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ONSOZ

Hizmet sektoriinde yer alan operatorler, faaliyetlerini devam ettirebilmeleri ve
karlarin1 uzun dénemde de saglayabilmeleri i¢in tiiketicilerinin kanaatlerine son derece
onem vermelidirler. Hizmetler elle tutulamayip gozle goriilemediginden hizmetlerin, her
bir tiiketiciyi ne Olg¢iide tatmin edecegi ancak kullanim sonrasinda anlasilabilmektedir. Bu
sebeple hizmet sektoriinde memnuniyet arastirmasi operatorlerin hizmet verdikleri pazarda

etkin bir sekilde var olabilmeleri i¢in yol gosterici olabilmektedir.

Hizmet sektoriiniin bir dali olan mobil telefon hizmetleri ise giiniimiizde tiiketiciler
tarafindan aktif bir sekilde kullanilmakta olup her gecen giin gelistirilen uygulamalar ile
gelecegin teknolojilerinin temel saglayicist olmaktadir. Simdiden birgok farkli teknoloji ile
birleserek yeni hizmetleri ortaya c¢ikarmakta olup gelecekte daha da yayginlasacagi ise

simdiden 6n goriilmektedir.

Bu calismada, mobil telefon hizmetleri kapsaminda belirlenen fiyat, miisteri
hizmetleri, satis temsilciligi ve kapsama alami faktdrlerinin  KOBI’lerin - miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismanin sonucunda
ortaya ¢ikan verilerle, operatorlerin daha etkin miisteri memnuniyeti saglamasi igin yol

gosterici olacagi diistiniilmektedir.
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OZET

Giiniimiizde teknoloji, is siireclerinin devamlilig1 i¢in her ortamda kullanilmakta ve
teknolojinin girmedigi bir ortam neredeyse bulunmamaktadir. Mobil telefon hizmetleri de
teknolojinin yogun olarak kullanildigi ve toplumda her kesimin kullaniminda olan bir
hizmettir. Mobil telefon hizmetlerinin son 25 yillik evrimine bakacak olursak ilk baslarda
yalnmizca ses iletisimi olarak kullanilirken gelistirilen uygulamalarla hizmetlerin, farkli
amaglarda yayginlagtigi gormektedir. Bunun farkinda olan mobil telefon hizmeti saglayan
operatorler ise pazarda yerlerini tutabilmek, pazar paylarini genisletebilmek ve uzun
donemli rekabet avantajlar1 saglayabilmek i¢in miisteri odakli bir yaklagim sergilemek

zorundadirlar. Miisteri odakli olmanin temeli ise miisteri memnuniyetinden gecmektedir.

Bu calismada Trabzon’da yer alan KOBI’lerin mobil telefon hizmetlerinden
memnuniyet diizeyleri incelenecektir. Bu baglamda, mobil telefon hizmetleri kapsaminda
belirlenen fiyat, miisteri hizmetleri, satis temsilciligi ve kapsama alani faktorlerinin miisteri
memnuniyeti {izerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amagla yapilan
literatiir taramasinda, kurumsal diizeyde mobil telefon hizmet kullanan firmalarin
memnuniyet diizeylerinde etkili olan faktorleri arastiran bir arastirmaya rastlanilmamustir.
Dolayisiyla aragtirma modelinde yer alan mobil telefon hizmeti faktorleri, arastirmayla
kismen ilgili olan ¢aligmalara yer verilerek olusturulmustur. Anket, Trabzon’da yer alan
kurumsal diizeyde mobil telefon hizmetlerini kullanan 167 adet isletme {izerinde
uygulanmustir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilikleri Cronbach Alfa Katsayisi,
giivenirlilikleri ise Faktor Analizi yontemleri ile test edilmistir. Arastirma hipotezleri,
arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin bagimli degiskenlere olan etkileri regresyon analizi
ile test edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda mobil telefon hizmetleri olarak belirlenen
fiyat, misteri hizmetleri, satis temsilciligi, kapsama alani degiskenlerinin miisteri

memnuniyeti tizerinde 6nemli 6l¢iide etkileri oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet, Mobil Telefon Hizmetleri, KOBI, Miisteri

Memnuniyeti, Regresyon Analizi.
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ABSTRACT

Today, technology is used in every environment for the continuity of business
processes, and there is almost no environment where technology does not exist. Mobile
telephony services are also a service that is used extensively in technology and is used by
every segment in the society. While looking at the evolution of mobile telephony over the
last 25 years, it is seen that services have been spreading for different purposes and mobile
communication was initially only as voice service. Telecom companies which are aware of
this situation, need to take a customer-focused approach in order to stay mobile, expand
their market share and provide long-term competitive advantages among their competitors

and in the market. Therefore, to be customer oriented also means customer satisfaction.

In this study, the level of satisfaction of mobile phone services of Trabzon SMEs
will be examined. In this context, it is aimed to determine the effects of price, customer
service, sales representative and coverage factors on customer satisfaction determined
within the scope of mobile telephone services. In the literature search for this purpose,
there was no study investigating the factors that affect the level of satisfaction of firms
using mobile phone services at the corporate level. Therefore, the mobile phone service
factors included in the research model were formed by including the work that is partly
related to the research. The questionnaire was applied on 167 enterprises using mobile
telephony services at corporate level in Trabzon. The validity of the scales used in the
research was tested with Cronbach Alpha coefficient and their reliability with Factor test
methods. Research hypotheses, the effects of the independent variables of the study on
dependent variables were tested by regression analysis. As a result of the research, it has
been determined that the mobile phone services such as price, customer service, sales

representatives and coverage variables have significant effects on customer satisfaction.

Keywords: Service, Mobile Telephony Services, SME, Customer Satisfaction,

Regression Analysis.
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GIRIS

Telekomiinikasyon sektoriiniin son yirmi bes yildaki gelisimi incelenecek olursa
gerek sektor igindeki gelisimi gereksek farkli sektorlerle yaptigi teknolojik birlesmelerle
olusan biiyiime her gecen yil artmakta ve bir¢cok kullaniciyr bu sektoriin teknolojilerini
kullanmak konusunda cezbetmektedir. Telekomiinikasyon sektoriiniin bir pargasi olan
mobil telefon hizmetleri ise bu gelisimin en yogun oldugu hizmetlerin iginde yer
almaktadir. Mobil telefon hizmetleri 90’11 yillarda hizmete alinmig ve ilk olarak yalnizca
ses iletimi olarak hizmete sunulmustur. Teknolojik gelisimin mobil telefonlardan data
hizmetlerinin sunulmasina imkan saglamasi bu sektorii daha da canlandirmis, kullanicilarin
bu hizmetlere daha bagimli hale gelmesine yol agmistir. Bu bagimliligin temel sebebi ise;
mobil hizmetler farkli sektorlerde sunulan hizmetlerle de birleserek daha zahmetli ve
maliyetli iglerin daha kolay ve az maliyetli bir sekilde yapilmasina imkan saglamasidir.
Boylelikle her kesimden tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte ve vazgecilmez bir hizmet haline

doniismektedir.

Sektordeki bu gelismeler, bu alanda hizmet veren firmalar tarafindan da fark
edilmekte ve bu yonde pazarda daha giiclii hale gelebilmek icin bir yaris icerisine
girmektedirler. Sektordeki rekabet artirici gelismeler (mobil numara tasmabilirligi...gibi),
bu yaris1 daha da koriiklemekte ve firmalar1 sektorde daha dinamik bir yap1 igerisinde
olmaya zorlamaktadir. Pazarda yer alabilmek ve pazar paymni artirabilmek her zaman
miisterinin var olabilmesi ve misterinin ihtiyact dogrultusunda gereksinimlerini
karsilanmas: ile olabilmektedir. Boylelikle miisteriler kullandiklar1 hizmetlerden memnun
olmakta, bu memnuniyet de tekrar satin alma sirasinda miisterinin yine ayni firmanin

hizmetini se¢gmesini saglamaktadir.

Mobil telefon sektorii bir hizmet sektdrii olmasi sebebiyle hizmet pazarlamasi
alaninda degerlendirilmektedir. Hizmetlerin temel 6zellikleri icerisinde soyut olma 6zelligi
yani hizmetin satin alim 6ncesinde goriilememesi, ne kadar tatmin olusturacagina karar

verilememesi, satin alimi sirasinda tiiketicinin tereddiitte kalmasina sebebiyet vermektedir.



Miisteriler tarafinda satin alim sirasinda bu siipheyi ortadan kaldirabilmek ya gecmis
deneyimleri degerlendirmekle ya da hizmeti kullananlarin goriislerine giivenmekle
olabilmektedir. Bu durum, hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin énemini daha da

artirmaktadir.

Mobil telefon hizmetleri, bireysel kullanicilarin yani sira farkli sektorlerde yer alan
isletmeler tarafindan kurumsal diizeyde kullanilmaktadir. Isletmeler, kendi iiriin ve
hizmetlerini piyasaya sunabilmek i¢in Kullanmis oldugu araglarina ve istihdam ettigi
personeline mobil hat destegi saglamaktadir. Saglanan mobil hatlar, islevlerine gore Ses
veya data hatt1 olarak kullanilabilmektedir. Isletmeler ise bu hatlar1 ihtiyaclarina gore
belirli sayilarda kullanmaktadir. Bu ihtiyac isletmeler i¢in bir noktadan sonra ciddi bir
sekilde yonetilmesi gereken bir is siireci haline doniismektedir. Ciinkii hat sayilar1 belli bir
saylyt bulmakta ve buna karsilik belli bir maliyete karsilik gelmektedir. Her isletme
kullandig1 hizmetleri daha kaliteli ve daha ucuz bir sekilde kullanmay tercih etiginden

mobil telefon hizmetleri ticari isletmeler tarafindan 6nemle takip edilmektedir.

Literatiirde, telekomiinikasyon sektoriinde memnuniyet diizeyinin 6l¢iimii ile ilgili
yapilan ¢alismalar incelendiginde, biitiin ¢aligmalar, bireysel kullanicilarin memnuniyet
diizeylerini 6lgmekle simirli kaldigr gorilmistiir. Bu sebeple bu ¢alismada kurumsal
diizeyde mobil telefon hizmetlerinin kullanan isletmelerin bu hizmetlerden memnuniyet
diizeyleri incelenmistir. Mobil telefon hizmet sunumu olarak fiyat, miisteri hizmetleri, satis
temsilciligi ve kapsama alani hizmetleri bagimsiz degisken olarak belirlenmis, bu
hizmetlerin bagimli degisken olarak belirlenen isletmelerin memnuniyet diizeyleri

tizerindeki etkileri ele alinmastir.

Bu kapsamda ¢alismanin birinci boliimiinde hizmet pazarlamasi ele alinmig, tanim
ve Ozelliklerine yer verildikten sonra hizmet gesitlerinden bahsedilmistir. Mobil telefon
hizmetlerinin pazar verileri incelenmis ve Tiirkiye’de mobil telefon hizmetleri sektoriiniin

dinamikleri ayrintil1 bir sekilde anlatilmistir.

Ikinci boliimde, tiiketici, miisteri kavramlarina yer verilmis, miisteri memnuniyeti

tanimlanmis, hizmet pazarlamasinda 6nemli bir yer tutan iliski pazarlamasi ele alinmistir.



Ardindan hizmet isletmeleri ve hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti konularina yer

verilmigtir.

Uciincii boliimde, arastirmanin konusu, amaci, model ve hipotezleri verilmistir.
Arastirma kapsaminda olusturulan anket sorularinin, Trabzon’da yer alan 10 adet isletme
tizerinde On calismasi yapilmis, sorularin anlasilir oldugu tespit edildikten sonra belirlenen
200 isletmeden 179’u iizerinde uygulanmis olup 167 isletmenin cevaplar1 analizlerde
kullanilmistir.  Anket sonuglar1 bulgular kisminda degerlendirilmis olup frekans
tablolarinda isletmeler i¢in tanitict bilgiler degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan
Olgeklerin gecerlilikleri Cronbach Alfa Katsayisi, gilivenirlilikleri ise Faktdr Analizi
yontemleri ile test edilmistir. Son olarak aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinin bagimli

degiskenlere olan etkileri regresyon analizi ile test edilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular ele
alinmis ve yorumlanmistir. Bu yorumlar kapsaminda genel degerlendirmeleri yapilmis,

telekomiinikasyon firmalar: i¢in onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. HIZMET KAVRAMI VE MOBIL TELEFON HiZMETI

1.1. Hizmetin Tanim ve Hizmet Sektoriiniin Onemi

Genel olarak degerlendirildiginde birgok tanimi bulunan hizmet kavrami; mal
tiretimi diginda kalan ve somut bir ¢iktis1 olmayan, iretildigi anda tiiketilen soyut bir
tiriindiir. Daha detayli bir tanilama ile kavramlastirildiginda ise; fiziksel olmayan iiriin
olarak nitelendirebilecegimiz; bu baglamda- yer, zaman, sekil ve hissel boyutlardan fayda
saglayan, ayn1 zamanda tretildigi yerde/ anda tiiketilen bir is, eylem, performans, sosyal
olay, caba ya da faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Bayat ve digerleri, 2015: 63). Bir
baska tanimda, miisteriler ve hizmet calisanlar1 arasinda ve/veya fiziksel kaynaklar veya
iriin ve/veya miisterilerin problemlerine ¢6ziim getiren hizmet saglayicilar1 sistemi
arasinda olusan az veya ¢ok soyut bir yapisi olan bir faaliyet veya faaliyetler zinciri
etkilesimi olarak tanimlamaktadir (Gronroos, 2000°den aktaran Dursun ve Giirsey, 2014:
200).

Hizmet, “bir kisi veya kurulusun bir diger kisi veya kurulusa sundugu elle tutulmaz
bir faaliyet veya yarar” seklinde tanimlanmaktadir. Hizmet, bir kisinin diger tarafa
sundugu temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan
bir faaliyet veya faydadir. Uretilmesi fiziksel bir iiriine bagli olabilir veya olmayabilir.
Hizmetler soyut olduklari igin tiiketiciler tarafindan bir fayda veya tatmin olarak
algilanirlar. Bu anlamda “hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle liretilen ve
tiketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan triinlerdir” seklinde

tanimlanabilir http://sasgem.org/index.php?option=com (10.08.2017).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet kavraminin ilk taniminda “Satisa
sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar”

olarak tanimlamistir (Cemalcilar, 1979: 3). AMA’nin daha sonraki tanimi “Bir malin


http://sasgem.org/index.php?option=com

satigina bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiyag
doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir” seklindedir (Gilliili
ve Bilgili, 2011: 25).

Giliniimlizde ekonomik refahin artmasi, toplumun yasam big¢imlerinin degismesi
beraberinde tiiketim aligkanliklarinin da degisimini getirmektedir. Toplumun egitim
seviyesinin ylikselmesi, teknolojik gelismelerle bilgiye erisimin kolaylagsmas: tiiketicilerin
daha sorgulayici ve inceleyici bir yapiya doniismelerine sebebiyet vermistir. Artan niifus
ile birlikte kisiler bazi ihtiyaglarini1 farkli tedarik¢ilerden temin etme yolunu tercih etmeleri
tizerine toplumda hizmeti gerektiren bir takim sektdrler ortaya ¢ikmaktadir. Artan bu talebi
kargilamak i¢in pazarlamanin 6nemi 6zellikle hizmetler sektdriinde daha fazla 6n plana
cikmis ve hizmet pazarlamasi kavrami birgok isletmede yogun bir sekilde uygulanmaya

baslanmistir.

Hizmet pazarlamasi, hizmet isletmelerinin pazarlama yontem ve tekniklerini
kullanmaya baglamasi ile 6nem kazanan bir alan olmustur. Hizmet sektoriiniin 6neminin ve
hizmet tiirlerinin artmas1 miisteri tutmay1 hizmet isletmeleri i¢cin daha da yasamsal konuma

getirmistir (Bayuk, 2006: 7).

Glin gectikge toplumdaki talepler arttik¢a hizmet pazarlamasina yeni sektorler
eklenmektedir. Ge¢miste insanlar bir¢ok islerini kendileri yaparken zamanla bu islerini
disardan satin alma yoluna gitmektedirler. Bunun yaninda hizmetler yalnizca bireysel
kullanicilar tarafinda alinmayip isletmeler tarafindan da tercih edilebilmektedir. Isletmeler
ana 1 kollarinin haricinde ihtiya¢ duyduklari hizmetleri disaridan bir kaynaktan temin
etme yoluna gidebilmektedir. Bu anlamda hem miisteriler hem de {iretici ve aracilar

tarafindan satin alman bazi hizmetleri sdyle dzetlenebilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 378):

e Tibbi vb. bakim,

e Ozel egitim,

e Konutsal (barinma) hizmetler,

e Rekreasyon ve eglence,

e Kisisel bakim,

o Evsel (aile) gereksinimler (Elektrik, su, dogal gaz, bakim onarim... vb.),

e Ticari veya diger profesyonel hizmetler (Avukatlik, miisavirlik ...vb.),



e Sigortacilik, bankacilik ve diger finansal hizmetler (Kisisel ve ticari
sigorta),

e Kredi ve ddiing hizmetleri, yatirim danigsmanligi, vergi hizmetleri...vb,

e Ulastirma hizmetleri (Kara, hava, deniz yolcu ve yiik tasimaciligi...vb.),

o lletisim (Telefon, telgraf, bilgisayar...vb.),

Hizmet, yalnizca bir ihtiyaci ortadan kaldirmanin 6tesinde olusumundan sunumuna
hizmetin ortaya ¢ikarilmasinda etkin olan biitin unsurlarin  koordinasyonunu
gerektirmektedir. Bu sebeple hizmet, bir igletmenin kendi i¢inde baslayip miisterilerine

ulastirdig1 bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet isletmelerinin, isletme i¢inde, isletme g¢alisanlarinin da miisterilere hizmet
gotiirmesi ile olusan; i¢ pazarlama, dis pazarlama ve karsilikli pazarlama olmak tizere ii¢
ayrt hedef kitlesi vardir. I¢ pazarlama, calisanlarin miisterilere daha etkin hizmet
etmelerinin saglanmasi, motivasyonlarinin artmasi, gelistirilmeleri, yonlendirilmeleri
amaci ile egitim verilmesini kapsamaktadir. Dis pazarlama, geleneksel pazarlama
faaliyetidir. Karsilikli pazarlama faaliyeti ise, miisteri ile stirekli birebir iliskiye giren
isletme calisanlariin miisteri ile 1yi iletisim kurmasi, iletisim becerisi ve ustaligini

icermektedir (Biitiin, 2000: 81’den aktaran Nacar, 2004: 3).

1.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmeti fiziksel mallardan ayiran bir¢ok oOzellik vardir. Fiziksel mallar alinip,
satilir, elle tutulur ve depolanabilir. Hizmetlerde ise bdyle ozellikler goriilmez. Elle
tutulamazlar, bu sebeple alim1 sirasinda alic1 karar noktasinda tereddiitte kalabilir, bir kez
alindiginda hizmet saglayicisiyla siirekli bir iligki icinde olmay1 gerektirir ayrica hizmetin
kalitesi hizmet sunumunu yapan kisinin bilgi, beceri ve ilgisiyle yakinda ilgilidir. Bu tiir
Ozellikler hizmetleri mallardan ayiran temel 6zellikler olarak goriilmekte ve hizmetleri

farkli kilan unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir:

Soyutluluk: Hizmetler ve mallar arasindaki en temel farkliliktir. Cilinkii hizmetler,
bir nesneden ziyade, performans, bir fiil, bir harekettir. Hizmetler goriilemez, koklanamaz,

tadina varilamaz veya elle tutulamazlar (Yiikselen, 2006: 352).



Ayrilmazhik: Fiziksel mallar iiretilir, stoklanir, daha sonra satilir ve stoktan tiiketilir.
Aksine hizmetler oOnce satilir, iretim ve tiiketim ayni anda olur. Hizmetlerin
ayrilmazliginin anlami, hizmetler saglayicisindan ayrilamaz, saglayicinin ise makine veya
insan oldugu fark etmez. Eger hizmet ¢alisan1 bir hizmet {iretirse, ¢alisan bu hizmetin
pargasidir. Cilinkii miisteri iretilen hizmetin sunumudur. Saglayict miisteri etkilesimi
hizmet pazarlamasinin 6zel bir gelecegidir. Saglayicilarin ve miisterilerin her biri hizmetin

sonucunu etkiler (Amstrong ve Kotler, 2003: 306-307).

Degiskenlik: Hizmetin kalitesi, nerede, nasil ve ne zaman verildigine ve 6zellikle de
onu veren kimseye baglidir. Insanlar da mamullerden ¢ok daha fazla degiskenlik
gosterirler. Ayni hizmeti yapan kisiden kisiye degiskenlik bir yana, ayni insan bile, farkli
zamanlarda farkli hizmet verebilir; ¢ogu zaman nazik, kibar iken bazen sinirli ve kaba
olabilir. Bu, kisinin moral durumu, is yiikii, misterinin hizmetle ilgili olarak is birligi
yapma derecesi ve kisilik 6zellikleri gibi gesitli faktorlerden kaynaklanir (Mucuk, 2001:
288).

Stoklanamaziik: Hizmetler, uretilirken tuketilen tirtinlerdir. Hizmetler, ne tuketim
tecriibesi Oncesinde ne de tiikketim tecriibesi sonrasinda firetilebilir ve stoklanabilir....
Uretim ve tiiketimin es zamanli olmasi ve hizmetlerin &zelliklerinin soyut olmasi
hizmetlerin, {irlinlerde oldugu gibi, daha sonra talep olmasi durumunda piyasaya siiriilmek

(satilmak) tizere stoklanmasina imkan tanimayacaktir (Altunigik ve digerleri, 2007: 172).

1.3. Hizmet Isletmeleri

Insanlarin birlikte yasamalarmin dogal bir sonucu olarak hayatlarini devam
ettirebilmek ic¢in bir birlerinin yardimina ihtiya¢ duymaktadirlar. Giinimiize gore daha
ilkel yasayan toplumlarda yardimlagma imece yoluyla siirdiiriiliirken artan niifus ve gelisen
teknolojiyle birlikte ihtiyaglarin karsilanmasi daha diizenli bir organizasyon cercevesinde
yapilmaya baglanmistir. Ihtiyaclarin bir organizasyon ¢ercevesinde karsilanmaya
baslanmas1 ve ekonomik deger iiretmesi hizmet isletmelerinin ortaya ¢ikmasinda etkili

olmustur.



Bir hizmet isletmesi genel olarak hizmetin pazarlandig1 yerdir. Bu tiir igletmelere
saf hizmet isletmesi de denir. Saf hizmet isletmesi, Oncelikle hizmetlerin satildig1 yerdir.
Ornek olarak bankalar, hava alanlari, bilgisayar biirolari, hukuk biirolar1 sayilabilir. Saf
hizmet isletmesinde herhangi bir fiziki malin transferinin yapilmasi veya hizmetin iiriinle
birlikte sunulmasi bu gercegi degistirmez. Ciinkii bu tiir bir transfer gegicidir ve isletmenin
faaliyetlerinin odagin1 olusturmaz. Sonu¢ olarak hizmet isletmeleri, bagkalarinin
gereksinimlerini karsilamak amaciyla oOncelikle hizmet iireten ve satan endiistriyel

kuruluslar olarak tanimlanabilir (Sevimli, 2006: 7).

Hizmetlerdeki gelisim genel olarak ekonominin olgunlagmasi ve zengin toplumda
artan yasam standartlarina atfedilmistir, ancak hizmet sektoriinde gelismeler ilk basta
pazarlama amaglhi yapilmamistir. Geleneksel olarak hizmet isletmeleri yoneticileri
pazarlama odakli olmamistir. Pazarlama konseptini kabul etmede saticilarin gerisinde
kalmiglardir. Hizmet organizasyonlari, sigorta sirketleri ve son zamanlarda telefon
sirketleri gibi birka¢ Onemli istisna disinda yavas gelismistir. Bu anlamda hizmet
isletmeleri pazarlama amagli tanitim yontemlerini, {irlin stratejilerini ve diger pazarlama

tekniklerini benimseme konusunda yavas kalmiglardir (Stanton, 1975: 552).

Telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisinde yasanan gelismeler de hizmet
talebinde olumlu yonde artisa yol agmaktadir. Teknolojik geligsmeler, endiistri yapisindaki
degisikliklerin hem sebebi hem etkisi hem de bircok hizmet endiistrisinde rekabet
Ustiinliigiiniin bir kaynagidir. Bu tiir gelismelerin, hizmet ticaretinde dnemli bir etkisi
vardir. Bu sayede bir¢cok hizmetin ticaretini kolaylastirmakta, bilgi paylasim hizim

artirmakta ve yeni hizmet firsatlar1 yaratmaktadir (Cakir ve digerleri, 2005: 233).

Hizmet sektoriiniin hizli gelisimini daha ¢ok rekabetin yogun yasandigi sektorlerde
gormektedir. Bankacilik, sigorta, egitim ve telekomiinikasyon sektorleri bunlara 6rnek
verilebilir. Bir operator basarili olabilmek ve uzun déonemli rekabet avantaj1 saglayabilmek
icin drettigi hizmeti pazarlama amaghi kullanmali ve tanmitimlarinda pazarlama

tekniklerinden yararlanmalidir.

Basarili olmak isteyen bir isletme, rekabetsel avantajlar kazanmak i¢in hem pazar

yonlii olmak hem de pazar yonliiliigiin gerektirdigi miisteri ve rakip yonlii bir anlayis



icinde misterilerine deger yaratmalidir. Dolayisiyla isletmeler miisterilere isteklerini
sunmak i¢in, dnce bu istekleri 6grenmek ve sonra onlara diisiindiiklerinin de 6tesinde bir
yarar karmasi sunarak miisteri degeri yaratmakla ylkiimlidiir. Bu tam anlamiyla tatmin
edilmis miisterinin isletmeye uzun vadeli bir gelecek kazandirmada Onemini de ortaya

cikarmaktadir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 110).

Sonug olarak bir hizmet isletmesinin basarisi isletmenin verimliligi ile dlgiilebilir.
Organizasyonunu daha verimli hale getirebilen, daha karli bir ticari avantaj elde edebilen
isletmeler uzun donemde varliklarini siirdiirebilir. Isletmeler acisindan verimliligi
artirmanin ¢esitli yollart bulunmaktadir. Isletme yoneticileri kendi organizasyonlari

icerisinde bu yontemleri uygulamalidirlar.

Hizmet sektoriinde verimlilik, ¢alisan basina daha fazla sermaye ve daha fazla
egitim saglayarak artirilabilir. Hizmet sektoriinde verimlilik, misteri talebinin
zamanlamasini diizenlemek, miisteriyi hizmet performansina dahil etmek ve miisteri

beklentilerini diigiirerek artirilabilir (Cunningham ve digerleri, 1987: 722).

1.4. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetlerin yukarida anlatilan 6zelliklerinden de anlasilacagi tizere hizmet
siniflandirmalart  farklilik gosterebilir. Gerek kar amaglarma gore, gerekse ortaya
cikarilmasinda veya sunumundaki yoOntemlere gore bakildiginda cesitli sekillerde

siniflandirma ile karsilagilabilir.



