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KISA OZET

FIYAT CERCEVELEME TAKTIiGININ TUKETIiCi TERCIHi VE
FIRMANIN ALGILANAN BASARISI UZERINDEKI ETKISI:
TURKIYE GSM SEKTORU UYGULAMASI

Nebile CEYLAN

Kiyasiya rekabetin yasandig1 ve tiiketicinin en biiyiik patron oldugu giiniimiiz
diinyasinda marka iletisimi araclarindan 6zellikle reklamlar, marka farkindaliginm
artirarak tiiketiciyi kendi markalarma ¢ekmekte yardimci olmaktadir. Reklamlarda
verilecek mesajlar tiiketici algilamalarinda 6nemli yer tutmakta ve firmalar
kullandiklar1 ¢erceveleme taktiklerinin istiinde Ozenle durmalidir. Reklamlarda
kullanilan fiyat cerceveleme taktiginin bilimsel anlamda incelenerek, hangi
durumlarda ve hangi tiiketiciler iizerinde etkili oldugunun belirlenmesi firmalar
agisindan reklam stratejilerinin etkinliginde 6nemli rol oynayabilmektedir. Ozellikle
reklam-yogun sektorlerde fiyat cerceveleme taktiginin yaygin olarak kullanildig
gorilmektedir.

Bu tez ¢alismasi fiyat cerceveleme taktiginin tiiketici tercihleri ve firmanin
algilanan basaris1 tizerindeki etkisini O6lgmeyi amaglamaktadir. Uygulama igin
reklam-yogun bir sektér olan GSM sektorii seg¢ilmistir. Arastirma kapsaminda
uygulanan anket yoOntemi ig¢in fiyat cerceveleme taktiginin belirgin sekilde
uygulandigi ti¢ farkli firmanin ¢ farkli reklami segilerek katilimcilara yoneltilmistir.

Arastirma sonuglarinda fiyat cergeveleme taktiginin rakip firmaya gecise
etkisinin en sik kullanilan operatdre, degistirme niyetine, uygulama Oncesi yapilan
degerlendirmelere gore farklilastigi, kriterin dnemine, tiriinii kullanip kullanmamaya
gore farklilagsmadigr goriilmiistiir. Fiyat cergeveleme taktiginin firmanin algilanan
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basarisina etkisi incelendiginde ise genel degerlendirmelere, en sik kullanilan
operatdre, iriin degistirme niyetine, uygulama Oncesi yapilan degerlendirmelere,
kriterin 6nemine, liriin deneyimine gore farklilastig1 gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Cer¢eveleme Etkisi, Cer¢eveleme Taktikleri, Reklam, Tiketici
Tercihleri, Ucuzluk Algisi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PRICE FRAMING TACTIC ON CONSUMER
PREFERENCE AND FIRMED PERCEIVED SUCCESS:
TURKISH GSM SECTOR APPLICATION

Nebile CEYLAN

ABSTRACT

In today’s cutthroat competitive world where the customer reigns supreme,
advertising as a major brand communication tool attempts to attract customers to
their brands by increasing brand awareness. Advertising messages play important
roles in consumers’ perceptions; hence, firms ought to be overly concerned with the
framing tactics used in their advertisements. Scientific investigation of price framing
tactics and determination of under which circumstances and on which type of
customers it is effective may certainly help firms increase the effectiveness of their
advertising strategies. Price framing tactics are observed to be used frequently,
especially in advertising-intensive sectors.

The aim of this thesis is measuring effects of the price framing tactic on
consumer preferences and the firm’s perceived success. For application, an
advertising-intensive sector (GSM) has been chosen. Three different firm’s ads
which clearly include price framing tactic clearly have been chosen for the
questionnaires directed an the participants.

According to research results, the effects of price framing tactic on consumer
preference changed depending on most frequently used product, change intention and
evaluation before application, but it didn’t change depending on the importance of
criteria and using / not using the product. As to the effect of the price framing tactic
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on firm’s perceived success, it changed depending on general evaluation, most
frequently used product, change intention, evaluation before application, importance
of criteria and product experience.

Key words: Framing Effect, Framing Tactics, Advertisement, Consumer Preference,
Low Price Perception
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BOLUM 1

GIRIS

Rekabetin en amansiz halini aldig1 giiniimiizde, modern pazarlama anlayisinin
temel prensiplerinden olan miisteri odaklilik, isletmelerin pazarlama fonksiyonlarini
en iistiin bicimde kullanmasini zorunlu kilmaktadir. Internet araciligiyla diinyanin
her bir kdsesinden tiriinlerin gozleri dniine serildigi tiiketici, artik {irlin alirken ‘satin
almak zorunda’ degil, sayisiz segenek arasindan ‘tercih yapma’ durumundadir.
Isletmeler, rakip firmalarin iiriinleri arasinda kendi iiriinlerini one cikaracak
pazarlama karmalar1 olugturmakta ve tiiketicinin degerlendirmesine sunmaktadir. E-
ticaretten dolay1 4P’nin ‘place’inden (yer) elde edilen yer faydasi {istiinliik avantajini
kaybetmistir. Ayn1 diizeyde iirlin kalitesi ve fiyat sunan isletmeler arasinda One
¢ikmay1 saglayan pazarlama fonksiyonu artik promosyondur. Promosyon iiriin ve
fiyat dezavantaj1 olan isletmelerde bile etkili olabilmektedir. Promosyonun en giiglii
araclarindan biri olan reklamlarin 6nemi rekabet artisina bagli olarak artmaktadir.
Uriiniin tiiketiciye sunulma bigimine bagli olarak tiiketicinin algilarini yénlendirmeyi
saglayan ‘cerceveleme etkisi’ reklamlarin etkinliginin artirilmasi i¢in kullanilan en
onemli taktiklerden biridir. Fiyat, 0Ozellik ve fayda temelli olusturulabilen
cerceveleme etkisi, 1979 yilinda Kahneman ve Tversky’in ortaya attigi Beklentiler
Teorisi’yle ortaya ¢ikmis ve kisa siirede pazarlama, saglik, politika gibi dallar

kapsayan genis bir uygulama alan1 bulmustur.

Bu arastirmada, fiyat ¢erceveleme taktiginin ‘rakip firmaya geg¢is’ ve ‘firmanin
algilanan basarisi” {izerindeki etkisinin Olc¢lilmesi amaclanmistir. Calisma

kapsaminda reklam-yogun bir sektor olan GSM sektorii incelenmistir.

Calismanin  giristen sonraki ikinci bolimiinde, c¢erceveleme etkisi ve
cerceveleme taktikleri ile ilgili literatlir taramast yapilmis ve elde edilen bilgiler

derlenerek sunulmustur. Cerceveleme etkisinin bireysel {irlin deneyimi ve marka



iletigimi ile iligkisi incelenmistir. Daha sonra Tiirkiye GSM sektdriine genel bir bakis

yapilmis ve sektoriin reklam verileri incelenmistir.

Calismanin {iciincii boliimiinde arastirma yontemi olarak kullanilan anket
sonuglart SPSS programu ile analiz edilmistir. Ilk olarak tiiketicilerin GSM sektérii
ile ilgili degerlendirmeleri belirtilmistir. Daha sonra fiyat c¢erceveleme taktiginin
tiikketici tercihleri ve firmanin algilanan basarisina etkisi ¢esitli degiskenlere baglh
olarak (en sik kullanilan operator, iiriin degistirme niyeti, uygulama oncesi yapilan
degerlendirmeler, kriterlerin 6nemi, {riin deneyimi) irdelenmistir. Dordiinci

boliimde ise arastirma sonuclar1 derlenmistir.



BOLUM 2

LITERATUR ARASTIRMASI

Bu boéliimde gerceveleme etkisi kavrami igin yapilan literatiir arastirmasi
sonucu elde edilen bilgilerin derlenerek, hem kavramin igeriginin ve uygulama
alanlariin anlasilmasi i¢in yol haritasi ¢izilmis, hem de ‘cer¢eveleme etkisi’ kavrami
ile ilgili Tiirkge literatiire katki yapilmasi amaglanmistir. Daha sonra Tiirkiye GSM

sektorii ve GSM reklamlari ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

2.1. Cerceveleme Etkisi Kavrami

Cerceveleme etkisi kavraminin literatiirde farkli tanimlar1 bulunmaktadir.
Braun, Gaeth ve Levin’in (1997) yapmis oldugu tanimda gergeveleme etkisi ayni
bilginin farkli sekilde sunulmasina insanlarin farkli cevap vermesini karsilayan bir
terim olarak belirtilmistir. Cevaplardaki bu farklilik bilginin tek yonden verilmesi ile

baglantilidir; bardagin yarisinin bos/ yarisinin dolu olmasi gibi.

Diger bir tanimda c¢ergeveleme etkisi; bir nesnenin tanitilmasi/ anlatilmasi
esnasinda (liriin, olay, kavram vs.), konusmacinin, nesnenin potansiyel olarak
birbirleriyle alakali detay ozelliklerine vurgu yaparak, dinleyicinin bu alt 6zelliklere
odaklanip fikirlerinin bu alt 6zellikler iizerine insa etmesi olarak tanimlanmaktadir.
Cerceveleme etkisi iizerinde arastirmacilarin iki farkli bakis ag¢ist bulunmaktadir.
Birinci tartigma konusu, dinleyicinin dikkatini fark ettirmeden verilmek istenen
mesaja kaydirarak, bireylerin fikirlerinin nasil farkli diisiinceler {izerine bina
edildigidir. Arastirmacilarin inceledikleri diger konu ise verilmek istenen mesajin
0zl agik bir sekilde ifade edilmemesine ragmen gergeveleme etkisinin bireylerin

diisincelerini tamamen nasil degistirebildigidir (Druckman, 2001).

Cergeveleme etkisinin olumlu ya da olumsuz olabilecegini belirten bagka bir

tanimda ise iriin ve hizmetlerin tiiketiciye pozitif ya da negatif Ozellikleriyle



sunularak olumlu/olumsuz algilarin  olusturulmasina ger¢eveleme etkisi adi
verilmektedir. Pozitif ¢ergeveleme etkisinde iiriin ve hizmetlerin olumlu yonleri goz
Oniine sunulmaktadir. Tiiketicinin algisinda olusan bu pozitif ¢cer¢eveleme etkisi {iriin
/ hizmet degerlendirmelerine de olumlu olarak yansimaktadir. Negatif ¢erceveleme
etkisinde ise {iriin ve hizmetlerin kullanilmamasindan dolay1 kagirilan faydaya vurgu
yapilmaktadir. Uriin ve hizmet sunumunda faydalardan ¢ok zararlar belirtilmektedir.
Tiiketicide olusan olumsuz algilar degerlendirme siirecinde ¢erceveleme etkisinin
yoneltildigi degiskeni baskin hale getirmektedir (politikada kullanilirken karsi tarafin
olumsuz oOzelliklerinin 6ne ¢ikarilmasinin rekabet avantaji saglamasi, ¢evre
kosullarma  gore {riiniin  kullanilmamasindan  kaynaklanacak  goétiiriilerin
belirtilmesiyle satis artisi olusturulmasi, 6r. “Hava yastigi olmasaydi kazada
olebilirdi.”).

Cergeveleme etkisi uygulanirken hedeflenen pazarin karar verme asamasinda
hangi faktorlerin one ¢iktiginin, temel karar verme Kkarakteristiklerinin neler
oldugunun bilinmesi pazarlamacilar acisindan 6nemlidir. Bu bilgi hangi durumlarda
hangi stratejilerin uygulanacag: ile ilgili anahtar bilgiler hilkkmiine ge¢mektedir

(TSAI, 2007).

Bir¢ok aragtirmaci gergeveleme etkisinin, farkli diisiincelere kapi agarak
bireylerin fikirlerinin iistli kapali bir sekilde verilmek istenen mesaja kaydirilmasiyla
gerceklestigini belirtirken, Nelson ve arkadaslar1 cerceveleme etkisinin bireylerin
verilmek istenen mesajdaki diislinceleri kasitl olarak irdelemesi esnasinda yasanan

psikolojik siire¢ icerisinde etkili oldugunu belirtmislerdir (Druckman, 2001, p.1043).

2.2.  Cerceveleme Etkisi Kavraminin Gelisim Siireci

Cerceveleme etkisi kavrami Kahneman ve Tversky’in (1979) ‘beklentiler
teorisi’ adli makalesinden dogmustur. Yazarlar diger bir makalede tiiketiciye sunulan
ayni bilgide fakat farkli risk diizeylerinde potansiyel kazan¢g ya da kaybin
vurgulanmasi1 durumunda tliketicinin karar verme siirecinin ve se¢iminin
etkilendigini belirtmislerdir. Bahsedilen c¢alismada yiiksek risk diizeyleri igin
cerceveleme etkisinin kullanilmasi durumunda negatif ¢ergeveleme etkisinin pozitif

cerceveleme etkisinden daha etkili oldugu belirtilmis neden olarak ise potansiyel



kayiplarin olusturacagi memnuniyetsizligin potansiyel kazanglarin olusturacagi
memnuniyete nazaran alternatif sec¢imlerinde daha Onemli olmasi seklinde

belirtilmistir (Kahneman & Tversky, 1981).

Daha sonra yapilan caligmalarda, Tversky ve Kahneman’in deneyleri farkli
risk  dizeylerinde gercgeklestirildiginden, tiiketicilerin  {irtin  degerlendirme
davraniglarin1 tam olarak inceleyemedigi belirtilmis ve belirsizlik durumlarindan

ziyade belirli durumlarda deneylere baglanmistir (Braun vd, 1997; Chang, 2008).

Mesaj farklilastirma wuygulamalar1 algilanan riskin arttirilmast ya da
azaltilmasi i¢in kullanilirken, ¢erceveleme etkisi iletisimde bir seyleri yapmakla elde
edilen kazancglar ve bir seyleri yapmamaktan dolay1 yasanan kayiplari vurgulayan
ifade olarak yerlesmistir. Cergeveleme etkisinin temelde sorguladigi konu iki farkl
davranig bi¢imin se¢iminde etkili olan faktorler degildir (Dardis ve Shen, 2008).
Istenilen benzer davranislarin elde edilmesinde etkili olan iletisim stratejisinin ortaya
cikarilmasi sebebiyle Levin, Schneider ve Gaeth’in calismasinda cerceveleme
etkisinin bu yaklasimina ‘hedef ¢ergeveleme’ ismi verilmistir ( al.y. Dardis ve Shen,
2008).

Kazanca karsi kaybmm vurgulandigi cerceveleme etkisi pozitif-negatif
cergeveleme etkisinden farkhidir. %75 et, %25 yag orneginde oldugu gibi pozitif-
negatif cerceveleme etkisinde iirtin 6zellikleri esit olarak vurgulanirken farkli ifade
sekilleri kullanilmaktadir. Uriin 6zelliklerinin pozitif-negatif gercevelemesi herhangi
bir davranissal icerigi kapsamazken, kazang-kayip cercevelemeleri bazi davranislarin

sonuglarini icermektedir (Dardis ve Shen, 2008).

Meyers-Levy ve Maheswaran’in ¢aligmasinda yiiksek risk ve yiiksek
belirsizlik durumlarinda kazang- kayip c¢ergeveleme etkisiyle ilgili yapilan
caligmalarda, algilanacak mesajin 6nemi arttikca kayba yonelik g¢ercevelemelerin
daha etkili oldugu goriilmiistiir. Calismalarda elde edilen bagka bir sonug, sunulan
bilgiye olan talebin azaldikca gerceveleme etkisinin 6nemini yitirdigi ya da kazancin
vurgulandig1 cergevele etkisinin daha basarili oldugudur. Bu durum arastirmacilar
tarafindan iki modele dayanarak agiklanmaktadir. Birinci model Eagly ve Chaiken’in

yapmis oldugu c¢alismada belirttigi sezgisel-sistematik model (SSM) (heuristic-



systematic model), ikinci model ise Petty ve Cacioppo’nun ¢alismasinda belirttikleri
detaylandirma-olabilirlik modelidir (elaboration likelihood model). Belirtilen
modellere gore verilen bilgi tiiketicinin ne kadar ilgisini ¢ekiyorsa verilen mesaj kisi
tarafindan o kadar detaylandirilarak incelenmekte ve kisi siirecin iginde yer
almaktadir. Bu durumda davraniglart sistematik olmaktadir. Negatif bilgi genellikle
daha bilgilendirici, tanimlayici ve sonuca yonelik olarak algilandigindan, kisinin
bilgiyle alakasi arttik¢a kaybin belirtildigi mesajlar daha ikna edici olmaktadir. Buna
karsilik bireysel katilimin diisiik oldugu durumlarda biligsel detaylandirma daha az
goziikmekte ve sezgisel ikna daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sebeple Meyers-Levy ve
Maheswaran genel acidan iknaya gerek olmayan; pozitif ve hazza sebep olacak
ozellikler anlatilirken, cerceveleme etkisinde kazancin vurgulanmasini daha dogru

bulmustur (al. y. Dardis ve Shen, 2008).

Bununla beraber SSM’ye gore bireylerin bagimsiz olarak ikna edilmesinde
her iki yontem de (sezgisel-sistematik) eszamanli olarak isleyebilmektedir. Meyers-
Levy ve Maheswaran’in yapmis oldugu uygulamada belirtildigi {izere, yontemlerin
eszamanli uygulandig durumlarda yiiksek ilginin duyuldugu durumlarda potansiyel
kayb1 belirten cergeveleme etkisinin ikna ediciligi goz ardi edilebilmektedir. Ozel
olarak yazarlarin belirttigi durum, sistematik yontem en iist diizeyde kullanilirken,
kayiplarin belirtildigi cerceveleme etkisinin kolestrolii kontrol etmeye yarayan
iriinler ile iliskisinde, kazancin belirtildigi cerceveleme etkisine goére daha ikna edici
olmast sadece sunulacak bilgiye kisisel ilginin ¢ok yiliksek olmasi ve mesajin
algilanan riskin yiiksek oldugu kosullarda sunulmasi durumlarinda goriilmektedir.
Kisisel alakanin ve algilanan riskin diisiik oldugu durumlarda kaybin vurgulandigi
cerceveleme etkisi ikna ediciligini yitirmektedir. Bundan dolayi, potansiyel kaybin
belirtildigi ¢ergeveleme etkilerinin sistematik yontemin kullanimini artirmasi sadece
kisisel alakaya bagli kalmamakta, mesajin icerigi ile ilgili olarak da

degisebilmektedir (al. y. Dardis ve Shen, 2008).

Cergeveleme etkisi hakkindaki ¢ogu c¢alisma riskli se¢imler {izerine bina
edildiginden tiiketici baglaminda (consumer environment) genellenemezken,
cergeveleme etkisi bireysel liriin deneyimiyle iligkilendirilmis ve tiikketim bazli
genelleme yapilabilmistir. Bilgi entegrasyon siirecini agiklayan ortalama modeline

gore tiiketici ¢esitli bilgilere sahip oldukg¢a, toplamda farkli bilgilerin etkisi



azaldigindan; cerceveleme etkisinin tek Ozellik agisindan verilmesi ¢alismanin

etkinligini artirmaktadir.

Bir bilginin goze carpiciligr tiiketicinin ihtiyaglarinin o bilgiyle ne kadar
alakali olduguna baghdir. Tiiketiciler Ogrendikleri farkli bilgileri kendi ilgi
alanlariyla sinirlandirmaktadir. Ortalama modeline gore tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
i¢cin birgok farkli bilgi yarissa da nihai se¢imde en ¢ok goze ¢arpan 6zelligin bilgide
cergeveleme etkisiyle belirtilen 6zellik oldugu goriilmektedir (Braun v.d., 1997).

2.3.  Cerceveleme Degeri (Frame Valence) - Pozitif ve Negatif Cerceveleme
Etkisi
Cergeve degeri potansiyel alicinin alternatiflerin dayanak noktasinin pozitif
ya da negatif terimlerle ifade edilmesidir. Lewin ve Gaeth’in 1988 yilinda
yayinladiklari makalede tiiketicilere sunulan etlerin %75’inin et, %25’inin yag olarak

sunulmasi ¢ergeveleme degerini ifade etmektedir (Berger ve Smith, 1998).

Cerceveleme etkisi sunulurken yapilan bilgilendirme siire¢ seklinde ya da
detayl1 olarak yapiliyorsa negatif cergeveleme etkisi istenilen tiiketici davranislarinin

elde edilmesinde daha ikna edici olmaktadir (Dardis ve Shen, 2008).

Cerceveleme etkisinin pozitif ve negatif getirileri, 1979 yilinda kavramin ilk
olarak ortaya atildig1 ¢calismadan baglamis olup, beklentiler teorisinde yiiksek risk ve
belirsizlik durumlarinda negatif getirilerin pozitif getirilere gore tercihlerde daha
etkili oldugu belirtilmistir (Tversky ve Kahneman). Cerceveleme etkisi kavrami
lizerine yapilan ¢aligmalar arttik¢a farkli durumlar i¢in reklamlarda kullanilan pozitif
cercevelerin, negatif ¢ercevelere gore daha etkili oldugu tespitleri agirlik kazanmaya

baglamistir (6r. Smith, 1996; Zhang ve Buda, 1999).

Pozitif ¢ergeveleme etkisi iiriin markasinin faydalarina odaklanarak
memnuniyeti en iist seviyeye ¢ikarmayi amaglarken, negatif cerceveleme etkisi iiriin
markasimnin  tercih  edilmemesinin  zararlarindan uzak kalmaya calisarak

memnuniyetsizligi en alt seviyeye indirilmesini hedeflemektedir (Tsai, 2007)



Reklamcilik literatiiriinde olumlu olarak c¢ergevelenmis mesajlara sahip
reklamlarin, negatif ¢ercevelenmis mesajlara sahip reklamlara nazaran daha fazla
ikna edici oldugu belirtilmektedir. Smith’in 1996 yilindaki makalesinde video
kamera alim ihtimalleri islenmis ve pozitif ¢erceveleme etkisine sahip olan reklam
mesajlarinin  potansiyel tiiketiciler iizerinde daha olumlu etkiler biraktig
gozlenmistir. Chang’in 2005 yilindaki makalesinde de pozitif ¢ergceveleme etkisinin
reklamlardaki iirtin 6zelliklerinin daha olumlu algilanmasini sagladigi belirtilmistir.
Literatiirde riskli durumlar karsisinda negatif cergeveleme etkisinin daha etkin
oldugunu belirten ¢aligmalardan (bkz. Kahneman ve Tversky) farkli olarak, pozitif
cergeveleme etkisinin negatif cergeveleme etkisinden daha etkin oldugunu belirten
yeni bir mekanizma arastirmacilar tarafindan 6ne siiriilmiistiir (bkz. Levin, 1987,
Smith, 1996; Zhang ve Buda, 1999). Levin’in (1987) aragtirmasinda, pozitif ¢cerceve
ile sunulan {rlin mesajlar1 negatif cergeveyle sunulan iiriin mesajlarina nazaran
olusturdugu olumlu ¢agrisim dolayli yoldan ulasilan tiiketiciler tizerinde bile etkili
oldugu belirtilmistir. 1996 yilinda Smith’in yaptig1 ¢alismada ise reklam mesajlarinin
olusturdugu olumlu etkinini tiiketicinin reklam ve markaya karst tutumunu
etkileyebildigi belirtilmis fakat pozitif c¢erceveleme etkisinin negatif cergeveleme

etkisinden neden daha fazla etkili oldugu tam olarak ifade edilmemistir.

Daha oOnceden yapilmis calismalarda reklamlarin g¢ergeveleme etkisinin
tiketim mallar1 tizerindeki etkisi etki tabanli siire¢ (affect-based process) ile
aciklanabilir. Benzer bakis agisiyla Salovey, Schneider ve Apanovitch’in 2002°de
yapmis oldugu ¢alismada Onleyici ve erken teshis durumlarinda, beklenen etkinin
cergeveleme etkisinin davranigsal kabullenme (behavioral adoption) i¢in araci oldugu
belirlenmistir (Chang, 2008). Bununla beraber Chang’in (2008) makalesine kadar
etki tabanli silire¢ liriin reklamlarinda test edilmemistir. Belirtilen calismada ise
reklamlarda kullanilan pozitif ve negatif cerceveleme etkilerinin, cercevelerden
dolayt olusan c¢agrisimlardan kaynaklandiginin ortaya ¢ikarilmasinin 6nemi

vurgulanmis ve ¢alismada sunulan asagidaki hipotezlerin desteklendigi belirtilmistir.

. Pozitif ¢erceveleme etkisinin yer aldigi reklam mesajlar1 negatif g¢erceveleme
etkisinin yer aldig1 reklam mesajlarinda gore daha olumlu etkileri cagristirmaktadir.
. Pozitif ¢ergeveleme etkisinin islendigi reklam mesajlar1 iiriin ve reklam hakkinda

daha yiiksek seviyede degerlige sahip kesifsel cevaplar olusturmaktadir. Diger bir



deyisle reklamlarda pozitif ¢erceveleme etkisinin kullanilmasi etkinin kesifsel
giiclinii artirmaktadir.

Pozitif ¢ergeveleme etkisini iceren reklamlar, negatif ¢cerceveleme etkisinin islendigi
reklamlara nazaran kesifsel inandiricilik, reklam begenisi ve olumlu marka
konumlandirmasinin hususlarnin daha yiiksek seviyede olmasim saglamaktadir. *

a. Reklam ¢ercevesinin katilimcinin cevabindaki kesifsel degerligi etki derecesi
reklam etkisinin yaptig1 ¢agrisimin kuvvetine baglidir.

b. Katilimcilarin cevabindaki biligsel (cognitive) degerlik, reklam begenisi ve
inandiriciligina bagli olarak marka konumlandirmasini etkilemektedir.

Pozitif ¢erceveleme etkisi negatif ¢ergeveleme etkisine gore daha yiiksek seviyede

dikkat ve bilissel (cognitive) cevap saglamaktadir (Chang, 2008).

2.4.  Cerceveleme Etkisinin Verildigi Mesajin Detaylandirilmasi

Pozitif ve negatif ¢erceveleme etkisinin yer aldigi mesajlarda detaylandirma
yapilmasinin etkinligiyle ilgili iki bakis agis1 bulunmaktadir. Schwardz ve Bless’in
1991 yilinda yaptigr c¢alismaya benzer bulgularda bireylerin pozitif hissettigi
durumlarda kisiler ¢evrenin gilivenli oldugunu diistiinmektedir. Boyle durumlarda
verilen mesajin detaylandirilmasi ve karar vermek i¢in ¢evresel ipuglari bireyler i¢in
¢ok gerekli olmamaktadir (Chang, 2008). Bununla beraber Wegener, Petty ve
Smith’in 1995 yilinda yaptigi c¢alismada, pozitif ve tetikleyici (gaza getirici)
mesajlarin verildigi durumlarda mesajlarin detaylandirilmasi, i¢ karartict ve depresif
mesajlarin  verildigi durumlarda detaylandirmadan kag¢imilmasinin  uygunlugu
belirtilmistir. Depresif durumlarda ise detaylandirmadan kaginilmasi kisilerin
kendilerini daha iyi hissetmelerini saglamaktadir. Uriin mesajlarinin igeriginde
tilketicinin haz alacagi yararlardan bahsediliyorsa, pozitif cerceve kullanilirken
mesajin detaylandirilmasi ve biitiinlestirilmesinin uygun oldugu belirtilmistir (Chang,
2008). Benzer olarak, Martin ve arkadaslarinin 1993 yilinda yapmis oldugu

caligmada biligsel (cognitive) gorevlerde calisan mutlu katilimcilarin  (happy

! insanlarin genellikle rekabetci reklamlardan hoslanmadiklart Grewal ve digerlerinin 1997
yilinda yaptig1 calismada belirtilmigtir. Bununla beraber rekabetci reklamlarin inandirici olmasi
durumunda, tiiketicilerin hosuna gitmese bile marka tutumunun (brand attitude) ve alim niyetinin
etkilendigi belirtilmistir (Swinyard, 1981; Gotlieb ve Sarel, 1991). Benzer bir bakis agistyla, {iriniin
alinmamasindan dolay1 ortaya ¢ikan kayiplarin vurgulandigi reklamlar da tiiketiciler tarafindan
begenilmemektedir. Bununla birlikte reklam mesajinin inandirict olmasi durumunda bu tiir



participants) pozitif etkisini yaptiklart isten hoslanmalarina ve islerinde daha uzun
siire ¢alismalarina bir delil olarak sunmuslardir.  Uzgiin katilimcilarin  (sad
participants) negatif etkisinin, katilimcilarin islerinden hoslanmamalarina ve
islerinde daha kisa siireli ¢alismalarina bir kanit olarak belirtmislerdir (Chang, 2008).
Benzer olarak; Bohner ve Weinerth’in 2001 yilindaki ¢aligmasinda ortaya koyduklari
etki yorumlama hipotezine (affect interpretation hypothesis) gore negatif etkiler

igerige bagli olarak mesaj detaylandirmasini artirabilmekte ya da azaltabilmektedir.

Tiiketicilere ikna edici bir mesaj sunuluyorsa bireyler bu mesajin
mesrulugunu degerlendirmektedir. Eger mesaj gayrimesru (illegitimacy) olarak
algilaniyorsa, mesajdaki negatif etkiler gayrimesruluga cevap olarak yorumlanmakta
ve bu durum negatif c¢erceve etkisinde detaylandirmadan uzaklasma ile
sonuglanmaktadir (Chang, 2008). Martin ve arkadaslarmin (1993) calismasinda
negatif etkilerin mesaj algilayicilarinin igerikten hoslanmadiklarinin bir isareti
oldugu ya da mesajin gayrimesruluguna karsi bir cevap olarak algilandigi
belirtilmektedir. Belirtilen bulgular dikkatin ya da mesaj detaylandirmanin
azaltilmasina neden olmaktadir (Chang, 2008).

Belirtilen  hipotezlere  karsin  reklam literatiirinde =~ Mathur  ve
Chattopadhyay’in 1991 yilinda yapmis oldugu ¢alismada mutlu program igeriklerinin
lizgiin igeriklere nazaran abart1 ve detaylandirmaya daha miisait oldugu belirtilmistir
(Chang, 2008). 1998 yilinda Aylesworth ve MacKenzie’s’in yaptiklari ¢alismalarin
bulgularinda ise mutlu program igeriklerinin {izglin program igeriklerine nazaran
sistematik islemelerin (mesaj detaylandirma gibi !) (higher levels of systematic
processing) daha yiiksek seviyelerini islemeye miisait olduklar1 belirtilmistir (Chang,
2008). Bu ¢alismalar igerik bazli etkiler iizerinde yapilmasina ragmen Chang (2008)
benzer iliskinin reklam c¢agrisimi (ad-evoke) ve reklam detaylandirma (ad-

elaboration) ile de kurulabilecegini belirtmistir.

reklamlarin da marka tizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Tiim bu veriler reklam begenilerinin ve
inandiricihigmin 6nemini gostermektedir (Chang, 2008, p. 28).
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2.5. Cerceveleme Taktikleri

Alim kararlarinda (purchase decision) cerceveleme etkisi tiiketicinin o iiriin
hakkindaki bilgisinin fonksiyonu olarak degisir. Karar vericilerin (decision makers)
tanimlayict sunumlar1 vurgulamasi ¢erceveleme taktiklerinden biridir. 1998 yilinda
yapilan bir ¢alismada su alt1 taktigin tiiketicilerin alim davranislan iizerinde etkili

oldugunu diistinmiislerdir:

Fiyat bilgisiyle ilgili cergeve olup olmamasi, iiriin 6zellik bilgisiyle ilgili
cerceve olup olmamasi, iiriin kullaniminin faydasi ile ilgili ¢cergeve olup olmamasi,
cergeve degerliginin pozitif ya da negatif olmasi gerceveleme bakis agisinin bugiine
yonelik ya da gegmise yonelik olmasi ve alicinin iiriin hakkindaki bilgisi(Berger ve
Smith, 1998).

