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Yavuz COMERT?®

OZET

Tiiketim karsitliginin spesifik bir tiirii olarak karsimiza ¢ikan marka kaginmasi, tiiketicilerin belli bir
markay1 kasith olarak terk etmesine veya ondan uzaklagmak istemesine yonelik davranig olarak ifade
edilmektedir. Bu aragtirmanin konusu tiiketicilerin GSM operatorii markalarina yonelik kaginma davraniglarinin
analizi olarak belirlenmistir. Bu ¢alisma ile tiiketicilerin bir markadan neden kagindiklari, kaginma davranisinda
etkili olan faktorlerin ne oldugu ve kaginma davramislarinin hangi boyutlarda oldugu sorularina cevap bulunmaya
calisilmistir. Arastirma amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modeli ve kurulan hipotezler yapisal esitlik
modellemesi ile test edilmistir. Arastirmanin Orneklem biyiikligii 655 olarak belirlenmistir. Arastirma
sonuglarina gore marka kaginmasi boyutlarmin tiiketicilerin satin almay: birakma, olumsuz agizdan agiza
iletisim ve online sikayet davranislari tizerinde genel olarak etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kargithgi, Marka Kagmmasi, Olumsuz Agizdan Agiza lletisim, Online
Sikayet.

AVOID BEHAVIORS OF CONSUMERS FOR GSM OPERATOR BRANDS

ABSTRACT

Brand avoidance as a specific type of anti-consumption is expressed as a behaviour of intentional
abandonment or secession of a certain brand by consumers. The subject of this research is determined as an
analysis of consumers’ avoidance behaviours of GSM operator brands. With this study, it has been tried to find
answers to the questions of why consumers avoid a brand, what factors are effective in avoidance behaviour and
the extent of avoidance behaviours. The research model and hypotheses established in line with the research
purpose were tested with structural equation modelling. The sample size of the research was determined as 655.
According to the results of the research, it was concluded that the dimensions of brand avoidance were effective
on consumers' abandonment of buying, negative oral communication and behaviour of online complaint.

Keywords: Anti-Consumption, Brand Avoidance, Negative Word-of-Mouth, Online Complaint.
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GIRIS

Tiiketim karsithig: fikrinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte literatiirde yer bulmaya baslayan
marka kaginmasi kavrami, tiiketicilerin belli bir markay1 kasitli olarak terk etmesine veya
ondan uzaklagsmak istemesine yonelik davranis olarak degerlendirilmektedir. Bu davranisin
ortaya ¢ikmasinda marka ile yasanilan olumsuz bir deneyim, markanin tiiketiciye yasatmis
oldugu zorluklar, markanin algilanan kalitesinin yetersizligi, marka ile tiiketicinin kimlik
uyusmazligi, tiiketicinin ahlaki ve ideolojik degerleri gibi faktorler etkili olmaktadir. So6z
konusu durumlardan dolayr markadan kaginan tiiketiciler farkli yaklasimlar iginde

bulunmaktadirlar. Bunlar markay1 satin almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve
online sikayet etme davranislaridir.

Bir markadan kag¢inma fikrini benimseyen tiiketicilerin ilk tutumu o markay1 satin
almay1 birakmaya yoneliktir. Ozellikle alternatif markalarin fazla olmasi durumunda bu tutum
daha kolay ger¢eklesmektedir. Markadan duyulan memnuniyetsizligi dile getirme konusunda
duyarli olan tiiketici gruplar1 ise olumsuz agizdan agiza iletisim davranisini tercih
etmektedirler. Bu tiiketici gruplart aile, arkadas ve yakin cevrelerine kagindiklari markay1
kotiileyerek markanin tercih edilmesini engellemeye calismaktadirlar. Gelisen teknoloji ve
iletisim imkanlar1 sayesinde bazi tiiketiciler ise marka veya isletmeye yonelik karsitliklarini
sanal ortamlarda, sikdyet forumlarinda, sosyal medya hesaplarinda dile getirmektedirler. Bu
sekilde tiiketiciler online sikayet davranisi ile markadan duydugu memnuniyetsizligi ¢ok
sayida kisiye ulagtirmis olmaktadirlar.

Marka kag¢inmasi davraniglarinin analiz edildigi bu calisma {i¢ ayr1 bdliimden
olugmaktadir. Birinci bolimde marka kaginmasi ile ilgili teorik bilgiler verilmis, marka
kaginmasi boyutlar1 ele alinmistir. ikinci boliimde marka kaginmasi yaklasimlar olarak satin
almayr birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davranislarindan
bahsedilmistir. Calismanin tiglincii boliimiinde ise tiiketicilerin GSM operatorii markalarina
yonelik kacinma davraniglarinin analizi yapilmistir. Bu baglamda Van ilinde yasamakta olan
GSM operatorii kullanicist 655 tiiketiciye ulasilmistir. Arastirmanin yapilma nedeni, amaci,
kapsami, metodolojisi, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve sonuglar ¢alismanin bu
boliimiinde kapsamli olarak yer almaktadir.

1. TEORIK CERCEVE
1.1. Marka Ka¢inmasi

Tiiketim karsith@inin spesifik bir tiirli olarak adlandirilan marka kaginmasi, pazarlama
literatiiriinde son zamanlarda yer bulmaya baslamis olup konuya iliskin olarak yapilan
caligmalarda sinirli sayidadir. Kavram yazinda ilk olarak 1992 yilinda Oliva ve arkadaslari
tarafindan yapilan bir ¢calismada yer bulmustur. Bu ¢alismada Oliva ve arkadaslar1 (1992: 86)
marka kac¢inmasini “marka sadakatinin anti-tezi” olarak ifade etmislerdir. Yazarlar
caligmalarinda  tiikketici memnuniyetinin marka sadakatine etkisi oldugu gibi,
memnuniyetsizlik durumlarinin da markadan kaginmaya veya markayi degistirmeye neden
oldugu goriisiinii savunmuslardir.

Hogg (1998: 135), tiiketicilerin tiikketim faaliyetine yonelik olumsuz yaklagimlarini ele
aldig1 calismasinda kagimma davranisina sadece tiiketici tercihi olarak deginmistir. Bu
caligmada yazar, tiiketicilerin markalara iliskin olumsuz yaklagimlarinin iki boyutlu oldugunu
ifade etmistir. Bunlardan ilki, tiiketicinin ekonomik olarak alim giiciiniin yetersizligi veya
iiriine ulasabilme imkanin olmamasi nedeniyle secim yapamama durumudur. Ikincisi ise
tiketici imkanlariin el vermesine ragmen, iirlin veya markanin tiiketici tutum ve
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beklentilerine uygun olmamasindan dolayr tercih edilmemesi durumudur. Bu durumda
tilketicinin bilingli olarak markayr satin almamasi veya markadan kaginma davranisi sz
konusudur. Marka kagimmmasi konusunun ele alindigi diger bir ¢alismada ise Thomson ve
arkadaslar1 (2006: 51), marka kaginmasinin tiiketicilere sunulan vaatlerin yerine getirilmemesi
ve markanin kendine 6zgii tutumlarin disina ¢ikmasiyla ortaya ¢ikan bir yaklagim oldugu
goriisiinii savunmuslardir.

Marka kaginmasinin genis kabul goren kavramsal agiklamasi ise 2009 yilinda Lee ve
arkadaslar1 tarafindan yapilmistir. Bu yazarlara goére marka kaginmasi “tiiketicilerin kasith ve
bilingli olarak bir markadan uzak durmayir veya reddetmeyi segtigi bir olgu” olarak
tanimlanmistir (Lee vd, 2009a: 170). Bu tanmima gore, markadan kag¢inma davraniginda
bulunan tiiketicilerin eylemleri bilingli ve kasitli olmalidir. Yani tiiketicilerin markaya
erisebilmelerine ve markay1 satin alacak finansal kaynaklara sahip olmalarina ragmen
markayi tercih etmemesi kaginma davranisi olarak degerlendirilmektedir.

Baska bir calismada ise marka kagmmasi, bir markanin olumsuz anlam ve
sonuglarindan kaynakli olarak tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz tutum ve davraniglari
seklinde ifade edilmistir (Khan, 2012: 37). Yuan ve Lei (2016: 142) ise marka kaginmasini,
tilkketicilerin markay1 satin almayi birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim veya baska
markalara yonelme gibi tutum ve davranislar1 sergilemesi olarak tanimlamaktadirlar.