Tablo 1: Cesitli Olciitlere Gore Hizmetlerin Simflandiriimasi

HIiZMET SINIFI

Miilkiyet
Kamu Saglik, Giivenlik
Ozel Bankacilik, Ulastirma
Amac¢ Odag
Kar Amach Sigorta, Turizm

Kar Amagsiz

Egitim, Hayr Isleri

Rekabet Derecesi

Monopol Su, Elektrik Dagitim
Rekabetci Danigsmanlik, Finansal Hizmetler
Pazarin Tiiri
Tiiketici Perakende
Endiistriyel Reklam, Danismanlik
Gelir Kaynag
Tiiketiciler Hava Tagimaciligi, Kuru Temizleme
Bagislar Hayir Kurumlar
Vergiler Giivenlik, Saglik

Miisteri Temasi Diizeyi

Yiksek

Saglik, Kuafor Hizmetleri

Diisiik

Posta, Otopark

Cahisanlarin Niteligi

Nitelikli

Avukatlik, Saglik

Niteliksiz

Temizlik

Uretim Faktorii

Emek Yogun

Egitim, Saglk

Sermaye Yogun

fletisim

Kaynak: Doyle, 2002’den aktaran Altunigik, 2016: 12

Yukaridaki tabloda cesitli faktorlere gore ayrilmis hizmet sektorleri verilmistir.
Iletisim sektorii bu ayrimda yogun sermaye smifinda verilmistir. Telekomiinikasyon
sektoriinde hizmet verebilmek, yliksek miktarda ilk yatirim maliyeti gerektirmesi sebebiyle

yogun sermaye sinifinda degerlendirilmektedir.

1.4.1. Hizmet Alanlarina Gore Siniflandirma

Hizmet alanlar1 kar amaci giiden ve kar amaci giitmeye kuruluslarin verdikleri

hizmetler olmak tizere iki ayr sekilde degerlendirilebilir. Asagida kar amaci giiden ve kar
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amac1 giitmeyen isletmelerin vermis olduklar1 hizmetler faaliyet koluna gore verilmektedir

(Etzel ve digerleri, 2007: 288).

Kar amactyla sunulan hizmetler sunlardir:

Konut Kiralama ve Diger Yapilar: Kiralama ofisleri, antrepo, oteller, daireler... vb.
Ev Isleri: Ev bakim ve tamiratlari, giivenlik, peyzaj ve ev temizlik hizmetleri... vb.

Dinlenme ve Eglence: Tiyatro, gosteri sporlari, eglence parklari, katilim sporlari,
lokanta, oteller... vb.

Tibbi ve Saghk Merkezleri: Fiziksel ve zihinsel tibbi hizmetler, dis hizmetleri,
bakim, dis hastanesi, géz hastanesi, fizik tedavi... vb.

Kisisel Egitimler: Mesleki egitim okullari, bakim okullari, kisisel gelisim
okullart... vb.

Profesyonel Ticaret Hizmetleri: Hukuk, muhasebe, reklam, pazar arastirmalari,
halkla iligkiler, yonetim danismanlik... vb.

Finansal Hizmetler: Kisisel ve ticari yetkilendirme, bankacilik, kredi ve borg
hizmetleri, aracilik hizmetleri, yatirim danismanligi... vb.

Nakliye: Yiike ve yolcu tagima hizmetleri, otomobil tamir ve kiralama hizmetleri,
kargo hizmetleri... vb.

Iletisim: Radyo ve televizyon, telefon, faks, bilgisayar, internet hizmetleri. .. vb.

Kar amaci olmadan sunulan hizmetler ise sunlardir:

Egitim: Yiksekokul ve tiniversiteler... vb.

Kiiltiir: Miizeler, opera ve tiyatro gruplari, hayvanat bahgeleri, senfoni orkestrasi...
vb.

Din: Kilise, Sinagog, ibadethane ve Camiler... vh.

Hayrrseverlik: Yardimseverlik, arastirma kuruluslari, bagis kurumlari... vb.

Sosyal Kuruluslar: Sivil toplum orgiitleri, sigara biraktirma merkezleri, bakim
merkezleri... vb.

Profesyonel Ticaret: Isci sendikalari, belgelendirme merkezleri, profesyonel
kuruluslar, ticaret birlikleri... vb.

Sosyal: Sivil kuliipler, 6zel ilgi kuliipleri... vb.
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Saglik Merkezleri: Hastaneler, bakimevleri, arastirma kuruluslari... vb.

Politik: Politik parti kuruluslari... vb.

1.4.2. Miisteri Iliskilerine Gore Simiflandirma

Hizmetlerin

ayrilmazligr idi. Bu 6zellik hizmet satin alimindan sonra saglayicisiyla siirekli bir iligki
igerisinde olunmay1 gerektirmektedir. Bu c¢alismasmin konusu olan mobil telefon
hizmetleri de hizmet siniflandirmasinin bu 6zelligine girmektedir. Telefon hizmetleri,
hizmet saglayicistyla kullanici arasinda yapilan abonelikleri, hizmet sozlesmeleri

kapsaminda verilmektedir. Boylelikle hizmet saglayici ile miisteri arasinda hizmet siiresi

Ozelliklerini

inceledigimizde

bir  6zelliginin

boyunda devam edecek bir iliski temin edilmis olmaktadir.

Tablo 2: Miisteri iliskilerine Gore Hizmet Simflandirmasi

Hizmet Organizasyonu ve Miisteriler Arasindaki
Hizmetin Iliskinin Tipi
Sunumu
Uyelikli Tliskiler Uyeligi Olmayan lliskiler
Sigorta Radyo
. . Telefon Aboneligi Polis Korumast
Siirekli . .
Sunulan (];kuLKaﬁl Deniz Feneri
Hizmetler ankacil i i
Amerikan Otomobil Birligi Otoyol hizmetleri
Uzun Mesafe Telefon Araba Kiralama
Gorigmeleri Eposta Hizmetleri
Srekli Tiyatro Uyelikleri Ucretli Otoyol
Sunulmayan iyatro Uyelikleri Uere 1‘ 0yo
Hizmetler Banliy6 bileti veya transit Odemeli Telefon
geeis Tiyatro
Restorant

Kaynak: Barry, 1986: 293
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1.4.3. Mal veya Hizmet Bagimhihgina Gore Siniflandirma

Tablo 3: Mal veya Hizmet Bagimhiligina Gore Simiflandirma

';{":lr;‘selt insan Fiziksel Mal ve Miilk
Insan Bedenine Yénelik Fiziksel Varhklara Yonelik
Hizmetler Hizmetler
Yolcu tagima Nakliye
Saglik koruma Bakim/Onarim
Somut Pansiyon Depolama
Giizellik salonlart Kuru temizleme
Fizik tedavi Petrol istasyonu
Spor salonlari Peyzaj hizmetleri
Lokanta/Barlar Geri doniistim hizmetleri
Kuaforler
Insan Zihnine Yonelik Soyut Varhliklara Yonelik
Hizmetler Hizmetler
Reklam/Halkla liskiler Muhasebe
Kiiltiir/Sanat Bankacilik
Kablolu yayin Bilgi islem
Soyut Yé')net'irfl da}'nlsm.anhgl Veri_aktarlml
Egitim/Ogretim Sigorta
Bilgi hizmetleri Yasal hizmetler
Fiziksel terapi Programcilik
Dini hizmetler Arastirma
Telefon hizmetleri Giivenlik hizmetleri
Yazilim danigmanlhig

Kaynak: Lovelock, 1996: 29

Yukarida bahsedildigi gibi hizmetlerin siiflandirilmasinda birgok farkli yontem
mevcuttur. Bunlarin i¢inden mal ve hizmet bagimliligina gére goére olan siniflandirma
literatiirde daha yaygin kullanilmaktadir. Bu sebeple asagida detaylarina deginilecektir.
Iletisim sektorii ise bu smiflandirmada soyut hizmet yapisi iginde “telefon hizmetleri”

baslhiginda insan zihnine yonelik hizmetler altinda verilmistir.
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1.4.3.1. insan Bedenine Yonelik Hizmetler

Bu hizmetler, insanin bedenine ydneliktir. Ornegin, bir miisterinin lokantada yemek
yemesi, kuaforde sa¢ kestirmesi, otelde kalmasi, otobiisle bir yere gitmesi, hastaneden
tedavi gormesi gibi hizmetleridir. Bir miisterinin bu tlir hizmetleri elde edebilmesi i¢in
hizmetin sunuma hazir olmasi, miisterinin bu hizmeti almak icin igbirligine girmesi ve
hizmet almasi i¢in belli bir zaman harcamaya hazir olmasi gerekir. Miisterinin hizmet
faaliyetinin i¢inde olma diizeyi, hizmetin tiiriine gore degisir. Ornegin, kuafdrde sa¢ kesimi
icin yarim saat, otelde birka¢ giin, hastanede birka¢ hafta siiren tedavi gibi (Yikselen,
2006: 356).

1.4.3.2. Fiziksel Varhklara Yonelik Hizmetleri

Somut faaliyetler kapsaminda yer alan madde siirecli hizmetler ise, temel olarak
tilketicinin miilkiyetinde olan maddenin hizmet {iretim siirecine girmesini anlatmaktadir.
Tiiketicilerin madde stirecli hizmetleri satin alabilmeleri icin, gerekli maddenin {iretim
stirecine dahil edilmesi yeterli olacaktir. Dolayisiyla, madde siiregli hizmet iiretimi ya da
sunumunun gerceklesebilmesi igin, tiikketicinin hizmet iiretim siirecinde bulunmasina gerek

duyulmamaktadir (Onan, 2006: 5).

1.4.3.3. insan Zihnine Yonelik Hizmetler

Insanlarin zihinleri ile egitim, haber ve bilgi, mesleki tavsiyeler, psikoterapi,
eglence ve bazi dini faaliyetleri igeren hizmetler birbirini etkiler. Insanlarin zihnine
dokunan herhangi bir sey, tutum ve davraniglar sekillendirme giicline sahiptir. Bu nedenle,
miisteriler bagimlilik durumundayken veya manipiilasyon potansiyeli varken, miisterilerin
giiclii etik standartlar ve dikkatli bir sekilde gozetim halinde bulundurulmalar1 gereklidir.
Bu gibi hizmetleri almak, miisterinin zamaninda bir yatirim yapmasini gerektirir. Bununla
birlikte, alicilarin sunulacak bilgilere gore sadece bir hizmet saglayicisinda fiziksel olarak
bulunmalar1 gerekmez. Burada hizmet veren personelle ilging bir etkilesim vardir. Eglence,
ogretim oturumlar1 ve dini hizmetler c¢ogunlukla yliz yiize verilen hizmetlerdir,

miisterilerin fiziki olarak ayni tesiste baska bircok kisi ile bulugmalari saglanir. Bunun gibi

hizmetlerin sunumunda, yoneticiler kendilerini, meslektaslariyla benzer rekabet ortamim
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paylasirken bulurlar. Ancak bu hizmetler telekomiinikasyon kanallar1 vasitasiyla uzaktaki
miisterilere de iletilebilir. Son olarak, ¢ekirdek icerik bilgi (miizik, ses veya gorsel
gorlintiiler olsun) temel aldigindan, bu tiir hizmet kolaylikla dijital bitlere veya analog
sinyallere doniistiiriilebilir ve gelecek kusaklar i¢in kaydedilir ve kompakt disk gibi

tiretilen bir tirtine doniistiiriiliirler (Lovelock, 1996: 31).

1.4.3.4. Soyut Varliklara Yonelik Hizmetler

Teknolojide ve ozellikle bilgisayarda yapilan yenilikler ile bilgi isleme oldukca
kolaylasmis ve gelisme gostermis olmasina karsin, makineler her tiirli bilgiyi
isleyememektedir. Bu tiir bilgiler profesyonelleri gerektirir. Profesyonellerin sundugu
hizmetler arasinda; finansal hizmetler, muhasebecilik, avukatlik, tibbi teshis, sigorta gibi
hizmetler yer alir. Bazi durumlarda bu hizmetlerin yiliz yiize sunulmasi gerekirken, ¢cogu
zaman bu tiir iligki gereksizdir. Miisteri ve profesyonel arasindaki iliskinin yiiz ylize olup
olmamasi, aliskanlik ve kisisel arzuya baglidir. Yapilan arastirmalar, her iki tarafin yiiz
yiize iligkiyi tercih ettiklerini gostermistir. Ciinkii bu sekilde birbirlerinin ihtiya¢ ve
kapasitelerini daha iyi anlamaktadirlar (Yiikselen, 2006: 358).

1.5. Hizmet Sektorii ve Cesitleri

Hizmet sektorii; finansal hizmetlerden tasarima, turizmden egitime, danigmanlik
hizmetlerinden saglia cok genis bir yelpazede tiiketici istek ve gereksinimlerini
karsilamak amaciyla faaliyet gostermektedir. Uriinlerden farkli yapisal ozellikleri ve
dinamik pazar kosullar1 dikkate alindiginda hizmetlerin pazarlanmasina yonelik cabalar
isletmeler i¢in 6nemli bir glindem konusu olusturmaktadir. S6z konusu cabalar yalniz
hizmet iireten isletmeler degil liretim isletmeleri agisindan da 6nemlidir. Tiiketicileri
cezbetmek ve pazarda rekabet avantaji yaratmak amaciyla hizmetlerle zenginlestirilmis ve
biitiinlestirilmis zengin iriin igerikleri sunmak artik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu
sekilde isletmeler, hem ekonomik degerini artirirken diger yandan degisen pazar
kosullarina uyum saglama yeteneklerini gelistirirler. Pazarda degisen kosullarin 6nemli
boliimii tiiketicilerin  yasamlarindaki degisimlere paralel olarak sekillenmektedir.

Ekonomik refahin artmasi ile harcanabilir gelirleri artan tiiketiciler ge¢misteki
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aliskanliklarindan farkli ve yeni hizmet talepleriyle pazarda yer almaktadirlar (Altunisik,
(2016: 12).

Hizmet sektoriinde calisan is giiciinde ve bu sektore giren isletme sayisinda biiyiik
artiglar olmaktadir. Is diinyasinda ve toplumsal yasantidaki bir dizi degisimler hizmet
sektoriiniin gelismesinde itici bir gii¢ rolii oynamaktadir. Bir yandan uzmanlagsma, Gte
yandan gelisen teknolojinin hizmet sektoriinde hizla kullanilmaya baslamasi, bu sektoriin

gelismesini ve verimliligini artirmaktadir (islamoglu, 2011: 332).

Yeni hizmet talepleri bircok farkli sektdriin gelismesine sebebiyet vermektedir.
Niifusun artmasi, teknolojik gelismeler; daha Once bazi ihtiyaglarin giderilmesi igin
insanlarin kendilerinin ¢aba harcarken giinlimiizde bu tiir ihtiyaglar hizmet alimi1 yoluyla
baskalar1 tarafindan karsilanmaktadir. Cok temel olarak toplumlar degistik¢e, insanlar
zenginlestikce hizmetlere daha fazla yoneldigimiz soylenebilir. Refah diizeyi arttikca ve
insanlar zenginlestikce gelirlerinin 6nemli bir kismi seyahate, ev disinda yeme-igmeye,
egitime, sanata, spora, zayiflama programlarina ve eglenceye ayirirlar (Oztiirk, 1998: 14).
Boylelikle yeni ihtiyaclar toplumda yeni sektorlerin gelismesine sebebiyet vermektedir.
Hizmet sektoriindeki biiylime ve gelisen yeni sektorleri (Schuell ve Ivy, 1981: 277°den
aktaran Oztiirk, 1998: 15) su sekilde vermektedir:

Zenginligin Artigi: Insanlarn daha onceleri kendilerinin yerine getirdigi bahge
bakimi hali temizleme gibi hizmetlere daha fazla talep olmasi,

Daha Fazla Bos Zaman: Seyahat acenteleri, oteller ve yetiskin egitimi kurslarina
daha fazla talep olmasi,

Is Giiciindeki Kadin Orammin Artisi: Giindiiz gocuk bakimi, temizlik ve ev disinda
yemek hizmetlerine daha fazla talep olmasi,

Yasam Beklentilerinin Artmasi: Bakim evleri ve saglik hizmetleri i¢in daha fazla
talep olmasi,

Uriinlerin Daha Karmasik Olusu: Arabalar ve ev bilgisayarlar1 gibi karmasik
iirlinlerin bakimini saglayacak nitelikli uzmanlara daha fazla talep olmasi,

Yasamin Karmagsikligimin Artisi: Gelir vergisi hazirlayicilari, evlilik danigsmanlari,

hukuk danigmanlari ve istihdam hizmetleri i¢in daha fazla talep olmast,
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Ekolojiye ve Kaynaklarin Kithigina Daha Cok Onem Verilmesi: Satin alinan ya da
kiralanan hizmetlere daha fazla talep olmasi, kapidan kapiya otobiis servisleri ya da
araba sahibi olmak yerine kiralamak gibi,

Yeni Uriinlerin Sayisinin Artmasi: Programlama, onarim ve zaman paylasimi gibi

bilgisayara dayali hizmetlerin gelismesi vb.

Teknolojinin gelismesi birgok sektdr bir araya getirmektedir. Ozellikle islerin daha
hizl1 ve kolay yapilabilme istegi bir¢ok farkli sektér mobil sektorle birlestirmektedir. Farkli
sektorlerdeki hizmetlerin birleserek yeni bir hizmeti ortaya c¢ikarimini giiniimiizde
otomotiv, enerji, saglik... gibi sektdrlerde gormektedir. Oyle goriiniiyor ki gelecekte bu tiir
hizmetler c¢esitlenerek artmaya devam edecektir. Boylelikle bu giin admi bile
duymadigimiz birgok hizmet gelecekte hayatimiza girecektir. Ors (2016), TUTED
Yonetim Kurulu Bagkani Dr. Dilek Ataman Bagdatlioglu ile yaptigi roportajda konun

Oonemine su sekilde deginmistir:

...otomotiv, sigorta, saglik, yazicilar, egitim sektorleri ile ilgili gelecege yonelik dikkat ¢ekici
ongoriilerini paylasan Bagdatlioglu, “2018 yilinda, yollarda kendi kendine giden arabalar
gorecegiz. 2020 yilinda araba endiistrisinin bagka bir evreye girmesi bekleniyor. Akilli
telefonlardan arag ¢agirmanin yayginlagmasi ile arabalara ihtiyacin yilizde 90 oraninda
azalacagi tahmin ediliyor. Geleneksel iiretim sonra erecek, Tesla, Apple ve Google gibi
teknoloji sirketleri simdiden araba iiretmeye basladilar” dedi. Avug i¢ine sigacak biylikliikte
cihazlar gelistirilerek sagligimizin takibi ve 6l¢limii mobil olarak saglanacak, bu cihazlar,
akilli telefonlarimiz ile ¢alisacak; retina taramasi, kan drnegi ve nefesimizi alarak diizinelerce
tahlili yapabilecek, cep telefonu sahibi olan herkes, saglik servislerine hizli ve ucuz bir

sekilde ulasabilecek.

Goriildugi gibi mobil telefon hizmetleri yalnizca konusma icin kullanilmayip farkl
sektorlerle birlestiginde gelecekte vazgegilmez bir hizmet olacagi anlasilmaktadir. Bu
giinlerde bile cep telefonu herkes i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline doniigmiistiir. Bir an bile
yanimizdan ayirmadigimiz, adeta viicudumuzun bir parcasi haline gelmistir. Hatta bazen
telefonda herhangi bir mesaj diismese de bir¢ok kisi i¢in arada bir cep telefonuna bakmak
aligkanlik haline doniigmiistiir. Bu anlamda gelecekte hayatimiza ne kadar girecegini
simdiden kesin olarak tahmin edemedigimiz mobil telefon hizmetlerini asagida daha

detayl inceleyelim.
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1.5.1. Mobil Telefon Hizmeti

15.1.1. Telekomiinikasyon Kavram ve Tarihsel Gelisimi

“Eski Yunancada uzak anlamina gelen “tele” (uzak) eki ile Latince “paylagmak”
“kommiinikasyon” (communicare) kelimelerinden tiireyen “telekomiinikasyon” kavrami
Tiirkgede iletisim anlamma gelmektedir” (Kent 2008: 170). iletisim, toplumlarin temel
ihtiyaglarindan sonra gelen bir gereklilik olmasi sebebiyle insanlar, uzak mesafelerde
bulunan kisilerle haberlesmeyi saglamak amaciyla siirekli bir arayis icerisinde
bulunmustur. Haberlesmeyi saglamak icin gelistirilen onca yOntemin igerisinden sesin
iletilmesi, 1876 yilinda Alexander Graham Bell’in icat ettigi telefon makinesi ile
saglanmigtir. Bu makine ile Alexander Graham Bell, Thomas Watson’u arayarak “Mr.
Watson. Come here. | want you” (Karalar, 2002: 84) sdyledigi sdzlerden giliniimiize telefon

makinesi ses iletiminde insanlar i¢in vazgegilmez bir arag olmustur.

1935 yilinda Edwin HAWARD’1n radyo yayinciliginin kalitesini artirmak igin
yaptig1 arastirmalar sonucunda “Frequeny Modulation” yani FM’i icat etmesi, radyo-
telefon sinyallerinin iletisimi i¢in kullanilmasi gereken cihaz sayist ve biiyiikliigiiniin
azaltarak iletisimin kalitesini artirmistir. II. Diinya savasi ile birlikte FM’in yerini AM
(Amlitude Moduloted) almistir. Bu teknoloji savas sirasinda ¢ok daha yiiksek kalitede ve
iki yonli mobil radyo iletisimi saglamistir. Bu gelisme lizerine AT&T, Q ve General
Electric gibi isletmeler mobil iletisim iizerinde daha da israrli durmaya basglamiglardir.
1947 yilinda AT&T miihendislerinin mobil iletisim i¢in hava dalgalarin1 smirl sayida
radyo frekanslari ile belirli bir alana diisiik enerjili “transmit”ler koyarak genisletmeyi
basarmislardir. Boylece kullanicilar yer degistirildiginde bile gorligmeler transmitlerden
transmitlere aktarilarak siirdiiriilebilmistir. Bu yeni teknik ayn1 anda ¢ok sayida
kullanicinin sistemden yararlanmasina izin vermekteydi. Kapasite artirrmina gereksinim
duyuldugunda, transmitler sayisinin artirilmasi yeterliydi. Ancak bu teknoloji zamaninin
cok ilerisindeydi ve AT&T’nin gelistirdigi bu kablosuz iletisim sisteminin gergek bir
uygulama alan1 bulabilmesi i¢in yirmi yi1l ge¢cmesi gerekmekteydi. 1970’lerin basinda
“kablosuz”  bilmecesinin  teknolojik  ¢aplar1  mikrogiplerin  yayginlagmasi  ve
bilgisayarlasmasi ile yerli yerine oturmaya baslamistir. 1973’te “Q” bildigimiz anlamda

cep telefonlarinin ilk Ornegi olan DYNATAC’1 gelistirmistir. 1977°de AT&T’ye
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Chicago’da “Q” ve American Radio Telephone Service’e Baltimore-Washington DC
koridorunda cep telefonu isletmeciligi yapmalarina izin verilmistir. Boylece diinyada GSM

endiistrisi dogmustur (Taskin, 2003: 149).

Ulkemizde ise modern anlamda iletisimin temelleri Osmanli déneminde 23 Ekim
1840 tarihinde Sultan Abdiilmecit tarafindan Postahane-i Amire’nin kurulmasi ile atilmig
oldugu sdylenebilir. Bu tarihten sonra telefon haberlesmesi analog ve dijital santrallerle
gelismistir. Mobil haberlesme ise 1986 yilinda hizmete sunulmustur. Yasanan bu
gelismeler Elektrik Miihendisleri Odasi’nin hazirladigi “Tiirkiye’de Telekomiinikasyon
Tarihgesi” calismasinda Ozetle su sekilde verilmektedir

http://www.emo.org.tr/ekler/e52547a0e7bca35 ek.pdf?dergi=457):

» 23 Ekim 1840: Bugiinkii Tiirk Telekom’un Postahane-i Amirane adiyla Sultan
Abdiilmecit tarafindan atildi.

> 9 Agustos 1847: ilk telgraf alma-cekme isleminin basariyla gerceklesmesi
lizerine ilk telgraf hattinin Istanbul-Edirne arasinda désenmesine baslandi.

> Temmuz 1881: istanbul Soguk¢esme’deki Posta ve Telgraf Nezareti binasiyla
Yeni Cami’deki postane arasinda tek telli bir telefon cekildi.

»> 4 Subat 1924: 406 sayil1 Telefon ve Telgraf Kanunu ile yurdun her tarafinda
telefon tesis etme ve igletme gorevi PTT Genel Miidiirligii’ne verildi.

> 23 Nisan 1979: ik uydu haberlesme yer istasyonunun hizmete verilmesiyle
INTELSAT iizerinden Atlantik bolgesi uydulart kullanilarak 13 iilke ile
haberlesme saglandi.

> 23 Ekim 1986: Mobil telefon, Ankara ve Istanbul’da; cagri cihazlar1 da
Ankara, Istanbul ve Izmir’de hizmete verildi.

» 23 Subat 1994: Tiirkiye GSM teknolojisi ile tanisti. Haberlesmede sinir
tanimayan GSM ilk kez Ankara, Istanbul ve Izmir’deki abonelerine hizmet
vermeye basladi.

» 24 Nisan 1995: PTT’deki telekomiinikasyon ve posta hizmetlerinin birbirinden
ayrilmasiyla Tiirk Telekomiinikasyon A. S. kuruldu.

> 1996: Tiirkiye Ulusal Internet Altyapt A1 (TURNET) hizmete verildi.

» 27 Nisan 1998: GSM lisansi, 25 yilligina Turkcell ve Telsim sirketlerine
devredildi.
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> 2000: yilinda Idari ve mali 6zerklige sahip Telekomiinikasyon Kurumu
kuruldu.

» 2001: yilinda Lisanslama yetkisi Ulastirma Bakanligi’ndan Telekomiinikasyon
Kurumu’na verildi.

> 2004: Tiirk Telekom’un GSM operatdrii Aycell ile IS-TIM’in birlesmesi
sonucu kurulan TT&TIM iletisim Hizmetleri A.S., “Avea letisim Hizmetleri

A.S.” ticari unvani ile 19 Subat 2004 tarihinde resmen kuruldu.

Telekomiinikasyon sektoriinde rekabeti artiran, pazara canlilik veren bir gelisme de
mobil numara tasinabilirligi uygulamasidir. 9 Kasim 2008 tarihinde baslayan NTS ile
kullanicilarin istedikleri operatdre iicretsiz ve numaralarint degistirmeden gegebilmesi igin
kullanicilarin Oniindeki biiyiik engel kalkmis ve boylece her kullanict istedigi GSM
operatoriine gegme firsati bulmustu (Erginel ve digerleri, 2010: 82).

1.5.1.2. Mobil Teknolojisinin Gelisimi

Mobil teknolojiler literatiirde Nesil kelimesi ile ifade edilmektedir. Teknolojik
gelismeye bagli olarak 1IN, 2N, 2,5N, 3N ve en son ki gelismelerle 4N olarak ifade
edilmektedir. Her bir teknoloji bir 6ncekine gdre kullanicilara daha kaliteli ses ve veri
iletimi olanag sunmaktadir. Mobil teknolojinin ilk kullanimii Iskandinav iilkelerinde
gormektedir. “Iskandinavya genelinde farkli sirket ve miihendislerin isbirligi ile ilk cep
telefonu sistemi ticari olarak 1979 yilinda 450 Mhz frekans bandim1 kullanarak calisan
Nordik Mobil Telefon (NMT) olmustur” (Poole, 2006’dan aktaran Ertung, 2011: 6).

