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MARKA SADAKATININ TEKRAR SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi VE GSM
SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Tugba UZUNKAYA'
oz

Diinyada yasanan teknolojik degisim ve ilerlemeler ile birlikte mobil iletisim glintimiizdeki en biiyiik
sektorlerden biri haline gelmistir. letisim sektoriinde yasanan gelismeler, GSM (Global System for Mobile
Communications-Mobil iletisim i¢in Kiiresel Sistem) operatorleri arasindaki rekabeti kagimlmaz hale
getirmistir. GSM sektoriinde faaliyet gosteren operatorler igin, sahip olduklart misterileri ellerinde tutmalart
ve miisterilerinde marka sadakati olugturmalar1 son derece 6nemli bir boyut kazanmistir.

Caligmanin amaci; marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Bu amagla
Kocaeli’de GSM sektoriinde 18 yas ve lizeri kullanicilart kapsayan arastirma neticesinde, marka sadakatinin
tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmig ve bu etkinin ic GSM operatorii kullanicilari-
na gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Tekrar Satin Alma Niyeti, GSM

THE BRAND LOYALTY AND ITS EFFECT ON REPURCHASING INTENTION,
A SPECIAL CASE IN GSM SECTOR

ABSTRACT

Technological changes and advances taking place in the mobile communications industry, which is one
of the largest industries in the world today. Developments in the communications sector cause the inevitable
competition among GSM operators. Also, the process of keeping the customers’ loyalty unchanged to buy
their products is extremely important for GSM operators in the sector.

The purpose of this study to determine the brand loyalty and its effect on repurchasing intention. For this
purpose, as a result of the research, which has been carried out in Kocaeli including people who are GSM
operator users, 18 years old and older give their opinions to determine the content of the effect of brand
loyalty on repurchasing intentions for the study and it has been seen that there are positive effects on users,
also, there are differences in their intentions according to the three GSM operators.
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GIRiS

Diinyada yasanilan gelismelerle, mobil iletisim sektoriintin en bilyiik sektorlerden biri haline gelmesi ile
mobil iletisim sektoriindeki rekabet kaginilmaz hale gelmistir. Yogunlasan rekabet ortamimda GSM
firmalariimn mevcut miisterilerini kaybetmemeleri igin; miisterilerini firmaya sadik hale getirerek, marka
sadakati olusturmalari gerekir. Ciinkii marka sadakati; tiiketicilerin rakip markalar arasindan tek bir markay1
tercih etmesi, tekrar satin almasi ve markaya duydugu bagliliktir. Sadik olan miisteriler firmalara rekabet
avantaji saglar.

GSM sektoriinde yaganan gelismeler; teknolojinin ilerlemesi ve kullanicilarin teknolojiye merakl
olmast, hayat standartlarinin yiikselmesi, kullanicilarin yenilige agik olmasi ve hizla uyum saglamalari gibi
bir¢ok faktoriin etkisiyle her gegen giin artmaktadir. Kullanicilarin ilgisinin bu kadar yiiksek olmasi, bu
sektorii yasamin vazgegilmezlerinden biri haline getirmistir. Yapilan ¢aligmanin temel amaci; GSM
sektoriinde marka sadakatinin tekrar satin alma niyetini olumlu yénde etkileyip etkilemediginin incelenme-

sidir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Sadakati ve Onemi

Tiiketicilerin; farkli markalar arasindan yaptiklari tercihlerinde, zaman icerisinde yalnizca bir markay1
secmesi marka sadakati olarak ifade edilir. Genel olarak marka sadakati, tiiketicinin bir markayi tekrar satin
almast, tekrar tercih etmesi ve markaya duydugu baghliktir. Tiiketicinin yalnizca i¢inde bulundugu zamanda
degil, gelecekte de belli bir markay1 satin almasidir (Imrak, 2015: 97). Marka sadakati; rakiplere karst etkili
bir bariyer olusturarak rekabetci bir avantaj saglar, firmanin rekabet¢i uygulamalara karsilik verebilme
kabiliyetini arttirir ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda firmay1 daha giiglii yaparak, rakiplerin pazarlama
¢abalarina daha az duyarli bir miisteri temeli saglar (Eren ve Erge, 2012: 4457-4458).

