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Un-Duygu-Akicihk (UDA) Modelinde Marka Degerlendirme: GSM
Operatorleri Uzerine Bir Calisma

d Mustafa Seref AKIN”
Oz

Bu ¢alismada UDA (Un- duygu- akicilik) 'min ardindaki davramssal iktisat modeli agiklanmakta, GSM
operator sektorii tizerinden vaka ¢oziimii yaptlmaktadr. Pazar arastirmast ve reklam ajanst Systeml
Group 'un modelinin agiklanmasi amaglanmakta olup bu amag dogrultusunda GSM operatérleri iizerine
arastirma yapilmuistir. Un, markamn pazardaki payim géstermektedir. Duygu, gelecekteki potansiyelini
isaret etmektedir. Akicilik, marka degerini yaratmaktadir. GSM operatorlerin UDA modeli cergevesinde
profesyonel ¢alisanlar tizerinden marka bilinirlikleri nitel arastirma yontemiyle elde edilen bulgular
wiginda incelenmistir. UDA’da davramissal iktisatta otomatik karar alma mekanizmasini olusturan
bireyin sistem 1 diisiince siirecindeki tepkisi 6lciilmektedir. Modelin amaci kullaniciyr ikna etmek yerine
(sistem 2’ye dayandirmak), kullanicimin algilamasinda biiyiik kolaylik saglamaktir (sistem 1’e hitap
etmek). System 1 Group’a gore geleneksel reklam modeli “tiiketicilerin sistem 2 diistince sistemini ikna
etme tizerine kuruludur. Ancak, kullanicilarin marka hakkindaki diisiinceleri ve hisleri sistem [’e
dayanmalidir. Operatérler arasinda se¢im yaparken kullanicinin markalardan birini diisiinmedigi (iin),
notr duygu hissettigi (duygu) ve ayristirict ozellikleri hatirlamadigy (akicilik) kaydedilmistir. UDA
modeli ¢ergevesinde markalasmada ve reklam stratejilerinde yapilmasi gerekenler tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, davranissal iktisat, System] Group, UDA modeli

Fame-Feeling-Fluency (3F) Model on Brand Evaluation: Case Study of
GSM Operators

Abstract

In this article, behavioral economics models behind 3F (fame-famous-fluency) are explained, and the
case from the GSM operator sector is made. According to the marketing research and advertising
agency Systeml Group, the elements of a brand are fame, feeling, and fluency (3F). Fame indicates the
brand's market share. Feeling points to the future potential. Fluency creates brand value. Within the
framework of the 3F model, brand values of GSM operators are observed in the light of the findings
obtained in qualitative technique conducted with professionals. The purpose of the model is not to
convince the user (to base it on system 2) but to provide a great convenience in the user's perception
(addressing system 1). According to System 1 Group, the traditional advertising model is based on
convincing consumers' "system 2" thinking system. However, users' thoughts and feelings about the
brand should be based on system 1. It is noted that while a user considers among GSM operators, does
not remember (fame), has the neutral emotion feeling (feeling), and does not recall its distinctive
features (fluency) about one of the operators based on the system I thought process. The suggestions
for branding within the framework of the 3F model are discussed.
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Extended Abstract

In this article, behavioral economics models behind 3F (fame-famous-fluency) designed by System1
Group, are explained, and the case from the GSM operator sector is made.

The selection of the telecommunication sector in the case study is due to the size and competitive
environment of the market. While the use of fixed lines has decreased in Turkey, penetration regarding
the prevalence of mobile lines has increased from 88% to 100% in 2007. Mobile internet is growing
rapidly. Between the same years, it increased from 7% to 93%. Due to Covid-19, remote access and
contactless payment have become even more important. In this competitive process, understanding the
user comes to the fore. The industry revenue approached 67 billion TL in 2019 from 45.5 billion TL in
2016. As of 2019, 41% of the subscribers are served by Turkcell, 31% by Vodafone and 28% by Tiirk
Telekom.

According to the marketing research and advertising agency System1 Group, the elements of a brand
are fame, feeling, and fluency (3F). Fame indicates the brand's market share. Feeling points to the future
potential. Fluency creates brand value. Within the framework of the 3F model, brand values of GSM
operators are observed in the light of the findings obtained in qualitative technique conducted with
professionals (doctors, economists, lawyers...).

The purpose of the model is not to convince the user (to base it on system 2) but to provide a great
convenience in the user's perception (addressing system 1). According to System 1 Group, the traditional
advertising model is based on convincing consumers' "system 2" thinking system. However, users'
thoughts and feelings about the brand should be based on system 1. System1 Group, in the 3F model,
connects the consumer's world in system 1 with the characteristics of the brand. By making the brand
familiar by system 1, emotional processing and decision making about it are accelerated.

In the interviews, users were not directly asked about the brand's reputation or sentimentality. The
behavior of the user was observed based on the consumption story, the satisfaction or dissatisfaction
experienced by the user. In the interviews, users are interviewed based on the customer's experience,
not hypothetically.

Our finding shows that three main inferences were obtained in the professional user category:

1. The user remembers the Avea brand only when they think about it (in system 2). It is not on the
shortlist in System 1.

2. Avea could not establish an emotional bond with the user. It has neutral feeling.
3. The user can choose the color, logo, etc., which are the fluency of the Avea brand. does not know.

The fact that Avea's "system 1 of the users" has been excluded from the evaluation process indicates
that it has lost its brand feature. Avea is not shortlisted. Vodafone is seen by professionals as Turkcell's
alternative. Their quality is close to each other. Emotional bonding strength is weak among operators.

