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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

ILiSKi KALITESININ MUSTERI BAGLILIGI UZERINE ETKISI:
LiBYA ORNEGI

ALI MOHAMED ABDALLAH ZAGAL

KASTAMONU UNIVERSITESI FEN BiLIMLERI ENSTITUSU
MUHENDISLIK YONETiMi ANA BILIiM DALI

DANISMAN: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde teknolojik olarak ilerlemenin en hizli
yasandig1 sektorlerden birisi de GSM sektoriidiir. GSM  sektoriiniin - degerinin
anlasilmasiyla sektore yapilan yatirnmlarda ciddi bir artis yasanmaktadir. GSM
sektérinun Libya ekonomisindeki 6nemi, ekonomik faydalar, istihdam gibi bircok
katki nedeniyle her gegen giin artmaktadir. Bu katkinin devam edebilmesi i¢in
sunulan iirlin ve hizmetlerin kalitesinin artirilmasi, miisterilerin beklentilerinin
karsilanmasi ve degisen insani ihtiyaglara ayak uydurulmasi icin iligkinin kalitesinin
yiikseltilmesi gerekmektedir. Bu caligmada tiiketicilerin, Libya'da faaliyet gdsteren
cep telefonu operatorlerinin (GSM) iliski kalitesine yonelik algilarinin bagliliklar
tizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica tiiketicilerin iligki kalitesine
yonelik algilar ile bagliliklarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin de belirlenmesi amaclanmistir. Arastirma sonuglarina gOre iliski
kalitesi boyutlarindan giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyetin
miisteri baglilig1 tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu saptanmuigtir.

ANAHTAR KELIMELER: iliski kalitesi, miisteri bagliligi, GSM sektor.

Haziran 2021, 69 Sayfa



ABSTRACT

MSC THESIS

THE EFFECT OF RELATIONSHIP QUALITY ON CUSTOMER LOYALTY
: CASE OF LIBYA

ALI MOHAMED ABDALLAH ZAGAL

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SCIENCE

DEPARTMENT OF ENGINEERING MANAGEMENT
SUPERVISOR: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

One of the sectors with the fastest technological progress in developed and
developing countries is the GSM sector. With the understanding of the value of the
GSM sector, there is a serious increase in investments in this sector. The importance
of the GSM sector for the Libyan economy is increasing day by day due to the many
contributions it brings to the country such as economic income and employment. In
order for this contribution to continue, the quality of the relationship should be
increased in order to increase the quality of the products and services offered, to meet
the expectations of the customers and to keep up with the changing human needs. In
this study, it was tried to determine the effect of consumers' perception of the
relationship quality of mobile operators (GSM) operating in Libya on their
commitment. In addition, it was aimed to determine whether consumers' perceptions
of relationship quality and their commitment differ according to their demographic
characteristics. According to the results of the research, it was determined that trust,
helpfulness, emotional commitment and satisfaction, which are among the
dimensions of relationship quality, have a positive significant effect on customer
loyalty.

KEYWORDS: Relationship Quality, Customer Loyalty, GSM sector.

June 2021, 69 Page
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1. GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi, miisteri farkindaligi ve iiriin {icretlerine
duyarhilik, isletmelerin de8isen miisteri talep ve gereksinimleri dogrultusunda
faaliyetlerini yonlendirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu yeni miisteri odakl
yaklagimla beraber isletmeler, miisterilerine daha yiiksek kalite, daha diisiik fiyatlar,
{iriin ve hizmetler sunmaya yonelmistir. Isletmelerin yarattig1 degerlerin miisterinin
tercihine uymasi da miisteri agisindan énemlidir. Bu sebeple isletmelerin miisterileri
tarafindan tercih edilebilmesi i¢in miisterilerinin ihtiyaglarini tespit edebilmesi ve bu

dogrultuda iiriin veya hizmet {iretmesi bir zorunluluk haline gelmistir (Carter, 2009).

Gunimuzde artan rekabet ile birlikte isletmeler iligkisel pazarlama stratejilerini
kullanarak diger isletmelere gore rekabet iistiinliigli kazanmak istemektedir. Bir¢ok
isletme benzer iirlin ve hizmetler iiretmektedir. Bu durum isletmelerin tiiketici
tarafindan fark edilmesini ve kendisine sadik miisteriler olusturmasini
zorlagtirmaktadir (Taylor ve Hunter, 2002). Bilhassa yogun bir rekabetin oldugu
sektorlerde isletmeler, miisteri iliskileri uygulamalariyla fark yaratarak miisterilerinin
kendisine kars1 baghlik olusturmas: hususunda caba sarf etmektedirler. isletmeler,
iliski kalitesi ile miisteri, slire¢ ve teknoloji etkilesimini saglayarak miisterilerini
anlamaya caligmaktadirlar. Bu yaklagimla birlikte isletmeler, iirettikleri mal veya
hizmetleri dogru zamanda, dogru yerde ve uygun fiyatlardan miisterilerine sunarak

kendilerine baglilik hisseden miisteriler yaratmaya ¢alismaktadir (Mandina, 2014).

Iliskisel pazarlama, isletmelerin miisteri taleplerini ve gereksinimlerini tam olarak
anlamalar1 ve bu miisterilerle bire bir iligkiler gelistirmeleri i¢in ortaya ¢ikan bir
kavramdir. (Ravald ve Gronroos, 1996; Petrof, 1998). Bu kavramin ortaya ¢ikmasi ile

birlikte isletmeler daha bilgili, miisterilere ve sektore daha yakin hale gelmistir (Bauer
vd., 2002).

Baglilik kavrami ge¢miste cografya, mimari, ¢cevre ve insan psikolojisi alanlarinda
karsimiza c¢ikmaktadir. Daha sonralar1 pazarlama alaninda da arastirilmaya
baslanmistir (Bezirgan, 2014). Tiim pazarlama sektorlerinde, miisteri memnuniyeti her
zaman kilit bir hedef olarak goriilmiistiir, ¢linkii memnun miisterilerin Uriind veya

1



hizmeti satin alacagi ve {irlin bagliliklarinin artma olasiliginin daha yiiksek olacagi

varsayillmaktadir (Della Corte vd., 2015).

Miisteri baglilig1 kavrami, uzun vadeli karlilik elde etmek i¢cin mevcut miisterilerle
kisisel iletisim, miisteri baglilig1 programlari ve miisteri baghiligi olusturmak ig¢in
ortaya ¢ikarilan cabalarin biitiiniinii igerir. Isletmeler miisteri baghlig1 yaratmak igin
miisterileri ile uzun donemli bire bir iliski kurmalidir. Diger sektorlerde oldugu gibi
GSM sektorii igin de miisteri baglilig1 6nemli bir unsurdur. Bunun temel nedeni, GSM
sektoriinlin olgunluk asamasina gelmesiyle yeni miisteri (abone) edinmenin zor ve
maliyetli hal almasi ve GSM operatorlerinin mevcut miisterilerinin diger operatorlerin

potansiyel miisterileri olmalaridir (Selvi, 2007).

Pazarlama alaninda miisteri bagliligt kavraminin 6nemi giin gegtikce daha da
artmaktadir. Bu 6nem, ABD'deki 2005 Tiiketici Raporlarina yansimistir. S6zii edilen
raporlarda 2004 yilinda cep telefonu kullanicilarinin %35'inin memnun olmadigi igin
kullandiklart GSM operatoriinii degistirmeyi disiindiigii yer almaktadir (Kim vd.,
2006). GSM sektoriinde miisteri memnuniyeti ve baglilik kavramlarina verilen deger
daha da artmaya baglamistir. Miisterilerin kullandiklart GSM operatdrlerine yonelik
memnuniyetleri ve bagliliklari ile ilgili birgok calisma yapilmistir. Bu degiskenler
tilkelere gore farklilik gosterebildigi gibi bireylerin demografik 6zelliklerine gore de
anlaml farklilik gosterebilmektedir. Fransizlar {izerine yapilan bir arastirmada GSM
hizmetlerinde algilanan kalite ve degistirme maliyetinin miisterilerin GSM
operatorlerine bagliliklar: tizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir (Lee ve Feick,
2001). Baska bir caligsmada bireylerin GSM operatorlerine yonelik memnuniyetlerinin
ve bagliliklarinin arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (Gerpott vd.,
2001). Ulkemizde yapilan bir arastirmada GSM operatdriiniin miisterilerinin sirket
imaj1 ve algilanan hizmet kalitesine yonelik algilarinin GSM operatoriine duyduklari
giiven, memnuniyet ve bagliliklar1 iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir (Aydin ve
Ozer, 2005). liskisel pazarlama, miisteri merkezli bir yaklasimdir (Evans ve Laskin,
1994) ve mevcut ve potansiyel miisterileriyle uzun vadeli is iliskileri kurmak isteyen
sirketler tarafindan olusturulur. Basarili iligkiler kurmaya yol agan tiim pazarlama,

gelistirme ve silirdiirme faaliyetlerini icerir (Morgan ve Hunt, 1994)



Literatiir incelendiginde iliskisel pazarlama kavrami, isletmelerin tirettikleri iiriinlerin
ve hizmetlerin yani sira miisterileriyle karsilikli olusturacaklar1 giiven esasli uzun
vadeli ve taraflarin faydasi ile sonuglanan iligkiler kurmasi olarak tanimlanmaktadir.
Giliniimiizde bireyler iiriin satin alacaklar1 zaman ¢ok fazla marka ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Iliskisel pazarlama uygulamalarina énem veren isletmeler 6nemli bir
rekabet avantaji elde etmektedir. iliskisel pazarlamada en 6nemli konu iki tarafinda
karli ¢iktig1, uzun vadeli iliskiler olusturmaktir. Literatiirde iliski kalitesinin miisteri
baglilig1 ve satin alma niyetine etkisi glinlimiiziin popiiler ¢alisma konularindan biri

haline gelmistir (Selvi, 2007).

Mliski kalitesi, iliskisel pazarlamanin odaginda, merkezinde yer almaktadir. Bir firma
ile miisterileri arasindaki etkilesim kalitesinin birikmis bir kazanimi olan bu kavram
firmaya karst memnuniyet, giiven ve baglilik olarak tanimlanmistir (Gummesson,
1987). Bu nedenle Levitt (1983), iliskinin kalitesini, alicilar ve saticilar arasinda katma
degerli mal veya hizmetlerin beklenen degisime neden oldugu, soyut bir deger paketi

olarak tanimlamustir.

Oly Ndubisi vd. (2007), Malezya'da faaliyet gosteren Kota Kinabalu Bank'in 220
miisterisi ile bir calisma yiiriitmiistiir. {liskisel pazarlamanin merkezinde yer alan iliski
kalitesinin miisteri baglilig1 izerindeki etkileri ile, giiven ve iligki kalitesinin sadakat,
yeterlilik, iletisim ve problem ¢ozme gibi aracilik etkilerini incelemislerdir. Elde
edilen sonuglara gore iletisim ve problem ¢ézme ile miisteri baglilig1 arasinda glivenin
aracilik etkisi nedeni ile dolayl bir iligski varken, yetkinlik ve baglilik arasindaki
iliskiye gilivenin aracilik etkisinin olmadigi belirlenmistir. Baglilik ve problem
¢dzmenin, iliskinin kalitesi ile dolayli bir iliskisi oldugu saptanmstir. Ote yandan,
calisma sonucuna gore iliski kalitesi, yeterlilik, iletisim ve miisteri baglilig1 arasinda

aracilik etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Roberts-Lombard ve Du Plessis'in (2011) yapmis olduklari ¢alismanin sonuglarina
gore, miisteri iligkilerini basariyla siirdiiren sirketlerin miisteri baglilig1 artmaktadir.
Caligsmalarinda verileri Giiney Afrika'da hayat sigortasi sektoriiniin 254 miisterisinden
toplamiglardir. Calismanin sonuglari, hayat sigortast saglayicilarinin s6z verirlerse

daha fazla miisteri sadakati yaratabileceklerini, giivenilir olduklarini, zamaninda ve



dogru iletisim kurabileceklerini ve problem ¢dzme konusunda yetenekli olduklarini

gostermistir.

Long vd. (2013) iliski kalitesi, miisteri memnuniyeti, baglilig1 ve satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki iliskileri aragtirmistir. Calisma kapsaminda elde edilen veriler,
Tahran sehrinde bulunan bir magazadan aligveris yapan 300 miisteriden anket teknigi
ile toplanmistir. Analizler neticesinde iligki kalitesinin miisteri memnuniyeti, baglilig

ve satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ozellikle gelismis ve gelismekte olan iilkeler icin hizmet sektdrii dnemli bir ekonomik
gelir kaynagi olarak goriilmektedir. Hizmet sektorii, degerinin anlasilmasi ile tilkelerin
kalkinma planlarinda 6nemli bir yere sahip olmaya baglamistir. Libya ekonomisi i¢in
ise hizmet sektoriiniin 6nemi, yarattigi ekonomik gelir ve istihdam gibi bir¢ok katk1
nedeniyle her gecen gilin artmaktadir. Bu katkinin devam edebilmesi i¢in mevcut
hizmet kalitesinin miigterilerin beklentilerini karsilayabilmesi ve siirekli degisen insani
ihtiyaglara ayak uydurabilmesi igin iliskinin kalitesinin artirilmasi gerekmektedir.

Buna bagli olarak bu konuda ¢alismalarin yapilmasi zorunlu hale gelmistir.

Bu calismada Libya'da faaliyet gosteren cep telefonu operatorleri (GSM) 6zelinde
tiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilarinin bagliliklar1 tizerindeki etkisi
belirlenmeye c¢alisilmigtir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin iliski kalitesine ydnelik
algilar1 ile baghliklarinin  demografik  6zelliklerine gore farklilik  gosterip

gostermediginin de belirlenmesi amaglanmastir.



2. ILISKI KALITESI

2.1  Tliski Kalitesi Kavram

Literatiirde iligkisel pazarlamasinin genel bir tanim1 yoktur, ancak amaci hakkinda
genel bir anlayis vardir. Iliskisel pazarlamasimin amaci, miisterilerle iliskiler kurmak,
sirdirmek ve gelistirmekle ilgilidir. Miisterilerle basarili iligkilerin kurulmasi,
isletmeler i¢cin hem pazardaki rekabet avantajlar1 hem de yeni bir miisteri edinmenin
mevceut bir miisteriyi elde tutmaktan alt1 kat daha pahali olmas1 nedeniyle finansal

faydalar agisindan birgok fayda saglamaktadir (Santouridis ve Veraki, 2017).

Mliskisel pazarlamanin merkezinde yer alan iliski kalitesi, baska bir deyisle bir isletme
ile miisterileri arasindaki etkilesimin kalitesi isletmeye yonelik genel memnuniyet,
isletmeye giiven ve baglhlik olarak tanimlanmaktadir (Gummesson, 1987). 1liski
kalitesi yaklagimi biiyiik 6lclide miisteri bakis agisi ile iliskinin uygunluk derecesini
yansitan miisteri baglilig1 olusturma temeline dayanmaktadir. Buna gore, igletmeler ile
iriin veya hizmet sattiklar1 miisterileri arasindaki iligski kalitesi genel itibariyle
“miisterinin iligkiye bagl biitiin gereksinimlerini gidermeye yonelik iliski uygunluk

diizeyi” olarak ifade edilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997).

Altindz (2006) iligki kalitesini; isletmelerin  miisterilerinin ~ beklentilerini
karsilayabilme diizeyi olarak tanimlamaktadir. Isletmenin paydaslari ile yiiriittiigii
iligkilerin kaliteli diizeyde olmasi, isletmenin rakiplerinin taklit edilemeyecegi
listiinliikte degerlere sahip olma imkam vermektedir (Altndz, 2006). Iliski
kalitesinden soz edebilmek igin misteri giiveni ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, miisteri bagliliginin olusturulmasi, miisteri yonliiliikk, minimum firsatgilik

ve etik profilin olmasi1 gerekmektedir (Dorsch vd., 1998)

2.2 Tliski Kalitesinin Boyutlar1

Iliski kalitesi, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iligkilerin genel yapisini yansitan
birka¢ temel bilesenden olusan bir meta-yap:1 olarak kabul edilebilir. Isletmeye

duyulan giiven, iligkiye olan duygusal baglilik duygusal ¢atisma, yardimseverlik ve
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memnuniyet iliski kalitesinin temel bilesenleri olarak degerlendirilir. Iliski kalitesi ile
ilgili yapilan arastirmalar, memnuniyet, giiven ve baglilig1 odaga alir. Bu ii¢ temel
degisken, bagimsiz olmaktan ziyade birbiriyle iligkili olarak ele alinmaktadir

(Karakaya, 2018).