Marka kag¢inmasi bazi ¢aligmalarda boykot (Friedman, 1985), marka degistirme (Oliva
vd, 1992), marka nefreti (Delzen,2014) gibi konularla benzer sekilde iliskilendirilmistir. Fakat
ad1 gegen kavramlarla marka kaginmasi arasinda bazi farkliliklar mevcuttur.

Boykot, bir veya daha fazla tarafin bireysel tiiketici tercihlerini etkileme yoluyla
pazardaki satin almalar1 engelleme tesebbiisleri olarak ifade edilmektedir (Friedman, 1985:
97). Bir bagka calismada ise boykot, haksiz veya ahlak dis1 olarak goriilen kurumsal
uygulamalara toplu olarak verilen tepkiler seklinde de tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2013: 205).
Boykot genellikle tiiketiciler ile organizasyon veya iilke ideolojilerindeki uyusmazliklardan
kaynaklidir. Boykot ve markadan kacinma aymi anda olusabilecek benzer davranislar
olmasina ragmen, marka kaginma davraniginin genellikle boykota gore ilerleyen zamanlarda
da devam edecegi garantisi yoktur. Belli durum ve sartlar yerine geldiginde marka kaginmasi
daha kolay sonlandirilabilmektedir. Ayrica boykot etme davranisi ¢ogunlukla kolektif bir
hareket olarak yapilirken marka kag¢inma davranisi ise genellikle bireysel tepkilerden
olusmaktadir (Lee vd., 2009: 170).

Marka degistirme, bir markadan baska bir markaya herhangi bir sebepten dolay1
yonelme olarak ifade edilmektedir (AMA, 2017). Raju (1984)’ ya gore tiiketicileri marka
degistirmeye yonelten durumlar iki yoOnliidiir. Birincisi tiiketicinin yasamis oldugu
memnuniyetsizlik durumudur. Digeri ise baska markalarin sunmus olduklar1 yenilik, degisim
veya cesitliliktir (Khan, 2012: 38). Buradan yola ¢ikarak tiiketicileri marka degistirmeye
yonelten motivasyonlar olumsuz faktorlerden kaynaklandigir gibi olumlu faktdérlerden de
kaynaklanabilmektedir. Oysaki marka kaginmasi davranisinda daha 6nce de bahsedildigi gibi
yasanilan olumsuz deneyimler ve algilamalar etkindir. Ayrica marka degistirme davranisi,
tiiketicilerin markadan kagimmada tercih edecegi birka¢ yaklasimdan birisi olarak
degerlendirilmektedir.

Marka nefreti, bir markaya yonelik olumsuz duygularin yogunlugu seklinde ifade
edilmektedir (Bryson vd, 2013: 395). Buna karsilik marka kaginmasi ise markaya duyulan
duygulardan daha fazlasi olarak bilingli ve kasithi bir sekilde eyleme yonelik tutum ve
davranislar1 ifade etmektedir.
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1.2 Marka Kac¢inmasi Boyutlari

Tiiketicilerin bir markadan ka¢inmasinda etkili olan dort dnemli boyut bulunmaktadir.
Bunlar deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi, ahlaki kaginma ve eksik-deger kaginmasi
olarak ifade edilmektedir (Lee vd., 2009b: 423).

1.2.1 Deneyimsel Kacinma

Deneyimsel kaginma, iiriin veya markanin vaat edip tiiketiciye sunmus olduklarinin
tilketici  beklentilerinin altinda kalma durumudur. Bu nedenle deneyimsel kaginma,
tiketicilerin karsilanmamis beklentileri seklinde de ifade edilmektedir (Lee vd., 2009b: 422).
Bagka bir tanimda ise deneyimsel kaginma, tiliketicilerin bir markaya iliskin yasadiklar
olumsuz deneyim neticesinde, s6z konusu markadan kagmmma davranist olarak da
tanimlanmustir (Ventura, 2013: 56).

Tiiketicilere sunulan marka vaatlerinin beklentilere yol actigi inkar edilemez bir
gergektir (Gronrdds, 2006: 407). Tiketicilerin gergek deneyimleri, marka vaadinde
bekledikleri seyle eslesmiyorsa, memnuniyetsizlik meydana gelir. Memnuniyetsizlik durumu
ile karsilasan tliketicilerde markadan kagimma yolunu se¢mektedirler. Hirsman (1970)
caligmasinda iiriin veya markaya iligkin yasanilan bir deneyim sonrasinda tiiketici tepkilerinin
ii¢c sekilde yansimasi oldugunu ifade etmistir. Yazara gore bu davranislar markadan kaginma,
olumlu veya olumsuz iletisim ve baglilik duymadir (Evanschitzky vd., 2011: 413). Uriin veya
markadan memnun olmayan tiiketicilerin genellikle sikayetlerini isletmeye seslendirdikleri
veya belirli bir markayla olan iliskiden kag¢indiklar1 goriilmiistiir (Delzen, 2014: 15) .

Nitekim tiiketicilerin duymus olduklar1 memnuniyetsizlik ve sikdyet etme tutumlarinin
olugsmasinda yasamis olduklar1 ve tatmin edici olmayan deneyimlerinin etkinligi soz
konusudur (Huefner ve Hunt, 1992: 228).

1.2.2 Kimlik Ka¢inmasi

Tiiketiciler bazi markalar1 kendi kimliklerini temsil etmedigi veya istemedikleri
referans gruplartyla iliskilendirilecegi diistincesi ile kullanmaktan kagimmmaktadirlar.
Tiiketicilerin bu yaklagimi kimlik kaginmasi olarak tanimlanmaktadir.

Giliniimiizde markalanmis bir iirliniin satin alinmasi veya kullanilmasi kisilik ve yasam
tarzim1 ifade etmek i¢in Onemli bir aragtir. Tiiketicilerin o6zellikle sahip olduklar1 kisilik
ozelliklerini pekistirmek, iginde yasadiklar1 ¢evrede kabul gérmek ya da sahip olmadiklar1 bir
ozelligi elde etmek amaciyla markali {iriin tercih ettikleri goriilmektedir. Tiiketiciler agisindan
markali trtinlerin kullanimi giliglendirmek istedikleri ya da elde etmek istedikleri kimlige de
sahip olmanin bir yoludur (Karacan, 2006: 18).

Bazi tiiketiciler gergek veya ideal benliklerine uygun olmayan bir aktivitede
bulunduklarinda veya marka kullandiklarinda bu durumdan rahatsizlik duymaktadirlar
(Aaker,2009: 172). Basit¢e soylemek gerekirse, tiiketiciler, kendi kimliklerini dahil etmek
istemedigi markayla ilgili olumsuz bir algiya sahiptirler ve bu durumda onlarin markadan
kaginmasina neden olmaktadir (Lee, 2007: 98).

Markanin tiiketici kimligini temsil etmemesi disinda olumsuz referans gruplari,
markanin 6zgiin olmayis1 ve kimlik belirsizligi durumlar1 da tiiketicilerin kimlik kaginmasi
davranislarinda etkili olan spesifik durumlardir (Lee vd., 2009b: 423).
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Tiiketici davraniglarinda dogrudan veya dolayli olarak etkisi olan referans gruplari,
bireyin tutumunu ve goriislerini etkileyerek iiriin ve marka se¢imini etkilemektedirler (Kog,
2012: 217; Tek ve Ozgiil, 2005: 172). Referans grubunda yer alan bireylerin, markalara
yonelik fikirleri, markalara iliskin degerlendirmeleri, markanin 6zellikleri vb. konularda
ilettigi Oneriler tiiketici tarafindan 6nemli olarak degerlendirilmekte ve dolayisiyla marka
tercihlerini de etkilemektedir (Aktuglu ve Temel, 2010: 49). Bir markanin arzu edilmeyen
olumsuz referans gruplarindan biri veya birileriyle anilmasi tiiketicilerde bu markaya yonelik
olumsuz bir tutumun olusmasina neden olabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler kendilerini
olumsuz referans grubuyla iliskilendirmemek adina 0 markadan kaginmayr tercih
edebilmektedirler. Ozetle ifade edecek olursak kimlik kaginmasindaki temel yaklasim,
tiiketicilerin negatif degerler veya anlamlar tasidiklari bir marka ile iliskilendirilmek
istememeleridir.