In terms of reputation, sound and internet reception are important to the mobile phone consumer.
Technology needs to match this.

After equalizing technologically, it should be directed towards nonverbal emotional advertisements. It
should add happiness and surprise in its neutral emotional relationship with the user. The publicity
should contain an emotional message that corresponds to the consumer and is integrated with the brand.

In terms of fluency, the brand should clearly distinguish itself from others, such as logo and color. The
distinctiveness that System1 Group emphasizes is not the product of a design marvel. It is the fact that
only one brand is presented in a way that distinguishes it from the others.
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1. Giris

Ingiltere merkezli pazar arastirmalar1 ve reklam ajansi Systeml Group’a gére marka, 3F
ozelliklerine (fame, famous, fluency) sahip olandir: Un, duygu ve akicilik (UDA) (Kearon vd.,
2017: 25-35). Bu arastirmada GSM operatdrlerin UDA modeli cergevesinde profesyonel
calisanlar lizerinden marka bilinirlikleri nitel aragtirmalarda (miilakatlar) elde edilen bulgular
15181nda incelenmistir.

Diinya ¢apinda reklam harcamalar1 563 milyar ABD dolaridir (Statista, 2020). Bu kadar
bliyiilk harcamaya karsin, firmalar amaglar1 olan satiglarimi ve marka bilinirliklerini
artirmaktalar midir? System1 Group’a gore, reklamlarin basarisi ii¢ esit boliime ayrilmaktadir:
Kaybettiren, basa bas noktada kalan ve karli biiylimeyi saglayan reklamlardan olugmaktadir
(Kearon vd., 2017: 1-10). Reklam harcamalarinin bosa harcanmasinin sebebi, reklamcilarin
tiikketicilerin diisinme siireclerini ihmal etmeleridir (Damasio, 1994: 50-60). Insanlarin
davranigsal iktisat, psikoloji ve sosyoloji gibi disiplinler sayesinde tiiketicilerin diisiince yapist
coziildiikge, reklamda kullanilmasi gereken faktorler formiile edilebilir ve hatirda kalici
mesajlarin tiretilmesi kolaylagmaktadir.

System1 Group’un marka algilama modelinin ¢ikis noktasi, tiiketicilerin kararlarini
davranigsal iktisat cercevesinde duygusal temelde vermeleridir (Zaltman, 2003: 30-40).
System1 Group gelistirdigi UDA modeli ile kullanic1 davranislarini dnceden tahmin edildigini
ve reklamin etkinliginin artirdigini iddia etmektedir (Systeml1, 2020: 1-5). Bunu da etkin
reklamlarin hatirda kalma ve satiglarin uzun dénemde arttirdigini gostermektedir (Syteml,
2020). 543 milyar dolarlik diinya reklam biit¢esinin 2/3 israf edildigi gbéz Oniinde
bulundurulursa ufak bir iyilesme orani bile milyar dolarlara karsilik gelmektedir (Systeml,
2020: 5-8). Ayrica etkin reklamin ne oldugu kesfedildik¢e reklam harcamalar arttirilacaktir.
System1 Group reklam firmasinin Londra borsasina agilabilecek biiyiikliikte olmas1 (SYS1:
AIM) g6z 6niine alindiginda modelin analizi ayrica deger tagimaktadir.

Bu ¢alismada UDA modelinin teorik agiklamasi yapildiktan sonra, GSM operatorlerinin
profesyonel kullanicilar goziinden marka algilari ortaya konmaktadir. Ornek ¢alismada
telekomiinikasyon sektoriiniin segilmesi piyasanin biiyiikliigii ve rekabet¢i ortamindan
kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de sabit hat kullanim1 azalirken, mobil hatlarin yayginligina iliskin
penetrasyon 2007°de %88 ’den %100’e ulagmistir. Mobil internet hizla artmaktadir. Ayni1 yillar
arasinda, %7’den %93’e ¢ikmistir. Covid-19 nedeniyle uzaktan erisim ve temassiz 6deme daha
da 6nem kazanmistir. Bu rekabet siirecinde kullaniciy1 anlamak 6n plana gegmektedir. Sektor
geliri 2016 yilinda 45,5 milyar TL’den 2019 yilinda 67 milyar TL seviyesine yaklagsmistir. 2019
itibariyla abonelerin %41°ine Turkcell, %31’ine Vodafone, %28’ine ise Tiirk Telekom hizmet
saglamaktadir (KPMG, 2020: 1-3). Ancak en yliksek geliri iireten yiiksek tarifiyle ¢alisan
profesyonellerin tercihi ciroda ve karda etkin olmaktadir. Bu makalede 6zellikle bu kesimin
UDA modeli gergevesinde tercihi dikkate alinacaktir.

2. Model ve Literatiir

2.1. UDA Modelinde Tiiketicilerin Karar Alma Siireclerinde Sistem 1 ve Sistem 2
Modelleri

Kisilerin karar alma siireci beynin otomatik (sistem 1) ve akilcil (sistem 2) yonlerine dayanarak
calismaktadir (Kahneman, 2011; 5-25).

Beynin bu ikili yapisi arasinda sistem 1 otomatiktir. Uygun bir se¢enegi hizli bir sekilde
secmek ve istenmeyenleri elemek i¢in sezgisel yontem kullanmaktadir (Gigerenzer, 2008: 7-
23). 11 milyon bitlik hesap giiciine sahiptir (Kearon, 2017). Duygusal tepkilere dayanarak hizli
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kararlar almak i¢in kisa yollar kullanmaktadir. Sistem 1 basit bir kurali izler; bu konuda iyi
hissedilirse, dogru secimdir. Kararlarin biiyiik ¢ogunlugu hizli ve icgiidiiseldir (Tversky ve
Kahneman, 1974: 1124; Kahneman ve Tversky, 1979: 263; Slovic vd., 2002: 397). Kararlar
duygu ve deneyim tarafindan yonlendirilmektedir (Kahneman, 2011: 17-22).