2.2.1  Gulven

Giiven kavrami, cografya, pazarlama, ¢evre ve insan psikolojisi gibi bir¢ok disiplinde
incelenen bir kavramdir. Gliven kavrami “bir tarafin gereksiniminin gelecek bir zaman
diliminde diger tarafin sergiledigi davranislar vasitasi ile karsilanacagina olan inang”
olarak tanimlanmaktadir. Giiven kavrami iligskisel pazarlamanin en Onemli
olarak tanimlanmaktadir (Conway ve Swift, 2000). Giiniimiizde tiiketiciler aligveris
yaptiklari igletmelerin etik ilkelere aykir1 davrandigini gézlemliyorsa burada giivenden
s0z edilemez. Bilgi teknolojilerinin gelismesi ile birlikte isletmeler ile miisteriler
arasinda pozitif yonlii iliskilerin kurulabilmesi i¢in gliven 6nem verilmesi gereken bir
kavramdir. Hig bir tiiketici giivenmedigi bir isletmeden {iriin veya hizmet satin almak

istemez (Morgan ve Hunt, 1994).

Giivenilir bir iligkinin; miisterilerin amaglarinin anlagilmasi, miisterilerin dinlenmesi,
miisteriye kars1 verilen sozlerin tutulmasi kisaca miisterinin ilgi odagi haline gelinmesi

ile olustugu ifade edilmektedir (Parasuraman vd., 1994).

Miisteriler ve isletmeler arasindaki iliskilerin tutarlili§i, miisterinin giivene olan
algisim1 karsilama derecesinin bir tanimidir. Olusan giliven, iliskinin tamamen
giiclendirilmesine yoneliktir. Miisteri sadakati, giiven ve baglilik, iliski kalitesinin
basarisint degerlendirmek igin kullanilan en 6nemli 6lgiitlerdir (Castellanos-Verdugo

vd., 2009).

Morgan ve Hunt (1994) olusan giivenin genellikle firsat¢1 davranis olarak adlandirilan
sey tarafindan bozuldugunu 6ne siirmiistiir. Firsat¢1 davranig, isletmelerin ya da
miisterilerin birbirlerine verdikleri taahhiitleri taraflardan birinin ihlal etmesidir. Bu
ihlal etme davranisi sonucunda giiven ortami kaybolur. Isletmeler verdigi taahhttlerde
misteri lehine esneme yaptiginda gliven ortami olusur. Tiiketiciler ve isletme
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arasindaki giiven, biiyiik olcilide, isletmenin miisteriyi memnun etmek i¢in ekstra veya
alisilmadik trtinler sunmaya istekli olduguna tiiketiciyi ikna etme istegiyle belirlenir

(Santouridis ve Veraki, 2017).

Cox (2004), sirketlerin amaclarindan (maksimum gelir) tiiketicilerin (menfaatler)
amacina kadar sorunlar ortaya ¢iktiginda ve miisterilerin bir sekilde somiiriildiigiinii
hissettiginde giivenin bozulabilecegini tavsiye ederken ilgili bir soruna da isaret

etmektedir.

Isletmelerin miisterileri ile kurduklari iletisimin olumlu olmas: isletmelerin gelecegi
icin 6nem arz etmektedir. Siire, tutarlilik ve kullanilabilirlik, kurulan iligkinin gliveni
tizerindeki etkili unsurlardir. Misterilerin isletmelere karst duyduklar1 giivende
calisanlarin da biiyiik bir etkisi vardir. Ornegin bir satis temsilcisi ile bir miisteri
arasinda olusan olumsuz bir durum giiveni zedelerken, tam tersi bir durumda ise
miisterilerde olugsan olumlu bir izlenim, olusan giliveni gii¢lendirecek ve miisteride

baglilik hissinin olugsmasina katki saglayacaktir (Ndubisi ve Wah, 2005).

Cox (2004) isletme ve miisterileri arasinda yasanan catismalarin mevcut giiven
ortamma zarar verdigini belirtmektedir. Isletmelerin en temel amaci maksimum kar
elde etmektir. Miisteriler ise yaptiklar1 aligverislerde genellikle uygun Ticretler
karsiliginda maksimum fayda saglayabilecekleri {iriin veya hizmetleri tercih ederler.

Iki tarafinda ¢ikarlarimi zedeleyecek durumlarla karsilasiimasi giiven ortamini zedeler.
2.2.2  Yardimseverlik

Ticaretin kiiresellesmesi ile birlikte iliskisel pazarlamaya verilen dnem giin gegtikce
daha da artmaktadir. Bu kapsamda isletmeler ile tedarik¢ileri ve miisterileri arasinda
bir igbirligi bulunmasi zorunluluk haline gelmistir. Taraflar olast problemler

kapsaminda ortak ¢oziimler iiretmeli ve yardimlagsmalar esas olmalidir (Parvatiyar ve

Sheth, 1995).

Yardimseverlik, isletmeler ve miisterileri arasinda is birligi ve iki tarafinda amaglarini
gerceklestirmesi noktasinda taraflarin birbirini destekleyici faaliyetlerde bulunmalar

seklinde agiklanmaktadir (Crotts ve Turner, 1999).
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Isletme ve miisterileri arasinda en biiyiik yardimlagsma 6rneklerinden birisi de var olan
bilgilerin net bir sekilde karsilikl1 olarak paylasilmasidir. Taraflarin, birbirleri ile ilgili
bilgileri paylasmaya hazir olmalar1 6nem arz etmektedir. Uygulama agisindan, bu
durum, isletmelerin, miisterilerini tasarladiklar1 {riinlerin ilk asamalarina dahil
etmesini, maliyet bilgileri hakkinda bilgi vermesini, gelecekte tasarlanmasi diisiiniilen
iiriin veya hizmet gelistirme planlarini tartismasini kapsayabilir (Cannon ve Perreault

Jr, 1999).

2.2.3  Duygusal Baghhk

Baglilik kavrami ge¢miste cografya, mimari, ¢evre ve insan psikolojisi alanlarinda
arastirilmistir. Daha sonralart pazarlama alaninda da arastirilmaya baslanmistir
(Bezirgan, 2014: 528). Tiim pazarlama sektorlerinde, miisteri memnuniyeti her zaman
kilit bir hedef olarak goériilmistiir. Ciinkii memnun miisterinin {irlinii veya hizmeti
tekrar satin alacagi ve isletmeye yonelik miisteri bagliligini artirma olasiliginin daha

yiiksek olacagi varsayilmaktadir (Della Corte vd., 2015).

Miisterilerin tercih ettigi isletmeye karsi baglilik hissetmesi, isletme ic¢in biiylik
yararlar sagladig gibi miisteriler i¢inde birtakim faydalar barindirmaktadir. Giiniimiiz
diinyasinda bireyler yeni bir {iriin veya hizmet satin alacagi zaman alternatifler
arasinda se¢im yapabilmek i¢in bilgi arayisina girmektedir. Bu durum bireyler icin
bliylik bir zaman kaybina sebep olmaktadir. Ancak miisterilerin bir isletmeye karsi
baglilik hissetmesi satin alma eylemlerinde tek bir secenegi oldugu anlamina
gelmektedir. Bilgi arayisina girmeden ayni isletmelerden {iriin veya hizmet satin alimi
bireylerin zaman tasarrufu saglamasina katkida bulunmaktadir (Meyer ve Herscovitch,

2001).

Baglilik, her ikisi de uzun vadeli bir ortaklig1 hedefleyen iki taraf arasindaki karmagsik
bir fikir ve baglant1 olarak tamimlanabilir. Isletmeler birtakim giidiileri uyandirarak
tiketicilerin dikkatini kendisine cekmeye c¢alismaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin
dikkatini ¢ektikten sonra, tiiketicilere liriin veya hizmet satabilmesi daha olasidir. Satin
alma eylemi Oncesi ve sonrasinda isletmelerin taahhiit ettigi hizmetlerin miisterilerine

eksiksiz sunulmast tiiketiciler i¢in 6nem arz eden bir konudur. Her miisteri parasinin



karsiligint eksiksiz almak ister. Memnun kalan miisterilerde baglilik hissi olusur.
Tiketicilerin satin alacaklar iirlin ve hizmetler i¢in baska alternatifler olmasina
ragmen memnun kaldiklar1 isletmeleri tercih etmeleri durumu baghilik ile
aciklanmaktadir. Isletme ile duygusal baglhlik kuran miisterilerin daha fazla harcama
yapabilecegi ve isletmelerin gelirini artirabilecegi bir gercektir (Rauyruen ve Miller,
2007).

Isletmelerin miisterilerini &nemsemesi, miisterilerde giiven, ilgi ve baglilik duygularini
uyandiracaktir. Isletmeler miisterileriyle tutarl bir iliski kurdukea, miisteriler bir siire
sonra baglilik duygusunu hissetmeye baslarlar. Tiiketiciler baglilik hissi ile birlikte
isletmeyi diger arkadaslarina onerirler ve isletmeyi agizdan agiza pazarlama yolu ile

diger insanlara tanitmaya baslarlar (Naudé ve Buttle, 2000).

2.24  Duygusal Catisma

Isletme ve miisterileri arasindaki tutarsiz davramslar, taraflar arasinda duygusal
catismalarin yasanmasina sebebiyet vermektedir. iki taraf arasinda uzun vadeli bir
ortakligin olusturulmasi iki tarafinda menfaatine olacaktir. Ancak bu iligkide zorluklar
ve beklenmedik durumlar da ortaya ¢ikabilmektedir. Uzun siireli ortakliklar kurmaya
istekli miisteriler genellikle tatmin edilmeleri en zor olanlardir. Cilinkii glivendikleri
isletmenin onu memnun edemeyecegine dair herhangi bir gostergeye hemen tepki
gosterir ve hosgoriisiiz olurlar (Santouridis ve Veraki, 2017). Uzun vadeli ortaklik
diislinmeyen miisteriler ise alternatiflerin arasinda se¢im yaparlar ve sectikleri
isletmeler degisiklik gosterebilir. Miisterilerin yaptiklar aligverislerde genellikle uzun
vadeli fiyat indirimleri talep etmeleri isletmelerin uzun vadede karlilik hedeflerini
korumasini zorlastirmaktadir. Bu durum iki taraf i¢in biiyiik bir problemi olusturur

(Cialdini, 2007).

Bagka bir tanimda duygusal c¢atigsma, taraflardan birinin veya her ikisinin
faaliyetlerinin  birbirlerinin  ¢ikarlarina engel olmasina, miidahalesine veya
kisitlamasina tepki olarak ortaya ¢ikan durum olarak tanimlanmaktadir (Castellanos-

Verdugo vd., 2009).



Aslinda isletme ve miisterileri arasindaki ortakligin temel 6zii gergekte catisir. Ticaret
stirecinin kendisinde igsel bir ¢ikar ¢atismasi vardir. Her bir alic1 ve saticinin dogast
geregi bir ¢ikar catismasina neden olabilecek kendi amaglar1 vardir (Rauyruen ve
Miller, 2007). Isletmeler iiriin veya hizmet iiretirken maksimum kar elde etmeyi
hedeflerken, miisterilerde en uygun iicret karsiliginda en kaliteli {irlinii satin almay1
amaglar. Burada dengeyi saglamak isletmenin yiikiimliiliigiindedir. Isletmeler zaman

zaman fiyat indirimleri yaparak tiiketicileri memnun etmeye ¢alismaktadir (Rauyruen

ve Miller, 2007; Nakhleh, 2012).

Isletme ve miisterileri arasindaki catismalarin analiz edilmesi isletmenin menfaatine
olacak bir yontemdir. Duygusal g¢atisma isletmelerin hatalarindan ders ¢ikarma,
ogrenme ve yenilik yapmasi i¢in biiyiikk bir firsattir. Genellikle duygusal ¢atisma
miisterilerin  beklentileri ile isletmelerin {rettikleri {irlin veya hizmetlerin
performansinin uyusmamasindan kaynaklanmaktadir. Taraflar arasinda giiven,
duygusal baglilik ve yardimseverlik boyutlar1 iligki kalitesinin pozitif bir
gostergeleriyken, duygusal ¢atisma iligki kalitesinin negatif bir gostergesidir (Liu vd.,
2011).

Isletmelere karsi baglilik hissetmeyen miisteriler ile isletmeler arasinda yasanan
olumsuz konularda taraflar arasinda gatismaya sebep olan bir durumdur. Yasanan bazi
olumsuz durumlarda isletmelere baglilik hisseden miisterilerin tolerans gosterme
egilimleri daha yiiksek olabilirken, baglilik hissetmeyen miisteriler ise gerekli 6zveriyi
gostermeyebilir. Boyle bir ortamda giiven s6z konusu olmayacak ve g¢atigmanin

olusmasi dogal bir sonug olacaktir (Cialdini, 2007).
2.25  Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin iirettikleri iiriin veya hizmetlerin miisteriler tarafindan satin alinma ve
tiiketim siirecinde gergeklestirilen tiim faaliyetlerin nihai sonucu olarak, psikolojik bir
slirecin son asamasi memnuniyet kavramini ortaya c¢ikarmaktadir (Mao ve Zhang,
2014). Miisteri memnuniyeti, isletmelerin elde edecegi gelirin ana kaynagidir ve pazar

payin1 kazanmada kilit bir rol oynamaktadir (Wang vd., 2009: 397).
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Isletmeler arasi artan rekabet sonucunda, miisterilerin istek ve beklentilerinde de
birtakim degisimler yasandigi ge¢mise gore daha bilingli ve secici davrandiklari
gorulmektedir. Miisteriler aligveris yapmak igin sectikleri isletmelerin kendi istek ve
beklentilerini karsilayabilecek diizeyde olmasina dikkat etmektedir. Bu istek ve
beklentilerinin karsilanmasiyla olusan pozitif imaj, isletmelere yonelik miisteri
memnuniyetini olusturacaktir. Aligverislerinden memnun olan miisteriler, ayni
isletmeden tekrar satin alma gergeklestirecegi gibi, tanidig1 insanlara da bu
memnuniyetlerini anlatarak, isletme i¢in potansiyel miisteriler yaratmis olacaklardir

(Rauyruen ve Miller, 2007).

Isletmelerin gelirlerinde yasanan pozitif yonlii artis tilke ekonomisine biyik yararlar
saglamaktadir. Isletmelerin gelirlerini arttirmasmin yolu da miisterilerin harcama
yapmasina baglidir. Bu durumdan dolay1 miisteriler isletmeler i¢in hayati bir Oneme
sahiptir (Sandik¢i, 2008). Isletmelerin gelecegi miisterilerini ne o6l¢iide tatmin
ettiklerine baghidir. Aligverislerinden memnun olan miisterilerin isletmeye yonelik
aidiyet duygularinin olustugu yapilan bircok ¢alismada tespit edilmistir. Bu nedenle
isletmeler mevcut miisterilerini korumak, yeni miisteriler kazanmak ve eski
miisterilerini tekrardan isletmeye ¢ekebilmek i¢in, faaliyetlerinde miisterilerini odak

noktasi haline getirmelidirler (Della Corte vd., 2015).

Miisterilerin mutlulugu, ihtiyaglarii karsilamak ve kaliteyi korumaktan gecer.
Miisteri baghiligi, biiyiik Olclide miisterilerin gereksinimlerinin karsilanmasina
baghdir. Miisterilerin isletmenin nasil performans gosterdigine iliskin algilar
algilanan fiyat ve memnuniyetin sonucu ortaya c¢ikar. Memnuniyet kavrami,
miisterilerin isletmenin iirettigi lirlin veya hizmete yonelik beklentileri ile algiladiklari
performansin kiyaslanmasina bagli olarak ortaya ¢ikan bir durumdur. Bu nedenle, bir
isletmenin, fiziksel kaynaklarla iliskisi mutlu tiiketiciler ortaya ¢ikarma ve yiiksek bir

kaliteyi koruma i¢in hayati 6nem tasir (Nakhleh, 2012).

