Marka Degerinde Marka-Miisteri Iliski Kalitesinin Rolii:
Mobil Tletisim Sektériinde Bir Uygulama
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Oz

Marka ve miisteri kavramlar: pazarlama alaninin temel taslar: olmasina
ragmen bu iki kavram arasindaki iliski kalitesi veya marka iligki kalitesi
kavramu literatiirde ihmal edildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada marka-
miisteri iliskileri kalitesi kavramunin énciilleri olan miisteri beklentileri,
algilanan deger ve kalite kavramlari ile marka-miisteri iliskileri kalitesi
kavraminin sonucu olan marka degeri kavramlar: arasindaki iliskiler in-
celenmektedir. Bu arastirma mobil iletisim sektériinde 500 kisi tizerinde
vapilmus, analizler Partial Least Squares (PLS) metodu kullanilarak ger-
ceklestirilmistir. Sonuclar GSM operatér markalart marka degerlerini ve
marka-miisteri iligki kalitelerini algilanan deger ve kalitelerini yiikselte-
rek gerceklestirebileceklerini desteklemektedir.

Anahtar kelimeler; Miisteri beklentileri, Algilanan deger, Algilanan
kalite, Marka-miisteri iligski kalitesi, Marka degeri, PLS (Partial Least
Squares-Kismi En Kiiciik Kareler)
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their relationship has received relatively little attention.This study aims
to enhance understanding of brand-customer relationship quality as an-
tecedents of brand equity by executing a comprehensive empirical analy-
sis. The proposed research model was tested using structural equation
modelling (SEM) with PLS (PLS Graph 3.0) for hypotheses, based on
data collected from 500 customer respondents in mobile communication
sector. The results indicate that mobile communication services brands
can improve brand-customer relationship quality and brand equity thro-
ugh efficient operations for customer expectations, perceived value and
quality.

Keywords: Customer expectations, Perceived value, Perceived quality,
Brand-customer relationship quality, Brand equity, PLS (Partial Least

Squares)

Giris
Giiclii markalar olusturmak iiriin ve marka yonetiminin en temel hede-
fidir. Ciinkii giiclii markalara sahip isletmeler, kisa ve uzun vadede yiik-
sek gelir akislar1 saglarken ayni zamanda rekabet avantaji elde ederler
(Aaker, 1991, 1996; Keller, 2003; Kapferer, 2004). Bu nedenle, stratejik
marka yonetiminin hedefi yillarca yasayan markalar olusturmak ve bu
markay1 yeni {riinler ile genisleterek biiyilitmektir (Aaker, 1996).

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda markalarin yasayabilmeleri ve ge-
lisebilmeleri, miisterileriyle uzun vadeli ve kaliteli iligkiler olusturarak
marka degerlerini yiikseltmelerine baghdir (Blackston 1995; Fournier,
1998). Marka degerinin yiikseltilmesi ve firma karliliginin arttirtlmasi
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren markalar acisindan daha da 6nemli-
dir (Blackston, 1995).

Pazarlama literatiiriinde, marka alaninda yapilan arastirmalar agirlikli
olarak markalarin tiiketici davraniglarini bugiin ve gelecekte nasil etkile-
diklerini gdstermeye yoneliktir. Bu alanda yapilan ilk ¢alismalardan Kel-
ler (1993) ise miisteri merkezli marka degeri modelini ve Aaker (1996)
marka-degeri modelini gelistirmislerdir. Bu modeller tiiketicilerin mar-
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kalar1 nasil algiladiklar1 ve degerlendirdiklerini odak alirken, marka bi-
linirligini, imajim ve kisiligi kavramlarini ele almiglardir (Keller, 1993;
Aaker 1996, 1997).

Son yillarda ise, tiiketicilerin markalarla nasil iligkiler kurduklar1 ve mar-
ka topluluklart olusturduklart konularinda ¢calismalar yapilmistir (Four-
nier, 1998; Grossman, 1998; Muniz ve O’Guinn, 2001; McAlexander
vd., 2002). Boylece marka-miisteri iligki kalitesi kavrami yeni pazarlama
yaklagimlariyla literatiire kazandirilan ve yerlestirilen bir kavram olmus-
tur (Crosby vd., 1990; Blackston, 1992, 1995; Fournier, 1997).

Bu caligmalar1 tamamlayan diger arastirmalara goére miisteriler marka
algilarina gore farklilagsmakla beraber markalar ile kurduklar iligkilere
gore de farklilagsmaktadirlar (Fournier, 1998; Muniz ve O’Guinn, 2001).
Markalar ile miisteriler arasinda iligkilerin gelismesi, miisterilerin mar-
kalara daha fazla ilgi gostermelerine, satin alma ve daha yiiksek fiyat
ddeme egilimlerine neden olmaktadir (De Wulf vd., 2001; Gregorie ve
Fisher, 2006). Miisterilerin beklentilerine cevap veren liriin veya hiz-
metleri temsil eden markalarla iligski kurmalari isletmelerin karlilig1 icin
onemli oldugu kadar (Gregorie ve Fisher, 2006) marka degerini giiclen-
dirmek i¢in de 6nemlidir (Blackston, 2000).