(13

Ulkemizde ise mobil telefonlarm ilk uygulamasi “...Tiirk Telekom’un operatorliigii ile
NMT sistemi uygulanmistir. (522) alan kodu ile ara¢ telefonlarinda kullanilan NMT
sistemi ilk ¢iktig1 yillarda yaklagik 150 bin aboneye ulagmistir.” (Beyaz, 2013: 47) ile
goriilmektedir. 1IN olarak adlandirilan bu teknolojiler kullanicilara ses iletimi saglarken
analog sistemleri kullanmaktadir. Analog sistemlerden sayisal sistemlere gecis ise 2N
teknoloji ile olmustur. Yalniz mobil telefon hizmetlerini ifade eden kullanimi daha yaygin
olan GSM teknolojisi 2N teknolojiye dayanmaktadir. Teknolojinin gelisimi kullanicilara
getirdikleri ise daha kaliteli ses iletimi, genis kapasite kullanimi, e-posta ile diisiik

kapasitede veri iletimi olarak ifade edilebilir. ilk SMS uygulamalarin1 da bu teknolojide
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gormektedir. 2G teknoloji kendi i¢inde farkli alt teknolojileri barindirmaktadir. GPRS

teknolojisi kullanicilara veri kullanimda daha iyi imkanlar saglamistir.

GPRS’teki data aktarimi paket bazli olup diinyanin en gelismis internet haberlesme
protokoliinii, internet protokoliinii (IP) ve x.25’1 desteklemektedir. Bu 6zellik sirketler i¢in
onem kazanmaktadir. Ciinkii bazi sirketlerin bina disinda calisan elemanlar1 GPRS
sayesinde sirketteki intranete erisebilmektedirler. GPRS’in diger 6nemli bir 6zelligi
sebekeye baglanmanin siirekli olabilmesidir. Yani GPRS’te iicretlendirme sebekeye bagl

kalinan siireyle degil, indirilen verinin miktarina baghdir (Ugurlu, 2007: 26).

EDGE teknolojisi 3N lisans1 alamamis operatorlerin yararlanmasi igin gelistirilmis
bir teknolojidir. Giiniimiizde ise hala kirsal bolgelerde kullanimi yaygin olan 2,5N EDGE
teknolojisi kullaniciya 2N teknolojisine gore daha genis bir veri iletimi olanag1 saglamistir.
Genel olarak bu teknolojilerden sunulan veri hizmetlerinin karsilastirmasi asagidaki

tablodan goriilebilir.

Tablo 4: GSM Veri Hizmetlerinin Karsilastirilmasi

Servis Tipi Kullanic1 Basina En Fazla Veri fletimi Teknoloji
SMS 9 bps Tek yonlii devre
Devre Anahtarlamali
Veri iletimi 9600 bps Cift yonlii devre
GPRS 171 Kbps Sanal devre ve paket
EDGE 384 Kbps Sanal devre ve paket

Kaynak: Aktop, 2006: 14

Kullanicilara internette canli TV yayini ve video izleme, goriintiilii gériisme, mobil
e-ticaret gibi genis imkanlar sunan teknoloji ise 3N ile baslamistir. 3N ile birlikte
kullanicilarin mobil telefon hizmetlerine yaklasimi, 6zellikle internette sosyal medya
kullanimi ile degismistir. Asagidaki tablodan mobil teknolojinin gelisiminin kullanicilara

sagladiklar1 imkanlar yer almaktadir.
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Tablo 5: Mobil Telefon Hizmetlerinin Gelisimi

3dk'lik Bir
MP3
Kullanilan )
Yillar N Hizmetler Hiz Dosyasinin
Teknoloji .
Indirilme
Siiresi
2000’e kadar 2G Telefon, E-mail, SMS 10kbps 31-41dk
Mobil bankacilik, Sesli
mesaj, Sayisal gazete
yayini, Mobil radyo,
2000-2002 2,5G ] | 64-144Kkbps 6-9dk
Mobil kuponlar ve bilgi
gonderme ile
reklamcilik...gibi
Mobil video konferans,
Gorintiilii Telefon/Mesaj,
Uzaktan tibbi miidahale,
Mobil TV/Video oynatici,
144Kkbps-
2003 ve otesi 3G Gelistirilmis arag 11s-1,5dk
2Mbps

Seyriisefer Cihazi, Sehir
rehberi, Sayisal katalog,
aligveris, Sayisal

ses/goriintii dagitimi

Kaynak: International Telecomunication Union Newsweek’den aktaran Canan, 2002: 16

Mobil telefon hizmetlerinin kullanicilara sagladigi kolayliklar bu teknolojilerden
talepleri de artirmaktadir. Kullanicilar her gegen giin mobil telefonlarindan daha fazla
veriyi daha hizli indirmek istemektedir. Bu sebepledir ki bu teknolojiler hizla
gelismektedir. 3N teknolojilerinin devami ise kendini 4N LTE ve 4,5N teknolojileri ile
gostermektedir. “IP tabanli ses, veri, online oyun, eglence servisleri, yiiksek kalitede
goriintiilii konugsma video yaym gibi olanaklar saglayan 4N sistemleri 3N standartlarinin

iistiinde bir teknolojik yapiya sahiptir” (Eris, 2015: 11). Ulkemizde 4N teknolojinin

kullanimi 1 Nisan 2016 tarihi ile baglamistir.
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1.5.1.3. Tiirkiye Telekomiinikasyon Pazar1 Verileri

1.5.1.3.1. Sabit-Mobil ikamesi

Telekomiinikasyon teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler her gegen yil
artmasiyla birlikte mobil telefonlarin daha kolay kullanimi, taginabilir olmasi, internet
hizmetlerinin verilebilirligi, ...gibi sebeplerle tiiketicilerin taleplerinin mobil telefon
hizmetlerinde yogunlastigi goriilmektedir. Mobil pazar verilerine gegmeden Once iletisimin
temeli sayilabilecek sabit telefon hizmetlerinin kullanomindan mobil hizmetlerin
kullanimina gegisi incelemek gerekir. Telekomiinikasyon kurumunun mobil telefonlarin
sabit telefonlara ikame olup olamayacaginin belirlenmesine yonelik 2004 yilinda yaptigi
caligmada mobil telefonun sabit telefonlara ikame olamayacagi sonucu ¢ikmasina ragmen
baz1 kullanicilar1 kismen de olsa mobil telefonlar1 tercih edebilecegi ortaya cikmistir.
(Cantekinler, 2005: 71). Grafik 1’de telefon hizmetleri kullanim oranlarin1 su sekilde

vermistir:

Grafik 1: Evde Telefon Kullanim

® Her ikisi Birden ® Yalnizca sabit telefon ® Yalnizca mobil telefon ® Higbiri

%3

%17

\

Kaynak: Cantekinler, 2005: 69

Bu calismada mobil telefonlarin sabit telefonlara ikame olmasit kendini 2004
yillarinda gostermeye baglamistir. Gilinlimiizde ise mobil ikamenin tam anlamiyla
gerceklestigi BTK nin yapmis oldugu aragtirma neticesinde aldig1 karardan anlagilmaktadir

(http://www.telekomdunyasi.com/haber/82/turk-telekom-tarifelerini-artik-btkya-

bildirmeyecek) (10.09.2016).

23


http://www.telekomdunyasi.com/haber/82/turk-telekom-tarifelerini-artik-btkya-bildirmeyecek
http://www.telekomdunyasi.com/haber/82/turk-telekom-tarifelerini-artik-btkya-bildirmeyecek

Telekomiinikasyon sektdriinde mobilin payint giderek artirmasi ve tiikketici davraniglarinin
bu yonde gelismesi {iizerine bir son kullanici arastirmas: yaptiran (BTK), yeni
diizenlemeleri hayata gecirdi. Gegtigimiz y1l Nisan-Temmuz aylar1 arasinda 77 ilde 3600
bireysel ve 2100 kurumsal kullanici arasinda yapilan ve daha ¢ok Sabit Mobil Ikamesini
Olcen s6z konusu anketin sonuclari, sabit telefon pazarmin mobil ile rekabet edemedigini

ortaya koydu.

S6z konusu bu durum asagidaki abone degisim grafiginden ve yillik trafik miktar

grafiklerinden de anlagilmaktadir.

Grafik 2: Sabit-Mobil Abone Degisimi (Milyon Adet)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016
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Grafik 3: Yillik Trafik Miktar1 (Milyar Dak.)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

1.5.1.3.2. Genisbant Verileri

Tiirkiye’de internet kullanimi hizla artmaktadir. Son yillarda teknolojide geligsmeler
ile yayginlasan genisbant hizmetleri, kullanicilara biiylik kapasiteli dosyalari (Ses
dosyalari, video, fotograf...gibi) paylasabilme imkani saglamaktadir. Kullanicilara yiiksek
hizda veri gonderme veya alma imkam taniyan XDSL teknolojileri birlikte kullanima
sunulan Genigbant hizmetlerinin tanimini1 (Yekebagei, 2006’dan aktaran Coskun, 2013: 6)

calismasinda su sekilde vermektedir:

Genigbant; iki yonlii kapasite (hem indirme hem de gonderme) siirekli baglant1 ve yiiksek
hiz 6zelliklerine sahip erisim olarak tanimlanmaktadir... Genisbantin tanimu tilkeden tilkeye
degisiklik  gostermektedir. Amerikan Federal Haberlesme Komitesi (Federal
Communication Commission/FCC) 200Kbps (Kilobitper Second/Saniyedeki Kilobit
Sayisi/Kbitsn) hiz1 genigbant olarak tanimlarken; Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii
(Organization for Ekonomic Cooperation and Development/OECD) 256Kbps hizi, ITU ise
256Kbps ve tistii hizlari, Avrupa Birligi (European Union/AB) iilkelerinde ise 144Kbps hiz
alt smir olarak kabul edilmekte ve bu hizin {istii, genisbant olarak tanimlanmaktadir.
Ulkemizde ise genisbant hizmetlere erisim i¢in XDSL ailesinden ADSL asgari hiz,
512Kbps diizeyindedir.
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2000 willarinin basinda itibaren Genigbant hizmetlerinde abone sayisi hizla
artmistir. Bu artis 2008 yilina kadar devam etmistir. Bass modeli kullanilarak XDSL
artiglarinin  yillara gore tahminlerine bakilarak Genisbant hizmetlerinin yayiliminin
arastirildigl calismanin bulgularinda, XDSL satiglarin1 (Bektag, 2009: 378)  “...2003
yilindan 2008 yilina kadar artig gosteren bir egri seklinde oldugu, en yiiksek degerine
ulastigi 2008 yilindan sonra ise azalan bir egri seklinde oldugu goriilmektedir.” olarak

bulmustur.

Grafik 4: XDSL Tiirkiye Gercek Satis Miktari (2003-2008) ve Bass
Model Tahmini (2008-2014)
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Kaynak: Bektas, 2009: 378

Bu caligmalardan da anlasildigi gibi sabit internet hizmetleri de artik bir doyum
noktasma ulagmistir. Uriin yasam egrisinin olgunluk déneminin sonlarma geldigi hatta
gerileme donemine girdigi soylenebilir. Bundan sonra artik sabit internet hizmetlerinde
ciddi bir artis beklenemez. Buradan anlasiliyor ki mobil telefon hizmetleri sabit telefon
hizmetlerine ikame oldugu gibi sabit internet hizmetlerine de ikame olarak gelecekte

internet erisimini biiyiik dl¢lide mobil teknolojiler iizerinden saglanmasina sebep olacaktir.
1.5.1.3.3. Internet Abone Sayilari
XDSL satiglarinin 2008-2009 yillarinda doyuma ulasti§i yukaridaki grafikte

goriilmektedir. Bu durum abone sayist degisim grafiginde de agik bir sekilde

goriilmektedir. Yine bu tarihlerde mobil hizmetlerde 3. Nesil teknolojilerin piyasaya
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girmesi ile kullanicilara mobil telefonlarinda yiiksek hizlarda veri gonderme alma imkani

sunmasi sebebiyle abonelerin hizli bir sekilde mobil kullanima yonlendigi goriilebilir.

Bektas (2009) calismasinda 2014 yili Tirkiye i¢in XDSL abone sayisin1 9 Milyon
kullanict olarak tahmin etmistir. XDSL abone sayisina asagidaki grafikte bakildiginda
2009-2014 yillar1 arasinda yaklasik olarak sabit kalmistir. 2010 yilinda fiber internet
uygulamalarinin yayginlasmasi ile mevcut ADSL abonelerinin de bir kismu fiber gecisleri
yapilmigtir. ADSL ve VDSL (fiber) teknolojilerini kablolu baglantilar olarak
diisiiniildiiginde tlkemizdeki kablolu olarak yapilan internet abone sayisi 2014’te 9.4
milyon olarak goriilmektedir. Genel olarak internet abone sayilarina baktigimizda 2007
yilindan 2010 yilina kadar internet kullanicilart ADSL aboneleri olarak goriilmekteyken,
2009 yilindan sonra mobil haberlesme sektoriinde hizmet veren firmalarin yapmis
olduklar1 3N yatirimlar meyvelerini vermistir. Cepten internet kullanim1 da hizlar artmis ve
kullanicilara iyi bir baglant1 hiz1 saglanmustir. Internetin daha verimli kullanim1 bu yénde
talebi artirmis ve 2010 yilindan sonra toplam internet kullanici sayisi ¢cok hizli bir sekilde

artmistir.

Tiirkiye’de genigbant abone sayisinda son donemlerde yasanan gelismeler ti¢lincii
nesil mobil genigbant internet ve fiber internet cergevesinde sekillenmektedir. DSL
pazarinda yeni abone ediniminin talep edilen diizeyin ¢ok altinda oldugu gozlenmekte ve
pazarin belirli bir doygunluk diizeyine ulastig1 degerlendirilmektedir. Miisterilerin giinliik
yasantilarinda ihtiya¢ duyduklar1 birgok haberlesme hizmetinin bir arada sunulabildigi ¢ok
yiiksek hizli internet erisiminin, pazarda olusan bu duraganligin asilmasinda 6nemli bir
¢ozlim olmasi beklenmekte, bu kapsamda miisterilerin yenilik¢i hizmetleri uygun fiyatlarla
alabilmesine imkan taniyan fiber internetin pazardaki duraganliktan ¢ikis i¢in 6nemli bir

firsat olacagi degerlendirilmektedir (Altinsoy, 2011: 115).
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Grafik 5: internet Abone Sayilar1 (Milyon)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

1.5.2. Mobil Pazar Verileri

Tiirkiye’de mobil elektronik haberlesme hizmetleri, ilk olarak 1994 yilinda iki
mobil operator Turkcell ve Telsim tarafindan sunulmaya baslanmistir. 2000 yilinda ise
Aria ve Aycell’in yetkilendirmeleriyle birlikte ikili oyun dénemi sona ermis ve dortlii bir
rekabet baslamistir. Ancak, o donemde gerek iki alternatif GSM operatoriiniin piyasaya
gec girmeleri, gerekse pazara yeni girisi kolaylagtiracak numara tasinabilirligi ve ulusal
dolagim gibi diizenlemelerin eksikligi pazardaki rekabetin tam anlamiyla olusamamasina,
pazara yeni giren operatorlerin yerlesik operatorler ile etkin bir sekilde rekabet
edememesine ve 2004 yilinda Aria ve Aycell birlesmesine neden olmustur. Boylece Aria
ve Aycell’in Avea markas: altinda birlesmesi ile li¢ operatoriin yer aldigi mobil

telekomiinikasyon hizmetleri piyasasi olusmustur (Y1ldiz, 2013: 62).

Tiirkiye’de  mobil telefon kullaniminin  yaygmlasmas: Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun 2013 yili Nisan ayinda gerceklestirilen Hanehalk: bilisim teknolojileri
kullanim arastirmasindan gortilebilir http://www.tuik.gov.tr/ (15.09.2016).

28


http://www.tuik.gov.tr/

06-15 yas grubundaki cep telefonu kullanan ¢ocuklarin ortalama cep telefonu kullanmaya
baslama yag1 10 iken 06-10 yas grubunda ortalama baglama yas1 7, 11-15 yas grubunda ise
11°dir. Cep telefonu kullanim amaglari arasinda ilk siray1r %92,8 ile konugma alirken, bunu
%66,8 ile oyun oynama, %65,4 ile mesajlasma ve %30,7 ile Internete girmek takip etti. Cep
telefonu kullanan 06-10 yas grubu gocuklarin %80’i, 11-15 yas grubu ¢ocuklarin ise %62,9’u
cep telefonu tizerinden oyun oynarken, 06-10 yas grubu ¢ocuklarin %29,4’1, 11-15 yas grubu

¢ocuklarin ise %76,2’si mesajlasti.

Giliniimiizde cep telefonlar1 sadece konugmak amaciyla kullanilmamakta, mesaj
gonderme, miizik dinleme, video ve ses kaydi yapma, internete erisme ve oyun oynama
araci olarak da kullanilmaktadir. Cep telefonu kullanim amaglarinin 6zellikle geng niifusa
hitap etmesi, niifusunun %25’ini gen¢ kusagin olusturdugu Tiirkiye’de cep telefonun

oldukga yogun olarak kullanilmasina neden olmaktadir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 43).

Bu veriler giiniimiizde cep telefonu kullaniminin ¢ocuk yaslarda baslamasi ile
gelecekte de kullaniminin artacagini gostermektedir. Coskun 2013 arastirmasinda mobil
telefon kullanimini “‘mobil telefonlar %97 agirlikli oranla evlerde, %78 isyerlerinde, %71
toplu tasima araglari, %67 oranla restoranlar, %56 oranla magazalar ve alisveris
merkezleri, %38 oranla havaalanlari, %35 oranla okullarda kullanilmaktadir’® olarak
belirtmektedir. Sayan 2015’e gore ise Tiirkiye’de online aligveris yapanlarin %53’ akilli
telefonlarim1 kullaniyor. Bu kisilerin %71°1 18-34 yas arasindaki miisteriler olusturuyor.
Tiirkiye’de mobil miisterilerin uygulama kullanma tercihlerinde, %52 ile 6deme yapmanin
daha pratik olmasi ilk sirada yer aliyor. Bu kullanicilarin ylizde 48’1 hizli bir 6deme yolu
olmasi, yiizde 35’1 nakit ya da kredi kart1 i1l 6demekten daha kolay olmas1 ve yiizde 32’si

de yenilik¢i bir 6deme yolu olmasi sebebiyle tercihini uygulamalardan yana kullaniyor.

Bu pazarin %53 liniin akilli telefonlardan yapildigi, pazarin da her gegen yil daha
da biiylidiigii disiintildigiinde gelecekte mobil haberlesmenin operatorler acisindan
vazgegilmez bir unsur olacagini gdstermektedir (Kadi ve Oztung, 2015: 177). Universite
ogrencilerinin cep telefonlar1 kullanimma yonelik yaptiklart g¢aligmalarinda ortalama
giinliik cep telefonu ile konusma siiresini 27 dakika olarak 6l¢miislerdir. Bu siirenin ytliksek

gelir grubu kullanicilarinda daha fazla oldugu belirtilmektedir.
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Mobil iletisim kullanim1 yayginlagtikga bir¢gok alanda insanlarin iglerini
kolaylastirmakta, bu da zamandan ve maliyetlerden tasarruf edilmesini saglamaktadir.
Mobil iletisim gelecekte beklenen en biiyiikk faydasi birgok sistemi uzaktan kontrol
edebilme imkani saglamaktadir. Giinlimiizde orneklerini yeni gorsek de mobilde data
kullanimu ile bir¢ok cihaz, makine, kamera sistemleri uzaktan kontrol edilebilecek, uzaktan
verilen komutlarla sistemler yonetilebilecektir. Bu teknolojiler yeni gelismekte olsa bile

saglanan tasarruflarin verimliligi artirmasi bu hizmetlere olan talebi artirmaktadir.

Bu teknolojinin sahadaki uygulamalarina birkag Ornek vermek gerekirse;
Gilinimiizde nakliye sektoriinde bulunan isletmeler araglarini, araglarinda tasidiklari
tiriinleri (sicaklik kontrolii...gibi), yakit tiilketim miktarlarini kontrol edebilmektedirler. Bu
da isletmelere gerek araclarinin takiplerinin yapilmasi noktasinda, gerekse tasidiklari
tirtinleri daha giivenli nakil edebilmeleri noktasinda fayda saglamaktadir. Mobil iletisim
yalnizca isletmelere fayda saglamaz. Giinliik hayatta bireysel anlamda da bir¢ok kullanim
alam bulunmaktadir. Ornegin, galisan ebeveynlerin gocuklarini bakiciya teslim ettikten
sonra ev igerisinde kamera sistemleri ile takip edebilecekleri hatta okullu ¢ocuklarin servis

aracina, okula giris ¢ikiglarini takip edebilecekler uygulamalar kullanim alan1 bulmaktadir.

1.5.2.1. Mobil Abone Sayilar1 ve Penetrasyon

Mobil telefonlarinin 6zellikle gengler arasinda siklikla kullanilmasi, onlarda
bagimliliga kadar giden bir aliskanlik haline doniismektedir. Hatta 6grencilerden mobil
telefonlar1 hayatin bir pargasi olarak igsellestirenler, mecburiyet olarak degerlendirenler ve
gerekliligini tartigilabilir bulanlar olarak kategorize edilenlerin tamami -cep telefonunu
gereklilik olarak gorsiin ya da gormesin, hayatinda igsellestirsin ya da igsellestirmesin- cep
telefonlarim1 giinliilk yasamlarinda yogun olarak kullanmaktan kendilerini alamamaktadir.
Oyle ki bir kismi mobil telefonlarmi viicutlarmin bir uzvu olarak gordiiklerini

belirtmektedir (Ozsoy ve izmir, 2016: 325).

Ulkemizde mobil teknoloji 2009 yilinda adeta kabuk degistirmis ve kullanicilara
daha hizli ve Kkaliteli internet baglantis1 saglayan 3.Nesil teknolojiler kullanima
sunulmustur. Bununla birlikte kullanim profili 3.Nesil teknolojilere kaymistir. Miisteri

kullanimlar1 da 2009 yilindan sonra 3.Nesil teknolojilerle saglanamaya baslanmistir.
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Grafik 6: Mobil Abone Sayis1 (Milyon) ve Penetrasyon
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

1.5.2.2. M2M Abone Sayisi

Teknolojinin hizla geligmesi ile birlikte diinya telekomiinikasyon aglarinin temelleri
lizerine insa edilmis bir bilgi toplumu haline gelmistir. Bu degisim, mobil iletisim, internet
ve multimedia gibi bilgi teknolojilerinin ¢evresinde sekillenmektedir. Telekomiinikasyon
hizmetleri, yasam kalitesinin ve bilgi paylasimin1 6nemli 6lgiide etkileyen bilgisayarin ve

iletisimin entegrasyon haline gelmektedir (Algahtani ve Farraj, 20016: 128).

Teknolojik  gelismelerin  kendisini  hissettirdigi  glinlimiizde insan odakl
haberlesmeden makine odakli haberlesmeye dogru bir doniisiim oldugu goriilmektedir.
Yeni ve hizla gelisen bir teknoloji olmasi sebebiyle net bir tanimi olmamakla birlikte
Ozkése, 2014 galismasinda, “Posta ve Telekomiinikasyon Idareleri Avrupa Konferansi’nin
(CEPT) tanimina gore makineler aras1 haberlesme “iki ya da daha fazla makine arasinda
insan miidahalesi olmak sizin (ya da smirli insan miidahalesi ile) veri transferinin
saglandig1 haberlesme teknolojisidir” olarak tanimlanmistir. Gegmiste ilk uygulamasi

otomotiv sektoriinde oldugu goriilmektedir. General Motors tarafindan sunulan OnStar
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araba ici haberlesme sistemi, kablosuz M2M teknolojisinin ilk 6rnegini olusturmaktadir.
Makinelerin kendi aralarinda veri alis verigini saglayan bu teknoloji saglik, bankacilik,
finans, ulastirma ve enerji sektorlerinde kullanim alan1 bulmaktadir. Giinlimiizde
nesnelerin internet olarak karsimiza ¢ikan bu teknoloji gelecekte her seyin internet kavrami
ile hayatimiza girecektir. Bu baglamda hizli gelisen bu teknolojinin pazara katkisini Sayan
2015 Cisco Tiirkiye Genel Miidiirii Cenk Kivilcim ile yapmis oldugu roportajda su sekilde

aktarmaktadir:

Cisco olarak 2020 yilinda 50 milyar nesnenin, 2030 yilinda ise 500 milyar nesnenin
internete bagli olacagini tahmin ettiklerini belirten Cisco Tiirkiye Genel Midiirii Cenk
Kivilcim, bugiin sahit olunan aga bagli cihazlarin olusturdugu nesnelerin internetinin
(IoT), gelecek neslin internet olarak adlandirilan her seyin internetinin (IoE) de temelini
olusturduguna dikkat ¢ekti. Her seyin internetinin insanlari, siiregleri, veriyi ve nesneleri
birbirine baglayarak benzersiz firsatlar yaratacagina inandiklarini belirten Kivileim, “Bu
yil 10’uncusunu gergeklestirdigimiz Cisco Gorsel Ag Endeksi tahminlerine gére M2M
baglantilar1 6niimiizdeki 5 yilda iige katlanarak 2019 yilinda 10,5 milyona yiikselecek.
Oniimiizdeki 10 yilda ise her seyin interneti tim Diinyada bireyler, isletmeler ve iilkeler
icin toplam 19 trilyon dolarlik deger yaratacak. Giiglii bir dijitallesme stratejisi ile
gerceklestirilecek her seyin interneti uygulamalarinin Tirkiye’de 6zel sektdr igin
yaratacagl degerin 169,4 milyar dolar, kamu sektori i¢in ise 22,7 milyar dolar

olabilecegini 6ngorityoruz” diye konustu.

2020 y1l1 sonunda diinyada 24 milyar IoT cihazi olacak ve kisi basina 4 akilli cihaz
diisecek. 2020’de toplam 34 milyar cihazin internete bagli olacag1 gezegende uygulama
gelistirme, donanim miihendisligi, sistem entegrasyonu, veri depolama, veri giivenligi ve
ag baglantist i¢in en az 6 milyar dolar yatirnm yapilacak. Kapsamli yatirimlara karsilik
olarak nesnelerin interneti 2025°te 13 trilyon dolar gelir saglayacak. Bu baglamda baslica
IoT platformlar1 Amazon Web Service (AWS), Microsoft Azure, Thing Worx IoT
Platform, IBM Watson, Cisco 10T Cloud Connect, Salesforce 10T Cloud, Oracle Integrated
Cloud ve GE Predix olarak siralaniyor (Kozan, 2017:68).

