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Ozet

Marka sadakati kavraminin, GSM operatorleri bazinda ele alinarak incelenmesi arastirmanin
konusunu olusturmaktadir. Arastirmanin temel amaci ise, GSM operatorii kullanicilarinin
markalarina olan sadakat egilimlerini saptayarak, marka sadakatini etkileyen faktorlerin
uygulamada gecerliligini Sl¢limlemektir. Calisma, giliniimiiz pazarlama diinyasinda sadakat
kavramim etkileyen unsurlarin teoriden ¢ikip, pratik yasamda incelenmesi agisindan dnem
teskil etmektedir. Arastirmanin evrenini, cep telefonu kullanicisi olan bireyler
olusturmaktadir. Ilgili drneklem biiyiikliigii hesaplamasinda %95 kesinlik diizeyinde ve %4
hata pay1 ile belirtilen 25 milyondan biiyiik evren biiytlikliglinde 600 sayis1 6rneklem icin
yeterli bulunmaktadir. Arastirma yontemi olarak ise, nicel veri toplama araci olarak Sosyal

Bilimlerde siklikla kullanilan “anket” araci se¢ilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, GSM Operatorleri

'Bu calisma, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal’nda
tamamlanan “Marka Sadakati: GSM Operatérii Kullanicilari Uzerine Bir inceleme (2015)” bashkli Yiiksek Lisans
tezinden olusturulmustur.
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Abstract

The brand loyalty of GSM operator users is explored. The basic purpose of research is to investigate
GSM operator users’ brand loyalty trends and factors that affect brand loyalty in measuring the
validity of the hypothesis. In today’s marketing world, the concept of factors affecting theories on
loyalty, out of or in practical life, is important to be looked into. The population will comprise
individuals who are cellphone users. The related sample size calculation for 95% certainty level and
4% margin of error with a specified sampling of more than 25 million is sufficient As a research
method, the survey, a quantitative data collection tool frequently used in the social sciences, was

selected.

Keywords: Brand, Brand Loyalty, GSM Operators.

Giris

Uriin veya hizmetin benzerleri arttikca, tiiketicilerin reklamlara maruz kalma siklig
da artmaktadir. Karsilasilan bu reklamlar tiiketicileri duyarsizlagtirmakta ve reklamin etkisini
azaltmaktadir. Uriin ve hizmetlerin hizli tiiketilmesi ve tiiketilirken de fark edilmemesi,
markalar1 yeni arayislara yoneltmistir. Bu arayis sonucunda ise duygusal etmenler pazarlama

faaliyetlerinin icerisine dahil edilmistir.

Sevgi, saygi, begenme, baglilik, arkadaslik gibi duygusal kavramlar pazarlama
faaliyetleri i¢inde kullanilarak, markaya karsi duygusal bir egilim yaratilmak istenmistir.
Marka ile kendi kisiligi arasinda duygusal baglar kuran tiiketicinin, bir silire sonra marka

sadakati olugsmaya baslamaktadir.

Arastirmanin temel amaci, GSM operatdrii kullanicilarinin markalarina olan sadakat
egilimlerini saptamaktir. Bu temel amagtan hareketle, operatorler bazinda yapilan incelemeler
dikkate alinarak genel sonuclara ulagsmak, marka sadakatini etkileyen faktorlerin uygulamada
gegerliligini Olglimlemek aragtirmanin alt amacglar1 arasinda yer almaktadir. Calisma,
giiniimiiz pazarlama diinyasinda sadakat kavramin etkileyen unsurlarin teoriden ¢ikip, pratik
yasamda incelenmesi agisindan Onem teskil etmektedir. Ayrica GSM operatorleri ve
pazarlama profesyonellerine {irlinlerine yonelik marka sadakati olusturmak i¢in ne yapmalari

veya yapmamalari gerektigi konusunda veri saglamak agisindan 6nem tasimaktadir.
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Marka Kavrami
Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi olan brand kelimesi, eski Iskandinav dillerinde
yakma fiili olan —brandr- kelimesinden gelmektedir. Bu kelime Ortacag Ingilizcesinde ates,
alev, mesale isimleri i¢in kullanilan brand —brandr- kelimesinden tiiretilmistir (Haigh ve

llgiiner, 2012, s. 12).

Marka; ireticilerin veya saticilarin, iriinlerinin kimligini belirleyen ve {iriinlerini
rakiplerininkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarim birlesimidir. Uriiniin bigimi
ve ambalaj1 disinda, iirlinii belirleyen her sey marka kapsamina girer (Cemalcilar, 1987, s.

142).

Marka; tliketici ihtiyaglarimin magaza raflarinda yer alan pek ¢ok segenegin
degerlendirilerek tercih edilmesi i¢in yonlendiren, kisaca tliketim mantiginin kisaltilmig ifade
tarzidir. Uriiniin gdstermis oldugu performansin tutarlilik garantisi ile iiriin-tiiketici arasindaki
iletisimi yOnlendiren psikolojik faktorlerin bilesimidir (Aktuglu, 2011, s. 17). Markalar
tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet ile ilgili olarak hem psikolojik hem digsal arastirma

maliyetlerini azaltmaktadir (Keller, 2003, s.9).

Bir {iriin veya hizmet tarafindan bir firmaya veya o firmanin miisterilerine saglanan
degeri arttiran, bir markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar topluluguna

markanin 6zvarligi denilmektedir (Aaker, 2009, s. 21).

Giliniimiiz kosullarinda gecerli olan kalite anlayisi, gercek kalite ile algilanan kalitenin
biitiinlesmesini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii iki kavram arasinda karsilikli bir etkilesim sz
konusudur. Eger algilanan kalite diisiik diizeyde ise, gercek kalitenin diizeyini diigiiriir

(Tosun, 2014, ss. 228-229).

Algilanan kalite, marka kimlik etkisinin temel 6l¢iisiidiir. Algilanan kalite, markanin
tim unsurlarina pasta kremasi gibi yayilan iyiligin bir olgiisiinii yansitir. Algilanan kalite

degistigi zaman tiiketicilerin marka algilarindaki diger unsurlar da genellikle degisir (Aaker,

2009, s. 33).

Genel olarak tanimlamalara bakildiginda marka iiriinden daha kapsamlidir. Pek ¢ok
pazarlamaci “her marka bir {irtindiir ama her iiriin bir marka degildir, iirlin fabrikada iiretilen
bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir” ifadesi ile bu ayrimi ortaya

koymaktadirlar (Aktuglu, 2011, s. 15).
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Marka Sadakati Kavram

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancimin gilicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin {irlinler/markalar arasindaki tercihinin
sekillenmesinde temel rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamas1 ve
bu ozelliklerden etkilenmesi, markaya kars1 sadakat olusumuna zemin hazirlamaktadir. Giicli
bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir (Uztug, 2003, ss. 33-

34).

Marka sadakati tiliketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markay:1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum elde
eden tiiketicilerin, markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢limlenmesi olarak

ifade edilir (Aktuglu, 2011, s. 37).

Potansiyel olan bir¢ok miisteri bir markaya baglanmadan 6nce dort agamali bir sinavdan

geemektedir (Erbag, 2006, ss. 59-60):

1. Markanin taninmasi, fark edilmesi, yani markadan haberdar olmak,

2. Markanin tiiketici tarafindan kabul edilmesidir. Markanin kabul edilmesinin anlami1
s0z konusu marka imajinin tiiketiciler tarafindan uygun goriilmesi,

3. Markanin, diger markalar arasindan secilmesi,

4. Tiketiciler tercih ettikleri s6z konusu markay1 tekrar israrla satin alma davranigi
gostermesidir. Bu davranis marka ile tiiketici arasinda bir sadakat gelistigini
gostermektedir. Bu agamaya gelen miisteriler artik yeni marka alternatiflerini kabul

etmeyecek, satin almalarinda sadakat gelistirdikleri markaya yoneleceklerdir.

Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Palto Ranjan Datta’ nin ‘The Determinants of Brand Loyalty’ adli ¢calismasinda ele
aldig1 faktorlerden yola c¢ikilarak olusturulan bu kisimda, marka sadakatini etkileyen
faktorlere deginilmistir. Bu faktorler, marka sadakati olusum siirecine etki ederek, tiiketici ile
marka arasindaki iligkiyi aciklama agamasinda fikir vermektedir. Marka sadakatini etkileyen

faktorler;

Uriin performansi ve memnuniyet
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Markanin kendisine sagladig1 performanstan memnun kalan miisteri, marka tarafindan
korundugu ve markadan her seferinde memnun kaldigi i¢in marka sadakati olusturur.
Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerini dogru sekilde karsilayan markalar1 begenip severler. Marka
ile yasanan deneyim olumlu ise bu durum tiiketicide marka sadakatinin olugmasi i¢in zemin
hazirlayacaktir (Datta, 2003, s. 140). Sadakatin odak noktasi marka performansidir, tiiketici
markanin performansindan ne kadar memnun kalirsa, marka sadakati o kadar artmaktadir

(Oliver, 1999, s. 36).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama asamasinda uygun gordiikleri iiriin kadar,
o iiriiniin markasinin da biiyiik rolii vardir. Uriinler her ne kadar icinde bulunulan durumda
ihtiyac1 karsilar nitelikte olursa olsun, ileriki asamalarda, ayni istek ve ihtiyag ortaya

ciktiginda sahip olduklar1 marka ile hatirlanirlar (Giilbahar, 2011, s. 60).

Demografik ozellikler

Demografi toplumlarin gelisimini gosteren niifus istatistikleridir. Demografi basligi
altinda, niifusun miktari, medeni durumlari, yaslari, anadilleri, cinsiyetleri, &grenim
durumlari, dogum, 6liim, evlenme ve bosanmalar, i¢ ve disg goclere ait oranlar yer almaktadir

(Bagirkan, 2003, s.11-28).

Marka sadakati ile kisinin demografik 6zellikleri arasindaki iliski incelendiginde,
diistik gelir diizeyi igerisinde yer alan tiiketicilerin, ihtiyaglarini her a¢idan en uygun sekilde
karsilayacak markalara karsi sadakat duygusu gelistirdikleri gozlenebilmektedir. Daha
yliksek gelir grubuna ait tiiketiciler, orta ve diisiik gelir diizeyindeki tiiketicilere gore marka
sadakat olgusuna daha yakindirlar. Bunun sebebi ise; finansal risk ile marka degistirme ile
goze almacak olan riskler karsilagtirildiginda, maddi olanaklarin da etkisiyle daha yiiksek
gelir grubundaki tiiketiciler i¢in, finansal riskin daha goze alinasi bir risk olmasidir (Datta,

2003, s. 141).

Tiiketicinin ilerleyen yaslarda ve daha yiliksek gelir grubundayken herhangi bir
markaya kars1 daha kolay baglilik ve daha yiiksek sadakat duygusu gelistirebilecegi agikca
ifade edilebilir. Her ne kadar ilerleyen yas, marka bagimliligini olusturan ve gelistiren 6nemli
bir degisken olarak diisiiniilse de; geng tiiketicilerde markaya kars1 duyulan giivenin sosyal
riski azaltacagi digiincesi hakimdir. Gelirleri markali {riinleri diizenli satin almaya

yetmeyecek kadar yiliksek olmasa bile, geng tiiketiciler icin 6zellikle giysilerde ve kozmetik
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iriinlerde marka bagimliligindan yogun bir sekilde s6z etmek miimkiindiir (Datta, 2003, s.

141).
Yenilik ve cesitlilik arayisi

Tiiketicilerin dogasindan kaynaklanan bazi 6zellikleri, sadakat olusmasina engeldir.
Cesitlilik arama davranigi bunlardan biridir. Biligsel ve isteklilik asamasinda sadakati
engelleyici etkiye sahiptir. Cesitlilik arayan tiiketiciler aligkanlik asamasina ulasana kadar
kendilerini yenilik deneme istegine kaptirabilirler. Buna ek olarak marka Ozelliklerinde
bozulma veya marka fiyatindaki degisiklikler de tiiketicileri c¢esitlilik arayisina

yoneltmektedir (Oliver, 1999, s. 36).