Sistem 2 bilingli, rasyonel diisiinerek sistem 1’e gore daha dogru karar almaktadir. Ama
bunun sonucunda daha yavas bir karar verme siirecinde ¢alismaktadir. 50 bitlik bilgisayar
diistinme yetenegine sahiptir (Kearon, 2017).

Sistem 2, sistem 1'e gore ¢ok daha yavastir ve bu nedenle hizli bir karar verilmesi
gerektiginde, sistem 1 genellikle baskindir. Kisiler risklerle ve zaman kisitlamalartyla
karsilastiklarinda, olasiliklara ve matematiksel denklemlere dayanarak karar vermemektedirler.
Bunun yerine, kayip olasiliklarin1 abartan ve bunu se¢imlerinin temeli olarak kullanan zihinsel
kisa yol kullanmaktadirlar (Ariely, 2012: 77-90; Thaler ve Sunstein, 2008: 10-14). Ote yandan,
sistem 1 mantiksiz karar almaya yol agabilecek dnyargilara ve hatalara sahiptir (Ariely, 2012:
88-91).

Biitiin eksikliklerine ragmen, modern bir tiiketici toplumunda, sistem 1'e her
zamankinden daha fazla ihtiya¢ hissedilmektedir. Ciinkii satin alma kararinin verilmesi gereken
binlerce iiriin ve hizmet vardir (Kearon vd., 2017). Sistem 1 devreye girmediginde, vermek
zorunda olunan satin alma kararlarinin sayist biligsel olarak kaldirilamayacak kadar yiik
olusturmaktadir.

2.2. Model: Un, Duygu ve Akicihik (UDA Modeli)

System1 Group kendi markasinin ¢ikis ismi sistem 1 diistinme modelinde almaktadir. System1
Group marka analizi ¢er¢evesinde gelistirdigi davranigsal iktisada dayali modeli iin, duygu ve
akiciliktir. UDA modelinde “tiiketicinin sistem 1 diinyasindaki” markanin konumu iiriiniin
markalagip markalasmadigin1 géstermektedir (Wood, 2012: 31).

System1 Group’un iddiasina gore geleneksel reklam modeli “tiiketicilerin sistem 2
disiince sistemini ikna etmesi iizerine kuruludur; ancak kullanicilarin marka hakkindaki
diisiinceleri ve hisleri Sistem 1’e dayanmalidir (Wood, 2012: 31).

Systeml Group’u, UDA modelinde, tiiketicinin sistem 1’deki diinyasiyla markanin
Ozellikleri arasinda bag kurmaktadir (Samson ve Voyer, 2012: 48; Bargh, 2002: 280). Markanin
sistem 1 tarafindan tanidik hale getirerek, duygusal olarak islenmesi ve hakkinda karar
alinmasini hizlandirilmaktadir. Uniin, duygunun ve akicihigin tiiketiciye etkisi ele alinmaktadir.

Un pazar payt ile iliskilidir. Un, markanin bir tiiketicinin zihinsel kisa listesine girmesini
saglamaktadir. Tiiketici bir markete girdiginde tek tek raflara bakmamaktadir. Boyle bir ugras
tiiketici i¢in ¢ok yorucu olmaktadir. Bunun yerine bir liste yapmakta ve buna gore aligverisini
gergeklestirmektedir. Markanin fonksiyonu bunca {iriin y1ginlari i¢inde kendini bu kisa listeye
aldirmaktir (Kearon vd., 2017: 30-45). Eger kisa listeye giremediyse, marka d6zelligine sahip
degildir.

Duygu iiriiniin gelecekteki biiylimesini ongdrmektedir (IPA, 2016: 1). Duygu yedi
evrensel histen olugsmaktadir: Mutluluk, siirpriz, liziintii, 6fke, korku, igrenme ve hor gérme
(Ekman, 2004: 20-30). System 1 Group bu 7 duygu durumuna ek olaraktan herhangi bir tepki
verilmeyen notr halini eklemektedir. Bir reklamin duygusal etkisi, akilda kalmada ve satista ne
kadar etkili olacagina dair en giivenilir kilavuzdur. Ticari anlamda, tiiketicinin iirline, markaya
ve reklama kars1 duygu eksikligi en kotlii durumdur (Kearon vd., 2017: 50-70).
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System 1 Group arastirmalarinda, katilimcilardan bir {iriin veya bir reklam hakkinda ne
hissettiklerini belirtmeleri istenmektedir. System1 Group’u, iiriinlin ve reklamin sahip oldugu
duyguyu 6lgmektedir. Katilimcilar yedi temel duygudan birini veya tarafsizligi (n6tr duygu)
segmekteler. Yedi evrensel duygudan birini secerlerse, ne kadar yogun hissettiklerini 6lgmek
icin takip sorusu sorulmaktadir. System 1 Group’a gore, tiiketicilerin segtikleri olumsuz
duygulardan ¢ok, asil endiselenilmesi gereken tarafsizlik (nétr) duygusudur (Kearon vd., 2017:
50-70). Olumsuz duygular olumluya dontistiiriilebilecekken, nétr duygunun doniisiimii giictiir.
Ornegin, filmlerde izleyiciyi etkileyen husus olumlu ve olumsuz duygularin beraber
verilmesidir. Filmin kahramaninin ¢ok iyi haldeyken sonrasinda basina birtakim olaylar gelip
sarsilmasi ama en sonunda da biitlin bu olumsuzlardan siyrilmasi ve tekrar eski haline
kavugmasi izleyiciyi heyecanlandirmaktadir. Bu durumda her seyin ¢ok iyi gitmesi bir hikayeyi
sikict hale getirmektedir. Bir reklamin da dozunda olumsuzluk tasimasi tiiketicinin ilgisinin
daha fazla ¢ekilmesini saglamaktadir.