Marka sadakatinin tiiketiciler agisindan 6nemi bulunmakla birlikte, tiiketiciler belirli bir markaya kars1
duyduklar sadakat sonucunda;

« Tiiketicilerin ihtiyaglarinin olustugu zamanlarda, iriinler hakkinda arastirma yapmasina gerek kalmaz.

« Tiiketicilere satin alma agamasinda zaman kazandurir.

« Tiiketiciler, ayn1 markayi tercih edip satin almalari neticesinde ne ile karsilasacaklarini bilir.

« Tiiketicileri, 6teki markalari tercih edip satin almalar1 sonucunda karsilasabilecegi risklere kars: korur.

« Tiiketicilerin, tercih edip satin aldiklari @iriinlere giivenmelerini saglar (Akkog vd., 2012: 202).

Marka sadakati pazarlama literatiiriinde marka sadakati yaklagimlarini; davranigsal yaklagim, tutumsal

yaklasim ve karma yaklasim olarak ele alinmistir.
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Miisteri sadakati davranigsal diizeyde degerlendirildiginde, tekrarlanan satin alma davranisi, sadakatin
objektif bir belirleyicisi olarak goriilmektedir. Tekrarlanan satin alma davranisi ise alicinin belli bir tedarikgi
icin, belli bir tiriin kategorisindeki harcamasinin siklig1, son harcama zamani, harcanan parasal deger ya da
alinan miktar gibi belirleyicilerle ele alinmaktadir. Bununla birlikte davranigsal lgiitler satin alma
davraniginin nedenini ve davranisi etkileyebilecek cesitli durumsal faktorleri agiklamada yetersiz kalabilme-
ktedir. Clinkii diisiik tekrar satin alma oranlari, farkli kullanim durumlarinin, tiiketicinin gesitlilik isteginin,
marka tercihi konusundaki belirsizliklerin bir sonucu olabilir (Oyman, 2002: 171). Tutumsal yaklagima gore
ise; “marka sadakati genel olarak tiiketicinin belli bir siire i¢inde bir iiriin kategorisi i¢inde yer alan bir ya da
daha ¢ok markaya kars: takindig1 olumlu tutum ve davranigsal tepki” olarak tanimlanabilir. Marka sadakati
yiiksek olan miisteriler hem markayi tekrarli olarak satin alan hem de markaya giiclii baglilik hissi duyan
miisteriler olarak tanimlanmaktadir (Devrani, 2009: 409).

Karma yaklasim; tiiketicilerin satin alma miktarlarini, satin alma sikligin ve segtigi markaya karst
olusturdugu psikolojik sadakatle altinda yatan sebepleri ayni1 onem derecesine gore degerlendirmektedir.
Bunun yaninda marka sadakatine sahip olan tiiketicilerin gelecek yillarda da ayni markay1 satin alma
olasiliklart marka tutumlariyla ilgilidir. Karma yaklagim davranigsal ve tutumsal yaklagimin olugturdugu

sorunlara ¢6ziim bulmakla birlikte kendi sorunlarini da beraberinde getirmistir.

2.2.Marka Sadakati Olgiitleri

Marka sadakati olgiitleri; davranig 6lgiitii, degistirme maliyeti 6l¢iitii, memnuniyet dlgiitii, markanin
begenilme 6l¢iitii ve markanin baglilik 6lgtitadiir.

Davraniga dayali sadakatin olabilmesi i¢in, satin alma davranisinin; yeniden satin alma, satin alma
yiizdesi ve en ¢ok satin alinan marka bazinda yiiksek olmasi gerekir. Belirtilen durumlarda en ¢ok tercih
edilen marka olunmasi, davranigsal sadakatinin yiiksek diizeyde oldugunun olgiitiidiir (Tosun, 2014: 246).