Blackwell vd. (2006) miisteri sadakati, isletmelerin hedeflemesi gereken en 6nemli
seylerden ve tiiketicileriyle ortaklik kurmada sahip olduklar1 en degerli araglardan biri
oldugunu ifade etmiglerdir. Miisteri sadakati, isletmeler i¢in sektordeki uzun vadeli

performans ve karlilik i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Miisterilerin diizenli olarak ayni
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isletmelerden {iriin veya hizmet satin almast durumu olarak ortaya c¢ikan miisteri
bagliliginin olugmasi isletmelerin gelecegi i¢in 6nem arz eden bir konudur. Boylelikle
miisteriler elde tutularak isletmenin kar maksimizasyonu saglamasi daha kolay bir hal
almaktadir. Miisteri baglilig1 ve isletme basaris1 giiclii bir sekilde iliskili kavramlardir.
Bir miisteri mutlu oldugunda, isletmenin iiretkenligi lizerinde olumlu bir etkiye sahip
olan satin almaya da yardimci olur. Tiiketici mutlulugunun isletme igin cesitli
faydalara, alic1 fiyat tepkisinin azalmasina, liriine bagliliga ve isletmeden daha fazla

iirlin satin almasina katkida bulundugu iyi bilinmektedir.

Hansemark ve Albinsson (2004), iliski kalitesi bilesenlerini, isletme bagar1 seviyesi ve
tiiketici deneyimi yonetiminin miisteri memnuniyetinin bir 6nciilii olarak gérmektedir.
Ayrica iligki kalitesi ile birlikte, miisteri bagliliginin artirilmasi ve isletmelerin toplum
nezdinde son derece saygin bir konuma ulagmasi saglanabilir. Isletme yoneticileri ve
akademisyenler, miisterilerin, isletmelere yonelik yiiksek iliski kalitesi algilamalarinin
rekabet i¢in gereklilik oldugunu savunmaktadir. Miisteri memnuniyetini kazanmak
i¢in iliski kalitesi uygulamalarinin devamlilik gdstermesi gerekmektedir. Isletmelerin
miisterilerinin yasadiklari irlin veya hizmet deneyimlerini takip etmesi, bunlardan geri

doniis saglamasi ve yapilan hatalari telafi etmesi miisteri bagliligini artiracaktir.
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3. MUSTERI BAGLILIGI

3.1  Miisteri Baghhg Kavrami

Miisteri bagliligi, bir isletmeye yada markaya yonelik aidiyet hissetme durumu olarak
tamimlanmaktadir. Bagka bir tanimda ise miisteri bagliligi, misterilerin tiim rekabet
etkilerine ne Olgiide direnebildigi ve isletmenin irettigi {riin veya hizmetleri
kullanirken ne Olciide kararli oldugudur. Richard Oliver'a (2014) gore baghlik,
pazarlama cabalarina ragmen tercih edilen bir {irlinii / hizmeti siirekli olarak yeniden
satin alma konusundaki derin bagliliktir. Miisteri baglilig1 tekrar eden bir markay1
veya ayni markaya ait bir irlinii satin almaya neden olabilmektedir (Reinartz ve

Kumar, 2002).

Baglilik, diger ¢ekici markalara ragmen, tercih edilen iirlin veya hizmeti (markay1)
gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almaya veya ayni yerde miisteri olmaya
devam etmek anlamina gelir. Memnun miisteriler biiyiik olasilikla sadik miisterilerdir.
Ciinkii yiikksek memnuniyet miisterilerde sadece rasyonel degil, ayni zamanda
duygusal baglilik yaratir. Baghilik kelimenin tam anlamiyla sadik ve giiclii dostluk
demektir. Baghlik, miisterinin aligveris yaptig1 sektordeki toplam harcama
kapasitesinin biiyiik bir kismin1 ayni igyerinden yapmasi anlamina gelir. Miisterinin
aligveris aligkanliklar1 incelenerek miisteri bagliligr kavrami tanimlanabilir. Sadik bir

miisteri (Rauyruen ve Miller, 2007);

* Diizenli olarak ayni isletmeden aligveris yapar,

* Ayni isletmeden birgok iiriin (¢apraz liriin) veya hizmet alir,

* Aligveris yaptig1 isletmeyi diger miisterilere tavsiye eder,

* Rekabetin tiim ¢ekiciligine ragmen isletmeye olan bagliligin1 gésteren miisteridir.

Basarili isletmeler miisteri bagliligin1 olusturmak igin dort noktaya odaklanmalidir.

Bunlar, markanin kisisellestirilmesi, calisanlarin egitimi, miisterilerin istek ve
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gereksinimlerini anlama ve istikrarli bir sekilde iirlin veya hizmet gelisimi saglamaktir
(Yang ve Peterson, 2004). Yukarida anlatilanlarla birlikte, miisteriler yalnizca
reklama, fiyatlara veya hizmete baglilik hissetmezler, dGnemseyen, onlara deger veren,
nasil hissettigini bilen ve hayatlarin1 oldugundan daha iyi noktaya tasiyan isletmelerin

varliina ihtiyaglar1 vardir (Luarn ve Lin, 2003).

Miisteri baglilig1 aslinda firma miisterileri i¢in deger yarattiginda ve miisteri isletmeyi
benimsediginde ortaya ¢ikar. Konuya odaklanan isletmenin elde edecegi baglilik,
ancak her iki taraf da bu paylasimdan mutlu olunca saglanacaktir. Cagimiz miisterileri
stirekli gelisme kaydeden ve degiskenlik gosterebilen bir yapiya sahiptir. Bu durum
miisterileri takip etmeyi ve memnun etmeyi zorlastiran bir etki yaratmaktadir. Bugiin
diinyanin pek c¢ok yerinde iiretici firmalarin karsilastigi temel sorun, miisteri
bagliliginin 6nemli 6l¢iide azalmasidir. Bu durumun temel nedeni, artan rekabet ve
ileri teknolojinin miisterilere sundugu, daha uygun (cretli, daha cazip alternatif
tiriinlerdir. Miisterinin bir se¢enegi oldugunda, ayn1 markayr satin alma veya her
zamanki gibi ayni magazayr se¢me egilimi ve eylemi miisteri sadakati olarak

adlandirilir (Kim vd., 2004).

Miisterilerinin baghiliklarin1 kazanmak ve ekonomik kazancimi karli hale getirmek
isteyen isletmeler, miisterileriyle bir 6grenme iliskisi i¢ine girmek zorundadir. Bunun
i¢in miisteri davranigini etkili bir sekilde analiz etmeleri gerekir. Miisterilerinden elde
edecekleri ham verilerden anlamli ve kullanilabilir bilgiye ulagsmaya c¢alismali,
ardindan bu bilgilerden etkin miisteri iliskilerine ulasmalidir. Isletmelerde miisteri
bilgi sistemi siirekli giincellenmeli ve gelistirilmelidir. Yasadigimiz donemde artik
tiim miisteriler karh degildir ve isletmelerin bir miisteri karlilik sistemi olusturmasi ve
bu karlilik sistemine gore miisterileri icin stratejilerini gelistirmesi gerekmektedir.
Oncelikle miisterinin sagladigi gercek deger ortaya gikarilmalidir. Gergek deger,
miisterinin bugiin sagladig1 kardan ve gelecekteki karin net bugiinkii degerinden
olusur. Ek olarak, miisterinin stratejik degerinin 6ngoriilmesi gerekir. Stratejik deger,
miisterilerin  saglayabilecegi bilyiime potansiyelini ifade etmektedir. Ornegin
misteriler igin gelistirilen 6zel bir pazarlama stratejisi neticesinde ondan elde
edilebilecek ek deger stratejik degeri meydana getirmektedir. Gergek deger ve stratejik

degerin toplami, isletmelerin toplam karin1 yani miisteri payini isletmeye kazandirir.
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Miisteri pay1 ise miisteriden elde edilebilecek toplam kar1 temsil etmektedir (Luarn ve

Lin, 2003).

3.2  Miisteri Baghhigmm Onemi

Miisteri baglilig1 yonetiminde basarili olan bir isletme, tipki bir miknatisin metalleri
cekmesi gibi misterileri c¢eker. Bilindigi gibi, metallerin miknatisa yapigmasi
metallerin iradesine degil, miknatisin g¢ekici giicine baghdir. Duygusal ogeler,
miisterilerin farkina varmadan bir isletmeye veya iiriinlerine tipki miknatislarda
oldugu gibi baglanmasini saglar. Isletmeler miisterilerin duyularini etkileyerek miisteri
baglilig1 olusturabilmektedir. Miisterilerin duyularinin bagliliklar: iizerindeki olasi
etkileri lizerine yapilan bir arastirmada yapilan deneylere ve ulasilan sonuglara asagida

yer verilmistir (Auh vd., 2007):

* Ayni marka ve ayn1t model spor ayakkabisi i¢in iki farkli odada satis testi yapilmustir.
Odalardan birisinde 6zel bir koku kullanilmis, diger odada kullanilmamustir.
Tiiketiciler koku kullanilan odadaki ayakkabiy1 digerinden daha fazla tercih etmisler

ve ayakkabi i¢in daha fazla ticret 6deyebileceklerini ifade etmislerdir.

* 90'li yillarin sonlarinda, Singapur Havayollar1 keyifli ve rahat anilar uyandirma
potansiyeline sahip oldugunu diisiindiigii Stefan Florida Waters kokusunu ucagin
icerisine kullanmis ve kabin ekibinin de kullanmasini istemistir. Ugaga binen tiim
yolcular bu kokuyu bildiklerini ifade etmistir. Zamanla kullanilan koku Singapur

Havayollar1 markasiyla 6zdeslesmistir.

* Bagka bir ¢alismada Amerikalilarin %86's1, Avrupalilarin %69'u yeni otomobillerin
kokusunu ¢ekici bulduklarini ifade etmislerdir. Aslina bakilirsa s6zi edilen koku

fabrikada iiretilen biitiin otomobillere sikilan ve bir bucguk ay etkili olan bir spreydir.

* Barclays Bankasi, kahve ikram ederek, kokusuyla miisterilerinin kendilerini

evlerinde hissettirmeye ¢alismaktadir.
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* Miisterilerin %85'i otomobillerin kap1 kapanma sesleri arasinda farklilik oldugunu
sOylemektedir. Mercedes-Benz firmasinda kapmin kapanma sesiyle ilgilenen 12

miihendis ¢alismaktadir.

» Klasik Nokia melodisi biitiin Nokia telefonlarmna yiiklenmektedir. Cunki
tiketicilerin %601 iki cep telefonunu birbirinden ayiran ana 6zelligin telefonun

goriiniimii veya teknik 6zellikleri degil, nasil ¢caldig1 oldugunu belirtmistir.

Giliniimiizde miisteri bagliligini siirdiirmek ge¢mise oranla hi¢ bu kadar zor olmamustir.
Deneyim, beceri, dakiklik, kapsamli hizmet ve hassasiyet gibi geleneksel tatmin edici
hizmet Ozellikleri giiniimiizde vazgegilmez kosullar haline gelmistir ve artik
isletmelerin birbirinden farkli olmasin1 saglamaktadir. Bunlar, bir isletmenin bugiin

ayakta kalmasi i¢in gerekenlerdir (Lin ve Wang, 2006).
3.3  Miisteri Baghh@inin Unsurlar:

Gefen'e (2002) gore miisteri bagliligin1 etkileyen dort ana faktor, giliven,
vazgecilmezlik, deger verme ve Odiillendirmedir. Bu faktorler her sirketin faaliyet
alanina, hedef pazarimna ve {iriin / hizmetlerine gore degisiklik gdstermektedir. Miisteri
baglilig1 olusumunu, miisteri memnuniyetini, hizmet kalitesini, pazar payini, miisteri

degerini ve yenileme maliyetini birgok faktor belirlemektedir.

Gilivenin misteri baglilig: iizerinde dogrudan etkisi ve ikame maliyeti yoluyla dolayli
bir etkisi vardir. Gliven bileseninden sonra ikame maliyetinin etkisi 6nemlidir. Hizmet

kalitesinin etkisi li¢lincii sirada gelmektedir (Gefen, 2002).

Miisteri bagliligimi belirleyen faktdrlerden biri de pazar payidir. Isletmelerin
tirlinlerinin pazar payi ile sagladiklar1 miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi aragtiran bir
calismada, pazar paymin baglilik olusturmada katkisinin oldugu belirlenmistir.
Isletmelerin iirettikleri iiriin veya hizmetin pazar payi ile miisteri baglilig: arasinda
pozitif bir korelasyon bulunmustur. Hizmet sektoriinde yer alan isletmelerde miisteri
baglilig1 olugsmasinda en 6nemli faktor hizmet saglayicilardir. Bir hizmet isletmesinde

miisteri baglilig1 bilesenleri asagidaki gibidir: (Griftin ve Herres, 2002):
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* Servis saglayicilara giiven,

* Servis personelinin yardimseverligi,

* Servis saglayicilara baglilik.

Yukarida bahsi gecen bilesenler dikkate alindiginda, hizmet isletmelerinde iki tiir
misteri baglhiliginin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar kisisel baglilik ve
kurumsal bagliliktir. Hizmet isletmelerinde, hizmet saglayicilara sadakat kisisel
sadakattir ve hizmet isletmelerine sadakat ise kurumsal sadakattir. Kisisel sadakat,
isletmeye birgok fayda saglar. Bunlardan bazilar su sekildedir (Griffin ve Herres,
2002);

* Kisisel sadakat, calisan memnuniyetini ve orgiitsel baglilig: artirir.

* Kisisel sadakat hizmet kalitesini artirir.

* Kisisel baglilik kurumsal bagliligin olusumuna 6nemli katki saglar

* Kisisel sadakat, agizdan agiza iletisim siirecini baglatarak kisisel sadakatin isletme

sadakati haline gelmesini saglar.

Ancak, bu faydalarin yan sira, kisisel sadakat kurumsal sadakati gecersiz kilar.
Ornegin, kurumsal sadakat orani, hizmet personeli isten ¢ikarilirsa diisebilir. Bunun
ornekleri yaygindir. Ornegin bir berberin, bir dil kursu egitmeninin veya bir doktorun
calistigl yerden ayrilmasiyla, bu kisilerden hizmet alan miisterilerin de isletmeden

ayrilmasi olasidir (Chandrashekaran vd., 2007).

3.4  Miisteri Baghhg Seviyeleri

Isletmeler igin sadece miisterilerini kendine bagl kilmak yeterli degildir. Karliligin
artirilabilmesi i¢in miisterilerin harcama diizeyleri yakindan izlenmeli ve uygun
pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Boylelikle isletmelere baglilik hisseden

miisteriler olusturulabilir. Miisterinin, isletmeye bagli bir miisteri olabilmesi igin
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birka¢ asamadan ge¢mesi gerekmektedir. Herhangi bir tiiketici isletmeye bagl bir
miisteri olana kadar, Oncelikle potansiyel bir miisteridir. Potansiyel miisteriler,
isletmelerin iirlinlerine veya hizmetlerine gereksinim duyan ve alabilen miisteriler
grubudur. Bu miisteriler heniiz isletmeden satin almamuis olsalar da, isletme ile ilgili
bircok bilgiye sahiptirler. Belirsiz potansiyel miisteriler, isletmelerin {irettikleri
tiriinlere veya hizmetlere gereksinim hissetmeyen kisilerdir ve isletmeler, iiriinlerinin
veya hizmetlerinin bu kisilerin gereksinimlerini karsilamadigini bilir. Bir sonraki
asamadaysa isletmelerden ilk defa satin alim gerceklestiren miisteriler vardir.
Miisteriler isletmenin veya rakip isletmelerin miisterileri de olabilirler. Bu agamada
isletmeler, misterileri kaybederlerse maruz kalacaklart maliyetleri incelemelidir

(Rauyruen ve Miller, 2007).