Yenilik istegi, beklenmedik bir durumla karsilasma ve degisiklik istegi kisilerin
iclerinden gelen dogal isteklerdir ve tiiketicileri tatmin eder (McAlister ve Pessemier, 1982, s.

214).
Satin alma sikhig1

Tiiketici satin alma eylemini gerceklestirip, ihtiyacini karsiladiginda bunun basarili m1
basarisiz m1 olduguna karar verir. Tiiketici satin alma eylemi sonucunda, tatmin olur, kismen

tatmin olur ya da hi¢ tatmin olmaz (Odabasi, 2014, s.60)

Markali bir iirliniin en son satin alinma tarihleri arasinda gecen siirenin uzunlugu veya
kisalig1 tiiketicilerin o markaya kars1 baglilik duygusu gelistirmeleriyle dogrudan ilgilidir. Bir
sonraki satin alim bir oncekine ne kadar yakinsa; satin alinma ihtimali o kadar yiiksek

olmaktadir ve bu durum giderek bagimlilik halini alabilmektedir (Morrison, 1966, s. 289).

Markanin pazarda bulunma siiresi

Pazar, arz ve talebin bulusmasini saglayarak koprii gorevi goren bir mekanizmadir.
Pazar bu kopriiyii kurarken dort faydayr gergeklestirir; sekil, zaman, yer ve miilkiyettir

(Odabasi, 2014, s.53).
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Marka sadakati Olciilerinin iirlin hayat egrisi, tiiketici davranigin1 gozlemleme stiresi
ve uygulanan analiz yontemine bagli olarak zamana bagl veya zamandan bagimsiz olabilir.
Piyasaya yeni giren bir iiriiniin taninip gelismesinden sonra tiiketiciler gegmis deneyimlerine
dayanarak gelistirdikleri aliskanliklar1 dogrultusunda ayni markalar1 talep etmeleri zaman

alacagindan burada zamana bagli bir sadakat s6z konusudur (Sheth, 1970, s. 348).

Promosyon ve fiyat indirimleri

Giliniimiizde tiiketiciler, gelisen teknolojinin de etkisiyle, aynmi iiriin veya hizmeti
sunan markalar arasinda biiylik farklar kalmadigini, bu nedenle de markalarin birbirlerinin
yerini kolaylikla alabileceklerini diisiinmektedirler. Bu goriisiin hakim oldugu tiiketici
grubuna mensup olanlar da, indirimde olan veya herhangi bir promosyon diizenlemis,
kendilerince kabul edilebilir bir markay1 satin almakta sakinca gérmemektedirler (Kotler,

1994, 5. 450).

Tiiketiciler markayla duygusal bag kurmamislarsa, markali bir iiriinii sadece satis
promosyonu gibi pazarlama aktivitelerinin etkisiyle siirekli satin aliyorlarsa; promosyon
uygulamalarinin etkisiyle kolaylikla baska markay1 da satin alma egiliminde olabilirler. Bu
nedenle promosyon gibi pazarlama teknikleri marka bagimliligmin olusumunu destekleyici
bir etki yaratiyor gibi goziikse de; uzun vadede, marka bagimliliginin gelismesine engel olan
bir durumdur. Marka bagimliligint uzun vadede olusturan, {iriiniin kalite ozellikleridir

(Mowen ve Mindr, 1997, ss. 437-438).

Yogun bicimde uygulanan satig promosyonlari, fiyat indirimi, hediye vb. marka
sadakatinde diistislere neden olmaktadir. Tiiketicilerin kendi markalar1 diginda indirim yapan
bir markaya gecmeleri ve indirim sonunda tekrar kendi markalarina donmeleri marka

sadakatinde kirilmalara yol agmaktadir (Datta, 2003, s. 140).

Tavsiye etme

Markanin 6zellikleri, mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu markay1 bir sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o
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markaya bagimli hissederler ve ihtiya¢ aninda veya tavsiyede bulunmasi gerektiginde
farkinda olmadan kendisi i¢in Onemli hale gelen markayr bagkalarina tavsiye ederler
(Giilbahar, 2011, s. 6). Eger bir marka, miisterileri tarafindan diger kisilere de tavsiye
ediliyorsa bu yiiksek sadakat anlamina gelmektedir (Selnes, 1993, s. 21).

Yapilan c¢aligmalar sadik olan tiiketicilerin, isletmeyi daha fazla ziyaret ettiklerini,
markay1 yakinlarina 6nerdiklerini, fiyata kars1 daha az duyarl olduklarin1 ve daha fazla {irtinti

satin alma taahhiidiinde bulunduklarini ortaya ¢ikarmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012, s. 102).

Fiyat

Fiyat mallarin degisim degerini ifade eden bir kavramdir fakat algilanisi, tiiketici
grubundan tiiketici grubuna farklilik gosterir. Bazi gruplar fiyati yiiksek olarak algilarken
bazilar1 aynmi fiyat1 kabul edilebilir fiyat olarak algilarlar. Yiiksek fiyat bazilari igin kalite
gdstergesi, bazilar1 icin prestij ya da sosyal statii anlamina gelir (Islamoglu, 2006, s. 328-

329).

Fiyatin kendisi iletisim gorevini yerine getirir. Benzer bi¢cim de fiyat da tiiketici i¢in
bir uyarict ve ipucudur. Genellikle, fiyatlama konularinda maliyet, talep ve rekabet konulari
baz alinir ve ekonomik karar siireci egemendir. Fiyat ile kalite (marka) arasindaki iligkinin
algilanma bigimi, tiiketicinin kendi imaji ile tutarli olmasi durumunda anlam kazanmaktadir.
Bu yilizden fiyatlama kararlarinda hedef pazarin yasam bi¢imi, imaji, beklentileri gibi
ekonomik olmayan faktorlerin goéz Onilinde tutulmasi kagmilmazdir (Odabasi ve Oyman,

2003, s. 280).

Belli bir markay: tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya baglh kaldiklarinda firma,
markasina sadik tiiketiciler sayesinde belirli bir kar marjim1 korur ve fiyat stratejisini

olusturmakta giicliik cekmez (Ar, 2004, s. 8).

Marka Sadakatinin Tiirleri
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Marka sadakati tiirleri; Davranigsal, Tutumsal ve Karma olarak ii¢ baslik altinda ele

alinabilir.
Davramigsal sadakat

Tiiketicinin markay1 tekrar ve tekrar satin alma egilimidir. Bu yaklasimi savunanlara

gore sadakat bir davranistir ve birey, ayn1 markay1 sistemli bir sekilde satin aliyorsa bu

markaya sadiktir (Tosun, 2014, s. 244).

“Miisteri sadakati davranigsal diizeyde degerlendirildiginde, tekrarlanan satin alma
davranig1 sadakatin objektif bir belirleyicisi olarak goriilmektedir. Tekrarlanan satin alma
davranisi ise alicinin belli bir tedarik¢i igin, belli bir iirlin kategorisindeki harcamasinin
siklig1, son harcama zamani, harcanan parasal deger veya alinan miktar gibi belirleyicilerle

ele alinmaktadir (Oyman, 2002, s. 171).”

Tutumsal sadakat

Markanin kendisi veya markanin olusturdugu cagrisimlara iligkin deneyimler,
duygular sonucu satin alma davraniginin veya iyi niyetin siireklilik gostermesi tutumsal
sadakat olarak nitelenmektedir. Tutumsal sadakat, satin alma davranigina endeksli degildir.

Tiiketici markay1 satin almasa bile, baskalarina tavsiye ediyorsa, tutumsal sadakatin

varligindan so6z edilebilir (Tosun, 2014, ss. 244-245).

Sadakatin ac¢iklanmasinda belirli sayida faktor rol oynamaktadir ve isletmeler bu
faktorleri stratejileri dogrultusunda idare edebilirler. Bu yaklasimda marka sadakati, bir tutum
olarak ele alinmakta ve tiiketicinin satin almada gosterdigi psikolojik baglilik, gergeklesen
satin alma davranis1 dikkate alinmadan incelenmektedir (Odin, Odin, Valette-Florence

2001°den aktaran, Ceritoglu, 2004, s.149).

Miisterilerin isletmeye karsi taahhiitlerini gosteren tutumsal sadakat, bir isletmenin
iriin veya hizmetlerini gelecekte de satin alma olasiligmmi ve bu iiriin veya hizmetleri
bagkalarina tavsiye etme istekliligini gostermesi nedeniyle gercek miisteri sadakatinin

olusmasinda oldukg¢a 6nemli bir faktordiir (Selvi, 2007, s. 39).

Karma sadakat
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Tutum ve davranis arasinda bir iliski oldugu goriisii, karma yaklasimin dayanak
noktasidir (Tosun, 2014, s. 246). Bu yaklasim, tiiketicilerin marka veya tedarikgilere yonelik
belli duygular gelistirmelerine ragmen, bunlarin her zaman kosullara bagli olarak ortaya
cikan faktorleri gecersiz kilamayacagi diisiincesinden yola ¢ikar (Keiningham vd. 2006’dan

aktaran Erk, 2009, s.55).

Biitce, zaman kisitlamasi, yenilik ihtiyaci, risk toleransi, sosyal onay ihtiyact gibi
tiiketici kosullart; aligkanlik cesitlilik ihtiyaci, risk toleransi ve uyum saglama ihtiyaci gibi
tilketici Ozellikleri; {riiniin mevcut olma durumu, promosyonla/pazarliklar ve firsattan
istifade etmeyi kapsayan satin alma durumu etkenleri olmak iizere ii¢ tane kosullu degisken

tanimlanmistir (Keiningham vd. 2006’dan aktaran Erk, 2009, s.55).

Marka Sadakatinin Seviyeleri
Sekil 1’ de goriildiigli iizere, marka sadakati piramidinin en alt kismini, fiyata kars
duyarli ancak markaya kars1 duyarsiz sadik olmayan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kisimda
bulunan tiiketiciler tiim markalarin ayni oldugunu diistinmektedir. Piramidin bir istiinii ise,

iirlintin fonksiyonel 6zelliklerinden tatmin olan tiiketiciler olugturmaktadir.

Sekil 1. Marka Sadakat Piramidi

/ Committed \‘\
Buyer

/ \
/ Likes the Brand N\

/' - Consider it Like a Friend \\

/ Satisfied Buyer
/ with Switching Costs N\,

Satisied/Habitual Buver

Switchers/Price Sensitive
Indifferent - No Brand Loyalty \

Kaynak: Aaker, 1991, s.40

Piramidin ti¢lincii sirasini, istek ve ihtiyaclarina yanit bulan ve markadan tatmin olan
tilketiciler olusturmaktadir. Bu kisimda olan tiiketiciler, marka degistirmenin zaman
acisindan maliyetli oldugunu diistinmekte ve kullandiklari markay1 tercih etmektedir.
Piramidin dordiincii sirasinda olan tiiketiciler ise markay1 seven, duygusal olarak ona bagl

olan, onu samimi bir arkadas ve dost gibi goren tiiketicilerden olugmaktadir. Piramidin en iist
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kisminda ise, isletme icin ¢ok 6nemli olan, ne olursa olsun baska markayi tercih etmeyerek

sonsuz derecede sadik olan tiiketiciler yer almaktadir (Toksar1 ve inal, 2012, s. 98-99).

Sadakatin ¢esitli seviyeleri vardir. Her seviye, farkli bir pazarlama giicligiini,
yonetilecek ve degerlendirilecek farkli bir tiir varligi simgeler. Marka sadakatinin seviyeleri

sunlardir (Aaker, 2007, s. 58-60):

Alt sadakat seviyesi: Tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir; marka ismi satin almada pek
az rol oynar; indirimde olan veya uygun olan tercih edilir ve bu tarz alicilar, degistiren alic1

veya fiyat alicisi olarak ifade edilebilir.

Ikinci sadakat seviyesi: Uriinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilart
kapsar; degisimi tesvik edecek nitelikte memnuniyetsizlik boyutu yoktur ve bu alicilar

aliskanlik alicilari olarak ifade edilebilir.