Tiiketicilerin kullandiklar1 markalari degistirmeleriyle olusan ekonomik, fiziksel ve psikolojik
maliyetlerin biitiindi, degistirme maliyetidir. Degistirme maliyeti; firmalari kisa donemde {iriinlerin
kalitelerinde yasanma ihtimali olan dalgalanmalardan kaynaklanacak miisteri kayiplarina kars1 koruyarak,
firmalarimn var olan miisteri portfoyii tizerinde tekellesmesine firsat vererek; var olan pazar payinin, ileride
elde edecekleri gelirler igin dnemli 6lgiide yén verici olmasini saglamaktadir (Ozer ve Aydin, 2004: 158).

Memnuniyet 6l¢iiti, tiiketicilerin markadan memnun olup olmadiklarinin degerlendirilmesidir. Eger
tiiketiciler kullandiklari markadan memnun kalirlarsa, gelecek donemlerde de bu markayi tercih etmek

isterler. Bu da markay1 daha sik satin almalarini saglar ve firmayla uzun vadede iliskilerini kalic1 hale getir.
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Markadan memnun olan tiiketiciler, markay1 ¢evrelerine de tavsiye ederek markanin taninmasina ve yeni
miisteriler kazanmasina katkida bulunurlar.

Markanin begenilmesi 6lgiitii; sevgi, saygi, arkadaslik ve giiven duygularindan olusmaktadir. Tiiketicile-
rin bir markaya kars1 giiven duymalari, markay1 benimsemeleri ve markadan hoglanmalart durumunda,
markanin fiyatini ¢ok fazla diisiinmezler ve belirlenen fiyattan satin almaya razi olurlar. Bu durum
isletmelere, rakipleri karsisinda hedef pazarda avantaj saglar.

Gergek anlamiyla gii¢lii markalar, ¢ok sayida kendilerine baglt miisterilere sahip olabilirler. Markaya
bagli bir miisteri, tam anlamiyla markaya sadakat gosterir. Misteri diger musterilerle marka hakkinda
konusmaktan hoslantyor mu? Miisteri sadece markay1 tavsiye etmekle kalmiyor, ayrica onun nigin satin
alinmasi gerektigini de 1srarla soyliiyor mu? Hangi markalar miisterinin 6zel hayatinda ve kisiliginde onun

icin 6nem tastyor? gibi sorular miisterinin marka baghliginin élgiilmesinde kullanilir (Cifci, 2006: 60).

2.3.Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati birgok faktor tarafindan etkilenmektedir. Marka sadakatini; marka imaj1, markaya giiven,
marka yeterliligi, algilanan kalite ve miisteri tatmini etkilemektedir.

Marka imaji: Marka imaji, tiiketicinin kafasinda marka ile ilgili olusturdugu 6znel ve algisal olgularin
biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler bir marka ile ilgili sahip olduklari biitiin deneyimleri ve bilgileri
kullanarak zihinlerinde o markanin imajint olugturmaktadirlar. Bununla birlikte, tiiketici goziinde bir marka
imajinin olusabilmesi i¢in s6z konusu iiriinii satin almis veya kullanmis ya da kullanan birini gézlemlemis
olmasi dahi gerekmemektedir. Marka imaju tiiketicinin bir markayla ilgili gesitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda da olusabilmektedir. Marka imajinin olusumunda reklamlarin yani sira, marka
hakkindaki toplumun genel izlenimi ve var olan biitiin kaynaklardan elde edilen biitiin algilar rol oynamak-
tadir (Tirker ve Tirker, 2013: 55).

