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MARKA BiLGiSi SURECINDE MARKA FARKINDALIGI VE
ALGILANAN KALITE (BEKLENTI) ILISKISi VE GSM
SEKTORUNE YONELIK BIiR ANALIZ

Cemalettin AKTEPE® Mehmet BAS™

Oz:

Isletmeler yogun rekabet sartlart altinda sahip oldugu markalarinin tiiketici
tarafindan diger markalardan farkh algilanmasini hedeflemektedir. Bu amagla
tiiketici iliskilerini yiiriitiirken marka yénetimini ayrica ele almak durumunda
kalmaktadir. Ozellikle marka farkindaligimin  yaratilmasiyla  tiiketicilerin
beklentilerinin etkilenmesi s6z konusu olabilmektedir. Ozellikle pazarlama
iletisimi siireci iginde, farkl iletisim olanaklarmin varlhigi markaya iliskin
yénetim stirecinin dnemini artturmaktadw. Bu dogrultuda c¢alisma, GSM
sektoriinde faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin marka yonetimi stirecinde marka
farkindalig1 ve tiiketici beklentileri arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasini
amaglamaktadir. Bir isletmeye ait markanmin tiiketici tarafindan farkindalig
yiiksek olmasi halinde, o markaya olan miisteri sadakatinin artmasi ve
isletmenin pazardaki konumu rakiplerine gore daha avantajli hale gelmesi
beklenmektedir. Buna gore; GSM kullanicilarinin marka sadakati ile marka
farkindalig1 arasinda dogrusal bir iliski oldugu gériilmektedir. Bir isletmenin
marka farkindalig1 yiiksekse hatta akla gelen ilk marka olma ézelligi varsa, o
markaya olan sadakat artmakta ve isletmenin pazardaki konumu rakiplerine
gore ¢ok daha avantajli olmaktadir. Bu dogrultuda farkly cinsiyet, yas, gelir,
meslek gruplarinin GSM igletmelerinden beklentileri ve farkindaliklar: arastiril-
migtir. Buna gére; yas, gelir, meslek, medeni durum gibi demografik ozellikler
tiiketici beklentilerini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite

RELATIONS BETWEEN BRAND AWARENESS AND PERCEIVED
QUALITY (EXPECTATION) IN THE BRAND INFORMATION
PROCESS AND AN EMPIRICAL ANALYSIS IN THE GSM INDUSTRY

Abstract:
Firms under the intensive competitive conditions aim that their brands have
perceived different from the others by consumer. For this purpose, firms when
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conducting relations with their consumer have to deal with brand management
seperately. Especially, if brand awareness is created, consumers' expectations
may have been affected. Existance of different communication facilities
increases the importance of management proccess related with brand,
especially in marketing communication proccess. This paper aims to reveal that
differences between brand awareness and consumer expectations in the firms in
which are run the GSM industry at brand management process. Increasing in
the brand loyalty of consumer and becoming more advanced among its
adversaries is expected, when brand awareness of consumer of a company gets
higher. It is obvious that there is a linear relationship between brand loyalty
and brand awareness of GSM users. If a company’s brand awareness level is
high, and even if it has a property like to be the first brand in minds, brand
loyalty will increase and the company’s position will gain competitive
advantage in marketing. We examine that expectations and awareness in
different groups of gender, age, income, and occupation. So gender, age,
income, and occupation effect consumer expectations.

Keywords: Brand Equity, Brand Awareness, Perceived Quality

GIRIS

Tiiketici satin alma siirecinde 6nemli bir unsur olan marka, {iriiniin diger
iiriinlerden ayirt edilerek, isletmenin kendisine ait bir kimlik yaratmig olmaktadir. Bu
stireg, marka ile tliketici arasinda bir iletisim kurulmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla, marka
ve markalamaya yonelik tiim kararlarin tiiketici iliskileri kapsaminda verilmesi
gerekmektedir. Burada tiiketiciyle iletisim teknikleri ve kanallar1 kullanmak suretiyle,
tiiketici zihninde bir marka imajinin yaratilmasi saglanmaya ¢alisilir. Marka yonetimi
icinde verilen kararlarin tiimiinde markalasma ve kalitenin 6nemi kaginilmaz
olmaktadir.