Miisterilerin farkli tarzlarda satin alma 6zelliklerine sahip oldugu unutulmamali ve
isletmeler stratejik karar alimlarinda miisterilerin satin alim tarzlar arasindaki farklari
mutlaka dikkate almalhidir. Miusterilerin marka ve isletmeye bagliligi, {iriin satin
alirken farklilik gdsterebilir. Bir miisterinin firmaya veya markaya olan baglilig1 bir
anda gerceklesmez. Miisteri baglhiligi bir siiregtir. Bu siirecte her miisteri farklh
noktalarda olabilir. Isletmeye bagl miisteriler yaratmak igin isletmenin, miisterilerin
temel ihtiyaclarim1 karsilamasi ve bu iirlinlerin stirekli kullanilmasini saglamasi
gerekir. Bundan sonraki siirecte, miisterileri ile iyi iletisim i¢inde olan satis personeli
tarafindan diger {irlin tiirleri tanmitilmalidir. Son olarak bagliligim bir tavir oldugu ve
her miisteriden bdyle bir tavir beklenmemesi gerektigi unutulmamalidir (Luarn ve Lin,
2003). Dick ve Basu (1994), isletmeye bagliligin farkli goreceli tutumlardan
etkilendigini ve dolayisiyla farklilik gosterdigini belirtmislerdir.

3.5  Miisteri Baghhg Siireci

99 13

Glinlimiiz is diinyasinda hemen her giin “miisteri kraldir”, “miisteri haklidir” ve
“miisteri velinimetimizdir” gibi kavramlarla karsilasiyoruz. Vurgulanmasi gereken en
onemli noktalardan biri “hepimiz miisteriyiz” dir. Aslinda énemli olan miisterilerin
tercih ve aligkanliklarinin dinamik bir ortamdan etkilenme ve degisme olasiligidir.

Dolayisiyla “yiizde yiiz miisteri memnuniyeti, hatta daha gelismis miisteri bagliligr’

tamamen isletmelere ve miisterilerin onlar1 algilama sekline gore degisebilen goreceli
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bir kavram olarak tamimlanabilir. Isletmeler miisteri baghlig1 olusturmak igin
miisteriye rahat edecegi, konforlu bir isletme atmosferi olusturmasi gerekir. Miisteri
sadakati saglamak, sadece isletmeler igin kazanci artirmakla ilgili degildir; ayni
zamanda hem ayakta kalmanin hem de istikrarli karlilik saglamanin bir yoludur. Bu
dogrultuda, miisterinin igletmeye olan bagliliginin siirekliligini saglamak i¢in miisteri
glveninin saglanmasi ana hedeflerden ve basar1 kriterlerinden biri olmalidir

(Rauyruen ve Miller, 2007).

Miisteri baglilig1 yaratmanin en kritik kismi1 miisteri beklentilerinin 6tesine gegmektir.
Gilintimiizde, giderek artan rekabet ortami, isletmelerin ayakta kalabilmek i¢in miisteri
odakl1 bir politika siirdiirmelerini gerektirmektedir. Miisteri baglilig1 olusturmak adina
bir isletmenin yerine getirmesi gereken faktorler Yang ve Peterson (2004) tarafindan

asagidaki gibi 6zetlenmistir;

* Miisteri beklentilerini karsilayan hizmeti sunarak iliskiyi siirekli kilmak,

* Satisin Oncesinde ve sonrasinda miisterilerin tiim ihtiyaglarini karsilayarak miisteri

memnuniyetini saglamak,

* Miisteri memnuniyetini ve sikdyet yoOnetimini artirmaya yonelik ¢abalarin

programlanmasina devam etmek,

* Sunulan {iriin veya hizmetle ilgili kusurun diizeltilerek miisteri memnuniyetsizligini

diizeltmek ve etkili bir sikayet degerlendirme yontemi kurmak.

Miisteri baglilig1 olusturmada 6nemli bagka bir faktérde zamandir. Su an miisteriye
cekici gelen bir hizmet, yarin esit derecede ¢ekici gelmeyebilir. Bu durum, miisteri
giivensizliginden baska bir gercegin temelini olusturur. Bu konuda dikkat edilmesi
gereken nokta, miisterinin talep ve beklentilerinin siirekli degismesidir. Bununla
beraber, miisterilerin kendileri de zamanla degisim gosterir ve yasadiklar: deneyimler
ile yeni ozellikler edinebilirler. Miisterilere cekicilik olusturan etmenler isletmeler

tarafindan iyi kavranmalidir (Lin ve Wang, 2006).
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Srinivasan vd. (2006) calismalarinda, miisteri bagliliginin basarili bir sekilde

uygulanmast ile ilgili 6nemli yedi adim belirlemislerdir:

1. Miisteriyi elde tutma, miisterilerin se¢imlerinden sonra ele alinmasi gereken bir
konudur. Miisteriler sirketin karliligin1 artirabilir veya azaltabilir, bu sebeple miisteri
bagliligini kazanmaya ¢aligmadan 6nce her miisterinin degerli oldugunu bilmek 6nem
arz eden bir konudur. Genel olarak, miisterinin yasam boyu degerini hesaplama
prosediirleri, miisterinin kronolojik yasam siiresiyle asagi yukari iligkilidir. Bununla
birlikte, yasam boyu degeri hesaplamanin daha az karmasik bir yontemi vardir. Bu
yontem, genellikle ii¢ y1l olarak alinan, gelecekte sinirli bir siire ile tahmin edilebilecek
etkin olmayan yasam siiresi degerini hesaplar. Burada, elde tutulmak istenen

miisteriler belirlenir.

2. Miisteri bagliligini artirmak, ¢ogu isletme yonetiminin yapabileceginden daha fazla
planlama, zaman ve sabir gerektirir. Istedikleri miisterileri hedeflemek igin dogru
bilgiye sahip isletme sayis1 sinirhdir. Isletme ydnetiminin baglilik olusturma siirecini
yuritmek i¢in gereken kaynaklar hakkinda kapsamli bilgiye sahip olmasi ve sonuglari
gormek i¢in sabirla beklemesi gerekir. Baglilik, li¢ ayda bir uygulanabilecek bir strateji

olmamakla beraber, faydalarin1 gérmek i¢in uzun siire beklemeyi gerektirir.

3. Miisterinin clizdan payina odaklanilmali, bugiin diisiik harcama yapan miisteriler
gbzden kacirilmamalidir. Giiniimiizde tiiketicilerin biiyiik bir kism1 pazar aragtirmasi

yaparak bir¢ok isletmeden satin alimlar gergeklestirmektedir.

4. Baghlik programlari, karsilikli fayda saglamayi esas alan ancak ¢ogu zaman
isletmelerin yararina hazirlanan programlardir. Baglilik programi isletmelerin yararina
oldugu kadar miisteriler i¢in de birtakim yararlarinin bulunmasi gerekmektedir. Dogru
baglilik programlar1 miisteriye fayda saglayanlardir. Anlaml bir farklilik veya fayda
sunulmazsa sadakat programlarini taklit etmenin 6tesine gecilmez, basar1 saglanamaz.
Baglilik programini uygulamaya baslamadan 6nce, is yapmak istenen miisteriler i¢in

neyin mantikli olacagi arastirilmalidir.

5. Baglilik ve karlilik arasindaki neden-sonug iliskisi karmasik ve komplekstir.
Gilinlimiizde bir¢cok yonetici, baghiliktaki degisiklikler ile karliliktaki gelismeler
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arasindaki iligkiyi tam olarak anlayamamaktadir. Miisteri bagliligini artirmanin

sonuglari kolayca tahmin edilememektedir.

6. Isletmeye bagli ve memnun calisanlar bir fark olusturabilir, Calisanlar baglilik
programinin basarisina Onemli bir katki saglayabilseler de, calisanlarin yiiksek
diizeyde memnuniyet, baglilik ve iyi moralleri belirleyici faktorler degildir.
Aragtirmalar, “memnuniyet aynas1” kavraminin dogrulugunu, yani ist diizey, sadik
calisanlar goren miisterilerin memnuniyet ve baglilik diizeylerini kanitlayamamistir.
Asil 6nemli olan, bir isletmenin calisanlarin1 gorevlerini yerine getirmeleri i¢in ne

kadar iyi donatabilecegidir. Bu duruma hizmet ortami denir.

7. Misteri bagliligi ve marka imaji bagimsiz kavramlar degildir, bu ikisi birlikte
yonetilmelidir. Bir¢ok isletme, pazara marka merkezli bir konumdan yaklasir. Miisteri
memnuniyeti ve hizmet ¢alismalarindan miisteri odakli bir konum ortaya ¢iktig1 icin

baglilik programlar1 yaklagim yakin ge¢miste sorgulanmistir.

Bir isletme, markay1 yalnizca daha cazip, daha c¢ekici ve tiiketici i¢in daha tercih
edilebilir kilmayr amacglamamalidir. Ayn1 zamanda tiiketicinin markaya siirekli ilgi
duymast i¢in ne gerekiyorsa onu yapmalidir. Uriinii satin alma, kullanma ve tiiketme
slirecinde tiiketicinin markaya duygusal, psikolojik ve fiziksel bir yatirimi vardir.
Acikgasi, bu yatirim tliketiciye baghdir ve tiiketiciden tliketiciye degisir. Bu nedenle
isletmeler trettikleri liriin veya hizmetler igin, tiiketicilerin zamanina, cabasina,
parasimna ve gereksinimlerine uygun oldugu konusunda tiiketicileri ikna etmelidir.
Ayrica isletmeler iiriin veya hizmet satin alimlar1 6ncesi ve sonrasinda miisterilerin
geri bildirimlerini dikkate almalhdirlar. Isletmelerin émrii boyunca miisteri yasam
boyu degerlerini ve miisteri 6z sermayesini iyilestirme ¢abasi gostermeleri iki tarafin
da menfaatine olacaktir. Birgok isletme yoOneticisi, satig hedeflerini yakalamay1 bagari
olarak gormekte ve isletme basaris1 i¢in miisteri bagliligi konusunu g6z ard1 etmektedir

(Pansari ve Kumar, 2017).

Baglilik programlari; isletmeler ile miisteriler arasinda kalici iliskiler kurma, baglilik
olusturma ve dolayistyla ticari biiylimeyi tesvik etmek i¢in miisterilerin ihtiyaglarini

ongoren ve onlarla iletisim halinde kalmayr saglayan uygulamalardir. Genellikle
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birbirinin yerine kullanilan miisteri katilim1 veya ziyaretc¢i / kullanici katilimi, hedef
kitle ile isletmelerin onlar1 ilgilendiren, egiten veya motive eden mesajlar yoluyla
etkilesime girmesini igerir. Bu etkilesim satin alma yolculugundaki asamalarin
temelinde isletmede iki yonlii iletisimi tesvik eder Pazarlama stratejilerini gelistirirken
musteri odakli iligki kalitesi yaklasimini benimseyen isletmelerin sayis1 gittikce
artmaktadir. Misteri odakli iligski kalitesi yaklagimi ile birlikte miisterilerinin
nezdinde, isletmeler rakiplerine oranla daha iyi bir imaja sahip olmaktadir. Ayrica
isletmeler, miisteri farkindaligi, miisteri katilimi ve agizdan agiza pazarlama
konusunda biiyiik bir rekabet avantaji elde etmekte ve bunlarin sonucunda karlilik

saglanmaktadir (Verhoef vd., 2010).

Van Doorn vd. (2010), motive edici etmenlerden kaynaklanan, satin almanin 6tesinde,
miisterilerin bir markaya veya firmaya yonelik davranigsal tezahiirii olarak tanimlanan
miisteri bagliligi davranislart (CEB) kavramim tartismistir. CEB'ler, agizdan agiza
(WOM) etkinlik, tavsiyeler, farkli miisterilere yardim etme, blog olusturma,
incelemeler olusturma davranislarindan olusmaktadir. Yazarlar, CEB'lerin onciil ve
sonuclarinin (miisteri, firma ve toplum) kavramsal bir modelini gelistirmistir ve bunun

giiven tatmini ve baglilik gibi miisteri tutumlarindan nasil farkli oldugunu tartigmistir.

Enginkaya ve Esen (2014), aligveriste internet kullanan miisterilerden veri toplayarak
iliski kalitesinin miisteri baglilig1 lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamislardir.
Cevrimig¢i bir misteri bagliligr 6lcegi gelistirmis ve calismada kullanmislardir.
Calismada miisterilerin iliski kalitesine yonelik algisinin miisteri baglilig1 iizerinde

anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
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4, YONTEM

4.1  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismada tiiketicilerin, Libya'da faaliyet gosteren cep telefonu operatorlerinin
(GSM) iliski kalitesine yonelik algilarinin bagliliklar1 Gzerindeki etkisi tespit edilmeye
calistlmistir. Ayrica tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari ile bagliliklarinin

demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigi da belirlenmeye ¢alisilmistir.

Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde tlketicilerin iliski kalitesine yonelik algilar
ile miisteri baglhiliklarinin bir arada yer aldig1 ¢ok az ¢alisma tespit edilmistir. Bu
caligma ile Libyal: tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algis1 ve bagliliklar

arasindaki iliskilerin incelenmesi ile alanyazina katki saglanmas1 amaglanmaktadir.

4.2  Arastirmanin Modeli

Tez calismasinin amaclarina gore olusturulan kavramsal model Sekil 4.1 ‘de yer
almaktadir.

v e

W ardsmseserlils

MIdisteri

Duygusal . = Baghhsa
Baghhlk /

Mlemmuaniyv et

Duygusal
Catismya

Sekil 4.1 Arastirma modeli
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4.3  Arastirmamin Hipotezleri

Tez ¢aligmasinin amaglarina gore olusturulan hipotezler asagida verilmistir:

Ha: Tuketicilerin iliski kalitesine yonelik algilarinin bagliliklari tizerinde etkisi

vardir.

Hia:GUven boyutunun miisteri bagliligi tizerinde etkisi vardir.

Haib: Yardimseverlik boyutunun miisteri bagliligi tizerinde etkisi vardir.

Hic: Duygusal baghlik boyutunun miisteri bagliligi Uzerinde etkisi

vardir.

Hia: Memnuniyet boyutunun miisteri bagliligi {izerinde etkisi vardir.

Hie: Duygusal ¢atisma boyutunun miisteri bagliligi Uzerinde etkisi

vardir.

Ha: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algisi, demografik 6zelliklerine gore

anlaml farklilik gosterir.

Haa: Tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilari, cinsiyetine gore

anlamli farklilik gosterir.

Hab: Tiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilari, medeni durumuna

gore anlamh farklilik gosterir.

Hac: Tiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, cep telefonu

operatoriiyle yasanilan sorun durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Had: Tiiketicilerin 1iligki kalitesine yonelik algilari, cep telefonu
operatoriiyle yasanilan sorunun ¢oziimiin durumuna gore anlaml

farklilik gosterir.
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e Hpe: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, yasina gore anlamli

farklilik gosterir.

e Hor: Tiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilari, egitim durumuna

gore anlaml farklilik gosterir.

e Hag: Tuketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, aylik gelirine gore

anlaml farklilik gosterir.

e Hoan: Tiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilari, kullandigi cep

telefonu operatoriine gore anlamli farklilik gosterir.

e Ha: Tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilari, cep telefonu

operatoriinii kullanim siiresine gore anlamli farklilik gosterir.

Hs: Tuketicilerin bagliliklari, demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik

gosterir.

e Hasa: Tuketicilerin bagliliklari, cinsiyetine gore anlamli farklilik

gosterir.

e Hap: Tlketicilerin bagliliklari, medeni durumuna gére anlamli farklilik

gosterir.

e Hasc:: Tuketicilerin baghliklari, cep telefonu operatoriiyle yasanilan

sorun durumuna gore anlamh farklilik gosterir.

e Hasa: Tulketicilerin bagliliklari, cep telefonu operatoriiyle yasanilan

sorunun ¢6ziim durumuna gore anlamli farklilik gosterir

e Hae: Tuketicilerin bagliliklari, yasina gore anlaml farklilik gosterir.

e Has: Tlketicilerin bagliliklari, egitim durumuna gore anlamli farklilik

gosterir.
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e Hag: Tuketicilerin bagliliklari, aylik gelirine gore anlamli farklilik

gosterir.

e Han: Tuketicilerin bagliliklari, kullandigi cep telefonu operatoriine gore

anlamli farklilik gosterir.

e Ha: Tiketicilerin baghiliklari, cep telefonu operatoriinii kullanim

stiresine gore anlamli farklilik gosterir.