M2M teknolojisinin kullanim alani buldugu bazi uygulamalar1 (ITU, 2012’den
aktaran Mercan, 2015: 22-23) ¢alismasinda su sekilde 6rneklendirmistir:
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Tablo 6: M2M Kullanim Alanlari

Alarm sistemleri
Giivenlik Erisim denetimi

Arag/slirlicii giivenligi

Filo yonetimi

Siparis yonetimi

Kullandigin kadar 6de
Demirbas takibi
Navigasyon

Trafik bilgisi

Otoyol iicreti

Trafik optimizasyonu
POS

Odeme Satis makineleri

Oyun makineleri

Izleme ve Takip

Yasamsal belirtilerin izlenmesi
Saghk Yasli ve engelli destegi
Uzaktan teshis

Sensorler

Aydinlatmalar
Pompalar

Uzaktan Bakim/Kontrol | Yanalar
Asansor kontrol

Otomatik satig makinesi
kontrolii

Arag tanima
Enerji

Gaz

Su

Isitma

Sistem Kontrolii
Endiistriyel 6l¢lim

Kaynak: ITU 2012’den aktaran Mercan, 2015: 22-23

Ol¢me

Ayrica operatorler agisindan en onemli M2M sektorleri (Mason, 2013°den aktaran
Mercan, 2015: 26-27) asagidaki tabloda vermistir. Bu tabloya gore en 6nemli sektoriin

otomotiv sektor oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: M2M Teknolojisinin Kullaniminin Sektorel Dagilimi

Sektor Onem Derecesi (1:En 6nemli...10:En az 6nemli)
Otomotiv 1,1
Enerji 3,7
Giuvenlik/Gozetim 4.9
Tiiketici Elektronigi 53
[zleme 5,7
Sanayi/Uretim 6,1
Perakende 6,4
Saglik 6,9
Finansal Hizmetler 8,2
Akalli Sehirler 8,5

Kaynak: Mason, 2013’den aktaran Mercan, 2015: 26-27

Araglara takilan cihazlarla birlikte biiyiik filolara sahip sirketlerin araglarinin anlik
ve geriye doniik olarak hiz ve konum bilgilerini kaydedebilmekte, anlik olarak araglarini
takip edebilmekte, takilan baz1 6zel ekipmanlarla araglari durdurup g¢alistirabilmektedirler.
Bunun yaninda akilli endiistri uygulamalari bulunmaktadir. Bu uygulama alani ile tarim
arazilerinin sulanmasindan ilaglanmasina, sicaklik kontrolii gerektiren durumlarda (stit
triinlerinin veya balik gibi ¢abuk bozulan yiyeceklerin nakliyesi) kullanilabildigi
goriilmektedir. Akillik ev uygulamalar1 ise Yyeni teknolojileri ile sektorde yerini

bulmaktadir.

M2M teknolojisinin kullanim alanlarina degindikten sonra bu hizmetin
verilebildigi teknolojilere de kasaca deginecek olursak (Ozkdse, 2014: 23) ¢aligmasinda
“2G/3G/4G mobil sebekeler, sabit telefon sebekeleri (PSTN), Uydu, Bina igi elektrik
kablolari, Kisisel kablosuz ag alam1 (WPAN), Wi-Fi” olarak agiklamistir. Yalniz

glinlimiizde mobil sebekeler iizerinden verilen hizmetler daha yaygin kullanilmaktadir.
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Grafik 7: M2M Abone Sayis1 (Milyon)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

Grafik 8: M2M Hizmet Gelirleri (Milyon TL)
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Kaynak: M2M Sual Namesi, 2015’den aktaran Mercan, 2015: 79

1.5.2.3. Operator Bazinda Abone Sayilari
Tirkiye’de operatorlerin abone sayilarindaki degisim incelendiginde yillar itibari

ile Turkcell’in abone kaybettigi, Vodafone ve Avea’nin ise abone kazandigi goriillmektedir.

Tiirkiye’de  GSM  sektoriinde 3 adet firma bulunmasi sebebiyle abonelerin tercih
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edebilecegi 2 farkli firma bulunmaktadir. Firmalar da mevcut miisterilerini tutabilmek i¢in

hizmet kalitelerine 6nem vermelidirler.

Giliniimlizde iletisim sektorii igerisinde GSM operatorleri siirekli kendilerini
gelistirmek, hizmet kalitelerini artirmak ve miisteri memnuniyetligini saglamak i¢in yogun
caba sarf etmektedir. Bu anlamda misterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ve hizmetten
sagladiklar1 memnuniyet bu isletmelerin tercih edilmesinde etken olabilmektedir (Korkmaz
ve digerleri, 2015).

Tarihsel olarak Tiirkiye GSM hizmetleri piyasasi yliksek yogunlagsma oranlarina
sahiptir. Hakim durumdaki operatoriin pazar payr uzun dénemler boyunca yaklasik
%70’1er civarinda iken; en kiiciik operatoriin pazar pay1 ise %5-10 araliginda seyretmistir.
Tiirkiye GSM hizmetleri pazarinin fiyatlandirmaya yonelik en belirgin 6zelliginin; yiiksek
cagr1 sonlandirma ve dolayisiyla yiiksek sebekeler arasi ve diisiik sebeke i¢i goriisme iicreti
uygulamasi oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Bu durum bir yandan yiiksek yogunlasma
oranlarinin bir sonucu olarak goriinmekle birlikte diger yandan yiiksek yogunlasma
oranlarin1 da destekler bir nitelik arz etmektedir. Cagri sonlandirma ticretleri ile mobil
perakende ticretler arasindaki yakin iligkinin sebeke etkisi yaratma potansiyeli pazardaki
rekabetin en Onemli parametrelerden bir tanesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dursun ve

Giirsey, 2014: 200).

Yerlesik firmalarin 6nemli bir kullanici tabanina sahip olmasi, sebeke dissalliklart
ve degistirme maliyetlerinden dolayr yeni firmalarin piyasada rekabet sartlarini
giiclestirmekte ve belli bir “kritik kitleye” ulasamayan firmalarin piyasada hi¢bir varlik
gosterememesine neden olmaktadir. Telekomiinikasyon piyasalarinda sebekeler arasi
“ayumluluk”™ rekabet siirecini ve denge diizeyini belirleyen en 6nemli unsurlarin basinda
gelmektedir. Sebekeler arasi uyumluluk, her bir sebekenin kullanicilarinin, diger sebekenin
hizmetinde faydalanmak igin ilave bir maliyete katlanmamasi olarak ifade edilirken;
telekomiinikasyon hizmetlerinde firmalarin sebeke ici-sebeke dis1 fiyat farklilastirmasi ve
maliyetlerin ilizerinde erisim ve ara baglanti iicretleri belirlemesi, uyumlulugun oniine

gecen faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Karaguka, 2008).
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Cep telefon aboneliginde, piyasada doyum noktasina yaklagilmigtir. Bundan dolay1
GSM operatorleri, cep telefonu kullanicisi olmayan kisileri abonesi yapmaya doniik
kampanyalarin yaninda diger operatorlerin abonelerini kendi abonesi yapmaya doniik
kampanyalar yapmaktadirlar. Pazar payr diisiik olan operatorler, cazip pazarlama
kampanyalari ile abone sayilarini arttirmaya ¢aligmaktadirlar. Pazar lideri olan operator ise,
abone sayisinin fazlaliginin sagladigi avantajlar1 6n plana ¢ikaran pazarlama kampanyalari
ile abonelerinin diger operatorlere ge¢isimini engellemeye ¢alismaktadir (Diindar ve Ecer,
2008: 196). Bu kampanyalarin disinda operatorlerin pazar paylarini kaybetmemek igin
uyguladiklar bir baska yontem de stratejik ittifaklar kurmaktir. Boylelikle birbirlerini takip

ederek sektorde tutunmaya ¢aligmaktadirlar.

Mobil iletisim sektorii gibi oligopol yapiya sahip olan sektorlerde ise rakiplerle
olusturulan yatay ittifaklar yerine rakibin ittifak ortagiyla ayni alanda baska bir ittifak
olusturulmaktadir. Boylece rakibin stratejik ittifaklari taklit edilmekte, rakibin elde ettigi
degeri kendi biinyesine ayni ittifak ortagi ile aktarmayr hedeflemektedir. Cihaz
ittifaklarinda, servis ve igerik ittifaklarinda bu model ittifaklar yogun olarak goriilmektedir

(Sonmez ve Kasimoglu, 2015: 70).

Asagidaki grafikte operatorlerin abone sayilar1 goriilmektedir. Abone sayisi en fazla
olan operator Turkcell olarak goriilmektedir. Yalmz yillart itibari ile bakildiginda
Turkcell’in abone sayis1 azalmaktadir. Abone sayisinda bu azalisin basinda fiyatlarin
oldugu diistiniilmektedir. Bu durumda Turkcell’in aboneleri Vodafone ve Avea’ya gegis

yapmigtir.
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Grafik 9: Operatorlerin Abone Sayilar1 (Milyon)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016
1.5.2.4. Mobil Numara Tasmnabilirligi

Numara tagmabilirligi, Numara Tagmabilirligi Yonetmeligi’nin  dordiincii
maddesinde abonelerin numarasint degistirmeden hizmet aldig1 operatorii veya adresini
veya aldigi hizmet tiirlinii degistirebilmesi olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore
ise; numara tagmabilirligi; son kullanicinin telefon numarasini degistirmeden hizmet aldig1

sebeke operatoriinii, ikametgahi veya aldigi hizmeti degistirmesidir (Yildiz, 2013: 4).

MNT’nin abonelere ve operatorlere faydasi ise MNT, abonelere numaralarini
degistirmeksizin kendileri igin cazip olan operatorii segme imkani verirken, operatorlere de
MNT’ nin maliyetlerine katlanma karsiliginda yeni stratejiler gelistirerek pazardan daha
bliylik pay kapma imkan1 getirerek dinamik ve rekabetci bir piyasa olugsmasini saglamaktir
(Sahin, 2005: 69) olarak belirtilmektedir. Boylelikle MNT, abonelere numarasini
degistirmeden hizmet aldigi operatorii segme imkani taninirken operatorlere, rakipte
bulunan miisterileri kendi miisterisi haline getirme imkani sunmaktadir. Bu durumun

tiketiciye sagladigi faydalar, sektorde fiyatlarin diismesi, hizmet kalitenin artmasi,
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tilketicinin operator degistirme maliyetlerinin diismesi olarak belirtilebilir. Boylelikle
aboneler diger operatorlerin  sunmus oldugu cazip kampanyalardan ve hizmet
cesitliliginden yararlanma imkani bulmaktadir. Pazar payir daha kiigiik olan, sektore

sonradan girmis olan operatorler ise pazar paylarimi biiyiitme firsat1 elde etmektedir.

Ulkemizde 9 Kasim 2008 itibari ile mobil hatlarda numara tasmabilirligi
uygulamasi yliriirliige girmistir. Bu uygulamada kullanicilar numaralarin1 degistirmeden
operator degisikliklerini yapabilmektedir. Bu durum operatorlerin daha hizli abone
kayiplarina veya kazanimlarina yol agmistir. “Oransal olarak abonelerin yaklagik %181
numarasini degistirmeden operatdriinii degistirmis durumdadir” (Giingdr ve Evren, 2013:
7°den aktaran Giilpinar, 2013: 332). Operatorlerin miisteri kayiplarini en aza indirmek i¢in
secilecek yontem, sadece en iyi ve faydali miisterileri rakipten korumak degil, ayni

zamanda onlar arasindaki iligki ve baglantilar1 siirdiirmektir.

Ozellikle iilkemizde cep telefonu kullaniminin her gecen giin artmasi bu pazardaki
rekabetin yeni miisteri kazanmaktan ¢ok diger GSM operatorlerinin miisterilerini ¢ekmeye
yonelik olacagi goriilmektedir. Operatorler diizenledikleri kampanyalarla birlikte diger
operatorlerin misterilerini kendi miisterileri haline getirmeye ¢alismaktadirlar. Bu durum
kullanicilar agisinda degerlendirildiginde bu degisiklik sirasinda ortaya c¢ikan bazi
maliyetlere katlanmak zorundadir. S6z konusu bu maliyetler degistirme maliyeti olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Degistirme maliyeti ise mobil numara tasinmasinda en biiyiik

engellerden biri olarak goriilmektedir.

Degistirme maliyeti, tiiketicilerin rakip firmalarin {riinlerini tercih etmesini
maliyetli hale getirerek, firmanin mevcut miisteri portfoyli tizerinde tekel giicii saglamasina
olanak tanimaktadir. Buna gore iirliniin sagladigi performans memnun edici olmasa da
degistirme maliyetinin (finansal, psikolojik, prosediirel) miisteri tarafindan yiiksek olarak
algilanmasi nedeni ile miisteri, sadakat davranigi sergileyebilir (Aydin ve digerleri, 2004:
181).

Degistirme maliyetinin gerek miisteri memnuniyetinin gerekse operatére duyulan

giivenin miisteri sadakati iizerindeki etkisini azaltmasi sektordeki karar vericiler igin

oldukga 6nemli bir enformasyon olarak goriilmektedir. Ciinkii sadakat davranisi sergileyen
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herhangi bir abonenin sadakati, kullanilan cep telefonu hattindan duyulan memnuniyetten
ve/veya operatdr firmaya duyulan giivenden kaynaklanmaktadir. Eger abonenin degistirme
maliyeti algis1 yliksekse, bu algi abone icin ¢ikis engeli olusturacaktir. Bu durumda abone
aldigr hizmetten memnun olmasa ve/veya operatdre glivenmese bile sadakat egilimi

sergileyecektir (Aydin ve digerleri, 2007: 230).

Numara tagiabilirligini tiiketiciler acisindan degerlendirirsek; tiiketicilerin daha
diisiik fiyatlar, daha kalite hizmet, hizmet cesitliligi, tarife cesitliligi ve rekabetin artmasi
gibi firsatlardan yararlandiklar1 sOylenebilir. Uygulama yiiriirliige girdikten sonra

operatorlerde olusan toplam numara tasima hareketlerini asagidaki grafikten

goriilmektedir.
Grafik 10: Tasinan Numara Sayilar1 (Milyon)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

1.5.2.5. Operatorlerin Numara Tasima ile Kayiplari/Kazanclar

NTS uygulamasi ile kullanicilarin operator tercihinin incelendigi calismada Erginel
ve digerleri, 2010 “...miisterilerin ii¢ alternatifi AVEA %41 ile ilk sirada, Turkcell %33 ile

ikinci sirada ve Vodafone %32 ile son sirada olmak tizere tercih edebileceklerini

belirtmektedirler.” Asagidaki grafikte operatorlerin kayip ve kazanglarini gormektedir. Bu
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grafige gore numara tagima uygulamasinda en ¢ok zarar goren operatdr Turkcell oldugu
goriilmektedir. Vodafone ve Avea ise bu uygulama ile Turkcell’de bulunan aboneleri kendi

blinyelerine kattiklar1 anlasilmaktadir.

Grafik 11: NT ile Kayip/Kazan¢ Abone Sayis1 (Bin)
mTURKCELL ®=VODAFONE AVEA
1530
038 1137
866
42 719 694 728
53%66 557
99 371 27
90 106 70 201
2558 009 010 011 012 013 014 015 016
-196
- -928 -92
990 1086 a1
-1480
-1646 -1648

Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

1.5.2.6. Operatorlerin Gonderdikleri SMS ve MMS Sayilari

Mobil pazarda SMS ve MMS uygulamalar1 da ciddi bir yer tutmakta ve kullanim
sayilarina bakildiginda operatdrler i¢in ciddi bir gelir olusturdugu goriilmektedir. Yalniz
2014 yilina gelindiginde her iki uygulamada da bir azalis goriilmektedir. Bunun sebebi de
akill1 telefonlarda kullanilan Messenger uygulamalart SMS ve MMS gonderimlerinin

yerini aldigim diigiiniilmektedir.
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Grafik 12: SMS Sayilar1 (Milyon)

200 174,8 177,6

180 161,4
160 148
140 128,2 127,9
120 100,6 95,9
100 778

80

60

40

20

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

mSMS SAYILARI

Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

Grafik 13: MMS Sayilar1 (Milyon)

350
295,6
300
2
>0 191 197,7
200 154,9
100 83,1 80,6
5" . 1A
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

= MMS SAYILARI

Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016
1.5.2.7. Operatorlerin Abone Sayisina Gore Pazar Pay1 Degisimleri
Yillara gore pazar payr degisimi incelendiginde Turkcell %12,5 oranla pazar

kaybina ugramistir. Pazar payini en ¢ok artiran %25,6 artig orani ile Tiirk Telekom (Avea)

olmustur.
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Grafik 14: Abone Sayisina Gore Pazar Pay1 Degisimi (%)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016
1.5.2.8. Mobil Pazarda Elde Edilen Gelir
Isletmecilerin pazarda toplam elde ettikleri gelir incelendiginde pazarda yasanan

gelisim goriilmektedir. 2004 yilindan 2015 yilina kadar yaklasik %300 oraninda bir artis

goriilmektedir.

Grafik 15: Mobil Gelir (Milyar TL)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016
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1.5.2.9. Operatorlerin Gelirlerine Gore Pazar Pay1 Degisimleri

Her ne kadar Turkcell pazar hakimiyeti olsa da diger operatorler pazar paylarini her

gecgen giin artirmaktadir. Turkcell’de ise %11°lik bir pazar kaybr goriilmektedir.

Grafik 16: Operatorlerin Gelire Gore Pazar Pay1 Degisimi (%)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

1.5.2.10. Mobil Aylhik Kullanim Miktar1 (MoU)

Mobil aylik kullanim miktarini gésteren MoU ifadesi sektorde siklikla kullanilan
bir ifade olup mobil telefon hizmetlerinden abone basina gegirilen aylik gériisme trafigini
dakika olarak gostermektedir. Mobil pazarda aylik kullanim miktarin1 gésteren asagidaki

grafik incelendiginde 2015 yilinda ortalama aylik 380 dakikalik bir goriisme trafigi

olusmustur.
Grafik 17: Aylik Kullanim Miktar1 (MoU)
500 280 426
400 312 353 870
261
300
189 225
200 125
o g |
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m minutes of usage (dakika/ay)

Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016
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1.5.2.11. Mobilde Yatirnm Miktar:

Telekomiinikasyon sektoriinde yatirimlar bir tilkenin ekonomisinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Iletisimin ve bilgi paylasimmin hizli ve daha az maliyetli yapilabilmesi
operatdrler acisindan organizasyonel verimlilik saglamaktadir. Iletisimin etkili ve ucuz
yapilabilmesi operatorler icin tercih sebebi oldugundan yerli ve yabanci yatirimcilarin,
yatirim planlarini belli bir iilkeye yapmalarinda énemli bir kriter olarak goriilmektedir.
Ticari ve ekonomik biiylimede sektorde gerek direk etkilenen isletmelere, gerekse sektoriin
etkilesimde oldugu diger sektordeki isletmelere 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Boylelikle

telekomiinikasyon yatirimlart birgok fakli sektore de canlilik getirmektedir.

Telekomiinikasyon sektorii ile ekonomik biiylime arasindaki iligkiyi ortaya koymak
icin yapilan ekonometrik ¢aligmalardan elde edilen sonuglar da, telekomiinikasyon ile
ekonomik biiylime arasinda gii¢lii ve pozitif iligkiyi tartisma gotliirmez bir sekilde gozler
oniine sermektedir. Bu gelismelerin bir sonraki adimi olarak da, telekomiinikasyon alt yap1
yatirnmlariyla artan ekonomik etkinlik ve biiylime telekomiinikasyon hizmetlerine daha
yilksek oranda milli gelir harcamasi ile sonucglanmakta ve daha fazla oranda
telekomiinikasyon yatirimlarini tesvik etmektedir (Madden ve Savage, 1998: 174’den
aktaran Yildiz, 2012: 239).

... bir llkenin gelismislik diizeyini belirleyen agir sanayi potansiyeli, gliniimiizde
yerini bilgi Uretimi, bilgisayar kullanimi ve iletisim teknolojisinde ulasilan diizeye
birakmistir. Bu baglamda sektore yapilan yatirimlarin biiylikk 6nem arz etmesi, tiim
diinyada telekomiinikasyon sektoriinde hizli teknolojik ve ekonomik gelismeler elde

edilmesi sonucunu dogurmustur (Kurt, 2004: 122).
Operatorlerin mobil pazarda yapmis olduklar1 yatirim miktarina bakacak olursak en

¢ok yatirimin 2009 ve 2015 yillarinda yapildigi goriilmektedir. Bunun sebebi ise 3N ve

4,5N teknolojisine gegis olarak yorumlanmaktadir.
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Grafik 18: Mobilde Yatirim Miktar1 (Milyon TL)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016
1.5.2.12. Operator Bazinda Yatirnm Miktari
Grafik 19 incelendiginde en ¢ok yatirimi Turkcell’in yaptigr goriilmektedir. 2009

yilinda 3G yatirimlari, 2015 yilinda 4,5G yatirimlar dikkat ¢ekmektedir. Operatdrler yeni

teknolojileri hizli bir sekilde servise vermektedir.

Grafik 19: Operatorlerin Yatirnmlari1 (Milyon TL)
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Kaynak: BTK Pazar Verileri Raporu, 2016

Tirkiye’de mobil pazarin gelisimini inceledigimiz yukaridaki grafiklerde

goriildiigii gibi mobil Pazar hizli gelismektedir. Kullanicilar teknolojik gelismelere son
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derece hizli bir sekilde uyum saglamaktadir. Ornegin 4,5G hizmetleri servise verildigi
01.04.2016 tarihinden itibaren 2016 yil1 sonuna kadar Tiirkiye’de 4,5G abone sayis1 51,7
milyona ulagsmistir. 2016 yil1 sonunda 75,1 milyon aboneye ulagan mobil pazarin %68,8’1
4,5G teknolojisine ge¢mis bulunmaktadir. Tiirkiye’de kullanicilar mobil teknolojideki
gelismelere ¢ok hizli cevap vermektedir. Bu durumun farkinda olan operatorler yeni
teknolojilere ciddi yatirnrmda bulunmakta ve yeni teknolojilerde pazar paylarmi yiiksek
tutmaya g¢alismaktadirlar. 2009 yilinda 3G teknolojileri, 2015 yilinda 4,5G teknolojilere
yapilan yatirim tutarlarinda bu durumu gérmekteyiz. Yalniz bu noktada 6nemli olan pazar
bu sekilde gelisirken misterilerin memnuniyetinin  de aym sekilde saglamak
gerekmektedir. Yeni teknolojilerle hizli gecis yaparak yeni miisteri elde etme yariginda
olurken mevcut miisterilerin memnuniyetini de saglamak gerekmektedir. Pazar paymi

artirmak miisteri memnuniyeti ile saglanabilir.
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IKiNCi BOLUM

2. HIZMET SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1. Tiiketici-Miisteri Kavramlari

Zaman igerisinde yapilmis miisteri tanimlarina bakildiginda ¢esitli tanimlarin

yapildig1 goriilmektedir. Her tanim farkli agidan ve farkli 6lciitleri 6n planda tutarak

aciklama yapmaktadir. Giirdal, zaman icerisinde yapilmis miisteri tanimlarin1 Tablo 8’de

su sekilde belirtmektedir:

Tablo 8: Zamansal Miisteri Tanimlar:

yapan kisidir.

Tanim Kaynak

Miisteri kelimesi, belirli bir isletmenin belirli bir marka, iiriin .

veya hizmetlerini satin alan tiiketicileri ve kuruluslari igerir. (1976) Cevik Uraz
Miisteri, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligveris (2002) Yavuz Odabas

Miisteri, bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayn1
markay1 satin alan tiiketicidir. (Her miisteri tiiketicidir; ama her
tiiketici miisteri degildir.)

(2003) Hamdi islamoglu

Miisteri, bir {iriin ya da hizmeti satin alan kisidir.

(2004) izzet Bozkurt

Miisteri, bir bagkasinin istek ve gereksinimlerini karsilamak
icin pazara ¢ikan kisidir.

(2004) Munhittin Karabulut

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari ya
da kisisel amaglari i¢in satin alan kisi ya da kuruluslardir.

(2005) Erdogan Taskin

Miisteri, belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris
yapan kisi ya da kuruluslardir.

(2006) Yavuz Odabas

Miisteri, bir sirketten iirlin veya servis satin almig veya satin
almasi olasi olan kisidir. Miisteri pazardaki kit kaynaktir.
Sinirhdir.

(2009) Pazarlamaci.Blogspot.Com

Kaynak: Giirdal, 2009: 119
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Tiiketici; kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. Tiiketici bir orgiitiin hedef
pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi
oldugu ve bunlarin toplami isletmenin hedef pazarimi olusturdugu igin, isletmenin pazara
yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir. Miisteri ise bir isletmeden siirekli hizmet alan
ya da devamli ayn1 markay1 satin alan tiiketicidir. Dolayisiyla her miisteri tiiketicidir ama

her tiiketici miisteri degildir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 5).

Yukarida tiiketici ve miisteri kavramlarma kisaca deginilmistir. Bu c¢aligmada

tiiketici ve miisteri kavramlar1 ayn1 anlamda kullanilacaktir.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda miisteri firmalar i¢in 6nemli bir unsurdur.
Isletmeler biitiin faaliyetlerini miisterileri odak noktasia koyarak yapmaktadir. Bu sayede
tiriin odakli pazarlama anlayis1 kendini miisteri odakli pazarlama anlayisina birakmistir.
Miisterinin 6nemi ve firma acisindan degerini (Albrecht ve Brdford, 1990’dan aktaran

Calkaya, 2009: 5) su sekilde belirtmektedir:

e Miisteri, her tiirlii isletme i¢in 6nem tasiyan en dnemli kisidir.

e Miisteri, firmaya degil, firmalar miisteriye bagldir.

e Miisteri isletmenin tasarimindan satin almasina kadar yapilan her tiirlii iste
g0z oniinde tutmak zorunda oldugu bir parcasidir.

e Miisterinin satin alma kararinda; miisterinin duygular1 ve miisteriye sunulan
yaklagim 6nemli bir rol oynadigindan, en iyi sekilde davranilma ve saygi
duyulmay1 hak eder.

e Miisteriler isletmeye ihtiyaclarini bildiren insanlardir. Firmalarin en temel
gbrevi miisterilerin ihtiyaclarini tahmin etmektir.

¢ Bu acidan biitlin pazarlama fonksiyonlar1 i¢inde miisteriyi merkeze
yerlestirmis isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak ve miisterileri her
defasinda kendi {iriin ve hizmetlerini satin almalarini1 saglamak i¢in miisteri

iliskilerine 6nem vermek zorundadirlar.
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2.2. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Tatmini

Bu ¢alismada miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini kavramlar1 ayn1 anlamda
kullanilmistir. Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklart mal ya da hizmetin beklentilerini
karsilamasi ile ilgilidir. Eger tiiketicinin beklentisi mal ya da hizmetin sagladigi fayda
kadar ise tiiketici 0 mamulden tatmin olur. Mamuliin faydas1 tiiketicinin beklentisinden
fazla ise tiiketici ¢ok memnun olur. Ama mamul tiiketicinin bekledigi faydalari

saglayamiyorsa o zaman da tiiketici tatmin olmamistir (Altunisik ve digerleri, 2004: 89).

Memnuniyet, tiiketimle ilgili isteklerin yerine getirine getirilmesindeki memnun
edici diislince seviyesidir. Bu seviye gereginden fazla veya diisiik bir sekilde olusabilir. Bu
tanimin agiklanmasinda birka¢ ifade onemlidir. Birincisi, Tiketiciler {iriin ya da hizmet
deneyiminin ydnlerinin ya da asamalarimin herhangi birisinde ya da tamaminda
memnuniyet kararlar1 verebilir, 6rnegin bir bilgisayar satin aliminda tiiketiciler, satin alma
evresinde, tliketim evresinin herhangi bir kisminda ya da tamaminda memnuniyet
Olclimlemesi yapabilir. Memnuniyetin tanimi1 hakkinda gézlemlenmesi gereken ikinci sey,
yerine getirilmeye odaklanilmasidir. Yerine getirilme farkli farkli  sekillerde
gergeklesebilir. Ornegin, tiiketiciler, olumsuz bir durumun kaldirilmasindan memnun
kaldiklarin1 hissedebilirler. Memnuniyetin tanim1 hakkinda gézlemlenen iigiincii sey dahili
diizenlemelerdir, bunun anlami, diizenlemelerin miisterilerin farkindalik alanlarini

kapsayacak sekilde olusturulmasidir (Arnould ve digerleri, 202: 617).