Bu bélimde fiyat cerceveleme taktigi ile ilgili bilgilere yer verilecek ve
cerceveleme taktikleri; cerceveleme referansi ve gerceve bakis acisi alt bagliklarinda

incelenecektir.

2.5.1. Fiyat Cerceveleme Taktigi

Fiyat ger¢eveleme taktiginin hangi durumlarda ve hangi tiiketiciler iizerinde
etkili oldugunun bilinmesi firmalara reklam stratejilerinin ne derece etkili oldugunu
anlamalarinda yardimci olmaktadir. Bu sebeple fiyat ¢cerceveleme taktigi reklamlarda

siklikla uygulanmaktadir.

Fiyat cerceveleme taktigi diger taktiklerde oldugu gibi tiiketiciler icin
alternatiflerin karsilastirilmasinda ve karar verme siire¢lerinde referans noktasi islevi
gormektedir. Fiyat ¢erceveleme taktiginin tiiketicilerin alim niyeti {izerinde en etkili
olan taktik olugu daha Onceden yapilan arastirmalarda belirtilmistir (Berger ve
Smith, 1998). Fiyat ¢er¢eveleme taktigi ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde,
arastirmalarin; fiyat yerlestirme (price salience), beraber satilan {riinler (product
bundle), fiyat indirimi, yiizde olarak belirtilen fiyatlar ve dinamik fiyatlama
hususlarinda yapildig1 goriilmektedir (Consuegra v.d. (2009); Janiszewski ve Cunha
(2004); Khan ve Dhar (2010); Sun v.d. (2010); Gilbride v.d. (2008); Lee ve Monroe,
(2008)).
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2.5.2. Cercevenin Referansi

Cergeveleme etkisinin referansi, iirlin 6zelliklerinin degerlendirilmesinde
dayanak noktasi islevi gormekte, alternatiflerin karsilastirilmasina olanak
saglamaktadir. Cerceveleme etkisinin referanslar1 incelendiginde; ozellik
cercevelemesi, fiyat cercevelemesi ve fayda cercevelemesi olarak ii¢ boyut goze

carpmaktadir.

Ozellik ¢ergevelerinin alic1 iizerindeki etkisi, iizerinde durulan 6zelligin
fiyattan ya da diger ozelliklerden daha fazla irdelenmesine neden olmaktir. Fiyat
cergevelerinin alict {lizerindeki etkisi dikkatlerin fiyatin {izerine ¢ekilmesini
saglamaktir ki fiyatin iriin Ozellikleri arasinda baskin bir yeri vardir. Fayda
cergevelerinde ise {iriin Ozelliklerinden ¢ok {irlinden elde edilecek faydalara

odaklanilir.

Cercevelerin referanslarini inceleyen Berger ve Smith’in (1998) ¢alismasinda
lic ornege yer verilmistir. Fiyat c¢ergevesinde verilen 6rnek Dell bilgisayarlarinin
tanitiminda kullanilan ve reklamda iirlin fiyatlarinin, 6zellik c¢ergevesinde Chrysler
marka arabalarin hiz 6zelliginin, fayda ¢ercevesinde ise Lee lacocca’nin arabasinda
hava yastiginin bir kaza sonucunda 6liimii engellediginin 6ne ¢ikarildig: reklamlardir

(Berger ve Smith, 1998).

2.5.3. Cerceve Bakis A¢is1 (Frame Perspective)

Cerceve bakis acisi, potansiyel alicilarin gecici olarak alternatifleri dayanak
noktalariyla alakali olarak gostermesini saglamaktadir. Bakis acis1 gelecege yonelik
ya da ge¢mise yonelik olabilmektedir. Potansiyel aliciya gelecekle ilgili olarak ‘A
markasint aldiginizda mutlu olacaksiniz’, ya da ge¢misle ilgili olarak ‘A markasim
almis olmay isterdim’ seklindeki ifadelerin diisiindiiriilmesi ¢erceve bakis acisiyla

ilgilidir (Berger ve Smith, 1998).

2.5.4. Cerceveleme Taktikleri ile Tlgili Bulgular

Cerceveleme taktiklerinin alim olasilig: ile iligkisini arastirmak i¢in yapilan
bir uygulamanin sonucunda alim olasilifin1 arttirict en fazla etkinin fiyat ¢ergevesi
oldugu, o6zellik ¢ercevesinin de reklamlarda bulunmasi durumunda alim olasiliginin
anlaml olarak arttigi, fayda cergevesinin, g¢ergeve degerliginin pozitif oldugu

durumlarda alim olasiligin1 arttirdigr goriilmiistiir. Faktorler arasindaki etkilesim
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incelendiginde ise 6zellik etkisi ile ¢ergeve degerliginin, fayda ¢ergevesi ile gerceve
degerliginin ve Uriin hakkindaki bilgi ile fayda gergevesinin birlikte anlamli sonuglar

ortaya koydugu goriilmektedir (Berger ve Smith, 1998).

Fiyat Cerceveleme Etkisi ile Ilgili Bulgular:

Reklamlarda fiyat gercevesinin olup olmamasi tiiketicinin alim olasiligin
belirtilen diger bes faktorden daha fazla artirmaktadir. Fiyat cercevesinin diger
faktorlerle arasindaki etkilesim anlamli degildir (Berger ve Smith, 1998).

Ozellik Cergeveleme EtKisi ile Tlgili Bulgular:
Ozellik gergeve etkisinin bulunmadig1 durumlara nazaran reklamlarda dzellik
cercevesinin bulunmasi tiiketicinin alim olasiligin1 artirmaktadir (Berger ve Smith,

1998).

Fayda Cerceveleme Etkisi ile Tlgili Bulgular:

Fayda gerceveleme etkisinin kendi basina tiiketici alim olasilig1 tizerinde bir
etkisinin bulunmamasina karsilik iiriin hakkindaki bilginin ve g¢ergeve degerliginin
oldugu durumlarda alim olasilig1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Berger ve
Smith, 1998).

Uriin Bilgisi ile Tlgili Bulgular:

Uriin hakkinda bilgi sahibi olunmasi tiiketicinin alim olasili§1 hususunda
anlamli derece farklilik olusturmaktadir. Uriin bilgisinin fazla ya da az olmasi orta
derecede olmasina nazaran alim olasihigini daha fazla etkilemektedir (Berger ve

Smith, 1998).

Faktorler Arasi Etkilesimler:

Cerceve etkisinin degerliginin pozitif olmasi durumunda O6zellik g¢ergevesi
daha fazla etkiye sahip olmaktadir. Video kamera gibi ¢ok sik alinmayan iiriinler i¢in
tiikketiciler {irtin Ozelliklerini pozitif olarak duymak istemektedir. Cergeveleme
degerliginin negatif olmasi alim {izerinde etkili olmamaktadir. Fayda cergevesinin
cerceve degerligi ile etkilesimi, Ozellik cercevesine benzer etki gostermektedir.
Reklamlarda fayda cergevesinin degerliginin olumlu yonden verilmesi alim
olasiligim artirirken, olumsuz ydnden verilmesi alim olasiligin diisiirmektedir. Uriin
bilgisinin hayli yiiksek oldugu durumlarda reklamlarin fayda cergevesinin etkisi

yiiksek olmaktadir. Uriin bilgisi orta ya da diisiik olan tiiketicilerde ise fayda
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cergevesinin etkisi biraz daha olumsuz olmaktadir. Literatiire gore iiriin hakkinda
yiiksek ya da diisiik bilgi sahibi olunmasi fiyat ¢ergeveleme etkisini, orta diizeyde
bilgiye sahip olundugu durumlardan daha fazla arttirmaktadir. Yapilan calismada
incelen taktikler bazinda ise 6zellik, fiyat ve fayda ¢ergevelerinin hepsinde diisiik ve
yiiksek bilgi sahili olunmasi etkiyi daha fazla artirirken, sadece 6zellik gergeveleme

etkisindeki durum anlamli ¢gikmustir (Berger ve Smith, 1998).

Anlamsiz Olan Faktorler:

Tiiketicinin {iriin hakkinda bilgisinin olmadig1 durumlarda reklamlarda sadece
fayda cercevesinin verilmesi alim olasilig1 iizerinde anlamli bir degisiklik
olusturmazken, g¢erceve degerligi ya da {iriin bilgisinin olmasi durumlarinda alim
olasilig1 tizerinde etkili olmaktadir. Cergeve degerliginin olumlu ya da olumsuz
olmasi kendi basia alim olasilig1 {izerinde etki olusturmazken 6zellik ¢ercevesi ya
da fayda cergevesi ile birlikte kullanilmasi durumunda alim olasilig1 iizerinde etkili
olmaktadir. Cerceve bakis acisinin ise yalniz kullanilmasi ya da diger faktorlerle
beraber killanilmasi alim olasilig1 iizerinde herhangi bir farklilik olusturmamaktadir

(Berger ve Smith, 1998).

Cerceveleme Etkilerinin Duygularla Tliskisi:

Fiyat cerceve etkisi ile duygulara hitap edilmesi arasinda anlamli bir
etkilesim bulunmaktadir. Bagska bir deyisle fiyatin cerceveleme etkisinin alim
olasilig1 iizerinde olusturdugu pozitif etki, reklamin duygulara hitap etmesi

durumunda azalmaktadir (Berger ve Smith, 1998).

Cergeveleme taktiklerinin reklamlar i¢in 6neminin anlasilmasi yoneticiler igin
onemlidir. Bu taktikler yoneticiler tarafindan bilinmeli ve hangi taktiklerin ne zaman
ise yarayacag8l hususu nitelikli bir sekilde degerlendirilebilinmelidir. Ayrica hangi
Pazar boliimleri i¢in hangi taktiklerin gegerli oldugunun bilinmesi de 6nemlidir

(Berger ve Smith, 1998).

2.6. Cerceveleme Etkisinin Bireysel Uriin Deneyimi ile Tliskisi

Cerceveleme etkisi tiiketici bilgi siirecinin 6nemli bir parcasidir. Siirecin
diger onemli pargasini ise bireysel {iriin deneyimi olusturmaktadir. (al. y. Levin ve

Gaeth,1988).
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Reklamlarin gergeveleme etkisi olusturdugu Hoch and Ha'nin ¢aligmasinda
gosterilmis, bireysel iirlin deneyiminden yoksun kisilerde reklamlarin ¢erceveleme
etkisinin yiiksek, deneyime sahip olan kisilerde ise reklamlarin ¢ergeveleme etkisinin

diisiik oldugu belirtilmistir (al. y. Levin ve Gaeth, 1988).

Cergeveleme etkisinin bireysel {iriin deneyimiyle olan iliskisinin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in 1987 yilinda Levin tarafindan bir uygulama yapilmistir. Bu
uygulamada tliketici mallarmin {izerine pozitif ve negatif etki olusturabilecek
bilgileri yazildig1 etiketler eklenerek (‘bifteklerin %75°1 et, %25’1 yag’) lrlni
degerlendirmeleri istenmistir. Uygulama {ic asamada yapilmustir. Ik asamada sadece
tiriin etiketlerine (%75 et, %25 yag) bakarak degerlendirme yapilmistir. Bu durumda
pozitif ¢er¢eveleme etkisi iceren mesajin yazildig etiketlerde iiriinlin et oranin daha
yiiksek oldugunu, negatif ¢erceveleme etkisi iceren mesajin yazildigi etiketlerde ise
iriiniin yag oraninin daha yiiksek oldugunu belirten sonuglara ulasilmistir. Ayrica
cergeveleme etkisinin en ¢ok bu etkiye konu olan degisken (yag) lizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Diger iki asamada tiiketiciler etiketlemeden Once ve
etiketlemeden sonra {riinli tatmiglardir. Bireysel iirlin deneyimi olusturan bu
asamalarda etiketlemenin Once ya da sonra olmasi arasinda anlamli bir fark
bulunmamuistir. Deneyime sahip olan tiiketicilerin verdigi puanlarin sadece etiketlere
bakarak puan verenlere nazaran daha yiiksek oldugu goriilmistir. Bu baglamda
tiketici karar verme asamasinda birden c¢ok kaynaktan besleniyorsa kararin tiim
kaynaklardan etkilendigi, deneyimin olmadigi durumlarda cerceveleme etkisinin
yiikksek oldugu, her iki kaynak da varsa deneyimin agir bastifi ve cergeveleme
etkisinin miisteri deneyimine bagl olarak azaldigi goriilmistiir (Levin ve Gaeth,

1988).

2.7. Cerceveleme Etkisinin Marka lletisimi ile 1liskisi (Tiiketici
Karakteristiklerinin Moderator Etkisi; Kisisel Yorum, Tiiketici Bagliligi
ve Uriin Bilgisi)

Cergeveleme etkisinin marka iletisiminde siklikla kullanilmaktadir. Marka
iletisiminde pozitif c¢erceveleme etkisinin pozitif ikna ediciligi arttirdii yoniinde
yeterli kanit bulunmamaktadir. Tiiketicilerin motivasyonunun yiiksek oldugu
durumlarda ise negatif cerceveleme etkisiyle verilmek istenen mesajin ayrintilari

daha detayli incelendiginden tiiketicileri ikna etme hususunda daha etkili oldugu

15



belirtilmektedir. Marka iletisimde pozitif ve negatif etkilerin ikna ediliciligi anlamli
olarak farkli degildir, hatta bazi durumlarda ikisi de etkili olmayabilmektedir. Bu
durumun agiklamasi Shiv, Britton ve Payne’nin ¢alismasinda etkinin durumsalliga

bagli olarak degismesi olarak agiklanmistir (al. y. Tsai, 2007).

Tsai’nin c¢alismast (2007) incelendigine, moderator degiskenler tiiketicinin
kisisel yorumu, iiriin bilgisi ve tiiketicinin gelisimi olmak iizere, reklam mesajinin
cergeveleme etkisinin marka iletisiminin ti¢ boyutu olan alim niyeti, reklama ve

markaya bakig agisinin etkiledigini belirtilmistir.

Cerceveleme etkisi belirlenirken hedeflenen kitlenin karakteristik 6zellikleri
onemli olmaktadir. Bu durum hangi mesajin, hangi insanlara, hangi zamanda ve
hangi durumlar altinda nasil bir ¢er¢eveleme etkisi ile sunulacagina karar verilmesini

gerektirmektedir.

Tiiketici karakteristikleri iic faktor altinda incelenmektedir; kisisel yorum,
tilketici gelisimi ve iriin bilgisi. Kisisel yorumda tiiketiciler bagimli tiiketiciler ve
bagimsiz tiiketiciler olmak tizere iki grupta ele alinir. Bagimsiz kisisel yoruma sahip
tiiketiciler ifadesinden kastedilen, 6zellik ve karakteristiklerin kisiye 6zel olmasi yani
sosyal baglamdan farkli olmasidir. Bu 6zellik kisinin digerlerinden ayrilmasina yol
acmaktadir. Bagimli kisisel yoruma sahip tiiketicilerin kisisel Ozellikleri ve
karakteristikleri ise sosyal ag¢idan bir farklilik olusturmazken, kisilikleri itibariyle de
toplumdaki diger tiiketicilerden ayirt edilmezler. Kisisel yorumun tiiriine gore
cergeveleme etkisinden etkilenme durumlari incelendiginde, bagimsiz tiiketiciler i¢in
daha cok pozitif cerceveleme etkisinin, bagiml tiiketiciler i¢in daha ¢ok negatif

cerceveleme etkisinin ise yaradigi belirlenmistir.

Bireysel tiiketicilerin iiriin kategorisine karst hissettikleri alaka ve algilanan
riskin Olciisii tiiketici bagliligin1 gostermektedir. Baghiligi diisiik olan tiiketicilere
pozitif cerceveleme etkisi daha fazla tesir ederken, bagliligi yiiksek tiliketicilere

negatif cergeveleme etkisi daha ¢ok tesir etmektedir.

Uriin bilgisi ise tiiketicinin pazarlama mesajini nasil algilandigin1 gosteren bir

degiskendir. Uriin bilgisi iiriinle alakali deneyim ve bilgilerle tanimlanmaktadir.
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Uriin bilgisinin iki boyutu davramigsal bilgi (iiriinii segme, alma) ve iiriinii kullanim
bilgisidir. Uriin bilgisi diisiik olan tiiketicilerin cerceveleme etkisinden daha fazla
etkilendigi bilinmektedir. Yiiksek {iiriin bilgisi ise kisisel yorum ve bagliligin,

reklamin gergeveleme etkisi lizerindeki moderatdr etkisini azaltmaktadir.

Yapilan calismada yukaridaki hipotezler kabul edilmis ve su sonuclara
ulasilmustir;

» Pozitif ¢erceveleme etkisinin en etkili oldugu karakteristikler; bagimsiz
kisisel yorum x diisiik tiiketici bagliligi x diisiik iiriin bilgisi

» Pozitif cerceveleme etkisinin en az oldugu karakteristikler; bagimli kisisel
yorum X yiiksek tiiketici bagliligi x yiiksek {iriin bilgisi

» Negatif ¢erceveleme etkisinin en fazla tesir ettigi karakteristikler; bagimli
kisisel yorum x yliksek tiiketici baglilig1 x diisiik iiriin bilgisi

» Negatif cergeveleme etkisinin en etkisiz oldugu karakteristikler ise bagimsiz

kisisel yorum x disiik tiiketici bagliligi x yiiksek iiriin bilgisidir (Tsai, 2007).

2.7.1. Reklamlarin Cerceveleme Etkisi ile Tliskisi

Pazarlama yoneticilerinin {izerinde durduklar1 en 6nemli noktalardan biri
hangi reklam stratejilerinin ve taktiklerinin en etkili oldugu ve bu stratejilerin pazarin
hangi boliimlerine hitap ettigidir. Uriin farklilastirma stratejisine ydnelen firmalar
icin iletisimlerinin basarili olmasi rekabet¢i pazar ortamlarinda oldukca onemlidir.
Daha onceden yapilan caligmalarda reklam stratejilerinin tiiketici davraniglarinda ve

alim niyetlerindeki etkileri gosterilmistir.

Se¢im yapilacak alternatiflerin referanslarinin cerceveleme etkisine gore
alicilar kararlarin1 degistirdiklerinde cerceveleme etkisi daha ¢ok One ¢ikmaktadir

(Berger ve Smith, 1998).

Reklamlarin gerceveleme etkisindeki 6nemi incelendiginde; eszamanli olarak
birden fazla taktik sunulabildiginden, tiiketicilerin sadece tek bir taktik karsisindaki
tutumunu inceleyebilmekten ziyade farkli taktiklerin tiiketici davranisi ilizerinde
olusturdugu etkinin etkilesimlerini inceleyebilme, yoneticiler agisindan avantaj

saglamaktadir.
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Ayrica bazi tiiketicilerin digerlerine gore ¢erceveleme etkisinden farkl
miktarda etkilendikleri goriilmektedir. Alicinin daha onceden iirtin hakkinda bilgi
sahibi olmasi, reklamlarin ve iiriin tanitimlariin gerceveleme etkisinin boyutunu

etkileyebilmektedir. (Berger ve Smith, 1998).

Pazarlama yoneticileri ve reklam stratejistleri {iretilen mallarin satilmasi i¢in
tiikketicileri farkli yollardan ikna etmeye g¢alismaktadir. Giinliik tiiketici mallarinin
promosyonunda siklikla kullanilan metotlardan biri reklam mesajlarinda gizlidir.
Verilmek istenen mesajlarda iki yol izlenmektedir. Birinci yolda malin
kullanilmasiyla elde edilecek faydalar vurgulanirken, ikinci secenekte malin

kullanilmamasindan kaynaklanacak problemler g6z oniine serilmektedir (Dardis ve

Shen, 2008).

Tiiketicilerin reklamlar hususundaki goriislerini  belirten arastirmalar
sonucunda, tiiketicilerin %60°’1 reklamlarin kendi zekalarin1 asagiladiklarini, %70’in
tizerindeki bir kitle ‘eger bir firma reklamlarda kendi iiriinlinlin rakiplerinin
triiniinden stiin geldigini belirten bir test sonucu yayinliyorsa inanilmamasi
gerektigini, bunlarla beraber tiiketicilerin % 70’inden fazlasi reklamlardan saglanan
bilginin daha 1iyi karar verme hususunda kendilerine yardimci oldugunu

belirtmektedir (Hoch & Ha, 1986).

Reklam literatiirii incelendiginde, reklamlarda kullanilan ger¢eveleme etkilerinin
iriin kullanim1 sonucu pozitif ya da negatif sonuclarin sunulmasi seklinde ele
alindig1 goriilmektedir. Pozitif ¢ergeveleme etkisi iiriin alindiktan sonra elde edilen
yararlar1 tliketiciye sunarken negatif ¢ergeveleme etkisinin islendigi reklamlar ise
Uriiniin  alinmamasindan kaynaklanan memnuniyetsiz sonuglar1 g6z Oniine
sermektedir. Reklam arastirmalari, Kahneman ve Tversky’mn 1979°da yayinladigi
‘beklentiler teorisi’ baslikli makalede denildiginden farkli olarak, pozitif ¢erceveleme
etkisinin bulundugu reklamlarin daha etkili oldugunu gdstermektedir. Beklentiler
teorisi seceneklerin tercihinin seceneklerin nasil gercevelendigine bagli olarak
degistigini belirtirken, negatif ¢erceveleme etkisinin pozitif ¢erceveleme etkisinden
daha basarili olmasini, olumsuz sonuglarin daha ¢ok baglayiciligi olmastyla agiklar.
Tversky ve Kahneman potansiyel kayiplarin potansiyel kazanglara nazaran insanlar

tizerinde daha etkili olmasini, insanlarin memnuniyetin kaybedilmesini daha ¢ok
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onemsemesiyle aciklamaktadir. Beklentiler teorisinde Tversky ve Kahneman
orneklerini iki farkli risk durumunda agiklamasi, iiriin degerlendirme davranisinin

cok acik olarak 6l¢iilememesine neden olmaktadir (Chang, 2008).

2.8.  Tiirkiye GSM Sektorii

Ugiincii boliimde Tiirkiye GSM  sektoriiniin yapisin1 ve reklam yatirimlari

hakkinda derlenen bilgilerin sunulmasi amaglanmaistir.

Tiirkiye elektronik haberlesme sektoriinde faaliyet gosteren dort firmadan tgli

(Turkcell, Vodafone ve Avea) mobil isletmeci, Tiirk Telekom ise sabit isletmecidir.

(TL)
7.700.260.858 5:025.025.000

Telekomiinikasyon sektoriiniin
2009 yilindaki net gelirleri toplami 1538717435 2407 952 430
yaklasik 20,7 (20.672.985.723) milyar
TL’dir. T.Telekom Turkcell Vodafone Aves

Sekil 2.1 2009 Yil1 Net Gelirler

Net gelirleri en fazla olan firma Turkcell olup (8,0), Tirk Telekom 7,7 milyar
TL ile Turkcell’i yakindan izlemektedir. Vodafone ve Avea’nin ise gelirleri en fazla
geliri olan iki firmaya gore oldukcga diistiktiir. Mobil isletnmecilerin 2009 yilindaki
gelirlerinin %831 konusmadan, %8’1 SMS’den, %3’li datadan, %6’s1 ise katma
degerli hizmetlerden olusmustur.

2009 yili net karlara bakildiginda ™ *7°0

sektoriin  toplam  kar1  2.346.566.832
TL’dir. 4 isletmeden Tiirk Telekom ve

Turkcell’in  kar ettigi’ Vodafone ve T.Telekom Turkeell Vodafone Avea

. e ) ) amo foooar  -1.240.085.183
Avea’nin ise zarar ettigi goriilmektedir. 1387637 281

Sekil 2.2 2009 Y11 Net Karlar

1.823.087.000

Yatirm miktarlarina bakildiginda en ™ 1538297571

1.214.8950.018 1.208.795.020

fazla yatirnmi Turkcell’in yaptig1, Turkcell’1

sirayla  Vodafone, Tiirk Telekom ve

AVea’nln taklp ettlgl gérﬁlmektedlr, TTelekom Turkeell Vodafone Avea

Sekil 2.3 2009 Y1il1 Yatirim Miktarlari
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Toplam yillik arama miktarlarima bakildiginda 2009 yilinda 23,9 milyar
dakikalik arama sabit hatlardan yapilirken, 108,2 milyar dakikalik arama mobil
hatlardan yapilmistir. 2010 yil1 3. geyrekteki trafik dagilimlarina bakildiginda ise
aramalarin %80,2’sinin mobil hatlardan mobil hatlara, %4,6’sinin mobil hatlardan
diger hatlara, %12,7’sinin sabit hatlardan sabit hatlara, %2,5’ugunun da sabit
hatlardan diger hatlara yapildigi gériilmektedir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu, 2010).

2.8.1. Tiirkiye Mobil Pazar Verileri

2010 yilmin Eylil ayr itibariyle Tirkiye’deki
mobil abone sayist 61,9 milyondur ve bu %85
penetrasyon oranina karsilik gelmektedir. Toplam abone

sayisinin 33,92 milyonu Turkcell’in, 16,54 milyonu

Vodafone’un, 11,43 milyonu ise Avea’nindir. Abone
Sekil 2.4 Abone Sayilarina

sayilarina gore pazar paylar ise grafikte goriilmektedir Gore Pazar Paylar

(Turkcell %55, Avea %18 ve Vodafone %27).

2010 yil1 3. geyrek donemi itibariyle faturali mobil abone oran1 %29,3 iken
on 6demeli mobil abone orant %70,7°dir. Toplam 6n 6demeli abonelerin operatorlere
gore dagiliminda ise en yiiksek oran %55 ile Turkcell’de olup, onu sirasiyla %29,3
ile Vodafone, %15,7 ile de Avea takip etmektedir. Faturali abonelerin dagiliminda da
Turkcell %354,4’lik oranla ilk siradadir. Vodafone’un %20,4’lik payr varken
Avea’nin %25,2’lik pay1 vardir.

Yine ayni donem itibariyle operatorlerin kendi i¢cinde en fazla 6n 6demeli
aboneye sahip olan firmanin Vodafone (%77,6) oldugu goriilmektedir. Turkcell’in 6n
O0demeli abone sayisi %70,9 iken Avea’nin 6n 6demeli abone sayisinin %60 oldugu

goze carpmaktadir.

2010 yili 3. ¢eyrek toplam trafik miktar1 31,74 milyar dakikadir. Firmalara
gore bakildiginda ise trafik miktarlari; Turkcell’in 14,81, Vodafone’un 9,85,
Avea’nin ise 7,08 milyar dakikadir. Trafige gore pazar paylari incelendiginde
Turkcell’in %46,66, Vodafone’un %31,03, Avea’nin da %?22,31’lik payr oldugu

gorilmektedir. Operatorlerde ortalama bir abonenin aylik ortalama konugma siireleri
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ise Eyliil 2010 itibariyle Turkcell’de 206 dakika, Avea’da 262 dakika, Vodafone’da
ise 256 dakikadir.

2009 yili toplam SMS ve MMS miktar1 yaklagik 125 milyar 219 milyon
adettir. 2010 yilinin 3. ceyreginde Turkcell aboneleri 18,86 milyar, Vodafone

aboneleri 11,16 milyar, Avea aboneleri ise 9,75 milyar SMS atmustir.

2G kullanicist olan abone sayis1 45,3 milyon civarinda iken 2009 yilinin
Temmuz aymdan itibaren kullanilmaya baglanan 3G hizmetlerinin abone sayisi ise
Eyliil 2010 itibariyle 16,6 (16.615.286) milyonu ge¢mistir ve abone orani da %27 ye
yaklagmigtir. Mobil internet kullanici sayis1 ise 1,158.866 olup kullanim miktar

3.274.139 Gbyte’tur.

Ayni donemde 3G abone oranlari incelendiginde ise 3G 6n 6demeli abone
orani en fazla olan operatdriin Vodafone (%82), 3G faturali abone sayisi en yiiksek
olan operatoriin ise Turkcell (%45) oldugu goriilmiistiir. Avea’nin 3G 6n 6demeli

abone sayisi ise %67 oranindadir (BTK, 2010).

Eylil 2010 tarihi itibariyle abone kayip oranlarina bakildiginda ise;
Turkcell’in %2,95, Vodafone’un %4,04, Avea’nin da %4,23 oldugu goriilmektedir
(BTK, 2010).

Numara tagima verilerine bakildiginda ise numara tasima sisteminin 9 Kasim
2008 tarihinde devreye girdigi, 17.12.2010 tarihi itibariyle tasinan mobil numara
sayisinin 23.221.025 oldugu goriilmektedir (BTK, 2010).

2.8.2. Tiirkiye GSM Sektorii Reklam Verileri
GSM operatorii reklamlar1 incelendiginde ise MediaCat’in 2010 yilinin Ekim
ay1 i¢in yaptig1 ‘Reklamlariyla En Cok Haber Olan Markalar’ aragtirmasinda; 1-31

Ekim 2010 tarihleri arasindaki reklam verileri soyledir;

» Ekim ay1 boyunca reklamlari televizyonda en uzun siireli gosterimde kalan

marka Vodafone’dur. Toplam gosterim siiresi 344.585 saniye’dir.
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» Reklamlar1 televizyonda en uzun siireli gosterilen ikinci firma ise
Turkcell’dir. Toplam gésterim siiresi 241.570 saniyedir.

» Turkcell basinda en fazla konusulan firmadir. Reklamlar1 da diger firma
reklamlarina gore daha fazla konusulmustur. Turkcell firmasi1 1223 habere
konu olmustur. Turkcell firmasiyla ilgili haberlere 300 milyondan fazla
erisim saglanmustir.

» Turkcell’in televizyon reklamlari 126 habere konu edilmistir.

» Basinda en fazla sozii edilen ikinci firma Tiirk Telekom iken reklamlarindan

en fazla sozii edilen firma ise Vodafone’dur (MediaCat, 2010).

MediaCat’in bir baska arastirmasi olan ‘2010 Yili Reklam Yatirimlari
Arastirmasi’na gore (1 Aralik 2008-30 Kasim 2009 tarihleri arasindaki veriler)
ankete katilan 76 firmadan reklam yatirimlari en yiliksek olan firmanin Turkcell
oldugu, ikinci sirada yer alan Vodafone’un ise reklam yatirimlarini en ¢ok artiran

firma oldugu goriilmektedir (MediaCat, 2010).
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BOLUM 3

ARASTIRMA METODOLOJISI ve BULGULAR

Arastirma metodolojisi ve bulgular boliimiinde ilk olarak arastirmanin temel
problemi, amaci, temel hipotezler, arastirmanin uygulanisi ve 6rneklem yapisi ile

ilgili bilgilere yer verilmis, daha sonra arastirma bulgular1 belirtilmistir.