Modern isletmecilik ilkeleri ¢ergevesinde yogun tutundurma ¢abalarina maruz
kalan tiiketiciler, artan beklentilerini de bu markalarda gormek istemektedir.
Beklentilerin artmastyla, miisteri odakli bir marka yonetiminin varligi kagimilmaz
olmaktadir. Yeni medya olanaklarmin ortaya c¢ikmasi, teknoloji odakli iletisim
araglarinin yayginlagsmasi gibi nedenlerle marka iletisimi ydnetimi karsilikli bir
etkilesim siireci haline gelmektedir.

Tiiketici marka iligkisi i¢cinde, marka yonetiminin 6nemli bir adimi1 da marka
degerinin ortaya ¢ikarilmasi ve artirilmasidir. Marka degeri, tiiketici zihninde olusan ek
degerdir. Bu deger, kimi goriislere gore somut bir degerken kimi goriislere gore de
soyuttur. Soyut olarak algilanmasmin temel nedeni ise tliketici zihninde, hafizasinda
farkl tepkiler meydana getirmesindendir.
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I) MARKA BILGIiSI

Marka bilgisi kavrami, marka bilinirligi ve marka imaji olmak iizere iki temel
O0geden olusmaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2005:87). Marka bilnirligi ve imaj, marka
degerinin Ol¢iilmesine olanak saglayan taninmiglik, marka giicli ve deger taktiri gibi {i¢
degiskeni kapsamaktadir.

Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigr ek degerdir. So6z
konusu deger, olumlu intibalar nedeniyle {irlinlin ve igletmenin pazardaki degerini
isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir. (Alkibay, 2002:11).

Marka degeri kavramina farkli agilardan yaklasilabilmektedir. Ozellikle tiiketici
algis1 acisindan zihinlerde bir markaya iliskin olugan degerlemenin sonucuyla
ilgilenmektedir. Tiiketici, marka ile duygusal bir tatmin yasamakta ve bu tatmin
markanin farklilagmasini saglamaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:142).

Pazarlama agisindan markanin degeri, bir markanin bir bagka markaya gore
pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide olusturdugu farkli diisiincelerdir (Vazquez vd.,
2002:961). Marka deger tespitine yonelik yapilan farkli caligmalar, marka farkindaligs,
marka ¢agrisimi, ve marka sadakati ile dlgiilebilmektedir (Keller,1993:13).

Marka degerine bu kadar énem verilmesi, tiiketicilerin markali iiriinlere diger
iiriinlere gore daha ¢ok para 6demeye hazir olmasindan ileri gelmektedir. Boyle olunca
da igletmeler, gelirlerine (simdiki ve gelecekte bekledigi gelir akimina) bakmak
suretiyle markalama kararlarini  yonetecektir. Bununla ilgili modeller de
olusturulmaktadir (Hofer, 2007:25).

Basarilt bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan
iiriine, cesitli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir
(Crimmins,1992:14).

Olusan deger, kimi goriislere gore somut bir degerken bazi goriislere gore de
soyuttur (Park vd., 1989:726). Soyut olarak algilanmasinin temel nedeni ise tiiketici
zihninde, hafizasinda farkli tepkiler meydana getirmesindendir. Soyut unsurlarin
aciklamasi bes duyu ile yapilabilmektedir. Ayt edici ve akilda kalict duyusal
markalarin basar1 sanslari digerlerinden fazla olmaktadir. Markalarin duyusal
deneyiminin marka baglilig1 yaratmada belirleyici bir rol oynadig1 da goriilmektedir
(Lindstrom, 2005:235).

