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TUKETICILERIN GSM OPERATORU TERCIHINDE ETKIiLI OLAN
FAKTORLERIN BELIRLENMESI
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Tez Damigmani: Dr. Ogr. Uyesi Esra KADANALI
2019, 58 sayfa+ xii
Jiiri: Dog. Dr. Dilsad GUZEL
Jiiri: Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER

Damgsman: Dr. Ogr. Uyesi Esra KADANALI

Bu ¢alismada tiiketicilerin GSM operatorii tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla kullanicilarla yiiz yiize goriigiilerek 411 Anket
yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak
faktor analizi, giivenirlik analizi, bagimsiz gruplar t testi, one way anova testi, ki kare
testleri yapilarak sonucglar yorumlanmistir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin
% 40,9°u kadin, %59,1°1 erkeklerden olusmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin %
80,5’nin hali hazirda GSM arama tarifelerinden birine abone olduklar1 belirlenmistir.
Aragtirmada yapilan faktor analizinde degiskenler 3 faktor altinda toplanmustir.
Faktorler; “Miisteri memnuniyeti ve hizmet”, “Uriin 6zellikleri”, “Dis cevre” seklinde
isimlendirilmistir. Ayrica ¢alismada katilimcilarin kullandiklart GSM operatori ile
cinsiyet, yas, egitim ve gelir arasindaki iliskiler ki kare testi ile incelenmistir. Ki kare

testleri sonucunda gelir disinda diger degiskenler anlamli bulunmamastir.

Anahtar Sozciikler: Cep Telefonu, GSM Operatérii, faktor analizi, Agri {li.



ABSTRACT

Omer YILDIZ
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Esra KADANALI
2019, 58 sayfa+ xii
Jiiri: Doc. Dr. Dilsad GUZEL
Jiiri: Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Esra KADANALI

In this study, it is aimed to determine the factors that affect the GSM operator
preferences of costumers. For this purpose, 411 questionnaires were conducted by
interviewing face to face with customers. The data obtained from the research were
analyzed by using SPSS program, factor analysis, reliability, independent groups t test,
one way anova and chi square tests. 40.9% female and 59.1% male constitutes the
research participants. In addition, 80.5% of the participants have already subscribed
to one of the GSM call tariffs. In the factor analysis conducted in the study, variables
were collected under 3 factors; “Customer satisfaction and service, “Product features”
and” External environment." Also, the relationship between the GSM operator and
income, and the relationship between the tariff currently used and former GSM tariff
were examined by using chi-square test. As a result, it is determined that there are
relationships between all three variables (income, current tariff used, GSM operator

used before).

Keywords: Mobile phone, GSM operator, factor analysis, Agr1 province.
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1. GIRIS

21.ylizy1l teknolojik degisim ve ilerlemelerin yasandigi bir ytizyil olarak ifade
edilmektedir. Ozellikle bilgisayar ve internetin kullanimmin yayginlasmasi, bir¢ok
sektorde oldugu gibi iletisim sektoriinde de gelismelere neden olmaktadir. Insanlik tas
tabletler, giivercin ve dumanla ile haberlesirken, son yiizyilda cebe sigan elektronik
tabletler, dijital kol saatleri ve katlanabilir cep telefonlarinin kullanildig: bir iletisimin
cagin1 yasamaktadir. Dolayisi ile iletisimde teknolojiye dayali yasanan bu gelismeler
haberlesme ve GSM (Global System for Mobile Communications) sektoriine yonelik
pazarlama arastirmalarin1 6nemli hale getirmektedir. OECD (2014) raporuna gore
90’11 yillarda her yiiz kisiden sadece biri cep telefonu kullanirken, 10 yi1l sonrasinda
her yiiz kisiden 26’sinin cep telefonu kullanim sahipligine ulagtig1 belirtilmektedir.
BTK (Bilgi Teknolojileri Kurumu 2018) raporunda ise Tiirkiye de abone sayilarinin
toplam 69,341.236 sayisina ulastig1 belirtilmektedir. Sektorde artan rekabet kosullar
kaliteli hizmetin gelismesine neden olmakla beraber operator sirketleri tiiketicilerin
talepleri dogrultusunda {irlin ve hizmet kalitelerini arttirmaktadirlar. S6z konusu
aciklamalara dayanarak cep telefonu ve GSM sektoriinii en hizli teknolojik gelisme
gosteren sektorlerden biri oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Diindar ve Ecer 2008).
Dolayis1 ile yasanan bu hizli gelisme firmalar arasinda rekabet kosullarim
degistirmektedir. Rekabet kosullarinin degismesinde cep telefonu kullanim oranlarinin
doyum noktasina ulagsmasinin da etkili oldugu goriilmektedir (Diindar ve Ecer 2008).
Boylece firmalar Pazar paym arttirmak i¢in diger operatdrlerin abonelerini kendi
isletmelerine kazandirmak i¢in, {iriin farklilastirilmasi, kapsama alan1 genisligi, uygun

tarifeler, miisteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik ¢alismalar yiirtitmektedirler.

Yogun rekabetin yasandigi piyasalarin 6nemli unsuru olan tiiketiciler; GSM
operatorii  tercihlerini yaparken ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde hareket
etmektedirler. Ciinkii tercihlerini beklentileri dogrultusunda karsilamak igin gesitli
faktorleri dikkate almaktadirlar. Bu faktorlerin GSM  sirketlerinin  sunduklari
hizmetlerle ilgili oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler GSM operatorleri tarafindan
verilen hizmetleri, ses ve veri kalitelerini, ekonomikligini, operator firmalarinin
sundugu kapsama alanlarini, yakimnlarimin hangi GSM operatoriinii kullandigini,

firmalarinin reklamlarini, satis noktalarini, abone sayilarini vb. tavsiyeleri dikkate
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almakta ve ona gore GSM operatorii tercihlerinde bulunmaktadirlar. Bu 6zellikler
tilketiciler agisindan marka algisini da onemli hale getirmektedir. Tiiketicilerin
markalar1 alg1 bigimleri ve markalarin islevselligi de satin alma davranislarin1 ve
piyasada tutundurma gabalarini etkilemektedir (Rio vd. 2001:412). Bu agiklamalara
dayanarak Bircok GSM operatorii arasindan tercih yapmak durumunda kalan

kullanicilarin istek ve ihtiyaglarinin arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Bu calismada da tiiketicilerin GSM operatorii tercihlerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bununla birlikte tliketicilerin demografik
ozellikleri, kullandiklar1 GSM operatorii 6zellikleri ve dis ¢evrenin etkisi dikkate

alinarak tercihlerinde etkili olan faktorler ortaya koyulmaya caligilmaktadir.

1.1. Problem

Mobil iletisim sektorii ¢ok hizli biiyliyen ve haberlesmenin en Onemli
kanallarindan basinda gelmektedir. Biiyiik kdy (Global village) diye tanimlanan
diinyada, insanlar diinyanin her noktasindan haberdar olmak ve iletisim halinde
bulunmak istemektedirler. insanhigin temel ihtiyaglarindan biri olan iletisim
beraberinde bazi verilerin diizenli aktarilmasi ve bu verilere erisim ihtiyacin1 da
giindeme getirmektedir. Bu ihtiyag ile birlikte mobilliteye olan ilgi siirekli artmaktadr.
Artik bu durum zorunlu bir ihtiyag olarak goriilmekte hatta toplum i¢inde mobiliteyi
kullanim durumu statii sembolii olarak goriilmeye baglanmaktadir. Sektérde bulunan
firmalar da bu durumu dikkate alarak bilisim teknolojilerini ve alt yapilarin1 hizla
gelistirmektedirler. GSM operatorii firmalart insan kaynaklarina yatinm yapmakla
birlikte teknolojik degisime de ayak uydurmak zorundadirlar. Béylece piyasada daha
rekabet artmakta internet ve bagli sektorlerde biiyiik degisimler gerceklesmektedir.

Mobil telekomiinikasyon sektoriiniin ¢ok hareketli ve canli bir sektor oldugu
ifade edilmektedir. Sektorde ayakta kalabilmenin yaninda rekabet¢i olmak da
zorlagsmaktadir. Bu zorluk biiyiik riskler igermektedir. Dolayis1 ile sektorde firmalar
tilketici egilimlerini, ihtiyaglarini tespit etme noktasinda siirekli ¢alismalar yapmak,
tutundurma faaliyetleri i¢inde olmak, teknolojik altyapilarinin siirekli yenilemek ve

inovasyona yatirim yapmak durumunda kalmaktadirlar.



1.2. Amag

Bu calismada, miisterilerin GSM operatorii tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bilisim sektoriindeki degisim ve doniisim mobil
telekomiinikasyona olan ilgiyi arttirarak sektorii daha 6nemli bir hale getirmektedir.
Dolayist ile giinliik hayatin vazgegilmezi haline gelen cep telefonlari, GSM sektoriiniin
hizla biiytimesine ve iilkelerin 6nemli sektorlerinden biri haline gelmesine neden
olmaktadir. Bu durum bu sektorde faaliyette bulunan GSM firmalarinin kiiresel
rekabet sartlarinda tiiketicilerin egilimlerinin neler oldugunu, operator tercihlerinde

etkili olan faktorlerin ortaya koyulmasini gerektirmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen pazarda gelisen telekomiinikasyon sektoriinde yasanan rekabet,
tilketicilerin GSM operator se¢imine yonelik yapilan arastirmalart 6nem hale
getirmektedir. Ciinkii bu rekabet ortaminda miisterilerin beklentilerinin artmasi, GSM
operatori sirketlerinin bu beklentilere gore iiriin ve hizmet gelistirme konusunda ¢aba
sarf etmelerini zorunlu hale getirmektedir. GSM firmalar1 ayakta kalabilmek ve daha
fazla abone sayilarina ulagabilmek icin satis odakli kampanyalar, uyguladiklari
yenilikler ile rekabet sartlarina uyum saglamaya calismaktadirlar. Ayni1 zamanda
mevcut abonelerini de korumak i¢in en iyi teknolojik alt yapi hizmetleri igin
calismaktadirlar. Bunun i¢in tiiketiciyi anlamak, miisterinin tercihlerinde nelerin, etkili
oldugunu belirlemek 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda, ¢alismada GSM operatorii
tercih nedenlerinin sosyo-demografik degiskenler ¢ergevesinde incelenmektedir.
Boylece GSM operatorii sirketlerinin basarili bir pazarlama stratejisi gelistirmelerine
katk1 saglayabilecegi diistiniilmektedir. Bununla birlikte konuyla ilgili yapilacak
sonraki aragtirmalara literatiir kaynagi olarak bilimsel katki saglanmasi

diistiniilmektedir.
1.4. Kapsam ve Sinirhliklar

Calismanin kapsam ve sinirliliklarini su sekilde siralamak miimkiindiir;

e (Calisma o6rnekleminin maliyet ve zaman kisitindan dolayr Agn ili ile
sinirlanmaktadir. Anket formunun cevaplandirilmasi tiiketicilerin ankette

bulunan sorular1 algilama sekli ile sinirhdir.