Arastirmanin Amaci; Arastirmada irdelenen temel problem fiyat ¢ergeveleme
taktiginin, tiikketicinin kendi kullandig1 markanin {iriiniinden rakip firmanin {riiniine
gegmesine ve firmanin ucuzluk algisina etkisinin dlgiilmesidir. Arastirma Oncelikle
bir cerceveleme etkisi arastirmasidir. Bugline kadar yapilan cerceveleme etkisi
arastirmalar1 ¢erceveleme degerligi (pozitif-negatif olusu) ya da gergeveleme taktigi
hususunda yapilmistir. Temel olarak cerceveleme taktiklerini inceleyen Berger ve
Smith’in 1998 yilinda yayinladigi makalesi bu arastirmanin sekillendirilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Ancak sozii edilen arastirmada g¢erceveleme taktikleri
biitlinciil bir sekilde incelenmis ve alim niyeti lizerindeki etkileri arastirilmigken, bu
arastirmada fiyat cergeveleme taktiginin tiiketici tercihleri ve firmanin algilanan

basarisi tizerindeki etkiSinin 6l¢iilmesi amaglanmustir.

Temel Hipotezler: Arastirmanin iki temel hipotezi bulunmaktadir. Alt

hipotezler ise incelenen moderator degiskenlerin etkilerine deginmektedir.

H1: Fiyat ¢erceveleme taktigi rakip firmanin iiriiniine gecis lizerinde olumlu

etki olusturmaktadir.

» Hla: Fiyat c¢erceveleme taktiginin rakip firmanin {riiniine gegise
etkisi en sik kullanilan {irtine gore farklilagmaktadir.
» HIlb: Fiyat gergeveleme taktiginin rakip firmanin iriiniine gegise

etkisi kullanilan tiriinii degistirme niyetine gore farklilagsmaktadir.
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» Hlc: Fiyat cerceveleme taktiginin rakip firmanin iriiniine gecise
etkisi tirlinlin ucuzluk algisina gore farklilagsmaktadir.

» HId: Fiyat ger¢eveleme taktiginin rakip firmanimn iriiniine gegise
etkisi ucuzluk kriterinin 6nemine gore farklilasmaktadir.

» Hle: Fiyat cerceveleme taktiginin rakip firmanin iriiniine gegise

etkisi tirlin deneyimine gore farklilagsmaktadir.

H2: Fiyat cerceveleme taktigi firmanin ucuzluk algisi tlizerinde olumlu etki

olusturmaktadir.

» H2a: Fiyat gerceveleme taktiginin firmanin ucuzluk algisina etkisi en
sik kullanilan iirtine gore farklilagmaktadir.

» H2b: Fiyat gerceveleme taktiginin firmanin ucuzluk algisina etkisi
kullanilan iirtinii degistirme niyetine gore farklilagmaktadir.

» H2c: Fiyat ger¢eveleme taktiginin firmanin ucuzluk algisina etkisi
iriiniin ucuzluk algisina gore farklilasmaktadir.

» H2d: Fiyat gerceveleme taktiginin firmanin ucuzluk algisina etkisi
ucuzluk kriterinin 6nemine gore farklilasmaktadir.

» H2e: Fiyat cerceveleme taktiginin firmanin ucuzluk algisina etkisi

iriin deneyimine gore farklilagmaktadir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin gegerliligi hipotez testleri yapildiktan sonra

belirtilecektir.

Arastirma Modeli: Arastirma modelindeki bagimsiz degisken fiyat
cerceveleme taktigidir. Moderator degiskenler ise ‘en sik kullanilan {iriin, degistirme
niyeti, tirtiniin ucuzluk algisi, ucuzluk kriterinin dnemi Ve {irlin deneyimi’dir. Bagimh

degiskenler ise ‘rakip firmaya ge¢is ve firmanin ucuzluk algis1’dir.
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En Sik Kullamilan Uriin
Degistirme Niyeti
Urtiniin Ucuzluk Algisi
Ucuzluk Kriterinin Onemi
Uriin Deneyimi

I Rakip Firmaya Gecgis

Fivat Cerceveleme Taktigi I

| Firmanin Ucuzluk Algisi

Sekil 3.1 Fiyat Cergeveleme Taktiginin Rakip Firmaya Gegise ve Firmanin Ucuzluk
Algisina Etkisi

Arastirma Metodolojisi; Arastirma i¢in daha 6nceden yapilmis ¢ergeveleme
etkisi ¢aligmalarinin metodolojileri incelenmis ve anket yonetimin kullanilmasina
karar verilmistir. 2 aylik bir ¢caligma sonucunda hazirlanan anket formu ii¢ béliimden
olugsmaktadir. Birinci bdliimde katilimcilarin cep telefonu operatorleri ile ilgili
bilgileri (1-5 arasi sorular), kriterlerin 6nem dereceleri (soru 6) ve firmalarla ilgili

algilarini (soru 7) dlgecek sorulara yer verilmistir.

Ikinci béliimde ise gerceveleme taktikleri igeren reklamlarla ilgili sorular (1-9
arasi sorular) yer almaktadir. Reklamlarin se¢imi i¢in oncelikle GSM operatorlerinin
fiyat ¢erceveleme taktigini uyguladigi gorsel reklamlar, firmalarin kendi internet
sitelerinden / reklam yayinlayan diger internet sitelerinden izlenmistir. Gorsel
reklamlarin katilimcilara yoneltilmesi metodunda ise daha Onceden literatiirde
kullanilmis olan 'reklamlarda gecen ifadelerin kagida dokiilerek, ses, goriintii gibi
etkileyici faktorleri de en aza indirmek suretiyle ¢erceveleme etkisinin Ol¢tilmesi'
yontemine bagvurulmustur (Bkz. Dardis ve Shen, 2008). Reklamlar
arasindan ¢erceveleme taktiklerin en acik sekilde uygulandig: ti¢ (li¢ farkli firmanin
reklami) reklam secilmistir. Taktiklerin ana etkisinin daha iyi Olgililebilmesi i¢in
sadece fiyat ger¢eveleme taktigi iceren reklamlarin secilmesine 6zen gosterilmistir.
Katilimcilarin - reklam  mesajlart  ile karsilasma  sikliklarimin  ayn1  oldugu

varsayilmistir.
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Fiyat cergeveleme taktigi uygulanan reklamlardan, markanin ucuz olmasi /
fiyatinin uygun olmasi hususlarina en agik sekilde vurgu yapan 3 reklam seg¢ilmistir.
Kampanya reklamlarinin etkisinin belirli doénemleri kapsamasi ve tiiketiciler
tarafindan marka imaj1 degerlendirmelerinin ¢ok iyi yapilamayacaginin 6ngoriilmesi

sebebiyle kampanyalar1 belirten reklamlar tercih edilmemistir.

Ikinci béliimde dncelikle cergeveleme etkisinin tiiketici tercihleri iizerindeki
etkilerinin 6l¢iilmesi i¢in katilimcilara, reklamlari okuduktan sonra, o reklami yapan
operatre  numarasini  tagima  dislincesi  sorulmustur;  ‘Turkcell’in  /
Avea’nin/Vodafone’un bu reklamindan dolayr en sik kullandigimiz numarayi
Turkcell’e/ Avea’ya/ Vodafone’a tasimayi diislinlir miisliniiz? Tiiketici tercihleri
sorgulanirken farkli bir yaklagim izlenmis ve katilimciya bagka iirline gegme sorusu
yoneltilerek, katilimec1 kendi iirlinlinden vazgegmeye zorlanmistir. ‘Numara tagima’
durumu ise degistirme maliyetlerini daha diisiik seviyede tutmak i¢in kullanilmstir.
Sorularin cevaplandirilmast i¢in 5°li likert Slgegi kullanilmistir (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum). Ayrica her reklamdan sonra b sikki olarak reklami yapan operatoriin

belirtilen kriter i¢in 5 lizerinden puanlanmasi istenmistir.

Sorularin reklamlar okunduktan sonra toplu bir sekilde yoneltilmeyip, her
reklam sonrasinda yoneltilmesinin sebebi, o6nce reklamlarin okunup sonra
degerlendirme yapilmasi durumunda katilimcinin operatorleri karistirabilecegi, bazi
reklamlarin  daha etkin olabilecegi ve c¢erceveleme etkisinin tam olarak

Olciilemeyecegi Ongoriisiidiir.

Ucgiincii boliimde ise katilimcilarin demografik dzellikleri ile ilgili sorulara
(1-5 aras1 sorular) yer verilmistir. Gelistirilen anketin ilk olarak 10-15 kisiye pilot
uygulamasi yapilmistir. Alinan degerlendirmeler cercevesinde anket formu tekrar
gbzden gecirilmis ve son haline getirilmistir. Yapilan anketlerin degerlendirilmesi
icin SPSS 15.0 paket programi ile MS Office Excell programimin ‘pivot tablo’

uygulamasi kullanilmistir.

Anket hazirlanirken incelenecek iic GSM operatoriiniin - degerlendirilecek

triinler oldugu goéz Oniinde bulundurulmustur. Turkcell kullanicilar1 Turkcell
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uriiniini, Avea kullanicilar1 Avea iriiniini, Vodafone kullanicilart ise Vodafone
trlinlinii kullanmaktadir. Reklamlar ise iiriinlerin tanitimini yaparken g¢ergeveleme
taktiklerinin uygulandig1 araclardir. Kolaylik olmasi agisindan, analizlerde {iriin 1,
irtin 2, Urlin 3 seklinde ifade etme yerine, lirlinler marka adlariyla belirtilecektir.

Ayrica analizler 0.05 anlamlilik diizeyinde incelenmistir.

Anket analizlerinin yapilacagi SPSS 15.0 paket programinda ilk basta anketin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Demografik 6zellikler haricindeki 6lgeklerin biitiinii
giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda Cronbach’s Alpha degeri 0.807 ¢ikmistir. Bu
deger %70’ten bliylik oldugundan hazirlanan anketin giivenilir oldugu goriilmektedir.
Degiskenlerin dagilimlari normal olmadigindan dolayr nonparametrik testler

Kruskal-Wallis H testi ve Friedman testleridir.

Orneklem Secimi ve Yapisy; Tiirkiye GSM sektoriinde faaliyet gosteren 3
firmanin tiim kullanicilar1 arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. BTK’nin 2010
yil1 verilerine gdére mobil abone sayisi 61,9 milyon kisidir. Arastirma kapsaminda
anakiitlenin tamamina ulasilamayacagindan dolayr 6rnekleme yoluna gidilmistir.
Ornekleme yonteminin se¢iminde, zaman ve maliyet kisitilar1 dikkate alinmis ve
geleneksel drnekleme yaklasimi benimsenmistir. Orneklem yerine iadesiz olarak
belirlenmis ve olasilikli olmayan Ornekleme methodlarindan kolayda oOrnekleme
yontemi kullanilmistir. Orneklem sayisinin tespit edilmesi igin ‘oranlar yoluyla

tahmin’ yontemi kullanilmistir.

Oranlar yoluyla tahmin yonteminde Ornek kiitle hesaplamasi su sekilde

yapilmaktadir;
£ (pa)
e ¥

Yukaridaki formilde;

> n: Ornek hacmi

» Z: Giiven diizeyi; arastirmada giiven diizeyi %95 olarak secilmistir. Bu
durumda 0.10’luk araliga duyulan giiven, %95 anlamina gelmektedir. %95
giiven aralig1 ise 2 standart hataya karsilik gelmektedir. Bu sebeple Z=2"dir.

27



» p: Cep telefonu kullanicist oranidir. Tirkiye niifusu 31 Aralik 2010 tarihi
itibariyle 73.722.988 kisidir (TUIK, 2011). Mobil abone sayis1 ise 61,9
milyondur (BTK, 2010). Bu durumda p= 0,84’tiir (61,9 / 73,7).

» (: 1-p’dir. Bu durumda q= 0,16’dir (1-0,84).

> E: Ornekleme hatasi ya da hata yapma diizeyidir. Arastirmada E= + %3,3

olarak kabul edilmistir.

Yukaridaki bilgiler formiile koyuldugunda;

22(0,84)%(0,16)
n- - 491 @
0,033*

Omeklem sayis1 491 adet ¢ikmaktadir. Anket arastirmasi kapsaminda 528
anketin verileri toplanmistir. Bu anketlerin 309 adedi internet iizerinden mail
adreslerine gonderilmis, geriye kalan 219 adedi i¢in yiizylize anket yontemi

kullanilmustir.

Arastirma orneklemi 528 kisiden olugsmaktadir. Katilimcilarin % 55°1 kadin,
%45°1 erkektir. Ankete cevap verenleri %81.5’1 21-30 yas arasinda olup, 20 yas ve
altindaki kisi yiizdesi 7.6, 31 yas ve iistiindeki kisi yiizdesi ise 10.9’dur. Orneklemin
egitim seviyesine bakildiginda %6’sinin en son aldiklar1 diplomanin ilkdgretim,
%43.9’unun lise, %4.6’nmin 6n lisans, %37.6’nin lisans, %13.4’liniin ise lisans iistii
diplomaya sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %61.8’1 6grenci, %29.8°1 ise
sOzlesmeli personeldir. Geriye kalanlarin %3.8’lik kismi devlet memuru, %2.5°1

1ssiz, %1.1°1 esnaf, %1°1 e emeklidir.
Katilimeilarin gelir diizeyleri incelendiginde %65.6’sinmin 1500 TL ve alti,

%24’ iniin 1501-3000 TL arasi, %6.5’inin 3001-4500 TL arasi, %3.8’inin ise 4501

TL ve tizeri geliri oldugu goriilmektedir.
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3.1. Cep Telefonu Kullanim

Katilimcilara ilk olarak telefon kullanim siireleri sorulmus ve %34 linlin giinde

1 saatten az, %33.4’iinilin 1-2 saat, %15.5’inin 3-4 saat, %17.2’sinin ise 4 saatten

fazla cep telefonu kullandig1 goriilmistiir (soru 1).

Kullanilan  cep  telefonu

operatorleri  incelendiginde ise
(soru 2) katilmecilarin %42 ’sinin
sadece Turkcell, % 25’inin sadece
Avea, %]13’liniin ise Turkcell ve
Avea kullandig1, sadece Vodafone
kullanan katilimer  oraninin  ise

%12 oldugu goriilmektedir.

Orneklemin  %5’i Turkcell ve
Vodafone’u, %3’ ise Avea ve
Vodafone’u es zamanli olarak

kullanmaktadir.

Es zamanlhi olarak birden
fazla operator kullanan kisilerin en
stk kullandiklar1 operator bilgisi
3-b) de

alindiginda, katilimcilarin yarisinin

(soru gdz  Oniine
en sik kullandig1 operator Turkcell,
%35’inin  Avea,

Vodafone

%]15’inin  ise
oldugu goze

carpmaktadir.

%
I

25

13 n

5

Turkeell Turkeell- Vodafone Turkcell- Avea-

Avea Vodafone Vodafone

Avea

Sekil 3.2 Uriinlerin Kullanim Oranlar1

Turkcell

50%

Sekil 3.3 Birden Fazla Uriin Kullanan
Katilimcilarin Operatér Bazinda Dagilimi

Birden fazla operatorii kullanan kisilerde ise ikinci operatdor olarak

Turkcell’in  %10.1, Avea’nin

goriilmektedir.

%6.5, Vodafone’un ise

%4’lik payt oldugu
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3.2. Uriin Degistirme Niyeti, Nedeni ve Deneyimi

Aragtirma kapsaminda ilk boliimde katilimcilara mevcut durumda en sik
kullandiklar1 operatorii degistirme niyetleri (soru 4), degistirme niyeti varsa neden
degistirmek istedigi (soru 6) ve halihazirda kullanmamasina ragmen daha 6nceden

kullanmis oldugu operator bilgisi (soru 3-a) sorulmustur.

3.2.1.Uriin Degistirme Niyeti

Arastirmanin  kilit sorularindan
olan ‘En sik kullandiginiz operatorii
degistirmek istiyor musunuz?’ sorusu
(soru 4) sonucunda %67’lik oranla
‘hayir’, %20’lik oranda evet %13’likk

oranda ise ‘kararsizim’ cevabi

goriilmektedir. Sekil 3.4 Uriin Degistirme Niyeti

Degistirme niyeti olanlarin ve operatdor degistirme konusunda Kkararsiz
kalanlarin hangi operatére gegmek istediklerinin tespit edilebilmesi i¢in (soru 5)
SPSS programinda Cross-Table tanimlayict istatistiklerinden yararlanilmis ve

asagidaki tablo elde edilmistir.

Tablo 3.1 Degistirme Niyetine Gore Gegilmek Istenen Operatdr Bilgisi

Avea Turkcell Vodafone Kararsiz
Evet 25% 36% 37% 2%
Kararsizim 24% 14% 28% 34%

Degistirmeyi diisiinenlerin (evet cevabi verenlerin) %25’1 Avea’ya, %36’s1
Turkcell’e, %37°si ise Vodafone’a gegmeyi istemektedir. %2’lik kisminin ise aklinda

herhangi bir operatdr bulunmamaktadir.

Kararsiz olanlarin %24’ Avea’ya, %14°1 Turkcell’e, %28’1 ise Vodafone’a
geemeyi  diigiinmektedir.  %34’iniin ise aklinda herhangi bir operator
bulunmamaktadir. Bu kisim cep telefonu operatorleri agisindan kendilerine
cekilebilecek kisimdir. Kararsizlarin ve baska operatore gegmeyi diisiinenlerin

cerceveleme taktikleri karsisinda verecegi tepkiler ileriki asamalarda incelenecektir.
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En sik kullanilan operatore tercih edilecek operatorlerin incelenmesi igin
oncelikle SPSS programinda ‘degistirme istegi=evet’ olan kullanicilar select cases

fonksiyonundan se¢ilmis ve agsagida goriilen ¢apraz tablo olusturulmustur.

Tablo 3.2 Degistirme Istegi Olan Katilimcilarin En Sik Kullanilan Operatdre Gore
Gegmek Istedikleri Operator Bilgisi

Avea Turkcell Vodafone Kararsiz

Turkecell 30% - 63% 7%
Avea - 69% 24% 7%
Vodafone 58% 32% - 10%

Yukaridaki tablo incelendiginde ‘en sik kullandigi operatorii degistirmek
isteyen’ Turkcell kullanicilarinin %63’ Vodafone’a, %30°u ise Avea’ya gecmek
istemektedir. Avea kullanicilarindan degistirme istegi olanlarin %69’u Turkcell’e,
%24°1 ise Vodafone gegmeyi istemektedir. En sik kullandigi operatér Vodafone

olanlarmn ise %58’1 Avea’ya, %32’si ise Turkcell’e gegmeyi istedigini belirtmistir.

Degistirme iste8i sorusuna ‘kararsizim’ olarak cevap veren 71 katilimcinin
geemek istedikleri operatorleri tespit etmek i¢in, SPSS’te sadece kararsizlar secilmis

ve agagidaki tablo elde edilmistir.

Tablo 3.3 Degistirme Hususunda Kararsiz Olan Katilimcilarin En Sik Kullanilan
Operatdre Gore Gegmek Istedikleri Operator Bilgisi

Avea Turkcell Vodafone Kararsiz

Turkeell 38% - 34% 28%
Avea - 28% 36% 36%
Vodafone 36% 21% - 43%

Kararsiz katilimeilardan en sik kullanilan operatorii Turkcell olanlarin %381
Avea’ya, %34’t Vodafone’a gegmek isterken %28’inin aklinda kesinlesmis bir
operator bulunmamaktadir. Avea kullanicilarinin %28°1 Turkcell’e, %36°s1 ise
Vodafone’a gegmeye meyillidir. Geriye kalan % 36’lik kesimin aklinda bir operator
bulunmamaktadir. Vodafone kullanicilarinin ise %36’s1 Avea’ya, %21°1 Turkcell’e

gecmeye egilimlidir. %43 {inilin ise belirledigi bir operatdr yoktur.
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3.2.2. Degistirme Nedeni

Genel olarak bakildiginda katilimcilarin cep telefonu operatoriinii degistirme
sebepleri (soru 6) fiyat, ¢ekim giicii, fayda, kalite, memnuniyet ve sosyal gevre
olmak tizere alt1 baglik altinda toplanmaktadir. En 6nemli sebep ise fiyat olarak

goriilmektedir.

Degistirmek isteyenlerin %51°1 fiyat, %13.5’1 fayda, %11.5’1 ¢ekim giicii,
%6.7’s1 sosyal cevre, %4.8’1 kalite, %1.9’u memnuniyet, geriye kalan %2.9’luk
kisim ise diger (tanitimlarinin daha etkili olmasi, 3G baglantisi, sinirsiz internet
kullanimi, miisteriye saygisiz davranilmasi) sebeplerden dolayr operatoriinii

degistirmek istemektedir. %7.7’si ise sebep belirtmemistir.

Kararsizlarin ise %54.9’u fiyat, %4.2’si ¢ekim giicii, %2.8’1 ise kalite’den

dolay1 degistirmek istemektedir. %381 ise sebep belirtmemistir.

Degistirme nedenlerinin en sik kullanilan operatorlere gore degisimlerinin

incelenmesi i¢in yine cross-table tanimlayici istatistiklerinden yararlanilmistir.

En sik kullandig1 operatdr Turkcell olan ve operatdriinii degistirmek isteyen
kisilerin en Onde gelen degistirme nedeni fiyattir (%74,4). Daha sonra sirasiyla

operatorden saglanan fayda (%9,3) ve sosyal ¢cevrede sik kullanilmasidir (%4,7).

En sik kullanilan operatorii Avea olan ve operatdriinii degistirmek isteyen
kisilerin basta gelen degistirme sebebi de % 28,6’lik oranla fiyattir. Daha sonra
sirastyla ¢cekim giicii (%21,4), operatdrden saglanan fayda (%14,3), kalite (%11,9),

sosyal cevrede sik kullanilmasi (%9,5) ve memnuniyettir (%4,8).

En sik kullanilan operatorii Vodafone olan ve operatoriinii degistirmek
isteyen kisilerin en 6nemli degistirme sebebi de diger iki operatorle ayni olup fiyattir
(%47,4). Daha sonra sirasiyla operatorden saglanan fayda (%21,1), ¢cekim giicii
(%10,5) ve sosyal ¢evrede sik kullanilmasidir (%5,3).

Yukarida belirtilen {i¢ sonug toplu olarak degerlendirildiginde her ii¢ operator

kullanicilarinin da basta gelen degistirme nedeninin fiyat oldugu goriilmektedir ve

32



Turkcell kullanicilarinda biiylik ¢ogunlugun degistirme nedenini olusturmaktadir.
Cekim giicii Turkcell kullanicilart i¢in sorun olusturmazken diger operator
kullanicilar i¢in degistirme nedenidir. Operatorden saglanan fayda kriteri de her ii¢

operatdr i¢in One ¢ikan degistirme nedenleri arasinda goziikkmektedir.

Capraz tablo analizi i¢in veri seg¢imleri genisletildiginde (COMPUTE
filter_$=(Degistirme_istegi=Evet&Hangi_operatore_gecmek_istiyorsun="Turkcell/A

vea/Vodafone') asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

Turkcell’e gecmek isteyen Avea kullanicilarinin  belirttigi en Onemli
degisiklik sebebi ¢ekim giictidiir (%27,6). Daha sonra sirastyla fiyat (% 17,2) ve esit
yiizdelere sahip operatoriin kullanimindan elde edilen fayda, kalite ve sosyal ¢evrede

sik kullanilmasi (% 13,8) kriterleri gelmektedir.

Turkcell’e gecmek iseyen Vodafone kullanicilarinin ise %50°si fiyat ve
%16,7’lik paya sahip olacak sekilde ¢ekim giicli, operatdriin kullanimindan elde
edilen fayda ve sosyal ¢evrede sik kullanilmasi kriterlerini degistirme sebebi olarak

sunmuslardir.

Avea’ya ge¢mek isteyen Turkcell kullanicilarinin %69,2°si fiyat, %23,1°1
operatorden saglanan fayda, % 7,7’si ise sosyal ¢evrede sik kullanilmasi sebebiyle

Avea’ya gecmek istemektedir.

Avea’ya gecmek isteyen Vodafone kullanicilarinin da 6nde gelen degistirme
nedeni fiyattir (%45,5). Diger nedenler olarak operatérden saglanan fayda (% 27,3)
ve ¢cekim giicii (%9,1) gosterilmistir.

Vodafone’a  ge¢cmek  isteyen  katilimecilarin  degistirme  sebepleri
incelendiginde Turkcell’i kullanan katilimcilarin en 6nemli nedeninin %77,8’lik pay
ile fiyat oldugu goriilmektedir. Diger kriterler olan ¢ekim giicii, operatdrden saglanan

fayda ve sosyal ¢evrede sik kullanilmas kriterleri %3,7’lik paya sahiptir.
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Vodafone’a gegmek isteyen Avea kullanicilarinin %70°1 fiyattan dolayi,
%20’s1 operatdrden saglanan faydadan dolayi, % 10’u da kalite kriterinden dolay1

Vodafone’a gegmek istedigini belirtmistir.

En sik kullanilan operator bilgisi satir bazinda, ge¢ilmek istenen operator
bilgisi de siitun bazinda gosterilmek tlizere hazirlanan asagidaki tabloda en 6nemli
degistirme sebepleri Ozet halinde goriilmektedir. Bu tabloda goriilecegi lizere
Avea’dan Turkcell’e gegme niyeti disinda kalan diger tim degisiklik nedenlerinin

basinda fiyat gelmektedir.

Tablo 3.4 Operatdrler Bazinda Uriin Degistirme Sebepleri

Turkcell Avea VVodafone
Turkeell - Fiyat (%69,2) Fiyat (%77,8)
Cekim giicii i . 0
Avea (%27.6) Fiyat (%70)
Vodafone Fiyat (%50) Fiyat (%45,5) -

3.2.3.Deneyim

Kullanicilarin mevecut durumda es zamanli olarak kullandiklar1 ve daha
onceden kullanip su anda kullanmadiklar1 operatdrler incelenerek {irtinlerle ilgili

deneyim profili ¢ikarilmigtir (Soru 2 ve soru 3-a).

Katilimcilarin = %24’tinlin - Avea, %?22.7’sinin Turkcell, %13’{inlin ise

Vodafone’u daha 6nceden kullanmasina ragmen simdi kullanmadigi tespit edilmistir.

En sik kullandig1 operatorii Turkcell olan kullanicilarin %11°1 ikinci operator
olarak Avea’yi, %4,2’si de Vodafone’u, %,8’1 de {lic operatorii de ayni anda

kullanmaktadir. Geriye kalan %84’liik kesim sadece Turkcell kullanmaktadir.
En sik kullandig1r operatdor Avea olan katilimecilarin %72°si sadece Avea

kullanmaktadir. %22’si ikinci operator olarak Turkcell’i, %5,5’1 Vodafone’u tercih

etmekte, %,5°1 ise her {i¢ operatorii ayn1 anda kullanmaktadir.
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En sik kullandig1 operatér Vodafone olan kullanicilarin %73,4’ii baska bir
operatér kullanmamaktadir. %6,3’i Avea’yl, %16,5’i Turkcell’i ikinci hat olarak
kullanirken, her ii¢ operatorii de kullanan katilimer orami %3,8 olarak tespit

edilmistir.

Ikinci hat olarak kullanilan operatdrlerin basinda Turkcell gelmektedir. Es
zamanli  birden ¢ok operatéor kullanan kisilerin  ¢ergeveleme  etkisi
degerlendirmelerinde kullandiklar1 diger operatorlerle ilgili deneyimin moderator

etkisi arastirilacaktir.

Mevcut durumda sadece tek hat kullanan katilimcilarin daha 6nceden
kullanip simdi kullanmadiklar1 operatorler degerlendirildiginde; mevcut durumda
sadece Turkcell kullanan katilimcilarin  %38,5’inin  daha oOnceden Avea’yi,
%11,8’inin de Vodafone’u kullandigr goriilmektedir. Sadece Avea kullanan
katilimcilarin %46,6’s1 Turkcell, %16’s1 da Vodafone’u kullanmislardir. Sadece
Vodafone kullanan katilimcilarin ise %27,6’s1 daha onceden Avea, %44.,8’1 de

Turkcell’1 kullanmislardir.

Daha 6nceden kullanilan operatorler, o iirlin hakkinda katilimcinin deneyimi
oldugunu gostermektedir. Deneyim faktoriiniin etkisinin arastirilmasinda bu tespitler

de g6z onilinde bulundurulacaktir.

3.3. Kriterlerin Onem Bazinda Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda katilimcilardan belirtilen kriterleri (ucuz olmasi,
telefonun 1yi ¢ekmesi / kapsama alaninin genis olmasi, operatoriin kullanimindan
elde edilen faydanin fazla olmasi, operatoriin sahibi / isleten kurulus, ¢cevremde sik
kullanilmasi, miisteri hizmetlerinin iyi olmasi, sosyal sorumluluk projelerinde yer
almasi, bilgilendirme yapmasi) 6nem derecesine gore 5 iizerinden degerlendirmesi

istenmistir (Soru 7).

3.3.1. Kriterlerin Genel Degerlendirmesi
Kriterlerin ilk basta tanimlayici istatistikler kullanilarak frekans degerleri
cikarilmis, histogramlar1 elde edilmistir. Verilerin normal dagilip dagilmadiginm

incelemek i¢in Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis ve tiim kriterlerin anlamlilik (p)
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degerleri 0.000 c¢ikmistir. Bu ise smir olarak kabul edilen 0.005°ten kiigiik
oldugundan verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir. Bu sebeple analizlerde

non-parametrik testler uygulanacaktir.

Kriterlerle ilgili yapilan degerlendirmelerde; katilimcilarin ‘operatdriin ucuz
olmas1’ kriteri i¢in yaptig1 puanlamada ortalama 5 tizerinden 4.21 ¢ikmistir. Standart
sapmasit da yiliksek degildir. Katilimcilarin ucuzluk faktoriinii ¢ok Onemsedigi

goriilmektedir.

Katilimcilarin  ‘telefonun iyi ¢ekmesi / kapsama alaninin genis olmast’
kriterleri i¢in verdigi puanlar degerlendirildiginde ortalamanin 4.36 oldugu
goriilmektedir. Ortalama oldukga yiiksektir ve standart sapma cok yiiksek degildir.

Katilimcilar i¢in bu kriterin de oldukca 6nemli oldugu goriilmektedir.

Operatdriin kullanimindan elde edilen fayda kriteri i¢in yapilan puanlama

ortalamanin biraz {lizerindedir. 5 tizerinden 3.73 puan verilmistir.

Operatoriin sahibi / isleten kurulus kriteri i¢in yapilan puanlama neticesinde
ortalama 2.34 ¢ikmustir ve standart sapmasi yiiksektir. Katilimeilar igin cep telefonu

operatdriiniin sahibinin ¢ok dnemli olmadig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin kullandig1 cep telefonu operatdriiniin sosyal c¢evresinde sik

kullanilmas: 5 {izerinden 3.42 ortalamaya sahiptir ve ¢ok yliksek degildir.

GSM operatorlerinin reklamlarinda ismi anilmayan miisteri hizmetleri
kriterinin puani ortalamanin {lizerindedir (3.62). Katilimcilarin miisteri hizmetlerini

de 6nemsedigi goriilmektedir.

Firmalarin sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi katilimcilarin g¢ok

onemsedigi bir konu degildir. Kriterin ortalamasi 5 iizerinden 2.69’dur.

