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OZET

Gunumizde isletmeler, kendi Griin ve hizmetlerini rakiplerinden daha farkli hale
getirerek bulundugu sektdrde tstunlik saglamaya calismaktadir. Daha fazla rekabet
avantaji saglamak isteyen isletmeler, misteri odakh bir strateji izlemektedirler.
Isletmelerin misterilerinin istek ve beklentilerine cevap verebilmeyi ilke edinerek ve

marka sadakati olusturma yonulnde g¢aba harcadiklari gériilmektedir.

Bu arastirmanin amaci, GSM operatori kullanicilarinin markalarina olan sadakat
egilimlerini saptamaktir. Bu temel amactan hareketle, operatérler bazinda yapilan
incelemeler dikkate alinarak genel sonuclara ulasmak, marka sadakatini etkileyen
faktorlerin uygulamada gecerliligini Ol¢ciimlemek ve GSM Sektoriinde marka
sadakatinin, hangi etmenlerin etkisi ile olustuguna dair temel arastirma sorusuna cevap
bulabilmek, arastirmanin alt amaclari arasinda yer almaktadir. GSM Operatdriine
sahip bireylerin olusturdugu arastirma evreninden, kolayda oOrnekleme yodntemi
kullanilarak 651 kisiye anket uygulanmistir. SPSS 20.0 programi kullanilarak bir veri
tabani haline getirilen anket sonuclari analiz edilmistir. Frekans dagilimi ve Crosstabs
testleri uygulanmistir. Diger kismi ise “Google Drive Form” uygulamasinin

kullaniciya sundugu grafikler araciligi ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, GSM Operatorii, Duygusal bag



ABSTRACT

Today, businesses make different their product and services than their competitors so
they try to gain an advantage in the sector where they reside. Businesses that want to
provide more competitive advantage, they follow customer-oriented strategy.
Businesses make a point of responding to the wishes and expectations of their

customers and effort towards creating brand loyalty.

The aim ofthis study is to determine the tendency ofthe brand loyalty ofusers of GSM
operators. The main aim of the movement, the sub goals of this study are to reach
general conclusions with the researches about operators, to measure validity the
affecting factors of the brand loyalty in the application and to find an answer to the
main research question “What factors were caused the brand loyalty in the GSM
Sector?”. 651 people made a survey by using convenience sampling method from the
universe of the research is composed of individuals who have GSM operators. The
results of the survey were analyzed which was turned into a data base by using SPSS
20.0 program. Frequency distribution, Crosstabs and One-Way Anova tests were
applied. The other part was analyzed with graphs that presented to the user through

“Google Drive form” of the application.

Key Words: Brand, Brand Loyalty, GSM Operator, Emotional bond
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GIRIS

Uriin veya hizmetin benzerleri arttikca, tiketicilerin reklamlarla karsilasma diizeyleri
de artmaktadir. Karsilasilan bu reklamlar tuketicileri duyarsizlastirmakta ve reklamin
etkisini azaltmaktadir. Uriin ve hizmetin bu denli hizli tiketilmesi ve tiiketilirken de
fark edilmemesi, markalari yeni arayislara ydneltmistir. Bu arayis sonucunda ise
duygusal etmenler pazarlama faaliyetlerinin icerisine dahil edilmistir. Boylece hizl ve
bilingsiz tuketim anlayisi duygusal etmenler aracihgi ile ortadan kaldirilmaya

calistimaktadir.

Sevgi, saygl, begenme, baghlik, arkadashk gibi duygusal kavramlar pazarlama
faaliyetleri icinde kullanilarak, markaya karsi duygusal bir egilim yaratilmak
istenmistir. Marka ile kendi kisiligi arasinda duygusal baglar kuran tuketicinin, bir siire

sonra marka sadakati olusmaya baslamaktadir.

Marka sadakati kavraminin, GSM operatdrleri bazinda ele alinarak incelenmesi

arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Arastirmanin temel amaci, GSM operatéri kullanicilarinin markalarina olan sadakat
egilimlerini saptamaktir. Bu temel amactan hareketle, operatorler bazinda yapilan
incelemeler dikkate alinarak genel sonuclara ulasmak, marka sadakatini etkileyen
faktorlerin uygulamada gegerliligini dlcimlemek arastirmanin alt amaclari arasinda

yer almaktadir.

Calisma, gunimiz pazarlama dinyasinda sadakat kavramini etkileyen unsurlarin
teoriden ¢ikip, pratik yasamda incelenmesi acisindan énem teskil etmektedir. Ayrica
GSM operatorleri ve pazarlama profesyonellerine drtinlerine yénelik marka sadakati
olusturmak icin ne yapmalari ya da yapmamalari gerektigi konusunda veri saglamak

acgisindan dnem tasimaktadir.

“GSM Sektorinde marka sadakati hangi etmenlerin etkisi ile olusmaktadir?* temel
arastirma sorusu ile arastirma kapsaminda olusturulan varsayimlar soyledir; operatori
kullanma siiresi ile marka sadakati arasinda anlaml bir iliski var midir, Griin/hizmet

performansi ile marka sadakati arasinda anlaml bir iliski bulunuyor mu, fiyat ve marka



sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunuyor mu, operatéri tarafindan sikayetleri
dikkate alinan bireylerin marka sadakati bulundugu dusunulebilir mi, giiven ve marka
sadakati arasinda anlami bir iliski var midir, marka sadakati bulunan bireyler

markalarini cevrelerine tavsiye ederler mi?

Arastirmanin evrenini, cep telefonu kullanicisi olan bireyler olusturmaktadir. ilgili
orneklem buyukligi hesaplamasinda %95 kesinlik diizeyinde ve %4 hata payi ile
belirtilen 25 milyoondan biyik evren blyukliginde 600 sayisi 6rneklem icin yeterli
bulunmaktadir. Arastirma yontemi olarak ise, nicel veri toplama araci olarak Sosyal

Bilimlerde siklikla kullanilan “anket” araci secilmistir.

Arastiranin birinci b6liminde marka kavrami, marka ile iliskili kavramlar, markanin

yapisi, faydalari ve markanin pazarlama karmasi elemanlari ile iliskisi anlatiimistir.

Arastirmanin ikinci bolimunde ise, sadakat kavrami anlatilarak, marka sadakati ve
marka sadakatini etkileyen faktorler tzerinde durulmustur. Marka sadakati konusunu
daha iyi anlayabilmek adina marka sadakatinin tarihsel gelisimi, sadakat turleri, marka
sadakatinin seviyeleri, marka sadakati yaratma yollari, marka sadakatinin 6nemi,

marka sadakat olgutleri ve son olarak marka sadakati ve sosyal medya anlatiimistir.

Arastirmanin dguncu béliminde ise, GSM operatorlerinin tarihceleri ve anket

verilerinden elde edilen bulgular yer almaktadir.



MARKA SADAKATI:
GSM OPERATORU KULLANICILARI UZERINE BiR INCELEME
BIRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI
1.1. Marka Kavrami

Tlketici ile drtn arasinda ki iliskinin varhdini ifade eden marka, pazarlama
iletisiminde vazgecilmez unsurlardan biridir. Tlketicinin, Urlind tanimasini saglayan

ve onu diger rakip Uriinlerden ayiran tek unsur markadir.

Marka kelimesinin ingilizce karsihigi olan ‘brand’ kelimesi, eski iskandinav dillerinde
‘yakma’ fiili olan -brandr- kelimesinden gelmektedir. Ortacag ingilizcesinde ates,
alev, mesale isimleri icin ve yanma sifati karsihigi kullanilan ‘brand’ -brandr-

kelimesinden turetilmistir (Haigh ve ilgiiner, 2012: s. 12).

Markanin c¢esitli tanimlamalari mevcuttur. Markayi dogru algilayabilmek adina, marka

ile ilgili yapilan tanimlara g6z atmak gerekmektedir.

Marka, marka savaslarinin yasandigi glinimiz dunyasinda, isletmenin Urettigi Grin
rakiplerinden farkli kilan, ona o degere gore 6zglnliuk katan ve tuketicinin zihninde

farkindalik yaratarak konumlandiran bir giictiir (Toksari ve inal, 2012: s. 20).

Marka Ureticilerin ya da saticilarin, drtnlerinin kimligini belirleyen ve drunlerini
rakiplerininkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin birlesimidir. Uriintin
bicimi ve ambalaji disinda, Urtnd belirleyen her sey marka kapsamina girer

(Cemalcilar, 1987: s. 142).

Debbie Millman ‘Marka Kultlri’ kitabinda Stanley Hainsworth ile yaptigi gorismeye
yer veriyor ve Hainsworth’un marka ile ilgili soylediklerini aktariyor. Hainsworth,
“Bir marka, tlketiciyle duygusal bag yaratan bir varhiktir. Markalar tiketicilerin

istedikleri, arzuladiklari ya da ihtiya¢ duyduklari bir seyi tekrar tekrar sagladiklarinda



tiketiciler markalarla duygusal bir baglanti kurarlar.” seklinde markay! tanimlar

(Millman, 2012: s. 159).

Marka, Uretici veya satictlarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir. Marka genis kapsamli
bir terimdir ve mali belirleyen bir ¢cok sey markanin kapsamina girer (Mucuk, 1986: s.

121).

Amerikan Pazarlama Derneg@i’nin tanimina gore ise marka; “Urunlerini satisa sunan
Kisilerin s6z konusu bu drtnleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek icin kullandiklari isim, sembol, tasarim veya bunlarin cgesitli
kombinasyonlaridir(http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-
yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-

yonetimi/#more-380, Erisim Tarihi: 16.02.2015).

Tuketiciyi ve tuketicinin satin alma karar surecini etkileyen, 6zellikle somut Grtinleri
birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin de odak noktasidir.
Pazarlama politikalarinin  blyuk c¢ogunlugunun tuketiciler tarafindan Grinln
tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tuketici ile iletisim kurulmasina ve
urtnln toketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi, markanin
onemini 6n plana cikarmistir. Bu dogrultuda Urinin benzerleri arasindan, fark

edilebilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2011: s. 11).

Marka, markanin nasil performans goOsterecedi konusunda musteriyle yapilan bir
anlasma demektir. Marka anlagmasi dirust olmak zorundadir. Bir anlam ve c¢agrisim
tasiyan her etiket bir markadir. Buyik bir marka bundan fazlasini yapar: Bir uriine

veya hizmete renk ve tini katar (Kotler, 2015: s. 77-78).

Markay! o6rnek olay ile su sekilde tanimlayabiliriz. *“Markay!r parcalamayi
deneyebilirsiniz. 89,50 dolara satin aldiginiz boydan boya dugmeli, limon yesili yeni
keten  Ralph  Lauren marka gomleginizi  c¢ikarin. Kumasil elinizle
parcalayamayacaginiza gore, elinize bir makas alip 100 kiglk parcaya bdolun.
Uzerinde polo ati bulunan kiigiik parcay! ortadan kaldirin. Her parcasina ayri ayri
baktiginizda, bu gémledin Ralph Lauren drini oldugunu anlayabiliyor musunuz?
Sanmam. Keten kumasin dokuma kalitesi elinizdeki triiniin siradan bir markadan ¢ok

daha pahali oldugunun gdéstergesi sayilabilir, ama o ki¢uk midilli olmadan, bu


http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/%23more-380
http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/%23more-380
http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/%23more-380

gomlegin Calvin Klein, Liz Claiborne, Perry Ellis, Tomy Hilfiger veya benzer
firmalardan biri tarafindan Uretilmis olmadigini anlayamazsiniz. Bir keresinde Cin’de
ziyaret ettigim bir fabrikada tezgahlarin Gzerinin sabah bir kumas markasi, 6§leden
sonra baska bir kumas markasiyla dolu oldugunu fark ettim. Aslinda aralarindaki tek
fark pamuklu amblemdi; markali Urlinlerle markasiz Urunler arasindaki akillara
durgunluk verecek fiyat farkini yaratan tek sey, iscilerin son asama olarak, bitin
gomlek, kazak ve kapisonlu montlara 6zenle yerlestirdigi bu logolardir” (Lindstrom,

2013: s. 120).

Diger 6rnekte ise marka, “Oyleyse, Guinness, Ferrari, Harley Davidson ve Apple
urtnlerinin “pargalanabilir” olusu nereden kaynaklaniyordu? Guinness birasinin tek
bir damlasi koca bir ficisiyla ayni ¢zelliktedir; Harley’in tekerlekleri motorun kendisi
kadar belirgindir; bir Ferrari’den alinacak kiicik bir metal pargasi, her yere attigi o
kirmizi imza yudzinden, baska hicbir arabaya benzemez. Elinizdeki iPod’u duvara
firlatmak iginizden gelmiyor olsa da, dagilan parcalari toplarken “parcalanabilir”
kavraminin gercekten ne anlama geldigini anlayacaginiz kesindir. Herhangi bir yerde
Apple logosu goriyor musunuz? Sanmam, ¢inki yok. Peki, yine de parcalarindan
herhangi birini baska bir markayla karistirmaniz mimkin mi? Sanmam” (Lindstrom,

2013: s. 120).
1.2. Marka ile iliskili Kavramlar

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortamindaki birbirine benzer trlinlerde artis
ve buna bagh olarak pek c¢ok tiketicinin de bu drlnleri ayni olarak algilamasi
sonucunda firmalar Grunlerini farklilastirma arayisi igerisinde bulunmaktadirlar.
Markay1 digerlerinden ayiran, bir markay! olusturan ve tiketicinin bir markay! tercih
etmesini saglayan marka 6zinin agiga ¢ikartilmasi sonucunda marka kisiligi, marka
imaji, marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi gibi kavramlarin anlagiimasi
o6nem tasimaktadir. Bu kavramlar markanin iletisim planlamasindan marka ydnetimi
etkinliginin deg@erlendirilmesine kadar stratejik marka yénetiminin tim asamalarinda

on plana ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2011: s. 27).

Marka bilinirligi, insanlarin Griin hakkinda bilgisinin olmasidir. Marka bilinirligi
marka tercihini, marka tercihi de marka israrciliji saglayabilir. isim bilinirliginin ve

tiketicinin farkindahidginin sihirli bir bicimde satisa donlisecegini tasavvur etmemek



gerekir. Cunkd onlara ne yaptiginizi, neden yaptiginizi, neden Urininizd satin
almalari gerektigini tam olarak anlatmazsaniz markanizin farkinda bile olmazlar ve

baska markalari tercih ederler (Kurtbas ve Barut, 2010: s. 130).
1.2.1. Marka Kisiligi

Bir markanin rakiplerinden; bir varliga 6zgu demografik, sosyal, kiltiirel, duygusal ve
bilissel 6zellikler yonunden farklilasmasini saglayan nitelikler bitlini ‘marka kisiligi’
olarak ifade edilir. Marka Kisiligi; bir markaya, anlami zenginlestirme, rakiplerden
farklh olma ve iletisim calismalarini yénlendirme acisindan dnemli katkilarda bulunur

(Tosun, 2014: s. 95).

Marka  kisiligi, markanin  fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin
kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri, i¢sel soyut Urln
Ozelliklerini (6zgurluk, farklilik, genclik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degderler ise digsal somut Griin 6zelliklerini (uzun 6murluluk, dayanikhihk, kullanishlik,
kalite vb.) tanimlamaktadir. Markanin Kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik
degerler arasinda dengenin kurulmasi ise Kisiligin yansitilmasindaki en énemli nokta

olarak deg@erlendirilmektedir (Aktuglu, 2011: s. 28).

Tablo I.1. Bazi Markalarin Kisiligi

Marka Kisilik

Hallmark Ictenlik/ Samimiyet
Porche Heyecan

IBM Yetenek

Rolex Seckinlik

Marlboro Sert/ Firtinah
Volvo Emniyet

Mercedes Muhendislik

BMW Surus Keyfi

Solo Yumusak ve hesapli
Haci Sakir Saflik

Panten Besleyen



Kodak Gecmigse sicak donusler

Algida Dort mevsim
Pepsi Genclik
Vakko Moda

Kaynak: Elitok, 2003: s.50

Arastirmalar, tuketicilerin drin/markanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte markalarin
kisilikleri ile kendi Kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini ortaya

koymaktadir (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005: s. 75).

Beyza Ozel, Marketing Turkiye dergisinde ki yazisinda Mozaic Worldwide Ceo’su
Emre Ucoz ile yaptii gorismeyi kaleme aliyor ve Uc6z’in konu ile ilgili
dustncelerini  soyle ifade ediyor. Ucg6z; “Son yillarda markanin Kkisiligine
odaklanmaya dogru blyik bir degisim goézlemleniyor. Markaya insani 0Ozellikler
ekledigimiz baska bir alana dogru yoéneliyoruz. Markanin kendini ifade etme yontemi
olmasi disinda, marka kisilikleri, tiiketici kazanimlarinda ve tercihlerinde dnemli bir
rol oynuyor. Turkiye pazarinda marka tercihinin yizde 62’si marka kisiligi Gzerinden

aciklaniyor (Ozel, 2014: s. 81).

Kisilik tizerine yapilan ¢alismalarda arastirmacilar ¢ok sayida olan kisilik 6zelliklerini
disa donuklik, duygusal istikrar, kiltir, dikkat, kabul edilebilirlik olmak tzere bes
grupta ifade etmislerdir (Toksari ve inal, 2012: s. 35).

Markalar bir birey olarak ele alinmakta ve marka Kisiliginin karakterize edilmesi igin
markalar ve duygularin butunlestirilmesini saglamaktadir. Gulcli marka Kisiligini
olusturabilmek icin de uriinun hedef pazarinda yer alan tuketici kitlenin analizi
yapilmali, degerleri, inanclari ve yasam tarzlarina ait bilgiler elde edilmelidir

(Aktuglu, 2011: s. 29).
1.2.2. Marka imaji

Marka, belirli bir Griind tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir
anlam igerir. Tuketicinin bir Griin hakkinda ne dustndiguni ve hissettigini yansitir.
Marka imaji olarak agiklanan kavram, Grin Kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi belirleyici unsurlari icerecek sekilde Griinin algilanmasidir. Marka
imajinin etkilerine inanan David Ogilvy, her reklamin imaja katkida bulunmasi

gerektigini ve mesajin, imajin ne olmasi gerektigi Uzerinde odaklanmasini &ne
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surmektedir. Boyle bir inanis sonucu, eger reklam yapmaya finansal guciinliz yetiyorsa
ve eger raflardaki Grliniinliz gekici bir imaji yansitiyorsa hala savasabilecek biyik bir

sansa sahipsiniz denilebilir (Odabasi ve Oyman, 2003: s. 369).

Marka imaji, tuketicilerde Griin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olarak gorilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi icin tiketici géziinde
markanin neleri cagristirdigi, neleri animsattigi gibi c¢esitli 6zelliklerin yaninda
tuketicinin satin alma davranisi Uzerinde de durulmasi gerekmektedir. Her marka
belirli bir 0rtn Gzerine dayandiriimakta ve bunlar markayla bdtlnlestirilmeye
calistimaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, markali bir Grinin

tiketiciye sundugu faydayla uyumlu olmasi gerekliligidir (Aktuglu, 2011: s. 34).

Marka imaji ile Urtin imaji arasinda ¢ok siki bir iliski olmasina karsin, ayni seyler
olmadigr ok aciktir. Uriin imaji ile daha c¢ok belli bir @riin grubuna yonelik
tiketicilerin tutumlari ve disinceleri aciklanmaya calisilir. Ote yandan marka imaji
ise daha ¢ok Urun grubu igindeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin

toplamidir (Odabasi ve Oyman, 2003: s. 369).

Imajin temel 6zelliklerinden biri de gorsel sunumdur. Gérsel sunum, marka imajinin
sozel olmayan gugcli bir bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel sunumun bir diger
onemli ayagi, markanin sahip oldugu 6zgin ve biricik sembollerin tiketici zihninde
saklanma ve hatirlanmasina olan etkisidir. Pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik
uygulamalari ve mesajlar, markaya yodnelik resmin tlketici zihninde olusmasinda
temel bir etkidir. Bu anlamda marka imaji, tuketicilerin marka ismiyle
iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin batintdar. Marka imaji, pazarlama iletisim
stratejisi ve uygulamalarinin Granle iliskilendirdigi cagrisimlarla tiketici zihninde

bicimlenmektedir (Uztug, 2003: s. 40-41).

Tlketiciler, drtnleri ve markalari, olusturduklari imajlara gore, degerlendirme
egilimindedirler. “Tlketiciler sigara degil, sigaranin yaratti§i imaji igerler” sonucuna
varilabilir (Odabasi & Oyman, 2003, s. 369). Marka imaji genellikle pasifve ge¢cmise
yoneliktir ve taktiksel olmaya egilimlidir (Aaker, 2009: s. 86).

Marka imaji ile marka kisiligi arasinda buyik benzerlikler bulunmaktadir. Marka
imaji, tiketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlar bitintdar.

Marka kisiligi ise marka sahibinin yani Gretici firmanin markayi tanimlamasidir. Bu



dogrultuda marka imaji, marka kisiliginin bir parcasi olarak yorumlanmakta ve bir
markanin de@erinin daha cok marka imaji ile marka algilamasina bagl kaldig
soylenebilmektedir. Bu nedenle marka imaji calismalarinin da planlanmasi

gerekmektedir (Aktuglu, 2011: s. 35).
1.2.3. Marka Degeri

Marka ile ilgili olarak 1990’larda gelisen énemli bir kavram da “Marka Degeri” dir.
Bu kavram, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir. Marka degeri,
saygin bir markanin bir Griine deger katmak icin kullaniimasidir (Odabasi ve Oyman,

2003: s. 372).

Marka degeri, markanin, bizim ve musterilerimiz icin sagladi§i yararlarin bitini
olarak tanimlanabilir. Markanin degeri, markalagsmanin basarisini da gosterir. Ne denli
degerli bir markaniz var ise, o derece iyi bir marka degeri yaratilmis demektir (Pira,
Kocabas ve Yeniceri, 2005: s. 79).

Ozellikler butinii olan marka degeri, farkli sekillerde olusurken firma kadar tiketici
acisindan da deger yaratan bir unsurdur. Marka degerini belirleyen nitelikler marka adi
ve semboli ile baglantili olmali ve bu unsurlardaki degisim tlketici egilimlerini de

icermelidir (Aktuglu, 2011: s. 41).

Markalar vaat eder, itibar kazanilir. Uriinleri ve hizmetleri temsil eden markalar cesitli
vaatlerde bulunurlar. Bu vaatlerin tiketicilerin beklentileri ile bulustugu stirecte marka

degeri yaratilir (Kadibesegil, 2007: s. 58).

Musteriler her zaman kendileri icin daha fazla avantaj saglayan markalari tercih
ederler. Onlarin g6ziinde deger saglayan temel 6lcit, markanin sagladigi yarardir. Rol

oynayan etkenler ise sdylece 6zetlenebilir (Elitok, 2003: s. 92-93):

* Musteri yorum yapmak istemez ve her tirli sorunun giderilmis olmasini ister.
Yorumlarini marka i¢in yapar. Satin alaca§i seyleri butgesi dogrultusunda
belirler. Misteriler, genel yontem olarak temelde buna dikkat ederler.

e Marka, musteri kararina gliven veren en dnemli etkendir. Alinan drlinde bir
uygunsuzluk beklenmeyecek, ortaya bir olumsuzluk ¢iksa bile mdusteri,
kolaylikla giderebileceginden emin olacaktir. Bu rahatlik markanin degerini

arttirmaktadir. Ne yazik ki, bu anlamda tlkemizde marka olusturma bilinci



acisindan ciddi sikintilar vardir. Bir Grun satilir ama ortaya ¢ikan olumsuz bir
durumun giderilmesi i¢in musteri ile kanh bigakli olunur. Bu da pazarda
sansinizin az olacadi anlamina gelir. Bu etkinin ciddi desteklemelerle ortadan
kaldiriimasi ve misteri icin gereken adimlarin atilmasi gerekir.

* Musteriye gliven vererek onun memnuniyetini saglamak ve arttirmak.

e Musteri memnun oldugunda atacaginiz her adim, misterinin zihninde gelisen
bir imaja donlsecek, markanizin degerinin ylkselmesine ve satislarinizin yol

acacaktir.

Marka ydnetiminin temel amaglarindan bir digeri de tuketicide tatmin duygusunun
saglanmasinin yani sira tiiketicide kaliteye bagli olarak farklilik yaratma cabasidir. Bu
nedenle tiiketicinin satin alma nedenini de kalite algisi olusturmaktadir. Ozellikle satin
alma karar sureci ve bunu etkileyen fiyat markanin konumu, farklilik yaratici 6zellikler
kalite algilamasini etkilemekte dolayisiyla marka degerinin yapisini olusturmaktadir.
Satin alma surecinin kisaltilmasi, satin alma nedeninin olusturulmasi, markaya ait
olumlu tutumlarin yaratilmasi markanin yapisi icinde yer alan marka c¢agrisimlari ile

mimkin olmaktadir (Aktuglu, 2011: s. 41).

Insanlara kiiltirel ve kisisel degerlerini ifade ve sembolize etme yetenegi verilmese,
markalarin higbir ekonomik degeri olmazdi. Bununla birlikte markalarin simgesel
degeri genellikle yeterince vurgulanmaz ve bu da kurumsal markalasmada resmin
batinund goérmeyi zorlastirir.  Clnkd simgeler markanin ekonomik degerini

etkilemektedir (Hatch ve Schultz, 2011: s. 45-46).

Marka degeri, sirketlerin ve marka isimlerinin énemi olarak anilmaktadir. Markalar
daha yilksek marka farkindahgi, algilanan kalite ve marka bagliligina sahip oldugu
surece daha yiksek marka degerine sahip olurlar. Yiksek marka degerine sahip
markalar sirketlerine ¢ok biyik kazanglar saglayabilir. Marka degeri kavrami, gicli
bir marka isminin ve sembolinin tiketici zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin riin
ve tlketiciye kattigi ek degerdir. S6z konusu deger, olumlu izlenimler nedeniyle
urlnin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha degerli bir
duruma getirmektedir. Marka degeri, bir markanin davranislarinda sireklilik saglayan

sabit, degismeyen karakteristik dzellikleridir (Cakirer, 2013: s. 31).

10



Gercekte marka degeri, firmaya ve mdusterilerine trin ve hizmet yoluyla deger
kazandiran ya da eksilten isim ve semboldir. Bdylece marka degeri, markanin
performansi ile marka bilgisinin farklilasmasini da beraberinde getirmektedir. Marka
bilgisi ise marka farkindaligini ve marka imajini kapsamaktadir. Marka degeri, (¢
farkli asama ile yonetilir. ilk adim tanitimdir. Kaliteli bir Griin dretip olumlu tiiketici
elestirilerine sahip bir marka imaji yaratilmahdir. Anahtar strateji, markanin yeni
irinleri ve acihmlar igin nasil planlanacagidir. ikinci adim ise detaylandirmadir.

Ugiincii ve son asama ise giiclendirmedir (Cakirer, 2013: s. 31).

Tlketici esasli marka degeri, finansal esasli marka degerine zemin olusturur.
Tiketicinin gozlnde gucli bir marka degeri, tuketici tercihleriyle satislarin kari, pazar
payini etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini arttiracaktir. Ancak bir marka

isminin finansal degerini 6lcmek oldukca zordur (Odabasi ve Oyman, 2003: s. 373).

Marka degerinin 6nclsi David Aaker ile yaptigi goérismeye, kitabinda yer veren
Mazur ve Miles, Aaker’in sozlerini su sekilde aktariyor; “ Marka degeri kavraminin
ortaya konmasi, benim tarafli gérisiime goére, pazarlamadaki en belli bash olaylardan
bir tanesiydi. Marka degeri 6nce gorev bir reklam bitcesi gelistirerek ve bunun
kullanim yetkisini reklamcilara vererek marka imajint ve satin alma kararini
etkilemekten ibaretti. Marka degeri kavrami ilgi cektiginde, bakis acisi tamamen
degisti. Markalari yonetmek artik taktiksel degil stratejik bir hale geldi; st dizey
yoOneticilerin dikkatini ¢ekti ve tim kurulusu kapsayan marka gelistirme programlari

gerekli olmaya baslad1” (Mazur ve Miles, 2008: s. 27).
1.2.4. Marka Kimligi

Marka kimligi anlayisi, bir markay1 anlamli ve benzersiz kilan her seyi kapsamaktadir.
Bu anlayisa gére marka, bir driiniin islevsel 6zelliklerinin yani sira marka kimliginin
gerektirdigi unsurlari da icermektedir. Glnimuzde teknolojik ve finansal gelismeler
sonucu rekabetin giderek yogunlasmasi ve bu dogrultuda, ayni kategoride ki trtnler
arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi ile birlikte marka kimligi anlayisinin tasidigi

onem artmistir (Tosun, 2014: s. 75).

Marka kimligi bir organizasyon ile baslar ve kimligin 6zinde bu organizasyon ruhu
yatar. Buna gore marka Kimligi icin musteri vaatlerini, musteriler ile marka arasindaki

temel iliskiyi ve musterinin yararlanacagi Uretken deger onerilerini belirlemis olmak
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gerekir. Marka kimligi herhangi bir Griin tzerine bir giysi giydirmektir. insani
ozelliklerin yasamsal icerik ile evcillestirildigi bir olusumdur. insani ézellik vermek,
markanin bir insan karakterine sahip olmasi ve tlketicisi ile konusan, duygularina
ortak olan, vb. ozellikler sergilemesidir. Tim diger marka 6zellikleri arasinda marka
kimligi belki de marka disuncesinin ilk ve temel odak noktasidir (Pira, Kocabas ve

Yenigeri, 2005: s. 78).

Markalar da insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Marka kimligi, markanin gelisimini,
devamliligini saglamasi igin temel bir kavram olarak degerlendirilir. “Her markanin
bir kimlige ihtiyaci bulunmaktadir; clnkl kimlik ya da tavir markayi diger
markalardan ayristirmakta ve farklilastirmaktadir.” Bu ise markanin tuketiciler
tarafindan farkindaligini arttirmakta ve tercih edilmesini saglamaktadir. Marka imaji
ve marka kimligi arasindaki bagd ne kadar kuvvetli olursa, yaratilan marka da o kadar

basarili olmaktadir (Cakirer, 2013: s. 20).