Markaya Giiven: Tiiketiciler kullandiklar1 markalarin iiriinlerini satin alirken ya da satin alma
sonrasinda, markanin iglevlerini yerine getiricegine inanirlar. Firmalar da tiiketicilerin markaya olan
inanglarini kaybetmemeleri igin miisterilerine verdikleri vaatleri yerine getirerek tiiketiciye deger verirler.
Bu sekilde tiiketicilerin markaya olan inang ve giiveni ile birlikte, firmaya olan inang ve giiveni de artar.

Marka Yeterliligi: Tiiketicilerin satin alma agsamasinda ve sonrasinda, ihtiyaglarini karsilayabilecek ve
karsilagtiklari sorunlarda onlara ¢oziim iiretebilecek marka, yeterli markadir. Tiiketiciler markanin
yeterliligini, kendileri deneyim sahibi olarak dgrenebilirler ya da ¢evrelerindeki kullanicilarin sdyledikleri-
yle de 6grenebilirler. Markanin tiiketicinin ihtiyaglarimi karsilamasi, tiiketicilerin markaya kars1 giiven

duymalari i¢in de son derece 6nemlidir.
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Algilanan Kalite: Markalar, miisterilere kalite garantisi sunar. Marka; isimleri tanima ve karar verme
stirecinde kullanicilara yardimei olan sembolik anlamlar igermektedir. Dolayistyla miisteri marka ismini
daha yiiksek kaliteli olarak algiladigindan, tanidig: bir markay: segmektedir. Bu nedenle lider markalar,
rakiplerine oranla %10 ila %15 oraninda daha yiiksek fiyatla iiriiniinii fiyatlandirabilmektedir. Miisteriler bu
fiyat farkliligini, kalite simgesi olarak algilayabilmektedirler (Cilingir, 2006: 34).

Miisteri Tatmini: Daha 6nceki arastirmalarda ele alinan miisteri tatmini kavraminin tanimiyla ilgili net
bir diisiince birligi yoktur. Ornek olarak; Westbrook ve Cote miisteri tatminini, iiriinlerin satm almip
kullanilmasiyla ortaya ¢ikan farkli deneyimler ve sahip olunan ¢iktilarin tiiketiciler tarafindan 6znel bir
sekilde degerlendirilmesi olarak ifade etmistir. Bir bagka tanimda misteri tatmini; belirli satin alma

tercihiyle alakali, tercih sonrasindaki degerlendirmelere baglh yargilardir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007: 39).

2.4.Marka Sadakati Modelleri

Bernouli modeli; marka degistirme davranigini agiklarken, gegmis satin almalarin su anki satin alma
tizerinde bir etkisinin olmadigini varsaymistir. Bu modele gore her markanin degistirilme olasilig1, bir satin
alma doneminden diger satin alma donemine kadar sabit kalir. Olusan bu durum, su anki satin almann
geemis deneyimlerinden etkilenmediginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Yani, tiiketicinin gegmis
deneyimleri, su anki satin almalari {izerinde etkisizdir (Erbas, 2006: 84).

Markov Modeli; Bernouli Modeli’nden farkli olarak, gegmiste yapilan satin almalarin su anki satin
almalar lizerinde olusan etkisini hesaba katmaktadir. Su anki yapilan satin almalari etkiledigi farz edilen
onceki satin almalarin sayisi, model sirasiyla agiklanir. Bir bagka deyisle, birinci dizi model son satin alimi,
ikinci dizi ise son iki alimi belirtir (Kara, 2006: 80).

Entropi modeli; asil bilgi, marka sayist ile sinirli pazar payimin rakamlaridir. Dolayistyla, pazarlamacilar
icin 6nem tagimaktadir. Bunun sebebi, pazarda var olan markalarin pazar paylari ve tiiketicilerin karakteris-
tik niteliklerinin modelde belirleniyor olmasidir (Akyiiz, 2009: 46).

Dogrusal Ogrenme Modeli; tiiketicilerin bir markayi tercih edip satin alma olasiliklari, tilketicilerin o
markayla gegmisteki olumlu tecriibelerinin bir sonucudur. Dolayisiyla gegmisteki satin alma davraniglart
gelecekteki satin alma davraniglarini etkileyerek, satin alma 6ncesi ve sonrasinda dogrusal bir iligki
olusturur.

