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OZET
YUKSEK LiSANS TEZIi

GSM OPERATORU TERCiH NEDENLERININ ONEM DUZEYLERININ
BELIiRLENMESI: BiR UYGULAMA

Fatma ZANCO

2015-XV+105 Sayfa

Haberlesme sektoriiniin en biiyiik alt sektorii olan telekomiinikasyon sektoriinde
meydana gelen teknolojik gelismeler yayilan bilginin miktar1 ve hizinin artmasini
saglamistir. Bu yoniiyle sosyal bir faydaya sahip olan telekomiinikasyon sektorii tilke
ekonomisinin en onemli alt yapi unsurlarindan birini olusturmaktadir. Bu sektorde
yasanan gelismeler iilke ekonomisinin biiyiimesinde ve kalkinmasinda en 6nemli bir rol

ustlenmektedir.

Telekomiinikasyon sektdriinde mobil isletmeleri en biiylik paya sahiptir. Tiirk
mobil piyasasinda faaliyet gosteren mobil isletmeler AVEA, TURKCELL,
VODAFONE olarak siralanabilir. Bu calismanin amaci Bayburt Universitesi’nde
O0grenim goren Ogrencilerin GSM operatorii tercihine etki eden faktorleri belirlemektir.
Bu amagla hizmet kalitesi, fiyat, reklam, kapsama alani, akraba ve yakin ¢evre faktorleri
dikkate alinmis ve bu faktorlerin GSM operatorii tercihindeki etkileri arastirilmastir.
Calisma sonucunda GSM operatdrii tercihinde hizmet kalitesi, fiyat ve kapsama alani

degiskenlerinin anlamli oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Telekomiinikasyon sektorii, GSM operatdr tercihi
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ABSTRACT
MASTER THESIS

AN ANALYSIS TOWARDS DETERMITION OF SIGNIFANCE LEVELS OF
REASONS EFFICIENT IN GSM OPERATOR PREFERENCE Fatma ZANCO

2015 - XV + 105

The developments occuring in telecommunication sector the largest sub-sector
of communications sector provide that the amount and speed of spreading information
have increased. The telecommunication sector having social utility from this ascept
forms the one of the most important infrastrucutre elements of a country economy. The

developmets in this sector play a vital role in growth and development of a country.

Mobile enterprises have the lion’s share in telecommunication sector. The
mobile enterprises operating in Turkish mobile market are AVEA, TURCELL,
VODAFONE. The purpose of this study is to determine the factors affecting the choices
of the students studying in Bayburt University. For this purpose, service quality, price,
advertisement, coverage area, relatives and immediate environment are taken in
consideration and the effects of these factors on operator preference are examined. It
follows from the study that service quality, price and coverage area are statistically

significance on GSM operator preference.

Key Words: Telecommunication sector, GSM operator preference
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GIRIS

Telekomiinikasyon sektorii {lilke ekonomilerinde en 6nemli sektorlerden biri
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte
telekomiinikasyon sektoriinde meydana gelen gelismeler mobil iletisiminin de hizla bir

degisim gostermesine neden olmustur.

GSM sektorli sagladigi hizmetler ile giinlik hayatimiza biiyiik kolayliklar
getirmektedir. GSM sektorliniin her gecen giin biiylimesi bu sektdrde rekabetin de
artmasimna neden olmaktadir. Artan rekabet ortami hizmet kalitesinin gelismesine,
operator sirketlerinin tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin ve hizmet c¢esitliligini
arttirmalarina neden olmustur. Tiiketiciler GSM operatorii tercihinde bulunurken
kendilerine en yliksek faydayi saglayacak sekilde hareket etmektedirler. Bu dogrultuda
bireyler GSM operatorleri tarafindan sunulan kampanyalari, hizmet Kkalitesini,
Odeyecekleri fiyati, kapsama alanini dikkate alirlar. Bireylerin karar verme siirecinde

reklamlar ve arkadaslarinin, ailelerinin kullandiklar1 operatorler de etkili olmaktadir.

Teknolojide yasanan hizli degisim ile birlikte iletisim sektorii ve 6zellikle de
mobil iletisimi giinliikk hayatta sinir tanimaz degisimler sergilemeye baslamistir. Bu
nedenle, bu calismanmn amaci Bayburt Universite’sinde 6grenim gormekte olan

ogrencilerin GSM sektorii tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir.

Calismanin birinci boliimiinde hizmet, kalite ve hizmet kalitesi kavramlarindan,
hizmet kalitesi boyutlarindan, hizmet kalitesi dl¢iim modelleri agiklanmustir. Ikinci
boliimde ise telekomiinikasyon sektdrii kavramindan, Tiirkiye ve diinyada
telekomiinikasyon sektoriinde yasanan tarihsel gelismelerden, Tiirk telekomiinikasyon
sektorlinlin yapisal Ozelliklerinden, sabit ve mobil telekomiinikasyon piyasalarindan,
sebeke etkilerinden, Tiirk telekomiinikasyon piyasasinin mevcut durumundan,
Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan AVEA, TURKCELL, VODAFONE GSM

operatdrlerin bahsedilmistir.

Ugiincii  boliimde fiyatlandirma ve tutundurma kavramlari, fiyatlandirma
stratejilerine yer verilmistir. Dordiincii boliimde problem durumuna, konunun 6nemine,

arastirmanin amacina, beklenen yararlara, arastirmanin varsayimlarina, arastirmanin



siirliliklarina, arastirma modeline, arastirmanin kapsamina, veri toplama aracit ve
yonteme ve arastirmanin hipotezlerine deginilmistir. Son bdliimde ise Bayburt
Universitesi’nde 6grenim gdrmekte olan 6grencilerin GSM operatdrii tercihlerini
belirlemek amaciyla yapilan anketten elde edilen analiz sonuglar1 kapsamli bir sekilde

incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. HIiZMET KALITESI, FIYAT VE TUTUNDURMA
1.1. Hizmet, Kalite ve Hizmet Kalitesi

Son yillarda teknolojide meydana gelen gelismelerin hizmet sektoriinii etkiledigi
ve bu sektoriin deger yaratma potansiyelini onemli Olglide arttirdigr goriilmektedir.
Gelismis ve gelismekte olan iilkeler ile birlikte Tiirkiye’de de hizmetler sektoriiniin
ekonomideki agirligi degismektedir. Sektdrde yeni faaliyet alanlarinin ortaya ¢ikmasi ve
mevcut faaliyet alanlarinin etkinliginin artmasi sektorde yaratilan katma degeri ve

isttihdami 6nemli 6lgiide arttirmaktadir.

Kiiresellesme siireciyle bilgi toplama, isleme ve nakletme siireclerinin
hizlanmasi, haberleseme teknolojilerinin  gelismesi ve finansal hareketlerin
liberallesmesi piyasalar arasindaki baglar1 giiclendirmis, bu durum ise hizmet

sektoriindeki tiretim-tilketim ve ticaret faaliyetlerini hizla genisletmistir *.

Insanlarin ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik sunulan hizmet ve iiriinler farklilik
gostermektedir. Bu nedenle tiiketiciler, ihtiyaglarina cevap verebilen hizmetler veya
riinler arasinda, hizmet veya iriiniinden olan beklentilerinin karsilanmasina gore,
secim yaparlar. Tiiketicinin bu ihtiyaclara cevap verebilmesi onemli Olclide kalite
gostergesi olmaktadir. Uriinlerin ve hizmetlerin gesitlenmesi rekabetin artmasina neden
olmakta, bu ise isletmeleri rekabet kosullarinda varliklarimi siirdiirebilmeleri i¢in
kalitelerinin olgiilebilir hale getirmelerini gerektirmektedir. Dolayisiyla bir isletme daha
kaliteli hizmet treterek, diger bir deyisle, tliketici beklentilerine daha iyi cevap vererek

rekabet avantaji saglamaktadlrz.

Bu nedenle, bu boliimde ilk olarak hizmetin tanimi ve Ozellikleri tzerinde

durulmakta, daha sonra kalite ve hizmet kalitesi kavramlari tartisilmaktadir.

! Aysegiil Simsek Tandircioglu ,Hizmetler Sektoriiniin Gelisimi ve Yapisal Analizi; iktisadi Sektorler
ve Koordinasyon Genel Miidiirligii, Mart 2013, s.1

2 Veysel Yilmaz; Zeynep Filiz ve Betiil Yaprak, “Servqual Yéntemiyle Yiiksekogretimde Hizmet
Kalitesinin Olgiilmesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi ,7(1), 2007, 5.300



1.1.1. Hizmet Kavrami

Glinlimiizde igletme sayisindaki artisa paralel olarak rekabet artmakta, bu ise
hizmet isletmelerinin hizmetlerini sunma konusunda farklilagtirmaya gitmelerine neden
olmaktadir. Isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamak amaciyla rakiplerinden daha
kaliteli hizmet tretmesi, diger bir ifadeyle tiiketici beklentilerine cevap vermesi

gerekmektedir®.

Imalat sektdriiniin gelisimiyle birlikte refah ve gelir diizeyinin artmasi hizmet
sektoriiniin  6neminin artmasmma neden olmustur. Teknolojik gelismeler, gelir
diizeyindeki artig, ulasim araglarinin hiz ve konforu, bos zamanin artis1 vb. etkenlerden
dolay1 hizmet sektoriiniin 6nemi giinden giine artmistir. Bununla birlikte, hizmet
sektorlindeki ¢esitliligin ¢cok olmasi ve hizmet sektdriiniin kendine 6zgii 6zelliklerinden

dolay1, hizmet kavraminin iizerinde gbriis birligine varilmis bir tanim1 yapilamamistir®.
1.1.2. Hizmetin Tanimi

Hizmet kolay tanimlanamayan, anlasilamayan ve kavranamayan bir olgudur. Bu
nedenle, hizmete iligkin tanimlara ge¢gmisten giliniimiize kadar bakmak, hizmetin tarih

boyunca nasil algilandigina iliskin fikir olusturacaktir®

Tablo 1.1.1. Hizmetin Tarihsel Tanimlar:

Fizyokratlar(-1750) | Tarimsal iiretim digindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-1790) Somut (dokunulabilir) bir iiriinle sonuglanmayan tiim faaliyetler

J.B.Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924) | Yaratildig1 anda varlik bulan mallar

Bat1 Ulkeleri (1925-1960) Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan hizmetler

Cagdas Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet

Kaynak: Donald Cowell, The Marketing of Services, London: William Heinemann Ltd. 1984, s.21.

Hizmet kavraminin en ¢ok kullanilan tanimlamalarindan birisi Lovelock(2000)
tarafindan yapilmistir. Lovelock hizmeti, bir tarafin diger tarafa sundugu bir hareket

veya performans olarak tanimlamistir. Dolayisiyla siire¢ herhangi bir fiziksel {iriine

* Senol Altan ve Murat Atan, “Bankacilik Sektoriinde Toplam Hizmet Kalitesinin Servqual Analizi ile
Olgiimii”, Gazi Universitesi iiIBF Dergisi, 1, 2004, .17

* Burhan Kilig ve Ali Eleren, “Turizm Sektériinde Hizmet Kalitesi Olgiimii Uzerine Bir Literatiir
Arastirmas1”, Alanya isletme Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 2009,5.91

> Sevgi Ayse Oztiirk ; Hizmet Pazarlamasi; Anadolu Universitesi Yayinlar1 No:1028, Isletme Fakiiltesi
Yayinlar1 No: 3, Eskisehir, 5.2



bagli olabilmesine karsilik performans, temel olarak soyuttur ve iiretimin herhangi bir
faktoriiniin sahiplenilmesi ile son bulmaz. Mallar ve hizmetler arasindaki en temel

farklilik soyutluktur. Ciinkii hizmetler bir nesneden ¢ok performans veya hareketlerdir®

Gronroos’a (1990) gore hizmet kavrami; dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri,
calisan ve fiziksel kaynaklar ile sistemler arasindaki etkilesim aninda olusarak miisteri
problemlerine ¢6ziim sunan faaliyetler dizisidir. Philips Kotler ve Gary Armstrong’a
(2004) gore ise hizmet kavrami, “bir tarafin digerine sundugu, temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da

faydadir™ .

Amerikan Pazarlama Dernegi ise hizmet kavramini su sekilde tanimlamistir.
“Hizmetler...soyut mallardir, en azindan genis dl¢iide Oyledirler. Eger tamamen soyut
iseler, Treticiden kullanictya direkt olarak degisimleri yapilir, tasinamazlar,
depolanamazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki
mallarin tanimlanmasi ¢ogunlukla zordur, ¢linkii meydana getirilmeleri, satin alinmalari
ve tliketimleri es zamanlidir. Onlar, birbirinden ayrilamaz nitelikteki soyut unsurlardan
olusurlar, cogu kez Onemli bir bicimde tiiketici katimim1 kapsarlar ve miilkiyetin

devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklari yoktur.”®

Zeithaml ve Bitner’e gore ise hizmet, ¢iktisi somut bir {irlin olmayan, genellikle
uretildigl zamanda tiiketilen ve uygunluk, eglence, zamanlilik, konfor veya saglik gibi

degisik sekillerde bir katma deger yaratan tiim ekonomik faaliyetlerdir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikilirsa hizmet, soyut, Uretildigi anda tiiketilen,
heterojen veya degisken ve dayaniksiz bir yapiya sahip olan tiim ekonomik faaliyetler

ve performanslar olarak tanimlanabilir®

® Timugin Genger; Cengiz Demir; Ali Aycan , “Kayak Merkezlerindeki Spor Turistlerinin Hizmet Kalitesi
Algilarim Etkileyen Degiskenler”, Ege Akademik Bakis Dergisi 8 (2) 2008, 440

7 Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektorii Uzerinde Bir
Uygulama”, Ege Akademik Bakis Dergisi, 8(2), 2008, s.683.

® Ayse Berceste Meral ve Mehmet Bas, “Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren GSM Operatdrlerinin Hizmet
Kalitesi Bakimindan Karsilastirlmasi1 ve Uygulanan Rekabet Stratejileri”, Gazi Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi dergisi, 15(2), 2013, s.3

° Mehmet Emin Ulasanoglu. GSM Sektériinde Hizmet Kalitesi: Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimii ve
Oneriler, Telekomiinikasyon Kurumu Uzmanlik Tezi, 2005,s.5



1.1.3. Hizmetin Ozellikleri
Hizmetin ozellikleri baz1 basliklar altinda siralanabilir.
1.1.3.1. Dokunulmaz Olmak

Mallar ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen farklilik

hizmetlerin dokunulmazligidir. Dokunulmazlik kavraminin iki anlami bulunmaktadir.

o Dokunulmaz ve hissedilmez olma;
o Kolayca tanimlanamama, formiile edilememe ve kolayca zihinsel olarak
algﬂanamamalo.

Hizmetler, nesne olmayip performans ya da hareketler oldugundan,
dokunulabilir mallar gibi goriilemez, hissedilemez, tadilamaz veya dokunulamaz.
Ornegin, saghk hizmetleri; bu hizmeti arz edenlerin, hastalara ve ailelerine yonelik
muayene, teshis, inceleme ve tedavi gibi faaliyetlerden olusur. Techizat ve hastane odas1
gibi hizmet bilesenleri hasta tarafindan goriilse ve dokunulsa bile, hizmetlerin kendisi
dokunulamaz ve goriilemez. Esasinda, saglik ve bakim hizmetleri gibi hizmetleri,
tikketicinin zihnen de olsa kavramasi zordur. Teshis ve tedavi tamamlandiktan sonra bile

hasta, yerine getirilen hizmeti her yoniiyle anlayamaz.

Hizmetlerin bu 6zelliginin kavranmasinda hayat sigortasi sirketlerinin faaliyeti
1yi bir ornektir. Bu sirketlerin hizmetleri en dokunulmaz hizmetlerindendir. Bu hizmetin
alicist, satin aldig1 seyin neticesinin ne oldugunu asla bilemeyecektir. Belli bagli sigorta
sirketleri, bu dokunulmazlik sorununu telafi etmek amaciyla, kendilerini temsil eden
giiclii gorsel semboller gelistirmislerdir. Dolayisiyla bu sirketlerin ismi goriildiigiinde,
zihinde bu tiir semboller olusmaktadir. Ornegin, bir sigorta sirketi, sembol olarak bir
“semsiye” kullanmakta ve bununla “sizi koruma altina aliyoruz” imajimi vermeye
caligmaktadir. Diger bir sirket ise reklam filminde, yuvarlanmakta olan bir yumurtanin,

kirilma tehlikesini bertaraf ederek, “sizi tehlikelerden koruyoruz” mesajini vermeye

hedeflemektedir.

' Otiirk, a.g.e., .7



1.1.3.2. Ayrilmazlik (Uretimde Tiiketimin Eszamanh Olmasi)

Fiziksel mallar 6nce tretilir ve depolanir, sonra satilir ve tiiketilir. Hizmetler ise,
once satilir sonra da iiretimle tiikketim ayni zaman diliminde gergeklesir. Uretimle
tilkketim birbirinden ayrilamaz. Bu yiizden hizmetler, onu saglayan veya hizmeti
yapandan ayirt edilemez, adeta onun bir pargasi olur. Hizmeti veren kimse hizmetinin
kendine 0zgli oldugunu, bir baskasinin ayni sekilde hizmet sunamayacad fikrini

miisterisi olan hizmet alicisina benimsetmeye caligir ™.

Ornegin, bir buzdolabi A sehrinde iiretilip B sehrine tasmip satin alindiktan
birkag yil sonra kullanilabilir. Halbuki bir lokantada hizmet satilana kadar saglanamaz.
Bir yemek hizmeti ayn1 anda {iretilir ve tiiketilir. Bu ise miisterinin de hizmet

iiretiminde bulunmasi, hatta iiretim siirecinin bir parcasi olmasi anlamima gelmektedir'2.
1.1.3.3. Dayamksizhk

Dayaniksizlik, hizmetin muhafaza edilememesi, stoklanamamasi, tekrar

satilamamasi veya iade edilememesi anlamina gelmektedir.

Ureticinin ve tiiketicinin etkilesim iginde bulunmasi, dolayisiyla iiretiminin ve
tiketiminin aym1 anda olmasi hizmetlerin mallar gibi stoklanamamasina neden
olmaktadir. Ornegin, bir ucak havaalanindan yar1 kapasite ile ayrilirsa, geriye kalan

kapasitenin bir sonraki giin satilmasi gibi bir durum s6z konusu olamaz.

Hizmetlerin bu 06zelliklerine iliskin olarak Bhagwati’nin farkli bir yaklasimi
vardir. Bhagwati, “hizmetlerin stoklanamamas1” 06zelligini kabul etmekle beraber,

istisnai baz1 hizmetlerin varligina da dikkat ¢ekerek soyle bir yaklasim sergilemektedir.

“Hizmetlerin stok edilememesi 6zelligi, alisildigi tlizerine adlandirilan tiim
hizmetleri kapsamaz. Ornegin, “mesaj cevaplama hizmetleri” sadece bir mesajin
iletilmesiyle kalmayip bunlarin kayit da edilmesine imkan tanimaktadir. Yani bir

hizmetin stoklanabilmesi miimkiin hale gelmektedir. Ancak bu tiir istisnalar, ayn1 anda

" fsmet Mucuk. Pazarlama ilkeleri, 15. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2006,5.304
2 Ekinci, a.g.e., 5.39-40



tiretilmelerinin ve tliketimlerinin gerekliligi dolayisiyla hizmetlerin stoklanamayacagi

seklindeki 6zelligi ortadan kaldirmaz.”*®

1.1.3.4. Degiskenlik veya Heterojenlik

Hizmeti arz edenlerin performansi giinden giine, saatten saate degisebilir.
Ayrica, higbir tiiketici de tamamen ayni1 degildir. Her bir tiiketicinin 6zel bir talebi
vardir. Bu nedenle, hizmetlerin heterojenligi, biiyiikk Olciide insan etkilesiminin

sonucudur®®,

Degiskenlik 6zelligi, bir isletmeye degiskenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet
tstiinliigii ve avantaji saglayabilir. Hizmet igletmeleri sunduklart hizmetin kalitesini
yiiksek tutmak, farkli zamanlarda veya farkli kisilere degisik kalitede degil, istikrarli bir
bicimde ayni hizmeti vermek konusunda 6zel bir 6zen gostermek zorundadirlar.
Hizmette heterojenligi gidermek ve standart saglamak icin, personelin titizlikle
secilmesi, egitilmesi, ise aligtirma programlarinin uygulanmasi, kalite i¢cin motive
edilmesi, iyi bir denetim sistemi ile etkili bir geri bilgi akis1 diizeninin kurulmasi

gerekir™.
1.1.4. Hizmetlerin Simniflandirilmasi

Sekil 1°de hizmet, dokunulabilir veya dokunulamaz olduguna gore dort bicimde

siniflanmaktadir.

1. Insan viicuduna yéneltilen dokunulabilir  hizmetler:  Havayolu
tagimaciligi, kuafor, ameliyat vb.

2. Mallara ve diger fiziksel esyalara yonelik dokunulabilir hizmetler: Hava
tasimaciligi, ¢im bigme ve temizlik hizmetleri vb.

3. Insanlarin zihnine yéneltilen dokunulamaz hizmetler: Yaym ve egitim

vb.

 Ekinci, a.g.e., s.41
" Ekinci, a.g.e., 5.41-42
 Mucuk, a.g.e., 5.304



4, Insanlarin  dokunulamayan varliklarina yoneltilen dokunulamayan

hizmetler: Sigorta, yatirim bankacilig1 ve damismanlik vb.®,

Tablo 1.1.2: Hizmetlerin Yapilarina Goére Simflandirilmasi

Hizmetin Yapisi insan Esya
Dokunulabilir Insanlarm  Viicutlarna ~ Yéneltilen | Mallar ve Diger Fiziksel Esyalara
Hizmetler Hizmetler Yoneltilen Hizmetler

. Saglik hizmetleri . Yk tasimaciligi

. Yolcu tasimacilig . Endiistriyel ekipman

. Giizellik salonlar1 bakim ve onarim

o Restoranlar o Kuru temizleme

. Kuaf6rler ° Peyzaj / ¢im bakimi

. Egzersiz klinikleri . Veteriner bakimi
Dokunulamaz Insanlarin Zihnine Yéneltilen Hizmetler | Dokunulamayan Varliklara Y&neltilen
Hizmetler . Egitim Hizmetler

. Yayin . Bankacilik

) Bilgi servisleri o Hukuki hizmetler

) Tiyatrolar o Muhasebe

. Miizeler o Menkul kiymetler

. Sigorta

Kaynak: Lovelock, Christopher H. (1983); “Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights”,
Journal of Marketing, Vol: 4, s.12.

Hizmetler az soyuttan ¢ok soyuta dogru {i¢ ana gruba ayrilmaktadir:

o Malla ilgili hizmetler
o Ekipmana dayali hizmetler
J Insana bagl olarak verilen hizmetlerdir.

Olivetti’nin ABD biiro makinalar1 pazarinda iistiin kalitesine ragmen basarisiz

olmasi, zayif servisi ile aciklanmistir.

Bu smiflamaya gére GSM hizmetleri, ekipmana dayali hizmetler simifinda yer

almaktadir.

'® Lovelock,a.g.e., 5.10
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Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise hizmetler 10 kategoride siiflanmustir'”.

. Saglik hizmetleri

. Finansal hizmetler

. Profesyonel hizmetler

o Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri

J Kamusal, yar1 kamusal, kar amac1 giitmeyen hizmetler
o Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri

. Kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri

o Egitim, aragtirma hizmetleri

o Telekomiinikasyon hizmetleri

. Kisisel ve bakim / onarim hizmetleri.

Bu kategorilerin her biri iginde birgok belirli hizmeti kapsayabilir. Ornegin
profesyonel hizmetler doktorlar, avukatlar, disciler, muhasebeciler, mimarlar vb.

tarafindan saglanan hizmetleri icerebilir'.

Bu smiflamaya gore ise GSM hizmetleri telekomiinikasyon hizmetleri icerisinde

yer almaktadir.
1.1.5. Kalite Kavram

Kiiresellesen diinya piyasalarinda goriilen rekabet artis1 karsisinda isletmelerin
basarili olabilmeleri igin kalite kavraminin 6nemle dikkate almmasi gereklidir. Uriin
kalitesinin iyilestirilmesi, hatal1 iiriinlerin minimuma indirilmesi sonucunda zaman ve
para kaybini onleyerek verimliligi arttirir. Boylelikle, daha iistiin tirlinlerin daha diisiik
maliyetle iiretilmesiyle firmanin karliligi artar. Kalite diizeyinin arttirilmasi firmaya

rekabet Uistiinliigii saglar ve boylece firmanin pazar payi artar.

Son yillarda isletmeler rekabet giiglerinin arttirilmasinda kalite kavrami {izerine
odaklanmislar ve bu kavram isletmelerin amaglarina ulasmasinda 6nemli bir faktor

haline gelmistir. Miisteri tatminlerinin saglanmasi, isletmenin performansinda cok

'” Stephen J Grove ve Raymond P Fisk; Norman Kangun . “Going Green in the Service Sector”,
European Journal of Marketing, 30,1996, s.59
' Grove; Fisk; Kangun,a.g.e., 5.59
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onemli oldugundan isletmenin tirettii mal ve hizmetlerde yiiksek kaliteye ulagilmasi ve

kalitenin giderek arttirilmasi temel amag haline gelmistir19
1.55.1. Kalitenin Tanim

Kullanict gereksinim ve beklentileri ile olan dogrudan ilgisi ve bu gereksinim ve
beklentilerin degiskenliginden dolay1 kalitenin standart bir tanimi bulunmamaktadir.
Kalite anlayis1 tiiketicinin ozellikleri, sosyal konumu ve ekonomik durumuna bagh
olarak degisebilen, farkli gereksinim ve beklentiler dogrultusunda bigimlenebilen 6znel
bir kavramdir. Gereksinimler, beklentiler, sosyal ve ekonomik ¢evre, kiiltiirel ve dini
yapi, gelenekler, ekonomik diizey, teknoloji, iklim, cografya, egitim, genel toplumsal
yargilar, kalitenin miisteri tarafindan algilanmasint dogrudan ya da dolayli olarak

etkilemektedir®.

Japonya’da 1950’lerde kalite devrimi yapan ABD’li W.Edwars Derning, kaliteyi
cesitli boyutlartyla ele alip birkag farkli tanim yapmistir. Bu tanimlardan ilkine gore
kalite, “isletmenin, trettigi iirlin ve performansin, spesifikasyonlara uygun olmasi”
olarak ifade edilmis ve kalitenin somut, diger bir ifadeyle iretimle ilgili yani
vurgulanmistir. Ikinci tanimda ise kalite, “tiiketicinin, isetmenin iirettigi iiriin ya da
hizmet hakkindaki yargisi” olarak ifade edilmistir. Bu tanimlamada ise kalitenin
psikolojik (miisteri algilamalar1) yanma agirhik verilmistir. Joseph M. Juran’a gore
kalite, “kullanima uygunluk” iken, Philip B. Crosby’e gore kalite, “sartlara uyguluktur”.

Bu tanimlar kalitenin miisteri tatmini boyutuna agirlik vermislerdir®’.

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC)’na gore kalite “belirli bir malin
veya hizmetin, miisteri isteklerine uygunluk derecesidir”. ISO 8402 Kalite Sozligii’nde
ve ISO 9000 Serilerinde ise kalite “agikca belirtilen ve ifade edilmemis gizli ihtiyaglari
tatmin edebilme konusunda bir yetenege sahip olan mal ve/veya hizmetlerin 6zellik ve

karakteristiklerinin goriilebilir, ayirict niteliklerinin toplamidir” seklinde tanimlanmustir.

1 Meral; Bas, a.g.e.,s.12

% Nazim Sézer ve digerleri , “Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Lisansiistii Egitim
Kalitesinin Arttirilmasina Yonelik Bir Alan Arastirmasi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(2), 2002, 5.46

2t Anil Degermen; Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakatinin Saglanmasi ve GSM Sektoriinde Bir
Uygulama; Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Maliye Anabilim Dali Isletme Bilim
Dal1 Doktora Tezi, 2004, s.17
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Tanimlara bakildiginda ortak olarak miisteri ihtiyaglar1 ve miisteri beklentileri ve
bunlart tatmin etmede etkinlik etrafinda toplandigi goriilmektedir. Dolayisiyla kalite

tanimlarinda miisteri bakis a¢is1 6nem kazanmaktadir®.