Marka kimligi, hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan marka olusturma
ve yonetiminde stratejik bir ara¢c olarak gorulmektedir. Glglu bir marka yaratma,
dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yaratulmesi ile ilgilidir. Gunumuz Pazar
yapilarinin degisken ve dinamik kosullarinda zorlu bir rekabet yasanmaktadir.
Sirketler de bu kosullara uyum saglamak icin dogru ve etkili eksenlere sahip markalar

yaratmaya calismak durumundadir (Uztug, 2003: s. 43).
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Tablo 1.2. Stratejik Marka Analizi

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Musteri Analizi Rekabet Analizi i¢sel Analiz
e Trendler Marka imaji/kimligi Mevcut marka imaji
*  Motivasyon Guglu yonler, stratejiler Marka mirasimiz
«  Karsilanmamis Zayifhklar Gucli yonler, kabiliyet
ihtiyaclar
* Segmentasyon Firma degerlerimiz

MARKA KiMLIiGi SISTEMI
MARKA KIiMLIGI
Genisletilmis Oz

Uriin Olarak Kurum Olarak Kisi Olarak Sembol Olarak
*Uriin kapsami *Kurum ozellikleri *Kisilik *Gdorsel imge ve
*0riin 6zellikleri *Yerel/ kiresel *Marka-musteri metaforlar
*Kalite/deger iliskileri *Marka ge¢cmisi,
*Kullanim alanlar mirasi
*Kullanicilar
*Mengei

DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
*Fonksiyonel faydalar *Firmanin diger markalarina
*Duygusal faydalar verdigi destek

*Kisisel faydalar
MARKA - MUSTERI ILISKISi

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMI
MARKA KONUMLANDIRMASI

*Secilen marka kimligi ve deger 6nermeleri *Aktifbir sekilde iletilir
*Hedef kitleye *Ve rekabet avantaji saglar
UYGULAMA

*Alternatifler olusturulur *Semboller ve metaforlar olusturulur *Test edilir

iIZLEME
Kaynak: Aaker, 2009: s. 95
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Bu modelde, marka kimligi olusturmanin ilk asamasi stratejik marka analizidir. Bu
asamada isletmeler, marka kimligine hayat vermeden 0Once tiketici analizlerini,
rakiplerin guclu ve zayifyonlerini ve en dnemlisi isletmenin i¢ dinamiklerinin markay
ne derecede 6zlimsediklerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu asamadan sonra, marka
kimliginin ¢ekirdek kismini ve arzu edilebilir cagrisimlarini olusturan markanin Grdn,
kisi ve sembol olarak gosterilmesi gelmektedir. Uriin olarak markalar, tiiketicilere
islevsel ve duygusal yararlarin yani sira, kaliteli ve kullanim alanlarinin gok genis
olmasi gibi bir takim avantajlarda saglar. Kisisel olarak marka, tuketicilere kendilerini
ust sinifta, guivende ve hareketli hissetmelerini saglar. Marka ile 6zdeslesen semboller,
markanin taninmasina ve hatirlanmasina yardimci olur. Marka yapisinin analizinde
markanin 6zi, markanin zamandan bagimsiz olarak 6zini; genisletilmis 6z ise, marka
kimligini olusturan batin unsurlari igine alir. Ayrica marka kimligi, tuketicilere
fonksiyonel fayda (BMW'nin konforundan ve performansindan memnun olma),
duygusal fayda (BMW'’yi kullanirken kendini glivende hissetmesi) ve kisisel fayda
(BMW'yi kullanirken kendini giiclii ve basarili hissetmesi) saglar (Toksari ve inal,

2012: s. 25).
1.3. Markanin Yapisi

Marka yapisi geredi cok genis bir kavramdir. Markanin yapisini anlayabilmek adina

markanin 6zlnin ne oldugunun bilinmesi gerekir.

Marka; tiketici ihtiyaclarinin magaza raflarinda yer alan pek cok secenegin analiz
edilerek tercih edilmesi icin yonlendiren, kisaca tiiketim mantiginin kisaltilmis ifade
tarzidir. Yani drinin gostermis oldugu performansin tutarhilik garantisi ile Grin-
tiketici arasindaki iletisimi yonlendiren psikolojik faktorlerin bilesimidir. Tulketiciler
ve onlarin satin aldiklari Grtnler arasindaki iliskinin boyutu ise marka kavraminin
anlasilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Markanin 6z tuketiciler tarafindan kolayca
anlasilan ve degerlendirilen, pazarda rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan tek
bilesendir, kisaca markanin Kisiligidir. Teknolojinin gelismesi, Pazar yapisindaki
degisim ve gelisimler, artan tuketici bilinci, yoneticileri marka konusunda daha

dikkatli ve bilingli bir sekilde ¢calismaya yoneltmektedir (Aktuglu, 2011: s. 17).
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Bir Urlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya veya o firmanin musterilerine saglanan
degeri arttiran, bir markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklar

topluluguna markanin ézvarhgi denilmektedir (Aaker, 2009: s. 21).

Gunumiz kosullarinda gecerli olan kalite anlayisi, gergek kalite ile algilanan kalitenin
butinlesmesini zorunlu kilmaktadir. Cunku iki kavram arasinda sinerjik bir etkilesim
soz konusudur. Ornegin; bir gece elbisesi, kullanilan malzemeler, dikisi, tasarimi vb.
konularda gercek kaliteye sahip olabilir. Ancak, bu elbiseyi g6ren bir kisi, renk, model,
kullanilan aksesuarlarin tasarimi vb. sibjektif de§erlendirmelerin agirlikta oldugu

Ozellikler nedeniyle elbiseyi kalitesiz olarak algilayabilir (Tosun, 2014: s. 228).

Algilanan kalitenin dusukligu ise, gercek kalitenin yuksekligini bir anda etkisiz hale
getirir. Diger bir deyisle, bu iki kavram arasindaki iliskiyi carpma islemine benzetmek
mumkindir. Bu kavramlardan herhangi birisinin degeri sifir olur ise, iki kavramin

carpiminin sonucu da sifir olur (Tosun, 2014: s. 229).

Algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun merkezindedir ve bu anlamda
marka Kimliginin etkisinin temel él¢ustdir. Daha dailginci; algilanan kalite, markanin
tim unsurlarina pasta kremasi gibi yayilan “iyiligin” bir 6lgtstunt yansitir. Algilanan

kalite degistigi zaman tuketicilerin marka algilarindaki diger unsurlar da genellikle
degisir (Aaker, 2009: s. 33).

Bazi markalar kaliteleri ile, bazilari islevsel yararlari ile -temizleme gict, lezzet gibi-
iliskilendirilmektedir. Bu yolla marka, ¢ifte guivence sunmaktadir. Satin alan giivenli
bir karar vermis olmakla kalmamakta ayni zamanda kendini iyi ve guvende
hissetmekte, beklentilerini karsilamaktadir. Marka olmadan verilen her satin alma
karari, bir kumara donusmektedir. Dahasi markalar, yasam ve iliskilerimizi
yapilandirdigimiz simgeler aginin bir parcasi haline gelmistir. Markalar bazi insanlarla
duygusal degerler veya belirgin durumlar nedeniyle iliskilendirilmektedir. Strekli bir
markay1 secerek hem baskalarina hem kendimize bir ifade sekli yaratmaktayiz. Butin
bunlarin anlami, markalar ticari faaliyetin sonuglarina dahil olmakta ve bu nedenle
marka sahibi tarafindan mumkin oldugunca kontrol edilmesi gerekmektedir (Haigh

ve Ilgiiner, 2012: s. 17).

Genel olarak tanimlamalara bakildiginda marka triinden daha kapsamlidir. Pek ¢ok

pazarlamaci “her marka bir Grlindiir ama her rlin bir marka degildir, tGrin fabrikada
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uretilen bir nesne, marka ise tiketiciler tarafindan satin alinan degerdir” ifadesi ile bu
ayrimi ortaya koymaktadirlar. Tablo 1 marka ve drin arasindaki farkliliklari

gostermektedir (Aktuglu, 2011: s. 15).

Tablo 1.3. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA
Fabrikada dretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiketci tarafindan algilanir.
Bicimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman iginde degistirilebilir ya da Tuketici ihtiyaglarinin giderilmesinde

gelistirilebilir. tatmin saglar.

Tlketiciye fiziksel yarar saglar Kisiligi vardir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur.

Beynin sol tarafina hitap eder. Beynin sag tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 2011: s.15

Mal dreticileri, kendi trlnlerini diger Griinlerden ayirmak icin kendi damgalarini logo
ya da isaretlerini uzun zamandir kullaniyorlar. Ad, verildigi herhangi bir seye ek bir
deger katar mi? Buradaki ad, tecimsel pazarlama agisindan triinin kalitesini, lezzetini,
saglamhgini ya da kategorideki rekabetci tstlinltiguni ima eden bir potansiyeli igerir.
Cagdas anlamda Uriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimina ise 19. ylzyil
sonlarinda rastlaniliyor. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda Grunlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi
onem kazanmaya baslamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri’nde
guniimizde de varhigini surdiren bazi marka adlar, reklamlarda kullanilmaya

baslanmistir (Uztug, 2003: s. 13-14).

David Aaker; “Benim dinyamda yaraticihgin nihai ifadesi, Uriin veya hizmetlere ait
kategorileri yeniden tanimlayan ve insanlarin satin alma davranisini degistiren,
‘mutlaka edinilmesi gerekenler Gretmektir’” derken “marka alakalili§i”(brand
relevance) kavramini ifade etmektedir. Alakali marka stratejisi yeni kategoriler ve alt-
kategoriler yaratacak derecede inovatif (yenilikci) teklifler sunmaktan gegmektedir.

Rakiplerin tartismasiz sekilde dezavantajli bir durumda olduklari bir rekabet ortami
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yaratmak veya bu kosulun yerine gelmedigi ortamlardan kaginmaktir (Mert, 2014: s.
56).

Marka, Urtnlerin digerlerinden farklilasmasini, ayni zamanda Ureticiye ait mulkiyetin

yasal agidan korunmasini saglamaktadir (Aktuglu, 2011: s. 21).
1.4. Markanin Faydalari ve Onemi

Son yillarda tuketici istek ve ihtiyaglarinin hizla degismesi ve surekli artan rekabet,
isletmeleri marka sadakati olusturmaya yo6neltmistir. Bu sebeple, tuketici nezdinde
gucli bir marka olusturmak, isletmelere ¢ok biuylk faydalar saglamaktadir. Markanin
faydalari ve onemi, isletmeler, tiketiciler ve aracilar baglaminda ele alinmaktadir

(Toksari ve inal, 2012: s. 42).
1.4.1. Ureticiler Agisindan Markanin Faydalari ve Onemi

Markanin dreticiler agisindan sahip oldugu yararlara ulasmak icin temel nokta gucli
bir markanin yaratilmasidir. Gig¢li bir markanin yolu da marka adina eklenecek
farklilastirict degerle mimkindir. Marka adina * farklilastirici deger’ eklenmesi
markanin guciini ortaya ¢ikarir. Gugli bir marka, satin alicinin zihninde gi¢lu olumlu

bir izlenim yaratmakta ve bunu gelistirmektedir (Uztug, 2003: s. 21).
Malini markalayan uretici su yararlari beklemektedir (Cemalcilar, 1987: s. 143):

* Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden daha
etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan mallar,
Ozellikle kendin-seg-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir.

* Markanin kullanilmasi, mali, araci isletmelere dogru ceker. Tuketiciler belirli
markali bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve perakendeciler o mal
ele gecirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.

» Marka, mala baglilik yaratir, Greticinin satislari dizenli kihinir. Uretici, bir
6lcude pazari denetleme olanagi saglar, aracilarin satis ¢abalarini izleyebilir.

* Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o driine piyasa fiyatindan
farkl fiyat koymasini engeller. Piyasada tutulan bir marka tim aracilarda kendi
etiket fiyatini uygulayacaktir (Ar, 2004: s. 9).

« lyi taninan marka, yeni mallarin pazara sunulmasini kolaylastirir. Belirli bir

markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiketicilerin kendilerine 6zgl
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algilart gelisir ve yeni mallara da bu agidan bakarlar. Yalniz yeni malin
nitelikleri ve fiyati beklenen dlgilerde degilse, yeni malin basarisizligi oteki
mallarin satisini da olumsuz yénde etkiler.

* Firma ve Urin imajinin yerlestirilmesini saglar. Belli bir Griin ile isim yapmis
ya da tiketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin ayni isimle cikardigi
baska bir trlne tuketicilerin gliven duymasini kolaylastirir (Ar, 2004: s. 8).

* Tiuketicinin, tatmin oldugu marka ile ayni Ozellikleri gdsteren baska bir
markay! kiyasladiginda, rakip Uriini secmemesi, markaya karsi sadik olmasi
durumunda mimkiindir (Toksari ve inal, 2012: s. 43)

» Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir
guvence saglar (Ar, 2004: s. 9).

» Marka, esdeger trtnl rakiplerine gére daha pahali satabilme avantaji sadlar

(Borga, 2003: s. 75).

Gunlimuzde ki agir rekabet kosullari, degisen tiiketici 6zellikleri, Ureticileri guglu bir
marka yaratmaya ve sahip olmaya itmektedir. Tuketicilerde giicli bir marka sadakati
yaratmak ve mevcut iliskileri korumak; isletmelerin dolayisiyla, pazarlama
iletisiminin temel sorunudur. Farklilasan, ulasiimasi, etkilenmesi gii¢ tuketicilerde bir
marka bilinci yaratmak, urtnleri degil de markalari kullanmalarini, satin almalarini

saglamak isletmelerin temel hedefi haline gelmistir (Uztug, 2003: s. 20).
1.4.2. Aracilar Agisindan Markanin Faydalari ve Onemi

Markanin Ureticiye sagladigi yararlar, araci icinde gecerlidir. Bununla birlikte,
aracinin mali markalamasinin 0zel nedenleri vardir. Bu nedenler su sekilde

Ozetlenebilir (Cemalcilar, 1987: s. 144):

» Her seyden 0Once, araci isletmeler (6zellikle blylk perakendeci isletmeler),
pazarlarint ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmesi icin mallarini
markalarlar. Perakendecinin markasina baglilik, perakendeciyi, Ureticinin
etkisinden kurtarir.

« Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Ornegin, daha ucuz imajini
yaratarak, tiketicileri kendine ¢ekebilir.

e Kendi markasini kullanan araci, bagimsiz Ureticilerden daha ucuza alim

yapabilir. Ureticiye uzun siireli bir sozlesme ile baglanarak fiyat indirimi
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saglayabilir. Ayrica, Uretici malinin reklamiyla ugrasmayacagindan, daha
ucuza mahini satabilir. Ozellikle, artik kapasitesi olan dreticiler icin bu

uygulama yararhidir.

1.4.3. Tuketici Acisindan Markanin Faydalari ve Onemi

Markanin dreticilere sagladidi yararlarin yaninda tiketicilere de sagladigi bir takim
yararlar vardir. Glinim{zde tiketiciler, artik kendileri i¢in 6nemli kabul ettikleri deger
algilamalar1 dogrultusunda, aldiklari markadan bir takim yararlar saglamak isterler
(Toksari ve inal, 2012: s. 44). Markanin tiketicilere sadladi§i baslica yararlar

sunlardir (Cemalcilar, 1987: s. 144-145);

* Marka, tlketiciye, istedigi mali kolayca tanima olanagi verir.

o Markali mal, tiiketici agisindan, sirekli olarak kalitesi tutarli mal, anlamina
gelir.

* Marka, tiketicinin korunmasini saglar. Tuketici, malin arkasindaki Ureticiyi
tanir. Malin onarimi igin yedek parcaya ihtiyact oldugunda ya da ayni mali
tekrar almak istediginde, mal markali ise, bu isteklerine kolayca ulasabilir.

» Markali mallarin kalitesi giderek dizelir. Rekabet, Ureticileri ve aracilari bu
yola iter, mallarin farkh kilinmasina calisthr.

» Markaya yuklenen soyut anlamlar, marka ile tiketici arasinda bag olusmasini
dolayisiyla da, zaman icinde tlketicilerin markaya karsi sadakat duymalarina
neden olur. Markanin kendilerine sundugu islevsel ve sembolik avantajlar
devam ettigi muddetce, tiketiciler markayi satin almaya ve baskalarina tavsiye
etmeye devam ederler (Tosun, 2014: s. 13).

* Marka, istek ve ihtiyaglara cevap verdigi Olclde tuketicilere yarar saglar

(Toksari ve inal, 2012: s. 44).

1.5. Markanin Pazarlama Karmasi Elemanlari ile iliskisi

Pazarlama karmasi bilesenlerinden olan Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin hig
suphesiz marka ile iliskisi bulunmaktadir. Marka konusunu daha iyi kavrayabilmek

adina pazarlama karmasi elemanlari ile iliskisi detaylandirilacaktir.
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1.5.1. Marka ve Urin iliskisi

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan {riin ve onunla baglantisi bulunan
ambalaj, pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Uriin ya da hizmet olmadan
pazarlamaya konu olacak bir durumdan séz etmek guctir. Uriin ile ilgili olarak
alinacak kararlar arasinda, trlin yasam egrisinin incelenmesi, yeni triin gelistirme gibi
konular éncelik tagir. iletisim boyutu distinildiiginde ise iiriin ve ambalaj 6grenme
ve algilama surecinde, tuketiciye uyart ve ipuclari olma gorevini Ustlenirler.
Pazarlama iletisimi acisindan 6nemli olan boyut da budur. Calismalar yapilirken
bunlarin birbirinden ayrilmaz oldugu ve tuketicinin timunin algilama egiliminde
bulundugu unutulmamahdir. Ayrica, diger iletisim calismalari ile hem ara¢ hem de
uygulama yontemleri bakimindan uyumlu olmalari gerekmektedir. Ornegin, Kaliteli
urdn ve marka imajini yaratmak icin yapilan reklam ve diger iletisim calismalarinin
basarisi Urlniin gercekten kaliteli olmasi durumunda s6z konusudur (Odabasi ve

Oyman, 2003: s. 225).

Tuketiciler homojen gruplar olmadigi igin, farkli ihtiyac ve istekleri nedeniyle, bir
urtiniin, degisik ozellikleri olan tirlerini pazara sunmak gerekebilir. Kimi tiketiciler,
yiyecek ve iceceklerini soguk ve taze tutmak icin sogutucuya ihtiyac¢ duyabilir. Ancak
aile Uyelerinin sayisi fazla degilse, sogutucunun biyuk, cift kapili vs. olmasi
gerekmeyebilir. Kimi tlketiciler ise, dondurucu bolumi genis, c¢ok bdlmeli
soutuculara ihtiyac duyabilir. Ornekleri daha da arttirmak mimkindir. Ancak
goraldugi gibi, tuketicinin farkli psiko-sosyal 6zellikleri, degisik nitelikleri Griindn

pazarda bulunmasini zorunlu kilmaktadir (Yikselen, 2000: s. 127).

Marka yaratmak ve yarattiklari markayi rakiplerinden farklilastirmak isteyen driin
planlayicilari bazi noktalari dikkate almak durumundadir. ilk énemli nokta iriinin
oziadar. Oz urin, driin toplaminin merkezini teskil eder. Uriin 6z, satis sonrasi hizmet
veren ya da tuketicilerin bir Grind satin aldiklari zaman elde ettikleri yararlardan
meydana gelir. Yani bir kadinin ruj almasinin nedeni rujun renginden ¢ok rujun
kendisidir. Bir erkegin otomobil almasinin nedeni, otomobilin “sunroof sisteminden
veya renginden ¢ok” otomobilin kendisidir. Uriin planlayicilari, triiniin 6zu etrafinda
gercek Urind insa etmek zorundadirlar. Gercek Urlin bes Kkarakteristigi icgine
almaktadir. Kalite seviyesi, 6zellikler, stil, marka ismi ve ambalajlama gibi. Ornegin;

Renault’un Twingo’ su gergek bir Grlindidr. Onun ismi, parcalari, stili, 6zellikleri,
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dizayni ve diger tanimlayicilar, Griine 6zUini veren kombinasyonlardir. Firmalar igin
bu Ozelliklerde yaratilacak yuksek kalite olgusu, rakiplerin 6nine ge¢cme yoludur (Ar,
2004: s. 11,12).

Uriin kavrami, geleneksel olarak daha gok somut ozellikler tizerinde yogunlasmistir.
GlUnimuzde ise tuketicilerin bir Grin satin aldiklarinda, Urtintn somut, fiziksel
Ozelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklari soylenebilir. “Tuketiciler Grun satin
almazlar, satin aldiklari sey triiniin saglayacagi faydalardir” distincesi buginki Griin
anlayisini acikca ifade etmektedir. Bir tirin, fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazla anlam
icerir. Satin alicinin zihninde, Uriin ve Ozellikleri ile faydalarindan kaynaklanacak
beklentileri de iceren bir dizi soyut bilesenden sz etmek olasidir (Odabasi ve Oyman,

2003: s. 226).

Bir Griinden/hizmetten istedigi fayday! alamamis bir tiiketici bir daha o Griini/hizmeti
kullanmayacaktir. Ozetle bir daha o markay! tercih etmeyecektir. Tiim bunlardan yola
cikarak, tiketicinin istek ve ihtiyaglarini gézetmek, faydanin en lst dizeyde oldugu

drdnler/hizmetler Gretmek bir markanin temel gorevidir.
1.5.2. Marka ve Fiyat iliskisi

Isletme malin fiyatini belirlerken cesitli amaclar gozetebilir. Karini en yiiksek diizeye
cikararak belli bir pazar payina ulasmak isteyebilir ya da baska bir amag belirleyebilir.
Ozellikle eksik rekabet kosullarinin s6z konusu oldugu ekonomilerde fiyat, isletmenin
satis gelirini dogrudan etkilediginden, belirlenecek fiyat hem tiketicinin kabul
edebilecegi, hem de isletmenin pazarlama performansini olumsuz ydnde

etkilemeyecek dizeyde olmalidir (Yikselen, 2000: s. 161).

Fiyat mallarin degisim degerini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilanisi,
tiketici grubundan tuketici grubuna farklilik gdsterir. Bazi gruplar fiyati ylksek olarak
algilarken bazilari ayni fiyati kabul edilebilir fiyat olarak algilarlar. Yiksek fiyat
bazilari icin kalite gostergesi, bazilari igin prestij ya da sosyal stati anlamina gelir.
Fiyat, bir yandan da tiketicilerin bakis acilarina ve degerlendirmelerine gore
(islamoglu, 2006: s. 328-329):

» Fiyat parasal ve parasal olmayan maliyetleri,
» Fiyat para, zaman ve psikolojik tirden maliyetleri,
» Fiyat, parasal olmayan fiyat ve fedakarlik maliyetlerini,
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» Fiyat, zamanin, arastirmanin, uygunlugun, fiziksel ve zihinsel faaliyetlerin
maliyetlerini,

* Risk maliyetleri gibi unsurlari igerir.

Isletmeler triinlerinin fiyatini saglikli sekilde belirleyebilmek icin bir takim faktorleri
g6z onlnde bulundurmalidir. Bu faktérler arasinda Grinin de@eri, maliyet, rekabet,
promosyon, dagitim yoéntemleri, kamuoyu ve hizmet yer alir. Uriiniin degeri,
isletmenin drinin faydalarini rakip Grinlerin faydalari ile kiyaslamasi sonucunda
belirlenir. Teknik bir Grintn degeri, genellikle kullanimindan saglanan tasarrufla

olculir (Caglar ve Kilig, 2010: s. 135).

Fiyat, tiketici tarafindan bir kalite gostergesi olarak algilanir, prestijli Grlnler buna
uygun fiyatlarla satilir.  Prestijli ~ 0rln imaji, Kkaliteyi gosterecek {rin
karakteristiklerinin uygun medya araglariyla sunulup yine uygun fiyatlarla satiimasi

ile saglanabilir (Barban, Cristol ve Kopec, 1997: s. 19).

Bireyler maliyetin farkinda olduklarinda, bir Griini kullanma olasili§i daha fazladir.
Bu batik maliyet etkisi olarak bilinir. Musteriler paralarini ziyan etmis olma
duygusunun 6niine gecmek icin, kendilerini parasini 6dedikleri Griinleri kullanmak
zorunda hissederler. Ayrica insanlar, kredi kartiyla degil de nakit olarak 6deme
yaptiklarinda bir Griintin maliyetini daha iyi hatirlarlar ve Grlnleri kullanma hususunda

Uzerlerinde daha fazla baski hissederler (Fiyatlandirma, 2011: s.40-41).

Satin alma karar stirecinde tuketici, pek ¢ok markayla karsi karsiya kalir. Bitiin bu
markalari inceleme, aralarinda kiyas yapma firsati veya zamani olmayan, bu konuda
bilgisi ve yetene@i bulunmayan ya da markalar ve bunlarin treticileri ile ilgili bir fikri
olmayan tuketiciler igin fiyat, karar verme konusunda iyi bir yardimci aragtir. Her ne
kadar bazi markalar ucuz oldugu igin ve bazi markalar pahali oldugu igin tercih
edilseler de, tiketiciler arasinda, genellikle fiyati ylksek olan markalarin kaliteli
oldugu inanci yaygindir. Kalite de bir garanti olarak dikkate alindigindan markalanmis
urdnler; fiyatlari 6nemsenmeden, herhangi bir arastirmaya gerek duyulmadan satin
alinabilirler. Bu sayede isletmeler, fiyati ne kadar yuksek olursa olsun, sadece markali
olmasi sebebiyle, isletmenin talep ettigi bedeli hi¢ tereddiit etmeden 6demeye razi

olabilecek bir misteri portfoyu yaratma imkani bulabilirler (Gulbahar, 2011: s. 14).
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Belli bir markay tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya bagl kaldiklarinda (marka
degerliligi olustuysa) firma, markasina sadik tiketiciler sayesinde belirli bir kar

marjini korur ve fiyat stratejisini olusturmakta guclik cekmez (Ar, 2004: s. 8).

Fiyat gostergesinin énemini etkileyen diger bir degisken, marka isminin bilinirligi ve
gucuddr. Urinlerin markalar tiketici tarafindan bilinmiyorsa fiyat, tiiketicinin marka
kalitesini degerlendirmesinde dnemli bir gdsterge olur. Bilinen marka ismi, kalitenin
iletilmesinde en az fiyat gostergesi kadar hatta daha fazla 6nemlidir. Ornegin; Sony
markasi televizyon ve radyo konusunda, marka ismi fiyattan daha 6nemli kabul

edilebilir (Odabasi ve Oyman, 2003: s. 286).

Cok az para istemek satisi saglar ama az kazang getirir. Ustelik, yanhs musterileri, bir
baska deyisle, ¢ kurus tasarruf etmek icin marka degistirenleri ¢eker. Ayni zamanda,
indirimli fiyatla boy Olclsecek ya da bu fiyati alt edecek rakipleri de geker. Ve
musterinin Grine bakisini ucuzlatir. Aslinda daha azina satanlar, mallarinin neye layik

oldugunu biliyordur (Kotler, 2015: s. 42).
1.5.3. Marka ve Dagitim iliskisi

Glnimiz pazarlama ortamlarinin en belirgin sorunu, her kontak noktasinda,
tiketicilere birbirinden farkli ve tutarsiz iletisim mesajlarinin, yiginlar halinde
gonderilmesidir. Farkli pek ¢cok konuda, bir yigin iletmeye calisan mesajlar, farkh
algilar yaratan fiyatlar, farkli mesaj ileten trln etiketleri, bisbutin baska bir kelime
hazinesi olan satis dilidir. Bitlin bu karmasa i¢inde dogal olarak, yerini bulmayan
mesajlar ve birbirine uymayan iletisimler ortaya c¢ikmaktadir. Mdusterilerin
ihtiyaglarindan ¢ok, Ureticilerin isteklerine gdre planlanan bu yaklasimda, tutum ve
davranislari  etkileyecek ve sonuclari  degerlendirebilecek  bir  butinlik
yaratilamamaktadir. Bu nedenden dolayl markalarin esdeger oldugu ve tiketicilerin
ureticilerle konusabildigi bir alanin baslangici i¢inde, dagitim faktoriniun (buttnlesik
pazarlama iletisiminin) stratejik olarak planlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Bozkurt,
2007: s. 84).

Uriinlerin dagitim sekli yani dagitim icin kullanilan dagitim kanallari ve dagitim
miktar;, en az o Urinin kendisi ve markasi kadar dnem arz etmektedir. Urliniin
tuketicinin istedigi yerde, onun istedigi zamanda ve onun istedigi miktarda hazir

bulanabiliyor olmasi tiketiciyi dogrudan etkilemektedir ve onun satin alma karar
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streci ¢iktilarini isletmenin istedigi sekilde yonlendirebilmektedir (Gulbahar, 2011: s.
15).

Dagitim kanalinin tasarimi, 6zellikle pazara yeni giren isletmeler agisindan son derece
énemli bir konudur. Bu durumdaki isletmeler, cogu zaman mevcut dagitim kanallarini
“veri” kabul ederek hareket ederler. Zaman icinde yeni pazarlara girdikge dagitim
kanali tasarimi, uygun kanal se¢imi, uygun araci ile calismak vb. konular 6nemli karar

konularini olusturur (Ytkselen, 2000: s. 195).

Bazilari, dagitim sisteminde yer alan aracilarin, ekonomik anlamda gereksiz
olduklarini ileri strrerler. Onlara gore, dagitim kanalinda yer alan ¢ok sayidaki araci,
mallarin ¢ok sayida el degistirmesi, dolayisiyla da dagitim maliyetlerinin artmasi
demektir. Oysa, bir malin dagitiminda gereksiz olan aracilar degil, gereksiz yere
tekrarlanan faaliyetlerin ortaya ¢ikmasidir. Etkin ve verimli bir dagitim sisteminde
gereksiz yere tekrarlanan faaliyetler ortaya ¢cikmaz. Bu nedenle de daditim kanalinda
cok sayida araci bulunsa bile, dagitim maliyetleri en alt dizeyde tutulabilir. Bu nedenle
sorun, aracilari ortadan kaldirmak degil, etkin ve verimli bir dagitim sisteminin nasil

kurulmasi gerektigidir (islamoglu, 2006: s. 362).

Dagitim promosyonu (Channel Promotion) olarak adlandirilan etkili satis araclar
yaratma, uygun sekilde yonetme ve motive etme kanali ¢ok etkili bir promosyon
aracidir. Ornegdin Pepsi’nin, Mc Donald’s ve Burger King gibi franchise isletmelerine
sundugu, blyuk Pepsi dolaplari buna guzel bir érnek olusturur. Bu musluklu dolaplar
ile icecekler, sise agmayr gerektirmeden hemen bardak igerisinde tuketiciye
sunulmaktadir. Gergeklestirilen hizli dagitim olayi da firmalarin marka yaratmalarini

kolaylastiran etkenler arasindadir (Ar, 2004: s. 140).