Cep telefonu operatoriiniin yaptig1 bilgilendirmelere verilen puan ortalama

3.43’tiir. Katilimcilar agisindan ¢ok onemli goriilmemektedir.
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3.3.2 Kriterlerin Uriin (Operatér) Bazinda Degerlendirilmesi
Operatorlerin  algilamalart ve verdikleri hizmetler hususunda yapilan

degerlendirmelerin firmalara gore detaylar1 asagida belirtilmektedir.

Tablo 3.5 Uriin Bazinda Kriterlere Verilen Ortalama Puanlar

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah. Cevre Miis.Hiz. ggi Bilgi.
Avea 451 4,14 ,68 2,32 ,56 3,67 57 27
Turkcell 3,97 4,55 78 2,35 41 3,61 72 50
Vodafone 4,31 4,28 67 2,32 ,16 3,53 290 )59

Yukaridaki tabloda goriilecegi tizere ucuzluk kriterine en fazla puan veren
kisiler, Avea’y1 en sik kullananlardir. Operatdriin ucuz olusuna 5 iizerinden oldukca
yiiksek bir puan olan 4,51 vermislerdir. Ucuzluk kriterinin en 6nemli bulan Avea

kullanicilarini sirastyla Vodafone ve Turkcell kullanicilar takip etmektedir.

Kapsama alanmnin genis olmasi / telefonun iyi ¢ekmesi kriterinin dnem
degerlendirmesinde tiim operatér kullanicilarin 4’{in {izerinde bir ortalama elde
edecek sekilde degerlendirme yaptig1 goriilmektedir. Bununla birlikte 6nem sirasinda
basta Turkcell kullanicilar1 yer almaktadir ve verilen puan 5 {izerinden 4.55tir.

Turkcell kullanicilarini sirasiyla Vodafone ve Avea kullanicilar takip etmektedir.

Operatoriin kullanimindan elde edilen fayda kriterinin 6nemi her {i¢ operator
kullanicist i¢in de yaklagik ayni ortalamaya sahiptir. Turkcell kullanicilarinin az

farkla da olsa bu kriteri daha ¢ok 6nemsedikleri soylenebilir.

Operatoriin sahibi / isleten kurulus kriteri de her {i¢ operator kullanicilar i¢in

ortalama ayn1 6neme sahiptir. Kritere verilen 6nem de ortalamanin altindadir.

Operatoriin sosyal ¢evrede kullanilmasi kriterine en fazla Avea kullanicilari
puan vermistir. Avea kullanicilarinin degerlendirilmesinde elde edilen ortalama puan
5 tizerinden 3.56’dir. Bu kriterin 6neminde Avea kullanicilarini sirastyla Turkcell ve

Vodafone kullanicilari takip etmektedir.
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Miisteri hizmetlerinin iyi olmasi kriterinde en yiiksek ortalamaya Avea
kullanicilarinda rastlanmakla birlikte Turkcell kullanicilart da hemen hemen ayni

puanlamay1 yapmislardir. Vodafone bu iki operatorii takip etmektedir.

Operatorlerin - sosyal sorumluluk projelerinde yer almalart Vodafone
kullanicilar1 igin ortalama 6neme sahip olup, bu kriteri en az Onemseyen Avea
kullanicilar1 olmaktadir. Avea kullanicilarin yaptigi puanlamada 6nem derecesi 5

tizerinden 2.57 puanda kalmistir.

Operatdriin bilgilendirme yapmasina en yiiksek puan veren kullanici grubu
Vodafone’undur ve yapilan degerlendirmede 5 iizerinden 3.59 puan verilmistir.

Vodafone’u sirasiyla Turkcell ve Avea takip etmektedir.

Yukarida yapilan ortalama degerlendirmelerinden sonra kriterlerin dneminin
istatistiki agidan anlamli olarak farklilagip farklilasmadigini anlamak i¢in Mann-

Whitney U testi yapilmistir.

Tablo 3.6 Turkcell ve Avea Kullanicilar1 Arasindaki Farklilasma

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah Cevre Miis.Hiz Sos. Sor Bilgi.

Mann- 17786 17446 21843 22927 22116 2309 21721 20739
Whitney U

w"coxo” 52239 33917 38133 38858 56307 57290 37831 36670
Z 5134 -5503 -1235 -028 -1076 ~-308 -1086 -1771
Anlamhbk 50 000 217 978 282 758 278 077
(2 Yonlii)

[k olarak yukaridaki tabloda goriilecegi iizere Turkcell kullanicilari ile Avea
kullanicilart arasindaki farklilasma incelenmis ve operatdriin ucuz olmasi kriterini
Avea kullanicilarinin  (p=4.51, p=0.000<0.05), kapsama alaninin genis olmasi
kriterini ise Turkcell kullanicilarinin (u= 4.55, p=0.000<0.05) daha fazla 6nemsedigi

gorilmiistiir.
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Tablo 3.7 Turkcell ve Vodafone Kullanicilar1 Arasindaki Farklilasma

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah Cevre Miis.Hiz Sos. Sor Bilgi.

Mann-
Whitney 8544 8601 9613 9745 9074 10035 9297 575
U
W'COXO” 42997 11761 12694 12748 12234 13038 42708 2986
Z -2,567 -2,821 -, 124 -263 -1,659 -,019 -,876 ,839
Anlamik 06 505 450 793 097 985 381 402
(2-yonlii)

Yukaridaki tabloda Turkcell kullanicilart ile Vodafone kullanicilar

karsilastirildiginda ise bu iki kullanici grubunda da ucuzluk kriteri ile kapsama

alaninin genis olmasi kriteri i¢in farklilasma goriilmistiir. Operatoriin ucuz olusu

kriteri Vodafone kullanicilari i¢in (u=4.31, p=0.010<0.05), kapsama alaninin genis

olmasi kriteri ise Turkcell kullanicilart i¢in (p=4.55, p=0.005<0.05) daha 6nemli

bulunmustur.

Tablo 3.8 Avea ve Vodafone Kullanicilar1 Arasindaki Farklilasma

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah Cevre Miis.Hiz Sos. Sor Bilgi.
Mann-
Whitney u 0679 6456 6989 6750 5828 6789 6077 5977
wllcoxon 0839 22927 23279 9753 8988 9792 22187 21908
Z 114 -1350 -059 -198 -2376  -268 1543  -1,969
EOEMULS - s o 953 843 017 789 123,049
(2 Yonlii)

Avea ve Vodafone kullanicilarinin arasindaki farklilasma tablosu yukarida

goriilmektedir. Bu iki operator kullanicilari arasinda 6nem bazinda farklilagsan

kriterler ise sosyal ¢evrede sik kullanilmasi ve bilgilendirme yapmasi kriterleridir.

Sosyal ¢evrede sik kullanilmasi kriterini Avea kullanicilart (u=3.56, p=0.017<0.05),

bilgilendirme yapmasi kriterini ise Vodafone kullanicilar1 (u=3.59, p=0.049<0.05)

daha fazla 6nemsemektedir.

Onem bazinda farklilasan kriterler asagidaki tabloda satir bazinda 6zet olarak

gosterilmistir.
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Tablo 3.9 Onemine Gére Uriinler Arasinda Farklilasan Kriterler

Turkcell Avea Vodafone
Turkcell Kapsama Kapsama
Avea Ucuz Sosyal Cevre
VVodafone Ucuz Bilgilendirme

3.3.3.Kriterlerin Demografik Ozellikler Bazinda Degerlendirmesi
Analizlerin  bu kisminda kriterler demografik oOzellikler bazinda

degerlendirilmistir.

3.3.3.1.Cinsiyet

Kriterlerin 6nemi icin yapilan degerlendirmelerde kadinlar ve erkeklerin
ortalama puanlar asagidaki tabloda yer almaktadir. Ucuzluk faktorii hari¢ diger
kriterlerde kadinlarin daha yiiksek puan verdigi goriilmektedir. Fakat bu
ortalamalarin istatistiki agidan anlamli olup olmadiginin anlasilmasi i¢in Mann-

Whitney U testi uygulanmustir.

Tablo 3.10 Cinsiyete Gore Puan Farklilagmalarinin Anlamliligt

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah Cevre Miis.Hiz So0s.Sr Bilgi

— 4.17 447 381 239 356 365 284 353
Ortalama
Erkek- 4,25 424 363 228 325 357 251 332
Ortalama
Mann- 33037 29434 30461 30673 28957 31897 8040 0170
Whitney U
W'COXO” 74942 5693 57489 57238 55985 58462 4605 6966
Z 05133 -2874 -1665 -1164 -2,688 -0747 2,84 1,619
Anlamhilik 1 o) 000 010 024 001 045 00 11
(2 Yonlii)

Yukaridaki tabloda goriilecegi lizere anlamlilik diizeyleri p<0.05 olan;
kapsama alaninin genis olmasi, sosyal ¢evrede sik kullanilmasi ve firmalarin sosyal
sorumluluk projelerinde yer almasi kriterlerinin 6énem derecelerinin cinsiyet bazinda
farklilagtig1 goriilmektedir. Ortalama degerleri de dikkate alindiginda (u>3) kapsama
alanimnin genis olmast ve sosyal c¢evrede sik kullanilmasi kriterlerinin kadin

kullanicilar i¢in daha 6nemli oldugu goriilmektedir.
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3.3.3.2.Yas

Kriterlerin 6nem derecelerinin ortalamalariin katilimcilarin yaslarina gore
degisimleri asagidaki tabloda goriilmektedir (Diger yas araliklari i¢in yeterli gozlem
sayis1 bulunmadigindan sadece ilk ii¢ yas grubunun analizleri yapilmistir.). Ortalama
puanlar bazinda; kapsama alan1 ve sosyal ¢evrede sik kullanilmasinin 20 yas ve alti
kisilerce daha 6nemli oldugu, operatérden elde edilen faydanin 21-30 yas arasindaki
kisilerce daha 6nemli oldugu, diger kriterlerin ise 31-40 yas arasindaki kisiler i¢in

daha 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11 Yasa Gore Verilen Puanlarin Ortalamalari

Ucuz Kapsama Fayda Op Sah Cevre Miis.Hiz Sos.Sor Bilgi

20 ve daha ;49 450 363 208 358 333 250 355
kii¢giik

21-30 423 437 379 232 343 363 265 338
31-40 428 435 350 270 341 383 322 387
Genel 422 438 375 234 344 362 269 344
Ortalama

Bu farkliliklarin istatistiki agidan anlamliliklarinin kontrol edilmesi ig¢in
Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Yasa gore anlamli olarak farklilasan
kriterlerden miisteri hizmetleri kriteri i¢in 31-40 yas arasindaki kisiler 20 yas ve daha
kiicik kisilere kiyasla daha fazla puan vermislerdir (p=0.038<0.05)ve miisteri
hizmetlerinin iyi olmasin1 daha ¢ok 6nemsemektedir. Ayn1 sekilde operatdr sahibi ve
isleten kurulus da 31-40 yas arasi kisiler i¢in 20 yas ve alt1 kisilere kiyasla saha
onemlidir (p= 0.024<0.05). Sosyal sorumluluk kriteri icin de benzer sonugla
karsilasilmis ve 31-40 yas arasi kisiler i¢cin bu kriter 20 yas ve alt1 kisilere kiyasla
daha 6nemli goriilmiistlir (p=0.015<0.05). Yine bu kriter i¢in 21-30 yas aras1 kisiler
31-40 yas arasi kisilere kiyasla sosyal sorumlulugun 6nemini daha az bulmaktadir
(p=0.006<0.05). Bilgilendirme kriteri icin ise 31-40 yas aras1 kisilerin 21-30 yas
aras1 kigilere nazaran verdikleri puanin anlamli olarak daha yiiksek oldugu

goriilmektedir (p=0.022<0.05).
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3.3.3.3.Egitim Seviyesi

Egitim seviyesi i¢in degerlendirmeler lise, lisans ve lisansiistlii diplomalarina

sahip katilimcilar i¢in yapilacaktir (6rneklem sayisindan dolay1).

Egitim seviyelerine gore ortalamalara bakildiginda, degerlendirmelerin

hemen hemen ayni diizeyde yapildigi goriilmektedir. Ortalamalarin anlamliliklarinin

Olctlilmesi icin Mann-Whitney U testi kullanilmistir.

Tablo 3.12 Lise ve Yiksek Lisans Mezunu Katilimcilar Arasit Puan

Farklilasmalarinin Anlamlilig1

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah. Cevre Miis.Hiz Sos.Sr. Bilgi.
Lise 418 435 377 221 347 337 252 3.31
Ortalama
Lisans o9 434 369 241 335 3,79 284 351
Ortalama
Yiksek
Lisans 434 439 377 264 329 399 284 350
Ortalama
Mann-
. 7299 7650 7867 6244 7308 5658 6878 7320
Whitney U
W'COXO” 33634 33756 10352 31220 9793 31764 32529 32971
Z -1.289 -596 072 -2622 -1096 -3801 -1700 -969
Anlamhlk ;g0 55, 943 009 273 000 089 332
(2 Yonlii)

Test ilk olarak lise mezunu ve yiiksek lisans mezunu kisilerin

farklilagmalarinin Slgiilmesi i¢in uygulanmistir. Yukaridaki tabloda gri dolgu ile

belirtilen anlamlilik dereceleri p<0.05 oldugundan; yiiksek lisans mezunu olan

kisilerin operator sahibini (p=0.009) ve miisteri hizmetlerinin iyi olmasini (p=0.000)

lise mezunu kisilere nazaran daha fazla 6nemsedikleri goriilmektedir.
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Tablo 3.13 Lise ve Lisans Mezunu Katilimcilar Arasi Puan Farklilasmalarinin
Anlamlilig

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah. Cevre Miis.Hiz Sos.Sor Bilgi.

Mann-
Whitney 22242 21635 21077 19595 20791 17767 18799 19895
U

W'COXO“ 48577 47741 40187 44571 39901 43873 44450 45546
Z 280  -,749 -800 -1,637 -1,181 -3514  -2,420 -1,594
eI oy 424 102 238,000 016 111
(2 Yonlii)

Yukaridaki tabloda goriilecegi lizere, lise mezunu kisilerle lisans mezunu
kisiler karsilastirildiginda ise katilimer gruplarinin miisteri hizmetleri (p=0.000) ve
sosyal sorumluluk (0.016) kriterlerinde farklilagtiklari, lisans mezunu katilimcilarin

bu kriterleri lise mezunu kisilere gore daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.

Tablo 3.14 Lisans ve Yiksek Lisans Mezunu Katilimcilar Arasi Puan
Farklilasmalarinin Anlamlilig1

Ucuz KapsamaFayda Op. Sah.Cevre Miis.Hiz Sos.SorBilgi.

Mann-

Whitney 6366 6862 6573 6002 6653 6121 6720 6657
U
choxon 25869 26365 25682 24722 9138 24842 25248 9142
Z 1095 -071  -477 -1433 -321 -1217 000 -185

Anlamhlik 000 o)) 630 159 748 224 1000 853
(2 Yonlii)

Lisans mezunu ile yliksek lisans mezunu kisilerin ise hicbir kriterde anlaml

olarak farklilagsmadiklar1 goriilmektedir.

3.3.3.4.Meslek
Aragtirmaya katilan kisilerin ¢alisma durumlarina bakildiginda 6grencilerin
ve sOzlesmeli personellerin 6rneklem sayis1 yeterli oldugundan analizler bu iki grup

i¢in yapilmustir.
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Tabloda goriildiigii izere ortalamalara bakildiginda sadece sosyal ¢evrede sik

kullanilmasi kriteri 6grenciler i¢in daha yliksek ortalamaya sahipken, diger kriterlerin

ortalamas1 s6zlesmeli personeller i¢in daha yiiksektir.

Ortalamada goriilen bu farkliliklarin anlamli olup olmadiklarinin anlasilmasi

icin Mann-Whitney U testi yapilmistir. Asagidaki tabloda anlamlilik dereceleri

0.000’dan kiiciik olan kriterler operator sahibi/isleten kurulus, miisteri hizmetlerinin

iyi olmasi ve sosyal sorumluluk projelerinde yer almasidir. Bu kriterler sdzlesmeli

personeller i¢in dgrencilere kiyasla daha 6nemli goriilmektedir.

Tablo 3.15 Meslege Gore Puan Farklilagsmalarinin Anlamlilig

Ucuz Kapsama Fayda Op.Sah. Cevre Miis.Hiz Sos.Sor Bilgi
Ogrenci 4,16 4,35 3,73 2,18 348 3,50 2,55 3,40
Ortalamalar
Sozlesmeli 4,30 4,42 3,77 2,60 335 381 2,97 3,49
Personel
Ortalamalar
Mann- 23518 23182 24513 19517 23187 21113 20028 2363
Whitney U 9
Wilcoxon W 75844 75185 36759 68658 35433 71834 69798 7372

5
Z -1,340  -1,580 -,216  -3,679 -1,295 -2,725 -3,357  -,745
Anlamhhk ,180 ,114 ,829 ,000 ,195  ,006 ,001 ,456
(2 Yonlii)
3.3.3.5.Aylik Gelir Diizeyi

Katilimcilar ayhik gelir diizeylerine gore degerlendirildiginde kriterlere

verilen ortalama puanlar asagida goriilmektedir. Orneklem sayisi ilk ii¢ gelir diizeyi

icin yeterli oldugundan, bu gelir gruplar ile ilgili ortalamalara yer verilmistir. Her

kriter i¢in ilk {i¢ diizeyde en yiiksek ortalamaya sahip grup gri ile isaretlenmistir.

Tablo 3.16 Aylik Gelir Diizeyine Gore Verilen Puanlarin Ortalamalart

Ucuz KapsamaFayda Op.Sah Cevre Miis.Hiz Sos. Sor Bilgi
le‘t)lo TL Vey17 438 372 223 345 349 262 343
1501-3000 TL 422 434 379 254 340 381 282 347
3001-4500 TL426 435 359 250 306 409 297 358
Genel Ort. 421 436 373 234 342 362 269 343
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Kiriterler arasinda anlamlilik diizeyleri incelendiginde ise; 1500 TL ve alt1 ve
1501-3000 TL aras1 gelire sahip kisilerin operatér sahibi (p=0.010) ve miisteri
hizmetlerinin 1yi olmasi (p=0.007) kriterlerinde farklilastiklar1 ve daha yliksek gelire

sahip ikinci grubun bu kriterleri daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.

1500 TL ve alt1 kisilerle 3001-4500 TL gelire sahip olan kisiler arasinda ise
sadece miisteri hizmetlerinin 1iyi olmasi (p=0.007) kriterinde farklilagsma

bulunmaktadir ve yiiksek gelire sahip kisiler bu kriteri daha fazla dnemsemektedir.

1501-3000 TL ve 3001-4500 TL aras1 gelir diizeyine sahip kisilerin ise arasinda

hicbir kritere gore farklilagsma s6z konusu degildir.

3.4.Uriinler (Operatorler) Hakkinda Degerlendirme ve Algilamalar

Anket formunda katilimcilara gerceveleme taktikleri ile ilgili sorular
yoneltilmeden once her ii¢ operatdr igin; ucuz olmasi, telefonun iyi ¢ekmesi /
kapsama alaninin genis olmas1 ve operatoriin kullanimindan elde edilen faydanin
fazla olmasi kriterleri 5 lizerinden puanlandirilmistir. Katilimeilar kullanmadiklar

GSM operatorleri i¢in algisal puanlama yapmislardir.

3.4.1.Uriinlerin Kriterler Bazinda Degerlendirilmesi
GSM sektoriinde kullanilan ¢ {irtin i¢in (Turkcell, Avea ve Vodafone)

kriterler bazinda yapilan degerlendirmeler asagida goriilmektedir.

3.4.1.1. Ucuzluk Kriteri

Katilimcilarin =~ Turkcell — operatorii  hakkindaki  degerlendirmelerine
bakildiginda, operatdriin ucuz olmadigi goriisliniin hakim oldugu goriilmektedir.
Ortalama puan 5 iizerinden 2.40’tir. Bu tiim operatorlerin arasindaki en diigiik

puandir.

Avea’nin ucuz olusu hakkindaki goriis ise en yiliksek puana sahip olup, 5
tizerinden ortalama 3.65 puan almistir. Katilimcilarin %58.8’1 Avea’nin ucuz olusuna

ortalamanin iizerinde puan vermistir.
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Vodafone’unun ucuz olusu hakkindaki degerlendirmelere bakildiginda,
ortalamanin 3’iin lizerinde oldugu ve Avea’ya yakin oldugu goriilmektedir. Ortalama

puan 5 iizerinden 3.57°dir.

Operatdrlerin ucuz olusu kriterine gére puanlama yapildiginda Turkcell’in
diger operatorlere kiyasla daha pahali oldugu goriilmektedir. Ortalamalarin en sik

kullanilan operatorlere gore degerleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.17 En Sik Kullanilan Operatorlere Gore Ucuzluk Algist

En sik kullanilan

. Turkcell Avea Vodafone
operator
Avea 2,24 3,98 3,52
Turkcell 2,62 3,51 3,55
Vodafone 2,05 3,36 3,77

Tabloda goriildiigii tizere en sik kullandigi operatér Avea olan katilimcilar
ucuzluk hususunda en yiiksek puani kendi operatorlerine vermistir. Avea’ya verilen
ortalama puan 5 {izerinden 3.98 olup 3’iin oldukca iizerindedir. Avea kullanicilari
Vodafone’a 3.52, Turkcell’e ise 2.24 puan vermislerdir. Avea kullanicilar1 agisindan,

Turkcell’in ucuzluk algisi oldukca diistiktiir.

Turkcell kullanicilarimin ucuzluk kriteri i¢in yaptigi degerlendirmede de
Turkcell’in en diisiik puana sahip oldugu goéze carpmaktadir. Turkcell kullanicilari
Vodafone’u en ucuz olarak algilarken, Avea’yr da Vodafone’a yakin olarak

gormektedir.

Vodafone kullanicilar1 i¢in en ucuz olarak degerlendirilen operator
Vodafone’dur. Avea’nin ucuzluk algis1 ortalama bir degerdedir. Turkcell’in en pahali

goriildiigi kullanict grubunun Vodafone kullanicilari oldugu dikkat cekmektedir.

Katilimcilarin operatorlere verdikleri puanin istatistiki agidan anlamli olup
olmadigiin anlasilmasi i¢in ilk dnce SPSS programinin select cases fonksiyonundan
operatorler tek tek secilmis ve ardindan Friedman Testi uygulanmistir. Asagidaki

tabloda goriilen test sonuglarinda Turkcell, Avea ve Vodafone kullanicilart igin
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operatorlerin ucuzluk degerlendirmesi arasinda anlamli olarak farklilik oldugu

(p=.000<0.05) goriilmiistiir.

Tablo 3.18 En Sik Kullanilan Operatér Bazinda Uriinlere Verilen Puanlarin
Farklilig1

Turkeell Avea Kullanicilan Vodafone Kullanicilar:
Kullanicilan
N 258 182 77
Ki-Kare 111,2138114 185,3544093 62,98823529
df 2 2 2
Anlamhihk .000 .000 .000

En sik kullanilan operatoriin farklilasmasina gore ‘operatorlerin ucuz olusu’
kriterine verilen puanin anlamli olarak farkli olup olmadigini tespit etmek igin ise
asagidaki tabloda goriilecegi tizere Kruskal-Wallis testi yapilmis, Turkcell’e ve
Avea’ya verilen puanlarin en sik kullanilan operatére gore anlamli olarak farkl
oldugu (p=.000<0.05), Vodafone’a verilen puanlarin ise (p=.131>0.05) en sik
kullanilan operatore gore anlamli olarak farklilasmadigi goriilmiistiir. Bu sonuglara
istinaden Turkcell’i en ucuz bulan kullanicilarin Turkcell, Avea’yr en ucuz bulan

kullanicilarin ise Avea kullanicilart oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.19 Uriinler Bazinda En Sik Kullanilan Operatére Gore Verilen Puanlarin
Farklilig1

Turkeell Avea Vodafone
Ki-Kare 19,94 26,77 4,05
df 2 2 2
Anlamhhk .000 .000 0,131475821

3.4.1.2. Kapsama Alani Kriteri

Turkcell’in kapsama alani kriteri i¢in aldig1 ortalama puana bakildiginda, bu
kriter i¢in Urlin deneyimi olan ve olmayanlarda ¢ok iyi oldugu goriilmektedir.
Ortalama puan 5 lizerinden 4.64’tlir. Katilimcilarin %94.2°si Turkcell’in kapsama

alanini ortalamanin tizerinde bulmaktadir.

Katilimeilarin kapsama alani kriteri i¢in Avea’ya verdikleri ortalama puan
3.03’tiir. Ortalama puanin en az oldugu operatér Avea’dir. Kritere 4 ve 5 puan veren

kisi oran1 %34.3 tiir.

47



Katilimeilarin Vodafone’un kapsama alani i¢in verdikleri ortalama puan 5
tizerinden 3.35°tir. Avea’ya verilen ortalama puanla hemen hemen ayni olsa da,
Vodafone i¢in ortalamanin {izerinde puan veren katilimci orani biraz daha yiiksek

olup %45.6’dur.

Her 1ii¢ firmanin kapsama alami kriteri bazinda aldiklar1 puanlar
degerlendirildiginde, Turkcell’in ortalama puaninin diger iki operatoriin ortalama
puanlarina belirgin bir istiinliik sagladigr goriilmektedir. Ortalamalarin en sik

kullanilan operatorlere gore degerleri asagida goriilmektedir.

Tablo 3.20 En Sik Kullanilan Operatoér Bazinda Kapsama Alani Kriterine Verilen
Puanlarin Ortalamalar:

En sik  kullanilan

e Turkecell Avea Vodafone
operator
Avea 4,66 2,89 3,17
Turkcell 4,66 3,30 3,42
Vodafone 4,49 2,88 3,75
Genel Toplam 4,64 3,03 3,35

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere tiim operatdrlerin kullanicilart kapsama
alaninin genis olmasi / telefonun iyi ¢ekmesi kriteri i¢in en yiiksek puani Turkcell’e
vermislerdir. Avea ve Turkcell kullanicilart Turkcell’e 5 iizerinden ortalama 4,66

puan, Vodafone kullanicilari ise 4.49 puan vermislerdir.

Avea kullanicilar1 kapsama alami kriterinde en diislik puani kendi
operatorlerine vermistir ve bu puan 3’iin altindadir (2,89). Vodafone’u kapsama alani
kriteri agisindan degerlendirirken ise ortalamadan biraz yiiksek puan vermislerdir

(3,17).
Turkcell kullanicilart kendi operatorlerinden sonra en yiiksek puan
Vodafone’a (3,42), daha sonra Avea’ya (3,30) vermistir. Bu iki operator arasindaki

ortalama farki ¢ok yliksek degildir.

Vodafone kullanicilar1 ise Turkcell’den sonra en yiiksek puami kendi

operatorlerine verirken (3,75), Avea’ya ise 3’iin altinda puan vermislerdir (2,88). Her
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tic operatdr kullanicilarimin puanlar1 degerlendirildiginde; Turkcell’in en yiiksek,

Avea’nin ise en diislik ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin operatorlere verdikleri puanlarin istatistiki agidan anlamli olup
olmadiginin anlasilmast i¢in asagidaki tabloda goriildiigii iizere ilk dnce SPSS
programinin select cases fonksiyonundan operatorler tek tek secilmis ve ardindan
Friedman Testi uygulanmistir. Test sonucunda Turkcell, Avea ve Vodafone
kullanicilarinin operatdrlerin kapsama alani degerlendirmesi arasinda anlamli olarak

farklilik oldugu (p=.000<0.05) goriilmiistiir.

Tablo 3.21 Katilimcilarin Puanlama Farkliliklarinin Anlamlilig

Turkeell Avea Kullanicilar1  Vodafone Kullanicilar:
Kullanicilari
N 257 181 77
Ki-Kare 342,727 198,463 80,361
df 2 2 2
Anlamhihk .000 .000 .000

En sik kullanilan operatoriin farklilagmasina gore ‘kapsama alaninin genis
olmast’ kriterine verilen puanin anlamh olarak farkli olup olmadiginmi tespit etmek
icin ise Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Asagidaki tablodaki sonuglar incelendiginde
Turkcell’e verilen puanin en sik kullanilan operatére gore anlamli olarak
farklilasmadigr  (p=.090>0.05), Avea ve Vodafone’a verilen puanlarin ise
(p=.000<0.05) en sik kullanilan operatore gore anlamli olarak farklilastig
goriilmektedir.

Tablo 3.22 En Sik Kullanilan Operat6riin Farklilasmasina Gore Kapsama Alant
Kriterine Verilen Puan Farkliliklarinin Anlamlilig:

Turkcell Avea Vodafone
Ki-Kare 4,805 26,605 25.952
df 2 2 2
Anlamhhk .090 .000 .000
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3.4.1.3.Fayda Kriteri
Katilimcilar Turkcell operatoriinden saglanan faydanin 5 {izerinden ortalama
olarak 3.5 puan diizeyinde oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi

(%52.8) kritere 3’iin iizerinde puan vermistir.

Avea operatoriinden saglanan fayda kriteri icin ortalama puan 3.23’tiir.

Ankete katilanlarin %39.7si saglanan fayday: 3’{in lizerinde bulmaktadir.

Vodafone’dan saglanan fayda ise ortalama 3.20 puan diizeyinde
goriilmektedir. Katilimcilarin  %36.7°si Vodafone’dan saglanan faydaya 3’iin

lizerinde puan vermistir.

Her li¢ operatoriin ortalama puanlari 3.20-3.5 puan arasinda degismekle
birlikte katilimcilarin diger operatorlere kiyasla daha biiyiik bir ¢ogunlugunun
Turkcell’e ortalamanin {izerinde puan verdigi goriilmektedir. Ortalamalarin en sik

kullanilan operatorlere gore degerleri agagida goriilmektedir.

Tablo 3.23 En Sik Kullanilan Operatére Gore Operatorden Saglanan Fayda Kriterine
Verilen Puanlarin Ortalamasi

En sik  kullanilan

- Turkeell Avea Vodafone
operator
Avea 3,75 3,06 3,04
Turkeell 3,38 3,51 3,20
Vodafone 291 3,13 3,71
Genel Toplam 3,50 3,23 3,20

Avea kullanicilarinin verdigi puanlar incelendiginde en yiiksek ortalamay1
Turkcell’e (u=3.75), Turkcell kullanicilarinin ise en yiiksek puanit Avea’ya (u=3.51)
verdikleri goriilmektedir. Vodafone kullanicilar: ise en fazla kendi operatorlerinden

fayda saglandigini belirtmis ve Vodafone’a ortalama 3.71 puan vermislerdir.

Katilimcilarin operatorlere verdikleri puanin istatistiki agidan anlamli olup
olmadiginin anlasilmasi i¢in asagidaki tabloda goriilecegi lizere SPSS programinin
select cases fonksiyonundan operatorler tek tek segilmis ve ardindan Friedman Testi

uygulanmistir. Test sonucunda Turkcell, Avea ve Vodafone kullanicilart ig¢in
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operatorlerden saglanan fayda kriterinin degerlendirmesi arasinda anlamli olarak

farklilik oldugu (p<0.05) goriilmiistiir.