1.2.3 Ahlaki Ka¢inma

Ahlaki kaginma davranisi, tiiketicilerin baz1 markalara iliskin ideolojik uyusmazliklari
ya da markanin mensge lilkesine olan yaklasimlari nedeniyle bu markalardan kaginmalarim
ifade etmektedir (Ventura, 2013: 57). Bu yaklasimin temelinde ahlaki ve etik degerlere
oncelik veren tiiketici gruplarinin artan ¢ogunlugu bulunmaktadir (Kozinets ve Handelman,
2004: 703). Yapilan degerlendirmelerde bu tiir kaginma davranislarinda markaya yonelik
bireysel tutumlarindan ziyade sosyal yapiya iligkin ve ideolojik kokenli yaklagimlarinin etkin
oldugu goriilmektedir (Rindell vd, 2014: 485).

Bu kacinma davranist genelde bireyin ideolojik inanglar1 markanin yaklagimlar: ile
catismaya bagladiginda ve tiiketici markanin toplum iizerindeki olumsuz etkilerinden endise
ettigi zaman ortaya ¢ikar.

Lee ve arkadaglar1 (2009: 423) tiiketicilerin ahlaki kaginma davranislar {izerinde etkili
olan durumlar1 menge iilke etkisi ve hegemonya(tekelcilik) karsitligi olarak ele almislardir.
Genellikle bu yaklasimlarda tiiketicilerin kaginma davraniglarinin  ii¢ yonlii oldugu
goriilmektedir. Birincisi bir isletmeye ait markadan kaginma, digeri bir marka olarak tiim
isletmeden kaginma ve sonuncusu da bir {ilkeye iligkin tiim markalardan ka¢inma seklindedir.

Mense tilke etkisi, tipik olarak iiriiniin veya markanin ortaya ¢iktigi iilkeye yonelik
olumlu veya olumsuz algilamalar seklinde ifade edilmektedir (Ueltscyh, 1998: 12).
Tiiketicilerin belirli bir iiriin ve iilke i¢in olumsuz bir iiriin-iilke imajina sahip olmasi o tilke ile
iligkili tim markalara kars1 genel bir degerlendirme ve tutuma yol agabilmektedir (Agrawal ve
Kamakura, 1999: 256). Bir marka veya iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun tiiketiciler, mense
iilkesi nedeniyle bunlardan kaginabilmektedirler (Karatas ve Altunisik, 2016: 152).

Bir bagka durum da ise mali agidan vatansever olan tiiketicilerin, kendi tilkelerinin
ekonomik kalkinmasi ve refahi i¢in gereksiz gordiikleri iiriin ve hizmetlerden kaginma
davranisint benimsedikleri goriilmektedir. Bu tiiketicilere gore yasamis olduklart {ilke
iizerinde olumsuz bir etki yarattig1 diisiiniilen markalarin kullanilmas1 dogru bir vatandaslk
davranig1 degildir (Lee, 2009: 423). Bu grup tiiketicilerin satin alma davraniginda kendi
iilkeleri ile yabanci iilkelerin iiriin ve markalar1 arasindaki ayrim 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ozellikle etnik merkeziyetci tiiketicilerin yabanci iiriinlere kars: olan én yargilari, iilkelerine
sadik olmak i¢in bu iiriinleri satin almaktan ka¢inmalarina neden olmaktadir (Shankarmahesh,
2006: 148).

Tiiketicilerin bu yaklagimlarinin amaci, genel tiiketim seviyesini diisiirmekten ziyade
pazardaki yanlis davranislarindan 6tiiri belirli markalar1 cezalandirmaya yoneliktir. Sonug
olarak, ahlaki kag¢inma davranisin1 benimseyenler gii¢ dengesizliklerini gidermeyi ve
toplumsal degerleri korumayi ahlaki goérev olarak benimseyen topluluk ideolojisine
sahiptirler.

ASEAD CILT 6 SAYI 1 Yil 2019, S 34-54



Bulut DULEK | 39
Yavuz COMERT

1.2.4 Eksik Deger Ka¢cinmasi

Eksik deger kaginmasi markanin degeri ile tiiketici maliyeti arasindaki tutarsizlik
durumunda ortaya ¢ikan kac¢inma davranisidir. Tiiketicinin deger algisi, tercihleri ve satin
alma niyetleri, 6zellikle fiyat ve kalite denklemindeki iligkilerle degerlendirilmektedir (Dodds
vd,1991,308). Tiiketiciler 6zellikle diisiik kaliteli bir marka olarak algilanan ve bu nedenle de
ac1g1 degerinde oldugu diisiiniilen markalardan kaginmayi tercih etmektedirler.

Bazi markalar i¢in tiiketicinin katlandigi maliyet yiiksek olmasina ragmen, markanin
kendilerine ilave bir fayda sunmamasi 6nemli bir kayip olarak algilanmaktadir. Bu nedenle
tilketiciler, tiiketimden kaynaklanabilecek riskleri tliketimin degerinden c¢ok daha fazla
diizeyde algiladiklarinda {iriin ya da markadan kaginmaktadirlar (Kaplan ve Kaplan, 2011:
355).

Lee ve arkadaslar1 (2009: 424) markanin tiiketici agisindan bilindik bir marka olmayisi
ve markanin estetik goriinlimiiniin yetersiz olusu durumlarini markanin eksik degeri ile iliskili
olarak degerlendirmektedirler.

Tiiketiciler bir markay1r baska bir markaya tercih ettiginde o6dedigi bedel ve
beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda riskli bir karar almis olmaktadirlar. Bu
nedenle tiiketiciler bu riski minimize etmek amaciyla tanimis olduklari bir markay: tercih
etme egilimi gostermektedirler. Zira tiiketiciler asina olmadiklar1 markalarin kalite acisindan
diisiik, risk agisindan daha yiiksek olabilecegine inanmaktadirlar (Aktuglu ve Temel, 2010:
45).

Ayrica markanin renk, ambalaj, v.b gOrsel unsurlarindan kaynakli estetik
goriinlimiiniin yetersiz olusu da markadan kaginmaya motive etmektedir. Tiiketiciler, bir
markanin goriiniimiinii islevsel degerin bir gostergesi olarak degerlendirmekte ve bu durumun
diistik kalite anlamina geldigine inanmaktadirlar.

Eksik deger kaginmasi bazi durumlarda deneyimsel kaginma davranisi ile benzer
olarak degerlendirilmektedir. Fakat aralarinda belirgin bir fark bulunmaktadir. Deneyimsel
kacinma davraniglarinda markanin kullanilmasi, kisisel deneyimin ve tecriibenin etkinligi s6z
konusu iken eksik deger kaginma davranislarinda ise deneyim veya kullanimdan ziyade
markanin algilanan degeri ile tiiketici maliyeti s6z konusudur (Knittel vd, 2016: 36).

2. MARKA KACINMA YAKLASIMLARI

Bir markadan kag¢inma fikrini benimseyen tiiketicilerin ilk tepkisi o markayi satin
almay1 birakmaya yonelik olmaktadir (Delzen, 2014). Markay1 satin almama karar1 veren
tilketicilerin  gereksinimlerini  karsilamak amaciyla baska markalara yonelmesi ve
alternatiflere yonelmesi de olas1 bir yaklasimdir (Shirin ve Puth, 2011). Daha sonra ise
markadan duyulan memnuniyetsizlik derecesine gore bu durumu cevredekilere yayma ve
genis kitlelere duyurulma davraniglari ise olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet
etme davranislaridir (Delzen, 2014: Hegner vd, 2017). Bu tutumlar ayr1 basliklar altinda ele
aliacaktir.

2.1 Satin Almay1 Birakma Davranisi

Markayla ilgili yasanilan olumsuz bir deneyim, tiiketici kimligi ile uyumsuzluk,
markanin ahlaki degerlerden uzak olusu gibi algilamalar neticesinde bir markadan kaginan
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tiketicilerin ortaya koyacagi ilk tutum markayr satin almama davranist olarak
gergeklesecektir.