Pazarlama literatiiriiniin degisim ve gelisimini pazarlama uygulama diin-
yas1 da izlemistir. Pazarlama uygulama diinyasinda yasanan degisim-
ler, ozellikle teknolojik gelismelerin etkisiyle iiriin yasam evrelerinin
kisalmasi, iiriin ve markalar arasindaki farkliliklarin azalmasi, tiiketici
ihtiyaglarinin farklilagarak artmasi firmalarin miisterilerini elde tutmaya
yonelik miisterileriyle giiclii iligskiler kurmalar1 ihtiyacini ortaya ¢ikar-
mustir. Bu nedenle son yillarda iligkisel pazarlama ve miisteri iligkileri
yonetimi gibi yeni pazarlama yaklagimlart hem pazarlama literatiiriinde
hem de uygulama diinyasinda énem kazanmistir. Markalarin miisteri-
leriyle kaliteli ve saglam iligkiler kurmasi isletmelerin basarili ve karli
olmalarinda 6nemli rol oynamaktadir, 6zellikle hizmet sektoriindeki is-
letmeler agisindan daha fazla 6nem tagimaktadir.
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Hizmet sektorii icinde mobil iletisim pazar1 gerek Tiirkiye ve gerekse
diinya i¢in 6nemli bir pazardir (International Telecommunication Union,
2013). Tiirkiye’de mobil hat yayilimi niifusun % 91’ine ulagsmistir (Bi-
lisim Teknolojileri ve letisim Kurumu, 2013). Bu durum mobil iletisim
hizmet markalar1 i¢in yeni miisteriler kazanmanin ve marka degerlerini
yiikseltmelerinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Mobil pazarda ¢ok
sayida ve cesitlilikte miisteriye hitap eden markalar fiyata dayali reka-
betin yaninda yenilik¢i iiriin ve hizmetlerle miisterinin markaya iligkin
algiladig1 deger ve kalite kavramlarini da iceren beklentilerine de cevap
vermektedir. Boylece firmalar marka degerlerine yonelik farklilagsma ca-
balarini siirdiirerek miisterileriyle aralarindaki iligkileri giiclendirmeye
ve derinlestirmeye 6nem vermektedirler.

Yukarida ortaya koyulan arastirmalardan anlasildig: iizere, literatiirde
miisteri-marka iligski kalitesi onciilleri (miisteri beklentileri, algilanan
deger ve algilanan kalite) cercevesinde miisteri-marka iliski kalitesi ve
marka degeri arasindaki iliskinin incelenmesine yonelik bir ¢alisma ek-
sikligi mevcuttur. Bu ¢calismanin amaci, miisteri-marka iligki kalitesi 6n-
ciilleri (miisteri beklentileri, algilanan deger ve algilanan kalite) cerceve-
sinde miisteri-marka iligki kalitesi ve marka degeri arasindaki iligkinin
incelenmesidir. Caligmanin betimsel nitelikteki saha arastirmasit mobil
iletisim sektoriinde faaliyet gosteren markalarin aboneleri yani miiste-
rileri iizerinde gerceklestirilmistir. Calismanin saha aragtirmasinda 500
aboneden toplanan veriler; PLS-Graph 3.0 programi kullanilarak analiz
edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanarak yapilan 6rneklem iizerin-
den ilgili degerlendirmeler yapilmistir.

Kavramsal Cerceve ve Arastirma Hipotezleri

Isletmelerin temel odaginin miisteriler olmas1 nedeni ile, isletmeler 6n-
celikle miisteri beklentilerini bilmek ve buna gore faaliyet gostermek
durumundadirlar (Zeithaml ve Berry, 1993). Miisteri beklentileri, miis-
terilerin bir marka, {iriin ya da hizmetin 6zelliklerine dair inanglar1 veya
gelecekteki bir zamanda tercih edilmeleri konusundaki yargilarini ifade
etmektedir. Literatiirde yapilan arastirmalara gore miisteri beklentileri,
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onlarin yakin ¢evrelerinden aldiklar1 bilgilere (markaya iliskin reklam-
lar, gazete haberleri, yakin ¢evre tavsiyeleri vb.) ve gecmis deneyimleri-
ne gore sekillenmektedir (Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1991). Bu
arastirmalar miisteri beklentilerinin ge¢mis (t-1, t-2, t-3...t-n) ve gelecek
(t+1, t+2, t+3...t+n) yonlii kiimiilatif bir kavram oldugunu gostermek-
tedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1991). Aym sekilde Fornell ve
arkadaslar1 1996 yilinda yaptiklar1 ¢alismayla miisteri beklentilerinin
gelecege ve gecmise yonelik iki uclu yani ¢ift yonlii bir kavram oldu-
gu gosterilmistir. Dogal olarak miisteri beklentileri kiimiilatif bir sekilde
olusan ve miisterilerin markaya ya da iiriine iligskin algilanan kalite ve
degerini etkileyen bir kavram oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Fornell
vd., 1996, Zeithaml vd., 1991). Yani algilanan kalite ve deger kavramla-
r1 miisterinin beklentilere gore sekillenmekte ve kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Bu nedenle objektif bir kalite diizeyi yoktur.