Tablo 3.24 En Sik Kullanilan Operatér Bazinda Operatérden Saglanan Fayda
Kriterine Verilen Puan Farkliliklarinin Anlamlilig

Turkcell Kullanicilar1 Avea Kullanicilar1 Vodafone Kullanicilar:

N 257 181 77
Ki-Kare 103,888 14,729 26,656
df 2 2 2
Anlamhhk .000 .001 .000

En sik kullanilan operatoriin farklilagsmasina gore ‘operatérden saglanan
fayda’ kriterine verilen puanin anlamli olarak farkli olup olmadigini tespit etmek igin
ise Kruskal-Wallis testi yapilmig, her ii¢ operatdre de (p=.000<0.05) verilen

puanlarin en sik kullanilan operatore gére anlamli olarak farklilagtigi goriilmiistiir.

Tablo 3.25 En Sik Kullanilan Operatériin Farklilagmasina Gére Operatorden
Saglanan Fayda Kriterine Verilen Puan Farkliliginin Anlamlilig

Turkcell Fayda Avea Fayda Vodafone Fayda
Ki-Kare 33,957 19,009 27,372
df 2 2 2
Anlamhihk .000 .000 .000

3.4.2.Uriinlerin Demografik Ozellikler Bazinda Incelenmesi
Bu  bolimde  drlinler  (operatorler)  hakkinda  yapilan  kriter
degerlendirmelerinin demografik 6zellikler agisindan (3. Boliim, soru 1-5)

ortalamalar1 ve istatistiki agidan farklilagmalar1 incelenecektir.

3.4.2.1.Cinsiyet
Katilimcilardan operatorlerin = ‘ucuzluk’, ‘kapsama alani” ve ‘operatorden
saglanan fayda’ kriterleri i¢in operatdr bazinda degerlendirme yapmalar: istenmistir.

Ortalama degerlerinin yiiksek olusu ucuzluk algisina isaret etmektedir.
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a) Ucuzluk Kriteri

Kadinlar ucuzluk kriteri i¢in Turkcell ve Vodafone’a erkeklere kiyasla daha

yiiksek puan verirken, erkekler Avea’ya daha yiiksek puan vermislerdir.

Bu ortalama farklarinin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi i¢in Mann-

Whitney U testi yapilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.26 Cinsiyete Gore Uriinlere Verilen Farkli Puanlarin Anlamlilig

Turkcell Ucuz Avea Ucuz VVodafone Ucuz
Kadin - Ortalamalar 2,45 3,63 3,58
Erkek - Ortalamalar 2,33 3,68 3,56
Mann-Whitney U 31961,500 32685,500 32611,000
Wilcoxon W 59456,500 72871,500 60106,000
Z -,912 -,262 -,378
Anlamhhk (2 Yonlii) ,362 , 194 ,705

Yapilan test sonucunda her ii¢ operator icin ucuzluk kriterinin cinsiyete gore
farklilagsmadig1 goriilmiistiir. Buradan elde edilen sonug¢ kadin ve erkek katilimcilarin
her iic operatoér i¢in de verdikleri ortalamalarin istatistiki acidan anlamli olarak
farklilasmadigidir (Or. Turkcell’e verilen puanlar kadin ve erkek katilimcilar

arasinda farklilasmamaktadir.).

Kadinlarin ve erkeklerin verdikleri puanlarin operatorler arasinda farklilagip
farklilasmadiklarinin incelenmesi icin Friedman Testi uygulanmistir. Test select
cases fonksiyonundan sirasiyla sadece kadin ve sadece erkek kullanicilar secilerek
yapilmistir. Asagidaki tabloda goriilecegi ilizere her iki grup i¢in de anlamlilik
diizeyleri p<0,050 oldugu ic¢in kadin ve erkek katilimcilarin farkli operatorlere
ucuzluk kriteri hususunda istatistiki agidan farkli puanlar verdigi tespit edilmistir (Or.
Kadnlarin ucuzluk konusunda Turkcell, Avea ve Vodafone’a verdigi puanlar

anlamli olarak farklidir.).
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Tablo 3.27 Cinsiyet Bazinda Verilen Puanlarin Operatorler Arasinda
Farklilagsmasinin Anlamlilig1

Kadin Erkek
N 283 234
Ki-Kare 162,3922018 170,5101764
df 2 2
Anlamhhk .000 .000

b) Kapsama Alam Kriteri
Cinsiyete gore kapsama alani kriteri degerlendirmelerinin ortalamalar1 asagida
goziikmektedir. Ortalamalar 5 iizerinden hesaplanan degerlerdir ve ortalama

yiikseldik¢e kapsama alaninin daha genis olarak degerlendirildigi anlagilmaktadir.

Erkekler Turkcell ve Vodafone’un kapsama 6zelliklerine daha yiiksek puan
verirken, kadinlar ise Avea’nin kapsama alanina daha yiiksek puan vermislerdir.
Operatdr bazinda cinsiyete gore farklilagmalarin anlamli olup olmadigini anlamak

icin Mann-Whitney U testi yapilmistir.

Tablo 3.28 Cinsiyete Gore Verilen Puan Farkliliklarin Anlamlilig:

Turkeell Avea Vodafone
Kadin Ortalamalar 4,62 3,06 3,23
Erkek Ortalamalar 4,65 3,00 3,48
Mann-Whitney U 33169,500 32014,500 28266,500
Wilcoxon W 74210,500 59509,500 68452,500
Z -,224 -,613 -3,014
Anlamhhik (2 Yonlii) ,823 ,540 ,003

Yukaridaki tabloda goriildiigli lizere test sonuglarinda anlamlilik diizeyleri
incelendiginde sadece Vodafone un kapsama alani i¢in yapilan puanlamanin anlamh
olarak farkli oldugu goriilmiistiir. Bu durumda erkeklerin Vodafone’un kapsama

alanimi kadinlara gére daha 1yi buldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.29 Cinsiyet Bazinda Farkli Operatorlere Verilen Puan Farkliliklarinin
Anlamlilig

Kadin Erkek
N 281 234
Ki-Kare 320,3702882 291,0421053
df 2 2
Anlamhhk .000 .000

Operatorlerin birbiri arasindaki farkliliklarin goriilebilmesi i¢in Friedman testi
yapilmis ve operatorlerin kapsama alani degerlendirmelerinin hem kadin hem de

erkekler i¢in farklilastigi (p<<0.05) goriilmiistiir.
c) Operatorden Saglanan Fayda Kriteri

Cinsiyete gore operatdrden saglanan fayda kriterinin 5 {izerinden ortalama
degerleri asagidaki tabloda goéziikmektedir. Yiiksek degerler yiiksek fayday:

gostermektedir.

Her ii¢ operator icin de kadinlar erkeklere kiyasla daha yiiksek puan
vermigtir. Operator bazinda cinsiyete gore farklilasmanin anlamli olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Mann-Whitney U testi yapilmistir. Her iic operatdér icin de
anlamlilik diizeyleri 0,05’ten biiyiikk oldugundan, cinsiyete gore anlamli bir

farklilasma olmadig tespit edilmistir.

Tablo 3.30 Cinsiyete Gore Verilen Puan Farkliliklarinin Anlamlilig

Turkcell Avea Vodafone
Kadin Ortalamalar 3,51 3,30 3,20
Erkek Ortalamalar 3,49 3,15 3,19
Mann-Whitney U 33167,000 30495,500 33555,500
Wilcoxon W 61370,000 58698,500 74025,500
Z -,435 -1,861 -,061
Anlamhhk (2 Yonlii) ,663 ,063 ,952

Cinsiyet bazinda operatorlerin birbirlerine gore farkli olup olmadiklarmin

incelenmesi i¢in Friedman testi yapilmistir. Test sonuglari incelendiginde, hem kadin
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hem de erkekler bazinda operatorlerden elde edilen fayda kriterinin, operatdre gore

anlamli olarak farklilastig1 gorilmiistiir.

Tablo 3.31 Cinsiyet Bazinda Uriinlere Verilen Puan Farkliliklarmin Anlamlilig

Kadin Erkek
N 282 237
Ki-Kare 19,918 24,953
df 2 2
Anlamhhk .000 .000

3.4.2.2.Yas

Yas ile ilgili degerlendirmeler yapilirken yeterli gézlem bulunan kategoriler
ele alimmustir. Yeterli 6rneklem olan kategoriler 20 yas ve alti, 21-30 yas aras1 ve 31-

40 yas arasi1 katilimcilarin oldugu kategorilerdir.
a) Ucuzluk Kriteri

Asagidaki tabloda ilk iic yas kategorisi i¢in en yiiksek ortalamalara sahip
operatorler gri dolgu ile isaretlenmistir. Buna gore Turkcell’t en ucuz bulan yas
aralig1 20 ve daha kiigiik, Avea’y1 en ucuz bulanlar 31-40 yas aras1 ve Vodafone’u en

ucuz bulanlar da 21-30 yas aras1 katilimcilardir.

Tablo 3.32 Yasa Gore Uriinlerin Ucuzluk Algisina Verilen Puanlarin Ortalamalar

Yas Turkeell Avea Vodafone
20 ve daha kii¢iik 2,95 3,57 3,43
21-30 2,36 3,65 3,60
31-40 2,20 3,76 3,52
Genel Toplam 2,70 3,65 3,57

Yas kriterinde ikiden fazla kategori oldugu icin bu kategoriler arasindaki
farkin her bir operator bazinda anlamli olup olmadiginin anlagilmasi i¢in Kruskal-

Wallis testi uygulanmuistir.

Tablo 3.33 Uriinler Bazinda Yagsa Gére Verilen Puan Farkliliklarinin Anlamlilig

Turkeell Avea Vodafone
Ki-Kare 9,452 1,352 749
df 2 2 2
Anlamhilik ,009 ,509 ,688
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Test istatistikleri incelendiginde yas kategorilerinin farklilagmasina gore
Turkcell’in ucuz olusuna verilen puan farklilasmakta (p=0,009<0,05), yas
kiiciildiikge Turkcell’in ucuz oldugu diisiincesi artmaktadir. Avea ve Vodafone igin
bdyle bir farklilagsma s6z konusu degildir. Yas gruplarina gore operatorler arasindaki
degerlendirmenin farklilasip farklilagsmadiginin anlasilabilmesi i¢in Friedman testi

uygulanmustir.

Tablo 3.34 Yas Gruplarina Gore Operatorler Arasindaki Puan Farkliliklarinin
Anlamlilig

20 yas ve daha kii¢iik 21-30 31-40
N 37 424 45
Ki-Kare 8,063829787 285,1563201 39,22758621
df 2 2 2
Anlamhlik 0,018 0,000 0,000

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere her {i¢ kategori i¢in anlamlilik diizeyleri
0,05’ten kiigiik ¢ikmistir. Bu durumda her ii¢ yas kategorisinin de farkli operatorler

i¢in farkli puanlamalar1 yaptig1 goriilmiistiir.
b) Kapsama Alani Kriteri

Kapsama alan1 kriterine gore ortalamalar incelendiginde Turkcell’in kapsama
alanmma en yiiksek puani veren grubun 20 yas ve daha kiiglikler oldugu
gorilmektedir. Avea ve Vodafone’a en yiiksek puani veren grup ise 31-40 yas

arasidir.

Tablo 3.35 Yas Gruplar1 Bazinda Uriinlerin Kapsama Alani Kriterine Verdikleri
Puanlarin Ortalamalari

Yas Turkeell Avea Vodafone
20 ve daha Kkiiciik 4,72 2,94 3,06
21-30 4,64 3,03 3,33
31-40 4,67 3,09 3,70
Genel Toplam 4,64 3,03 3,35

Her bir operator icin kategorilere gore farklilasmalart incelenmesi igin
Kruskal-Wallis testi yapilmis ve sadece Vodafone igin gruplarin verdikleri puanlarin
farkli oldugu goriilmiistiir. Test sonucunda 31-40 yas arast katilimcilarin

Vodafone’un kapsama alnini daha iyi buldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.36 Yas Gruplarina Gore Operatorlere Verilen Puan Farkliliklarinin
Anlamlilig

Ki-Kare ,166 ,943 10,188
df 2 2 2
Anlamhhk ,920 ,624 ,006

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere her bir kategoriye gore operatorlerin
arasindaki farklilasmalarin Olgililebilmesi i¢in Friedman testi uygulanmis ve her

kategori i¢in operatdrlere verilen puanlarda farklilasma oldugu goériilmiistiir (p<0,05).

Tablo 3.37 Yas Gruplar1 Bazinda Operatorlere Verilen Puan Farkliliklarinin
Anlamlilig

Test Statistics(a) 20 yas ve daha Kkiigiik 21-30 31-40

N 36 423 45
Ki-Kare 56,14545455 489,042909159,74468085
df 2 2 2
Anlamhihk 0.000 0.000 0.000

c) Operatorden Saglanan Fayda Kriteri

Operatorlerden saglanan fayda kriteri i¢in ilk ii¢ kategoride yeterli gozlem
bulundugundan, degerlendirmeler bu ii¢ kategori igin yapilacaktir. Operatdrlerden
saglanan fayda kriteri i¢in elde edilen ortalamalar asagida goriilmektedir. Asagidaki
tabloya gore Turkcell operatoriinden en fazla fayday: sagladigini bildiren yas grubu
20 yas ve daha kiictikler iken, Vodafone’dan en fazla fayday: sagladigini bildiren yas
grubunun ise 31-40 yas arast oldugu goriilmektedir. Avea’dan saglanan fayda
ortalamalarinda 21-30 ile 31-40 yas aras1 katilimcilarin esit ortalamaya sahip

olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.38 Yas Gruplarina Gore Operatorden Saglanan Fayda Kriterine Verilen
Puanlarin Ortalamalari

Yas Turkecell Avea Vodafone
20 ve daha Kkiiciik 3,58 3,08 3,00
21-30 3,51 3,24 3,22
31-40 3,40 3,24 3,26
Grand Total 3,50 3,23 3,20
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Her bir operatdre gore yas gruplarinin farklilasmasinin anlagilmasi igin

Kruskal Wallis testi yapilmis ve farklilasma olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.39 Uriinlere Verilen Puanlara Gére Yas Gruplarinin Kendi Arasinda
Farklilasmasi

Turkecell Avea Vodafone
Ki-Kare ,666 ,593 1,525
df 2 2 2
Anlamhhik 17 743 467

Her bir yas ketagorisi i¢in operatorlere gore farklilasmanin olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Friedman testi yapilmigtir. Test sonucunda anlamlilik diizeylerinin
her {i¢ yas grubu icin de 0,05’ten kiiclik oldugu testip edilmistir. Bu sebeple her ii¢
operatorden elde edilen fayda kriteri i¢in yas kategorileri bazinda farklilik oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.40 Yas Gruplar1 Bazinda Operatorlere Verilen Puan Farkliliklariin
Anlamlilig:

20 yas ve daha kiiciik 21-30 31-40
N 36 423 45
Ki-Kare 56,14545455 489,0429091 59,74468085
df 2 2 2
Anlamhhk 0.000 0.000 0.000

3.4.2.3.Egitim Seviyesi

Egitim seviyesi i¢in degerlendirmeler orneklem sayisinin yeterli oldugu lise,
lisans ve lisansiistii diplomalarina sahip katilimcilar i¢in yapilacaktir.

a) Ucuzluk Kriteri

Degerlendirmeye alinan ii¢ kategorinin ortalama puanlar1 incelendiginde
Turkcell’i ve Vodafone’u en ucuz bulan grubun lise mezunlari, Avea’yl en ucuz

bulan grubun ise lisansiistii mezunlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.41 Egitim Seviyesine Gore Uriinlerin Ucuzluk Algisina Verilen Puanlarin
Ortalamalar1

Egitim Seviyesi Turkecell Avea VVodafone
Lise 2,66 3,70 3,68
Lisans 2,18 3,64 3,48
Lisans iistii 2,09 3,76 3,59
Genel Toplam 2,40 3,65 3,57

Her bir degisken i¢in mezuniyet derecesine gore farklilasmalarin olup
olmadig: ikiserli karsilastirmalara olanak veren Mann-Whitney U testi kullanarak
yapilmistir (6nlisans mezunu yeterli gozlem olmadigi icin Kruskal Wallis testi

kullanilmamustir).

Asagida yer alan ii¢ tabloda goriildiigli tizere Turkcell’in ucuz olusu kriteri
lise mezunlari ile lisans ve lisans tistii mezunlar1 arasinda, Vodafone’un ucuz olusu
kriteri de lise ve lisans mezunlari arasinda farklilagirken, Avea’nin ucuz olusu higbir

kategori arasinda farklilasmamaktadir.

Tablo 3.42 Uriinler Bazinda Farkl1 Egitim Seviyelerinde Uriinlerin Ucuzluk
Kriterine Verilen Puan Farkliliklarinin Anlamlilig:

Turkcell Avea Vodafone
Lise-Lisans 0.000 0,469 0,034
Lise-Lisans iistii 0,000 0,554 0,631
Lisans-Lisans iistii 0,410 0,282 0,323

Kategoriler bazinda operatorler arasinda farklilasma olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Friedman testi yapilmis ve her kategori i¢in farkli operatorlere farkl

ortalamalarin verildigi goriilmiistiir.

Tablo 3.43 Egitim Seviyesi Bazinda Uriinlere Verilen Puan Farklilikalrinin
Anlamlilig1

Lise Lisans Lisansiistii
N 226 197 68
Ki-Kare 130,3313783 142,7834101 56,07239819
df 2 2 2
Anlamhhk 0,000 0,000 0,000
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b) Kapsama Alam Kriteri

Kapsama alani kriterleri ile ilgili elde edilen ortalamalar asagidaki tabloda
gorilmektedir. Ortalama bazinda Turkcell’e verilen en yiiksek puan lise
mezunlarindan, Avea’ya verilen en yiiksek puan lisans mezunlarindan, Vodafone

verilen en iyi puan ise lisansiistii mezunlarindan gelmistir.

Tablo 3.44 Egitim Seviyelerine Gére Kapsama Alani Kriterine Verilen Puanlarin
Ortalamalar1

Egitim Seviyesi Turkecell Avea Vodafone
Lise 4,66 3,06 3,34
Lisans 4,62 3,10 3,32
Lisansiistii 4,60 2,99 3,51
Genel Toplam 4,64 3,03 3,35

Kategorilerin birbirleri ile farklilagmalarinin anlagilmasi i¢gin Mann-Whitney
U testi yapilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir. Tabloda goriilecegi lizere

hicbir operatdr icin kategoriler arasinda farklilasma olmadig tespit edilmistir.

Tablo 3.45 Egitim Seviyelerine Gore Verilen Puan Farkliliklarinin Anlamlilig

Anlamhlik (2 Yonlii) Turkeell Avea Vodafone
Lise-Lisans 0,85 0,72 0,87
Lise-Lisansiistii 0,86 0,85 0,23
Lisans-Lisans iistii 0,96 0,65 0,17

Kategoriler bazinda operatorlere gore farklilasmanin olup olmadiginin
incelenmesi i¢in ise Friedman testi uygulanmis ve her bir kriter i¢in farklh

operatorlere farkli puanlarin verildigi gortiilmistiir.

Tablo 3.46 Egitim Seviyesi Bazinda Kapsama Alan1 Kriterine Verilen Puan
Farkliliklarinin Anlamliligi

Test Statistics(a) Lise Lisans Lisansiistii
N 224 197 68
Ki-Kare 261,6 226,2 83,81
df 2 2 2
Anlamhilhik 0,00 0,00 0,00
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c) Operatorden Saglanan Fayda Kriteri
Operatorden saglanan fayda kriteri incelendiginde her ii¢ operatérden de en

fazla fayda sagladigini belirten grubun lise mezunlar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.47 Egitim Seviyelerine Gore Operatorden Saglanan Fayda Kriterine Verilen
Puanlarin Ortalamasi

Egitim Seviyesi Turkeell Avea Vodafone
Lise 3,64 3,27 3,30
Lisans 3,41 3,23 3,10
Lisans iistii 3,35 3,22 3,26
Genel Toplam 3,50 3,23 3,20

Her bir operatér icin saglanan faydanin egitim diizeyine gore degisip
degismediginim incelenmesi igin Mann-Whitney U testi yapilmis ve anlamliliklar
asagida belirtilmistir. Tabloya gore sadece Turkcell’den saglanan fayda hususunda
lise ve lisans tiistii mezunlar1 arasinda farklilasma olmustur. Buna gore lise mezunu
katilimcilarin, lisans iistii mezunu katilimeilara kiyasla Turkcell’den daha fazla fayda

sagladig1 anlagilmaktadir.

Tablo 3.48 Her Bir Uriin I¢in Operatérden Saglanan Fayda Kriterine Verilen Puan
Farkliliklarinin Anlamliligi

Turkeell Avea Vodafone
Lise-Lisans 0,041 0,642 0,071
Lise-Lisan iistii 0,113 0,801 0,729
Lisans-Lisansiistii 0,831 0,939 0,359

Kategoriler bazinda operatorlere gore farklilasma olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Friedman testi yapilmig ve testin sonucunda lise ve lisans
mezunlarina gore operatorlerden saglanan fayda degerleri farklilagsmus, lisans tistii

mezunlarina gore ise operatorler arasinda farklilasma olmamustir.
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Tablo 3.49 Egitim Seviyesi Bazinda Operatérden Saglanan Fayda Kriterine Verilen
Puan Farkliliklarinin Anlamlilig1

Lise Lisans Lisansiistii
N 224 197 68
Ki-Kare 23,22616822 13,38396624 2,862
df 2 2 2
Anlamhhk 0,000 0,001 0,239
3.4.2.4.Meslek

Katilimcilarin mesleklerine gore kriterler icin yaptiklart degerlendirmeler

asagida goriilmektedir.

a) Ucuzluk Kriteri
Meslek kriterinde Orneklem sayilari analiz igin yeterli olan sozlesmeli
personel ve Ogrenci kategorileri i¢in degerlendirme yapilmistir. Ortalama puanlar
incelendiginde her ii¢ operatoriin de ucuzlugu hususunda Ogrenciler sozlesmeli

personellere kiyasla daha yiiksek puan verdigi goriilmektedir.

Ortalamada goriilen farkliliklarin istatistiki agidan anlamli olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Mann-Whitney U testi yapilmis ve sadece Turkcell’in ucuz olmasi
hususunda 6grenciler ve s6zlesmeli personel arasinda farklilasma goriilmiistiir. Test
sonucunda Turkcell’in ucuz olusu kriterinin G6grenciler tarafindan daha yiiksek

puanla degerlendirildigi goriilmektedir.

Tablo 3.50 Uriinler Bazinda Ucuzluk Kriterine Verilen Puanlarin Mesleklere Gore
Farklilagsmasinin Anlamlilig1

Turkecell Avea Vodafone
Ogrenci Ortalamalar 2,58 3,64 3,62
Sozlesmeli Personel 2,02 3,62 3,53
Ortalamalar
Mann-Whitney U 17992,500 23844,500 23069,000
Wilcoxon W 29927,500 35779,500 35159,000
Z -5,017 -,537 -1,229
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000 ;592 ,219
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Mesleklere gore operatorlerin farklilagsmasini incelemek i¢in Friedman testi
yapilmig ve iki meslek grubu i¢in de farkli operatorlere farkli puanlarin verildigi
goriilmiistiir.

Tablo 3.51 Meslekler Bazinda Uriinlerin Ucuzluk Kriterine Verilen Puanlarin
Farklilagsmasinin Anlamlilig1

Ogrenci Sozlesmeli Personel
N 319 154
Ki-Kare 178,6575916 132,5314961
df 2 2
Anlamhhk 0,000 0,000

b) Kapsama Alam Kriteri

Kapsama alan1 kriteri i¢in operatdrlere verilen puanlarin ortalamalar1 agagidaki
tabloda yer almaktadir. Ogrenci ve sdzlesmeli personellerin  ortalamalar:
karsilastirildiginda Turkcell ve Avea’nin kapsama alanmin genisligi kriterine
Ogrencilerin, Vodafone’un kapsama alanin genisligi kriterine ise sozlesmeli

personellerin daha yiiksek puan verdigi goriilmiistiir.

Ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin anlagilmasi igin
Mann-Whitney U testi uygulanmis ve iki grubunda degerlerinin farklilagmadigi
gorilmistiir (p>0,05).

Tablo 3.52 Uriinler Bazinda Kapsama Alami Kriterine Verilen Puanlarin Mesleklere
Gore Farklilasmasinin Anlamliligt

Turkcell Avea Vodafone
Ogrenci Ortalamalar 4,68 3,04 3,30
Sozlesmeli Personel 4,59 297 3.41
Ortalamalar
Mann-Whitney U 24310,000 24006,000 23151,000
Wilcoxon W 36245,000 35941,000 73872,000
z -,454 -,365 -1,126
Anlamhlik (2 Yonlii) ,650 , /15 ,260

Meslek bazinda operatorlere verilen puanlarin farklilasmalarinin Slgiilmesi
icin ise Friedman testi yapilmis ve her iki grup i¢in farkli operatorlere farkli puan

verildigi goriilmiistiir.

63



Tablo 3.53 Meslekler Bazinda Uriinlerin Kapsama Alani Kriterine Verilen Puanlarin
Farklilagsmasinin Anlamlilig1

Ogrenci Sozlesmeli Personel
N 317 154
Ki-Kare 383,3208661 177,7007874
df 2 2
Anlamhhk 0,000 0,000

c) Operatorden Saglanan Fayda Kriteri
Operatdrden saglanan fayda kriteri i¢in yapilan degerlendirmelerde her ii¢

operatore de dgrencilerin daha yiiksek puan verdigi goriilmektedir.

Meslek gruplarina gore her bir operatorden elde edilen fayda kriterinin
degerlendirilmesi hususundaki farkliliklarin goriilmesi ig¢in Mann-Whitney U testi
yapilmis ve operatdr bazinda meslek gruplarina gore farklilasma goriilmemistir

(p>0,05).

Tablo 3.54 Uriinler Bazinda Operatorden Saglanan Fayda Kriterine Verilen
Puanlarin Mesleklere Gore Farklilagmasinin Anlamlilig1

Turkeell Avea Vodafone
Ogrenci - Ortalamalar 3,58 3,23 3,23
Sozlesmeli Personel 3,39 3,18 3,15
Ortalamalar
Mann-Whitney U 22215,000 23720,500 23355,000
Wilcoxon W 34150,000 35655,500 35445,000
Z -1,849 -,576 -,977
Anlamhlik (2 Yonlii) ,064 ,965 ,328

Meslek grubu bazinda operatorler arasinda farklilasma  goriiliip
goriilmediginin anlasilmasi i¢in Friedman testi yapilmis ve her iki kategori icin de
farkli operatorlerden saglanilan faydanin farkli oldugu sonucuna ulasilmistir

(p<0,05).
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Tablo 3.55 Meslekler Bazinda Uriinlerin Operatorden Saglanan Fayda Kriterine
Verilen Puanlarin Farklilagsmasinin Anlamlilig1

Ogrenci Sozlesmeli Personel
N 317 154
Ki-Kare 37 9,440217391
df 2 2
Anlamhhk 0,000 0,009

3.4.2.5.Aylik Gelir Diizeyi
Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri bazinda kriterler ile ilgili yaptiklari
degerlendirmeler asagida goriilmektedir.
a) Ucuzluk Kriteri
Bu boliimde kriterlerin aylik gelir diizeyine gore degisimleri incelenecektir.
Orneklem sayis1 ilk {i¢ gelir diizeyi igin yeterli oldugundan operatdr

degerlendirmeleri bu gelir diizeyleri i¢in yapilmistir.

Aylik gelir diizeyine gore ortalamalar incelendiginde Turkcell ve Vodafone u
en ucuz bulan kisilerin 1500 TL ve alt1 gelire sahip olanlar, Avea’y1 en ucuz bulan

kisiler ise 1501-3000 TL aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Her bir operatdr bazinda gelir diizeyleri arasindaki farkliliklarin anlagilmasi
icin Mann-Whitney U testi yapilmis ve anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten kiigiik
oldugu durumlar anlamli olarak farkli kabul edilmistir. Tablodaki degerler
incelendiginde Turkcell’in ucuz oldugu gorisiiyle ilgili 1500 TL ve alt1 & 1501-3000
gruplar1 ile 1500 TL ve alt1 & 3001 - 4500 TL gruplar1 arasinda anlamli bir fark
oldugu, 1500 TL ve alt1 gelire sahip olan kisilerin diger gelir gruplarina gore

Turkcell’1 daha ucuz buldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.56 Uriinler Bazinda Ucuzluk Kriterine Verilen Puanlarin Aylik Gelir
Diizeyine Gore Farklilasmasinin Anlamliligi

Mann-Whitney U testi Turkeell Avea Vodafone
1500 TL ve Alt1 Ortalamalar 2,54 3,63 3,60
1501-3000 TL Ortalamalar 2,11 3,72 3,52
3001-4500 TL Ortalamalar 2,12 3,52 3,48
1500 TL ve alt1 & 1501-3000 0,001 0,628 0,345
1500 TL ve alt1 & 3001 - 4500 TL 0,047 0,402 0,565
1501 - 3000 TL & 3001 - 4500 TL 0,972 0,284 0,981
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Her bir gelir diizeyi igin operatorler arasinda farklilik olup olmadiginin
anlasilmasi i¢in SPSS programinin select cases fonksiyonundan gelir gruplar
secilerek Freidman testi uygulanmistir. Her {i¢ gelir grubunun verdigi puanlarda da
operatorler arasinda istatistiki agidan farkliliga rastlanmistir. Bu durumda her gelir

grubunun ii¢ operatdre de ucuzluk kriteri i¢in farkli puanlar verdigi tespit edilmistir.

Tablo 3.57 Aylik Gelir Diizeyi Bazinda Uriinlerin Ucuzluk Kriterine Verilen
Puanlarin Farklilasmasimin Anlamlilig

1500 TL ve alt: 1501-3000 TL 3001 - 4500 TL

N 339 125 33
Ki-Kare 194,3042636  93,04411765 32,3877551
df 2 2 2
Anlamhlik 0,000 0,000 0,000

b) Kapsama Alam Kriteri

Kapsama alaninin genis olmast kriteri icin elde edilen ortalamalar
degerlendirildiginde, Turkcell’in kapsama alaninin en genis bulan grubun 1500 TL
ve alt1 gelire sahip oldugu, Avea ve Vodafone’u en yiiksek bulan grubun ise 3001-
4500 TL aras1 gelire sahip olan grubun oldugu goriilmektedir.

Her bir operator i¢in gelir diizeyleri aras1 farklilagmalarin degerlendirilmesi
icin Mann-Whitney U testi yapilmis ve asagidaki tabloda goriilecegi lizere higbir
operator i¢in hicbir grupta farklilasma goriilmemistir (her operatoriin anlamlilik

diizeyleri > 0,05).

Tablo 3.58 Uriinler Bazinda Kapsama Alan1 Kriterine Verilen Puanlarin Aylik Gelir
Diizeyine Gore Farklilagsmasinin Anlamlilig

Mann-Whitney U testi Turkcell Avea Vodafone
1500 TL ve Alt1 Ortalamalar 4,65 3,05 3,32
1501-3000 TL Ortalamalar 4,59 2,96 3,38
3001-4500 TL Ortalamalar 4,62 3,12 3,52
1500 TL ve alt1 & 1501-3000 0,336 0,639 0,432
'II'SI?O TL ve alti & 3001 - 4500 0,959 0,646 0,200
'1|'5|f)1 - 3000 TL & 3001 - 4500 0,590 0,531 0,434
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Her bir gelir grubu i¢in operatorler arasindaki farklilasmanin incelenebilmesi
i¢cin Freidman testi yapilmis ve anlamlilik diizeyleri p<0,05 oldugundan, gelir diizeyi

bazinda operatdrlerin kapsama alanlarina verilen puanlarin farklilagtigi goriilmiustiir.