4.4  Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Libya iilkesindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemini ise
15 Eylil 2019-25 Ocak 2020 tarihleri arasinda tiiketiciler i¢inden kolayda 6rnekleme
yontemi ile ulasilan 418 tiiketici olusturmaktadir. Elde edilen veriler SPSS istatistik
paket programi kullanilarak analiz edilmis ve arastirmanin sonuglar1 ortaya

konmustur.

45  Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket formunda tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algisinin
belirlenmesine yonelik kullanilan ifadeler i¢in Roberts, Varki ve Brodie, (2003),
miisteri bagliligmin belirlenmesine yonelik ifadeler ise Koi-Akrofi, Koi-Akrofi ve

Welbeck (2013)'in ¢alismalarindan derlenerek hazirlanmustir.

Arastirmanin anket formu {i¢ bolimden olugmaktadir. Anketin ilk bdoliimiinde
tiikketicilere ait (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir vb.) demografik sorular, ikinci
boliimiinde iligki kalitesine yonelik algi 6l¢egi, liglincii boliimiinde ise miisteri baglilig

Ol¢egi yer almaktadir.

4.6 Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisiti yaninda anket uygulamasmin sadece Libya
tilketicilerinin icerisinden kolayda orneklem yontemiyle segilen 418 katilimciyla

gerceklestirilmis olmasi sinirliliklarini olusturmaktadir.
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5. BULGULAR

5.1  Tuketicilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 5.1 Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bulgular

Tablo 5.1 F | % |Cep telefonu operatdriinizle ilgili bir sorun F %
Erkek 215| 51,4 |[Evet 44 1105
Kadin 203 | 48,6 Hayir 374 | 895
Toplam 418/100,0 | Toplam 418 [100,0
Yas F % | Yasadiginiz sorun kolay bir sekilde c¢oziildii mii ? F %
18-24 66 | 15,8 [Evet 25 | 56,8
25-31 93 | 22,2 Hayir 19 | 432
32-37 80 | 19,1 | Toplam 44 1100,0
38-42 57 | 13,6 |Aylik Gelir F %

43-47 53 | 12,7 |500 $ alts 135 | 32,3

48-53 37 | 8,9 |500-10003% 61 | 14,6
+54 32| 7,7 [1001-1500% 51 | 12,2
Toplam 418]100,0 1501 - 2000 $ 36 | 8,6
Medeni Durum F | % [2501-3000% 52 | 124
Bekar 141 33,7 [3001 - 3500 $ 43 1103
Evli 277 66,3 13501 dolar ve usti 40 | 9,6
Toplam 4181100,0| Toplam 418 1100,0
Egitim Durumu F % | GSM operatoriinii ka¢ yildir kullaniyorsunuz? F %
Lise 67 | 16,0 |1 yildan az 56 | 13,4
Lisans 200| 47,8 1-5Y1l 84 | 20,1
Yiiksek Lisans 111] 26,6 [6-10 Yil 103 | 24,6
Doktora 40 | 9,6 |10 Y1l ve iistii 175 | 419
Toplam 418]100,0| Toplam 418 |100,0

IKullanilan Operator F %

Libyana 188 | 45,0
Almadar 116 | 27,8
Libyana ve Almadar 114 | 27,2
Toplam 418 ]100,0

Tablo 5.1°de tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgili ortaya ¢ikan sonuclara

asagida yer verilmistir:

e Katilimcilarin %48,6’s1 kadin olup, %51,4’linii erkekler olusturmaktadir.

e Tiiketicilerin medeni durumlarina bakildiginda %66,3’liikk kesimin evli,

%33,7°1ik kesimin bekar oldugu goériilmektedir.

o Tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun geng ve orta yasl olduklari sdylenebilir.

e Tiiketicilerin egitim durumlar1 incelendiginde %47,8’lik kesimin lisans,

%26,6’11k kesiminde yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
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e Tiiketicilerin aylik gelir durumlari incelendiginde %32,3’liikk kesimin 500 dolar
alti, %14,6’lik kesiminde 500-1000 dolar araliginda gelir elde ettigi
gorulmektedir.

e Tuketicilerin %45'i Libyana operatoriini, %27,8’inin Almadar operatorind,

%27,3’Unun ise her iki operatoru de kullanmaktadir.

e Tiiketicilerin %41,9'unun 10 yildan fazla, %24,6'sinin ise 6-10 yil araliginda
GSM operatorlerini kullandiklar1 anlagilmaktadir.

e Tiuketicilerin 9%089,5'i cep telefonu operatoriyle herhangi bir sorun
yasamamigken, %10,5'1 cep telefonu operatoriiyle problem yasamistir.
Problem yasayanlarin %56,8'inin yasadigi problemi kolay bir sekilde

¢Ozlilmiistiir.

5.2 Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin guivenilirlik diizeyi Cronbach's Alpha
katsayisi, gecerlilik dlzeyi ise faktor analiziyle belirlenmistir.

Tablo 5.2 Giivenilirlik analizi sonuglari

Olgekler Givenilirlik

iliski kalitesine yonelik alg 6lcegi 0,830
Guven 0,944
Yardimseverlik 0,872
Duygusal Baglilik 0,934
Memnuniyet 0,957
Duygusal Catisma 0,960
Miisteri baghhg: 0,951

Yapilan giivenilirlik analizi kapsaminda ortaya ¢ikan Cronbach’s Alpha degerlerinin
0,830 — 0,960 arasinda oldugu belirlenmistir. Elde edilen degerler incelendiginde
Olceklerin giivenilirlik diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu anlasiimaktadir (Kalayci,
2017: 405).

28



Tablo 5.3 iliski kalitesine yonelik alg1 6lgeginin faktdr analizi sonuglari

Faktor . Faktor Fakcortin
fsmi Anket Ifadeleri Viikleri Aciklayicihig
1(%)
Cep telefonu (GSM) operatériim guvenilirdir. 0,893
Cep telefonu (GSM) operat6riim yuksek 0,840
biitiinliige sahiptir.
Glven Cep telefonu (GSM) operatériim sorunlara 0.793 75,469
kars1 diiriisttir.
Cep telefonu (GSM) operatoriim refahimdan
endiselidir. 0,580
Cep telefonu (GSM) operatériimde hayal 0,081
Duygusal kirikligina ugradim.
Catisma Cep telefonu (GSM) operat6riimden rahatsiz 0,949
oldum 7,870
Cep telefonu (GSM) operatore kizginim. 0,932
Cep telefonu (GSM) operatériimle ugrasmaya
devam ediyorum ¢iinki onlarla -0,953
Duygusal iligkilendirmeyi seviyorum. 2,975
Baglilik Cep telefonu (GSM) operatoriimle ugrasmaya
devam ediyorum ¢iinkii onlarla olan iligkiden -0,795
gercekten zevk alryorum.
Genel olarak, cep telefonu (GSM)
operatorlerinin performansindan memnunum 0.761
Memnuniyet  Genel olarak, cep telefonu (GSM) 0732 2,226
operatérimden memnunum.
Cep telefonu (GSM) operatdriiniiziin
performansindan ¢ok memnunum.. 0,579
Sorunlarimi cep telefonu (GSM) operatoriime 2,076
teslim ettigimde, anlayisla cevap vereceklerini -0,864
Yardimseverlik  biliyorum
Cep telefonu (GSM) operatériime
o -0,539
gliveniyorum.
Toplam Varyans1 A¢iklama Oram 90,616
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,963
Barlett Kuresellik Testi Ki Kare 7638,527
Serbestlik Derecesi 91
P Degeri 0,000
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Tablo 5.4 Miisteri baglilig1 6l¢eginin faktor analizi sonuglari

. ) Faktorin
Bl Anket ifadeleri =elai Aciklayicihg
Ismi Yukleri
1 (%)

Arkadagimi ve akrabalarimi cep telefonu (GSM)
operatdriiniiziin sundugu hizmetleri kullanmaya 0,814
tesvik edecegim.
Cep telefonu (GSM tort hakk

Miisteri . P ( ) oper"a ord a,‘ inda 0,791

Baslili3 insanlara olumlu seyler sdyleyecegim.

aglhihig ——
gHg Benim icin, cep telefonu (GSM) operatéri
. . 0,763
acikca en iyi hizmeti sunmaktir
Bagka bir operatoriin fiyat1 daha diisiik olsa bile; 81,002
Cep telefonu (GSM) operatorimu kullanmaya 0,699
devam edecegim.
Bagka bir telefon hizmeti almak istersem, cep
telefonu (GSM) operatdrunin hizmetini 0,658
secerim.
Cep telefonu (GSM) operatoriniiziin mobil
servislerini uzun siire kullanmaya devam etmek 0,474
istiyorum.
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,916
Barlett Kuresellik Testi Ki Kare 2568,655
Serbestlik Derecesi 15
P Degeri 0,000

Calismada kullanilan olgeklerin gecerlilik diizeyini saptamak igin faktdr analizi
uygulanmustir. Analiz sonucunda KMO degerleri 0,963 (Iliski kalitesine yonelik algi
dlgegi) ve 0,916 (Miisteri bagliligl) bulunmustur. Olgeklere iliskin degerler dikkate
alindiginda olgeklerin yiiksek diizeyde gegerliligi bulundugu belirlenmistir (Cokluk,
vd., 2012).

5.3  Normal Dagilim Testi

Calismalarda, parametrik analizlerin uygulanabilmesi i¢in elde edilen veriler normal
dagilim gostermelidir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin - 2.0 ve +2.0 arasinda olmasi
verilerin normal dagilim gosterdigi anlamina gelmektedir (Gravetter ve Wallnau,
2013: 170). Asagida yer alan tablo incelendiginde elde edilen verilerin normal
dagildig1 saptanmistir.
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Tablo 5.5 Normal dagilim testi tablosu

Olgekler Istatistik
Glven Basiklik -0,730
Carpiklik -0,608
Yardimseverlik Basiklik -0,884
Carpiklik -0,230
Duygusal Baglilik Basiklik -1,030
Carpiklik 0,013
Memnuniyet Basiklik -1,079
Carpiklik 0178
Duygusal Catisma Basiklik 1,043
Carpiklik -0,054
Miisteri Baglilig1 Basiklik -0,730
Carpiklik -0,502

54  Korelasyon Analizi

Tablo 5.6'da Tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algis1 ile bagliliklar1 arasindaki
korelasyon katsayilar1 verilmistir. Tablo incelendiginde tiiketicilerin iligki kalitesine
yonelik algilari ile bagliliklari arasindaki korelasyon degerlerinin p=0,01 seviyesinde

anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.6 Pearson korelasyonu tablosu

Duygusal Duygusal
Given Yardimseverlik Baghilik  Memnuniyet  Catigma
Pearson - . - . o
. . 7 _
évh:}?tle{l Korelasyon 0,89 0,860 0,838 0,895 0,695
agtisl P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

Guven ile misteri bagliligi arasinda (0,897), yardimseverlik ile misteri bagliligi
arasinda (0,860), duygusal baglilik ile miisteri baglilig1 arasinda (0,838), memnuniyet
ile misteri bagliligi arasinda (0,895) iyi diizeyde pozitif yonli, duygusal ¢atisma ile
misteri baglilig1 arasinda (-0,695) orta diizeyde negatif yonlii iliski oldugu tespit

edilmistir.
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5.5 Regresyon Analizi Sonuclari

5.5.1  lliski Kalitesinin Miisteri Baghihg Uzerindeki Etkisi

Tablo 5.7 Iliski kalitesinin miisteri bagliligina etkisine yonelik regresyon analizi

Bagimli Degigken Miisteri bagliligt
Anlamlilik Diizelt

Katsayilar .
Degiskenler Derecesi R? ilmis F P  Tolerans VIF

B Beta t P R?
Sabit 0,677 4,758 0,000
Glven 0,302 0,339 6,959 0,000 0,146 6,847
Yardimseverlik 0,136 0,147 3,411 0,001 0,187 5,345
Duygusal

0,127 0141 3,715 0,000 0858 0,856 494481 000 0240 4,175
Baglilik
Memnuniyet 0,286 0,323 6,536 0,000 0,242 7,033
Duygusal

-0,025 -0,029 -1,068 0,286 0,456 2,195
Catisma

Standartlastirilmamis regresyon katsayilarina gore olusturulan tahmin denklemi

Miisteri baghhg = 0,677+ 0,302 Guven + 0,136 Yardimseverlik + 0,127 Duygusal Baghhik + 0,286

Memnuniyet

B = Standartlagtirilmamis Katsayilari, Beta = Standartlastirilmis Katsayilari ifade etmektedir.

*p < 0,05

Coklu regresyon analizine iligkin tablo dikkate alindiginda elde edilen p degeri %5

anlamlilik seviyesinde anlamli oldugu i¢in modelin genel olarak anlamli oldugu,

guven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerinin p degerlerinin
de (0,000, 0,000, 0,001 ve 0,000) 0,05 anlamlilik seviyesinden kiicliik oldugu

belirlenmistir. Bu durumda Hia Hib, Hic, ve Hig hipotezleri kabul, Hie hipotezi

reddedilmistir. Bu durumda Hz1 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Bagimli degiskenin yilizde olarak ne kadarlik kismimin bagimsiz degiskenler

tarafindan aciklandig1 R? degeri ile anlasilmaktadir (Kalayc1, 2017). Tiiketicilerin iliski

kalitesine yonelik algis1 miisteri baglihigmi %85,8 (R?=0,858) seviyesinde

aciklamaktadir.
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Buna gore tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algisinin miisteri bagliligi izerinde iyi
diizeyde bir etkisinin oldugu tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algisi arttikca

miisteri baghiliginin da artti1 soylenebilir.

Guven faktoriindeki bir birimlik artis miisteri bagliligini1 0,339 birim, yardimseverlik
faktoriindeki bir birimlik artis misteri baghiligimi 0,147 birim, duygusal baglilik
faktoriindeki bir birimlik artis mdisteri bagliligint 0,141 birim, memnuniyet
faktoriindeki bir birimlik artis miisteri bagliligini 0,323 birim arttirmaktadir. Boylece

guven faktoriniln tiikketicilerin bagliligini iizerinde daha etkili oldugu anlasilmaktadir.

Regresyon analizi kapsaminda yapilan analizlerde ¢coklu baglanti probleminin olmasi
yapilacak yorumlamalarda yanligliklar olmasina sebep olmaktadir. Bu durumu tespit
edebilmek icin VIF ve tolerans degerleri incelenmektedir. Bu degerlerin 10’dan kiigiik
olmasi ¢oklu dogrusal baginti olmadigim1 gostermektedir. Tabloda yer alan degerler

incelendiginde ¢oklu dogrusal bagint1 olmadigi anlamina gelmektedir (Kalayci, 2017).

56  T-testi Sonuglar

5.6.1 Cinsiyete Gore Farklilik Analizleri

T testi neticeleri Tablo 5.8’te gosterilmistir. Analiz sonucunda ortaya cikan p
degerlerine gore iliski kalitesine yonelik algi Olgegi faktorlerinden giiven,
yardimseverlik, duygusal baglilik, memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin p
degerleri 0,05 diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in tiiketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli
farklilik gostermektedir. Grup ortalamalarina gore kadin tiiketicilerin erkek
tlketicilere gore giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine
yonelik algisinin daha yiiksek oldugu, duygusal catisma faktoriinde ise erkek
tiketicilerin kadin tiiketicilere gore duyarliliklarinin daha fazla oldugu sdylenebilir.
Bu durumda Hza hipotezi kabul edilmistir.