Marka degeri, markanimn olusturdugu kiiltiirle ilgilidir. Isletmelerin hedefleri ve
sorumluluklart arasinda bu kiiltiirii ortaya ¢ikaracak etkilesimi saglamak bulunmaktadir
(Pringle ve Gordon,2001:69). Bu acidan basarili bir markanin degerinin artirilmasi,
tiiketici odaklt olma, marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasimni
saglama, markanin basit ve hizli algilanabilir olmasi, soziinii tutan bir marka olarak
taninmas1 ve tiiketiciye verilen mesajin tekrarlanmasina baghdir. Sayilan unsurlarin
marka bilgisi icinde ele alinarak yonetilmesi 6nemlidir.
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Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan
lirline, ¢esitli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir. Bu
degerleri ekleyen markalarin tiiketici tarafindan farkinda olmasi s6z konusudur. Diger
taraftan, algilanan ve beklenen kalite ile marka imaj1 arasindaki iliskinin marka bilgisi
kapsaminda arastirilmas1 gerekmektedir.

Marka yonetimi iginde bir marka isminin segilmesi, markayi sembollestirme ve
kurumsallagtirma, misterilerin algiladig1 kaliteyi arttirma faaliyetlerini igermektedir.
Burada 6zellikle farkindalik ve algilanan kalite iizerinde ayrica durmak gerekmektedir.
(Sloot, 2008:290). Tiiketicilerin bir markayla ilgili zihinlerinde olusan imajin temelinde
markayr cagristiran unsurlar ve Ozellikle beklenen ve algilanan kalite unsurlar
bulunmaktadir. Algilanan kalite tiiketicinin zihninde olusan bir siirectir. Siirecte
tikketicinin zihninde depolanan bilgi, mantikli i¢ baglantilarla diizenlenmistir ve
hiyerarsik sekilde siralanmaktadir (Franzen,1999:57).

Pazarlama iletisimi i¢inde iic unsur dikkat ¢ekmektedir. Marka farkindaligi,
olumlu marka algilanmasi ve markanin genislemesi olarak adlandiracagimiz bu
unsurlar, isletmelerde satiglari ve dolayisiyla ciroyu artirict etki yaptigi ifade
edilmektedir (Ar,2004:117).

Tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitliinii olarak tanimlanan
marka imaj1 ¢aligmalarinda tiiketicilerin beklentileri ayr1 bir dneme sahip olarak
degerlendirilmektedir.

II) MARKA FARKINDALIGI

Markanm temel tanmirligi farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple
markanin tam olarak meydana gelmesi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile
miimkiindiir. Farkindalik, markanm tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder
(Aaker, 1996:7). Marka farkindalig1 bir diger tanima gore, bir kisinin belirli bir marka
hakkinda sahip oldugu iyi veya kotii bilgiler toplamindan olusmaktadir (Valkenburg ve
Buijen,2005:461).

Marka farkindalig, tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilastirmali
olarak aldig1 yerdir. Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde
tilketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla
kanitlanmustir.

Keller’e gore marka farkindaligi {i¢ avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda
onemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, gbz Oniine alma ve se¢im avantajlaridir
(Keller, 2003:26).

Farkindahk Piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindahk
diizeyinde olabilecegini géstermeye yarayan bir durumdur. Tiiketiciler bu piramitte bir
markanin farkindaligi ile ilgili dort degisik diizeyde olabilmektedirler.
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Marka ismi hakimiyeti

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlanirligi

Marka taninmishigi

Kaynak: Aaker, David, Building Strong Brands. The Free Press, New York, 1996, s. 300.

Sekil : 1
Farkindahk Pramidi

Marka Tanmmishgi, tanmmishik, gecmiste markaya karst olusmus asinalig
vurgular. Marka taninirhigini, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin
markay1 zihninde kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilir (Macinnis, 1999:602). Bu baglamda tanmirlik, markanin iiriin kategorisi
icinde bagka markalardan ayrilmasi ve degerlendirilmesini saglamaktadir.

Marka Hatirlanihirhgy, bir markanin hatirlaniyor oldugunu sdyleyebilmek i¢in,
ait oldugu iirtin sinifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelmesi gerek-
mektedir (Aaker, 1996:11). Bu durum hatirlanan markalara, tiiketici se¢im igin kafa
yormadiginda yada 6n hafizasindaki marka gruplarina ait birkag ismi siraya dizdiginde,
diger markalar {izerinde bir avantaj saglamaktadir.