Tiiketicilerin markalara iliskin tutumlar1 satin alma davranislarinda 6nemli bir etken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markaya yonelik olumlu tutumlar markanin satin alinmasini
kolaylastirirken, aksi bir durum ise tiiketicileri markadan uzaklagmaya yoneltmektedir (Wee
vd, 1995). Singh’e (1990) gore bu davranig, oOzellikle tiiketicilerin sikayetlerini dile
getirdikleri durumlarda daha az goriilmektedir. Ciinkii tiiketici satin almay1 durdurma yerine
iletisim segenegini degerlendirdiginde bu aslinda problemin diizeltildigi takdirde miisteri
olmaya devam edecegi mesajin1 vermektedir. Tiiketici, sikayetin beklenen basarisini yiliksek
oldugunu algiliyorsa yani sorunun biiyiikk oranda giderilecegine iliskin olumlu bir algiya
sahipse satin almay1 birakma yerine sikayetini dile getirmeyi secebilir (Okutan, 2013: 77).

Sikayetlerini dile getiren tiiketicilerin bekledigi olumlu geri doniisler olmadig
takdirde ise markayr satin almayr birakma davranisi, markadan kacginan tiiketicilerin
yonelecekleri ilk davranistir. Ozellikle alternatif markalarin ¢ok oldugu ve markadan
ayrilmanin maliyetinin yliksek olmadigi durumlar da satin almayr birakma davranisi
tiiketiciler i¢cin daha kolay olmaktadir.

Markayr satin almayr birakmanin en Onemli sonucu isletmenin miisterisini
kaybetmesidir. Eger memnuniyetsizlik sonucu markay1 satin almay1 birakan tiiketiciler bu
durumu dile getirmezlerse, isletme de bu durumun farkinda olmayacagi i¢in diger tiiketicilerin
benzer sorunlar yasama ihtimali dogabilir. Bu eylemsizlik durumu sonug¢ olarak bir kisir
dongiiye doniisiir ve isletmenin en onemli varlik sebebi olan miisterilerini azaltir (Okutan,
2013: 77).

2.1 Olumsuz Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim, tiiketici davramisini etkileyerek farkindalik, beklenti ve
tutumlar tizerindeki etkisiyle onemli pazarlama araglarindan birisidir. Tiiketicinin aile,
arkadas ve yakin g¢evresi ile birlikte potansiyel miisterilerin olusturdugu gruplarin arasinda
olusan sozlii iletisim bi¢imi agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmaktadir (Ennew vd., 2000:
75).

Tiiketiciler bir {irlin ya da markaya iligkin ¢evrelerinden edindikleri olumlu ya da
olumsuz bilgi ve tecrilbbeler 1s1¢inda satin  alma veya almama davranisi
sergileyebilmektedirler. Dolayisiyla agizdan agiza iletisimin, olumlu ve olumsuz olmak iizere
iki temel sekilde gergeklestigini ifade etmek miimkiindiir (Giilmez ve Tiirker: 2013: 61).
Olumlu sekli, igsletmelerce de arzu edilen, iirline, hizmete, igletmeye iliskin iyi haberlerin,
referanslarin dile getirilmesiyle olur. Tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili deneyimleri
tatminle sonuglandiginda, olumlu bir agizdan agiza iletisim ortaya ¢ikacaktir (Odabasi ve
Oyman,2002: 28). Olumlu ya da pozitif agizdan agiza iletisim; tiiketicilerin marka, irtin,
hizmet ya da kurum hakkinda olumlu deneyimlerini ya da memnuniyetlerini bagka insanlara
anlatmas1 seklinde ifade edilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 280).

Olumsuz agizdan agiza iletisim ise tatminsizlikle baglantilidir. Bu durumda tiiketici,
sikdyetci bir tutum sergileyebilir. Beklentileri karsilanmadigi durumlarda tiiketici
tatminsizligini dile getirebilir ya da {irlin/marka/isletme ile iligskisini sona erdirmeyi
diistinebilir (Odabasi ve Oyman,2002: 28). Olumsuz agizdan agiza iletisim tiiketicinin {iriin,
marka veya isletmeye iliskin olumsuz geribildirim veya goriislerini aile, arkadaslar ve
digerleriyle paylagsma ¢abalar1 seklinde tanimlanmistir (Balaji, 2016: 529). Bir bagka
calismada ise olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicinin bagkalarina yasamis oldugu
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memnuniyetsizlik deneyimini paylasarak tiiketici riski konusunda uyarmasi seklinde ifade
edilmistir (Huefner ve Hunt, 2000: 67).

Tiiketiciler, triin  veya hizmetleri  kullanmalar1  sonucunda  yasadiklari
memnuniyetsizlik durumunun igletme tarafindan telafi edilmedigini diistindiigiinde isletmeyi
bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimi tercih etmede kendilerini
daha giidiilenmis hissederler (Yavuzyilmaz, 2016: 972). Aym sekilde beklentilerin gok
iistiinde bir tatmin s6z konusu olmadigi siirece birey olumsuz deneyimlerini daha c¢ok
paylagma egilimindedir (Giilmez ve Tiirker: 2013: 61). Zira olumsuz duygular genelde daha
fazla zihinsel algilamalari etkiler ve davranis lizerinde pozitif duygulardan daha giiglii etkilere
sahiptirler (Baumeister vd., 2001: 322, 334).

Sundaram ve arkadaglar1 (1998: 527) tiiketicilerin agizdan agiza iletisimi tercih
etmelerinde etkili olan durumlar1 dort boyutta ele almislardir. Bunlar: iiriiniin performansi,
calisanlarin yaklasimlari, isletme tarafindan problemlere yonelik atilan adimlar ve malin
fiyatidir. Uriiniin performansindan memnun olmayan tiiketiciler, agizdan agiza iletisgim
yoluyla ¢evrelerindeki insanlar1 bu durumdan haberdar etmek isterler. Isletme calisanlarinin
davraniglarindan ve problemlere karsi yaklagimlarindan memnun Kkalmayan tiiketiciler
agizdan agiza iletisim davranigini intikam almak igin kullanirlar. Fiyat-iiriin degeri hususunda
memnun olmayan tiiketiciler ise agizdan agiza iletisimi endiselerini azaltmak i¢in kullanirlar
(Ozaslan ve Uygur, 2014: 75).

2.2 Online Sikayet Etme Davranisi

Tiiketici satin alma kararinin tiim asamalarinda 6nemli bir ¢aba sarf etmekte ve satin
alma sonrasi pismanliklarini en aza indirmeye ¢alismaktadir. Satin alma sonrasi olumsuz bir
durumla karsilasilmasinda ise iiriiniin durumuna gore bir davranig sergilemektedir. So6z
konusu durumda internet tiiketicinin sikayetlerini kolay bir sekilde ve saticiyla kars1 karsiya
gelmeden ilgili yerlere iletme imkani1 sunmaktadir (Argan, 2014: 51).

Online sikdyet etme davranisi, miisterilerin memnuniyetsizlik nedenlerini ortaya
koymaya calisan web tabanli bir geri bildirim seklidir. Bir isletmeyi yanlis davranislar
hakkinda uyarmak amaciyla c¢evrimi¢ci uygulamalar1 kullanma eylemi olarak
tanimlanmaktadir (Gregiore vd,2010: 743).

Online sikayet etme davranisinda internet araciligiyla markanin ya da iirlinle yasanan
olumsuz deneyimler paylasilabildigi gibi, firmanmn ahlaki olmadigina inanilan tutumlar1 ve
uygulamalar1 da kamuya agik hale getirilmekte ve protesto edilmektedir (Kaplan vd, 2011:
98).