Her Uretici isletme, kendini en etkin ve verimli bicimde pazara ulastiracak kanal
secmek ister. Pazarlanan mal Ureticinin olduguna gore, marka baglihgini saglamak da
treticiye duser. Oyleyse uretici, marka bagliligini en iyi saglayacak kanali segmelidir.
Ote yandan, Ureticinin riski 6teki kanal tyelerine gore daha yiiksektir. Bu nedenle,
hem kanalin secimi, hem de denetimi Uretici isletme tarafindan yapilmalidir. Dagitim
kanalinin secimi bir sorun ¢6zme sureci olarak ele alinacak olursa, su sorulara cevap

bulmak gerekir (islamoglu, 2006: s. 385):
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» Dagitim kanalinin secimini hangi faktorler etkilemektedir?
« Dagitim kanalinin segiminde hangi élciler kullaniimalidir?
» Dagitim kanalinin uzunlugu ne olmahdir?

» Hangi tur aracilara yer verilmelidir?

* Aracilarin sayisi ne olmahdir?

* Kag tir kanal kullanilacaktir?

» Araclilar hangi 6lcltlere gore secilecektir?

« Dagitim kanali nasil yonetilecektir?

1.5.4. Marka ve Tutundurma iliskisi

Konusu mevcut veya potansiyel musteriler ve diger gruplarla ikna edici iletisim
planlama ve uygulamasidir. Tutundurma stratejisi, bir kurulusu ve Urunlerini olasi
alicilara sunmak, satislari kolaylastirmak ve uzun dénemli kari attirmaya katkida
bulunmak icin drtnlerin gereksinme gideren o6zelliklerini iletmek amaciyla
tasarimlanan kontrollii ve butunlesik iletisim yontem ve materyallerinin programidir

(Tek, 1990: s. 465).

Tutundurma faaliyetleri markalar i¢in zaman ve para acisindan faydalar saglamaktadir.
Tutundurma faaliyetleri, marka degerini ylkselterek, marka sadakati olusturma

calismalarinda olumlu katkilar sunar. Tutundurma faaliyetleri;

» Halkla iligkiler,
 Reklam,

+ Kisisel satis

»  Satis tesviktir.

Tutundurmanin temel amaci, bireylerin istenilen mesaji kabul etmelerini saglamak ya
da bu mesaja olumlu cevap vermeleri konusunda onlari ikna etmektir. Bu anlamda
tutundurma, tuketicileri bir driin, hizmet, marka ya da isletmeye karsi olumlu bir
davranis gOstermeye 6zendirmek amaci ile yapilan bilingli, programli ve koordineli
faaliyetler butininden olusan bir iletisim sureci olarak tanimlanabilir (Caglar ve Kilig,

2010: s. 147).

25



1.5.4.1.Marka ve Reklam iliskisi

David Ogilvy, 1950’lerde reklamin temel hedefinin markalara imaj kazandirmak
oldugunu buyurmustu. Gunumizde marka imajinin olusmasindaki temel kaynaklar
reklamcilikla birlikte dogrudan postama, satis gelistirme, marka adi, kurumsal kimlik,
halkla iliskiler ve kurum calisanlari olarak siralanabilecek genis bir yelpazede

tartisiyoruz (Uztug, 2003: s. 169).

Reklamlar aile, kultur, alt kultur, arkadas cevresi, etkileyici konumundaki fikir
liderlerinin yani sira en basit anlamiyla ¢ocugun bile tiiketici kimligini kazanmasini
iceren tuketici sosyallesmesinin gergeklesmesinde etkili olmaktadir (Yeygel, 2007: s.

372).

Satisi gerceklestirmek ve satis slrekliligini saglayarak marka sadakatini yaratmak
amacini tastyan butinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden birisi olarak reklam,
kimi zaman butunlesik pazarlama iletisiminde agirhkli bir goreve sahip olurken kimi
zaman ise bir diger bilesen olan pazarlama halkla iliskilerinin gudimiinde ¢alisir. Her
iki durumda da reklam; Griin markasina yénelik farkindalik saglamak, bilgi vermek,
tutum olusturmak, satisi gergeklestirmek ve satis sonrasi tatminin saglanmasina
yardim etmek fonksiyonlarinin gergceklesmesine énemli katkilarda bulunurlar (Tosun

N., 2007: s. 186-187).

Uretici isletmeler agisindan hizla artan bir rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan
iletisim kurmanin olanaksizlasmasi, Uretilen mal ya da hizmeti tercih etmesini
saglamak icin tiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢6zimu biyuk olgide
reklamdan beklenmektedir. Tuketici agisindan ise reklam, kendi gereksinimlerini
tatmin etmek Uzere pazara sunulmus binlerce urtin icinden kendi yararina en uygun ve
rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehber gériinimindedir (Kocabas,

Elden ve Yurdakul, 2002: s. 59-60).

Reklam en genis anlamiyla, satis politikasini destekleyen ve insanlari bir Grin
hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o Grinii satin almaya yéneltmeye calisan ve
bu arada iletisim araclarini kullanan bir etkileme yodntemidir. Klasik anlamdaki
reklam, bir Grind, bir hizmeti tanitarak ona talebi arttirmayi hedeflemekte, bunu

yaparken de belli bir takim kurallara uymaktadir. Ornegin insanlari yaniltic
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reklamlarin yapiimamasi veya llkemizde gecerli olan televizyonda alkollii icecek ve

sigara reklaminin yapiimamasi gibi (Okay ve Okay, 2013: s. 43).

Reklam tiketicileri etkiler, talep yaratir ve hatta bir talebi bir markadan baska bir
markaya kaydirabilir. Ancak isletmelerin basarisinda reklam tek basina etkili bir arac
degildir. Reklamin diger pazarlama bilesenleri ile desteklenmesi de gereklidir.
Reklamin gerekli basariy1 saglayabilmesi igin asagidaki sartlarin gergeklesmis olmasi

gerekmektedir (Caglar ve Kilig, 2010: s. 166-167):

e Tuiketicilerin Griin ve marka hakkindaki bilgilerinin az olmasi,

» Endustri satislarinin ylkselme egilimi gostermesi,

« Uriin ya da hizmetin tiketiciler tarafindan algilanmayan &zelliklerinin
bulunmasi,

« Uriin farkhlastirmasi icin giiclii gerekcgelerin olmast,

» Birincil talebin gtc¢li olmasi,

« Urinin giclt duygusal gtdilerle satin alinmast,

* Rakip Grinin marka baglihginin yiuksek olmasi,

+ Uriin icin satin alma davranisinin gecerli olmasidir.

Reklamin hedeflerini 6zetleyecek olursak; triin ya da hizmetin gergek satislari, dénen
kuponlarin, gelen telefonlarin sayisi gibi somut sonuclar, hedef pazarin biling, se¢im
veya inan¢ diuzeylerinde degisime yol agan etkilesimleri aracilifiyla denetlenebilir
(Schultz ve Tannenbaum, 1997: s. 17).

Medya da denilen Kitle iletisim araclari aracihigiyla sunulan icerigin hazirlanmasi,
buyik sermaye yatirimina ve is bélimine dayanir. Bu yapinin sonucunda televizyon,
basin, radyo, sinema vb. teknolojik araclar ile belirli iletiler ve gorintiler belirli
mesajlari topluma iletir (Yaylagul, 2010: s. 14). Kitle iletisim araglarini kullanan ve
yliz ylze satis faaliyetlerini destekleyen diger faaliyet reklamdir. Reklam, pazarlama
acisindan incelendiginde diger satis cabalarindan farkli olarak su 6zellikleri tasir

(Unla, 1987: s. 7):

e Bedel 6denmesi,

» Kitlesel mesaj niteligi,

» Belirli bir mal veya hizmetin tanitiimasi,
* Reklam verenin bilinmesi.
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ikna edici iletisim bicimi olarak reklamcilik, mecra olanaklari, iletisim mesajlari
uzerindeki tam denetim olanagi ve kullandig iletisim aracina gore sahip oldugu gorsel,
isitsel anlatim zenginlikleri ile marka yapilandirma ¢abalarinda vazgegilmez bir rol ve
isleve sahiptir. Reklamcilik, markaya yonelik ¢agrisimlarla baglantinin kurulmasinda
belirleyicidir (Uztug, 2003: s. 171).

Reklam mesajinda markadan ¢cok malin saglayacagi yararlar Gizerinde duruluyorsa,
mala talep yaratilmak isteniyorsa, reklam birincil talep yaratma amacina yonelik
reklamdir. Reklam mesajinda trlin yerine marka tizerinde duruluyorsa, bir malin degil,
belirli bir markanin saglayacagi tstunlukler tizerinde duruluyorsa reklam, ikincil talep

yaratma amacina yoneliktir (Yukselen, 2000: s. 241).

Reklamlar, medyanin hemen yani basinda duran buyik bir pasta gibidir. Medyay1 alip
isin eglenceli kismini almamak, tathyr yememek olmaz (Giundiiz ve Pembecioglu,

2014: s. 171).

Reklam, sirketlerin Gretmis oldugu mal ve hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasinda ve
rakiplerin arasindan siyrilip, pazarda koklu bir yer edinmesini saglayan bir tutundurma
aracl olarak ele alindiginda, amaci; tiketicilere Griin ve hizmetin tanitimini yaparak,
tuketicide drldn, hizmet ve marka baghhgr yaratmaya donuk guc¢li bir egilim
yaratabilmektir (Ar, 2004: s. 121). Clnku reklam, bir kurulusun sesi ve ayni zamanda

yuzidir; bir halkla iletisim teknigidir (Okay ve Okay, 2013: s. 317).

Reklam veren konumunda bulunan kisi veya kurulus, etkili bir reklam calismasi
sonucunda amaglarina ulasarak ©Onemli yararlar saglar. Reklamin reklam veren
acisindan énemli ve faydali oldugu temel noktalar asagida belirtilmektedir (Tosun,

2014: s. 521-522):

« Urln veya driin markasi imaji olusturarak itibar yaratmak yolu ile satis
surekliligini saglamak ve reklam verenin farkli agilimlarini kolaylastirmak.

» Talebin inelastik olmasina yardim etmek ve farkli pazar bolimlerine girmek.

o Dagitim kanallarinin GrGni satin alarak, satisini gergeklestirmeye istekli
olmasi.

* Markanin satisinin artmasi, satis surekliliginin olusmasi nedeniyle marka itibar

kazanabilir. Bu itibarin etkileri ¢cok boyutludur.
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Reklamin yarattigi bu faydalar bazen kisa bazen de uzun vadede isletmelere olumlu
donlsler sagladigi gibi, ayni zamanda isletmeler icin marka vurgusunun 6n plana

ctkarilmasi agisindan da birgok avantaj yaratmaktadir (Bulunmaz, 2008: s. 29).
1.5.4.2 Marka ve Halkla iliskiler Iliskisi

iletisim, kulttira etkiler ve kiltirden etkilenir. Yani kualtir halkla iliskileri etkiler ve

halkla iliskiler de kiltirin degisimine yardim eder (Becerikli, 2005: s. 31).

Marka - tutundurma iliskisi baglaminda bakacak olursak pazarlama amacli halkla
iliskiler, pazarlama hedeflerine hizmet etme amagli, satisi ve musteri tatminini tesvik
eden, isletmeyi ve drunlerini tuketicilerin ilgileri (beklentileri) dogrultusunda
gelistirmeyi hedefleyen halkla iliskiler stirecidir. Baska bir ifade ile pazarlama amach
halkla iliskiler, isletmenin satislarini arttirmak amaciyla pazarlama stratejileri
dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla iliskiler uygulamalaridir
(Okay ve Okay, 2013: s. 450).

Is hedefleri tizerine yapilanan, iletisim yonetimi olarak genisleyen cercevesiyle halkla
iliskiler uygulamalari; bir yandan tiketimle etkilesen ve kiresellesmeyi de besleyen

yeni yasam bicimlerinin sunulmasina izin veriyor (Peltekoglu ve Saydam, 2008: s. 1).

Bir kurulusun basarili bir bigimde drettigi Grin ve hizmetleri pazarlayamadikca
varhgini devam ettiremeyecedi aciktir. Bu ylzden cesitli hedef gruplariyla
kuruluslarin  surekli iletisim halinde olmasi kaginilmazdir. Kurulusun hedef
gruplarindan bazilari az veya ¢ok kurulusun basarisini etkilemekte; fakat piyasada Ki
basari da musterilerle oldugu kadar musteri olmayan hedef gruplarla kurulacak saglhkl

iletisime baghdir (Okay ve Okay, 2013: s. 455).

Halkla iliskiler calismalari, kiresel aglarla orulen ¢agdas is ortaminda markalarin
gozetimini de gerceklestirmektedir. Halkla iliskiler iletisimi ¢ift yonli etkilesimi

saglarken, aslinda gozetimi de beraberinde getirmektedir (Ustakara, 2014: s. 335).

Tuketicinin guvenini kazanmak igin sirketin dncelikle pazarlama stratejileri ve halkla
iliskiler iletisimlerini kullanmasi, daha sonra reklamla devam etmesi gerekmektedir

(Aydede, 2007: s. 33).

Halkla iliskilerin esas islevi toplumda iyi bir isletme imaji yaratmaktir. Ancak iyi bir

kurumsal imaj yaratmak, isletmenin paydaslarinin gézinde itibarh olmasini saglamak
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pek de kolay degildir. Bu nedenle isletmelerin iyi bir firma imaji yaratmak, itibarli bir
firma olarak kabul edilmesini saglamak icin halkla iliskiler birimlerinden
yararlanmalari gerekmektedir. Sosyal sorumluluk kavraminin giindeme gelmesi ile
isletme sosyal cevre iligskisinin 6n plana c¢ikmasi, toplumun isletmelerden olan
beklentilerinin artmasi ve rekabetin dinamikligi, isletmeleri varliklarini surdirebilmek
icin farkl arayislara itmistir. Halkla iliskiler, isletme disindaki paydaslarla iletisimde
biyiik gorev ustlenmektedir. Ozellikle paydaslarin isletmeyi algilamalarinda, iyi bir
isletme imajinin yaratilmasinda Ust yonetime destek vermekte, yaptidi sponsorluk,
sosyal faaliyetlerle isletmenin toplumdaki itibarini ve imajini giclendirmektedir

(Sabuncuoglu, 2010: s. 99).
1.5.4.3. Marka ve Kisisel Satis iliskisi

Kisisel satis en genel tanimiyla, satici ile tuketici arasindaki karsilikli diyalogdur. Bu
nedenle, bireysel iliski ve dogrudan iletisimi zorunlu kilar. Diger bir deyisle, satis
glciine, alicilarin bireysel gereksinimlerini karsilayacak ikna edici mesajlari hazirlama

ve kullanma olanagini saglayan, segici iletisim seklidir (Tosun, 2014: s. 408).

Isletmelerin tutundurma araclarinin en énemlilerinden biri olan kisisel satis, pazarlama
hedeflerine ulasmak amaciyla satici ve alici arasinda kurulan karsilikli iletisim yolu ile
yaratilan iliskinin uzun dénemde surmesini saglamak tzere gerceklestirilen faaliyetler
dizisidir. Kisisel satisi diger tutundurma araglarindan (reklam ve halkla iliskiler) ayiran
en 6nemli fark kisisel iletisime dayali olmasidir. Kisisel satista etki ve tepki yollu bir
iletisim s6z konusudur (Ar, 2004: s. 139).

Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan en belirgin ve énemli farkli, bunun
kisisel haberlesmeden, reklamin ise kisisel olmayan, Kitlesel haberlesmeden
olusmasidir. Bu yuzden de kisisel satis, uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir;
satisgt mal veya hizmeti takdimini, tuketicinin istek ve ihtiyaclariyla, tutum ve
davraniglarina gdre ayarlayabilir. Tuketicinin tepkisini gortp, satis yerinde ve aninda
en uygun yaklasima ydnelir; kendi davranis bicimini en etkili ve ikna edici yonde
ayarlar (Mucuk, 1986: s. 180).

Kisisel satis slirecinde, satisin baslanacagdi ve kapatilacagi asamasi sirecin dnemli bir
parcasidir. Bu asamada tliketiciden gelebilecek itirazlar dikkatle dinlenerek, tiketiciye

aciklayici, anlastlir ve net bilgilerin sunulmasi gerekir. Satisi kapatma sirasinda
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tiketiciden gelen bildirimler dikkatle degerlendirilmekte, Griin teslimi ve faturalama
ile ilgili konular netlestirilmektedir. Ancak satis sureci, tiketicinin satis sonrasi
davranislarinin incelenmesini gerektirmektedir. Clnki degisen Pazar ortaminda
tiketicinin beklentileri ve ihtiyaclari da degismekte ve satin aldigi drinle ilgili
memnuniyet derecesi degismektedir. Satis sonrasi hizmetlerin sunumu, tiketicinin
sikayetlerinin dinlenmesi ve bunlara bir ¢dzim getirilmesi de bu kapsamda
degerlendirilir. Bu sirecin tum asamalarinda satis gorevlileri dogru yer ve zamanda,
dogru tuketici ile uygun iletisim tarzinin kurulmasina 6zen gosterdikleri takdirde

basarili sonuglar alinabilmektedir (Aktuglu, 2011: s. 186).

Kisisel satis, satis personelinin olasi alicilari kendi firmasinin driin ya da hizmetine
yonlendirerek gerceklestirdigi iletisim sureci olarak tanimlanabilir. Kuskusuz kisisel
satisi diger pazarlama iletisim yontemlerinden farkli kilan en 6nemli 6zelligi, iletisim
surecinin ¢cogunlukla yiiz yiize gergeklestirilmesidir. Hedef kitlelerle iki yonlu iletisim
saglamasi ve feedback’ in kisa siurede alinmasi pazarlama iletisiminde 6nemli bir rol

oynayan kisisel satisin temel 6zellikleridir (Peltekoglu, 2012: s. 34).

Kisisel satis, Ust diizeyden alt diizeye kadar satis elemanlari ve yoneticiler tarafindan
tiketiciler ile temas kurularak gerceklestirilir. Kisisel satisin reklam ve diger
tutundurma aragclari ile desteklenmesi gereklidir. Kisisel satis pahali bir yontemdir.
Pazarlama karmasi igindeki roll isletmenin kaynaklarina, pazarlara, urtnlere, rekabet

durumuna ve zaman kesitine gore degisiklik gosterir (Caglar ve Kilig, 2010: s. 154).

Satiscilarin  egitim programlarinda, Uzerinde durulan konulardan birisi de satis
teknikleri ve profesyonel satisgiliktir. Cogu insan tarafindan satiscilik bir meslek
olarak kabul edilmez, tercih edilmez. Oysa satis¢ilik, bugin birgok is alaninda
yapilmakta olan ve son derecede énemli bir meslektir. insan davranislarinda, Pazar
kosullarinda, teknolojide orta ¢ikan degisiklikler, meslegin de dinamik bir ortamda
yerine getirilmesine neden olmakta; bu ise satis¢iligi cazip kilmaktadir. Her giin yeni
insanlar, yeni ortamlar, degisik gérismeler, degisik konular, psikolojik analizler, genis
bir kiltirel ve sosyal birikim, entelektiellik, meslege dinamizm kazandiran diger

Ozelliklerdir (Ylkselen, 2000: s. 257).

Kisisel satisin amaclari, diger iletisim calismalarinin amaclari ve pazarlama amaclari

ile tutarli ve uyum icerisinde olmak zorundadir. Kisisel satisin amaglari arasinda
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satisin gerceklestirilmesi diger amacglara gére daha 6n planda olmasina karsin, tek
amag olarak disunilmemelidir. Genel olarak amaclarda aranan 6zellikler, Kisisel satis
amaclar iginde gecerlidir. Kisisel satisin genel amaclari su sekilde 6zetlenebilir

(Odabasi ve Oyman, 2003: s. 171):

* Miusteriyi ikna ederek satisin olmasini saglamak,

+ lIsletmeye Pazar, rakipler ve misteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve
zamaninda ulastiriimasini saglamak,

* Mdsterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak

* Musteri tatminini saglamak ve gelistirmektir.

Bazi isletmeler, satis elemanlarinin zamanlarinin buyik bir bolimund mevcut
musterilere satis yaparak, kiclik bir boliminu de yeni musteriler arayarak
harcamalarini isterler. Bazi isletmeler ise Grunlerinin satis elemanlari tarafindan
tanitilmasina agirlik verirler. Bu farklihk Grinlerden, miusteri 6zelliklerinden,
rekabetten ve isletmenin pazarlama bilesenleri yonetimi farkliliklarindan kaynaklanir.
Ancak, satis gucune hangi hedefler verilir ise verilsin, bu hedeflerin satis giictinin

basarisini dlgmeye uygun olmalari gerekir (islamoglu, 2006: s. 448).
1.5.4.4. Marka ve Satis Tesvik / Satis Gelistirme iliskisi

Ureticiden perakendeciye sunulan satis tesvik uygulamalari satis primleri, lcretsiz
urdinler, drnekler, reklam indirimi, iade, hediyeler vermek gibi perakendeciye yonelik
yontemleri icermektedir. Perakendeci tarafindan tiiketiciye yonelik olarak uygulanan
satis tesvik ise, magaza trafigini arttirmak, satis sikhdi ve miktarini arttirmak,
magazaya baglihgin arttirilmasi, perakende markalarin satisini arttirmak amaciyla
uygulanabilmektedir. Ureticiden tiiketiciye uygulanan satis tesvik yontemleri ise yeni
tuketiciler kazanmak, tuketicilerin daha buyik ambalajlar kullanmasini ya da Grlnin
daha pahali tirlerini kullanmaya tesvik etmek amaciyla kullaniimaktadir (Peltekoglu,

2012: s. 54).

ilk olarak, reklamda, media denilen reklam aracina baskalar1 sahip oldugu ve onu
kontrol ettigi halde, satis gelistirme de isletme kendi araclari ve metotlariyla tiiketiciye
bilgi vererek etkilemeye calisir. ikinci olarak hem reklam hem de Kisisel satistan farkli
bir sekilde, satis gelistirme, tekrarlanmayan, rutin olmayan islerle ugrasir. Uclincii

olarak, reklam ve kisisel satis isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz
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parcasidirlar; bunlar olmadan karli bir sekilde galisma zordur, ama satis gelistirme o

Olclide vazgecilmez, nitelikte olmayip, tutundurma karmasinda yardimci nitelikte bir
unsurdur (Mucuk, 1986: s. 177).

Satis gelistirme cabalarinin basarisi icin diger pazarlama faaliyetleri ile uyumlu olmasi

gereklidir. Baslica satis gelistirme yontemleri asagidadir (Caglar ve Kilig, 2010):

Kuponlar: Alisveris yapan tiketicilere, reklam ya da elden verilen ve yapilan
alisverisi kanitlayan bir tir belgedir. Kuponlar ahigverisin belirli 6lcllerde
ucuza yapilmasini saglar ya da tcret 6denmesini gerektirmez. Bu yéntem hem
uretici hem de araci isletmeler tarafindan kullanilabilir. Ydntemin etkili
olmasinda fiyat 6nemli rol oynar.

Armaganlar: Tiuketicilere yaptiklari satin almalar igin ticari isletmeler
tarafindan verilen hediyelerdir. Armaganlar irin paketinde bulunur ya da
urinden ayri olarak paketlenebilir. Bu yontem hem tiketiciler hem de araci
isletmeler icin kullanilabilir.

Gosteriler:  Urtnlerin tanitilmalari, denenmeleri ve tiketimlerinin tesvik
edilmesi amaciyla gergeklestirilir. Cok gosterisli olmalari yiksek maliyete
neden oldugu icin cok fazla tercih edilmemektedir. Uretici isletmeler
gosterileri bazen liks bir eglence yerinde, bazen bir stadyumda, bazen de
buyik bir perakendeci isletmede gerceklestirirler.

Ornek Urlin Dagitimlari: Yeni bir trintin denemesi, satis hacminin arttiriimasi
ve farkli Pazar bolimlerine yayilmasini saglamak amaciyla {cretsiz
dagitilmasidir. Boylelikle Grinin bir kez alinip denendikten sonra strekli
olarak satin alinabilecegi varsayilir. Bu yontem sadece yeni Urlnler icin degil,
uzerinde degisiklik yapilan mevcut Grunler icin de kullanilabilir. Yd&ntemin
basarisi, Urunin ya da markanin niteligi agisindan basarili olup olmamasina
baglidir. Ornek driin dagitimlarinin reklamlarla da desteklenmesi gerekir.
Yarismalar: Yarismalar tiketicilerin yetenekli olduklari konularda basarili
olduklarini kanitlamalarina imkan veren ve bdylece iriine ya da markaya karsi
dikkat ¢eken bir yontemdir. Ornegin bir margarinin tanitimi icin yemek ya da
pasta pisirme yarismalari diizenlenebilir. Yarisi kazananlara édiller dagitilir ve

bu yarisma iletisim araglari ile halka duyurulur.
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Her ne kadar ¢ogu satis promosyonu satisi artirsa da, ¢ogu para kaybeder. Bir
analist, belli bir dizi satis promosyonu kampanyasinin sadece yuzde 17’sinin karli
oldugunu dile getirmistir. Bunlar, Grtinii denemeleri i¢in satis promosyonunun yeni
musterileri ¢ektigi ve bu musterilerin yeni Urini kendi markalarindan daha ¢ok
bedgendigi durumlardir. Ancak, pek ¢ok satis promosyonu, yalnizca, daha dusik
fiyat pesinde olan ve dogal olarak baska bir marka indirime girdiginde, satis
promosyonu yapilan markayi da terk edecek olan marka degistirme meraklilarini
ceker. Satis promosyonlarinin, diger markalarin sadik kullanicilarinin aklini

celmesi daha az olasidir (Kotler, 2015: s. 153).

Satis promosyonlari, genelde, idareli kullaniimahdir. Ardi arkasi kesilmeyen fiyat
indirimleri, kuponlar, kelepirler ve armaganlar, tuketicilerin géziinde markanin
degerini disurebilir. Musterileri, simdi satin almak yerine, bir sonraki promosyonu

beklemeye sevk edebilir (Kotler, 2015: s. 154).

Satis gelistirme faaliyetleri, hizli bir iletisim sireci icerisinde hedef tiketicilere
ulasarak tiketicinin satin alma karar surecini etkileme ve markanin bu gruplar
tarafindan benimsenmesini saglar. Tanitim faaliyetleri icerisinde satis gelistirmeye
daha fazla yer verilmesinin nedenleri arasinda, rekabet ortaminda marka
yoOneticilerinin satislari artirma konusunda baski altinda olmalari, reklam
maliyetlerinin artmasi, rakiplerin yogun satis gelistirme programlari, yoneticilerin
kisa siirede satis odakh pazarlama hedeflerine ulasma gabasi, Urtinlerin gittikce
kisalan yasam sireleri ve ekonomik durgunluklari asma istedi yer almaktadir

(Aktuglu, 2011: s. 179).

Satis gelistirmenin amaclarina erisebilmesi icin, marka ydneticilerinin bu konuda,
kapsamli ve batunlesik disunce yapisi i¢inde bulunmalari gerekmektedir. Bu
disince yapisinin gelistirilebilmesi icin uygulanmasi gereken asamalar sunlardir

(Tosun, 2014: s. 420):

o Satis gelistirmeyi, markalama surecinin basindan itibaren, marka planinin
bir unsuru olarak degerlendirmek,
» Kullanilan tim dagitim kanallarinda satis gelistirme cabalarini entegre

olarak uygulamak,
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Satis gelistirme calismalari ile marka stratejileri arasinda uyum saglayarak

marka denkligi olusumuna, bu ¢alismalarin katkida bulunmasini saglamak,

Gergeklesen tim calismalari 6lcimleyerek sayet basarisiz olunan alanlar

var ise nedenlerini saptayarak yeniden diizenlemektir.
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IKINCi BOLUM

MARKA SADAKATI

2.1. Sadakat Kavrami

Peppers ve Rogers’ e gdre (2013) sadakat kavrami, tutumsal ve davranigsal olmak
uzere iki acidan aciklanabilir. Sadakatin tutumsal tanimi bir misterinin sadakatinin,
musterinin ruh halinde yattigini belirtir. Bu tanimla, bir markaya ya da sirkete yonelik
olumlu, tercihli bir tutum benimseyen mdsteri, “sadik” tir. Sadakatin davranissal
tanimi ise, bir misterinin fiili davranisina dayanir ve bu davranisi belirleyen tutumlari
ya da tercihleri dikkate almaz. Bu tanimla, bir musterinin bir sirkete “sadik” oldugunu
belirtmek icin ondan alisveris yapmasi ve sonrasinda da aligveris yapmaya devam
etmesi yeterlidir. Davranissal sadakat, tutumlar ya da tercihler yerine yeniden satin

alma faaliyetiyle ilgilenir (s.98-99).

“Sadakat gostermek batunlik, baglilik, minnettarlik ve kabul ilkelerine dayanir”
(Covey ve Merrill, 2011: s. 211). Tirk Dil Kurumunun tanimina goére ise sadakat;
‘icten baghihk” anlamindadir. ikinci anlami ise saglam, giiclii dostluk’ demektir.
(www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi 15.04.2015). Bu noktadan yola cikar isek, aslinda

markalar insanlar gibidir. E§er musteriler duyabilirlerse, markalar konusur.

Sadakat kavrami, tercihe edilen triin veya hizmeti(markay1), baska cekici segeneklere
ragmen, gelecekte de tutarli olarak, yeniden satin almaya veya ayni yere musteri
olmaya devam etmeyi ifade etmektedir. Tatmin edilmis musterilerin sadik musteri
olma olasiliklarinin ytksek oldugu aciktir. Cok yuksek tatmin, musterilerde sadece

rasyonel tercih degil, duygusal bir baglilik da yaratmaktadir (Tek, 2006: s. 297).
2.2. Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati, olusturma ve dlgme agisindan markanin en énemli deger aracidir.
Markamizin gelisimi tGzerinde son derece derin etkiler yaratir. Asil sermayemiz olan

musterilerimizin, yatirim icinde ilk sirada geldigini ne kadar vurgulasak azdir.
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Misteriniz var ise her seyiniz var demektir. Dev tesisleriniz de olsa, e§er Urlininuzi
alacak musteriniz yok ise, kaybetmeye mahkdmsunuzdur. Dolayisiyla musteri
sadakati en 6nemli deger gostergesidir. Musteri sadakati olusturulmasi yoninde kayda
deger bir kaynak ayirilmahdir. Yeni bir distince bicimi icermesi ve gelecege yonelik

olmasi da ayrica 6nemlidir. O halde marka sadakatinin 6l¢usi (Elitok, 2003: s. 94-95);

* Markanin yaratti§1 musteri bagidir.

* Musteri sadakati, marka degerinin 0zinu olusturur. Musteriniz icin bir
deger ifade etmiyorsaniz sadakatten de bahsedemezsiniz.

* Marka sadakati; Kkaliteli Uriin, farkindahk, kurumsallasma ve diger
degerlerle glgclenir.

* Gelecek musteriler icin dogrudan transfer edici bir deger tasir. Bugiin

olusan deger, gelecek satislarin tizerinde etkiler yaratir.

