i¢in Bartlett testinde anlamlidir.

Tablo 4: Hizmete duyulan giiven 6l¢cegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,820

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri 381,602
Serbestlik Derecesi (df) |10
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 4’'te goruldiigii lizere hizmete duyulan giiven o6lcegi 0,820 degeriyle KMO orneklem yeterliligi
Olciitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu i¢in Bartlett testinde anlamlidir.
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Tablo 5: Hizmet kalitesi 6l¢cegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,759

Bartlett Testi Ortalama Ki-Kare degeri 179,951
Serbestlik Derecesi (df) |15
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 5’te goriildiigli lizere hizmet Kkalitesi 6lcegi 0,759 degeriyle KMO o6rneklem yeterliligi olctitiinde
yeterlidir ve p<0,05 oldugu icin Bartlett testinde anlamlidir.

7. Aciklayici Faktor Analizleri ve Sonuglar:

Dogrulayici1 faktér analizi ve yapisal esitlik modellemesi calismalarina gegmeden 6nce agiklayici faktor
analizi ile degiskenlerin gruplanmalarini gérmek 6nemlidir. Bu amagla her 6l¢ek icin agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Asagidaki agiklayic1 faktor analizi ¢alismalarinda faktor tiiretme yontemi olarak (extraction
method) temel bilesen analizi (principal component analysis) yapilmistir. Dondiirme yontemi (rotation
method) olarak da Kaiser Normallestiricili Varimax (Varimax with Kaiser Normalizition) kullanilmistir.

7.1. Marka Kisiligi Olgegi Agiklayic1 Faktér Analizi

Tablo 6: Marka kisiligi olcegi icin dondiiriilmiis
bilesen matrisi

Bilesen

1 2 3
AKTIF ,890 ,237
DINAMIK ,886 ,266 ,129
YENILIKCI ,822 ,147 ,200
KARARLI ,207 ,863
SORUMLU ,288 ,775 ,259
GERCEKCI ,205 ,765 ,285
ROMANTIK ,255 ,846
HASSAS 412 726

Tablo 6’da gorildiigii tizere li¢ faktor grubu olusmustur. Bu gruplar daha énceden aktarilmis olan marka
kisiligi olgeginin faktor yapilarini yansitmaktadir. Calismada ii¢ gizil (latent) degiskenin temsil ettigi ii¢
faktor grubu ortaya ¢ikmistir. Bu gizil degiskenler marka kisiligi boyutlarini yansitmaktadir. Her ne kadar
gizil degiskenler 6lcme modeli ve yapisal esitlik modellemesi ¢alismalarinda kullanilacak olsa da agiklayici
faktor analizinde bulunan faktérlerin ilerleyen asamalardaki kullanimlarini vurgulamak hedefiyle burada da
degiskenler gizil olarak adlandirilmistir. Sorumluluk boyutu, aktivite boyutu ve duygusallik boyutu pilot
arastirmada agiklayici faktor analizi ile tespit edilmistir. Aktivite boyutu aktif, dinamik ve yenilikei
degiskenlerinden; Sorumluluk boyutu kararli, sorumlu ve gercekei degiskenlerinden ve de duygusallik
boyutu romantik ve hassas degiskenlerinden olusmaktadir.
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7.2.  Hizmete Duyulan Sadakat Olgegi i¢in Agiklayici Faktér Analizi
Tablo 7:

Hizmete duyulan
sadakat  Olgegi

icin bilesen
matrisi
Bilesen
1
MS3 |916
MS4 |,877
MS1 |,852
MS5 |,809
MS2 |,796

Kaynak alinan hizmete duyulan sadakat 6lcegi tek faktorden olusmaktadir. Bu 6l¢egi olusturan degiskenlerin
tek faktéorden meydana geldigi aciklayic1 faktor analiz ile tespit edilmistir. Bu faktor gizil sadakat (Mstsad)
degiskenini temsil etmektedir.

7.3. Hizmete Duyulan Giiven Olgegi icin Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 8: Hizmete
duyulan  giliven

6lcegi icin bilesen
matrisi

Bilesen

1
GUV4 1,892
GUV1 |882
GUV3 1,865
GUV5 |,852
GUV1 |846

Kaynak alinan hizmete duyulan giiven 6lcegi tek faktdrden olusmaktadir. Bu 6lgegi olusturan degiskenlerin
tek faktérden meydana geldigi aciklayic1 faktor analiz ile tespit edilmistir. Bu faktor gizil giiven (Guven)
degiskenini temsil etmektedir.

