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Ozet

Marka degeri ve marka sadakati kavraminin, GSM operatorleri agisindan ele
alinarak incelenmesi aragtirmanin ana amacini olusturmaktadir. Arastirma
sonucunda hedeflenen ana amag, GSM operatorii agisindan tiiketicilerin
marka sadakatini tespit etmek, marka sadakati ve baghligin etkileyen fak-
torlerin uygulamada gecerliligini 6lctimlemektir. Arastirmanin evrenini,
daha ¢ok cep telefonu kullanicisi olan gengler olusturmaktadir. Ilgili or-
neklem biuiyiikliigti hesaplamasinda %95 kesinlik diizeyinde ve %5 hata
pay1ile belirtilen evren icin 384 sayis1 6rneklem igin yeterli bulunmaktadir.
Arastirma yontemi olarak ise, nicel veri toplama arac1 olan “anket” ytizytiize
gorisme ile gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda ti¢ farkli faktor analizi yapilmistir. Ik faktdr analizi
marka degeri konusuna uygulanmus, tamir ve bakim hizmetleri, marka ve
yenilikgilik, tanitim ve sosyal etkilesim, fiyat ve 6deme sartlar1 ve satis yeri
ve etkin reklam seklinde bes faktor olarak tespit edilmistir.

Ikici faktor analizi marka sadakati konusuna uygulanmis, tam sadakat,
fiyata duyarli sadakat ile kalite ve duygusalliga dayali sadakat seklinde ti¢
faktor bulunmustur.

Ugtincti faktor analizi GSM operator tercihinde etkili olan degiskenlere
uygulanmus, erisilebilirlik ile reklam ve iletisim seklinde iki faktor olarak
tespit edilmistir.
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Genglerin daha ¢ok Samsung, Apple ve Huawei marka cep telefonu tercih
ettikleri ve en degerli marka cep telefonu Apple, Samsung, Huawei ve LG
seklinde belirtilmis, en begenilen cep telefonu markalarinin ise Apple, Sam-
sung, Huawei, LG, HTC, Vestel, Sony ve Xiaomi oldugu ifade edilmistir.

Marka sadakatinin tirtinler bazinda daha yiiksek oldugu, GSM operatorleri
acisindan degiskenlik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, Marka sadakati, GSM operator tercihinde
etkili olan faktorler

Jel Kodlari: M3, M39
Abstract

The main purpose of the study is to examine the brand value and brand
loyalty concept in terms of GSM operators. The main aim of the study is
to determine the brand loyalty of the consumers for the GSM operator and
to measure the validity of the factors affecting the brand loyalty and brand
commitment. The universe of the research consists of young people who are
mostly mobile phone users. For the sample size calculation, the number of 384
for the specified universe with a precision of 95% and a margin of error of 5%
is sufficient for sampling. The survey method was used as a quantitative data
collection tool and the data were collected through face-to-face interviews.

Scope of research, three different factor analyzes were performed. The first
factor analysis has been applied to the subject of brand value and has been
identified as five factors such as repair and maintenance services, brand and
innovation, publicity and social interaction, price and payment conditions
and place of sale and effective advertising.

The second factor analysis has been applied to the subject of brand loyalty
and and has been achieved three factors in the form of full loyalty, price-sen-
sitive fidelity and loyalty based on quality and sentimentality.

The third factor analysis has been applied to variables influencing GSM
operator preference and has been identified as two factors: accessibility and
advertising and communication.

Young people prefer Samsung, Apple and Huawei mobile phones. The
most valuable brand of mobile phones are Apple, Samsung, Huawei and
LG. The most popular mobile phone brands are Apple, Samsung, Huawei,
LG, HTC, Vestel, Sony and Xiaomi.

It is determined that brand loyalty is higher in terms of products and varies
in terms of GSM operators.

Key Words: Brand Value, Brand Loyalty, Factors influencing GSM operator
preference

Jel Codes: M3, M39
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1. Giris

Marka, bir isletme veya tirtinii rakip isletme veya tirtintinden ayiran,
farklihik kazandiran, sekil, isim, isaret, logo, grafik ve sembol gibi
unsurlarin buttinti seklinde tanimlanabilir. Yogun rekabet ortaminda
isletmelerin ayakta kalmalar1 ve devamliliklarmi stirdtirmeleri
isletmenin sahip oldugu markalarinin degeri ve miisterilerin s6z konusu
markaya olan sadakatine baglidir. Bu baglamda isletmelerin ana amact
markalarmin degerini artirmak ve miisterilerin markaya olan baglilik
ve sadakatlerini ytikseltmektir.

Marka degeri isletmenin sahip oldugu markalarin tiiketiciler
tarafindan atfedilen finansal ve soyut unsurlar toplamidir. Marka
sadakati ise, tiiketicinin belli bir markay1 tekrar satin almasi, tercih
etmesi ve stirekli ayn1 markanin alinmasidir.

Calismanin ana amaci, marka degeri ve marka sadakati kavraminin,
GSM operatorleri agisindan ele alinarak incelenmesidir. Ayrica GSM
operatorii agisindan marka sadakatinde etkili olan faktorleri tespit
etmektir.

2. Marka Kavrami

Marka; tireticilerin veya saticilarin, tirtinlerinin kimligini belirleyen
ve Urilinlerini rakiplerininkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya
bunlarm birlesimidir. Uriiniin bigimi ve ambalaji disinda, iiriinii belirleyen
her sey marka kapsamina girer (Kotler, 1984: 482; Cemalcilar, 1987: 142).

Marka; tiiketici ihtiyaclarimin magaza raflarinda yer alan pek cok
secenegin degerlendirilerek tercih edilmesi i¢in yonlendiren, kisaca
tiiketim mantiginin kisaltilmus ifade tarzidir. Uriiniin gostermis oldugu
performansin tutarlilik garantisi ile tirtin-tiiketici arasindaki iletisimi
yonlendiren psikolojik faktorlerin bilesimidir (Aktuglu, 2011: 17).
Markalar tiiketicilerin bir tirtin veya hizmet ile ilgili olarak hem psikolojik
hem digsal arastirma maliyetlerini azaltmaktadir (Keller, 2003: 9).

3. Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicti
olarak tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin tirtinler/
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markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde temel rol oynar.
Ttiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu
ozelliklerden etkilenmesi, markaya kars: sadakat olusumuna zemin
hazirlamaktadir. Guiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik
bir tiiketici (Uztug, 2003: 3334) gurubunun olusmasidir.