Townsend ve Gebhardt, kaliteyi gergek ve algilanan kalite olarak ikiye
ayirmistir. Gergek kalite, lirlin veya hizmetin gereken sartlara uygunlugudur. Algilanan
kalite, miisterinin bekledigi kaliteyi almasidir. Fakat gercek kalite, algilanan kalite
olmadan bir etkiye sahip degildir. Uriin veya hizmet isletmenin belirledigi sartlara ne
kadar uyarsa uysun miisteri acisindan yetersiz ise diisiik kaliteli bir algilama
kagimlmazdir. Algilanan kalite tatmini etkilemektedir. Ornegin, iizerinde ¢izik olan yeni
bir Mercedes alan bir miisteri arabanin kalitesini yliksek algilamaya devam edecektir;
ancak, miisteri beklentisi yliksek oldugu i¢in tatmini diisiik olacaktir. Bununla birlikte,
ikinci el hurda araba alan bir miisteri kalite algilamasi diisiik olmasina ragmen arabanin
calistigina bile sevinerek tatmin olabilir, ¢linkii miisterinin beklentileri disiiktiir.
Tatmin, bir hizmet alim1 sirasinda miisterinin hizmetten aldig1 fayday:1 beklentileriyle
karsilastirmas1 sonucunda meydana gelir. Miisteriler, tatmin olup olmadiklarina karar
verirken beklentileriyle algiladiklari hizmet kalitesini karsilastirirlar. Hizmet kalitesi
daha uzun bir siirectir. Hizmet kalitesi birgok alisveris sonrasinda miisteride olusan

genel kalite algisidir®®
1.55.2. Kalitenin Boyutlari

Garvin (1987) kaliteyi miisterilerin sikayetlerini Onleme degil, miisterileri
memnun edebilmenin bir araci olarak goriir. Sekiz kalite boyutunun bir birlesimine

dayanan stratejik bir yaklasimi benimsemistir. Bunlar®*:

Performans: Mal veya hizmetin temel is gorme O6zelliklerini ifade eder ki bu

ozellikler genellikle dl¢iilebilir.

2 Abdullah Okumus ve Adnan Duygun, “Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Hizmet Kalitesinin
Olgiimii ve Algilanan Hizmet Kalitesi ile Ogrenci Memnuniyeti Arasindaki Iliski”, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 18(2), 2008, s.18

% Senol Haciefendioglu ve Umit Kog, “Hizmet Kalitesi Algilamalarmm Miisteri Baglihigina Etkisi ve
Fast-Food Sektoriinde Bir Arastirma”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
18(2), 2009, s.147

** Birol Bumin ve Hakan Erkutlu, “Toplam Kalite Yénetimi ve Kiyaslama (Benchmarking) iliskileri”,
Gazi Universitesi iiBF Dergisi, 1, 2002, 5.84-85
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. llave dzellikler: Bunlar, iiriiniin temel 6zellikleri yaninda sahip oldugu ve
kullanic1 agisindan cazibesini arttiracak yan 6zelliklerdir. Cep telefonlarinda karanlikta
tuslarin goriinmesini kolaylagtiran aydinlatma sistemi, iirliniin yan 6zelliklerine 6rnek
olarak verilebilir.

. Uriiniin  giivenilirligi: Uriiniin belirli bir zaman periyodu icerisinde
bozulmayacagi, kendisinden beklenilen fonksiyonu yerine getirecegi ihtimalini ifade
eder.

. Uygunluk: Mal ya da hizmetin Onceden belirlenmis standartlara
uygunlugu ile ilgili bir kalite boyutudur.

o Dayaniklilik: Uriiniin kullanim &mriiniin uzunlugunun &lgiimiiyle ilgili
bir kalite boyutudur.

o Uriiniin bakim hizmetleri kolayligi: Uriiniin bakima ihtiyact oldugu
zaman, bakim hizmeti alabilme hizi, olanag1 ve kolayligini ifade eden bir boyuttur.

1. Estetik: Miisterinin kisisel tercihini yansitan ve {iriiniin genel goriiniimd,
sesi, tad1 ve kokusuyla ilgili siibjektif bir kalite boyutudur.

2. Algilanan kalite: Bir bagka siibjektif kalite boyutudur. Uriinle ilgili diger
kalite boyutlarina iligskin yeterli veri toplanmadig1 ya da soyut kaldiklar1 zaman, {iriiniin

markasi, imaj1 vb. gibi 6zellikler 6nem kazanmaktadir.

Bu sekiz kalite boyutu hizmetlere direkt olarak uygulanamadigi ig¢in bu konuda
calisma yapan Berry, Zeithaml ve Parasuuraman (1990) hizmetlerin kalitesi konusunda

bes boyut belirlemislerdir. Bunlar®:

o Hizmetin giivenilirligi: Hizmeti giivenilir, itimat edilir bir bicimde yerine
getirebilme yetenegidir ve miisterinin beklentilerinin uygun olarak yerine getirildigini
gosterir.

o Yanit verilebilirlik: Miisterilere yardim etme ya da onlara uygun hizmet
sunabilme istekliliginin bir dl¢tisiidiir.

. Uygun hizmet giivencesi: Miisteriye uygun bir diizeyde iletisim kurma ve
saygili bir bicimde hizmeti sunma yetenegidir.

1. Empati yetenegi: Miisteri isteklerini anlayabilme ve iletisim kurabilme

yetenegidir.

% Bumin; Erkutlu,a.g.e., 5.85
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2. Isletmenin sahip oldugu maddi varliklar: Binalarin, alet, ekipman,

personel ve iletisim araglarinin bulunmasini ifade eder.

1.1.6. Hizmet Kalitesi Kavram

Hizmet kalitesi 6znel bir kavramdir. Miisterilerin hizmet kalitesi hakkinda nasil
diisiindiiklerini anlamak, etkili yonetimin temelini olusturmaktadir. Hizmet kalitesinin,
hizmetin tstiinliigii ile ilgili bir tutum veya biitiinsel bir yargt oldugu hakkindaki genel
bir fikir birliginin bulunmasina karsin bu tutumun dogas1 ya da yapis1 hakkinda genel
bir uzlasma saglanamamistir. Kimi aragtirmacilar, hizmet kalitesinin, performans
algilar ile beklentilerin kiyaslanmasindan (Gronross, 1984: 37; Parasuraman ve ark. ,
1988: 42), kimileri de ideal standartlara dayali performans kiyaslanmasindan (Teas,
1993: 20), ya da yalnizca performansa dayali algilardan ortaya c¢iktigini (Cronin ve
Taylor, 1992: 63) belirtmektedir. Bu kavramlar subjektiftir ve tiiketicinin zihninde
olusur. Tim bu oOzellikler nedeni ile tiiketicilerin algilari, hizmet kalitesinin

degerlendirilmesinde dnemli rol oynamaktad1r26.

Hizmet kalitesi genellikle sunulan ya da alinan hizmete yonelik algilamalar ile

hizmet beklentileri arasindaki fark olarak tanimlanir 2’

Hizmet kalitesi sunulan hizmet diizeyinin miisteri beklentilerinin ne kadarmi

karsiladigini gosteren bir 6l¢iidiir®,

Hizmet Kkalitesi, firmalar tarafindan rekabet avantaji saglamak icin
kullanilmakta ve bir firmanin ve onun sundugu hizmetlerin goreli olarak tiiketicilerde

biraktig1 genel izlenim olarak tanimlanabilmektedir®.

Miisterilerin hizmet kalitesi algilamasi, hizmete ulasmadan 6nceki beklentileri

ile gergeklesen deneyimlerini karsilastirmalar1 sonucu ortaya cikar. Eger beklentileri

*® Timugin Genger; Cengiz Demir; Ali Aycan. “Kayak Merkezlerindeki Spor Turistlerinin Hizmet
Kalitesi Algilarini Etkileyen Degiskenler”, Ege Akademik Bakis Dergisi 8 (2), 2008, s.441

?” Necdet Timur; Saghk Hizmetleri Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yaym No: 799, Agikdgretim
Fakiiltesi Yayin No: 409, 2002, s.133

A, Parasuraman; A Zeithaml; L. Berry. “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications
for Future Research”, The Journal of Marketing, 49(4), 1985, s.42

?® Mustafa Yiicel. “Toplam Hizmet Kalitesinin Servqual Analizi ile Olgiimii: Bankacilik Sektériinde Bir
Aragtirma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 12(44), 2013, s.83
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karsilanmis ise, hizmet tatminkardir. Hizmet kalitesi “Istek veya beklentileri ile
algiladiklar1  arasindaki  farklilik  ol¢iisii”  seklinde tanimlanmistir.  (Hizmet

Kalitesi=Algilanan Kalite — Beklenen Kalite)®.

Somut bir malin kalitesi nesnel gostergelerle Olgiilebilirken, hizmet kalitesi
sadece miisterilerin algilar1 yolu ile 6l¢iilebilmektedir. Hizmetlerin sahip olduklar1 soyut
niteliklerden dolayi, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hizmet

kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi sik¢a kullanilmaktadir®®.

Kalite degerlendirmeleri sadece bir hizmetin sonucuna gore yapilmaz, ayni

zamanda hizmet sunumu siirecinin degerlendirilmesini de igerir.
1.2. Telekomiinikasyon Sektoriinde Fiyatlandirma Stratejileri
1.2.1. Ramsey Fiyatlandirma

Ramsey ilk kez, hiikiimetin vergi geliri gereksinimine bagli olarak optimal vergi
kuralinin belirlenmesi kavramini gelistirmistir. Ramsey, kurali tam rekabet varsayimi
altinda gelistirmistir ve hiikiimet transfer 6demeleri veya nihai talep gelirlerinin etkisi

goz ard1 edilmektedir®.

Ramsey fiyatlandirmasi, islemecinin basa bas kalmasi kisidi altinda ve tiiketici
tercihlerinde bozulma en az seviyede tutularak, erisim iicretleri de dahil olmak iizere
tim hizmetlerin fiyatlar1 belirlenerek sosyal refahin arttirilmasimi amaclayan bir
fiyatlandirma modelidir®®. Bu fiyatlandirma kural iretimin sabit maliyetini cesitli
piyasalara dagitmaktadir. Boylece, ilgili marjinal maliyetlerden kaynaklanan fiyat

sapmalarinin neden oldugu toplam sosyal refah kayb1 minimize edilmektedir®,

Ramsey fiyatlandirma stratejisinin genel versiyonu, yari-optimal fiyatlarin bir
sekilde, marjinal maliyet fiyatlamasi altinda gecerli olan miktar paylasiminin sabit

olacak sekilde olusturulmasi gerektigini ifade etmektedir. Ramsey fiyatlandirma

30 Yiicel, a.g.e., s.86

31 Genger; Demir; Aycan, a.g.e., 5.440

*> Ramsey, F. P. A Contribution to the Theory of Taxation. Economic Journal 37, 1927, s.47-61

* Adnan Akgilin. Telekomiinikasyon Endriistrisinde Erisim ve Arabaglanti Fiyatlandirmasi ve
Rekabet Sorunlari. Rekabet Kurumu uzmanlik tezi, 2007, s.17

** Ramsey, a.g.e., 5.47-61
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modelinin en iyi bilinen versiyonu “ters esneklik kurali” olarak adlandirilmaktadir. Bu
kural, markup fiyat oraninin iriinlerin fiyat talep esnekliklerine ters orantili olmasi
gerektigini belirtmektedir. Bununla birlikte, bu kural sadece bagimsiz talebin oldugu

durumlarda uygulanmaktadir®.

Ramsey fiyatlandirma “erisim” ve “kullanim” hizmetlerinin her biri igin fiyat
olusturulmak amaciyla kullanilabilmektedir. Burada, bu iki hizmetin tamamlayici
oldugunun dikkate alinmasi onemlidir. Nisbi esneklige bagli olarak, kullanim igin
marjinal maliyetin iistiinde bir bedel istenmesi anlamli olacaktir. Dolayisiyla, Ramsey
fiyatlama marjinal maliyetin yukarisinda fiyatlamadir ve bu fiyatlama dagitim etkinlik
kaybin1 i¢ermektedir. Bu etkinlik kaybi, tiiketicinin 6demeye razi oldugu fiyatla
Odedikleri fiyat1 birbirine daha ¢ok yaklastiran tekniklerle azaltilabilir®.

Ramsey’in modeli, Marcel Boiteux (1956), William Baumol ve David
Bradford (1971) tarafindan sabit maliyetlerle ¢oklu {iriin iireten firmanin sabit
maliyetlerini karsilayan optimal fiyatlarin belirlenmesi amaciyla gelistirilmistir. Vickers
(1997) telekomiinikasyon endriistrisi 6zelinde erisim fiyatlandirmasi sorununun g¢ok
iiriinli bir tekelin optimal fiyatlarinin belirlenmesi sorunu ile ayni oldugunu belirterek,
erisim hizmetlerinin ¢ok tirlinlii bir tekelin perakende hizmetler gibi nihai {iriinii oldugu
varsayimi altinda Ramsey fiyatlandirmasi1 yoluyla optimal tarife secenegi

bulunabilecegini ifade etmektedir®’.

Laffont ve Tirole tarafindan gelistirilen Ramsey fiyatlandirma modelinde de
benzer bir erisim ve arabaglanti ve perakende hizmetler ayri friinler olarak
degerlendirilmek {tizere tiiketici tercihlerinde minimum bozulma ile erisim ve diger
telekomiinikasyon  hizmetlerinin  nasil  fiyatlandirilmas1  gerektigi  iizerinde

durulmaktadir®,

Ramsey fiyatlandirma kullanilarak talep esnekligi diisiikk olan {irlinlin fiyati

diger iirtine gore daha ¢ok arttirilarak sosyal refah agisindan faya artmakta ve iireticinin

** Ramsey, a.g.e., 5.47-61

*® OECD. Access Pricing in Telecommunications. http://www.oecd.org/regreform/sectors/27767944.pdf.
(14.12.2014), 2004, s.28

%7 Akgiin, a.g.e., .17

* Akgiin, a.g.e., 5.17
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sabit maliyetleri karsilanmaktadir. Ramsey fiyatlama, toplumsal refaht maksimize
ederek ve operatdrlerin sabit maliyetlerini karsilayarak onemli bir optimum ¢6ziim
alternatifi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak talep egrilerinin tespit edilmesindeki
giiclik ve maliyetlerin tespitinde yasanan asimetrik bilgi sorunu bu ydntemin

uygulanmasini zorlastirmaktadir®.
1.2.2. Etkin Bilesen Fiyatlandirma Kurah

Etkin bilesen fiyatlandirma kurali Baumol ve Sidak’in caligsmalar ile
birlikte popiiler hale gelmistir. Etkin bilesen fiyatlandirma kurali, monopolistin
tamamlayict bilesen veya hizmet tedarikgisi igin istedigi uygun erisim iicretinin
monopolistin erisim saglama firsat maliyetine esit bir ticret oldugunu ifade etmektedir.

Bu kural, 3 varsayim saglandig: siirece ilk en iyi fiyatlandirma prensibi olarak kabul

edilebilir:

o Monopolistin tamamlayici hizmet igin istedigi fiyat marjinal maliyet
fiyatlandirma kuralina dayalidir.

. Monopolistin ve rakip iireticinin bilesenleri tam ikamedir.

1) Uretim teknolojisi dlgege gore sabit getiriye sahiptir,

2) Rakip iiretici piyasa giicline sahip degildir,

3) Monopolistin marjinal iiretim maliyeti tam olarak gozlemlenebilir®.

“Baumol-Willing” kurali olarak da bilinen bu yontem erisim fiyatinin,
miisteri yerine rakip operatdre erigim saglamasi sonucu ortaya ¢ikan firsat maliyetlerini

de igermektedir:
Fiyat=Marjinal Maliyet + Firsat Maliyeti

“Firsat maliyeti” son kullaniciya uygulanacak fiyattan, hizmetle
dogrudan ilgili olan marjinal maliyetlerin ve son kullaniciyla ilgili marjinal maliyetlerin
c¢ikarilmasi sonucu kalan kismi ifade etmektedir. Erisim fiyatinin firsat maliyetlerinin

icermesi durumunda piyasaya girecek olan oyuncularin kar elde edebilmeleri, son

39 3 .
Ileri, a.g.e., s.165
** Economides, N. ve White, L. J. “Access and Interconnection Prcinig: How Efficient is the Efficient
Component Pricing Rule?” Antitrust Bulletin 10(3), 1995, s.3
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kullaniciyla iligkili marjinal maliyetlerinin yerlesik operatoriinkiinden daha diisiik

olmas1 durumunda elde edilebilmektedir*.

Etkin bilesen fiyatlandirma kurali, yerlesik isletmecinin perakende
ticretini (p), erisim TUcretini (a) ve yerlesik isletmecinin perakende piyasasindaki

marjinal maliyetini (¢) icerecek sekilde asagidaki gibi ifade edilmektedir:
a<p-c

Optimal erisim tcreti, erisimin maliyetine bir birim erisim saglanmasi ile
perakende piyasasinda kaybedilen gelirin eklenmesi ile belirlenmektedir. Bu
fiyatlandirma modelinde yerlesik isletmecinin erisim maliyeti ile ilgili gercek
maliyetlerinin yerine erisim saglanmasinin firsat maliyeti dikkate alinmaktadir. Bu
modelin en 6nemli varsayimlarindan biri erisim tcreti belirlenmeden once yerlesik

isletmecinin perakende hizmet fiyatlarinimn belirli bir seviyede sabitlenmis olmasidir,

Bu kuralin arkasindaki temel diisiince, yerlesik isletmecinin bagsabas noktay1
yakalamasi1 gerekliligi ve diizenleyici fiyat kisitlamalar ile karsi karsiya kalmasidir.
Dengelenmemis tarifeler neticesinde piyasaya giren isletmeciler, dogrudan uzak mesafe
telefon hizmeti gibi yerlesik isletmecinin diizenleyici kisitlamalara tabi oldugu karli
alanlar1 hedefleyebilmektedir. Bu nedenle, Etkin bilesen fiyatlandirma kurali hem
piyasaya maliyet girislerine olanak saglamak, hem de yerlesik isletmecinin bazi
tiikketicileri ¢apraz slibvanse edebilme kabiliyetini koruyacak sekilde olusturulmustur.
Bu yontemde, yerlesik isletmeci ile son kullanici hizmetleri piyasasinda rekabet halinde
olan isletmeci, yerlesik isletmeciye kendisiyle ara baglanti yapmasi nedeniyle son

kullanict hizmetleri piyasasinda kaybettigi net gelirin firsat maliyetini 5demektedir®.

" Arif O. Sari. Rekabet Kurallari Isiginda Erisim Arabaglanti Anlasmalar1 ve Sanal Mobil Ag
Operatorliigii. Rekabet Kurumu uzmanlik tezi: Ankara, 2004, s.37

* Akgiin, a.g.e., 5.21-22

* Yunus Sevki Kibar. Telekomiinikasyon Sektoriinde Serbestlesme Siirecinde Erisim ve Arabaglanti
Hizmetlerinin  Ucretlendirilmesi, Yaklasimlar, Sorunlar ve Coziim Onerileri.
Telekomiinikasyon Kurumu uzmanlik tezi: Ankara, 2005, s.38-39
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Eger firmalar “tam simetrik”se Ramsey erisim {creti Etkin Bilesen

Fiyatlandirma kural olarak ifade edilmektedir®’,

Talep esnekligi ile ilgili bilgilere ihtiyag duymamasi ve kullanicilar arasinda
herhangi bir ayrima gidilmedigi i¢in modelin belirlendigi fiyatin herhangi bir ayrimci
uygulamaya yol agmamasi modelin avantajlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modele
getirilen en biiylik elestiri ise, yerlesik telekomiinikasyon operatoriiniin asir1 karlarini
yeni gelecek firmalara erisim maliyeti olarak aktarmasidir. Tekel konumu nedeniyle
asir1 kar elde eden operator, firsat maliyeti ad1 altinda bu karin1 korumaya calisacaktir.
Bu nedenle model, hizmetin sunulmasi ile ilgili maliyetlerin diigmesi ve o alanda
etkinligin saglanmasi ve yerlesik operatoriin karinin makul seviyelere gelmesi

konusunda herhangi bir baski yaratmamaktadir®.
1.2.3. Toplam Fiyat Tavani

Toplam fiyat tavan1 Laffont ve Tirole tarafindan ortaya atilmis bir modeldir.
Toplam fiyat tavam iki avantaja sahiptir: Ik olarak teorik ilkeleri izlemekte ve ikinci
olarak etkin bilesen fiyatlandirma kurali, Ramsey fiyatlandirma kurali gibi diger
stratejilerden daha fazla bilgiye ihtiyag duymaktadir. Toplam fiyat tavani, hem nihai
tiriin ve hizmet fiyatlarin1 hem de tek fiyat tavanindaki erisim ticretlerini kapsamaktadir.
Eger talep ve maliyet fonksiyonlar: biliniyorsa, firma Ramsey fiyatlandirma yapisi

uygular®®.

Bu yonteme gore, erisim ve arabaglanti hizmetleri ile bu hizmetlerin girdi
olarak kullanildig1 peraende hizmetlerinden olusan bir hizmet sepetinin tavan fiyati
belirlenmektedir. Laffont ve Tirole bir ara mal olan erisim {icretinin de nihai bir mal
gibi fiyat tavani belirlenecek sepete eklenerek ve sepette bulunan hizmetlerin agirliklari,

dissal olarak satilmasi beklenen hizmetlerin tahmini rakamlar1 dikkate alinarak

* David Mandy. “Competition in Telecommunications by Jean-Jacques Laffont, Jean Tirole”. Economic
Journal 68(1), 2001, s.192

* Sar, a.g.e., 5.37

*® Marcel Boyer. “Competition and Access in Telecoms: ECPR, Global Price Cap, and Auctions. Cirano
Centr Interuniversitaire de recherche en alanyse des organisations”. Serie Scientifique scientific
series, 1997, s.13
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hesaplanacak fiyat tavaninin optimal Ramsey fiyatlar1 ile ulagilan ¢iktiya benzer

sonuglar ortaya koyacagini ifade etmektedir®’.

Toplam fiyat tavan1 yaklasimu ile ilgili iki temel yaklasim vardir: ilk olarak, bu
yaklasim diizenleyicinin toplam fiyat tavani diizeyini olusturmada dogru agirliklara
karar verebilecegini varsayilmaktadir. ikinci olarak, bdyle bir yaklasim, dikey olarak
biitlinlesmis firmanin fiyatlamada énemli bir takdir yetkisine izin vermekte ve firmanin

toplam fiyat tavani ile olusan sinirlamalar seti i¢inde olmasina neden olmaktadir*®,

Laffont ve Tirole, fiyat indeksi tizerindeki kisitla ilgili olarak, nisbi fiyatlar ne olursa
olsun firmanin istenilen fiyattan bagimsiz olmasinin daha iyi olacagini sdylemislerdir. Bu
kavram nihai mallar ile ilgili fiyat tavan1 olusturma ile benzerdir ve erisim hizmetlerine

kadar uzanmaktadir®.

Toplam tavan fiyat uygulamasi iki temel probleme sahiptir:

J Fiyat tavanindaki agirliklarin olusturulmasindaki giiglitk

. Predasyonun uyumu®°.

Bu yontem yerlesik isletmeciye arabaglanti ve erisim lcretlerini belirlerken
esneklik saglayarak sunmus oldugu arabaglanti ve erisim hizmetlerinin sabit ve
degisken maliyetlerini daha esnek bir yapi igerisinde karsilamasi olanagi saglamaktadir.
Ayn1 zamanda, diizenlemeye tabi isletmecinin tiiketicilerin talepleriyle 1lgili
diizelmeyici otoriteden daha fazla bilgiye sahip olmasi Ramsey formiilii ile ihtiyag
duyulan bilgi gereksiniminin ortadan kalkacagi anlamina gelmektedir. Bu yontem, talep
yapist hakkinda fazla bilgiye sahip olan yerlesik isletmeciye esneklik saglayarak sosyal
refahin arttirllmasma katki saglayacak bir yontem olmakla birlikte potansiyel

rakiplerinin diglanmast sonucunu kolaylastiracak unsurlari da igine almaktadir™".

Tavan fiyat hesaplamas1 asagidaki gibi ifade edilebilir:

* Akgiin, a.g.e., 5.25

*® Christopher Decker. Modern Economic Regulation: An Introduction to Theory and Practice.
Cambridge University Press, 2014, 5.138

* Tommaso M. Valletti. “Competition in Telecommunications by J.J. Laffont; J. Tirole”. Economica
68(271), 2001, s.459

* Mandy, a.g.e., 5.193

*! Akgiin, a.g.e, 5.25-26
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Fiyat Artisi=Baz Fiyat x (TUFE-X)

Birden fazla mal ve hizmet iiretilmesi durumunda, bu mal ve hizmetlere iligkin
olusturulan bir sepet i¢in agirlikli ortalama fiyat, tavan fiyat olarak belirlenmektedir.
Tavan fiyat uygulayan sirket, mallar, hizmetler veya bunlarin alt kalemlerinde fiyat

degisikligi yapabilirler™.
1.2.4. Maliyet Tabanh Ucretlendirme

Maliyet tabanli iicretlendirmende, her bir hizmetin sunulmasi i¢in katlanilan
maliyetler dikkate alinarak ticretler belirlenmektedir. Maliyet tabanli {icretlendirmenin
gerceklesebilmesi i¢in regiilasyon kurumu ve isletmecilerin arabaglantinin ekonomik

boyutunu ve maliyet yapisini dikkatli bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir™.

Maliyet tabanli iicretlendirme, marjinal maliyete esit fiyatlar verimliligi ifade
eder. Ancak, yiiksek sabit maliyetler dikkate alindiginda dogal tekeller i¢in marjinal
maliyete dayanan licretler zarara neden olurken, ortalama maliyete dayali iicretler tahsis
verimsizligine neden olmaktadir. Isletmeciler birden fazla iiriin sundugundan, ortak

maliyetler bu iiriinlerin maliyetlerine yansitilmalidir™.
1.2.4.1. Geriye Doniik Maliyet Tabanh Fiyatlandirma

Bu yontem altinda, diizenleyici kurumlar iiretim maliyetlerini her bir hizmete
dagitmaktadir. Her bir hizmetin, bu hizmetler ile ilgili tiim maliyetleri kapsayacak gelir
yaratmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, her bir hizmete ait gelir o hizmetin

maliyetini de kapsamaktadir®.

Tam dagitilmis maliyetler, isletmeci tarafindan sunulan hizmetin maliyeti,

dogrudan iiretim miktarina duyarli maliyetler, dogrudan sabit maliyetler ile ortak ve

> Cakal, R. Dogal Tekellerde Ozellestirme ve Regiilasyon. DPT Uzmanlik tezi, N0:2455: Ankara,
1996, s.28

> Kuddusi Yazici. “Elektronik Haberlesme Sektoriinde Arabaglant1 Ucretleri Diizenlemesinde Maliyet
Bazli Fiyatlama Yontemi Ile Faturala ve Sakla Yonteminin Karsilastirilmas:: Optimum
Arabaglant1 Ucreti Onerisi”, Yonetim ve Ekonomi 20(1), 2013, 5.225

>* Mehmet Dikici, Toptan Genisbant Erisim Modellerinde Ucretlendirme Politikasi: Yatirim
Merdiveni Yaklasinu Isiginda Analitik Bir inceleme. Yayinlanmamis yiiksek lisans tezi.
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali: Ankara, s.33

> Ronald R. Braeutigam, “An Analysis of Fully Distributed Cost Pricing in Regulated Industries”. The
Bell Journal of Economics, 11(1),1980, s.182
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genel maliyetlerin bir kismini icermektedir. Bu maliyet standardinda ortak ve genel

maliyetlerin hizmetlere pay edilmesinde zorluklarla karsilasilabilmektedir®.

Bu yontemin en onemli faydasi, yerlesik isletmecinin altyapr unsurlarina yapmis
oldugu yatinnmlan tamamen geri almasini olanakli kilmasi dolayisiyla bu isletmecinin yeni
yatinmlar yapmasini tesvik etmesidir. Ayn1 zamanda, muhasebe kayitlar1 iizerinde ara
baglant1 ticretleri {lizerinde taraflar goriismeleri siirdiirebilmektedir. Ancak, enflasyonun
hesaba katilmamas1 ve hesaplarda bulunan varliklarin amortismaninin uygun yontemlerle
yapilmamas1 maliyetleri oldugundan fazla yada diisiik gostermekte, boylece maliyetler
pazara yeni girecek olanlara yansitilabilecektir’. Tamamuyla dagitilmis maliyetler
yontemine gore, hizmetlere tahsis edilen yatirim getiri oranlari aynidir. Bu yontemin

eksikligi, marjinal maliyet sorumlulugunun 6l¢iilmesinin gerekli olmamasidir™.
1.2.4.2. Tleriye Déniik Maliyetler

fleriye déniik maliyetler yontemine gore, arabaglant1 iicreti, maliyetin uzun
dénemde olustugu varsayimi altinda isletmecinin en son teknoloji ile hizmeti sunmasi
halinde ortaya c¢ikacak olan maliyetler temel alinarak belirlenmektedir. Kisa vadede
sabit maliyet olarak ele alinan bircok unsur uzun vadede bir degisken maliyet olarak
karsimiza ¢ikmaktadir ve bu nedenle bazi sabit maliyetler arabaglanti ve erisim

hizmetinin maliyet kalemlerinden birini olusturmaktadir®.