7.4. Hizmet Kalitesi Olgegi icin Aciklayici Faktor Analizi
Tablo 9: Hizmet
kalitesi oOlgegi icin
bilesen matrisi

Bilesen

1
HK6 |,799
HK4 |,794
HK5 |,785
HK3 |,749
HK2 |,597
HK1 |433

10
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Kaynak alinan hizmet kalitesi o6lcegi tek faktorden olusmaktadir. Bu 6lcegi olusturan degiskenlerin tek
faktorden meydana geldigi agiklayic faktor analiz ile tespit edilmistir. Bu faktor gizil hizmet kalitesi (Hizkal)
degiskenini temsil etmektedir.

8. Teorik (Varsayimsal) Model Onerisi ve Arastirmanin Hipotezleri

Asagida Sekil 1’de arastirmanin teorik model 6nerisi gosterilmektedir. Teorik model 6nerisinde bulunan her
bir ilgili yondeki ok, ilgili ortiik degiskenden diger ortiik degiskene dogru bir iliski varsayimini ifade
etmektedir. Yine bu oklar arastirmanin da hipotezlerini simgelemektedir.

Sekil 1: Teorik model 6nerisi

Yukarida Sekil 1'de goziiken ortiik degiskenler arasi yollar hipotezleri temsil etmektedir. Arastirmada 11
adet hipotez bulunmaktadir ve bu hipotezler asagida ifade edilmistir:

1.
2.

® N o 1 os

H1: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir iligki vardir.
H2: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iliski vardir.

H3: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski
vardir.

H4: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir iligki vardir.

H5: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iligki vardir.
H6: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski vardir.
H7: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir iligki vardir.

H8: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iliski vardir.

11
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9. H9: Marka Kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski
vardir.
10. H10: Hizmet kalitesi ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iliski vardir.
11. H11: Hizmete duyulan giiven ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski vardir.
9. Dogrulayici Faktor Analizi

Asagida goriildigii lizere 6lcme modelinde (dogrulayici faktor analizinde) yeterli seviyede uyum iyiligi
istatistigi degerlerine ulasilmistir:

e P-value (anlamlhilik degeri) = 0,00020
o Ki-kare/serbestlik derecesi = 299,64 / 210=1,43
e RMSEA=0,038

e NFI=0,93
e NNFI=0,97
e CFI=098
e GFI=091

Aciklayic faktor analizinde ortaya konan faktorler yukaridaki uyum iyiligi istatistiklerine de bakildiginda,
dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmustir.

Ancak uyum iyiliklerinin yaninda degerlendirilmesi gereken bir diger husus ise 6l¢iim modelinin yap1
gecerliligidir. Yap:1 gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, ilgili yapinin yakinsama ve diskriminant gecerliligine
sahip olmasi gerekir. ilgili yapida yer alan értiikk degiskenlerin (sorumluluk, aktivite, duygusal, mstsad,
gliven, hizkal) AVE (c¢ikarilan ortalama varyans) ve CR (bilesik gilivenilirlik) degerleri Tablo 10’da yer
almaktadir. Tablo 10’da gortilecegi iizere tiim CR degerleri, olmas1 gereken deger olan 0,60'1n tlizerindedir.
Benzer sekilde AVE degerleri de (Hizkal degiskeni haric), olmasi gereken deger olan 0,50'nin iizerindedir
(Hair vd., 2010). Sadece Hizkal degiskeninin AVE degeri (0.46), kritik deger olan 0,50'nin altindadir. AVE
degeri 0,50’ye oldukca yakin olan degiskenlerin modelde yer almasinda bir sakinca olmadigi ifade edilebilir
(Kolar ve Zabkar, 2010). Nitekim, Hizkal degiskeninin CR degeri de (0,830) oldukea yiiksektir. Bu bilgilere
istinaden 6lglim modelinin yakinsama gegerliligine sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 10: Ol¢iim modeli CR ve AVE Degerleri