Marka sadakati tiiketicinin sadece ig¢inde bulunulan zamanda
degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi olarak
tanimlanmaktadir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin, markanin
fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin dl¢timlenmesi olarak ifade
edilir (Aktuglu, 2011: 37). Potansiyel olan bircok miisteri bir markaya
baglanmadan 6nce dort asamali bir sinavdan gegmektedir (Erbas, 2006:
59-60):

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

2. Markanin tiiketici tarafindan kabul edilmesidir. Markanin kabul
edilmesinin anlami s6z konusu marka imajimnin tiiketiciler tarafindan
uygun goriilmesi,

3. Markanin, diger markalar arasindan secilmesi,

4. Ttiketiciler tercih ettikleri s6z konusu markay1 tekrar 1srarla satin
alma davranisi gostermesidir.

Bu davranis marka ile tiiketici arasinda bir sadakat gelistigini
gostermektedir. Bu asamaya gelen miisteriler artik yeni marka
alternatiflerini kabul etmeyecek, satin almalarinda sadakat gelistirdikleri
markaya yoneleceklerdir.

4. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakatini etkileyen faktorler farkli sekillerde ifade
edilebilmektedir. Bu calismada Datta’nin 2003 yilinda yaptig1 “Marka
Sadakatinin Belirleyicileri” isimli makalesi esas alinmistir. Buna gore;
tirtin performansi ve tirtinden duyulan memnuniyet (Datta, 2003; Oliver,
1999; Moisescu ve Bertoncelj, 2010; Mohammed vd., 2017), tiiketicilerin
demografik 6zellikleri (Datta, 2003; Moisescu, 2009; Mishra ve Prasad,
2013; Laoviwat; Suppapanya ve Youspronpaipoon, 2014), tiiketicilerin
yenilik ve cesitlilik arayislar1 (McAlister ve Pessemier, 1982; Oliver,
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1999), satin alma siklig1 (Morrison, 1966; Akkiiciik ve Esmaeili, 2016),
markanin pazardaki durumu (Sheth, 1970), marka ile ilgili indirim
ve kampanyalar (Kotler, 1994; Datta, 2003, Mendez, 2012), markay1
baskalarina tavsiye etme (Selnes, 1993; Giilbahar, 2011; Toksar1 ve Inal,
2012), markanun fiyat1 (Ar, 2004) gibi degiskenler dikkate alinmustir.

5. Marka Sadakati Olusturma Yollar1

Miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla marka sadakatinin saglanmasi,
miusteri odakli yonetim anlayisi ile miimkiindiir. Misteri odaklilik;
miisteri sadakatini, toplam miisteri memnuniyetini, stirekli iyilestirmeyi
ve sikayet yonetimini gerektirmektedir. Marka sadakati olusturmak
i¢cin bir isletme tarafindan gerceklestirilmesi gerekenler su sekilde
ozetlenebilir (Altan ve Engin, 2004: 586);

* Miisteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iliskinin stirekli
tutulmasi, toplam miisteri memnuniyeti,

* Miisterilerin satis 6ncesi ve sonrasi tiim ihtiyaglarinin karsilanarak
memnun edilmesi, stirekli iyilestirme,

* Misteri tatminini artirmaya yonelik calismalarin stireklilik
saglayacak sekilde programlanmasi sikdyet yonetimi,

* Satilan triin veya sunulan hizmet ile ilgili kusuru diizelterek
miusteri hosnutsuzlugunu giderilmesidir.

6. Marka Degeri

Pazarlama alaninda marka degeri kavrami, marka kavramindan
daha fazla ilgi cekmekte ve arastirilmaktadir (Eagle vd, 2003: 1332).
Ttiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlama istegi, marka
degeri kavraminin ortaya ¢itkmasina neden olmustur (Wood, 2000: 663).
Marka degerinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda éneminin
artmasina ragmen, kavramin ortak kabul goren bir taniminin olmamasi,
ozelliklerinin ortaya konmasinda en zor olan unsurdur (Keller, 2003: 42).

Marka degerini tanimlamada; finansal, tiiketici temelli ve bu ikisinin
birlesiminden olusan ti¢ farkli yaklasim kullanilmaktadir (Kim vd.,
2003: 336). Finansal yaklasimda, bir markanin ortaya ¢ikarilmasindan
baslayarak pazarlanmasina hatta pazarlama sonrasi faaliyetlerin dahil
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tum maliyetlerin toplanarak markanin degerinin belirlenmesidir
(Kriegbaum, 1998: 9). Ttuketici temelli yaklasiminda ise, somut
olctim ozellikleri yerine, tiiketici algilar1 6ne plana ¢ikmakta (Lassar
vd., 1995: 13), markanin maddi degerlerinden daha fazla tiiketiciye
sunulan degerler (Aaker, 1991: 4), tiiketicinin bilgisi (Keller, 1993: 5),
marka tercihi (Park ve Srinivasan, 1994: 272), markaya kars1 tutum ve
marka baglilig1 (Feldwick, 1996: 12) gibi kavramlar marka degerinin
tanimlanmasinda temel olusturur. Son yaklasim ise, finansal ya da
tiiketici temelli yaklasimlar1 benimsemenin eksikliklerini gidermek
amaciyla iki yaklagimin birlikte kullanilmasidir (Kim vd., 2003: 338).

7.Marka Degeri ve Marka Sadakatinin GSM Operatorleri Baglaminda
Incelenmesi Arastirmanin konusu

Arastirmanin konusu, marka degeri ve marka sadakati kavraminin,
GSM operatorleri 6zelinde ele alinarak incelenmesidir. Arastirmanin
temel sorusu, “cep telefonu sektdriinde marka degeri ve marka sadakati
hangi etmenlerin etkisi ile olusmaktadir?” hususudur. Bu arastirma
sorusu kapsaminda asagida ki varsayimlar olusturulmustur;

Marka degeri ile ilgili faktorlerin belirlenmesi,
Marka sadakati ile ilgili faktorlerin belirlenmesi,
GSM Operator tercihinde etili olan faktorlerin belirlenmesi ve

Soz konusu faktorlerin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin
belirlenmesi

8. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Bingol ili geng olan cep telefonu kullanicilar
olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile kotali orneklem yontemi
beraber kullanilmistir. Kolayda drnekleme yonteminde amag, kolayca
ulasilabilir birimlerin secilmesiyle 6rneklemin olusturulmasidir. En kisa
zamanda ve en az maliyetle bilgi {iretilmesine ihtiya¢ duyuldugunda
bu yontem bir segenektir (Ozmen, 2009: 177). Kotali 6rneklem ise
arastirmanin anlamlilik derecesini artirmak icin kullanilmastir.
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9. Arastirma Metodolojisi

Arastirmada ozellikle genglerin sikla kullandig1 cep telefonu
sektoriinde marka degeri ve marka sadakatinin satin alma davranist
tizerindeki etkisi genglerin tercih ettikleri cafelerde GSM operator
hizmetleri dikkate alinarak incelenmistir. Calismada veri toplama
araci olarak anket yontemi ytizytize gortisme yontemi uygulanarak
kullanilmistir. Anket genel olarak iki boltimden olusturulmus, ilk
bolimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ikinci boltiimde, marka
degeri ve marka sadakatinin ve satin alma davramsi tizerindeki etkisi
ile GSM operatorlerinin tercihinde etkili olan faktorler olgtilmeye
caligilmastur.