Marka baglhihgi, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir musteri
yaratmak marka bagliligi olan musteriye oranla daha ¢ok zaman ve maliyet gerektirir.
Sadik maugteriler, cevresindekileri de marka hakkinda olumlu bigimde
etkileyebilmektedir. Markanin farkina varma, karar vermeyi olumlu bigimde
etkilemektedir. Bilinen markalar, digerlerine goére daha cok tercih edilmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2003: s. 375).

Marka sadakati kavrami, tiketicinin markaya olan inancinin gict olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, ttketicilerin Grtnler/markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiketicilerin bir markada belirleyici
Ozellikler algilamasi ve bu 0Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
artmasina neden olmaktadir. Gicll bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tiketici yaratmasidir. Stratejik acidan kendi Grin kategorisinde marka sadakati
gelistirmis bir marka, pazara yeni Urinlerin girisini de engelleyebilir (Uztug, 2003: s.

33-34).

Marka sadakati, alinacak ya da satilacak bir markaya de§er bicmede 6nemli bir
degerlendirme kriteridir, ¢linki sadik bir musteri tabaninin oldukga éngdrilebilir bir
satis ve kar akisi yaratmasi beklenebilir. Aslinda sadik bir misteri tabani olmayan bir
marka, genelde savunmasizdir ya da sadece sadik musteriler yaratma potansiyelinde
bir deger tasir (Aaker, 2009: s. 35).
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Marka sadakati tlketicinin sadece icinde bulunulan zamanda degil, gelecek
dénemlerde belirli bir markay! satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum
elde eden tuketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin

6lcumlenmesi olarak ifade edilir (Aktuglu, 2011: s. 37).

Yapilan ¢alismalar sadik olan tuketicilerin, marka daha bagimli olduklari, isletmeyi
daha fazla ziyaret ettikleri, markayi yakinlarina dnerdikleri, fiyata karsi daha az duyarl
olduklari, daha fazla urinu satin alma taahhtdinde bulunduklari sonucunu

vermektedir (Toksari ve inal, 2012: s. 102).

Potansiyel olan birgok misteri bir markaya baglanmadan o6nce dért asamali bir
sinavdan ge¢cmektedir (Erbas, 2006: s. 59-60):

* Bunlardan ilki markanin taninmasi, fark edilmesi, yani markadan haberdar
olmaktir. Markanin taninmasi kabuluntn ilk asamasidir.

« Ikinci asama ise markanin tiiketici tarafindan kabul edilmesidir. Markanin
kabul edilmesinin anlami s6z konusu marka imajinin tuketiciler tarafindan
uygun gorulmesidir.

+ Uciincii asama markanin, diger markalar arasindan secilmesidir.

» Dordinct asamada ise, tuketiciler tercih ettikleri s6z konusu markayi tekrar
israrla satin alma davranigi gosterirler bu da artik, marka ile tiketici arasinda
bir sadakat gelistigini gostermektedir. Bu asamaya gelen musteriler artik yeni
marka alternatiflerini  kabul etmeyecek, satin almalarinda sadakat

gelistirdikleri markaya ydneleceklerdir.

Pek cok insan alisveris yaparken, alacagi markalari disunirken ve segerken en az
cabayi sarfetmek ister. Bu noktada markalar karar verme sirecinde tiketicilere faydali
kisa yollar sunarlar. Bu nedenle pazarlamanin bir kritik noktasi daha 6n plana
cikmaktadir: Tiketicilerle kuvvetli baglar yaratmak, kisaca marka sadakati yaratmak

gerekmektedir (Hollis ve Brown, 2011: s. 23).

Marka yaratma her zaman marka ile tiiketici arasinda duygusal baglar kurmakla ilgili
olmustur. Her iliskide oldugu gibi, duygular duyularimiz aracihgi ile topladigimiz

enformasyona dayanir (Lindstrom, 2006: s. 116).
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Her ne kadar, tatmin arttikca, sadakat de artiyorsa, yapilan arastirmalar, “tatmin
edilmis musteriler” ile “tamamen tatmin edilmis mdsteriler” in sadakat durumu

arasinda ¢ok onemli farklar oldugunu gostermektedir (Tek, 2006: s. 297).
2.3. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakatini etkileyen baslica faktérler mevcuttur. Bu faktorler, marka sadakati
olusum surecine etki etmekte ve tiketici ile marka arasindaki iliskiyi agiklama

asamasinda fikir vermektedir.
2.3.1. Uriin Performansi ve Memnuniyet

Markanin kendisine sagladigi performanstan memnun kalan musteri, marka tarafindan
korundugu ve markadan her seferinde memnun olmasi sonucunda marka sadakati
olusur. Markanin performansinin biyuk rolt vardir. Tuketiciler ihtiyac ve isteklerini
dogru sekilde karsilayan markalari be§enip severler. Marka ile yasanan deneyim
olumlu ise bu durum tuketicide marka sadakatinin olusmasini saglayacaktir (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).

Tiketicilerin istek wve ihtiyaglarini karsilama noktasinda kendileri igcin uygun
gordikleri tiriin kadar, o Griiniin markasinin da blyuk roli vardir. Urlinler her ne kadar
0 an icinde bulunulan durumdaki ihtiyacit karsilar nitelikte olursa olsun, ileriki
asamalarda, ayni istek ve ihtiya¢c acgiga c¢iktiginda sahip olduklari marka ile
hatirlanirlar. Bu noktada unutulmamasi gereken sudur ki; tiiketiciler genelde sadece
istek ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan, kendilerinde en st diizeyde memnuniyet

duygusu yaratan markalari hatirlarlar (Gulbahar, 2011: s. 60).
2.3.2. Demografik Ozellikler

Marka sadakati ile kisinin demografik ozellikleri arasindaki iliski incelendiginde,
disik gelir diizeyi igerisinde yer alan tiketicilerin, ihtiyaclarini her agidan en uygun
sekilde  karsilayacak  markalara  karsi  sadakat  duygusu  gelistirdikleri
gozlenebilmektedir. Daha yiliksek gelir grubuna ait tiketiciler, orta ve disik gelir
dizeyindeki tiketicilere oranla marka sadakat olgusuna daha yakindirlar. Bu durumun

altinda yatan gercek de; finansal risk ile marka degistirme ile géze alinacak olan riskler
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karsilastirildiginda, maddi olanaklarin da etkisiyle daha ylksek gelir grubundaki

tuketiciler igin, finansal riskin daha goze alinasi bir risk olmasidir (Datta, 2003: s. 141).

Tiketicinin ileriki yaslarinda veya yuksek gelir diizeyindeyken satin alimlari sonucu
alacagi riski daha yuksek olarak degerlendirdigi gercedinden yola cikarak; ilerleyen
yaslarda ve daha yiksek gelir grubundayken herhangi bir markaya karsi daha kolay
baglihk ve daha ylksek sadakat duygusu gelistirebilecedi acikca ifade edilebilir. Her
ne kadar ilerleyen yas, marka bagimhiligini olusturan ve gelistiren énemli bir degisken
olarak disunulebilirse de; genc tiketicilerde markaya karsi duyulan givenin sosyal
riski azaltacagl dusuncesi hakimdir. Gelirleri markal Grtnleri dizenli satin almaya
yetmeyecek kadar ylksek olmasa bile, genc tiketiciler icin 6zellikle giysilerde ve
kozmetik Urunlerinde marka bagimlihgindan yogun bir sekilde séz etmek mumkuindir

(Datta, 2003: s. 141).
2.3.3. Yenilik ve Cesitlilik Arayisi

Tuketicilerin dogasindan kaynaklanan bazi 6zellikleri, sadakat olusmasina engeldir.
Cesitlilik arama davranisi bunlardan biridir. Bilissel ve isteklilik asamasinda sadakati
engelleyici etkiye sahiptir. Cesitlilik arayan tiketiciler aliskanlik asamasina ulasana
kadar kendilerini yenilik deneme istegine kaptirabilirler. Buna ek olarak marka
ozelliklerinde bozulma veya marka fiyatindaki degisiklik tiketicileri cesitlilik

arayisina yoneltmektedir (Oliver, 1999: s. 36).

Yenilik istegi, beklenmedik bir durumla karsilasma ve degisiklik istedi kisilerin
iclerinden gelen dogal isteklerdir ve tuketicileri tatmin eder (McAlister ve Pessemier,

1982: s. 214).
2.3.4. Satin Alma Sikhgi

Markali bir Griinlin en son satin alinma tarihleri arasinda gecen stirenin uzunlugu veya
kisahgi tuketicilerin o markaya karsi bagimhilik duygusu gelistirmeleriyle dogrudan
ilgilidir. Bir sonraki satin alim bir éncekine ne kadar yakinsa; satin alinma ihtimali o
kadar yiiksek olmaktadir ve bu durum giderek bagimlilik halini alabilmektedir. iki
satin alim arasindaki slre uzamissa; tuketicinin bu stire zarfinda yeni markalarla
karsilasmis olma ihtimali artacagindan, ge¢mis markayi israrla satin alma olasihgi

disecektir. Bu agidan bakildiginda marka bagimliligi; yeni satin alim asamasinda, son
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satin alinan markanin, tekrar satin alinma ihtimali olarak tanimlanabilmektedir

(Morrison, 1966: s. 289).
2.3.5. Markanin Pazarda Bulunma Suresi

Marka sadakati dlglerinin Griin hayat egrisi, tiiketici davranisini gézlemleme siresi
ve uygulanan analiz yontemine bagl olarak zamana bagl ya da zamandan bagimsiz
olabilir. Piyasaya yeni giren bir Griiniin taninip gelismesinden sonra tiiketiciler gegcmis
deneyimlerine dayanarak gelistirdikleri aliskanliklari dogrultusunda ayni markalari
talep etmeleri zaman alacagindan burada zamana baglh bir sadakat s6z konusudur.
Zamana bagh olmayan marka sadakatinin 6lcimu ise, belli bir zaman zarfinda bir
markanin toplam satin almadaki orani olarak kolaylikla ifade edilebilir (Sheth, 1970:

S. 348).
2.3.6. Promosyon ve Fiyat indirimleri

Gunumizde tuketiciler, gelisen teknolojinin de etkisiyle, markalar arasinda biyik
farklar kalmadigini, bu nedenle de markalarin birbirlerinin yerini kolayhkla
alabileceklerini distinmektedirler. Bu goriisiin hakim oldugu tiiketici grubuna mensup
olanlar da, indirimde olan ya da herhangi bir promosyon diizenlemis, kendilerince
kabul edilebilir bir markayi satin almakta sakinca gérmemektedirler (Kotler, 1994: s.

450).

Tuketiciler markayla herhangi baska bir bag kurmamislarsa, markah bir Griini sadece
satis promosyonu gibi pazarlama aktivitelerinin etkisiyle surekli satin aliyorlarsa; bu
promosyon uygulamalarinin etkisiyle kolaylikla baska markayr da satin alma
egiliminde olabilirler. Bu nedenle her ne kadar promosyon gibi pazarlama aktiviteleri
marka bagimhihginin olusumunu destekleyici bir etki yaratabiliyor gibi gozikse de;
uzun vadede gergekten sadik tiiketiciler yaratmadan, marka bagimliliginin gelismesine
engel olan, faaliyetler olarak degerlendirilebilmektedirler. Marka bagimliligini uzun

vadede olusturan drindn kalite d6zellikleridir (Mindér ve Mowen, 1998: s. 437-438).

Kupon fiyat indirimi, hediye, trln vb., giderek yogunlasan bicimde uygulanan satis
promosyonlari marka sadakatinde dismelerine neden olmaktadir. Tuketicilerin kendi
markalar1 disinda indirim yapan bir markaya ge¢meleri ve indirim sonunda tekrar
kendi markalarina donmeleri marka sadakatinde kirilmalara yol agmaktadir (Datta,
2003: s. 140).
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2.3.7. Tavsiye Etme

Markanin 6zellikleri, mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde énemli rol oynamaktadir.
Tiketicilerin blyilik cogunlugu markayi! bir sembol veya imaj olarak algilayarak,
kendisini o markaya bagimli hissederler ve ihtiya¢ aninda veya tavsiye etmek
durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi i¢in 6nemli hale gelen bir sembol
olarak goérdiglu markay! baskalarina tavsiye ederler (Gilbahar, 2011: s. 6). Eger bir
marka, musterileri tarafindan diger kisilere de tavsiye ediliyorsa bu yiiksek sadakat

anlamina gelmektedir (Selnes, 1993: s. 21).
2.3.8. Fiyat

Fiyatin kendisi iletisim gdrevini yerine getirir. Benzer bicim de fiyat da tiketici icin
bir uyarici ve ipucudur. Genellikle, fiyatlama konularinda maliyet, talep ve rekabet
konulari baz alinir ve ekonomik karar siireci egemendir. Fiyat ile kalite(marka)
arasindaki iliskinin algilanma bicimi, tuketicinin kendi imaji ile tutarhi olmasi
durumunda anlam kazanmaktadir. Bu yuzden fiyatlama kararlarinda hedef pazarin
yasam bicimi, imajlari, beklentileri gibi ekonomik olmayan faktdrlerin g6z 6ninde

tutulmasi kaginilmazdir (Odabasi ve Oyman, 2003: s. 280).
2.4. Marka Sadakatinin Tarihsel Gelisimi

Marka sadakatinin tarihsel gelisimi bes seviyede ele alinmaktadir. 1870-1914 yillari
arasinda marka sadakatinin dogus dénemi, 1915-1929 yillari arasinda altin ¢agi, 1930-
1945 yillar1 arasinda gizli marka bagimliligi dénemi, 1946-1970 yillari arasinda goklu
marka bagimlihdr dénemi ve son olarak 1971 yili ile baslayip halen devam etmekte

olan marka sadakatinin distis donemidir.
2.4.1. Marka Sadakatinin Dogus Dénemi (1870-1914)

1870’ lerde hem perakendeciler hem de misteriler markalara kars!i ylksek bir direnis
gostermistir. Fakat ilerleyen siirecte markalarin kaliteli sunumlari bu durumu
degistirmeye baslamistir. Reklamin kullaniimasi da, Ureticilere hem sayginliklarini
arttirma da hem de pazar paylarini gilclendirmede yardimci olmustur. Boylece,
markalar, musterilerin kendilerine sunulan ¢ok sayidaki drtn arasindaki farkliliklari
gormelerini saglamis ve mdasterilerin tatmin sagladiklari Grtnleri yeniden satin

almalarina yardimci olmustur. Bu durum ise marka sadakatinin olusabileceginin ilk
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sinyallerini vermis ve marka sadakatinin dogusuna neden olmustur. Tablo 2.1’de

marka sadakatinin dogus doénemi &zellikleri ana hatlari ile belirtilmektedir.

Tablo 2.1. Marka Sadakati Dogus D6nemi

Dbénem

Marka  Sadakati  Dogus
Donemi
(1870-1914)

Ozellikler

“Quaker Qats”,”
Gillette”, “Pears” ve
“Coca-Cola”
markalarinin
piyasaya girisi
Cesitli kalite
periyotlari
icerisinde
markalarin  tutarh
sunumlari

Markali  Urunlerin,
organizasyonlarin
buyumelerine
yardimci olmasi
Hem
perakendecilerin
hem de misterilerin
baslangicta
markalara  yiksek
direnis gostermesi
Reklamin,
organizasyonlara
hem sayginhklarini
hem de pazar
paylarini arttirmada

yardimcli olmasi

Kaynak: Bennett ve Rundler-Thiele, 2005: s.252
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S Markalann,

musterilerin
kendilerine sunulan
¢ok sayidaki drln
arasindaki
farkliliklar
gbérmelerine
yardimci olmasi
Markalamanin riski
azaltmasi

Gecmiste
musterilerin tatmin
sagladiklari
markalari  yeniden
satin almalarina

yardimci olmasi



2.4.2. Marka Sadakatinin Altin D6nemi (1915-1929)

Bu donemde drinlerin kalitesinde artis olmustur ve musteri bu durumdan c¢ok
memnundur. Aracilar ise arttk markalarin degerini fark etmislerdir. Musterilerin
markalara karsi olan direnisi azalmis ve yavas yavas kazanilan giiven, bu dénemde
artmistir. Glvenin artmasi, tiketicilerin markaya olan sadakatlerini arttirmistir. Tablo

2.2’de marka sadakatinin altin donemi 6zellikleri ana hatlari ile belirtilmektedir.

Tablo 2.2. Marka Sadakati Altin Dénemi

Dénem Ozellikler Marka Sadakatine

Etkileri

S Miusterilerin

sunulan  drdnlerin

kalitesindeki S Yiksek bagimlilik orani
Marka Sadakatinin Altin artistan oldukca S Markalara karsl zamanla
Dénemi memnun olmalari kazanilan guvenin
(1915-1929) S Aracilarin artmasi

markalarin degerini S Musterilerin  markalara

fark etmeleri olan direnisinin

S Yuksek seviyede azalmasi
marka

farkindahginin var
olmasi

S Daha yaraticl
reklam
kampanyalarinin
ylrataliyor olmasi

S Reklamlara Kkarsl
kotimserligin ~ bu
dénemin sonlarina

dogru baslamasi

Kaynak: Bennett ve Rundler-Thiele, 2005: 5.252
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2.4.3. Gizli Marka Sadakati Donemi (1930-1945)

1929 ekonomik bunalimi ve Il. Diinya Savasi’nin baslamasi ile birlikte marka kithg:

da yasanmaya baslamistir. Ge¢cmiste mevcut olan ve rahathikla ulasilabilen markalarin

fiziki olarak eksikliklerine ragmen, musteriler bu donemde marka tercihlerinde
duygusal olarak israrci olmuslardir; ancak satin alma giictindeki azalmalar, bu israrin
satin alimla sonuclanmasina engel olmustur. Baska bir ifadeyle, musterilerin marka

tercihleri cok net olmasina ragmen, bu markalari satin alamamaktadirlar. Tim bu

ifadelerden yola cikarak, gizli ya da potansiyel marka bagimhiligi, bu dénemdeki

marka bagimlihgr davranisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gilbahar, 2011: s. 48).

Tablo 2.3’de gizli marka sadakati donemi 6zellikleri ana hatlari ile belirtilmektedir.

Tablo 2.3. Gizli Marka Sadakati Donemi

Doénem

Gizli Marka
Doénemi

(1930-1945)

Sadakati

Ozellikler

1929 Ekonomik
bunalimi

1. Diinya Savas!
Marka kithginin

yasanmasi

Kaynak: Bennettve Rundler-Thiele, 2005: s.252
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Marka
bagimliliginin
davranissal
faktorlerden
etkilenmesi

Mevcut  drdnlerin
eksikliginin musteri
aliskanhiklarini
degistirmesi
Markalara karsl
musteri tercihlerinin,
urtnleri satin
alamamalarina

ragmen artmasi



2.4.4. Coklu Marka Sadakatinin Dogus Dénemi (1946-1970)

Bu dénem, yeni markalarin sayilarinin hizla arttigi bir dénemdir. Araci isletmeler,
artan marka secene§i arasinda tercih yaparken, ilk olarak fiyati temel almaya
baslamiglar, bu durum da dretici isletmeleri daditim sistemlerini yeniden g6zden
gecirmeye ve degistirmeye itmistir. Tim bu yeniden yapilanmalar, piyasada ¢ok
saylda markanin birbirlerine yakin kalitede yer aldigi bir dénemi beraberinde
getirmistir. Bu gelismeler de, musterilerin birden cok markaya karsi bagimlilik
duygusu gelistirmelerine neden olmus ve onlarl ¢esit aramaya, kendilerine ayni
fayday: saglayacak Urini baska marka altinda bulup denemeye itmistir (Gulbahar,
2011: s. 49). Tablo 2.4°de coklu marka sadakatinin dogus dénemi ozellikleri ana

hatlari ile belirtilmektedir.

Tablo 2.4. Coklu Marka Sadakatinin Dogusu

Dénem Ozellikler Marka Sadakatine Etkileri

S L Dinya S Savastan sonra
Savasi'ndan sonra markalarin tekrar var

uretici markalarinin olmaya baslamalariyla

Coklu Marka Sadakatinin gucli bir sekilde birlikte, mausterilerin
Dogusu geri dénusu daha ©6nce tercih
(1946-1970) S Yeni trdnlerin ettikleri markalara

patlama yapmasi
Aracilarin sayisinin
artmasl

Rekabette bagsariyi
saflayacak  drin
kalitesindeki
ylkselisle birlikte,
marka
farklilasmasinin
azalmasi

Coklu marka
sadakatinin

baslamasi

Kaynak: Bennett ve Rundler-Thiele, 2005: s.252
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geri donusleri
Farklilasmanin
azalmasli ve secenegin
artmasiyla,
musterilerde ¢oklu

marka bagimhhginin

olusmasi

Fiyata karsl
duyarlhhikta artis
yasanmasl



2.4.5. Sadakatte Dusus Donemi (1971- ...)

1971 yili ile baslayan marka sadakatinin dusts donemi ozelliklerine bakacak olursak,

bu donemde pazarda bircok marka vardir ve e bu markalar arasinda c¢ok disuk

seviyede farklilasma mevcuttur. Fiyat, 0zellik ve kalite bakimindan birbirine cok

benzeyen urinler, tiketicilerin de kafasini karistirmaktadir. Pazara yeni giren birgok

markanin da, kiclk degisiklikler ve Uriin modifikasyonlari sunmalari bu dénemde

daha da karisiklik yaratmaktadir.

Gin gectikce bilinglenen ve bu bilinglenme ile birlikte markalardan istek ve

beklentileri artan tiketiciler artik sadece bir trlin degil; bir yasam tarzi, imaj, kendisini

iyi hissettirecek bir statii istemeye baslamistir. isteklerin artmasi da tatminsizligi

beraberinde getirmistir. Asagida Tablo 2.5’de, sadakatte dusis doneminin 6zellikleri

ana hatlariyla belirtmektedir.

Tablo 2.5. Sadakatte Dusts Donemi

Doénem

Sadakatte Dislis Dénemi
(1971 - ..)

Ozellikler

*Coklu markabagimliliginin
baskin olmasi

*Markalar ve alternatifleri
arasinda siddetli bir
rekabetin hakim olmasi
*Cok dusuk seviyelerde
farklilasmanin var olmasi
*Yeni Urunlerin  ¢cogunun
kicuk degisiklikler ve urun
modifikasyonlari sunmalari
*Musterilerin sadece (rln
degil tecriibe de aramalari
*Misterilerin beklentilerinin

artmasi

Kaynak: Bennett ve Rundler-Thiele, 2005: s.252
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*Markaya olan tembellik,
lsengeclik yani sliregelen satin
alma aliskanliginin artmasi
*Musteriler hep daha fazlayi
talep ettikleri icin,
tatminsizligin artmasi

*imaji tasiyan, ileten ve kendi
kimliklerini tastyan markalarin
daha ylksek bagimlilik

saglamalari



2.5 Marka Sadakatinin Tarleri

Marka sadakati tirleri; Davranissal, Tutumsal ve Karma olarak t¢ bashk altinda ele

alinabilir.
2.5.1 Davranissal Sadakat

Tiketicinin satisi dogrudan etkileyen dolayisiyla tiiketicinin élculebilen davranislarini
ortaya koyan markayi, tekrar satin alma egilimidir. Bu yaklasimi savunanlara gore
sadakat bir davranistir ve birey, ayni markayi sistemli bir sekilde satin aliyorsa bu

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

Musteri sadakati davranissal dizeyde degerlendirildiginde, tekrarlanan satin alma
davranisi sadakatin objektif bir belirleyicisi olarak gorilmektedir. Tekrarlanan satin
alma davranisi ise alicinin belli bir tedarikci icin, belli bir rin kategorisindeki
harcamasinin sikligi, son harcama zamani, harcanan parasal deger veya alinan miktar
gibi belirleyicilerle ele alinmaktadir. Bununla beraber davranissal dlgutler satin alma
davranisinin nedenini ve davranisi etkileyebilecek cesitli durumsal faktorleri
aciklamada yetersiz kalabilmektedir. Clnkl disuk tekrar satin alma oranlari, farkl
kullanim durumlarinin, tiketicinin cesitlilik isteginin, marka tercihi konusundaki

belirsizliklerin bir sonucu olabilir (Oyman, 2002: s. 171).

Mdisterilerin tercih ettikleri Griin ve markalarda kalmalarinin sebepleri davranigsal
bakis acisi ile su noktalarda agiklanabilir (Henry 2000°den aktaran Ceritoglu, 2004:
s.149):

» Daha iyi bir alternatifleri yoktur.

o Alternatifler arasinda fark algilamadiklart igin aliskanliklari ydniinde
tercihlerine devam ederler.

* Risk ustlenmek istemezler.

» Marka degistirme maliyetlerinin baska bir alternatifin getirisinden daha yiksek
olmasi.

e Mausteri sadakat programlarinin cekici olmasidir.

48



2.5.2 Tutumsal Sadakat

Markanin kendisi veya markanin olusturdugu cagrisimlara iliskin deneyimler,
duygular sonucu satin alma davranisinin veya iyi niyetin sireklilik gdstermesi
tutumsal sadakat olarak nitelenir. Bu sadakatin varhgi, satin alma davranisina endeksli
degildir. Bu baglamda bir markay! satin almasa bile, baskalarina tavsiye eden, o
markaya karsi duygusal baglihg: bulunan kisilerin bu yaklasiminin tutumsal sadakat

oldugunu sdyleyebiliriz (Tosun, 2014: s. 244-245).

Sadakatin agiklanmasinda belirli sayida faktdr rol oynamaktadir ve isletmeler bu
faktorleri stratejileri dogrultusunda idare edebilirler. Bu yaklasimda marka sadakati,
bir tutum olarak ele alinmakta ve tiketicinin satin almada gosterdigi psikolojik
baglilhk, gerceklesen satin alma davranisi dikkate alinmadan incelenmektedir (Odin,

Odin, Valette-Florence 2001’den aktaran, Ceritoglu, 2004: s.149).

Mdsterilerin isletmeye karsi taahhitlerini gdsteren tutumsal sadakat, bir isletmenin
urlin veya hizmetlerini gelecekte de satin alma olasiligini ve bu triin veya hizmetleri
baskalarina tavsiye istekliligini gostermesi nedeniyle gercek mdusteri sadakatinin
olusmasinda oldukca 6nemli bir faktérdir. Bununla birlikte, isletmenin karlilig
acisindan sadik musterilerin tekrar satin alimlarinin tutumsal sadakatin, davranissal
sadakat ile birlestirilmesini gerektirmektedir. Bu bakimdan davranissal ve tutumsal
sadakati birlestiren birlesik bir boyutun daha anlasilmasi gerekmektedir (Selvi, 2007:
s. 39).

2.5.3 Karma Sadakat

Tutum ve davranis arasinda bir iliski oldugu gorusu, karma yaklasimin dayanak

noktasidir (Tosun, 2014: s. 246).

Bu vyaklasim, tiketicilerin marka veya tedarik¢ilere yonelik belli duygular
gelistirmelerine ragmen, bunlarin her zaman kosullara badl olarak ortaya ¢ikan (ve
diger yaklasimlarda genellikle kosula etki eden degiskenler olarak tanimlanan)
faktorleri gecersiz kilamayacagi mantigindan yola ¢ikar. Bu nedenle tiiketici tercihleri
iyi tanimlanmadiklari zaman, bu kosula etki eden degiskenlerin etkisine bagli olarak
yaptlandirilabilir. Bitge, zaman kisitlamasi, yenilik ihtiyaci, risk toleransi, sosyal onay
ihtiyaci gibi tuketici kosullari; ahskanlik gesitlilik ihtiyaci, risk toleransi ve uyum

saglama ihtiyacli gibi tuketici o6zellikleri; ve Grtinin mevcut olma durumu,
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promosyonla/pazarliklar ve firsattan istifade etmeyi kapsayan satin alma durumu

etkenleri olmak uzere U¢ tane kosullu degisken tanimlanmistir (Keiningham vd.

2006°dan aktaran Erk, 2009: s.55).

2.6. Sadakat Stratejisinin Secilmesi

Karhlik ve sadakat ayni anda disuntlduginde farkli musteri ihtiyaglarina farkl

sekilde yaklasmak gerektigi agik hale gelir (Reinartz ve Kumar, 2012: s. 121). Tablo

kisa vadeli misteriler ile uzun vadeli musterilerin karlihk oranina gbére y6netim

stratejini gostermektedir.
Tablo 2.6. YOnetim Stratejisi

Kelebekler

*Sirketin sunulariyla mdsterinin ihtiyaclari
arasinda iyi bir uyum

*Yiiksek kar potansiyeli

Eylemler:

*Tutumsal sadakat degil, islem memnuniyeti
elde etmeyi hedefleyin

*Aktif olduklari siire boyunca misterilerden
faydalanin

*Kilit meydan okuma, yeterince kisa sire

icinde yatirim yapmay1 durdurmaktir.

Gergek Dostlar

*Sirketin sunulariyla mdsterinin ihtiyaclari
arasinda iyi bir uyum

*Yliksek kar potansiyeli

Eylemler:

*Duzenli olarak ama ¢ok sik olmadan iletisim
kurun

*Hem tutumsal hem de davranigsal sadakat
kurun

*Bu miusterileri beslemek, savunmak ve elde

tutmak igin hosnut tutun

Kisa vadeli misteriler

Kaynak: (Reinartz ve Kumar, 2012: s. 121).

Gergek Dostlar

*Sirketin  sunulariyla  mdasterinin  ihtiyaclari
arasinda iyi bir uyum

*Yiiksek kar potansiyeli

Eylemler:

*Duzenli olarak ama ¢ok sik olmadan iletisim
kurun

*Hem tutumsal hem de davranissal sadakat kurun
*Bu mdisterileri beslemek, savunmak ve elde

tutmak i¢in hosnut tutun

Kaya Midyeleri

*Sirketin ~ sunulariyla  mdsterinin  ihtiyaclari
arasinda sinirli bir uyum

*Diistik kar potansiyeli

Eylemler:

*Clzdanin hem boyutu hem de payini 6lgiin
*EQger clizdanin payi kigukse yukariya ve capraza
satisa odaklanin

*EQer clzdanin boyu Kkiglikse kati maliyet

denetimleri koyun

Uzun vadeli musteriler
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Karli ama sadik olmayan “kelebekler” kategorisindeki musterilerden, mumkdin
oldugunca faydalanmak gerekmektedir. Cinki bu kategorideki musteriler sadik

degillerdir ve kisa bir siire sizin musterinizdirler.

Bir misteri olarak degerlerinin farkinda olan bu bireyler, en iyi Uriin ve fiyatlari
yakalamaktan keyifduyarlar ve tek bir marka ile duzenli bir iliski kurmaktan kacinirlar

(Reinartz ve Kumar, 2012: s. 123).