1.5. Yontem

1.5.1. Orneklem Yontemi:

Arastirmanin anket sayisi 411 olarak belirlenmistir. Anketler kullanicilarla yiiz
yiize goriisiilerek elde edilmis verilerden olusmaktadir. Anket sorulari konuyla ilgili
literatiir incelendikten sonra hazirlanmistir (Giilmez 2005). GSM operatorii tercihinde
etkili olan faktdrlerin belirlenmesinin amaglandig1 bu ¢alismada drneklem, Agri flinde
yasayan kullanicilardan olusmaktadir. Elde edilen verilerin analizinde ise SPSS 22
programi kullanilarak faktor analizi, glivenirlik analizi, bagimsiz gruplar t testi, One

way anova ve Ki-Kare testleri yapilmistir.
1.5.2. Verilerin Analizinde Kullanilan Yéntemler

1.5.2.1. Faktor analizi (FA):

Birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay1 kesfetmeyi amaglayan
cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir. Faktor analizinin, baslica amaci
aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degiskenin arasindaki iliskilerin
anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel boyuta
indirgemek veya 6zetlemektir. Yani temel bilesenler analizi gibi bir boyut indirgeme

ve bagimlilik yapisini yok etme yontemidir (Biiyiikoztiirk, 2002).

1.5.2.2. Independent Samples T-Test (iki Aritmetik Ortalama Arasindaki

Farkin Anlamhihiginin Test Edilmesi )

Bagimsiz grup t testi (Independent Samples T-Test) iki grubun bir siirekli
degisken lizerinden aldiklar1 degerlerin karsilastirilmasi amaciyla kullanilmaktadir.
(Pallant, 2001). Bir okuldaki kiz ve erkek oOgrencilerin matematik notlarinin
karsilastirilmasi, isgilerin ve memurlarin aylik gelirlerinin karsilastirilmasi gibi

aragtirma sorular1 bagimsiz 6rneklemler igin t testi gerekmektedir (Akbulut 2010).
1.5.2.3. Ki Kare Analiz:

Ki kare dagilimi, gruplar arasinda karsilastirma yapmak ya da nominal
degiskenler arasindaki iliskiye bakmak diginda birgok amaglar igin
kullanilabilmektedir (Akbulut 2010). Ki-kare testi veya y? testi istatistik bilimi i¢inde
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bir sira degisik problemlerde kullanilan bazilar1 parametrik olmayan sinama ve

digerleri parametrik sinama yontemidir (Nihal 2017).

1.5.2.4. One ~Way Anova Testi:

Bir grubun ii¢ ya da daha ¢ok sayida dl¢limiiniin karsilastirilmas: gerektiginde
iligkili 6rneklemeler i¢in tek faktorlii Anova yapilir. Kisaca tek faktorlii Varyans
analizi (ANalyis Of VAriance) 3 ya da daha ¢ok grup arasinda, belirli bir degiskene
dayali olarak farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla kullanilir (Akbulut 2010).

1.6. Calisma Plam

Tiiketicilerin GSM operatdrii tercihlerinde etkili olan faktorlerin arastirilmasini
amaglayan bu calisma 4 bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde giris baslig
altinda problem, amag, arasgtirmanin 6nemi, kapsam ve sinirliliklar, yontem, calisma
plan1 ve konu ile ilgili arastirmalara yer verilmektedir. ikinci béliimde; hizmet, hizmet
pazarlamasi kavramlari, Diinyada ve Tiirkiye’de GSM sektoriinde yasanan gelismeler
aciklanmaktadir. Ugiincii boliimde; tiiketici davranisinda etkili olan faktdrlere iliskin
aciklamalara yer verilmektedir. Dordiincii boliimde ise elde edilen anket verilerine
dayanarak yapilan analizlerin bulgulari, sonug, Oneri ve tartisgma ile ¢alisma

tamamlanmaktadir

1.7. Tigili Arastirmalar

Literatiirde, iletisim sektoriinde mobil iletisim ile ilgili bircok arastirma
bulunmaktadir. Bu arastirmalarin  birgogunun operatorler ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Yapilan caligmalar1 genel olarak iki grupta incelemek miimkiindiir.
Birinci grupta yapilan caligmalar operatdrlerin pazar paylarmi arastirirken, ikinci
gruptaki ¢caligmalar ise operator tercihlerini etkileyen faktorleri arastirmaktadir. GSM
operatorleri ve tercih nedenleri ile ilgili yapilmis olan ¢alismalardan bazilar1 asagida

Ozetlenmektedir.

Nasir (2003), yaptigi calismada, mobil GSM pazarinda artan rekabetten
etkilenen kullanicilarin, kullanmakta oldugu GSM operatorlerinden memnuniyet
derecelerini ve operator degisikligi egilimlerini incelemistir. Arastirmada oncelikle

katilimcilarin GSM operatorii seciminde 6nem verdikleri kriterleri belirlenmislerdir.
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Daha sonra katilimcilarin kullanmakta olduklari operatorlerin  kriterlere gore
memnuniyet dereceleri hesaplanmis ve siralanmistir. Son olarak katilimcilarin baska
bir GSM operatoriine kayma davranisinin nedenleri faktor analizi ile siiflandirip
ortaya koymuslardir. Analizler SPSS paket programi kullanilarak yapilmis ve elde
edilen verilere gore mobil GSM operatorii kullanicilarinin operatdr se¢iminde en ¢ok
onem verdigi kriterlerin, giivenli faturalama, Sebeke alaninin genisligi, verilen

hizmetin kalitesi ve uygun iicret tarifelerinin oldugunu ifade etmislerdir.

Felek ve Aladag (2005), AHP yontemini kullanarak Tiirkiye Pazarini taramis
ve GSM operatorlerinin muhtemel pazar paylarini 6lgmeye ¢alismislardir. Elde edilen
muhtemel sonuglarina gére yontemler kiyaslanmis ve pazar pay1 i¢in daha gilivenilir
olan yontemi ortaya c¢ikarmaya ¢aligmislardir. Boylece GSM operatdrlerini tercih
Kriterleri’nin neler oldugu belirlemisler ve buna gore modeller gelistirmektedirler.

Buna bagli baz1 hesaplamalar ve ¢arpanlar kullanmislardir.

Ozer, vd. (2006), yaptiklar1 ¢alismada, {iniversitelerde cep telefonu kullanan
Ogrencilerin  GSM  operatorii  tercihlerindeki  ihtimalleri  arastirmislardir.
Calismalarinda 6grencilerin faturali ya da faturasiz (kontorlii) hatlar1 tercih ederken
nelerden etkilendiklerinin tespiti ve bunlar arasindaki faktorleri etkileyen sebeplerin
neler oldugunu belirlemiglerdir. Anlamli olan faktorlerin (cep telefonu harcamasi,
cinsiyet, ailede okuyanlarin sayis1 ve sinif) yer aldigi logit model olusturularak
ogrencilerin hat tercihi olasiliginin hangi yonde ve ne kadar etkilendigi Eviews paket
programi kullanarak tahmin etmislerdir. Elde edilen anlamli katsayilara gore aylik cep
telefonu harcamasi 1 birim arttiginda ya da bir st smifa gecildiginde 6grencinin
faturali hat kullanma olasiliginin arttig, ailede okuyan kisi sayis1 1 arttiginda ya da kiz
ogrenci olmast durumlarinda ise faturali hat kullanma olasiliginin azaldigim tespit

etmislerdir.

Kuo ve Chen (2006), yaptiklar1 caligmada bulanik yapay degerlendirme
kullanarak sistem operatorleri i¢in, tiiketicilerin kullanima agilan data paketlerini,
servisleri, mobil katma degerli icerikleri incelemislerdir. Bu amacgla miisterilerin
beklentilerini ¢ok karsilayan en iyi mobil katma degerli servis firmasinin se¢imi igin
analitik arag gelistirilmesi amaglamiglardir. Bu amacla, bulanik yapay degerlendirme

metodu benimsenmis ve mobil katma degerli servis operatorlerinin performanslarini



belirlemek i¢in Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) yontemi kullanilmigtir. Mobil katma
degerli servis olan iletisim, eglence, bilgi ve islem faktorleri ve her bir faktore ait faktor
kiimeleri 6nem agirliklar1 hesaplanarak siralanmiglardir. Bu siralamaya gore
tiikketicilerin ilk olarak iletisim &zelliklerine daha sonra bilgi, eglence ve islem
servislerine dnem verdikleri goriilmiistiir. Biitlin faktorler ele alindiginda ise sirasiyla,
kisa mesaj gonderme, kisi listeleri, islem gilivenligi, bilgi trafigi ve popiiler miizik

indirme gibi faktorlerin daha 6nemli oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Diindar ve Ecer (2008), tiiketicilerin GSM operatorlerini tercih ederlerken bir
takim siralamalar yaptiklarini belirlemislerdir. Bu siralamalar; konusma ticreti,
kapsama alani, hat iicreti, hizmet kalitesi, 0grencinin ailesinin GSM operatorii
aboneligidir. Kullanicilar GSM operatorlerini degerlendirirken veya karsilagtirirken

AHP 6lceginden yararlanmakta ve agirlikli kararlarini bu dlgege gore vermektedirler.