Online sikayetler; web siteleri, forumlar, bloglar iizerinden kurumlara ya da sikayet
sitelerine yonelik olabildigi gibi kurumlarin sosyal medya hesaplar1 tizerinden de
yapilabilmektedir. Kisa bir ge¢mise kadar tiiketicilerin miisteri hizmetleri araciligiyla
ilettikleri sikayetler, sikayetlerin kamusal alana yayilma ihtimalinin diisiik olmasindan dolay1
kurumlar iizerinde biiyiik Olclide etki yaratmamaktaydi. Ancak sikayetlerin sadece miisteri
hizmetleri ile simirli kalmayip, internet ortamina tasinmasi, sosyal medya aglarinda yer
bulmast ile birlikte, kurumlar agisindan eskiye oranla iizerinde daha fazla durulmasi gereken
bir konu haline gelmesine neden olmustur. Ciinkii artik sikayetler kurumun kendi icinde
kalmamakta, kurum disina ¢ikarak kamuya da yayilabilmektedir. Dolayist ile online olarak
internet ve sosyal medya ile iletilen sikayetler kimi zaman kurumlar1 zor durumlara
sokabilmekte ve hatta geri doniisii olmayan krizlerle bas basa kalmalarina yol agabilmektedir
(Kabake1 ve Koker, 2017: 52).
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Olumsuz agizdan agiza iletisime gore online sikayet davranisinda daha fazla kitlelere
ulasilmakta ve sorun kaynagina daha etkin sekilde iletilmektedir. Ayrica online sikayet etme
davranis1 hizli ve kolay olmasi cografi kisitlama olmaksizin yapilmasi davranigin 6nemini
artirmaktadir. Bunun yaninda bilgisayar ve internet deneyimi yeterli olmayan tiiketiciler
tarafindan online sikayet ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Ayrica sikayetleri ile dogrudan
tazminat talep eden tiiketiciler icin de geleneksel sikayet yontemlerine gore daha yavas ve
karmasik bir siire¢ bulunmaktadir (istanbulluoglu, 2013: 73).

3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1 Arastirmanin Amaci Ve Kapsamm

Bu arastirmanin amaci, GSM operatorii kullanicis1 tiiketicilerin marka kaginma
davranislarini, bu davranislara neden olan faktdrleri ve sinirlarini belirleyebilmektir. Ozellikle
marka kaginmasi boyutlarinin, tiiketicilerin satin almayr birakma, olumsuz agizdan agiza
iletisim ve online sikayet davraniglar1 lizerinde etkilerinin analizi arastirmaya biitiinliik
saglayacak alt amaglar olarak ifade edilebilir. S6z konusu davranislarin anlasilmasinin hem
ilgili yazinda hem de uygulamacilar agisindan 6nemli katkilar saglayacag: diisiintilmektedir.

Arastirmanin kapsamini Van ilinde yasayan GSM operatorii kullanicilarinin marka
kacinmasi1 davraniglarina neden olan etkilerin ve sonuglarin belirlenmesi olusturmaktadir.
Marka kaginmasini olusturan deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi, ahlaki kaginma ve eksik
deger kaginmasi boyutlari ile satin almayi birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online
sikayet boyutlar1 arasindaki iligkilerin analizi bu kapsam dahilindedir.

3.2 Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Arastirmada GSM operatorii markalarina yonelik olarak tiiketicilerin  kagimmma
davraniglar1 analiz edilmeye calismistir. Arastirmaya iliskin model marka kaginmasi alaninda
yapilmig ¢alismalar analiz edilerek olusturulmustur (Delzen, 2014, Hegner vd, 2017, Khan,
2012).

/ Deneyimsel I \\

Satin Almay1
Kacinma Blrakmay

Kimlik

Kag¢inmasi Olumsuz Agizdan
Agiza Tletisim
Ahlaki Y,
Kaginma
N
Online
Sikayet

Eksik Deger
K Kaginmasi I

Sekil-1: Arastirma Modeli

Aragtirmada marka kagcinmasiin boyutlar1 (deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi,
ahlaki kacinma, eksik deger kaginmasi) ile satin almayr birakma, olumsuz agizdan agiza
iletisim ve online sikayet boyutlar1 arasindaki iligkilerin tespiti amaglanmaktadir.
Aragtirmanin amacina uygun olarak gelistirilmis kavramsal model ve bu model iizerinde
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degiskenler aras1 iligkiler sekiller yardimiyla sembolize edilerek, kurulan hipotezler
verilmektedir.

H;. Marka kaginmasi boyutlarindan “deneyimsel ka¢inma”, satin almayi birakma davranisi
iizerinde pozitif yonde etkilidir.

H,. Marka kaginmasi boyutlarindan “kimlik kaginmasi”, satin almayi birakma davranisi
iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hs. Marka kaginmasi boyutlarindan “ahlaki kag¢inma”, satin almayi birakma davranist
iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hj. Marka kacinmasi boyutlarindan “eksik deger kacinmasi”, satin almay1 birakma iizerinde
pozitif yonde etkilidir.

Hs. Marka kaginmasi boyutlarindan “deneyimsel ka¢inma”, olumsuz agizdan agiza iletisim
iizerinde pozitif yonde etkilidir.

He. Marka kacginmasi boyutlarindan “kimlik kacinmasi”, olumsuz agizdan agiza iletisim
davranis1 iizerinde pozitif yonde etkilidir.

H;. Marka kaginmasi boyutlarindan “ahlaki kaginma”, olumsuz agizdan agiza iletisim
davranisi iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hs: Marka kaginmasi boyutlarindan “eksik deger kaginmasi”, olumsuz agizdan agiza iletisim
davranisi iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hy:. Marka kacinmasi boyutlarindan “deneyimsel kaginma”, online sikayet davranisi lizerinde
pozitif yonde etkilidir.

Hio. Marka kaginmasi boyutlarindan “kimlik ka¢inmasi”, online sikayet davranisi lizerinde
pozitif yonde etkilidir.

Hi;. Marka kaginmasi boyutlarindan ““ahlaki kacinma”, online sikayet davranisi {izerinde
pozitif yonde etkilidir.

Hi,-Marka kag¢inmasi boyutlarindan “eksik deger kacinmasi”, online sikayet davranisi
iizerinde pozitif yonde etkilidir.

3.3 Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorleri olan
Turkcell, Vodafone ve Tirk Telekom sirketlerinin Van ilinde bulunan aboneleri
olusturmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)’ min verilerine gére Van
ilinde 2017 yili mobil telefon abone sayis1 700.184 kisidir (https://www.btk.gov.tr/yillik-il-
istatistikleri). Bu ana kiitleye ulagmanin zaman ve maliyet agisindan zor olmasindan dolay1
olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme metodu kullanilarak
orneklem secilmistir.

Bu aragtirma siirecinde hazirlanan anket formlar1 712 GSM operatorii kullanicisina
ulastirilmistir. Eksik ve hatali doldurulan anket formlari ¢ikartilarak toplam 655 anket formu
arastirmaya dahil edilmistir. Buna gore arastirma ig¢in belirlenen 6rneklem biiytlikliigii ana
kiitleyi yeterince temsil edebilecek sayiya ulasmistir.

3.4 Analiz ve Bulgular

Aragtirmada elde edilen verilere iliskin istatistiki bilgilerin sunulmasi ve giivenilirlik
analizi i¢in SPSS 18 programi, dogrulayici faktor analizi (6lglim modeli) ve yol analizi
(yapisal model) icin LISREL 8.7 programi kullanilmistir. Arastirmada belirlenen hipotezlerin
test edilmesinde ise yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Bu c¢ergevede oOncelikle 6lgiim
modelleri olusturulmus, daha sonra yapisal model araciligiyla hipotez testleri yapilmustir.
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3.4.1 Arastirmaya Iliskin Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %56,6’sim1 erkekler, % 43,4’ linii ise kadinlar
olusturmustur. Katilimcilarin %61,2° sinin medeni durumu bekar iken, % 38,8’ inin ise
medeni durumu evli olarak goriilmektedir. Yas bakimindan katilimeilarin %51,5°1 18-25 yas
araliginda, %31,1°1 26-35 araliginda, %11,9’u 36-45 araliginda ve % 5,5’ 1 ise 46 yas ve lizeri
araliginda bulunmaktadirlar. Cevaplayicilarin %44,4°i tiniversite, %27,9’u lise, %15,6’s1
ilkogretim, %38,2 ‘si yiiksek lisans ve %3,81 ise doktora diizeyinde olduklar1 goriilmektedir.
Ankete katilan cevaplayicilarin %29,3°1 6grenci, %22,6’st memur, %11,3” 1 is¢i, %13,3” 1
esnaf, %11,9’u ev hanim1 ve %7,8’ 1 ise diger meslek gruplarindan olusmaktadir. Son olarak
katilimcilarin  %36’s1  Vodafone GSM operatoriinden, 9%31,5’1 Tiirk Telekom GSM
operatdriinden, %24,4 ‘i Turkcell GSM operatdriinden ve %8,1°1 ise diger GSM operatorii
markalarindan kaginmakta olduklar1 goriilmektedir