T testi neticeleri Tablo 5.8’te gosterilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan p
degerlerine gore miisteri bagliligi 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu i¢in tiiketicilerin cinsiyetlerine gore anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Grup ortalamalarina gore kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore miisteri
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bagliliklarimim daha {ist seviyede oldugu s6ylenebilir. Bu durumda Hsa hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 5.8 Cinsiyete gore T-testi tablosu
Faktorler Cinsiyet N Ortalama SS T Sd P
Gilven Erkek 215 3,2279 1,08480 ]
15,610 376,824 0,000
Kadin 203 4,6330 0,73047
Yardimseverlik
Erkek 215 3,4065 1,08583
13,649 373,630 0,000
Kadin 203 4,6355 0,72619
Duygusal Baglilik
Erkek 215 3,4460 1,15462
12,197 371,813 0,000
Kadin 203 4,6158 0,77245
Memnuniyet
Erkek 215 3,3756 1,19520
13,764 331,071 0,000
Kadin 203 4,6667 0,65165
Duygusal Catisma
yeusal Cansma o 218 25519 1,19980
9,891 411,891 0,000
Kadin 203 1,4745 1,02434
Miisteri bagliligi -
ghligt  Erkek 215 3,3847 0,96358 365,794 0,000
Kadn 203 4,6683 0,61940 16,264

5.6.2 Medeni Duruma Gore Farklilik Analizleri

Tablo 5.9°ta t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde iliski kalitesine
yonelik algir oOlcegi faktorlerinden giliven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve
memnuniyet faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik oldugu i¢in
tiiketicilerin medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi, duygusal ¢atisma
faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin medeni
durumuna gore anlaml farklilik gostermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina
gore bekar tuketicilerin evli tiiketicilere gore giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik
ve memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bu

durumda Ha, hipotezi giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet
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faktorlerine gore kabul edilmis, duygusal ¢atisma faktoriine gore reddedilmistir. Bu

durumda Hzb hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 5.9 Medeni duruma gore T-testi tablosu

Faktorler I(\j/ledenl N Ortalama SS T Sd P
urum
) Bekar 141 4,0922 1,14463
Guven 2,290 416 0,023
Evli 277 3,8177 1,16609
Yardimseverlik gy o 141 4,1844 1,09449
2369 415 0,018
Evli 276 3,9130 1,11259
Duygusal Baghlik g\ o 141 4,2286 1,05662
2703 414 0,007
Evli 276 3,9094 1,17664
Memnuniyet — goiar 141 41762 1,16671
2139 414 0,033
Evli 276 3,9101 1,15448
Duygusal Gatisma g\ o 141 1,8889 1,26909
1,648 416 0,100
Evli 277 2,0999 1,22115
Misteri baghligt - gy o0 449 42583 097251
3532 415 0,000
Evli 277 3,8839 1,04674
p<0,05

Tablo 5.9’ta t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri baglilig
Olceginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu i¢in tiiketicilerin medeni
durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore
bekar tliketicilerin evli tiiketicilere gore miisteri bagliligima yonelik algisinin daha

yiiksek oldugu soylenebilir. Bu durumda Hasp hipotezi kabul edilmistir.

35



5.6.3  Operator ile Yasanilan Sorun Durumuna Gore

Tablo 5.10°da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, iligki kalitesine
yonelik algr 0Olcegi faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik,
memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
kiigiik oldugu icin cep telefonu operatoriiyle yasanilan sorun durumuna goére anlamli
farklilik gdstermektedir. Grup ortalamalarina gore problem yasamayan tiiketicilerin
yasayan tuketicilere gore giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet
faktorlerine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu, duygusal ¢atisma faktorinde ise
problem yasayan tiiketicilerin problem yasamayan tiiketicilere gore duyarliliklarinin

daha fazla oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hac hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.10 Operatérle yasanilan sorun durumuna gore T-testi tablosu

Cep telefonu

operatoriyle
Faktorler N  Ortalama SS T Sd P
yasanilan sorunun

durumu

Evet 44 3,1193 1,03639
-4,891 416 0,000

Glven Hayir 374 4,0033 1,14476

Yardimseverlik Evet 44 3,2955 1,08541
-4577 415 0,000

Hayir 374 4,0885 1,08705

Duygusal Evet 44 3,5227 1,15111
-3,054 414 0,002

Baglilik Hayir 374 4,0753 1,13317

Memnuniyet Evet 44 3,3333 1,15022
-4,130 414 0,000

Hayir 374 4,0851 1,14071

Duygusal Evet 44 2,7576 1,37223
4,203 416 0,000

Catisma Hayir 374 1,9430 1,19664

Miisteri Evet 44 3,3712 1,01466
-4,415 415 0,000

baglilig Hayir 374 4,0849 1,01413

p<0,05

Tablo 5.10°da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri baglilig
Ol¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu i¢in tiiketicilerin cep

telefonu operatoriiyle yasanilan sorun durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi
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goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore problem yasamayan tiiketicilerin yasayan
tlketicilere gore misteri bagliligina yonelik algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Bu durumda Hsc hipotezi kabul edilmistir.

5.6.4  Yasamilan Sorunun Coéziim Durumuna Gore

Tablo 5.11 Operator ile yasanilan sorunun ¢6ziim durumuna gore T testi tablosu

Cep telefonu
operatoriyle
Faktorler N  Ortalama SS T Sd P
yasanilan sorunun

¢6zUm durumu

Evet 25 3,4100 0,94063
. 2,231 42 0,031
Gliven Hayir 19 2,7368 1,05565
Yardimseverlik Evet 25 3,5600 0,91652
1,911 42 0,063
Hayir 19 2,9474 1,21215
Duygusal Evet 25 3,6400 1,15938
- 72 42 0,445
Baghlik Hayir 19 33684 1,15280
Memnuniyet Evet 25 3,5733  1,06075
1,617 42 0,113
Hayir 19 3,0175 1,21449
Duygusal Evet 25 2,7200  1,40000
-,206 42 0,838
Catiyma Hayir 19 28070 1,37129
Miisteri Evet 25 3,5667 1,00231
1,486 42 0,145
Baglilig1 Hayir 19 3,1140 0,99854

p<0,05

Tablo 5.11°de t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, iliski kalitesine
yonelik algi Olgegi faktorlerinden giiven faktorinin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kii¢lik oldugu i¢in cep telefonu operatoriiyle ilgili yasanan sorununun
¢0zUm durumuna gore anlamh farklilik gosterdigi, yardimseverlik, duygusal baglhlik,
memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
biiyiilk oldugu icin cep telefonu operatoriiyle ilgili yasanan sorununun ¢ézim
durumuna gore anlaml farklilik géstermedigi belirlenmistir. Grup ortalamalarina gore
problemi kolay bir sekilde ¢o6ziilen tiiketicilerin kolay bir sekilde ¢oziilmeyen
tliketicilere gore guven faktoriine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Bu durumda Hag hipotezi giiven, faktoriine gore kabul edilmis, yardimseverlik,
duygusal baglilik, memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerine gore reddedilmistir.

Bu durumda Had hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 5.11°de t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri baglilig:
Ol¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu icin tiiketicilerin cep
telefonu operatdriiyle ilgili yasanan sorununun ¢6ziim durumuna gore anlamli farklilik

gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Hasd hipotezi reddedilmistir.

5.7  ANOVA Testi Sonuclari

5.7.1  Yas Gruplarmma Gore ANOVA Testi

Yas gruplarma gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi
nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmustir.

Tablo 5.12°’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde iligki
kalitesine yonelik algi 6lcegi faktorlerinden gliven, yardimseverlik, duygusal baglilik,
memnuniyet ve duygusal catigma faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
kiiclik oldugu i¢in tiiketicilerin yagina gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Tablo incelendiginde 18-24 ile 54 ve iizeri yas gruplarmin digerlerinden farklilik
gosterdigi anlagilmaktadir. Grup ortalamalarina gore genel olarak katilimecilarin yaslar
azaldikca giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine
yonelik algisinin arttig1 goriilmektedir. Duygusal catisma faktoriinde ise katilimcilarin
yaslart arttikga bu faktdre olan egilimin arttig1 anlasilmaktadir. Bu durumda Hze

hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 5.12’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri

baglilig1 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu i¢in tiiketicilerin

yasina gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 5.12 Yas Gruplarina Gére ANOVA Tablosu

Faktorler Grﬁ;fm O”Z'am ss F P Antamh
Guven 18-24 66  4,3902 0,93452
25-31 93  3,9839 1,19431
32-37 80  4,0250 1,09775 1-2.1-4, 1-
38-42 57  3,7500 1,36686 4,561 0,000 5, 1-6,1-7,
43-47 53  3,7075 1,09603 2-7,3-1,
48-53 37  3,7230 1,10363
+54 32 32578 1,08227
18-24 66  4,4848 0,85920
Yardimseverlik ~ 25.31 93 40968 1,13793
32-37 80  4,1188 1,02576 1-2,1-3,1-
38-42 56 38214 133631 5219 0000 1Y
43-47 53  3,7830 1,05843 7 47
48-53 37 38378 1,00729
+54 32  3,3438 1,06587
Duygusal 18-24 66  4,3788 0,98473
Baglilik 25-31 92 41522 1,13568
32-37 80  4,0625 1,09479 1-4,1-5, 1-
38-42 56  3,9107 1,35883 3,157 0,005 6,1-7,2-7,
43-47 53 3,8868 1,03144 3-7
48-53 37  3,7568 1,05160
+54 32 34688 1,26324
Memnuniyet 18-24 66 4,3788 0,99036
25-31 92 40797 1,22187
32-37 80  4,1458 1,05522 1-4,1-5, 1-
38-42 56 39464 125171 4,163 0,000 3?%27275
43-47 53 38553 1,10072 7.6-7
48-53 37 38108 1,06151
+54 32 32500 1,29792
18-24 66 16768 1,19253
25-31 93  1,9821 1,29414
32-37 80  1,9750 1,20568
Duygusal 38-42 57 21170 135326 2,225 0040 14161
Catisma 7, 2-7, 3-7,
43-47 53  2,0314 1,05260
48-53 37  2,3153 1,20939
+54 32 25313 1,22945
18-24 66  4,4899 84776
25-31 92 41431 0,99896 1213 1.
32-37 80  4,0958 0,94942 4,1-5, 1-6,
Miisteri bagliligi  38-42 57 38275 1,12465 6,962 0,000 1-7,2-7,3-
43-47 53  3,8365 0,96104 7,4-7,5-7,
48-53 37  3,8333 0,93871 6-7
+54 32 32344 122171
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Tablo incelendiginde 18-24 ile 54 ve lizeri yas gruplarinin digerlerinden farklilik

gosterdigi anlasilmaktadir. Grup ortalamalarina gore genel olarak katilimeilarin yaslar

azaldikca miisteri bagliligina yonelik algisinin arttig1 séylenebilir. Bu durumda Hae

hipotezi kabul edilmistir.

5.7.2  Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi

Tablo 5.13 Egitim Durumuna Gore ANOVA Tablosu

. Egitim Ortalam Anlamh
Faktorler Dugrumu a SS F P Fark
Lise 67 4,2687 0,88046
Given :_(lslizsk 200 3,7288 1,18586 6617 0001 12,13, 2.4,
_ 111 38716  1,26260 ’ ’ 3-4
Lisans
Doktora 40 4,3250 0,97599
Lise 67 4,2537 0,95494
Yardimseverlik | jjsans 200 38750  1,12615
Z:;:f]esk 111 39682 115303 ooib 0020 12,24
Doktora 40 4,3375 1,07648
Duygusal Baglilik  Lise 67 4,2239 1,03457
Lisans 200 3,8900 1,16066
Y_uksek 111 4,0000 117458 2,712 0,045 1-2,2-4
Lisans
Doktora 40 4,3500 1,09895
Memnuniyet Lise 67 4,3788 0,99036
Lisans 200 3,8553 1,10072
Y_uksek 111 38108 106151 4,068 0,007 1-2,1-3,2-4
Lisans
Doktora 40 3,2500 1,29792
Lise 67 1,6768 1,19253
Lisans 200 2,0314 1,05260
Duygusal Catisma Y_Uksek 11 23153 120939 1,405 0,241 ,
Lisans
Doktora 40 2,5313 1,22945
Lise 67 4,4899 0,84776
Lisans 200 4,1431 0,99896
Miisteri Baglilig Y_[]ksek 11 38333 0.93871 3,823 0,010 1-2,1-3,2-4
Lisans
Doktora 40 3,2344 1,22171
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Egitim durumuna gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi
nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmustir.

Tablo 5.13’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde iliski
kalitesine yonelik alg1 6l¢egi faktorlerinden giliven, yardimseverlik, duygusal baglilik
ve memnuniyet faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu icin
tiketicilerin egitim durumuna gére anlamli farklilik gosterdigi, duygusal ¢atisma
faktorinln p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin egitim
durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina
gore lise ve lisans egitim gruplarinin diger egitim gruplarindan farklilik gosterdigi,
genel olarak tiiketicilerin egitim seviyeleri azaldikca gliven, yardimseverlik, duygusal
baglilik ve memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin arttigi soylenebilir. Bu durumda
Harhipotezi gliven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine gore
kabul, duygusal catisma faktoriine gore reddedilmistir. Hof hipotezi kismen kabul

edilmistir.

Tablo 5.13’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri
baglilig1 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu i¢in tiiketicilerin
egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina
gore lise ve lisans egitim gruplarinin diger egitim gruplarindan farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Genel olarak tiiketicilerin egitim seviyeleri azaldik¢a miisteri
bagliligina yonelik algisinin arttign sdylenebilir. Bu durumda Hsr hipotezi kabul

edilmistir.

5.7.3  Aylik Gelir Durumuna Gore ANOVA Testi

Aylik gelire gore yapilan ANOVA testinde elde edilen p degerleri incelendiginde
anlaml1 farkliklar tespit edilmistir. Yapilan analizler neticesinde verilerin homojen
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Gruplar arasi anlamli farkliliklarin belirlenmesinde
Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir. Tespit edilen gruplar aras1 farkliliklar

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 5.14’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde iligki

kalitesine yonelik algi Ol¢egi faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik,

memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden

kiiciik oldugu i¢in tiiketicilerin aylik gelirine gore anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Tablo incelendiginde 500 $ alt1, 1501 - 2000 $, 3001 - 3500 $ ile 3501

dolar ve tstii gelir gruplarinin digerlerinden farklilik gosterdigi gérulmektedir.

Tablo 5.14 Aylik Gelir Durumuna Gére ANOVA Tablosu

Faktorler Aylik Gelir Ny ortalam oo F p  Anlamh
a Fark
Giiven 500 $ alti 135 46185 0,76589
500 - 1000 $ 61 303566 1,08442 L2 1.3
1001-1500 $ 51 373382 122864 1-41.5.1.6,
1501 - 2000 $ 36 30072 117150 o0 o000 2-6.
2501 - 3000 $ 52 36106 0,96814 3-6,4-5
3001 - 3500 $ 43 3,7035 1,25861 4-6, 4-1,
3501 dolar ve 57, 6-7
o 40 44375  0,93670
ustu
500 $ altr 135 46519 0,72605
Yardimseverlik ~500-1000 $ 61 35574 1,07276 1913
1001-1500 $ 51 35008 1,16829 1-4.1.5.1.6,
1501 - 2000 $ 36 32222 121564 000 o0 2.6,
2501 - 3000 $ 52 36058 1,02583 3-6,3-7,4-5
3001 - 3500 $ 43 39167 1,08153 4-6, 4-1,
3501 dolar ve 57,67
oo 40 44500 0,93233
ustd
Duygusal 500 $ alts 135 45970 0,82598
Baglilik 500 - 1000 $ 61 3,5738  1,16489 1-2,1-3,
1001-1500 $ 51 37255 1,05978 1-4,1-5,1-6,
- 2-6,,2-7,3-4,
1501 - 2000 $ 36 31044 120284 o o000 T
2501 - 3000 $ 52 35385 1,25576 4B 475
3001 - 3500 $ 43 40238 1,10956 6,
5-7, 6-7
3501 dolar ve 40 44750 086935
ustu
Memnuniyet 500 $ altt 135 45995 0,81729
500 - 1000 $ 61 36503 1,13109
1001-1500 $ 51 35556 125374 1-2,1-3,
1-4,1-5,1-6
1501 - 2000 1-5, 1-6,
$ 6 32503 L2410 e (o a7 aa
2501 - 3000 $ 52 36538 1,07651 P
3001 - 3500 $ 43 38016 1,30469 57, 6-7
3501 dolar ve 40 44750 090547

Ustl
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Tablo 5.14’tin devami

500 $ alt1 135 16469 1,22085

500 - 1000 $ 61 22678 1,14959

1001 - 1500 $ 51 25556  1,38350 1-2,1-3,
Duygusal 1501 - 2000 $ 36 25000 121237 oao o000 1'24_’71'5:;,_17'6'
Catisma 2501 - 3000 $ 52 2,1667  1,08365 ’ ‘ 47

3001 - 3500 $ 43 21860 1,27927 5.7 67

3501 dolar ve 40 15083  0,85063

ustu

500 $ alti 135 46306 0,72788

500 - 1000 $ 61 35902 0,91418 L1913

1001 - 1500 $ 51 36144 101187 14105 16,
Miisteri 1501 - 2000 $ 36 32407 108265 , o0 o000 27 374
baghlig 2501 - 3000 $ 52 3,6314  0,91961 ’ ’ 5,4-6,

3001 - 3500 $ 43 38295 1,12422 ! ‘;76 ,

3501 dolar ve '

- 40 4,4500 0,87152
ustu

Genel olarak tiiketicilerin gelir seviyeleri azaldik¢a giliven, yardimseverlik, duygusal
baglilik, memnuniyet ve duygusal catisma faktorlerine yonelik algisinin arttigi

sOylenebilir. Bu durumda Hzg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.14’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri
baglilig1 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu i¢in tiiketicilerin
aylik gelirine gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Tablo incelendiginde
grup ortalamalarina gore 500 $ alti, 1501 - 2000 $, 3001 - 3500 $ ile 3501 dolar ve
Usti gelir gruplarinin digerlerinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Genel olarak
tilketicilerin gelir seviyeleri arttikga miisteri bagliligina yonelik algisinin da arttig

sOylenebilir. Bu durumda Hsg hipotezi kabul edilmistir.