Gercgek dostlar, genellikle mevcut dizenlemeden memnundurlar. Gercek dostlarin
sadakat duygularini 6n plana g¢ikarmanin yollari aranmahdir. Bu mdsteriler, diger

musteriler arasinda en karli olan gruptur (Reinartz ve Kumar, 2012: s. 122).

“Kaya midyeleri” olarak adlandirilan musteri grubu dusik kar potansiyeline sahiptir.
Sirketin sunduklari ile musterilerin ihtiyaclari arasinda sinirh bir uyum vardir. Bu

sebeple firmay1 u@rastiracak sorunlu musteri tipi olarak bilinirler.

2.7. Marka Sadakatinin Seviyeleri

Sekil 2.1. Sadakat Piramidi

Sadik Alici

Markay1 Begeniyor
- Marka Dostu
Alicilar

Memnun Miisteri ve Degisme
Maliyetleri

Memnun Alismis Musteri
Degistirmesine gerek yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar Kayitsiz -
Marka Sadakatsizligi

Sekil 2.1’ de goruldigu tzere, marka sadakati tablosunun en alt kismini fiyata karsi
duyarh ancak markaya karsi duyarsiz sadik olmayan tiketiciler olusturmaktadir. Bu

kisimda bulunan tiiketiciler tim markalarin ayni oldugunu disinmektedir. Tablonun
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bir Gstind ise, drinin fonksiyonel 6zelliklerinden tatmin olan tuketiciler
olusturmaktadir. Tablonun Ggunci sirasini, istek ve ihtiyaclarina yanit bulan ve
markadan tatmin olan tiketiciler olusturmaktadir. Bu kisimda olan tuketiciler, marka
degistirmenin zaman acisindan maliyetli oldugunu disinmekte ve kullandiklar
markay1 tercih etmektedir. Tablonun doérdincu sirasinda olan tiketiciler markayi
seven, duygusal olarak ona bagl olan, onu ¢ok samimi bir arkadas ve dost gibi géren
tuketicilerden olusmaktadir. Tablonun en ust kisminda ise, isletme igin ¢ok 6nemli
olan, ne olursa olsun baska markayi tercih etmeyerek sonsuz derecede sadik olan

tilketiciler yer almaktadir (Toksari ve inal, 2012: s. 98-99).

Sadakatin cesitli seviyeleri vardir. Her seviye, farkli bir pazarlama gugligund,
yonetilecek ve degerlendirilecek farkli bir tiir varhgi simgeler. Marka sadakatinin

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

1. Alt sadakat seviyesi;

« Tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir.

* Marka ismi satin almada pek az rol oynar.

« Indirimde olan veya uygun olan tercih edilir.

» Butarz alicilar, degistiren alici veya fiyat alicisi olarak ifade edilebilir.

2. Ikinci sadakat seviyesi;
« Uriinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilari kapsar.
» Degisimi tesvik edecek nitelikte memnuniyetsizlik boyutu yoktur.

» Bu alicilar aliskanlik alicilari olarak ifade edilebilir.

3. Uclincl sadakat seviyesi;
* Memnun olan ve ayrica degistirmenin maliyetli (zamansal, parasal, performans
maliyetleri) olanlarini igeriyor.

* Bu gruba degistirme maliyeti sadiklari denebilir.

4. Dordincl sadakat seviyesi;
* Bu seviye markayi gergekten sevenlere aittir.
» Tercihleri, bir sembole, kullanim deneyimine ya da yuksek kalite algisi

cagrisimina dayanabilir.
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* Bu seviyedeki misteriler, markanin dostlari olarak tanimlanabilir ¢unki

duygusal bir bag vardir.

5. Besinci sadakat seviyesi;

» Bunlar kendisini adamis musterilerdir.

» Bir markay kesfetmekten ya da markanin kullanicisi olmaktan gurur duyarlar.
» Markayi baskalarina da onerirler.

* Marka, kim olduklarinin ifadesi olarak onlar i¢in 6nemlidir.

Her ne kadar bes ayri seviye altinda marka bagimlihdr incelenmis olsa da, bu
duzeylerin kesin sinirlarla birbirlerinden ayrilamayacagini ifade etmek yanlis
olmayacaktir. Herhangi bir tiiketicinin, iki dizey arasinda bir yerde kendine yer
bulabilecegi g6zden kacirilmamalidir. Onemli olan, dedisik bigimlerdeki marka
bagimlilik dizeylerinin farkinda olunmasi ve marka degerine sunduklari farkli

etkilerin bilincinde olunmasidir (Gulbahar, 2011: s. 54).
2.8. Marka Sadakati Yaratmanin Yollari

Yogun rekabetin yasandigi ginimuizde, misteri memnuniyetinin saglanip marka
sadakatinin yaratilmasi, misteri odakli yonetim anlayisi ile gerceklestirilir. Musteri
odaklilik; misteri sadakatini, toplam mdsteri memnuniyetini, strekli iyilestirmeyi ve
sikayet yonetimini gerektirmektedir. Marka sadakati olusturmak igin bir isletme
tarafindan gerceklestirilmesi gerekenler su sekilde 6zetlenebilir (Altan ve Engin, 2004:
s. 586);

o Musteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iliskinin sirekli tutulmasi,
toplam mdasteri memnuniyeti,

* Mausterilerin satis dncesi ve sonrasi tim ihtiyaglarinin karsilanarak memnun
edilmesi, sirekli iyilestirme,

o Musteri tatminini artirmaya yonelik calismalarin sireklilik arz edecek sekilde
programlanmasi ve sikayet yonetimi,

» Satilan drin ya da sunulan hizmet ile ilgili kusuru duzelterek musteri

hosnutsuzlugunu giderilmesidir.

Musteri sadakatine etki eden bilesenler misteri memnuniyeti, gliven ve riskin

azalmasi, tercih indirimi ve aliskanliklar, sirketle ge¢miste yasanan tecribeler,
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duygusal baglar ve calisanlarin roltdir. Misteri memnuniyeti, duygusal bag, gliven
ve riskin azalmasi tutumsal sadakat Ulzerinde etkili olurken; tercih azalmasi,
aliskanliklar ve sirketle gecmiste yasananlar davranissal sadakat tzerinde etkili
olabilmektedir. Tutumsal ve davranissal sadakat ise birleserek triin ya da firmaya olan

musteri sadakatinin derecesini etkilerler (Selvi, 2007: s. 53).

Msteri memnuniyeti kavraminin siibjektifolmasi dolayisiyla farkl is kollarinda farkl
programlar uygulanabilmektedir. Buna ragmen memnuniyet programlari, odak
noktasinin musteri olmasi dolayisiyla temelde benzerlik gostermektedir. Miuisteri
memnuniyetinin yaratilmasinda asagida yer alan faktorler dikkate alinmali ve

uygulanmaya c¢alistimahdir (Ovali, 2005: s. 112-114):

» Mdsteri memnuniyetinin etkinligi isletme sahipleri/ Gst yonetim ve calisanlarinin

performansina baghdir.

* Mdusteriler isletmeyi sadece satis deneyimi ile degil, satis sonrasi ve servis
asamasindaki performansi ile de degerlendirmektedirler. Msteriler satin alma kararini
vermeden 0Once benzer drinler ve hizmetler hakkinda da fikir sahibi olmak

istemektedir.

» Musterilerle kurulan iyi iliskiler sonucunda musteriler tercihlerini isletmeden yana

kullanmaktadirlar.

» Misteriler en yuksek faydayi saglayacak trinl en uygun 6deme secenegi ile satin
almak istemektedirler. ilk aligverisinde memnun olan miisteri gegmis deneyimini goz

onune alarak isletmeyi tekrar tercih etmektedir.

» Musteriler rahat¢ca gorisme yapabilecekleri, sakin, mevsimine gore klimatize

ortamin saglandi§i calisma alanlarinda satin alma deneyimi yasamak istemektedirler.

» Brosur, katalog kullanimi, temiz ve dizenli ortamlarda alisveris yapma imkani,
verilen soézlerin zamaninda yerine getirilmesi isletmelere rekabette avantaj

saglamaktadir.

» Musteriler triin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Satis
temsilcisi musterileri bilgilendirmeli, gerektiginde yodnlendirmeli, farkli secenekleri

bir arada sunmahdir. Uriin veya hizmetin test edilmesi yoluyla satislarin arttigi
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bilinmektedir. isletmeler bu avantaji kullanmali, miisterileri driinleri denemeye tesvik

etmelidirler.

* Musteriler isletme sahiplerinin isi ile ilgili olmasini, isyerinde bulunmasini ve

gorusme talebini kabul etmesini istemektedirler.

o Miusteriler isletme faaliyetlerini degerlendirirken ilk iletisimin ve satin alma
deneyiminin basarisini g6z 6niine almaktadirlar isletmeler misteriyle ilk iletisimde
misteri memnuniyetini saglamay1 hedeflemen, daha sonraki deneyimlerinde de bu

memnuniyet duygusunun gelismesini saglamalidir.

« Isletmenin tanitma faaliyetleri misteriler tarafindan olumlu olarak algilanmakta ve

musteri memnuniyeti yaratmaktadir

» Satis elemanlarinin konularinda bilgili olmasi kadar yetki sahibi olmasi da musteri

memnuniyeti yaratmada etkili bir faktordir.

Sonug olarak, rekabette Gstunlik saglayict bir unsur olarak misteri memnuniyetinin
her sektérde onemli ve yonetilmesi gereken bir kavram oldugu soylenebilir. Musteri
iliskileri ~ programlarinin  etkinligi ile  maisteri  memnuniyeti  yonetimi
saglanabilmektedir. Miusteri memnuniyeti programlari, mdsteri tatmini yaratan
faktorlerin bilinmesi ve beklentilerin zerinde fayda saglanmasi yoluyla basariya

ulasabilecektir (Ovali, 2005: s. 114).
2.8.1. Marka Sadakati ve Sosyal Medya

Iletisim sirecinde giinlik yasam icinde énemli bir ara¢ ve etkilesim ortami haline
gelen sosyal medya, markalarin hedef kitleleri ile iletisimlerini baslatmalari ve
surdurmeleri acisindan da pazarlama iletisimi sirecinde dikkate deger bir iletisim
ortami haline gelmistir. Oyle ki, markalarin sosyal medyanin etkilesimli, kullaniciy:
aktifve 6zgur kilan yapisi ile ortaya koydugu gucli etkiyi goz ardi etmeleri mimkiin
degildir. Markalarin kendi kurduklari ya da marka fanatiklerinin olusturduklari ve
markalar tarafindan soézlii pazarlama stratejileri kapsaminda dikkatle takip edilen
sosyal medyadaki marka topluluklari, pazarlama iletisiminin isletildigi kanallardan
biri olarak musteri ile marka arasinda ki iletisimin canh tutulmasi, giclendirilmesi
acisindan mausteri memnuniyetinin saglanmasi ve marka sadakatinin yaratiimasi

surecinde oOnemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla sosyal medyadaki marka
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topluluklarinin, pazarlama iletisimi stirecinde ulasiimasi amaglanan nihai amaglardan
biri olan sadik musteri kitlelerinin olusturulmasinda ki etkisi g6z ardi edilemez bir

boyut kazanmistir (Cakir, 2014: s. 219-220).

“Bugin markalar ve reklam ajanslari artik bu temel alisverisin ayni bicimde
kontroliinde degildir. Hangi medyayi, ne zaman tliketecekleri tiketicilerin kontrollinde
ve diger tuketicilerin markalar hakkinda ne dustundigi de giderek daha ¢ok onlarin
kontroliine geciyor. Marka mesajlarinin verilisi artik tek yonlu degil ve tuketicilerin
sadece kuslak verip vermemekten, satin alip almamaktan ¢ok ¢ok daha fazla secenegi
var. Iste sadece bir kagi: izlemek, dinlemek, oynamak, 6zgiin reklamdan ¢ok daha fazla
kisi tarafindan izlenen bir parodi yaratmak, faaliyetlerinizden birini ifsa edip insanlara
urindndzd satin  almamayir 0Oneren bir Facebook sayfasi yaratmak, miusteri
hizmetlerinizi 6vmeye ayrilmis bir site yaramak, popdler bir siteye Gruntinuzle ilgili
bir yorum eklemek, misteri hizmetleri temsilcisinin kablonuzu onarmak yerine oturma
odasinda uyudugunu gdsteren bir video yayimlamak, trininizin gevre icin daha iyi
olan alternatiflerine ayrilmis bir site yaratmak, kendi reklam kampanyanizin tamamini

yaratmaktir (lezzi, 2011: s. 43-44).”

Kiresellesme, rekabetin keskinlesmesi ve artisi, teknolojinin 6zellikle internetin
sundugu arama, Kkarsilastirma olanaklari tuketicileri giderek guglendirmektedir.
Pazardaki gu¢ dengesinin tuketici lehine degismekte oldugu akima, pazarlama
kanalinda asagiya kayis anlaminda downshifting denilmektedir. Kavram, tiiketicilerin
alacaklari Grtintin kalitesini, cesidini, Odeyecekleri fiyatt ve bekledikleri servisi

bekleme guciine dogru gidisi ifade etmektedir (Tek, 2006: s. 118).

MediaCat, sosyal medya analiz platformu Somera ile isbirligine giderek 2014’de
sosyal medyanin en ¢ok konusulan markalarini belirlemistir. Arastirma, 2014°ln en
sosyal markalari 1 Ocak- 21 Aralik 2014 tarihleri arasinda Twitter ve Facebook’un
yani sira ana akim blog ve forumlarin incelenmesi ile sekillenmistir. Listenin ilk
besinde telekominikasyon markalari vardir. 2014 yilinda sosyal medya
kullanicilarinin, hakkinda en ¢ok konustugu marka 1.1 milyon iletiye konu olan
Turkcell’dir. Facebook’da 3.2 milyon, Twitter’da ise 500 binin Uzerinde takipgisi
bulunuyor. Markay! sosyal medyada konu edinen iletilerde agirhkh olarak
musterilerin servis ve hizmet baglamindaki konusmalari 6ne ¢ikmaktadir. 2013

yilinda en ¢ok konusulan markalar arasinda yer almayan ve bu yilin en ¢ok konusulan
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ikinci markas! olarak karsimiza ¢ikan Vodofone’un basarisinin altinda yatan sebep ise

Vodofone Arena’dir.

Tablo 2.7. Sosyal Medyada En Cok Konusulan Markalar

Marka ileti sayisi
Turkcell 1.176.591
Vodafone 1.169.961
Coco Cola 976.504
Samsung 899.973
Tirk Hava Yollar 877.966

Kaynak: Mediacat Dergisi, 2015: s.40

Tablo 2.7° de sosyal medyada en c¢ok konusulan markalar yer almaktadir. Tablo
incelendiginde, operatorlerin tiketiciler ile iletisim kurmak adina geleneksel mecralar

disinda, sosyal mecrayi aktif bir sekilde kullandidi goérilmektedir.

Interpress ve NarEndeksi’nin 1 Aralik 2013- 30 Kasim 2014 tarihlerini kapsayan
dokimiine gore televizyona en ¢cok reklam veren 50 sirket arasindan THY, Turkcell
ve Vodafone sirasiyla televizyon reklamlariyla basinda en ¢ok haber olan u¢ reklam
verendir. Burada telekomunikasyon sirketlerinin agirhikli bir sekilde temsil edildigi

gorulmektedir.

Tablo 2.8. Televizyona En Cok Reklam Veren Sirketler

Marka Haber Sayisi Erisim-Kisi
Tirk Hava Yollari 987 146.519.992
Turkcell 859 132.072.641
Vodafone 677 114.857.761

Kaynak: MediaCat Dergisi, 2015: s.88

Bu durum bize, GSM operatorlerinin tiketiciler ile iliski kurmak ve onlara ulasmak

adina geleneksel yontemlerden reklami ne kadar fazla kullandigini géstermektedir.
2.9. Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakati baska bir deyisle musteri sadakatinin, hem isletmeler hem de

tiketiciler agisindan 6nemi blyuktir.
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Sadik mausterilerin isletmeler icin cesitli faydalar saglayacagl konusu pazarlama
literatlirinde genis Olclide yer almaktadir. Yapilan calismalarda genellikle; sadik
musterilerin isletme ile iliskilerine deger verdikleri, fiyata karsi daha az duyarli
olduklari, geri bildirim yolu ile isletmenin bilgi edinme surecini kolaylastirdiklari,
daha fazla miktarlarda satin alma gergeklestirdikleri, firsatci davranislardan
kacgindiklari ve isletme ile isbirligi icerisine girerek Uriin ve hizmet slrecinde daha

aktif rol almaya egilimli olduklari gorilmektedir (Selvi, 2007: s. 11).

Midsterilerle uzun doénemli iliskiler kurarak onlari daha iyi tanimak, istek ve
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamak ve hatta beklentilerinin 6tesinde bir hizmet
vermek mausterileri elde tutma ve bu suretle musteri sadakati misteri sadakatini
olusturma igin oldukca 6nemlidir. Sonug olarak, sadik musterilerin isletmelerin sirekli
gelismelerinde ve karhiliklarinda temel rol oynadiklari, bu sebeple uzun dénemde
rekabetci bir avantaj elde etmek ve karliligini arttirmak isteyen isletmelerin musteri

sadakati Gizerine odaklanmasi gerektigi ortaya ¢cikmaktadir (Ercan F. , 2006: s. 10).

Miusteri sadakati ve markalasma birbiriyle yakindan iliskilidir. Yiksek oranda
gorundrlik ve olumlu markalasma misteri sadakati olmadan var olamamaktadir ve
musteri sadakati nihayetinde iliskilere baglidir. Eger musterileriniz ile iliskilerinizi iyi
yoOnetiyorsaniz, onlar sadik olmaya yoneleceklerdir. Bu is yapmak i¢in markalasma
firsati saglayacaktir. Markalasma tiiketici zihninde riin hakkinda gucli imaj izlenimi
gerektirmektedir. Bu dustinceler, e§er misterinin sik iyi satin alma deneyimleri varsa

olumlu olacaktir (Selvi, 2007: s. 12).

Isletmelerin en 6nemli amacinin kar elde etmek oldugu disinulirse bunu
gerceklestirmek icin dogru satis ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasi her isletme
icin bir zorunluluktur. Glnimuzde isletmeler, satislarini artirip pazarlama
maliyetlerini azaltarak karliliklarini artirmak istemektedirler. Musterilerin istek ve
ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanarak misteri memnuniyetinin saglanmasi, onlarla
uzun donemli iliskiler kurulmasi neticesinde yeni musteriler edinme yerine mevcut
musterilerin  elde tutulmasi stratejisinin benimsenerek misteri sadakatinin
olusturulmasi amaclanmaktadir. Misteri sadakati, tiketicilerin isletme ile uzun

donemde tekrar is yapma davranisini ve bu isletmeyi tavsiye etme egilimi gibi
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tutumlarini kapsamakta bdylece yeni musteriler edinmede ve rekabet Ustinligu elde

etmede oldukca 6nemli avantajlar saglamaktadir (Ercan F. , 2006: s. 9).

Marka sadakatinin isletmelere sagladigi avantajlar, mevcut musterilerin elde tutulmasi
ile sinirli kalmamakta ve daha bircok avantaji da beraberinde getirmektedir. S0z
konusu avantajlari su sekilde 6zetlemek mimkindir (Degermen, 2006: s. 83-84):

» Sadik musteriler, diger musterilerden daha fazla alim yapmaktadirlar.

» Sadik musteriler, isletmeyi diger musterilere tavsiye etmektedirler.

o Sadik mausterilerin isletme drunlerine duyduklari  fiyat elastikiyeti

azalmaktadir.

o Sadik musterileri olan isletmelerin maliyetleri azalmaktadir.

o Sadik musteriler, rakip isletmelerin ¢abalarindan etkilenmemektedir.

o Sadik musteriler, isletmenin uzun vadeli performansini arttirmaktadir.

o Sadik musteriler isletme karlihgini arttirmaktadir.

» Sadik musteriler isletmenin, diger Grtin hatlarindan da satin almaktadir.

Ozetleyecek olursak marka sadakati, musteri belirli bir markanin kendisi icin en iyiyi
olduguna inandigdi ve bu inancini tekrar satin almayla kanitladiginda kazanilmis olur.
Sadakat gerceklestiginde, musteri yalnizca satin aldiktan bir sire sonra markayi
desteklemekle kalmaz, ayni zamanda daha ylksek fiyatlandirmayi daha yuksek

algilanan degerle iliskilendiren bir tutum sergiler (Selvi, 2007: s. 17-18).

2.10. Marka Sadakati Olcutleri

Bir markaya yonelik sadakatin varligindan séz edebilmek icin farkli etkenlerin
butinlesmesi gerekir. Ciinkl, karmasik bir kavram ve sistematik bir sure¢ olan marka
sadakati, birden ¢ok parametreden etkilenir ve birden ¢cok parametreyi etkiler (Tosun,
2014: s. 246). David A. Aaker, “Marka Degeri Yonetimi” kitabinda marka sadakatini
Olcebilmek igin; davranis, degistirme maliyeti, memnuniyet, markanin begenilmesi ve

baglilik faktorlerini ele almistir.
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2.10.1. Davranis Olgut

Sadakati, 6zellikle aliskanlik davranisini saptamanin direkt bir yolu, gercek satin alma
modelini incelemektir (Aaker, 2007: s. 63). Davranisa dayali sadakatin var olabilmesi
icin, satin alma davranisinin, yeniden satin alma, satin alma yiizdesi ve en ¢ok satin
alinan marka bazinda ytiksek olmasi gerekmektedir. Belirtilen i¢c durumda da en ¢ok
tercih edilen marka olunmasi, davranigsal sadakatin oldukca ylksek dizeyde

oldugunun élcutudar. Davranis 6lgitleri sunlardir (Tosun, 2014: s. 246-247):

* Yeniden satin alma orani; Davranissal marka sadakatinin glcli olmasi igin,
farkli kategorilerde yer alan bir markanin, her kategoride tekrar satin alma
oraninin yiksek olmasi gerekir. Ancak bir markanin, sadece kategori veya uriin
olarak tercih edilmesi de, markaya yonelik davranissal sadakatin oldugunu
gosterir.

e Satin alma yuzdesi; Bir tiketici tarafindan yapilan son 4-6 alimda markanin
satin alinim ylzdesi, davranissal sadakatin bir diger dl¢ttudur.

« Satin alinan markalarin sayisi; Belirli bir Grintn alicilarinin yiizde kaginin
tek marka, ylzde kaginin iki veya daha fazla marka aldigi, sadakat diizeyinin

saptanmasina yardimci olur.
2.10.2. Degistirme Maliyeti Olgutii

Bir markanin hedef pazari tarafindan devamli olarak satin alinmasinin nedenlerinden
birisi, markay! degistirmenin finansal degerinin ylksekligi olabilir. Bu sebepten
dolayl, markay: satin almayi gercek sadakat olarak nitelemek dogru olmaz (Tosun,
2014: s. 248).

Degistirme maliyetinin diger bir tirt degisim riskidir. Problem olsa bile mevcut sistem
isliyor ise, yeni bir sistemin daha kotu olma riski her zaman vardir. Belli bir hastane
veya doktor ile iliskisi olan bir tlketici, mutsuz oldugunda bile, bilinmeyenleri
denemek icin isteksiz olabilir. Acik¢a kirilmamis bir seyi dizeltmek igin bir
gonulsuzlik vardir. Operasyonel agidan musteriler, degisimle birlikte ne gibi risklerin

var oldugunu goérmeyi sorgulayabilirler (Aaker, 2007: s. 64).
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2.10.3. Memnuniyet Olgiti

Tlketicilerin, markanin rasyonellige ve duygusalliga dayali 6zelliklerinden hosnut
olmasi seklinde tanimlanabilecek olan memnuniyet 6lcltu, sadakatin yapitaslarindan
biridir. Memnuniyetin temel 6zelligi, rasyonelligi ve duygusalligi harmanlamasidir.
Diger bir deyisle, tiketicilerin bir markadan memnun olmalari, markanin kendilerine

rasyonel ve duygusal yararlari birlikte sunmasina baglidir (Tosun, 2014: s. 249).
2.10.4. Markanin Begenilme Olgutu

Dordincu sadakat seviyesi markay1 sevmeyi icerir. “Musteriler firmadan hoslaniyorlar
mi1? Markaya yonelik saygi ve arkadaslik duygulari var mi? Markaya yonelik bir
sicaklik duygusu var mi1?” sorularinin cevaplari aranmalidir. Olumlu bir etki,
rakiplerin girisine direng dogurabilir. Genel bir hoslanma duygusuna karsi micadele
vermek, spesifik bir 6zellige karsi micadele vermekten ¢cok daha zor olabilir (Aaker,
2007: s. 65).

Bir markanin begenilmesi igin genel olarak yaratilmasi gereken duygular asagida

belirtilmektedir (Tosun, 2014: s. 250):

* Sevme: Markaya yonelik bir sicaklik duyarak, onunla 6zdeslesme istegi i¢inde
bulunmaktir.

» Saygl: Markaya 6nem vererek kredibilitesi oldugunu disinme ve onu 0Ozel
bulmaktir.

» Arkadashk: Markay!1 bir insan olarak dustnerek bu kisilikte bir insanla birlikte
olmayi arzulama veya marka kullanicilarinin genel Kisilik 0ozelliklerini
markaya yukleyip, bu kisiler gibi olma gudusiyle marka ile yakin olma
istegidir.

e Gulven: Markanin sundugu rasyonel ve duygusal yararlarin tamamina, kisaca

markanin vaatlerine inanmaktir.
2.10.5. Markanin Baghhk Olgutu

Marka sadakatinin baglilik élcutd; tiketicilerin markay1 kendilerinin bir pargasi olarak
gormeleri, onunla butunlesmeleri ve markanin diger kullanicilari ile iletisime ge¢cme
istegi icinde bulunmalaridir. Markay! sirekli olarak satin almanin disinda, onu

yasamlarinin her kesitine tasimak isterler. Tiketiciler; marka ile kendileri arasinda

61



kurulan duygusal bagin yogunlugundan &tiirli, markay1 dostlari olarak gorirler (Tosun,
2014: s. 250). S0z konusu marka, tiiketici goziinde faydali bir is yaptiginda ve topluma

katki sagladiginda tuketiciler bununla gurur duyarlar ve bagliliklari daha da pekisir.

Bu konuda ki anahtar gosterge, Uriinle ilgili etkilesimin ve iletisimin miktaridir.
“Musteri, marka/trin hakkinda diger insanlarla konusmaktan hoslantyor mu? Markay!
onermekle kalmiyor, neden kullanmalari gerektigini de séylliyor mu?” bu sorularin

cevabi, baghlik konusunda yol géstericidir (Aaker, 2007: s. 66).
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UCUNCU BOLUM

GSM OPERATORLERINDE MARKA SADAKATININ OLUSUMU
UZERINE BiR INCELEME

Bu bolimde, GSM Sektorinde faaliyet gdsteren sirketlerin tarihgesi ve temel

Ozellikleri verilmistir.
3.1. Turkecell, Vodafone ve Avea’nin Tarihcesi

Turkcell, Vodafone ve Avea’nin tarihcesi ve temel o6zellikleri kisaca anlatilarak,

inceleme yapilan sektdrin tanitilmasi amaclanmistir.
3.1.1. Turkcell’ in Tarihgesi

Tirkiye'de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcell' in hizmete girmesiyle
baslamistir. 27 Nisan 1998'de T.C. Ulastirma Bakanhgi ile 25 yilhk GSM lisans
anlasmasi imzalamistir. Hisseleri 11 Temmuz 2000'de istanbul Menkul Kiymetler
Borsasi (IMKB) ve New York Stock Exchange'de (NYSE) eszamanh olarak islem
gérmeye baslayan Turkcell, NYSE’ye (New York Menkul Kiymetler Borsasi) kote
olan ilk ve tek Turk sirketi unvanina sahiptir (www.turkcell.com.tr, Erisim Tarihi

16.05.2015 ).

Turkcell' in yurt disinda da yatirnmlari bulunmaktadir. Azerbaycan, Kazakistan,
Moldova ve Gircistan gibi halen blilyumekte olan pazarlardaki mobil operasyonlarina,
%41,45'ine sahip oldugu Fintur aracihgiyla istirak etmektedir. 1999 yilinda hizmete
giren %100 Turkcell istiraki KKT Cell ise Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti
Telekominikasyon Dairesi ile gelir paylasimi anlasmasi cercevesinde faaliyet
gOstermektedir. Turkcell'in Ukrayna'da %55 hissesine sahip oldugu Astelit Sirketi life
markasl Subat 2005'de GSM hizmetleri vermeye basladi. Belarus' da Turkcell, Best'
in hisselerinin %80'ini Belarus Cumhuriyet Devlet Varlik Komitesi'nden 2008'de satin
aldi. Turkcell' in tamamina sahip oldugu Almanya'daki istiraki Turkcell Europe ise
2011 yilinda faaliyetlerine basladi. Turkcell, 2010 yilinda imzaladidi toptan trafik alim
sozlesmesi ile 2011 yilinin ilk ¢ceyreginde Almanya'da mobil sanal operatorlik hizmeti
sunarak operasyonlarini dokuz ulkeye yaydi (www.turkcell.com.tr, Erisim Tarihi

16.05.2015 ).
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3.1.2. Vodafone’ un Tarihgesi

Gelirler bakimindan diinyanin en blyik uluslararast mobil iletisim sirketlerinden biri
olan Vodafone Grubu’nun biinyesinde yer alan Vodafone Turkiye, Bilgi Teknolojileri
ve iletisim Kurumu’nun abone tanimina gore, 30 Eyliil 2014 itibariyle hizmet sundugu
20,6 milyon abonesiyle Turkiye’nin ikinci biyidk mobil iletisim sirketidir.
Turkiye’nin ikinci en buylk uluslararasi dogrudan yatirimi olan Vodafone Tirkiye’nin
2006 yilindan bu yana satin alma dahil toplam yatirimlari 13 milyar TL’yi asmistir.
2010’da Borusan Telekom’u bilnyesine katan Vodafone Tirkiye, 2011’de de
Turkiye’nin en biylk alternatif telekom operatorlerinden Kog.net’i binyesine dahil

etmistir(www.vodafone.com.tr, Erisim Tarihi 16.05.2015).