AKla i1k Gelen Marka Olmak, akla gelen ilk marka olmak isletmeler icin ok
onemli bir durumdur. Bu seviyede bulunan tiiketiciler, markanin tamamen farkindadir.
O {riin kategorisi i¢inde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en ¢ok farkinda
olunan marka olmak anlamindadir.

Marka Ismi Hakimiyeti, en iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir
iirtin sinifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markay1
dile getirdikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aaker, 1996:15). Bu seviyenin
biraz daha ilerisi o markann iiriin kategorisinin yerine gegtigi durumdur.

IIT) ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma ile ilgili verilerin toplanmasinda yiiz yilize anket yontemi kullanil-
mustir. Anket formu hazirlanirken sorularin, yanlis anlamalara meydan vermeyecek
sekilde acik, cevaplayan kisiyi sikmayacak sekilde kisa, sonuglarin tartismaya agik
olabilecek sekilde karmasik olmamasi ve sorularin yapisal olmast konusunda gereken
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titizlik gosterilmistir. Bunun i¢in 15 birimlik bir pilot caligma yapilarak anket
formlarinda gereken diizeltmeler yapilmis ve anketin son sekli belirlenmistir.
Aragtirmada kullanilan ankette yer alan sorular iki bolimden olugmaktadir. Birinci
boliimde, tiiketicilere ait demografik bilgiler yer almaktadir. Bu sorularla temel
istatistik, frekans dagilimlar1 ve anket sonuglarinin yorumlanmasina katki saglanmustir.
Ikinci béliimdeki sorulara ise anova ve tukey analizleri yapilarak demografik bilgilerle
tiketicilerin bir GSM markalarindan beklenti durumlarinin  6lgiilmesi yoluna
gidilmistir.

Anket yapilan tiiketiciler tesadiifi olmayan ornekleme metodunun kolayda
ornekleme tiirline gore segilmistir. Anketler Kizilay, Tunali Hilmi, Bilkent ve
Bahgelievler’de yapilmistir. Anketteki her bir soru olumlu ve olumsuz sekilde
diisiiniilerek varyansin maksimum degeri 0,25 (6’= p.g= 0,5.0,5=0,25) olabilmektedir.
Hesaplamalar 0,92°lik giivenilirlik diizeyinde dl¢iilmiis ve hata pay1 0,05 olacak sekilde
en az yapilmas: gereken anket sayist n = (c°.z%) / k* formiilinden 384 bulunmustur.
Caligma icin 408 anket yapilmis, bu anketler arasindan 400 adetinin analize uygun
olduguna karar verilmistir.

IV) ARASTIRMANIN VARSAYIMI

Tiiketicilerin anketlerle ilgili sorular1 dogru anlayip, dogru cevaplandirdigi
varsayilmistir.

V) ARASTIRMANIN ONEMi

Ulkemiz ekonomisi icinde biiyiik paya sahip olan GSM sektoriinde 9 Kasim
2008 tarihinden itibaren numara taginmasi sistemine gidilecektir. Bu tarihten sonra
tiiketiciler mobil telefon numaralarini degistirmeden hizmet aldiklart GSM markalarimi
degistirebileceklerdir. Numara taginmasinin da devreye girmesiyle var olan rekabetin
artacagi beklenmektedir. GSM markalarinin rekabete ayak uydurabilmeleri agisindan
bu caligma, tiiketici beklentilerinin ortaya g¢ikarilmasiyla GSM markalari i¢in biiyiik
onem arz etmektedir.