Yukaridaki bu aciklamalara gore asagidaki hipotezler ileri siiriilmekte-
dir.

H,: Miisteri beklentileri algilanan degeri olumlu yonde etkiler.
H,: Miisteri beklentileri algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiler.

Algilanan deger kavrami, tiiketicinin 6dedigi fiyata gore elde ettigi kalite
diizeyinin mukayesesi sonucunda olusan bir kavramdir (Fornell vd.,1996).
Algilanan deger, algilanan kaliteye gore daha kisisel ve bireysel bir kav-
ramdir. Ciinkii, tiiketicilerin ozellikleri, yasam tarzlar1 ve gelir diizeyleri
birbirlerinden ¢ok farklidir. Bu nedenle bir markaya iligkin tiiketicilerin
algiladiklar1 degerde birbirlerinden ¢ok farkli olmaktadir. Algilanan deger
prestij, kolaylik vb. markaya iliskin bir¢cok ek faydayi da icermektedir
(Manoj ve Babu, 2010). Literatiirde yapilan arastirmalarda algilanan deger
kavraminin memnuniyet kavraminin onciilii oldugu ortaya koyulmustur.
Yani algilanan deger ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrudan ve olum-
lu bir iligki oldugu ortaya koyulmustur (Fornel vd., 1996). Memnuni-
yet kavrami ise marka-miisteri iligki kalitesinin temel bir bilesenidir. Bu
aragtirmalardan hareketle literatiire yeni kazandirilan marka-miisteri iligki
kalitesi kavraminin algilanan deger kavramindan dogrudan ve olumlu
yonde etkilendigi tahmin edilmektedir (Fornell vd., 1996).
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Yukaridaki bu aciklamalara gore asagidaki hipotez ileri siiriilmektedir.
H,: Algilanan deger marka-miisteri iligki kalitesini olumlu yonde etkiler.

Pazarlama literatiiriinde yapilan arastirmalara gore, algilanan kalite, tii-
keticinin tiikketim deneyimi sonucunda ve tiiketicinin degerlendirmesine
gore olusan bir kavram olarak aciklanmaktadir (Fornell vd., 1996). Yani
algilanan kalite kavrami, miisteri tarafindan tecriibe edilen kalite diizeyi-
ni ifade etmektedir. Algilanan kalite kavraminin merkezinde yer alan tii-
ketim deneyimi kavrami iki kalite bileseni icermektedir; bunlardan birisi
kisisellestirme digeri ise giivenilirliktir. Algilanan kalite kavramindaki
kisisellestirme bileseni, firmanin heterojen yapidaki tiiketici ihtiyaglarini
firmanin ne diizeyde karsilayabildigine iliskindir. Algilanan kalite kav-
ramindaki giivenilirlik bileseni ise, firmanin iiriin veya hizmetlerindeki
standartlar1, 6zellikleri ve hatasiz olmasina iligkin unsurlar1 kapsar (For-
nell vd., 1996).

Algilanan kalite kavramimin memnuniyet kavraminin onciilii oldugu
daha onceki arastirmalarla ortaya koyulmustur (Fornell vd., 1996). Yani
algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrudan ve olumlu
bir iligki oldugu ortaya koyulmustur (Fornell vd., 1996). Memnuniyet
kavrami ise marka-miisteri iliski kalitesinin temel bir bilesenidir. Bu
aragtirmalardan hareketle, algilanan kalite kavramimin marka-miiste-
ri iligki kalitesi kavraminin onciilii oldugu ve bu kavrami dogrudan ve
olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir (Fornell vd., 1996).

Yukaridaki bu aciklamalara gore asagidaki hipotez ileri siiriilmektedir.
H,: Algilanan kalite marka-miisteri iligki kalitesini olumlu yonde etkiler.