[leriye doniik uzun dénem artan maliyetli fiyatlama stratejisi, yetkilinin yukar
yonlii karlar1 kavrama yetenegi iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu fiyatlama
methodolojisi altinda, eger piyasaya yeni girenler asagi pazarlarda tiiketicilerin
bazilarmi1 “calmak™ ic¢in bu fiyatlama stratetjisinin olanaklarmi kullanirsa, gorevli

kaybedebilecegi karlar i¢in hi¢bir bedel almamaktadir. Bu nedenle, uzun dénem artan

*® Niver Bengii Karabacak. Telekomiinikasyon Hizmetleri Pazarinda Fiyat Diizenlemeleri: Fiyat
Sikilagtirmasi Sorunu. Telekomiinikasyon Kurumu uzmanlik tezi, 2007, s.25

*” Akgiin, a.g.e., 5.28

*% Alfred Edward Kahn. “The Economics of Regulation: Principles and Institutions”, The MIT Press,
s.151

> Akgiin, 5.29
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maliyet stratejisi yetkilinin yukar1 yonlii marjlarin pahasina piyasaya yeni girenler

tarafindan olusturulan asag rekabeti desteklemektedir®.

Ileriye doniik maliyetler hesaplanirken cari maliyetler, teknoloji gelismeler ve
firsat maliyetleri gz oniline alinarak varliklarin modern bir esdegeri ile yenilenmesine
ilisgkin maliyetlerden yararlanilmaktadir. Amag, bir varligin gergek ekonomik
maliyetinin Sl¢iisii olan uzun donem artan maliyetleri tahmin etmektedir. Gelismis
teknolojilerin kullanildig: ileriye doniik maliyetleri esas alan erisim licretlerinin daha
diisiik olmas1 bekleniren, uzun dénem artan maliyet fiyatlamasi yontemi, maliyetleri
farkli sekilde 6ngdren ve dagitan, tarihsel maliyetleri kullanan bagka bir yonteme gore
daha yiikse erigsim licretlerinin belirlenmesine neden olacaktir. Uzun donemde tiim kanal
ve bakir kablo gibi uzun Omiirlii varliklarin maliyetlerinin yeniden degerlenidirilmesi
velicretlere yansitilmasi nedeniyle boyle bir durum ortaya cikabilmektedir. Ayni
zamanda, basta erisim sebekesi unsurlar1 kaynakli olmak iizere maliyetlerin giderek
yiikselmesi durumunda ileri doniik maliyet hesabinda cari maliyetlerin kullanimi, daha

yiiksek varlik degerlemesine ve daha yiiksek toptan fiyatlara neden olmaktadir®.

Uzun donem artan maliyet yontemi, maliyetlerin degisebildigi durumda, bir
birim daha iiretmeyerek uzun donemde kacinilan maliyetleri ele almaktadir. Yukaridan
asaglya uzun donem artana maliyet yaklasimi telekomiinikasyon opretoriiniin ve
verimlilik diizeltmeleri i¢in ayarlanmis muhasebe sisteminde ortaya ¢ikan verilerin
neden oldugu maliyetlere dayanmaktaderZ. Yukaridan asagiya yaklagimda, muhasebe
verilerinden elde edilen sebeke maliyetinin ilgili sebeke elemanlar: ve hizmetlere,
maliyet-hacim iliskisi c¢ergevesinde dagitimi benimsemektedir. Asagidan yukari
yaklasimda ise ¢esitli varsayimlar altinda talebi karsilayabilmek i¢in etkin bir

operatdriin nasil yapilandirilabilecegi ve nasil bir maliyete maruz kalabilecegi dikkate

®Damien Geradin and Robert O’Donoghue. The Concurrent Application of Competition Law and
Regulation: The Case of Margin Squeeze Abuses in the Telecommunications Sector. The
Global Competition Law Centre Working Papers Series, no: 04/05, 2004, s.9

*! Dikici, a.g.e., 5.35-36

®2 Sergio L. Franklin ve Masiagne Diallo. “Real Options and Cost-Based Access Pricing: Model and
Methodology”, Telecommunications Policy, 37, 2013, s.323
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alinmaktadir. Burada sebeke tasarimi, talep varsayimi, bireysel sebeke elemanlarinin

maliyeti ve toplam sebeke maliyetinin bulunmasina odaklamImaktadir®,

Birden fazla hizmet sunan isletmecinin, her bir hizmetini tek basmma sunmasi
halinde her bir hizmetin maliyeti, tekil maliyetleri olusturmaktadir. Tekil maliyetler,
dogrudan iliskilendirilebilen maliyetler ile hizmetin {retimiyle iligkili tim ortak ve
genel maliyetleri kapsamaktadir. Telekomiinikasyon sektoriinde kapsam ekonomilerinin
etkileri goriildiigiinden, genel ve ortak maliyetler ¢ok yliksektir ve bu nedenle herhangi
bir hizmetin tek basina sunulma maliyeti ile bagska hizmetlerle birlikte sunulma maliyeti

arasinda bityiik farklar bulunmaktadir®.

Uzun donem artan maliyet modellerinde, erisim iicreti uzun donem artan

maliyete mark up ilave edilerek elde edilmektedir®.

Uzun donem ortalama artan maliyet yaklasimi, maliyetlerin ¢iktt birim
maliyetine dagitildig1 ve ortak ve gider maliyetlerin miimkiin oldugu kadar minimize
edildigi bir yontemdir®. Uzun dénem ortalama artan maliyetler, tanimlanmis bir artis
veya ¢iktinin neden oldugu maliyetlerdir67. Bu yontem ile uzun dénemde degisken
maliyet olarak degerlendirilmeyecegi sabit maliyetlerin de hesaplara dahil edilmesi ve

béylece yerlesik isletmecinin tiim sabit maliyetlerinin karsilanmasi amaglanmaktadir®®,
1.2.5. Dogrudan icerilen Maliyetler

Dogrudan igerilen maliyetler, sadece dogrudan iligkilendirilebilen degisken ve
sabit maliyetleri igermektedir ve genel ve ortak maliyetler hesaba katilmamaktadir.
Isletmecinin muhasebe kayitlarinda yer alan maliyetler kullanilmaktadir. Isletmecinin

sahip oldugu ortak ve genel maliyetlere yer verilmemesi nedeniyle, bu maliyet

® ihsan Kulali ve Hakan Bilir. “Yatrim ve Diizenleme ikilemi: Yeni Nesil Telekomiinikasyon

Sebekelerine Erisim Fiyatinin Belirlenmesinde Reel Opsiyon Yaklagimi”, Afyon Kocatepe
Universitesi TIBF dergisi 14(2), 2012, 5.281

* Kulali ve Bilir, a.g.e., 5.281

® Ingo Vogelsang.” Price Regulation of Access to Telecommunications Networks”. Journal of
Economic Literature, 41(3), 2003, s.844

®*Roland Belfin ve Lukanowicz. “Forward Looking Long Run Incremental Costs for the Calculation of
Interconnection Fees. Telekom-Control”, Austrian Telecommunications Regulatory Authority,
1999, s.7

® Christian Koenig. EU Competiton and Telecommunications Law. Kluwer Law International:
Netherlands, 2009, s. 651

o8 Akgiin, a.g.e., s.30
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standardinin kullanilmasi, hizmetin fiyatinin, hangi seviyede olmasi gerektigi yoniinde

saglikli degerlendirme yapilmasina olanak saglamaktadir®.
1.2.6. Talebe Bagh Fiyatlandirma

Bu yontem, fiyat konusunda duyarli olan ve konusma zamanlarinda esnek
davranan abonelere yonelik olarak uygulanmaktadir. Bu yontemin sahip oldugu

avantajlar asagidaki gibidir:

J Yogun saatlerde olusan trafigin bir kismini, yogun olmayan saatlere
kaydirarak sebeke optimizasyonu saglamak,

o Talep esnekligi diisiik olan abonelere, daha yiiksek fiyatla, talep esnekligi
yiiksek olan abonelere daha diisiik fiyatlar sunarak onlar1 elde etmek,

o Yogun olan saatlerdeki taleplerin biiyiik ¢ogunlugunu yiiksek ticretten

karsilayarak miisteri memnuniyetini ve gelirleri arttirmaktir’.
1.2.7. Indirim Stratejisi

Indirim stratejisi yontemi, birbirinden farkli talepleri olan abone gruplarmin
taleplerini karsilayip onlara dogru ¢6ziim sunarak miisteri memnuniyetini arttirmakta,
bdylece abone kaybin1 onlemekte ve yeni aboneler kazanilmasini saglamaktadir.Fiyat
esnekligi yiiksek olan abonelerin hedeflenmesi durumunda, yapilan indirimler hem

aboneleri tatmin etmekte hem de operatorlerin gelirlerini arttirmaktadir’”.
1.2.8. Miktara Bagh Fiyatlandirma

Bu yontem, rekabetin gelir kaybi ile sonu¢lanmasini 6nlemeyi hedeflemektedir.
Bu yontem ile, bireyler belirli kontor yilikledikten sonra ve faturali aboneler i¢in belirli

ticretler karsiliginda indirime hak kazanmaktadirlar. Bu yontemin sagladigi avantajlar

asagidaki gibidir:
. Yapilan indirimlerin, abonelerin daha az 6demesi ile sonuclanmasini
engeller,

* Karabacak, a.g.e., 5.25
" {leri, a.g.e., s.194
" leri, a.g.e., s.196
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. Konugmadig1r zaman herhangi bir licret 6demek zorunda olmayan oOn
O0demeli abonelerin konusmasmi tesvik ederek ortalama sebeke maliyetlerinin

azalmasina neden olur.

. Abonelerin daha ¢ok konusturarak miisteri memnuniyeti saglar,
. Miisteriyi elde tutma maliyetlerinde tasarruf saglar,
. Abonelerin  konusma aligkanligindaki artistan dolayi, indirimsiz

konusmalar yapma olasilig1 artan aboneden elde edecegi gelir artar,
. Konugma aligkanlig1 artan abonenin, hem kendi aboneleri hem de bagka
operatdrlerin abonelerince aranma olasilifi artar ve operatoriin yeni gelirler elde

etmesine neden olur’.

1.3. Telekomiinikasyon Sektoriinde Tutundurma

Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma uygun olarak iirettikleri mal veya
hizmetlerini iyi planlanmis tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilere ulastirmalari
dogrultusunda amaclarina ulasabileceklerdir. Isletmeler siirekliliklerini ancak bu sekilde

saglayabilecek ve rekabet iistiinliigii elde edeceklerdir.

Isletmeler uygulayacaklari tutundurma faaliyetleri ile asagidaki amaglara

ulagmaya calisirlar:

o Potansiyel miisterilerine yonelik, yeni mal ve hizmetin farkindaligini
gelistirmek,
J Mevcut miisterilerin marka, mal veya hizmet hakkindaki farkindaliklarini

giincel tutmak,
. Hedef pazarin farkli boliimlerinde amaglanan durumu saglamak,
. Satiglar1 arttirmak,

. Rekabette dikkat ¢gekmektir.

Tutundurma faaliyetleriyle isletme belirli bir hedef kitlede tutum ve
davranig degisikligi yaratmayr amaclar ve bu amacin gerceklesebilmesi icin hedef

kitleyi ikna edici bir iletisim kurulmas: gerekir.”®

" {leri, a.g.e., 5.198
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Tutundurma alt karmasinin unsurlarint 4 ana baglik altinda incelemek

mimkindiir.
° Reklam

Reklam, herhangi bir mal, hizmet, marka veya fikrin ticret karsiliginda gesitli

kisilere tanitilmasi ile ilgili faaliyetlerin biitiintidiir.

Reklam, uygun kalite, fiyat, zaman ve yerde, arz edilen mal ve hizmetler i¢in,
yeterli, dogru ve giivenilir bilgilerin ¢esitli yayin araglariyla ve bir ticret karsiliginda

tiiketicilere duyurulmasi faaliyetidir.
Reklamin fonksiyonlarini bes baslik altinda incelemek miimkiindiir.

- Reklamin ikna etme fonksiyonu, mal, hizmet ve fikirlerle ilgili
tiiketicilerin tercihlerini degistirme, algilarini degistirme ve onlar1 almayi tesvik etme
gibi hususlart igerir.

- Reklamin bilgilendirme fonksiyonu, reklamla vasitasiyla isletmenin
irettigi Uriinlerin, tiikketicilerin tercihi kazanmak tizere tanitilmasi faaliyetleridir.

- Reklamin hatirlatma fonksiyonu, tiiketicilerin mal ve hizmetleri tekrar
hatirlamalarin1 saglamak ve hafizalarinda {irtin hakkinda iz birakmaktir. Zihinde iz
birakabilen ve tiiketiciyi almaya sevk eden reklamlarin etkin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu, ayni1 zamanda reklami destekleyici bir
Ozellige sahiptir. Bir bagka ifade ile, buna reklamin destekleme fonksiyonu
denilmektedir. Reklamin destekleme fonksiyonu, tiiketicilerin aldiklart mallar
konusunda dogru se¢im yaptiklarini destekleyen reklam tiirtidiir.

- Reklamin deger katma fonksiyonu, etkin reklamlar, mal ve hizmetle ilgili
tiketicilerin glivenini saglamak ve isletme prestijini arttirmak gibi faydalarn da

saglayabilecektir.

7 Selin Unlii ve Metehan Tolon.” Tutundurma faaliyetlerinin Tiiketici Satin Alma Davramislarina
Etkisinin Belirlenmesi: Tiirk GSM Sektdriinde Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 26(2), 2012, s. 274.
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- Reklamin igletmenin diger amaglarina yardimci olma fonksiyonu,
reklam, isletmenin tutundurma ile ilgili ¢abalarina, kuponlar, ¢ekilis, promosyon vb.
araglarla destek olur.”

° Satis Gelistirme

Tiiketicileri satin almak iizere harekete gecirmeye, Ozendirmeye yonelik,
siireklilik gdstermeyen ve kisa donemde satin almayi tesvik etmeye yonelik satig
cabalarma satis gelistirme denir. Satis gelistirme ile ilgili {riinlerin medyada
duyurulmas: satis gelistirme reklamudir. Isletmeler, biiyiikliiklerine gdre ve satacaklar
iiriiniin Ozelligine gore satis gelistirme amaciyla, iirlinlin cinsini ve medyanin tiirinii
sececeklerdir. Biiyiik kuruluglarin, satacaklari trlinler ne kadar fiyathh ise, satig
gelistirme icin sunacaklar1 iiriin de o kadar kiymetli ve medya araci da pahali bir yayin

arac1 olabilecektir.”
. Halkla iliskiler

Halkla iliskilerin amaclari, tiiketicinin iiriin ve hizmetleri tanimasini saglamak,
dilek ve sikayetlerini 6grenmek, miisteri ve personeli egitmek, aracilarla iliskileri
gelistirmek, piyasadaki imajimi arttirmak vb. seklinde siralanabilir. Halkla iliskiler,
isletmenin iirettigi iirlinlerin, misteri tarafindan alinmasini devamli hale getirmek iizere

yiiriittiigli tutundurma faaliyetlerinden birisidir."®
. Kisisel Satis

Kisisel satis, diger tutundurma faaliyetlerine gore daha pahali, satin alinamayan,
gosteri ve brosiir vermeyi gerektiren saticinin kisisel yetenegine bagli olarak basarisi
degisen, siparisle alinan mal ve hizmetlere yonelik olusturulan faaliyetlere verilen
1simdir. Kisisel satig, uzun zaman, uzmanlik, ilgi, beceri ve harcama gerektiren satis

cabasidir.”’

“ Kirtis, a.g.e., s. 40.
7> Kirtis, a.g.e., s. 37-38.
e Kirtis, a.g.e., s. 38.
77 Kirtis, a.g.e., s. 38.
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IKINCi BOLUM
2. TELEKOMUNIKASYON SEKTORU
2.1. Telekomiinikasyon Kavram

Telekomiinikasyon kelimesi, Yunanca’da “uzak” anlamina gelen “tele” kelimesi
ve Latince’de “paylasmak” anlamina gelen “communicare” kelimesinin bilesiminden
olusmaktadir. “Iletisim” olarak da bilinen telekomiinikasyon kelimesi insanlar, yerler ve
aygitlar arasinda bilgi/veri iletimi islemi veya haber, yazi, resim, sembol veya her gesit
bilginin tel, radyo, optik vb. elektromanyetik sistemlerle iletilmesi, bunlarin yayimi ve

almmasi olarak ifade edilmektedir’®.

Telekomiinikasyon, 406 sayili Telgraf ve Telefon Kanunu’na getirilen
degisiklikleri diizenleyen 4502 sayili Kanun’da ‘“her tiirlii isaret, sembol, ses ve
goriintlinlin ve elektrik sinyallerine doniistiiriilebilen her tiirlii verinin kablo, telsiz,
optik, elektrik, manyetik, elektro manyetik, elektrokimyasal, elektromekanik ve diger
iletim sistemleri vasitastyla iletilmesi, gonderilmesi ve alinmasi” olarak
tanimlanmaktadir’®. Bir diger tanima gore telekomiinikasyon ses, video ve verilerin iki

yonli, birebir iletisimin saglanma51d1r80.

Telekomiinikasyon, haberlesme sektoriiniin bir alt sektoriidiir ve bu kavram
icinde “iletisim” de yer almaktadir. Iletisim ise, telefon, telgraf, televizyon, radyo gibi
araclardan yararlanarak yiiriitilen bilgi alis verisi, bildirisim, haberlesme,

komiinikasyon olarak tammlanmaktadir™.

*Mehmet Altinsoy. Telekomiinikasyon Sektoriinde Maliyet Modelleme Yontemleri, Fiyat
Diizenlemeleri ve Rekabete Aykir1 Fiyatlandirma Tiirleri. Hacettepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Muhasebe Finans Bilim Dali, yiiksek lisans tezi, 2010,
s.4

”® Bora Ocal. Sabit ve Mobil Hatlarin Miisteri Beklentileri ve Rekabet Ustiinliiklerine Yénelik
Pazarlama Stratejileri. Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dal1, tezsiz yiiksek lisans tezi bitirme projesi, 2011, s.33

% James Hodge; Nicolas Theopold . Competition and Regulation in the Telecommunications Industy in
South Africa, 2011

http://www.commerce.uct.ac.za/econoics/staff/jhodge/Documents/CC_Telecoms_Report.pdf,Erisim
tarihi: 13.02.2015 s.2

*'Vedat Ekergil. Telekomiinikasyon Sektoriinde Maliyetleme ve Maliyete Dayah Fiyatlandirma
Yaklasimlar: Tiirk Telekomiinikasyon AS Icin Bir Model Onerisi. Eskisehir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, doktora tezi, 2005, .17
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Telekomiinikasyon sektdrii, Bilgi ve Iletisim Teknolojileri sektoriiniin bir alt
boliimiidiir. Buna gore sektoriin bilesenleri donanim (sabit ve mobil altyapi, terminal
cihazlari, kullanici santralleri) ile hizmetler (sabit ve mobil telefon, kiralik hat, kablo

TV) olmak {izere ikiye ayrllmaktadlrsz.

Telekomiinikasyon  endistrisi,  “telekomiinikasyon  cihazlar1”,  “temel
telekomiinikasyon hizmetleri” ve “katma degerli telekomiinikasyon hizmetleri” neden
olusmaktadir. Telekomiinikasyon cihazlar1 imalat sanayi i¢inde yer alirken; temel ve
katma degerli hizmetler, telekomiinikasyon tanimi i¢inde yer alan faaliyetlerin bir

kisminin veya tiimiiniin hizmet olarak sunulmasidir®.

Telekomiinikasyon hizmetlerinde piyasada bulunan sebekelerin birbirleri ile
rekabet edebilmeleri i¢in, birbirleriyle erisim ve ara baglantt yapabilmeleri
gerekmektedir. Erisim ve Ara Baglanti Yonetmeligi’nde “erisim”, telekomiinikasyon
altyapis1 ve hizmetlerinin telekomiinikasyon hizmetinin saglanmasi amaciyla diger bir
isletmeye sunulmasidir. “ara baglanti” kavrami ise iki ayri telekomiinikasyon sebekesi
arasindaki telekomiinikasyon trafiginin gerceklestirilmesi amaciyla iki sebekenin

irtibatlandiriimasidir®.

Telekomiinikasyon sektorii, {ilkeler acisindan anahtar sektor olarak kabul
edilmektedir. Sektor tarafindan iiretilen tiriinler, ayn1 zamanda bir alt yap1 unsurudur ve
diger sektorlere de 6nemli olanaklar sunmaktadir. Telekomiinikasyon sektdriinde ortaya
cikan gelismeler, ekonomik ve endiistriyel yap1 i¢in O6nemli firsatlar yaratmaktadir.
Sektor tarafindan gelistirilen iriinler, hem 06zel ve toplumsal ihtiyaclar igin
kullanilmakta, hem de enformasyon sebekesinin alt-yapt unsurlar1 roliinii de
ustlenmektedir. Telekomiinikasyon sektorii, bilginin yaratilmasi ve yayilmasmin en

onemli araglarindan biri olarak kabul edilmektedir®®.

8 Saygi, N. Telekomiinikasyon ve Bilgi Teknolojileri Pazari: Mevcut Durum ve On Yilhk Bir
Perspektif Calismasi. Telekomiinikasyon Kurumu, uzmanlik tezi, 2009, s.7

¥ Mehmet Karaguka. Tiirk Mobil Telekomiinikasyon Piyasalarinda Rekabet (Sebeke Endiistrileri
Agisindan Uc¢ Firma Ornegi). Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat
Anabilim Dal1, doktora tezi, 2007, s.7

8 Ocal, 5.34

® Ali Esiyok. “Tiirkiye'nin Kalkinma Siirecinde Teknoloji, Yenilik ve Bilisim Sektérii”, Tiirkiye
Kalkinma Bankasi A.S. Genel Arastirmalar,2004, s.140
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2.2. Telekomiinikasyon Piyasalarim A¢iklayan Temel Kavramlar
2.2.1. Telekomiinikasyon Hizmetleri

Ekonomik faaliyet kollar1 iginde hizmet iireten sektérler arasinada yer alan
telekomiinikasyon sektorii, yerine getirdigi hizmetler bakimindan “temel hizmetler” ve
“katma degerli hizmetler” olarak iki sekilde ele alinmaktadir. Bu tiir hizmetler,
tiiketiciler ve kurumsal kullanicilar olmak iizere iki gruba verilmektedir. Kurumsal
kullanicilar, baska bir mal veya hizmetin {iretiminde dogrudan ve dolayl olarak
telekomiinikasyon hizmetini kullananlardir. Temel telekomiinikasyon hizmetleri, ses
iletimini ve evrensel hizmetleri kapsayan hizmetlerdir. Bu hizmet, sadece abonelik
sozlesmesiyle verilmekte ve herkese verilme zorunlulugu bulunmaktadir. Temel
telekomiinikasyon ~ hizmetlerinin ~ ilizerinden  verilecegi  hatlarin  tiimiine
“telekomiinikasyon sebekesi” denilmektedir. Bu acidan, temel hizmetlerin sunuldugu
sebekeler telekomiinikasyon sistemlerini ifade etmektedir. Sebekeler i¢inde mutlaka
terminal cihazi, yonlendirme sistemi (santral) ve c¢evre birimleri bulunmalidir. Katma
degerli telekomiinikasyon hizmetleri ise, 406 sayil1 Telgraf ve Telefon Kanunu’nun 1.
Maddesine gore, “aboneler arasinda iletilen ses ve veri dahil her tiirlii mesajin formu,
muhtevasi, kodu, protokolii veya benzer hususlar1 iizerinde bilgisayar islemleri ile veya
baska surette islem yapip, aboneye veya kullaniciya ilave, farkli veya yeniden
yapilandirilmis bir mesaj ileten veya yiiklenilmis, kaydedilmis mesaj ve veriler ile
aboneler arasi interaktiviteyi saglayan telekomiinikasyon hizmetlerini” ifade etmektedir.
Mobil telefon, ¢agri cihazi, elektronik posta ve veri iletimi, bankalarin ATM hizmetleri,
video konferans, etkilesimli televizyon hizmetleri gibi bilgi yogun hizmetler, katma

degerli hizmetler olarak kabul edilmektedir®®.
2.2.2. Sabit Telekomiinikasyon Piyasasi

Sabit telekomiinikasyon hizmeti, kullanicilara sabit karasal telekomiinikasyon
sebekesi lizerinden, katma degerli telekomiinikasyon hizmetleri de dahil olmak tizere
her tiirli veri ve telefon hizmeti ile internet erisim hizmetinin sunulmasini

kapsamaktadir. Sabit karasal telekomiinikasyon sebekesi ise, kullanicilarin farkli sabit

% Biilent Kent, “Telekomiinikasyon Sektoriinde Evrensel Hizmet Kavrami”, Gazi Universitesi Hukuk
Fakiiltesi dergisi, 16(2), 2012, s.174-178
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noktalardan erigebildigi ve kamuya agik telekomiinikasyon hizmetlerinin {izerinden
sunulabildigi, internet sebekesi de dahil olmak tizere Kkarasal nitelikteki
telekomiinikasyon sebekeleridir. Sabit telekomiinikasyon hizmetlerinde telefon

hizmetleri uzak mesafe ve yerel telefon hizmetlerinden olusmaktadir®.

2005 yilindan itibaren, gelismekte olan iilkelerde sabit pazarin doygunluga
erismesi ile birlikte, sabit telefon kullanim orani azalmaya ve yerini mobil telefon

kullanimina birakmaya baslamlstlr%.
2.2.3.Mobil Telekomiinikasyon (GSM) Piyasasi

4502 sayili Kanun’a gore, mobil telekomiinikasyon hizmetleri, karasal mobil
istasyonlar ile uydu ve karasal istasyonlar arasinda veya karasal mobil istasyonlarin
kendi aralarinda gergeklestirdikleri telekomiinikasyon hizmetlerini i¢ermektedir.
Kullanilan teknolojilere gore, mobil telekomiinikasyon hizmetleri kablosuz telefon
hizmetleri, mesaj sistemleri, uydu sistemleri ve hiicresel sistemler olmak {izere dort ana

basilkta toplanmaktadir®.

GSM (Global System For Mobil Communications), “mobil iletisim i¢in kiiresel
sistem” anlamina gelen cep telefonu iletisim protoliidiir. GSM, 1987 yilinda Avrupa
Birligi i¢cinde mobil haberlesmenin entegresyonunu saglamak i¢in gelistirilmigtir. GSM
sebekeleri genel olarak kisisel sesli iletisim sebekeleri olarak kullanilmakla birlikte,
mobil veri hizmetleri de sunmaktadir. Bu sebekenin en 6nemli 6zelliklerinden biri,

kullanicilarin ayni hat ile degisik iilkelerden goriisme yapabilmeleridir®.

Mobil telekomiinikasyon hizmetleri, 1994 yilinda iki operatorle birlikte diopol
yapida baglamis ve 2007 yili sonunda ti¢ firmali dinamik bir piyasa yapisina ulagsmistir.

1994 yilinda piyasaya sunulmaya basglanan mobil telekomiinikasyon hizmetlerinin

¥ Ocal, a.g.e., 5.35

® Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, 2012, a.g.e., 5.6

8 Og:al, a.g.e., s.35

%Fazli Yildiz, “Tirkiye’de Telekomiinikasyon ve Genigbant Internet Hizmetleri Sektériinde Pazar
Yogunlagmasinin Analizi”, Siilleyman Demirel Universitesi Vizyoner dergisi, 3(6), 2012, 5.52
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biiyiik bir hizla yayginlsamasi, sebeke endiistrilerinin ve sebeke etkilerinin tipik bir

ozelligi olarak karsimiza cikmaktadir®.
2.2.4.Arabaglanti

“Ara baglant1”, genel olarak, bir sebekenin diger bir sebeke ile
irtibatlandirilmasini, diger bir ifadeyle, bir isletmecinin aboneleriyle diger bir
isletmecinin abonelerinin birbirleriyle haberlesebilmeleri olarak tanimlanmaktadir. Ara
baglant1 ile tliim diinyada “ara baglant1 sozlesmesi” veya “sebekeler arasi irtibat ve
isbirligi s6zlesmesi” adi verilen ve isletmeci veya sebeke sahibi iki isletmeci arasinda
akdedilen bir sdzlesme ile yapilmakta ve taraflar bu sdzlesmeye gore belirlenmis tarifeler

tizerinden karsilikli 6demelerde bulunmaktadirlar®.
2.2.5. Sebeke Etkileri

Sebekeler, teknik olarak diiglimleri birbirine baglayan baglantilardan
olugmaktadir. Sebeke endiistrilerinde bir hizmetin verilebilmesi i¢in birden ¢ok sebeke
bileseni ve bilesenlerin birbiri ile tamamlayict olmast gerekmektedir. Sebeke etkilerinin
en belirgin 6zelligi, sebeke mallarinin veya hizmetlerinden elde edilen asil faydanin, o
mali kullananlarin sayisindaki veya o mal ile uyumlu diger mal veya hizmetlerin
sayisindaki artislardan kaynaklanmasidir. Talepte 6lgek ekonomileri olarak adlandirilan
bu etkiler literatiirde sebeke etkileri veya sebeke dissalliklart olarak ifade
edilmektedir®.