Likert 6lcegi kullanilarak sorulan sorular; 20 Onem derecesi (marka
degeri), 11 katilim diizeyi (marka sadakati) ve 9'u da katilim derecesini
(GSM operator tercihinde etkili olan faktorler) gosteren toplam 40
ifadeye faktor analizi kullanilarak gecerliligi test edilmistir. Her bir
boyutta yer alan ifadeler i¢in giivenilirlik analizi olarak Cronbach Alpha
yontemi uygulanmistir. Alfa degeri 0 ile 1 aras1 degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0.70 olmas: arzu edilir (Altunisik vd., 2010:
122-124). Tablo 6, 9 ve 19'da giivenirlik analizlerinin sonuglarina gore
olgege ait {ig alt 6lgegin Cronbach alfa ig tutarlik katsayisi sirasiyla marka
degeri (0,864), marka sadakati (0,750) ve GSM operator hizmetleri (0,846)
seklinde bulunmustur. S6z konusu degerler sosyal bilimler i¢in kabul
edilebilen oranlardir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile evrenin tamamina ulasmanin
mimkiin olmamasindan dolay1, arastirma evrenini genglerin sikla
kullandig: ti¢ kafe olusturmustur. Buna gore, % 95 giiven araliginda,
%5 ornekleme hatasinda, minimum orneklem biytikltigu 384 olarak
belirlenmistir. Hatal1 ve eksik olabilecegi diistincesi ile 410 anket
doldurulmus, net cevaplari olmayanlar ¢ikarildiktan sonra 402 6rneklem
miktarma ulagilmastr.

10. Bulgular

Bu boliimde ankete katilan bireylerin demografik 6zellikleri ile
bireylerin marka degeri, marka sadakati ve GSM operator tercihinde
etkili olan faktorleri 6lgmeye yonelik anket sonuglar: yer almaktadir.
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Tablo 1: Arastirmanin Genel Profili

Cinsiyet Frekans | Oran Egitim Frekans | Oran
Kadin 182 45,3 IIkogretim 175 43,5
Erkek 220 54,7 Lise 78 19,4
Toplam 402 | 100,0 On Lisans 37 9,2

Yas Frekans | Oran Universite 91 22,6
18 yas ve kiictik 49 12,2 Yiiksek Lisans 21 5,2
19 - 25 yaglan 304 75,6 Toplam 402 100,0
26 yas ve iistii 49 12,2 Aylik Gelir | Frekans | Oran
Toplam 402 100,0 1600 TL'den az 54 13,4

Medeni hal Frekans | Oran 1601 - 1999 TL 134 33,3
Bekar 365 90,8 2000 - 2999 TL 141 35,1
Evli 37 92 3001 ve uistii TL 73 18,2
Toplam 402 100,0 Toplam 402 100,0

1.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 402 katillmcidan %45,3'ii kadin ve %54,7’si
erkektir. Ankete katilanlarin cogunlugunu 19-25 yas grubu (%75,6)
olusturmaktadir. Bu yas grubunun 6nemli bir kismini ilkogretim ve lise
egitimine sahip olan gengler (% 62,9) olusturmaktadir. Katilimcilarin
biiytik ¢ogunlugunun bekar (%90,8) oldugu ve dustik gelire sahip
olduklari (% 46,7’si 2000 TL'nin altinda) goriilmektedir.

Tablo 2: Mevcut Durumda Kullanilan Cep Telefonu Markasi

Frekans | Oran
Vestel 36 9,0
LG 23 5,7
Huawei 47 11,7
HTC 37 9,2
Samsung 104 25,9
Sony 24 5,9
Apple 90 224
Diger (Nokia, Blacberry, Galaxi, Casper, Xiaomi, 41 10,2
Oppo, Vivo)
Toplam 402 100,0

Kullanilmakta olan cep telefonlar1 géz 6niine alindiginda; Samsung
(%25,9), Apple (%22,4), Huawei (%11,7), HTC (%9,2), Vestel (%9), Sony
(%5,9), LG (%5,7) ve diger (%10,2= Nokia, Blacberry, Galaxi, Casper,
Xiaomi, Oppo, Vivo) markalar oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3: Katilimcilarin En Degerli Marka Cep Telefonu ile lgili

Degerlendirmeleri

Frekans | Oran
Vestel 32 8,0
LG 42 10,4
Huawei 45 11,2
HTC 35 87
Samsung 92 229
Sony 27 6,7
Apple 98 24,4
Xiaomi 22 55
Diger (Nokia, Blacberry, Galaxi, Casper, Oppo, Vivo) 9 2,2
Toplam 402 100,0

Cep telefonlarinin en degerli marka seklinde degerlendirildiginde;
Apple (%24,4), Samsung (%22,9), Huawei (%11,2), LG (%10,4), HTC (%8,7),
Vestel (%8), Sony (%6,7), Xiaomi (%5,5), ve diger (%2,2= Nokia, Blacberry,
Galaxi, Casper, Oppo, Vivo) markalarin siralandig1 ifade edilebilir.

Tablo 4: En Begenilen ilk Ug Cep Telefonu Markast ile flgili Onem Derecesi

I | II | III | Toplam Puan’ | Onem Derecesi

Vestel 110 | 81 | 43 234 6
LG 90 | 213 | 48 351 4
Huawei 200]159 | 46 405 3
HTC 140 | 87 | 42 269 5
Samsung 415(219] 50 684 2
Sony 100 | 48 | 41 189 7
Apple 510|183 | 43 736 1
Xiaomi 150 30 | 5 185 8
Diger (Nokia, Blacberry, 295| 45| 9 346

Galaxi, Casper, Oppo, Vivo)...

Tablodaki puanlar; 1. Sirada tercih edilen sik 5 ile 2. Sirada tercih edilen
sik 3 ile 3. Sirada tercih edilen sik ise 1 ile ¢arpilmis ve ti¢ degerin toplami1

almarak elde edilmistir.