Akicilik markalar1 birbirinden ayrim aracidir. Akicilik marka degerini yaratir. Akicilik,
bilgilerin islenme hizin1 ve algilamay1 kolaylagtirmaktadir (Lee ve Labroo, 2004: 151). Ayirt
edicilik karar1 hizlandirir (Romaniuk ve Sharp, 2015: 80-90). Bir marka tiiketicinin sistem 1’1
tarafindan kolayca taninmasi ve islenmesi gerekmektedir (Schwarz, 2004: 332; Reber vd.,
2004: 364). Ayirt edici logolara, sloganlara, renk semalarina, cingillara sahip markalar akicilig
kazanmaktadir (Alter ve Oppenheimer, 2008: 985). System 1 Group akiciligin ve
farklilasmanin ayr1 kavramlar oldugunu vurgulamaktadir. Farklilagma {in 6zelligini destekleyen
bir unsur iken akicilik ise markanin tiiketicilerin goziinde ayirt edici varhigidir. Ayrica,
farklilasma bazen aksi yonde akicilig1 engellemektedir (Kearon vd. 2017: 27-35). Tiiketici
farklilagtirilmis inovatif {irtiniin ne oldugunu anlayamamaktadir. Ciinkii bireyin sistem 1’1
tarafindan algilanamamuistir. Tiiketiciler, asina olduklar1 ve hizli bir sekilde isleyebilecekleri
markalarin {iriinlerine yonelmektedir (Dijksterhuis vd., 2004: 56-59).

System1 Group’un bu ¢ergevede ¢alisma modeli bir reklam veya bir iiriin fikrini UDA
cergevesinde test etmesidir. Ornegin son donemde katkida bulunduklar1 GSK ilag firmasinin
Voltaren ilact iizerindeki testi duygusallik iizerinden ilerlemistir. Zira Voltaren agr1 kesici
olarak global olaraktan taninmaktadir. Tiip sekli, jel kivami, kutu tlizerindeki renkler ve logo
yazim sekli tiiketici tarafindan bilinmektedir. Burada System1 reklam fikri, senaryo ve ¢ekimler
esnasinda duygu testine tabii tutmustur. GSK’nin Publicis reklam sirketine yaptirmis oldugu
reklamda, System1l Group reklamin kisa araliklarla izleyicilerde biraktigi duygusal izlenimi
aragtirmaktadir. Duygusal olaraktan mutluluk ve siirprizin agir basmasina gore reklam test
edilmektedir. Reklamdaki biiyiikbaba-torun iliskisi, hareket etmenin vermis oldugu mutluluk,
eski hareketli giinlere donmenin vermis oldugu keyif 6n plandadir. Yine Systeml Group
prensibi itibariyle reklam sozsiiz iletisime dayalidir (Walton, 2021: 1).

2.3. GSM Operatorleri

GSM operatorler arasindaki rekabet son zamanlarda giderek artmigtir. Operatorlerde bu rekabet
ortamindan ayakta kalmak icin miisteri memnuniyeti 6n planda tutmaya calismaktalar. Ug
operatoriin kisa gegmislerine goz atildiginda, ilk kurulan operatér Turkcell’dir. Turkcell 1993
yilinda kurulmus, faaliyete 1994 yilinda gegmistir. Turkcell 2000 tarihinde Borsa Istanbul'a ve
New York Borsasi'na acilmistir (Turkcell.com.tr). Ikinci kurulan ve sonradan Vodafone
(vodafone.com.tr) tarafindan satin alian Telsim’dir. Ugiincii ve dérdiincii operatdrleri (Aycell
ve Aria) 2004 yilinda birlesmisler, Avea (avea.com.tr) ismiyle hizmetlerini slirdiirmiiglerdir.

Operator tercihleri lizerine cesitli illerde ve gruplarda arastirma yapilmaistir:
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Universite dgrencilerinin operatdr tercihini etkileyen unsurlar arasinda ¢ekim kalitesi,
sosyal ¢evresi, hesapli olmasi ve tanitim unsurlar1 sayilmaktadir (Giilmez, 2005: 37).

Geng abonelerin operatdr secimlerini etkileyen 6zellikler iizerine yapilan arastirmada
kalite yoniiyle Turkcell ve fiyat acisindan Avea tercih edilmektedir (Kizgin, 2008: 142).

Kullanicilarin tercihleri iizerinden operatorlerin gelistirme alanlar1 iizerine yapilan
caligmada, Avea’nin, kapsamada, internette, teknolojide ve online islemler de gelistirilmesi
onerilmektedir. Turkcell’in paket fiyatinda indirime gitmesinin, Vodafone’un ise bayi sayisini
artirma ve algilanan imaj1 ilerletmesinin yerinde olacagi ortaya ¢ikmistir (Atmaca ve Keskin,
2014: 60-61).

Yapilan bagka bir calismada ise GSM operatorleri arasinda faturali/faturasiz hat
bakimindan analiz yapildiginda hizmet kalitesi, {icret, tanitim, kapsam ve sosyal cevre
faktorlerinin anlamh bir farklilik géstermedigi sonucuna ulagilmistir (Zanco ve Kaya, 2015:
117).