Tablo-1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine
liskin Bulgular

CINSIYET Frekans  Yiizde(%) MEDENI DURUM Frekans Yiizde(%)
Erkek 371 56,6 Evli 254 38,8
Kadn 284 434 Bekar 401 61,2

Toplam 655 100 Toplam 655 100

YAS Frekans Yiizde(%) MESLEK Frekans Yiizde(%)
18-25yas arasi 337 51,5 Ev hammi 78 11,9
26-35 yag arast 204 311 Esnaf 87 13,3
36-45 yags arasi 78 11,9 Memur 148 22,6
46-55 yas arast 33 50 Emekli 25 3,8
56 ve iizeri 3 5 Isci 74 11,3
Toplam 655 100 Osrenci 192 29,3
EGITIM DURUMU  Frekans  Yiizde(%) Diger 51 7,8
llkGgretim 102 15,6 Toplam 655 100

_ Lise 183 27,9 Kacinilan Marka Frekans Yiizde(%)
Universite 291 444 VODAFONE 236 36,0

Lisansistii 79 12,00 TURKCELL 160 24,4
Toplam 655 100 TURK TELEKOM 206 31,5

Diser 53 21
Toplam 655 100

3.4.2 Arastirmaya Iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Katilimcilardan elde edilen veriler sonucunda arastirmaya iligkin iliskin faktor ve
giivenilirlik analizleri sonuglari tablo 2’de gosterilmistir.

ASEAD CILT 6 SAYI 1 Yil 2019, S 34-54



Bulut DULEK | 45

Yavuz COMERT
Tablo-2: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar:
Faktor Faktor
FAKTORLER Madde No Agirhklan Aciklayicilar: Faktor Giivenirlikleri
MADDE1 0,807
MADDE 2 0,661
i MADDE 3 0,835 17,407 0,900
FAKTOR1 MADDE 4 0,775
MADDE 5 0,539
FAKTOR2 MADDE1 0,714
MADDE 2 0,753 15,760 0,840
FAKTOR 3 MADDE1 0,803
MADDE 2 0,801 11,986 0,797
FAKTOR 4 MADDE1 0,742
MADDE 2 0,703 9,988 0,808
MADDE1 0,725
FAKTOR 5 MADDE 2 0,812 8,306 0,893
MADDE 3 0,776
MADDE1 0,745
FAKTOR 6 MADDE 2 0,742
MADDE 3 0,839 8,299 0,902
MADDE 4 0,813
MADDE 1 0,623
FAKTOR 7 MADDE 2 0,776 7,591 0,811
MADDE 3 0,852
Toplam 79,336 0,943
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,935
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 9573,777
sd: 210
p ,000

Anket formunda marka kaginmasi 6lgegine ait toplam 21 soru bulunmaktadir. Faktor
analizinin On sartlar1 olan, Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore degiskenler arasinda yeterli
iligki bulunmustur (p<0,05, p=0,000). KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,60’1n
lizerinde olmast gerekmektedir. KMO degeri Orneklem sayisinin faktor analizi igin
yeterliligini Olctliglinden katilime1 sayisinin  faktor analizi yapmaya yeterli oldugu
belirlenmistir (KMO=0,946). Faktor analizi ve gilivenirlik analizine iliskin sonuglar Tablo
1’de verilmistir.

Faktor analizi sonucunda, 21 maddelik Marka Kaginmasi 6lgegi 7 faktor altinda
toplanmisg ve bu 7 faktor toplam varyansin %79,336’sim1 agikladigi belirlenmistir. Faktor
yiiklerine gére maddelerin toplandiklar1 faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakliginin en az %
10 olmas1 gerektiginden bu kurala uymayan, madde bulunmadigindan faktdr analizi sonucu
Olcekten madde c¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Faktorlerin igsel tutarliliklarinin
hesaplanmasinda, Cronbach Alpha degeri kullanilmigtir. Cronbach Alpha degerinin 0.70’in
iizerinde olmasindan dolay glivenirligin yiiksek oldugu belirlenmistir.

3.4.3 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yapilarinin, mevcut veri seti ile
uyumlu olarak beklendigi gibi meydana gelip gelmeyecegini test etmek amaciyla dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri Tablo-3* de
gosterilmektedir. Oncelikle l¢me modelinin istatistiksel uygunlugunun degerlendirilebilmesi
icin tam modelden baslayarak uygun modelin elde edilmesine kadar analizler yinelenmistir.
Olciim Modeli olarak tanimlanan modele; DK, KK, AK, EDK, STN, OAA ve ONS
faktorleri ve bunlar agikladigi disiiniilen maddelerin tamami dahil edilerek DFA
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda elde edilen sonuglar asagida verilmistir.
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Tablo-3: DFA Modeli i¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

o Miikemmel Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Ge““ig':g“egl‘fge Ait
(508),(25()1148) =3 3 3,43
RMSEA 0 < RMSEA <0.05 0.05 < RMSEA < 0.10 0,061
SRMR 0< SRMR <0.05 0.05 < SRMR < 0.10 0,037
GFI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI < 0.95 0,93
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 < AGFI < 0.90 0,90
CFI 0.95< CFI< 1 0.90 <CFI< 0.95 0,99
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI < 0.95 0,98
NNFI 0.95< NFI< 1| 0.90 <NFI < 0.95 0,98

Dogrulayicr faktor analizi sonuglarina gore 7 faktoriin oldugu marka kaginmasina ait
modifikasyon sonuglarina gore, Ki-kare degeri olan 508,41’in serbestlik derecesi olan 148’¢
boliimii 3,43 olarak tespit edilmis ve bu sonucun kabul edilebilir uyum degeri olan 5’ in
altinda olmasi1 nedeniyle istatistiki bakimdan yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo-4: Marka Kacinmasi Ol¢iim Modeli i¢cin DFA Sonuclar

Faktorler Faktor t Degeri R
Madde No Yiikleri

DK1 0,86 26,80 0,73
DK2 0,80 24,31 0,65
DENEYIMSEL DK3 0,84 26,04 0,71
KACINMA(DK) DK4 0,81 24,42 0,65
DK5 0,72 20,57 0,51
KIMLIK KK1 0,87 26,20 0,76
KACINMASI(KK) KK2 0,83 24,75 0,69
AHLAKI AK1 0,81 22,32 0,66
KACINMA(AK) AK2 0,82 22,53 0,67
EKSIK DEGER EDK1 0,81 23,47 0,66
KACINMASI(EDK) EDK2 0,84 24,42 0,70
STN1 0,85 26,19 0,72
SATIN ALMAYI STN2 0,85 26,43 0,73
BIRAKMA(STN) STN3 0,87 27,27 0,76
OAAL1 0,85 26,15 0,73
OLUMSUZ AGIZDAN AGIZA OAA2 0,83 25,32 0,70
ILETISIM(0A44) OAA3 0,81 24,37 0,66
OAA4 0,77 22,56 0,60
ONS1 0,75 20,74 0,56
ONLINE ONS2 0,76 21,13 0,57
SIKAYET(ONS) ONS3 0,80 22,82 0,65

Tablo-3 ve tablo-4’deki degerlere gore marka kaginmasi Olg¢egi altinda yer alan
degiskenlerin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Marka kaginmasi Olceginin gecerliligi
dogrulayici faktor analizi ile ortaya konmustur. Elde edilen bulgular biitiinsel olarak 6lgme
modelinin istatistiksel olarak anlamli ve uygun bir model oldugunu gdstermektedir. Olgme
modelinde yer alan her bir gézlenen degiskenin sahip oldugu tahmin edilen path katsayilari
kuram dogrultusunda dogru isarete sahip olmakla birlikte istatistiksel olarak ta anlaml
bulunmustur. Tablo-3’de verilen uyum 6lgiitleri incelendiginde betimleyici uygunluk olgtileri
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RMSEA, SRMR; model karsilastirmasini temel alan NFI, NNFI, CFI, GFI ve AGEFI;
arastirma 6l¢iim modelinin uygun model oldugunu istatistiksel olarak belirtmektedir.