VII) ARASTIRMA PROBLEMIi

Aragtirmada, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gére GSM markalarindan
beklentilerinin farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi ve ortaya ¢ikan farkliliklarin
nedenlerinin ortaya konmasi hedeflenmektedir. Ayrica arastirmada marka sadakati ile
marka farkindalig1 ararsinda dogrusal bir iliski olup olmadiginin ortaya konmasi da
hedeflenmektedir.
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VIII) ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo : 1
Demografik Ozellikler Tablosu
FREKANS YUZDE
CINSIYET
Erkek 168 42
Kadin 232 58
MESLEK
Devlet Memuru 100 25
Ozel Sektor 70 17,5
Emekli 64 16
Ogrenci 85 21,25
Serbest Meslek 81 20,25
YAS
18 yas alt1 12 3
18 - 24 yas 80 20
25 — 34 yas 168 42
35 - 44 yas 54 13,5
45— 60 yas 48 12
60 yas tstii 38 9,5
MEDENI DURUM
Bekar 118 29,5
Evli (¢ocuksuz) 108 27
Evli (¢ocuklu) 174 43,5
GELIR DURUMU
440 YTL den az 38 9,5
441 YTL-1000 YTL 86 21,5
1000 — 3000 YTL 166 41,5
3000 — 4000 YTL 86 21,5
4000 YTL distii 24 6
EGITiM DURUMU
[Ikogretim 18 4,5
Lise 106 26,5
Universite 276 69
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Tablo : 2
Tiiketicilerin Aklina ilk Gelen GSM Markasi Tablosu
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
TURKCELL 314 78,5 78,5
VODAFONE 40 10,0 88,5
AVEA 46 11,5 100,0
TOPLAM 400 100,0
Tablo: 3
Tiiketicilerin Aklina ikinci Sirada Gelen GSM Markasi Tablosu
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
TURKCELL 66 16,5 16,5
AVEA 208 52,0 68,5
VODAFONE 126 31,5 100,0
TOPLAM 400 100,0

Tablo : 2 ve Tablo : 3’de goriildiigii gibi GSM markas1 denildiginde tiiketicilerin
akillarina gelen ilk markanin hangisi oldugunun belirlenmesi amaciyla sorulan soru
neticesinde tiiketicilerin yaklasik %80°ni Turkcell’i akillarina gelen ilk marka olarak
sOylemektedirler. GSM sektoriinde lider ve en fazla abone sayisina sahip olan
Turkcell’in farkindaligi da diger markalara gore daha fazladir. Turkcell’den sonra
tiiketicilerin aklina gelen ikinci marka ise Avea’dir. Avea farkindalik konusunda da
ikinci siradadir.

Tiiketicilerin en ¢ok kullandigit GSM markasinin belirlenmesi amaciyla sorulan
soru neticesinde tiiketicilerin %63’ Turkcell’i en ¢ok kullandiklar1 marka olarak
belirtmiglerdir. Turkcell’i, sirastyla Avea ve Vodafone takip etmektedir.

Tablo : 4’de belirtildigi gibi tiikketicilerin en ¢ok kullandiklart GSM markalari ile
farkindaliklar1 arasinda dogrusal bir iligki vardir. En ¢ok kullanilan GSM markasi ayni
zamanda akla gelen ilk marka konumundadir.
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Tiiketiciler Tarafindan En Czlzl;iﬁlil:nllan GSM Markasi Tablosu
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
TURKCELL 252 63,0 63,0
VODAFONE 68 17,0 80,0
AVEA 80 20,0 100,0
TOPLAM 400 100,0

Tablo : 5°de tiiketicilerin bir GSM markasin1 tercih ederken, o marka sahibinin
tiketici satin alma siireglerine etkisi olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir.
Sorulan soru neticesinde tiiketicilerin %30’u marka sahibinin satin alma kararm da
o6nemli oldugunu; %70’i de marka sahibinin satin alma kararma herhangi bir etkisi
olmadigini belirtmiglerdir.

GSM Marka Sahibinin Tﬁketicgl?lll) l;a'tl?l Alma Kararna Etkisi Tablosu
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
EVET 120 30,0 30,0
HAYIR 280 70,0 100,0
TOPLAM 400 100,0

Asagida verilen Tablo : 6’da GSM miisterilerinin beklentilerini ortaya koymaya
¢alisan bes boyutlu anketin unsurlari ifade edilmektedir. Her ifade i¢in 1 ile 5 arasinda
bir 6l¢ekle cevap vermesi istenmis ve bu cevaplarin frekanslari alinmustir.