Ucgiincii sadakat seviyesi: Memnun olan ve ayrica degistirmenin maliyetli (zamansal, parasal,

performans maliyetleri) olanlarini igerir ve bu gruba degistirme maliyeti sadiklar1 denebilir.

Dordiincli sadakat seviyesi: Bu seviye markayr gercekten sevenlere aittir; tercihleri, bir
sembole, kullanim deneyimine veya yliksek kalite algisi ¢agrisimma dayanabilir ve bu

seviyedeki miisteriler, markanin dostlar1 olarak tanimlanabilir ¢linkii duygusal bir bag vardir.

Besinci sadakat seviyesi: Bunlar kendisini adamis miisterilerdir; bir markay1 kesfetmekten
veya markanin kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar; markayr baskalarina da onerirler ve bu

seviyede marka, kim olduklarinin ifadesi olarak onlar i¢in 6nemlidir.

“Her ne kadar bes ayr1 seviye altinda marka bagimlilig1 incelenmis olsa da, bu diizeylerin
kesin sinirlarla birbirlerinden ayrilamayacagimi ifade etmek yanlis olmayacaktir. Bir
tiiketicinin, iki diizey arasinda kendine yer bulabilecegi unutulmamalidir” (Giilbahar, 2011, s.

54).

Marka Sadakati Yaratmanin Yollari

Gilinlimiizde, miisteri memnuniyetinin saglanip marka sadakatinin yaratilmasi, miisteri
odakli yonetim anlayis1 ile gerceklestirilir. Miisteri odaklilik; miisteri sadakatini, toplam

miisteri memnuniyetini, siirekli iyilestirmeyi ve sikayet yonetimini gerektirmektedir. Marka
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sadakati olusturmak i¢in bir igletme tarafindan gergeklestirilmesi gerekenler su sekilde

Ozetlenebilir (Altan ve Engin, 2004, s. 586);

* Miisteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iligkinin siirekli tutulmasi, toplam
miisteri memnuniyeti,

* Miisterilerin satis Oncesi ve sonrast tiim ihtiyaglarinin karsilanarak memnun edilmesi,
stirekli iyilestirme,

* Miisteri tatminini artirmaya yonelik calismalarin siireklilik saglayacak sekilde
programlanmasi sikayet yonetimi,

* Satilan {iriin veya sunulan hizmet ile ilgili kusuru diizelterek miisteri hognutsuzlugunu

giderilmesidir.

Miisteri sadakatine etki eden bilesenler miisteri memnuniyeti, giiven ve riskin azalmasi,
tercih indirimi ve aligkanliklar, sirketle gecmiste yasanan tecriibeler, duygusal baglar ve
calisanlarin roliidiir. Miisteri memnuniyeti, duygusal bag, gliven ve riskin azalmasi tutumsal
sadakat iizerinde etkili olurken; tercih azalmasi, aligkanliklar ve sirketle gecmiste yasananlar
davranigsal sadakat lizerinde etkili olabilmektedir. Tutumsal ve davranigsal sadakat ise
birleserek iiriin veya firmaya olan miisteri sadakatinin derecesini belirlerler (Selvi, 2007, s.

53).
Marka Sadakati Olgiitleri

Bir markaya yonelik sadakatin varligindan s6z edebilmek i¢in farkli etkenlerin
birlesmesi gerekir. Clinkii karmasik bir kavram ve sistematik bir siire¢ olan marka sadakati,
birden ¢ok degiskenden etkilenir ve etkiler (Tosun, 2014, s. 246). David Aaker, Marka Degeri
Yonetimi kitabinda marka sadakatini Olgebilmek icin; davranig, degistirme maliyeti,

memnuniyet, markanin begenilmesi ve baglilik faktorlerini ele almistir.

Davranis olgutii

Sadakati saptamanin yolu, ger¢ek satin alma modelini incelemektir (Aaker, 2007, s. 63).
Davranigsa dayali marka sadakatinin var olabilmesi i¢in satin alma davranisinin satin alma
yiizdesi, yeniden satin alma ve en cok satin alinan marka bazinda yiiksek olmasi

gerekmektedir. Belirtilen ti¢ durumda da en ¢ok tercih edilen marka olunmasi, davranigsal
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sadakatin yiiksek diizeyde oldugunun gostergesidir. Davranis Olgiitleri sunlardir (Tosun,

2014, ss. 246-247):

*  Yeniden satin alma orami; Davranigsal marka sadakatinin var olabilmesi i¢in, farkli
kategorilerde yer alan bir markanin, her bir kategoride tekrar satin alma oraninin
yiiksek olmas1 gerekir. Markanin, sadece kategori veya iiriin olarak tercih edilmesi de,
markaya yonelik davranigsal sadakatin oldugunu gosterir.

* Satin alma yiizdesi; Tiiketici tarafindan yapilan son 4-6 alimda markanin satin alinim
yiizdesi, davranigsal sadakatin bir diger gostergesidir.

* Satin alinan markalarin sayisi; Bir iirliniin alicilarinin ylizde kaginin tek marka,
yiizde ka¢iin iki veya daha fazla marka aldigi, sadakat diizeyinin saptanmasina

yardimci olur.
Degistirme maliyeti ol¢iitii

Bir markanin hedef kitlesi tarafindan siirekli satin alinmasinin nedenlerinden birisi,
markay1 degistirme maliyetinin yiiksekligi olabilir. Bu sebeple, markay:1 satin almay1 gergek

sadakat olarak nitelemek dogru olmaz (Tosun, 2014, s. 248).

Degistirme maliyetinin diger bir tiirii degisim riskidir. Problem olsa bile mevcut
sistem isliyor ise, yeni bir sistemin daha kotii olma riski her zaman vardir. Operasyonel
acidan miisteriler, degisimle birlikte ne gibi risklerin var oldugunu merak ederler (Aaker,

2007, s. 64).
Memnuniyet dlgiitii

Tiiketicilerin, markanin rasyonellige ve duygusalliga dayali 6zelliklerinden hosnut
olmasidir. Memnuniyetin temel 6zelligi, markanin kendilerine rasyonel ve duygusal yararlar

birlikte sunmasidir (Tosun, 2014, s. 249).

Markanin begenilme 6l¢iitii

Dordiincii sadakat seviyesi markay1 sevmeyi igerir. Bir markanin begenilmesi i¢in genel

olarak yaratilmasi gereken duygular asagida belirtilmektedir (Tosun, 2014, s. 250):

e Sevme: Markaya yonelik bir sicaklik duyarak, onunla 6zdeslesme istegi iginde

bulunmaktir.
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e Saygi: Markaya 6nem vererek onu 6zel bulmaktir.

* Arkadaslik: Markay1 bir insan olarak diisiinerek bu kisilikte bir insanla birlikte olmay1
isteme veya marka kullanicilarinin, genel kisilik 6zelliklerini markaya yiikleyip, bu
kisiler gibi olma giidiisiiyle marka ile yakin olma istegidir.

* Giiven: Markanin sundugu rasyonel ve duygusal yararlarin tamamina, markanin

vaatlerine inanmaktir.

Markanin baghhk ol¢iitii

Marka sadakatinin baglilik 6l¢iitii; tiiketicilerin markay1 kendilerinin bir pargasi olarak
gormeleri, onunla biitiinlesmeleri ve markanin diger kullanicilar ile iletisime gegcme istegi
icinde bulunmalaridir. Markay1 siirekli olarak satin almanin disinda, onu hayatlarmin her
alanma tagimak isterler. Tiiketiciler; marka ile kendileri arasinda kurulan duygusal bag
sebebiyle markay1 dostlar1 olarak goriirler (Tosun, 2014, s. 250). S6z konusu marka, tiiketici
goziinde faydali bir is yaptiginda ve topluma katki sagladiginda tiiketiciler bununla gurur

duyarlar ve bagliliklar1 daha da pekisir.

Bu konuda ki anahtar gosterge, iiriinle ilgili etkilesimin ve iletisimin miktaridir.
“Miisteri, marka/iiriin hakkinda diger insanlarla konugsmaktan hoslantyor mu? Markay1 neden
kullanmalar1 gerektigini sdyliiyor mu?” bu sorularin cevabi, baglilik konusunda yol

gostericidir (Aaker, 2007, s. 66).
GSM Operatorlerinde Marka Sadakatinin Olusumu Uzerine Bir Inceleme
Arastirmanin konusu

Arastirmanin konusu, marka sadakati kavraminin, GSM operatorleri 6zelinde ele alinarak
incelenmesidir. Aragtirmanin temel sorusu, “GSM Sektoriinde marka sadakati hangi
etmenlerin etkisi ile olusmaktadir? dir. Bu arastirma sorusu kapsaminda asagida ki

varsayimlar olusturulmustur;

*  Operatorii kullanma siiresi ile marka sadakati arasinda anlaml bir iliski var midir?

*  Uriin/hizmet performans: ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski var midir?

* Fiyat ve marka sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunuyor mu?

* Operatorii miisteri sikayetlerini dikkate almas1 bireylerin marka sadakatine etki ediyor
mu?
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* Giiven ve marka sadakati arasinda anlamu1 bir iliski var midir?

* Marka sadakati bulunan bireyleri, markalarini ¢evrelerine tavsiye ediyorlar mi?

Arastirmanin evreni ve orneklemi

Arastirmanin evrenini, cep telefonu kullanicist olan bireyler olusturmaktadir. Bilgi
Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK)’ndan alman Mart 2015 verilerine gore, 2014 yili
Aralik ay1 sonu itibari ile Tiirkiye’de yaklasik 992,513 penetrasyon oranina karsilik gelen
toplam 71.888.416 mobil abone bulunmaktadir (www.tk.gov.tr). Ilgili rneklem biiyiikliigii
hesaplamasinda %95 kesinlik diizeyinde ve %4 hata payi ile belirtilen 25.000.000’den biiyiik

evren biiytikliigiinde 600 kullanict sayis1 drneklem i¢in yeterli bulunmaktadir ( Bilir, t.y: s.3).

Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme yonteminde amag, kolayca ulasilabilir birimlerin
secilmesiyle Orneklemin olusturulmasidir. En kisa zamanda ve en az maliyetle bilgi

iiretilmesine ihtiya¢ duyuldugunda bu ydéntem bir secenektir (Ozmen, 2009, s.177).

Arastirmanin yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nicel
veri toplama araci olarak Sosyal Bilimlerde siklikla kullanilan anket araci se¢ilmigtir. Anket
formu Google Drive Form uygulamasi ile hazirlanmis olup, Facebook ve Forumlar (Donanim
Haber, ArenaTr) aracilifi ile paylasilmistir. Toplamda 651 kullanilabilir anket arastirmaya
dahil edilmistir.

Anket formu, Dr. H. Anil Degermen (Hizmet iiriinlerinde kalite, miisteri tatmini ve
sadakati) ve Irem Giilbahar’in (Marka degeri unsurlarindan marka bagimlihg ve GSM
sektoriinde tiiketiciler {izerinde bir arastirma) calismalarinda yer alan anket sorularindan
esinlenerek olusturulmustur. Toplam 28 sorudan olusan anket formunun ilk 6 sorusu
demografik Ozellikler hakkinda olup, diger sorular bireylerin marka sadakatlerini tespit
etmeye yoneliktir. Anketler katilimcilara uygulandiktan sonra, sonuglar Microsoft Office
yaziliminda Excel dokiimani haline getirilmistir. SPSS 20.0 programi kullanilarak bir veri

tabani haline getirilen anket sonuglar1 analiz edilmistir. Frekans dagilimi, Crosstabs ve Tek
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Yonlii Anova testleri uygulanmigtir. Diger kismi ise Google Drive Form uygulamasinin

kullaniciya sundugu grafikler araciligi ile analiz edilmistir.

Bulgular

Bu boliimde ankete katilan bireylerin demografik ozellikleri ile bireylerin marka

sadakatini 6lgmeye yonelik anket sonuglari yer almaktadir.

Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 651 katilimcidan %52,4’ii kadin ve %47,6’s1 erkektir. Ankete
katilanlarin cogunlugunu 18-24 yas grubu ile 25-34 yas grubu olusturmaktadir. Bu yas grubu,
iiniversite Ogrencisidir veya is hayatina yeni atilmig bir kesimi olusturmaktadir. Bu yas

grubunun 6zelliklerinden cep telefonu kullanicisi oldugu anlagilmaktadir.

Katilimeilarin %7,1°1 10-18 yas arasi, %40,7’si 18-24 yas arasi, %40,1°1 25-34 yas
arasi, %8,8’1 35-44 yas aras1,%2,5’1 45-54 yas aras1 ve %0,9’u 55 yas ve lizeridir. 55 yas ve
tizeri grubun ankete katiliminin az olmasinda ise, bu yas grubunun teknoloji kullanmakta

isteksiz olan X grubu i¢inde bulunmasinin etkisi biiytiktiir.

Katilimeilarin ¢ogunlugu iiniversite 6grencisi veya mezunu durumundaki bireylerden
olusmaktadir. Ankete katilan katilimcilardan %2’si ortaokul &grencisi veya mezunu iken,
%16,3’ii lise dgrencisi veya mezunudur. Universite dgrencisi veya mezunu %50,5 katilimc1

mevcut iken, Lisansiistii egitim 6grencisi veya mezunu %31,2’dir.

Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu 500-1000 TL gelir aralifinda bulunan bireyler
olusturmaktadir. %27,3’linlin aylik ortalama gelirinin 500-1000 TL arasinda oldugu
goriilmistiir. Aylik geliri 1001-1500 TL arast olanlarin orant %15,7’dir. 1501-2000 TL aras1
%11,5 iken, 2001-2500 TL aras1 %12,7°dir. 2501-4000 TL aras1 %21,8’dir. Son olarak 4001

ve lizeri gelir grubuna ait bireylerin oraninin %10,9 oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin %15,4’linlin aylik ortalama fatura tutar1 veya TL kullanim tutar1 20
TL’den az, %54,1’inin 21-40 TL arasi, %16,9’unun 41-60 TL aras1, %4,5’inin 61-80 TL
arasi, %3,4’tinlin 81-100 TL arasi1 ve %5,8’inin ise 100 TL’den fazladir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Kullandiklar1 Operatér Dagilimlar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif

Yiizde
Turkcell 202 31,0 31,0 31,0
Avea 250 38,4 38,4 69,4
Vodafone [ 199 30,6 30,6 100,0

Total 651 100,0 100,0

Tablo 1’de katilimcilarin kullandiklari operatér dagilimlari yer almaktadir. Buna gore;
katilimcilarin %31’inin (202 kisi) Turkcell, %38,4’iliniin (250 Kkisi) Avea ve %30,6’sinin
(199 kisi) Vodafone kullanicisi oldugu goriilmektedir.

Grafik 1. Katilimcilarin Kullandiklart GSM Operatorii Tiiri

Hazir Kart [296]

Faturali 355 %54.5

Hazir Kart (TL) 296 %45.5

Faturall [355]

Arastirmaya katilan katilimcilarin, %54,5°1 (355 kisi) faturali hat kullanirken, %45,5’1 (296
kisi) Hazir Kart kullanmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Kullandiklar1 Operatér Dagilimi ve Operator Tiirti Karsilagtirmasi
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Hangi GSM Operatoriinii kullaniyorsunuz? * Kullandigimz GSM Operatorii hatt hangisidir? Cr. bulation
Kullandiginiz GSM Operatdra
hatti hangisidir?
Faturah Hazir kart (TL) Total
Hangi GSM Operatdrini Turkeell Count 104 a8 202
kullaniyorsunuz? 9% within Kullandiginiz 29,3% 33,1% 31,0%
GSM Operatéri hatt
hangisidir?
Avea Count 143 107 250
% within Kullandiginiz 40,3% 36,1% 38,4%
GSM Operatéri hatt
hangisidir?
Vodafone Count 108 91 199
% within Kullandiginiz 30,4% 30,7% 30,6%
GSM Operatéri hatt
hangisidir?
Total Count 355 296 651
% within Kullandiginiz 100,0% 100,0% 100,0%
GSM Operatéri hatt
hangisidir?

Tablo 2’de katilimcilarin  kullandiklar1 operatdr dagilimi ve operator tiirii
karsilastirmast yer almaktadir. Buna gore; Faturali hat kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunu
Avea kullanicilar1 olustururken, ikinci sirada Vodafone, tigiincii sirada ise Turkcell
kullanicilar1 gelmektedir. Hazir kart kullanicilarini inceledigimizde ise, yine biiyiik
cogunlugun Avea kullanicilar1 oldugu gériilmektedir. ikinci sirada Turkeell ve iigiincii sirada

ise Vodafone kullanicilart yer almaktadir.

Grafik 2. Katilimcilarin Operatdrlerini Kullanma Siireleri

[ PN S . 1 yildan daha az 130 %20
1-2 yil arast 116 %17.8
2-4 yil ara [104] — 2-4 yil arast 104 %16
1 yidan da »
1-2 il ara [116] | 4-6 y1l aras1 97 %14.9
6-8 yil arast 56 %8.6

Grafik 2’de katilimcilarin operatorlerini kullanma siireleri 8 yildan daha fazla 148 %22.7
yer almaktadir. Buna gore, katilmcilarin %22,7’si

operatdriinii 8 yildan daha uzun siiredir kullanmaktadir. Operatoriinii 6-8 yil arasi
kullananlarin oran1 %8,6°dir. 4-6 yil arasi kullananlar % 14,9’dur. 2-4 yil aras1 kullananlar

%16, 1-2 y1l aras1 kullananlar %17,8 ve 1 yildan daha az siiredir kullananlar da %20’dir.

Tablo 3. Operatorler Bazinda Kullanim Siireleri
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Kag yildir bu operatdrd kullaniyorsunuz?
1 yildan daha 8 yildan daha
az 1-2 yil arasi 2-4 yil arasi 4-6 yiIl arasi 6-8 yiIl arasi fazla Total

Turkeell Count 31 20 19 29 22 81 202
% within Kag yildir bu 23,8% 17,2% 18,3% 29,9% 39,3% 54,7% 31,0%
operatdéra
kullaniyorsunuz?

Avea Count 53 53 45 36 25 38 250
% within Kag yildir bu 40,8% 457% 433% 371% 44 6% 257% 38,4%
operatéri
kullaniyorsunuz?

Vodafone  Count 46 43 40 32 9 29 199
% within Kag yildir bu 35,4% 37,1% 38,5% 33,0% 16,1% 19,6% 30,6%
operatdérd
kullaniyorsunuz?

Count 130 116 104 a7 56 148 651
% within Kag yildir bu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
operatéri

kullaniyorsunuz?

Tablo3’de operatorler bazinda kullanim siireleri yer almaktadir. Buna gore kullanim
stireleri operatorler bazinda incelediginde; li¢ operatdr arasinda operatoriinii 1 yi1ldan daha az
stiredir kullananlarin en yogun oldugu grup Avea kullanicilaridir. Avea kullanicilarini
Vodafone kullanicilart takip etmektedir. Ugiincii sirada ise Turkcell kullanicilar gelmektedir.
Operatoriinii 1-2 yil arasi kullananlarin ¢ogunlugunu yine, Avea kullanicilari olusturmaktadir.

Avea kullanicilarin1 Vodafone kullanicilar takip etmektedir.

Kullanim siiresi goz Oniine alindiginda, Avea ve Vodafone kullanicilarinin yeni miisteriler
oldugu anlagilmaktadir. Uzun siireli kullanimlarin marka sadakatini olusturmada 6nemli bir
etken oldugu unutulmamalidir. Bu miisterilerin; hizmetten memnun kaldiklari, ¢esitli
kampanya ve promosyonlardan faydalandiklari, fiyat konusunda memnun edildikleri ve
psikolojik faktorler gozetilerek markaya karsi giiven ve arkadaslik duygulari gelistirildikleri

takdirde markay1 kullanim siireleri uzayacak ve sadakat olusumu baslayacaktir.

Operatoriinii 8 yildan daha uzun siiredir kullananlar incelendiginde %54,7 ile Turkcell
kullanicilart géze ¢arpmaktadir. Avea ve Vodafone kullanicilarinin oraninin neredeyse iki
kat1 olan bu oran, Turkcell kullanicilarinin operatorlerine daha bagli oldugunu ifade

etmektedir.

Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi
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Sekil 2. “Sebeke ¢ekim giiciiniin iyi olmas1” Kullanilan Operatdriin Tercih Nedeni

Olma Durumu

Evet, tercih nedenlerim arasindadir. 425 %65.3

Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir. 226 %34.7

Sekil 2’de sebeke ¢ekim giliciiniin iyi olmasi durumunda kullanilan operatoriin tercih
nedeni olma durumu yer almaktadir. Buna gore, kullanicilarin ¢ogunlugu “Evet, tercih
nedenlerim arasindadir.” cevabmi verirken, geriye kalan kismi “Hayir, tercih nedenlerim
arasinda degildir” cevabin1 vermistir. Marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda yer alan
“Uriin performansi, memnuniyet” unsuru hatirlandiginda, tiiketicinin {iriinden/hizmetten
memnun kalmasi halinde marka sadakati olusmaktadir. Kullanilan markanin kalitesi ve bu

kaliteden memnun kalan miisteriler, sadakat konusunda gelecege yatirimdir.

Tablo 4. “Sebeke ¢ekim giiciiniin iyi olmas1” Kullanilan Operatoriin Tercih Nedeni

Olma Durumunun Operatdrler Bazinda Incelenmesi

"Sebeke cekim glacandan iyi
olmasI” kullandidiniz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?
Evet Hayir Total

Hangi GSM Operatdérana Turkcell Count 187 15 202

kullanyorsunuz? % within "Sebeke cekim 44,0% 6,6% 31,0%
gacanuan iyi olmasi”
kullandiginiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Avea Count 84 166 250
% within "Sebeke cekim 19,8% 73,5% 38,4%
gucdndn iyi olmasi”
kullandigimiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Vodafone Count 154 45 199
% within "Sebeke cekim 36,2% 19,9% 30,6%
gucdndn iyi olmasi”
kullandig@iniz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Total Count 425 226 651
% within "Sebeke cekim 100,0% 100,0% 100,0%
gucdndn iyi olmasi”
kullandiginiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Tablo 4’de sebeke ¢ekim giiciiniin iyi olmast durumunda kullanilan operatoriin tercih
nedeni olma durumunun operatdrler bazinda incelenme durumu yer almaktadir. Buna gore,
sebeke cekim giicli iyi oldugu i¢in operatorii tercih ettigini belirten toplam 425 kisi
mevcuttur. Bunlarin ¢cogunlugu Turkcell kullanicilaridir. Ikinci sirada Vodafone ve {igiincii

sirada Avea kullanicilar1 yer almaktadir. Ayni soruya tercih nedenlerim arasinda degildir
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seklinde cevap veren en fazla Avea kullanicilaridir. Avea kullanicilarinin %73,5°1
operatoriinii sebeke ¢ekim giicii iyi oldugu icin tercih etmemektedir. Buradan iki sonuca
varilabilir. Ik sonug, sebeke ¢ekim giicii iyidir fakat bu bireyler icin sebeke ¢ekim giiciinden
daha 6nemli olan baska etmenler vardir. ikinci sonug, operatdriin sebeke ¢ekim giicii iyi

degildir ama cazip bagka etmenler vardir.