Sengiin ve Mentes (2018: 209) Diyarbakir’da ikamet edenlerin arasinda operator
tercihleri arastirmasinda dakika ve fiyatin en temel etmenler oldugunu tespit etmislerdir.

Kiral (2018) Adana’da ikamet edenlerin operator tercihleri ve gegiskenlik tizerine yaptigi
calismada ii¢ operator arasindaki gecislerin var oldugunu vurgulamistir. Uzun vadede
Turkcell’in payimnin diisecegini ve Vodafone’un lider olacagini tahmin etmistir. Bu ¢alismanin
Kiral (2018)’e gore farki, hedef kitle olarak,daha yiiksek ciro ve kar etkisine sahip oldugu i¢in
sadece profesyonellere odaklanilmistir (kendi adina calisan veya kurumsal sirkette karar verici).

Sahin ve Topal (2020: 1155) Kiitahya’da ikamet edenlerin cep telefonu operatorii
segmede etkenlerini arastirmisladir. Hizmet, fiyat, reklam, kapsama alani, sosyal cevre
faktorlerinin etkin oldugu goriilmiistiir.

Beyaz (2013) tarafindan Tokat ilinde yasayan kullanicilarin GSM operatoriinden
bekledikleri hizmet kalitesini O6grenmeye yonelik yapilan arasgtirmada, tiiketicilerin
kullandiklar1 GSM operatoriinden bekledikleri hizmeti alamadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Cinsiyet,
meslek, egitim, gelir GSM operatorii tercihi lizerinde etkili degildir (Beyaz, 2013).

Son yillardaki caligmalar agirlikli olarak cep telefonuyla kullanicilar arasinda gelisen
yogun ve derinlikli iligkileri incelemektedirler. Cep telefonu insanlarin yasamlarinin ¢ok
derinine islemis durumdadir. Artik bireyin kisilik 6zellikleri olan (disa doniikliik-i¢e doniikliik,
deneyime aciklik-tutuculuk gibi) yonleriyle cep telefonu kullanma arasinda dogrudan bir iligki
olusmustur (Vatandas, 2020).

Y1lmaz (2017) problemli cep telefonunu kullanimini bulmak icin 6lcek gelistirmistir. Iki
gruba ayrilmistir. Birinci grupta sahsin kisisel ve demografik ozellikleri sorulmaktadir. ikinci
grupta 22 maddeden bagimlilik, fazla kullanma ve kontrol edememe {izerine sorular
yonlendirilmektedir.

Bal ve Balci’ya gore (2020: 369) cep telefonu bir taraftan insan hayatini kolaylastirirken,
diger taraftan asir1 kullanim ve bagimlilikla sonu¢lanmaktadir. Universite dgrencileri iizerine
yaptiklar1 caligmada orta derece bagimlilik seviyesi bulmuslardir. Kullanim siiresi artik¢a
bagimhilik da artmaktadir. Ayrica kadinlarin erkeklere goére daha bagimli olduklarini
gostermiglerdir. Bagimlilik seviyesini diisiiren kisilik 6zelligi ise 6zdenetimliliktir.

Cep telefonu kullanma ve dolayisiyla bagimlilik problemlerinin ¢ikis1 ilk okul ¢agina
inmis durumdadir. Altay ve Ozerbas’mn (2020:68) yaptiklarin arastirmada ilk okul cagindaki
Ogrencilerin yarisindan fazlasinin cep telefonu sahibi oldugu, tamamina yakininin cep
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telefonuyla internete baglanmakta oldugu goriilmiistiir. Ayrica ebeveynlerin egitim seviyeleri
arttikca, problemli cep telefonu kullanma yiikselmektedir (Altay ve Ozerbas, 2020: 68).

Rize’de tniversite Ogrencileri ilizerine yapilan miilakat caligmasinda cep telefonu
kullanmanin geng, yerel ve aile arasindaki Kkiiltiirler arasinda bir catisma araci ve
uygulamalarinda kagis yolu oldugu géziikmektedir (Tung Subasi, 2019: 337).

Cep telefonlariyla bu denli biitiinlesik hayat, iletisim disindaki sektorlerin de ilgisini
cekmektedir. Ozellikle reklamcilar bunu iiriin satis1 ve marka ydnetim arac1 olarak kullanmaya
cabalamiglardir. Ancak Dogan ve Duygun (2020) cep telefonu vasitasiyla gonderilen
reklamlarin orta Ogretim oOgrencilerinin iizerindeki etkisinin zayif oldugunu ortaya
koymuslardir.

3. Yontem

Bu ¢aligmada nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Degisen algi, tutum ve davraniglardaki
temel nedenleri daha iyi agiklayabilmekte ongoriillmemis bilgilere kullaniciyla miilakat yaparak
ulasma imkan1 da saglamaktadir (Young, 2015: 15). Profesyonellerin operatorii segerken
gecirmis olduklar1 deneyimleri derinden anlamak i¢in miilakat yontemi tercih edilmistir. Bu
siirecte elde edilen bulgulari UDA modeli cercevesinde degerlendirip marka olma nitelikleri
acisindan GSM operatorler degerlendirilmektedir.