Aragtirmaya katilanlarin yaglari ile GSM sektoriindeki hizmet boyutlari arasinda
farklilik olup olmadigini tespit etmek igin yapilan Anova testi sonucunda 0.05
diizeyinde yas gruplarina gore, hizmet, internet, kurumsal, uluslararasi boyutlarinda
farkliliklar oldugu tespit edilmis. Farkliliklarin kaynagini tespit etmek igin tapilan
Tukey testi sonuca gore ise hizmet boyutunda 18-24 yas grubu ile hem 35-44 hem de
45-60 yas gruplart arasinda fark bulunurken ayni zamanda 35-44 yas grubu ile 45-60
yas grubu arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (bknz. Tablo 7).
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Tablo : 6
GSM Markalarima Yonelik Beklenti Anketi Tablosu

ifadeler 1 2 3 4 5 T
f % f % f % f % f %
Mesaj Hizmetleri 24 6 49 12 87 21 121 31 119 30 400
» Eglence Olanaklar 69 17 88 22 112 28 57 14 74 19 400
o
E Miizik indirme imkanlarn 36 9 65 16 120 30 76 19 103 26 400
=
“  Bilgi Verici Hizmetleri 89 22 67 17 103 26 115 28 26 7 400
Telefon Ayarlarina Doniik
Hizmetler 56 14 81 21 78 20 124 31 58 14 400
= .
% Mobil Internet Erisimi 68 17 67 17 121 30 99 25 45 11 400
-4
m .
E E-posta Imkam 70 17 66 16 136 34 76 20 52 13 400
GSM Operatériine Ulasim
veya lletisim Kolayhig 75 19 58 15 111 28 89 21 67 17 400
Tigili GSM Operatoriine
Bagh Magazalarin
= Yaygmh@ 58 15 116 28 87 22 87 22 52 11 400
@ GSM Operatériiniin
; Internet Sayfasinin
= Sagladig imkanlar-
= Kullanim Rahathg: 8 21 76 19 98 25 56 14 84 21 400
é Miisteri Hizmetlerinin
£ Sagladigi Avantajlar 23 5 65 16 156 39 114 28 42 10 400
% Bulundugunuz fldeki
X Midiirligiin Verdigi
Hizmetler 90 22 76 19 137 34 33 8 64 16 400
Sosyal ve Toplumsal
Olaylarda ve
Faaliyetlerdeki Yeri
(Sponsorluk v.b) 42 11 32 8 58 14 176 44 92 23 400
Fatura Servisleri 45 11 56 14 65 16 100 25 134 34 400
5 Kampanyalar 30 8 67 17 76 19 99 25 128 32 400
-
g Kontorli Hatlarinin Uyg. 21 5 23 6 58 14 199 50 99 25 400
-4
ﬁ Kurumlara Ozel Servisler 12 3 56 14 8 22 126 31 120 30 400
Fiyat Tarifeleri 24 6 60 15 78 20 140 34 98 25 400
2
73
E Uluslararasi Dolasim 56 13 97 25 125 32 76 19 46 11 400
Q
a
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Tablo : 7
GSM Kullanicilarinin Yaslar:1 ve GSM Hizmetleri Beklentileri
Arasindaki Farklhihik Tablosu

18-24 25-34 35-44 45-60
18-24 - 213 ,000 ,040
. 25-34 - ,000 ,000
SERVIS BOYUTU
35-44 - ,000
45-60 -
18-24 - 292 628 102
INTERNET 534 ] 996 031
KULLANIMI
BOYUTU 35-44 - 571
45-60 -
1824 - 131 ,005 016
ULUSLARARASI [ 55 3, ] 216 290
DOLASIM
BOYUTU 35-44 - I75
45-60 -

Tablo : 7°de goriilebilecegi gibi, yas ve beklenti arasinda anlamli diizeylerde
farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik bes boyut i¢inde sadece ii¢ boyutta olmaktadir.
Servis, internet kullanim1 ve uluslararast dolagim boyutlarinda yas faktorii, beklentileri
etkilemektedir. Hangi yas gruplarinda anlamli farklilik olduguna bakildiginda ise servis
boyutunda 18-24 yas grubu ile 35-44 ve 45-60 yas gruplarinda bu farklilik olmaktadir.
18-24 yas grubu tiiketicilerin 35-44 yas grubuna gore servis boyutu faktorlerinin daha
onemli oldugu ifade edilmektedir.