Tablo 5. “Sebeke ¢ekim giicliniin iyi olmas1” Kullanilan Operatoriin Tercih Nedeni Olma

Durumunun Kullanim Siireleri A¢isindan Incelenmesi

"Sebeke cekim glcindn iyi
olmasi" kullandiginiz operatéru
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Evet Hayir Total
Kag yildir bu operatéri 1 yildan daha az Count 82 48 130

kullaniyorsunuz? % within "Sebeke ¢ekim 19,3% 21,2% 20,0%
glcdndn iyi olmasi”
kullandidiniz operatari
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

1-2yil arasi Count 67 49 116
% within "Sehbeke ¢cekim 15,8% 21,7% 17,8%
gucundn iyi olmas!"
kullandidiniz operatéri
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

2-4 yil arasi Count 63 41 104
% within "Seheke ¢cekim 14,8% 18,1% 16,0%
glcundn iyi olmasi”
kullandiginiz operatéru
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

4-6yil arasi Count 65 32 97
% within "Seheke ¢ekim 15,3% 14,2% 14,9%
glcundn iyi olmas!”
kullandidiniz operatéru
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

6-8 yil arasi Count 31 25 56
% within "Sebeke cekim 7.3% 11,1% 8,6%
glcuandn iyi olmasi”
kullandidiniz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

8 yildan daha fazla Count 117 31 148
% within "Sebeke ¢cekim 27,5% 13,7% 22,7%
glcunan iyi olmasi”
kullandiginiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Total Count 425 226 651
% within "Sebeke cekim 100,0% 100,0% 100,0%
gacandn iyi olmasi”
kullandiginiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Tablo 5’de sebeke ¢ekim giiciiniin iyi olmast durumunda kullanilan operatoriin tercih
nedeni olma durumunun kullanim siireleri agisindan incelenme durumu yer almaktadir. Buna
gore; “Sebeke ¢ekim giicliniin iyi olmasi kullandiginiz operatérii tercih nedenleriniz arasinda
midir?” sorusuna en fazla “Evet” yanitim1 veren operatdriinii 8 yildan daha uzun siiredir
kullanan katilimeilardir. Ayni soruya en fazla “Hayir” yanitim1 verenler operatoriinii 1 ve 2

yil aras1t kullanan katilimcilar ile operatoriinii 1 yildan daha az siire ile kullanan
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katilimcilardir. Buna gore, operatoriinii uzun siiredir kullanan katilimcilar, hizmetin kalitesine
onem vermektedir. Cok daha kisa stiredir operatoriinii kullanan katilimcilar ise heniiz, hizmet
kalitesi ile ilgili kesin bir yargiya sahip degildir. Grafik 5° de varilan sonuglar1 dogrulayan bu
durum, marka sadakati olusumunda {iriin/hizmet performansi ve kalitesinin ne kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Sekil 3. “Diger operatorlerinde sebeke ¢ekim giicii iyi olsa operatorii degistirme” Durumu

Evet, degistiririm. 236 %36.3

Hayir, degistirmem. 415 %63.7

“Diger operatorlerin de sebeke ¢ekim giicli iyi olsa operatoriiniizii degistirir misiniz?”
sorusuna katilimcilarin ¢ogunlugu “Hayir, degistirmem” seklinde cevap verirken, %36,3’i

“Evet, degistiririm” seklinde cevap vermistir.

Tablo 6. “Diger operatdrlerin de sebeke ¢ekim giicii iyi olsa operatdrii degistirme”

Durumunun Operatdrler Bazinda incelenmesi

Diger operatérierin de sebeke
cekim gldcu iyi olsa
operatéranaza degistirir
misiniz?
Evet, Hayir,
degistiririm. degdistirmem. Total

Hangi GSM Operatorana Turkcell Count a5 107 202

kullanyorsunuz3 % within Diger 40,3% 25,8% 31,0%
operatdrierin de sebeke
cekim gdci iyi olsa
operatéranaza degistirir
misiniz?

Avea Count 70 180 250
2 within Diger 29,7% 43.,4% 38,4%
operatdrierin de sebeke
cekim gdcd iyi olsa
operatéranuaza dedistirir
misiniz?

Vodafone Count 71 128 199
2 within Diger 30.,1% 30.8% 30,6%
operatdrierin de sebeke
cekim gldcu iyi olsa
operatéranaza degistirir
misiniz?

Total Count 236 415 651
2 within Diger 100,0% 100,0% 100,0%
operatérierin de sebeke
cekim gdcu iyi olsa
operatéranaza degistirir
misiniz?

Tablo 6’da diger operatorlerin de sebeke ¢ekim giicli iyi olsa operatoriinii degistirme
durumunun operatorler bazinda incelenme durumu yer almaktadir. Buna gore, diger
operatorlerinde sebeke c¢ekim giicii iyi olsa operatdriinii degistirecegini sOyleyen en fazla

Turkcell kullanicilaridir. Turkcell kullanicilarini, Vodafone kullanicilart takip etmektedir.
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Buradan Turkcell kullanicilarinin ¢ogunun operatoriinii, kalite unsuru sebebi ile tercih ettigi

yargisina varilabilir.

Diger operatorlerin de sebeke ¢ekim giicli iyi olsa operatoriinii degistirmeyecegini
sOyleyen en fazla katilimc1 Avea kullanicilaridir. Tablo 7 hatirlandiginda, diger operatdrler
arasinda Avea kullanicilar1 en fazla oran ile operatoriinii sebeke ¢ekim giicii iyi oldugu i¢in
tercih etmedigini belirtmistir. Operatdrlerini bu sebeple tercih etmeyen kullanicilar, bu

sebeple de degistirme egiliminde degildir.

Tablo 7. “Diger operatorlerinde sebeke ¢ekim giicii iyi olsa operatdrii degistirme”

Durumunun Operatorlerin Kullanim Yillarina Gore Karsilagtirilmasi

Diger operatdrlerin de sebeke
cekim gicu iyi olsa
operatéranuza dedistirir
misiniz?
Evet, Hayir,
dedgistiririm. dedistirmem. Total

Kac yildir bu operatéra 1 yildan daha az Count 61 69 130

kullaniyorsunuz? % within Diger 25,8% 16,6% 20,0%
operatérierin de sebeke
cekim gucl iyi olsa
operatéranuza degdistirir
misiniz?

1-2 yil arasi Count 40 76 116
% within Diger 16,9% 18,3% 17,8%
operatérierin de sebeke
cekim gucu iyi olsa
operatéraniza degdistirir
misiniz?

2-4 yil arasi Count 35 69 104
% within Diger 14,8% 16,6% 16,0%
operatérierin de sebeke
cekim gucl iyi olsa
operatéraniza degdistirir
misiniz?

4-6 yil arasi Count 29 68 a7
% within Diger 12,3% 16,4% 14,9%
operatdrierin de sebeke
cekim gucul iyi olsa
operatéraniza degdistirir
misiniz?

6-8 yil arasi Count 20 36 56
% within Diger 8,5% 8,7% 8,6%
operatdrlerin de sebeke
cekim glci iyi olsa
operatérinuzi degdistirir
misiniz?

8 yildan daha fazla Count 51 a7 148
% within Diger 21,6% 23,4% 22,7%
operatdrlerin de gsebeke
cekim glcl iyi olsa
operatérinuzi dedistirir
misiniz?

Total Count 236 415 651
% within Diger 100,0% 100,0% 100,0%
operatdrierin de sebeke
cekim gicu iyi olsa
operatérinuzd degdistirir
misiniz?

Tablo 7°de diger operatorlerin de sebeke ¢ekim giicli iyi olsa operatoriinii degistirme
durumunun operatdriin kullanim yillarina gore karsilagtirilmasi yer almaktadir. Tiim kullanim
stireleri arasinda en fazla oran ile operatoriinii degistirecegini ifade eden katilimcilar

operatoriinii 1 yildan daha kisa siireden beri kullanan katilimcilardir. Kullanim stireleri
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arasinda en fazla oran ile operatoriinii degistirmeyecegini ifade eden katilimcilar ise
operatoriinii 8 yildan daha uzun siireden beri kullanan katilimcilardir.

Operatoriinii daha kisa siiredir kullanan kullanicilarin heniiz marka sadakati olusmadigi i¢in,
markadan ¢ok kolay vazgegebilecekleri goriilmektedir. Operatoriinii uzun stiredir kullanan
kullanicilarin ise markaya kars1 aligkanlik ve sadakat duygulari var oldugundan, markadan

vazgecmek istemeyeceklerdir.

Sekil 4. “Kullanim ticretinin uygun olmas1” Kullanilmakta Olan Operatorii Tercih Etme

Nedeni Olma Durumu

Evet, tercih etme nedenlerim arasindadir. 523 %80.3

Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir. 128 %19

Katilimeilarin ¢gogunlugu “Kullanim iicretinin uygun olmasi, kullandiginiz operatorii
tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna “Evet” yanitin1 verirken, %19’u hayir

yanitini vermistir.

Tablo 8. “Kullanim iicretinin uygun olmas1” Kullanilmakta Olan Operatorii Tercih Etme

Nedeni Olma Durumunun Operatérler Bazinda Incelenmesi

"Kullanim Gcretinin uygun
olmas!" kullandiginiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?
Evet Hayir Total

Hangi GSM Operatérania Turkcell Count 106 96 202

kullaniyorsunuz? 9% within "Kullanim 20,3% 75,0% 31,0%
dcretinin uygun olmasi”
kullandidiniz operatdra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Avea Count 240 10 250
% within "Kullanim 45 9% 7.8% 38,4%
dcretinin uygun olmas”
kullandiginiz operatdra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Vodafone Count 177 22 199
% within "Kullanim 33,8% 17.2% 30,6%
Gcretinin uygun olmasi”
kullandidiniz operatdra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Total Count 523 128 651
% within "Kullanim 100,0% 100,0% 100,0%
dcretinin uygun olmas”
kullandigimiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Tablo 8’e gore kullanim {icretlerinin uygun olmasi sebebi ile operatdriinii tercih eden toplam

523 kisi mevcuttur. Bunlarin ¢ogunlugu Avea kullanicilaridir.  Vodafone ikinci siradadir.
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Ayn1 nedenden dolay1 operatoriinii fercih etmeyen en fazla Turkcell kullanicist mevcuttur.
Turkcell kullanicilart %75 ile bu soruya “Hayir” yanitin1 vermistir. Genel bir yarg: ¢ikaracak
olursak, Avea ve Vodafone kullanicilar1 operatdriinii, kullanim iicretleri diisiik oldugu i¢in

tercih ederken, Turkcell kullanicilari i¢in bu etmen fazla 6nem teskil etmemektedir.

Tablo 9. “Kullanim iicretinin uygun olmas1” Kullanilmakta Olan Operatorii Tercih Etme

Nedeni Olma Durumunun, Operatorlerin Kullanim Yillarina Gore Karsilastirilmast

"Kullanim ucretinin uygun
olmas!" kullandiginiz operataru
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Evet

Hayir

Total

Kag yildir bu operatéri

kullaniyorsunuz?