Miilakat yapisi ve amaci olan bir konusmadir. Kullanicilarin i¢ seslerinin, niyetlerinin ve
amaclarinin ne oldugu sorulmaktadir. Amaci kullanicilardan hikayeler elde etmektir.
Hayatlarini, deneyimlerini ve bakis agilarini anlatmalar1 istenmektedir (Kumar, 2012: 7-22).
Once kullanicinin ¢evresi ve hayata bakis agis1 anlasilmaktadir. Somut hikayeler aranmaktadir
(Liedtka vd., 2014: 7-13; Akin, 2019a: 24;). Soyut yorum sorusu sorulmamaktadir. Takip
sorular1 derine inmeyi saglamaktadir. Genel-gecer yiizeysel bilgiler giivenilir degildir. Daha
derinlere inildik¢e kullanicinin akil yiiriitmesi, tepkileri, yol gosterici ilkeleri, motivasyonlari
Ogrenilmektedir. Bunlar glivenilir ve agik yanitlardir (Akin, 2019b: 2). Kullanicilara gériismeler
sirasinda ¢6ziim sunulmamaktadir. Sadece problemlerinin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmaktadir
(Young, 2015: 14-17).

Miilakatlarda hem kullanicilarin hem de arastirmacilarin zorlandiklari durumlar
olabilmektedir. Duygusal ve sosyal deneyimleri kavramak fiziksel deneyimleri kavramaktan
daha 6nemlidir (Liedtka vd., 2014: 54-57). Uriinler, etkinlikler ve ortamlarla ilgili duygusal
deneyimler anlagilmaya c¢alisilmaktadir. Uzun cevaplar1 igeren sorular sorulmaktadir. Kisa
cevap goriismenin derinlemesine inilmesini engellemektedir. Ozellikle kullanicilarin
baslarindan gecen hikayeler uzun cevap i¢ermelidir (Kumar, 2012: 85).

Katilimcilarla derinlemesine miilakat yapilir. Kullanicilarin hikayelerinden kaliplar
ortaya ¢ikincaya kadar miilakat serisine devam edilir. Anket ¢aligsmalar1 korelasyon vermekte
ve ylizeysel kalmaktadir (Christensen vd., 2016: 67). Derinlemesine miilakatta kisinin
davraniglarinin ardindaki sebep-sonug iligkileri yakalanmaktadir. Davranisin ardindaki sosyal,
duygusal, biligsel ve kiiltiirel sebepler ortaya konmaktadir. (Nielsen, 2020:1; Faulkner, 2003:
382). Burada esas olan, kullanicilarin deneyimlerinden bir trend ¢ikincaya kadar derinlemesine
miilakatlara devam etmektir.

Aragtirmanin evreni Turkiye’nin her yerinde yaygin olarak bulunan cep telefonu
kullanicilar arasinda 7 adet profesyonel meslek sahipleri -kodlari- (1 doktor -dok-, 1 bankaci -
ban-, 1 finans¢1 -fin-, 1 girisimci -gir-, 1 bilgisayar miihendisi -bil-, 1 akademisyen -aka-, 1
isletmeci -igle-) arasinda gecis yapmis veya diisiinmiis bireylerden olusmustur. Bu kesim
ekonomik olarak giiclii olmalar1 sebebiyle hem kendileri hem de organizasyonlari i¢in yiiksek

140



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2021, 5(10): 134-147 Year: 2021, 5(10): 134-147

tarifeyi segebilirler. Bu acindan operatorler icin ciro, karlilik ve tarife dis1 hizmetleri agisindan
cok onemlidir. Miilakatlar 10 Haziran-10 Temmuz 2019 yilinda yapilmustir.

Omeklemi olustururken katilmcilarin  gegis  hikayesi olanlardan  secilmistir.
Motivasyonlarma odaklanilmistir. Karar alma siiregleri anlagilmaya calisilmistir. Somut
hikayesini anlatmasini kolaylastirmak ic¢in, miilakat olan kisilere mevcut GSM markalari
tizerinden sorular hazirlanirken, diger markalari karsilastirmalari istenmistir. Boylece, yasadigi
somut deneyim kullanicinin hafizasindan doékiilmiistiir. Marka isimleri sadece hafizasindaki
anisini anlatmasini  kolaylastirmak icin kullanilmistir. Temel ama¢ UDA cergevesinde
deneyimlerini toplamaktir.

Goriismede varsayimsal soru sorulmamaktadir (Tablo-1). Katilimcilarin gergeklestirdigi
veya diisiindligli operatorler arasindaki gegis sorulmaktadir. Neden boyle diisiindiigii iizerine
sebepleri anlatmasi beklenmektedir. Varsayimsal olarak, “eger gecis yapmay1 planlasaydin
hangisini segerdin?” seklindeki sorulardan kaginilmaktadir. Bunun nedeni gergekte kullanicinin
refleksinin nasil olunacaginin bilinmemesidir.

Yar1 yapilandirilmis miilakat tercih edilmistir (Harrell ve Melissa, 2009: 56; O’Keeffe
vd., 2016: 1911). Miilakat sorular1 hazirlanmis ve kullanicinin cevaplarina gore ilerlenmistir
(Tablo-1). Ornegin kullanicilara markalarin  kullandiklar1 reklamlar iizerinden soru
hazirlanmazken, kullanici bu konuyu agtiginda (siirpriz sekilde), bunun {izerinden sorular
sorulmustur. Burada yakalanilmasi gereken anahtar 0ge reklam iceriginin ve reklam
oyuncularinin performansi degil kullanicida olusturdugu biligsel ve duygusal deneyimdir.

Tablo 1. Operator Miilakat Protokolii

Protokol baslangici Merhaba, adm ... Cep telefonu
operatorlerinin tercihini anlamak i¢in buradayim.
Miilakat boyunca, duruma asina olmayan birine
anlattyormus gibi davranmani istiyorum. Senden
o0grenmek i¢in geldim.