Degisken Ad1 CR AVE
Sorumluluk 0,821 0,61
Aktivite 0,877 0,71
Duygusal 0,689 0,53
Mstsad 0,886 0,61
Giiven 0,902 0,70
Hizkal 0,830 0,46

Ol¢iim modeli, diskriminant gegerliligi bakimindan degerlendirildiginde ise, Tablo 11’da goriilecegi iizere;
tim degiskenler arasindaki korelasyonlar 0,85’ten azdir ve bu bakimdan o6l¢iim modeli diskriminant
gecerliligine sahiptir (Hanafizadeh vd. 2014). Bu bilgiler dogrultusunda: hem yakinsama hem de
diskriminant gecerliligi saglandigindan, arastirmanin 6l¢iim modelinin yap1 gecerliligine sahip oldugu ifade
edilebilir.

12
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Tablo 11: Korelasyon Tablosu ve Diskriminant Gegerliligi

Degisken Adi1 Sorumluluk Aktivite Duygusal | Mstsad | Giiven Hizkal
Sorumluluk 1
Aktivite 0,537** 1
Duygusal 0,482** 0,338** 1
Mstsad 0,570** 0,489** 0,430** 1
Giiven 0,670** 0,524** 0,464** 0,737** 1
Hizkal 0,558** 0,527** 0,470** 0,654** | 0,718** 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir.

10.  Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi
Asagida Sekil 2’de yeni yapisal esitlik modellemesi sonucu verilmektedir.

Sekil 2: Diizeltilmis yapisal esitlik modellemesi sonucu (t-degeri ile)
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Chi-Square=256.84, df=215, P-value=0.00018, RMSEA=0.038

Sekil 2’de diizeltmenin ardindan yapisal modelin gecerli yollardan olustugu gézlemlenmektedir. Asagida
Sekil 3’'te ayni diizeltilmis modelin standardize edilmis ¢o6ztimleri (standardized solution) sunumu
bulunmaktadir.

Sekil 2 ve Sekil 3’'te gosterilen yapisal esitlik modelinin uyum iyiligi istatistigi degerleri asagidadir.
Goriildigi tizere yapisal esitlik modelinde yeterli seviyede uyum iyiligi istatistigi degerlerine ulasilmistir:
e P-value (anlamlilik degeri) = 0,00018
e Ki-kare/serbestlik derecesi = 296,84 / 215 =1,38
e RMSEA=0,038
e NFI=093
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e NNFI=0,97
e CFI=098
e GFI=091
e AGFI=0,89

Marka kisiliginin boyutlari ile hizmet kalitesinin, hizmete duyulan giivenin ve hizmete duyulan sadakatin
iliskilerinin tespiti amaciyla yapilmis bu calismada, 6l¢gme modeline kiyasla yapisal esitlik modelinin uyum
iyiligi istatistiklerinin daha iyi seviyeye geldigi gozlenmektedir. Ki-karenin serbestlik derecesine orani ve de
p degeri diismiistiir.

Sekil 3: Diizeltilmis yapisal esitlik modellemesi sonucu (standardize ¢6ziim ile)
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Chi-3quare=296.84, df=215, P-value=0.00018, RMSEA=(0.038

11. Hipotezlerin ve Yapisal Esitlik Modellemesi Sonug¢larinin Degerlendirilmesi

Asagida Tablo 12’da arastirmanin hipotezleri ile bu hipotezlerinin hangilerinin kabul edildikleri ve
reddedildiklerinin bilgisini bulunmaktadir.
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Tablo 12: Hipotez Sonuglari

H1: Marka k-1$-lllg-ln-lr-1 s_orumluluk boyutu ile hizmet kalitesi H1 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H"2: Marka klslhglm‘n. so.ru.rr.llu!uk boyutu ile hizmete duyulan H2 kabul edilmistir.
gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan R
sadakat arasinda pozitif bir iligki vardir. H3 reddedilmistir.
H4: Marka _k?§111_g1_n_1n _akt1v1te boyutu ile hizmet Kkalitesi H4 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H"5: Marka k1$lllgll.ll.n gk‘.a.wt.e boyutu ile hizmete duyulan H5 reddedilmistir.
gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H6: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan L
sadakat arasinda pozitif bir iligki vardir. H6 reddedilmistir.
H7: Marka k_ls_lllg_m_lr_l d_uygusalhk boyutu ile hizmet kalitesi H7 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H.S: Marka k1§111g1n1.n. dqyg.l..lsa.lhk boyutu ile hizmete duyulan HS reddedilmistir.
gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Marka Kkisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan T
sadakat arasinda pozitif bir iliski vardir. H9 kabul edilmigtir.
H10_: _ Hl_zrr_l_et _kahte51 ile hizmete duyulan giiven arasinda H10 kabul edilmistir.
pozitif bir iliski vardir.