Tosun ve Giingor (2008), GSM operatorleri pazar hareketlerinin belirlenmesi
amaciyla Analitik Ag Siireci (ANP)’ne dayanan bir karar modeli gelistirmislerdir. i1k
olarak, ele alinan problem ile ilgili katilimcilara sorulan sorulardan hareket ederek
operator tercihini etkileyen faktorler belirlenmis ve bu faktorler birbirleriyle iligkili
olacak sekilde kiimelenmistir. Daha sonra, ilgili faktorlerin 6neminin belirlenmesi ve
Tiirkiye’deki mobil iletisim operatorlerinin pazar paylarinin tahmini i¢in nicel analiz
yapilmistir. Karar modelinin gegerlilik kazanmasi i¢in tahmin edilen pazar pay:
degerleri mevcut degerler ile karsilastirilmistir. Sonug olarak 6nerilen ANP modelinin

gecerliligi gozlemlenmistir.

Erginel ve Sentiirk (2011), Tiirkiye’de faaliyet gosteren {i¢ biiyiik operatorii;
fiyat, hizmetler, reklam, giivenilirlik ve kampanya gibi Kkriterlere ve bunlara ait belli
alt kriterlere gore siralayabilmek i¢in Bulanik Analitik Ag Siireci (FANP) metodunu
onermislerdir. Calismada sozel ifadeler yardimiyla kriterlerin birbirlerine gore dnem
durumlan karsilastirildigindan, tic gensel iiyelik fonksiyonu ile yapmislardir.
Kriterlerin kismi agirliklarini elde ettikten sonra alt kriterlerin kismi agirliklar: ve her
bir kistas i¢in alternatiflerin agirliklari uzman kisiler tarafindan tanimlamiglardir.
Caligmada numara taginabilirligi sistemi (NTS) uygulamasi sonrasinda kisilerin ve
GSM operatorlerinin  gelecekteki pazar paylarini bulanik TOPSIS metodu ile

arastirmiglardir.



IKINCi BOLUM

2. HIZMET KAVRAMI VE GSM OPERATORLERI SEKTORU

2.1. Hizmet

Soyut bir kavram olmasi1 nedeniyle hizmeti tarif etmek, tanimlamak bir hayli
zordur. Bu durum sektorle ilgili literatiir de agik¢a belirtilmektedir. Hizmetler soyut
(elle tutulamayan gozle goriilemeyen anlaminda) mallardir, en azindan genis lglide
boyle oldugu belirtilmektedir (Assael, 1993, s. 368). Eger tamamen soyut iseler,
tireticiden kullaniciya direkt olarak degisimleri yapilir, tasinamazlar, depolanamazlar
ve hemen hemen bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki mallarin tanimlanmasi
cogunlukla zordur, ¢iinkii meydana getirilmeleri, satin alinmalar1 ve tliketimleri
eszamanlidir. Onlar, birbirinden ayrilamaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar,
cogu kez dnemli bir bicimde tiiketici katilimini kapsarlar ve miilkiyetin (sahipligin)
devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklar1 yoktur. Giiniimiizde hizmet
esitliligin artmasiyla birlikte hizmetler i¢in net bir tanimlama yapmak daha zor hale
gelmistir. Ancak bununla beraber hizmet kavrami i¢in pek ¢ok tanim yapilmistir.
Bunlardan bazilar1 bu sekildedir: Hizmetler, herhangi bir fiziksel olusum ile
sonug¢lanmayan, tiretildigi anda tiiketilen ve ilk alicisina soyut bir katma deger sunan
ekonomik faaliyetlerdir (Zeithaml and Bitner, 2003:3). Hizmet genelde dokunulmaz
bir yapist olan, hizmeti alan ve hizmeti sunanin fiziksel mallar1 veya sistemleri
arasindaki etkilesimi aninda olusan ve miisterinin sorunlarina ¢éziim olarak saglanan

bir faaliyet ya da faaliyetler biitiiniidiir (Grénroos, 1990:27) .

2.2. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet sektoriindeki degisim ve doniisiim, zaman i¢inde verilen hizmetlerdeki
cesitliliginin artmas1 ile farkindalik olusturmustur. Bundan dolay1 arastirmacilar
hizmetin tanitimin1 ve pazarlamasini daha bir 6nemsemektedirler (McCarthy, 1991)
tarafindan pazarlama literatiirline kazandirilan pazarlama karmasi mamul, fiyat,
dagitim ve tutundurmadan olusan 4P’lerdir. Bir hizmeti pazarlarken fiyat, mal,
tutundurma ve dagitim tek basina yeterli olmamaktadir. Her pazarin farkl bir 6zelligi

vardir. Dolayis1 ile firmalar pazarda bu 4 kavramin disinda diger ayirt edici
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Ozelliklerini de zaman ic¢inde kullanmakta ve duruma gore stratejiler
gelistirmektedirler. Bazen fiziksel ortami, bazen siiregleri yoneterek pazari koordine
etmek zorundadirlar. Ayrica reklam, marka algis1 gibi etkenleri de one ¢ikararak

pazarda kalite algis1 olusturmaya ¢alismaktadirlar.

2.3. Hizmet Sektoriinde Tiiketici Tutumlar:

Diinyada pazarlamanin tek amaci; hedef Kkitlenin tatmini ve mevcut
ihtiyaclarinin karsilanmasidir. Bu ¢ergevede tiiketicilerin tutumlarini, egilimlerini,
davraniglarin1 etkileyen sebeplerin, etkenlerin neler oldugunu incelenmesi Gnem

kazanmaktadir.

Daha onceleri bilim insanlar1 satin alma sirasini incelerken simdilerde bunun
oncesi ve sonrasini da arastirmaktadirlar. Hatta olusan deneyimleri ve bunlar
etkileyen etmenleri de incelemektedirler (Kog, 2007: 21). Tiiketici davranisinin ¢esitli
tanimlar1 vardir. Bir mali elde etmek, ihtiyacin1 gidermek ve elden c¢ikarmak bu
tanimlar arasinda yer almaktadir. Dikkat edilirse li¢ asamadan olusan bir siireg
goriilmektedir (Blackwell vd., 2001:6). Bir ihtiyaca istinaden mali tedarik etme siireci
“elde etmek “olarak tarif edilmektedir. Tikketmek (ihtiyacin1 gidermek), miisterilerin
elde ettikleri mali tiiketme ile ilgili stireclerini (nerede, nasil, ne sekilde)
kapsamaktadir. Elden ¢ikarmak ise iriinlin paketinin, atiklarmi elden g¢ikartma
faaliyetidir. Hatta atiklarin degerlendirilmesi de bu siireglere dahil edilmistir. Marka
algis1 da bu degerlendirilme siireglerine dahil edilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008).

Pazarlamada bir mal tiiketiciye arz edilirken o malin en iyi 6zelliklerini 6ne
cikarmak, tiiketiciyi etkileyecek unsurlart dncelemek gerekmektedir. Boylece tiiketici
tatmini saglanmis olmaktadir. Tiiketici davranist; miisterinin ihtiya¢ ve maksimumum
faydalarina yonelik satin alma stireclerini ifade etmektedir. Firmalar miisterilerin
(tiiketicilerin) tatmin diizeylerini arttiran satin alma davranislarin1 ¢ok iyi incelemeli
ve bu dogrultuda politikalar gelistirmelidirler. Tiiketici davranisi; piyasalarda
miisterilerin egilimlerini inceleyen nedenlerini irdeleyen bir disiplin olarak

tanimlanmaktadir (Odabasi, 2002.16).



2.4. Miisteri Degeri

Y ogun rekabetin oldugu pazarlarda, kurumlarin kendi 6z sermayeleri ile ayakta
kalabilmeleri ve rekabetci olabilmeleri, Oncelikle mevcut tiiketicileri ellerinde
tutmalar1 ardindan da yeni misteriler kazanmalariyla miimkiindiir. Bunu
basarabilmenin yolu ise hedef kitle olan tiiketicilerin pazarlamada tatmin diizeylerinin
arttirtlmasidir. Bu durum pazarlamada yeni yontemlerin uygulanmasini da beraberinde
getirmektedir. Tiiketici bir iirliniin kendisini tatmin etmesinin yanindan ekonomik
maliyetini de hesaplamaktadir. Tiim bunlar1 pazara sunarken bu degerlemenin
yapilmast da pazarlamanin en Onemli unsurlarindandir. Dolayist ile tiim bu
hesaplamalar sonucunda miisterilerin kabul ettigi, katlandigi maliyetler “Misteri
Degeri” olarak kabul edilmektedir (Uzkurt, 2007:27). Kurumlarin modern pazarlama
anlayisini  benimsemesiyle pazarlama sistemi, ireticiye dayali olmak yerine,
misterinin bakis agisiyla degerlendirme yapilmasinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir
(Gtiler, 2009.62). Pazarlama hedef kitle olan tiiketicilerin ihtiyaglarinin en kisa siire
icinde belirlenmesi, temin edilmesi ve miisteri olusturarak maksimum faydanin

saglanmasidir (Yiksel, 2007:165).

Miisterilerin ihtiyaclarint karsilayacak pek cok alternatif iirlin piyasalarda
mevcuttur. Bu irlinlerin satin alma siirecleri ve iiriinlere ait marka algilari, marka

imajlar1 satin alma siireglerini etkilemektedir (Uzunoglu, 2007,13).

Biri iirlinlin toplam fayda adma bir¢ok ihtiyact karsilamasi miisteri ic¢in
onemlidir. Miisteri ac¢isindan maliyet ihtiyaglarin karsilanmasi ve maksimum fayda,
deger olarak kabul edilmektedir. Bagka bir deyisle deger 6denen miktar karsiliginda

maksimum tatmin anlamma da gelmektedir.

Miisteri degeri olusturmak firmalar i¢in gelecekte memnun ve sadik miisteri
anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda karlilik ve diisiik maliyeti de ifade etmektedir.
Eger sektor paydaslart miisteri memnuniyeti ve degeri yaratmak istiyorlarsa katlanilan
ekonomik maliyetler ve fedakarliklar g6z 6niinde bulundurulmalidir (Narver ve Slater,
1990.21). Boylece miisteri bir {irlinii satin aldiginda, sadece o iiriiniin kullanim seklini

degil; ona saglayacagi faydasini da satin alir hale gelmektedir (Erdogan, 2012:16).