Tablo 3.59 Aylik Gelir Diizeyi Bazinda Uriinlerin Kapsama Alani Kriterine Verilen
Puanlarin Farklilagmasinin Anlamliligi

1500 TL ve als  1501-3000 TL 3001 - 4500 TL

N 337 125 33
Ki-Kare 389,0693802  146,6879607  41,80357143
df 2 2 2
Anlamhhk 0,000 0,000 0,000

c) Operatorden Saglanan Fayda Kriteri
Operatorden saglanan fayda kriterinin degerlendirmelerinden elde edilen
ortalama puanlar asagidaki tabloda yer almaktadir. Her ii¢ operatérden de en fazla

fayday1 sagladigini belirten grup, 3001-4500 TL gelir diizeyine sahip olan gruptur.

Operatorler bazinda gruplara goére farklilagsmalarin incelenebilmesi icin
Mann-Whitney U testi yapilmis ve anlamlilik diizeyleri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in
hicbir grupta farklilasma olmadig: goriilmiistiir.

Tablo 3.60 Uriinler Bazinda Operatdrden Saglanan Fayda Kriterine Verilen
Puanlarin Aylik Gelir Diizeyine Gore Farklilagsmasinin Anlamlilig

Mann-Whitney U testi Turkecell Avea Vodafone
1500 TL ve Alti Ortalamalar 3,50 3,22 3,20
1501-3000 TL Ortalamalar 3,42 3,23 3,17
3001-4500 TL Ortalamalar 3,71 gI86 3,36
1500 TL ve alt1 & 1501-3000 0,408 0,955 0,684
1500 TL ve alt1 & 3001 - 4500 TL 0,337 0,718 0,395
1501 - 3000 TL & 3001 - 4500 TL 0,186 0,779 0,278

Gelir gruplart bazinda operatorler arasinda farklilagma olup olmadiginin
incelenmesi i¢in ise Friedman testi yapilmis ve her bir grup bazinda operatorler arasi
farklilasmanin oldugu goriilmiistiir (p<0,05). Her ii¢ gelir grubu da Turkcell’den

saglanan faydanin diger operatorlere kiyasla daha fazla oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.61 Aylik Gelir Diizeyi Bazinda Uriinlerin Operatérden Saglanan Fayda
Kriterine Verilen Puanlarin Farklilagsmasinin Anlamlilig1

Turkcell Avea Vodafone
N 337 125 33
Ki-Kare 27,0886392  7,132307692  6,767123288
df 2 2 2
Anlamhhk 0,000 0,028 0,034

3.5.Fiyat Cerceveleme Taktiginin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Cerceveleme taktiklerinin tiiketici tercihleri iizerindeki etkileri incelenirken,
literatiirde sik karsilagilmayan bir yontem kullanilmis ve tiiketicinin iiriinii ilk defa
alma durumu yerine kendi markasindan vazgegip baska bir markaya gegme durumu

3

aragtirtlmistir. Kullanicilara sorular “.... Reklami sebebiyle en sik kullandiginiz
numarayi ... operatoriine tasimayi diisiiniir misiiniiz?’ seklinde yoneltilmistir (2.
boliimde yer alan 9 sorunun a siklar1). Numara tasima sisteminin tercih edilmesinin
nedeni degistirme maliyetlerinin (numara degistirmeden kaynaklanacak; sosyal
¢evreye yeni numaranin bildirilmesi, telefon numarasinin daha onceden verildigi
fakat mevcut durumda telefon numarasi bulunmayan kisilerle olusacak iletisim
kopuklugu maliyetleri vs.) daha asagiya cekilmesi ve cerceveleme taktiginin
etkisinin daha belirgin bir sekilde gozlemlenebilmesidir. Bu sebeple soru
yoneltildikten = sonra  anketi  cevaplayanlardan, kesinlikle katilmiyorum-
katilmiyorum- kararsizim- katiliyorum - kesinlikle katiliyorum cevaplarindan olusan
5’11 Likert 6l¢egi kullanilarak cevap vermesi istenmistir. Fiyat ¢erceveleme taktigi

uygulanan reklamlar sebebiyle tiiketicilerin rakip firmaya ge¢me diislinceleri

hususunda yapilan degerlendirmeler asagida yer almaktadir.

3.5.1. Genel Bilgiler

Aragtirma kapsaminda incelenen iirtinlerden ilki olan Turkcell operatorii ile
ilgili fiyat cergeveleme taktigi igeren reklamlarin metinleri okunduktan sonra verilen
cevaplardan, diger operatdr miisterileri olan katilimcilarin numaralarin1 Turkcell’e
tasima diislincelerinin olmadigr goriilmiistiir. Ortalama puanlar1 5 iizerinden 2,09
olup, %71,7°si (kesinlikle katilmiyorum-katilmiyorum cevabi1 verenlerin orani)

olumsuz kanaat belirtmistir. Olumlu diisiinenlerin orani ise %11,2’dir.
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Ikinci iriin olan Avea operatoriinin reklamindan sonra yapilan
degerlendirmeden Turkcell ve Vodafone kullanicilarinin numaralarini Avea’ya
tasima diisiincelerinin Turkcell’e kiyasla yiliksek olup, yine de ortalamanin altinda
puan aldigr goriilmistiir. Diger operator kullanicilarinin %53,9°u bu reklam
sebebiyle numaralarim1i  Avea’ya tasimayacaklarini  belirtmiglerdir.  Olumlu

diistinenlerin orani ise %23,3’tlir.

En sik kullandig1 operatorii Vodafone’dan bagka olan katilimeilarin %56,7si
Vodafone reklam metnini okuduktan sonra numaralarin1 bu operatdre numaralarini
tasimay1 diisiinmediklerini belirtmistir. %23,3’li ise olumlu kanaat bildirmistir.
Avea’ya gecmeyi diisiinenlerle Vodafone’a gegmeyi diisiinenlerin orani esit olsa da
Vodafone’a gegmeyi ‘kesinlikle katiliyorum’ diyerek cevaplayanlarin orani daha

fazladir.

Dagilimlarin normal dagilim olup olmadiklarini incelemek i¢cin Kolmogorov-
Smirnov testi yapilmis ve anlamlilik diizeyleri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in

degiskenlerin normal dagilmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.62 Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi

Turkcell Ucuz Avea Vodafone
Ucuz Ucuz
N 258 330 434
Normal Ortalama 2,085 2506061 2476959
Parametreler(a,b)
Sl 1,04 1130521  1,171515
Sapma
En Farkh Degerler Kesin 0,25 0,212186 0,224864
Pozitif 0,25 0,212186 0,224864
Negatif -0,148 -0,14016 -0,135929
Kolmogorov-Smirnov Z 4,011 3,855 4,685
Anlamhhk (2 Yonlii) 0,000 0,000 0,000

3.5.2.Fiyat Cerceveleme Taktigi Etkisinin En Sik Kullanilan Operatore Gore
Farkhlasmasi

Turkcell operatoriiniin fiyat ¢erceveleme taktigi igeren reklam metnine en sik
kullanilan operatorii Avea ve Vodafone olan kullanicilarin  verdigi cevap

yiizdelerinin bulunmasi i¢in ¢apraz tablo analizi yapilmistir.
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Avea kullanicilarinin  %10,5’i, Vodafone kullanicilarinin ise %14,3’{
Turkcell’in bu reklamindan sonra numarasinmi Turkcell’e tasimayi diisiindiigiinii

belirtmistir.

Avea ve Vodafone kullanicilarimin verdigi cevaplarin birbirlerine gore
farklilasip farklilagsmadiginin incelenmesi icin Mann-Whitney U testi yapilmis ve iki

grubun anlamli olarak farklilasmadigi (p=0,395>0,05) goriilmiistiir.

Tablo 3.63 En Sik Kullanilan Operatére Gore Farklilagma-Turkcell Reklami

Turkecell Fiyat

Mann-Whitney U 6526,000
Wilcoxon W 9529,000
Z -,850
Anlamhlik (2 Yonlii) ,395

Turkcell kullanicilarinin %23’ ve Vodafone kullanicilarinin  %24,3°1
Avea’nin fiyat ¢erceveleme taktigi iceren reklam metnini okuduktan sonra en sik

kullandig1 telefon numarasin1 Avea’ya tastyabileceklerini ifade etmistir.

Turkcell ve Vodafone kullanicilarinin Avea reklamina verdigi cevaplarin
farklilasmalarinin 6l¢lilmesi icin Mann-Whitney U testi yapilmis ve bu iki grubun

kendi aralarinda farklilasmadigi goriilmiistiir.

Tablo 3.64 En Sik Kullanilan Operatdre Gore Farklilagma-Avea Reklami

Avea Fiyat
Mann-Whitney U 9606,500
Wilcoxon W 41484,500
Z -,311
Anlamhhk (2 Yonlii) , 756

Vodafone operatdriiniin reklam metni i¢in diger operatdér kullanicilarinin
verdigi cevaplar incelendiginde; Turkcell kullanicilarimin  %22,3°1, Avea
kullanicilarinin da %24,6’s1, okunan reklam sebebiyle numaralarint Vodafone’a

tagimayi diislinebileceklerini ifade etmislerdir.
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Vodafone’un reklam metnine verilen cevaplarin kullanilan operatdr bazinda
degisip degismediginin incelenmesi i¢in Mann-Whitney U testi yapilmis ve iki

operator kullanicilarin istatistiki agidan anlamli olarak farklilasmadig goriilmiistiir.

Tablo 3.65 En Sik Kullanilan Operatére Gore Farklilasma-Vodafone Reklami

Vodafone Fiyat

Mann-Whitney U 22798,000
Wilcoxon W 39634,000
Z -,135
Anlamhhik (2 Yonlii) ,893

En sik kullanilan operatorler bazinda fiyat ¢erceveleme taktikleri uygulanan
reklamlar sebebiyle reklam yapan operatore numara tagima disiincelerinin 5

tizerinden ortalama puanlari asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.66 En Sik Kullanilan Operatér Bazinda Rakip Firmaya Gegis- Ortalamalar

Turkeell Avea Vodafone
Turkcell 2,49 2,48
Avea 2,12 2,48
Vodafone 2,04 2,57

En sik kullanilan operatdr bazinda farkli operatdrlerin reklamlarmin etkisi

arasindaki farkliligin Sl¢iilmesi i¢cin Wilcoxon testi uygulanmistir.

Oncelikle SPSS programmin select cases fonksiyonundan ‘en sik kullanilan
operatorli Turkcell’ olan katilimcilar secilmis ve Turkcell kullanicilar icin diger iki
operatoriin reklamlar1 sebebiyle numaralarin1 tasima diisiincelerinin reklami yapan

operatdre gore farklilik arz etmedigi (p=0,591>0,05) gortilmiistiir.

Tablo 3.67 Turkcell Kullanicilariin Diisiincelerinin Rakip Firmalarin Reklamlarina
Gore Farklilagsmasi

Vodafone ve

Avea
Reklamlar
Z -,537(a)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,591
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En sik kullanilan operatdrii Avea olan katilimcilar i¢in Turkcell’in ve
Vodafone’un fiyat gergceveleme taktigi iceren reklamlar1 sebebiyle bu operatorlere

gecme diistinceleri istatistiki agidan farklilasmaktadir (p=0,000<0,05).

Tablo 3.68 Avea Kullanicilarinin Diislincelerinin Rakip Firmalarin Reklamlarina
Gore Farklilagsmasi

Vodafone ve
Turkcell Reklamlar:
Z -3,773(a)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000

En sik kullanilan operatér bazinda ortalama puanlarin bulundugu tablo
kontrol edildiginde Avea kullanicilarinin Vodafone’a (pu=2,48) verdigi puanlarin

Turkcell’e (u=2,12) verdigi puanlara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Avea kullanicilarinin Vodafone’un fiyat cerceveleme taktigi iceren reklami
sebebiyle Vodafone’a gegme diislincesi, Turkcell’in reklami sebebiyle Turkcell’e

gecme diistincesinden daha olumludur.

Vodafone kullanicilariin fiyat ¢erceveleme etkisinin uygulandigi reklamlar
sebebiyle numaralarin1 tagima diislincelerinin reklami yapan operatére gore
farklilastig1 (p=0,003<0,05) goriilmektedir. Bu durumda Vodafone kullanicilarinin
Avea reklamindan (pu=2,57) Turkcell reklamimna (u=2,04) kiyasla daha fazla

etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 3.69 Vodafone Kullanicilarinin Diisiincelerinin Rakip Firmalarin
Reklamlarina Gore Farklilasmasi

Avea ve Turkcell

Reklamlari
Z -2,930(a)
Anlamhhik (2 Yonlii) ,003
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3.5.3.Fiyat Cerceveleme Taktiginin Etkisinin Uriin Degistirme Niyetine Gore
Farkhlasmasi

Fiyat c¢erceveleme taktigi uygulanan reklamlar karsisinda katilimeilarin
yaptigit degerlendirmeler iirlin degistirme niyetinin olup olmamasma gore
incelenmistir. ilk olarak iiriin degistirme niyetine gdre numara tasmnma sorularina

verilen cevaplarin ortalamalar1 alinmistir.

Tablo 3.70 Degistirme Niyeti Bazinda Rakip Firmaya Gegme Diisiincesinin
Ortalamas1

Degistirme Niyeti Turkcell Reklamm Avea Reklami Vodafone Reklami

Evet 2,40 2,79 2,88
Kararsizim 1,87 2,84 2,49
Hayir 2,04 2,37 2,36

Yukaridaki tabloda goriilecegi lizere Turkcell’in ve Vodafone’un fiyat
cerceveleme taktigi uyguladigr reklami sebebiyle numarasini reklami yapan
operatdre tasimaya en olumlu bakan grup operatoriinii degistirmek isteyenlerdir.
Avea’nin reklamindan sonra numarasini Avea’ya tagimaya en meyilli grup ise

kararsiz olanlardir.

Operatdrlerin yaptig1 reklamlar sonunda reklami yapan operatére numaranin
tasinmas1  sorusu i¢in yapilan degerlendirmelerde degistirme niyetine gore
farklilasma olup olmadiginin anlasilmast i¢in grup degiskenleri olarak degistirme
niyeti olanlar ile olmayanlar secilerek Mann-Whitney U testi yapilmis ve degistirme
istegine gore her ii¢ operatdriin reklamlarinda uygulanan fiyat ¢ergeveleme etkisinin
farklilastigr goriilmiistiir. Baska bir deyisle, operator degistirme istegi olan
kullanicilar, degistirme istegi olmayanlara kiyasla fiyat gerceveleme taktigi iceren

reklamlardan daha fazla etkilenmektedir.
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Tablo 3.71 Uygulama Sonrasinda Degistirme Niyetine Gore Farklilasma

Turkcell Avea Reklami Vodafone
Reklam Reklam
Mann-Whitney U 3495,500 5367,000 9303,500
Wilcoxon W 16861,500 30567,000 52668,500
Z -2,915 -2,659 -3,418
Anlamhlik (2 Yonlii) ,004 ,008 ,001

Degistirme istegi olan katilimcilarin  herhangi iki operatoriin  fiyat
cergeveleme taktigi iceren reklami sebebiyle numarasini reklam yapan operatore
tagima diistincelerinde anlamli bir fark bulunmamaktadir. Asagidaki tabloda goriilen
Wilcoxon testi sonucunda anlamlilik diizeylerinin 0,05°ten biiyiik olmasi, degistirme
niyeti olan katilimcilarda fiyat gergeveleme taktiginin etkisinin reklami yapan

operatore gore degismedigi goriilmektedir.

Tablo 3.72 Degistirme Niyeti Olan Kullanicilarin Reklam: Yapan Operatore Gore
Farklilagsmasi

Avea ile Vodafone ile Vodafone ile
Turkecell Turkecell Avea
Z -.824(a) -1.279(a) -1.083(a)
Anlamhilik (2 Yonlii) 410 .201 279

3.5.4. Fiyat Cergeveleme Taktiginin Etkisinin Uygulama Oncesi Yapilan Uriin
Degerlendirmelerine Gore Farklilagsmasi

Anket formunda reklam metinleriyle ilgili sorulara gecilmeden Once
operatorlerin ¢erceveleme taktikleri ile ilgili degerlendirilmesinin yapilmasi

istenmistir. Ug cergeveleme taktigi igin her ii¢ operatdr de 5 iizerinden puanlanmistir.

Reklam metinleri okunduktan sonra numarasini reklam yapan operatore
tagima diisiincesi sorusunu cevaplayan katilimcilar en sik kullanilan operatorii reklam

yapan operatorden farkli olan kullanicilardir.
Kargilagtirma yapilmasi i¢in ilk olarak Turkcell’t ucuz bulan kisilerin

(Turkcell’in ucuz olusuna 4-5 puan verenler) Turkcell’in fiyat ¢er¢eveleme taktigini

uygulayan reklamlar1 karsisindaki degerlendirmeleri incelenmistir.
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SPSS programindan select case fonksiyonundan Turkcell’e 4 ve 5 verenler
secilmis ve Turkcell’in fiyat cerceveleme taktigi iceren reklamindan etkilenme
ortalamalar1 bulunmustur. Turkcell’i ucuz bulup reklamdan sonra Turkcell’e
numarasini tagimayi diigiinen katilimci oran1 % 16,7 dir. Numara tagima sorusunun
ortalamast 5 tizerinden 2,47 c¢ikmustir. Turkcell’i ucuz bulmayan kisilerin (en sik
kullandigim telefon numarasini1 Turkcell’e tasimay1 diisiiniiriim sorusuna kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum cevaplarmi verenler) Turkcell’in reklamindan
etkilenme durumu arastirildiginda ise ucuz bulanlara gore ortalama puanin daha
diisiik oldugu goriilmiistiir. Ortalama puan 5 {izerinden 1,83’tiir ve Turkcell’in bu

reklami sebebiyle numarasini Turkcell’e tagimay1 diisiinmeyenlerin oran1 %81,1 dir.

Turkcell’i ucuz bulanlarla ucuz bulmayan katilimcilarin ¢ergeveleme
taktiginden etkilenme durumlarinin incelenmesi i¢in SPSS’de su yontem takip
edilmistir. Reklam uygulamasindan 6nce Turkcell’in ucuz olusuna 5 tizerinden 1-2
puan veren katilimcilara 1 degeri, 4-5 puan veren katilimecilara 5 degeri verilerek ayri
bir SPSS dosyasina tek degisken olarak kaydedilmistir. Daha sonra Turkcell
reklamin1 okuduktan sonra numarasini Turkcell’e tasiyip tasimama sorusu gruplama
degiskeni olarak kullanilarak Mann-Whitney U testi uygulanmis ve Turkcell’in ucuz
olusuna diisiik puan verenlerle yiiksek puan verenlerin numaralarini tagtyip tasimama

diisiincelerinin anlamli olarak farklilastig1 (p=0,001<0,05) goriilmiistiir.

Tablo 3.73 Turkcell'in Uygulama Oncesi Degerlendirilmesine Gore Farklilagmasi

Turkeell
Reklami
Mann-Whitney U 1487,000
Wilcoxon W 14207,000
Z -3,478
Anlamhhk (2 Yonlii) ,001

Avea’yr ucuz bulan kisilerin Avea’nin fiyat ¢ergeveleme taktigi uygulanan
reklami sonucu numara tasima diisiincelerinin 5°1i likert Olceginden elde edilen
ortalamast 2,81 olup, numarasini tasimay1 diisiinebilecegini sdyleyenlerin oram

%33.4 olarak tespit edilmistir.
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Avea’yt ucuz bulmayan kisilerin reklam sonucunda numarasini tastyip
tasimama sorusuna verdigi cevaplarin ortalamasi 2,09 olup, numarasini tasimayi

diisiinebilecegini sdyleyenlerin oran1 %8,9’dur.

Avea’yt ucuz bulanlarla bulmayanlarin bu soruya verdigi cevaplarin anlaml
olarak farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi i¢in Mann-Whitney U testi yapilmis
ve iki grubun degerlendirmelerinin farkli oldugu goriilmiistiir. Bu durumda Avea’yi
ucuz bulan kisilerin reklam sebebiyle numaralarini Avea’ya tasimayi diisiinme

sorusuna daha olumlu cevap verdikleri gozlemlenmistir.

Tablo 3.74 Avea'nin Uygulama Oncesi Degerlendirilmesine Gére Farklilasmasi

Avea Reklamm
Mann-Whitney U 3038,500
Wilcoxon W 4634,500
Z -4,092
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000

Vodafone’u ucuz bulanlarin Vodafone’un fiyat ¢ergeveleme taktigini igeren
reklami sonucunda numarasin1 bu operatore tasitylp tagimayacagi sorusuna verdigi

cevaplarin ortalamasi 2,69 olup, bu katilimcilar %31,4’lik kesimi olusturmaktadir.

Vodafone’u ucuz bulmayanlarin numara tasima sorusu i¢in verdikleri
cevaplarin ortalamasi ise 1,87°dir ve %7,4’liikk paya sahiptir.

Vodafone’u ucuz bulanlarla ucuz bulmayanlarin numara tasima sorusuna
verdikleri cevaplarin arasindaki farkliligin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi igin
Mann-Whitney U testi yapilmis ve iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.75 Vodafone'un Uygulama Oncesi Degerlendirilmesine Gore Farklilasmasi

Vodafone Reklam

Mann-Whitney U 4783,000
Wilcoxon W 7129,000
Z -4,987
Anlamhhk (2 Yonlii) ,000

76



3.5.5. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Etkisinin Kriterlerin Onemine Gore
Farkhlasmasi

Bu bolimde reklamlarda uygulanan cerceveleme taktiklerinin etkisinin
katitlimcilar  acisindan  kriterlerin  6nemine gore farklilasip farklilagsmadigi
incelenecektir. Asagidaki tabloda operatoriin ucuz olusu kriterine 1-2 puan verenler
‘ucuz Onemsiz’ grubunu, 4-5 puan verenler ‘ucuz 6nemli’ grubunu olusturacak

sekilde ortalamalar hesaplanmistir.

Tablo 3.76 Ucuzluk Kriterinin Onemine Gére Rakip Firmaya Gegis Ortalamalari

Onem Turkeell Fiyat Avea Fiyat Vodafone Fiyat
Ucuz 6nemsiz 2,30 2,64 2,37
Ucuz 6nemli 2,03 2,50 2,50

Operatorlerin fiyat cerceveleme taktigi uygulayan reklamlari karsisinda
‘operatoriin ucuz olusu’ kriterini Onemseyen ve Onemsemeyen kisiler arasinda
numaralarin1 reklam yapan operatore tasima sorusuna verdikleri cevaplara gore
farklilasma olup olmadiginin 6lgiilmesi igin yapilan Mann-Whitney U testinin

sonuglari agagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.77 Kriterin Onemli Bulunmasina Gore Rakip Firmaya Gegis Diisiincesinin
Farklilagsmast

Turkcell Fiyat Avea Fiyat VVodafone Fiyat

Mann-Whitney U 1830,500 4865,500 6590,000
Wilcoxon W 25483,500 32360,500 7536,000
Z -1,222 -,596 -, 753
Anlamhhik (2 Yonlii) ,222 ;551 ,451

Test sonucunda her ii¢ reklam i¢in de ucuz olusu kriterinin 6nemli olup
olmamasina gore numara tasima durumunun farklilasmadigr tespit edilmistir

(p>0,05).

Operatoriin ucuz olusu kriterinin 6nemine gore operatorlerin 6zellik ve fayda
cerceveleme taktigi iceren reklamlarindan etkilenme durumunun farklilagip
farklilasmadiginin incelenmesi i¢in de Mann-Whitney U testi yapilmis fakat bunlarin

da anlamlilik diizeyleri p>0,05 ¢ikmistir. Bu sebeple ucuz olusu kriterinin énemine
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gore cerceveleme taktigi iceren reklamlar sonucunda tiliketicilerin numaralarini

reklam yapan operatdre tasima niyetlerinin farklilasmadigi goriilmiistiir.

3.5.6. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Etkisinin Uriin Deneyimine Gore
Farkhlasmasi

Fiyat cerceveleme etkisinin operatoriin kullanilip kullanilmamasina gore
farklilasmasi arastirilirken, bu degisken ‘su anda kullandigimiz operator/operatorleri

isaretleyiniz’ sorusuyla 6l¢tilmiistiir.

Ik olarak Turkcell operatdrii incelenmis ve her ii¢ operatdriin fiyat
cergeveleme taktigi igeren reklamlarindan sonra reklami yapan operatdre numara

tagima niyetlerinin ortalamalar1 agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.78 Turkcell'i Kullanan ve Kullanmayan Katilimcilarin Reklamlar Bazinda
Ortalamalar1

Turkeell Turkeell Avea Vodafone
Uriin Deneyimi 226 247 2,53
Olanlar

Uriin Deneyimi 2.04 2,65 2,38
Olmayanlar

Operatorlerin reklamlarina karsi verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda
operatorii kullanip kullanmamaya gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
anlasilmast i¢cin Mann-Whitney U testi yapilmis ve Turkcell kullananlar ile
kullanmayanlar arasinda fiyat ¢erceveleme taktigi uygulanan reklamlar sebebiyle en
stk kullanilan numaralarim1 reklam yapan operatore tasima diisiinceleri arasinda

istatistiki agidan anlamli bir fark bulunmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.79 Reklam Bazinda Turkcell Kullanip Kullanmamaya Goére Farklilagsma

Turkcell Fiyat Avea Fiyat Vodafone Fiyat

Mann-Whitney U 4963,000 7967,500 19139,500
Wilcoxon W 26078,000 43212,500 29150,500
Z -1,021 -,967 -1,281
Anlamhhik (2 Yonlii) ,307 334 ,200
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Avea kullanan ve kullanmayan katilimcilarin operatorlerin fiyat ¢erceveleme
taktigi uygulayan reklamlarina verdigi cevaplarin ortalamalar1  asagida

gorilmektedir.

Tablo 3.80 Avea'yr Kullanan ve Kullanmayan Katilimcilarin Reklamlar Bazinda
Ortalamalar1

Avea Turkeell Avea Vodafone
Uriin Deneyimi 211 2,53 2,45
Qlanlar

Uriin Deneyimi 203 2.50 2,50
Olmayanlar

Avea kullanan ve kullanmayan katilimcilar arasinda fiyat ¢erceveleme taktigi
uygulanan reklamlara verilen cevaplarin arasinda anlamli bir fark bulunup
bulunmadigini tespit etmek i¢in Mann-Whitney U testi yapilmistir. Anlamlilik
diizeyleri her li¢ reklamin operatérii icin de 0,05’ten biiyiik c¢iktigindan numara

tagima diisiincelerinin anlamli olarak farklilasmadig goriilmuistiir.

Tablo 3.81 Reklam Bazinda Avea Kullanip Kullanmamaya Gore Farklilagsma

Turkecell Fiyat Avea Fiyat Vodafone Fiyat

Mann-Whitney U 6125,000 5458,500 23043,500
Wilcoxon W 8540,000 48236,500 45834,500
Z -,785 -,167 -,390
Anlamhlik (2 Yénlii) 432 867 696

Vodafone’u kullanan ve kullanmayan katilimecilarin fiyat ¢erceveleme
taktiginden etkilenip etkilenmediginin bulunmast i¢in ilk olarak ortalamalar

incelenmistir.

Tablo 3.82 Vodafone'u Kullanan ve Kullanmayan Katilimcilarin Reklamlar Bazinda
Ortalamalar1

Vodafone Turkeell Avea Vodafone
Uriin  Deneyimi 203 2,51 2,73
Olanlar

Uriin  Deneyimi 2,11 2,50 2,46
Olmayanlar
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Reklamlar  sonucunda numaranin  tasmip taginmamasi  hususunda
ortalamalarin  operatériin =~ kullanilip  kullanilmamasina gore farklilasmanin
anlasilabilmesi i¢in Mann-Whitney U testi yapilmistir. Anlamlilik diizeyleri 0,05’ten
kiicik oldugundan numara tasima niyetinin operatoriin kullanimma gore

farklilasmadig goriilmektedir.

Tablo 3.83 Reklam Bazinda Vodafone Kullanip Kullanmamaya Goére Farklilagma

Turkecell Fiyat Avea Fiyat Vodafone Fiyat

Mann-Whitney U 6974,500 10760,500 4049,500
Wilcoxon W 10802,500 14855,500 89127,500
Z -,862 -,053 -,870
Anlamhlik (2 Yonlii) ,388 ,958 ,384

3.6. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Firmanin Algilanan Basanis1 Uzerindeki
Etkisi

Arastirma kapsaminda incelenen bagimli degiskenlerden ikincisi firmanin
algilanan basarisidir. Anket formunda ¢erceveleme taktikleri igeren reklam metinleri
katilimcilara okutulduktan sonra, katilimcilarin iirlinii (operatdrii) cerceveleme
taktigi bazinda 5 tlizerinden puanlamalar1 istenmistir (2. boliimde yer alan 9 sorunun
b siklar1). Bu puanlar, reklam metinleri okutulmadan ©nceki puanlamalarla

karsilastirilmis ve ¢erceveleme taktiklerinin etkisi gdzlemlenmistir.

3.6.1. Genel Bilgiler

Turkcell’in fiyat ¢erceveleme taktigi igeren reklam metni okunduktan sonra
katilimcilarin Turkcell’in ucuz olusuna 5 iizerinden verdikleri puanin ortalamasi
2,40°tir. Fiyat cerceveleme taktigi uygulansa da katilimcilar Turkcell’i ucuz

bulmamaktadir.
Avea’nin fiyat cgerceveleme taktigi uygulayan reklamini okuduktan sonra

katilimcilarin Avea’nin ucuz olusuna verdikleri ortalama puan 3,54’tlir ve biitlin

operatorler arasindaki en yiiksek puandir.
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Vodafone’un fiyat ¢cergeveleme taktigi uygulayan reklam metni okutulduktan
sonra katilimcilarin Vodafone’un ucuz olusuna verdikleri puanlarin ortalamasi 5

tizerinden 3,42’dir. Ortalama puan Avea’ninkinden diisiik olsa da 3’iin lizerindedir.

Dagilimlarin normal olup olmadigmin incelenmesi icin ilk olarak

Kolmogorov-Smirnov testi yapilmustir.

Tablo 3.84 Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi

Turkeell Avea Vodafone

N 520 501 503
Ortalama 2,4019 3,5449 3,4215
Standart 114380  1,03754 102036
Sapma
En  Farkh Kesin 198 238 195
Degerler

Pozitif ,188 ,161 ,185

Negatif -,198 -,238 -,195
Kolmogorov-Smirnov Z 4,505 5,336 4,366
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000 ,000 ,000

Test sonuglarinda anlamlilik diizeylerinin 0,000 < 0,05 ¢iktig1 ve dagilimlarin
normal olmadig1 goriilmiistiir. Dagilimlar normal olmadigindan dolay1 yapilan diger

incelemelerde nonparametrik testler uygulanmstir.