3.1.3. Avea’nin Tarihgesi

2004 yilinda kurulan ve 2014 yili son ¢eyrek itibariyle 16.3 milyon aboneye sahip olan
Avea, mobil iletisim operatérudir. 205 ulkede 685 operatérle uluslararasi dolasim
anlasmasi bulunan Avea, uluslararasi dolasim ortaklhiklarini artirmaya devam
etmektedir. Avea, "Turkiye'nin "en begenilen ve tercih edilen" mobil iletisim sirketi
olmak™ vizyonu ile musterilerine son teknolojinin yani sira yenilikgi ve kaliteli hizmet
sunmaktadir. TT&TIM iletisim Hizmetleri A.S. , Turk Telekom'un GSM Operatorii
Aycell' in, %51 is Bankasi Grubu ve %49 TiM ortakh! ile kurulmus olan Is-TIM ile
birlesmesi sonucu, 19 Subat 2004 tarihinde resmen kurulmustur. Birlesmeden sonra
Aria ve Aycell markalarinin TT&TIM catisi altinda devam ettigi kisa bir siireg
yasanmistir. 23 Haziran 2004 tarihi itibariyle ise birlesmeden dogan sinerjinin ifade
edildigi "Avea" markasi, bu iki markayi temsilen piyasaya sunulmustur. 15 Ekim 2004
tarihi itibariyle "TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S" ticari Gnvani "Avea iletisim
Hizmetleri A.S." olarak degismistir. Turk Telekom'un %55 oranindaki hissesinin
Ozellestirme sureci Kasim 2005 itibariyle tamamlanmis, 6zellestirme sonunda, Oger
Telecom Tirk Telekom'un %55 hissesine sahip olmustur. Tirk Telekom'un Avea'daki
hisse orani %89,99'dur. Avea'nin geri kalan %10,01'lik hissesi ise i§ Bankasi'na aittir

(www.avea.com.tr, Erisim Tarihi 16.05.2015).
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3.2. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, marka sadakati kavraminin, GSM operatorleri 6zelinde ele

alinarak incelenmesidir.
3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin temel sorusu, “GSM Sektériinde marka sadakati hangi etmenlerin etkisi
ile olusmaktadir?“dir. Bu arastirma sorusu kapsaminda asagida ki varsayimlar

olusturulmustur;

» Operatoru kullanma suresi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski var
midir?

« Urln/hizmet performansi ile marka sadakati arasinda anlaml bir iliski var
midir?

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

» Operatoru musteri sikayetlerini dikkate almasi bireylerin marka sadakatine etki
ediyor mu?

» Glven ve marka sadakati arasinda anlami bir iliski var midir?

» Marka sadakati bulunan bireyleri, markalarini ¢cevrelerine tavsiye ediyorlar mi?

3.4. Arastirmanin Amaci, Onemi

Arastirmanin amaci, GSM operatori kullanicilarinin markalarina olan sadakat
egilimlerini saptamaktir. Bu temel amacgtan hareketle, operatorler 6zelinde yapilan
incelemeler dikkate alinarak genel sonuclara ulasmak, marka sadakatini etkileyen
faktorlerin uygulamada gecerliligini 6lcimlemek ve GSM sektdériinde marka
sadakatinin, hangi etmenlerin etkisi ile olustuguna dair temel arastirma sorusuna cevap

bulabilmek, arastirmanin alt amaglari arasinda yer almaktadir.

Calisma, glunumuz pazarlama dinyasinda sadakat kavramini etkileyen unsurlarin

teoriden cikip, pratik yasamda incelenmesi acisindan dnem teskil etmektedir.
3.5. Arastirmanin Sinirhiliklari

Marka sadakatini etkileyen bircok faktoriin bulunmasi ve gunimuizde tuketicilerin

sadakat egilimlerini 6lgmenin zorlugu arastirmanin sinirhiliklari arasindadir.
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3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, cep telefonu kullanicisi olan bireyler olusturmaktadir. Bilgi
Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK)’ndan alinan Mart 2015 verilerine gére, 2014
yili Aralik ayr sonu itibari ile Turkiye’de yaklasik %92,513 penetrasyon oranina
karsilik gelen toplam 71.888.416 mobil abone bulunmaktadir (www.tk.gov.tr). ilgili
orneklem buyukligi hesaplamasinda %95 kesinlik diizeyinde ve %4 hata payi ile
belirtilen 25.000.000°den biylk evren blyikligunde 600 kullanici sayisi érneklem
icin yeterli bulunmaktadir ( Bilir, t.y: s.3).

Arastirmada tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullantimistir. Kolayda drnekleme ydnteminde amag, kolayca ulasilabilir birimlerin
secilmesiyle drneklemin olusturulmasidir. En kisa zamanda ve en az maliyetle bilgi

iretilmesine ihtiya¢c duyuldugunda bu yontem bir secenektir ( Ozmen, 2009: s.177).

3.7. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemi kullaniimistir. Nicel
veri toplama araci olarak Sosyal Bilimlerde sikhikla kullanilan “anket” araci
secilmistir. Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi ile hazirlanmis olup,
Facebook ve Forumlar (Donanim Haber, ArenaTr) aracithgi ile paylastimistir.

Toplamda 651 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir.

Anket formu, Dr. H. Anil Degermen (Hizmet Urlnlerinde kalite, musteri tatmini ve
sadakati) ve irem Giilbahar’in (Marka degeri unsurlarindan marka bagimlihgi ve GSM
sektorinde tuketiciler (zerinde bir arastirma) calismalarinda yer alan anket
sorularindan esinlenerek olusturulmustur. Toplam 28 sorudan olusan anket formunun
ilk 6 sorusu demografik 6zellikler 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 sonuglari analiz edilmistir.
Frekans dagilimi ve Crosstabs testleri uygulanmistir. Diger kismi ise “Google Drive

Form” uygulamasinin kullanicitya sundugu grafikler araciligi ile analiz edilmistir.
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3.8. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

Bu bolimde ankete katilan bireylerin demografik Ozellikleri ile bireylerin marka

sadakatini 6lgmeye yonelik anket sonuclari yer almaktadir.
3.8.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 651 katilimcinin demografik 6zellikleri incelenerek asagidaki bulgular

elde edilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kimilatif Yizde
Kadin 341 52,4 52,4 52,4
Erkek 310 47,6 47,6 100,0
Total 651 100,0 100,0

Tablo 3.1°de ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore;

katilimcilarin %52,4°0 kadin ve %47,6’sI erkektir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Ylzde Kumulatif Ylzde
10-18 yas arasl 46 7.1 71 71
18-24 yas arasl 265 40,7 40,7 47,8
25-34 yas arasl 261 40,1 40,1 87,9
35-44 yas arasl 57 8,8 8,8 96,6
45-54 yas arasl 16 25 2,5 99,1
55 yas ve Uzeri 6 9 9 100,0
Total 651 100,0 100,0

Tablo 3.2’de ankete katilanlarin yas dagilimi yer almaktadir. Buna goére; ankete
katilanlarin cogunlugunu 18-24 yas grubu ile 25-34 yas grubu olusturmaktadir. Bu yas
grubu, Universite d6grencisi veya is hayatina yeni atilmis bir kesimi olusturmaktadir.
Bu yas grubunun o6zelliklerinden cep telefonu kullanicisi oldugu anlasiimaktadir.
Katilimcilarin %7,1’i 10-18 yas arasi, %40,7°si 18-24 yas arasi, %40,1’i 25-34 yas
arasl, %8,8’i 35-44 yas aras1,%2,5’i 45-54 yas arasi ve %0,9°u 55 yas ve uzeridir. 55
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yas ve Uzeri grubun ankete katiliminin az olmasinda ise, bu yas grubunun teknoloji

kullanmakta isteksiz olan X grubu i¢inde bulunmasinin etkisi buyuktir

Tablo 3.3. Katilimcilarin Egitim Durumu

Frekans Ylzde Gegerli Yizde Kimilatif Yizde
Ortaokul ogrencisi veya

13 2,0 2,0 2,0
mezunu
Lise égrencisi veya mezunu 106 16,3 16,3 18,3
Universite  &grencisi  veya

329 50,5 50,5 68,8
mezunu
Lisansiustl  egitim  odgrencisi

203 31,2 31,2 100,0
veya mezunu
Total 651 100,0 100,0

Tablo 3.3’de katilimcilarin egitim durumu yer almaktadir. Buna gore; katilimcilarin
cogunlugu  Universite  o6Qgrencisi  veya mezunu durumundaki bireylerden
olusturmaktadir. Ankete katilan katilimcilardan %2’si ortaokul 6grencisi veya mezunu
iken, %16,3’U lise 6grencisi veya mezunudur. Universite 6grencisi veya mezunu

%50,5 katilimci mevcut iken, Lisansustl egitim 6drencisi veya mezunu %31,2°dir.

Grafik 3.1. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Durumu

-2501-4000 T [142]  500-1000 TL arasi 178 %27.3
1001- 1500 TL arasi 102 %15.7
1501-2000 TL arasl 75 %11.5
2001-2500 TL arasl 83 %12.7
2501-4000 TL arasl 142 %21.8
4001 ve Uzeri 71 9%10.9

Grafik 3.1’de katilimcilarin aylik ortalama gelir

durumu yer almaktadir. Buna gdre; ankete katilanlarin cogunlugunu 500-1000 TL gelir
arahginda bulunan bireyler olusturmaktadir. %27,3’Untn aylik ortalama gelirinin 500-
1000 TL arasinda oldugu gortlmustir. Ayhk geliri 1001-1500 TL arasi olanlarin orani
%15,7°dir. 1501-2000 TL arast %11,5 iken, 2001-2500 TL arasi %12,7’dir. 2501-4000
TL arasi %21,8’dir. Son olarak 4001 ve Uzeri gelir grubuna ait bireylerin oraninin

%10,9 oldugu tespit edilmistir.
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Grafik 3.2. Katilimcilarin Aylik Ortalama Cep Telefonu Fatura Tutari veya TL Kullanim

Tutari

20 TL'den az

21-40 TL arasl

41-60 TL arasi

61-80 TL arasl

81-100 TL arasi

100 TL'den fazla

100

352

110

29

22

38

%15.4

%54.1

%16.9

%4.5

%34

95.8

Grafik 3.2’de katihmcilarin ayhk ortalama cep telefonu fatura tutari veya TL kullanim

tutari yer almaktadir. Buna gore; katilimcilarin %15,4°0ndn ayhk ortalama fatura tutari
veya TL kullanim tutari 20 TL’den az, %54,1’inin 21-40 TL arasi, %16,9’unun 41-60
TL arasi, %4,5’inin 61-80 TL arasi, %3,4’Unln 81-100 TL arasi ve %5,8’inin ise 100

TL’den fazladir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Kullandiklari Operatdér Dagilimlari

Frekans Yizde Gegerli Yizde Kumulatif Ylzde
Turkeell 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 3.4’de katilimcilarin kullandiklari operatér dagilimlari yer almaktadir. Buna

gore; katitlimcilarin %31’inin (202 kisi) Turkcell, %38,4’Unln (250 kisi) Avea ve

%30,6’simn (199 kisi) Vodafone kullanicisi oldugu gérilmektedir.

Grafik 3.3. Katilimcilarin Kullandiklari GSM Operatéri Turd
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Arastirmaya katilan katilmcilarin, %54,5’i (355 kisi) faturali hat kullanirken, %45,5%

(296 kisi) “Hazir Kart” kullanmaktadir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Kullandiklari Operatér Dagilimi ve Operator Turl Karsilastirmasi

Hangi GSM Operatdrini kullanyor sunuz? ' Kullandiginiz GSM Operatort hatti hangisidir? Crosstalnilatiol

Hangi GSM Operat6rini Turkeell
kullantyorsunuz?
Avea
Vodafone

Total

Tablo 3.5’de katilimcilarin

Count

% within Kullandiginiz
GSM Operatériu hatti
hangisidir?

Count

% within Kullandi§iniz
GSM Operatorii hatti
hangisidir?

Count

% within Kullandiginiz
GSM Operatdru hatti
hangisidir?

Count

% within Kullandiginiz
GSM Operatoru hatti
hangisidir?

kullandiklari

operatér dagihimi

Kullandiginiz GSM Operatori

hatti hangisidir?

Faturall Hazir kart (TL)
104 98

29,3% 33,1%

143 107

40,3% 30,1%

108 91

30,4% 30,7%

355 296
100,0% 100,0%

Total
202
31,0%

250
38,4%

199
30,6%

651
100,0%

ve operator tard

karsilastirmasi yer almaktadir. Buna gore; Turkcell kullanicilarinin %29,3’u fatural,

%33,1’i se hazir kart kullanicisidir. Avea kullanicilarinin ise %40,3°0 fatural iken,

%36,1’i

hazir kart kullanmaktadir.

Vodafone kullanicilarinin

%30,4’0 fatural,

%30,7’si ise hazir kart kullanicisidir. Buradan, en fazla fatura ve hazir kart kullanicisi

olan operatoriin Avea oldugu anlasiimaktadir.

Grafik 3.4. Katilimcilarin Operatoérlerini Kullanma Sureleri
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Grafik 3.4’de katilimcilarin operatorlerini kullanma sireleri yer almaktadir. Buna
gore, katilimcilarin %22,7’si operatoriini 8 yildan daha uzun saredir kullanmaktadir.
Operatérini 6-8 yil arasi kullananlarin orani %8,6°dir. 4-6 yil arasi kullananlar %
14,9°dur. 2-4 yil arasi kullananlar %16, 1-2 yil arasi kullananlar %17,8 ve 1 yildan

daha az siredir kullananlar da %20°dir.

Tablo 3.6. Operatorler Bazinda Kullanim Sureleri

Kag yildir bu operatéri kullantyorsunuz?

1lyildan daha 8yildan daha
az 1-2 yil arasi 2-4 yil arasi 4-6 yil arasl 6-8 yil arasi fazla Total

Turkcell 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%
operatori
Kullantyorsunuz?

Avea Count 53 53 45 36 25 38 250
% within Kag yildir bu 40,8% 45,7% 43,3% 37,1% 44,6% 25,7% 38,4%
operatori
kullantyorsunuz?

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%
operatori
kullantyorsunuz?

Count 130 116 104 97 56 148 651
% within Kag yildir bu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

operatori
kullantyorsunuz?

Tablo 3.6°da operatdrler bazinda kullanim sireleri yer almaktadir. Buna gére kullanim
sureleri operatorler bazinda incelediginde; ¢ operatdr arasinda operatoriini 1 yildan
daha az stredir kullananlarin en yogun oldugu grup %40,8 orani ile Avea
kullanicilaridir.  Avea kullanicilarint %35,4 ile Vodafone kullanicilari takip

etmektedir. Ugiincl sirada %23,8 ile Turkcell gelmektedir.

Operatorint 1-2 yil arasi kullananlarin ¢ogunlugu yine, %45,7 orani ile Avea
kullanicilari olusturmaktadir. Avea kullanicilarini %37,1 ile Vodafone kullanicilar

takip etmektedir.

Kullanim siiresi goz onune alindijinda, Avea ve Vodafone kullanicilarinin yeni
musteriler oldugu anlasiimaktadir. Uzun sireli kullanimlarin marka sadakatini
olusturmada 6nemli bir etken oldugu unutulmamalidir. Bu misterilerin; hizmetten
memnun kaldiklari, cesitli kampanya ve promosyonlardan faydalandiklari, fiyat
konusunda memnun edildikleri ve psikolojik faktorler gozetilerek markaya karsi
guven ve arkadaslik duygulari gelistirildikleri takdirde markayr kullanim sireleri

uzayacak ve sadakat olusumu baslayacaktir.
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Operatérini 8 yildan daha uzun suredir kullananlar incelendiginde %54,7 ile Turkcell
kullanicilari géze carpmaktadir. Avea ve Vodafone kullanicilarinin oraninin neredeyse
iki kati olan bu oran, Turkcell kullanicilarinin operatdrlerine daha bagh oldugunu ifade

etmektedir.
3.8.2. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin incelenmesi

Grafik 3.5. “Sebeke ¢ekim glictiinin iyi olmasi” Kullanilan Operatériin Tercih Nedeni Olma

Durumu

Evet, tercih nedenlerim arasindadir. 425 9065.3

Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir. 226 %34.7

Grafik 3.5.de, sebeke ¢ekim gicindn iyi olmasi durumunda kullanilan operatérin
tercih nedeni olma durumu yer almaktadir. Buna goére, kullanicilarin toplam %65,3’
“Evet, tercih nedenlerim arasindadir.” cevabini verirken, %34,7°si “Hayir, tercih

nedenlerim arasinda degildir” cevabini vermistir.

Marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda yer alan “Urtn performansi,
memnuniyet’ unsuru hatirlandiginda, tiketicinin driinden/hizmetten memnun kalmasi
halinde marka sadakati olusmaktadir. Kullanilan markanin kalitesi ve bu kaliteden

memnun kalan musteriler, sadakat konusunda gelecege yatirimdir.
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Tablo 3.7. “Sebeke ¢ekim glcunin iyi olmasi” Kullanilan Operatériin Tercih Nedeni Olma

Durumunun Operatdrler Bazinda incelenmesi

"Sebeke ¢ekim guclinin iyi
olmasi" kullandi§iniz operatori
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Evet Hayir Total

Hangi GSM Operatorini Turkeell Count 187 15 202
kullaniyorsunuz? % within "Sebeke cekim 44,0% 6,5% 31,0%

gucindn iyi olmasi”

kullandiginiz operatéru

tercih etme nedenleriniz

arasinda midir?

Avea Count 84 166 250

% within "Sebeke ¢ekim 19,8% 73,5% 38,4%

gucindn iyi olmas!”

kullandiginiz operatori

tercih etme nedenleriniz

arasinda midir?

Vodafone  Count 154 45 199

% within "Sebeke c¢ekim 36,2% 19,9% 30,6%

glictiniin iyi olmasi”

kullandiginiz operatéru

tercih etme nedenleriniz

arasinda midir?
Total Count 425 226 651

% within "Sebeke ¢ekim 100,0% 100,0% 100,0%

gucindn iyi olmasi”
kullandiginiz operatori
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Tablo 3.7’de sebeke ¢ekim guciniin iyi olmasi durumunda kullanilan operatérin tercih
nedeni olma durumunun operatérler bazinda incelenme durumu yer almaktadir. Buna
gore, sebeke cekim giict iyi oldugu icin operatori tercih ettigini belirten toplam 425
kisi mevcuttur. Bunlarin %44°0 Turkcell kullanicilandir. %36,2’si Vodafone ve %
19,8’i Avea kullanicilaridir. Ayni soruya tercih nedenlerim arasinda degildir seklinde
cevap veren en fazla Avea kullanicilaridir. Avea kullanicilarinin %73,5’i operatdrini
sebeke ¢ekim glcu iyi oldugu igin tercih etmemektedir. Buradan iki sonuca varilabilir.
Ik sonug, sebeke cekim giici iyidir fakat bu bireyler igin sebeke ¢ekim giiciinden daha
onemli olan baska etmenler vardir. ikinci sonug, operatériin sebeke cekim giicii iyi

degildir ama cazip baska etmenler vardir.
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Tablo 3.8. “Sebeke ¢ekim gicinin iyi olmasi” Kullanilan Operatdrin Tercih Nedeni Olma

Durumunun Kullanim Sareleri Agisindan incelenmesi

Tablo 3.8’de sebeke ¢ekim gucuniin iyi olmasi durumunda kullanilan operatérin tercih
nedeni olma durumunun kullanim sireleri acisindan incelenme durumu vyer
almaktadir. Buna gore; “Sebeke ¢ekim gicunln iyi olmasi kullandiginiz operatori
tercih nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna en fazla “Evet” yanitini veren %27,5 ile

operatorind 8 yildan daha uzun siredir kullanan katilimcilardir. Ayni soruya en fazla
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“Hayir” yanitini veren %21,2 ve %21,7 ile operatorini 1 ve 2 yil arasi kullanan
katilimcilar ile operatoérini 1 yildan daha az sure ile kullanan katilimcilardir. Buna
gore, operatérinid uzun siredir kullanan katilimcilar, hizmetin kalitesine énem
vermektedir. Cok daha kisa slredir operatoriini kullanan katilimcilar ise heniz,
hizmet kalitesi ile ilgili kesin bir yargiya sahip degildir. Grafik 3.5 de varilan sonugclari
dogrulayan bu durum, marka sadakati olusumunda Urin/hizmet performansi ve

kalitesinin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir.

Grafik 3.6. “Diger operatorlerinde sebeke ¢ekim gicl iyi olsa operatori dedistirme” Durumu

Evet, degistiririm. 236 %36.3

Hayir, degistirmem. 415 %63.7

“Diger operatorlerin de sebeke ¢ekim glci iyi olsa operatdriiniizi degistirir misiniz?”
sorusuna katihmcilarin %36,3’0 “Evet, degistiririm” seklinde cevap verirken;

%63,7’si “Hayir, degistirmem” seklinde cevap vermistir.
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Tablo 3.9. “Diger operatorlerin de sebeke cekim glici iyi olsa operatdri degistirme”

Durumunun Operatdrler Bazinda incelenmesi

Diger operatodrlerin de sebeke
cekim guct iyi olsa
operatoriinizi degistirir

misiniz?
Evet, Hayir,
degistiririm. degistirmem. Total

Hangi GSM Operatoriini Turkceell Count 95 107 202
kullaniyorsunuz? % within Diger 40,3% 253% 31,0%

operatorlerin de sebeke

cekim gucu iyi olsa

operatoriniizu degistirir

misiniz?

Avea Count 70 180 250

% within Diger 29,7% 43,4% 33,4%

operatorlerin de sebeke

¢ekim glcu iyi olsa

operatdriintizi degistirir

misiniz?

Vodafone  Count 71 128 199

% within Diger 30,1% 30,3% 30,6%

operatorlerin de sebeke

cekim giicu iyi olsa

operatdriintizii degistirir

misiniz?
Total Count 236 415 651

% within Diger 100,0% 100,0% 100,0%

operatdrlerin de sebeke

cekim gicu iyi olsa

operatdrunizu degistirir

misiniz?
Tablo 3.9’da diger operatorlerin de sebeke ¢ekim glici iyi olsa operatérini degistirme
durumunun operatérler bazinda incelenme durumu yer almaktadir. Buna gore, diger
operatorlerinde sebeke ¢ekim glicl iyi olsa operatoriini degistirecegini séyleyen en
fazla Turkcell kullanicilaridir. %40,3 orani ile “Evet” yanitint veren Turkcell
kullanicilarini, %30,1 ile Vodafone kullanicilari takip etmektedir. Buradan Turkcell
kullanicilarinin ¢ogunun operatdrind, kalite unsuru sebebi ile tercih ettigi yargisina

varilabilir.

Diger operatorlerin de sebeke ¢ekim glcu iyi olsa operatdorini degistirmeyecegini
soyleyen en fazla katilimci %43,4 orani ile Avea kullanicilaridir. Tablo 3.7
hatirlandiginda, diger operatorler arasinda Avea kullanicilari en fazla oran (%73,5) ile
operatdriini sebeke ¢ekim gucl iyi oldugu igin tercih etmedigini belirtmistir.
Operatorlerini bu sebeple tercih etmeyen kullanicilar, bu sebeple de degistirme
egiliminde degildir. Kesin bir sonuca ulasabilmek adina bu durumu kullanim sireleri

baz alinarak incelemek gereklidir.
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Tablo 3.10. “Diger operatorlerinde sebeke cekim guicl iyi olsa operatori degistirme

Durumunun Operatdrlerin Kullanim Yillarina Gore Karsilastiriimasi

Kag yildir bu operatori
kullantyorsunuz?

Total

Tablo 3.10’da diger operatorlerin de sebeke ¢ekim glcu iyi olsa

1yildan daha az

1-2 yil alasi

2-4 yil alasi

4-6 yil arasi

6-8 yil arasi

8 yilldan daha fazla

Count

% within Diger
operatorlerin de sebeke
cekim gucd iyi olsa
operatérinizu degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatorlerin de sebeke
cekim gucd iyi olsa
operatoériiniizii degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatorlerin de sebeke
cekim gucdu iyi olsa
operatoériintizu degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatorlerin de sebeke
cekim gucdu iyi olsa
operatérinizu degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatorlerin de sebeke
cekim giicu iyi olsa
operatoriintiziu degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatdrlerin de sebeke
cekim gucu iyi olsa
operatoriintizi degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatérlerin de sebeke
cekim gucu iyi olsa
operatortintizi degistirir
misiniz?

Diger operatdrlerin de sebeke
cekim gucdu iyi olsa
operatoriintiza degistirir

L1

misiniz?
Evet, Hayir,
degistiririm. degistirmem. Total
61 69 130
25,8% 16,6% 20,0%
40 76 116
16,9% 18,3% 17,8%
35 69 104
14,8% 16,6% 16,0%
29 68 97
12,3% 16,4% 14,9%
20 36 56
8,5% 8,7% 8,6%
51 97 148
21,6% 23,4% 22,7%
236 415 651
100,0% 100,0% 100,0%
operatorinu

degistirme durumunun operatdrin kullanim yillarina goére karsilastirilmasi yer

almaktadir.

Tdm kullanim

stireleri

arasinda en fazla oran

ile operatdruni

degistirecegini ifade eden katilimcilar %25,8 ile, operatérini 1 yildan daha kisa

streden beri kullanan katilimcilardir. Kullanim sireleri arasinda en fazla oran ile
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operatoriini degistirmeyecegini ifade eden katilimcilar ise %23,4 ile operatdrini 8
yildan daha uzun sureden beri kullanan katilimcilardir.

Operatorini daha kisa sdredir kullanan kullanicilarin heniiz marka sadakati
olusmadigi icin, markadan ¢ok kolay vazgecebilecekleri gorilmektedir. Operat6rini
uzun siredir kullanan kullanicilarin ise markaya karsi aliskanlik ve sadakat duygulari

var oldugundan, markadan vazge¢mek istemeyeceklerdir.

Grafik 3.7. “Kullanim Gcretinin uygun olmasi” Kullaniimakta Olan Operatori Tercih Etme

Nedeni Olma Durumu

Evet, tercih etme nedenlerim arasindadir. 523 9080.3

Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir. 128 %619.

Katilimcilarin %80,3°G, “Kullanim Gcretinin uygun olmasi, kullandiginiz operatori
tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna “Evet” yanitini verirken, %19°u

hayir yanitini vermistir.
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Tablo 3.11. “Kullanim Ucretinin uygun olmasi” Kullaniimakta Olan Operatérii Tercih Etme

Nedeni Olma Durumunun Operatérler Bazinda incelenmesi

"Kullanim Ucretinin uygun
olmasi" kullandiginiz operatori
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Evet Hayir Total
Hangi GSM Operatorini Turkcell Count 106 96 202
2 -
kullaniyorsunuz? % within "Kullanim 20,3% 75,0% 31,0%
Uicretinin uygun olmasi”
kullandiginiz operatori
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?
Avea Count 240 10 250
% within "Kullanim 45,0% 7,3% 38,4%
Ucretinin uygun olmasi”
kullandiginiz operatoru
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?
Vodafone  Count 177 22 199
% within "Kullanim 33,3% 17,2% 30,6%
Ucretinin uygun olmasi”
kullandiginiz operatori
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?
Total Count 523 128 651
% within "Kullanim 100,0% 100,0% 100,0%

Uicretinin uygun olmasi”
kullandiginiz operatoru
tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

Tablo 3.11’e gdre kullanim Gcretlerinin uygun olmasi sebebi ile operatdrini tercih
eden toplam 523 kisi mevcuttur. Bunlarin % 45,9°’u Avea kullanicilandir. %33,8 ile
Vodafone ikinci siradadir. Ayni nedenden dolayr operatdrini tercih etmeyen en fazla
Turkcell kullanicisi mevcuttur. Turkcell kullanicilari %75 ile bu soruya “Hayir”
yanitini vermistir. Genel bir yargi ¢ikaracak olursak, Avea ve Vodafone kullanicilari
operatorind, kullanim tcretleri dislk oldugu icin tercih ederken, Turkcell kullanicilari

icin bu etmen fazla 6nem teskil etmemektedir.
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Tablo 3.12. “Kullanim tcretinin uygun olmasi” Kullaniimakta Olan Operatérii Tercih Etme

Nedeni Olma Durumunun, Operatorlerin Kullanim Yillarina Gore Karsilastiriimasi

Tablo 3.12’de yer alan “Kullanim dcretinin uygun olmasi kullandi§iniz operatori
tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna “Evet” yanitini veren
katilimcilardan en yiksek yuzdeye sahip olan grup %22,4’luk oran ile operatérini 1
yildan daha az suredir kullanan katilimcilardir. Bu durumdan katilimcilarin kullanim

ucretleri distk oldugu icin operatorleri tercih ettikleri sonucunu cikarabiliriz. Ayni
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soruya “Hayir” yanitini veren %37,5 ile operatdriini 8 yildan daha uzun stire kullanan
katihmcilardir. Cok daha kisa suredir operatorinu kullanan katilimcilar, fiyat
unsurunu g6z 6nlne alarak operatorlerini segcmektedirler. Marka sadakatini etkileyen
faktorlerden “Fiyat” unsuru dikkate alinarak inceleme yapildiginda, sadakat
olusmadan 6nce fiyat unsurunun tuketiciler tzerinde 6nemli bir etken oldugu; fakat
marka sadakati olan bireylerde fiyat unsurunun ¢ok belirleyici bir roli olmadigini

soéylemek mumkunddr.

Grafik 3.8. Diger Operatorlerinde Kullanim Ucretlerinin Uygun Olmasi Durumunda

Kullanicilarin Operatoér Degistirip Degistirmeme Durumu

Evet degistiririm. 433 %066.5

Hayir degistirmem. 218 %33.5

Hayir degis [2181

Evet degist [4331------------

Grafik 3.8’e gore kullanicilar %66,5°lik bir oran ile operatériini degistirecegini

belirtmistir. %33,5’lik bir kesimde operatdrini degistirmeyecedini ifade etmistir.

Marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda yer alan yenilik ve gesitlilik arayisi,
sadakat olusumuna engel teskil eden bir durumdur. Cesitlilik arayan tuketiciler
aliskanlik asamasina ulasip markaya karsi sadakat duygulari gelistirene kadar,

kendilerini fiyati uygun yeni drtinler deneme istegine kaptirabilirler.
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Tablo 3.13. Diger Operatorlerinde Kullanim Ucretlerinin Uygun Olmasi Durumunda
Kullanicilarin  Operatér Degistirip Degistirmeme Durumunun Operatérler Bazinda

incelenmesi

Tablo 3.13’e go6re; “Diger operatorlerin de kullanim ({cretleri uygun olsa
operatdriinizi degistirir misiniz?” sorusuna en fazla oran ile ‘Evet’ yanitini veren
Avea kullanicilaridir. Avea kullanicilari %46,9 ile bu soruya evet yanitini vermislerdir.
Ayni soruyu ‘Hayir’ olarak cevaplayanlar %48,2 ile Turkcell kullanicilaridir. Tablo
3.11 hatirlandiginda, kullanim Gcretlerinin uygun olmasi sebebi ile operatdriinu tercih
edenlerden en yiksek orana sahip operatér yine Avea idi. Ayni tabloda kullanim
ucretleri nedeni ile operatorini tercih etmeyen en fazla oran ile yine Turkcell
kullanicilari idi. Goruldigu uzere, fiyat unsuru g6z 6nline alinarak secilen markalar,

hedef kitlelerinde sadakat olusturabilmek adina ¢ok ¢aba harcamalidir.
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Tablo 3.14. Diger Operatorlerinde Kullanim Ucretlerinin Uygun Olmasi Durumunda

Kullanicilarin  Operatdr Degistirip Degistirmeme Durumunun,

Yillarina Gore Karsilastiriimasi

Kag yildir bu operatori 1yildan daha az

kullantyorsunuz?