1 yildan daha az

Count

% within "Kullanim
ucretinin uygun olmasi"
kullandi@iniz operatéria
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

117
22,4%

10,2%

130
20,0%

1-2 yil arasi

Count

% within "Kullamim
ucretinin uygun olmasi”
kullandi@iniz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

101
19,3%

15
11,7%

116
17,8%

2-4 yil arasi

Count

% within "Kullamm
ucretinin uygun olmasi”
kullandi@iniz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

87
16,6%

17
13,3%

104
16,0%

4-6 yil arasi

Count

% within "Kullamim
ucretinin uygun olmasi"
kullandi@iniz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

82
157%

15
11.7%

97
14,9%

6-8 yil arasi

Count

% within "Kullanim
Gcretinin uygun olmas!"
kullandiginiz operatori
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

36
6,9%

15,6%

56
8,6%

8yildan dahafazla

Count

% within "Kullanim
(icretinin uygun olmas!"
kullandiginiz operatéri
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

100
19,1%

48
37,5%

Total

Count

% within "Kullanim
Gcretinin uygun olmas!"
kullandiginiz operatéri
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

523
100,0%

128
100,0%

651
100,0%

Tablo 9’da yer alan “Kullanim {icretinin uygun olmasi kullandiginiz operatorii tercih

etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna “Evet” yanitin1 veren katilimcilardan en yiiksek
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ylizdeye sahip olan grup %?22,4’liikk oran ile operatoriinii 1 yildan daha az siiredir kullanan
katilimcilardir. Bu durumdan katilimeilarin kullanim {icretleri diisiik oldugu icin operatorleri
tercih ettikleri sonucunu g¢ikarabiliriz. Ayni soruya “Hayir” yanitini veren %37,5 ile
operatoriinii 8 yildan daha uzun siire kullanan katilimcilardir. Cok daha kisa siiredir
operatdriinii kullanan katilimcilar, fiyat unsurunu g6z Oniline alarak operatorlerini
secmektedirler. Marka sadakatini etkileyen faktdrlerden “Fiyat” unsuru dikkate alinarak
inceleme yapildiginda, sadakat olusmadan 6nce fiyat unsurunun tiiketiciler lizerinde 6nemli
bir etken oldugu; fakat marka sadakati olan bireylerde fiyat unsurunun ¢ok belirleyici bir rolii

olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Sekil 5. Diger Operatorlerinde Kullanim Ucretlerinin Uygun Olmas1 Durumunda

Kullanicilarin Operator Degistirip Degistirmeme Durumu

Evet degistiririm. 433 %66.5

Hayr degistirmem. 218 %33.5

Sekil 5’e gore kullanicilar biiylik ¢ogunluk ile operatoriinii degistirecegini belirtmistir.
%33,5’lik bir kesimde operatdriinii degistirmeyecegini ifade etmistir. Marka sadakatini
etkileyen faktorler arasinda yer alan yenilik ve gesitlilik arayisi, sadakat olusumuna engel
teskil eden bir durumdur. Cesitlilik arayan tiiketiciler aligkanlik asamasina ulagip markaya
kars1 sadakat duygular1 gelistirene kadar, kendilerini fiyati uygun yeni friinler deneme

istegine kaptirabilirler.

Tablo 10. Diger Operatdrlerin Kullanim Ucretlerinin Uygun Olmasi Durumunda

Kullanicilarin Operatdr Degistirip Degistirmeme Durumunun incelenmesi

156



Dogru & Koger

Global Media Journal TR Edition, 6 (12)

Bahar/Spring 2016
Diger operatérierin de kullanmim
Gcretleri uygun olsa
operatéranaza degistirir
misiniz?
Evet Havyir Total

Hangi GSM Operatérana Turkcell Count a7 105 202

kullanmniyorsunuz? % within Dider 22 49 a8 29% 31.0%
operatérierin de kullamm
dcretleri uygun olsa
operatéranuaza degistirir
misiniz?

Avea Count 203 a7 250
26 within Diger 46,9% 21.6% 38.4%
operatorierin de kullamim
ucretleri uygun olsa
operatéranuza dedistirir
misiniz?

Vodafone Count 133 66 199
26 within Diger 30.7% 30.3% 30.6%
operatorierin de kullamim
Gcretleri uygun olsa
operatéranuza degistirir
misiniz?

Total Count 433 218 651
26 within Diger 100,0% 100,0% 100.,0%
operatérierin de kullamim
ucretleri uygun olsa
operatéranuza degistirir
misiniz?

Tablo 10’a gore; “Diger operatorlerin de kullanim iicretleri uygun olsa operatoriiniizii
degistirir misiniz?” sorusuna en fazla oran ile ‘Evet’ yanitin1 veren Avea kullanicilaridir.
Ayni1 soruyu ‘Hayir’ olarak cevaplayanlar %48,2 ile Turkcell kullanicilaridir. Tablo 8
hatirlandiginda, kullanim ticretlerinin uygun olmasi sebebi ile operatoriinii tercih edenlerden
en yiiksek orana sahip operator yine Avea idi. Ayni tabloda kullanim iicretleri nedeni ile
operatOriinii tercih etmeyen en fazla oran ile yine Turkcell kullanicilar: idi. Goriildiigi tizere,

fiyat unsuru goz Oniine alinarak secilen markalar, hedef kitlelerinde sadakat olusturabilmek

icin ¢ok caba harcamalidir.

Sekil 6. Tercih Edilen Operatoriin, Kullanim Ucretlerini Arttirmasi Durumunda,

Kullanicinin Sergileyecegi Davranis Bigimi

Operator tercihim degisir. 222 %34.1
Operator tercihim degismez. 41 %6.3
Duruma gore degisir veya degismez. 388 %59.6

Sekil 6’da tercih edilen operatoriin  kullanim iicretini arttirmasi durumunda,

kullanicinin sergileyecegi davranis bigimi yer almaktadir.

Tablo 11. Tercih Edilen Operatoriin, Kullanim Ucretlerini Arttirmasi Durumunda,

Kullanicinin Sergileyecegi Davranis Bigiminin Operatorler Bazinda Incelenmesi
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Tercih ettidiniz operatér, kullanim tcretlerini
arttinrsa nasil bir davranis sergilersiniz?
Operatdr Operatdr Duruma gére
tercihim tercihim dedisirya da
dedisir dedismez dedismez Total

Hangi GSM Operatérania Turkcell Count 40 21 141 202

kullaniyorsunuz? % within Tercih ettiginiz 18,0% 51,2% 36,3% 31,0%
operatér, kullamim
tcretlerini arttinrsa nasil
bir davranis sergilersiniz?

Avea Count 107 10 133 250
% within Tercih ettidiniz 48,2% 24,4% 34,3% 38,4%
operatér, kullanim
tcretlerini artinrsa nasil
bir davranis sergilersiniz?

Vodafone Count 75 10 114 199
% within Tercih ettiginiz 33,8% 24,4% 29,4% 30,6%
operatér, kullamm
Ucretlerini artinrsa nasil
bir davranis sergilersiniz?

Total Count 222 41 388 651
% within Tercih ettiginiz 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
operatér, kullanim
tcretlerini artinrsa nasil
bir davranis sergilersiniz?

Tablo 11°e gore; “Operatoriiniiz kullanim iicretlerini arttirsa nasil bir davranig
sergilersiniz?” sorusuna “Operator tercihim degisir” seklinde cevap veren toplam 222 kisinin
cogunlugu Avea kullanicilaridir. Avea’y1 ikinci sirada takip eden Vodafone kullanicilaridir.
En az orana sahip olan Turkcell kullanicilarinin sadece%18’1 operator tercihinin degisecegini

ifade etmistir.

“Operator tercihim degismez” seklinde cevap verenlerin c¢ogunlugu Turkcell
kullanicilarina aittir. Avea ve Vodafone kullanicilarinin ise %24,4’i operator tercihinin

degismeyecegini ifade etmistir.

Sekil 7. Cevremizdeki Kisilerin Bizimle Ayni Operatorii Kullaniyor Olmasinin,

Kullanilan Operatdriin Tercih Edilme Nedenleri Arasinda Olup Olmama Durumu

Evet, tercih etme nedenlerim arasindadir. 244 %37.5

Hayr, tercih etme nedenlerim arasinda degildir. 407 %62.5

Sekil 7’ye gore; “Etrafinizdaki kisilerin sizinle ayni operatdrii kullaniyor olmasi
kullandiginiz operatorii tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna katilimcilarin

cogunlugu ‘Hayir’ yanitini verirken, ‘Evet’ yanitin1 veren katilimeilarin oran1 %37,5’tir.

Tablo 12. Cevremizdeki Kisilerin Bizimle Ayni Operatorii Kullaniyor Olmasinin,
Kullanilan Operatdriin Tercih Edilme Nedenleri Arasinda Olup Olmama Durumunun

Operatdrler Bazinda Incelenmesi
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"Etrafinizdaki kigilerin sizinle
ayni operatéra kullaniyor
olmasi” kullandiginiz operatéra
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?
Evet Hayir Total
Hangi GSM Operatérana Turkcell Count 74 128 202
kullaniyorsunuz? 9% within "Etrafinizdaki 30,3% 31,4% 31,0%
kigilerin sizinle ayni
operatora kullanmiyor
olmasi” kullandiginiz
operatéra tercih etme
nedenleriniz arasinda
midir?

Avea Count 84 166 250
% within "Etrafinizdaki 34.,4% 40,8% 38,4%
kigilerin sizinle ayni
operatéra kullamyor
olmasi” kullandiginiz
operatora tercih etme
nedenleriniz arasinda
midir?

Vodafone Count 86 113 199
9% within "Etrafinizdaki 35,2% 27.8% 30,6%
kigilerin sizinle ayni
operatéra kullamyor
olmasi” kullandiginiz
operatéra tercih etme
nedeonleriniz arasinda
midir?

Total Count 244 407 651
% within "Etrafinizdaki 100,0% 100,0% 100,0%
kisilerin sizinle ayni

Tablo 12’ye gore; “Etrafimizdaki kisilerin sizinle aynm1 operatorii kullaniyor olmasi
kullandiginiz operatorii tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna operatorler
bazinda verilen yanitlarin orani birbirine ¢ok yakindir. Soruya ‘Evet’ yanitini veren %35,2
oraninda Vodafone kullanicisi, %34,4 oraninda Avea kullanicis1 ve %30,3 oraninda Turkcell
kullanicis1t mevcuttur. Bu soruya ‘Hayir’ yanitini veren %40,8’lik oran ile Avea kullanicilar
dikkat ¢ekmektedir. Avea kullanicilart ig¢in, c¢evrelerindeki kisiler ile ayni operatorii
kullaniyor olmalar1 bir tercih nedeni degildir. Avea’dan sonra %31,4 ile Turkcell ve %27,8

ile Vodafone kullanicilar1 yer almaktadir.

Gelisen teknoloji dikkate alindiginda bu unsurun ¢ok onem arz eden bir noktada
bulunmamasinin sebebi, operatdrlerin gelistirdigi ¢esitli kampanya ve tarife segenekleri ile
aciklanabilir. Giiniimiizde operatorler, farkli bir GSM operatorii ile uygun fiyata

konusabilmek i¢in, ayn1 operatore sahip olmak zorunda degildir.

8. Cevremizdeki Kisilerin Operatorlerini Degistirme Durumunda, Operatdr Degistirip

Degistirmeme Durumumu

Evet degistiririm. 124%19
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Hayir degistirmem. 527 %81

Sekil 8’e gore, “Etrafinizdaki kisiler operatorlerini degistirirse siz de operatoriiniizii
degistirir misiniz?” sorusuna katilimcilarin ¢ogunlugu “Hayir, degistirmem” yanitini

verirken, “Evet, degistiririm” yanitin1 verenlerin orant %19’dur.

Tablo 13. Cevremizdeki Kisilerin Operatorlerini Degistirme Durumunda, Operator

Degistirip Degistirmeme Durumumun Operatdrler Bazinda incelenmesi

Hangi GSM Operatérand kullaniyorsunuz?
Turkcell Avea Vodafone Total
Etrafinizdaki kigiler Evet Count 33 48 43 124
operatdrlerini degigtirirse, 9% within Hangi GSM 16,3% 19,2% 21,6% 19,0%
siz de operatdrinaza Operatérini
dedistirir misiniz? kullaniyorsunuz?
Hayir Count 169 202 156 527
% within Hangi GSM 83,7% 80,8% 78,4% 81,0%
Operatérand
kullaniyorsunuz?
Total Count 202 250 199 651
% within Hangi GSM 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Operatérand
kullaniyorsunuz?

Tablo 13  operatorler bazinda incelendiginde, ¢ogunlukla operatoriinii
degistirmeyecegini sdyleyenler Turkcell kullanicilar1 iken, ikinci sirada Avea ve iiclincii

sirada Vodafone kullanicilart yer almaktadir.

Sekil 9. Marka Sadakati Bulunma Durumu

Evet, marka sadakatim var. 267 %41

Hayir, marka sadakatim yok. 384 %59

Sekil 9’da katilimcilarin marka sadakati bulunma durumlar1 yer almaktadir. Buna
gore, “Operatoriiniize karst marka sadakatiniz var m1?” sorusuna katilimcilarin ¢ogunlugu
‘Hayir, marka sadakatim yok’ seklinde cevap verirken, %41°1 ’Evet marka sadakatim var’

seklinde cevap vermistir.