Cergeveleme taktigi uygulanmadan Once ve uygulandiktan sonra
operatorlerin ucuz olusu kriterine verilen puanlarin ortalamalar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3.85 Uygulama Oncesi ve Sonras1 Ortalama Puanlar

Turkeell Avea Vodafone
Cerceveleme Taktiginden Once 2,39 3,65 3,57
Cerceveleme Taktiginden Sonra 2,40 3,55 3,42

Tablodaki  puanlarin  birbirlerinden  anlamli  olarak  farklilagip

farklilasmadiginin tespit edilmesi i¢in Wilcoxon testi uygulanmustir.
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Tablo 3.86 Uygulama Sonrasi Farklilasmanin Anlamlilig1

Turkecell Avea Vodafone
Z -,521(a) -2,514(b) -3,605(b)
Anlamhhk (2 Yonlii) ,602 ,012 ,000

Turkcell i¢in yapilan karsilastirmada anlamlilik diizeyinin 0,602>0,5 oldugu
goriilmistiir. Avea (0,012) ve Vodafone (0,000) i¢in anlamlilik diizeyleri ise 0,05’ten
kiictiktiir. Test sonucunda Turkcell’in fiyat cerceveleme taktiginin, operatdriin
ucuzluk algisim1 anlaml bir sekilde farklilagtirmadigi, Avea ve Vodafone’un fiyat
cergeveleme taktiklerinin ise operatdrlerin ucuzluk algisini anlamli olarak azalttig

tespit edilmistir.

3.6.2. Fiyat Cerceveleme Taktigi Etkisinin En Sik Kullanilan Operatore Gore
Farkhlasmasi

Operatorlerin - ucuzluk algisi, en sik kullanilan operatér bazinda
incelendiginde, her {i¢ operatdore de uygulama sonrasinda daha diisiikk puan

verilmistir.

Tablo 3.87 En Sik Kullanilan Operatér Bazinda Firma Bagar1 Puanlarinin
Ortalamalar:

Turkecell Avea Vodafone

Cerceveleme Taktiginden Once 2,62

VL Cerceveleme Taktiginden Sonra 2,54

Avea Cerceveleme Taktiginden Once 3,97
Cerceveleme Taktiginden Sonra 3,79
Cerceveleme Taktiginden Once 3,80

Vit Cerceveleme Taktiginden Sonra 3,67

Puan farkliliklarinin anlamliliginin incelenmesi igin SPSS programinin select
case fonksiyonundan sirayla en sik kullanilan operatorler segilerek Wilcoxon testi
yaptlmistir. Turkecell (p=0,296) ve Vodafone (p=0,226) kullanicilarinin fiyat
cerceveleme taktigi sebebiyle firmalarinin ucuzluk algilarinda degisme
gozlemlenmemis, Avea (p=0,005) kullanicilarinda ise ucuzluk algisinda anlamh

olarak azalma tespit edilmistir.
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Tablo 3.88 En Sik Kullanilan Operatér Bazinda Firma Basar1 Puanlarinin
Farklilagsmasi

Turkcell Ucuz Avea Ucuz Vodafone Ucuz
Z -1,045 -2,805 -1,211
Anlamhihk (2 Yonlii) 0,296 0,005 0,226

3.6.3. Fiyat Cergeveleme Taktiginin Etkisinin Uriin Degistirme Niyetine Gore
Farkhlasmasi

Uriin degistirme niyetine gore fayda gergeveleme taktigi iceren reklamlarin
firmanin algilanan basarisina etkisinin arastirilmasi i¢in ilk olarak reklam uygulamasi
oncesinde ve sonrasinda operatorlerden saglanan fayda kriterine verilen puanlarin

ortalamalar1 incelenmistir.

Tablo 3.89 Uriin Degistirme Niyeti Bazinda Algilanan Basariya Verilen Puanlarin
Ortalamas1

Degistirme Turkcell Turkcell — Avea Avea Vodafone Vodafone
Niyeti Once Sonra Once  Sonra Once Sonra
Evet 3,41 3,24 3,11 3,35 3,37 3,24
Kararsizim 3,34 3,18 3,10 2,94 3,08 3,03
Hayir 3,55 3,44 3,29 3,24 3,17 3,04

Uriin degistirme niyeti olan katilimcilarin fayda cerceveleme taktigi iceren
reklam uygulamasi sonrasinda Turkcell ve Vodafone’a daha diisiik puan verdikleri,
Avea’ya ise daha yiiksek puan verdikleri goriilmiistiir. Uriin degistirme hususunda
kararsiz olan ve iirlin degistirme niyeti olmayan katilimcilar reklam uygulamasindan

sonra her ii¢ operatore de daha diisiik puan vermislerdir.

Tiim katilimeilar i¢in puan farklilagsmalarmin anlamhilig1 incelendiginde ise
Avea’ya verilen puanlarin arttifi, Vodafone’a verilen puanlarin ise azaldigi

gorilmiistiir.

Tablo 3.90 Puan Farkliliklarinin Anlamliligt

Turkeell Avea Vodafone
Z -,132(a) -2,121(b) -2,520(b)
Anlamlihk (2 Yonlii) ,895 ,034 ,012
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Puan farkliliklarinin anlasilmast i¢in SPSS programinin select case
fonksiyonundan ilk olarak iiriin degistirme niyeti olan katilimcilar seg¢ilmis ve

Wilcoxon testi yapilmustir.

Tablo 3.91 Uriin Degistirme Niyeti Olan Katilimcilarin Puanlariin Anlamlilig

Turkecell Avea Vodafone
Z -1,062(a) -2,362(b) -,998(a)
Anlamhhk (2 ,288 ,018 ,318

Yénlii)

Test sonuglarina gore Uriin degistirme istegi olan katilimcilarin reklam
uygulamasi sonrasinda sadece Avea’ya verdikleri puanlarin anlamli (p=0,018<0,05)

olarak farklilastig1 tespit edilmistir.

Uriin degistirme hususunda kararsiz olan katilimcilarin asagidaki tabloda
goriilecegi tizere fayda cergeveleme taktigi iceren reklam uygulamalarindan sonra

operatorlere verdikleri puanlarda anlamli bir farklilagma olmamustir.

Tablo 3.92 Uriin Degistirme Hususunda Kararsiz Katilimcilarin Puanlarinin
Anlamlilig1

Turkecell Avea Vodafone
Z -1,543(a) -1,301(a) -,582(a)
Anlamhihk Q2 ,123 ,193 561

Yaonlii)

Uriin degistirme niyeti olmayan katilimcilarin verdikleri puanlarda ise
Vodafone’un fayda ¢erceveleme taktigi iceren reklam uygulamasindan sonra
Vodafone’dan saglanan fayda kriterine anlamli olarak farkli puan verdigi, diger

operatorlere verdikleri puanlarin ise anlamli olarak farklilasmadig goriilmiistiir.

Tablo 3.93 Uriin Degistirme Niyeti Olmayan Katilimcilarin Puanlarmin Anlamlilig

Turkecell Avea Vodafone
Z -1,629(a) -,780(a) -2,415(a)
Anlamhhk 2 103 435 016

Yonlii)
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Daha sonra en sik kullanilan operatdrler bazinda iirlin degistirme niyetine
gore farklilasmalar incelenmistir. ilk olarak en sik kullanilan operatorii Turkcell olup
iriin degistirme niyeti olan kisilerin fiyat ¢ergeveleme taktigi iceren reklamlardan

sonra firma algilamalar1 irdelenmistir.

Tablo 3.94 Degistirme Niyeti Olan Turkcell Kullanicilarinin Puanlarinin Anlamliligi

Turkecell Avea Vodafone
Z -,426(a) -2,305(b) -1,989(b)
Anlamhhk 2 670 021 047

Yaonlii)

Wilcoxon testi sonucunda segilen katilimeilarin Turkcell’in fiyat gergeveleme
taktigi iceren reklamlar1i sebebiyle Turkcell’e anlamli olarak farkli bir puan
vermedigi, Avea’nin reklamlar1 sebebiyle Avea’ya verilen puanlarin anlamli olarak
arttigr (u1=2,98, u2=3,31), Vodafone’a verilen puanlarin ise anlamli olarak azaldigi

(u1=3,30, u2=3,17) gorilmistiir.

En sik kullanilan operatorii Avea olan ve degistirme istegi bulunan
katilimcilarda sadece Vodafone’un fiyat cerceveleme taktigi sebebiyle farklilasma
goriilmiis ve reklamdan sonra Vodafone’un ortalama puaninin diistigi (n1=3,83,

u2=3,54) gozlemlenmistir.

Tablo 3.95 Degistirme Niyeti Olan Avea Kullanicilarinin Puanlarinin Anlamlilig

Turkecell Avea Vodafone
Z -,187(a) -,985(a) -2,009(a)
Anlamhhk (2
Yonlii) ,852 ,325 ,045

En sik kullanilan operatdrii Vodafone olan ve degistirme niyeti olan
katilimcilarin, fiyat cerceveleme taktigi iceren reklamlar sebebiyle operatorlerin ucuz

oluslarina verilen puanlarin anlamli olarak farklilasmadig goriilmiistiir.
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Tablo 3.96 Degistirme Niyeti Olan Vodafone Kullanicilarinin Puanlarinin

Anlamlilig
Turkecell Avea Vodafone
Z ,000(a) -,087(b) -,061(c)
GAEIIILLEE e 1,000 031 951
Yonlii)

3.6.4.Fiyat Cerceveleme Taktiginin Etkisinin Uygulama Oncesi Yapilan Uriin
Degerlendirmelerine Gore Farkhilasmasi

Fiyat cergeveleme taktiginin firmanin ucuzluk algilamasina etkisinin
uygulama oncesi yapilan degerlendirmelere gore farklilasmasinin incelenmesi igin
ilk olarak Turkcell’i ucuz bulmayan kisiler se¢ilmis ve Wilcoxon testi sonucunda
fiyat cerceveleme taktigi sebebiyle Turkcell’e anlamli olarak daha yiliksek puan

verdikleri gortilmiistiir.

Tablo 3.97 Turkeell'i Ucuz Bulmayan Katilimcilarin Puanlamasi

pl=1,41, u2=1,77 Turkcell Reklam
Z -10,353(a)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000

Turkcell’i ucuz bulan kisilerin ise cergeveleme taktigi i¢eren reklamlardan

sonra Turkcell’e anlamli olarak daha diisiik puan verdikleri gézlemlenmistir.

Tablo 3.98 Turkcell'i Ucuz Bulan Katilimcilarin Puanlamasi

pl1=4,28, n2=3,43 Turkcell Reklami
Z -7,969(a)
Anlamhilik (2 Yonlii) ,000

Avea’y1r ucuz bulmayan kisilerin ortalamalarinin fiyat cerceveleme taktigi

iceren reklamlar sebebiyle anlamli olarak yiikseldigi goriilmiistiir.
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Tablo 3.99 Avea'y1r Ucuz Bulmayan Katilimcilarin Puanlamasi

pl=1,61, n2=2,28 Avea Reklamm
Z -6,207(a)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000

Avea’y1 ucuz bulan kisilerin ortalamalarinin da anlamli olarak farklilastig ve

ortalamalarin diistiigii gézlemlenmistir.

Tablo 3.100 Avea'y1 Ucuz Bulan Katilimcilarin Puanlamasi

pl1=4,43, n2=4,01 Avea Reklanm
Z -13,520(a)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000

Vodafone’u ucuz bulmayan kisilerin fiyat cerceveleme taktigi sebebiyle
Vodafone’un ucuz olusuna verdikleri puanlarin da diger operatdrlerde oldugu gibi

yiikseldigi gorilmiistiir.

Tablo 3.101 Vodafone'u Ucuz Bulmayan Katilimcilarin Puanlamasi

pl=1,65, n2=2,36 VYodafone Reklami
Z -6,691(a)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,000

Vodafone’u ucuz bulan kisiler iizerinde fiyat cerceveleme taktiginin etkisi
anlamli olarak farklidir ve Vodafone’un ucuz olusuna verilen puanlarin azaldigi

tespit edilmistir.

Tablo 3.102 Vodafone'u Ucuz Bulan Katilimcilarin Puanlamasi

nl1=4,40, n2=3,87 VYodafone Reklami
Z -13,121(a)
Anlamhhk (2 Yonlii) ,000
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3.6.5. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Etkisinin Kriterlerin Onemine Gére
Farkhlasmasi

Bu béliimde fiyat ¢erceveleme taktiginin firmanin algilanan basar tizerindeki
etkisi, kriter degerlendirmeleri bazinda incelenmistir. Anket formunda reklam
uygulamalarindan 6nce katilimcilarin ‘operatdriin ucuz olmasi, kapsama alaninin
genis olmasi ve operatdrden saglanan fayda’ kriterlerinin dneminin 5 {izerinden
puanlanmasi istenmistir. Degerlendirmeler yapilirken kriterleri 6nemli bulan (5
izerinden 4-5 puan verenler) ile onemli bulmayan (5 tizerinden 1-2 verenler)
katilimcilarin fiyat ¢ergeveleme taktigi iceren reklamlardan etkilenme durumlar

arastirilmastir.

Ik olarak operatdriin ucuz olusu kriterini énemli bulan ve bulmayan kisilerin
reklamlardan Once ve sonra operatorlere verdikleri puanlarin ortalamalari
hesaplanmistir. Asagidaki tabloda goriilecegi lizere operatoriin ucuz olusu kriterine
onem veren katilimcilar, Turkcell’in fiyat cerceveleme taktigi igeren reklamlar
karsisinda Turkcell’in ucuz olusuna farkli puan vermemis, Avea ve Vodafone

reklamlar1 sebebiyle operatore verdikleri puanlarda ise azalma goriilmiistiir.

Tablo 3.103 Ucuzluk Kriterini Onemli Bulan Kisilerin Puanlarinin Ortalamasi

Ucuzluk Onemli Once Sonra
Turkcell 2,35 2,35
Avea 3,73 3,57
Vodafone 3,61 3,46

Operatoriin ucuz olusu kriterini 6nemli bulan kisilerin reklamlardan 6nceki ve
sonraki puanlamalarimin arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin anlasilmasi igin
SPSS programinin select case fonksiyonundan bu katilimeilar secilip Wilcoxon testi

yapilmistir.
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Tablo 3.104 Ucuzluk Kriterini Onemli Bulan Kisilerin Puan Farkliliklarinin
Anlamlilig

Turkeell Avea Vodafone
Z -2,153(a) -8,459(b) -6,967(b)
Anlamhhk 2 031 000 000

Yénlii)

Her ii¢ operatdr i¢in de anlamlilik diizeyleri 0,05’te kiiciik oldugu i¢in fiyat
cergeveleme taktigi iceren reklamlar sebebiyle operatorlerin ucuz olusuna verilen

puanlarin anlamli olarak farklilastig1 tespit edilmistir.

Operatoriin ucuz olusu kriterini 6nemli bulmayan katilimcilarin reklam
uygulamasi Oncesi ve sonrasinda operatorlere verdikleri puanlarin ortalamasi
asagidaki tabloda gosterilmistir. Tabloda goriilecegi ilizere Turkcell ve Avea
reklamlarindan sonra bu operatdrlere verilen puanlarin arttign  goriilmistiir.

Vodafone’a verilen puanlar ise azalmistir.

Tablo 3.105 Ucuzluk Kriterini Onemsiz Bulan Kisilerin Puanlarimin Ortalamas1

Ucuzluk Onemsiz Once Sonra
Turkcell 2,29 2,38
Avea 3,26 3,29
Vodafone 3,39 3,28

Puan farkliliklarinin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi i¢in Wilcoxon testi
yapilmistir. Operatoriin ucuz olusu kriterini 6nemli bulmayan katilimcilarin ise fiyat
cergeveleme taktigi sonucunda verdikleri puanlarin anlamli olarak farklilasmadig:

gorilmiistiir.

Tablo 3.106 Ucuzluk Kriterini Onemsiz Bulan Kisilerin Puan Farkliliklarinin
Anlamlilig1

Turkecell Avea Vodafone
Z -1,198(a) -,209(a) -,973(b)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,231 ,834 ,330
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3.6.6. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Etkisinin Uriin Deneyimine Gore
Farkhlasmasi

Fiyat cerceveleme taktigi iceren reklamlardan sonra operatorlerin ucuz
olusuna verilen puanlarin {irtin deneyimine gore farklilasmasi incelenmistir. Algisal
olarak verilen puanlarin ortalamalar1 asagida gosterilmistir. Turkcell kullanmayanlar
Turkcell’in fiyat ¢erceveleme taktigi iceren reklami karsisinda daha yiiksek puan
verirken, Avea ve Vodafone kullanmayan katilimcilar bu operatorlerin reklamlar

karsisinda operatorlere daha diisiik puan vermislerdir.

Tablo 3.107 Uriinleri Kullanmayan Katilimeilarin Puanlarinin Ortalamasi

Turkcell Turkeell Avea Avea Vodafon Vodafon
Once Sonra Once Sonra eOnce e Sonra
Turkecell 2.10 221
Kullanmayanlar
Avea 347 343
Kullanmayanlar
Vodafone 3,51 3.35

Kullanmayanlar

Ortalama farkliliklarin istatistiki agidan anlamli olup olmadiginin anlasilmasi
icin Wilcoxon testi yapilmigtir. Test sonucunda anlamlilik diizeyi 0,001 < 0,05
oldugundan Turkcell kullanmayan kisilerin fiyat ¢erceveleme taktiginden etkilenme

durumlarinin anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.108 Turkcell'i Kullanmayan Katilimcilarin Turkcell Reklamindan Etkilenme
Durumu

Turkecell
Z -3,405(a)
Anlamhhk 2
Yonlii) T

Avea kullanmayan katilimcilarin anlamlilik degerlendirmelerinin yapilmasi
icin Wilcoxon testi yapilmistir. Anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu sebeple Avea
kullanmayan kisilerin Avea’nin fiyat ¢ergeveleme taktigi iceren reklam sebebiyle

Avea’nin ucuz olusuna verdikleri puan anlamli olarak azaldig tespit edilmistir.
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Tablo 3.109 Avea Kullanmayan Katilimcilarin Avea Reklamindan Etkilenme
Durumu

Avea
Z -4,532(a)
Anlamhhk 2
Yonlii) L0

Vodafone  kullanmayan  kisilerin =~ Vodafone’la  ilgili  yaptiklar
degerlendirmelerin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan test sonucu
anlamlilik diizeyi 0,000 ¢ikmistir. Reklam uygulamasindan sonra Vodafone’un ucuz

olusuna verilen puanin anlamli olarak azaldigi tespit edilmistir.

Tablo 3.110 Vodafone Kullanmayan Katilimcilarin Vodafone Reklamindan
Etkilenme Durumu

Vodafone
Z -6,546(a)
Anlamhhk 2
Yonlii) 000

Uriin deneyimi olmayan katilimcilarin degerlendirmelerinden sonra operatorii
en sik ya da ikinci operator olarak kullanan (iiriin deneyimi olan) katilimcilarin fiyat
cerceveleme taktigi igeren reklamlar sebebiyle yaptiklar1 degerlendirmeler

incelenmistir.

Turkcell’i kullanan katilimeilarin fiyat ¢erceveleme etkisinin uygulandigi

reklamlardan 6nce ve sonra yaptiklari degerlendirmeler asagida goriilmektedir.

Tablo 3.111 Turkcell Kullanan Katilimcilarin Uygulama Oncesi ve Sonrast
Verdikleri Puanlarin Ortalamalari

Turkecell

Kullanicilar: Once Sonra
Turkecell 2:59 253
Avea 3,57 3,46
Vodafone 3,57 3,38

Puanlama farkliliklarinin anlamliliginin anlagilmasi i¢in Wilcoxon testi

yapilmistir. Test sonucunda Avea (p=0,000) ve Vodafone (p=0,000) reklamlari

91



sebebiyle farklilasma oldugu goriilmiis, Turkcell (p=0,530) reklamlar1 sebebiyle ise
herhangi bir farklilagma tespit edilmemistir. Avea ve Vodafone reklamlarindan sonra

bu operatorlerin ucuz olusu kriterine daha diisiik puan verilmistir.

Tablo 3.112 Turkcell Kullanicilarinin Farkli Uriinlerin Reklamlarindan Etkilenme
Durumu

Turkcell Avea Vodafone
Z -,628(a) -6,009(b) -6,803(b)
Anlamhhk (2 ,530 ,000 ,000

Yonlii)

Avea kullanicilarinin yaptiklart degerlendirmelerde Turkcell’e verilen puan

artarken, Avea ve Vodafone’a verilen puanlarin azaldigi goriilmistiir.

Tablo 3.113 Avea Kullanan Katilimcilarin Uygulama Oncesi ve Sonras1 Verdikleri
Puanlarin Ortalamalari

Avea Kullanicilar: Once Sonra
Turkeell 2,27 2,30
Avea 3,88 3,71
Vodafone 3,53 3,41

Avea kullanan katilimcilarin ¢erceveleme taktigi uygulamasindan sonra

yaptiklar1 degerlendirmelerde her ii¢ operator i¢in de anlamli farklilik gézlenmistir.

Tablo 3.114 Avea Kullanicilarmin Farkli Uriinlerin Reklamlarindan Etkilenme
Durumu

Turkecell Avea Vodafone
Z -2,730(d) -7,515(b) -3,928(b)
Anlamhlik (2 Yonlii) ,006 ,000 ,000

Vodafone kullanicilarinin  yaptigt  degerlendirmeler asagidaki tabloda

gortilmektedir.
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Tablo 3.115 Vodafone Kullanan Katilimcilarin Uygulama Oncesi ve Sonrasi
Verdikleri Puanlarin Ortalamalart

Vodafone Kullanicilar: Once Sonra
Turkeell 2,05 2,15
Avea 3,31 3,32
Vodafone 3,81 3,72

Turkcell ve Vodafone i¢in anlamli farklilagsma goriilmiis, Avea’da ise anlamli
bir farklilagsma tespit edilmemistir. Fiyat cergeveleme taktigi iceren reklamlar
sebebiyle Turkcell’e verilen puanlar artarken, Vodafone’a verilen puanlarin azaldigi

tespit edilmistir.

Tablo 3.116 Vodafone Kullanicilarinin Farkli Uriinlerin Reklamlarindan Etkilenme
Durumu

Turkecell Avea Vodafone
Z -2,196(a) -1,120(b) -3,641(b)
Anlamhilik (2 Yonlii) ,028 ,263 ,000

3.7. GENEL DEGERLENDIRME

Bu boliimde fiyat ¢ergeveleme taktiginin rakip firmaya gecise ve firmanin

algilanan basarisina olan etkisinin genel degerlendirilmesini icermektedir.

3.7.1. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Rakip Firmaya Gegise Etkisi

Arastirma kapsaminda ilk olarak fiyat ¢erceveleme taktiginin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkileri incelenmistir. Fiyat ¢erceveleme taktigi ile ilgili daha 6nce yapilan
arastirmalarda fiyat ¢ergeveleme taktiginin alim olasiligimi arttirdigi goriilmistiir.
Diger cerceveleme taktikleriyle kiyaslandiginda alim olasiligin1 en fazla arttiran

taktigin de fiyat cergeveleme taktigi oldugu goriilmektedir (Berger ve Smith, 1997).

Daha onceden yapilan ¢alismalar arasinda fiyat ¢ergeveleme taktiginin alim
olasilig1 lizerindeki etkisi incelenirken iiriinlerin ilk defa alinmasi / tercih edilmesi
g6z onlinde bulundurulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda ise iiriiniin ‘ilk kez alim1i’

yerine tiiketicinin kendi kullandig1 {riiniinden vazgecip rakip markanin iiriiniine
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geemesi bagimli degisken olarak kabul edilmis ve gerceveleme taktiklerinin bu
degisken iizerindeki etkisi Ol¢iilmiistiir. Ayrica 6lgiim yapilirken katilimcilara her bir
cerceveleme taktigi i¢in 3 GSM firmasindan da reklam metinlerinin yoneltilmesi,
hem olgiilen cerceveleme taktigi hakkinda yapilacak yorumlarin giiclenmesine hem

de tirtinler-markalar arasi farkliliklarin gézlemlenebilmesine olanak saglamistir.

GSM sektorii Tiirkiye’de 2010 yili verilerine gore en fazla reklam yatirimi
yapilan sektordiir. Bu sebeple katilimcilar herhangi bir operatdrii kullanmiyor olsalar
da operatorler hakkinda genel bir algiya sahiptirler. Arastirma sonucunda
katilimcilarin %66’smin cep telefonu kullanma diizeylerinin giinde 1 saat ve daha
fazla oldugu bulgulandigindan, cerceveleme taktiginin Ol¢ildiigi iirlinleri

kullanicilarin siklikla kullandig1 ve haklarinda bilgi sahibi oldugu anlagilmaktadir.

Aragtirmanin inceledigi {rlinler olan Turkcell, Avea ve Vodafone
operatorlerinin ucuzluk algilarina verilen puanlarin ortalamalar1 incelendiginde
Avea’nin en ucuz, Turkcell’in ise en pahali operator olarak algilandigi gériilmektedir

(bkz. Tablo 3.5).

Okunan reklam metinleri sebebiyle, reklam1 yapan operatdre numara tagima
niyeti, en sik kullanilan operatérii ayni olmayan kullanicilar arasinda
farklilasmamaktadir (Or. Turkcell reklami, numarasini Turkcell’e tasimay: diisiinen
Avea ve Vodafone kullanicilari arasinda farklilik olusturmamaktadir.)(bkz. Tablo
3.63, Tablo 3.64 ve Tablo 3.65).

Fiyat cerceveleme taktigi sebebiyle Avea ve Vodafone’a ge¢cmek isteyen
kullanici oran1 Turkcell’e gore daha fazladir (yaklasik iki kat). Ayrica Turkcell
kullanicilarinin  numara tasima niyetleri Avea ve Vodafone reklamlar1 igin
farklilasmazken, Avea ve Vodafone kullanicilarinin Turkcell’e kiyasla diger iki
operatore gegmeyi yegledikleri saptanmistir (bkz. Tablo 3.67, Tablo 3.68 ve Tablo
3.69). Dolayisiyla, fiyat ¢ergeveleme etkisinin en sik kullanilan operatore ve reklami

yapan operatore gore farklilagtigi bulgulanmistir.

Her {i¢ operatoriin fiyat gerceveleme taktigi uygulanan reklam metinleri

okunduktan sonra, kullandig1 operatorii (iirlinii) degistirme niyeti olan kisilerin
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numarasini reklami yapan operatore tagima niyetlerinin, degistirme niyeti olmayan
kullanicilara kiyasla daha belirgin oldugu gorilmistir (bkz. Tablo 3.71). Bu
sebeple, kullandig tirtini degistirme istegi bulunan tiiketicilerin, kendi kullandiklar
tiriinlerden vazgecip, rakip iirline ge¢me tercihlerinde fiyat gerceveleme etkisinin
daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica iiriin degistirme niyeti olan kisilerin rakip
iriinli tercih etme diisiincelerinde reklami yapan operatére gore farklilasma

olmamakta, fiyat cerceveleme taktiginin etkisi operatore gore farklilasmamaktadir

(bkz. Tablo 3.72).

Fiyat gergeveleme taktiginin etkisi uygulama oncesi yapilan degerlendirmelere
gore incelendiginde, her ii¢ iiriin icin de, uygulama Oncesi operatdrii ucuz bulan
tiketicilerin reklam metnini okuduktan sonra reklami yapan operatére gecme
niyetlerinin, ucuz bulmayanlara kiyasla daha belirgin oldugu goriilmistiir. Diger bir
deyisle, ucuz olarak algilanan firiinler i¢in uygulanan fiyat gerceveleme taktigi,
pahali olarak algilanan fiiriinler i¢in uygulanan fiyat cergeveleme taktiginden daha

etkili olmaktadir (bkz. Tablo 3.73, Tablo 3.74 ve Tablo 3.75).

Fiyat cerceveleme taktiginin ucuz olarak algilanan iriinler tizerindeki etkisi
incelendiginde Turkcell’t ucuz bulup, numarasim1 Turkcell’e tagimay1 diisiinen
tilketicilerin oranmnin %17, diger iki operatorii ucuz bulup, reklam sebebiyle,
numaralarin1 bu operatorlere tagimayi diigiinen tiiketici oraninin %32 seviyesinde
oldugu gortilmiistir. Bunun nedeniAvea ve Vodafone’un wucuzluk algisinin,
Turkcell’in ucuzluk algisina kiyasla daha fazla olmasidir. Bu durumda ucuz olarak
algilanan triinler arasinda, digerlerine kiyasla daha ucuz olarak algilanan iirlinler i¢in

uygulanan fiyat ¢er¢eveleme taktiklerinin daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Uygulama oncesinde operatorleri pahali bulan tiiketiciler icin elde edilen
sonuglar ise en pahali olarak algilanan iiriin icin fiyat ¢erceveleme taktiginin daha
yiiksek oranda tiiketici tizerinde etkili oldugudur. Tiim operatorler arasindan sadece
Turkcell’1 ucuz bulmadigi halde numarasini Turkcell’e tagimay1 diistinen katilimci
orani, ucuz bulanlardan daha yiiksektir. Turkcell’in fiyat g¢erceveleme taktigi
%19’1uk tiiketici kitlesi tizerinde etkili olurken, diger iki operatorii ucuz bulmayan
katilimeilarin ise ortalama %8’i fiyat gergeveleme taktigi sebebiyle rakip firmaya

gecmeyi diislinebilecegini belirtmistir.
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Fiyat cerceveleme taktigi iceren reklamlarin rakip {irline ge¢me diislincesi
tizerindeki etkisi, ‘ucuzluk’® kriterinin tiiketici agisindan Onemine gore
degismemektedir. Ciinkii ucuzluk kriterini 6nemli bulan ve bulmayan tiiketicilerin,
fiyat cergeveleme taktigi iceren reklamlardan sonra numaralarini reklam yapan
operatore tasima diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik goézlenmemistir (Bkz.
Tablo 3.77).

Daha dnce yapilan ¢alismalarda (Lewin ve Gaeth, 1988) cer¢eveleme etkisinin
tiriin deneyimine gore farklilastigl, iiriin deneyimi olan tiiketicilerde cergeveleme
taktiginin etkisinin azaldig1 belirtilmistir. Bu arastirmada ise iirlinii kullanan ve
kullanmayan kisilerde rakip firmaya ge¢me diisiincesinde anlamli bir farklilik
goriilmemistir (bkz. Tablo 3.79, Tablo 3.81 ve Tablo 3.83). Bunun sebebi, bu
arastirmanin diger arastirmalardan farkli olarak reklam yogun bir sektdrde yapilmast,
trtinii kullanmayan tiiketicilerin bile yiiksek {iriin bilgisine sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. GSM sektorii reklama en fazla yatinm yapilan sektor
oldugundan iiriin deneyimsizliginden kaynaklanmasi beklenen c¢erceveleme etkisinin
artigt, Uriin bilgisinin fazla olmasindan dolay1 engellenmektedir. Levin ve Gaeth’in
arastirmasinda ol¢iilmek istenen sonug, (katilimcilarin {izerinde %25 yag ve %75 et
etiketlerine bakarak karar vermeleri) etin yagli olup olmadigidir. Etin tadina
bakmayan katilimeilar iiriin ile ilgili hi¢bir bilgiye sahip degildir. Eti tattiktan sonra
(irtin deneyiminden sonra) cerceveleme etkisinin azaldigi tespit edilmistir. Ayrica
Olctimde kullanilan taktik fiyat degil, 6zellik ¢ergeveleme taktigidir. Bu arastirmada
ise yukarida belirtildigi gibi {iriin bilgisinin fazla oldugu bir durum séz konusudur.
Uriin bilgisi ile ilgili yapilan arastirmalarda ise iiriin bilgisinin fazla olmasinmn {iriin
alim olasiligmi cerceveleme etkisine kiyasla daha fazla etkiledigi goriilmektedir.
Tiketicinin iriin hakkinda fazla bilgiye sahip oldugu durumlarda cergeveleme
taktiginin etkisi azalmaktadir. Bu sebeple reklam-yogun sektorlerde pazarlanan
tirtinler icin fiyat ¢erceveleme taktiginin etkisinin deneyime gore farklilagmadigi

sOylenebilir.