Un- Operatdrler Avea, Turkcell ve Vodafone’da yasadigin
memnuniyet ve memnuniyetsizligi anlatir misin?

Daha 6nce operatorler arasinda gecis yaptin
mi1? Anlatir misin? Diislindiin mii? Anlatir misin?

Neden Avea kullanmiyorsun?
Neden Turkcell kullanmiyorsun?
Neden Vodafone kullanmiyorsun?
Duygular Yasadigin memnuniyet veya memnuniyetsizlik
durumunu hangi duyguyla tanimlarsin? Nigin?

(mutluluk, siirpriz, tzinti, o6fke, korku,
igrenme, hor gdrme ve tarafsizlik)

Akicilik” Kullandigin operatériin logo, rengi, diikkan vs.
ozelliklerini anlatir misin?

Sormam gereken ama sormadigimi bir soru
oldu mu?
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4. Bulgular

4.1. Avea/Turk Telekom Markasina Kayitsiz

Avea, kullanicilarin se¢im listesinde siralamada degildir (iin). Kullanicilar Turktelekom ile
Avea arasindaki iligskinin farkinda degildir. Avea’nin sahipligi konusunda kafalar karisiktir.
Turkceell ¢ok etkindir:

-Avea diye bir marka var mi artik? (fin)

-Ikisi (Turkcell ve Vodeafone) arasinda fark yok (fin).
-Avea Turk Telekoma mi ait? (ban)

-0 (Avea) hala devam ediyor mu? (gir)

-Devlet memurlarimin bazilart kullanvyorlar (bil).

-Cevremde diger operatorleri deneyenler oldu. Hepsi Turkcell’e geri dondiiler. Yine de
en iyisi Turkcell dediler. Kah faturalar, kah hizmet. Faturasini kaldirabilen oncelikle Turkcell’i
tercih ediyor (dok).

-Turkcell kaginilmaz (isle).

-Turkcell ile Vodafone arasinda oynuyorum. Sozlesmem giinii ermeye yakin, iki yerden
fiyat tekliflerini inceliyorum. Genelde geg¢is yapacaklar icin avantajli kampanyalar sunuluyor.
Gegis de kolay. Bir telefon bir de bayii ziyaretine bakiyor. Babamla arabada bu hafta
konusuyorduk. Vodafone’a mi ge¢sek diye (Turkcell kullaniyorlar). Fiyat avantajindan dolayt
(aka).

4.2. Cekim Kalitesi (Un)

Avea’nin ¢ekim kalitesi begenilmemektedir. Ozellikle miizik dinlemek, video seyretmek icin
kullananlar ile sehirleraras1 yolculuk yapanlar Avea’yr tercih etmemektedirler. Turkcell
oldukca begenilmekte ve giivenilir bulunmaktadir.

-Yillar once sirket igin Turkcell, Vodafone, Avea ¢ekim giiclerine gére karsilastirdik.
Avea en kotii ¢ikti (gir).

-Miizik dinliyorum. Turkcell interneti kullaniyorum. Turkcell interneti gayet iyi (fin).

-Doktora i¢in sehirlerarast yolculuk yapryorum. Turkcell sehirlerarasi yollarda iyi.
Digerleri zayif- Cekmiyor. Turkcell kapsama alaninda daha iyi (aka).

-Turkcell yart yolda birakmiyor. Yurt disinda da Turkcell sikintisiz ¢alisiyor. Sadece
paket almamissaniz pahali (dok).

-Video seyrediyorum. Turkcell oldukga iyi (isle).

-Turkcell’in ¢ekim kuvvetinden memnunum. Is aralarinda, otobiiste sik sik kulakligimi
takvyyorum ve baglantyorum (ban).

4.3. Duygusallik
4.3.1. Duygu

Aragtirmada operatorler ile profesyoneller arasindaki duygusal bagin zayif oldugu goriilmiistiir.
Ancak Avea ile hicbir duygusal bag kesfedilememistir. Avea markasi duygusal bagi

142



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2021, 5(10): 134-147 Year: 2021, 5(10): 134-147

kuramamistir. Notrdiir. Ancak diger iki operatdr duygusal bag seviyeleri menfi olmasa da giiglii
degildir.

-Avea marka iletigimi zayif. Bana bir sey ifade etmiyor (fin).

- Turkcell ¢ok agir basiwyor. Marka o kadar her taraftan sarmaliwyor ki, hizmeti ve
cesitliligi o kadar rahat ki (isle).

-Islerini yapsinlar yeterli (dok)

-Bir markaya yonelik bir duygusal bagim oldugunu diigiinmiiyorum (ban)

-Sanki  profesyoneller arasinda prestij ag¢isindan tercihin  Turkcell oldugunu
diisiiniiyorum. En azindan is baglantisi kurduklarim ya Turkcell ya Vodafone (gir).

4.3.2. Baghlik

Turkcell’in ilk kurulmus olan operatér olmasi ve miisteri memnuniyetini muhafaza etmesi bir
miisteri bazi yaratmistir. Bu baz etkisiyle yeni miisteri kazanmasi veya eski miisterilerini
korumasi daha muhtemeldir. Bu da kullanicinin aligkanliklarindan dolay1 Avea ve Vodafone
acisindan kullaniciy1 ikna etme siirecini zorlagtirmaktadir:

-Annem Turkcell numarasint bana devretti. Gengligimden beri Turkcell kullaniyorum
(fin).

-Cevredekilerin hepsi Turkcell kullaniyordu. Turkcell kendi aralarinda sinirsiz veya ¢ok
bin dakika veriyor (gir).