1-2 yil arasi

2-4 yil arasi

4-6 yil arasi

6-8 yil alasi

8 yildan daha fazla

Total

Count

% within Diger
operatdrlerin de kullanim
Ucretleri uygun olsa
operatoriintizi degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatdrlerin de kullanim
tcretleri uygun olsa
operatoriniizi degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatdrlerin de kullanim
Ucretleri uygun olsa
operatoriiniizi degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatorlerin de kullanim
Ucretleri uygun olsa
operatoriintizi degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatdrlerin de kullanim
tcretleri uygun olsa
operatorinuzi degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatdérlerin de kullanim
Ucretleri uygun olsa
operatorinuzi degistirir
misiniz?

Count

% within Diger
operatdrlerin de kullanim
Ucretleri uygun olsa
operatorunuzi degistirir
misiniz?

Diger operatdrlerin de kullanim
Ucretleri uygun olsa
operatoriiniizi degistirir

misiniz?
Evet
104
24,0%

89
20,6%

77
17,8%

63
14,5%

36
8,3%

64
14,8%

433
100,0%

Hayir
26
11,9%

27
12,4%

27
12,4%

34
15,6%

20
9,2%

84
38,5%

218
100,0%

Operatorlerin  Kullanim

Total
130
20,0%

116
17,8%

104
16,0%

97
14,9%

56
8,6%

148
22,7%

651
100,0%

“Diger operatorlerin de kullanim Ucretleri uygun olsa operatdrintzi degistirir

misiniz?” sorusuna “Evet” yanitini veren katilimcilardan en yuksek yizdeye sahip

olan grup %24’luk oran ile operatérinid 1 yildan daha az siredir kullanan

katilimcilardir. Bu durumdan katilimcilarin kullanim cretleri dustk oldugu igin

operatorlerini tercih ettiklerini, diger operatorlerin de kullanim tcretleri disuk oldugu

takdirde operatorlerini degistirecekleri sonucunu c¢ikarabiliriz. Ayni soruya “Hayir”
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yanitini veren %38,5’lik oran ile operatoriini 8 yildan daha uzun sire kullanan
katihmcilardir. Marka sadakatini etkileyen faktorlerden “Fiyat” unsuru dikkate
alinarak inceleme yapilan bu soruda, marka sadakati olan bireylerde fiyat unsurunun
cok belirleyici bir roli olmadi§r ortaya ¢ikmistir. Diger operatorlerin tcretleri uygun
olsa da, operatérind degistirmeyecedini sdyleyen uzun sdreli kullanicilarin,

sadakatinden so6z edilebilir.

Grafik 3.9. Tercih Edilen Operatérin, Kullanim Ucretlerini Arttirmasi Durumunda,

Kullanicinin Sergileyecegi Davranis Bicimi

Operator tercihim degisir. 222 %34.1
Operator tercihim degismez. 41 %6.3

Duruma gore degisir ya da degismez. 388 %59.6

Grafik 3.9’da tercih edilen operatoriin kullanim dcretini arttirmasi durumunda,
kullanicinin sergileyecegi davranis bicimi yer almaktadir. Buna gore; tercih edilen
operatorin kullanim dcretini artirmasi durumunda 651 kisiden %34,1°i operatdr
tercihinin degisecegini ifade etmistir. %6,3’U operatdr tercihinin degismeyecegini
belirtirken, %59,6’st da duruma gore operator tercihinin degisecegini ya da

degismeyecegini ifade etmistir.
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Tablo 3.15. Tercih Edilen Operatoriin, Kullanim Ucretlerini Arttirmasi Durumunda,

Kullanicinin Sergileyecegi Davranis Biciminin Operatérler Bazinda incelenmesi

Tercih etti§iniz operator, kullanim tcretlerini
arttirirsa nasil bir davranis sergilersiniz?

Operator Operator Duruma gore
tercihim tercihim degisir ya da
degisir degismez degismez Total

Hangi GSM Operatoriini Turkceell Count 40 21 141 202
kullaniyorsunuz? 9% within Tercih ettiginiz 18,0% 51,2% 36,3% 31,0%

operator, kullanim

Ucretlerini arttirirsa nasil

bir davranis sergilersiniz?

Avea Count 107 10 133 250

% within Tercih ettiginiz 48,2% 24,4% 34,3% 38,4%

operator, kullanim

Ucretlerini arttirirsa nasil

bir davranis sergilersiniz?

Vodafone Count 75 10 114 199

% within Tercih etliginiz 33,8% 24,4% 29,4% 30,6%

operator, kullanim

Ucretlerini arttirirsa nasil

bir davranis sergilersiniz?
Total Count 222 1 388 S51

% within Tercih ettiginiz 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

operator, kullanim
Ucretlerini arttirirsa nasil
bir davranis sergilersiniz?

Tablo 3.15’e gore; “Operatoriniz kullanim Gcretlerini arttirsa nasil bir davranis
sergilersiniz?” sorusuna “Operator tercihim degisir” seklinde cevap veren toplam 222
kisinin %48,2°si Avea kullanicilaridir. Avea’yi ikinci sirada takip eden %33,8’lik bir
oran ile Vodafone kullanicilaridir. En az orana sahip olan Turkcell kullanicilarinin

sadece%18’i operator tercihinin degisecegini ifade etmistir.

“Operator tercihim dedismez” seklinde cevap verenlerin %51,2’si  Turkcell
kullanicilarina aittir. Avea ve Vodafone kullanicilarinin ise %24,4°0 operator

tercihinin degismeyecegini ifade etmistir.
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Grafik 3.10. Cevremizdeki Kisilerin Bizimle Ayni Operatéri Kullaniyor Olmasinin,

Kullanilan Operatérin Tercih Edilme Nedenleri Arasinda Olup Olmama Durumu

Hayir, tere [407]

Eoomee - Evet, terci |[244]

Evet, tercih etme nedenlerim arasindadir. 244 %37.5

Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir. 407 %62.5

Grafik 3.10’a gore; “Etrafinizdaki Kisilerin sizinle ayni operatéri kullanityor olmasi
kullandiginiz operatdru tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna ‘Evet’
yanitini veren katilimcilarin orani %37,5°tir. * Hayir’ yanitini veren katilimcilarin

orani ise %62,5tir.
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Tablo 3.16. Cevremizdeki Kisilerin Bizimle Ayni Operatéri Kullaniyor Olmasinin,
Kullanilan Operatériin Tercih Edilme Nedenleri Arasinda Olup Olmama Durumunun

Operatdrler Bazinda incelenmesi

Tablo 3.16°ya gore; “Etrafinizdaki kisilerin sizinle ayni operatorii kullaniyor olmasi
kullandiginiz operatori 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 kullanicisi ve %30,3
oraninda Turkcell kullanicisi mevcuttur. Bu soruya ‘Hayir’ yanitini veren %40,8’lik
oran ile Avea kullanicilari dikkat cekmektedir. Avea kullanicilari igin, gevrelerindeki
Kisiler ile ayni operatori kullaniyor olmalari bir tercih nedeni degildir. Avea’dan sonra

%31,4 ile Turkcell ve %27,8 ile Vodafone kullanicilari yer almaktadir.

Gelisen teknoloji dikkate alindiginda bu unsurun ¢ok 6nem arz eden bir noktada
bulunmamasinin sebebi, operatorlerin gelistirdigi ¢esitli kampanya ve tarife
secenekleri ile aciklanabilir. Glntmizde operatorler, farkli bir GSM operatoru ile

uygun fiyata konusabilmek icin, ayni operatére sahip olmak zorunda degildir.
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Tablo 3.17.

Cevremizdeki

Kisilerin Bizimle Ayni

Operatéri  Kullaniyor Olmasinin,

Kullanilan Operatérin Tercih Edilme Nedenleri Arasinda Olup Olmama Durumunun

Kullanim Yillarina Gore Karsilastiriimasi

Kag yildir bu operatoru
kullaniyorsunuz?

Tablo 3.17 ve Tablo 3.17 Devam tablosunda, cevremizdeki Kkisilerin bizimle

1yildan daha az

1-2 yil arasi

2-4 yil arasi

Count

% within "Etrafinizdaki
kisilerin sizinle ayni
operator kullaniyor
olmasi” kullandiginiz
operatori tercih etme
nedenleriniz arasinda
midir?

Count

% within "Etrafinizdaki
kisilerin sizinle ayni
operatort kullaniyor
olmasi" kullandiginiz
operatori tercih etme
nedenleriniz arasinda
midir?

Count

% within "Etrafinizdaki
kisilerin sizinle ayni
operatort kullaniyor
olmasi" kullandiginiz
operatori tercih etme
nedenleriniz arasinda
midir?

ayni operatoru kullaniyor

tercih etme nedenleriniz
arasinda midir?

"Etrafinizdaki kisilerin sizinle

olmasi" kullandiginiz operatori

Evet Hayir
30 100
12,3% 24,6%
39 77
16,0% 18,9%
40 64
16,4% 15,7%

Total
130
20,0%

116
17,8%

104
16,0%

ayni

operatdrt kullaniyor olmasinin, kullanilan operatériin tercih edilme nedenleri arasinda olup

olmama durumunun kullanim yillarina gére karsilastirilmasi yer almaktadir.

88



Tablo 3.17. Devam Cevremizdeki Kisilerin Bizimle Ayni Operatérii Kullaniyor Olmasinin,
Kullanilan Operatérin Tercih Edilme Nedenleri Arasinda Olup Olmama Durumunun

Kullanim Yillarina Gére Karsilastirilmasi

4-6 yIl arasi Count 11 56 97

% within "Etrafinizdaki 16,0% 13,8% 14,9%
kisilerin sizinle ayni

operatdru kullaniyor

olmasi” kullandiginiz

operatdéri tercih etme

nedenleriniz arasinda

midir?
6-8 yil arasi Count 32 24 56
% within "Etrafinizdaki 13,1% 5,9% 8,6%

kisilerin sizinle ayni
operatdri kullaniyor
olmasi” kullandiginiz
operatdri tercih etme
nedenleriniz arasinda

midir?
8 yildan daha fazla Count 62 86 148
% within "Etrafinizdaki 25,4% 21,1% 22,7%

kisilerin sizinle ayni
operatoru kullaniyor
olmasi” kullandiginiz
operatdéri tercih etme
nedenleriniz arasinda

midir?
Total Count 244 407 651
% within "Etrafinizdaki 100,0% 100,0% 100,0%

kisilerin sizinle ayni
operatdri kullaniyor
olmasi” kullandiginiz
operatori tercih etme
nedenleriniz arasinda
midir?

Tablo 3.17 incelendiginde, “Etrafinizdaki kisilerin sizinle ayni operatort kullaniyor
olmasi kullandi§iniz operat6rii tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna
%25,4210k bir oranla ‘Evet’ yanitini veren katilimcilar 8 yildan daha uzun sdredir
operatorini kullanan katilimcilardir. Bu katilimcilar diger kullanim sireleri arasinda
en fazla ylzdeye sahip olan gruptur. Bu soruya %24,6°lik bir oranla ‘Hayir’ yanitini
veren kullanicilar, operatériini 1yildan daha az siredir kullanan katilimcilardir. Bu
durum, operatérind uzun siredir kullanan kullanicilar tarafindan, cevrelerindeki
Kisilerle ayni operatéri kullaniyor olmanin, operatér tercihlerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Cunku glnumizden geriye dogru 8 yil gittigimizde, o donemde

operatdrler arasinda uygun fiyata konusma tarifeleri bulunmamaktaydi.
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Operatorini 1yildan daha kisa sureden beri kullanan kullanicilarda bu unsur 6nemini
kaybetmektedir. Glinimuzde gelisen ‘Hery6ne’ uygun fiyata konusma ve mesajlasma
paketleri operatorler arasi duvarlart yikmistir. Bu sebepten o6turi, c¢evremizdeki

kisilerle ayni operatoru kullaniyor olmak 6nemsiz hale gelmistir.

Grafik 3.11. Cevremizdeki Kisilerin Operatdrlerini Degistirme Durumunda, Operator

Degistirip Degistirmeme Durumumu

Evet degistiririm. 124 %19

Hayir degistirmem. 527 %81

Grafik 3.11’e gore, “Etrafinizdaki Kisiler operatorlerini degistirirse siz de
operatdriinizi degistirir misiniz?” sorusuna “Hayir, degistirmem” yanitini verenlerin

orani %81’dir. “Evet, degistiririm” yanitini verenlerin orani ise %19’dur.

Tablo 3.18. Cevremizdeki Kisilerin Operatorlerini Degistirme Durumunda, Operator

Degistirip Degistirmeme Durumumun Operatérler Bazinda incelenmesi

Tablo 3.18 operatorler bazinda incelendiginde, Turkcell kullanicilarinin %83,7’si,

Avea kullanicilarinin  %80,8’i, Vodafone kullanicilarinin %78,4°0 operatérind
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degistirmeyecegini  sOylerken;  Turkcell  kullanicilarinin ~ %16,33°UG, Avea
kullanicilarinin % 19,2’si, Vodafone kullanicilarinin ise % 21,6°s1 operatorind

degistirecegini ifade etmistir.

Grafik 3.12. Marka Sadakati Bulunma Durumu

Evet, marka sadakatim var. 267 %41

Hayir, marka sadakatim yok. 384 %659

Grafik 3.12°de katilimcilarin marka sadakati bulunma durumlari yer almaktadir. Buna

gore, “Operatoriniize karsi marka sadakatiniz var mi?” sorusuna katilimcilarin %59°u

‘Hayir, marka sadakatim yok’ seklinde cevap verirken, %41°i ’Evet marka sadakatim

var’ seklinde cevap vermistir.

Grafik 3.13. Operatéruniiz Tarafindan, GSM Hizmetleri ile ilgili Sikayet ve Onerilerin

Dikkate Alinma Durumu

Evet aliniyor. 203 %31.2
Hayir alinmiyor. 116 %17.8

Herhangi bir sikayetim/ énerim olmadi. 332 %51
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Grafik 3.13’de, “Operatdriniuz tarafindan GSM hizmetleri ile ilgili sikayet ve
Onerileriniz dikkate alintyor mu?” sorusuna katihmcilar %31,2 ile ’Evet aliniyor’,
%17,8 ile ‘Hayir alinmiyor’, %51 ile ‘Herhangi bir sikayet ve dnerim olmadi’ seklinde

cevap vermistir.

Tablo 3.19. Operatdriiniiz Tarafindan, GSM Hizmetleri ile ilgili Sikayet ve Onerilerin Dikkate

Alinma Durumunun Marka Sadakati ile iliskisi

Operatériintiz tarafindan, GSM hizmetleri ile ilgili
sikayetve onerileriniz dikkate aliniyor mu?

Herhangi bir
sikayetim /
Hayir onerim
Evet aliniyor. alinmiyor olmadi. Total
Operatériniize karsi Evet marka sadakatim Count 127 18 122 267
ma’)’ka sadakatiniz var var. % within Operatoriniiz 62,6% 15,5% 36,7% 41,0%
mi tarafindan, GSM
hizmetleri ile ilgili sikayet
ve oOnerileriniz dikkate
alinlyor mu?
Hayir marka sadakatim Count 76 98 210 384
yok. % within Operatériiniiz 37,4% 84,5% 63,3% 59,0%
tarafindan, GSM
hizmetleri ile ilgili sikayet
ve oOnerileriniz dikkate
alinlyor mu?
Total Count 203 116 332 651
% within Operatoriintiz 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

tarafindan, GSM
hizmetleri ile ilgili sikayet
ve oOnerileriniz dikkate
alinlyor mu?

Tablo 3.19’a goOre sikdyet ve Onerileri dikkate alinan toplam 203 katilimcidan
%62,6’sinin marka sadakati vardir. %37,4’Unlin marka sadakati yoktur. Sikayet ve
onerileri  dikkate alinmayan  katilimcilarin ~ %84,5’inin  marka  sadakati
bulunmamaktadir. %15,5’inin ise marka sadakati bulunmaktadir. Buna gore sikayet ve
onerileri dikkate alinan bireylerde marka sadakati bulunmaktadir. Oneri ve sikayetleri
dikkate alinmayan kullanicilarda marka sadakati yoktur. Herhangi bir sikdyet veya
onerisi olmayan Kkatilimcilardan %63,3’lUnin marka sadakati bulunmamaktadir.
%36,7’sinin ise marka sadakati bulunmaktadir. Bu durumda bulunan katilimcilar notr
kabul edilebilir. Marka ile olumsuz herhangi bir deneyim yasamamis olduklarindan,

dusunceleri degistirilebilecek misteri kategorisindedirler.
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Grafik 3.14. Operatériin Given Verme Durumu

Evet gliven veriyor. 452 %69.4

Hayir gliven vermiyor. 199 %30.

Grafik 3.14’de operatériin giiven verme durumu yer almaktadir. Buna gore,
“Operatorinuz size glven veriyor mu?” sorusuna 651 katilimcidan %69,4’0 ‘Evet

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

Tablo 3.20. Operatdriin Guven Verme Durumunun Marka Sadakati ile iliskisi

Operatoruniz size gliven

veriyor mu?
Evet Hayir Total

Operatoriintize karsi Evet marka sadakatim Court 242 25 267

marka sadakatiniz var var. %within Operatoriiniiz 53,5% 12,6% 41,0%
mi? size gliven veriyor mu?

Hayir marka sadakatim Court 210 174 384

yok. % within Operatoriiniiz 46,5% 87,4% 59,0%
size gliven veriyor mu?

Total Count 452 199 651

% within Operatoriintiz 100,0% 100,0% 100,0%

size gliven veriyor mu?

Tablo 3.20°de operatoriniin  kendisine giiven verdigini belirten toplam 452
katilmcidan %53,5’inin marka sadakati bulunmaktadir. Katilimcilardan %46,5’inin
ise marka sadakati bulunmamaktadir. Oranlarin birbirine yakin olmasi, anlamli
degerlendirmeler yapmamizi glclestirmektedir. Operatdriine glivenmedigini belirten
toplam 199 katilimcidan %12,6’°sinin marka sadakati bulunurken, %87,4’Gnin marka

sadakati bulunmamaktadir.

Marka sadakat olcitlerinden, markanin begenilme 6lgitl olarak kabul edilen, bir
markanin begenilmesi icin yaratilmasi gereken duygulardan biri olan “Glven” unsuru

bu tabloda incelenmis olup Ozetle su sonuca varilmistir; operatdriine guvenen
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katthmcilarin marka sadakati bulunurken, operatoriine glvenmedigini belirten
katilimcilarin marka sadakati bulunmamaktadir. Calisma kapsaminda gorulmustir ki,
marka mdusterilerine given veriyorsa, diger etmenler ile birleserek marka sadakati

olusturulabilir. E§er marka musterilerine guven vermiyorsa, marka sadakati olusmaz.

Grafik 3.15. Operatorler Tarafindan, Verilmis Bilgilerin Hatirlanma Durumu

Evet kutlaniyor. 455 %69.9

Hayir kutlanmiyor. 196 %30.1

Grafik 3.15°de verilen bilgilerin operatorler tarafindan hatirlanma durumu yer
almaktadir. Buna gore, “Operatdrunutz tarafindan, vermis oldugunuz bilgiler zamani
geldiginde hatirlanip, kutlaniyor mu?” sorusuna ‘Evet’ yanitini verenlerin orani

%69,9°dur. ‘Hayir’ yanitini verenlerin orani ise % 30’dur.

Musteri odakl bir strateji izleyen markalarin, musterileri ile yakin iliskiler kurmak

uzere bir yol izledigi agik¢a gortlmektedir.
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Tablo 3.21. Operatdrler Tarafindan, Verilmis Bilgilerin Hatirlanma Durumunun Marka

Sadakati ile iliskisi

Operatoriniz tarafindan,
vermis oldugunuz bilgiler
zamani geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?

Evet Hayir
kutlaniyor kutlanmiyor. Total
Operatdriniize karsi Evet marka sadakatim Count 202 65 267
maorka sadakatiniz var var. % within Operatoriiniiz 44.4% 33.2% 41,0%
mr tarafindan, vermis
oldugunuz bilgiler zamani
geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?
Hayir marka sadakatim Count 253 131 384
yok. % within Operatoriiniiz 55,6% 66,8% 59,0%
tarafindan, vermis
oldugunuz bilgiler zamani
geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?
Total Count 455 196 651
% within Operatoriniz 100,0% 100,0% 100,0%

tarafindan, vermis

oldugunuz bilgiler zamani

geldiginde hatirlanip,

kutlaniyor mu?
Tablo 3.21°e goOre, operatorleri tarafindan zamani geldiginde hatirlanip kutlanan 6zel
ginler oldugunu belirten toplam 455 katilimcidan %44,4°tniin marka sadakati
bulunmaktadir. Katilimcilardan %55,6’sinin ise marka sadakati bulunmamaktadir.
Oranlarin  birbirine  yakin  olmasi, anlaml  degerlendirmeler yapmamizi
glclestirmektedir. Ozel ginlerinin hatirlanip kutlanmadi§ini belirten toplam 196
katilimcidan %33,2’sinin marka sadakati bulunurken, %66,8’inin marka sadakati

bulunmamaktadir.

Hedef kitleleri ile yakin iliskiler kurmaya calistigi ve marka ile duygusal baglar
yaratma cabasinda olan markalar, 6zel glinlerde miusterilerine kutlama mesajlari
atmaktadirlar. Bu durumun sorgulandigi yukarida ki tabloda 6zetle sunu séylemek
mumkundur; 6zel gunlerin kutlanmasi marka sadakati olusturmada gerekli fakat tek

basina yeterli bir adim degildir.
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Grafik 3.16. Operatér Tarafindan Dogum Ginu Kutlanmasinin Markaya Olan Sadakati

Arttirma Durumu

Evet arttirir.

Hayir arttirmaz.

192 %29.5

459 %70.5

“Operatoriiniz tarafindan dogum gininizin kutlanmasi, markaya olan sadakatinizi

arttirir mi1?” sorusuna, katitlimcilarin %29,5% ’Evet arttirir’ yanitini verirken, %70,5’i

‘Hayir arttirmaz’ yanitini vermistir.

Tablo 3.22. Operatér Tarafindan Dogum Guni Kutlanmasinin Markaya Olan

Arttirma Durumunun Marka Sadakati ile iligkisi

Operatorunuze karsi
marka sadakatiniz var
mi?

Total

Evet marka sadakatim
var.

Hayir marka sadakatim
yok.

Operatdriiniiz tarafindan dogum
glntnizun kutlanmasi,
markaya olan sadakatinizi
arttirir mi?

Evet, arttirir
Count 121
% within Operatoriunuz 63,0%
taralindan dogum
glnunizun kutlanmasi,
markaya olan sadakatinizi
arttirir mi?
Count 71
% within Operatoérunuz 37,0%
tarafindan dogum
glntntzun kutlanmasi,
markaya olan sadakatinizi
arttirnir mi?
Count 192
% within Operatoriniz 100,0%

tarafindan dogum
gliniintizin kutlanmasi,
markaya olan sadakatinizi
arttirir mi?

Hayir,
arttirmaz.

146
31,8%

313
68,2%

459
100,0%

Sadakati

Total
267
41,0%

384
59,0%

651
100,0%

Tablo 3.22’ye gore, operatdr tarafindan dogum gini kutlanmasinin markaya olan

sadakati arttirma durumunun marka sadakati ile iliskisi incelendiginde; Bu durumun

marka sadakatini arttirdigini ifade eden katilimcilardan %63’0nin marka sadakati

bulunmaktadir.

Marka sadakatini

arttirmadigini

%68,2’sinin marka sadakati bulunmamaktadir.
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Marka sadakat olcutlerinden, bir markanin begenilmesi igin yaratilmasi gereken
duygulardan biri olan arkadaslik duygusunun olusturulabilmesi icin, tiiketicinin 6zel
ginleri hatirlanmali ve kutlanmalidir. Bu tutum, tuketicinin zihninde olumlu bir

izlenin birakacaktir.

Grafik 3.17. Kullanilan Operatéri Tavsiye Etme Durumu

Evet, sOylerim ve tavsiye ederim. 454 %669.7

Hayir, sdylemem ve tavsiye etmem. 197 %630.3

Grafik 3.17’de kullanilan operatori baskalarina tavsiye etme durumu yer almaktadir.
Buna gore, “Operatdriiniiz hakkinda es, dost ve yakinlariniza olumlu seyler séyler,
tavsiye eder misiniz?” sorusuna katilimcilarin % 69,7’si ‘Evet, tavsiye ederim’yanitini

verirken, % 30,3°0 ‘ HayIr tavsiye etmem’ yanitini vermistir.

Aaker (2007), “Musteri Urin/marka hakkinda diger insanlarla konusmaktan hoslaniyor
mu? Markay! éneriyor mu? Bu sorularin cevabi baghlik konusunda yol gdéstericidir”
(s.66). Bu ifade, kullanilan operatdriin baskalarina tavsiye edilme durumunun, sadakati

belirleme konusunda ne kadar 6nemli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 3.23. Kullanilan Operatérii Tavsiye Etme Durumunun Marka Sadakati ile iliskisi

Operatdrinuz hakkinda es, dost
ve yakinlariniza olumlu seyler
soyler, tavsiye eder misiniz?

Evet, tavsiye Hayir, tavsiye
ederim. etmem. Total
Operatériiniize karsi Evet marka sadakatim Count 237 30 207
mar ka sadakatiniz var var. % within Operatdriniiz 52,2% 152%  41,0%
mi hakkinda es, dost ve
yakinlariniza olumlu
seyler soyler, tavsiye eder
misiniz?
Hayir marka sadakatim Count 217 107 384
yok. % within Operatoriiniiz 47,8% 84,8% 59,0%
hakkinda es, dost ve
yakinlariniza olumlu
seyler soyler, tavsiye eder
misiniz?
Total Count 454 197 ti5l
% within Operatdriiniiz 100,0% 100,0% 100,0%

hakkinda es, dost ve

yakinlariniza olumlu

seyler soyler, tavsiye eder

misiniz?
Tablo 3.23’e gdre, Operatorii hakkinda es, dost ve yakinlarina olumlu seyler séyleyip,
tavsiye ettigini belirten toplam 454 kisi mevcuttur. Bu katilimcilardan %52,2’si marka
sadakati oldugunu ifade etmistir. Katilimcilardan %47,8’i ise operatorini yakin
cevresine tavsiye ediyor fakat marka sadakati bulunmamaktadir. Operatérini yakin
cevresine tavsiye etmeyen katilimcilardan  %84,8’inin  marka  sadakati

bulunmamaktadir.

Grafik 3.18. Operatéri Arkadas Olarak Gérme Durumu

Evet goriiyorum. 110 %16.9

Hayir gérmayorum. 541 %83.

Grafik 3.18’e gore, katilimcilarin %830 operatdruni arkadas olarak gérmemektedir.

%16,9°u ise arkadas olarak goérmektedir.
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Tablo 3.24. Operatorii Arkadas Olarak Gérme Durumunun Marka Sadakati ile iliskisi

Operatoriiniizti arkada; olarak
goriyor musunuz?

Hayir,
Evet, arkada; arkada;
olarak olarak
goriyorum. gormiyorum. Total

Operatériintize karsi Evet marka sadakatim Count 88 179 207

mar ka sadakatinizvar var. % within Operatorinizil 80,0% 331%  41,0%

mi arkada; olarak gériiyor
musunuz?

Hayir marka sadakatim Count 22 382 384
yok. % within Operatoriintizu 20,0% 00,9% 59,0%
arkada; olarak goriyor
musunuz?

Total Count 110 541 051
% within Operatortinuzu 100,0% 100,0% 100,0%
arkada; olarak goriyor
musunuz?

Tablo 3.24’°de operatori arkadas olarak gérme durumunun marka sadakati ile iliskisi
yer almaktadir. Buna goére, operatériini arkadas olarak géren katilimcilardan %80’inin
marka sadakati bulunmaktadir. Operatoriini arkadas olarak gdrmeyen katilimcilarin

%66,9°’unun marka sadakati bulunmamaktadir.

Marka sadakat olcutlerinden, markanin begenilme 6lgitl olarak kabul edilen, bir
markanin begenilmesi icin yaratilmasi gereken duygulardan biri olan “Arkadashk”
unsuru bu tabloda incelenmistir. Yaratilan arkadashk duygusunun marka sadakati

olusturmada énemli oldugu anlasiimistir.

Grafik 3.19.0peratérin Duygusal Temali Reklamlarinin Kullanicilari Olumlu Ydnde

Etkileme Durumu

Evet etkiliyor. 196 %30.1

Hayir etkilemiyor. 455 %069.9

Grafik 3.19° a gore, katihmcilarin %69,9’'u operatérinin duygusal temal
reklamlarindan olumlu ydénde etkilenmemektedir. %30°’u ise duygusal temali

reklamlarindan olumlu yonde etkilenmektedir.
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Tablo 3.25. Operatérin Duygusal Temali Reklamlarinin Kullanicilari Olumlu Ydnde
Etkileme Durumunun Marka Sadakati ile iliskisi
Operatérunizin duygusal

temali reklamlari sizi olumlu
yonde etkiliyor mu?

Hayir,
Evet, etkiliyor etkilemiyor Total
Operatoriintize karsi Evet marka sadakatim Count 124 143 267
marka sadakatiniz var var. % within Operatsrinizin 63,3% 31.4% 41,0%
mi? duygusal temal
reklamlari sizi olumlu
yonde etkiliyor mu?
Hayir marka sadakatim Count 72 312 334
yok. % within Operatoriiniiziin 36,7% 63,6% 59,0%
duygusal temal
reklamlari sizi olumlu
yonde etkiliyor mu?
Total Count 196 455 651
% within Operatérunuzin 100,0% 100,0% 100,0%

duygusal temali
reklamlari sizi olumlu
yonde etkiliyor mu?

Tablo 3.25 incelendiginde, operatérinin duygusal temali reklamlarindan olumlu
yonde etkilenen toplam 196 katilimcidan %63,3’Unin marka sadakati bulunmakta,
%36,7°sinin marka sadakati bulunmamaktadir. Operatérinin duygusal temali
reklamlarindan etkilenmedigini belirten toplam 455 katilimcidan %31,4’nin marka

sadakati bulunurken, %68,6°sinin ise marka sadakati bulunmamaktadir.