Kurumlar agisindan miisteri degeri yaratma zor bir siirectir ve birtakim

adimlarin atilmasinm gerektirmektedir (Doyle, 2003:140). Miisteri degeri yaratmanin
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ilk asamasi; miisteri ihtiyaclarini, ¢alismalarini ve karar siireglerini tam olarak
anlamaktir. Boylece miisterilerin en ¢ok deger verdigi seyin ne olduguna dair 6nemli
bilgiler elde edilebilmektedir. Ikinci asama; miisterilerin ihtiyaclarini karsilayan ve
farkli olma distiinliiglinii saglayan rakiplerin sunduklarindan daha {istiin bir deger
yaratmaktir. Ugiincii asama; tiiketici memnun kaldig1 ve yiiz yiize iletisime gectigi
satin alma faaliyetini yapmak konusunda istekli ve 1srarcidir. Boylece belirli seviyede
sadakat saglanmakta, tatmine dayali gliven gelismektedir. Son asamada ise, {istiin
bilgileri, yetenekleri, sistemleri ve pazarlama kaynaklarini1 sunmay1 igermektedir. Bu
nedenle kurumlarin iistiin mal ve hizmetlerin {iretimini gergeklestiren iistiin kaynak

yapisina yatirim yapmasinin gerekli oldugu ifade edilebilmektedir.

Miisteri degeri, miisterinin algilama tercihidir ve miisteri tarafindan bir iiriin
veya hizmetin niteliklerini, kalitesini degerlendirmek tiizere kullanilmaktadir
(Woodruff, 1997:142). Misterinin algiladigi degere, bir tiiketicinin bir iiriinden
alacagi faydanin karsihiginda vermeye hazir oldugu bedelin oranlanmasiyla

ulasilabilmektedir (Erdogan, 2012,20).

Uriiniin yarattign duygusal faydalar, imaj ve itibar gibi soyut faydalardan da
meydana geldigi i¢in giiven duyma, iin, glivence ve iliskinin diizeyi konular1 da
miisteri degeri yaratmak ic¢in kurumlarin lizerinde durmasi gereken konulardandir
(Giiler, 2009:64). Dolayisiyla, miisterinin algiladig1 degerin sadece somut faydalardan
olusmadig: ifade edilebilmektedir.

Miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakatiyle de giiclii bir iliski
igindedir (Woodruff, 1997). Hatta tatmin ve sadakatin temel belirleyicisidir. Bu
nedenle miisteri degerinin iyi bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Iyi yonetilen
miisteri degeri uygulamalari ile kurumlar, miisterilerin tercihlerini anlayabilmekte, bu
dogrultuda hedeflerini belirleyebilmektedirler. Iyi belirlenen amag¢ ve hedefler
araciligiyla, rakiplerine gore rekabetci bir avantaji ellerinde bulundurabilen kurumlar,
iletisimlerini giiclendirerek uzun vadede miisterilerin kendilerini tekrar segcmeleriyle

sonuglanan ve devamlilik arz eden miisteri sadakatini yakalamaktadirlar (Erdogan,

2012.19).
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2.5. Miisteri Memnuniyeti

Bir {irliniin satin alinma siirecleri sonrasinda tiiketicide olusan memnuniyet
veya memnuniyetsizlik algisidir (Kottler, 1997). Obiir taraftan literatiir taramalarinda
bu kavrama doniik arastirmalarda farkli gézlemler de tespit edilmistir. Memnun olma
basliginda miisterilerin memnun olmasi, farkli zamanda olusan ihtiyaca binaen belirli
bir mali alma tercihine dayandirilmakta ve bu yiizden yalniz satin alinan mal ile ilgili
olarak doénemli bir veri ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1980). Toplam memnuniyet
bakisinda ise memnuniyet, tiiketicilerin satin alinan mal ile ilgili olusan tiim verilerin
toplandig1 bir biitiin olarak goériilmektedir (FOillell, 1992). Bu durumun sebebine
gelince, miisteriler bir mali satin alirken anlik karar vermeden ziyade daha onceden
kendilerinde olusan tecriibelerden kaynaklanmaktadir. Aligverise karar verirken bu
durum daha 6nemli bir etken olarak o6ne ¢ikmaktadir (Johnson vd., 2001).
Telekomiinikasyon sektoriinde miisterilere verilen bir degerin veya hizmetin
devamliligi, miisterinin onun bekledigi bir hizmeti alamamasindan degil, genel olarak
hizmetin bir biitiin olarak diisiiniilmesi ve buna goére olusan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlige gore degerlendirilmesine sebep olacaktir. Literatiirde yer alan pek
cok arastirmada tiiketicilerde olusan olumlu yonde olusan satin alma egilimi ile
sadakat arasinda birebir ilgi vardir (Fornell ve Anderson, 1996 ). Fakat bu durum
bilisim sektoriinde boyle iken diger alanlarda ayni durum s6z konusu degildir (Grewal
vd,1998). Mal alimi siireci sonrasinda olusan pozitif yonlii {iriin tedariki sonraki
alimlar1 da tetiklemektedir (Cunningham ve Lee, 2001) . Dolayisi ile tiiketicide olusan
bu pozitif egilim ile sonrasindaki satis siiregleri arasinda olumlu yonde baglantilar

mevcuttur.

2.6. GSM Sektoriiniin Diinyada Gelisimi

Diinyada son yiizyilda ¢ok hizli gelisen sektorlerin basinda bilgisayar ve buna
bagh diger sektorler gelmektedir. Bilisim teknolojileri bilgisayarin kesfi ile birlikte
kendisine bagli birgok yan sektorii de etkilemis, {iilkelerin 6nemli ekonomik
degerlerinin bagina yerlesmistir. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bu degisim ve
doniistim daha bir katlanarak devam etmis biiyiik binalara yerlesemeyen bilgisayarlar
avug icine sigabilen bir teknolojik degisim ve doniisiime ugramislardir. Bu degisim ve

doniisiim bilgisayarlarin birbirleri ile iletisimi sonrasinda Internet’in kesfi ile daha bir
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ivme kazanmis ve literatiire “nesnelerin iletisimi” (Gokrem 2016) denilen yeni
kavramlar1 dahil etmistir. Internet, bilgisayarin kesfi sonrasinda en biiyiik icat olarak
tanimlanmaktadir. Zira internet ilk zamanlarda iilkelerin savunma sanayilerini ve
iletisim altyapilarin1 gliclendirmek i¢in disliniilmiis daha sonra biitiin diinyaya
yayilmustir. Internetin icadi bu yiizyilin bilgisayardan sonra en biiyiik icad: olarak da
ifade edilmektedir. Internetin yayginlasmasi haberlesme, telekomiinikasyon
sektorlerinde de dnemli degisimleri beraberinde getirmis ve tiim diinyayi saran altyap1
hizmetlerinin  gelismesini  saglamistir. Giliniimiizde cep telefonu insanlarin
vazgecilmez bir pargast olmus, bazi ¢evrelerce de statii sembolii sayilmistir. Bu durum
sektorilin yan alanlarinin da gelismesini hizlandirmis kisa siirede Diinyada cep telefonu

kullanim durumu {ilkelerin, ekonomik durumlarinin gostergeleri sayilmaistir.

Bugiin diinyada 6,2 milyar insanin her 5’inden 1’1 cep telefonu kullanicis1 olup,
biiyiime oran1 2002’de %134’e ulagmistir. Yani diinyada, 125 iilkede cep telefonu
kullanicilarinin sayisi, sabit telefon hatti kullanicilarinin sayisini gegmistir. Diger
yandan, Internet kullanicilarinin sayis1 da katlanarak cogalmis, 1999°dan itibaren ise,
ti¢ yilda % 119 artmustir (Paua, 2004). 2015 yilinda 4,15 milyar olan kullanici sayisinin
niifusa orani1 %53,7 iken 2018 yilinda ise niifusun %61,1’ne ulagtigr goriilmiistiir. 2019
yilinda 53 milyon artarak, 4.68 milyara ulagtig ifade edilmektedir. (Kaynak: TRT
Haber, Statista, BTK).

2.7. GSM Sektoriiniin Tiirkiye de Gelisimi

Telekomiinikasyon alaninda biitiin diinyada baglayan degisim Tiirkiye’de de
etkisini gostermistir. Bu etkilesim hizli bir sekilde tilkemizde de baslamis ve 90l
yillarin baginda Turkcell ve Telsim, Tiirk Telekom ile yaptiklart gelir paylagimi
sozlesmeleri kapsaminda 1994 yili itibariyle GSM-900 sebekesi iizerinden hizmet
sunmaya bagladilar (BTK 2007). Mevzuat degisiklikleri neticesinde s6z konusu
firmalara lisans verilmesinin miimkiin hale gelmesinin ardindan, Ulastirma Bakanligi
ile Turkcell ve Telsim arasinda 27 Nisan 1998 tarihinde imtiyaz sozlesmeleri
imzalandi (Yapict 2007). Bu iki firma ile baslayan GSM operatorii pazari Diinyadaki
geligsmelere paralel olarak hizli bir biiyiime ve gelisme trendine girmis saha da alt yap1
calismalarina hiz verilmistir. ilk yillarda alt yapr hizmeti devlet destekli yiiriirken

sektore giren diger aktorlerle birlikte 6zellestirilmis ve GSM pazar1 daha da bir
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biiyiime ve gelisme siirecine girmistir. Tiirkiye’de GSM pazari ilk once iki firma ile
baslamis sonra sektdre Is-Tim firmas1t GSM 1800 sebekesinde hizmet verme vaadiyle
3.firma olarak girmistir (BTK 2007 ).

GSM-1800 sebekesi i¢in diger isletmeci lisansi ise Ulastirma Bakanligi’nin 16
Mart 2000 tarihli ihalesiyle, Tirk Telekomiinikasyon AS’ye verildi ve 8 Ocak 2001
tarihinde ayr1 bir sermaye sirketi olarak Aycell Haberlesme ve Pazarlama Hizmetleri
A.S. kuruldu. Aycell GSM gorev sozlesmesini 11 Ocak 2001 tarihinde imzaladi ve
hizmet vermeye basladi (BTK 2007). Boylece sektorde firma sayis1 4’¢ yiikselmis
zaman i¢inde maliyetler ve daha rekabetci olma adina bu son iki firma birleserek Tiirk
Telekom adi altinda toplanmis ve boylece lilkemizde bulunan GSM firmalarinin sayisi
da 3’e digmistir (DPT 2001). Tiirkiye gen¢ ve dinamik niifus 6zelligine sahip bir
iilkedir. Dolayisiyla gen¢ niifusun fazla olmasi sektdrde bulunan yatirimcilarin
dikkatini ¢gekmis ve GSM operator firmalarinin hedef kitlesi haline gelmistir (Yapici
2007). Tirkiye’deki bu niifus 6zelligi GSM sektoriinde faaliyette bulunan VVodafone
GSM operatoriiniin Telsim firmasini satin alinmasi ile Vodafone Tiirkiye pazarinda
yer almistir. Boylece daha rekabetgi bir ortam olusmus ve kisa siirede GSM abone
sayilar1 niifusun 2/3’tine yani 54.729.845 sayilarina ulasmistir (BTK 2007).