En begenilen cep telefonlar1 markalary; Apple (736 puan), Samsung (684
puan), Huawei (405 puan), LG (351 puan), HTC (269 puan), Vestel (234
puan), Sony (189 puan), Xiaomi (185 puan) ve diger markalar (346 puan=
Nokia, Blacberry, Galaxi, Casper, Oppo, Vivo) seklinde siralanmislardir.
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Tablo 5: Marka Degeri ile Ilgili ifadeler

3 |2
= | E g g |e
LEE I |5meosld
SS6 |€ |[SAEQIR
Cep telefonunun markas: |Frekans (200 |112 |48 |15 |27 |402
Oran 49,8 1279 |11,9 |3,7 |6,7 |100,0
[leri teknolojiyi yansitiyor |Frekans [194 [138 |45 |13 |12 |402
olmasi Oran 48,3 34,3 |11,2 |3,2 |3,0 |100,0
Yenilik¢i olmasi Frekans (196 [129 |55 15 7 402
Oran 48,8 |32,1 |13,7 |3,7 |1,7 |100,0
Alternatif 6deme Frekans [166 |132 |66 |20 |18 |402
kosullarinin bulunmasi Oran 41,3 (328 (164 |50 |45 |100,0
Kampanyalarin Frekans |149 136 |72 |26 |19 [402
diizenlenmis olmasi Oran 37,1 33,8 |179 |6,5 (4,7 |100,0
Cevremde fikirlerine bnem |Frekans |93 106 |117 |48 38 1402
verdigim kisiler tarafindan |Oran 23,1 (26,4 (29,1 (11,9 [{9,5 |100,0
kullanilmasi
Dergi, gazete ve TV'de Frekans |114 122 |96 |45 |25 [402
olumlu yaymlarin olmas1 | Oran 28,4 30,3 (23,9 (11,2 [6,2 |100,0
Sosyal medyada olumlu Frekans |[126 |125 |90 |36 |25 [402
olmasi Oran 31,3 (31,1 (224 (90 (6,2 |100,0
Marka imajinin giiglii Frekans |173 |118 |68 |30 |13 [402
olmas1 ve kurum Oran 43,0 1294 |16,9 |75 (3,2 [100,0
kimliginin giivenilir olmasi
Tasariminin/seklinin Frekans (188 [121 |52 |27 |14 |402
estetik olmasi Oran 46,8 (30,1 |12,9 [6,7 3,5 |100,0
Garanti stiresi ve Frekans (228 [102 |43 16 13 402
kosullarinin iyi olmasi Oran 56,7 (254 |10,7 |40 |3,2 |[100,0
Kullaniminin kolay olmas1 |Frekans [193 |121 |56 |19 |13 |402
Oran 48,0 |30,1 [13,9 |47 |3,2 |100,0
Fiyatinin uygun olmasi Frekans |195 |109 |60 |18 |20 [402
Oran 48,5 27,1 (14,9 |45 |50 |100,0
Reklamlarin ve sloganlarin |Frekans |90 [102 [114 |53 |43 [402
etkin olmasi Oran 224 1254 (28,4 (13,2 (10,7 |100,0
Tanminmis AVM’lerde Frekans |96 91 111 |45 59 402
satilmis olmasi Oran 23,9 1226 (27,6 (11,2 [14,7 |100,0
Standart 6zelliklerinin Frekans [207 |100 |57 |22 16 402
yaninda ilave islevlerinin | Oran 51,5 |249 |14,2 (55 (4,0 |100,0

olmasi (Fotograf cekme,
Mp3 ¢alma v.b.)
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Satig sonrasi verilen Frekans (196 |[125 |57 |14 10 [402
hizmetlerin yeterli olmast | Oran 488 (31,1 (14,2 (3,5 [2,5 |100,0
Servis aginin genis ve Frekans [214 |109 (47 |20 |12 [402
kaliteli olmasi Oran 53,2 (27,1 (11,7 {5,0 [3,0 |100,0
Fonksiyonel olmast Frekans |207 |114 |58 |14 |9 402

Oran 51,5 |284 (144 |35 (2,2 |[100,0
Bozuldugunda iade ve geri |Frekans |238 [100 [45 |10 |9 402
verilmesinin kolay olmas: | Oran 59,2 (249 (11,2 (2,5 (2,2 |100,0

Marka degerinin belirlenmesinde kullanilan likert tipi 6lcek sonuglar1
asagidaki gibi 6zetlenebilir:

En 6nemli olan faktorler; Bozuldugunda iade ve geri verilmesinin
kolay olmast (%84,1), Ileri teknolojiyi yansitiyor olmast (%82,6), Garanti
stiresi ve kosullarinin iyi olmasi (%82,1), Yenilik¢i olmasi (%80,9), Servis
aginin genis ve kaliteli olmasi (%80,3) seklinde siralanabilir.

Onemli olan ifadeler; Fonksiyonel olmasi (%79,9), Satis sonrasi
verilen hizmetlerin yeterli olmas1 (%79,9), Kullaniminin kolay olmasi
(%78,1), Cep telefonunun markasi (%77,7), Tasariminin/ seklinin estetik
olmasi (%76,9), Standart 6zelliklerinin yaninda ilave islevlerinin olmast
(Fotograf ¢ekme, Mp3 calma v.b.) (%76,4), Fiyatinin uygun olmasi
(%75,6), Alternatif ddeme kosullarimin bulunmas: (%74,1), Marka
imajmin giiclii olmas1 ve kurum kimliginin gtivenilir olmasi (%72,4)
ve Kampanyalarin diizenlenmis olmasi (%70,9) seklinde siralanabilir.

Onem derecesi diisiik olan degiskenler; Sosyal medyada olumlu
olmasi (%62,4) ve Dergi, gazete ve TV’de olumlu yayinlarin olmasi
(%58,7) seklinde belirlenmistir.

En 6nemsiz olan faktorler; Cevremde fikirlerine 6nem verdigim
kisiler tarafindan kullanilmasi (%49,5), Reklamlarin ve sloganlarin etkin
olmasi (%47,8) ve Taninmis AVM'lerde satilmis olmasi (%46,5) seklinde
ifade edilmistir.

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,864
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 2494,612
Serbestlik derecesi 190
Anlamlilik diizeyi ,000
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Marka degeri ile ilgili belirlenen 6lcek faktor analizine tabi tutulmus,
KMO-Bartlett Testi sonucu 0,864 ¢ikmis 6énem derecesi de 0,000
olarak ¢ikmustir. S6z konusu sonug faktor analizinin yapilabilirligini
gostermektedir. Analiz sonucu; Tamir ve bakim hizmetleri, Marka ve
yenilikcilik, Tanitim ve sosyal etkilesim, Fiyat ve 6deme sartlar1 ve

Satis yeri ve etkin reklam seklinde bes faktor olarak tespit edilmistir.

Birinci faktor varyansin 27,79'unu, ikinci faktoér varyansin 11,09 unu,

tiglincti faktor varyansin 7,42'sini, dordiincii faktor varyansin 6,77’sini
ve besinci faktor ise varyansin 6,11'ini agiklamaktadir. Bes faktoriin
varyanst actklama orani ise 59.17’dir (Tablo 7).