Grafik 3.20. Operatérin Gerceklestirdigi Sosyal Sorumluluk Projelerinin Kullanicilari

Olumlu Yo6nde Etkileme Durumu

P— Hayr etkil [249]

Evet etkiliyor. 402 %61.8

Hayir etkilemiyor. 249 %638.2

Grafik 3.20’ye gore, katilimcilarin %61,8’i operatdriiniin gerceklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk projelerinden olumlu yoénde etkilenmektedir. % 38,2’si ise

etkilenmemektedir.
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Tablo 3.26. Operatoriin Gergeklestirdigi Sosyal Sorumluluk Projelerinin Kullanicilari Olumlu

Yénde Etkileme Durumunun Marka Sadakati ile iliskisi

Operatoruniizin
gerceklestirmis oldugu sosyal
sorumluluk projeleri sizi olumlu

yonde etkiliyor mu?

Hayir,
Evet, etkiliyor etkilemiyor. Total
Operatoriiniize Kars! Evet marka sadakatim Count 202 65 267
marka sadakatiniz var var. % within Operatoriinizin 000,2% 26,1% 41,0%
ml? gerceklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk
projeleri sizi olumlu
yonde etkiliyor mu?
Hayir marka sadakatim Count 200 184 384
% within Operatérunuzin 49,8% 73,9% 59,0%
gerceklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk
projeleri sizi olumlu
yonde etkiliyor mu?
Total Count 402 249 651
% within Operatorinizin 100,0% 100,0% 100,0%

gerceklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk
projeleri sizi olumlu
yonde etkiliyor mu?

Tablo 3.26°da operatdriin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinin kullanicilari olumlu
yonde etkileme durumunun marka sadakati ile iliskisi yer almaktadir. Operatdrinin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinden olumlu yénde etkilendigini belirten
toplam 402 kisiden, %50,2’sinin marka sadakati bulunmakta iken, % 49,8’inin marka
sadakati bulunmamaktadir. Operatérinin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
projelerinden olumlu yonde etkilenmedigini belirten toplam 249 kisiden % 73,9’unun

ise marka sadakati bulunmamaktadir.

Gerceklestirilen sosyal sorumluluk projeleri, duygusal temali reklamlara gére
kullanicilari daha c¢ok etkilemektedir. Duygusal temali reklamlardan etkilenen
katilimcilarin  orant %30 iken, toplumsal fayda gdzeten sosyal sorumluluk

projelerinden olumlu yénde etkilenen katilimcilarin orani % 61,8 dir.

101



Grafik 3.21. Kullanicilarin Operatér Degisikligi Yapma Durumu

Edindigin’ i [256]

Evet, numar fi36] —

Evet, numara [65] Evet, numar fi94]
Evet, numarami Avea'ya tasidim. 194
Evet, numarami Turkcell' e tasidim. 65
Evet, numarami Vodafone'a tasidim. 136
Edindigim ilk operator ile devam ediyorum. 256

%29.8

%10

%20.9

%039.3

Grafik 3.21°de kullaniiclarin operator degisikligi yapma durumu yer almaktadir. Buna

gore, numarasini Avea’ya tasiyanlarin orani %29,8 iken, numarasini Turkcell’e

tasiyanlarin orani sadece %210’dur. Numarasini Vodafone’a tasidigini ifade eden

katthmcilarin orani %20,9°dur. ilk edindigi operatdr ile devam eden katilimcilarin

orani ise %39,3’tur.
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SONUC

Marka, Urtinlerin ya da hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan, onlarin
kalitesini gosteren, teknik 6zellikleri hakkinda bilgi vererek zihnimizde yer edinen,

duygularimiza ve beynimize hitap eden her tirli isim, sembol ya da isaretlerdir.

Tiketici icin marka, bir giiven semboltdiir. Ozelliklerine ve kalitesine glivenilebilen,
herhangi bir problem olmasi halinde magdur edilmeyeceginin garantisini verebilen
markalar, isim-sembol ya da bir isaret unsuru olmaktan ¢ikarak bir lst seviyeye
gecebilirler. Bu seviye, °‘sadakat’ olarak anlamlandirilan bilissel sidrecin yanina

duygusal sureci de ekleyen marka sadakati seviyesidir.

Arastirmanin amaci, GSM operatérd kullanicilarinin  markalarina olan sadakat
egilimlerini saptamaktir. Operatdrler 6zelinde yapilan incelemeler dikkate alinarak
genel sonuglara ulasmak, marka sadakatini etkileyen faktorlerin uygulamada
gecerliligini 6lgimlemek ve GSM sektoriinde marka sadakatinin, hangi etmenlerin
etkisi ile olustuguna dair temel arastirma sorusuna cevap bulabilmek, arastirmanin alt

amaclari arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin evrenini, cep telefonu kullanicisi olan bireyler olusturmaktadir. ilgili
orneklem buyukligi hesaplamasinda %95 kesinlik diizeyinde ve %4 hata payi ile
belirtilen 25.000.000°den biyuk evren buyikluginde 600 kullanici sayisi drneklem
icin yeterli bulunmaktadir. Orneklem secimi icin, tesadiifi olmayan ornekleme

yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullaniimistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemi kullaniimistir. Nicel
veri toplama araci olarak Sosyal Bilimlerde sikhikla kullanilan “anket” araci
secilmistir. Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi ile hazirlanmis olup,
Facebook ve Forumlar (Donanim Haber, ArenaTr) aracihgi ile paylasiimistir.

Toplamda 651 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir.

Marka sadakatini etkileyen bircok faktoriin bulunmasi ve gunimuizde tuketicilerin

sadakat egilimlerini élgmenin zorlugu arastirmanin sinirhiliklari arasindadir.

Literatirdeki benzer calismalar incelendiginde, ge¢mis yillarda GSM Sektori Gizerinde

sadakat arastirmalari yapildigi gérilmdastir. Bu ¢alismanin literatiirdeki calismalardan
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farki, GSM Operatorleri 6zelinde inceleme yapilarak genel yargilara varilmaya

calistimasidir.

Anket sonucunda elde edilen verileri ana hatlari ile 6zetlemek mumkundir. Buna gore,
ankete katilan 651 katilimci mevcuttur. Katilimcilarin %52,4°0 kadin ve %47,6°si
erkektir. Ankete Kkatilanlarin ¢ogunlugunu 18-24 yas grubu ile 25-34 yas grubu
olusturmaktadir. Bu yas grubu, Universite dégrencisi veya is hayatina yeni atilmis bir
kesimi olusturmaktadir. Bu yas grubunun oOzelliklerinden cep telefonu kullanicisi
oldugu anlasiimaktadir. Katilimcilarin %7,1’i 10-18 yas arasi, %40,7’si 18-24 yas
arasi, %40,1’i 25-34 yas arasl, %8,8’i 35-44 yas aras1,%2,5’i 45-54 yas arasi ve %0,9°u
55 yas ve uzeridir. 55 yas ve uzeri grubun ankete katiliminin az olmasinda ise, bu yas
grubunun teknoloji kullanmakta isteksiz olan X grubu icerisinde bulunmasinin etkisi

biyiiktir.

Katilimcilarin %31’inin (202 kisi) Turkcell, %38,4’Unin (250 Kkisi) Avea ve
%30,6’sinin (199 kisi) Vodafone kullanicisi oldugu gérilmektedir.

Kullanim siiresi géz onune alindijinda, Avea ve Vodafone kullanicilarinin yeni
musteriler oldugu anlasiimaktadir. Uzun sireli kullanimlarin marka sadakatini
olusturmada 6nemli bir etken oldugu unutulmamalidir. Bu musterilerin; hizmetten
memnun kaldiklari, cesitli kampanya ve promosyonlardan faydalandiklari, fiyat
konusunda memnun edildikleri ve psikolojik faktorler goOzetilerek markaya karsi
gliven ve arkadaslik duygulari gelistirildikleri takdirde markayi kullanim sureleri

uzayacak ve sadakat olusumu baslayacaktir.

Operatériini 8 yildan daha uzun siredir kullananlar incelendiginde Turkcell
kullanicilari géze carpmaktadir. Aveave Vodafone kullanicilarinin oraninin neredeyse
iki kati olan bu oran, Turkcell kullanicilarinin operatdrlerine daha bagli oldugunu ifade

etmektedir.

Sebeke ¢ekim gicinin iyi olmasi durumunda kullanilan operatériin tercih nedeni olma
durumu operatorler bazinda incelendiginde, sebeke cekim glcu iyi oldugu igin
operatori tercih ettigini belirten toplam 425 kisi mevcuttur. Bunlarin %44°u Turkcell
kullanicilaridir. %36,2’si Vodafone ve % 19,8’i Avea kullanicilaridir. Ayni soruya
tercih nedenlerim arasinda degildir seklinde cevap veren en fazla Avea kullanicilaridir.

Avea kullanicilarinin %73,5’i operatériini sebeke ¢ekim guci iyi oldugu icin tercih
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etmemektedir. Buradan iki sonuca varilabilir. ik sonug, sebeke cekim giicii iyidir fakat
bu bireyler icin sebeke ¢ekim giiciinden daha 6nemli olan baska etmenler vardir. ikinci
sonug, operatdriin sebeke cekim gucu iyi degildir ama cazip baska etmenler vardir.
“Sebeke c¢ekim gicindn iyi olmasi kullandiginiz operatéri tercih nedenleriniz
arasinda midir?” sorusuna en fazla “Evet” yanitini verenler operatdériini 8 yildan daha
uzun sdredir kullanan katithimcilardir. Ayni soruya en fazla “Hayir” yanitini verenler
ise operatorind 1ve 2 yil arasi kullanan katilimcilar ile operatériinid 1yildan daha az
sure ile kullanan katilimcilardir. Buna g6re, operatérini uzun slredir kullanan
katilimcilar, hizmetin kalitesine 6nem vermektedir. Cok daha kisa siiredir operatériind
kullanan katilimcilar ise heniiz, hizmet kalitesi ile ilgili kesin bir yargiya sahip degildir.
Bu durum, marka sadakati olusumunda drin/hizmet performansi ve kalitesinin ne

kadar 6nemli oldugunu gdstermektedir.

Diger operatorlerin de sebeke ¢ekim glci iyi olsa operatorini degistirecegini ifade
eden katilimcilarin orani, degistirmeyecegini ifade eden katilimcilara gére daha azdir.
Diger operatorlerin de sebeke cekim glicl iyi olsa operatorini degistirme durumu
operatorler bazinda incelendiginde, diger operatorlerinde sebeke ¢ekim glicl iyi olsa
operatoriini degistirecegini soyleyen en fazla Turkcell kullanicilaridir. Buradan
Turkcell kullanicilarinin gogunun operatoriini, kalite unsuru sebebi ile tercih ettigi
yargisina varilabilir. Diger operatorlerin de sebeke cekim gucl iyi olsa operatorini
degistirmeyecegini sdyleyen en fazla katilimci orani Avea kullanicilarina aittir. Diger
operatdrler arasinda Avea kullanicilar en fazla oran ile operatdriini sebeke cekim
gict iyi oldugu icin tercih etmedigini belirtmistir. Operatorlerini bu sebeple tercih

etmeyen kullanicilar, bu sebeple de degistirme egiliminde degildir.

Diger operatorlerin de sebeke ¢cekim gucl iyi olsa operatérini degistirme durumunun
operatoriin kullanim yillarina gore karsilastirilmasi incelendiginde, tim kullanim
streleri arasinda en fazla oran ile operatdriinu degistirecegini ifade eden katilimcilar
operatorind 1yildan daha kisa siireden beri kullanan katilimcilardir. Kullanim sireleri
arasinda en fazla oran ile operatoriini degistirmeyecegini ifade eden katilimcilar ise
operatorind 8 yildan daha uzun sireden beri kullanan katithimcilardir. Operatériind
daha kisa silredir kullanan kullanicilarin heniz marka sadakati olusmadigi igin,

markadan ¢ok kolay vazgecebilecekleri gorulmektedir. Operatérini uzun siredir
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kullanan kullanicilarin ise markaya karsi aliskanlik ve sadakat duygulari var

oldugundan, markadan vazge¢cmek istemeyeceklerdir.

Katilimcilarin yaklasik %80’i operatériinu kullanim Gcretleri uygun oldugu igin tercih
etmektedir. Bu durum operatorler 6zelinde incelendiginde ise, Avea ve Vodafone
kullanicilari operatérind, kullanim Gcretleri disik oldugu icin tercih ederken, Turkcell
kullanicilari igin bu etmen fazla énem teskil etmemektedir. Cok daha kisa siredir
operatorind kullanan katilimcilar, fiyat unsurunu g6z 6ntne alarak operatdrlerini
secmektedirler. Marka sadakatini etkileyen faktorlerden “Fiyat” unsuru dikkate
alinarak inceleme yapildiginda, sadakat olusmadan 6nce fiyat unsurunun tiketiciler
tizerinde dnemli bir etken oldugu; fakat marka sadakati olan bireylerde fiyat unsurunun
cok belirleyici bir roli olmadigini séylemek mumkindir. Marka sadakatini etkileyen
faktorler arasinda yer alan yenilik ve cesitlilik arayisi, sadakat olusumuna engel teskil
eden bir durumdur. Cesitlilik arayan tuketiciler aliskanlik asamasina ulasip markaya
karsi sadakat duygulari gelistirene kadar, kendilerini fiyati uygun yeni riinler deneme

istegine kaptirabilirler.

“Diger operatorlerin de kullanim {cretleri uygun olsa operatdriniuzi degistirir
misiniz?” sorusuna en fazla oran ile ‘Evet’ yanitini veren Avea kullanicilaridir.
Kullanim {cretlerinin uygun olmasi sebebi ile operatériinii tercih edenlerden en
ylksek orana sahip operatdr yine Avea idi. Gortuldugu tzere, fiyat unsuru g6z éniine
alinarak secilen markalar, hedef kitlelerinde sadakat olusturabilmek adina ¢ok caba
harcamalidir. Diger operatorlerin de kullanim (cretleri uygun olsa operatoriinizi
degistirir misiniz?” sorusuna “Evet” yanitini veren katilimcilardan en yiksek ylzdeye
sahip olan grup operatérini 1 yildan daha az siredir kullanan katilimcilardir. Bu
durumdan katihmcilarin kullanim Gcretleri disik oldudu icin operatorlerini tercih
ettiklerini, diger operatorlerin de kullanim Gcretleri disik oldugu takdirde
operatorlerini degistirecekleri sonucunu cikarabiliriz. Ayni soruya “Hayir” yanitini
verenler ise operatérini 8 yildan daha uzun sire kullanan katilimcilardir. Marka
sadakatini etkileyen faktorlerden “Fiyat” unsuru dikkate alinarak inceleme yapilan bu

soruda, marka sadakati olan bireylerde fiyat unsurunun c¢ok belirleyici bir roll
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olmadi§i ortaya ¢ikmistir. Diger operatorlerin Gcretleri uygun olsa da, operatdrini

degistirmeyecegini sdyleyen uzun sireli kullanicilarin, sadakatinden s6z edilebilir.

“Operatdrinuz kullanim dcretlerini arttirsa nasil bir davranis sergilersiniz?” sorusuna
“Operator tercihim degisir” seklinde cevap veren en fazla Avea kullanicilaridir.
Avea’yr ikinci sirada takip eden operator ise Vodafone kullanicilaridir. En az orana
sahip olan ise Turkcell kullanicilaridir. “Operatér tercihim degismez” seklinde cevap
verenlerin ¢gogunlugu Turkcell kullanicilaridir. Avea ve Vodafone kullanicilarinin ise

%24,4°0 operatdr tercihinin degismeyecegini ifade etmistir.

“Etrafinizdaki kisilerin sizinle ayni operatori kullanityor olmasi kullandiginiz
operatéru tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna operatérler bazinda
verilen yanitlarin orani birbirine ¢ok yakindir. Genel olarak ifade edecek olursak Avea
kullanicilari icin, ¢evrelerindeki kisiler ile ayni operatori kullaniyor olmalari bir tercih
nedeni degildir. Avea’dan sonra sirasiyla Turkcell ve Vodafone kullanicilari yer

almaktadir.

“Etrafinizdaki kisilerin sizinle ayni operatori kullanityor olmasi kullandiginiz
operatéru tercih etme nedenleriniz arasinda midir?” sorusuna ‘Evet’ yanitini veren
katilimcilar 8 yildan daha uzun siredir operatoriini kullanan katilimcilardir. Bu
katilimcilar diger kullanim sureleri arasinda en fazla yiizdeye sahip olan gruptur. Bu
soruya ‘Hayir’ yanitini veren kullanicilar, operatoriind 1 yildan daha az siredir
kullanan katilimcilardir. Bu durum, operatérind uzun siredir kullanan kullanicilar
tarafindan, cevrelerindeki Kisilerle ayni operatéri kullaniyor olmanin, operator
tercihlerinde etkili oldugunu géstermektedir. Clinkl glinimuzden geriye dogru 8 yil
gittigimizde, o doénemde operatorler arasinda uygun fiyata konusma tarifeleri

bulunmamaktaydi.

Operatérini 1yildan daha kisa siireden beri kullanan kullanicilarda bu unsur dnemini
kaybetmektedir. Ginimizde gelisen ‘Herytne "uygun fiyata konusma ve mesajlasma
paketleri operatdrler arasi duvarlari yikmistir. Bu sebepten 6tiirl, cevremizdeki

kisilerle ayni operatéru kullaniyor olmak 6nemsiz hale gelmistir.

Katilimcilarin marka sadakati bulunma durumlari incelendiginde, katilimcilarin
%59°u marka sadakati olmadigini ifade ederken, %41’i marka sadakati oldugunu ifade

etmistir.
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Sikayet ve onerileri dikkate alinan bireylerin marka sadakati bulunma durumlari
sorgulandiginda, sikayet ve Onerileri dikkate alinan bireylerde marka sadakati
bulunmaktadir. Oneri ve sikayetleri dikkate alinmayan kullanicilarda marka sadakati
yoktur. Herhangi bir sikdyet veya Onerisi olmayan katilimcilarinda ¢ogunun marka
sadakati bulunmamaktadir. Bu durumda bulunan katilimcilar notr kabul edilebilir.
Marka ile olumsuz herhangi bir deneyim yasamamis olduklarindan, dustinceleri

degistirilebilecek musteri kategorisindedirler.

Katilimcilarin operatorlerine givenip givenmeme durumlarinin marka sadakati ile
iliskisi incelendiginde, oranlarin birbirine yakin olmasi, anlamli degerlendirmeler
yapilmasini glclestirmektedir. Marka sadakat dlcutlerinden, markanin begenilme
Olcutl olarak kabul edilen, bir markanin begenilmesi igin yaratilmasi gereken
duygulardan biri olan “Guven” unsuru arastirma kapsaminda incelenmis olup Ozetle
su sonuca varilmistir; operatdriine giivenen katilimcilarin marka sadakati bulunurken,
operatorine givenmedigini belirten katilimcilarin marka sadakati bulunmamaktadir.
Calisma kapsaminda gorulmaustir ki, marka mdusterilerine gliven veriyorsa, diger
etmenler ile birleserek marka sadakati olusturulabilir. E§er marka musterilerine gliven

vermiyorsa, marka sadakati olusmaz.

Verilen bilgilerin operatorler tarafindan hatirlanma durumu incelendiginde
“Operatoruniz tarafindan, vermis oldugunuz bilgiler zamani geldiginde hatirlanip,
kutlaniyor mu?” sorusuna ‘Evet’ yanitini verenlerin orani yaklasik %70°dir. Musteri
odakl bir strateji izleyen markalarin, musterileri ile yakin iliskiler kurmak tzere bir
yol izledigi acikca gorilmektedir. Marka sadakat olcltlerinden, bir markanin
begenilmesi igin yaratilmasi gereken duygulardan biri olan arkadashk duygusunun
olusturulabilmesi igin, tiketicinin 6zel ginleri hatirlanmali ve kutlanmalidir. Bu
tutum, tuketicinin zihninde olumlu bir izlenim birakacaktir. Hedef kitleleri ile yakin
iliskiler kurmaya cahstigi ve marka ile duygusal baglar yaratma cabasinda olan
markalar, 6zel glinlerde musterilerine kutlama mesajlari atmaktadirlar. Bu durumun
sorgulandigi tabloda 6zetle sunu soylemek mimkindir; 6zel glnlerin kutlanmasi

marka sadakati olusturmada gerekli fakat tek basina yeterli bir adim degildir.

Kullanilan operatdrii baskalarina tavsiye etme durumu incelendiginde, “Operatoriiniiz
hakkinda es, dost ve yakinlariniza olumlu seyler sdyler, tavsiye eder misiniz?”
sorusuna katilimcilarin gogunlugu ‘Evet, tavsiye ederim’ yanitini vermistir. Bu ifade,
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kullanilan operatorin baskalarina tavsiye edilme durumunun, sadakati belirleme
konusunda ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Tuketici marka hakkinda diger
insanlarla konusmaktan hoslaniyor ve tavsiye ediyor ise bu durum sadakat konusunda

yol gostericidir.

Operatorini arkadas olarak gérme durumunun marka sadakati ile iligkisi
incelendiginde, operatdrini arkadas olarak gdren katilimcilardan %80’inin marka
sadakati bulunmaktadir. Marka sadakat Ol¢utlerinden, markanin begenilme o6lgitu
olarak kabul edilen, bir markanin bedenilmesi igin yaratilmasi gereken duygulardan
biri olan “Arkadaslik” unsuru anket sorulari ile incelenmistir. Yaratilan arkadashk

duygusunun marka sadakati olusturmada 6nemli oldugu anlasiimistir.

Teknolojik gelismelerin hiz kazandi§i ginimuzde, masterilerini elinde tutma ¢abasi
isletmelerin yogun c¢aba harcadigi bir sire¢ haline gelmistir. Teknik 0Ozellikler
bakiminda birbirine ¢ok benzeyen urun/hizmetlerin surekli tercih edilebilmesini
saglamak, bircok etkeni ayni anda gecerli kilabilmekle mimkin olacaktir. GSM
Sektoriinde operatorler Uzerinden yapilan incelemede varilan genel yargilardan,

isletmelere yonelik sunulabilecek éneriler su sekilde dzetlenebilir;

S Urin/hizmetin ~ teknik  ozellikleri, — musterinin  ihtiyaclarina  gore
dizenlenmelidir. Bu ihtiyaclar demografik 6zellikler dikkate alinarak
arastirilmal ve hedef kitleye 6zel olarak analiz edilmelidir.

S GUnumuzde tuketicilerin ¢ogunlugu ‘fiyat’ unsurunu g6z 6nune alarak bir
secim yapmakta fakat, Urin Kalitesi ve diger unsurlari g6z ©6nlne alarak
secimlerinde istikrar saglamaktadirlar.

S Duygusal temali reklamlarin tiketicileri etkilemedigi acikga goérulmuistir.
Buyuk yatirimlar yapilan reklamlar yerine, daha kiguk batceli bilgilendirici
reklamlar yapilmasi ve sosyal sorumluluk projelerine daha buyik bitceler
ayrilmasinin daha anlamli sonuglar verebilecegi distnilmektedir.

S Tuketiciler ile mutlaka daha yakin iliskiler kurulmasi gerekmektedir. Tuketici
markay! ne kadar cok icten ve samimi bulursa, arkadaslk iliskileri o kadar
kolay gelisecektir.

S Tuketici ile duygusal bad kurulmasi, yinelenen satin alma davranisini

aliskanliga donustirecek, memnuniyette sadakati getirecektir.
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S Uriin performansi, fiyat, kalite, markaya karsi duyulan giiven ve kurulan
duygusal baglar, bunlarin hi¢ biri tek basina yeterli degildir. Sadakatin
olusmasi icin her bir etmenin ve daha fazlasinin ayni anda etkilesim icerisinde
bulunmasi gerekmektedir. Misteri kendisini énemli hissetmeli, bu pazarlama
diinyasinin igerisinde kaybolmamalidir.

S Marka sadakati olan musteriler, bir isletme i¢in bulunmaz bir hazinedir.
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EK 1: Anket formu

GSM OPERATORLERINDE MARKA SADAKATI; TUKETICILER
UZERINE BIiR INCELEME

DegerliKatilimcl,
Bu anket, "GSM Operatorlerinde Marka Sadakati; Tiketiciler Uzerine Bir inceleme"

konulu Yuksek Lisans tezinde kullanilmak (zere hazirlanmistir. Anketin
kullanilabilmesi igin tim sorularin eksiksiz cevaplanmasi ¢cok dnemlidir. Calismama
yaptiginiz katkilardan dolayi tesekkir ederim.

* Gerekli
2. Tek GSM operatori mi kullaniyorsunuz? *
(Cevabiniz hayir ise lutfen anketi sonlandiriniz.)

Evet tek GSM operatdru kullantyorum,

0 r Hayir birden fazla GSM operatéri kullaniyorum.

1. Cep telefonu kullantyor musunuz? *
(Cevabiniz hayir ise lutfen anketi sonlandiriniz.)

0 r Evet kullaniyorum

0 r Hayir kullanmiyorum

3. Cinsiyetiniz *

) r Kadin
) Erkek
4. Yasiniz
0 r 10-18 yas arasi
0 r 18-24 yas arasi
0 r 25-34 yas arasl
0 r 35-44 yas arasl
0 r 45-54 yas arasl
r

0 55 ve Uzeri

5. Egitim durumunuz *

r e
0 Ortaokul 6grencisi veya mezunu
) r Lise 6grencisi veya mezunu
o ' Universite dgrencisi veya mezunu
0 r Lisansisti egitim 6grencisi veya mezunu
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6. Aylik ortalama geliriniz nedir? *
(Calismiyorsaniz ailenizin gelirini baz aliniz.)

0 r 500-1000 TL arasI

0 r 1001- 1500 TL arasi
0 r 1501-2000 TL arasl
0 r 2001-2500 TL arasl
o " 2501-4000 TL aras|
0 r 4001 ve uzeri

7. Aylik ortalama cep telefonu fatura tutariniz veya TL kullanim tutariniz ne
kadardir? *

r 20 TL'den az

r 21-40 TL arasI
r 41-60 TL arasi
r 61-80 TL arasi
r 81-100 TL aras!
r

100 TL'den fazla
8. Hangi GSM operatéruni kullaniyorsunuz? *
Turkceell
Avea
Vodafone
9. Kullandi§iniz GSM operatdri hatti hangisidir? *
Faturali
r Hazir Kart (TL)

10. Kag yildir bu operatéri kullaniyorsunuz? *

r 1lyildan daha az
r 1-2 yil arasi
W yil arasi
" 46 yil arasi
" 68 yil arasi

8 yildan daha fazla

11. "Sebeke ¢ekim gucunin iyi olmasi™ kullandiginiz operatéri tercih etme
nedenleriniz arasinda midir? *

0 r Evet, tercih nedenlerim arasindadir.

r . . C
0 Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir.
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12. Diger operatorlerin de sebeke gekim gicu iyi olsa operatérinizi degistirir
misiniz? *

o 1  Evet, degistiririm,
0 Hayir, degistirmem.

13. "Kullanim {cretinin uygun olmasi” kullandiginiz operatéri tercih etme
nedenleriniz arasinda midir? *

0 Evet, tercih etme nedenlerim arasindadir.

0 Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir.
14. Diger operatorlerin de kullanim Ucretleri uygun olsa operatdérinizi
degistirir misiniz? *

o 1  Evetdegistiririm,

0 Hayir degistirmem.

15. Tercih ettiginiz operatdr, kullanim Gcretlerini arttirirsa nasil bir davranis
sergilersiniz? *

0 ¢ Operator tercihim degisir,
0 Operator tercihim degismez,
0 Duruma gore degisir ya da degismez.

16. "Etrafimzdaki Kkisilerin sizinle ayni operatori kullaniyor olmasi™
kullandi§iniz operatdri tercih etme nedenleriniz arasinda midir? *

0 ¢ Evet, tercih etme nedenlerim arasindadir,

0 Hayir, tercih etme nedenlerim arasinda degildir.
17. Etrafinizdaki Kisiler operatorlerini degistirirse, siz de operatdrinuzi
degistirir misiniz? *

0 ¢ Evet degistiririm,

0 Hayir degistirmem.

18. Operatoriniz tarafindan, GSM hizmetleri ile ilgili sikayet ve onerileriniz
dikkate alintyor mu? *

o 1 Evetaliniyor.

o 1 Hayiralinmiyor.

0 Herhangi bir sikayetim/ dnerim olmadi.
19. Operatdriiniiz size glven veriyor mu? *

o 1 Evetglven veriyor.

o 1 Hayirguven vermiyor.
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20. Operatoriiniize karsl marka sadakatiniz var mi? *
o 1 Evet, marka sadakatim var.

0 Hayir, marka sadakatim yok.

21. Operatoriniz tarafindan, vermis oldugunuz bilgiler zamani geldiginde
hatirlanip, kutlantyor mu? *
( Ornegin dogum gininizin kutlanmasi gibi)

o 1 Evet kutlaniyor,
0 Hayir kutlanmiyor.

22. Operatoruniz tarafindan dogum gunindzin kutlanmasi, markaya olan
sadakatinizi arttirir mi? *

o 1 Evet arttirir.

o 1 Hayirarttirmaz.

23. Operatoruniz hakkinda es, dost ve yakinlariniza olumlu seyler soéyler,
tavsiye eder misiniz? *

o 1 Evet, sdylerim ve tavsiye ederim.
o 1 Hayir, séylemem ve tavsiye etmem.
24. Operatorinizi arkadas olarak gériyor musunuz? *
o 1 Evetgoriyorum.
o 1 Hayirgérmiyorum.

25. Operatorindzin duygusal temali reklamlari sizi olumlu yénde etkiliyor
mu? *
(Dini ve ulusal bayramlar, 6zel glnler icin yapilan reklamlar)

o 1 Evet etkiliyor,
o 1 Hayir etkilemiyor.

26. Operatdruntzin gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk projeleri sizi
olumlu yoénde etkiliyor mu? *
(Egitim vb. gibi)

0 ¢ Evet etkiliyor,

o 1 Hayir etkilemiyor.

27. Operatdrunuzin yaptigi kampanyalar, sizin bu operator ile devam etmenize
katki sagliyor mu? *
(Sinema, aligveris ve restoran indirimleri gibi)

o 1 Evet katki sagliyor,

0 Hayir katki saglamiyor.
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28. Operator degisikligi yaptiniz m1? *

0

0

0

Evet, numarami Avea'ya tasidim,
Evet, numarami Turkcell' e tasidim,
Evet, numarami Vodafone'a tasidim,

Edindigim ilk operator ile devam ediyorum.
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