3.7.2. Fiyat Cerc¢eveleme Taktiginin Firmanin Algilanan Basaris1 Uzerindeki
Etkisi

Aragtirma kapsaminda incelenen diger bir bagimli degisken ise firmanin

algilanan basarisidir. Olgiim yapilirken iiriinler hakkinda 6n degerlendirme yapilan
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katilimcilardan, ger¢eveleme taktikleri igeren reklam metinleri okutulduktan sonra,
iriinle alakali tekrar degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Daha sonra iirlinlerin
ucuzluk algisina uygulama 6ncesi ve sonrasi verilen puanlarin arasinda anlamli bir

farklilagsma olup olmadig arastirilmistir.

Fiyat cerceveleme taktigi iceren reklam metinleri okutulduktan sonra
firmalarin ucuzluk algisina verilen puanlardan Turkcell i¢in olan1 anlamli bir sekilde
farklilasmazken, diger iki {irlin i¢in yapilan puanlamalarin anlamli olarak farklilagtig
goriilmiistiir (okz. Tablo 3.86). Uriinler icin yapilan degerlendirmelerde en yiiksek
puanin uygulama Oncesi yapilan degerlendirmelere paralel olarak Avea’ya verildigi,
Avea’yi sirastyla Vodafone ve Turkcell’in takip ettigi goriilmiistiir (bkz. Tablo 3.87).
Siralamanin degigsmemesi; fiyat cergeveleme taktigi i¢eren bir reklamin, iirlinlin
ucuzluk algisin1 tek basina rakiplerinin Oniine gegirebilecek kadar arttiramadigi
sonucunu  dogurmaktadir. Turkcell’in  ucuzluk algisinin  anlamli  olarak
farklilasmamas1 tek bir reklamin tiiketicilerin zihninde pahali olarak konumlanmis
bir tirlinlin fiyat algisin1 degistirebilecek kadar etkili olmadigina baglanabilir. Avea
ve Vodafone trtinlerinin ucuzluk algisinda goriilen azalma, katilimeilarin ilk olarak
Turkcell reklam metnini okumasina ve reklam metninde diger operator
kullanicilarina yonelik olarak sdylenen ‘en ucuzuyla konustugunu saniyorsun’
ifadesinin diger iki iiriiniin ¢er¢eveleme taktiginden daha etkin olmasina baglanabilir.
Diger bir muhtemel sebep ise, zaten ucuz olarak algilanan bir iirlin i¢in uygulanan
fiyat cerceveleme taktiginin ucuzluk algisini azaltmasidir. Fakat literatiir bilgileri
1s5181inda bu segenegin gegerli olma ihtimalinin diisiik oldugu goriilmektedir ¢linki
daha Once yapilan arastirmalarda fiyat cergeveleme taktiginin ucuzluk algisini

artirdigi belirtilmistir.

En sik kullanilan operatdr bazinda yapilan incelemelerde, Turkcell ve
Vodafone {iriinlerinin ucuzluk algisinda fiyat ¢ergeveleme taktigi uygulamasindan
sonra anlamli bir farklilik gézlenmemistir (bkz. Tablo 3.88). Bunun sebebi 6zellikle
reklam-yogun (iirlin ile bilgilendirmenin ¢ok fazla oldugu) sektorlerde ¢erceveleme
taktigi iceren tek bir reklamin firmanin ucuzluk algisini degistirmeye yetmemesidir.
Literatiir bulgularinda {irtin bilgisinin fazla oldugu durumlarda cergeveleme
taktiginin etkisinin azaldig1 / ortadan kalktig1 bilinmektedir. Avea {iriiniiniin ucuzluk

algisinda ise uygulama sonrasinda anlamli bir azalma goriilmiistiir. Bu {iriinde
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goriilen farkliligin, Turkcell’in reklamimin Avea reklamindan daha etkili olusundan

kaynaklandig1 diistiniilebilir.

Uriin degistirme niyetine gore fiyat cerceveleme taktiginin etkisi
incelendiginde farkli {riinler i¢in farkli sonuclar elde edilmistir. Turkcell iirlini
pahali olarak algilandigindan tiliketiciler fiyat ¢ergeveleme taktiginden anlamli bir
fark olusturacak kadar etkilenmemistir (bkz. Tablo 3.90). Ucuzluk algis1 diisiik olan
tirtinlerin fiyat cergeveleme taktigi iceren reklamlar1 daha etkili ya da daha yogun
uygulanmalidir. Avea {irlinli i¢in inceleme yapildiginda, {irin degistirme niyeti olan
kisilerin Avea reklamindan olumlu etkilendigi ve Avea’nin ucuzluk algisinin arttigi,
Vodafone reklamlarindan ise olumsuz etkilendigi ve Vodafone’a daha diisiik puan
verdigi gozlemlenmistir (bkz. Tablo 3.89 ve Tablo 3.90). Avea’nin reklami
karsisinda verilen tepki literatiir bilgilerine paralellik arz etmektedir. Vodafone’un
ucuzluk algisinin azalmasinin nedeninin Avea’nin reklaminin daha etkin olmasi, bu
sebeple rakipler arasi degerlendirmede Vodafone’un ucuzluk algisinin azalmasi
oldugu 6ngoriilmektedir. Uriin degistirme niyeti olmayan kisilerin ucuzluk algist
Turkcell ve Avea reklamlar1 karsisinda farklilasmamistir. Vodafone’un reklam
uygulamasindan sonra daha pahali olarak algilanmasinin nedeninin ise diger iki

reklamin gerceveleme taktiginin daha etkili olusudur.

Fiyat ¢erceveleme taktigi iceren reklamlarin etkisi degistirme niyeti olan
kisilerde en sik kullanilan operatdre gore incelendiginde, Turkcell kullanicilarinin
Turkcell reklamindan etkilenmedigi, Avea reklami sonrasinda Avea’nin ucuzluk
algisint daha yiiksek, Vodafone’un ucuzluk algisim1 ise daha diisiikk buldugu
gozlemlenmistir (bkz. Tablo 3.94). Turkcell kullanicilarinin uygulama Oncesi
degerlendirmeleri incelendiginde kendi {riinlerini pahali bulduklari, Avea ve
Vodafone iiriinlerinin ucuzluk algisinin farklilagmadigi goériilmiistiir. Ucuz bulunan
tirtinlerin ilkinde taktigin etkisinin olumlu, ikincisinde olumsuz olarak ortaya
cikisinin iki sebebi olabilir. Birincisi, iiriin reklaminda uygulanan cergeveleme
taktiginin etkinligine gore ucuzluk algisina etkisi farklilasmaktadir. Fakat bu
durumda bagka bir iirlinde (Vodafone’da) ucuzluk algisinin azalmasi ¢ok iyi
aciklanamamaktadir. Daha kuvvetli olan ikinci sebebe gore, farkl {iriinler i¢in ardi
ardina fiyat cerceveleme taktigi iceren reklamlar tliketiciye uygulandiginda ilk

uygulanan g¢erceveleme taktigi tiiketici lizerinde daha fazla etkiye sahip olmakta ve
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rakip iirliniin ucuzluk algisina olumsuz etki yapmaktadir. Bu durum, ileride yapilacak
arastirmalarda, farkli tiriinlerin reklamlar1 farkli siralarda uygulanarak teyit edilebilir.
En sik kullanilan operatorii Avea olan kullanicilar i¢in Vodafone’un reklamindan
sonra ucuzluk algis1 diismiis, diger operatorlerde degismemistir (bkz. Tablo 3.95).
Bunun sebebi Turkcell’in pahali olarak algilanmast ve Vodafone’un diger
reklamlardan dolay1 olumsuz etkilenmesidir. En sik kullanilan operatorii Vodafone
olan Kkisilerin ise gergeveleme taktiklerinden etkilenmedigi goriilmektedir (bkz. Tablo
3.96).

Fiyat ¢erceveleme taktigi etkisi uygulanmadan once iiriinleri pahali bulan
tilketiciler uygulama sonrasinda iriinleri daha ucuz bulurken (bkz. Tablo 3.97, Tablo
3.99 ve Tablo 3.101), ucuz bulan tiiketiciler ise taktik sonrasinda iiriinleri daha pahali
olarak degerlendirmistir (bkz. Tablo 3.98, Tablo 3.100 ve Tablo 3.102). Bu durumda
fiyat ¢erceveleme taktigi igeren reklamlarin iiriinleri ucuz bulanlar {izerinde olumsuz,

iriinleri pahali bulanlar iizerinde ise olumlu etki yaptig1 tespit edilmistir.

Fiyat cerceveleme taktigi iceren reklamlarin ucuzluk kriterini 6nemli bulan
tilketiciler tlizerindeki etkisi {irliniin pahali ya da ucuz olarak algilanigina gore
degismektedir. Kriteri 6nemli bulan kisiler uygulama Oncesi iirlinii pahali olarak
algiliyorsa, fiyat cerceveleme taktigi olumlu etki yapmakta ve iiriiniin daha ucuz
olarak algilanmasini saglamaktadir (bkz. Tablo 3.103 ve Tablo 3.104). Kriteri 6nemli
bulan kisiler uygulama Oncesi iirlinii ucuz olarak algiliyorsa, fiyat cerceveleme
taktiginden olumsuz etkilenmekte ve {irinii daha pahali bulmaktadir (bkz. Tablo
3.103 ve Tablo 3.104). Bunun sebebi ardi ardina uygulanan taktiklerde ilk olarak
pahali olarak algilanan {riiniin reklam metni okundugunda o iirliniin daha ucuz
olarak algilanmasi ve rakip iirlinlerin goreceli olarak daha pahalilagmas1 olabilir.
Muhtemel diger bir sebep, reklamlarin uygulanma siralarindan bagimsiz olarak
reklamlarda uygulanan cergeveleme taktiklerinin etkinliklerinin fazla olmasi ve daha
etkin reklamlarin daha fazla etki olusturmasidir. Ucuzluk kriterini 6nemsiz bulan
kisilerde ise fiyat ¢ergeveleme taktiginin herhangi bir etkisi olugsmamaktadir (bkz.

Tablo 3.106).

Uriin deneyimi olmayan kisiler icin fiyat ¢erceveleme taktiginin etkisi

incelendiginde pahali olarak algilanan iiriinler i¢in fiyat c¢erceveleme taktiginin
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etkisinin olumlu oldugu ve uygulama sonrasi iirliniin daha ucuz algilandigi (bkz.
Tablo 3.107 ve Tablo 3.108), ucuz olarak algilanan iirtinlerin ise daha pahali
bulundugu goriilmistiir (bkz. Tablo 3.107, 109, 110). Fiyat ger¢eveleme taktiginin
olumsuz etkisinin sebebinin reklamlarin uygulanig sirasi ya da etkinlik farki

olabilecegi diisliniilmektedir.

Uriin deneyimi olan kisilerin kendi operatorlerinin reklamlari igin yaptiklari
degerlendirmeler incelendiginde pahali olarak algilanan Turkcell tiriiniinde herhangi
bir farklilasma goriilmemistir (bkz. Tablo 3.111 ve 3.112). Avea ve Vodafone
tirtinlerinde ise ucuzluk algis1 azalmistir (bkz. Tablo 3.113, 3.114, 3.115 ve 3.116).
Bunun sebebi daha oOnce de belirtildigi gibi bir 6nce uygulanan cergeveleme
taktiginden etkilenmesi ya da siralamadan bagimsiz olarak reklamlarin etkinliginin

farkli olmas1 6ngoriilmektedir.
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BOLUM 4

SONUC

Cerceveleme etkisi sadece son kirk yildir incelenen bir kavram olmasina
ragmen kullanim alani olduk¢a yayginlasmistir. Politik sdylemlerde ve saglik
alaninda da kullanilan ¢erceveleme etkisi, pazarlama dalinda promosyonun ana
araclarindan biri olan reklamlarda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Rekabetin
artmasiyla birlikte pazarda tutunmak isteyen isletmelerin ¢er¢eveleme etkisini etkin

bir bigimde kullanmasinin 6nemi giinden giine artmaktadir.

Pazarlanan {iriin/hizmetin karakteristik 6zelliklerine bagli olarak hangi
cergeveleme taktiginin kullanilacag: belirlenmekte ve reklamlar bu taktiklerle insa
edilmektedir. Tirkiye’de reklam-yogun promosyon stratejisi uygulayan GSM
sektoriiniin reklamlarinda 6ne ¢ikan cerceveleme taktikleri fiyat ve oOzellik
cerceveleme taktikleridir. Fiyat cerceveleme taktigi her ii¢ isletme i¢in kullanilmakta
olup, ozellik cerceveleme taktigi ve fayda cergeveleme taktiginin kullanimi ise

konumlandirma stratejisine bagl olarak degismektedir.

Bu arastirma kapsaminda Tiirkiye GSM sektoriinde faaliyet gosteren {i¢
isletmenin fiyat cergeveleme taktigini en belirgin bigimde iceren reklamlar1 secilerek
katilimcilara yoneltilmistir. Reklam metinlerini okuyan kullanicilara, reklamlar
sebebiyle numarasini rakip firmaya tagima diislincesi ve isletmenin ucuzluk algisi
sorulmustur. Alinan cevaplarin 6nce genel degerlendirilmesi yapilmis daha sonra
cevaplar en sik kullanilan operatdr, iirliin degistirme niyeti, uygulama Oncesi yapilan

degerlendirmeler, kriterlerin 6nemi ve iiriin deneyimi bazinda degerlendirilmistir.

Fiyat ¢erceveleme taktiginin rakip firmaya gegise etkisi incelendiginde farkl
firmalarin uyguladiklar1 fiyat ¢erceveleme taktiginin etki diizeyinin farkli oldugu
tespit edilmistir. Tiiketiciler fiyat ¢erceveleme taktigi uygulayan iki firmadan pahali

olarak algilanan firmaya ge¢mektense ucuz olarak algilanan firmaya ge¢meyi
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yeglemektedir. Uriin degistirme niyeti olan tiiketiciler degistirme niyeti olmayan
tiikketicilere kiyasla fiyat ¢ergeveleme taktiginden daha fazla etkilenmektedir. Fiyat
cerceveleme taktigi uygulamasindan once firmayir ucuz bulan tiiketiciler pahali
bulanlara kiyasla numaralarin1 reklami yapan firmaya tasimaya daha niyetlidirler.
Uriinlerin ucuz olusunu énemseyen tiiketicilerle dSnemsemeyen tiiketiciler arasinda
fiyat ¢erceveleme taktigi sebebiyle herhangi bir farklilasma s6z konusu
olmamaktadir. Reklam-yogun sektdrlerde iiriin hakkinda bilgiye sahip olundugundan
rakip firmaya gegis hususunda fiyat cergeveleme taktigi, iriini kullanan ve

kullanmayan katilimcilar tizerinde farkl etki olusturmamaktadir.

Fiyat cerceveleme taktiginin firmanin algilanan basaris1 iizerindeki etkisi
incelendiginde pahali olarak algilanan {iriin i¢in uygulanan fiyat ¢erceveleme taktigi
algilamada degisiklik olusturmazken, ucuz olarak algilanan {iriinlerin daha pahali
olarak algilanmasina neden olmaktadir. Fiyat cer¢eveleme taktiginin en sik
kullanilan operatore gore farklilasmasi incelendiginde ii¢ firmanin ikisi i¢in herhangi
bir farklilasma gozlenmemektedir. En ucuz olarak algilanan {iriiniin ise daha pahali
olarak algilanmasia sebep olmaktadir. Uriin degistirme niyeti olan tiiketiciler farkl:
firmalarin ¢ergeveleme taktiklerine farkli tepki gostermektedir. Pahali olarak
algilanan iirlin i¢in uygulanan fiyat cerceveleme taktigi {irlin degistirme niyeti olanlar
ve olmayanlar tizerinde farkli bir etki olusturmamaktadir. En ucuz olarak algilanan
irlin i¢in ucuzluk algisinda artis olurken, diger iirlin i¢in ucuzluk algisinda azalig
olmaktadir. Uygulama 6ncesi iiriinii ucuz olarak algilayan tiiketicilerin ucuzluk algisi
azalmakta, uygulama O6ncesi liriinii pahal1 olarak algilayan tiiketicilerin ucuzluk algisi
fiyat cerceveleme taktiginden sonra artmaktadir. Ucuzluk kriterini 6nemli bulan
tilketicilerin ucuzluk algilari, pahali olarak algilanan {riinlerin reklamlarindan sonra
artmakta, ucuz olarak algilanan iiriinlerin reklamlarindan sonra azalmaktadir. Uriinii
kullanan tiiketiciler i¢in ucuz olarak algilanan iriinlerin reklamlarindan sonra
ucuzluk algisinda azalma olurken, pahali olarak algilanan iiriinlerin reklamlarindan
sonra ucuzluk algisinda bir degisim meydana gelmemektedir. Uriinii kullanmayan
tiikketiciler icin pahali olarak algilanan iirtinlerin reklamlarindan sonra ucuzluk algisi
artarken, ucuz olarak algilanan iiriinlerin reklamlarindan sonra ucuzluk algisinda

azalma gortilmektedir.
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Bu arastirma uygulamasi ilerleyen zamanlarda farkli reklamlarla
desteklenebilir ve tekrar edilebilir. Reklamlarin uygulanis sirasi degistirilerek
siralamadan kaynakli muhtemel etki degisimleri ortadan kaldirilabilir ya da
aragtirmaci tarafindan olusturulacak reklamlarla marka imajindan bagimsiz dl¢im
yapilabilir. Fiyat cergeveleme taktigiyle beraber oOzellik ve fayda cerceveleme
taktiklerinin etkisi incelenebilir. Calisma diger sektorlerde de uygulanabilir. Bu tez
caligmasi ile fiyat ¢ergeveleme taktiginin rakip firmaya gecis lizerindeki olumlu
etkisi ortaya c¢iktigindan GSM operatorlerinin ‘numara tasima’ reklamlarinda bu
taktigi kullanmasi isabetlidir. Rakip firmalarin tliketicilerini kendilerine ¢ekmek
isteyen firmalar reklamlarinda fiyat cergeveleme taktigini kullanmaya devam

etmelidir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

L BOLUAL GSMOPERATORUILEILGILI SORULAR

1. Cep telefonunumu gimds kag szzt kullandizmiz belirtmiz,
lsasttenzz [ 1-2szat [0 3gszzt [0 Sszatenfedz [

2. Sumndz kullandigmz GSM operatérimil / operatdrlermi izzretleviniz.
Turkesll [ Avez [ Vedsfone [
3. Aszidaki sorular igm uygun G3MI operatérimil / operatdrlermi i3arstleyviniz ( Size uvgun operatdr voksz
bu seruyu geginiz.).
2. Dzhz énceden bullanip imdi bullanmedizmez G0 operztdnil varsz isaretlevmiz.

Tutkesll [ Avez [ WVedafone [

b. Birden fazlz operatéri izarsfledivseniz en sik kullandi@miz operatéil izarstleymiz.
Turkesll [ Avezn [ Vodafone [

4. En sik Imllandigmiz GShi operatdriniizi degigtrmeni dilgiinityer musunuz?
Evet [] Kzrzrsizm O Hayur |

5. Degistumeyt dilsinfiversaniz hangi epsrztére gegmek stedidmizn belutmiz (Dilsinmilverszmz bu
SOV ZEgimiz.).

Tutkezll [ Avez [ WVeodafone [

6. Sebebmi belirtmiz (Degigtomeyt dityinmitvorsaniz bu seroyu gegmiz.).

™

GEMI operatiril igm, zsadidzki Eritstlerm Snem derecelerine gire 5 iizermden kzg puan verdigmizi

belirtmiz {Cok dnemliyse vitksek puan, 2z énemlivse ditgitk puan veriniz. En fazla 3 puan vermiz.).

TUcuz olmast

Telefonun ivi gekmesi / kapsama slanmm genis olmasi .
Operatérim kullanmmdan elde edilen faydanm fzzlz clmasn .
Operztérim Szhibi T5leten kunulug .
Cevremde sik kullanilmas: .
Mditgteri Hizmetlerinin ivi clmasy .
Sesva serumlululk projelermds var 2lmas: .
Bilgilendirme vapmas: .

8. G3LI opermtfrlermm hepsind z3afidzl kriterlers zére & dizerinden puanlzymz (Eritstler igm clumlu
dilziiniiyersamz vitksek puan, elumsuz ditgiiniiversaniz ditgiik puan veriniz. En fazlz 5 puan vermiz.).

Turkesll | Avez | Vodzions

Ucuz olmasy

Telefonun ivi ¢ebmesi / kapsama slahmm
gzniz clmasy

Operatérim  kullammmdan  elde  edilen
favdanm fzzla clmas:
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II. BOLUM: GSM OPERATORU REKLAMLARI ILE ILGILI SORULAR

Asagridakt sorularda veklam ffadelering okuyup, ‘o’ nklndaki {fadeve kanlma derecentd isaretleyinis
B sikkanda ise GSM operatorinii belivtilen kritere gare J dizerinden puanloyimz Olumlu disgiiniiyorsans
yitksek, olumsuz dilgiiniiyarsany dilgilk puan veriniz En stk kullandiguoug operatdriin reklamlar igin
sadece b ikl cevaplayiz

1. Twkeell'm bir reklaminda bir kiz é&renct smifta kirsiive cdear ve erkek arkadagma;
‘Artik beni aramiyorsun Ozgiir, cok konusuyorsun ama hesabun bilmivorsun” devince, erkek arkadag:
‘Ama enucuzuyla konusuyonmm ' der. Kiz devam eder; *Sana &vle gelivor Ozgir, sen o hesapl sandign
kiigitk ditnvanda konuguyorsun. Ozgiir ciigiim bak geng tarifede Turkcelliler e 15 dakikas: 2 kontiire
komusuyorsun. Arts her vine 2 saat aravabilivorsun. Ama sen hala panmak hesabs vaprvorsun!” der.
a) Turkeell’in bu reklamindan dolayi numarami Turkeell’e tasimay: disinebilirim,

‘ Eesinlikle katibmsvonen | Katlmuvonum | Kararsizim | Eatilsvorum | Eesinlikle Katilivorum

b) Turkeell’in ucuz olusunu 5 dzerinden puanlayimz. |1 ‘ 3 | 3 | 4 | ; |

2. "Avea'ls olmavanlara ivi davranm” reklamlarnm birinde gene ¢ocuk arkadaslanyla futbol mag
vapatkenrakip oyuncular driinden gekilir kaleci de daha topa vurmadan bir tarafa vatar. Geng kolavea
gol atinca “Ama vard bu kadar da ivi davrammaym canem sizde!” diversk siternlenir. Daha sonra
reklamda séyle denir: *Avea’l olmavanlara ivi davranm onlara ok vilkleniyorlar. Ovsa hem uzun hem
kiza korugmalar igin her véne en ivi fivat mobil d&vencide. Avea'va gelin ister her vine uzam unm
10dk 51 30 kriza konugur, ister génil rahatlizivla 10 kamsa agip kapatin’ denir,
a)Avea'nm bu rellamindan delayi numarami Avea’ya tasimay1 didgiinebilirim,

‘ Eesinlikle katibmivonmmn | Katdnuyonmm | Eararsszim | Eatilsvorum | Eesinlikle Katilivorum

bjAvea'nin ueuz olusunu 5 dzerinden puanlayimz. |1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |

3. Vodafone'mn bir reklaminda Nasreddin Hoca Selim'e (3afak Sezer) Vodafone'a gectifing sévler ve
siyle devam eder: “Simdi bak bundan 10 dakkasme 30 kurusa konogabilmek icin 3 TL viikliyorsun
ohryobitivo’. Selim gillerek: “Bir fikrada buradan gkt bunasdmatematik! 3 irava ucuza konug divor..
En az 20-30 lra vitklemek lazim; ueuza konusmak igin Hocam, 8biir tidd ko-nu-sul-maz!” divinee
MNasreddin Hoca: Va komusuhwsa.” der ve Vodafone'un kemuzis: gelr Feklamda sdvle denir
“Vodafone'dan tanfe devrimu! Yitksek vitkleme kogulu bitti. Cebine gére tanife geldi Simdi 5 lira bile
vitklevens 10 dakikas: 30 kg,
a)Vodafone'nun bu reldammdan dolayvi numaram Vodafone’a tanmay: didsinebilirim.

‘ Eesinlikle katibmivonmn | Katlmuyvonum | Kararsizim | Eatilsvorum | Eesinlikle Katiivorum

b)Vodafone un ucuz elusunu 5 dzerinden puanlayimz. |1 ‘ ) | 3 | 4 | 5 |
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BOLTM: DEMOGRAFIK OZELLIKLERLE ILGILI SORULAR

1. Cinsivetinizi belirtiniz.

Kadm U Erkek L

2. YWasaralifmiz: belitiniz.

2Widenkucik (1 2130 O 3140 O 4150 [0 Stvasveusta [

3. Ensonhang efitim sevivesinden diploma aldiZiuzs belirtiniz.

[kégretim O e O OnLisans 1 Lisans U Lisansiistis L]

4. Calizma dunmmmuzn belirtiniz.

Ogrenci [l MMemur U Sézlesmeli Personel / Isci [l
(Alademizyven, Avukat, hMihendiz, Doktor vb.)
Eznaf O Izsiz [l Emekli O

5. Ayl gelir diizevini isaretleyviniz.
1500 TLvealt: [ 13013000 L [ 30014500 TL [
4501-6000TL [ 6001 TLve st []
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Ek 2. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Rakip Firmaya Gecis Uzerindeki Etkisi-
Arastirma Sonucu Ozet Tablosu

Tiir

Genel Frekans

En sik kullanilan
operatore gore

Uriin degistirme
niyetine gore

Uygulama oncesi
yapilan iiriin
degerlendirmelerine
gore

Kriterlerin Onemine
Gore

Uriin Deneyimine
Gore

Ortalamalar ve Testler Turkcell Avea Vodafone
Genel Ortalama 2,09 2,51 2,48
Farklilasma Mann-W Yok Yok Yok
Gecmeyi diisiinen 12% 23% 23%
Farklilagsma Wilcoxon Yok Var Var
G_enel Ortalama-Evet 2.40 2.79 2,88
diyenler

G_enel Ortalama-Hay1r 2,04 2,37 2.36
diyenler

Farklilasma Mann-W Var Var Var
Degistirme istegi

bulananlarda operatore gore Yok Yok Yok
farklilasma-Wilcoxon

Operatore Gore Ucuz 2.47 281 2,69
Bulanlar

Operatore Gore Ucuz 183 2,00 187
Bulmayanlar

Farklilasma Mann-W Var Var Var
Ucuz bulup gegmeyi 17%  33%  31%
diistinen

ucuz bulmayip gegmeyi 19% %89 %74
diistinen

Genel Qrtalama Ucuzluk 2,03 2,50 2,50
Onemli

Genel Qrtalama Ucuzluk 2.30 2,64 237
Onemsiz

Farklilasma Mann-W Yok Yok Yok
Genel _Or?alama—Uriin 2.26 253 2.73
Deneyimi Olanla[

Genel _Orgalama-Urun 2,04 2.50 2.46
Deneyimi Olmayanlar

Farklilasma Mann-W Yok Yok Yok
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Ek 3. Fiyat Cerceveleme Taktiginin Firmanin Algilanan Basarisi Uzerindeki
Etkisi- Arastirma Sonucu Ozet Tablosu

Genel
Frekans

En sik

kullanilan
operatore
gore

Uriin
degistirme
niyetine gore

En sik

kullanilan

operator ve

Degistirme

niyetine gore

farklilasma
(Degistirme
Niyeti-evet)

Uygulama
oncesi yapilan
uriin

degerlendirm
elerine gore

Ortalamalar ve Testler Turkcell Avea Vodafone

Genel ) Qrtalama— 2.39 3,65 3,57

Uygulama Oncesi

Genel Ortalama- 2,40 3,54 3,42

Uygulama Sonrasi

Farklilasma Wilcoxon Yok Azalis Azalis

Genel ) Qrtalama- 2,62 3,97 3,80

Uygulama Oncesi

Genel Ortalama- 2,54 3.79 3,67

Uygulama Sonrasi

Farklilasma Wilcoxon Yok Azalig Yok

Genel Qrtalama-Evet- 3.41 311 3.37

Uygulama Oncesi

Genel Ortalama-Evet- 3,24 3,35 3,24

Uygulama Sonrast

Farklilasma Wilcoxon Yok Artis Azalis

Genel O[talama-Haylr- 3,55 3,29 317

Uygulama Oncesi

Genel  Ortalama-Hayir- 3,44 3,24 3,04

Uygulama Sonrasi

Farklilagsma Wilcoxon Yok Yok Azalig

En sik kullanilan - Yok élglss_ Azalig

Turkcell 3.31) (3,30-3,17)
Azalis

En sik kullanilan - Avea Yok Yok (3,83-3,54)

En sik kullanilan - Yok Yok Yok

Vodafone

Operatére  Gore  Ucuz 4,28 4.43 4.40

Bulanlar-Once

Operatéore Gore Ucuz 3.43 4,01 3.87

Bulanlar-Sonra

Farklilasma Wilcoxon Azalig Azalis Azalig

Operatére  Gore  Ucuz 141 1,61 1,65

Bulmayanlar-Once

Operatore Gore Ucuz 1,77 228 236

Bulmayanlar-Sonra

Farklilagma Wilcoxon Artig Artis Artig
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Kriterlerin
Onemine
Gore

Uriin
Deneyimine
Gore

Genel Ortalama Ucuzluk

Onemli- Once 2,35 3,73 3,61
Genel ' Ortalama Ucuzluk 2.35 3,57 3,46
Onemli- Sonra

Farklilasma Wilcoxon Artig Azalis Azalig
Genel .O_r_talama Ucuzluk 2.29 3,26 3,39
Onemsiz-Once

Genel .Ortalama Ucuzluk 2.38 3,29 3,28
Onemsiz-Sonra

Farklilasma Wilcoxon Yok Yok Yok
Uriin Deneyimi Olanlar - 259 3.88 381
Once o

Urlin Deneyimi Olanlar - 2,53 3,71 3,72
Sonra

Farklilasma Wilcoxon Yok Azalis Azalis
Urlin ) Deneyimi 210 3.47 3,51
Olmayanlar-Once

Urlin Deneyimi 221 3.43 3,35
Olmayanlar-Sonra

Farklilasma Wilcoxon Artis Azalig Azalis
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