160



Dogru & Koger Global Media Journal TR Edition, 6 (12)
Bahar/Spring 2016

Sekil 10. Operatériiniiz Tarafindan, GSM Hizmetleri ile ilgili Sikayet ve Onerilerin Dikkate

Almmma Durumu

Evet alimyor. 203 %31.2
Hayr alinmiyor. 116 %17.8

Herhangi bir sikayetim/ onerim olmadi. 332 %51

Sekil 10°da, “Operatoriiniiz tarafindan GSM hizmetleri ile ilgili sikayet ve dnerileriniz
dikkate alintyor mu?” sorusuna katilimcilar %31,2 ile ’Evet alimiyor’, %17,8 ile ‘Hayir

alinmiyor’, %51 ile ‘Herhangi bir sikayet ve 6nerim olmad1’ seklinde cevap vermistir.

Tablo 14. Operatdriiniiz Tarafindan, GSM Hizmetleri ile Ilgili Sikdyet ve Onerilerin
Dikkate Alinma Durumunun Marka Sadakati Ile Iliskisi

Operatdriniz tarafindan, GSM hizmetleri ile ilgili
sikayet ve dnerileriniz dikkate aliniyor mu?
Herhangi bir
sikayetim /
Hayir énerim
Evet aliniyor. alinmiyor olmadi. Total

Operatérindze karsi Evet marka sadakatim Count 127 18 122 267

marka sadakatiniz var var. % within Operatoriiniiz 62,6% 15,5% 36,7% | 41,0%

mi? tarafindan, GSM
hizmetleri ile ilgili gikayet
ve dnerileriniz dikkate
aliniyor mu?

Hayir marka sadakatim Count 76 as 210 384
yok. % within Operatériiniz 37,4% 84,5% 63,3% 59,0%
tarafindan, GSM
hizmetleri ile ilgili sikayet
ve dnerileriniz dikkate
aliniyor mu?

Total Count 203 116 332 651
% within Operatdriniz 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
tarafindan, GSM
hizmetleri ile ilgili sikayet
ve dnerileriniz dikkate
alimyor mu?

Tablo 14’e¢ gore sikdyet ve Onerileri dikkate alinan toplam 203 katilimcidan
%62,6’s1in marka sadakati vardir. %37,4’liniin marka sadakati yoktur. Sikdyet ve Onerileri
dikkate alinmayan katilimcilarin %84,5’inin marka sadakati bulunmamaktadir. %15,5’inin
ise marka sadakati bulunmaktadir. Buna gore sikdyet ve oOnerileri dikkate alinan bireylerde
marka sadakati bulunmaktadir. Oneri ve sikayetleri dikkate alinmayan kullanicilarda marka
sadakati yoktur. Herhangi bir sikdyet veya Onerisi olmayan katilimcilardan %63,3 {iniin

marka sadakati bulunmamaktadir. %36,7’sinin ise marka sadakati bulunmaktadir. Bu
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durumda bulunan katilimcilar notr kabul edilebilir. Marka ile olumsuz herhangi bir deneyim

yasamamis olduklarindan, diisiinceleri degistirilebilecek miisteri kategorisindedirler.

Sekil 11. Operatoriin Giiven Verme Durumu

Evet giiven veriyor. 452 %69.4

Hayrr giiven vermiyor. 199 %30.

Sekil 11°de operatdriin giiven verme durumu yer almaktadir. Buna gore,
“Operatoriiniiz size gliven veriyor mu?” sorusuna 651 katilimcidan ¢ogunlugu ‘Evet giiven

veriyor’ cevabini verirken, %30’u ‘Hay1r gliven vermiyor’ cevabini vermistir.

Tablo 15. Operatériin Giiven Verme Durumunun Marka Sadakati ile Iliskisi

Operatdrunuz size glven
veriyor mu?
Evet Hayir Total

Operatérinize kargi Evet marka sadakatim Count 242 25 267

maqua sadakatiniz var var. 9% within Operatériniz 53,5% 12,6% 41,0%
mi size glven veriyor mu?

Hayir marka sadakatim Count 210 174 384

yok. % within Operatériniz 46,5% 87,4% 59,0%
size glven veriyor mu?

Total Count 452 199 651

% within Operatdriniz 100,0% 100,0% 100,0%
size glven veriyor mu?

Tablo 15’de operatdriiniin kendisine giliven verdigini belirten toplam 452 katilimcidan
cogunlugunun marka sadakati bulunmaktadir. Katilimcilardan %46,5’inin ise marka sadakati
bulunmamaktadir. Oranlarin birbirine yakin olmasi, anlamli degerlendirmeler yapmamizi
giiclestirmektedir. Operatoriine giivenmedigini belirten toplam 199 katilimcidan %12,6’sinin

marka sadakati bulunurken, cogunlugunun marka sadakati bulunmamaktadir.

Marka sadakat olgiitlerinden, markanin begenilme 6lg¢iitii olarak kabul edilen, bir markanin
begenilmesi icin yaratilmasi gereken duygulardan biri olan “Giiven” unsuru bu tabloda
incelenmis olup Ozetle su sonuca varilmistir; operatdriine giivenen katilimcilarin marka
sadakati bulunurken, operatdriine glivenmedigini belirten katilimcilarin marka sadakati
bulunmamaktadir. Calisma kapsaminda goriilmiistiir ki, marka miisterilerine giiven veriyorsa,
diger etmenler ile birleserek marka sadakati olusturulabilir. Eger marka miisterilerine giiven

vermiyorsa, marka sadakati olusmaz.
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Sekil 12. Operatorler Tarafindan, Verilmis Bilgilerin Hatirlanma Durumu

Evet kutlaniyor. 455 %69.9

Hayir kutlanmiyor. 196 %30.1

Sekil 12°de verilen bilgilerin operatorler tarafindan hatirlanma durumu yer almaktadir.
Buna gore, “Operatoriinliz tarafindan, vermis oldugunuz bilgiler zamani geldiginde
hatirlanip, kutlantyor mu?” sorusuna c¢ogunluk ‘Evet’ yanitini vermistir. ‘Hayir’ yanitini
verenlerin orani ise % 30’dur. Miisteri odakli bir strateji izleyen markalarin, miisterileri ile

yakin iligkiler kurmak tizere bir yol izledigi agikca goriilmektedir.

Tablo 16. Operatorler Tarafindan, Verilmis Bilgilerin Hatirlanma Durumunun Marka

Sadakati Ile Iliskisi
Operatéranaz tarafindan,
vermis oldugunuz bilgiler
zamani geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?
Evet Hayir
kutlaniyor. kutlanmiyor. Total

Operatdranize karsi Evet marka sadakatim Count 202 65 267

"‘?:ka sadakatiniz var var. % within Operatéraniz 44,4% 33,2% 41,0%

mie tarafindan, vermis
oldudgunuz bilgiler zamani
geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?

Hayir marka sadakatim Count 253 131 384
yok. % within Operatéraniz 55,6% 66,8% 59,0%
tarafindan, vermis
oldugunuz bilgiler zamani
geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?

Total Count 455 196 651
% within Operatérintz 100,0% 100,0% 100,0%
tarafindan, vermis
oldugunuz bilgiler zamani
geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?

Tablo 16’ya gore, operatdrleri tarafindan zamani geldiginde hatirlanip kutlanan 6zel
giinler oldugunu belirten toplam 455 katilimci mevcuttur. Bu katilimcilarin ¢ogunlugunun
marka sadakati bulunmazken, %44,4’{iniin marka sadakati bulunmaktadir. Oranlarin birbirine
yakin olmasi, anlamli degerlendirmeler yapmamizi giiglestirmektedir. Ozel giinlerinin
hatirlanip kutlanmadigin1 belirten toplam 196 katilimcidan %33,2’sinin marka sadakati
bulunurken, %66,8’inin marka sadakati bulunmamaktadir. Hedef kitleleri ile yakin iligkiler
kurmaya ¢alistigi ve marka ile duygusal baglar yaratma cabasinda olan markalar, 6zel

giinlerde miisterilerine kutlama mesajlar1 gondermektedirler. Bu durumun sorgulandigi
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yukarida ki tabloda 6zetle sunu sdylemek miimkiindiir; 6zel giinlerin kutlanmasi marka

sadakati olugturmada gerekli fakat tek basina yeterli bir adim degildir.

Sekil 13. Kullanilan Operatorii Tavsiye Etme Durumu

Evet, séylerim ve tavsiye ederim. 454 %69.7

Hayir, séylemem ve tavsiye etmem. 197 %30.3

Sekil 13°de kullanilan operatorii baskalarma tavsiye etme durumu yer almaktadir.
Buna gore, “Operatoriiniiz hakkinda es, dost ve yakinlariniza olumlu seyler sdyler, tavsiye
eder misiniz?” sorusuna katilimcilarin ¢ogunlugu ‘Evet, tavsiye ederim’ yanitin1 verirken, %

30,3’1 © Hayir tavsiye etmem’ yanitini vermistir.

Aaker (2007), “Miisterinin {iriin/marka hakkinda diger insanlarla konugmaktan
hoslanma durumlar1 ile markayr 6nerme durumlari, baglilik konusunda yol gostericidir”
(s.66). Bu ifade, kullanilan operatdriin baskalarmna tavsiye edilme durumunun, sadakati

belirleme konusunda ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 17. Kullanilan Operatérii Tavsiye Etme Durumunun Marka Sadakati ile liskisi

Operatdraniz hakkinda eg, dost
ve yakinlariniza olumlu geyler
sdyler, tavsiye eder misiniz?
Evet, tavsiye Hayir, tavsiye
ederim. etmem. Total

Operatdrinize kargi Evet marka sadakatim Count 237 30 267

ma,;ka sadakatiniz var var. % within Operatériniiz 52,2% 15,2% 41,0%

ke hakkinda es, dostve
yakinlariniza olumiu
seyler sdyler, tavsiye eder
misiniz?

Hayir marka sadakatim Count 217 167 384
yok. 9% within Operatdraniz 47.8% 84,8% 59,0%
hakkinda eg, dostve
yakinlariniza olumiu
seyler sdyler, tavsiye eder
misiniz?

Total Count 454 197 651
9% within Operatdrinuz 100,0% 100,0% 100,0%
hakkinda eg, dostve
yakinlariniza olumiu
seyler sdyler, tavsiye eder
misiniz?

Tablo 17’ye gore, operatorii hakkinda es, dost ve yakinlarina olumlu seyler sdyleyip,
tavsiye ettigini belirten toplam 454 kisi mevcuttur. Bu katilimcilarin ¢ogunlugu marka
sadakati oldugunu ifade etmistir. Katilimcilardan %47,8’1 ise operatoriinii yakin ¢evresine
tavsiye ediyor fakat marka sadakati bulunmamaktadir. Operatoriinii yakin ¢evresine tavsiye

etmeyen katilimcilardan %84,8’inin marka sadakati bulunmamaktadir.
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Sekil 14. Operatorii Arkadag Olarak Gorme

Durumu

Evet goriiyorum. 110%16.9

Haywr gormiiyorum. 541 %383.

Sekil 14’e gore, katilimcilarin cogunlugu operatdriinii arkadas olarak goérmemektedir,

%16,9°u ise arkadas olarak gérmektedir.

Tablo 18. Operatérii Arkadas Olarak Gérme Durumunun Marka Sadakati Ile iliskisi

Operatérinizi arkadas olarak
gdriyor musunuz?
Hayir,
Evet, arkadas arkadas
olarak olarak
gordyorum. gdrmuyorum. Total

Operatdérinize karsi Evet marka sadakatim Count 88 179 267

"‘a;ka sadakatiniz var var. % within Operatérinizi 80,0% 331% 41,0%

mi? arkadas olarak gérayor
musunuz?

Hayir marka sadakatim Count 22 362 384
yok. % within Operatarinizi 20,0% 66,9% 59,0%
arkadas olarak gorayor
musunuz?

Total Count 110 541 651
% within Operatériniza 100,0% 100,0% 100,0%
arkadas olarak gérayor
musunuz?