Tablo 6: Marka Degeri Ile flgili Giivenilirlik Ve Faktor Analizi Coziimii

kisiler tarafindan kullanilmasi

Onermeler (ifadeler) Faktor X Ss
Yiikleri

Faktor 1: Tamir ve Bakim Hizmetleri

Servis aginin genis ve kaliteli olmast ,720 1,7736 | 1,03360

Garanti siiresi ve kogullarinin iyi olmasi ,644 | 1,7164 | 1,02302

Satis sonrasi verilen hizmetlerin yeterli ,626 1,7985 ,97689

olmasi

Kullaniminin kolay olmast ;596 | 1,8507 | 1,03919

Bozuldugunda iade ve geri verilmesinin ,593 1,6368 ,93555

kolay olmasi

Standart 6zelliklerinin yaninda ilave ,581 1,8557 | 1,10274

islevlerinin olmasi (Fotograf cekme, Mp3

calma v.b.)

Tasariminin/seklinin estetik olmast ,570 1,9005 | 1,08264

Marka imajinin gti¢lti olmasi ve kurum ,514 1,9851 | 1,09169

kimliginin giivenilir olmasi

Fonksiyonel olmasi ,503 1,7662 ,97349

Faktor 2: Marka ve Yenilikg¢ilik

Cep telefonunun markasi ,823 1,8980 | 1,16775

Ileri teknolojiyi yansitiyor olmasi ,753 | 11,7836 | ,97368

Yenilik¢i olmasi ,590 1,7761 ,93937

Faktor 3: Tanitim ve Sosyal Etkilesim

Dergi, gazete ve TV'de olumlu yayimnlarin ,765 2,3657 | 1,18305

olmasi

Sosyal medyada olumlu olmasi ,752 | 2,2761 | 1,17576

Cevremde fikirlerine 6nem verdigim ,618 2,5821 | 1,23113
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Faktor 4: Fiyat ve Odeme Sartlar1
Alternatif 6deme kosullarinin bulunmasi ,719 1,9851 | 1,08712
Kampanyalarin Diizenlenmis olmasi ,718 2,0796 | 1,10930
Fiyatinin uygun olmasi ,628 1,9030 | 1,12022
Faktor 5: Satis yeri ve Etkin Reklam
Taninmis AVM’lerde satilmis olmasi ,847 2,7015 | 1,34013
Reklamlarin ve sloganlarin etkin olmast ,781 2,6443 | 1,25951
Tablo 7: Cep Telefonunu Degistirme Nedenleri
Frekans | Oran
Cep telefonum bozuldugu zaman degistiririm 219 54,5
Cep telefonumun goriintiistinden sikildigim zaman 66 16,4
degistiririm
Cep telefonumu teknolojinin gerisinde kaldig1 zaman 99 24,6
degistiririm
Diger (c..ooovvieiiiiiiii ) 18 4,5
Toplam 402 100,0

Tiiketiciler cep telefonlarmi daha c¢ok “bozuldugunda (%54,5)
ve telefonun teknolojisi degistiginde (%24,6) degistirmektedirler.
Dolayisiyla marka degerinin daha ¢ok miisteri tatmini ve kullanim

uygunluguna bagh oldugu soylenebilir.

Tablo 8: Marka Sadakati Tle Tlgili Degiskenler

g8 ¢ 5 5
5212 2|2 28
S22 |2 |E R EE
ESIE |2 |5 |§ 5%
= MM (S 4 MM
Bir daha cep telefonu Frekans |155 |114 |80 |40 |13 402
alirsam, yine su an Oran 38,6 (284 |199|10,0 |3,2 |100,0
kullandigim markay1
segerim
Kullanmakta oldugum |Frekans |132 [142 |73 |42 |13 |402
cep telefonu markasin1 | Oran 32,8 (353 [18,2|104 |3,2 |100,0
yakin cevreme ve
arkadaslarima tavsiye
ederim
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Her zaman bu markay1 |Frekans [116 |87 114 |58 |27 |402
kullanacagim Oran 28,9 |21,6 [28,4(14,4 |6,7 |100,0
Cep telefonu alacagim Frekans [112 |120 [84 |62 [24 402
zaman baska markalarda |Oran 279 1299 (209 (154 |6,0 |100,0
indirim olursa, su an

kullandi1gim marka yerine

indirimli olan markay1

satin alirim

Cep telefonu markasinin |Frekans |178 [109 |60 |35 |20 [402
uriin kalitesi cok Oran 443 127,1 (1491(8,7 |50 |100,0
onemlidir

Bagka bir cep telefonu  |Frekans |108 [105 |90 |71 |28 |402
markasi telefon alana Oran 269 (26,1 [22,4|17,7 |7,0 |100,0
hediye (kulaklik,

baglant1 kablosu v.b.)

verirse, kullandigim

cep telefonu markasi

yerine promosyon veren

markay1 alinm

Kullandigim cep Frekans 147 |115 [88 |35 [17 |402
telefonu markasi, Oran 36,6 (28,6 |21,9|8,7 |42 |(100,0
piyasadaki cogu

markadan daha iyidir

Kullandigim marka Frekans [127 [112 [86 |53 [24 402
diger markalara gore Oran 31,6 |279 (21,4(13,2 |6,0 |100,0
daha pahali olsa da,

bir dahaki cep telefonu

alisimda yine bu

markay1 segerim

Kullandigim marka Frekans 106 |134 |99 |46 |17 402
her zaman bekledigim |Oran 264 (33,3 |24,6 11,4 |42 |[100,0
performansi sagliyor

Bir daha se¢gme sansim | Frekans [107 |95 9 |71 30 402
olsa, su an kullandigim |Oran 26,6 |23,6 [24,6(17,7 |7,5 |100,0
cep telefonu markasi

yerine farkli bir marka

cep telefonu alirdim

Kullandigim cep Frekans |131 |127 (102 |26 |16  |402
telefonu markasi Oran 32,6 |31,6 (254165 |40 |100,0

tuketiciye kars: duirtist
bir markadir
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Marka sadakati ile ilgili ifadeler asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Cep telefonu markasmnin iiriin kalitesi cok 6nemlidir (%71,4) ifadesi
onemli olan faktor olarak goriilmektedir.

Onem derecesi orta diizeyde olan faktorler; Kullanmakta oldugum
cep telefonu markasimi yakin cevreme ve arkadaslarima tavsiye ederim
(%68,1), Bir daha cep telefonu alirsam, yine su an kullandigim markay1
secerim (%67), Kullandigim cep telefonu markasi, piyasadaki cogu
markadan daha iyidir (%65,2) ve Kullandigim cep telefonu markasi
tiiketiciye kars: diirtist bir markadir (%64,2) seklinde siralanmislardir.