Tiirkiye de pazarda bulunan GSM firmalarinin 2019 yili birinci i¢ aylik donem
itibartyla mobil pazar paylarina gére Turkcell’in %35,9, Vodafone’un %35,2 Tirk
telekom’un ise %28,9’1ik paya sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica 2019 yili birinci
ceyrek donem itibariyla gelire gére pazar paylar incelendiginde Turkcell’in pazar
payimin %40, Vodafone’un pazar paymin %38,5 ve Tiirk Telekom’un pazar payinin

ise %21,5 seviyelerinde oldugu goriilmektedir ( BTK 2019 Yili 1. Ceyrek ).

2.8. Cep Telefonu Kullanim Durumu

Cep telefonu, Bilisim ve Haberlesme alaninda en biiyiik degisim ve doniistimii
gerceklestiren son ylizyilin en 6nemli kesfi olarak ifade edilmektedir (Karagdz ve
Kocoglu, 2009). Diinyada ve Tiirkiye’de cep telefonu kullanan sayisi hizli bir sekilde
artmaktadir. AB Telekomiinikasyon Birliginin verilerine goére 2000’11 yillarda cep
telefonu kullanan kisi sayis1 500 milyonlarda iken bu say1 10 yilda 5 milyar gibi devasa
rakamlara ulagmistir. Cep telefonu teknolojilerin kullanimi Asya iilkelerinde de

giderek yayginlagsmaktadir. Telefon kullanimi, 1995 yilinda %9,7 iken, 2004 yilinda
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%55,9 olarak artmustir. (http://www.cmc.gov.my). 2005 yilinda Asya {ilkelerinin en
biiyiik kablosuz telefon kullanicisina sahip tilkeler oldugu belirlenmis ve yaklasik 600
milyon kullanici oldugu saptanmistir. Hanelerde cep telefonu bulunma oranmi 2018
yilinda %98,7°dir (TUIK 2018) . 2017 yilinda cep telefonu abone sayis1 77.800.170
iken internet abone sayis1 68.869.578 dir. 2018 yil1 Eyliil ay1 sonu itibariyle bu sayilar
sirasiyla 80.637.671 ve 73.789.734 tiir (TUIK 2019).

Sektorde bulunan GSM firmalar1 da bu biiyliyen ve gelisen pazarlara hakim
olmak adina pazara sunduklar tiriinlerde farklilagsma stratejileri uygulanmis ses, data
ve katma degerli paketleri tiiketicilerin hizmetine sokarak pazarda en fazla abone
sayilarina ulagsmaya ¢alismislardir. Konugma paketlerinin yaninda cihaz ve interneti
de ekleyerek avantajli duruma gecme gayreti icinde olmuslardir. ilk zamanlarda
sadece konugsma ve mesajlasma paketleri varken sektoriin biitiin diinyada gelismesi ve
akilli telefonlarin yayginlasmasi ile internet ve katma degerli tirlinlere olan talepler
artmistir. Firmalar cihaz satisi, konugma paketleri, internet ve farkli segmentlerde
teknolojik servis hizmetleri sunmaktadir. Pazar aktorleri yogun rekabet iginde
tiikketicileri i¢in toplam fayda olusturacak paketleri hazirlama ve en uygun fiyatlar ile
pazarda abone sayilarini canli tutmaya caligmaktadirlar (Yildirrm ve Erdogan,
2010.38). Pazara farkli iirtinler sunma noktasinda yarisan piyasa paydaslari reklam ve
kampanyalar ile olumlu marka algisi1 olusturma gayreti igindedirler. Bu kanallar1 en
cok kullanan ve piyasa da en ¢ok reklam veren firma Turkcell firmasidir

(Hurriyet,16.09.2010).

[k zamanlarda fiyatlar1 ¢ok yiiksek olan cep telefonlar1 sadece belli bir gelir
durumuna sahip g¢evrelere hitap ederken daha sonralari fiyatlari halkin alim giiciine
uygun olunca satiglar patlamis ve herkesin vazgecilmezi olmustur (Giilmez,2005).
Insanlarin cep telefonlari asil kullanma nedenleri birbirlerinden farkli olsa da, GfK
(Growth From Knowledge) Tirkiye tarafindan Nisan 2010°da yapilan arastirma
sonuglaria gore, cep telefonlari sirasiyla en ¢ok arama yapmak, mesajlagsmak, miizik
dinlemek, zaman plan1 yapmak, eszamanli mesajlagsmak, oyun oynamak, fotograf ve
video c¢ekmek ve bluetooth ile veri gondermek amaciyla kullanilmaktadir(

http://www.gfk.com/imperia/md.27.02.2012).  Liverpool Universitesi  Psikoloji

bolimii 6gretim {iyelerinden Dunbar ve Lycett’in arastirmasinda cep telefonu

kullanimi ile cinsiyetler arasinda anlamli bir takim farkliliklar gozlemlenmistir.
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Kadinlar cep telefonunu haberlesme i¢in kullanirken, erkekler farkli bir algi olusturma
statli gostergesi olarak kullanmaya ¢alismislardir. (Glilmez (2005) ¢alismasinda cep
telefonu secerken reklamin, akraba ve ¢evrenin tavsiyelerinin daha etkili oldugunu
belirtmistir. GfK’nin temmuz ayinda yayimladigi rapor da bu sonucu destekler
niteliktedir. Ciinkii GfK’nin temmuz ayinda yayinladigi rapora gore, Nokia,
Tiirkiye'de pazarin ylizde 51,3’iinii elinde tutmaktadir. Nokia'y1 28,1 pazar pay: ile
Samsung, 2,6 pay ile General Mobile, 1,9 pay ile LG ve 1.7 pay ile de Sony Ericsson
takip etmektedir (http://www.gfk.com/imperia/md.27.02.2012). Cep telefonu
markalarinin diinyadaki pazar paylarmi ise, IDC (International Data Corporation)
sirketinin Nisan 2011 tarihli raporu gozler oniine sermektedir. Bu rapora gore, 29.2
pay ile ilk sirada Nokia’nin, 18.8 pay ile ikinci sirada Samsung’ un, 6.6 pay ile ii¢iincii
sitrada LG’nin ve 5.0 pay ile dordiincii sirada Apple’nin oldugu goriilmektedir
(http://www.idc.com/getdoc.27.02.2012). Cep telefonuna talebin ¢ok yogun olmasi,
piyasaya birden ¢cok GSM operatoriiniin girmesine neden olmustur. Tirkiye GSM
pazarinda 3 GSM operatorii vardir. Bunlar; Avea, Vodafone ve Turkcell’dir. BTK
Eyliil 2011 raporlarina gore, Turkcell 34.43 milyon (%53,13), Avea 12.53 milyon
(%19,33), Vodafone 17.84 (%27,53) milyon aboneye sahipken, 2011 yilinda operator
firmalar diisiik de olsa abone sayilarini arttirmaya devam etmistir. Bu donemde en
¢ok aboneye ilk sirada Avea ikinci sirada Vodafone son olarak da Turkcell ulasmistir

(BTK 2012 1.Ceyrek raporu)

16


http://www.gfk.com/imperia/md.27.02.2012

UCUNCU BOLUM

3. TUKETiCi DAVRANISLARINDA ETKIiLi OLAN FAKTORLER

3.1. Tiiketici Davranis1 Kavram

Pazarlama biliminin temel kavramlarindan biri de tiiketici davranisidir.
Tiiketici davranisi ferdin sosyal hayatinda etkilesim iginde oldugu g¢evrelere karsi
tutundugu tavir ve haldir. Tiketici davranigi; bireyin tutumu ve egilimi, iginde
bulundugu sosyal ¢evre ile kurdugu iliskinin prosesini olarak da tanimlamaktadir
(Odabas1 ve Baris; 2002:15). Kisinin ihtiyacina binaen satin alma siiregleri dahilinde
gostermis oldugu tutumlara da tiiketici davranis1 denmektedir. Her seyden once dogal
ve insani bir tutumdur. Bu tutum tabi ki zaman, ekonomik durum, arz ve talebe
endekslidir. Birey bir ihtiyacin1 gidermek ve iiriin tedarikini yapmak icin cesitli
fedakarliklara zorluklara, maliyetlere katlanmak zorundadir. Bazen yogun emek
sonrasinda katlanmak zorunda oldugu tliketim malzemesini almak konusunda
tereddiitler yasayabilir. Boylesi bir durumda tiiketicinin satin alma egilimi etkileyen

diger etkenleri de irdelemek arastirmak gerekir.
3.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarinda Etkili Olan Faktorler

Pazarlama bilimi tiiketicilerini davraniglarint degerlendirirken:

1- Cevresel etkenler yani bulundugu sosyal cevre

2- Motivasyon ve satina alinacak tirtine duyulan istek ve arzu
3- Karakter, kisilik 6zellikleri, duygusal hal ve durum

4- Ekonomik durum

5- Mevcut statii

6- Liderlik 6zelliklerinin giidiilenmesi vb.

Farkli etkenlerin her biri tiiketici davraniglarinda etkili olan unsurlardir.

Bunlarin detayli incelenmesi ve arastirilmasi gerekmektedir (Durmaz 2011).