Digsallik, bir fretici veya tliketicinin bagkalarinin iiretim veye tiiketim
kararlarindan fayda veya zarar gorecek sekilde etkilenmesi ve faydalanmigsa bunun
bedelini 6dememesi, zarar gdérmiigse zararmin tazmin edilmemesi durumudur®. Sebeke

digsallig1, bir miisterinin sebekeye baglanmasinin yarattigi sosyal faydanin o bireyin

*'Mehmet Karaguka, “Tiirk Mobil Telekomiinikasyon Piyasalarinda Rekabet ve Sebeke Etkileri” 2.
Ulusal iktisat Kongresi, Dokuz Eyliil Universitesi Tktisat Boliimii, 20-22 Subat 2008 teblig
olarak sunuldu, 2008, s.4

“Ali Ulusoy, “Telekomiinikasyon Alanindaki Ara Baglanti (Sebekeler Arasi irtibat ve Isbirligi)
Sozlesmelerinin Hukuksal Niteligi”,Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi dergisi, 50(2), 2001,
s.147-149

* Mehmet Karaguka, “Tirk Mobil Telekomiinikasyon Piyasalarinda Firmalarin Talep Ozelliklerinin
Belirleyicileri”, Dokuz Eyliil Universitesi [iBF dergisi, 24(1), 2009, 5.48-51

o Tirkay, O. Mikroiktisat Teorisi. 3. Baski, Ankara: Adim Yaymcilik, 1993, s.32
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sebekeye baglanmasinin yaraattigi sosyal faydanin o bireyin sebekeye baglanmaktan

elde ettigi 6zel faydadan biiyiik olmasidir®.

Genel olarak sebeke dissalliklari, tiiketicinin bir iirline verdigi deger, ayn1 {iriini
alan diger tiiketicilerin sayisina bagl ise ortaya ¢ikmaktadir. Bu dissalliklar 6zellikle de
tiriin, tiiketicilerin birbiri ile iletisim kurmasini veya birbiri ile etkilesim i¢inde olmasini
sagliyorsa, en dolaysiz sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Sebeke dissalliklari, bir sebekenin
blyiikligline (o sebeke kapsamindaki kullanici sayisina) iliskin beklentilerin yarattigi
etkilerdir. Bir sebeke iiriinlinii kullanan kisilerin sayisi arttikkca, o iiriinlin degerinin
dogrudan ve dolayli olarak artmasidir. Sebeke digsalliklarinin kaydedeger oldugu
piyasalarda rekabet, sadece fiyat, kalite, servis gibi etkenler tizerinden degil, daha gok
beklentilerin sekillendirilmesi, sebeke standartinin belirlenmesi veya kontrol altina

alinmasi gibi yontemler iizerinden yﬁrﬁtﬁlmektedir%.
2.2.6. Abone Kayip Oram

Abone kayip orani, tiiketicilerin bir rakip i¢in birakma oranidir. Biiyiik olciide
rekabete bagli olarak, telekom endiistrisi herhangi bir sanayinin en yiiksek miisteri
kayb1 oranina sahiptir. Gilicli marka pazarlama ve hizmet kalitesi kayip oranini

azaltmaktadir®’.
2.3. Tiirk Telekomiinikasyon Piyasasinda Mevcut Durum

Tiirk Telekom ve mobil sebeke isletmecilerinin net satis gelirleri 2013 yilinda
yaklasik 26 milyar TL olarak gerceklesmis ve bir onceki yila gore %9 artis
gostermistir. Tirk Telekom ve mobil isletmecilerinin toplamyatirim miktar1 ise 3.8
milyar TL’dir ve bir 6nceki yila gore %1 oraninda artmistir. Diger isletmecilerin net
satig geliri ise 6.36 milyar TL’dir bir onceki yila gore %1.1 oraninda artis géstermistir.
Diger isletmecilerin yaptiklar1 yatirim ise 1.7 milyon TL’dir ve bir 6nceki yila gore %16

azalmistir. 14 Subat 2014 itibartyla elektronik haberlesme sektoriinde faaliyet gosteren

% Andz, a.g.e., 5.15

96Derya Yenisen. Sebeke Digsalliklar1 ve Rekabet. Tiirkiye Rekabet Kurumu uzmanlik tezi, 2003, s.2-
15.

*7 http://www.investopedia.com/features/industryhandbook/telecom.asp (10.01.2015)
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isletmeci sayist 521°dir. Tablo 2.6.1’de telekomiinikasyon piyasasina iligkin genel

veriler gosterilmektedir®.

Tablo 2.6.1. Telekomiinikasyon Piyasas1 Genel Veriler

2013 2012 Degisim (%)
Elektronik haberlesme sektoriinde yer alan isletmeci | 500 423 23,17
sayisi (adet)
Elektronik haberlesme sektoriinde yer alan | 808 673 24,52
isletmecilerin sahip oldugu yetkilendirme sayisi
(adet)
Elektronik Haberlesme Sektorii Gelirleri (TL) 32.289.459.361 30.103.304.104 7,26
Elektronik Haberlesme Sektorii Yatirnmlar (TL) 5.462.402.020 5.761.549.321 -5,19
Sabit Abone Sayis1 13.551.705 13.859.672 -2,22
Toplam Mobil Abone Sayis1 69.661.108 67.680.547 2,93
M2M abone sayis1 2.112.901 1.692.180 24,86
Mobil bilgisayardan internet abone sayisi 1.701.014 1.674.5331 1,58
Mobil abone (Kisi) sayisi 65.847.193 64.313.834 2,38
Kablo TV Abone Sayisi 1.181.907 1.251.097 -5,53
Toplam Sabit Ses Trafigi (milyar dakika) 16,7 19,4 -13,92
Toplam Mobil Ses Trafigi (milyar dakika) 185,9 169,8 9,48
Toplam SMS Trafigi (milyon adet) 177.629 174.882 1,57
Toplam MMS Trafigi (milyon adet) 198 296 -33,11
Sabit Abone Basina Aylik Ses Trafigi (MoU, dk/ay), 165 197 -16,24
Mobil Abone Basina Aylik Ses Trafigi (MoU dk/ay)2 | 330 306 7,84
Tiirk Telekom Abone Basina Ayhk Gelir (ARPU, | 22,56 22,41 0,67
TL/ay)
Mobil Abone Basina Aylik Gelir (ARPU, TL/ay) 21,93 21,16 3,64
Toplam Genisbant Internet Abone Sayisi 32.566.534 27.589.309 18,04
Mobil bilgisayardan internet 1.701.014 1.674.533 1,58
Mobil cepten internet 22.472.129 18.045.8081 24,53
ADSL 6.644.543 6.643.299 0,02
Fiber 1.193.704 645.092 85,04
Kablo 486.497 500.658 -2,83
Diger 68.647 79.919 -14,10
Toplam Genisbant Internet Data Trafigi (Tbyte) 3.175.467 2.257.532 40,66
Mobil 141.637 69.073 105,05
Sabit 3.033.830 2.188.459 38,63
Genigbant internette Abone Bagina Ayhk Data Trafigi (GB/ay)
Mobil 0,54 0,33 63,64
Sabit 31,69 24,16 31,17

Kaynak: www.tk.gov.tr

Elektronik haberlesme sektoriinde yillar itibariyla toplam gelirlerin gelisimine

bakildiginda, 6zellikle mobil hizmetlerden elde edilen gelirler basta olmak iizere artis

yasandigi goriilmektedir. Tablo 2.6.2°de Tiirk Telekom ve mobil sebeke isletmecilerinin

2009 yilindan itibaren yillik net satis gelirleri gosterilmektedir.

® Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii iic aylik pazar verileri raporu, 2013, www.tk.gov.tr.

(12.11.2014)
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Tablo 2.6.2. Tiirk Telekom ve Mobil Sebeke Isletmecilerine Iliskin Yilhik Net Satis

Gelirleri

Net  Satis 2009 2010 2011 2012 2013
(TL)

T.Telekom | 7.700.260.858 7.340.362.030 7.374.599.666 7.253.226.575 7.237.240.886
Turkcell 8.025.025.237 7.991.150.227 8.332.040.983 8.828.290.710 9.123.141.855
Vodafone 2.584.989.000 3.349.822.000 3.741.607.933 4.380.371.258 5.734.389.735
Avea 2.406.805.292 2.497.421.759 2.906.743.653 3.354.467.547 3.838.111.741
TOPLAM 20.717.080.387 | 21.178.756.016 | 22.354.992.235 | 23.816.356.000 | 25.932.884.217

Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.1°de 2013 yilinda elde edilen toplam gelirin isletmeciler arasindaki

dagilimi, Sekil 2.6.2°de ise isletmecilerin toplam gelirden aldig1 pay gosterilmektedir.

Sekil 2.6.1. Toplam Gelirin Isletmeciler Arasinda Dagilim, 2013 (Milyar

TL)
30
25
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10
5
0 Tiirk Di
ur Turkcell Vodafone Avea | oiser
Telekom Isletmeler
W Seril 22.41 28.25 17.76 11.89 19.69
Kaynak: www.tk.gov.tr
Sekil 2.6.2. Isletmecilerin Toplam Gelirden Aldigi Pay, 2013 (%)
30
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ur Turkcell Vodafone Avea | oieer
Telekom Isletmeler
W Seril 22.41 28.25 17.76 11.89 19.69

Kaynak: www.tk.gov.tr
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Sekil 2.6.2 incelendiginde, toplam gelirlerin yaklasik %28.25’ini Turkcell,
%22.41’ini Tirk Telekom, %17.76’sm1 Vodafone, %11.89’unu Avea ve %19.69’unu

diger isletmeciler elde etmistir. Tablo 2.6.3’de ise Tiirk Telekom ve mobil sebeke

isletmecilerin 2008-2012 yillar1 arasinda elde ettikleri net kar rakamlar1 yer almaktadir.

Tablo 2.6.3. Tiirk Telekom ve Mobil isletmecilerin Yilik Net Kar Degerleri

Net Kér (TL) 2008 2009 2010 2011 2012
Tiirk Telekom | 2.610.791.956 | 2.746.613.300 | 2.956.000.797 | 2.468.971.871 | 2.995.771.673
Turkeell 2.777.908.000 | 2.237.697.000 | 2.154.605.000 | 2.262.195.067 | 2.421.010.843
Vodafone -582.206.309 -1.397.657.291 | -1.375.162.834 | -696.907.047 -91.669.117
Avea -514.343.382 -1.240.086.183 | -962.938.607 -1.054.556.808 | -752.521.475

Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.3’de Tiirkiye elektronik haberlesme sektoriinde sabit ve mobil

isletmecilerin olusturdugu toplam trafik miktar1 ve dagilimi yer almaktadir. Toplam

trafigin dagilimina bakildiginda yillar itibariyla mobil arama trafik miktar1 artarken sabit

arama trafik miktarinin diistiigii gériilmektedir. 2013 yilinda, bir 6nceki yila gore trafik

miktart %7 artarak 202,6 milyar dakikaya ulasirken, bu trafigin yaklasik %92’sini mobil

trafik olusturmaktadir™.

Sekil 2.6.3. Toplam Yillik Arama Trafik Miktarlar1 (Milyar Dakika)
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Kaynak: www.tk.gov.tr

* Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii ii¢ aylik pazar verileri raporu, 2013, www.tk.gov.tr. Erigim
tarihi: 12.11.2014
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2.3.1. Sabit Piyasa Verileri

2013 yil1 sonu itibariyla 13.551.705 sabit telefon abonesi bulunan Tiirkiye’de
penetrasyon orani bir dnceki yila goére %?2.2 azalarak yaklasik 9%17.68 seviyesine
diismiistiir. Tiirkiye’de ortalama hane halki biiylikligliniin 3.69 oldugu gbéz Oniinde
bulunduruldugunda sabit telefon hizmetlerinin Tiirkiye’nin 6nemli bir kesimine ulastig
sOylenebilir. Sekil 2.6.4’de yillar itibariyla sabit abone sayist ve penetrasyon orant

gosterilmektedir.

Sekil 2.6.4. Sabit Abone Sayisi ve Penetrasyon
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.5°de sabit piyasada Tiirk Telekom’un yillik gelirlerinin dagilim1 yer
almaktadir. 2013 yilinda sabit telefon (PSTN) hizmetleri ile kiralik devre gelirlerinin
toplam gelirdeki payinin bir dnceki yila gére azaldig, erisim ve diger hizmetlerden elde

edilen gelirlerin payinin ise arttig1 goriilmektedir™®.

1% Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii ii¢ aylik pazar verileri raporu, 2013, www.tk.gov.tr.
(12.11.2014)
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Sekil 2.6.5 Tiirk Telekom'un Yillik Sabit Gelirinin Dagilim (%)
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Kaynak: www.tk.gov.tr

2.3.2. Internet ve Genisbant Verileri

2013 yili dordiincii ¢eyregi itibariyla genisbant piyasasinda dikkat ¢eken en
onemli gelisme fiber ve mobil kaynakli artisin devan etmesidir. 2013 yili dordiincii
ceyreginde genisbant abonesinin bir 6nceki ¢eyrege gore yaklasik %5 oraninda arttigi
goriilmektedir. Fiber abone sayisindaki artis oran1 da bu doénemde %23.4 olarak
gerceklesmistir. Sekil 2.6.6°da yillar itibariyla Tiirkiye’de toplam genisbant internet

abone sayilar1 yer almaktadir.

Sekil 2.6.6 Yillar Itibariyla Genisbant internet Abone Sayisi
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Tablo 2.6.4’de Tirkiye’de baglanti gesitlerine gore internet abone sayisi ile
ceyrek ve yillik bazda artis oranlar1 gosterilmektedir. 2013 yili dordiincii ceyregi

itibartyla Tirkiye’deki ¢evirmeli internet dahil toplam internet abone sayist 32.61
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milyon seviyesini agmistir. Toplam internet abone sayisinin yillik artis orani ise %18

101

olarak gerceklesmistir .

Tablo 2.6.4 Toplam internet Abone Sayilar:

2012-4 2013-3 2013-4 Ceyrek Biiyiime | Yilhk Biiyiime
Orani Oram
(2013-3..2013-4) | (2012-4..2013-4)
xDSL 6.643.299 6.662.999 6.644.543 -0,3% 0,0%
Mobil 1674533 1.742.995 1.701.014 2,4% 1,6%
Bilgisayardan
internet
Mobil Cepten | 18.045.808 21.099.677 22.472.129 6,5% 24,5%
internet
Kablo internet 500.658 483.046 486.497 0,7% 2,8%
Fiber 645.092 967.309 1.193.704 23,4% 85,0%
Diger 139.665 120.159 116.043 -3,4% -16,9%
TOPLAM 27.649.055 31.076.185 32.613.930 4,9% 18,0%
Kaynak: www.tk.gov.tr
2.3.3. Mobil Piyasa Verileri
Aralik 2013 itibartyla Tiirkiye’de yaklasik%90.9 penetrasyon oranina karsilik
gelen toplam 69.661.108 mobil abone bulunmaktadir. Temmuz 2009°da sunulmaya

baslanan 3G hizmeti Aralik 2013 itibariyla 49.266.163 milyon aboneye ulagmistir. Sekil

2.6.7

de yillik 2G ve 3G mobil abone sayis1 ile penetrasyon oranlart yer almaktadir.

Sekil 2.6.7 Toplam Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Penetrasyon
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Mobil cihazlarin genellikle 9 yas ve istii kisiler tarafindan kullanildig:

varsayimindan hareketle Sekil 2.6.8’de 0-9 yas niifus hari¢ olmak {izere mobil

101

Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii ti¢ aylik pazar verileri raporu, 2013, www.tk.gov.tr. Erigim

tarihi: 12.11.2014
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penetrasyon oranlar1 yer almaktadir. Buna gore mobil penetrasyon oraninin %108.5’e

ciktig1 goriilmektedir.

Sekil 2.6.8: Mobil Abone Sayisi ve 0-9 Yas Haric Niifusa Gore Penetrasyon
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.9°da igletmeci bazinda 6n 6demeli ve faturali 3G abonelerinin dagilimi
gosterilmektedir. 2013 yili dordiincii ii¢c aylik donemi itibariyla 3G abone oraninin
Avea’da %46.05, Turkcell’de %41.07 ve Vodofone’da ise %38.12 oldugu

goriilmektedir.

Sekil 2.6.9: 3G On Odemeli ve Faturali Mobil Abone Oranlari (%)

100%%
290%
20%
FT0%
60%
50%
4020
30%
20%
1026

0%

Avea wodafone Turkcell

m 3G On Odemeli m 3G Faturah

Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.10°da ise mobil isletmecilerinin iicer aylik donemler itibariyla toplam
abone sayilar1 verilmistir. 2013 yili dordiincii ii¢ aylik doneminde, onceki ii¢ aylik
doneme goére abone sayilar1 bakimindan Avea’da %2.96, Vodofone’da %0.61,

Turkcell’de ise %0.61 oraninda artig yaganmustir.


http://www.tk.gov.tr/
http://www.tk.gov.tr/

42

Sekil 2.6.10: Mobil Isletmeci Bazinda Toplam Abone Sayilar1 (Milyon)
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©  2012-1[2012-2 | 2012-3 | 2012-4 | 2013-1 | 20132 | 2013-3 | 20134
—e—Avea 12.93 13 13.21 | 13.49 | 13.73 | 13.89 | 14.12 | 1453
—m—Vvodafone| 19.3 | 1843 | 1881 | 19.07 | 1932 | 19.47 | 19.81 | 19.93
Turkcell 34.52 | 34.71 | 35.15 | 35.12 | 34.85 | 34.66 | 34.99 | 352
—=—Toplam 65.75 | 66.14 | 67.17 | 67.68 | 67.91 | 68.03 | 6891 | 69.66

Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.11°de ise, li¢ aylik donemler i¢inde basarili bir sekilde gerceklestirilen
numara tagima sayilart yer almaktadir. 2013 yili dordiincii ti¢ aylik donemde numara
tagima islem sayis1 bir 6nceki ii¢ aylik doneme gore %6.38 oraninda artarak yaklasik 2.7
milyon olarak gergeklesmistir. 14 Subat 2014 itibariyla 65.218.031 numara tasima

islemi gerceklestirilmistir.
Sekil 2.6.11: Toplam Mobil Numara Tasima Sayilari
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.12’de mobil isletmecilerin abone sayilarina gore pazar paylari
gosterilmektedir. 2013 yili dordiincii ii¢ aylik donem itibariyla abone sayisina gore
Turkcell’in %50.53, Vodafone’un %28.61, Avea’nin ise %20.86’lik paya sahip oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 2.6.12 Mobil isletmecilerin Abone Sayisina Gore Pazar Paylar1 (%)
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.13’de 2013 yilinin doérdiincii ¢eyregini kapsayacak sekilde son 12 ay
icin mobil isletmecilerin abone kayip oranlar1 yer almaktadir. Abone kayip orani farkli
tarifeler, hizmet ¢esitliligi ve hizmet kalitesi acisindan yogun rekabet yasanan mobil
telekomiinikasyon hizmetleri sektoriinde yaygin olarak kullanilan bir gostergedir. 2013
yil1 Aralik ay1 itibariyla Turkcell, Vodofone ve Avea’nin kayip oranlari sirasiyla %2.70,
%3.18 ve %3.02 olarak gerceklesmistir.

Sekil 2.6.13: Mobil Isletmecilerin Abone Kayip Oranlari (%)
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.14’de mobil isletmecilerinin 2013 yil1 dérdiincii ¢eyrek itibariyla abone
profili (2G ve 3G toplam) yer almaktadir. Sekil 14 incelendiginde, en fazla faturali
aboneye Avea’nin sahip oldugu ve Avea’nin abonelerinin %45 inin faturali abonelerden
olustugu goriilmektedir. Avea’yr %39.8 ile Turkcell ve %38.3 ile Vodafone
izlemektedir.
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Sekil 2.6.14: Mobil Isletmeci Bazinda On Odemeli/Faturali Abonelerin
Dagilhimi (%)
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Kaynak: www.tk.gov.tr

Sekil 2.6.15°de 6n Odemeli abonelerin isletmeci bazinda dagilimi
incelenmektedir. 2013 yil1 dordiincii ii¢ aylik donemi itibariyla 6n 6demeli abonelerde
Turkcell’in %51.1, Vodafone’un %29.7, Avea’nin ise %19.2 pazar payina sahip oldugu
goriilmektedir. Sekil 2.6.16’da ise faturali abonelerin pazar payr dagilimi yer
almaktadir. Sekil 2.6.16 incelendiginde, Turkcell’in %49.8, Avea’nin %23.2,
Vodafone’un %27 pay aldigi goriilmektedir (Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii ti¢

aylik pazar verileri raporu, 2013).

Sekil 2.6.15: On Odemeli Abonelerin Dagihimi (%)
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Kaynak: www.tk.gov.tr
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Sekil 2.6.16 Faturalh Abonelerin Dagilimi (%0)
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2.4. Mobil Telekomiinikasyon Piyasasinda Kalite Politikasi

Turkcell, Vodafone ve Avea operatorlerinin kalite politikalari, miisteri
memnuniyetini saglama temel amacindan yola c¢ikmakta ve miisteri beklentileri

dogrultusunda hizmet verme agisindan sekillenmektedir'®.

2.4.1. Vodafone

5 kitada 30 {ilkede faaliyet gosteren ve gelirler bakimindan diinyanin en biiyiik
uluslar aras1 mobil iletisim sirketlerinden biri olan VVodafone rubu’nun biinyesinde yer
alan Vodafone Tirkiye, 30 Eyliil 2013 itibartyla hizmet sundugu 19.6 milyon
abonesiyle Tiirkiye’nin ikinci biiyiik mobil iletisim sgirketidir. 2010°da Borusan
Telekom’u biinyesine katan Vodafone Tiirkiye, 2011°de de Tiirkiye’nin en biiyiik
alternatif telekom operatorlerinden Ko¢ net’i biinyesine dahil etmistir. Vodafone
Tiirkiye; mobil ses, sabit ses, mobil internet ve ADSL hizmetleriyle “komple iletisim

¢ag1”’n1 yagatmaktadir.

Giintimiizde mobil tabanli iletisimin farkli sektor ve ihtiya¢ alanlarina olan
entegrasyonu, ekonomik faaliyetlerde ve sosyal yasamda biiytlik bit doniisiimiin 6niinii

acmaktadir. Ekonominin temel itici giicii olan mobil teknolojiler, bireylerin ve is

102Ayse Berceste Meral ve Mehmet Bas. “Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren GSM Operatérlerinin Hizmet

Kalitesi Bakimindan Karsilastirilmasi ve Uygulanan Rekabet Stratejileri”. Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dergisi, 15(2), 2013, s.46
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diinyasinin gelecegini sekillendirmekte, bilgiye erisimde de toplumsal firsat esitligi

saglamaktadir.

“Teknoloji Hayatin Hizmetinde” vizyonu c¢ercevesinde, farkli cografyalarin
oncelik ve ihtiyaclarini belirleyerek, mobil teknolojiler ile bu ihtiyaglar1 karsilayacak
¢oziim Onerileri gelistiren Vodafone Tiirkiye, bir anlamda kiiresel oOlgekli ortak

sorunlarin, ortak bir akilla yonetildigi bir platform olusturmaktadir.

Vodafone, sahip oldugu kiiresel tecriibelerini kullanarak mobil iletisim
diinyasindaki en yeni hizmet ve teknolojileri Tirkiye’deki abonelerinin hizmetlerine

1
sunmaktadir’®,

2.4.2. Turkcell

Tiirkiye’de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994’te Turkcell’in hizmete
girmesiyle baslamistir. 27 Nisan 1998’te T.C. Ulastirma Bakanlig1 ile 25 yillik GSM
lisans anlagsmas1 imzalayan Turkcell, miisterilerine sundugu mobil ses ve veri iletisimine
dayali hizmetlerin ¢esitliligini, kalitesini ve buna bagli olarak miisteri sayisini da

arttirarak gelisimini siirdiirm{istir.

Faaliyette bulundugu dokuz iilkenin besinde Pazar lideri olan Turkcell, bolgesel
bir liderdir. Hisseleri 11 Temmuz 2000’de Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 (IMKB)
ve New York Stock Exchange (NSYE)’ye kote olan ilk ve tek Tiirk sirketi iinvanina
sahiptir.

Turkcell’in yurtdisinda da yatirimlar1 bulunmaktadir. Azerbaycan, Kazakistan,
Moldova ve Giircistan gibi halen biiylimekte olan pazarlardaki mobil operasyonlarina,
%41.45’ine sahip oldugu Fintur araciligiyla istirak etmektedir. 1999 yilinda hizmete
giren %100 Turkcell istiraki KKTCell ise Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti
Telekomiinikasyon Dairesi ile gelir paylasimi anlagsmasi cercevesinde faaliyet

gostermektedir.

Turkcell’in Ukrayna’da %55 hissesine sahip oldugu Astelit Sirketi life markasi
Subat 2005°de GSM hizmetleri vermeye baslamistir. Belarus’ta Turkcell, BEST’in

193 \smmww.vodofone.com.tr
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hisselerinin %80’ini Belarus Cumhuriyet devleti Varlik Komitesi’nden 2008’de satin
almistir. Turkcell’in tamamina sahip oldugu Almanya’daki istiraki Turkcell Europe ise
2011 yilinda faaliyete baslamistir. Turkcell, 2010 yilinda imzaladig1 toptan trafik alim
sozlesmesi ile 2011 yilinin ilk ¢eyreginde Almanya’da mobil sanal operatorliik hizmeti

sunarak operasyonlarini dokuz iilkeye yaymustir.

Turkcell, Tiirkiye’deki genis kapsama alam1 ve yurt disinda kullanim
hizmetlerinin yayginligiyla, miisterilerinin iletisim ihtiyaglara yiiksek kalitede cevap
verebilmeyi amaglamaktadir. 3G’de 110’dan fazla tlilkede yaptig1 anlasmalar soncu yurt
dis1 kullanimda diinyanin 6nde gelen operatorleri arasinda yer alan Turkcell, ayrica,
GPRS dolagiminda 165°ten fazla {lilkede yaptig1 anlasmalarla bu alanda sayili

operatorlerden biridir.

Turkcell’in vizyonu, iletisim ve teknoloji ¢oziimleriyle hayati kolaylagtirmak ve

zenginlestirmektir. Degerleri ise asagidaki gibidir:

° Once miisterimiz i¢in variz
° Cevik bir takimiz

. Agik iletisime inaniriz

. Insana deger veririz

. Fark yaratiriz

Turkcell’in miisteri memnuniyet politikasi ise asagidaki gibi 6zetlenebilir:

. Tiirkiye’nin 6ncii iletisim ve teknoloji sirketi olarak miisteri isteklerini
acik, seffaf, hizli, giivenli ve miisteri odakli bir sekilde ¢6zmeyi taahiit etmek

. Miisteri isteklerini daima kaliteli hizmet sunma anlayisiyla ele almak;
miisterilerinden sikayet almas1 durumunda her sikayeti objektif, 6zenli ve dikkatli bir
sekilde incelemek ve bu inceleme sonucunda ¢6ziim sunmak; sikayet ve Oneriler
paralelinde de kalici iyilestirmeleri sistem ve siireglerinde uygulamak

o Calisanlarin katilimciligini, paylagimciligini, yaraticiligini destekleyerek,
kendilerini ifade edebilecekleri ve siirekli kendilerini gelistirebilecekleri ortamlar

saglamak
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. Istekleri ele alma siireci politika ve hedefleri olustururken yasal ve
mevzuata dayali sartlara, miisteri beklentilerine uymak

. Turkcell’in miisteri istekleri ve sikayet yonetim silireci ve kullanilan
sistemleri, gelisime agik alanlarin tespit edilmesi ve verimliliginin arttirilmasi icin

diizenli olarak gozden gegirmek'®
2.4.3. Avea

2004 yilinda kurulan Avea, Tiirkiye’nin en geng¢ ve yenilik¢i mobil iletisim
operatoriidiir. Yeni nesil sebekesi ile Tiirkiye niifusunun %98’ine ulasan sirket, Avea
markas1 ile gerek kurumsal gerekse bireysel hizmetleriyle hizli biiylimekte, gerek
teknoloji ve alt yapiya, gerekse yonetim ve 3000’e¢ yakin g¢alisanina siirekli olarak
yatirim yapmaktadir. 205 tilkede 677 operatorle uluslar arast dolasim anlasmasi bulunan
Avea, uluslar aras1 dolasim ortakliklarin1 arttirmaya devam etmektedir. Avea,
“Tirkiye’nin en begenilen ve tercih edilen mobil iletisim sirketi olmak™ vizyonu ile
misterilerine son teknolojinin yani sira yenilikgi ve kaliteli hizmet sunmaktadir.
TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S. Tiirk Telekom’un GSM Operatérii Aycell’in, %51 s
Bankas1 Grubu ve %49 TIM ortaklig1 ile kurulOmus olan Is-TIM ile birlesmesi sonucu,
19 Subat 2004 tarihinde resmen kurulmustur. 15 Ekim 2004 tarihi itibariyle ise
birlesmeden dogan sinerjinin ifade ettigi yepyeni “Avea” markasi, bu iki markayi
temsilen piyasaya sunulmustur. 15 Ekim 2004 tarihi itibariyle “TT&TIM lletisim

Hizmetleri A.S.” ticari iinvan1 “Avea letisim Hizmetleri A.S.” olarak degismistir.