H11: lemet_e_ dl-lyltll-an- gliven ile hizmete duyulan sadakat H11 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Marka Kkisiliginin sorumluluk boyutundan hizmet kalitesine 0,34 puanlik bir standartlastirilmis yiik
bulunmaktadir. Algilanan sorumlu marka Kkisiliginin bir birim artmasi hizmet kalitesinin 0,34 birim
artmasini saglayacaktir. Marka kisiliginin sorumlu olarak algilanmasinda bir birimlik diisiis de, yine bu
orneklem cercevesinde hizmet kalitesinin 0,34 birim daha diistik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kisiliginin aktivite boyutundan hizmet kalitesine 0,28 puanlik bir standardize edilmis ¢6ziim degeri
cikmistir. Algilanan aktif marka kisiliginin bir birim artmasi hizmet kalitesinin 0,28 birim artmasini
saglayacaktir. Marka Kkisiliginin sorumlu olarak algilanmasinda bir birimlik diisiis de, hizmet kalitesinin 0,28
birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Duygusal olarak algilanan marka Kkisiligi boyutundan hizmet Kkalitesine ise 0,27 puanlhk bir
standartlastirilmis bir ylik bulunmaktadir. Algilanan duygusal marka kisiliginde bir birimlik artis hizmet
kalitesinin 0,27 birim daha iyi algilanmasini saglayacaktir. Eger duygusal marka kisiligi algilamasinda bir
birimlik diisiis olursa hizmet kalitesi de 0,27 birim daha diisiik algilanacaktir.

Marka Kkisiliginin sorumluluk boyutundan hizmete duyulan giivene 0,40 puanlk yiiksek bir
standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Algilanan sorumlu marka kisiliginin bir birim artmasi hizmete
duyulan giivenin 0,40 birim artmasini saglayacaktir. Marka Kkisiliginin sorumlu olarak algilanmasinda bir
birimlik diisiis de hizmete duyulan glivenin 0,40 birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Duygusal olarak algilanan marka Kisiligi boyutundan hizmete duyulan sadakata ise 0,13 puanlik bir
standartlastirilmis bir yiik bulunmaktadir. Algilanan duygusal marka kisiliginde bir birimlik artis hizmete
duyulan sadakatin 0,13 birim daha iyi algilanmasini saglayacaktir. Eger duygusal marka Kkisiligi
algilamasinda bir birimlik diisiis olursa hizmete duyulan sadakat da 0,13 birim daha disiik algilanacaktir.

Hizmet kalitesinden hizmete duyulan giivene 0,56 puanlik standartlastirilmis ytiksek bir yiik bulunmaktadir.
Hizmet kalitesinde bir birimlik artis hizmete duyulan giivenin 0,56 birim artmasini saglayacaktir. Aksine
hizmet kalitesinde bir birimlik diisiis de hizmete duyulan giivenin 0,56 birim azalmasina sebep olacaktir.