Internet kullamimu ise dzellikle 24-34 yas grubu ile 45-60 yas grubu arasinda
farklilik gortilmektedir. 45-60 yas grubu, GSM hizmeti veren isletmelerden 24-34 yas
grubuna gore daha az 6nem arz etmektedir.

Uluslararasi dolagima yonelik hizmetin yas faktoriine gore 18-24 ile 35-44 ile
45-60 yas gruplari arasinda anlaml farklilik goriilmektedir. Yas grubu biiyiidiikkge, bu
faktor agisindan beklentinin 6nemi artmaktadir.

Diger taraftan GSM miisterilerinin cinsiyetleri ve beklentiler arasinda bir
farklilik bulunamamustir.
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Tablo : 8
GSM Kullanicilarinin Meslekleri ve GSM Hizmetleri Beklentileri
Arasindaki Farklilhik Tablosu

DM 0s (o) SM
DM - ,000 ,000 ,000
SERVIS BOYUTU 0s - ,000 0%
O - 890
SM -
INTERNET DM - 978 654 450
KULLANIMI oS _ ,046 ,091
BOYUTU 0O R ,837
SM -
DM - 403 079 ,008
KURUMSAL 0s - 724 100
fLETiSIM -
BOYUTU o - ,164
SM -

DM: Devlet Memuru, OS: Ozel Sektor, O: Ogrenci,  SM: Serbest Meslek

Tablo : 8’de belirtildigi gibi GSM kullanicilarinin meslekleri GSM marka-
larindan beklentilerini etkilemektedir. Bu beklentiler yukarida belirtildigi gibi servis,
internet ve kurumsal iletisim boyutlarinda goriilmektedir. Ozellikle servis boyutunda
devlet memurlarmin beklentileri diger meslek gruplarindan farklilasmaktadir. internet
kullanimima yonelik boyut ise 6zellikle d6grenciler ile 6zel sektér mensuplari arasinda
fark bulunmaktadir. Kurumsal iletisim agisindan ise farklilik, devlet memurlar1 ve
serbest meslek arasinda goriilmektedir.

Tablo : 9°da GSM marka kullanicilarinin medeni durumlarinin beklentilerinde
bir farklilik yaratip yaratmadigini agiklanmaktadir. Buna gore; servis boyutu igin
tiiketicilerin medeni durumlar1 beklentilerde farklilik yaratmaktadir. Bu farklilik,
bekarlarin servis boyutu bilesenlerini diger medeni durumdakilere gére daha dnemsiz
olarak ifade etmelerinde yatmaktadir. Diger taraftan servis boyutunun en Onemli
oldugunu diisiinenler evli ve ¢ocuklu olanlardir. Internet erisimine yonelik
beklentilerde ise farklilik evli olanlarla evli-cocuklu olan tiiketiciler arasinda
olmaktadir. Uluslararast dolasim imkanlarinda ise bekar olanlarin diger medeni
durumdaki tiiketicilerden beklentilerinin farkli oldugu, bu farkliligin bekarlarin
digerlerine gore uluslararasi dolasimi daha 6nemli olarak gérmesinden kaynaklandig:
goriilmektedir.
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Tablo : 9
GSM Kullanicilarimin Medeni Durumlari ve GSM Hizmetleri Beklentileri
Arasindaki Farklilhik Tablosu

Bekar | Evli | Evli ve Cocuk
Sahibi
Bekar - ,005 ,000
. Evli - ,000
SERVIS BOYUTU Evii ve Cocuk
Sahibi -
Bekar - ,069 ,482
INTERNET BOYUTU Evli - ,041
Evli ve Cocuk
Sahibi -
Bekar - 547 ,045
KURUMSAL iLETIiSIiM Evli - ,046
BOYUTU Evli ve Cocuk
Sahibi -
Bekar - ,010 ,003
ULUSLARARASI
DOLASIM Evli - ,805
Evli ve Cocuk
Sahibi -