GSM sektoriinlin en geng, dinamik ve alternatif operatorii olan Avea, Tiirkiye
GSM pazarna ciddi bir rekabet ortami getirmistir. Tirk Telekom’un 555 oranindaki
hissesinin ozellestirme siireci Kasim 2005 itibariyle tamamlanmis, 6zellestirme
sonucunda, Oger Telecom Tiirk Telekom’un %55 hissesine sahip olmustur. Tiirk
Telekom’un Avea’daki hisse oran1 %89.99’dur. Avea’nin geri kalan %10.1°1lik hissesi

ise Is Bankas1’na aittir.

Avea’nin miisteri memnuniyeti asagidaki gibi 6zetlenebilir:

104
www.turccell.com.tr
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e Avea, “Tiirkiye’nin en begenilen ve tercih edilen mobil iletisim sirketi olmak™
vizyonu ile miisterilerine tim kanallardan kaliteli, hizli, proaktif ve deger
yaratan essiz miisteri deneyimi yasatmak

e Avea markasma bagl c¢alisanlarla, miisterilerinin sesini dinlemek; verdigi
hizmet kalitesini garanti etmek; miisteri sikayet ve isteklerini adil ve objektif
sekilde degerlendirerek sorumlulugunu iistlenmek

e Deneyimi ve miisteri odakli hizmetlerle sahip oldugu tiim kaynaklari,
miisterilerinden gelen geri bildirimleri yasal mevzuat ve diizenlemelere uygun

hareket ederek “miisteri memnuniyeti’ne dénﬁstﬁrmeklos.

105 \amww.avea.com.tr
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UCUNCU BOLUM
3. YONTEM
3.1. Problem Durumu

Telekomiinikasyon sektoriiniin hizla biiyiiyen ve en 6nemli sektorlerinden biri
mobil iletisim sektoriidiir. Gilinlimiiziin kiiresel diinyasinda insanlar nerede olurlarsa
olsunlar ailesi, arkadaslar1 ve is arkadaglariyla iletisim kurmak istemektedirler. Bu ortak
ihtiya¢ icinde, insanlarin farkli iletisim gereksinimleri vardir. Bazilari e-maillerine
siirekli ve hizl1 bir sekilde erisebilmeyi isterlerken, bazilar1 miizik ve oyun yiiklemek
isteyebilirler, bazilar1 da sadece konugmak isteyebilirler. Bu durum insanlar arasinda
mobil telekomiinikasyon hizmeti kullanimini arttirir ve mobil iletisim operatorlerini

106 jsletmeler ise hedeflerine ulasabilmek amaciyla bilgi teknolojilerinden

gerekli kilar
yaralanmaktadirlar. Ozellikle, internet destegi ile kablosuz iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, mobil iletisim operatdrlerinin sirketleri i¢in onemli bir ara¢ olarak ortaya
cikmasini saglamustir'™®’. Bu durum, rekabetci bir piyasada ag operatorlerinin sayisinin

e .. . 108
artmasina ve teknolojinin ilerlemesine neden olmustur™".

Hizmet kalitesi ve hizmet pazarlamasi, miisterilerin bir ag operatoriinde kalmay1
tercih etmelerinin sebeplerinden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir'®®. GSM  sektorii
teknoloji agirlikli, yogun rekabete sahip ve son derece dinamik bir sektordiir. Sektorde
rekabet edebilmek olduk¢a zordur ve yiiksek riskler igermektedir. Dolayisiyla, bu
sektorde tiiketici tercihlerinin tespiti ve karsilanmasi, firmalarin rekabet edebilmeleri
acisindan son derece Snemlidir. Bu konuya 6nem vermeyen isletmeler teknolojik ve

finansal giicli ne olursa olsun hizla rekabet disinda kalmaktadir™®.

106 Hemmati, S; Shapouri, F and Keremati, A , “Evaluating The Iran Mobile Communication Operators
by Analytiical Network Process (ANP)”, Telecommunications System &Management 2(1),
2012

97 Alper Ozer; Mehpare Tokay Argan; Metin Argan; “The Effect of Mobile Service Quality Dimensions
on Customer Satisfaction”, Procedia-Social and Behavioral Sciences, 2013, ¢.99, s. 428-438.

198 Shin, Ho Kyun; Kim, Andrey; Lee, Chang Won, “Reletionship Between Consumer’s Preference and
Service Attributes in Mobile Telecommunication Service”, Experts Systems With Applications,
38, 2011, s.3522-3527.

1% Dapeng Liang; Zhenzhong Ma; Liyun Qi; “Service Quality and Customer Switching Behavior in
China’s Mobile Phone Service Sector”, Journal of Business Research , 2013, 66, s. 1161-1167.

"0Azamat Maksiidiinov; “Kirgizistan GSM  Sektoriinde  Operator Tercihini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi”, Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, 3(10), 2014, s. 59-78.
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3.2. Konunun Onemi

Kiiresellesme ve liberallesme konusunda hiikiimet politikas1 uygulamalarindan
sonra, tiiketiciler operatdr se¢iminde c¢ok daha hassas bir duruma gelmislerdir.
Tiiketiciler artik mevcut alternatiflerin ¢ok daha farkindadirlar. Tiiketicilerin beklentileri

artmistir ve operator sirketleri bu beklentilerin farkinda olmalidir'*.

Tiirkiye’de GSM sektoriiniin liberallestirilmesi rekabetin yogunlasmasina neden
olmustur. 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz nedeniyle sektoriin biiylime hizinin
diismesi, yeni abone kazanmak i¢in operatorler arasindaki rekabeti arttirmistir.
Ozellikle, sektore yeni giren operatdrlerin abone sayilarmi hizli bir sekilde arttirabilmek
amaciyla diger operatorlerin abonelerini cazip kampanya secenekleri ile ¢ekmeye
calistiklar1 da goriilmektedir. Ayrica, GSM sektoriinde operatdr firmalarinin sahip
olduklar1 abone sayilari, yeni abonelerin operatdr tercihlerini etkileyen Onemli bir
faktordiir. Bundan dolay1, GSM sektdriinde operatdr firmalarinin rekabet edebilmesi ve
uzun donemde varligint stirdiirebilmesi i¢in bir yandan pazarin biiylimesine paralel
olarak yeni aboneler kazanmasi, diger yandan da mevcut abone portfoyiinii korumasi

112

gerekmektedir~“. Bunun i¢in miisteriyi anlamak, miisterinin kararinda etkili olan

faktorleri onem diizeyleri ile bilmek 6nem arzetmektedir.
3.3.  Arastirmanin Amaci

Iletisim ve telekomiinikasyon sektdrii gerek insanlarin giinliik yasaminda
gerekse lilke ekonomilerinde Onemli bir yere sahiptir. Giinlimiizde teknolojik
gelismelerin ivme kazanmast iletisim ve telekomiinikasyon sektoriiniin de geligmesini
ve Onemini artirmistir. Dolayisiyla, teknolojik gelismelere paralel olarak hizla gelisen
sektorde rekabet de artmistir. Rekabet¢i piyasalarda, GSM operatorleri tiiketicilerin
ithtiyaclarmi ve beklentilerini karsilayacak sekilde fiyat ve hizmet kalitesiyle rekabet

etmektedirler. Bu baglamda, sirketlerin boyle bir ortamda basariya ulagsmalari igin

11 Gautam, V. And Kumar, M. ; “An Empirical Investigation of Factors Determining the Consumers”
Choice of Mobile Service Providers”, Isletme Arastirmalari Dergisi 3(4) , 2011, 3-17.

12 Aydin, S.; Ozcan, M. ve Yiicel, R.; “Tiirk GSM Sektoriinde Abonelerin Sadakat Tutumu ve
Degistirme Maliyetinin Rolii”, Siilleyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi,12(2), 2007, s. 219-234.
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gerekli olan kosullarin belirlenmesinde miisterilerin, GSM operatorlerini tercih etme

sebeplerinin agiklanmasi 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, mevcut rekabet ortaminda miisterilerin herhangi bir GSM

operatoriinii tercih etme nedenlerinin 6nem diizeyinin belirlenmesidir.

Bu kapsamda ayrica, GSM operatorii tercih nedenlerinin cinsiyet, GSM
Operatorii ve hattin faturali ya da faturasiz olmasi bakimindan istatistiki olarak farklilik

gosterip gostermedigi degerlendirilecektir.
3.4. Beklenen Yararlar
Bu aragtirmanin bulgulart ile;

*  Tirkiye’de faaliyet gostermekte olan GSM operatori  sirketlerinin
kaynaklarinin daha etkin bir sekilde kullanmalarini saglayarak, tiiketicilerin tatmin
diizeyinin yiikseltecek sekilde hizmet kalitelerini gelistirmelerini, pazarlama
programlari ve stratejilerini iyilestirmelerini ve bdylelikle yogun bir rekabetin yasandigi
sektorde GSM operatorii sirketlerinin basarili bir sekilde faaliyette bulunmasia katki

saglamast;

* Miisterilerini elde tutmak icin GSM operatorii sirketlerinin basarili bir strateji

uygulamasini saglayarak sektorde yer alan isletmelere yol gostermesi;

* Akademisyenlerin, uygulayicilarin, arastirmacilarin ve konuyla ilgili diger

kisilerin bu arastirmanin sonuglarindan yararlanarak katki saglamasi ve

* GSM operatorii tercihinde etkili olan faktdrlerin cinsiyet, hattin tiirii (faturali-
faturasiz) ve GSM operatorii bakimindan istatistiki olarak anlamli farklilik olup
olmadigr belirlenerek 1ilgili kuruluslara strateji gelistirmeleri bakimindan katki

saglanmas1 beklenilmektedir.



53

3.5. Arastirmanin Varsayimlari
* Anket uygulanan kisilerin anketteki sorular1 dogru bir sekilde anladigi,

* Anket wuygulanan kisilerin sorulart dogru ve objektif bir gsekilde

cevaplandirdigi,

* Secilen oOrneklemin anketin uygulandigi bolgedeki tim GSM operatorii

kullanicilarini temsil ettigi varsayilmaigtir.
3.6. Arastirmanin Simirhihiklari

Arastirmada, her ne kadar giivenilirlik ve gecerlilik test edilse de, anket
calismasinda her zaman karsilagilacak evren, Orneklem se¢imi, Olgme ve anket
formunun doldurulmasindaki cevaplama hatalarinin bu c¢alismada da olabilecegi

diistiniilmelidir.

Arastirma Bayburt Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde okuyan
ogrencilere uygulanmistir. Anket formunun cevaplandirilmas:t 6grencilerin ankette
bulunan sorular1 algilama sekli ile sinirlidir. Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle ulasilan

kisi sayist sinirl kalmistir.

Calismanin en 6nemli kisidi uygulamanin sadece bir ilde yapilmis olmasidir.
Farkli bolgelerdeki miisterilerin algi ve beklentilerindeki muhtemel farkliliklarinin da

bir kisit olabilecegi diisliniilmektedir.
3.7. Arastirmanmin Modeli

Arastirma tarama modellidir. Anket c¢alismasi ile miisterilerin GSM
operatorlerini tercih etme sebepleri belirlenmeye calisilmistir. Arastirma modeli sekil

3.7.1°de gosterilmistir.
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3.8. Arastirmanin Kapsami

Arastirmanin, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren GSM operatorleri olan Turkeell,
Vodafone ve AVEA sirketlerinin Bayburt ilinde bulunan aboneleri ile gergeklestirilmesi
diistiniilmiistiir. Bu amagla, arastirma Bayburt ilinde bulunan Bayburt Universitesi’nin
Dede Korkut Kampiisii’nde yer alan Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde 2014-2015
Ogretim donemi giiz yariyilinda 6grenim gormekte olan Ogrencilere uygulanmustir.
Fakiiltede iktisat ve isletme boliimleri mevcut olup, toplam 1457 6grenciden 757’si

iktisat boliimiinde, 700’1 isletme boliimiinde 6grenim gormektedirler.

Ormekleme yontemleri tesadiifi olmayan drnekleme ve tesadiifi 5rnekleme olarak
iki kisimda incelenmektedir. Tesadiifi olmayan ornekleme, arastirmacinin kisisel
yargilar1 ve karar mekanizmalar ile 6rnek kiitleyi belirlemesidir. Burada arastirmacinin
bilgi alt yapisi, konuya ve arastirma metodolojisine hakimiyeti, Grneklemenin
basarisinda belirleyici olacaktir. Tesadiifi olmayan Ornekleme baslica dort baslikta
incelenmektedir. Bunlar; kolayda ornekleme, yargisal drnekleme, kota ornekleme ve
kartopu orneklemesidir™®.Anket ¢alismasi tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemi
kullanilarak ve %35 giivenilirlik diizeyinde ana kiitleyi temsil edecegi literatiirde

6ngoriilen 277 kisilik 6rnek kiitle belirlenmis ve anket yiiz yiize uygulanmistir*,
3.9. Veri Toplama Araci ve Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak birincil verileri toplamak amaciyla
anket yontemi kullanilmistir. Konuyla ilgili literatiirdeki calismalar degerlendirilerek,

kapsamli bir anket formu olusturulmustur.

Calismada kullanilan anket sorulari, Woo ve Fock (2006), Rahman, Haque ve
Ahmad (2010), Haque, Rahman ve Rahman (2010), Gautam ve Kumar (2011), Hasan,
Yeasmin ve Dey (2013), Okeke (2014) makalelerinden yararlanilarak gelistirilmis ve

3 Orhan Kiigiik, Bilimsel Arastirma Yontemleri Arastirmaci El Kitabi, Ankara: Sage yaymcilik,
2014, s.85

" Kiciik, s.83
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Esma Canhasi (2010), Ayse Berceste Meral (2013) yiiksek lisans tezleri ile Anil

Degermen’in (2004) doktora tezi gézéniinde bulundurulmustur™®.

Anket 5 boliimden olusmaktadir. Her bir boliim ¢alismanin farkli boliimleriyle
ilgili sorulardan olugmaktadir. Birinci boliimde hizmet kalitesi, ikinci bolimde fiyat,
tictincti boliimde reklam, dordiincii bolimde kapsama alani ve internet hizmeti ve
besinci bolimde yakin gevrenin GSM operatorii se¢imi iizerindeki etkilerine yonelik

sorulardan olusmaktadir.

Arastirmada, GSM operatorii se¢ciminde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
amaciyla Bayburt Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde 2014-2015
ogrenim yil1 giiz yartyilinda 6grenim gérmekte olan dgrencilerden 6rnekleme yoluyla
secilen Ogrencilerle gergeklestirilen anket uygulamasindan yararlanilmistir. Anketler
yiiz yiize goriisme ile uygulanmistir. Ankette Likert Olgeginden yararlanilarak 1°den 5’e
kadar bir ol¢eklendirme (1: Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum)
kullanilmistir. Arastirmadaki veriler %95 6nem diizeyinde istatistiksel olarak analiz
edilmistir. Ankette giivenilirlik analizi Alfa (o) Modeli (Cronbach Alpha Coefficient)
ile gerceklestirilmistir.

15 Hasan, Kamrul; Yeasmin, Aysa and Dey, Prodip; “Factors Influencing to Bangladeshi

Consumers’ Mobile Phone Operators Choice and Change Behavior”, Journal of Economics and
Sustainable Development, 4(2), 2013,; Rahman, Sabbir; Haque, Ahasanul and Ahmad, Mohd
Ismail Sayyed; “Exploring Influencing Factors for the Selection of Mobile Phone Service
Providers: A Structural Equational Modelling (SEM) Approach on Malaysian Consumers”,
African Journal of Business Management, 4 (13), 2010, s. 2885-2898; Haque, Ahasanul;
Rahman, Sabbir and Rahman, Mahbubur ,“Factors Determinants the Choice of Mobile Service
Providers: Structural Equation Modelling Approach on Bangledeshi Consumers”, isletme ve
Ekonomi Arastirmalar Dergisi, 1(3), 2010, s.17-34; Okeke, Clement Ikenna, “Major Factors
Influencing The Choice of GSM Network Among Oil and Gas Workers n Port Harcourt, Nigeria”,
International Journal of Emerging Knowledge, 2(1),2014, s.8-22; Gautam, V. And Kumar, M.,
“An Empirical Investigation of Factors Determining the Consumers” Choice of Mobile Service
Providers”, Isletme Arastirmalar1 Dergisi , 3(4), 2011, s. 3-17; Woo, Ka-Sing; Fock, Henry
K.Y., “Customer Satisfaction in the Hong Kong Mobile Phone Industry”, The Service Industries
Journal,19(3), 1999, s. 162-174; Esma Cenhasi, Analitik Hiyerarsi Siireci, Mimar Sinan Giizel
Sanatlar Universitesi Fen Bilimler Enstitiisiit Matematik Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, 2010;
Ayse Berceste Meral, Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren GSM Operatorlerinin Hizmet Kalitesi
bakimindan Karsilastirilmasi ve Uygulanan rekabet Stratejileri, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, 2013; Amil
Degermen, Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakatinin Saglanmasi ve GSM Sektoriinde Bir
Uygulama, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Bilim Dal1 Doktora Tezi, 2004.
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3.10. Arastirmanin Hipotezleri

Lovelock (1996) miisteri odakli kalitenin iirlin ve siireclere dayali geleneksel
pazarlama felsefelerinin yerini aldigimi ifade etmistir™®. Leisen ve Vance (2001)’e117
gore hizmet kalitesi rekabet avantajinin saglanmasinda ayirt edici bir faktér olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Johnson ve Sirikit (2002)*®, giiniimiiz rekabet ortaminda hizmet
kalitesinin 6nemli bir strateji olarak kabul edildigini ifade etmislerdir. Ayrica, onlara
gore yiksek diizeydeki tiiketici tatmini miisteri sadakatinin artmasini saglamaktadir.
Fiyat ve diger maliyet unsurlar1 sabitken, tiiketiciler daha yiiksek bir hizmet kalitesini
tercih etmektedirler'’®. GSM sektériinde sadik ve karli bir miisteri tabaninin
olusturulmas ve siirdiiriilmesi i¢in kaliteli bir hizmet sunulmasi énemli bir unsurdur’?.
Ciinkii  kalite, tiliketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkindaki beklentilerini
yansitmaktadir. Hizmetler elle tutulamayan, dayaniksiz, eszamanli ve heterojen bir
sekilde tretilip tiiketildiginden (Zeithaml and Bitner, 2000), telekomiinikasyon hizmet
saglayicilari, ozellikle de mobil telekomiinikasyon hizmet saglayicilari igin kalici bir
bicimde kaliteli hizmet sunulmasi biiyiik bir sorundur, ¢iinkii siirekli olarak pazar
bilesimleri ve rekabet kosullarinda degisiklikler ortaya glkmaktadlrlzl. Wal ve

122

arkadaglarina gore (2002)™“ kalite, {irlin veya hizmetin tiiketici beklentilerini ne dl¢tide

karsiladigini veya astigini yansitmaktadir.

Hi: GSM operatorii tercih nedenlerinin etki diizeyi GSM operatorii tiirii

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahiptir.

165abbir Rahman; Ahasanul Haque and Mohd Ismail Sayyed Ahmad; “Exploring Influencing Factors for
the Selection of Mobile Phone Service Providers: A Structural Equational Modelling (SEM)
Approach on Malaysian Consumers”, African Journal of Business Management, 4(13), 2010, s.
2885-2898.

17 | eisen, B; Vance, C.; “Cross-National Assessment of Service Quality in the Telecommunication
Industry: Evidence fom the USA and Germany”, Managing Serviice Quality, 11(5), 2001, s. 307-
317.

18 william C. Johnson; Annuchit Sirikit ; “Service Quality in the Thai Telecommunication Industry: A
Tool For Achieving a Sustainable Competitive Advantage”, Management Decision, 2002,
40(7),s. 693-701.

9 Boyer, K.K.; Hult, G.T.; “Customer Behavior in an Online Ordering Application: A Decision Scoring
Model”, Decision Sciences.,36 (4), 2005, s. 569-598.

120 ejsen and Vance, 2001.

121 Rahman, Haque ve Ahmad, 2010.

122 Wal, RWE; Van der PA, Bond C.; “Service Quality in a Cellular Telecommunications Company: A
South African Experience”, Managing Service Quality., 12(5), 2002, s. 323-335.
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Strouse (1999)*%, telekomiinikasyon sektoriindeki miisterilerin
telekomiinikasyon hizmetlerinin degeri ve fiyati ile ilgili kavramlara kars1 onyargili
olduklarini ifade etmistir. Strouse’a gore yerel hizmetlerin genellikle ger¢ek degerinden
daha diisiik bir fiyata sunulmasina ragmen, miisteriler yerel masraf diizeyinden sikayet
etmektedir. Uzun mesafe hizmeti maliyet iizerinden ve yerel hizmet maliyet altindan
fiyatlandirildiginda, miisteriler yerel hizmetler icin c¢ok diisliik tiicretler odemeyi
beklemektedir.  Kollmann’a (2000)124 gore  telekomiinikasyon  piyasasinin
serbestlestirilmesi ve deregiilasyonu bu alandaki yenilikler i¢in fiyatlandirma
politikasina olduk¢a duyarlt olan sert bir uluslararasi rekabete neden oldu. Ona gore,
diger sektorlerde oldugu gibi telekomiinikasyon sektoriinde de satin alma kararlarinda
fiyat onemli bir role sahiptir. Ozellikle cep telefonu sektdriinde, operatdrlerin segimi
tilkketicilerin satin alma fiyatlariyla iliskilidir. Cagr1 dakikasi sayisindan elde edilen gelir
ag saglayicilarinin temel ticari basarisini belirlemektedir. Ayrica telekomiinikasyon
sektoriiniin basaris1 biiylik 6l¢iide devam eden kullanim ve fiyatlandirma politikasina
baglidir. Trebing (2001)*% giris fiyatlandirmasinin siirlandirilmasi ve yeni girenler i¢in
yiiksek erisim tcretleri olmak iizere iki fiyatlandirma davranisi stratejisinden bahsetmis
ve giris fiyatlandirmasi simirlamasinin yiiksek esneklige sahip piyasalarda monopolistik
satin alma gliciine sahip ¢ok sayidaki tiiketiciyi ¢cekmek veya kaybetmemek i¢in diisiik
fiyatlarin olusmasimna yol actigini belirtmistir. Munnukka (2005)*?° tiiketicilerin fiyat
algilamalar ile satin alma niyetleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu ve
fiyat algilamalar1 olusumunun 6nemli dlgiide fiyatlama ve hizmet memnuniyetinden

etkilendigini gdstermistir. Munnukka (2008)127

ayn1 zamanda mobil hizmet sektoriinde
firmalarin fiyatlama karar1 problemleriyle karsilastiklarini belirtmis, mobil servis
misterilerinin fiyat duyarlilik diizeylerinde Onemli o6lgiide farklilik gosterdigini

bulmustur.

Bstrouse, K.G.; Marketing Telecommunication Services: New Approaches for a Changing
Environment, 1999, Artech House, London.
Tobias Kollmann; “The Price/Acceptance Function: Perspectives of a Pricing Policy in European
Telecommunication Markets”, European Journal of Innovation Management, 3(1), 2000, s. 7-
15.
125 Trebing, H.M.; Emerging market Structures and Options for Regulatory Reform in Public
Utility Industries, Telecom Reform: Principles, Policies and Regulatory Practices, Editor William
H. Melody, repirnt, 2001, Schultz DocuCenter, Denmark.
%Juha Munnukka; “Dynamics of Price Sensitivity Among Mobile Service Customers”, Journal of
Product&Brand Management, 14(1), 2005, s.65-73.
1273uha Munnukka; “Customers’ Purchase Intentions As a Reflection of Price Perception”, Journal of
Product&Brand Management, 17(3), 2008, s.188-196.

124
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Hy. GSM operatorii tercih nedenlerinin etki diizeyi hattin Faturali/Faturasiz

olmas1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahiptir.

Rowley (1998)!% reklamlarin firmalar tarafindan iiriin teklifleri ile ilgili
miisteriler ile iletisim kurmak amaciyla kullanildigin1 belirtmistir. Bu baglamda,
reklamlar misgteriler ile iletisim kurma siirecinin bir yOniidiir. Herhangi bir reklam
stratejisinin hedefleri satislarin artmasi, pazar paylarinin korunmasi veya iyilestirilmesi,
marka farkindaliginin yaratilmasi ve gelistirilmesi, gelecekteki satiglar i¢in elverisli bir
ortamin olusturulmasi, pazari bilgilendirmek ve egitmek, rakibin iiriin veya pazar

konumuna gore rekabet avantajinin olusturulmasidir. Freo (2005)°’

a gore tanitimlar
tiikketicilerin belirli bir markaya karsi olan satin alma davranislarini ve kararlarin1 etkiler.
Buna gore igciincii hipotez su sekilde olusturulmustur. Haque, Rahman ve Rahman
(2010)130 Bangladesli tiiketiciler ilizerinde gergeklestirdikleri anket sonuclarina gore
telekomiinikasyon servis saglayicilarinin se¢iminde rol oynayan en Onemli faktorler
olarak demografik 6zellikler, fiyat, hizmet kalitesi, tiriin kalitesi ve kullanilabilirligi ile
reklam olarak belirlenmistir. Benzer sekilde, Rahman, Haque ve Ahmad (2010)131
Malezyali tiiketiciler lizerine gerceklestirdikleri diger bir ¢alismalarinda da demografik
ozelliklerin, hizmet kalitesinin, hizmet kullanilabilirliginin ve reklamin cep telefonu

operatorii se¢iminde etkili olan faktorler olarak tespit edilmistir.

Woo ve Fock (1999)™*2, Hong Kong’da gergeklestirdikleri ¢alismalarinda cep
telefonu kullanicilarinin GSM operatorii tercihinde etkili olan faktorleri belirlenmeye
calismislardir. Bu amagcla yapisal esitlik modeli kullanilmis ve iletisim kalitesi ve ag
kapsami, fiyat politikasi, personel yeterliligi ve miisteri hizmetleri olmak tizere dort

boyut tasarlanmistir. Sonug olarak, GSM operatorlerinin iletisim kalitesi ve ag

128 Jennifer Rowley; “Promotion and Marketing Communications in The Information Maketplace”,

Library Review, 47(8),1998, s. 383-387.
129 Ereo, M.; “The Impact of Wal-Mart Supercenters on Supermarket Concentration in US Metropolitan
Areas”, Agribusiness,17(1), 2005, s. 105-111.

1%0Ahasanul Haque; Sabbir Rahman and Mahbubur Rahman; “Factors Determinants the Choice of
Mobile Service Providers: Structural Equation Modelling Approach on Bangledeshi Consumers”,
isletme ve Ekonomi Arastirmalar Dergisi, 1(3), 2010, 5.17-34.

Sabbir Rahman; Ahasanul Haque and Mohd Ismail Sayyed Ahmad; “Exploring Influencing Factors
for the Selection of Mobile Phone Service Providers: A Structural Equational Modelling (SEM)
Approach on Malaysian Consumers”, African Journal of Business Management, 4 (13), 2010, s.
2885-2898.

132 Woo, Ka-Sing; Fock, Henry K.Y. ; “Customer Satisfaction in the Hong Kong Mobile Phone Industry”,

The Service Industries Journal, 19(3), 1999, s. 162-174.