Marka sadakat olgiitlerinden, markanin begenilme Olgiitii olarak kabul edilen, bir
markanin begenilmesi i¢in yaratilmasi gereken duygulardan biri olan “Arkadasiik” unsuru bu

tabloda incelenmistir.

Buna gore, operatoriinii arkadas olarak goren katilimeilardan %80’inin marka sadakati
bulunurken, operatdriinii arkadas olarak gérmeyen katilimeilarin %66,9’unun marka sadakati
bulunmamaktadir. Yaratilan arkadaslik duygusunun marka sadakati olusturmada énemli bir

etken oldugu anlagilmistir.

Sekil 15. Operatoriin Duygusal Temali1 Reklamlarinin Kullanicilart Olumlu Y6nde Etkileme

Durumu

165



Dogru & Koger Global Media Journal TR Edition, 6 (12)

Bahar/Spring 2016

Evet etkiliyor. 196 %30.1

Hayr etkilemiyor. 455 %69.9

Sekil 15’e gore, katilimcilarin  ¢ogunlugu operatoriiniin - duygusal temali
reklamlarindan olumlu yonde etkilenmemektedir. %30’u ise duygusal temal1 reklamlarindan

olumlu yonde etkilenmektedir.

Tablo 19. Operatoriin Duygusal Temalir Reklamlarinin Kullanicilart Olumlu Yonde

Etkileme Durumunun Marka Sadakati {le Iliskisi

Operatdrinizin duygusal
temall reklamlan sizi olumlu
yénde etkiliyor mu?
Hayir,
Evet, etkiliyor. etkilemiyor. Total

Operatdrinize karg Evet marka sadakatim Count 124 143 267

mao”‘a sadakatiniz var var. % within Operatériniizin 63,3% 31.4% | 41,0%

mi duygusal temali
reklamlar sizi olumlu
yande etkiliyor mu?

Hayir marka sadakatim Count 72 312 384
yok. % within Operatériniizin 36,7% 68,6% | 59,0%
duygusal temal
reklamlar sizi olumlu
ydonde etkiliyor mu?

Total Count 196 455 651
% within Operatérinizin 100,0% 100,0% 100,0%
duygusal temall
reklamlan sizi olumlu
yande etkiliyor mu?

Tablo 19 incelendiginde, operatdriiniin duygusal temali reklamlarindan olumlu yonde
etkilenen toplam 196 katilimcidan ¢ogunlugunun marka sadakati bulunmakta, %36,7’sinin
marka sadakati bulunmamaktadir. Operatdriiniin ~ duygusal temali reklamlarindan
etkilenmedigini belirten toplam 455 katilimcidan ¢ogunlugunun marka sadakati

bulunmazken, %3 1,4 iiniin marka sadakati bulunmaktadir.

Sekil 16. Operatdriin Gergeklestirdigi Sosyal Sorumluluk Projelerinin Kullanicilar1 Olumlu

Yonde Etkileme Durumu
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Evet etkiliyor. 402 %61.8

Hayr etkilemiyor. 249 %38.2

Sekil 16’ya gore, katilimcilarin ¢ogunlugu operatoriiniin  gergeklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk projelerinden olumlu yo6nde etkilenmektedir. % 38,2’si ise

etkilenmemektedir.

Tablo 20. Operatoriin Gergeklestirdigi Sosyal Sorumluluk Projelerinin Kullanicilart Olumlu

Yénde Etkileme Durumunun Marka Sadakati ile Iliskisi

Operatdranazin
gergeklestirmis oldudu sosyal
sorumluluk projeleri sizi olumiu
yonde etkiliyor mu?
Hayir,
Evet, etkiliyor. etkilemiyor. Total
Operatdranuze karsi Evet marka sadakatim Count 202 65 267

ma,;ka sadakatiniz var var. % within Operatérinizin 50,2% 26,1% 41,0%

mi gerceklestirmis oldudu
sosyal sorumluluk
projeleri sizi olumlu
yénde etkiliyor mu?

Hayir marka sadakatim Count 200 184 384
yok. 9% within Operatérinizin 49,8% 73,9% 59,0%
gergeklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk
projeleri sizi olumiu
yonde etkiliyor mu?

Total Count 402 249 651
9% within Operatérantzin 100,0% 100,0% 100,0%
gergeklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk
projeleri sizi olumiu
yonde etkiliyor mu?

Tablo 20°de operatoriin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinin kullanicilart
olumlu yonde etkileme durumunun marka sadakati ile iliskisi yer almaktadir. Operatoriiniin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinden olumlu yonde etkilendigini belirten toplam
402 kisiden, %>50,2’sinin marka sadakati bulunmakta iken, %49,8’inin marka sadakati
bulunmamaktadir. Operatoriiniin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinden olumlu
yonde etkilenmedigini belirten toplam 249 kisiden %73,9’unun ise marka sadakati

bulunmamaktadir.

Gergeklestirilen sosyal sorumluluk projeleri, duygusal temali reklamlara gore
kullanicilar1 daha ¢ok etkilemektedir. Duygusal temali reklamlardan etkilenen katilimcilarin
orani %30 iken, toplumsal fayda gozeten sosyal sorumluluk projelerinden olumlu yonde

etkilenen katilimcilarin oran1 %61,8’dir.
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Sekil 17. Kullanicilarin Operator Degisikligi Yapma Durumu

Evet, numarami Avea'ya tasidim. 194 %29.8
Evet, numarami Turkcell’ e tasidim. 65 %I10
Evet, numarami Vodafone'a tasidim. 136 %20.9

Edindigim ilk operator ile devam ediyorum. 256 %39.3

Sekil 17°de kullanicilarin operator degisikligi yapma durumu yer almaktadir. Buna
gore, numarasini Avea’ya tastyanlarin orant %29,8 iken, numarasin1 Turkcell’e tasiyanlarin
oran1 sadece %10’dur. Numarasint Vodafone’a tasidigini ifade eden katilimcilarin orani

%20,9°dur. 1k edindigi operatdr ile devam eden katilimeilarin orani ise %39,3 tiir.

Sonug

Marka, iirlinlerin veya hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan, onlarin
kalitesini gosteren, teknik Ozellikleri hakkinda bilgi vererek zihnimizde yer edinen,

duygularimiza ve beynimize hitap eden her tiirlii isim, sembol veya isaretlerdir.

Tiiketici i¢in marka, bir giiven semboliidiir. Ozelliklerine ve kalitesine giivenilebilen,
herhangi bir problem olmasi1 halinde magdur edilmeyeceginin garantisini verebilen markalar,
isim-sembol veya bir isaret unsuru olmaktan ¢ikarak bir iist seviyeye gecebilirler. Bu seviye,
‘sadakat’ olarak anlamlandirilan biligsel siirecin yanina duygusal siireci de ekleyen marka

sadakati seviyesidir.

Katilimeilarin operatorlerini kullanim stireleri incelendiginde, Avea ve Vodafone
kullanicilarinin yeni miisteriler oldugu anlasilmaktadir. Operatoriinii 8 yildan daha uzun

stiredir kullanan katilimcilarin Turkcell kullanicilart olduklart géze ¢arpmaktadir.

Yapilan aragtirma sonucunda, operatoriinii uzun siiredir kullanan katilimcilarin,
hizmet kalitesine Onem verdikleri anlasilmaktadir. Cok daha kisa siiredir operatoriinii
kullanan katilimcilar ise heniiz, hizmet kalitesi ile ilgili kesin bir yargiya sahip degildir. Bu
durum, marka sadakati olusumunda {iriin/hizmet performans: ve kalitesinin ne kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir. Operatoriinii kisa siiredir kullanan kullanicilarin heniiz marka
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sadakati olugmadig1 icin, markadan kolay vazgecebilecekleri; operatdriinii uzun siiredir
kullanan kullanicilarin ise markaya kars1 aligkanlik ve sadakat duygulari var oldugundan,

markadan vazgegmek istemeyecekleri goriilmektedir.

Marka sadakatini etkileyen faktorlerden “Fiyat” unsuru dikkate alinarak inceleme
yapildiginda, sadakat olusmadan once fiyat unsurunun tiiketiciler iizerinde 6nemli bir etken
oldugu; fakat marka sadakati olan bireylerde fiyat unsurunun ¢ok belirleyici bir rolii
olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Sikayet ve Onerileri dikkate alinan bireylerin marka sadakati sorgulandiginda, marka
sadakatlerinin bulundugu ortaya ¢ikmustir. Oneri ve sikdyetleri dikkate almmayan

kullanicilarin ise marka sadakati bulunmamaktadir.

Miisteri odakli bir strateji izleyen markalarin, miisterileri ile yakin iligkiler kurmak
iizere bir yol izledigi acik¢a goriilmektedir. Marka sadakat Olciitlerinden, bir markanin
begenilmesi i¢in yaratilmasi gereken duygulardan biri olan arkadashik duygusunun
olusturulabilmesi igin, tliketicinin 6zel giinleri hatirlanmali ve kutlanmalidir. Bu tutum,
tiiketicinin zihninde olumlu bir izlenim birakacaktir. Ozel giinlerin kutlanmasi marka sadakati

olusturmada gerekli fakat tek basina yeterli bir adim degildir.

Arastirma kapsaminda kullanilan operatoriin bagkalarma tavsiye edilme durumu
incelendiginde, sadakati belirleme konusunda ne kadar Onemli oldugu goriilmektedir.
Tiiketici marka hakkinda diger insanlarla konusmaktan hoslaniyor ve tavsiye ediyor ise bu

durum sadakat konusunda yol gostericidir.

Teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 gilinlimiizde, miisterilerini elinde tutma c¢abasi
isletmelerin yogun ¢aba harcadigi bir siire¢ haline gelmistir. Teknik ozellikler bakiminda
birbirine ¢ok benzeyen iiriin/hizmetlerin siirekli tercih edilebilmesini saglamak, bir¢cok etkeni
ayni anda gecerli kilabilmekle miimkiin olacaktir. GSM Sektoriinde operatorler {izerinden
yapilan incelemede varilan genel yargilardan, isletmelere yonelik sunulabilecek Oneriler su

sekilde 6zetlenebilir;

v" Uriin/hizmetin teknik 6zellikleri, miisterinin ihtiyaclarina gére diizenlenmelidir. Bu
ihtiyaglar demografik ozellikler dikkate alinarak arastirilmali ve hedef kitleye 6zel

olarak analiz edilmelidir.
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v Giiniimiizde tiiketicilerin ¢ogunlugu ‘fiyat’ unsurunu goz Oniine alarak bir segim
yapmakta fakat, lirlin kalitesi ve diger unsurlar1 goz oniine alarak seg¢imlerinde istikrar
saglamaktadirlar.

v" Duygusal temali reklamlarin tiiketicileri etkilemedigi agik¢a goriilmiistir. Biiyik
yatirnmlar yapilan reklamlar yerine, daha kiigiik biitceli bilgilendirici reklamlar
yapilmasi ve sosyal sorumluluk projelerine daha biiyiik biitgeler ayrilmasinin daha
anlamli sonuglar verebilecegi diisliniilmektedir.

v' Tiketiciler ile mutlaka daha yakin iligkiler kurulmasi gerekmektedir. Tiiketici
markay1 ne kadar ¢ok i¢ten ve samimi bulursa, arkadaslik iligkileri o kadar kolay
gelisecektir.

v’ Tiiketici ile duygusal bag kurulmasi, yinelenen satin alma davranmigini aligkanhga
doniistiirecek, memnuniyette sadakati getirecektir.

v" Uriin performansi, fiyat, kalite, markaya kars1 duyulan giiven ve kurulan duygusal
baglar, bunlarin hi¢ biri tek basina yeterli degildir. Sadakatin olusmasi i¢in her bir
etmenin ve daha fazlasinin ayni anda etkilesim icerisinde bulunmasi gerekmektedir.
Miisteri kendisini o6nemli hissetmeli, bu pazarlama diinyasinin igerisinde

kaybolmamalidir.

Marka sadakati olan miisteriler, bir isletme i¢in bulunmaz bir hazinedir.
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