3.3. Demografik Etkiler

Tiiketicilerin, tiriin tercih etmede hangi egilimlerin, tutum ve davraniglarin 6ne

ciktiginin aragtiritlmasi ve bunlara gore stratejilerin gelistirilmesi 6nem kazanmaktadir.
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Tiiketiciler agisindan diisiiniildiigiinde; yasamin her evresinde farkli ihtiyaglarimiz
olmustur. Cocukluk dénemi ile genglik ve yaslilik donemlerinin ihtiyaglar1 birbirinden
cok farkli ve cesitlidir. Cocukken ihtiyag ve taleplerimiz ile geng ve yaslilik donemi
ihtiyaglar karsilastirildiginda biiyiik degisimler ve farklar vardir. Pazarlama bilimi de
insanoglunu bu evrelerine gore tiiketici davraniglarindan degisim ve doniisiimii
O0lcmekte bu durumlara gore stratejiler gelistirmektedir. Olas1 tiiketici evrelerinin
kategorik olarak siiflandirilmasi {iriin ve mallarin bu kategorilere gore pazarlanmasi

da 6nemlidir (Y1lmaz; 2009: 19).

3.4. Psikolojik Etkiler

Baz tiiketiciler, higbir ihtiyact olmadig1 halde de satin alma siireclerine dahil
olabilirler. Ihtiyact olmadigi halde satin alma siireglerine dahil olma durumunun
altinda psikolojik sorunlar ve daha farkli baz1 etkenlerin olabilecegi diistiniilmelidir.
Pazarda birgok iiriin arasinda bireyi nelerin motive ettigini, hangi kaygilarla satin alma
eylemini gerceklestirdigi olay1 da baska bilim dallarinin arastirma konusu arasindadir

(Durmaz 2011).

3.5. Kisisel Etkiler

Tiiketici davranigini etkileyen kisisel faktorleri; yas ve yasam donemler, yasam
stili, ekonomik kosullar, meslek, kisilik ve saglik olmak {izere alt1 bashk altinda
incelemek miimkiindiir. Ayrica bireyin tilketim egiliminde etken olan unsurlardan biri

de kisiye 6zgii tutum ve davranislardir (Durmaz Y.2011).

3.6. Sosyo Kiiltiirel Etkiler

Bireyler her zaman kendi ihtiyaclarini Onceleyerek satin alma faaliyetinde
bulunmayabilirler. Bazen de etkilesim ve karsilikli paylasim i¢inde bulunduklari
sosyal ¢evre iginde satin alim yapmahidirlar (Wilson; 1998: 701). Tiiketicilerin
bulunduklart sosyal gevre, statiileri ve toplumdaki rolleri de satin alma siireglerini

etkilemektedir.

3.7. Aile

Insanligin neslini, irkin1 sonraki yilara tasiyan toplumun en kiiciik ekonomik

ve sosyal yapisi aile olarak tanimlanmaktadir. Ciiceloglu’na (2000: 170) gore aile
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bireyin satin alma, karar verme gibi siireclerinin tamaminda birebir etkilidir. Cekirdek
ailede karar siirecleri daha hizli olmakta ve bireyler arasinda tecriibe ve bilgi paylasimi

rollere gore stireklilik arz etmektedir.

Ailede biiyiikleri (Anne ve Baba) nin her birinin farkli rol modellerinin oldugu
bilinmektedir. Bu durum tiikketim davraniginin gelismesinde, cocugun sonraki yillarda
kazanacagi satin alma davranisini etkiler. Aile bireyleri arasinda ekonomik
bagimsizlig1r kazanan bireylerinde satin alma siirecine etkileri vardir. Dolayist ile
bagimsiz karar alma rol modellerin etkin oldugu ailelerde zor olmaktadir (Aktuglu ve
Temel; 2006: 48) . Bir toplumun satin alma siireglerine etki eden en kiigiik birimi yine

aile’dir (Kotler, 2000:s 37).

3.8. Kiiltir

Bireylerin zaman i¢inde kazandig1, genel kiiltiir, degerler, kabul géren davranis
bicimleri, adab1 muaseret diye tanimlanan kurallar biitlinline kiiltiir denir. Baska bir
deyisle; soyut olan bu kavramin ¢evre, sosyal yap1 ve aldig1 egitimlerin zaman i¢inde
bireyde olusturdugu birikim olarak da ifade edilebilir Bu tanimi kitabinda yer almistir.
Taylor’a gore kiiltiir kavrami; fertlerin uzun zaman dilimleri iginde toplumda kabul
edilen davranis bigcimlerini igine alan ve bazen de aligkanliklar seklinde goriilen alan

kompleks bir yapidir (Limon; 2012: 108).

Tiiketicilerin i¢inde bulunduklari kiiltiiriin satin alma davranis1 her topluma ve
kiiltiire gore degismektedir. Toplumlar arasi tiiketim aligkanligr ve kiiltiiri de
birbirinden farklidir. Bireylerin satin alma davraniglar1 ve tiikketim aligkanliklari,
icerisinde yasadigr toplumun kendine has ozellikleri dogrultusunda gelisme
gostermektedir. Her toplumun kendine gore bir de kiiltlirii vardir. Toplumlar arasi
tiketim  aliskanliklarmmin  farkliik  gostermesi  kiiltiirlerdeki ~ farkliliktan
kaynaklanmaktadir. Bu farkliliklar, triin tercihlerinde de kendini gostermektedir.
Tiketicilerin {iriin tercihlerinde etkili olan faktorler ile ilgili yapilan bilimsel
arastirmalardan yola ¢ikarak kiiltiirel faktorlerin 3 baslik altinda smiflandirildigin
sOyleyebiliriz. Bunlar; Miisteri memnuniyeti ve hizmet, iiriin 6zellikleri ve dis ¢evre

olmak lizeredir.

Kiiltiirtin  6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabilmemiz miimkiindiir

(Gokalan; 2009: 6). Kiiltiir 6grenilen davraniglarin biitiiniidiir. Kiiltiir dogumla birlikte
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kazanilan ya da kalitim yoluyla gecen bir olgu degildir. Kisiler dogduktan sonra yakin
cevresi sayesinde kiiltiirii 6grenmektedir. Kiiltiir ananevidir. Toplumun iyeleri
tarafindan genel kabul goérmiis davranis kaliplarini igermektedir. Kiiltiirii insanlar

olusturur.

Kiiltiir zaman igerisinde degisim gosterebilir. Teknolojinin gelismesi ile
birlikte iletisim alanindaki yenilikler kiilttirel degisikliklere de zemin hazirlamaktadir.
Kiiltiirler birbirlerine benzeyebilecegi gibi kiiltlirleraras: farkliliklar da olabilmektedir.
Kiiltiiriin kiiltlir olabilmesi i¢in toplumdaki fertler tarafindan kabul edilmesi ve
paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise bireylerin iletisim kurmasini, organize
olmalarini ve toplum olarak biitiinlesmelerini gerekli kilmaktadir. Kiiltiir gegmisten
gelecege bir kopriidiir. Gegmisteki kiiltiirel degerler bugiin ve yarin da paylasilacak

olan degerlerdir.

Bireyler dogduklar1 andan itibaren 6grenme siireci baglamaktadir. Her birey
aile ve yakin ¢evresi tarafindan i¢cinde bulundugu toplumun kiiltiirel degerlerini, kabul
edilebilir davraniglarini, isteklerini ya da istenmeyen, hos karsilanmayan ya da kabul
gérmeyen davraniglarin ne oldugu 6grenmektedir. Kisinin tiiketim aligkanliklar1 ve
satin alma davranislar1 da bu dogrultuda egilim gosterir. Tiirk Mavi Jeans firmast
gbzlemledigi bu farklilik sonucunda Amerika’da a¢tig1 subesinde, boru paga ve bol
kesim kot pantolonlarini piyasaya slirmiis ve biiyiilk miktarda gelir elde etmistir

(Saglam; 2014: 82)

Pazarlama yoneticilerinin, liriin veya markalarini tiiketicilere sunarken hitap
ettigi toplumdaki kiiltiirel 6zellikleri, degisme ve gelismeleri dikkate almalar1 ve bu

yonde iiriin gelistirmeleri bu acidan hayati 6nem tasimaktadir.

3.8.1. Alt Kiiltiir

Bazi toplumlarda daha alt bolimlere goére siniflandirildigr alt kiiltiirler
bulunmaktadir. Toplumun genel biitiinii i¢inde bulunduklar1 cografya, din. Milliyet,
giyim tarzi, evleri ve yasama tarzlari ile Her kiiltiir, ait oldugu toplumu olusturan
fertlerin daha 6zel olarak boliimlendigi ve sosyal konumlarini ifade eden kiiglik alt
kiiltiirlere ayrilmigtir. Satin alma proseslerinde kiiltiirler ile alt kiiltiirler arasinda bazen
cok farkliliklar goriilmektedir. Ulkemizde bunun bazi bélgelerde 6rnekleri

goriilmektedir. Ornek olarak Diyarbakir yoresinde sabah kahvaltis1 aliskanliklari ile
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Ege bolgesi Aydin ve civarinda sabah kahvaltisi aligkanlig1 birbirinden ¢ok farklidir.
Yine Dogu Anadolu da yasayanlarin giyim tarzlari ile Akdeniz bdlgesinde
yasayanlarin giyim tarzlar arasinda kiiltiirel olarak farkliliklar bulunmaktadir. Bu
ylizden pazarlamada firmalar stratejilerini  kiiltir ve alt kiiltiire gore

konumlandirmaktadirlar (Kesen, M.2009: 23).
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DORDUNCU BOLUM

4. TUKETICILERIN GSM OPERATORU TERCIHLERINDE ETKILi OLAN
FAKTORLER AGRI iLi ORNEGI

4.1. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu c¢alismada, GSM operatorlerinin kullanicilart ile yliz yiize goriisiilerek
gerceklestirilmistir. Calismanin 6rneklemi Agr ili ile sinirhidir. Ekonomik maliyetler,
calisma kosullarinin zorlugu ve zaman sikintisindan dolay1 ¢calismamiz Agr ili ile siirlt

kalmustir.

4.2. Evren ve Orneklem

Evren aynmi 6zellikleri gosteren birey ya da nesnelerden olusan bir gruptur.
Evrenin tamamina ulagmak her arastirmada olanakli degildir. Hedef evren igerisinde
bu hedefi temsil eden bir alt grup ilizerinde ¢alisma gerceklestirmek ve dogru
¢ikarimlarda bulunulabilecek bir alt gruba 6rneklem denir (Akbulut 2010). Arastirma,
zaman ve maliyet kisitt nedeniyle kolayda 6rneklem yontemi ile gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin 6érneklemini 411 tiiketici (katilimc1) olusturmaktadir.