Onem derecesi oldukga diisiik olan faktorler ise; Kullandigim marka
her zaman bekledigim performansi sagliyor (%59,7), Kullandigim marka
diger markalara gore daha pahali olsa da, bir dahaki cep telefonu alisimda
yine bu markay1 secerim (%59,5), Cep telefonu alacagim zaman baska
markalarda indirim olursa, su an kullandigim marka yerine indirimli
olan markay1 satin alirim (%57,8), Baska bir cep telefonu markas: telefon
alana hediye (kulaklik, baglant1 kablosu v.b.) verirse, kullandigim cep
telefonu markas1 yerine promosyon veren markay1 alirim (%53), Her
zaman bu markay1 kullanacagim (%50,5) ve Bir daha se¢cme sansim
olsa, su an kullandigim cep telefonu markasi yerine farkli bir marka
cep telefonu alirdim (%50,2) seklinde belirlenmistir.

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,750

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 722,292
Serbestlik derecesi 55
Anlamlilik diizeyi ,000

Marka sadakati ile ilgili belirlenen olgek faktdr analizine tabi
tutulmus, KMO-Bartlett Testi sonucu 0,750 ¢itkmig 6nem derecesi de 0,000
olarak ¢ikmustir. S6z konusu sonug faktor analizinin yapilabilirligini
gostermektedir. Analiz sonucu; Tam sadakat, Fiyata duyarli sadakat ile
Kalite ve duygusalliga dayali sadakat seklinde ti¢ faktor olarak tespit
edilmistir. Birinci faktor varyansin 25,28'ini, ikinci faktor varyansin
17,55ini ve ticlincii faktor ise varyansin 10,43’tinti agiklamaktadir. Ug
faktortin varyansi agiklama orani ise 53.25’tir (Tablo 9).
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Tablo 9: Marka Sadakati Ile Ilgili Giivenilirlik Ve Faktor Analizi Coziimii

Onermeler (ifadeler)

Faktor
Yiikleri

X.

Ss

Faktor 1: Tam Sadakat

Bir daha cep telefonu alirsam, yine su an
kullandigim markay1 segerim

,762

2,1095

1,12463

Her zaman bu markay1 kullanacagim

,659

2,4851

1,23378

Kullanmakta oldugum cep telefonu
markasin yakin ¢evreme ve arkadaslarima
tavsiye ederim

,655

2,1592

1,09386

Kullandigim marka diger markalara
gore daha pahali olsa da, bir dahaki cep
telefonu alisimda yine bu markay1 secerim

,621

2,3408

1,21740

Kullandigim cep telefonu markast,
piyasadaki cogu markadan daha iyidir

,528

2,1542

1,13704

Kullandigim marka her zaman
bekledigim performansi sagliyor

519

2,3383

1,11215

Faktor 2: Fiyata Duyarli Sadakat

Bir daha se¢me sansim olsa, su an
kullandigim cep telefonu markas: yerine
farkl1 bir marka cep telefonu alirdim

,794

2,5572

1,25857

Baska bir cep telefonu markasi telefon
alana hediye (kulaklik, baglant: kablosu
v.b.) verirse, kullandigim cep telefonu
markasi yerine promosyon veren markay1
alirim

,746

2,5174

1,24982

Cep telefonu alacagim zaman baska
markalarda indirim olursa, su an
kullandigim marka yerine indirimli olan
markay1 satin alirim

,728

2,4179

1,21277

Faktor 3: Kalite ve Duygusalliga Baglh
Sadakat

Cep telefonu markasinn {tiriin kalitesi cok
onemlidir

,854

2,0299

1,17925

Kullandigim cep telefonu markasi
tuketiciye kars: diirtist bir markadir

A58

2,1766

1,08085
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Tablo 10: Kullanilan GSM Operatérlerinin Dagilimi

Frekans Oran
Vodafone 123 30,6
Tiirktelekom 112 279
Turkcell 167 41,5
Toplam 402 100,0

Tablo 10’da katilimcilarin kullandiklar1 operator dagilimlar
yer almaktadir. Buna gore; katilimcilarin %41,5'i Turkcell, %27,9u
Turktelekom ve %30,6's1 ise Vodafone kullanicis1 oldugunu ifade

etmislerdir.

Tablo 11: GSM Telefon Hatlarinin Sekli

Frekans Oran
Faturali hat 198 49,3
Faturasiz hat / Kontorlii hat 204 50,7
Toplam 402 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin, %49,3"t faturali hat kullanirken,
%50,7’si ise faturasiz (kontorli hat) kullandiklarmi belirtmislerdir.

Tablo 12: GSM Operatérii fle Kullanilan Hat ifadelerinin

Karsilastirilmasi
Faturali | Faturasiz/Kontorlii hat | Toplam
Vodafone Frekans 65 58 123
Oran 32,8 28,4 30,6
Ttirktelekom Frekans 58 54 112
Oran 29,3 26,5 27,9
Turkcell Frekans 75 92 167
Oran 37,9 45,1 41,5
Toplam Frekans 198 204 402
Oran 100,0 100,0

Tabloda katilimcilarin kullandiklar1 operator dagilimi ve operator tiirii
karsilastirmas: yer almaktadir. Buna gore; Faturali hat kullanicilarinin
Turkcell %37,9 ile ilk sirada yer alirken, Vodafone % 32,8 ile ikinci ve
Tiirktelekom ise % 29,3 ile tiglincii sirada yer almustir. Hazir kart ya
da faturasiz hatlara bakildiginda, Turkcell’in % 45,1 ile ilk sirada, onu
%28,4 ile Vodafone ve 26,5 ile Tiirktelekomun izledigi goriilmektedir.
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Tablo 13: GSM Telefon Hattinin Kullanim Siiresi

Frekans Oran
1 yildan kisa bir stiredir 97 24,1
1 - 3 yillik bir stire 113 28,1
4 - 5 yillik bir siire 92 22,9
6 yil ve daha fazla bir siiredir 100 24,9
Toplam 402 100,0

Yukaridaki tablodan da anlasildig: gibi cep telefonu kullanicilarmin
operatorler arasindan gecis yaptiklar1 ve uzun siire ayni operatorii
kullananlarin oraninin % 24,9 gibi dusiik bir seviyede oldugunu
gostermektedir.

Tablo 14: Operatorler Bazinda Kullanim Siireleri

Telefon hattin1 kullanim siiresi
1 yildan 1-3yillik |4 -5 yillik |6 y1l ve Toplam
kisa bir bir siire bir siire daha fazla
siiredir bir siiredir
Vodafone Frekans 30 35 29 29 123
Oran 30,9 30,9 31,5 29,0 30,6
Tiirktelekom | Frekans 29 34 27 22 112
Oran 29,9 30,1 29,3 22,0 27,9
Turkcell Frekans 38 44 36 49 167
Oran 39,2 39,0 39,2 49,0 41,5
Frekans 97 113 92 100 402
Oran 100,0 100,0 100,0 100,0

Tablo 14’te operatorler bazinda kullanim stireleri yer almaktadir.
Buna gore kullanim stireleri operatorler bazinda incelediginde; ti¢
operator arasinda operatoriinii 1 yildan daha az siiredir kullananlarin
en yogun oldugu grup Turkcell kullanicilaridir. Turkcell kullanicilarmi
Vodafone kullanicilari takip etmektedir. Ugiincii sirada ise Tiirktelekom
kullanicilari gelmektedir. Operatoriinii 1-3 yil kullananlarin gogunlugunu
Turkcell kullanicilar: olusturmaktadir. Turkcell kullanicilarint Vodafone
kullanicilar takip etmektedir.