Miisterileri memnuniyetini saglamada one ¢ikan unsurlar1 belirlemek amaciyla
onlarca g¢aligma yapilmistir. Bu calismalarin her birinin ortak noktasi hizmetin en iyi
sekilde miisterilere sunumudur. Bunun i¢inde bir organizasyonda her bir bireye gorev
diismektedir. En 1yi, en kaliteli hizmetler koordinasyon giicii ve etkilesim seviyesi yiiksek
iliskiler ile basarilabilecegi sdzlenebilir. Iyi bir memnuniyet saglamada 6ne ¢ikan unsurlar

ise agagidaki gibi belirtilebilir (Aytag 2003 ten aktaran Durmaz, 2006: 259):

e Tiim calisanlar tiiketici i¢in ¢alistiklarinin ve tiiketici mutlulugunun saglanmasi
gerektigini bilincinde olmalidirlar.
e Herkes, sirketin miikemmel tiiketici hizmeti vermesi ve tiiketicilerini elde

tutmasi i¢in sirketin hizmet vizyonuna inanmalidir.
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Tiiketici  hizmetleri programi tiim sirket tarafindan toplu olarak
desteklenmelidir.

Calisanlara tiiketicileri memnun etmek i¢in sorumluluklarina paralel olarak
yetkiler verilmelidir.

Iyi egitilmis elamanlar1 ise almali, onlar1 yeniden egitmelidir.

Tiiketicinin neye ihtiyaci oldugu, ne istedigi ve ne bekledigi bilinmelidir. Bu
nedenle sezgiler onemlidir.

Tiiketicilere ne kadar onemli olduklar1 hissettirilmeli, onlara belirli araliklarla
tesekkiir kartlari, kartpostallar, sirket gazeteleri ve dergileri gondererek
ilgilenildigi gosterilmelidir. Hatta tiiketiciler i¢in hediye kuponu, bedava bir
iirlin veya hizmet ya da seyahat gibi belli bir 6diil programi baslatilabilir.
Tiiketici, miinakasa edilecek veya hakkindan gelinmesi gereken biri degildir.
Onun da hisleri ve duygular1 vardir. Tiketiciye kendimize davranilmasini
istedigimizden daha iyi davranilmalidir.

Tiiketiciyi anlamak i¢in 6nce dinlemeli sonra konusmalidir.

Tiiketiciye saygiyla, gilivenle, adaletle, dogrulukla ve diirtstliikle
yaklagilmalidir.

Her tiiketiciye yeterince zaman ayirmali, bireysel taleplerine duyarli olmal,
karsilikli gliven ortami olusturulmali ve en 6nemlisi tiiketiciye hizmet ederken
giillimsemelidir. Giiliimseme, kaliteli tiiketici hizmeti verildigini garanti etmez,
ancak bu tutum hem calisanlarin hem de tiiketicilerin kendini 1yi hissetmesini
saglar.

Sirket icindeki tiiketici olarak ¢alisanlara da iirtinlerini ya da hizmetlerini satin
alan sirket disindaki tiiketicilere gosterilen 6zenin, sayginin ve dnemin aynisi

gosterilmelidir.

Bunun yaninda isletmeler, miisterilerini tanimak ve onlarin isteklerine gore

tiretimini yonlendirebilmek i¢in miisteri bilgilerini siirekli olarak takip edip bu bilgileri

degerlendirmeye baslamiglardir. Hatta ¢ogu isletme her yil miisterilerinin ne oranda

memnun olduklarimi belirleyebilmek i¢in miisteri anketleri yapmaktadir. Bu anlamda,

isletmenin bagarisi miisterilerin  memnun olup olmamasma da baghdir. Miisteri

memnuniyeti, herhangi bir isletmenin anahtar performans degerlendirme kriterlerinden biri

durumuna gelmistir (Naumann ve Giel, 1995’den aktaran Eroglu, 2005: 10). (Desatnick,
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1992: 275°den aktaran inan ve Dogan, 2006: 193) memnuniyet arastirmalarimin sonuglarini

su sekilde ortaya koyulmustur:

e Memnun olmayan miisterilerin %96’s1 sikayette bulunmamaktadir.

e Fakat bu miisterilerin %90’1 bir daha o sirketin mal ve hizmetlerini satin
almamaktadir.

e Memnun olmayan miisteriler bu olumsuz deneyimlerini en azindan 9 farkl
kisiye anlatmaktadir.

e %131 ise hikayelerini 20’den fazla kisiye anlatmaktadir.

Memnuniyetinin ~ yaratilmasinda  miisterilerin  karar  kriterleri  agisindan
degerlendirildiginde miisteri memnuniyetinin etkinligi (Ovali, 2005) asagidaki gibi

degerlendirmektedir:

e Miisteriler isletmeyi sadece satis deneyimi ile degil, satis sonrasi ve servis
asamasindaki performansi ile de degerlendirmektedirler.

e Miisteriler satin alma kararmmi vermeden Once benzer iriinler ve hizmetler
hakkinda da fikir sahibi olmak istemektedir.

e Miisterilerle kurulan iyi iligskiler sonucunda miisteriler tercihlerini isletmeden
yana kullanmaktadirlar.

e Miisteriler en yiiksek faydayr saglayacak iirlinii en uygun ddeme segenegi ile
satin almak istemektedirler. Ilk aligverisinde memnun olan miisteri gecmis
deneyimini gbz Oniine alarak igletmeyi tekrar tercih etmektedir.

e Miisteriler rahatca goriisme yapabilecekleri, sakin, mevsimine gore klimatize
ortamin saglandig1 ¢alisma alanlarinda satin alma deneyimi yasamak
istemektedirler.

e Brosiir, katalog kullanimi, temiz ve diizenli ortamlarda aligveris yapma imkant,
verilen sozlerin zamaninda yerine getirilmesi isletmelere rekabette avantaj
saglamaktadir.

e Misteriler {irlin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Satis
temsilcisi miisterileri bilgilendirmeli, gerektiginde yonlendirmeli, farkli

secenekleri bir arada sunmalidir. Uriin veya hizmetin test edilmesi yoluyla

52



satislarin arttig1 bilinmektedir. Isletmeler bu avantaji kullanmali, miisterileri
iiriinleri denemeye tesvik etmelidirler.

e Miisteriler isletme sahiplerinin isi ile ilgili olmasini, igyerinde bulunmasini ve
goriisme talebini kabul etmesini istemektedirler.

e Miisteriler isletme faaliyetlerini degerlendirirken ilk iletisimin ve satin alma
deneyiminin basarisin1 gdz Oniine almaktadirlar Isletmeler miisteriyle ilk
iletisimde miisteri memnuniyetini saglamayr hedeflemen, daha sonraki
deneyimlerinde de bu memnuniyet duygusunun gelismesini saglamalidir.

e Isletmenin tanitma faaliyetleri miisteriler tarafindan olumlu olarak algilanmakta
ve miisteri memnuniyeti yaratmaktadir

e Satis elemanlarinin konularinda bilgili olmas1 kadar yetki sahibi olmasi da

miisteri memnuniyeti yaratmada etkili bir faktordiir.

Birgok sirket, pazar paylarina, miisterilerinin memnuniyetinden daha fazla 6nem
vermektedir. Aslinda, pazar pay1 geriye doniik, miisteri memnuniyeti ise ileriye dontik bir
Olgiidiir. Eger miisteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, ardindan pazar payi erozyonu
gelecek demektir. Miisteri memnuniyeti ne kadar ¢ok olursa, miisteriyi elde tutma orani da

o kadar yiiksek olur (Calkaya, 2009: 28).

Miisteri memnuniyetinin yiiksekligi, isletmenin gelecekte yapacagi islerin
maliyetini distlriir. Eger bir isletmenin miisterileri tarafindan yiiksek oranda akilda
tutulmasi s6z konusu ise, bu isletmenin her donemde miisteri kazanmaya ihtiyaci yoktur.
Memnun miisteriler, muhtemelen isletme tarafindan tretilen hizmetlerden daha siklikla ve
alternatifleri degerlendirmeden yararlanacaklardir. Memnun miisterilere siirekli olarak
hizmet saglamak, hata maliyetini diistirerek karliligi artirir. Misterilerde siirekli olarak
yiiksek memnuniyet saglayan bir igletme, yiiksek karlilik elde etmek i¢in kusurlu, hatali,
memnuniyetsizlik yaratacak seyleri diizeltmek i¢in ve sikayetleri toplayip, degerlendirmek

i¢in daha az kaynaga ihtiya¢ duyacaktir (Sandik¢1, 2008: 104).
Bu sebeple operatorler, gerek hizmet sunumlarinda, gerek hizmetlerin tanitim ve

kullanicilara ulastirilmasinda, reklam, halkla iligskiler ve promosyonlar gibi faaliyetlerle

miisteri ilgisini giliclii tutmaya caligirlar. Markaya karsi ilgisi zayif olabilecek potansiyel
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misterileri de c¢ekebilmek i¢in iirlin kalitesini 6n planda tutarak yapilan faaliyetler bir

biitiin olarak degerlendirilir.

Bagka bir ifade ile Ozellikle dis paydaslar1 birebir etkileyen; iriin/hizmet, iyi
amaglart desteklemek, saygi ve giliven, kurumun c¢iktilarindan kaynaklanan degerlerin,
kararsiz, marka degisimine agik miisterileri daha fazla etkiledigi goriilmiistiir. Bu
kavramlar agirlikli olarak dis paydaslar1 bire bir etkileyen; {iriin veya hizmetin kalitesi,
satin alma sonrasi verilen hizmet ve kurumun iiriiniiniin arkasinda durmasi, miisteri
memnuniyeti gibi kullanim sonrasi yasanan deneyimleri kapsar. Miisterisine ve miisterisi
olmadig1 halde kisi ve gruplara kars1 davraniglari, toplumun gelismesinde katki saglayan
faaliyetler, sponsorluklar karsisinda kurum hakkinda beslenen iyi hisler; giiven, sayg1 tiim
bu kavramlar birbirlerinin igine ge¢mis, bir birlerini besleyen basamaklardir (Bilbil ve

digerleri, 2013: 168-169).

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinde etkili olan bir diger unsur ise satig
sonrast hizmetleridir. Hizmetlerin saglayicisindan ayrilmazligi 6zelligi, hizmetin miisteriler
tarafindan bir kere satin alindiktan sonra kullanimi siiresi boyunca ihtiya¢ oldugunda
karsilik verebilecek bir satis sonrasi hizmet organizasyonunu gerektirir. Isletmeler igin
pazarda uzun siireli var olabilmek ve misterilere her an yaninda oldugunu hissettiren bir
satig sonrast hizmet politikas1 uzun vadeli rekabet avantaji saglayacaktir. Satis sonrasi

hizmetlerde en 6nemli unsurlardan biri de hizmet igletmesinin sorunlart ¢6zme yetenegidir.

Bir hizmet isletmesine, yalnizca hizmetini ne kadar 1y1 sunduguyla degil, fakat ayni
zamanda problemlerle ilgilenme yoluyla da hiikiim verilir. Bir hizmet isletmesinin problem
¢oziimiindeki hizi, yetenegi ve inceligi, kalite iinii yaratma siirecinde en etkin asamalardan
biridir. Problem c¢ozmede etkinlik, miisterileri, bir problemle karsilastiklarinda ne

yapacaklarini bilmelerini saglamaktir (Ors, 2007: 192).

Glinlimiizde miisteri agisindan en onemli konu, satin aldigt mamuliin ekonomik
Omrii igerisinde sorun yaratmamasi, kullanilabilir olmasi ve hizmet verebilmesidir. Miisteri
mamulden bir fayda beklemektedir. Mamuliin miisteriye istedigi fayday1 saglamasi onun
beklentilerini karsilamasina baghdir. Fayda, sadece mamuliin 6zellikleri ile degil, ariza

durumunda gerekli olacak servis hizmetlerinin kalitesi ile de ilgili olacaktir. Miisteri
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mamuldeki sorunun nasil ¢oOziilecegini  diisinmemekte, gergekten ¢Ozililmesini
istemektedir. Misteri i¢in esas onemli olan mamulden sagladig1 faydayi, verilen hizmet
sonrasinda da elde edebilmektir. Fakat miisterinin sorunun ¢o6ziilmesi her zaman igin
verilen bu hizmetten memnun oldugunu da gostermeyebilir. Bu yiizde verilen satig sonrasi
hizmette miisteri beklentilerine uygun diizeltici ve Onleyici faaliyetlerin uygulanmasi ve
satig sonras1 hizmet fonksiyonlarin etkinliginin saglanmasi gerekmektedir. Satig sonrasi
hizmet fonksiyonlar1 olarak egitim, montaj, koruyucu bakim (kontrol), bakim, onarim,
yedek parga, garanti ve sigorta faaliyetlerinden soz edilebilir (Korkmaz, 2001’den aktaran
Kurtoglu ve Kara, 2009: 105).

2.3. Miisteri Memnuniyetinde Iliskisel Pazarlamanin Onemi

Pazarlamada ilk adim, miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamak, ikinci adim, farklilik
Ustlinliigi yaratmak, iiclincii adim ise miisterileri anlamak ve yaratilan istinligi

miisterilerin tekrar alim yaptiklar1 siirekli iligkiler haline doniistiirmektir (Doyle, 2000:
156-157).

Iliskisel pazarlama, cagdas pazarlama anlayisinda, pazarlamacinin pazarlama
faaliyetleri ve siiregleri {izerinde yogunlasmasim 6ngoriir. Iliskisel pazarlama ise bunlar
ithmal etmemekle birlikte iliskiler {izerinde yogunlasir. Miisterilerle, ¢alisanlarla,
tedarikgilerle, ¢evre ile giivene, iletisime, tatmine, isbirligine, karsilikliga; firsat¢i olmayan,
risk altina sokmayan ve catismaya meydan vermeyecek davraniglara dayali bir iligkiler
sistemi kurmayir ve yOnetmeyi Ongoren bir paradigmaya iligkisel pazarlama denir

(Islamoglu, 2011: 34).

Iliski pazarlamasi, isletmenin gelecegini etkileyebilecek ve sirketin satiglari iginde
onemli bir paya sahip olan 6zel miisteriler i¢in uygun olan bir yontemdir. Isletmenin satis
teskilati, bu 6zel miisteriler ile ilgili 6nemli notalar1 bilmeli, ilgiyi kontrol etmeli ve bu kilit
misteriler ile ilgili sorunlarin ¢ézlimiine kisisel ilgi gostererek yardimci olmalidir (Tagkin,
2005:174). Ozellikle hizmet pazarlamasinda miisteri iliskileri ve siirekli iletisim ileriye
yonelik miisteri tutundurmasinda onemlidir. Miisterilerle hangi noktalarda ve nasil iliski

gelistirilmesi gerektigi isletmelerin glindemlerinde diislirmeyecegi noktalar olmalidir.
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Bunun i¢in en etkili olan iliskisel pazarlamanin 6zelliklerini (Erdogan ve Torun, 2009: 49)

su sekilde vermektedir:

e Miisterilerle direkt iletisimin saglanmast,

o Karsilikli etkilesim aglari,

e Misteriler i¢in deger yaratmak,

e @Giivene dayali uzun donemli karl iligkiler gelistirmek,

e Mevcut miisterileri elde tutmak.

Iliski Pazarlamasi, miisterilerin “yasam boyu degeri”nin éneminden yola ¢ikarak,
isletmelerin miisterileri ile ilk karsilagsmadan itibaren, “evlilik” ya da “tercihli arkadaslik”
gibi, cok uzun yillar siirecek bir iliski baslatip, bu iliskiyi saglikli ve her iki taraf i¢in de
anlamli ve yararli bir sekilde siirdiirme diisiince ve niyetine dayanir. Bu kalici iligkiler
miisteriler ile yapisal finansal ve sosyal baglar kurularak pekistirilir. iliskisel
Pazarlama’nin hedef aldig1 miisteri tatmininin artirilmast durumunda su yararlar ortaya

ctkmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 22):

e Daha uzun siire sadik kalir.

e lsletme yeni iiriinler sundukga ve eski iiriinleri yeniledik¢e daha ¢ok alim yapar.

e Isletme ve iiriinler hakkinda olumlu konusur.

e Rakip markalara fazla dikkat etmez.

e Fiyat duyarlilig1 azalir. (Ancak tesadiifen baska bir yerde ayni iirlinii ¢ok uzun
goriirse tepkisi daha biiyiik olur.)

e lsletmeye yeni iiriin ve hizmet fikirleri verir.

e Isletmeler rutin olacagi icin hizmet etmesi yeni miisteriyi oranla ¢ok daha az

maliyetli olur.

Pazarlama diinyasinda yasanan gelismeler, iletisim teknolojisinin artan etkisi,
kiiresel rekabet olgusunun ulusal ve uluslararasi rekabet ortami1 yeni yonetim ve pazarlama
anlayislarin1 ve uygulamalarini giindeme getirirken, gelisen teknoloji pazarlama bilgi
sistemlerinin ve veri tabanlarmin etkinliginin artmasina yol agmistir. Bu durum miisteri

odakli bir yaklasimi benimseyen 21.ylizyill pazarlama organizasyonlarinin da islerini
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kolaylagtirmis, miisteri hakkinda edinilen daha ¢cok ve dogru bilgi pazarlama iletisimine
yapilan yatirimlarda tasarruf saglarken ayni zamanda ol¢iimlemeyi de olanakli kilmaya

baslamistir (Yurdakul, 2006: 53-54).

Bilgi teknolojisinin ve teknolojiye ait araglarin gelismesi ile ag pazarlamasi,
etkilesimli pazarlama ve veri tabani pazarlama da buna paralel olarak gelismektedir. Bu ii¢
kavramin gelismesi de iliski pazarlamasimin gelismesine sebebiyet vermektedir. Bugiin,
bilgi teknolojisi sayesinde bilgi dijital ortamda diizenlenmekte, iletilmekte, depolanmakta
ve kullanilmaktadir. Bilgi teknolojisi sayesinde isletmeler, miisteriler hakkindaki bilgilere
daha hizli ulasabilmektedir. Giiniimiiz rekabet ortaminda bilgi odakli olan igletmeler
ayakta kalabilmektedir. Isletmeler veri tabanlarinda bulunan miisterileri hakkindaki
bilgilere kisa zamanda ulagsmakta ve miisterilerinin ihtiyaglarin1 kolaylikla tespit ederek
gerekli ¢coziimleri bulmaktadirlar. Etkilesimin bu kadar ¢ok oldugu ve oniimiizdeki yiiz
yillin bilgi teknolojisi olacag: distintiliirse, iliski pazarlamasi stratejisinin gelecegi parlaktir

(Giilmez ve Kitapgi, 2003: 88).

Sekil 1: Tliski Pazarlamas ve iliski Pazarlamasinin Gelecegini Belirleyecek

Diger Pazarlama Faktorleri

Veri tabanl
Pazarlama

Etkilesimli
Pazarlama

Bilgi Teknolojisi
Network Pazarlama

Iliski Pazarlamas1

Kaynak: Giilmez, 2003: 84
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2.3.1. Veri Tabanh Pazarlama

Pazarlama veri tabani, satisa gotiirecek ipuglari bulmak, bunlar1 6nemlerine gore
simiflamak, derecelemek, iirlin, hizmet satis1 veya miisteri iliskilerini devam ettirmek gibi
amaglarla ulasilabilir ve lizerinde calisilabilir olan tek tek miisteriler, aday miisteriler vb.
cesitli kisi ve/veya kuruluslar hakkinda sistemli ve organize veri toplanmasidir (Tek ve

Ozgiil, 2005: 47).

Veri tabanli pazarlama miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir
pazarlama uygulamasidir. Veri tabanli pazarlama, var olan miisteriler hakkinda yeterli bilgi
elde etmek, bu bilgileri tekrarlanacak satislar1 tesvik i¢in kullanmak ve siirekli bir iliskiyi
saglamak amacini giiden bir siirectir. Kisa donemli ve karl bir iletisim araci olmanin
Otesinde bir anlama sahiptir. Veri tabanli pazarlama, pazarlama biit¢cesinin daha etkin bir
sekilde kullanilmasina imkan saglar. Miisteri ile uzun siireli ve iyi bir iliskinin kurulmasina
yardimc1 olur. Miisteri memnuniyetini ve miisteri bagliligin1 giiclendirir. Mevcut ve
potansiyel miisteriler hakkinda degerli bilgilerin elde edilmesine yardimci olur. Ozel
promosyon ve hediyelerin mevcut ve potansiyel miisterilere direkt olarak iletilmesini
saglar. Capraz satis imkani dogar. Miisteri bolimlendirmesi ve farklilastirmasina imkan
verir. Pazarlama faaliyetlerinin dl¢iilebilir ve hesaplanabilir olmasini saglar. Farkli miisteri
gruplart ile farkli iletisimler kurmak miimkiin olur. Veri tabanli pazarlama firmalara
rekabet avantajlar1 da kazandirir. Misteri ihtiyaglarinin dnceden tahmin edilmesi sayesinde
yeni iirlin ve hizmet iiretimi kolaylasir. Miisteriler hakkinda sistematik arastirmalar
yapmak, eskiden firmayi terk etmis misterileri geri kazanmak imkani bulunur (Kaya,
2010: 95).

2.3.2. Etkilesimli Pazarlama

Uretim/Pazarlama kararlarinin alinmasinda pazarlama kanalinin dogal iiyesi olan
tiiketicilerin de saticilar kadar aktif olmasini savunan pazarlama yaklasimudir. ki taraf
arasinda daha fazla isbirligi gerektirir. Ozellikle servis pazarlamasinda iiriin kalitesinin
algilanig1 satici-alict etkilesimine baglidir. Clinki{i miisteri servisi sadece teknik 6zelliklere
gore degil (6rnegin, ameliyatin basarisi), ama fonksiyonel kalitesine (doktorun nezaket

gosterip gostermedigi, ilgisi, espri giicli, giiven yaratip yaratmadigi vb.) gore de
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degerlendirilir. Dolayisiyla profesyonellerin sadece iyi teknik hizmetin yeterli oldugunu
sanmalar1 ve etkilesim becerileri gelistirmeleri gerektigini bilmeleri gerekir (Tek, 1997:
57).

2.3.3. Network Pazarlama

Cok Katli Pazarlama (Multi-level Marketing) olarak da bilinir. Siirekli genisletilen
ve kademelendirilen bir iliskiler ag1 (sebeke) kullanilarak satis yapmak. Kendine ait
oturmus ilkeleri, sistemleri vardir. Yillardir yurtdisinda ve yurticinde basariyla
uygulanmaktadir. Dogrudan satisin gelistirilmis bir tiiriidiir. Dogrudan satis, en bilinen
tanimiyla, bir mal ya da hizmetin, tiiketicilere yiliz yiize bir iliskiyle ve genellikle de
evlerde, isyerlerinde ve perakende satis noktasi sayillamayacak yerlerde, bir dagitici
tarafindan anlatilarak ulastirildig bir satig yontemidir. Sebeke paralama kisilere kendi isini
kurma, gelistirme ve bagimsiz davranma firsat1 sunar. On binlerce, yiiz binlerce insana, is,
kazan¢ ve son derece diisilk maliyet ve kolaylikla kendi isinin girisimcisi olma imkan1
verir. Hemen her iilkede uygulanmaktadir. Cok Katli Pazarlama sisteminde ekibe kayit
olan bir kisinin elde ettigi ilk avantaj, kendisinin ve ailesinin ihtiyaci olan iiriinleri
iskontolu toptan fiyat lizerinden alabilmesidir. Bu, firmadan firmaya degismekle birlikte,
%40 dolayinda indirimle satin alma firsati demektir. Ikinci avantaj, satis yaptikca gelir
hanesine yazilacak olan satis karidir. Kap1 kap1 dolasarak satis yapilmadigi ve hatta ¢ogu
zaman tesvik de edilmedigi i¢in, Cok Katli Pazarlamaci satiglarini yakin gevresinde
yogunlastirir; kolay satis gerceklestirip yiiksek kazang elde eder. Ugiincii ve aslinda daha
onemli bir fayda ise olusturulan alt ekipler lizerinden firmanin tegvik planina ve ekibin
performansina gore elde edilecek iskontolar ve primlerdir. Cok Katli Pazarlama sisteminin

motoru, itici giicii, bu iskonto ve primlerdir (Kaya, 2010: 231-232).

Iliskisel pazarlamanin temelinde, miisteri ile bir giiven iliskisi kurup bu iliskiyi
uzun siireli hale getirmek, sadik miisteriler elde etmek yatmaktadir. Isletmeler boylece

ayakta kalabilme yoluna gidebilmektedirler (Ilban ve digerleri, 2009: 136).
Iligskisel pazarlama miisteri odakli pazarlamanin bir sonraki asamasidir. Ciinkii

misteri gereksinimlerine, tercihlerine ve mevcut pazarlara uygun {irlinlerin iiretilmesine

yonelik olan miisteri odakli pazarlama, iiretim ve satis asamalarinda son bulmaktadir.
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Iliskisel pazarlama bu asamadan sonra uygulama alan1 bulur ki kilit noktay1 bu olusturur.
lliskisel pazarlamanin temel mantig1, esas iliskinin satistan sonra kurulmasi, satisin
yapilmasiyla miisterinin pesinin birakilmamasi gerektigi bi¢imindedir (Haciefendioglu,

2008: 122).

2.4. Hizmet Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti

Hizmet isletmeleri, miisterinin bir hizmeti nasil gérdiiglinii anlamali ve bir sirketin
rakip tekliflere gore farkli bir avantaj saglayabilecegi kag farkli yolun oldugunu bilmelidir
(Berkowitz ve digerleri, 2006: 615).

Bir deyis “Memnuniyetini dostlarina sikayetini bize sdyle” der. Artan isletmeler
aras1 rekabet tiiketicilerin hizmetlerden beklentisinin artmasina yol agmaktadir. Bunun
sonucunda isletmeler bu beklentileri karsilamak i¢in ¢aba gostermektedirler... Hizmet
isletmeleri tiikk miisterilerini ylizde yliz memnun olarak gonderemezler. Bazen tiiketiciler
aldiklar1 hizmetlerde beklentilerinin karsilanmadigini diisiiniirler. Tiketiciler bu tiirden
beklentilerinin kargilanmadigr durumlarda degisik tepkiler verirler. Burada 6nemli olan
hizmet saglayicisinin hizmet hatalarin1 ve basarisizliklarint iyi bir sekilde yonetebilme
yeteneginin olup olmamasidir. Hizmetin sunumu esnasinda calisanlarin kaba davraniglari,
hizmet ortaminin uygunsuzlugu, makul olmayan gecikmeler ve diger digsal nedenlerden
dolayr ¢ikan hizmet hatalari miisterilerde memnuniyetsizlik veya sikayet davraniginin
ortaya ¢ikmasina yol agar. Tatmin olmamis miisteri sikayet etmiyorsa; isletmeye ya veda
etmis ya da veda etmek tlizeredir. Sikayet ediyorsa, onunla is yapmaya devam edebilecegi

mesajin1 vermektedir (Altunigik, 2016: 321).

Bir hizmet isletmesi kaliteli bir hizmet sunarak sektérde benzer hizmetler sunan
diger isletmelerle rekabet edebilmek icin su kriterleri yerine getirmelidir (islamoglu ve
Aydin, 2016: 54):

e Tanimlanan hizmet kalitesi gergevesinde liretim ve teslimi tam zamaninda
gerceklestirmek, bunun i¢in hizmet iiretimi ve teslimindeki siireclerin ve bu
stiregte yiiriitiilen faaliyetlerin etkili ve verimli bir bigimde yiiriitiilmesini

saglamak,
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e Siireglerde miikemmeliyeti saglamak i¢in, hizmet personelini sorumluluklarinin,
gorevlerinin, is tamimlarinin, yatay, dikey ve capraz iliskilerinin ayrintili olarak
belirlenmis olmasini saglamak,

e Hizmet teslim hizini en yliksege ¢ikaracak bigimde siiregleri planlamak,

e Fonksiyonel ve bireysel catigmalari ortadan kaldiracak bigimde oOnlemleri
almak,

e Fonksiyon ve uzmanliklar1 dikkate almak.