Pazarlama diinyasinin akademisyen ve uygulayicilarmin ilgilerini ¢eken
marka iligkileri kavrami konusunda ilk ¢alisma 1993 yilinda Blackstone
tarafindan yazilan “marka kisiliginin 6tesinde marka iligkileri olustur-
ma” konulu bir kitap boliimii olmustur. Daha sonra, Fajer ve Schouten
(1995)’1n “kisi-marka iligkilerinin kirtlim ve ¢oziilmeleri” konusunda lite-
ratiir caligmasi niteliginde bir makale yaymlamiglardir. 1998 yilina kadar
bu alanda bilimsel nitelikte kapsamli bir arastirma yapilmamistir. 1998

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Marka Degerinde Marka-Miisteri [ligki Kalitesinin Rolii: 97
Mobil fletisim Sektoriinde Bir Uygulama

yilinda Fournier tarafindan marka-miisteri iligkileri alaninda ilk arastir-
ma yapilmis ve marka-miisteri iligkileri teorisini gelistirmistir. Fournier
(1998), bu arastirmasinda marka iligkilerini marka sadakati agisindan in-
celemistir. Bu ¢caligmalar1 takiben marka iligki kalitesini inceleyen calis-
malar gerceklestirilmistir (Dwyer ve Oh 1987; Crosby vd., 1990; Kumar
vd., 1995). Yapilan aragtirmalarda marka-miisteri iliskileri kalitesi kav-
rami, marka ve miisteri arasindaki iliskinin giiciinii agiklayan bir kavram
olarak ortaya koyulmustur (Dwyer vd., 1987; Alejondoa vd., 2011).

Pazarlama literatiirii incelendiginde, marka-miisteri iliski kalitesi kavra-
mu1 lizerinde yapilan calismalar agirlikli olarak hizmet sektoriinde yapil-
dig1 goriilmektedir. Ciinkii hizmet sektoriinde, hem miisteriler hem de
markalar, karsilikl iliskideki igslem maliyetlerini ve belirsizlige dayali
riskleri azaltmak icin kisa vadeli iligkiler yerine uzun vadeli iliskileri ter-
cih etmektedirler.Hizmet sektoriinde marka ve miisteri arasindaki iliski,
uzun donemli baglilig1 ve taraflar arasindaki siirekli bir etkilesimi icer-
mektedir (Crosby vd., 1990). 1990 yilinda yapilan bu ¢calismada, marka
iligki kalitesinin giiven ve memnuniyetten olusan iki boyutlu bir kavram
oldugu ortaya koyulmustur (Crosby vd., 1990). Bu calismalardan biraz
farkli olarak Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992), algilanan kalite,
baglhilik ve ilgilenim kavramlarini inceleyerek marka iligki kalitesi kav-
ramina yeni boyutlar kazandirmisglardir.Ayrica bu ¢alismada giiven kav-
rami iyi bir marka-miisteri iligki kalitesinin onciilii olarak ele alinmis-
tir. Benzer sekilde Roberts ve arkadaglar1 (2003) iligki kalitesini giiven,
baglilik ve memnuniyet kavramlarini igeren temel bir kavram olarak ta-
nimlamislardir. Son olarak, Henrig-Thunau (2001) iliski kalitesinin ana
boyutu hizmet kalitesi, giiven ve duygusal baglilik oldugunu gosteren bir
calisma ile marka iligki kalitesine yeni boyutlar kazandirmislardir.

Iliskisel pazarlama gibi yeni pazarlama yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasry-
la marka degeri kavramini da yeniden incelenmistir. Miisterinin marka
degeri olusturmada aktif bir katilimc1 oldugu cesitli arastirmalar ile orta-
ya koyulmustur (Keller, 2008). Yani miisteri, marka degerinin bir deger
ortagidir. Marka ile miisteri arasindaki karsilikli etkilesim siireci marka
degeri olusturmada temel rol oynamaktadir.

Cilt 6 Say1 2, Aralik 2014



98 Azize SAHIN

Yukaridaki bu aciklamalara gore asagidaki hipotez ileri siiriilmektedir.
H,: Marka-miigteri iligki kalitesi marka degerini olumlu yonde etkiler.

Yukaridaki bilgilere gore gelistirilen arastirma modeli asagida gosteril-
mistir (Sekil 1). Sekil 1’de modeldeki tiim hipotezler sematik olarak mo-
delde gosterilmektedir.

ALGILANAN H;

H, DEGER MARKA-
- - MUSTERIT
MUSTERI ILISKILERI MARKA
BEKLENTILERI KALITESI Hsb DEGERI
H ALGILANAN
2 . H
KALITE 4

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma Metodolojisi

Aragtirmanin Y ontemi

Bu calisma kapsaminda Tiirkiye’de mobil iletisim pazarinda faaliyet
gosteren markalarin aboneleri iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma
verileri Istanbul ilindeki iiniversite 6grencilerinden toplanmustir.

Arastirmaya iligkin anket formu olusturulurken, oncellikle literatiirdeki
degiskenlerle ilgili olarak yapilan ¢alismalar dikkatli bir sekilde incelen-
mistir. Bu inceleme sonucunda degiskenler arasindaki iligkiyi en iyi se-
kilde belirleyecek dlcekler ortaya koyulmustur. Bu dlcekler belirlenirken
Tiirkiye’deki mobil iletisim sektoriiniin 6zellikleri de dikkate alinmig ve
gerekli uyarlamalar yapilarak sorular olusturulmustur. Anket sorular
5’li likert tipinde hazirlanmistir (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlik-
le katiliyorum).