4.3. Veri Toplama Teknigi

Calismada yiiz ylize veri toplama teknigi olan “Anket yontemi” ile kullanilmistir.
Ankette hazirlanan sorular konu ile ilgili literatiirler taranarak yani; yas, cinsiyet, egitim,
gelir durumu, akraba ve yakin ¢evre, kapsama alani genisligi, miisteri memnuniyeti ve
hizmet gibi degiskenler g6z Oniinde bulundurularak olusturulmustur (Giilmez 2016).
Hazirlanan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde tiiketicilerin GSM operatérii
tercihlerinde etkili olabilecegi diisiiniilen baz1 degiskenlerin besli Likert tipi Olgekle
cevaplamalari istenilen sorulardan olusmaktadir. Ugiincii boliimde ise katilimcilarin

kullandiklar1 GSM operatorlerine yonelik sorular sorulmustur.

4.4. Verilerin Analizinde Kullanilan Testler

Aragtirmada anket sorularinin degerlendirilmesinde SPSS 22 paket programindan

yararlanilmigtir.
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Tiiketicilerin sosyo- demografik 6zelliklerine iliskin veriler i¢in frekans ve
yiizde dagilimlari ile ortalamalar kullanilmistir. Daha sonra tiiketicilerin GSM operatorii
tercihlerinde etkili olabilecegi diisiiniilen degiskenler i¢in faktor analizi ve elde edilen
faktorlerin gilivenirligini belirlemek igin giivenirlik analizi kullanilmistir. Calismada
demografik degiskenler i¢in gruplar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in
ise t- testi ve One Way Anova testlerinden yararlanilmistir. Bununla birlikte caligmada

ki- kare analizinden de yararlanilmistir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Cinsiyet,

Hla-b-c- Gelir
Miisteri Yas,
Memnuniyeti Egitim

ve Hizmet

Uriin

Ozellikleri

GSM
Operator

H4

Sekil 4.1. GSM Operatorii Tercihinde Etkili Olan Faktorler
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4.5.1. Arastirmanin Hipotezleri

H1: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri Memnuniyeti ve
Hizmet” faktorii katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hla: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri Memnuniyeti ve
Hizmet” faktori katilimceilarin cinsiyetine gore farklilagsmaktadir.

H1b: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri Memnuniyeti ve
Hizmet” faktorii, katilimcilarin yas durumlarina gore farklilagmaktadir.

H1lc: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri Memnuniyeti ve
Hizmet” faktori, katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilagmaktadir

H1d: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri Memnuniyeti ve

Hizmet” faktorii, katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilagsmaktadir.

H2: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” faktorii,

katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasmaktadir.

H2a: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” faktorii,
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.
H2b: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” faktorii,

katilimcilarin yag durumlaria gore farklilagmaktadir.

H2c: GSM operatérii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” faktorii,

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilasmaktadir.

H2d: GSM operatérii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” faktorii,

katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilagsmaktadir.

H3: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dig Cevre” faktord,

katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasmaktadir.

H3a: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dig Cevre” faktor,
katilimcilarin cinsiyetine gore farklilagmaktadir.
H3b: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dig Cevre” faktord,

katilimcilarin yas durumlarina gore farklilagsmaktadir.

24



H3c: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dig Cevre” faktori,

katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilagmaktadir.

H3d: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” faktord,

katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilagmaktadir.

H4: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan faktorler, Katilimcilarin

kullandiklart GSM operatdriine gore farklilik gostermektedir

H4a: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri memnuniyeti ve
Hizmet” faktorii katilimcilarin  kullandiklart GSM  operatoriine gore farklilik

gostermektedir.

H4b: GSM operatérii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” faktorii,

katilimcilarin kullandiklart GSM operatoriine gore farklilik gostermektedir.

H4c: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” faktord,

katilimcilarin kullandiklar1 GSM operatdriine gore farklilik gostermektedir.

HS: Arastirmaya katilanlarin kullandiklart GSM operatérii ile cinsiyetleri

arasinda iliski vardir.

H6: Arastirmaya katilanlarin kullandiklart GSM operatdrii ile yaslart arasinda

iliski vardir.

H7: Arastirmaya katilanlarin kullandiklar1t GSM operatérii ile egitim diizeyleri

arasinda iligki vardir.

H8: Arastirmaya katilanlarin kullandiklart GSM operatorii ile gelirleri arasinda

iliski vardir.
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4.6. Bulgular ve Yorum

Aragtirmaya katilan miisterilere ait demografik bilgiler ile birlikte hipotezlere
iliskin test sonuclar1 tablolar ve agiklamalar seklinde ¢alismanin bu boliimiinde yer

almaktadir.
4.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

4.6.1.1. Cinsiyet

Tablo 4.1°de katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi verilmistir. Ankete 243
erkek (%59,1), 168 kadin (%40,9) olmak {izere toplam 411 kisi katilmistir. Tablo
4.1’de katilimcilarin cinsiyet durumu ifade edilmektedir. Dolayisi ile katilimcilar

icerinde en fazla erkek katilimcilarin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans Dagihim Oran (%)

Kadin 168 40,9

Erkek 243 59,1

Toplam 411 100
4.6.1.2. Yas

Tablo 4.2°de arastirmaya katilanlarin yas araliklarina gore dagilimlar
verilmigtir. Calismaya katilanlarin, %36,3’0 18- 28 yas, %40,4’4 29-39 yas ve
%23,3°1i 40 ve listii yas araligindadir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Yas Frekans Dagilimi Oran (%)

18-28 149 36,3

29-39 166 40,4

40 ve usti 96 23,3

Toplam 411 100
4.6.1.3. Egitim

Tablo 4.3. Katilimcilarin Egitim Gruplarina Gére Dagilimi

_Egitim Frekans Dagilimi Oran (%)
Ilkokul 13 3,2
Ortaokul 89 21,7
Lise 214 52,1
Universite ve Ustii 9 23,1
Toplam 411 100
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Arastirmaya katilim gosteren Kisilerin egitim durumuna gore dagilimlarina iliskin
Tablo 4.3’deki veriler incelendiginde, 13 kisi (%3,2), ilkokul, 89 kisi (%21,7) ortaokul,
214 kisi (%52,1) lise ve %9’unun ise lisans ve lisansiisti mezunu olduklar

belirlenmistir.

4.6.1.4. Gelir

Tablo 4.4. Katilimcilarin Gelir Gruplarina Gore Dagilimi

Gelir Frekans Dagilim Oran (%)
0-1000 tl 74 18,0
1001-2000 tl 144 35,0
2001-3000 tl 136 331
3001 tl ve Ustii 57 13,9
Toplam 411 100

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumuna gore dagilimlarina iligkin Tablo
4.4.°deki veriler incelendiginde, 74 kisi (%18,0) 0-1000 TL arasi, 144 kisi (%35,0)
1001-2000 TL aras1, 136 kisi (% 33,1) 2001-3000 TL, 57 kisinin ise (%14,1) 3001 ve

tistii gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir.

4.6.1.5. Aile Niifusu

Arastirmaya katilanlarin aile niifusuna gore dagilimlarinin verildigi Tablo
4.5’de 74 kisinin aile niifusu 1-3 kisiden (%10,7), 144 kisinin aile niifusu 4-6 kisiden
(%36,5), 136 kisinin aile niifusu 7-8 kisiden (%38,7) ve 57 kisinin ise aile niifusunun
9 ve Ustii kisiden (%14,1) olustugu tespit edilmistir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin Aile Niifusu Gruplarina Gére Dagilimi

Niifus Frekans Dagilimi Oran (%)
1-3 Kisi 74 10,7
4-6 Kisi 144 36,5
7-8 Kisi 136 38,7
9 ve Ustii Kisi 57 141
Toplam 411 100

4.6.1.6. Katihmcilarin Diger Ozellikleri

Tablo 4.6. Katilimcilara Iliskin Diger Ozelliklerin Istatistiki Dagilim1

Kullandigimz GSM Operatorii %
Turkeell 25.8
Vodafone 35.0
Turk Telekom 39.2
Toplam 100.0
Kullanim siireniz? %
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6 ay 24.3

1- 2yl 37.0
3-4yil 29.0
Syil+ 9.7
Toplam 100
GSM arama tarifelerinden birine abonelik durumu? %
Evet 80.5
Hayir 195
Toplam 100.0
GSM operatériiniiziin arama tarifesi? %
Ogrenci/Genglik Paketi 375
Sebeke I¢i Konusma Paketi 14.8
Tim Sebekelere Yonelik Konusma Paketi 35.5
Minimum Odemeli Konusma Paketi 12.2
Toplam 100
GSM Operatorii degistirme nedeni? %
Aile ve Yakin Cevrenin Etkisi 124
Miisteri Hizmetleri 15.6
Fiyat (Daha uygun tarife veya kampanya): 24.1
Kapsama Alan1 (Yetersizligi): 41.1
Diger 6.8
Toplam 100.0
GSM Operatériiniizii kim tavsiye etti? %
Arkadas 11.9
Sosyal Medya 10.0
Sirket 13.1
Digerleri (Aile bireyleri,Calistig1 kurum,Reklamlarin etkisi vb.) 65.0
Toplam 100.0

Tablo 4.6°da katilimcilara iliskin diger Ozelliklerin istatistiki dagilimi
incelendiginde; katilimcilarin  9%39,2°sinin  sektorde Tiirk Telekom, %35,0’inin
Vodafone ve %25,8’inin de Turkcell kullandiklar1 tespit edilmistir. GSM
kullanicilarinin %37,0’nin 1-2 yildir %29,0°’nin 3-4 yil, %24,3 niin 6 ay, %9,7’sinin
de 5 yil ve iizeri ayn1 GSM operatoriinii kullandigi goriilmiistiir. Katilimcilarin
%80,5’nin bir GSM tarifesine abone oldugu goriiliirken %19,5’nin ise herhangi bir
tarifeye abone olmadigi, abone olunan bu tarifelerin %37,5’nin 6grenci/gencglik
paketine, %14,8’inin sebeke i¢i goriisme paketine, %35,5’nin tiim yonlere konusma
paketine, %12,2’sinin de minimum konugma paketlerine abone olduklar1 goriilmiistiir.
Tablo 4.6’da ankete katilanlarin c¢esitli sebeplerden dolayr GSM operatdrlerini
degistirdikleri, bunlarin; %41,1’inin kapsama alan yetersizliginden, %24,1’inin fiyat
tarifelerinden, %15,6’sinin miisteri hizmetlerinden, %12,4’{iniin aile ve yakin ¢evrenin
tavsiyelerinden, %06,8’inin ise diger sebeplerden dolay1 GSM operatorlerini
degistirdikleri gozlenmistir. Tablo 4.6’da yine katilimcilarin GSM operatorii satin

alirken %11,9’unun arkadas tavsiyelerine, %10,0’unun sosyal medyadan, %13,1’inin
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GSM sirketi bilgilendirmelerinden, %65,0 nin da (aile bireylerinin, ¢alistigi kurum *un

reklamlarin etkisi vb.) sebeplerden etkilenerek tercih ettikleri goriilmiistiir.