Bunlar gergeklestirmek igin, su sorulara dikkat edilmelidir:

e lsletme ile miisteriler arasindaki etkilesimi nasil artirabiliriz?

e Miisteri ile temasta bulunan personelle yonetim arasindaki iletisimi nasil
gelistirebiliriz?

e Temas personeli ile yonetim arasindaki kademeleri nasil artirabiliriz?

Gilinlimiizde telekomiinikasyon sektdriinde rekabet giicii, miisteri memnuniyetini ve
kaliteyi iyilestirmek i¢in onemli bir yere tutmaktadir. Rekabetin olmadigi ortamda, talep
arttiginda, isletmeler, alternatifi olmadigi disiincesiyle miisterilerine kabul edilemez
hizmetler sunabilmekte ve mevcut hizmetleri kosulsuz olarak kabul ettirebilmektedir.
Ancak, rekabet¢i piyasalarda, organizasyonun siirdiiriilebilirligi tamamen miisteri
bagliligina baghdir. Bu durum, sonugta alinan hizmetlerden miisterinin memnuniyetine
baghdir. Miisteri memnuniyeti c¢ok Onemlidir, ¢linkii isletme sahiplerine ve
pazarlamacilara, isletmelerini organize etmek ve diizenlemek i¢in kullanabilecekleri bir
yapt kazandirmaktadir (Anjum ve digerleri, 2016: 511). Hizmet saglayicilar miisteri
sadakatini arttirmak i¢in hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini en iist diizeye
cikarmalidir. Telekomiinikasyon sirketleri, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in miisteri
odakl1 hizmetlere odaklanmalidir. Hizmet saglayicilari, cabalarini ag kalitesi, fiyatlandirma
ve katma degerli hizmetleri gelistirme iizerinde yogunlastirmalidir (Chadha ve Kapoor,
2009: 34). Miisterilerin mobil telefon hizmeti sunan firmalardan beklenen memnuniyet
diizeylerini belirleyen faktorlerin basinda ag baglantist oldugu yoniinde bir paradigma
degisimi yasanmaktadir. Bu degisikligin 6nemli bir kismi, telekomiinikasyon hizmet
saglayicilart arasindaki rekabetin artmasina atfedilebilir. Artan rekabet, gorlisme
ticretlerinin agirlikla azalmasina ve hizmet saglayicilarin fiyat faktorii ile uzun siire rekabet

edememesine sebebiyet vermektedir (Sharma, 2014: 31). Telekomiinikasyon hizmetleri

61



saglayicilart miisterilerini memnun etmek i¢in giiglii yonlerinden gii¢ alarak zayif yonlerini
gelistirme noktasinda birbirlerinden 6grenerek bir gelisim igerisinde olmalidir. Miisteri
memnuniyetini etkileyen ana faktorler olarak belirlenen sebeke kalitesi ve miisteri

hizmetleri ile stratejiler bu alanlara gore diizenlenmelidir (Chong ve digerleri, 2015: 256).

Telekomiinikasyon sektoriinde yogun rekabet, uzun donemli iliskiler igin
memnuniyeti on planda tutmaktadir. Yalmiz gilincel hayatta her zaman miisteri
memnuniyeti saglanamamaktadir. Sektordeki ana memnuniyetsizlik sebepleri asagidaki

gibi siralanabilir:

Karmasik Hizmet Paketleri: Tiketicilerin ihtiya¢ duyduklari hizmeti dogru bir
sekilde segememelerine sebebiyet vermekte veya zaman igerisinde degisen ihtiyaglara
cevap verememektedir.

Isletmelerin  Sunduklari Hizmetlere Gére Her Ihtiyact Karsilayacak Hizmet
Olmamasi: Boylelikle tiliketiciler kendi ihtiyaclarina en yakin hizmeti se¢gmek zorunda
kalmaktadirlar. Bunun sonucunda kullanmadiklar1 bazi hizmetler i¢in de 6deme yapmak
zorunda kalmaktadirlar.

Tiiketicilerin  Ihtiyaclari Olan Uriinleri Secebilecek Teknik Bilgiye Sahip
Olmamalar1: Boylelikle tiiketiciler yanlis hizmet paketlerini segmekte ve kullanimlarinin
disinda hizmet alimlar1 yapmak zorunda kalmaktadirlar.

Hizmet Paketlerinin Yeteri Kadar Agiklanmamasi: Boylelikle tiiketicilerin satin
alma esnasinda yanlis hizmet paketlerini segmek durumunda kalabilmektedirler.

Hizmet Personelinin Yeterli Bilgiye Sahip Olmamasi: Boylelikle tiiketiciye yanlis
bilgi verilmesi ile ihtiyaci disinda bir alim yapmasina sebebiyet verilebilmektedir.

Zorlayici Satis Baskisi: Pazar payimi yiikseltmek isteyen isletmeler iyi hesap
edilmemis, zorlayic1 hedef baskisi ile satis personelinin ihtiya¢ disinda satis yapmalarina

sebebiyet verebilmektedirler.

Cep telefonu miisterileri hizmet planlarini imzaladiklarinda genellikle bir
fiyatlandirma “kepcesi” secerler. S6z gelimi tipik bir sunucu siirli dakikal diisiik fiyath
planlardan binlerce dakikaya sahip yiiksek fiyatli planlara kadar giden birka¢ diizine
fiyatlandirma segenegi sunar. Her plan kendi kisit ve izinlerine sahiptir. Bu deger

sunmanin miisteri merkezli bir yolu gibi goriinse de bu hizmet portfoyleri 6ziinde,
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miisterilerin kendi kullanimlarini 6ngérme konusunda yasadigi sikintidan, ¢ok fazla siire
kullandiklar1 veya yeterince kullanmadiklari i¢in onlar1 cezalandirarak faydalanmak igin
tasarlanmistir. Hizmet sunucu, hatanin dogrultusu ne olursa olsun tiiketiciler gercek
tikketim sablonlarini1 yansitmayan planlari tercih ettiklerinde fayda saglar. Aslina bakilirsa
ABD’li hizmet sunucularin yiizde 50°sinin geliri fazlalik veya azlik tcretlerinden gelir,

sektor buna “kirilma” der (Tiirkiye Metal Sanayicileri Sendikasi, 2012: 35).

2.4.1. i¢ Miisteri Memnuniyeti

Hizmet isletmeleri, uzun zamandan beri miisteriler ve hizmet ¢alisanlar1 arasindaki
yiiz yiize iletisimin 6nemini kabul etmistir. Bu anlamda baz1 isletmeler, magazalarina giren
miisterileri selamlamak ve onlarin ilgilendikleri unsurlar1 nerede bulacaklarin1 gostermek
icin ¢alisanlarini ayrica gorevlendirirler. Miisteri algisi, tutumlart ve gelecekteki tiiketim
aligkanliklari, ¢alisanlarin tecriibesi ve organizasyonu nasil algiladiklariyla 6nemli 6l¢iide
iligkilidir. Bir arastirmada, memnuniyetsiz bir ¢alisanin memnuniyetsiz bir mdiisteriye,
memnun bir caliganin memnun bir miisteriye sebep olma ihtimalinin yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in ¢alisanlarin
memnuniyetini saglamak gerekmektedir. Akilli hizmet isletmesi yoOneticileri, tiiketicileri
tatmin etmek icin c¢alisanlarimi dinlemek, motive etmek ve onlara bir hizmet etigi
benimsetmek ve onlarin tiiketici yonelimli olmalar1 yoniinde tesvik etmek zorundadir

(Schiffman ve Kanuk 1991: 603).

Eger hizmet personeli, miisteriye karsi dostca olmayan, yararsiz, isbirliginden
uzak veya ilgisiz ise, miisteri ayn1 tutumu firmaya kars1 gostermeye meyillidir. Bir
isletmenin karakteri ve kisiligi, list yonetiminin karakterini ve kisiligini yansitir. Yonetim,
calisanlarin miisteri hizmetine olan baglihigint gosterecek programlar gelistirmelidir.
Basarili olmak igin, bu programlarin bes kritik bilesen igermesi gerekir (Peter ve Donnelly,
2004: 183):

On Planda Calisacak Personelin Ise Alma Konusunda Dikkatli Bir Secim Siireci
Yapmak: bunu yapmak igin hizmet calisaninin ise ortaminda sahip olmasi gereken

becerilerin agik¢a tanimlanmasi gerekir.
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Net Bir Somut Mesaj: On planda bulunan kisilerin dogru bir sekilde yonlendiren
belli bir hizmet stratejisini ifade etmelidir.

Yoneticilerin - Onemli Modellemesi: Performanslarm  gergeklestirmek igin
calisanlarin odiile layik davranislar1 gosterilmelidir.

Siire¢ Boyunca Enerjik Bir Takip: Yoneticilerin, ¢alisanlarina kaliteli hizmet
sunma kabiliyeti ve istegi kazandirmak igin gerekli egitim, destek ve tesvikleri
saglamalidir.

Calisanlara Iyi Tutumlar Ogretmek Uzerine Bir Vurgu: Bu tiir egitimler

genellikle belirli sosyal teknolojilere odaklanir.

Miisteri agisindan beklenen, alabildigine dost¢a ve gelismis, olgun meslek
bilgisiyle verilecek hizmet diizeyi ¢ok Onemlidir. Bunu saglamanin sirr1 da, ancak
calisanlarin ihtiyaclarint g6z Oniinde tutan ve onlara isletmenin bir parcasit olduklari
havasini veren personel politikasinda yatar. Bu anlamda i¢ pazarlama tasarimi, sadece
calisani memnun etmek i¢in kurulan bir diizen olarak degil, ancak miisteri ihtiya¢ ve
isteklerinin giderilmesinde savsaklanmamasi gereken zorunlu bir Onlem bi¢iminde

algilanmalidir (Mermod ve Yiiksel, 2004: 293).

2.4.2. Dis Miisteri Memnuniyeti

Di1s miisteri memnuniyetini saglamanin bir yolu, bir igletmenin mevcut
durumunun degerlendirilmesinden ge¢mektedir. Miisterilere verilen hizmetlerin yeterli
diizeyde olup olmadigi, beklenen miisteri hizmetinin sunulup sunulamadigini 6lgmek
gerekmektedir. “Miisteri memnuniyetini artirmada ilk adim olarak, bir sirket, memnun ve
memnun olmayan miisteriler arasindaki farklar1 anlamak, mevcut miisterilerini
tutundurmak ve daha ¢ok is ortami yaratmak, yeni miisterileri nasil g¢ekebilecegini
ogrenmek amaciyla mevcut performansiyla ilgili siirekli geribildirim almalidir” (Boone ve
Kurtz, 1995: 58).
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Sekil 2: isletmeler icin Miisteri Memnuniyet Modeli

Taahhut

Spesifik Ozellik Ozet Nitelikler
Devamlilk—— p———
Uriin
Gorinlis—————»| Kalitesi
Giivenilirlik——»
Sevkiyat zamanlama—» -
Nakliye
Nakliye hasari——»
Nezaket saglamak——{ Teslim
Temsilciye erigim—s Miisteri
Temsilcinin bilgisi—| Sati Sadakati
Giivenilirlik, takip— \
A
Yapisal tasarim——» f
Ornek zamanlama—» Esas Msteri
Dizayn Memnuniyeti
Teknik kalitt——»
avetlerin cdziimi v
Sikayetlerin ¢oziimi—» Misteri f -
. . Baglayici/
Telefonla cevap——| Hizmetleri
Tekrar Satin
Dogru bilgi  — Alma
Dogru faturalama— .
ogtu taturatama Faturalama Miisteri
Faturalamanin ve Tutundurma
zamaninda yapilmasi Yonetim Miisteri
Aragtirma istegi——» Memnuniyeti
Toplam kullanim
maliyeti —— ™
Pazar fiyati ———
Deger

Tedarik maliyeti—

Verimlilik————»

Kaynak: Hollensen, 2003: 146

—P

Finansal
Performans

Satig
Pazar Pay1
Omiir
Boyu

Miisteri
Degeri

Miisteri
Karlhilig

Toplam
Kar

Sekil 2’de isletmelerin miisteri memnuniyeti saglayabilmeleri i¢in gerekli olan

unsurlar sira ile ve belirli kategorilere ayrilarak belirtilmektedir. Bu detaylarin birinde veya

birkaginda olusabilecek eksiklikler direk memnuniyetsizlik olusturabilir ve miisterinin iiriin

veya hizmetten vaz gegmesiyle sonuglanabilir. Hizmet alinan operatoriin kolay bir sekilde

terk edilebildigi telekomiinikasyon sektdriinde bu gibi memnuniyet unsurlarina dikkat

edilmelidir.
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Mobil telefon endiistrisinde sikayet davranigini arastiran arastirmacilar, tiiketicilerin
cogunlukla iligkinin bozulmasindan (1) ve malin veya hizmetin tiiketim diizeylerini (2)
diismesinden sikayet ettigini kesfettiler. Buna ek olarak, memnuniyetsizlik seviyesinin
artmasiyla sikdyet etme ihtimalinin arttig1 tespit edilmistir. Arastirmacilar sirketlere “ilk
seferde dogru anla” anlayisin1 Onerirler, ¢iinkii ¢cogu durumda, sikdyet¢i bir miisteriyi ilk
anda rahatlatmak ¢ogu zaman miimkiin degildir. Bu sebeple bu 6neri, yeni miisteriler
edinme maliyetlerinin yiiksek oldugu isletmelerde 6zellikle 6nemlidir. Ornegin mobil
telefon endiistrisinde, yeni bir miisteri edinme maliyeti 6003 iken; mevcut bir miisterinin
tutundurma maliyeti yalnizca 20$'dir (Bolton ve Bronkhorst, 1995: 94-100’den aktaran
Moven ve Minor, 1998: 433).

Bu sebeple bircok mobil telefon hizmeti sunan firma yoneticisi gizli miisteri
yontemini kullanarak magazalarinda verdikleri hizmetin yeterlilik diizeylerini 6l¢mektedir.
Bunun i¢in yoneticiler, isletmeden bagimsiz kisileri magazalarina miisteri gibi gondererek
onceden belirlenmis kriterleri uygulayarak magazada hizmet veren personelin bilgisi,
davranigi, magazanin diizeni, dekorasyonu... gibi konular1 inceleyerek geri bildirim
toplarlar. Bu geri bildirimler sonucunda yonetim stratejilerini tekrar gozden gegirerek daha

iyi bir miisteri memnuniyeti saglamaya calisirlar.

Bununla birlikte, isletmelerin, miisteri memnuniyetsizligi boliimiindeki
calisanlarin raporlart incelendiginde yoneticiler igin ¢esitli sonuglara ulagilmistir.
Bunlardan bir tanesi, miisterinin her zaman dogru olmadigini ve her zaman kabul edilebilir
sekilde davranmadigidir. Mutlu miisteriler edinen mutlu c¢alisanlara sahip olmak igin,
yoneticilerin bunu kabul etmeleri gerekir. Calisanlarin zor miisterileri, durumlar1 ve kisisel
duygularini ele alacak uygun basa ¢ikma ve problem ¢dzme becerilerine ihtiyaglar1 vardir.
Ikinci bir sonug ise, miisterilerle direkt iletisimde olan calisanlarin genelde iyi bir hizmet
sunmak istediklerini ve bunu yapabilme yeteneklerinden gurur duyduklaridir. Calisanlar,
bir hizmet arizasin1 ¢ézemeyeceklerini gordiiklerinde ya da bir miisterinin ihtiyacini
karsilamak icin gereken sistemi olusturamadiklarinda hayal kirikligina ugradiklarini ifade
ediyorlar. Bu anlamda isletmelerde zayif tasarlanmis sistemler veya prosediirler, hantal
biirokrasi, ¢cok fazla kural ve herhangi bir sey yapma yetkisinin olmamasi ¢ogu zaman

elestirilmektedir (Arnould ve digerleri, 2002: 621).
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Telekom hizmetlerinin sunumunda {istiinliikk sadece hizmet konsepti ve hizmet
icras1 arasinda bir sinerji oldugunda miimkiindiir. Hizmet saglayicilar yenilik¢i, diisiik
maliyetli ve miisteri odakli hizmet ¢oziimleri ve abonelerine sunmak i¢in iyi tasarlanmis
siirecler yaratiyor. Rakiplerin yenilik¢i bir diisiinceyi taklit etmeleri kolay olsa da bir
organizasyonun c¢alisanlarini, hizmet kiiltiiriinii ve dagitim siireglerini taklit etmek cok
daha zorlayici olabilir. Hizmet kavrami ve yiiriitiilmesinde farklilasma yoluyla rekabet
avantaji elde ettigi i¢in hizmet saglayicilar1 stratejilerini miisteri ihtiyaglarindaki
degisiklikler, rakiplerin performansi ve diizenleyici g¢evre igin siirekli iyilestirerek ve
uyarlayarak bu avantaji siirdiirmek zorundalar. Telekom hizmet sunumunda miikemmellige
ulagmak, strateji, uygulama ve destekleme arasinda sinerji olusturmak igin siirekli ¢aba sarf
etmekle miimkiin olacaktir (Raghavachari ve Ramani 2000: 414).

2.5. Literatiir Taramasi

Bu c¢aligma kapsaminda yapilan literatlir taramast sonucunda kurumsal diizeyde
mobil telefon hizmetleri kullanan KOBI’lerin memnuniyet diizeylerini arastiran benzer bir
calismaya rastlanmamistir. Yalniz bu sektorde bireysel kullanicilar lizerinde yapilan ve bu

calismanin konusuna en yakin olan ¢alismalar asagida siralanmaistir.

Algahtani ve Farraj (2016) calismalarinda, mobil hizmetlerde algilanan kalitenin
algilanan degere ve miisteri memnuniyetine direk ve pozitif etkisi oldugu, algilanan kalite
arttiginda algilanan deger ve miisteri memnuniyetinin arttig1, algilanan degerin miisteri
memnuniyetine direk ve pozitif etkisi oldugu, miisteri memnuniyetinin miisteri
sikayetlerinde negatif etkisi oldugu, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati olusturmada
onemli Ol¢iide pozitif etkilsi oldugu ve miisteri memnuniyeti arttikga miisteri sadakatinin

de arttig1 sonuglarina ulagmislardir.

Amoako ve digerleri (2016) ¢alismalarinda, hizmet Kkalitesinin misteri
memnuniyeti ve marka sadakati iizerindeki etkisinin énemli oldugunu ve ayrica hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde marka sadakatinden daha fazla etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Calismalarinda, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi
en giiclii, miisteri memnuniyetinin marka sadakati lizerindeki etkisinin hizmet kalitesinden

daha biylik oldugu ve telekomiinikasyon endiistrisindeki yoneticilerin siirdiiriilebilir
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rekabet avantaji gelistirmek i¢in, marka sadakati ve miisteri memnuniyeti elde etmek i¢in

Ozellikle hizmet kalitesini artirmaya odaklanmalar1 gerekmektigi sonuglarina ulasmislardir.

Chong ve digerleri (2015) ¢alismalarinda, mobil telefon hizmetleri olarak
belirledikleri miisteri hizmetleri, fiyat, kapsama alan1 ve {iriin gesitliligi degiskenlerinin
bireysel kullanicilarin  memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Arastirmalarinin sonucunda miisteri hizmetleri, fiyat, kapsama alani, iiriin gesitliligi ile

kullanicilarin memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli bir iliski bulmuslardir.

Sharma (2014) calismasinda mobil telefon hizmetleri olarak belirledigi ag
baglantisi, hizmet ¢esitliligi, arama orani, SMS oran1 degiskenlerinin bireysel kullanicilarin
memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli diizeyde pozitif bir dogrusal iliski oldugu sonucuna
ulagsmigtir. Ayrica, bu degiskenlerin arasinda en yiiksek iligkiyi ag baglantis1 degiskeninin

olusturdugu sonucuna varmistir.

Atmaca ve Keskin (2014) mobil telefon hizmetleri sektoriinde operatorlere
yonelik miisteri memnuniyeti ile ilgili calismalarinda, Operator igi arama fiyati, Operator
dig1 arama fiyati, kapsama alani, internet hizi, teknolojik gelismeler, algilanan imaj,
tarifeler, kampanyalar, alinan hizmet siiresi, online islemler, genel memnuniyet diizeyi
degiskenleri ile operator tiirii arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Bu degiskenler iginde
yalnizca kampanyalar ile operator tiirli arasinda anlamli bir iligki bulamamis, diger

degiskenler ile operator tiirii arasinda anlamli bir iligki bulmuslardir.

Erginel ve digerleri (2010) mobil telefon hizmetleri sektoriinde Tiirkiye’de GSM
operatdr tercihlerinin belirlenmesine yonelik caligmalarinda, operatdr i¢i arama fiyati,
diger operatorleri arama fiyati, servis ve satis noktalarina ulasim kolayligi, sebeke kalitesi,
teknolojik olanaklar, kapsama alani, yakin ¢evrenin ayni operatorii kullanmasi, internet
reklamlari, TV reklamlari, marka imaji, miisteri memnuniyeti, tarifeler, kampanyalar
degiskenleri ile operator tercihini Bulanik Topsis Metodu ile belirlemeye ¢alismislardir.
Calismalarinda, Avea %41 ile ilk sirada, Turkcell %33 ile ikinci sirada ve Vodafone %32

ile son sirada olmak iizere tercih edildigi sonucuna ulasmislardir.
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Calkaya (2009) mobil telefon hizmetleri sektoriinde bireysel kullanicilar iizerinde
yapmis oldugu ¢alismasinda, giiven, algilanan kalite, miisteri memnuniyeti, fiyat, miisteri
beklentileri ve kurumsal sosyal sorumluluk degiskenlerinin miisteri bagliligi iizerinde

anlaml diizeyde olumlu yonde etkili oldugu sonucuna ulagmustir.

Usta ve Memis (2009) mobil telefon hizmetleri sektoriinde bireysel kullanicilar
tizerinde yapmis olduklar1 c¢aligmalarinda, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve
marka baglilig1 arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Arastirmalarinda, mobil iletisim
sektoriinde hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve marka baglilig1 arasinda 6nemli bir etkilesim

oldugunu sonucuna ulagmiglardir.

Marangoz ve Akyildiz (2007) mobil telefon hizmetleri sektoriinde bireysel
kullanicilar {izerinde yapmis olduklari g¢alismalarinda, algilanan sirket imaji, misteri
tatmini ve misteri sadakati arasinda iliskiyi arastirmiglaridir. Arastirmalarinin sonuglarina
gbre miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda, sirket imaj1 ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iligki bulmusglardir. Ayrica miisteri tatmininin, sirket imajina gore misteri

sadakatinden daha ¢ok etkiledigini belirtmislerdir.

Nacar (2004) mobil telefon hizmetleri sektorii tizerinde bireysel kullanicilara
yapmis oldugu calismasinda, kullanicilarin firmaya iligkin tutumlari, bayilere iliskin
tutumlari, miisteri iligkileri merkezine iliskin tutumlari, yaslar1 ve medeni durumlar ile

genel memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varmaistir.
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UCUNCU BOLUM

3. TRABZON IiLINDE YER ALAN KOBI’LERIN MOBIL TELEFON
HiZMETLERINDEN MEMNUNIYET DUZEYLERININ iNCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde, telekomiinikasyon firmalarinin sunmus olduklar1 mobil
telefon hizmetlerinin, bu hizmetleri kullanan kurumsal firmalarin memnuniyet diizeyleri
tizerinde etkili olup olmadig1 arastirilmistir. Arastirma kapsaminda Trabzon ilinde bulunan
KOBI’lerde, mobil hatlarla ilgilenen yetkili kisiler ile yiiz yiize anket yapilmak suretiyle

elde edilen bulgular agiklanmaya ¢alisilmistir.
3.1. Arastirmanin Plam

Trabzon Ilinde yer alan KOBI’lerin mobil telefon hizmetlerinin, isletmelerin
memnuniyet diizeyleri tizerindeki etkisinin arastirildigi bu arastirma asagidaki plan

dahilinde yapilmistir:

1. Arastirmanin Konusu

2. Arastirmanin Amaci

3. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri
4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1 Arastirmanin On Calismas1

4.2 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

4.3 Ornekleme Siireci

4.4 Veri Toplama Yontemi ve Aract

4.5 Bilgi ve Verilerin Analizi

5. Arastirmanin Bulgular

Arastirma planinin geregi olarak once konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis ve

teorik altyapisi olusturulmustur. Bu kisimlar, ¢alismanin ilk iki boliimiinde yer almaktadir.
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3.1.1. Arastirmanin Konusu

Ticari piyasalarda faaliyet gosteren isletmeler, islerini yiiriitebilmek i¢in ¢alisanlar
arasinda olusan haberlesme trafigini etkin bir sekilde saglamak zorundadirlar. Isletme
yoneticileri, bu haberlesme trafiginin maliyetini c¢alisanlarina yansitmadan Kkendi
biitgesinden karsilayabilmek igin ¢alisanlarina mobil hat destegi saglamaktadirlar.
Isletmelerde, saglanan hat destegi sayisina gdre mobil hat alim1 yapilmakta ve bu hatlar 12
ay, 24 ay ve 36 aylik sozlesmeler ile telekomiinikasyon firmalarindan satin alinmaktadir.
Satin alinan hatlarin 6zelligine gére (M2M, data, ses hatt1) isletmelerdeki hat sayilar1 10
adetten 300 adete kadar ¢ikmakta, hatta bazi biiyiik isletmelerde bu sayr 300 adeti de
ge¢mektedir. S6z konusu bu durum telekomiinikasyon firmalari igin cazip hale
gelmektedir. Clinkii belli biiyiikliikteki mobil hatlar isletmelerde tek elden ytiriitiilmektedir.
Bu kadar fazla sayidaki hattin yonetiminin tek elden yiritiilmesi, memnuniyetsizlik
olusturan noktalarin degerlendirilerek her sozlesme doneminde hatlarin hangi firmadan
alinmasi gerektigi...gibi konularin tek elden karara baglanmasi, telekomiinikasyon
firmalar1 icin 6nemli olmakta ve pazarlama faaliyetlerinde kurumsal isletmelere 6zgii
yonetim stireglerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu noktada bir hizmetin
kullanimindan memnun olmak, tekrar satin alma noktasinda 6nemli bir unsur olmasi
sebebiyle bu calismada telekomiinikasyon firmalarinin sunmus olduklari mobil telefon

hizmetlerinin kurumsal igletmelerin memnuniyetleri tizerindeki etkileri incelenecektir.

Literatiirde kurumsal firmalarin miisteri memnuniyetinde etkili olan faktorleri
arastiran bir calismaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla arastirma modelinde yer alan

faktorler konu ile kismen ilgili olan ¢aligmalara yer verilerek olusturulmustur.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Telekomiinikasyon firmalar i¢in 6nemli bir rekabet unsuru haline gelen kurumsal
isletmelere sunulan mobil telefon hizmetleri firmalarin siirekli giindeminde olup pazarlama
faaliyetleri arasinda onemli bir yer tutmaktadir. NTS sonrasinda tiiketicilerin hizmet
aldiklar1 isletmeyi numaralar1 degismeden tercih edebilme imkéan1 sunulduktan sonra ise bu
sektorde rekabet daha da kizismistir. Sunulan hizmetlerin miisterilerin ihtiyaglarini

karsilayip karsilamamasi, yeterli zamanda, yeterli diizeyde hizmet sunumunun yapilip
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yapitlmamasi ise telekomiinikasyon firmalar1 tarafinda geg¢mise gore daha ¢ok
sorgulanmaya baglanmistir. Operatdrlerin pazar hakimiyeti, abone degisim grafikleri ve
sektorden elde edilen gelir grafiklerinden de goriilecegi lizere zamanla degismekte ve bu
degisim, miisteri memnuniyeti olusturulamadigi takdirde operatorlerin - aleyhine
degismektedir. Operatorlerin, pazar paylarini koruyabilmeleri i¢in miisterileriyle uzun
donemli iliskilerini siirdiirtilebilmeleri gereklidir ve uzun doénemli iligkiler de miisteri

memnuniyeti ile saglanabilir.