4-5 yildir ayn1 operatorii kullananlarin 6nem sirasia gore Turkcell
(%39,2), Vodafone (%31,5) ve Tiirktelekom (%29,3) seklinde siralanmustir.

6 yil ve daha fazla aym operatorii kullananlarin 6nem sirasina
gore Turkcell (%49), Vodafone (%29) ve Tiirktelekom (%22) seklinde
siralanmustir.
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Genel olarak bakildiginda yillar itibari ile GSM operator tercih
oranlarimnin birbirine yakin oldugu sadece Turkcell’in oraninin biraz
daha ytiksek oldugu gortilmektedir.

Tablo 15: Cep Telefonu Kullanimi I¢in Aylik Harcanan Kisisel
Miktarlarinin Orani

Frekans Oran
30 TL'den az 98 24,4
30-49TL 188 46,8
50-69 TL 83 20,6
70 TL ve daha fazla 33 8,2
Toplam 402 100,0

Katilimcilarin %15,4’tintin aylik ortalama fatura tutar1 veya TL
kullanim tutar1 20 TL'den az, %54,1’inin 21-40 TL arasi, %16,9 unun
41-60 TL aras1i, %4,5inin 61-80 TL arasi, %3,4"{intin 81-100 TL arasi1 ve
%5,8'inin ise 100 TL'den fazladir.

Tablo 16: Belli Bir Tarifeye Abonelik Durumu

Frekans Oran
Evet 265 65,9
Hayir 137 34,1
Toplam 402 100,0

Katilimcilarin énemli bir bolumii (%65,9) belli bir tarifeye abone

olduklar1 geri kalan kismu ise belli bir abonelik durumu (%34,1)
bulunmamaktadir.

Tablo 17: Kullanilan Hattin Ekonomik Durumu

Frekans Oran
Cok Ekonomik 127 31,6
Ucuz 75 18,7
Normal 141 35,1
Pahal 36 9,0
Cok Pahali 23 5,7
Toplam 402 100,0

Katilimcilarin %35,1°i tercih ettikleri tarifenin normal oldugu %
31,6’sin1in ise cok ekonomik oldugunu ifade etmislerdir.
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Tablo 18: GSM Operator Seciminde Etkili Olan Faktorler

g | E =4 g g

SEIE 12 |15 £

2 |E|E ZE|E

B MM B N M M| =

Servis ticretinin | Frekans (205 |126 |35 22 14 402

uygun olmasi Oran 51,0 |31,3 |87 |55 |35 [100,0
Yaygin sebeke agimin Frekans |183 |157 |31 |20 11 402
olmasi Oran 455 (391 |7,7 15,0 2,7 1100,0
Miisterilere verilen Frekans [175 |[131 (48 |33 15 402
armaganlar (bedava Oran 435 (32,6 |11,9 |82 3,7 |100,0
konusma siiresi, bedava
SMS, MMS vb)
Avantajli tarife paketleri |Frekans |157 |161 |46 |23 15 402
sunmasi Oran 39,1 |40,0 |11,4 |57 3,7 100,0
Markanin sosyal Frekans |126 |125 [106 |32 13 402
sorumluluk projelerinde |Oran 31,3 |31,1 (264 (80 |3,2 |(100,0
yer almast
Miisteri iligkileri Frekans [155 (135 |81 18 13 402
birimlerinin iyi olmast Oran 38,6 (33,6 |201 |45 3,2 1000
Satis personelinin iyi Frekans |149 |132 |75 |30 16 402
davranmasi Oran 371 |32,8 [18,7 |75 4,0 100,0
Urtinlerin reklamlarmin |Frekans [122 [140 |83 (24 33 402
ilgi ¢ekici olmasi Oran 30,3 34,8 20,6 |6,0 8,2 100,0
Diger insanlardan Frekans |110 |151 |59 |49 33 402
duydugum tavsiyeler Oran 274 (37,6 |14,7 |122 |82 |100,0

Operator seciminde etkili olan ifadeler asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Cok onemli olan faktorler; Yaygin sebeke aginin olmas: (%84,6) ve
Servis ticretinin uygun olmasi (%82,3) seklide belirlenmistir.

Onemli olan faktorler; Miisterilere verilen armaganlar (bedava
konusma stiresi, bedava SMS, MMS vb) (%76,1), Misteri iliskileri
birimlerinin iyi olmasi1 (%72,2) ve Avantajli tarife paketleri sunmasi
(%70,1) seklinde siralanmuistir.

Az 6nemli olan faktorler; Satis personelinin iyi davranmasi (%69,9),
Urtinlerin reklamlarinin ilgi cekici olmasi (%65,1), Diger insanlardan
duydugum tavsiyeler (%65) ve Markanin sosyal sorumluluk projelerinde
yer almasi (%62,4) seklinde ifade edilmistir.
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KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,846
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 925,404
Serbestlik derecesi 36
Anlamlilik diizeyi ,000

GSM Operator tercihinde etkili olan faktorlerle ilgili belirlenen
Olcek faktor analizine tabi tutulmus, KMO-Bartlett Testi sonucu 0,846
cikmis onem derecesi de 0,000 olarak ¢ikmistir. S6z konusu sonug faktor
analizinin yapilabilirligini gostermektedir. Analiz sonucu; Erisilebilirlik ile
Reklam ve iletisim seklinde iki faktor olarak tespit edilmistir. Birinci faktor
varyansin 40,62’sini ve ikinci faktor varyansin 13,05"sini agiklamaktadir.
Iki faktoriin varyansi agiklama oran ise 53.70'tir (Tablo 19).