Arastirma Olgekleri
Bu arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin kisa bir 6zeti ise asagida yer

almaktadir:
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1. Miisteri Beklentileri: Arastirmada yer alan miisteri beklentileri kav-
raminin Ol¢iimiinde, Fornell vd. (1996) nin olusturdugu ti¢ soruluk
olcek kullanilmigtir. Miisteri beklentilerinin 6lgiimlenmesinde, aras-
tirma katilimcilarma iyi bir iiriin veya hizmetin markasina iligkin
gecmisteki bekledikleri kalite diizeyini iiriin veya hizmet deneyimine
gore hatirlamalar1 hedeflenmekte; bu agidan iiglii bir beklenti 6l¢tim-
lemesi yapilmistir. Bunlar genel beklentiler, kisisellestirmeye iliskin
beklentiler ve giivenilirlige iligkin beklentilerdir.

2. Algilanan deger: Bu ¢alismada algilanan deger kavrami, Johnson vd.
(2006) ile Fornell vd. (1998) ol¢eklerinden uyarlanan dort soruluk bir
olcek ile ol¢iilmektedir.

3. Algilanan kalite: Bu calismada algilanan kalite kavramimin 6lgmek
tizere, Fornell vd. (1996) ii¢ soruluk dlgegi kullanilmaktadir.

4. Marka-Miisteri iligkileri kalitesi ya da marka iligki kalitesi: Bu ¢alis-
mada marka-miisteri iligki kalitesini 6l¢mek iizere Crosby vd. (1990)
olusturdugu ii¢ soruluk 6l¢egi kullanilmaktadir.

5. Marka degeri: Nihayetinde de marka degerini dl¢gmek iizere, Yoo vd.
(2000) 'nin dort soruluk 6lgeginden faydalanilmaktadir.

Arastirma Orneklemi

Arastirma 6rneklemi Istanbul ilindeki farkli iiniversitelerin 6grencileri
arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmada kartopu Ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Anketleri doldurmak iizere ve tek yanl kaynak hatasini
minimuma indirgemek amaciyla mobil iletisim pazarindaki operator
markalarinin pazar paylaria gore katilimcilar belirlenmistir.Buna gore
arastirma ornekleminin %51°1 Turkcell, %28’1 Vodafone ve %20’s1 Avea
abonelerinden olusturulmustur. 500 6grenciye anket dagitilmis, 450 an-
ket 6grenciler tarafindan doldurulmustur. Anketlerde yapilan incelemede
33 anket eksik doldurulmasi nedeniyle dikkate alinmamuistir, 417 anket
degerlendirilmistir.

Aragtirma katilmeilarinin %60°1 erkek ve %40°1 kadindir. Katilimcilarin
yas ortalamas1 20°dir.
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Analiz ve Sonuglar

Aragtirmada Sekil 1°de gosterilen model PLS (Partial Least Squares-Kis-
mi En Kiiciik Kareler) yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmisgtir.
Bu analiz PLS-Graph 3.0 paket programi kullanilarak yapilmistir (Chin,
2001).

Bilesen tabanli yapisal esitlik modellemesi yontemi olarak PLS-graph,
kovaryans tabanli klasik YEM'lere (6rn. AMOS, LISREL) alternatif ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. PLS-Graph ile, hem kiiciik hem de biiyiik
orneklemlerde, basit ya da karmasik modellerde calisabilmek miimkiin-
diir; bu acidan PLS-graph, esnek bir yaklasimdir (Hair vd., 2011; Chin,
2011). Normal dagilim gibi veri dagilimi konusunda hehangi bir varsa-
yimin olmadig1 bu yontemde, tahminlerin istatistiki anlam diizeylerinin
tespitinde (bootstrapping ve jackknifing gibi) parametrik olmayan yon-
temler kullanilmaktadir (Hair vd., 2011).

Bu calismada, arastirma modeline iligkin tahmin ve teori gelistirme
amaclandigi icin kovaryans tabanl bir yapisal esitlik modellemesi yerine
bilesen tabanli olan PLS yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. PLS
yapisal esitlik modellemesi kavramsal ve uygulama olarak coklu regres-
yon analizine benzemektedir. PLS yapisal esitlik modellemesinde temel
amac bagimh degiskene iligkin aciklanan varyans maksimizasyonudur
(Hair vd., 2011).