-Bastan isim geregi Turkcell ile basladik. Biitiin miisterilerde bu numarami biliyor.
Béylece de devam ediyoruz (bil).

4.4. Akicihik
4.4.1. Marka Ozellikleri
Turkcell ve Vodafone’un marka 6zellikleri bilinirken, Avea’ninki hatirlanmiyor:
-Kirmizi zone dan taniyorum (fin).
-Turkcell sembolii antenli bas. Sevimli cocuklar (isle).
-Avea’'nin semboliinii bilmiyorum (bil).
-Avea gorsellikte ve iletisimde bana ulagamiyor. Vodafone daha iyi ulasiyor (dok).

-Avea’min bir cingth var mi hatirlamiyorum. Ama Turkcell’In su an bile sizinle
konustuktan sonra ¢almaya basladi (ban).

-Kirmizi zon (aka).

-Turkcell'in rengi ve iki basl anteni géziimiin oniinde (gir).

5. Sonug ve Tartisma

Insanlar karar alma mekanizmalarinda sistem 1 ve 2’yi kullanmaktalar. Sistem 2 bilissel
diisiinceyi ve matematiksel hesaplamalar1 kapsamaktadir. Bundan dolay1 yavastir. Sistem 1 ise
duygusal ve icgiidiiseldir. Insanlarin ¢ok hizli olarak begenisini ifade eder. Diisiinme
zahmetinden kurtarir. Tiiketicilerde bu iirlin ve reklam yiginlar1 arasinda sistem 1’e giivenerek
hareket etmektedirler.
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Miilakatlarda kullanicilara dogrudan markanin iinii veya duygusalligi sorulmamaistir.
Kullanicinin tiiketim hikayesinden, yasadigt memnuniyet veya memnuniyetsizlikten yola
cikarak davranislar1 gézlenmistir. Miilakatlarda varsayimsal olarak degil miisterinin deneyimi
tizerinden kullanicilarla goriisiilmektedir.

UDA modeli gergevesinde profesyonel meslek sahibi kullanici kategorisinde {i¢ ana
¢ikarim elde edilmistir:

1. Kullanici Avea markasini ancak diisiiniince (sistem 2’de) hatirlamaktadir. Sistem 1’deki
kisa listesinde degildir.

2. Avea kullaniciyla duygusal bag kuramamaistir. Notr duyguya sahiptir.

3. Kullanici Avea markanin akiciligi olan renk, logo vs. bilmemektedir.

Avea’nin “kullanicilarin sistem 1’lerinin” degerlendirme siirecinden ¢ikartmalar1 marka
Ozelligini yitirdigini isaret etmektedir. Avea kisa listeye girememektedir. Profesyonellerce
Turkcell’in alternatifi Vodafone olarak goriilmektedir. Kaliteleri birbirine yakin
bulunmaktadir. Duygusal bag kurma giicii operatorler arasinda zayiftir.

Avea’nin tiim iiriin, reklam ve promosyonlarinda UDA’y1 gelistirme ¢ercevesinde etkisini
Olgmelidir.

Un acisindan, cep telefonu tiiketicisi icin ses ve internet ¢ekim giicii onemlidir.
Teknolojisinde bunu esitlemesi gereklidir.

Teknolojik olarak esitledikten sonra, sozsiiz duygusal reklamlara yonlenmelidir (Kearon,
2017). Kullaniciyla olan notr duygusal iliskisinde mutluluk ve siirpriz katmahdir.
Kullanici kitlesinin duygusal olarak atfettigi degerlerle kendisi arasinda bir iligki kurmalidir.
Tiketicilerin aklinda sozlii reklamlarin mesajlar1 degil sozsiiz reklamlarin markayr nasil
hissettirdigi kalmaktadir (Kearon vd., 2017). Ancak her duygusal igerik kalici olmamaktadir.
Tiiketicide karsiig1 olan ve markayla biitiinlesik bir mesaj icermelidir.

Akicilik 6zelliklerinde markanin logo, renk gibi net bir sekilde kendisini digerlerinden
ayirt etmelidir. System1 Group’un vurguladig ayirt edicilik tasarim harikasi iirtinler degildir.
Sadece bir markay1 digerlerinden ayirt edici sekilde sunulmus olmasidir (Landwehr, 2016).

Operatorler tizerinde Sistem 1 ve 2 davranigsal iktisat teorisinden yola ¢ikarak System 1
Group’un UDA modeli kisitlamalar1 icinde analiz yapilmis ve bu model cercevesinde
degerlendirilmistir. Her model kendi kurgusunda dogrudur. Ornegin konumlandirma modeli
(positioning) iizerinden yiiriinmiis olsaydi (Ries and Trou, 2001: 10-25), Avea markasinin kendi
kategorisinde daha iist seviyede yer almasindan s6z edilebilirdi. Bunun yaninda finansal getiri
modeli g¢ergevesinden degerlendirildiginde ise en giiclii getiri oranlarina sahip olabilirdi.
Systeml Group c¢aligmalarinda kullanicilarin  hangi markayr ve reklami begendikleri
sorulmaksizin, UDA ¢ergevesinde dolayli sorularak etkinlikleri arastirilmaktadir. Ayrica
profesyoneller disinda diger 6nemli hedefli kitleler arasinda operator tercihleri iizerine analiz
farkli sonuglar ¢ikartabilir.

Bu model basta tiiketici sektorii olmak {izere inovasyon ve hatta siyasi partilerin adaylari
lizerine uygulanabilir. Systeml Group hem girisimcilerle hem de siyasi partilerle
calismaktadirlar.
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