Tablo 19: GSM Operatér Tercihi Ile lgili Giivenilirlik Ve Faktor

Analizi Coziimii

konugsma siiresi, bedava SMS, MMS vb)

Onermeler (ifadeler) Faktor Yiikleri | X | Ss
Faktor 1: Erisilebilirlik
Miisterilere verilen armaganlar (bedava

,894 | 1,9602 | 1,10470

Avantajli tarife paketleri sunmasi ,727 | 1,9502 | 1,03433
Servis iicretinin uygun olmasi ,681 | 1,7910 | 1,04326
Yaygin sebeke aginin olmasi ,598 | 1,8035 | 97022
Markanin sosyal sorumluluk

. ,562 | 2,2065 | 1,07088
projelerinde yer almasi
Faktor 2: Reklam ve Iletisim
Uriinlerin reklamlarmin ilgi cekici olmasi ,974 | 2,2687 | 1,19118
Diger insanlardan duydugum tavsiyeler ,898 | 2,3632 | 1,23233
Satig personelinin iyi davranmasi ,753 | 2,0846 | 1,09990
Miisteri iligkileri birimlerinin iyi olmasi ,560 | 2,0025 | 1,02949

Tablo 20: GSM Telefon Operatorii Tercihinizde Rol Oynayan Kriterler

Frekans Oran
GSM Kalitesi 130 32,3
Tarife Ucretleri 116 28,9
Sirket Imajt 28 7,0
Kampanyalar 81 20,1
Kendi Cevrem 35 8,7
Diger (......... ) 12 3,0
Toplam 402 100,0
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GSM telefon operator tercihinde etkili olan en 6nemli faktor GSM
kalitesidir (%32,3). Daha sonra tarife ticretleri (%28,9) ve kampanyalar
(%20,1) gelmektedir. Dolaysiyla operator degistirme ve operator
tercihinde maddi konularin 6nemli bir yer tuttugu sdylenebilir.

11. Sonug ve Oneriler

Cep telefonu ve GSM operator sektoriinde yapilan calismada; 6zellikle
cep telefonu tireticileri ve GSM operator hizmetleri ile ilgili isletmelere,
akademik elemanlara marka degeri, marka sadakati ve GSM operator
seciminde etkili olan faktorler ilgili kesimlere fayda saglayacaktir.

Ankette katilimcilara, anketin uygulama alanina gore belirlenmis olan
besli likert 6lgekli ve kapali uglu soru tipindeki sorular yoneltilmistir.
Anket sorularina verilen cevaplar sonucunda elde edilen veriler
asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Ankete katilanlar cinsiyet agisindan oransal olarak birbirine yakindir.
Katilimcilarin ¢cogunlugunu genglerin olusturdugunu, ilkogretim
egitimine sahip olduklari, biiyiik cogunlugunun bekar olduklar: ve
diisiik gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Genglerin daha ¢ok Samsung, Apple ve Huawei marka cep telefonu
tercih ettikleri belirlenmistir. Katilimcilarin en degerli marka cep
telefonu siralamasimi Apple, Samsung, Huawei ve LG seklinde yaptiklar
ortaya ¢ikmustir. En begenilen cep telefonu markalary; Apple, Samsung,
Huawei, LG, HTC, Vestel, Sony ve Xiaomi oldugu belirtilmistir.

Marka degeri agisindan en énemli olan unsurlarin; Bozuldugunda
iade ve geri verilmesinin kolay olmasi, ileri teknolojiyi yansitiyor
olmasi, Garanti stiresi ve kosullarinin iyi olmasi, Yenilikci olmasi ile
Servis aginin genis ve kaliteli olmasi seklinde ifade edilmistir. Marka
degeri agisindan en 6nemsiz olan unsurlarin; cevremde fikirlerine 5nem
verdigim kisiler tarafindan kullanilmasi, reklamlarin ve sloganlarin
etkin olmas! ve taninmis AVM’lerde satilmis olmasi ifadeleri oldugu
anlasilmistir.

Ttiketiciler cep telefonlarini daha ¢cok “bozuldugu ya da telefonun
teknolojisi degistigi” durumlarda baska bir markaya kaydiklarmi
belirtmislerdir.
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Markasadakatiileilgiliifadelerin en 5nemlisi“cep telefonu markasinin
uriin kalitesi ¢ok 6nemli” olmasi ifadesidir. Marka sadakati ile ilgili
unsurlarin en dnemsizleri; Kullandigim marka her zaman bekledigim
performansi saghyor, Kullandigim marka diger markalara gore daha
pahali olsa da, bir dahaki cep telefonu alisimda yine bu markay1 secerim,
Cep telefonu alacagim zaman baska markalarda indirim olursa, su an
kullandigim marka yerine indirimli olan markay1 satin alirim, Bagka bir
cep telefonu markas: telefon alana hediye (kulaklik, baglant1 kablosu
vb.) verirse, kullandigim cep telefonu markasi yerine promosyon veren
markay1 alirim, Her zaman bu markay1 kullanacagim ve Bir daha segme
sansim olsa, su an kullandigim cep telefonu markasi yerine farkl bir
marka cep telefonu alirdim degiskenleridir.

Katilimcilarin sirasiyla Turkcell, Vodafone ve Tiirktelekom
kullanicilar olduklar: anlasiimistir. Cevaplayicilarin fatural ve faturasiz
(kontorlii hat) kullanma tercihlerinin birbirine esit oldugu belirlenmistir.
Cep telefonu operatorleri arasindan gecis yaptiklari ve uzun stire ayni
operatorii kullananlarin oranmin diistik oldugu gortilmektedir.

Genel olarak bakildiginda yillar itibari ile GSM operator tercih
oranlarimnin birbirine yakin oldugu sadece Turkcell’in oraninin biraz
daha ytiksek oldugu dikkat gekmektedir.

Katilimcilarin aylik ortalama fatura tutari1 20 TL'den az ve 21-40 TL
arast oldugu ifade edilmistir. Katilimcilarin 6nemli bir boltimii belli bir
tarifeye abone olduklarin1 belirtmislerdir.

Katilimcilar tercih ettikleri tarifenin normal ve ¢ok ekonomik
oldugunu ifade etmislerdir.

Operator seciminde etkili olan ¢ok dnemli olan faktorler; Yaygin
sebeke agimin olmasi ve Servis ticretinin uygun olmasidir. Az 6nemli
olan faktorler; Satis personelinin iyi davranmasi, Uriinlerin reklamlarinin
ilgi ¢ekici olmasi, Diger insanlardan duydugum tavsiyeler ve Markanin
sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi seklinde ifade edilmistir.

GSM telefon operator tercihinde etkili olan en 6nemli faktor GSM
kalitesidir. Daha sonra tarife ticretleri ve kampanyalar gelmektedir.
Dolaysiyla operator degistirme ve operator tercihinde maddi konularin
onemli bir yer tuttugu sdylenebilir.

Marka degeri ile ilgili belirlenen 6lcek faktor analizine tabi tutulmus,
Tamir ve bakim hizmetleri, Marka ve yenilik¢ilik, Tanitim ve sosyal
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etkilesim, Fiyat ve deme sartlar1 ve Satis yeri ve etkin reklam seklinde
bes faktor olarak tespit edilmistir.

Marka sadakatiileilgili belirlenen 6lcek faktor analizine tabi tutulmus,
Tam sadakat, Fiyata duyarli sadakat ile Kalite ve duygusalliga dayal
sadakat seklinde ti¢ faktor olarak tespit edilmistir.

GSM Operator tercihinde etkili olan faktorlerle ilgili belirlenen lgek
faktor analizine tabi tutulmus, Erisilebilirlik ile Reklam ve iletisim
seklinde iki faktor olarak tespit edilmistir.
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