3.4.4 Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Testi

Olgiim modeli elde edildikten sonra kuramsal olarak onerilen arastirma modelinin
analiz edilmesi siirecine gecilmistir. Arastirma modelinin analizi i¢in yol analizi kullanilmis
ve buna gore marka kaginmasi boyutlari ile satin almay1 birakma, online sikayet ve olumsuz
agizdan agiza iletisim davraniglar1 arasindaki iliskiler arastirilmistir. Dogrulayici faktor
analizi sonucunda kesinlesen model ile ilgili hipotezler test edilmektedir. Ayrica modelin
anlamlilig1 degerlendirilmektedir.

Tablo-5: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Kriterlerine Ait Degerler

o Miikemmel Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Ge‘istig‘:g“egg"ge Ait
(69%%?/170) <3 <5 4,10
RMSEA 0 < RMSEA <0.05 0.05 < RMSEA < 0.10 0,069
SRMR 0< SRMR <0.05 0.05 < SRMR < 0.10 0,044
GFI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI < 0.95 0,01
AGFI 0.90 < AGFI< | 0.85 < AGFI < 0.90 0,87
CFI 0.95< CFI< I 0.90 < CFI < 0.95 0,98
NFI 0.95< NFI< | 0.90 <NFI < 0.95 0,98
NNFI 0.95< NNFI< 1| 0.90 <NNFI < 0.95 0,98

Modele iliskin tahmini kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans matrisi arasindaki
farki dikkate alan betimleyici uygunluk oOlgiilerinden RMSEA (0.07) ve SRMR (0.04)
degerlendirildiginde modelin iyi bir uyum gosterdigi belirlenmistir. Model karsilastirmalarini
temel alan NFI (0.98), NNFI (0.98), CFI (0.98), GFI (0.91) ve AGFI (0.87) dlgiileri, 6nerilen
arastirma modeli ile bagimsiz model temel alinarak elde edilmistir. Uygunlugu arastirilan
modelin karsilagtirildigi bagimsiz modele ait tiim gozlenen degiskenlerin hatasiz 6l¢iildiigii
varsayilmaktadir.
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Tablo-6: Arastirma Modeline iliskin YEM Sonuclari

Faktbrler Madde No Faktor Yiikleri t degeri R*
DK1 0,85 26,66 0,73
DK2 0,80 24,32 0,65
DENEYIMSEL DK3 0,84 25,95 0,70
KACINMA(DK) DK4 0,81 24,41 0,65
DK5 0,72 20,62 0,51
KIMLIK KK1 0,86 26,02 0,74
KACINMASI(KK) KK2 0,83 24,55 0,68
AHLAKI AK1 0,74 20,37 0,54
KACINMA(AK) AK2 0,73 20,29 0,54
EKSIK DEGER EDK1 0,81 23,49 0,66
KACINMASI(EDK) EDK2 0,83 24,35 0,70
STN1 0,85 0,72

SATIN ALMAYI STN2 0,85 26,70 0,73
BIRAKMA(STN) STN3 0,87 27,48 0,76
OAAL1 0,86 0,74

OLUMSUZ AGIZDAN OAA2 0,84 25,55 0,70
AGIZA OAA3 0,81 24,14 0,65
ILETISIM(0AA) OAA4 0,76 22,16 0,58
ONS1 0,74 0,54

ONLINE ONS2 0,75 17,38 0,57
SIKAYET(ONS) ONS3 0,82 18,39 0,68

Arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi sonuglar1 dikkate alinarak arastirma
hipotezlerin model kapsaminda istatistiksel degerlendirilmesi elde edilmistir. Yapisal ve
6l¢tim modellerinin LISREL 8.70 hazir yazilimu ile analiz edilmesi sonucunda gegerli olarak
belirlenen modelden hareketle hipotezlerin istatistiksel sonuglar1 sirasiyla asagidaki tabloda
verilmistir.

Tablo- 7: Arastirma Modeli icin YEM Sonuglar
Yapisal Esitlikler Standartlastiriimis t degeri Sonu¢
yiikler
H; DK>STN 0,38 4,72 Dogrulandi
H, KK>STN -0,02 -0,28 Dogrulanmadi
H; AK>STN 0,36 6,43 Dogrulandi
H, EDK>STN -0,16 -2,10 Dogrulanmadi
Hs DK>0AA 0,63 5,75 Dogrulandi
He KK>0AA 0,54 5,02 Dogruland
H, AK>0AA 0,89 11,13 Dogruland
Hg EDK>0AA 0,12 1,19 Dogrulanmadi
H, DK>0ONS 0,40 3,36 Dogrulandi
Hio KK>0ONS 0,48 4,13 Dogrulandi
Hiq AK>0ONS 0,95 10,45 Dogrulandi
Hq, EDK>ONS 0,18 1,58 Dogrulanmadi
Yapisal Esitler R?
STN = 0,38 xDK-0,02xKK+0,36xAK-0,16xEDK 0,66
OAA = 0,63xDK+0,54xKK+0,89x AK+0,12XEDK 0,71
ONS = 0,40 xDK+0,48xKK+0,95xAK+0,18xEDK 0,58
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan anketle katilimcilardan veriler
toplanmis, analiz edilerek yorumlanmistir. Arastirma hipotezlerine paralel olarak; oncelikle
bagimsiz degiskenlerle bagimli degiskenler arasindaki iligki ortaya ¢ikartilmistir. Bu
baglamda bagimsiz degiskenler olan deneyimsel kacinma, kimlik kacinmasi, ahlaki kaginma
ve eksik deger kaginmasi ile bagimli degiskenler satin almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza
iletisim ve online sikayet boyutlar1 arasinda yapisal esitlik modeli olusturularak test edilmistir.
Olusturulan modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan modelin
yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar saglamistir. Kullanilan model sonucunda
elde edilen verilerle arastirmanin hipotez sonuglart ve bu sonuglara gore GSM sektor
temsilcilerine yonelik 6neriler asagida siralanmaktadir:

Marka kacinmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile satin almay1 birakma davranisi
arasinda pozitif yonlii bir iligski olup olmadigint belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmus olup
H; hipotezi dogrulanmistir. Deneyimsel kaginma boyutu ile satin almayi birakma davranist
arasindaki bu iligki (Delzen, 2014), (Hegner vd., 2017) caligmalariyla da desteklenmektedir.
Buna gore GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin markanin hizmetlerini yetersiz bulmasi,
markanin hizmet kalitesinin diisiik olmasi ve tiiketiciye kullanim asamasinda zorluklar
yasatmasi gibi faktorlerden olugsan deneyimsel kaginma boyutu, tiiketicinin markay: satin
almay1 birakma davranisina neden olabilecektir. Bundan dolayr GSM operatorlerinin tiiketici
marka iligkisini saglamlastirmak ve tiiketicinin satin alma davraniginin siirdiirebilmesi i¢in
deneyimsel kaginma davranisina sebep olabilecek faktorlerin ortadan kaldirilmasina yonelik
pazarlama ve iletisim ¢abalar1 iginde olmalar1 6nerilmektedir.

Marka kaginmasmin Kimlik kaginmasi boyutu ile satin almayr birakma davranisi
arasinda pozitif yonlii bir iligki olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunamamaistir. Buna gore H;
hipotezi dogrulanmamustir. Delzen(2014), calismasinda da kimlik kaginmasi ile markay1 satin
almay1 birakma davranisi arasindaki iliski anlamli bulunamamastir.