Olciim Gecerliligi ve Giivenilirligi
Kleijnen vd. (2007) caligmalarina paralel olarak bu ¢alismada, tiim degis-
kenler icin reflektif olcekler kullanilmakta; giivenilirli§in hesaplanma-
sinda ise bilesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan ortalama varyans (AVE)
katsayilarindan faydalanilmaktadir. Tiim 6l¢iimler i¢in PLS tabanlt bi-
lesik giivenilirlik (CR; composite reliability) degerinin esik degeri olan
0,70%in istiinde seyrettigi ve AVE degerlerinin de esik degeri 0,50°yi
astig1 goriilmektedir (bakiniz Tablo 1). Buna ilaveten dl¢iimlerin ilgili
kavramlar iizerindeki standardize edilmis yiiklemeleri (Tablo 1’de gos-
terildigi ilizere) hesaplanarak yakinsak gecerlilik de test edilmis ve tiim
Olciimlerin 0,60°1 asan bir standardize yiikleme gosterdigi bulunmustur.
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Bu calismada olciimlerin ayrisma gecerliligi de AVE degerleri ve degis-
kenler arasi korelasyon degerleri kullanilarak test edilmistir. Bu amacla
hesaplanan korelasyon degerleri, AVE, bilesik giivenilirlik, ortalama ve
standart sapmalar, Tablo 1" de verilmektedir. Fornell ve Larcker (1981)’in
ifade ettigi iizere, her bir degisken i¢in hesaplanan AVE degeri, degisken
ciftleri arasindaki korelasyonlardan yiiksektir. Boylece dl¢ilimlerimizin
gecerlik ve giivenilirlik kriterlerin karsiladig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Aciklayic Istatistikler: Ortalama, Standart Sapma, Olcek

Giivenilirligi, Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) ve Korelasyonlar

Degisken Soru p a Korelasyon AVE 1 2 3 4 5
Sayisi

1.Miisteri 3 327 0.86 0.898 0.706  0.76
Beklentileri
2.Algilanan Deger 4 3.34 0.83 0.790 0522 567" 0.76
3.Algilanan Kalite 3 325 0.82 0.806 0.587 .630™ .637" 0.70
4.Marka-Miisteri 3 320 1.04 0.927 0.808 .435™ 379" 455" 0.88 0.88
Tliskisi
5.Marka Degeri 4 335 0.98 0.892 0.674 487 425 476 .607 .607
*#P<0,01
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Tablo 2. Faktor Analizi

Degiskenler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
1. Miisteri Beklentileri

Genel olarak GSM operatdriiniin 0.81

beklenen kalitesini degerlendiriniz

GSM operatérii tarafindan sunulan 0.87

hizmetin miisteri ihtiyaglarini

karsilamasini degerlendiriniz

GSM operatorii tarafindan sunulan 0.84

hizmetlerin hatali olma durumunu
veya giivenilirliini degerlendiriniz
2. Algilanan Deger

Istedigi paraya gore almis oldugunuz
hizmetin kalitesini degerlendiriniz
Odediginiz paraya gore almus
oldugunuz hizmetin kalitesini
degerlendiriniz

Hizmetlerinin size uygunlugunu
(kigisel istek ve ihtiyaglariniza)
degerlendiriniz

Miisterisi olduktan sonraki
giivenilirliini nasil
degerlendiriyorsunuz?

3. Algilanan Kalite

Almis oldugunuz hizmetin kalitesini
degerlendiriniz.

Hizmetlerinin kisisel istek-
ihtiyaglariniza uygunlugunu
degerlendiriniz.

Giivenilirligini hatasiz-sorunsuz
hizmet sunmasini degerlendiriniz.

4. Marka-Miisteri iligki Kalitesi
Cok mutluyum

iliskimden ¢ok memnunum
iliskimizin igerigi cok iyi

5. Marka Degeri

GSM operatoriim giiclii bir markadir
GSM operatoriim cazip bir markadir
GSM operatoriim egsiz bir markadir
GSM operatoriim hosa giden bir
markadir

0.81

0.61

0.84

0.83

0.87

0.84

0.67

0.85

0.91

0.90

0.88
0.79
0.82
0.84
0.84
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Hipotez Testleri

Sekil 1’de gosterilen teorik model kapsamindaki iligkileri test etmek
amaciyla gizil degisken (latent variable) skorlarinin agik ve net bir sekil-
de hesaplanmasina izin veren PLS analizi kullanilmaktadir. Bu iligkilerin
istatistiksel yonden anlamliliklarim test etmek amaciyla PLS-Graph 3.0
yonteminden faydalanilmaktadir. Bu prosediir, orijinal verinin yerini al-
mak lizere rastgele se¢ilmis 500 alt 6rneklem vakasi yaratmay1 icermek-
tedir. Rastgele secilen her bir alt 6rneklem i¢in yol katsayilart olusturul-
maktadir. Hipotez testi sonuclar1 Sekil 2 ve Tablo 3" de gosterilmektedir.