Hizmete duyulan giivenden hizmete duyulan sadakate 0,81 puanlik yiliksek bir standardize edilmis ¢6ziim
degeri bulunmustur. Hizmete duyulan giivende olusacak bir birimlik artis hizmete duyulan sadakatte 0,81
birim artis olmasini saglayacaktir. Tersine hizmete duyulan giivende olusacak bir birimlik azalis ise hizmet
duyulan sadakatte 0,81 birim diislise neden olacaktir.
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Hizmet kalitesi ve hizmete duyulan giiven arasinda ¢ok kuvvetli bir iliski bulunmustur. Hizmet kalitesinin
hizmete duyulan giiveni kuvvetli sekilde etkiledigi sdylenebilir. Bununla birlikte hizmete duyulan giiven ile
hizmete duyulan sadakat arasinda daha da kuvvetli bir iliski bulunmustur. Goriilmektedir ki, hizmete
duyulan sadakatin saglanabilmesi icin hizmete duyulan giiven, hizmet kalitesine aracilik etmektedir. Bu
cerceveden bakildiginda marka kisiliginin tiim boyutlarinin hizmet kalitesi ile arasinda pozitif iliskisi oldugu
bulunmustur. Dolayisiyla arastirma ornekleminde gecerli oldugu bulunmus olan marka kisilik olgegi
boyutlart sorumlulugun, aktivitenin ve duygusalligin hizmet Kkalitesini etkiledigi gorilmektedir. Ayrica
sorumlu olarak algillanan marka kisiliginin hizmete duyulan giiveni de kuvvetli bicimde etkiledigi
gozlemlenmektedir. Her ne kadar duygusal marka kisiliginin hizmete duyulan sadakat iizerindeki etkisi
yliksek olmasa da direkt olarak sadakati etki yetenegi oldugu gézden kagmamaldir.

Goriildigii tizere Bursa’da ikamet eden Turkcell mobil telekomiinikasyon hizmetleri kullanicilarindan olusan
bu 6rneklemde, arastirma sonuclar1 marka kisiligi boyutlar1 ile hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve
hizmete duyulan sadakat iliskisi arasinda birgok iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bahsi gecen Turkcell
isletmesinin reklamlarinda duygularin, aile degerinin, esprilerin, sorumlulugun, kararligin ve giivenilirligin
On plana ¢iktig1 hikayeler ortaya konulmakta ve tiiketicinin bu marka hikayesinin kahramani olarak kendini
algilayabilmesi icin isletme ¢aba gostermektedir. Bu sayede Turkcell isletmesinin markasina insani kisilik
ozellikleri yliklemeye calisarak kendi markasina bir ayricallk kazandirma girisiminde oldugu
gozlemlenebilmektedir. Olusturulan bu yapisal esitlik modelinde marka kisiliginin hizmet kalitesi, hizmete
duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat ile iliskisinin olduke¢a net bir bicimde ortaya konmasi hizmet
sektoriinde farklilasma ile rekabet avantaji saglamak isteyen hizmet sunucular icin biiyiik 6nem arz eden
gostergedir. Rekabet avantaji saglamak isteyen hizmet ireticileri markalarimi kisilik katarak gelistirme
cabalarina girdiginde hizmet kalitelerinde, hizmetlerine duyulan giivende ve dolayisiyla hizmetlerine
duyulan sadakatte artis olacaktir. Bdyle bir iliskiler yapisinin dogru tutundurma programlar ile
olusturulmasi ya da gelistirilmesi isletmelerin nihai amaclar1 olan karliligin, biliyiimenin ve strekliligin
saglanmasina katki saglayabilir.

Sonug

Sonug olarak érneklem cercevesinde, ortaya ¢ikan modelde 6nemli iliskilerin varligi gézlemlenmistir. Buna
bagl olarak hizmet kalitesi ve hizmete duyulan giiven arasinda kuvvetli bir iliski mevcuttur. Bununla birlikte
hizmete duyulan giiven ile hizmete duyulan sadakat arasinda daha da kuvvetli bir iliski vardir. Hizmete
duyulan sadakatin saglanabilmesi icin hizmete duyulan giiven, hizmet kalitesine aracilik etmektedir. Marka
kisiliginin sorumluluk, aktivite ve duygusallik boyutlarinin da hizmet kalitesi ile arasinda pozitif iliskileri
oldugu saptanmistir. Ayrica marka Kisiliginin sorumluluk boyutu, hizmete duyulan giiveni de kuvvetli
bicimde etkilemektedir. Her ne kadar duygusal marka kisiligi boyutunun hizmete duyulan sadakat
lizerindeki etkisi yliksek olmasa da, dogrudan sadakati etki yetenegi gostermis olmasi 6nemlidir. Bu ¢alisma
ile marka kisiliginin hizmet pazarlamasinda farklhilastirma saglayan bir ara¢ olabilecegi ortaya konulmus ve
bu yol ile sadakat olusturulabilecegi ve buna bagl olarak rekabet avantaji saglanabilecegi tespit edilmistir.
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