Marka kag¢inmasinin ahlaki ka¢inma boyutu ile satin almayi birakma davranisi
arasinda pozitif yonlii bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmus olup
Hs hipotezi dogrulanmistir. Ahlaki kaginma ile satin almay1 birakma davranisi arasindaki bu
iligki (Hegner vd, 2017) c¢alismasinda da desteklenmistir. Buna goére GSM operatorii
kullanicis1 tiiketicilerin markaya glivenmemesi, markanin etik davraniglarinin olmadigina
inanmasi ve markay1 kendi degerlerine uygun bulmadigindan kaynakli ortaya ¢ikan ahlaki
kacinma boyutu, tiiketicinin markay1 satin almay1 birakma davranisina neden olabilecektir.
Bundan dolayt GSM operatdrlerinin tiiketici marka iliskisini saglamlagtirmak ve tiiketicinin
satin alma davraniginin siirdiirebilmesi i¢in ahlaki kaginma davranisina sebep olabilecek
faktorlerin ortadan kaldirilmasina yonelik pazarlama ve iletisim g¢abalar1 i¢inde olmalari
onerilmektedir.

Marka kagimmasinin eksik deger kaginmasi boyutu ile satin almay1 birakma davranist
arasinda pozitif yonlii bir iligski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunamamaistir. Buna gore Ha
hipotezi dogrulanmamustir.

Marka kagimmasiin deneyimsel kacinma boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
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bulunmus olup Hs hipotezi dogrulanmistir. Deneyimsel kaginma boyutu ile olumsuz agizdan
agiza iletisim arasindaki bu iliski (Delzen, 2014), (Hegner vd., 2017) calismalariyla da
desteklenmektedir. Buna goére GSM operatorii kullanicisi tiiketicilerin markanin hizmetlerini
yetersiz bulmasi, markanin hizmet kalitesinin diisiik olmasi ve tiiketiciye kullanim agsamasinda
zorluklar yasatmasi gibi faktorlerden olusan deneyimsel kaginma boyutu, tiikketicinin yasamis
oldugu bu memnuniyetsizlik durumunu g¢evresindeki tiiketicilere paylasabilecegi olumsuz
agizdan agiza iletisim davranigina neden olabilecektir. Bundan dolayr GSM operatdrlerinin
tiketici memnuniyet seviyesini artirarak tiiketici marka iliskisini pozitif anlamda
giiclendirecek pazarlama ve iletisim ¢abalari i¢inde olmalari 6nerilmektedir.

Marka ka¢inmasimin Kimlik kaginmasi boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmus olup Hg hipotezi dogrulanmistir. Kimlik kaginmasi ile olumsuz agizdan agiza
iletisim arasindaki bu iliski (Hegner vd, 2017) calismasinda da desteklenmistir. Buna gore
GSM operatorii kullanicisi tiiketicilerin markay1 kendilerine yakin bulamamasi, markanin
ozglin bir kimlige sahip olmadigint diisiinmesi gibi faktorlerden olusan kimlik kagimmasi
boyutu, tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletim davranisina neden olabilecektir. Bundan
dolayr GSM operatdrlerinin tiiketici marka iliskilerinde marka kimlik yapisinin Onemi
iizerinde durarak tiiketici marka iliskisini pozitif anlamda gii¢clendirecek pazarlama ve iletisim
cabalar1 i¢cinde olmalar1 6nerilmektedir.

Marka kaginmasimin ahlaki kaginma boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
bulunmustur. Buna goére H; hipotezi dogrulanmistir. Ahlaki kaginmasi ile olumsuz agizdan
agiza iletisim arasindaki bu iliski (Hegner vd, 2017) ¢alismasinda da desteklenmistir. GSM
operatorii kullanicist tiliketicilerin markaya giivenmemesi, markanin etik davraniglarinin
olmadigina inanmasi ve markayr kendi degerlerine uygun bulmadigindan kaynakli ortaya
cikan ahlaki kaginma boyutu, tiikketicinin markaya yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim
davranisina neden olabilecektir. Bundan dolay1 GSM operatorlerinin tiiketicilerin ahlaki
kaginma davranisina sebep olabilecek faktorlerin ortadan kaldirilmasma ve tiiketici marka
iliskisini pozitif anlamda gii¢clendirecek pazarlama ve iletisim ¢abalar1 i¢inde agirlik vermeleri
onerilmektedir.

Marka kaginmasinin eksik deger kaginmasi boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
bulunamamistir. Buna gore Hg hipotezi dogrulanmamustir.

Marka kaginmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile online sikayet davranisi arasinda
pozitif yonlii bir iliski olup olmadigim1 belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna gore
degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonli ve anlamli bir iliski bulunmus olup Hg
hipotezi dogrulanmistir. Deneyimsel kaginma boyutu ile online sikayet davranigi arasindaki
bu iliski (Delzen, 2014), (Hegner vd., 2017) calismalariyla da desteklenmektedir.

Marka kag¢inmasinin Kimlik ka¢inmasi boyutu ile online sikayet davranisi arasinda
pozitif yonli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna gore
degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmustur. Buna
gore Hjg hipotezi desteklenmistir. Kimlik kacinmasi ile online sikayet davranisi arasindaki bu
iliski (Hegner vd, 2017) calismasinda da desteklenmistir. GSM operatorii kullanicisi
tiiketicilerin markay1 kendilerine yakin bulamamasi, markanin 6zgiin bir kimlige sahip
olmadigimi diistinmesi gibi faktorlerden olusan kimlik kagimmmasi boyutu, tiiketicinin sanal
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ortamlarda online sikayet davranisina neden olabilecektir. Bundan dolayt GSM
operatorlerinin tiiketici marka iligkilerinde marka kimlik yapisinin 6nemi iizerinde durarak
tiiketici marka iligkisini pozitif anlamda giiclendirecek pazarlama ve iletisim ¢abalari i¢inde
olmalar1 6nerilmektedir.

Marka kaginmasinin ahlaki kaginma boyutu ile online sikayet davranisi arasinda
pozitif yonlii bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna gore
degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmustur. Buna
gore Hji hipotezi dogrulanmistir. Ahlaki kaginmasi ile online sikayet arasindaki bu iligki
(Hegner vd, 2017) calismasinda da desteklenmistir.

GSM  operatorii kullanicist tiiketicilerin markaya glivenmemesi, markanin etik
davraniglarinin olmadigina inanmasi ve markayr kendi degerlerine uygun bulmadigindan
kaynakli ortaya ¢ikan ahlaki kagimma boyutu, tiiketicinin sanal ortamlarda online sikayet
davranisina neden olabilecektir. Bundan dolay1 GSM operatorlerinin tiiketicilerin ahlaki
kacinma davranisina sebep olabilecek faktorlerin ortadan kaldirilmasma ve tiiketici marka
iligkisini pozitif anlamda giiclendirecek pazarlama ve iletisim g¢abalarina agirlik vermeleri
onerilmektedir.

Marka kac¢inmasmin eksik deger kacinmasi boyutu ile online sikayet davranisi
arasinda pozitif yonlii bir iligski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii fakat anlamli bir iliski
bulunamamistir. Buna gore Ha hipotezi dogrulanmamastir.

Bundan onceki ¢alismalarda 6zellikle tilkemizde marka kaginmasi konusuna yonelik
nicel arastirma tekniklerinin kullanildigi bir c¢alisma yapilmamistir. Bu calismanin
onlimiizdeki donemlerde marka ka¢inmasi konusu alaninda yapilacak caligmalara katki
saglayacag1 beklenmektedir. Bununla birlikte alan yazininda arastirma yapacak olan
arastirmacilara sunulabilecek oneriler su sekilde siralanabilir:

Arastirma tiikketim karsitligi davranislarindan marka kag¢inmasi boyutuna yonelik
olarak yapilmistir. Tiketim karsithigi davranisinin geneline yonelik veya diger boyutlarina
iliskin daha kapsamli bir arastirma yapilabilir. Arastirma GSM operatorii kullanicist
tilkketiciler tizerine uygulanmistir. Marka kag¢inmasi davranislarinin farkl sektorlerde analizi
yapilarak tiiketicilerin kacinma davraniglarinin  diger sektorlerde nasil yansimalarmin
olacagina iliskin calismalar yapilabilir. Arastirma sadece Van ilindeki GSM operatorii
kullanicilarina yonelik olarak yapilmistir. Bagka bir ¢aligmada daha genis cografi alanlara
yonelip daha farkli sonuglara ulasilabilir. Gelecek donemlerde yapilacak caligmalarda marka
kagimmasi davraniglarinin tiiketici temelli marka degeri iizerinde ne gibi etkilerinin olacagi
analiz edilerek ilgili alan yazinina katki saglanabilir.
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