R*=0.252

t=8.881 ALGILANAN
0.502%* DEGER

0.268%*
t=4.310 R?=0.218

MARKA- R2=0.376

t=16.117

- - MUSTERI | 0.613%*
MUSTERI ILISKILERI MARKA
BEKLENTILERT KALITESI DEGERI
ALGILANAN
0.288%* i
(=5.530 KALITE

R*=0.083

Sekil 2. PLS-Yol Analizi Sonuclari

Tablo 3 de de gosterildigi iizere sonuglar, hipotezlerimizin tamamini
dogrular niteliktedir. Bulgular, miisteri beklentilerinin, algilanan deger
(B =.502, p <0.05) ve algilanan kalite ( =.288, p <0.01)arasinda pozitif
ve anlamli bir iligkinin oldugunu gostermekte, boylece H1 ve H2 des-
teklenmektedir. Bununla birlikte bulgular, algilanan degerin (f = .268,
p <0.01)ve algilanan kalitenin (f = .267, p <0.01) her ikisinin de iliski
kalitesi ilizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymakta,
H3 ve H4 desteklenmektedir. Nihayetinde de bulgular iligki kalitesi ile
marka degeri (f = .613, p <0.01) arasindaki pozitif ve anlamli bir iligki-
nin varligina kanit saglayarak H5’1 de desteklemektedir.
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Tablo 3. Hipotez Testi Sonuclar:

Hipotez Tliski Yol (B) Sonu¢
Hl Miisteri Beklentileri — Algilanan Deger S50%* Desteklendi
H2 Miisteri Beklentileri — Algilanan Kalite 20%% Desteklendi
H3 Algilanan Deger — Marka-Miisteri iliski Kalitesi 27%* Desteklendi
H4 Algilanan Kalite — Marka-Miisteri iliski Kalitesi 27F% Desteklendi
H5 Marka-Miisteri Iligkisi Kalitesi — Marka Degeri .61%%* Desteklendi

Uyum Icsel Degiskenler Nihai Model
Olcekleri
R? Algilanan Deger 25
Algilanan Kalite .08
Marka-Miisteri Iligkisi 22
Marka Degeri .38

“P<0.05, "P<0.01

Son olarak da Tablo 3’de verilen sonuglara gore miisteri beklentileri, algi-
lanan deger iizerindeki degisimin %25 ini (R* = .25), algilanan kalitedeki
degisimin ise %8 ini (R? = .8), a¢ikladig1 goriilmektedir. Algilanan deger
ve algilanan kalite, marka degisimin %22 sini (R* = .22) agiklamaktadr.
Model bir biitiin olarak marka degeri iizerindeki degisimin%38"ini (R* =
.38) agiklamaktadr.

Sonug¢ ve Oneriler

Marka-miisteri iligki kalitesi ve marka degeri kavramlarinin artan 6nem-
leri nedeniyle farkl disiplinlerden pek ¢ok arastirmaci ve is diinyasindan
yoneticilerin ilgilerini cekmektedir. Ancak, marka-miisteri iligki siireci-
nin kendi 6zel ¢cercevesinde marka degerinde oynadigi role dair literatiir-
deki bogluk heniiz doldurulabilmis degildir. Bu ¢alismada mobil iletisim
pazarinda faaliyet gosteren markalar iizerinde marka-miisteri iliski ka-
litesini etkileyen faktorlerin iizerindeki sir perdesinin biraz da olsa ara-
lanmasi1 hedeflenmistir. Bununla birlikte marka-miisteri iligki kalitesinin
ciktilar iizerindeki etkileri de test edilmistir.

Bu ¢alisma teorik ve uygulama alani agisindan sahip oldugu sinirlamala-
ra ragmen, literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu katkilar “Oneri-
ler” baghig1 altinda uygulamaya ve teoriye iligkin olarak iki alt boliimde
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gruplandirilmistir. Gelecekteki ¢caligmalara yon gostermek agisindan bu
Oneriler asagida alt boliimlerde belirtilmisgtir.

Uygulama Acisindan Oneriler

Bu calisma miisteri beklentilerinin algilanan deger ve kaliteyi sekillen-
dirdigini, algilanan deger ve kalite kavramlariin marka-miisteri ilis-
ki kalitesini belirledigini ve marka iligki kalitesinin de marka degerini
olumlu ve direk yonde etkiledigini gostermektedir. Marka ve miisteri
iligki kalitesi gelistirme dogrultusunda algilanan kalite ve degerin ortaya
cikaran kavram olarak miisterilerin markaya iligkin beklentileri ve mar-
ka-miisteri iligki kalitesi kavramlarinin marka degerine etkilerini ele alan
bu caligsma, marka sahibi firmalarin bu alana onem vermeleri gerektigini
ortaya ¢ikarmistir.