131
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kapsamasi ile uygun fiyat politikasinin olusturulmasina daha ¢ok odaklandiklar

bulunmustur.

Giilmez (2005)133, iiniversite 0grencilerinin cep telefonu kullanimi ve satin alma
davraniglarini etkileyen unsurlarin belirlendigi ve tiniversite 6grencilerinin hangi GSM
operatoriinii ve bu GSM operatorlerini nicin sectiklerini tespit etmeye yonelik
calismasinda, iletisimin rahat olmasi, ¢evrenin bu operatorii kullanmasi, ekonomik
olmast ve reklamlara agirlik verilmesi unsurlariin GSM operatorii seciminde etkili

oldugu sonucuna ulasmislardir.

Diindar ve Ecer (2008)'** analitik hiyerarsi siireci yontemiyle iiniversite
Ogrencilerinin cep telefonu hatt1 satin aliminda GSM operatdrlerinin tercih edilme
siralamasini belirledigi calismalarinda, tercih diizeyi en yliksekten baslamak iizere,
konusma ficreti kriterine gore Vodafone-Avea-Turkcell, kapsama alani kriterine gore
Turkcell-Vodafone-Avea, ailenin GSM operatorii aboneligi kriterine gore Tirkcell-
Vodafone-Avea, hizmet kalitesi kriterine gore Turkcell-Vodafone-Avea ve hat {icreti

kriterine gore ise Vodafone-Avea-Turkcell olarak belirlenmistir.

Hs: GSM operatorii tercih nedenlerinin etki diizeyi miisterilerin cinsiyeti

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahiptir.

Keelson ve Polytechic (2012)** ise Gana’da tiniversite ve teknik okulda okuyan
500 6grenciye uyguladiklart ¢alismalarinda cep telefonu operatorii secimini etkileyen
faktorler olarak giivenilirlik, maliyet tasarrufu, grup etkisi, sosyal itibarin etkili olugunu

bulmuslardir.

$BMustafa Giilmez; “Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Satin Alma ve Kullanmum Etkileyen
Faktorler: Sivas Cumhuriyet Universitesi ile tokat Gaziosmanpasa Universitelerinde Bir
Uygulama”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Fakiiltesi Dergisi, Say1: 24, Ocak-Haziran
2005, s. 37-62.

34Siileyman Diindar ve Fatih Ecer ; “Ogrencilerin GSM operatérii tercihinin Analitik Hiyerarsi Siireci
Yontemiyle Belirlenmesi”, Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 15(1), 2008

35 Solomon A. Keelson; Takoradi Polytechic; “Factors Affecting Consumer of Choice of Multiple
Mobile Service”, Global Journal of Business Research,6(4), 2012
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Hasan, Yeasmin ve Dey (2013)**°

, tilketicilerin cep telefonu operatorii se¢imini
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla Bangladesli tiiketiciler iizerinde
gergeklestirdikleri anket sonucunda, ¢agri licretinin, sebeke kapsama alaninin, daha hizl
internet hizmetinin ve kampanya paketlerinin tiiketicilerin cep telefonu operatorii

secimini etkileyen temel 6zellikler oldugunu bulmuslardir.

Okeke (2014)*" Nijerya’da tiiketicilerin GSM operatorii seciminde etkili olan
faktorleri belirledigi ¢alismasinda en onemli faktorlerin kapsamsa alani, ag kalitesi,
tarife/cagri maliyeti ve miisteri hizmetleri olarak belirlemistir. Bununla birlikte,
reklamim GSM operatorii secimi iizerinde biiylik bir etkiye sahip olmadigi sonucuna

ulastlmistir.

138 Hasan, Kamrul; Yeasmin, Aysa and Dey, Prodip; “Factors Influencing to Bangladeshi Consumers’
Mobile Phone Operators Choice and Change Behavior”, Journal of Economics and Sustainable
Development, 4(2), 2013.

Clement Ikenna Okeke ; “Major Factors Influencing The Choice of GSM Network Among Oil and
Gas Workers n Port Harcourt, Nigeria”, International Journal of Emerging Knowledge, 2(1),
2014, 5.8-22

137
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DORDUNCU BOLUM
4. VERILERIN ANALIZi VE YORUM
4.1. Verilerin Analizi

Arastirmada anket sorularinin degerlendirilmesinde SPSS 17 programindan
yararlanilmistir. Anket formu olustururken literatiirdeki benzer ¢aligmalar ele alinmis ve

cevaplar 5’11 likert 6l¢egine gore olusturulmustur.

Verilerin analizinde ilk olarak giivenilirlik analizi uygulanmis ve verilerin
dagilimin1 belirlemek amaciyla frekans analizi tekniginden yararlanilmistir. Daha
ANOVA analizi ile Ki Kare analizi uygulanmistir. Ayrica GSM operatorii se¢iminde
etkili olan faktorlerin operatorlere gére konumlandirilmasi amaciyla istatistiksel analiz

tekniklerinden diskriminant analizi kullanilmistir.
4.1.1. Giivenirlik ve Gecerlik

Gegerlik, Ol¢iim aracinin Olglilen olguyu veya nesneyi ne Olciide dogru
Olcebilecegini ortaya koymaktadir. Alt boyutlarin gelistirilmesinde elde edilen verilerin
faktor ¢Oziimlemesine uygun olup olmadigimi test etmek igin Kaiser-Meyer Olkin

(KMO) ve Kiiresellik testi yapilabilir.*®

Giivenilirlik analizinde en ¢ok kullanilan modellerden biri Alfa modelidir
(Cronbach Alpha katsayis1). Bu yontem, Olgekte yer alan k sorunun homojen bir yapi
gosteren bir biitlinii ifade edip etmedigini arastirir. Agirhikli standart degisim
ortalamasidir ve bir Olgekteki k sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile elde edilir. Bu katsay1 O ile 1 arasinda deger almaktadir. Alfa katsayisi
0.00 ile 0.40 arasinda ise oOl¢ek giivenilir degildir. 0.40 ile 0.60 arasinda ise Glgegin
giivenilirligi disiiktiir. 0.60 ile 0.80 arasinda ise Ol¢ek oldukga giivenilirdir. 0.80 ile

1.00 arasinda ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.**®

138 Orhan Kiigiik. Bilimsel Arastirma Yontemleri Arastirmaci El Kitabi. Ankara: SAGE Matbaacilik,
2014,s. 191.

139 Kalayci, Seref . SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri. Asil Yaymn Dagitim 5.
Baski, 2010, s. 403-405.
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Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test etmektedir. Analize devam
edilebilmesi ig¢in, “korelasyon matrisi birim matristir” sifir hipotezinin reddedilmesi
gerekir. Eger sifir hipotezi reddedilirse, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar
oldugunu, diger bir deyisle veri setinin faktor analizi igin uygun oldugunu gosterir.*
Bartlett testi sonuglari incelendiginde, tiim faktorler igin Bartlett test degerinin anlaml
oldugu (0.000) goriilmektedir. Degiskenler arasinda yiliksek korelasyon mevcuttur, diger

bir deyisle veri seti faktor analizi i¢in uygundur.

GSM operatorii tercih faktorlerinin giivenilirlik analizi ¢ergevesinde elde edilen

Cronbach Alpha degerleri Tablo 4.1’de gosterilmistir.

Tablo 4.1. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Soru sayisi Cikarilan soru sayisi Cronbach Alpha degeri
Hizmet kalitesi 17 1 0.925
Fiyat 8 1 0.879
Reklam 7 0 0.878
Kapsama alani 7 1 0.897
Yakin gevre 3 0 0.887

Cronbach Alpha degeri hizmet kalitesi i¢in 0.925, fiyat i¢in 0.879, reklam i¢in
0.878, kapsama alani i¢in 0.897 ve yakin ¢evre i¢in 0.887 olarak bulunmustur. Hizmet
kalitesine yonelik sorulardan 16. sorunun degeri alpha degerinden yiiksek oldugu i¢in
analizden ¢ikarilmistir. Benzer sekilde, fiyata yonelik olusturulan sorulardan 1. sorunun
degeri ve kapsama alanma yonelik sorulardan 3.sorunun degeri alpha degerinden

yiiksek oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir.

GSM operatoriinii etkileyen faktorler olan hizmet kalitesi (0.925), fiyat (0.879),
reklam (0.878), kapsama alan1 (0.897) ve yakin c¢evre (0.887) dlgekleri 0.80 ile 1.00
arasinda yer aldiklari i¢in yiiksek derecede giivenilirdir. Yapilacak bir faktor analizi ile
ifadelerin/6nermelerin faktor yikleri bulunabilir, 6z degeri hesaplanir ve bdylece
ifadelerin analizde kullanilacak sekilde giivenilir olup olmadig1 belirlenebilir. Faktor
Yiik Degeri; maddelerin faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir. Maddelerin
yer aldiklar1 faktordeki ylik degerlerinin yiiksek olmasi beklenir. Bir faktorle yiliksek

Y0 Kalaye, a.g.e., s. 322.
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diizeyde iligki veren maddelerin olusturdugu bir kiime var ise bu bulgu, o maddelerin
birlikte bir kavrami-yapiyi-faktorii Slgtiigii anlamma gelir.**Tablo 4.2°de GSM

operatorii tercih faktorlerinin faktor yiikleri verilmektedir.

Tablo 4.2: Faktor Analizi Sonuclar:

Anket Sorulart Faktor KMO Barttlet’t Sig.
Yiikleri Test

Verilen hizmetler s6z verildigi zamanda yerine getirilir. 0,790

Verilen hizmetler ilk seferde dogru bir sekilde yerine getirilir. 0,772

Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 miisterilere sunduklar1 hizmetleri | 0,756
hizli bir gekilde yerine getirir.
Hizmet merkezinin ¢aligsanlari miisterilerinin sorunlariyla yakindan | 0,720
ve samimi bir sekilde ilgilenir.
Hizmet merkezinin ¢alisanlart miisterilerine giiven duygusu verir. 0,719
Hizmet merkezinin ¢aliganlari iriin ve hizmetler konusunda yeterli | 0,718
bilgi ve donanima sahiptir.
Hizmet merkezinin ¢alisanlar1 miisterilerine yardimei olmak igin her | 0,714
zaman istekli ve goniilliidiir.

Hizmet merkezinin ¢alisanlart miisterileriyle tek tek ilgilenir. 0,703
Hizmet merkezinin calisanlar1 verdikleri sozleri zamaninda yerine | 0,686
getirir.
] Hizmet merkezinin ¢alisanlart miisterilerine karsi her zaman saygi | 0,675 0,940 2759,520 0,000
% cergevesinde hizmet verir.
Ef Sunulan tiim hizmet merkezleri modern donanima sahiptir. 0,646
°E’ Hizmet merkezleri miisterileri i¢in uygun ¢aligma saatlerine sahiptir. 0,643
-'% Hizmetlerde meydana gelen degisiklikleri miisterilerine zamaninda | 0,624
bildirir.
Tiim hizmet merkezleri gorsel acidan ¢ekicidir. 0,608
Hizmet merkezinin ¢alisanlar temiz ve iyi gériiniimliidiir. 0,603
Miisterilerin ¢ikarlari 6n planda tutulur. 0,601
Internet servis paket fiyatlar1 uygundur. 0,836
Yurtdiginda kullanim paket fiyatlar1 uygundur. 0,812
Yurtdisimi arama paket fiyatlar1 uygundur. 0,794
= Cagri/SMS/MMS fiyatlar1 uygundur. 0,782 0,857 1304,323 0,000
E Uygun tarife avantajlarina sahiptir. 0,770
Hat fiyatlar1 uygundur. 0,755
Hizmet fiyatlarinda meydana gelen degisiklikleri miisterilerine | 0,574
zamaninda bildirir.
Bilgi verici ve aydinlaticidir. 0,808
c_% Reklamlar tiim miisteri kitlesine hitap edecek kadar zengindir. 0,799
< Yaratici reklamlara sahiptir. 0,799
« Acik ve anlagilirdir. 0,787 0,868 1279,359 0,000
Her kesime hitap etmektedir. 0,756
Etkileyici reklam tekliflerine sahiptir. 0,698
Reklam sayisi yeterlidir. 0,673
Internet hizmeti hizlidir. 0,852
Ses kalitesi iyidir. 0,832 0,857 1301,998 0,000
3G hizmetinin ses ve goriintii kalitesi iyidir. 0,813
Kesintisiz konugma saglamaktadir. 0,807
Genis bir kapsama alanina sahiptir. 0,793

En son teknolojiyi takip eder ve bu teknolojik yenilikleri | 0,777
hizmetlerine yansitir.

Arkadaglarim tarafindan kullanilmasi 6nemlidir. 0,932
Aile ve akrabalarim tarafindan kullanilmasi 6nemlidir. 0,896 0,725 670,685 0,000
Is arkadaslarim tarafindan kullanilmasi 6nemlidir. 0,885

\Yakin Cevre [Kapsama Alani

141

Kigiik, a.g.e., s. 193.
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Tablo 4.2°de tim maddelerin faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu
goriilmiistiir.Orneklemin biiyiikliigii acisindan faktdr analizi icin veri yapisinin
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO degerlerine bakimistir. Bu deger, hizmet
kalitesi i¢in 0.940, fiyat i¢in 0.857, reklam i¢in 0.868, kapsama alan1 i¢in 0.857 ve yakin
cevre igin 0.725 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, veri yapisinin faktoér analizi

yapabilmek i¢in yeterli oldugu séylenebilir.
4.1.2. Onem Diizeyi Ortalamalari

Tablo 4.3’de  GSM operatorii  tercihinde ©nem diizeyi ortalamalar

gosterilmektedir.

Tablo 4.3: GSM Operatérii Tercihinde Onem Diizeyi Ortalamalari

Tercih Faktorleri Min Maks Ortalama Boyut Standart Sapma
Ort

Sunulan tiim hizmet merkezleri | 1,00 5,00 3,2808 1,16184

modern donanima sahiptir. 3,1627

Tim hizmet merkezleri gorsel | 1,00 5,00 3,3691 1,17605

acidan g¢ekicidir.

Hizmet merkezlerinin ¢aliganlar1 | 1,00 5,00 3,3947 1,17896

temiz ve iyi goriiniimliidiir

Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 | 1,00 5,00 2,9764 1,28840

verdikleri sozleri zamaninda yerine

getirir.

Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 | 1,00 5,00 3,1257 1,22739

miisterilerinin sorunlariyla

yakindan ve samimi bir sekilde

ilgilenir

Verilen hizmetler ilk seferde dogru | 1,00 5,00 3,1076 1,23180

bir sekilde yerine getirilir

Verilen hizmetler s6z verdigi | 1,00 3,1553 1,18682

zamanda yerine getirilir. 5,00

Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar

misterilere sunduklari hizmetleri | 1,00 5,00 3,2368 1,17660

hizli bir sekilde yerine getirir.

Hizmet merkezlerinin ¢aliganlar1 | 1,00 5,00 3,0588 1,16553

miisterilerine giiven duygusu verir.

Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 | 1,00 5,00 3,5197 1,18666

miisterilerine kars1 her zaman saygi
¢ergevesinde hizmet verir.

Hizmet merkezlerinin g¢alisanlart | 1,00 5,00 3,2526 1,14830
tirlin  ve hizmetler konusunda
yeterli bilgi ve donanima sahiptir.

Hizmetlerde meydana  gelen | 1,00 5,00 2,9816 1,24485
degisiklikleri miisterilerine
_ | zamamnda bildirir.
§ Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 | 1,00 5,00 3,0291 1,13385
= | misterilerine yardimci olmak igin
Ef her zaman istekli ve goniilliidiir.
E Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 | 1,00 5,00 3,1360 1,18825
-%‘ miisterileriyle tek tek ilgilenir.
Hizmet merkezleri miisterileri i¢in | 1,00 5,00 3,3097 1,18705
uygun c¢aligma saatlerine sahiptir
Miisterilerinin ¢ikarlarini 6n planda | 1,00 5,00 2,6754 1,27745

tutulur.
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Tablo 4.3: GSM Operatorii Tercihinde Onem Diizeyi Ortalamalari (Devam)

Tercih Faktorleri Min Maks Ortalama Boyut Standart Sapma
Ort

Hizmet fiyatlarinda meydana gelen | 1,00 5,00 3,0289 2,7001 1,34231

degisiklikleri misterilerine

zamaninda bildirir.

Cagri/SMS/MMS fiyatlar1 | 1,00 5,00 2,7297 1,46283

uygundur.

§ Hat fiyatlar1 uygundur. 1,00 5,00 2,4316 1,38330

* Uygun tarife avantajlarina sahiptir. 1,00 5,00 2,9841 1,37417
Internet servis paket fiyatlar1 | 1,00 5,00 2,7461 1,39023
uygundur
Yurtdisinda kullanim paket fiyatlar1 | 1,00 5,00 2,4848 1,32826
uygundur
Yurtdigm1 arama paket fiyatlarn | 1,00 5,00 2,4451 1,34216
uygundur
Etkileyici  reklam  tekliflerine | 1,00 5,00 3,4738 3,3758 1,22446
sahiptir

e Reklam sayisi yeterlidir. 1,00 5,00 3,4843 1,22892

< Yaratici reklamlara sahiptir. 1,00 5,00 3,3984 1,20497

E Bilgi verici ve aydinlaticidir. 1,00 5,00 3,2618 1,17924
Agcik ve anlagilirdir. 1,00 5,00 3,3717 1,24358
Her kesime hitap etmektedir. 1,00 5,00 3,3963 1,20869
Reklamlar tiim miisteri Kkitlesine | 1,00 5,00 3,2513 1,25687
hitap edecek kadar zengindir

g Genis bir kapsama alanina sahiptir. 1,00 5,00 3,1754 3,1342 1,33718

< | En son teknolojiyi takip eder ve bu | 1,00 5,00 3,2618 1,19911

g teknolojik yenilikleri hizmetlerine

S | yansitir.

5 Kesintisiz konugma saglamaktadir. 1,00 5,00 2,9868 1,32406
Ses kalitesi iyidir. 1,00 5,00 3,2231 1,27531
Internet hizmeti hizlidir. 1,00 5,00 3,1026 1,35806
3G Hizmetinin ses ve gortinti | 1,00 5,00 3,0550 1,32990
kalitesi iyidir.

Aile ve akrabalarim tarafindan | 1,00 5,00 3,4293 3,4049 1,32965

o | kullaniimasi dnemlidir.

E Arkadaglarim tarafindan | 1,00 5,00 3,4634 1,23487

O | kullanilmasi 6nemlidir.

E Is arkadaglarim tarafindan | 1,00 5,00 3,3220 1,28732

5 | kullanilmasi énemlidir.

Tablo 4.3 incelendiginde, katilimcilar GSM operatorii tercihinde etkili olan
faktorlerinden fiyat algilarina yonelik sorulara ortalama olarak en olumsuz cevaplar

verdikleri goriilmektedir.
4.1.3. Frekans Analizi

Tablo 5.4’de ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi verilmistir. Ankete 223
kadin, 159 erkek olmak iizere toplam 382 kisi katilmistir ve ankete katilanlarin %58.4°1
kadin, %41.6’s1 erkektir.
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Frekans Yiizde
Kadin 223 58.4
Erkek 159 41.6
Toplam 382 100

Tablo 4.4’de ankete katilanlarin GSM operatorii tercihleri yer almaktadir. Buna
gore ankete katilanlar arasinda en ¢ok tercih edilen GSM operatorii Avea (144) oldugu
gorilmektedir. Vodafone (143) ise bu orana ¢ok yakin olmak iizere ikinci sirada yer
almaktadir. Turkcell (95) tglincii olarak tercih edilen GSM operatorii olmustur. Yiizde
olarak bakildiginda ise, ankete katilanlarin %37.7’si Avea’y1, %37.4’i Vodafone’u ve
%24.9’u Turkcell’i tercih etmistir.

Tablo 4.5. Ankete Katilanlarin GSM Operatorii Tercihinin Dagilimi

Frekans Yiizde
Turkeell 95 249
Avea 144 37.7
Vodadone 143 37.4
Toplam 382 100

Tablo 546’da ise ankete katilanlarin hat tiirii tercihlerinin dagilimi yer
almaktadir. Buna gore, ankete katilanlarin %25.7’si faturali hat tercih ederken, %74.3’1

faturasiz hat tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 4.6. Ankete Katilanlarin Hat Tiirii Tercihinin Dagilim

Frekans Yiizde
Faturali 98 25.7
Faturasiz 284 74.3
Toplam 382 100

4.1.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin
iki veya daha ¢ok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini

O0lcmek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizi sonucunda,
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dogrusal iliski olup olmadigi, ve varsa bu iliskinin derecesi korelasyon katsayisi ile

hesaplanir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger almaktadir.'*?

Iki degisken arasinda Pearson korelasyon katsayis1 asagidaki gibi

yorumlanabilir.**?

R Miski
0,00-0,25 Cok zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok yiiksek

Tablo 4.7°de GSM operatorii tercihine etki eden faktorler ile kullanilan GSM
operatorli, kullanilan hattin faturali/faturasiz olmasi ve cinsiyet arasindaki Pearson

korelasyon katsayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 4.7. Korelasyon Analizi Sonuclar:

GSM OPERATORU | GSM FATURALI/FATURASIZ CINSIYET

TERCIHINE ETKi  EDEN | OPERATORU HAT

FAKTORLER

R -0,074 -0,023 -0,070
(0,148) (0,649) (0,174)

Not: Parantez icindeki rakamlar olasilik degerini gostermektedir.

Tablo 4.7°deki korelasyon analizi sonuclar1 incelendiginde, GSM operatdrii
tercihine etki eden faktorler ile kullanilan GSM operatorii, hattin faturali/faturasiz
olmasi ve cinsiyet arasinda negatif ve ¢ok zayif bir iligski oldugu goriilmektedir. Ayrica,

bu iligkinin anlamli olmadig1 da goriilmektedir.
4.1.5. Regresyon Analizi

Tablo 4.8°de GSM operatoriinii tercihine etki eden faktorlerin kullanilan GSM
operatorii lizerindeki etkisini arastirmak i¢in uygulanan regresyon analizi sonuglari yer

almaktadir.

12 Kalayci, a.g.e., s. 115.

%3 Kalayct, a.g.e., s. 116.
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Tablo 4.8. Regresyon Analizi (H1 Hipotezi i¢in) Sonuglan

Tahminin Change Statistics
Diizeltilmis [Standart F Sig. F
ModellR R? R? Hatasi R? Degisimi |Change |df1 df2 Change
0,230* 10,053 0,040 0,76445 0,053 4,190 |[5 776 0,001

Tablo 4.8’deki sonuca gore, bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisi
R=0,230’dur. Belirlilik katsayis1 (0,053) olduke¢a diisiik ¢itkmistir. Katsayilarin topluca
anlamliligini gosteren F testinin olasilik degeri 0,001 olarak bulunmustur. Dolayisiyla,

modelin tiimiiyle istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 4.9°da GSM operatdriinii tercihine etki eden faktorlerin kullanilan hat tiirti
(faturali/faturasiz) iizerindeki etkisini arastirmak i¢in uygulanan regresyon analizi

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.9. Regresyon Analizi (H, Hipotezi I¢in) Sonuclar

Tahminin Change Statistics
Diizeltilmis |Standart F Sig. F
ModellR R R Hatas1 R?Degisimi |Change |dfl df2 Change
,096% |[,009 -,004 43818 ,009 ,694 5 376 ,628

Tablo 4.9’daki regresyon sonuglart incelendiginde, F testi sonucunda
katsayilarin topluca anlamsiz oldugu goriilmiis ve dolayisiyla modelin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.10°da GSM operatoriinii tercihine etki eden faktorler ile cinsiyet

etkilesimine yonelik regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.10. Regresyon Analizi (Hz Hipotezi I¢in) Sonuclar

Change Statistics

Tahminin
Diizeltilmis |Standart F Sig. F
Model|R R? R? Hatas1 R?Degisimi |Change [df1 df2 Change

,144% 1,021 ,008 ,49167 ,021 1592 |5 376 ,161
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Tablo 4.10 incelendiginde ise, F testinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu (
olasilik degeri 0,161) ve bu nedenle modelin istatistiksel olarak anlamli olmadigi

gorilmektedir.
4.1.6. GSM Operatorii Tercih Nedenleri — Operator Tiirii Iliskisi

Varyans analizi iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadig: ile
ilgili hipotezi test etmek i¢in kullanilmaktadir. Varyans analizi 1. tip hata oranini
yiikseltmeden ikiden fazla ortalamanin karsilastirilmasinda kullanilan bir testtir.!** Post-
hoc istatistigi gruplara arasindaki farkliligin  hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemektedir. Post-hoc’lara ait istatistik tiirlerinin se¢iminde, gruplararasi varyansin

esit olup olmama 6zelligi 6nem tasimaktadir.

Varyanslarin esit olmasi1 durumunda kullanilacak post-hoc istatistikleri “coklu
karsilastirma testleri” ve “coklu aralik testleri” olmak iizere iki ydntemle ele
alinmaktadir. Varyanslarin esit olmasi durumunda kullanilan ¢oklu karsilagtirma testleri
ise LSD (Least Significant Difference), Sidak, Bonferroni, Tukey, Hochberg’s GT2,

Gabriel ve Scheffe testleridir.}*

Tablo 4.11’de GSM operatorii tercih nedenleri i¢in varyanslarin homojenligi
testi yer almaktadir. Tablo 4.9 incelendiginde, Levene istatistiginin olasilik degerinin
hizmet kalitesi i¢in 0,052; fiyat i¢in 0,429; reklam i¢in 0,235; kapsama alani i¢in 0,054
ve yakin ¢evre i¢in 0,703 oldugu goriilmektedir. Bu degerler 0.05 6nem diizeyinden

biiyiiktiir. Bu nedenle varyanslarin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.11. Varyanslarin Homojenligi Testi

GSM Operatorii Tercih Nedenleri Levene istatistigi Olasihk
Hizmet Kalitesi 2,984 0,052
Fiyat 0,848 0,429
Reklam 1,453 0,235
Kapsama Alani 2,972 0,054
Yakin Cevre 0,353 0,703

14 Kalaye, a.g.e., s. 131.
> Murat Kayri, “Arastirmalarda Gruplar Arasi Farkin Belirlenmesine Yonelik Coklu Karsilagtirma
(Post-Hoc) Teknikleri”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(1), 2009, s. 51-64.
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Hi: GSM operatorii tercih nedenlerinin etki diizeyi GSM operatorii tiiri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahiptir.