Aragtirmanin amaci, mobil telefon hizmetleri kapsaminda belirlenen fiyat, miisteri
hizmetleri, kapsama alam ve satis temsilciligi faktorlerinin KOBI’lerin memnuniyet
diizeyleri ftizerindeki etkilerini belirlemektir. Bunun sonucuna goére mobil telefon
hizmetlerinde daha ¢ok odaklanilmas1 gereken faktorler belirlenerek uzun donemli

pazarlama planlarinda telekomiinikasyon firmalarina yol gésterilmesi amaglanmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri

3.1.3.1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modelinde yer alan faktorler literatiir aragtirmasi sonucunda yapilan
calismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur. Arastirmanin modeli

Sekil 3’deki gibi olup, modelden ¢ikarilan hipotezler ayrica verilmistir.

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Fiyat

Miisteri Hizmetleri

Miisteri Memnuniyet
Diizeyi

Kapsama Alani

Satis Temsilciligi
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3.1.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler, aragtirmanin amacina uygun olarak asagidaki gibi olusturulmustur.

H.: Bir mobil telefon hizmet degiskeni olarak fiyatin, miisterilerin memnuniyet

diizeyleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H.: Bir mobil telefon hizmet degiskeni olarak miisteri hizmetlerinin, miisterilerin

memnuniyet diizeyleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha:

Bir mobil telefon hizmet degiskeni olarak kapsama alaninin, misterilerin

memnuniyet diizeyleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Bir mobil telefon hizmet degiskeni olarak satis temsilciliginin, miisterilerin

memnuniyet diizeyleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

3.1.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Literatiir arastirmas1 sonucunda mobil telefon hizmetlerinde memnuniyet olusturan

faktorlerin belirlenmesine yonelik kullanilan degiskenlerin hangi ¢alismalardan alindigina

iligkin bilgiler Tablo 9°da goriilmektedir.

Tablo 9: Arastirmada Yer Alan Degiskenler

Arastirmanin Degiskenleri

Degiskenin Olcek Olarak Kullamldigi Kaynak

Alinan hizmete gore 6denen fiyat

(Calkaya, 2009), (Nacar, 2004)

Rakip fiyatlari, diger operatorlerle kiyaslanmasi

(Calkaya, 2009)

Genel ihtiyag¢ ve beklentilere gére memnuniyet
diizeyi

(Calkaya, 2009), (Nacar, 2004), (Chadha ve Kapoor,
2009)

Sirket i¢i fiyatlar, sirket disi1 fiyatlar

(Atmaca ve Keskin, 2014), (Erginel ve digerleri, 2010)

Internet baglant: hiz1

(Atmaca ve Keskin, 2014)

Internet fiyatlari

(Arslan ve digerleri, 2014), (Chong ve digerleri, 2015)

Telefonla yardim alabilme

(Amoako ve digerleri, 2016)

Sikayetlerin ¢ozimil

(Nacar,2004)

Magazalarin ulasilabilirligi

(Nacar,2004), (Erginel ve digerleri, 2010)

Edinilen bilgilerin dogrulugu, taleplerin zamaninda
kargilanmasi

(Usta ve Memis, 2009)

Gelecekte baglilik olusturacak diizeyde memnuniyet
olusturmasi

(Usta ve Memis, 2009), (Chadha ve Kapoor, 2009)

Sehir i¢i bolgelerdeki ¢ekim giicii, kirsal
bolgelerdeki ¢ekim giicii

(Erginel ve digerleri, 2010), (Atmaca ve Keskin, 2014)

4,5G hizmetlerinden beklentiler

(Sharma, 2014)

Bilgi diizeyinin yeterli olmasi, giivenilir olmasi,
kolaylikla ulagilabilmesi

(Eroglu, 2005)
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Tablo 9: (Devami)

Arastirmanin Degiskenleri Degiskenin Olcek Olarak Kullamldigi Kaynak
Hizmet anlayisi (Chadha ve Kapoor, 2009)
Hizmet kalitesi (Diindar ve Ecer, 2008), (Chadha ve Kapoor, 2009)

Anketin ilk kismin1 olusturan sorular, ankete katilan igletmelerin genel 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. isletmenin genel o6zellikleri belirlemeye
yonelik sorulari isletmelerdeki mobil hatlarla ilgili yetkili kisinin pozisyonu, isletmenin
faaliyet siiresi, isletmenin faaliyet gosterdigi sektor, isletmenin statiisii, kullanilan mobil
hat sayisi, kullanilan operator ve aylik fatura tutar bilgisi sorularini igermektedir. Anketin
ikinci kismini olusturan sorular ise, arastirma modelindeki faktorleri belirlemeye
yoneliktir. Bu faktorler fiyat, miisteri hizmetleri, kapsama alam1 ve satis temsilciligi

faktorlerinden olugmaktadir. Bu faktorler de asagidaki degiskenlerden olugsmaktadir:

Fiyat Faktorii Miisteri Hizmetleri Faktorii
Alinan hizmete gore 6denen fiyatlar Telefonla yardim alabilme

Rakip fiyatlar Sikayetlerin ¢oziimii

Sirket i¢i fiyatlar Edinilen bilgilerin dogrulugu
Sirket dis1 fiyatlar Magazalarin ulasilabilirligi
Internet fiyatlar: Taleplerin zamaninda karsilanmasi
Kapsama Alam Faktorii Satis Temsilciligi Faktorii

Sehir i¢i bolgelerdeki ¢ekim giicii Bilgi diizeyinin yerli olmasi

Kirsal bolgelerdeki ¢ekim giicii Giivenilir olmas1

Internet baglant1 hiz1 Kolaylikla ulasilabilmesi

4 5G hizmetlerinden beklentiler

Miisteri Memnuniyet Diizeyi Faktori

Hizmet anlayis1

Diger operatorlerle kiyaslanmasi

Genel ihtiyag ve beklentilere gére memnuniyet diizeyi
Hizmet kalitesi

Gelecekte baglilik olusturacak diizeyde memnuniyet olusturmasi
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3.1.4. Arastirmanin Metodolojisi

3.1.4.1. Arastirmanm On Calismasi

Arastirmanin anket formu hazirlanip, veri toplama siirecine gecilmeden once
Trabzon ilinde yer alan KOBI’lerde mobil telefon hatlarindan sorumlu kisilerle yiiz yiize
gorismeler yapilmistir. Goriismeler sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda
literatiirden de destek alinarak mobil telefon hizmetleri degiskenleri belirlenerek anket
formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket sorularindaki ifadelerin anlasilirliginin test edilmesi
icin Trabzon’da yer alan 10 adet isletmenin yetkilileri ile pilot ¢aligma yapilmis ve alinan

sonuglara gore anket sorular1 yeniden diizenlenmistir. ,

3.1.4.2. Aragtirmanmin Kapsam ve Kisitlari

Arasgtirma, Trabzon ilinde yer alan kurumsal diizeyde mobil telefon hizmeti
kullanan KOBI’leri kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formunu
uygulamak i¢in Trabzon Ticaret Odasi’na kayitli olan KOBI’lerin listesi elde edilmistir. Bu
liste iizerinden mobil telefon hizmetleri sektérde hizmet veren uzman kisilerce yapilan
goriismeler sonucunda kurumsal diizeyde mobil telefon hizmeti kullanan yaklasik 200 adet
isletme belirlenmistir. Anket formlar1 bu belirlenen 200 isletmeden 179°u iizerinde
uygulanmistir. Fakat bu isletmeler arasinda 12’si sorulara eksik cevap vermislerdir. Bu

sebeple anket uygulanan 167 adet isletmenin sonuglar istatistiklerde kullanilmustir.

Cevaplayicilara, anket formlarinin uygulanmasi siirecinde, alinacak verilerin
yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacagi aciklanmis ve olusabilecek kaygilar giderilmeye
calisilmistir. Bu sebeple cevaplayicilarin anket sorularii dogru bir bigimde algilayip,

yorumladiklar1 ve igten yanit verdikleri varsayilmaktadir.
3.1.4.3. Ornekleme Siireci
Arastirmanin evreni, Trabzon’da yer alan ve kurumsal diizeyde mobil telefon

hizmetini kullanan KOBI’leri kapsamaktadir. Trabzon’da yer alan KOBI’leri tespit etmek

amaciyla Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayitli isletmelerin listesi temin edilerek, mobil
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telefon hizmetleri sektoriinde hizmet veren uzman kisilerle yapilan goriismeler sonucunda
kurumsal diizeyde mobil telefon hizmeti kullanan yaklasik 200 isletme belirlenerek tam
sayimma gidilmistir. Anket ¢alismasi1 20.12.2016 ile 31.02.2017 tarihleri arasinda belirlenen
200 isletmeden 179’u iizerinde uygulanmis olup analize elverisli olan 167 isletmenin

cevaplari istatistiklerde kullanilmistir.

3.1.4.4. Veri Toplama Yontem ve Araci

Anket sorulart Amoako ve digerleri (2016), Chong ve digerleri (2015), Arslan ve
digerleri (2014), Sharma (2014), Atmaca ve Keskin (2014), Erginel ve digerleri (2010),
Chadha ve Kapoor (2009), Calkaya (2009), Usta ve Memis (2009), Diindar ve Ecer (2008),
Eroglu (2005) ve Nacar’in (2004) calismalarinda yer alan soru formatinda bazi
degisiklikler yapmak suretiyle olusturulmustur. Arastirmanin verilerini elde etmekte yiiz
yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, ankete katilan isletmelerin genel 6zelliklerini belirlemeye yonelik 8 adet soru yer
almaktadir. Anket formunun ikinci béliimiinde ise miisteri memnuniyetini belirlemeye
yonelik Likert dlceginde 5: Kesinlikle Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 2:
Katilmiyorum ve 1: Kesinlikle Katilmiyorum’a gore degerlendirilmesi istenen 22 yargi

bulunmaktadir.

3.1.5. Bilgi ve Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen anket c¢alismasi ile yapilan degerleme
sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverisli anket sayisi
167 olarak saptanmustir. Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirlikleri test edilirken, I¢
Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alpha Katsayist yontemi kullanilmustir.
Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen olceklerin gecerliliklerinde ise Faktor Analizi
kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin toplam aciklanan varyanslari ve

degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate alinmistir.
Anket calismasi sonucunda elde edilen veriler SPSS 23.0 istatistik programi

kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin hipotez testlerinin yapilmasi kapsaminda ¢oklu

regresyon analizi uygulanmistir.
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3.1.6. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bulgular1 kisminda arastirmaya katilan KOBI’lerin y®neticilerinden

anketler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.
3.1.6.1. isletmelerin Genel Ozellikleri
Arastirmaya katilan mobil telefon hizmetlerini kullanan isletmelerin genel

ozelliklerine iliskin frekans ve ylizde dagilimlari Tablo 10 - Tablo 17 arasinda sirasiyla

sunulmustur.

Tablo 10: Mobil Hatlarla ilgili Yetkili Kisinin Isletmedeki Pozisyonu Degiskenine

Gore Dagilimlarn

II;/Iot_)il Hatlarla Ilgili Yetkili Kisinin Isletmedeki Frekans (n) | Yiizde (%)
0zisyonu

Bilgi Islemci 21 12,6
Muhasebeci 56 33,5
Sirket Miidiirti 51 30,5
Isletme Sahibi 39 234
Toplam 167 100,0

Tablo 10’da isletmelerdeki mobil hatlarin yonetiminden sorumlu olan yetkili

Kisilerin 56’sim1 (%33,5) muhasebeciler, 51’ini (%30,5) sirket midiirleri, 39’unu (%23,4)

isletme sahipleri ve 21’ini (%12,6) ise bilgi islemcilerinin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 11: isletmelerin Faaliyet Siiresi Degiskenine Gére Dagilimlari

Isletmelerin Faaliyet Siiresi Frekans (n) Yiizde (%)
1-5 y1l 22 13,2
6-10 yil 18 10,8
11-15 yul 22 13,2
15 yildan fazla 105 62,8
Toplam 167 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet siiresi degiskenine gore dagilimlart Tablo

11°de goriilmektedir. Ankete katilan igletmelerin 105’1 (%62,8) 15 yildan fazla, 22’si
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(%13,2) 11-15 wil, 22’si (%13,2) 1-5 yil ve 18’1 (%10,8) ise 6-10 yil arasinda sektorde

hizmet vermektedirler.

Tablo 12: isletmelerin Hizmet Verdikleri Sektér Degiskenine Gére Dagilimlari

Isletmelerin Hizmet Verdikleri Sektor | Frekans (n) | Yiizde (%)
Gida 35 21,0
Turizm 12 7,2
Mobilya 8 4,8
Nakliye 14 8,4
Otomotiv 20 12,0
Insaat 22 13,0
Magazacilik 4 2,4
Enerji 8 4,8
Perakende 9 54
Saglik 2 1,2
Lojistik 9 5,4
Uretim 14 8,4
Egitim 1 0,6
Bilisim 7 4,2
Ambalaj 2 1,2
Toplam 167 100,0

Tablo 12’de ankete katilan isletmelerin hizmet ettigi sektorlere gore dagilimlart
goriilmektedir. Ankete katilan isletmelerin 35’1 (%21) gida, 22’si (%13,0) insaat, 20’si
(%12,0) otomotiv sektorlerinde daha fazla hizmet verirken; egitim, ambalaj, saglik ve

magazacilik sektoriinde ise daha az isletmenin hizmet vermektedirler.

Tablo13: Isletmelerin Statii Degiskenine Gore Dagilimlar

Isletmelerin Statiisii Frekans (n) Yiizde (%)
Sahis sirketi 15 9,0
Limited sirketi 111 66,5
Anonim sirketi 41 24,6
Toplam 167 100,0

Tablo 13’de ankete katilan igletmelerin statii degiskenine gore dagilimlan
goriilmektedir. Ankete katilan igletmelerin 111’1 (%66,5) limited sirketi, 41’1 (%24,6)

anonim sirketi ve 15’1 (%9,0) ise sahis sirketi olarak faaliyet gostermektedirler.
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Tablo14: isletmelerde istihdam Edilen Personel Sayis1 Degiskenine Gore isletmelerin

Dagilimlar

Isletmede Istihdam Edilen Personel Sayis1 | Frekans (n) Yiizde (%)
1-50 101 60,5
51-100 38 22,7
101-150 8 4,8
151-200 4 2,4
201 ve lizeri 16 9,6
Toplam 167 100,0

Tablo 14’te ankete katilan isletmelerde istihdam edilen personel sayis1 degiskenine
gore dagilimlart goriilmektedir. Ankete katilan isletmelerin, 101’inde (%60,5) 1-50
arasinda kisi, 38’inde, (%22,7) 51-100 arasinda kisi, 16’sinda (%9,6) 201 ve tizerinde kisi,
8’inde (%4,8) 101-150 arasinda kisi ve 4’iinde de (%2,4) 151-200 arasinda kisi istihdam

edilmektedir.

Tablo 15: Isletmelerde Kullanilan Mobil Hat Sayis1 Degiskenine Gore isletmelerin

Dagilimlan

Hat Sayisi Frekans (n) Yiizde (%)
25’den az 102 61,0
26-75 41 24,6
76-125 10 6,0
126-175 7 4,2
176-225 2 1,2
225°den fazla 5 3,0
Toplam 167 100,0

Tablo 15°te ankete katilan isletmelerin kullandiklar:1 mobil hat sayilar1 degiskenine
gore dagilimlart goriilmektedir. Ankete katilan isletmelerin 102°si (%61,0) 25°den az, 41’1
(24,6) 26-75 araliginda, 24’1 (%14,4) ise 225°den fazla hat kullanmaktadirlar.

Tablo 16: isletmelerin Kullandiklar1 Operator Degiskenine Gore Dagihmlari

Operator Frekans (n) Yiizde (%)
Turkcell 93 55,7
Vodafone 47 28,1
Tiirk Telekom (Avea) 27 16,2
Toplam 167 100,0
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Tablo 16’da anket katilan igletmelerin hizmet aldiklart operator degiskenine gore
dagilimlar1 goriilmektedir. Ankete katilan isletmelerin 93’14 (%55,7) Turkcell, 47’si
(%28,1) Vodafone, 27’si (%16,2) Tiirk Telekom (Avea) operatoriinii kullanmaktadirlar.

Tablo 17: isletmelerin Odedikleri Ayhk Ortalama Fatura Tutar Degiskenine Gore

Dagilimlar

Odenen Ayhk Ortalama Fatura Tutar1 | Frekans (n) | Yiizde (%)
250-500 TL 34 20,3
501-1000 TL 33 19,8
1001-1500 TL 34 20,3
1501-2000 TL 20 12,0
2001-2500 TL 8 4,8
2501- 3000 TL 11 6,6
3001 -3500 TL 7 4,2
3501-4000 TL 5 3,0
4001-4500 TL 2 1,2
4501-5000 TL 2 1,2
5001 TL ve iizeri 11 6,6
Toplam 167 100,0

Tablo 17°de ankete katilan isletmelerin 6dedikleri aylik ortalama fatura tutar
degiskenine gore dagilimlar1 goriilmektedir. Ankete katilan isletmelerin hizmet aldiklari
mobil hatlara 6dendikleri fatura araliklari incelendiginde 34°i (%20,3) 250-500TL, 33’
(9%19,8) 501-1000TL, 34’1 (%20,3) 1001-1500TL, 20’si (%12,0) 1501-2000TL araliginda
fatura 6demektedir. Ayrica Tablo 17°de isletmelerin 47’sinin (%26,6) de 2001 TL ve

tizerinde fatura 6dedikleri gortilmektedir.

3.1.6.2. Arastirmanin Giivenirlilik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmanin  giivenilirliginin = 6l¢lilmesi i¢in, Cronbach Alpha Katsayisi
kullanilmistir. Cronbach Alfa Katsayisi, igsel tutarliligt 6lgmek icin kullanilan bir
modeldir. I¢sel tutarlilik bir bireyin verdigi cevabin, o kisinin gercek cevabini ne derece
yansittigini degerlendirmektedir. Bir dlgegin veya faktoriin i¢sel tutarliliginin olmasi igin
icerdigi maddelerin birbirleri ile olduk¢a baglantili olmasi gerekmektedir (Sipahi ve

digerleri, 2008: 89’dan aktaran Memis, 2014: 125).
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Alfa (o) katsayisina bagli olarak 0Olgegin gilivenilirligi asagidaki gibi
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2014: 405):

0,00<0<0,40 ise olgek giivenilir degildir.

0,40<0<0,60 ise Olgegin glivenilirligi diistik,

0,60<0<0,80 ise dl¢ek oldukga giivenilir,

0,80<0<1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 18: Faktorlerin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Faktorler Cronbach's Alpha | N of Items
Fiyat 0,851 5
Miisteri Hizmetleri 0,866 5
Kapsama Alani 0,882 4
Satis Temsilciligi 0,916 3
Miisterileri Memnuniyet Diizeyi 0,912 5

Tablo 18’de arastirmada kullanilan degiskenlerin Cronbach o degerinin
0,80<0<1,00 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu sebeple degiskenlerin olduk¢a yiiksek

giivenilirlige sahip olduklari sdylenebilir.

Gegerlilik, bir 6lcegin 6lgmek istedigini ne derecede dlctiigiinii belirler. Gegerlilik
analizi i¢in kullanilan yontemlerden biri Faktdr Analizi’dir. Arastirmanin gegerliliginin
Olciilmesi icin, Faktor Analizi yontemi kullanilmistir. Faktor Analizinde, degiskenler
arasindaki  korelasyonlarin  gozlenemeyen ortak faktorler tarafinda olusturulup
olusturulamayacag arastirilir. Olgek maddelerinin ayn1 seyi dl¢iip 6lgmedikleri agiklanan
varyansa gore yapilir. Degiskenler aras1 korelasyonlarin yiiksek olmasi ilgili degiskenlerin
ayni olguyu 6l¢gme ihtimallerini artirir, dolayisiyla beraber agiklanan varyansin yiiksek
cikmasimi saglar. Faktor analizi sonucu Ol¢egin agiklanan varyanst %50’nin iizerinde
oldugunda bu 6lcegin yapisal gegerliliginin yeterli diizeyde, %55’in iizerinde oldugunda
ise bu Olgegin yapisal gecerliliginin iyi diizeyde oldugu sdylenebilir (Kalayci, 2010:
329’dan aktaran Memis, 2014: 125-126).

Barlett Testi: Korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda

yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligin1 test eder. Analize devam edilebilmesi i¢in

1Korelasyon matrisi birim matristir” sifir hipotezinin reddedilmesi gerekir. Eger sifir
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hipotezi reddedilirse, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu, baska bir
deyisle veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gosterir (Hair ve digerleri,

1998:374’ten aktaran Kalayci, 2014: 322).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQ) Testi: Gozlenen korelasyon katsayilart biiyiikligi ile

kismi korelasyon katsayilarmin biiylikliglinii karsilastiran bir indekstir. KMO oranin
(0,5)’in tizerinde olmasi gerekir. Oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi
yapmak ic¢in o kadar iyidir denilebilir. KMO degeri ve yorumlar1 asagidaki gibidir
(Sharma, 1996: 116’dan aktaran Kalayci, 2014: 322):

KMO Degeri Yorum

0,90 Mikemmel
0,80 Cok iyi

0,70 Iyi

0,60 Orta

0,50 Zayif
0,50’nin alt1 Kabul edilmez

Tablo 19: KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,909
Approx.Chi-Square 2611,341
Bartlett's Test of Sphericity |df 231
Sig. 0,000

Tablo 19°da KMO degeri 0,909 ¢iktig1 i¢in faktdr analizine uygun gortilmiistiir.
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Tablo 20: Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Faktor Yiikleri

Faktor

Faktorler Yiikleri
Fiyat
Alinan hizmete gore 6dedigim fiyatlar uygundur 0,710
Rakip fiyatlarina gore 6dedigim fiyatlar uygundur 0,799
Kullandigim operatoriin sirket i¢i goriisme fiyatlar1 uygundur 0,566
Kullandigim operatoriin sirket dis1 goriisme fiyatlar1 uygundur 0,866
Kullandigim operatoriin internet paket iicretleri uygundur 0,785
Miisteri Hizmetleri
Ihtiyacim oldugunda telefonla yardim alabiliyorum 0,738
Sikayetim oldugunda zamaninda ¢6ziim saglayabiliyorum 0,733
Miisteri hizmetlerinden edindigim bilgiler dogrudur 0,773
Kullandigim operatoriin magazalari ulasilabilir ve giivenilirdir 0,611
Yeni hat acimy, tarife degisikligi vb. taleplerim zamaninda karsilanir 0,557
Kapsama Alam
Sehir i¢i bolgelerde kesintisiz iletisim Kurabilirim 0,789
Kirsal bolgelerde kesintisiz iletisim kurabilirim 0,801
Internet baglant1 hiz1 yeterli diizeydedir 0,847
Kullandigim operatoriin 4,5G hizmeti beklentimi karsilamaktadir 0,786
Satis Temsilciligi
Kullandigim operatoriin satis temsilcisinin bilgi diizeyi yeterlidir 0,837
Kullandigim operatoriin satis temsilcisine glivenmekteyim 0,817
Kullandigim operatdriin satis temsilcisine her aradigimda ulasabilirim 0,820
Miisteri Memnuniyet Diizeyi
Kullandigim operatoriin hizmet anlayist benim i¢in yeterlidir 0,709
Diger operatorlerle kiyasladigimda kullandigim operatérden memnunum 0,740
Genel ihtiya¢ ve beklentilerimi diisiindiigtimde kullandigim operatérden
memnunum 0,723
Kullandigim operatoriin hizmet kalitesinden memnunum 0,749
Kulland1g1m operator ileride bagliliga doniisecek sekilde bende 0725
memnuniyet uyandirmaktadir ’

Verilerin giivenirliligi test edildikten sonra arastirmanin modeli dogrultusunda
gerekli degiskenleri elde etmek amaciyla faktor analizi yapilmigtir. Yapilan analiz
sonucunda Tablo 20°deki gibi 5 alt boyut ortaya ¢ikmis olup bu 5 alt boyutun igerdigi
ifadeler ve faktor yiikleri belirtilmistir. Boylelikle her bir grubu olusturan ifadeler bir biitiin

olarak ele alinmistir.

83



Tablo 21: Standart Sapma ve Ortalamalar

ifadeler Ortalama Standart
Sapma (S)
Alman hizmete gore 6dedigim fiyatlar uygundur 3,14 0,99
Rakip fiyatlarina gore 6dedigim fiyatlar uygundur 3,17 0,99
Kullandigim operatériin sirket i¢i goriisme fiyatlart uygundur 3,89 1
Kullandigim operatoriin sirket dis1 goriisme fiyatlart uygundur 3,13 1,02
Kullandigim operatoriin internet paket {icretleri uygundur 3,04 1,1
Fiyat 3,27 0,85
Ihtiyacim oldugunda telefonla yardim alabiliyorum 3,05 1,07
Sikayetim oldugunda zamaninda ¢6ziim saglayabiliyorum 3,37 1,13
Miisteri hizmetlerinden edindigim bilgiler dogrudur 3,54 0,94
Kullandigim operatdriin magazalar ulasilabilir ve giivenilirdir 3,68 0,95
Yeni hat agimu, tarife degisikligi vb. taleplerim zamaninda 3,84 0,97
kargilanir
Miisteri Hizmetleri 3,58 0,82
Sehir i¢i bolgelerde kesintisiz iletisim kurabilirim 3,73 1,02
Kirsal bolgelerde kesintisiz iletisim kurabilirim 3,18 1,16
Internet baglant1 hiz1 yeterli diizeydedir 3,2 1,09
Kullandigim operatoriin 4,5G hizmeti beklentimi
3,25 1,02
karsilamaktadir
Kapsama Alani 3,37 0,92
Kullandigim operatoriin satis temsilcisinin bilgi diizeyi
o 3,65 1
yeterlidir
Kullandigim operatoriin satis temsilcisine giivenmekteyim 3,53 0,99
Kullandigim operatoriin satis temsilcisine her aradigimda
oS 3,61 1,05
ulasabilirim
Satis Temsilciligi 3,6 0,94
Kullandigim operatoriin hizmet anlayisi benim igin yeterlidir 3,35 0,99
Diger operatorlerle kiyasladigimda kullandigim operatérden 343 1
memnunum ’
Genel ihtiyag ve beklentilerimi diisiindiigiimde kullandigim 349 09
operatdérden memnunum ' '
Kullandigim operatoriin hizmet kalitesinden memnunum 3,5 0,94
Kullandigim operator ileride bagliliga doniisecek sekilde bende
. 2,85 11
memnuniyet uyandirmaktadir
Miisteri Memnuniyet Diizeyi 3,32 0,85

Tablo 21°de anket sorularmna verilen cevaplarin ortalama ve standart sapmalari
goriilmektedir. Bu degerler incelendiginde verilen cevaplarin ortalamalari genel olarak
3’{in iizerinde oldugu goriilmektedir. Isletmelerin degiskenlere verdikleri cevaplarin
ortalama ve standart sapmalari fiyat faktor i¢in 3,27 (0,85s), miisteri hizmetleri faktorii igin
3,58 (0,82s), kapsama alan1 faktorii i¢cin 3,37 (0,92s), satis temsilciligi faktori igin 3,6
(0,94s) ve miisteri memnuniyet diizeyi faktorii i¢in 3,32 (0,85s) olarak ¢ikmistir. Burada
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isletmelerin 3,6 ortalama ile satis temsilciliginden memnun olduklar1 goriilmektedir.
Isletmelerin fiyat faktorii icerisinde en ¢ok memnun olduklar: degisken 3,89 (1s) ortalama
ile “sirket i¢in fiyatlar”, en az memnun olduklar ise 3,04 (1,1s) ortalama ile “internet
fiyatlar1” degiskeni olarak goriilmektedir. Isletmelerin miisteri hizmetleri faktorii icerisinde
en ¢ok memnun olduklart degisken 3,84 (0,97s) ortalama ile “taleplerin zamaninda
karsilanmas1”, en az memnun olduklar: ise 3,05 (1,07s) ortalama ile “telefonla yardim
alabilme” degiskeni olarak goriilmektedir. Isletmelerin kapsama alan1 faktorii igerisinde en
¢ok memnun olduklar1 degisken 3,73 (1,02s) ortalama ile “sehir i¢i bolgelerdeki ¢ekim
giicii”, en az memnun olduklar1 ise 3,18 (1,16s) ortalama ile “kirsal bolgelerdeki ¢ekim
giicii” degiskeni olarak goriilmektedir. Isletmelerin satis temsilciligi faktorii icerisinde en
¢ok memnun olduklar1 degisken 3,65 (1s) ortalama ile “bilgi diizeyinin yeterli olmas1”, en
az memnun olduklar1 ise 3,53 (0,99s) ortalama ile “giivenilir olmas1” degiskeni olarak
goriilmektedir. Son olarak isletmelerin mobil telefon hizmetlerinden genel memnuniyet
diizeylerinin 6l¢iildiigli faktor olan miisteri memnuniyet diizeyi faktorii igerisinden en ¢ok
memnun olduklar1 degisken 3,5 (0,94s) ile “hizmet kalitesi”, en az memnun olduklari ise
“gelecekte baglilik olusturacak diizeyde memnuniyet olusmasi” degiskeni olarak

goriilmektedir.