Firmalarin marka degerlerini yiikseltmeleri, miisterileri ile giiclii marka
iligkileri gelistirmeleri sonucunda gerceklesmektedir. Bu calismanin or-
taya ¢ikardigi en onemli bulgu da marka degeri kavraminin aslinda mar-
ka ve miisteri iliskilerine bagli oldugu gercegidir. Marka-miisteri iligki-
leri kalitesi kavraminin onciilleri ise markaya iligkin algilanan deger ve
kalite kavramlaridir. Ciinkii bu kavramlar her iligki i¢in gerekli ve temel
olan kavramlardir.

Marka degeri, yiiksek fiyat ve pazar pay1 marka degeri kavraminin temel
parcalaridir ve bu nedenle igletmeler marka degerlerini yiikseltme cabasi
icinde olmalidirlar (Aaker, 1996). Bu durum marka karlilig1 sonucunda
olusan c¢iktilardir. Belirli bir markayla iligki halinde olan miisteri daha
yiiksek fiyat ddeme istegi icindedir, ¢iinkii o markanin rakiplerinden daha
farkli ve iistiin bir degere sahip oldugu inancindadir (Jacoby ve Cbestnut,
1978). Marka degeri, markanin pazarlama faaliyetlerine miisteri beklen-
tilerinde, algilanan kalite ve deger kavramlarinda rol oynayan marka
bilgisinin farklilastirict etkisini ifade etmektedir (Keller, 2008). Marka
degeri, miisteriler i¢in belirli bir kalite diizeyini, sembolik bir iistiinliigii,
miisterilerin iirlin arama maliyetlerini azaltmasi agisindan onemli bir ol-
gudur. Daha da onemlisi marka degeri, marka sadakati, kimlik, baglilik
gibi davranigsal ¢iktilar acisindan daha da 6nemlidir (Keller, 2008).
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Calismanin bulgularina gore marka iletisimi yaparken firmalarin 6n-
celikli olarak miisteri merkezli hareket etmeleri gerekmektedir. Ayrica
bu bulgulara gore,markalarina yonelik marka-miisteri iligki kalitesini
gelistirmek isteyen firmalar marka iletisimini gelistirirken miisteri bek-
lentilerini tasarlamalar1 gerekmektedir. Yapilan calisma marka degeri
olusturmanin marka-miisteri iligki kalitesi gelistirmeye bagli oldugunu
gostermektedir.

Gelecek Calismalara Oneriler

Bu calisma teorik ve uygulama alani ac¢isindan sahip oldugu sinirlama-
lara ragmen, literatiire onemli katkilar saglamaktadir. Miisteri beklenti-
lerinin, algilanan kalite ve deger kavramlarii olusturarak marka-miis-
teri iligki kalitesi gelistirildigini gosterilmesi ve marka iligki kalitesinin
marka degerini etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi bu katkilardan bazilari-
dir. Ancak gelecek calismalara yol gostermek acisindan bazi onerilerde
bulunulabilir.

Marka-miisteri iligki kalitesi kavrami ¢ok boyutlu bir kavramdir (Bra-
kus vd., 2009). Bu calismada marka-miister1 iligki kalitesi genel olarak
incelenmigtir. Ancak gelecek ¢alismalarda marka iligki kalitesinin ¢ok
boyutlu olarak incelenmesi yararli olacaktir. Ayrica marka iliski kalitesi
ve marka degeri arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik yapilmis bir
saha arastirmasinin ve detayli literatiir arastirmasinin mevcut olmamast
bu konudaki arastirma ihtiyacini da gostermektedir.

Bu c¢alisma hizmet sektoriinde mobil iletisim pazarinda faaliyet goste-
ren GSM operatdr markalarn tizerinde gergeklestirilmistir. Ancak ban-
kacilik, sigorta, havayolu, perakende vb. gibi hizmete dayali sektorlerde
uygulanmasi da farkli ve yeni bilgiler ortaya ¢ikarmasi agisindan yararh
olacaktir.

Arastirma anketinde kullanilan marka-miisteri iligki kalitesi ve marka
degeri kavramlarina iliskin sorular pozitif ve negatif olarak iki ayr sekil-
de sorularin sorulmas ile tiiketici davraniglarina etkileri acisindan farkl
ve yeni bilgiler ortaya ¢ikaracaktir. Bu nedenle gelecekteki arastirmalar-
da bu konuya yer verilebilir.
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Miisterilerin markalar ile olan iligkileri zaman i¢inde degisebilir. Bu ne-
denle arastirmaya katilan aym kisilere ayni arastirma farkli donemsel
araliklar ile yapilarak iliskinin ve degerin zaman icindeki degisim ve ge-
lisim seyri incelenebilir.

Marka-miisteri iligki kalitesinin ve marka degerinin neden ve sonuclarina
yonelik aragtirmalar yapilmasi onerilebilir. Pazarlama yoneticileri i¢in
cok onemli olan miisteri degeri kavrami marka iligki kalitesi ve marka
degeri kavramlari ile nasil yonetilir ve gelistirilir konusu incelenebilir.
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