5.7.4  Cep Telefon Operatoérine Gére ANOVA Testi

GSM Operatorine gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim
gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden

LSD testi kullanilmistir.

Tablo 5.15°’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde iliski
kalitesine yonelik alg1 6l¢egi faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik,

memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
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kiiclik oldugu i¢in tiiketicilerin kullandiklar1 cep telefonu operatdriine gore anlaml
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore genel olarak Libyana
operatoriinii kullananlarin Almadar ve her iki operatorii kullanan tiiketicilere gore
giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine daha duyarh
olduklari, duygusal ¢atisma faktoriinde ise her iki operatorii kullanan tiiketicilerin
sadece Libyana veya Almadar kullanan tiiketicilere gore daha duyarli olduklari

s6ylenebilir. Bu durumda Hzn hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.15 Cep Telefonu Operatériine Gore ANOVA Tablosu

GSM Ortalam Anlamh
Faktorler N SS F P
Operatori a Fark
Given Libyana 188 4,3976  0,92850
Almadar 116 4,0194 1,08053 1-2,1-3,
69,142 0,000
Libyana ve 2-3
114 2,9956 1,06793
Almadar
Libyana 188 4,4601 0,87585
Yardimseverlik ~ Almadar 116 4,0474 1,08142 1-2,1-3,
57,354 0,000
Libyana ve 2-3
113 3,2035 1,05779
Almadar
Duygusal Libyana 188 4,3989  0,98540
Baglilik Almadar 115 4,1348 1,04781 1-2,1-3,
42,779 0,000
Libyana ve 2-3
113 3,2611 1,13801
Almadar
Memnuniyet Libyana 188 4,4592 0,87284
Almadar 115 4,1072 1,09718 1-2,1-3,
57,922 0,000
Libyana ve 2-3
113 3,1475 1,19185
Almadar
Libyana 188 1,6064 1,03126
Duygusal Almadar 116 1,9914 1,18155 1-2,1-3,
i 36,173 0,000
Catisma Libyana ve 2-3
114 2,7632  1,28506
Almadar
Libyana 188 4,4619 0,80782
Miisteri Almadar 115 4,0536 0,99280 1-2,1-3,
i 67,489 0,000
Bagliligi Libyana ve 2-3
114 3,2193  0,95300
Almadar
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Tablo 5.15’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri
baglilig1 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu i¢in tiiketicilerin
kullandiklar1 cep telefonu operatoriine gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Grup ortalamalarina gore genel olarak Libyana operatoriinii kullananlarin Almadar ve
her iki operatori kullanan tuketicilere gore miisteri bagliligina yonelik algisinin daha

fazla oldugu soylenebilir. Bu durumda Hsh hipotezi kabul edilmistir.

5.7.5 Operatort Kullanim Siiresine Gore ANOVA Testi

Tablo 5.16 Operatdrii Kullanim Siiresine Gore ANOVA Tablosu

Kullanmim Ortalam Anlamh
Faktorler . N SS F P
Suresi a Fark
Glven 1 yildan az 56 4,4911 0,80335
1-5Y1 84 4,1964 1,02092 0,00
20,239 1-2,2-4,3-4
6-10 Yil 103 4,1699 1,02614 0
10 Y1l ve tistii 175 3,4343 1,23175
1 yildan az 56 45268 0,84434
Yardimseverlik 1 -5 Yil 84 42202 1,04233 13597 0,00 1-3,1-4,
6-10Yil 103 4,1748 1,07719 ' 0 2-4,3-4
10 Y1l ve Ustl 174 3,6322 1,13014
Duygusal 1 yildan az 56 4,4554 0,85958
Baglilik 1-5Y1 83 4,2410 1,11356 0,00
11,308 1-2,2-4,3-4
6-10Yil 103 4,2087 1,01103 0
10 Y1l ve tstii 174 3,6552 1,21957
Memnuniyet 1 yildan az 56 4,4881 0,76532
1-5Y1l 83 4,3092 0,93817 0,00
15,424 1-2, 2-4, 3-4
6-10Yil 103 42168 1,08637 0
10 Y1l ve tstii 174 3,5805 1,27305
1 yildan az 56 1,8095 1,30090
Duygusal 1-5Y1l 84 1,7421 1,10051 0,00
8,576 1-2, 2-4, 3-4
Catisma 6-10 Yil 103 1,7832 1,13059 0
10 Y1l ve tstii 175 2,3810 1,26789
1 yildan az 56 45268 0,78867
1-5Y1l 83 42912 0,89331 0,00 1-3, 1-4,
Miisteri baglilig: 16,607
6-10 Yil 103 4,1408 1,00537 0 2-4,3-4
10 Y1l ve tstii 175 3,6333 1,06149
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Cep telefonu operatoriinii kullanim siiresine gore yapilan ANOVA testinde verilerin
homojen dagilim gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post

Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir.

Tablo 5.16.’da ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde iliski
kalitesine yonelik alg1 6l¢egi faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik,
memnuniyet ve duygusal catisma faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
kiicik oldugu i¢in tiiketicilerin cep telefonu operatoriinii kullanim siiresine goére
anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. Tablo incelendiginde 10 Yil ve iistii cep
telefonu operatdriinii kullananlarin digerlerinden farklilik gosterdigi anlasilmaktadir.
Grup ortalamalarina gore genel olarak tiiketicilerin cep telefonu operatoriinii kullanim
stiresi azaldikea giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine
yonelik algisinin arttig1 goriilmektedir. Duygusal catisma faktoriinde ise katilimeilarin
cep telefonu operatoriinii kullanim siiresi arttikga bu faktére olan egilimin arttigi

anlasilmaktadir. Bu durumda Hz hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.16.°da ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, miisteri
baglilig1 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu icin tiiketicilerin
cep telefonu operatoriinii kullanim siiresine gore anlamli farklilik gdsterdigi
goriilmektedir. Tablo incelendiginde 10 Yil ve tstii cep telefonu operatorini
kullananlarin digerlerinden farklilik gdsterdigi anlagilmaktadir. Grup ortalamalarina
gore genel olarak tiiketicilerin cep telefonu operatoriinii kullanim siiresi azaldikc¢a
miisteri bagliligina yonelik algisinin arttigt sdylenebilir. Bu durumda Ha hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 5.17 Arastirmanin hipotez sonuglari

Hipotezler Sonug

Ha: Tuketicilerin iligki kalitesine yonelik algilarinin bagliliklari iizerinde etkisi vardir.  Kismen Kabul

Hia:Guven boyutunun miisteri baglilig: lizerinde etkisi vardir. Kabul
Hap: Yardimseverlik boyutunun miisteri baglilig: izerinde etkisi vardir. Kabul
Hic: Duygusal baglilik boyutunun miisteri baglilig1 iizerinde etkisi vardir. Kabul
Hid: Memnuniyet boyutunun miisteri baglilig1 iizerinde etkisi vardir. Kabul
Hae: Duygusal ¢atisma boyutunun miisteri baglilig1 iizerinde etkisi vardir. Ret

46



Tablo 5.17’nin devami

Ha: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algisi, demografik 6zelliklerine gére anlamli

farklilik gosterir.

Kismen Kabul

Haa: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, cinsiyetine gore anlamli farklilik

gosterir.

Kabul

Hap: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, medeni durumuna gdre anlamli

farklilik gosterir.

Kismen Kabul

Hac: Tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilari, cep telefonu operatoriiyle yasanilan

sorun durumuna goére anlamli farklilik gosterir.

Kabul

Had: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, cep telefonu operatoriiyle yasanilan

sorunun ¢éziimiin durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Kismen Kabul

Hae: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, yagina gore anlamli farklilik gosterir. Kabul

Har: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, egitim durumuna gore anlamli  Kismen Kabul
farklilik gosterir.

Hag: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, aylik gelirine gére anlamli farklilik Kabul
gosterir.

Han: Tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algilari, kullandig cep telefonu operatdriine Kabul
gore anlaml farklilik gdsterir.

Ha:: Tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik algilari, cep telefonu operatoriinii kullanim Kabul

stiresine gore anlamli farklilik gosterir.

Hs: TUketicilerin baghliklari, demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gosterir.

Kismen Kabul

Hsa: Tiketicilerin bagliliklari, cinsiyetine gore anlamli farklilik gosterir. Kabul
Hab: Tuketicilerin bagliliklari, medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir. Kabul
Hsc: Tiketicilerin bagliliklari, cep telefonu operatoriiyle yasanilan sorun durumuna Kabul
gore anlaml farklilik gdsterir.

Hsa: Tuketicilerin bagliliklari, cep telefonu operatdriiyle yasanilan sorunun ¢dziim Ret
durumuna gore anlamli farklilik gosterir

Hse: TUketicilerin bagliliklari, yagina gére anlamli farklilik gosterir. Kabul
Hst: TUketicilerin baghiliklari, egitim durumuna gére anlamli farklilik gosterir. Kabul
Hsg: Tiketicilerin bagliliklari, aylik gelirine gore anlamli farklilik gosterir. Kabul
Hasn: Tuketicilerin bagliliklari, kullandigi cep telefonu operatoriine gore anlamli Kabul
farklilik gosterir.

Ha:: Tuketicilerin bagliliklari, cep telefonu operatoriinii kullanim siiresine gére anlamlt Kabul

farklilik gosterir.
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6. SONUC VE ONERILER

Glintimiizde GSM sektorii biliylik bir hizla gelismektedir. Bu gelisme karsisinda
bireylerin istek ve beklentilerinde farkliliklar yasanmaktadir. GSM firmalari
miisterilerini elde tutmak ve miisterilerinde firmaya yonelik baglilik hissi olusturmak
icin biiyiik ¢aba sarf etmektedirler. Bu g¢aligmada tiiketicilerin, Libya'da faaliyet
gosteren cep telefonu operatorlerinin (GSM) iligki kalitesine yonelik algilarinin
bagliliklan tizerindeki etkisi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ayrica tiiketicilerin iliski
kalitesine yonelik algis1 ile miisteri baghiligima yonelik algilarinin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi de tespit edilmeye ¢alisiimistir. Yerli
ve yabanci literatiir incelendiginde tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algisi ile
bagliliklarinin bir arada ele alindig1 ¢ok az calisma tespit edilmistir. Bu ¢alismayla
tilketicilerin iligki kalitesine yonelik algilar1 ve miisteri bagliligi degiskenlerinin
arasindaki iligkilerin arastirllmast sonucunda literatiire katki saglanacagi

distiniilmektedir.

Tiiketicilerin iligki kalitesine yonelik algis1 ile baghliklar1 arasindaki iliskiyi tespit
etmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglarma gore tiiketicilerin iliski kalitesine
yonelik algilart ile bagliliklart arasindaki korelasyon katsayilarinin pozitif ve anlamh
oldugu belirlenmistir. Giiven ile miisteri baglilig1 arasinda (0,897), yardimseverlik ile
miisteri baglilig1 arasinda (0,860), duygusal baglilik ile miisteri baghlig1 arasinda
(0,838), memnuniyet ile miisteri bagliligi arasinda (0,895) iyi diizeyde pozitif yonli,
duygusal catisma ile miisteri bagliligi arasinda (-0, 695) orta diizeyde negatif yonlu

iliski oldugu tespit edilmistir.

Tuketicilerin iliski kalitesine yonelik algilarinin bagliliklar: Uzerinde etkisinin tespiti
icin yapilan regresyon analizi sonuglarina gore tiiketicilerin iliski kalitesine yonelik
algilarinin  bagliliklar1 iizerinde iyi diizeyde bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
Tiiketicilerin 1iliski kalitesine yonelik algilar1 arttikga bagliliklarinin da arttigi
sOylenebilir. Bulgulara paralel olarak literatiir ¢alismalar1 incelendiginde Rahman ve

Rahli (2016) ¢alismasinda iligki kalitesinin bagliliklar1 iizerinde pozitif bir etkisinin
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oldugunu tespit etmistir. Yine benzer bir calismada Alrubaiee (2016) iliski kalitesinin

bagliliklar lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu belirlemistir.

Calismada t testi sonuglar iliski kalitesine yonelik alg1 olgegi faktorlerinden giliven,
yardimseverlik, duygusal baglilik, memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin
tiiketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik tespit edilmistir. Grup ortalamalarina
gore kadin tiiketicilerin erkek tuketicilere gére giiven, yardimseverlik, duygusal
baglilik ve memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu, duygusal
catisma faktoriinde ise erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore duyarliliklarinin daha
fazla oldugu sdylenebilir. Miisteri baglilig1 dl¢eginin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. Grup ortalamalarina gore kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore miisteri bagliligina yonelik algisinin daha yiiksek oldugu

soylenebilir.

Mliski kalitesine yonelik alg1 6lgegi faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal
baglilik ve memnuniyet faktorlerinin tiiketicilerin medeni durumuna goére anlamli
farklilik gosterdigi, duygusal catisma faktoriiniin ise tiiketicilerin medeni durumuna
gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Grup ortalamalarina gére bekar
tiketicilerin evli tuketicilere gore giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve
memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Misteri
baglilig1 6l¢eginin tiiketicilerin medeni durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Grup ortalamalarina gore bekar tiketicilerin evli tiketicilere gore

miisteri bagliligina yonelik algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Iliski kalitesine yonelik alg1 6lgegi faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal
baglilik, memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin tlketicilerin cep telefonu
operatoriiyle yasanilan sorun durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir. Grup
ortalamalarina gdre problem yagsamayan tiiketicilerin yasayan tlketicilere gore guven,
yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin daha
yiiksek oldugu, duygusal catisma faktoriinde ise problem yasayan tiiketicilerin
problem yasamayan tiiketicilere gére duyarliliklarinin daha fazla oldugu séylenebilir.
Misteri baglilig1 dlceginin tiiketicilerin cep telefonu operatoriiyle yasanilan sorun

durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. Grup ortalamalarina gore
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problem yasamayan tiiketicilerin yasayan tiiketicilere gére miisteri bagliligina yonelik

algisinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Son olarak yapilan t testinde, iliski kalitesine yonelik alg1 6lgegi faktorlerinden giiven
faktorinln cep telefonu operatoriiyle ilgili yasanan sorununun ¢6ziim durumuna gore
anlamli farklilik gosterdigi, yardimseverlik, duygusal baglilik, memnuniyet ve
duygusal catisma faktorlerinin cep telefonu operatoriiyle ilgili yaganan sorununun
kolay bir sekilde ¢oziilme durumuna gore anlamli farklilik géstermedigi belirlenmistir.
Grup ortalamalarina gore problemi kolay bir sekilde ¢oziilen tiiketicilerin kolay bir
sekilde ¢oziilmeyen tiketicilere gore gliven faktoriine yonelik algisinin daha yiiksek
sOylenebilir. Miisteri baglilig1 6lgeginin tiiketicilerin cep telefonu operatdriiyle ilgili

yasanan sorununun ¢6ziim durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir.