Yeni Kullamicr Modeli; modelde marka, pazarda yeni olma 6zelligi gostermek zorunda degildir. Ancak
daha 6nceden tiiketici tarafindan ya hi¢ kullanilmamis olmasi ya da kullanildiysa bile ¢ok uzun zaman énce

kullanildig1 ve gegen zaman iginde tiiketicinin bu markay1 unuttugu varsayilmaktadir. Model heterojen ve
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degiskendir. Tlk satin almanin ardindan deneme siiresi vardir. Birkag deneme amagl satin almadan sonra,

tiiketici markayi satin alma olasihigina dair bir karara varir (Eru, 2007: 105).

3.ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, YONTEMIi VE BULGULARI

Calismanin amaci; GSM sektoriinde marka sadakatinin tekrar satin alma niyetini etkileyip etkelemedigi,
bu etkinin tic GSM operatori kullanicilart arasinda farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak ve bu
etkinin kullanicilarin demografik 6zelliklerine gore farkliligini aragtirmaktir. Yapilan ¢alismanin evrenini,
Kocaeli’deki 18 yas ve tizeri GSM operatorii kullanicilart kapsamaktadir.

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket formunda yer alan sorular;
Chaudhuri(1999) tarafindan marka sadakati ve satin alma niyetini 6lgmeye yonelik yapilan ¢alismadan,
Johnson, Herrmann ve Huber (2006) tarafindan yapilan satin alma niyeti ve digerlerine tavsiye etme
calismasindan, Pritchard, Havitz ve Howard (1999) tarafindan yapilan ¢alismadaki 6l¢ek maddelerinden,
Ganesh, Arnold ve Reynolds (2000) tarafindan yapilan ¢alismanin 6lgek maddelerinden yararlanilarak
hazirlanmustir.

Anket temelde sekiz sorudan olugmaktadir. Tkinci soruda tiiketicilerin marka sadakatlerini ve tekrar satin
alma niyetlerini 6lgmeye yonelik 15 soru 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak olusturulmugtur. Anketin ilk sorusu,
kullanicilarin hangi operatorii kullandigina yonelik olusturulan filtre sorudur. ikinci sorudaki; “1. X Gsm
operatoriine digerlerinden daha fazla 6demeyi kabul ederim.”, “2. X Gsm operatorii digerlerine gore en iyi
se¢imimdir.”, “3. X Gsm operatdrii ilk sirada tercih edecegim firmadir.”, “4. X Gsm operatoriiniin sadik bir
miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.”, “5. X Gsm operatoriiniin hizmetlerini diisiindiigiimde verdigim
karardan mutluluk duyuyorum.”, “6. X Gsm operatérii tiriin/hizmetlerini satis noktasinda bulamazsam farkl
marka satin almayi tercih etmem.”, “7.Yakinlarim i¢in X Gsm operatériinden iiriin/hizmet satin alirm.”, “8.
X Gsm operatoriiyle sorun yasasam bile bagka bir Gsm operatériinii tercih etmem.”, 9. X Gsm operatorit
hizmetlerinde fiyat artis1 olursa farkli bir marka tercih ederim.”, “10. Eger bugiin ilk defa bir Gsm operatorii
segiyor olsaydim, su anki operatoriimii segerdim.”, “11. Baz1 6zellikleri (tarife fazlasi konugma dk, sms
paketi, vb paketler) kullanmasam bile ayn1 gsm operatoriinii tercih ederim.” ifadeleri marka sadakatini
belirlemeye yonelik olusturulan sorulardir. “12. Gsm operatoriimii gelecekte degistirecek olsam ayni
operatoren hizmet almayar diisiinmiiyorum.”, “13. X operatdriiniin hizmetlerin satin almaya istekliyim.”,
“14. Yakimlarima X Gsm operatdriinii tercih etmelerini tavsiye ederim.”, “15. Gelecekte yine bu Gsm
operatoriinden hizmet almay: diisiiniiyorum.” ifadeleri satin alma niyetini 6lgmeye yonelik olusturulan
sorulardir. Anketin tig, dort, bes, alt1, yedi ve sekizinci sorusu kullancilarin demografik 6zelliklerini

belirlemeye yonelik sorulardan olugmaktadir.
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Modele iliskin Giivenilirlik Analizi