Tablo 4.12°da varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 gosterilmektedir. Burada F
istatistiginin olasilik degeri; hizmet kalitesi igin 0,030, fiyat i¢in 0,018 ve kapsama alani
i¢in 0,000 olarak bulunmustur. Bu degerler 0.05 6nem seviyesinden kii¢iik oldugundan
dolayr hizmet kalitesi, fiyat ve kapsama alani bakimindan gruplar (GSM operatorii

kullanicilari-Turkcell, Avea ve Vodafone) arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Bununla birlikte, reklam ve yakin ¢evre i¢in olasilik degerleri, sirasiyla, 0,982 ve
0,195 olarak bulunmustur. Bu degerler 0.05 6nem diizeyinden biiyliktiir. Dolayistyla,
reklam ve yakin ¢evre i¢in Turkcell, Avea ve Vodafone operator kullanicilar1 arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.Bu veriler 1s1ginda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 4.12. Varyans Analiz Tablosu (ANOVA)

Kareler toplami Ortalama Kare F Olasilik
Hizmet Kalitesi | 4,587 2,293 3,535 0,030
Fiyat 8,702 4,351 4,052 0,018
Reklam 0,032 0,016 0,018 0,982
Kapsama Alan1 | 21,465 10,733 10,047 0,000
Yakin Cevre 4,410 2,205 1,642 0,195

Tablo 4.13’de yer alan hizmet Kkalitesi i¢in ¢oklu karsilastirma
tablosundaki ortalama farklar1 (mean difference) siitununa bakildiginda, Turkcell ile
Vodafone’un ortalamalar1 arasinda 0.05 6nem diizeyinde anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Turkcell operatorii kullanicilar1 Vodafone operatortii kullanicilarina gore
hizmet kalitesi daha Onemlidir. Aralarindaki fark 0,27686°dir ve anlamlilik diizeyi
(0,026) 0.05 6nem seviyesinin altindadir. Hizmet kalitesi bakimindan Vodafone ve

Avea ile Turkcell ve Avea arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Tablo 4.13. Hizmet Kalitesi I¢in Coklu Karsilastirma Tablosu

0] () Mean Std. Sig 95%
Kullandiginiz | Kullandiginiz | Difference | Error Confidence Interval
GSM GSM (1-9) Lower Upper
operatorii operatorii Bound Bound
Tukey Turkeell Avea 0,11780 0,10647 | 0,511 | -0,1327 0,3683
HSD Vodafone 0,27686" 0,10661 | 0,026 | 0,0260 0,5277
Avea Turkeell -0,11780 0,10647 | 0,511 | -0,3683 0,1327
Vodafone 0,15906 0,09509 | 0,217 | -0,0647 0,3828
Vodafone Turkeell -0,27686 | 0,10661 | 0,026 | -0,5277 -0,0260
Avea -0,15906 0,09509 | 0,217 | -0,3828 0,0647

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Varyans analizi sonucunda gruplar arasinda fark yoksa islemler sona erer. Ancak
gruplar arasinda fark varsa fakliligin hangi grup yada gruplardan kaynaklandig (ya da
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu) degisik yontemlerle arastirilabilir. Bu
yontemlere post-hoc testleri denir. Bu yontemler arasinda en ¢ok kullanilanlari en kii¢iik
fark yontemi, Duncan yontemi ve Tukey HSD yontemi, Dunnett yontemi, Student-

Newman-Keuls yt')ntemidir.146

Bu bilgiler 1s1ginda Tablo 4.14°de yer alan fiyat igin ¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, Turkcell ile Avea’nin ortalamalar1 arasinda 0.05 O6nem diizeyinde
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Avea operatorii kullanicilar1 Turkcell operatorii
kullanicilarina gore fiyat bakimindan daha 6nemlidir. Aralarindaki fark 0,37707 dir ve
anlamlilik diizeyi (0,017) 0.05 6nem seviyesinin altindadir. Fiyat bakimindan Vodafone

ve Avea ile Turkcell ve Vodafone arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir

Tablo 4.14. Fiyat i¢in Coklu Karsilastirma Tablosu

Tukey HSD

()] ) Mean Std. Sig. 95%
Kullandigimz GSM | Kullandigimz GSM | Difference (I- | Error Confidence Interval
operatori operatorii J) Lower Upper
Bound Bound
Turkeell Avea -0,37707 0,13697 | 0,017 | -0,6994 | -0,0548
Vodafone -0,14779 0,13716 | 0,529 | -0,4705 | 0,1750
Avea Turkceell 0,37707 0,13697 | 0,017 | 0,0548 0,6994
Vodafone 0,22928 0,12234 | 0,148 | -0,0586 | 0,5171
Vodafone Turkeell 0,14779 0,13716 | 0,529 | -0,1750 | 0,4705
Avea -0,22928 0,12234 | 0,148 | -0,5171 | 0,0586

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

146 ALPAR, a.g.e, s. 183.
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Tablo 4.15°de yer alan kapsama alani igin ¢oklu karsilastirma tablosuna gore,

Turkcell ile Avea ve Vodafone’un ortalamalari arasinda 0.05 6nem diizeyinde anlamli

bir fark oldugu goriilmektedir. Kapsama alan1 bakimindan Turkcell’in ortalamasi Avea

ve Vodafone’a gore daha yiiksektir.

Tablo 4.15. Kapsama Alam icin Coklu Karsilastirma Tablosu

()] ) Mean Std. Sig. 95%
Kullandiginiz | Kullandiginiz | Difference | Error Confidence Interval
GSM GSM (1-J) Lower Upper
operatori operatorii Bound Bound
Tukey Turkeell Avea 0,61212 0,13661 | 0,000 | 0,2907 0,9336
HSD Vodafone 0,38313" 0,13680 | 0,015 | 0,0612 0,7050
Avea Turkeell -0,61212° | 0,13661 | 0,000 | -0,9336 -0,2907
Vodafone -0,22900 0,12202 | 0,147 | -0,5161 0,0581
Vodafone Turkeell -0,38313" | 0,13680 | 0,015 | -0,7050 -0,0612
Avea 0,22900 0,12202 | 0,147 | -0,0581 0,5161
Tamhane | Turkeell Avea 0,61212 0,13765 | 0,000 | 0,2809 0,9433
Vodafone 0,38313" 0,13009 | 0,011 | 0,0699 0,6964
Avea Turkeell -0,61212° | 0,13765 | 0,000 | -0,9433 -0,2809
Vodafone -0,22900 0,12366 | 0,183 | -0,5260 0,0680
Vodafone Turkeell -0,38313" [ 0,13009 | 0,011 | -0,6964 -0,0699
Avea 0,22900 0,12366 | 0,183 | -0,0680 0,5260

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

4.1.7. GSM Operatérii Tercih Nedenleri — Faturah/Faturasiz Hat Iliskisi

Bu boliimde hipotez asagidaki gibi olusturulmustur.

Hy. GSM operatorii tercih nedenlerinin etki diizeyi hattin Faturali/Faturasiz

olmas1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahiptir.

Tablo 4.14’de GSM operatorii tercih nedenleri ile faturali/faturasiz hat tercihi
iligkisi i¢in uygulanan bagimsiz iki 6rnek t testi Sonuglari yer almaktadir. Tablo
4.14’deki analiz sonuglarina gore, hizmet kalitesi i¢cin faturali hat kullanan 98
katilimcinin ortalamasi 3,2036 ve faturasiz hat kullanan 284 katilimcinin ortalamasi
3,1485°dir. t testi igin olasilik degeri 0,563diir ve 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiiktiir.
Bu nedenle Hy hipotezi reddedilememektedir. Dolayisiyla, katilanlarin hizmet kalitesi
algilar1 faturali ve faturasiz hatlara gore anlamli bir farka sahip degildir. Fiyat i¢in
faturali hat kullananlarin ortalamasi 2,6633 ve faturasiz hat kullananlarin ortalamasi
2,7128dir. t testi sonuglar1 incelendiginde ise olasilik degerinin 0,686 oldugu ve bu

degerin 0.05 anlamlilik diizeyinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sifir
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hipotezi reddedilememektedir. Katilanlarin fiyat diizeyi algilart hattin faturali/faturasiz
olmasina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Benzer sekilde, katilimeilarin
reklam, kapsama alan1 ve yakin c¢evre algilar1 hattin faturali veya faturasiz olmasina
gore anlamli bir farklilhik gostermemektedir. Tim bu veriler 1s18inda, H, hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 4.16. GSM Operatorii Tercih Nedenleri ile Faturali/Faturasiz Hat

Tercihi Icin Uygulanan Bagimsiz Ornek t Testi Sonuclari

Telefon hatt1 | N Ortalama | Levene’s Test | t testi
Sig. Sig. | Ortalama Fark

Hizmet Kalitesi | Faturali 98 | 3,2036 0,002 | 0,965 | 0,579 | 0,563 | 0,05504
Faturasiz 284 | 3,1485

Fiyat Faturali 98 | 2,6633 3,534 | 0,061 | -0,405 | 0,686 | -0,04958
Faturasiz 284 | 2,7128

Reklam Faturali 98 | 3,4708 1,984 | 0,16 | 1,178 | 0,240 | 0,12779
Faturasiz 284 | 3,3431

Kapsama Alani1 | Faturali 98 3,1105 0,032 | 0,857 | -0,257 | 0,797 | -0,03189
Faturasiz 284 | 3,1424

Yakin Cevre Faturali 98 | 3,4558 2,302 | 0,130 | 0,503 | 0,615 | 0,06846
Faturasiz 284 | 3,3873

4.1.8. GSM Operatorii Tercih Nedenleri — Cinsiyet Tliskisi

GSM operatdrii tercih nedenlerinin etki diizeyinin ankete katilan miisterilerin
cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik gdsterip gdstermedigini analiz etmek amaciyla

bagimsiz iki ornek t testi uygulanmistir. Hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hs: GSM operatorii tercih nedenlerinin etki diizeyi miisterilerin cinsiyeti

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahiptir.

Tablo 4.17. GSM Operatorii Tercih Nedenleri ile Cinsiyet I¢in Uygulanan
Bagimsiz Ornek t Testi Sonuclar:

Telefon hatt1 | N | Ortalama | Levene’s Test t testi
F Sig. T Sig. Ortalama Fark

Hizmet Kalitesi | Kadin 223 | 3,1711 0,059 | 0,808 | 0,242 | 0,809 | 0,02037
Erkek 159 | 3,1508

Fiyat Kadin 223 | 2,7459 0,576 | 0,448 | 1,014 | 0,311 | 0,10990
Erkek 159 | 2,6360

Reklam Kadin 223 | 3,4646 2,203 | 0,139 | 2,228 | 0,026 | 0,21313
Erkek 159 | 3,2514

Kapsama Alam | Kadin 223 | 3,1877 0,390 | 0,533 ]| 1,171 | 0,242 | 0,12852
Erkek 159 | 3,0592

Yakin Cevre Kadin 223 | 3,4215 0,340 | 0,560 | 0,331 | 0,740 | 0,03997
Erkek 159 | 3,3816
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Tablo 4.17°de GSM operatorii tercih nedenleri ile cinsiyet arasindaki iligki igin
uygulanan bagimsiz iki 6rnek t testi sonuclar1 yer almaktadir. Tablo 4.15’deki analiz
sonuglara gore, hizmet kalitesi i¢in 223 kadin katilimcinin ortalamast 3,1711 ve 159
erkek katilimcinin ortalamasi 3,1508’dir. t testi sonuglarina gore olasilik degeri 0,809
olarak bulunmustur. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in sifir
hipotezi reddedilememektedir. Dolayisiyla, hizmet kalitesi algilar1 cinsiyete gore

anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Fiyat i¢in t test istatistiinin olasilik degeri 0,311 oldugundan sifir hipotezi
reddedilememektedir. Bu nedenle katilanlarin fiyat ile ilgili algilar1 cinsiyetlerine gore

bir farklilik géstermemektedir.

Reklam i¢in 223 kadin katilimcinin ortalamasi 3,4646 ve 159 erkek katilimcinin
ortalamas1 3,2514’°diir. Diger bir deyisle, kadmnlar reklamlarim GSM operatorii
seciminde erkeklere gore daha etkili oldugunu diistinmektedir. Gruplarin ortalamalari
arasinda onemli bir fark oldugu gozlenmektedir. t test istatistiginin olasilik degeri
0,026<0.05 oldugundan sifir hipotezi reddedilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin

reklam ile ilgili algilari cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Kapsama alani i¢in kadinlarin ortalamasit 3,1977 ve erkeklerin ortalamasi
3,0592°dir. t testi sonuglarina gore ise olasilik degeri 0,242 olarak bulunmustur. Bu
deger 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in sifir hipotezi reddedilememektedir.
Dolayisiyla, miisterilerin kapsama alani ile ilgili algilar1 cinsiyetlerine gére anlamli bir

farklilik gostermemektedir.

Son olarak, ankete katilan miisterilerin akraba ve yakin ¢evre algilarinin
cinsiyetleri bakimindan anlamli bir farkliliga sahip olup olmadigini arastirmak igin
gerceklestirilen bagimsiz iki 6rnek t testi sonucunda olasilik degeri (0,740) 0,05
anlamlilik diizeyinden yiiksek oldugundan sifir hipotezinin reddedilemedigi ve bu

nedenle iki grup ortalamasi arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Bu veriler 1s181inda H3 hipotezi kabul edilmistir.
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4.1.9. Ki-Kare Analizi

Ki Kare testi, bir veri kiimesinin alternatifler arasinda dagiliminin uygun olup
olmadigr veya olaylar arasinda bagimsizligin olup olmadiginin test edilmesinde

kullanilan bir testtir.**’

Ki Kare bagimsizlik testinin esasi, olaylar veya degiskenler arasinda higbir

iligkinin olmadigin1 varsayarak, bu varsayimin dogruluk derecesini arastirir.
Bagimsizlik testinde gozlenen frekanslar r x ¢ boyutlu bir tablo olarak
diizenlenmektedir.**®

Tablo 4.18’da cinsiyet ile kullanilan GSM operatorii arasindaki iligkiyi
arastirmaya yonelik olarak uygulanan ¢apraz tablo sonucu ve Tablo 4.17°de Ki-Kare

analizi sonucu yer almaktadir.

Tablo 4.18. Cinsiyet ile Kullanilan GSM Operatérii Arasindaki iliskiye Yonelik
Capraz Tablo Sonucu

Kullandiginiz GSM operatorii
Turkcell Avea Vodafone Total
Cinsiyetin”iz Kadin Count 47 95 81 223
% within cinsiyetiniz 21,1% 42,6% 36,3% 100,0%
% within Kullandigmiz GSM 49,5% 66,0% 56,6% 58,4%
operatorii
Erkek Count 48 49 62 159
% within cinsiyetiniz 30,2% 30,8% 39,0% 100,0%
% within Kullandigimiz  GSM 50,5% 34,0% 43,4% 41,6%
operatorii
Total Count 95 144 143 382
% within cinsiyetiniz 24,9% 37,7% 37,4% 100,0%
% within Kullandiginiz  GSM 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
operatorii

Tablo 4.18 incelendiginde, ankete katilan misterilerden kadinlarin %21,1°1
Turkcell’1l, %42,6’s1 Avea’yr ve %36,3’ii Vodafone’u tercih etmistir. Erkeklerin
%30,2’si Turkcell’i, %30,8’1 Avea’y1 ve %39’u Vodafone’u tercih etmistir. Bu
sonuglara gore, kadinlar en ¢ok Avea operatoriinii tercih ederken, erkekler VVodafone

operatoriinii tercih etmistir.

Y7 Kiigiik, a.g.e., s. 197.

18 Kiigiik, a.g.e., s. 199.
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Turkcell operatoriinii  kullananlarin  %49,5’1 kadin, %150,5’1 erkek; Avea
operatoriinii  kullananlarin  %66’s1  kadin, %34’ erkek; Vodafone operatoriinii

kullananlarin %56,6’s1 kadin ve %43,4’1 erkektir.

Tablo 4.19. Cinsiyet ile Kullanilan GSM Operatorii Arasindaki Iliskiye Yonelik
Ki-Kare Analizi Sonucu

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 6,695° 2 ,035
Likelihood Ratio 6,724 2 ,035
Linear-by-Linear ,633 1 ,426
Association
N of Valid Cases 382

Tablo 4.19°ye gore, Pearson Chi-Square degeri 6,695 olarak bulunmustur. 0.05
anlamhlik diizeyinde 2 serbestlik dereceli ¥? tablo degeri 5,99°dur. 6,695>5,99 oldugu
icin Hp hipotezi reddedilir. Dolayisiyla, cinsiyet ile GSM operatorii tercihi arasinda

istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.
4.1.10. Ayirma (Diskriminant) Analizi

Ayirma analizi, kategorik bagimli degiskenler ile metrik bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskileri tahmin etmeyi amaglayan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden
biridir.*° Ayirma analizinin optimal olabilmesi ve yanlis siniflandirmay:
asgarilestirebilmesi i¢in bazi varsayimlarin saglanmasi gerekmektedir. Ayirma
analizinin en onemli varsayimlari esit kovaryans, coklu baglanti ve normal dagilim
varsayimlaridir. Esit kovaryans varsayimimi test etmek i¢cin Box’s M testi kullanilir.
Burada, sifir hipotezi “gruplarin kovaryans matrisleri esittir” seklindedir.’® Box’s M

testine iliskin sonuglar Tablo 4.20’de gosterilmektedir.

Tablo 4.20. Box's M Testi

Box’s M 19,114

F Approx 1,574
dfl 12
df2 497696,206
Sig. 0,091

149 Kalayci, a.g.e., s. 335.
150 Kalaycl, a.g.e., s. 341.
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Tablo 4.20°deki Box’s M testi sonucu incelendiginde, 0.05 6nem seviyesinde
stfir hipotezinin reddedilemedigi (0,091 > 0.05) goriilmektedir. Dolayisiyla, kovaryans

matrislerinin esitligi varsayimi gergeklesmistir.

Tablo 4.21. Ayirma Analizi Sonuglari

Fonksiyon Ozdeger Varyans(%) | Kanonik Wilks’ Ki-Kare s.d. P
1) Korelasyon Lambda
(4)
1 0,130 86,1 0,340 0,866 54,211 6 0,000
2 0,021 13,9 0,144 0,979 7,881 2 0,019

Tablo 4.21°da yer alan ayirma analizi sonuglarina gore iki ayirma fonksiyonu
elde edilmistir. Birinci ayirma fonksiyonunun ve ikinci ayirma fonksiyonunun 0.05

Onem seviyesinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.22°de Wilks’ Lambda grup ortalamalarinin esitligi test sonuglar1 yer
almaktadir. Bu tabloda yer alan F testi sonuglari, ilgilenilen bagimsiz degiskenlerin
siiflama kararlarinda anlamli bir degiskenlige sahip olup olmadiklarini ve siniflamada
hangi degiskenin daha 6nemli oldugunu belirlemek i¢in kullanilir ve sonuclar F testi ile
test edilir. Burada Wilks’ Lambda istatistigi degiskenlere iliskindir. Bir degiskene
iliskin Wilks’ Lambda degeri ne kadar kiigiikse, degisken diskriminant fonksiyonuna o

kadar fazla katkida bulunur.*®*

Tablo 4.22. Wilks' Lambda Grup Ortalamalarimin Esitligi Testi
Wilks' F dfl df2 Sig.
Lam
bda
hizmet_kalitesi 0,982 3,535 2 379 0,030
Fiyat 0,979 4,052 2 379 0,018
Reklam 1,000 0,018 2 379 0,982
kapsama_alani 0,950 10,047 2 379 0,000
yakin cevre 0,991 1,642 2 379 0,195

Tablo 4.22°deki sonuglar incelendiginde, reklam ve yakin ¢evre degiskenlerine
ait F istatistikleri, sirsiyla, 0,018 ve 1,642 oldugundan 0.05 6nem seviyesinde istatistiki
olarak anlamsiz oldugu ve dolayisiyla bu degiskenler i¢in gruplar arasinda ayrim

olmadig1 goriilmektedir.

B Omer Cokluk, Giiglii Sekercioglu, Sener Biiyiikoztiirk. Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik — SPSS Ve LISREL Uygulamalari. Pegem Akademi, 2010, s. 121.
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Tablo 4.23’de yap1 matrisine iliskin sonuglar yer almaktadir. Yapi matrisi, her
degiskeninin her bir diskriminant fonksiyonu ile iliskisini gosterir ve bagimsiz
degiskenlerin Oneminin degerlendirilmesinde kullanilir. Bunlar basit Pearson
korelasyon katsayilaridir ve yap1 matrisi katsayilari, ‘“korelasyonlar” ya da

“diskriminant yiikleri” olarak adlandirlirlar.*?

Tablo 4.23. Yap1 Matrisi

Function
1 2
kapsama_alani 0,633 0,190
Fiyat -0,399" 0,167
hizmet_kalitesi 0,125 0,888"

Tablo 4.23°deki yapi matrisi sonuglarina gore, F; ayirma fonksiyonunda
kapsama alan1 ve fiyat faktorleri anlamli bir korelasyona sahipken, F, ayirma

fonksiyonuna gore hizmet kalitesi faktorii anlamli bir korelasyona sahiptir.

Tablo 4.24. Ayirma Fonksiyonu Katsayisi

Function
1 2
hizmet_kalitesi -0,067 1,268
Fiyat -0,848 -0,271
kapsama alani 1,058 -0,423

Tablo 4.24’de ayirma fonksiyonuna iliskin standartlastirilmis katsayilar yer
almaktadir. Tablo 4.24°e gore, F; ayirma fonksiyonu icin gruplar1 ayirmaya en fazla
katkis1 bulunan bagimsiz degisken kapsama alani1 degiskeni iken, F, ayirma fonksiyonu

icin hizmet kalitesi degiskenidir.

Tablo 4.25: Kanonik Diskriminant Katsayilar

Function
1 2
hizmet_Kkalitesi -0,084 1,574
Fiyat -0,818 -0,262
kapsama alani 1,024 -0,409
(Constant) -0,736 -2,990
Unstandardized coefficients

Tablo 4.25°de standardize olmayan diskriminant katsayilari yer almaktadir.
Katsayilar fonksiyon olarak ifade edildiginde, 2 dogrusal ayirma fonksiyonu elde

edilmektedir.

192 Cokluk, Sekerciogle ve Bliylkoztiirk, 2010, s. 124.
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Z = —0,736 — 0,084hizmet_kalitiesi — 0,818 fiyat + 1,024 kapsama_alant (1)
Z = —=2,990 + 1,574hizmet_kalitesi — 0,262 fiyat — 0,409 kapsama_alani (2)

Tablo 4.26. Gruplarin Ortalama Ayirma Fonksiyon Degerleri

Kullandiginiz GSM operat6rii Function

1 2
Turkeell 0,532 0,132
Avea -0,393 0,098
Vodafone 0,042 -0,186

Tablo 4.26°de, her bir grubun ortalama ayirma fonksiyon skoru gosterilmektedir.
Grup ortalamalarini incelendiginde, 1. Fonksiyon ile Turkcell operatdrii arasinda 0,532
oraninda pozitif bir iligki, Avea operatdrii arasinda -0,393 oraninda negatif bir iliski ve
Vodafone operatorii ile 0,042 oraninda pozitif bir iliski vardir. Kapsama alan1 ve fiyat
degiskenlerini igeren F; ayirma fonksiyonunda Turkcell’in en yiiksek ortalamaya sahip

oldugu goriilmektedir. Vodafone ise sifira yakin bir ortalamaya sahiptir.

2. fonksiyon ile Turkcell operatorii arasinda 0,132 oraninda pozitif bir iliski,
Avea operatorii ile 0,098 oraninda pozitif bir iliski ve Vodafone ile -0,186 oraninda
negatif bir iligki vardir. Hizmet kalitesi degiskeninin iceren F, ayirma fonksiyonunda
Vodafone en yiiksek ortalamaya sahiptir. Burada ikinci sirada Turkcell yer aliyorken,

Avea en son sirada yer almaktadir.

Tablo 4.27. Stmflandirma Sonuclari

Kullandigimiz GSM operatorii | Predicted Group Membership Total
Turkcell | Avea | Vodafone
Original | Count | Turkcell 28 34 33 95
Avea 9 88 47 144
Vodafone 16 62 65 143
% Turkceell 295 | 358 34,7 100,0
Avea 6,3 | 61,1 32,6 100,0
Vodafone 11,2 | 434 45,5 100,0
a. 47.4% of original grouped cases correctly classified.

Tablo 4.27°de yer alan smiflandirma sonuglarina gore, birinci grupta (Turkcell)
95, ikinci grupta (Avea) 144 ve {i¢iincl grupta (Vodafone) 143 kisi olmak {izere toplam
382 kisi vardir. Birinci grubun toplam icindeki yiizdesi 95/382=0.24; ikinci grubun
toplam i¢indeki ylizdesi 144/382=0.37 ve lgilincii grubun toplam icindeki yiizdesi
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143/382=0.37°dir. Dogru siniflandirma oranimiz (%47.4) maksimum sans Kriteri

(0.37)’den daha biiyiiktiir. Dolayisiyla analizimiz basaril1 bir analizdir.
4.1.11. Multinominal Logit Model

Son olarak, GSM operatorii tercihine etki eden faktorlerin, cinsiyetin ve
kullanilan telefon hattinin (faturali/faturasiz) GSM operatorii tercihi tizerindeki etkisini

multinominal logit model ile analiz edilmistir.

Olusturulan multinominal logit modelde bagimli degisken olarak GSM
operatorii markalar1 alinmis ve burada temel smif olarak Turkcell operatorii alinmustir.
Bagimsiz degiskenler olarak hizmet kalitesi, fiyat, reklam, kapsama alan1 ve akraba ve
yakin ¢evre faktorlerinin yansira cinsiyet ve telefon hatti degiskenleri de kullanilmistir.

Burada ise temel sinif olarak cinsiyette erkek, telefon hattinda faturali hat alinmistir.

Multinominal logit modelin uygulanabilmesi igin iliskisiz alternatiflerin
bagimsizligi (IIA) varsayiminin gegerli olmasi gerekmektedir. iliskisiz alternatiflerin
bagimsizligini test etmek i¢in Hausman ve Small-Hsiao testleri uygulanmistir. Sonuglar

Tablo 4.28’da verilmistir.

Tablo 4.28. iligkisiz Alternatiflerin Bagimsiziiginin Test Edilmesi

Hausman Testi

Chi2 Serbestlik P>chi2 Sonug
Derec
esi
Avea 3.413 8 0.906 Ho kabul
Vodafone 9.020 8 0.341 Ho kabul
Small-Hsiao Testi
InL(tam) InL(sinirlr) Chi2 Serbestlik P>chi2 Sonug
Derec
esi
Avea -74.570 -71.369 6.402 8 0.602 Ho kabul
Vodafone -60.128 -58.963 2.331 8 0.969 Ho kabul

Gerek Hausman gerekse Small-Hsiao testleri sonucunda sifir hipotezinin

reddedilemedigi goriilmektedir. Dolayisiyla multinominal logit modelin uygulanmasi

icin gerekli olan iligkisiz alternatiflerin bagimsizlig1 varsayimi gergeklesmistir.
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Tablo 4.29°de multinominal logit model sonuglari yer almaktadir. Sonuglar su
sekildedir: Kadmlarin erkeklere gore Avea’y: tercih etme olasiligr 2,496817 kat daha
fazladir. Faturasiz hat kullanan miisteriler faturali hat kullananlara gére Avea’y1 tercih
etme olasilig1 0.4112948 kat daha distiktiir. GSM operatorii tercihine etki eden faktorlerden

fiyat bakimindan miisterilerin Avea’y1 tercih etme olasiligi daha fazlayken, kapsama alani

bakimindan daha diisiiktiir.

Miisterilerin cinsiyeti ve kullanilan telefon hattinin faturali veya faturasiz olmasi
Vodafone’u tercih etmelerini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilememektedir.
Hizmet kalitesi ve kapsama alani misterilerin Vodafone’u tercih etme olasiligini
azaltirken, fiyat ve reklam faktorleri miisterilerin Vodafone’u tercih etme olasiliini

arttirmaktadir.

Tablo 4.29. Multinominal Logit Model Sonuclar

Bagimh Degisken: GSM Operatorii Tercihi

Bagimsiz Degiskenler Katsay1 RRR P>z
AVEA
Cinsiyet
Kadin 0.9150166 2.496817 0.002
Telefon Hatti
Faturasiz -0.888445 0.4112948 0.009
GSM Operatorii Tercihine Etki Eden

Faktorler
Hizmet Kalitesi -0.099168 0.9055905 0.709
Fiyat 0.8082043 2.248375 0.000
Reklam 0.2671901 1.306289 0.242
Kapsama Alan -1.081642 0.3390383 0.000
Akraba ve Yakin Cevre -0.0403549 0.9604485 0.778
VODAFONE
Cinsiyet
Kadin 0.2779877 1.32047 0.325
Telefon Hatti
Faturasiz -0.1394187 0.8698637 0.685
GSM Operatorii Tercihine Etki Eden

Faktorler
Hizmet Kalitesi -0.7338207 0.4800713 0.003
Fiyat 0.4456689 1.561534 0.007
Reklam 0.5131044 1.670469 0.018
Kapsama Alani -0.4810819 0.6181143 0.008
Akraba ve Yakin Cevre -0.0434656 0.9574655 0.749
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4.2. Bulgular ve Yorum

Arastirmaya 223 kadin ve 159 erkek olmak iizere toplam 382 kisi katilmistir.

Katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin GSM operatorii tercihlerine bakildiginda, en ¢ok tercih
edilen GSM operatoriiniin Avea (144) oldugu, bununla birlikte Vodafone’u tercih
edenlerin (143) de bu sayiya oldukc¢a yakin oldugu goriilmektedir. Turkcell operatoriinii
tercih eden kisilerin sayis1 ise 95°dir. Diger bir deyisle, ankete katilanlarin %37.7’si

Avea’yl, %37.4’1 Vodafone’u ve %24.9°u Turkcell’i tercih etmistir.

Aragtirmaya katilanlarin hat tiirii tercihine bakildiginda ise, 98 kisi faturali hatt
tercih ederken, 284 kisi faturasiz hatt1 tercih etmistir. Diger bir ifadeyle, ankete
katilanlarin 9%25.7’si faturali hat kullanmay1, %74.3’0 faturasiz hat kullanmay: tercih

etmistir.

Arastirmanin giivenilirligini 6lgmek amaciyla gergeklestirilen Cronbach Alpha
testi sonuglarina gore, Cronbach Alpha degeri hizmet kalitesi i¢in 0.925, fiyat i¢in
0.879, reklam icin 0.878, kapsama alani i¢in 0.897 ve yakin g¢evre i¢in 0.887 olarak
bulunmustur. Bu 6l¢ekler 0.80 ile 1.00 arasinda yer aldiklari i¢in yiiksek derecede
giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte, hizmet kalitesine yonelik
sorulardan 16. sorunun degeri Alpha degerinden yiiksek oldugu icin analizden
cikarilmistir. Benzer sekilde, fiyata yonelik olusturulan sorulardan 1. sorunun degeri ve
kapsama alanina yonelik sorulardan 3.sorunun degeri Alpha degerinden yiiksek oldugu

i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Arastirma Olgeklerinin  gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi
uygulanmistir. Maddeler faktor yiik degerleri agisindan incelendiginde, tiim maddelerin

yiik degerleri i¢in kabul diizeyini karsiladig1 sonucuna ulasilmistir.