Yasa gore yapilan ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde iligki
kalitesine yonelik alg1 6l¢egi faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik,
memnuniyet ve duygusal catisma faktorlerinin tiiketicilerin yagina gore anlamli
farklilik gosterdigi belirlenmistir. 18-24 ile 54 ve {izeri yas gruplarinin digerlerinden
farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. Grup ortalamalarima gore genel olarak
katilimcilarin  yaglar1 azaldik¢a giliven, yardimseverlik, duygusal baghlik ve
memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin arttigi goriilmektedir. Duygusal ¢atisma
faktoriinde ise katilimcilarin yaglar arttikga bu faktore olan egilimin arttig
anlasilmaktadir. Miisteri baglilig1 6lgeginin tiiketicilerin yasina gére anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. 18-24 ile 54 ve lizeri yas gruplarinin digerlerinden farklilik
gosterdigi anlagilmaktadir. Grup ortalamalarina gore genel olarak katilimcilarin yaslar

azaldikc¢a miisteri baghligina yonelik algisinin arttig1 sylenebilir.

Egitim durumuna goére yapilan ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri
incelendiginde iliski kalitesine yonelik alg1 Olcegi faktorlerinden giiven,
yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerinin tiiketicilerin egitim
durumuna gore anlamli farklilik gdsterdigi, duygusal ¢atisma faktoriinlin egitim
durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Grup ortalamalarina
gore lise ve lisans egitim gruplarinin diger egitim gruplarindan farklilik gosterdigi,

genel olarak tiiketicilerin egitim seviyeleri azaldikca giiven, yardimseverlik, duygusal
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baglilik ve memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin arttigi sdylenebilir. Miisteri
baglilig1 dlgeginin tiiketicilerin egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi
saptanmistir. Grup ortalamalarina gore lise ve lisans egitim gruplarmin diger egitim
gruplarindan farklilik gésterdigi, genel olarak tiiketicilerin egitim seviyeleri azaldik¢a

misteri bagliligina yonelik algisinin arttig1 sdylenebilir.

Aylik gelire gore yapilan ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde
iliski kalitesine yonelik alg1 olgegi faktorlerinden giliven, yardimseverlik, duygusal
baglilik, memnuniyet ve duygusal ¢atisma faktorlerinin tiiketicilerin aylik gelirine
gore anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. Genel olarak tiiketicilerin gelir
seviyeleri azaldik¢a giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik, memnuniyet ve
duygusal catisma faktorlerine yonelik algisinin arttigi sdylenebilir. Miisteri baglilig
Olgeginin tiiketicilerin aylik gelirine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Grup ortalamalarina gore 500 $ alti, 1501 - 2000 $, 3001 - 3500 $ ile 3501 dolar ve
uistli gelir gruplarinin digerlerinden farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Genel olarak
tilkketicilerin gelir seviyeleri arttikga miisteri bagliligina yonelik algisinin da arttig

sOylenebilir.

GSM Operatbrine gore yapilan ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri
incelendiginde iligki kalitesine yoOnelik algr Olgegi faktorlerinden giliven,
yardimseverlik, duygusal baglilik, memnuniyet ve duygusal catisma faktorlerinin
tiiketicilerin kullandiklar1 cep telefonu operatdriine gére anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Grup ortalamalarina gbre genel olarak Libyana operatdrini
kullananlarin Almadar ve her iki operatorii kullanan tiiketicilere gore giliven,
yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine daha duyarl olduklari,
duygusal ¢atisma faktoriinde ise her iki operat6rii kullanan tuketicilerin sadece
Libyana veya Almadar kullanan tiiketicilere gore daha duyarli olduklar1 sdylenebilir.
Grup ortalamalarina gore genel olarak Libyana operatoriinii kullananlarin Almadar ve
her iki operatorii kullanan tiiketicilere gore miisteri bagliligina yonelik algisinin daha

fazla oldugu sdylenebilir.

Son olarak Cep telefonu operatdriinii kullanim siiresine gore yapilan ANOVA testinde

elde edilen p degerleri incelendiginde iligki kalitesine yonelik algi oOlcegi
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faktorlerinden giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik, memnuniyet ve duygusal
catisma faktorlerinin tiiketicilerin cep telefonu operatoriini kullanim siiresine gore
anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. 10 Y1l ve tstii cep telefonu operatorini
kullananlarin digerlerinden farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Grup ortalamalarina
gore genel olarak tiiketicilerin cep telefonu operatoriinii kullanim siiresi azaldikg¢a
giiven, yardimseverlik, duygusal baglilik ve memnuniyet faktorlerine yonelik algisinin
arttig1 goriilmektedir. Duygusal ¢atisma faktoriinde ise katilimcilarin cep telefonu
operatoriinii kullanim siiresi arttik¢ca bu faktore olan egilimin arttig1 anlasilmaktadir.
10 Yil ve ustii cep telefonu operatoriinii kullananlarin digerlerinden  farklilik
gosterdigi anlasilmaktadir. Grup ortalamalarina gore genel olarak tiiketicilerin cep
telefonu operatoriinii kullanim siiresi azaldik¢a miisteri bagliligina yonelik algisinin
arttig1 soylenebilir. Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak cep telefonu operatorlerinin
uzun vadede iliski kalitesi uygulamalarinin ve baglilik programlarinin yetersiz kaldig
sOylenebilir. Tiiketiciler isletmelerden kisa vadede aldiklari hizmetlerden memnun
kalirken kullanim siiresi arttikga duygusal ¢atismalar yasamaktadirlar. Bu noktadan
hareketle cep telefonu operatorlerinin miisterilerinden olumsuz geri doniisleri dikkate
alarak diizenlemeler yapmali ve yasanilan memnuniyetsizlikleri memnuniyete

dontstiirerek miisteri bagliligini olusturmalidirlar.

Bu calismada tiiketicilerin, iligki kalitesine yonelik algisiin miisteri baglilig
tizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Daha sonraki ¢alismalarda arastirmada
gelistirilen model, baska bir 6rneklem yontemiyle farkli bir bolgede de uygulanabilir.
Boylelikle, yapilan farkli calismalarda elde edilen sonucglar kiyaslanabilir ve

pazarlama anlayigina farkli bakis agilar1 sunulabilir.
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EK-1. Turkce Anket Formu

Sayin katilime1, bu anket formu veri toplamak amaciyla olusturulmustur. Vereceginiz
yanitlar yalnizca bilimsel c¢alisma kapsaminda kullanilacak, kesinlikle bagska
kimselerle paylasilmayacaktir. Bu yapilan anket aragtirmasinda, tiiketicilerin, marka
degeri ve marka imajina yonelik algilarinin satin alma niyeti {izerine etkisinin

incelenmesi amag¢lanmaktadir.

Cevaplarimizin dogru, size ait ve samimi cevaplar olmasi arastirma amaglari agisindan

cok onemlidir. Saglayacaginiz katkilardan dolay1 tesekkiir ederim.

Demografik Ozellikler

1.Cinsiyet (1 ) Kadin (2) Erkek
2.Medeni Durum (1) Evl (2) Bekar

(1) 18-24 (3)32-37 (5) 4347 (7)
3.Yas 54+

(2) 25-31 (4 )38-42 (6 ) 48-53
(1) ilkokul (2 ) Lise
4.Egitim Durumu ( 3) Lisans ( 4) Yuksek Lisans ( 5) Doktora

(1) $500altt ( 2) 500-1000$ ( 3) 1001-1500%
(4 ) 1501-2000$ (5 ) 2001-2500$ ( 6) 2501-

5. Aylik Gelir 30008

(7) 3501-40005 (8) 4001-4500S ( 9)4501-
5000$

(10 ) 5001S ve daha fazla

6. Kullandiginiz Telefon Operatorii? | (1) Libyana (2 ) Almadar (3 ) Libyana ve Almadar

7.GSM operatoriinii kag yildir (1)1yildanaz (2)1-5 yilarasi (3) 6-10yil arasi
kullaniyorsunuz? ( 4) 10yildan fazla
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Lutfen isaretlerken asagidaki 6lgegi kullanin.

£
2
. £ 2 2
1 = Hi¢ Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne Katiliyorum Ne 3 £ =
katilmiyorum 4 = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum g. g g g £ N
£1s8)1zg3 ¢
= = = 2| 9| €
S| E|Sf s
|5 |25 5
I ¥ 2 ¥ ¥ -
1 | Cep telefonu (GSM) operatoriim sorunlar konusunda durtsttar. | 1 2 3 4 5
2 | Cep telefonu (GSM) operatérimiin bitunligi yuksektir. 1 2 3 4 5
3 | Cep telefonu (GSM) operatdrim givenilirdir. 1 2 3 4 5
4 | Cep telefonu (GSM) operatorim refahim konusunda endiseli 1 2 3 4 5
5 | Sorunlarimi cep telefonu (GSM) operatoriime ilettigimde 1 2 3 4 5
anlayisla cevap vereceklerini biliyorum.
6 | Cep telefonu (GSM) operatdriime giliveniyorum. 1 2 3 4 5
7 | Kendimi duygusal olarak cep telefonu (GSM) operatériime bagh | 1 2 3 4 5
hissediyorum.
8 | Cep telefonu (GSM) operatoriimle ilgilenmeye devam 1 2 3 4 5
ediyorum ¢lnki onlarla iliskilendirilmeyi seviyorum.
9 | Cep telefonu (GSM) operatdriimle ilgilenmeye devam 1 2 3 4 5
ediyorum ¢lnki onlarla olan iliskimden gercekten zevk
aliyorum.
10 | Cep telefonu (GSM) operatérimun performansindan gok 1 2 3 4 5
memnunum.
11 | Genel olarak, cep telefonu (GSM) operatérimden memnunum. 1 2 3 5
12 | Genel olarak, cep telefonu (GSM) operatérimiin 1 2 3 4 5
performansindan memnunum
13 | Cep telefonu (GSM) operatdrime kizginim. 1 2 3 4 5
14 | Cep telefonu (GSM) operatérim beni hayal kirikhgina ugratti. 1 2 3 4 5
15 | Cep telefonu (GSM) operatérimden rahatsizim. 1 2 3 4 5
16 | Uzun sire cep telefonu (GSM) operatoriimden mobil hizmetleri 1 2 3 4 5
kullanmaya devam etmek niyetindeyim.
17 | Ek bir telefon hizmeti almak istersem, cep telefonu (GSM) 1 2 3 4 5
operatorimiin hizmetini segerim.
18 | Baska bir operatérin fiyati daha distik olsa bile; Cep telefonu 1 2 3 4 5
(GSM) operatoriimi kullanmaya devam edecegim.
19 | Cep telefonu (GSM) operatérim hakkinda baskalarina olumlu 1 2 3 4 5
seyler soyleyecegim.
20 | Arkadaslarim ve akrabalarimi cep telefonu (GSM) 1 2 3 4 5
operatérimun sundugu hizmetleri kullanmaya tesvik
edecegim.
21 | Bana gore cep telefonu (GSM) operatoriim en iyi hizmeti 1 2 3 4 5
vermektir.
22 | Cep telefonu (GSM) operatoérim cok cekici ve heyecan verici 1 2 3 4 5
promosyonlar sunuyor.
23 | Cep telefonu (GSM) operatorimiin promosyon teklifleri paraya 1 2 3 4 5
deger.
24 | Cep telefonu (GSM) operatérimiin promosyon tekliflerinden 1 2 3 4 5
yararlanmak ¢ok kolay.
25 | Cep telefonu (GSM) operatdrimiin sundugu promosyonlara 1 2 3 4 5

her zaman katilmak istiyorum.
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EK-2. Ingilizce Anket Formu

Dear participant, this questionnaire was created to collect data. Your answers will only
be used within the scope of scientific work and will not be shared with anyone else. In
this survey research, it is aimed to examine the effect of consumers' perceptions on

brand value and brand image on purchase intention.

It is very important for research purposes that your answers are correct, unique and

sincere. Thank you for your contribution.

Demographic Features

1 Gender (1) Male (2) Female
2 Marital Status (1) Single (2) Married
(1) 18-24 (3)32-37 (5) 43-47 (7) 54+
3 Age (2) 25-31 (4)38-42 (6) 48-53
(1) Primary School  (2) High School
4 4.Educational Status (3) Bachelor's (4) Master's (5) PhD
(1) Under $ 500 (2) 500- 10005 (3) 1001-1500S (4)
Your monthly income 1501-2000S (5)2001-2500S (6) 2501-3000$ (7)
3 status? 3001-3500S (8) 3501-4000S (9) 4001-4500S (10)
4501-5000$ (11)5001$ and more
6 Which gsm operator do (1) Libyana Mobile Phone( 2 ) Almadar Mobile Phone
you use? (3) Libyana and Almadar Mobile Phone
How many years have (1 )Lessthanlyear (2)1-5 years
7 you been using this gsm (3)6-10 years (4) Over 10 years
operator?

64



Please use the following scale when marking. w g
S 2 1
1= STRONGLY DISAGREE2= DISAGREE g w g
3= UNDECIDED4= AGREE5= STRONGLY AGREE a Eg <
Z | w | Tw r
o | ¥ | =& |8
2 0o | To Wl g
|3 |ES =8
rla |25 2 &
1 | My mobile phone (GSM) operator is honest about problems. 1 2 3 4 5
2 | My mobile phone (GSM) operator has high integrity. 1 2 3 4 5
3 | My mobile phone (GSM) operator is trustworthy. 1 2 3 4 5
4 | My mobile phone (GSM) operator is concerned about my 1 2 3 4 5
welfare
5 | When | deliver my problems to my mobile phone (GSM) 1 2 3 4 5
operator, | know they will respond with understanding.
6 | | count on my mobile phone (GSM) operator. 1 2 3 4 5
7 | | feel myselfemotionally attached to my mobile phone 1 2 3 4 5
(GSM)operator.
8 | I continue to deal with my mobile phone (GSM) operator 1 2 3 4 5
because | like being associated with them.
9 | I continue to deal with my mobile phone (GSM) operator 1 2 3 4 5
because | genuinely enjoy my relationship with them.
10 | I am delighted with the performance of my mobile phone 1 2 3 4 5
(GSM) operator.
11 | Overall, I am happy with my mobile phone (GSM) operator. 1 2 3 5
12 | Overall, I am content with my mobile phone (GSM) operator's 1 2 3 4 5
performance
13 | I am angry with my mobile phone (GSM) operator. 1 2 3 4 5
14 | I am frustrated at my mobile phone (GSM) operator. 1 2 3 4 5
15 | I am annoyed with my mobile phone (GSM) operator. 1 2 3 4 5
16 | lintend to continue using mobile services from my mobile 1 2 3 4 5
phone (GSM) operator for a long time.
17 | If  want an additional phone service, | select my mobile phone 1 2 3 4 5
(GSM) operator's service.
18 | Even if another operator’ price is lower; | will go on using my 1 2 3 4 5
mobile phone (GSM) operator.
19 | I will say positive things about my mobile phone (GSM) 1 2 3 4 5
operator to other people.
20 | I'will encourage friends and relatives to use the services 1 2 3 4 5
offered by my mobile phone (GSM) operator.
21 | To me, my mobile phone (GSM) operator clearly is provide the 1 2 3 4 5
best service.
22 | My mobile phone (GSM) operator offers very attractive and 1 2 3 4 5
exciting promotions.
23 | The promotional offers from my mobile phone (GSM) operator 1 2 3 4 5
is worth the money.
24 | Itis easy to get benefits from the promotional offers of my 1 2 3 4 5
mobile phone (GSM) operator.
25 | | wish to always participate in the promotions offered by my 1 2 3 4 5

mobile phone (GSM) operator's.
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EK-3. Arapca Anket Formu
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