Marka sadakati ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerine iliskin giivenilirlik analizi Cronbachs’s Alpha
ile yapilmistir. Marka sadakatine iligkin 12 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha= 0,826
bulunmustur. Bu 6lgek giivenilirdir. Tekrar satin almaya iligkin 6lgegin giivenilirlik katsayist Cronbach’s
Alpha=0,815 bulunmustur. Bu 6l¢ek giivenilirdir.

Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetini 6l¢mek i¢in Regresyon Analizi uygulanmistir. Sonuglar
Tablo 1’de gosterilmistir. Sadakat ile tekrar satin alma niyeti arasindaki korelasyon katsay1s1=0,691
bulunmustur. Model anlamli ¢gikmistir. Bu sonuglara gére GSM sektoriinde marka sadakatinin tekrar satin
alma niyeti iizerinde olumlu y6nde etkisi vardir.

Tablo 1: GSM Sektoriinde Marka Sadakati Tekrar Satin Alma Niyeti Iliskisi

Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t p.
1 Sabit ,407 173 2,354] ,019
Sadakat ,942 ,053 ,691]1 17,919 ,000
F Degeri: 321,106 R’: 0,477 Diizeltilmis R’: 0,476

Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisi regresyon analizi ile ti¢ GSM operatérii kullanicilari-
na gore yapilmis olup, analiz sonucuna gore; bu etki farklilik gostermektedir. Marka sadakatinin tekrar satin
alma niyetine etkisi en fazla olan GSM operatorii Avea iken, daha sonra sirasi ile Vodafone ve Turkcell’dir.
Regresyon analizi sonucunda; Avea regresyon katsayisi 1,003, Vodafone 0,863, Turkcell ise 0,220’dir.

Tablo 2: Demogratik Unsurlara Ait Regresyon Katsayilari

Demografik Faktorler Regresyon Demografik Faktorler Regresyon
Katsayilari Katsayilar
Kadin p: 0,678 ilkdgretim B: 0,778
Cinsiyet ! Egitim Diizeyi Ortadgretim B: 0,626
Erkek p: 0,713 .
Universite B: 0,660
Evli B: 0,714
Lisansiistii B: 0,825
Medeni Durum !
Bekar B: 0,670
18-23 B: 0,667 1000 TL’den az :0,706
24-29 B: 0,740 1001TL-2000TL B: 0,668
30-39 B:0,756 | Ayhk Gelir ~ 2001TL-3000TL B: 0,736
Yas 40-49 B: 0,687 3001TL-4000TL B: 0,536
50-59 B: 0,479 4001TL-5000TL B: 0,726
60 ve iistii p:0,702! 5000TL ve tizeri B: 0,879

64




BUJSS
9/2 (2016), 58-67

Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisinin cinsiyete gore farkl olup olmadig: test edilmistir.
Her iki grup i¢in etkinin anlamli oldugu ¢ikmustir. H1 hipotezi kabul edilmistir, marka sadakatinin tekrar
satin alma niyetine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Her iki grupta marka sadakatinin tekrar satin alma
niyetine etkisi bulunmakla birlikte erkeklerde bu etkinin kadinlara gére daha yiiksek oldugu regresyon
katsayilarindan anlagilmaktadir.

Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisinin yasa gore farkli olup olmadig test edilmistir. Yas
gruplarma gore etkinin anlamli oldugu ¢ikmustir. H2 hipotezi kabul edilmistir, marka sadakatinin tekrar satin
alma niyetine etkisi yasa gore farklilik gosterir. Yas gruplarina gore marka sadakatinin tekrar satin alma
niyetine etkisi bulunmakla birlikte 30-39 yas grubu arasinda bu etkinin diger yas gruplarina gére daha
yiiksek oldugu regresyon katsayilarindan anlagilmaktadir.

Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisinin aylik gelire gore farkli olup olmadigr test
edilmistir. Aylik gelire gore etkinin anlamli oldugu ¢ikmustir. H3 hipotezi kabul edilmistir, marka sadakatinin
tekrar satin alma niyetine etkisi aylik gelire gore farklilik gosterir. Aylik gelire gore marka sadakatinin tekrar
satin alma niyetine etkisi bulunmakla birlikte 5000 TL ve tizeri aylik gelir arasinda bu etkinin diger gelir
gruplarma gore daha yiiksek oldugu regresyon katsayilarindan anlagilmaktadir.

Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisinin egitim durumuna gore farkli olup olmadig: test
edilmistir. Egitim durumuna gore etkinin anlamli oldugu ¢ikmistir. H4 hipotezi kabul edilmistir, marka
sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisi egitim diizeyine gore farklilik gosterir. Egitim durumuna gére
marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisi bulunmakla birlikte lisansiistii egitimde bu etkinin diger
egitim durumlarina gore daha yiiksek oldugu regresyon katsayilarindan anlagiimaktadir.

Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisinin medeni duruma gore farkl olup olmadig: test
edilmistir. Her iki grup i¢in etkinin anlamli oldugu ¢tkmustir. HS hipotezi kabul edilmistir, marka sadakatinin
tekrar satin alma niyetine etkisi medeni duruma gore farklilik gosterir. Her iki grupta marka sadakatinin
tekrar satin alma niyetine etkisi bulunmakla birlikte evlilerde bu etkinin bekarlara gore daha yiiksek oldugu

regresyon katsayilarindan anlagiimaktadir.

SONUC

Tiirkiye’de GSM operatorlerinin sayisinin az olmasi, bu operatorler agisindan rekabet avantaji
saglamaktadir. Fakat operatdr sayis1 az olmasina ragmen, bu ii¢ operatdr arasinda biiyiik bir rekabet s6z
konusudur. Firmalarin mevcut misterilerini uzun vadede sadik hale getirmeleri, firmalarin varliklarini

stirdiirebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri agisindan da oldukga dnemlidir.
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Marka sadakatinin GSM sektoriinde tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik
yapilan galismada; GSM sektoriinde marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi
oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu etki GSM sektoriindeki ti¢ operatér kullanicisina gore farklilik gostermektedir.
Marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine etkisinin kullanicilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigine iliskin yapilan analiz neticesinde; marka sadakatinin tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetine etkisinin kullanicilarin cinsiyetine, yasina, aylik gelirine, egitim durumuna ve medeni durumuna
gore anlamli oldugu goriilmektedir.

Yapilan galigmanin yalnizca Kocaeli ilini kapsamasi, marka sadakatinin ve tekrar satin alma niyetinin
yalnizca demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi arastirmanin kisitlari
olarak degerlendirilebilir Yapilacak yeni ¢aligmalarda; marka imaji, miisteri tatmini, markaya giiven,
algilanan kalite gibi unsurlarin baz alinmasi daha yararli olacaktir. Calismanin kisitlarindan biriside,
aragtirmanin Kocaeli’de yasayan 18 yas ve lizeri bireylerle yapilmis olmasidir.

Sonug olarak; firmalarin, mevcut miisterilerin beklentilerini ve isteklerini kargilayarak kendi markasina
sadik hale getirmeleri faydali olacaktir. Firmalar miisterilerinde marka sadakati olusturmak amaciyla, sadik
miisteri profilini ve teknolojinin gelismesiyle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda olusan degisimleri iyi

analiz etmelilerdir.
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