Gergeklestirilen ¢apraz tablo ve ki-kare analizleri sonucunda elde edilen bulgular
su sekildedir: Ankete katilan miisterilerden kadinlarin %21,1°1 Turkcell’i, %42,6’s1
Avea’y1 ve %36,3’1 Vodafone’u tercih etmistir. Erkeklerin %30,2°si Turkcell’1, %30,8’1
Avea’yr ve %39’u Vodafone’u tercih etmistir. Bu sonuglara gore, kadinlarin en ¢ok

Avea operatoriinii ve erkeklerin ise Vodafone operatoriinii tercih ettigini sdyleyebiliriz.
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Ayrica ki-kare analizi sonucunda Pearson Chi-Square degeri 6,695 olarak bulunmus ve
bu deger 0.05 anlamlilik diizeyindeki tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in sifir hipotezi
reddedilmistir. Dolayisiyla, cinsiyet ile GSM operatorii tercihi arasinda istatistiki olarak

anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Son olarak, Turkcell operatoriinii kullanan miisterilerin %20’si faturali, %80’
faturasiz hatt1 tercih etmistir. Avea operatdriinii kullanan misterilerin %33,3’1 faturali
ve %66,7’s1 faturasiz hat; Vodafone operatoriinii kullanan miisterilerin ise %21,7’s1

fatural ve %78,3’ii faturasiz hat kullanmay1 tercih etmistir.

Faturali hat kullanan miisterilerin %19,4’ii Turkcell operatoriinii, %49’u Avea
operatoriinii ve %31,6’st Vodafone operatoriinii tercih ederken; faturasiz hat
kullananlarin %26,8’1 Turkcell operatoriinii, %33,8’1 Avea operatoriinii ve %39,4’1
Vodafone operatoriinii tercih etmistir. Bu sonucglara gore, faturali hat kullanan
miisteriler en ¢ok Avea operatdriinii tercih ederken, faturasiz hat kullanan miisteriler
Vodafone operatoriinii tercih ettigini soyleyebiliriz. Gergeklestirilen ki-kare analizi
sonucunda ise Pearson Chi-Square degeri 7,230 olarak bulunmus ve 0.05 anlamlilik
diizeyinde sifir hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla, kullanilan GSM operatorii ile bu

operatdre ait telefon hatt1 arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hizmet kalitesi, fiyat, reklam, kapsama alan1 ve yakin g¢evre faktorlerinin
kullanicilarin  GSM  operatorii  se¢cimini  etkileyip etkilemedigini arastirmak igin
olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla ANOVA analizi uygulanmistir. ANOVA
analizi sonuglarina gore, hizmet kalitesi, fiyat ve kapsama alani bakimindan GSM
operatorii kullanic1 gruplart (Turkcell-Avea-Vodafone) arasinda anlamli bir farklilik
oldugu, bununla birlikte reklam ve yakin c¢evre agisindan GSM operatorii kullanicilari

arasinda bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmstir.

Hizmet kalitesi bakimindan Turkcell ile Vodafone’un ortalamalari arasinda
anlaml bir fark oldugu, Vodafone ve Avea ile Turkcell ve Avea arasinda anlamli bir

fark bulunmadig1 goriilmiistiir.
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Fiyat bakimindan Turkcell ile Avea’nin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark
oldugu, bununla birlikte Vodafone ve Avea ile Turkcell ve Vodafone arasinda anlamli

bir fark bulunmadig1 gorilmiistiir.

Kapsama alan1 bakimindan ise Turkcell ile Avea ve Vodafone un ortalamalari
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Ayrica, Kapsama alani bakimindan

Turkcell’in ortalamas1 Avea ve Vodafone gore daha yiiksek bulunmustur.

GSM operatorii  tercihine iliskin  degiskenlerin operator tiirlerine gore
konumlandirilmas1 amaciyla ayirma (diskriminant) analizi kullanilmistir. Ayirma
analizi sonuclarin1 su sekilde yorumlayabiliriz: Esit kovaryans varsayimini test etmek
amaciyla Box’s M testi uygulanmig ve test istatistigi degeri 19,114 olarak bulunmustur.
Bu istatistigin olasilik degeri 0,091, 0.05 6nem seviyesinden biiyiik oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilememis ve kovaryans matrislerinin esitligi varsayimi ger¢eklesmistir.

Ayirma analizinin diger bir varsayimi olan ¢oklu dogrusal baglanti sorunun
olmamasi varsayimini test etmek icin bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyona

bakilmis ve degiskenler arasinda ¢ok yiiksek bir korelasyon olmadigi goriilmiistiir.

Ayirma analizi sonuglarina gore iki ayirma fonksiyonu elde edilmistir. Wilks’
Lambda grup ortalamalariin esitligi test sonuglarina bakildiginda, reklam ve yakin
cevre degiskenlerine ait F istatistiklerinin, sirsiyla, 0,018 ve 1,642 oldugundan 0.05
onem seviyesinde istatistiki olarak anlamsiz oldugu ve dolayisiyla bu degiskenler i¢in

gruplar arasinda ayrim olmadig1 goriilmiistiir.

Yap1 matrisi sonuglarina gore, F1 ayirma fonksiyonunda kapsama alani ve fiyat
faktorleri anlamli bir korelasyona sahipken, F, ayirma fonksiyonuna gore hizmet

kalitesi faktorii anlamli bir korelasyona sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Her bir grubun ortalama ayirma fonksiyon skoru incelendiginde, 1. fonksiyon ile
Turkcell operatdrii arasinda 0,532 oraninda pozitif bir iligski, Avea operatorii arasinda -
0,393 oraninda negatif bir iliski ve Vodafone operatorii ile 0,042 oraninda pozitif bir
ilisgki bulunmustur. Kapsama alan1 ve fiyat degiskenlerini iceren F; ayirma
fonksiyonunda Turkcell’in en yliksek ortalamaya, Vodafone’nun ise sifira yakin bir

ortalamaya sahip oldugu goriilmiistir.
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2. fonksiyon ile Turkcell operatdrii arasinda 0,132 oraninda pozitif bir iliski,
Avea operatorii ile 0,098 oraninda pozitif bir iliski ve Vodafone ile -0,186 oraninda
negatif bir iligki bulunmustur. Hizmet kalitesi degiskeninin igeren F, ayirma
fonksiyonunda Vodafone’un en yiiksek ortalamaya sahip oldugu, ikinci sirada Turkcell

ve en son sirada Avea’nin yer aldigi gorilmistiir.

Ankete katilan miisterilerden kadinlarin %21,5 ve erkeklerin %31,4’i faturali
hat kullanirken, kadinlarin %78,5 ve erkeklerin %68,6’s1 faturasiz hat kullanmaktadir.
Ayrica, faturali hat kullananlarin %49’u kadin ve %51°1 erkek; faturasiz hat
kullananlarin %61,6’s1 kadin ve %38,4’1i erkektir. Gergeklestirilen ki-kare analizi
sonucunda Pearson Chi-Square degeri 4,791 ve olasilik degeri 0,029 olarak bulunmus
ve sifir hipotezi reddedilmistir. Buna gore, cinsiyet ile telefon hatti se¢cimi arasinda

anlaml bir iliski bulunmustur.

GSM operatorii tercih nedenlerinin etki diizeyinin ankete katilan miisterilerin
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ve GSM operatorii
tercih nedenlerinin hat tiirii bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
analiz etmek amaciyla bagimsiz iki 6rnek t testi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore
hizmet kalitesi, fiyat, reklam, kapsama alan1 ve yakin c¢evre faktorlerinin
faturali/faturasiz hat bakimindan anlamli bir farklilik gostermedigi; bu faktorlerden
sadece miisterilerin reklam algilarinin cinsiyete gore anlamh bir farklilik gosterdigi

bulunmustur.
4.3. Tartisma

Giilmez (2005), tiniversite O0grencilerinin cep telefonu kullanimi ve satin alma
davraniglarini etkileyen unsurlarin belirlendigi ve tiniversite 6grencilerinin hangi GSM
operatdriinii ve bu GSM operatdrlerini ni¢in segtiklerini tespit etmeye yoOnelik
calismasinda, iletisimin rahat olmasi, ¢evrenin bu operatorii kullanmasi, ekonomik
olmast ve reklamlara agirlik verilmesi unsurlarinin GSM operatorii seciminde etkili

oldugu sonucuna ulasmlslardlr.153

>3 Mustafa Giilmez; “Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Satin Alma ve Kullanimini Etkileyen

Faktorler: Sivas Cumhuriyet Universitesi ile tokat Gaziosmanpasa Universitelerinde Bir
Uygulama”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Fakiiltesi Dergisi, 24, 2005, s. 37-62.
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Kizgin (2008), Mugla Universitesinde 6grenim gormekte olan ogrencilere
yonelik yaptig1 caligmasinda GSM operatorii tercihini etkileyen faktorleri ortaya
koymustur. Bunu gerceklestirmek i¢in, {iniversite Ogrencilerinin yas, cinsiyet, gelir,
kullanilan GSM operatorii sayisi, kullanilan GSM operatorii tiirii (faturali/faturasiz),
giinliik ve aylik ortalama konusma siiresi gibi demografik, sosyoekonomik ve GSM
operatorlerinin kullanimina iligkin sorulardan olusan bir anket hazirlamistir. 17408
Ogrencinin bulundugu fakiiltede, %1 haya payiyla 641 kisiden olusan bir 6rneklemin
yeterli oldugu bulunmustur. Ancak giivenilirligi arttirmak i¢in anket 800 Kkisiye
uygulanmistir. Ancak sorulara yaniltict cevap veren veya bazi sorular1 bos birakan
anketler degerlendirilmemis ve sonugta toplam 725 anket formu dikkate alinmuistir.
Calismada GSM operatorii tercihlerinin konumlandirmasi i¢in diskriminant analizinden,
isimsel Olgekli degiskenlere iligskin garpraz tablolarin yorumlanmasi igin ise ki-kare
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda hizmet Kkalitesi, kapsama alani, sunulan
ek hizmetler acisindan Turkcell’in Vodafone ve Avea’ya gore daha iistiin oldugu
goriilmiistiir. Tarife uygunlugu acisindan ise Avea, Turkcell ve Vodafone’a gore daha

istiindiir. Yakin ¢evrenin ise GSM operatorii tercihinde etkili olmadigt bulunmustur.*>*

Diindar ve Ecer (2008), Afyon Kocatepe Universite IIBF’de 6grenim gormekte
olan Universite 6grencilerinin GSM operatorii tercihlerini belirlemeye yonelik yaptiklar
caligmalarinda analitik hiyerarsi siireci yonteminden yararlanmislardir. Bu amacla
calismada fiyat, kapsama alani, hizmet kalitesi, hat iicreti, yakin ¢evre GSM operatdorii
tercihini etkileyen faktorler olarak dikkate alinmistir. Anket 2128 kisiye uygulanmistir.
Analiz sonucunda, karar kriterlerinin 6nem diizeyine gore sirasiyla fiyat, kapsama alan,
yakin ¢evre, hizmet kalitesi ve hat ticreti oldugu belirlenmistir. Kapsama alani, hizmet
kalitesi ve yakin gevre bakimindan Turkcell, Avea ve Vodafone gore daha ¢ok tercih
edilmektedir. Fiyat ve hat iicreti agisindan ise Vodafone, Turkcell ve Avea’ya gore daha

iistiindiir. Avea ise kapsama alan1 bakimindan oldukga diisiik bir degere sahiptir.155

Beyaz (2013), Tokat ilinde 386 GSM operatorii kullanicis1 iizerinde
gerceklestirdigi anket ile kullanicilarin GSM  operatoriinden bekledikleri hizmet

>4 Yildiray Kizgm, “Geng¢ GSM Abonelerinin Operator Secimlerini Etkileyen Degiskenlerin

Konumlandirilmasi Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Mugla Universitesi Ogrencileri Ornegi”,
Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar: dergisi, 10(1), 2008, s.142-161

Diindar, Siileyman ve Ecer, Fatih, “Ogrencilerin GSM Operatorii Tercihinin Analitik Hiyerarsi Siireci
Yontemiyle Belirlenmesi”, Yonetim ve Ekonomi dergisi, 15(1), 2008, 5.195-205

155
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kalitesini arastirmistir. Calismada ilk olarak frekans analizi ve giivenilirlik analizi
yapilmistir. Daha sonra algilanan deger ve hizmet kalitesinin demografik 6zeliklere gore
analizi i¢in ANOVA e T testlerinden yararlanilmistir. Yas, meslek, cinsiyet, gelir,
egitim seviyesi, kapsama alani, fiyat, hizmet kalitesi, yakin g¢evre, sunulan hizmetin
cesitliligi, reklam, ¢evrenin tavsiyesi kullanilan GSM operatorii tercihini etkileyen
faktorler olarak ele alinmistir. Analiz sonucunda tiim GSM operatorleri i¢in tiiketicilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi negatif ¢ikmistir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler kullandiklar1
GSM operatoriinden bekledikleri hizmeti alamamaktadirlar. Cinsiyet, meslek, egitim,

gelir GSM operatérii tercihi iizerinde etkili degildir.™®

Haque, Rahman ve Rahman (2010) Banglades’te tiikketicilerin GSM operatorii
tercihini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri calismalarinda
cinsiyet, yas gibi demografik 6zellikler ve fiyat, hizmet kalitesi, iiriin kalitesi, reklam
gibi faktorleri dikkate almiglardir. Ele alinan faktorlerin GSM operatorii tercihinde

anlamli bir etkiye sahip olduklarim ortaya koymuslardir.™’

Rahman, Haque ve Ahmad (2010), Malezya’da tiiketiciler {izerine
gerceklestirdikleri caligmalarinda yas, gelir, egitim, cinsiyet gibi demografik
ozelliklerin, hizmet kalitesinin, hizmet kullanilabilirliginin ve reklamin cep telefonu

operatorii se¢ciminde etkili olan faktorler olarak tespit edilmistir.**®

Hasan, Yeasmin ve Dey (2013), tiiketicilerin cep telefonu operatorii se¢imini
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla Bangladesli tiiketiciler iizerinde

gerceklestirdikleri anket sonucunda, fiyat, kapsama alaninin, daha hizli internet

156 Beyaz, Rafet. GSM Operatorlerinin Hizmet Kalitesi Acisindan Servqual Yontemi Kullanilarak
Degerlendirilmesi: Tokat flinde Uygulama, yayilanmamus yiiksek lisans tezi, Gaziosmanpasa
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2013

Ahasanul Haque; Sabbir Rahman and Mahbubur Rahman; Factors Determinants the Choice of Mobile
Service Providers: Structural Equation Modelling Approach on Bangledeshi Consumers, isletme
ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, 1(3),2010, 5.17-34.

Sabbir Rahman; Ahasanul Haque and Mohd Ismail Sayyed Ahmad; “Exploring Influencing Factors for
the Selection of Mobile Phone Service Providers: A Structural Equational Modelling (SEM)
Approach on Malaysian Consumers”, African Journal of Business Management, 4 (13), 2010,
s. 2885-2898.
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hizmetinin ve kampanya paketlerinin tiiketicilerin cep telefonu operatorii se¢imini

etkileyen temel 6zellikler oldugunu bulmuslardir.*®

Okeke (2014) Nijerya’da tiiketicilerin GSM operatérii se¢iminde etkili olan
faktorleri belirledigi ¢alismasinda en 6nemli faktorlerin kapsamsa alani, ag kalitesi, fiyat
ve hizmet kalitesi olarak belirlemistir. Bununla birlikte, reklamin GSM operatorii segimi

iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulasilmstir.'®°
Sonuglar ¢calismamizla dogru orantilidir.
4.4. Sonug ve Oneriler

Artan rekabet ortaminda GSM operatorii sirketleri miisterilerine daha iyi ve
kaliteli hizmet verebilmek, misterileri kendilerine ¢gekebilmek ve boylece sektdrdeki
paylarini arttirabilmek amaciyla cesitli kampanyalar diizenlemektedir. Tiiketiciler ise,
bu iriin ¢esitliliginin ve rekabetin yasandigi ortamda, kendilerine en yiiksek faydayi

saglayacak GSM operatoriinii tercih etmeye ¢alismaktadir.

Tim bu bilgiler 1518inda, bu ¢alismada tiiketicilerin GSM operatorii tercihini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla Bayburt Universitesi'nde dgrenim gormekte
olan 6grencilere anket uygulanmistir. Anket, 223 kadin ve 159 erkek olmak fiizere

toplam 382 kisiye uygulanmistir.

Calismada, hizmet kalitesi, fiyat, reklam, kapsama alani, akraba ve yakin gevre,
GSM operatoriinii etkileyen faktorler olarak dikkate alinmis ve anket sorulari bu

dogrultuda olusturulmustur.

Gergeklestirilen ¢apraz tablo ve Ki-kare analizleri sonucunda, cinsiyet ile GSM
operatorii tercihi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulasilmistir. Buna gore, kadinlarin en ¢ok Avea operatoriinii ve erkeklerin ise Vodafone

operatOriinii tercih ettigini sOyleyebiliriz. Benzer sekilde, cinsiyet ile telefon hatt1 se¢imi

139 Hasan, Kamrul: Yeasmin, Aysa and Dey, Prodip; “Factors Influencing to Bangladeshi Consumers’

Mobile Phone Operators Choice and Change Behavior”, Journal of Economics and Sustainable
Development, 4(2), 2013

Clement Ikenna Okeke ; “Major Factors Influencing The Choice of GSM Network Among Oil and
Gas Workers n Port Harcourt, Nigeria”, International Journal of Emerging Knowledge, 2(1),
2014, 5.8-22
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arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Faturali hat kullananlarin %49°u kadin ve %511
erkek; faturasiz hat kullananlarin %61,6’s1 kadin ve %38,4°1i erkektir. Faturali hat
kullanan miisteriler en ¢ok Avea operatoriinii tercih ederken, faturasiz hat kullanan
miisteriler Vodafone operatoriinii tercih ettigini sdyleyebiliriz. Dolayisiyla, kullanilan
GSM operatorii ile bu operatore ait telefon hatti arasinda anlamli bir iliski oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Analiz sonuglarina bakildiginda, hizmet Kkalitesi, fiyat ve kapsama alani
bakimindan GSM operatorii kullanic1 gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu,
bununla birlikte reklam ve yakin ¢evre acisindan GSM operatorii kullanicilart arasinda
bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Analiz sonuglarina gore hizmet kalitesi, fiyat,
reklam, kapsama alan1 ve yakin ¢evre faktorlerinin faturali/faturasiz hat bakimindan
anlamli bir farklilik géstermedigi; bu faktorlerden sadece miisterilerin reklam algilarinin

cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur.

GSM operatori firmalar miisterilerine sagladiklart hizmet kalitesini arttirarak
daha fazla miisteri tatmini saglayabilir. Ayn1 zamanda, kisinin yakin c¢evresi ile daha
fazla ve daha ucuza konusmasini saglayacak kampanyalar diizenleyebilirler. Daha etkin
bir reklam kampanyasi uygulayarak tiiketicilerin algilarin1 degistirebilirler. Boylece,

GSM operatorii firmalar1 pazardaki paylarini arttirabilirler.

Tiiketiciler kendilerine en yliksek fayday:1 saglayacak GSM operatoriinii tercih
etmeye c¢aligmaktadirlar. Bu kapsamda GSM operatorii firmalarmin uyguladiklar
kampanyalar1 en etkin sekilde degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda
tilketiciler GSM operatorii tercihinde bulunurlarken kapsama alani, fiyat gibi faktorleri
g6z ontlinde bulundurmalidirlar. Ayrica, firmalar tarafindan saglanan hizmet kalitesinin
de kapsamli bir sekilde degerlendirmeleri gerekmektedir. Arastirmacilara yapilan
oOneriler ise su sekildedir: Arastirma {liniversite 0grencileri iizerine yapilmistir. Ancak,
bu ¢aligma farkl: tiiketici gruplarina da uygulanarak karsilastirmali bir analiz yapilabilir.
Calismada gsm operatorii tercihi, faturali/faturasiz hat, cinsiyet gibi faktorler ele

alinmaktadir. Baska faktorler de dikkate alinarak ¢alisma farkli agilardan ele alinabilir.
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EK1

ANKET SORULARI

“GSM Operatorii Tercih Nedenlerinin Onem Diizeylerinin Belirlenmesi: Bir

Uygulama” isimli Yiiksek Lisans Tezi Anket Formu

Bu anket formu, yiliksek lisans tezimin amacini gergeklestirmede dnemli

bir yere sahip olarak, tiniversite 6grencilerinin kullandiklart GSM operatorii

tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz

cevaplar

yalnizca akademik amagl

kullanilacak ve bilgiler kimse ile

paylasilmayacaktir. {lginiz ve katilimimiz i¢in tesekkiir ederim.

Cinsiyetiniz Kadin Erkek
() ()
Kullandiginiz Vodafone Turkecell Avea
Operator () () ()
1. Boliim

Bu boliimde, kullandiginiz GSM operatorii se¢iminde asagidaki hizmet

kalitesi ile ilgili seceneklerden hangisinin ne odlclide tasidigini, 1’den 5’e kadar

olan numaralardan birini isaretleyerek belirtiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum
(4) Katiliyorum

katilmiyorum

(2) katilmiyorum

(3) Ne katiliyorum ne

(5) Kesinlikle Katiliyorum
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1 | Sunulan tiim hizmet merkezleri modern donanima sahiptir. 1 2 3 4 5
() O ) ey 10

2 | Tim hizmet merkezleri gorsel agidan ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
() O ) ey 10

3 | Hizmet merkezlerinin ¢aligsanlar1 temiz ve iyi goriintimliidiir. | 1 2 3 4 5
() O ) ey 10

4 | Hizmet merkezlerinin  ¢alisanlar1  verdikleri  sozleri | 1 2 3 4 5
zamaninda yerine getirir. ()Y 1Yy 1)y 1) 10)

5 | Hizmet merkezlerinin ¢aliganlari miisterilerinin sorunlartyla | 1 2 3 4 5
yakindan ve samimi bir sekilde ilgilenir ()Y 1Y 1CY 1) [0)

6 | Verilen hizmetler ilk seferde dogru bir sekilde yerine | 1 2 3 4 5
getirilir. () O (e) 10

7 | Verilen hizmetler s6z verdigi zamanda yerine getirilir. 1 2 3 4 5
) 1O (O () 10)

8 | Hizmet merkezlerinin ¢alisanlari miisterilere sunduklari | 1 2 3 4 5
hizmetleri hizli bir sekilde yerine getirir. ()Y L)Y 1C)Y1C) [()

9 | Hizmet merkezlerinin c¢aliganlart miisterilerine giiven | 1 2 3 4 5
duygusu verir. () )y Je) ) 1)

10 | Hizmet merkezlerinin ¢aliganlar1 miisterilerine karsi her | 1 2 3 4 5
zaman saygi ¢er¢evesinde hizmet verir. ()Y 1Y 1eYy 1) [0)

11 | Hizmet merkezlerinin c¢alisanlart {irlin - ve hizmetler | 1 2 3 4 5
konusunda yeterli bilgi ve donanima sahiptir. ()Y 1Y 1eYy 1) [0)

12 | Hizmetlerde meydana gelen degisiklikleri misterilerine | 1 2 3 4 5
zamaninda bildirir. ()Y 1Yy 1)y 1e) 1)

13 | Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 miisterilerine yardimci | 1 2 3 4 5
olmak i¢in her zaman istekli ve goniilliidiir. ()Y 1Y 1eYy 1) [0)

14 | Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 miisterileriyle tek tek | 1 2 3 4 5
ilgilenir. () () ey 10

15 | Hizmet merkezleri miisterileri i¢in uygun caligma saatlerine | 1 2 3 4 5
sahiptir. () () ey 10

16 | Hizmet merkezlerinin ¢alisanlar1 miisterilerinin 6zel istek ve | 1 2 3 4 5
ihtiyaglarini anlar. ()Y 1Yy 1Yy 1) 1)

17 | Miisterilerinin ¢ikarlarini 6n planda tutulur. 1 2 3 4 5

( ( ( ( (

~
~
~
~
~

2. Béliim

Bu bolimde, kullandigiiz GSM operatérii se¢iminde agagidaki fiyat ile ilgili
seceneklerden hangisini ne dl¢iide tasidigini, 1°den 5’e kadar olan numaralardan
birini isaretleyerek belirtiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) katilmryorum (3) Ne katiliyorum ne
katilmiyorum (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum
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1 | Hizmetler s6zlesmede belirtilen tarifeler tizerinden Ucretlendirir. | 1 2 3 4 5
(O 1e)1e)
2 | Hizmet fiyatlarinda meydana gelen degisiklikleri musterilerine | 1 2 3 4 5
zamaninda bildirir. ()Y 1)y 1)y () ()
3 | Cagri/SMS/MMS fiyatlari uygundur. 1 2 3 4 5
(O 1e) 1)
4 | Hat fiyatlari uygundur. 1 2 3 4 5
(O 1e)1e)
5 | Uygun tarife avantajlarina sahiptir. 1 2 3 4 5
(O 1e)1e)
6 | internet servis paket fiyatlari uygundur. 1 2 3 4 5
(O 1e)1e)
7 | Yurtdisinda kullanim paket fiyatlari uygundur. 1 2 3 4 5
(O 1e) 1)
8 | Yurtdisini arama paket fiyatlari uygundur. 1 2 3 4 5
DO [O) )y 0)
3. Boliim
Bu boliimde, kullandiginiz GSM operatorii seciminde asagidaki reklam ile ilgili
seceneklerden hangisini ne dl¢iide tasidigini, 1’den 5’e kadar olan numaralardan
birini isaretleyerek belirtiniz.
(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) katilmiyorum (3) Ne katiliyorum ne
katilmiyorum (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle Katiltyorum
1 | Etkileyici reklam tekliflerine sahiptir. 1 2 3 4 5
() [OO)e)ye)
2 | Reklam sayisi yeterlidir. 1 2 3 4 5
)OOy
3 | Yaratici reklamlara sahiptir. 1 2 3 4 5
()OO0
4 | Bilgi verici ve aydinlaticidir. 1 2 3 4 5
)OOy
5 | Agik ve anlagihirdir. 1 2 3 4 5
() [OO)e)ye)
6 | Her kesime hitap etmektedir. 1 2 3 4 5
)OOy e
7 | Reklamlar tim misteri kitlesine hitap edecek kadar zengindir. 1 2 3 4 5
OO0

4. Boliim
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Bu boliimde, kullandiginiz GSM operatorii se¢ciminde asagidaki kapsama alani

ve internet hizmeti ile ilgili segeneklerden hangisini ne dlgiide tasidigini, 1°den

5’e kadar olan numaralardan birini isaretleyerek belirtiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum
katilmiyorum (4) Katiliyorum

(2) katilmiyorum

(3) Ne katiliyorum ne

(5) Kesinlikle Katiliyorum

Genis bir kapsama alanina sahiptir. 1 2 3 4 5
1)y )y ey )
En son teknolojiyi takip eder ve bu teknolojik yenilikleri | 1 2 3 4 5
hizmetlerine yansitir. () 1)y )y 1) 10)
Metro, otopark gibi alanlarda cekmektedir. 1 2 3 4 5
1)y ) ey )
Kesintisiz konusma saglamaktadir. 1 2 3 4 5
1)y ) ey )
Ses kalitesi iyidir. 1 2 3 4 5
1)y ) ey )
internet hizmeti hizlidir. 1 2 3 4 5
1)y ) ey )
3G Hizmetinin ses ve gorunti kalitesi iyidir. 1 2 3 4 5
1)y ) ey )
5. Boliim
Bu boliimde, kullandiginiz GSM operatorii seciminde yakin g¢evre ile ilgili
seceneklerden hangisini ne dlgiide tasidigini, 1°den 5’e kadar olan numaralardan
birini igaretleyerek belirtiniz.
(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) katilmryorum (3) Ne katiliyorum ne
katilmiyorum (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum
Aile ve akrabalarim tarafindan kullanilmasi 6nemlidir. 1 2 3 4 5
(1) )y ey )
Arkadaslarim tarafindan kullanilmasi 6nemlidir. 1 2 3 4 5
(1) ) ey )
is arkadaslarim tarafindan kullanilmasi nemlidir 1 2 3 4 5
(1) ) ey )
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