Tablo : 10°da tiiketicilerin gelir durumlarina gore, GSM markalarindan beklenti-
lerinin farklilagip, farklilagsmadig: ifade edilmeye c¢alisilmaktadir. Calismada verilen
bes boyutun dordiinde (servis hari¢ digerleri) anlamli farkliliklar ¢ikmaktadir. Buna
gore; internet erisimine yonelik boyutta asgari iicret olarak ifade edilen 440 YTL ve alt
gelire sahip olanlar, 3000 YTL ve yukar1 gelire sahip olan tiiketicilerden farkli
beklentiler icerisindedir. Bu beklenti farkliligi gelir diliminde alt basamakta olan
tiiketicilerin beklentilerinin de diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir. Kurumsal
iletisim boyutunda da gelir dilimi 440 YTL ve alt1 olan tiiketici grubu geliri 3001-4000
YTL olan grupla farklilik arz etmektedir. GSM ficretleri ve tarifeleriyle ilgili boyutta
ise ¢alismada en st grup olarak ifade edilen 4001 YTL ve yukar geliri olanlar, diger
gelir dilimlerinden 3001-4000 YTL gelir grubu hari¢ diger gruplarla farklilik
gostermektedir. Bu farklilik, tarifelerin yiiksek gelirli grup tarafindan daha az 6nemli
olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Uluslararasi dolagimla ilgili boyut ise
sadece Olgekte en diisiik gelir grubu ile en yiiksek gelir grubu arasinda farkli-
lagsmaktadir
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Tablo : 10
GSM Kullanicilarimin Gelirleri ve GSM Hizmetleri Beklentileri
Arasindaki Farklilhik Tablosu

YTL 440 | 441- | 1001- | 3001- | 4001
al | 1000 | 3000 4000 yukari

440 alti - 970 | 348 ,035 ,022
INTERNET 441-1000 - ,788 ,085 ,996
BOYUTU 1001-3000 - ,288 ,999
3001-4000 - ,557

4001 yukar -
440 alti - ,109 | ,995 ,000 ,996
441-1000 - 221 797 ,991
KURUMSAL 1001-3000 - ,068 ,229
ILETISIM BOYUTU | 3001-4000 - ,998

4001 yukan -
440 alti - 987 | ,006 ,144 ,000
441-1000 - ,053 ,095 ,000
TARIFE BOYUTU | 1001-3000 - ,001 ,000
3001-4000 - ,092

4001 -yukar1 -
440 alti - ,887 | 257 ,985 ,011
ULUSLARARASI 441-1000 - ,826 479 ,699
DOLASIM BOYUTU | 1001-3000 - ,994 ,998
3001-4000 - ,993

4001 Yukar -

SONUCLAR

Arastirma sonuglari bizlere gostermektedir ki bir firmanin marka farkindalig
yiiksekse hatta akla gelen ilk marka olma 6zelligi varsa, o markaya olan sadakat
artmakta ve firmanin pazardaki konumu rakiplerine gére ¢ok daha avantajli olmaktadir.
Bu agidan bakildiginda Turkcell rakiplerine gére ¢cok avantajli konumdadir. Arastirma
problemlerinden biri olan marka sadakati ile marka farkindalig1 arasinda dogrusal bir
iligski oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin bir diger hedefi olan ve arastirmanin temel amacini olusturan
tiketicilerin demografik Ozelliklerine gore GSM markalarindan beklentilerinin
farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi amaciyla sorulan sorular neticesinde cinsiyet
disinda diger demografik faktorlere gore tiiketici beklentileri farklilik gostermektedir.
Yas, gelir durumu, meslek, medeni durumlar agisindan tiiketici beklentileri
degismektedir.
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Demografik duruma gore tiiketicilerin beklentileri ve GSM markalarinin vermis
oldugu hizmetlere verdikleri onem degisiklik gostermektedir. GSM markalart
tiiketicileri daha iyi tatmin etmeyi ve rekabete daha kolay ayak uydurabilmeyi
istiyorlarsa demografik ozellikleri, her oOzellige gore beklentileri iyi tespit edip
pazarlama faaliyetlerini buna gore gergeklestirmelidirler.
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