3.1.6.3. Regresyon Analizi Ciktilar1 ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmada fiyat, miisteri hizmetleri, kapsama alan1 ve satis temsilciligi
faktorlerinin misteri memnuniyeti Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla Coklu
Regresyon Analizi yapilmigtir. Analizde bagimsiz degisken olarak fiyat, miisteri
hizmetleri, kapsama alan1 ve satis temsilciligi, bagimli degisken olarak miisteri

memnuniyet diizeyi kullanilmistir.

Tablo 22: Arastirmanin Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? | Standart Hata Durbin-Watson

1 0,757 | 0,573 0,562 0,563 1,780

Arastirmada yapilan regresyon analizi sonucunda R? degeri 0,573 olarak ¢ikmustir.

Bu deger bagimli degiskenin yiizde kaclik kisminin bagimlhi degiskenler tarafindan
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aciklandiginin gostergesidir. Bu calismada bagimli degiskendeki degisimin %57,3’lik
kismi1 modele dahil edilen bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir.
Regresyon analizinin varsayimlarinda otokorelasyonun olmamasi gerekir. Bunun
anlasilmasi i¢in Durbin Watson degerine bakilir. Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5
arasinda olmasi arzulanir (Kalayci, 2014: 264). Regresyon analizi ¢iktilarinda Durbin-

Watson degerinin 1,78 olarak ¢ikmistir. Bu da otokorelasyonun olmadigini bir

gostergesidir.
Tablo 23: Varyans Analizi Sonuclari
anova

Kareler Ortalamanin .

Toplami e Karesi F Sig.
Regresyon 68,926 4 17,231 | 54,347 0,00
Kalmti 51,364 | 162 0,317
Total 120,289 | 166

Tablo 23’de Anova testi sonuglarina bakildiginda F degerinin 54,347 oldugundan
(sig. 0,000) calismada kullanilan modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tablo 24: Regresyon Bulgular:

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Standart Hata Beta

(Sabit) | -0,041 0,237 -0,172 0,864

Xi 0,207 0,062 0,197 3,357 0,001

1| X 0,310 0,079 0,299 3,908 0,000
X3 0,321 0,053 0,347 6,023 0,000

Xa 0,138 0,063 0,152 2,181 0,031

Hipotezlerin Test Edilmesi:

Hi: Mobil telefon hizmetlerindeki fiyatin, miisterilerin memnuniyet diizeyleri
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Tablo 24’de fiyat faktoriiniin anlamlilik diizeyi (sig. 0,001) olarak ¢ikmistir. Bu

deger %95 giliven dilizeyinde %35 hata payinda anlamli olarak kabul edildiginden H:
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hipotezi kabul edilmistir. Fiyat degiskenin Beta degeri 0,207 ve pozitif ¢ikmistir. Bu
modelde fiyat faktoriinde olusacak bir birimlik artig, miisteri memnuniyet diizeyinde 0,207

birimlik bir artisa neden olmaktadir.

H.: Mobil telefon hizmetlerindeki miisteri hizmetlerinin, miisterilerin memnuniyet

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 24’de miisteri hizmetleri faktoriiniin anlamlilik diizeyi (sig. 0,000) olarak
cikmigtir. Bu deger %95 giiven dilizeyinde %35 hata payinda anlamli olarak kabul
edildiginden H: hipotezi kabul edilmistir. Miisteri hizmetleri faktoriiniin Beta degeri 0,310
ve pozitif ¢itkmistir. Bu modelde miisteri hizmetleri faktoriinde olusacak bir birimik artis,

miisteri memnuniyet diizeyinde 0,310 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

Hs: Mobil telefon hizmetlerindeki kapsama alaninin, mdisterilerin memnuniyet

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Tablo 24’de kapsama alani faktoriiniin anlamlilik diizeyi (sig. 0,000) olarak
cikmigtir. Bu deger %95 giiven dilizeyinde %35 hata payinda anlamli olarak kabul
edildiginden Hs hipotezi kabul edilmistir. Kapsama alani faktdriiniin Beta degeri 0,321 ve
pozitif ¢gikmigtir. Bu modelde kapsama alani faktoriinde olusacak bir birimlik artig, miisteri

memnuniyet diizeyinde 0,321 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

Ha: Mobil telefon hizmetlerindeki satis temsilciliginin, miisterilerin memnuniyet

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 24’de satis temsilciligi faktoriiniin anlamlilik diizeyi (sig. 0,031) olarak
cikmistir. Bu deger %95 giiven diizeyinde %35 hata payinda anlamli olarak kabul
edildiginden Ha hipotezi kabul edilmistir. Satis temsilciligi faktoriiniin Beta degeri 0,138
ve pozitif ¢ikmistir. Bu modelde satis temsilciligi faktoriinde olusacak bir birimlik artis,

miisteri memnuniyet diizeyinde 0,138 standart sapmalik bir artisa neden olmaktadir.

Bu arastirmanin denklemi regresyon analizi kapsaminda matematiksel olarak

asagidaki gibi formiilize edilebilir:
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Y= a+b1 X1+b2Xo+b3X3+haXs+.. . b Xk

Arastirmada yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen Beta katsayilar1 yerine
koyuldugunda modelin matematiksel modeli asagidaki gibi olusmaktadir.

Miisteri Memnuniyet Diizeyi= -0,041+0,207X1+0,310X2+0,321X3+0,138X4

Matematiksel modelde kullanilan bilesenlerin tanimlari asagidaki gibidir:

Y: Miisteri memnuniyet diizeyi
X1: Fiyat

X2: Miisteri hizmetleri

X3: Kapsama alani

Xa4: Satis temsilciligi

Bu verilere gore fiyat, miisteri hizmetleri, kapsama alan1 ve satis temsilciligi
faktorleri miisteri memnuniyet diizeyi faktoriiniin bir fonksiyonu oldugunu ortaya
koymaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giiniimiiz rekabet kosullar1 dikkate alindiginda telekomiinikasyon sektorii rekabetin
yogun olarak yasandigi bir sektordiir. Telekomiinikasyon sektorii igerisinde mobil telefon
hizmetleri sektoriinde de yogun rekabet yasanmaktadir. Ug operatdriin hizmet verdigi bu
sektorde yeni abone kazanimi giin gectikge daha zor olmaktadir. Ozellikle NTS nin sektdre
girmesi ile tiiketiciler istedigi takdirde mobil hattin1 farkli bir operatore tasiyabilmektedir.
Bu durum operatorlere, rakip operatdriin miisterisini kendi miisterisi yapma imkani
verdiginden operatorlerin uzun donemli karlar elde edebilmeleri i¢in miisterileri ile uzun
donemli iliskiler kurmalar1 gerekmektedir. Bu da miisterilerin tekrar satin almalarinda yine
ayni operatorii tercih etmesi ile miimkiin olabilmektedir. Bu sayede gelistirilecek stratejiler
mevcut miisterileri elde tutma ve yeni miisteri kazanimlar1 ile pazar paymi artirmaya

yonelik olmalidir.

Operatorlerin, kurumsal diizeyde mobil telefon hizmetlerini kullanan miisterileri ile
uzun donemli sozlesmeler yapmak Suretiyle hizmet sundugu diistiniildiigiinde sektorde
yeni miisteri kazaniminin zor oldugu gorilmektedir. Ciinkii kurumsal diizeyde mobil
telefon hizmetlerini kullanan isletmeler, her sozlesme bitimlerinde kullanmis olduklari
hatlar1 inceleyerek Odedikleri fiyatlari, aldiklari miisteri hizmetleri destegini, kendi
kullanim alanlarindaki hattin ¢ekim kalitesini ve hizmet aldiklar1 satis temsilcisinin hizmet
anlayisin1 tekrardan degerlendirerek sozlesmelerini devam ettirerek veya sonlandirarak
farkl1 bir operatorden hizmet alimina karar vermektedirler. Bu faktorlerin birinden veya bir
kagindan memnun olmayan isletmeler hizmet aldiklar1 operatorii  kolayca
degistirebilmektedirler. Hatta bu Kkararlarinda, yalnizca kendi kullanimlari degil
cevrelerinde bu hizmetleri kullanan farkli isletme yoneticilerinin fikirleri de etkili
olmaktadir. Her ne kadar hat degistirme maliyetleri, isletmelerin bu kararlarinda
engelleyici bir faktér olsa da kendi is siireclerini icra ederken karsilastiklar iletisim
problemleri onlara bu kararlar1 aldirabilmektedir. Bu faktdrlerden memnun olan isletmeler
ise mevcut operatorlerinin hizmetlerini kullanmaya devam etmekte ve s6zlesmelerini uzun
donemde yenileyerek hizmet alimina devam edebilmektedirler. Operatorler i¢in ise mevcut

misterilerini korumak ve yeni miisteri kazanimi saglamak temel amaglar1 arasinda
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olmalidir. Yeni miisteri kazaniminin zor oldugu bir sektorde ayakta kalabilmek, mevcut
miisterileri kaybetmemeyi gerektirmektedir. Bunu saglamanin en 6nemli kosulu ise miisteri
memnuniyetinden ge¢mektedir. Bu baglamda bu ¢alismada mobil telefon hizmetleri olarak
belirlenen fiyat, miisteri hizmetleri, kapsama alani ve satis temsilciligi faktorlerinin
kurumsal diizeyde mobil telefon hizmetlerini kullanan KOBI’lerin memnuniyet diizeyleri

tizerindeki etkileri incelenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda mobil telefon hizmetleri
pazarinda kurumsal diizeyde bu hizmetleri kullanan isletmelerin memnuniyet diizeylerini
inceleyen herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bazi calismalar yalnizca bireysel
kullanicilarin memnuniyet diizeylerini konu edinse de KOBI’lerin kullanim yogunlugu
onemli goriilerek bu arastirmada KOBI’lerin memnuniyet diizeyleri ele alinmustir.
Operatorlerin sunmus oldugu mobil telefon hizmetleri KOBI’lerin ihtiyaglarmi karsilayip
kargilamamasi, yeterli zamanda, yeterli diizeyde hizmet sunumunun yapilip yapilmamasi
gegmise gore daha ¢ok sorgulanmaktadir. Giin gectikce sektdrde pazar hakimiyeti de
degismektedir. Bu degisim, miisteri memnuniyeti olusturamayan operatoriin aleyhine
degismektedir. Misterilerle uzun donemli iligkilerin siirdiiriilebilmesi ve pazar payini
genisletebilmek i¢in miisteri memnuniyetini saglamak gerckmektedir. Bu sebeple bu
aragtirmada mobil telefon hizmetleri kapsaminda belirlenen fiyat, miisteri hizmetleri,
kapsama alan1 ve satis temsilciligi faktorlerinin KOBI’lerin memnuniyet diizeyleri
tizerindeki etkileri ele alinmistir. Bu sayede faktorlerin memnuniyet olugturmadaki etki

seviyeleri hakkinda da bilgi edinilmistir.

Arastirmanin 6rneklemi, Trabzon Ticaret Odasina kayitli olan KOBI’ler, mobil
telefon hizmetleri sektoriinde ¢alisan uzman kisilerce yapilan goriisme sonucu kurumsal
diizeyde mobil telefon hizmetlerini kullanan yaklasik 200 KOBI belirlenerek bu sayi
tizerinden tam sayima gidilerek olusturulmustur. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket
formunu uygulamak i¢in belirlenen 200 isletme arasinda 21 isletmeye ¢esitli sebeplerle
ulagilamamis ve 12 isletme ise sorulara eksik cevap vermistir. Bu sayede 167 isletmenin

cevaplar istatistiklerde kullanilmastir.

Anketin birinci boliimiinde isletmeler hakkinda tanimlayici bilgiler yer almaktadir.

Ikinci béliimiinde ise belirlenen faktdrler sorularda dlgiimlenmistir. Ankete katilanlardan
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sorularda verilen kavramlara katilma dereceleri 5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum,
3: Kararsizim, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum seklinde Likert olcegi

kullanilarak 6lgtimlenmistir.

Arastirmanin Slgeklerinin gecerliligini 6l¢gmek icin en yaygin kullanilan Cronbach
Alpha Katsayis1 yontemi kullanilmis olup 6lgeklerin giivenirliligini 6l¢gmek i¢in ise Faktor
Analizi yontemleri kullanilmustir. Hipotez testleri kapsaminda bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenler tizerindeki ektilerinin 6l¢iimiinde ise ¢oklu regresyon analizi yontemi

kullantlmistir.

Anket kisminin birinci bdliimiinde isletmeler hakkinda tanimlayict bilgiler
edinilmistir. Bu bilgiler kapsaminda isletmelerde mobil hatlarla yetkili kisilerin
cogunlugunu muhasebeciler (%33,5) ve sirket midiirleri (%30,5) olusturmaktadir. Ankete
katilan isletmelerin biiyiik gogunlugu kendi sektorlerinde (%62,8) 15 yildan fazla zamandir
faaliyette bulunmaktadirlar. Bu isletmeler agirlikli olarak gida (%21,0), insaat (%13,1),
otomotiv (%12,0), tiretim (%8.,4) ve nakliye (%8,4) sektorlerinde hizmet vermektedirler.
Yani, kurumsal diizeyde mobil hat kullanan isletmelerin ¢ogunlugu (%62,9) bu 5 sektorde
bulunmaktadir. Ayrica, bu isletmelerin biiytik bir kism1 limited sirket statiisiine (%66,5)
sahip olup 1-50 (%60,5) arasinda personel istihdam etmektedirler. Ankete katilan
isletmelerin bilyiik ¢ogunlugu 0-75 (%85,6) adet arasinda mobil hat kullanmaktadir. Bu
isletmelerin kullandiklar1 operatore gore en ¢ok kullanilan; Turkcell (%55,7), Vodafone
(%28,1) ve Tiirk Telekom (Avea) (%16,2)’dur. Ayrica mobil hatlar i¢in isletmeler en ¢ok
250-1500 TL (%60,4) araliginda aylik ortalama fatura 6demektedirler.

Ankete katilan isletmelerin, mobil telefon hizmetlerinden memnuniyet
diizeylerinin 6l¢iildiigii anketin ikinci boliimiindeki sorulara verilen cevaplarin ortalama ve
standart sapmalarinin verildigi tablo 21 incelendiginde fiyat, miisteri hizmetleri, kapsama
alani, satig temsilciligi ve memnuniyet diizeyi degiskenlerinde, isletmelerin agirlikli olarak
operatdrlerin hizmetlerinin uygun oldugu yoniinde cevap vermislerdir. Memnuniyet
diizeylerinin Olctldiigli degiskenler icerisinde en az memnuniyet olusturun degiskenler
fiyat faktorii igerisinde “internet fiyatlar1” degiskeni, miisteri hizmetleri faktorii igerisinde
“telefonla yardim alabilme” degiskeni, kapsama alam1 degiskeni igerisinde “kirsal

bolgelerdeki ¢cekim giicli” degiskeni, satis temsilciligi faktorii igerisinde “gilivenilir olmas1”
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degiskeni ve miisteri memnuniyet diizeyi faktorii igerisinde “gelecekte baglilik olusturacak
diizeyde memnuniyet olusmas1” degiskeni olarak goriilmiistiir. Cikan bu sonuglar mobil
telefon hizmetlerinin en zayif noktalar1 olarak goriilmektedir. Bu noktalarda saglanacak
tyilesmeler isletmelerin memnuniyet diizeylerini artiracagindan operatorlere de rekabet

avantaj1 saglayabilir.

Arastirma kapsaminda memnuniyet diizeyi olusturmada miisteri hizmetleri, satis
temsilciligi, kapsama alan1 ve fiyat faktorlerinin etkili oldugu goriilmiistiir. Miisteri
hizmetleri firmalarin uzun donemdeki ihtiyaclarinin karsilanmasinda énemli bir faktordiir.
Kullanim sirasinda ortaya ¢ikan sorunlarin veya ihtiya¢ duyulan taleplerin karsilanmasi,
sikayetlerin ¢0zlimii, edinilen bilgilerin dogrulugu...gibi hizmetler kullanicilarin
memnuniyet diizeyini artirmaktadir. Bu noktada miisteri hizmetlerinde olusacak bir
birimlik artiy KOBI’lerin memnuniyet diizeylerinde 0,310 birimlik bir artisa sebep
olmaktadir. Bu sebeple miisteri hizmetlerinin memnuniyet olusturmada 6nemli bir etkiye
sahip oldugu soylenebilir. Kurumsal diizeyde hizmet sunumunda satis temsilcileri dnemli
bir yer tutmaktadir. Operatdriin hizmetlerinin kullanicilara en iyi bir sekilde sunulmasi
satig temsilcileri kanaliyla gerceklestirilmektedir. Bu sebeple satis temsilcilerinin egitimi,
bilgi diizeyi, operatorii sahada temsil yetenegi, ulasilabilirligi ve giivenirliligi 6nemli bir
etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satis temsilcileri operatorii miisteri karsisinda temsil
etmektedirler. Satis temsilciliginde olusacak bir birimlik artis KOBI’lerin memnuniyet
diizeylerinde 0,138 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Bu sebeple satig temsilciliginin
memnuniyet olusturmada 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Kapsama alani bir
kullanicinin is siireclerini  gerceklestirmesi sirasinda etkilesimde bulundugu diger
kullanicilarla iletisimini saglamada ¢ok onemli bir etkendir. Bu noktada karsilasacagi
engeller islerini yiirlitememesine sebebiyet verecektir. Giinimiizde cep telefonlarinin
kullanim oranlarina bakildiginda adeta cep telefonsuz bir yagsamin olmadig1 goriilmektedir.
Insanlarin yasamina bu kadar girmis bir hizmetin kullanimi sirasinda olusabilecek
aksakliklar kullanicilar tarafindan da istenmeyeceginden kapsama alaninin kalitesi
memnuniyet olusturmada degismez bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil hatlarin
sehir i¢i ve kirsal bolgelerdeki iletisim kalitesi, internet hizmetlerinde baglant1 hizlar ve
4,5G hizmetleri kapsama alaninda 6nemli etmenlerdir. Kapsama alaninda olusacak bir
birimlik artis KOBI’lerin memnuniyet diizeylerinde 0,321 birimlik bir artisa sebep

olmaktadir. Bu sebeple kapsama alan1 memnuniyet olusturmada 6nemli bir etkiye sahip
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oldugu soylenebilir. Kapsama alan1 diger faktorler ile kiyaslandiginda en biiyiik etkiye
sahip oldugu gorilmiistiir. Fiyat, alinan hizmetin bir bedeli olmasi ve isletmelerin
harcamalarin1 yaparken biitgelerinde karar vermeleri gereken Onemli bir kriter olmasi
sebebiyle hizmet alimi sirasinda her zaman degerlendirmeye alinan bir etmendir. Bu
calismanin sonucuna gore fiyat faktdriinde olusacak bir birimlik artis KOBI’lerin
memnuniyet diizeylerinde 0,207 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Bu sebeple fiyat

faktoriiniin memnuniyet olusturmada dnemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Bu baglamda mobil telefon hizmetleri sektoriinde miisteri memnuniyetini korumak
ve artirmak icin telekomiinikasyon firmalari, oncelikle kapsama alanlarin1 kullanicilarin
ihtiyaclarin1 karsilayabilecekleri diizeyde saglamalar1 gerekmektedir. iletisim hizlarinin
4,5G teknolojileri ile artik daha etkili bir boyuta ulastigi giiniimiizde kiigiik baglanti
problemleri bile kullanicilar agisindan hos karsilanmamaktadir. Uzun donemli iligkilerde
miisteri iligkileri mobil telefon hizmetlerinin en onemli faktorii olarak goriilmektedir.
Miisteri hizmetleri ag1 ve satis temsilciliginin etkinligi artirillarak kullanicilarin
ihtiyaglarinin  karsilanmasinda 6nemli bir fark yaratilabilir. Uzun donemli iliskiler
distintildiigiinde fiyat diger faktorlere gore daha az etkili olmasina ragmen ilk etapta
farkindalik olusturmada etkili oldugu gibi miisteri memnuniyetinde Onemli etki
olusturmasi sebebi ile operatorler, hizmetlerin fiyatlandirma stratejisinde daha itinali

olmalilardir.

Bu arastirma kapsaminda telekomiinikasyon sektorii hizmetleri icerisinde mobil
telefon hizmetleri incelenmistir. Gelecekteki arastirmalarda benzer bir calisma
telekomiinikasyon sektoriiniin nemli hizmetlerinden olan internet hizmetleri, sabit telefon
hizmetleri, yakinsama teknolojileri, her seyin interneti...vb. hizmetleri ele alinarak,
yapilabilir. Ayrica, iilke ve bdlge diizeyinde ticaret odalarmna kayith KOBI’ler de ele

aliarak benzer bir ¢calisma yapilabilir.
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EKLER



Ek-1

Sayin Katihmci,

Bu anket, KOBI’lerin mobil telefon hizmetlerine yonelik memnuniyet diizeylerinin
incelenmesi amaciyla yapilmaktadir. Sorulara vereceginiz bilgiler tamamen bilimsel
amaglarla kullanmilacak olup (Yiiksek Lisans Tezi) elde edilen bulgularin gegerliligi
vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Calismaya

sagladiginiz katkilar igin ¢ok tesekkiir ederim.

Yusuf YAZICI
A. Isletme ile ilgili Tamtic Bilgiler:
1. Mobil hatlarla ilgili yetkili kisinin isletmedeki pozisyonu:
o Bilgi Islemci 0 Muhasebeci o Sirket Miudiiri o Isletme Sahibi
2. Isletmenin faaliyet siiresi:
o 1-5 yil 0 6-10 y1l ol1-15yil o 15 yildan fazla
3. Hangi sektdrde hizmet vermektesiniz?
o Gida 0 Turizm O Mobilya o Nakliye o Otomotiv o Ingaat
0 Magazacilik 0 Enerji o Perakende 0 Saglik o Lojistik o Uretim
o Egitim o Bilisim o0 Ambalaj
4. Isletmenin statiisii nedir?
o Sahis sirketi o Limited sirketi o0 Anonim girketi
5. Isletmeniz biinyesinde kag kisi istihdam edilmektedir?
o 1-50 o 51-100 o 101-150 o 151-200 o201 ve iizeri

6. Kag adet mobil hat kullanmaktasiniz?
o 25’den az o 26-75 076-125 0126-175 0 176-225 0 225’den fazla
7. Hangi operatorii kullanmaktasiniz?
o Turkceell o Vodafone 0 Avea (Tiirk Telekom)
8. Mobil hatlariniz i¢in aylik ortalama fatura tutariniz ne kadardir?
0 250-500 TL o 501-1000 TL o 1001-1500 TL o 1501-2000 TL
02001-2500 TL 0 2501-3000 TL 0 3001-3500 TL 0 3501-4000 TL
04001-4500 TL 04501-5000 TL 0 5001 TL ve iizeri
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Ek 1 (Devami)

B. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. Liitfen sizin icin uygun olan

kutuya X isareti kovunuz. (Kesinlikle Katiliyorum:5, Katiiyorum:4, Kararsizim:3,

Katilmiyorum:2, Kesinlikle Katilmiyorum:1)

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Aldigim hizmete gore 6dedigim fiyatlar uygundur.

0 Kesinlikle Katilmiyorum o0 Katilmiyorum o Kararsizim
0 Kesinlikle Katiliyorum

Rakip fiyatlarina gore 6dedigim fiyatlar uygundur.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatoriin sirket i¢i goriisme fiyatlari uygundur.

o Kesinlikle Katilmiyorum © Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatdriin sirket dis1 goriisme fiyatlart uygundur.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatoriin internet paket iicretleri uygundur.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Ihtiyacim oldugunda telefonla yardim alabiliyorum.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim

o Kesinlikle Katiliyorum

O

Katiliyorum

o Katiliyorum

o Katiliyorum

o Katiliyorum

o Katiliyorum

o Katiliyorum

Sikayetim (fatura, ariza vb.) oldugunda zamaninda ¢6ziim saglayabiliyorum.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Miisteri hizmetlerinden edindigim bilgiler dogrudur.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katilryorum

Kullandigim operatoriin magazalar1 ulagilabilir ve giivenilirdir.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim

o Kesinlikle Katiliyorum
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Ek 1 (Devami)

Yeni hat acimi, tarife degisikligi vb. taleplerim zamaninda karsilanir.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Sehir ici bolgelerde kesintisiz iletisim kurabilirim.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katilryorum

Kirsal bolgelerde kesintisiz iletigim kurabilirim.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Internet baglant1 hiz1 yeterli diizeydedir.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim

o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatoriin 4,5G hizmeti beklentimi karsilamaktadir.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katilryorum

Kullandigim operatoriin satis temsilcisinin bilgi diizeyi yeterlidir.
o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatoriin satig temsilcisine giivenmekteyim.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim

o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatoriin satis temsilcisine her aradigimda ulasabilirim.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim
o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatoriin hizmet anlayis1 benim icin yeterlidir.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim

o Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

o Katiliyorum

Diger operatorlerle kiyasladigimda kullandigim operatdrden memnunum.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim

o Kesinlikle Katiliyorum
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28.

29.

30.

Ek 1 (Devami)

Genel ihtiya¢ ve beklentilerimi diisindiigimde kullandigim operatdrden
memnunum.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim o Katiliyorum
o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operatoriin hizmet kalitesinden memnunum.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim o Katiliyorum
o Kesinlikle Katiliyorum

Kullandigim operator ileride bagliliga doniisecek sekilde bende memnuniyet
uyandirmaktadir.

o Kesinlikle Katilmiyorum o Katilmiyorum o Kararsizim o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
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