4.6.2. Faktor Analizi

Faktor analizi (FA), birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek
az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay1
kesfetmeyi amacglayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir. Faktor
analizi ile hedeflenen; aralarinda korelasyon oldugu izlenimi veren birden fazla
sayidaki verinin daha anlasilir ve analizlerle yorumlanabilir sayida ve daha anlasilir
bir sekilde 6zetlemektir. Bir diger ifadeyle temel bilesenler analizi gibi bir boyuta

indirgeme ve bagimlilik yapisini1 yok etme yontemidir (Biiytlikoztiirk, 2002).

Gegerlik, Ol¢lim aracinin oOlgiilen olguyu veya nesneyi ne Olciide dogru
Olcebilecegini ortaya koymaktadir. Yapilan analiz sonrasinda elde edilecek verilerin
faktor analizi ile Ortiisiip Ortiismedigini kontrol etmek i¢in Kaiser-Meyer Olkin (KMO)
ve kiiresellik testi yapilmaktadir. Giivenilirlik analizinde en sik kullanilan
yontemlerden biri Alfa modelidir (Cronbach Alpha katsayis1). Bu model, 6l¢ekte yer
alan k hatasinin karigik bir yapi olarak goriinen biitiinii tek basina agiklayip
aciklamadigini aragtirmaktadir. Bu katsayr O ile 1 arasinda deger almaktadir. Alfa
katsayis1 0.00 ile 0.40 arasinda ise 6lgek giivenilir degildir, 0.40 ile 0.60 arasinda ise
6lgegin giivenilirligi disiiktiir, 0.60 ile 0.80 arasinda ise 6lgek oldukga giivenilirdir ve
0.80 ile 1.00 arasinda ise Olcek yliksek derecede giivenilir bir Olgektir seklinde

yorumlanmaktadir (Ercan ve Kan, 2004).
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Tablo 4.7. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 0,824
of Sampling Adequacy
Bartlett's Approx.Chi- 1700,764
Test of Square
Sphericity df 66
Sig. 0,000

Tablo 4.7’de  KMO-Bartlett Testi

sonucu 0,824 vyani

%82,4 olarak

hesaplanmistir. S6z konusu sonug¢ faktoér analizi i¢in 6rneklemin uygun oldugunu

gostermektedir. Faktdr analizi sonucunda; “Miisteri memnuniyeti ve hizmet”, “Uriin

Ozellikleri”, “D1s Cevre” seklinde isimlendirilen ii¢ faktor tespit edilmistir. Birinci

faktor yani “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” toplam varyansin %22,651’ini, ikinci

faktor yani “Uriin Ozellikleri” toplam varyansin %22,028ini ve iigiincii faktor “Dis

Cevre” ise toplam varyansin %16,619’unu aciklamaktadir. Ug faktdriin varyansin

aciklama orani ise %061,298°tir (Tablo 4.8).

Tablo 4.8. Katilimeilarin GSM Operatdrii Tercihinde Etkili Olan Faktérlerin
Ozdeger Istatistigine Bagl Faktor Sayisi ve Varyansi

Bilesenler  Baslangic Ozdegerleri

Rotasyon

Toplam
Ozdeger

4,446
1,606
1,304
0,819
0,617
0,557
0,485
0,427
0,385
10 0,334
11 0,288

Ooo~No o~ WN B

Varyans Orani
(%)

37,053
13,382
10,863

6,825
6,101
5,142
4,638
4,043
3,561
3,208
2,781
2,404

Birikimli
Varyans
Oran (%)

37,053
50,435
61,298
68,123
74,224
79,366
84,004
88,046
91,608
94,816
97,596

100,000

Varyans Orani

Birikimli
Varyans
Orani (%)

22,651
44,679
61,298
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Tablo 4.9. Katilimclarin GSM Operatérii Terchine Yonelik Tutumlarin igin
Dontistimlii Faktor Yiikleri (Rotated Component Matrix)

1 2 3

Miisteri memnuniyeti ve Hizmet

Kendi Tecriibelerim 0,752

Hat alimi sirasinda uygulanan Promosyon kampanyalari 0,740

(bedava konusma siiresi, internet vb.)

Herkese yonelik ayri ayr1 avantajli tarifelerinin olmast 0,668

Miisteri Hizmetleri servisisin karsilagilan sorunlara hizli 0,635

¢Ozlm tret

Hizmet Kalitesi ve Cesitlilik 0,596

Uriin Ozellikleri

Konugma iicreti 0,820
Sabit telefon ve diger operatorlerle yapilan konusma ticretleri 0,817

Farkl1 fiyat tarifelerinin sunulmasi 0,659

Kapsama alaninin genisligi 0,623

Di1s Cevre:
Kullanici sayisinin fazla olmasi 0,832

Reklamlarin etkisi 0,756
Aile ve yakin ¢evrenin ayni GSM operatdriinii kullanmasi 0,604

Tablo 4.10. Faktorlerin Giivenirlik Analiz sonuglari

Faktor no Cronbach’s Alpha N of items
Miisterileri memnuniyeti ve Hizmet 0,77 5
Uriin Ozellikleri 0,80 4
Dis Cevre 0,70 3

Tablo 4.10’da faktor analizi sonucunda elde edilen ii¢ faktorii olusturan
ifadelerin giivenirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Giivenilirlik analizinde en stk
kullanilan yontemlerden biri Alfa modelidir (Cronbach Alpha katsayis1). Calismada
“Miistert Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriine iligskin 5 ifadenin glivenirlik oran1 %77,
“Uriin Ozellikleri” faktoriinii olusturan 4 ifadenin giivenirlik oran1 %80, “Dis Cevre”
olarak isimlendirilen faktorii olusturan 3 ifadenin ise giivenirlik orani1%70 olarak
hesaplanmistir. Faktorler i¢in hesaplanan gilivenirlik oranlart olarak 0,60 ile 0,80

arasinda oldugundan giivenirligin oldukga yiiksek oldugu ifade edilmektedir.
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Tablo 4.11. GSM Operatérii Tercihinde Etkili Olan Faktérlere iliskin Bulgular

1 2 3 4 5 X ©
£ g E
.. < g =
FAKTORLER o s g
= <0
Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet
Tecriibe 17 26 26 171 171 411 4,10
Promosyon 18 30 28 178 157 411 4,04
Avantajli tarife 10 23 47 163 168 411 411
Miisteri Hizmetleri 8 3 23 152 225 411 4,42
Hizmet kalitesi ve ¢esitlilik 2 6 17 165 219 409 4,45
Uriin Ozellikleri
Konusma ticreti 17 9 5 161 219 411 4,35
Diger Operatorler 12 3 25 155 216 411 4,36
Farkl1 fiyat tarifesi 6 20 23 169 193 411 4,27
Kapsama alaninin genisligi 3 24 5 87 292 411 4,56
Dis Cevre
Kullanici sayisinin fazla olmasi 41 64 45 168 93 411 3,51
Reklamlarin etkisi 9 103 62 168 69 411 3,45
Ayn1 GSM 12 39 36 147 177 411 4,01

Tablo 4.11°de arastirmaya katilanlarin” Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet”,
“Uriin Ozellikleri” ve “D1s Cevre” faktorlerine iliskin ifadelerin frekans dagilimlari ve
ortalamalar1 gosterilmektedir. Tablo 4.11 incelendiginde “Miisteri Memnuniyeti ve
Hizmet” i¢in aritmetik ortalamanin en yiiksek oldugu ifadenin “Hizmet kalitesi ve
cesitlilik” (4,45) oldugu goriilmektedir. Sirastyla “Uriin Ozellikleri” faktoriinde ise
aritmetik ortalama en yiiksek “Kapsama alaninin genisligi’nin (4,56) oldugu
goriilmektedir. “Dis Cevre” faktorii icin ise “aym1 GSM kullanicilarinin etkisi”

ifadesinin (4,01) en yiiksek ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.

Independent Samples T-Test (iki Aritmetik Ortalama Arasindaki Farkin

Anlamhginin Test Edilmesi )

Bagimsiz grup t testi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 4.12, Tablo 4.13 ve Tablo
4.14 asagidaki yer almaktadir.

Tablo 4.12°de katilimcilarin “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin
cinsiyetleri agisindan Independent Sample T-Testi sonuglari incelendiginde, P
degerinin 0,05 ten kiiciik (P=0,002) oldugu ve dolayisiyla istatistiki agidan anlamli bir

farkliligin oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.12. GSM Operatorii Tercihlerinde Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet’in
Katilimcilarin Cinsiyetleri Agisindan Independent Sample T-Testi Sonuglari

Faktor Cinsiyet N X SS F P
19,670 0,002
Uriin Kadin 168 4,092 0,7830
Ozellikleri
Erkek 243 4,313 0,5597

Dolayisiyla katilimcilarin  GSM  operatorii  tercihlerinde etkili olan “Miisteri
Memnuniyeti ve Hizmet” faktori ile cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik oldugunu

on goren Hla hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.13. GSM Operatérii Tercihleri Uriin Ozellikleri’nin Katilimeilarin
Cinsiyetleri A¢isindan Independent Sample T-Testi Sonuglari

Faktor Cinsiyet N X SS F P
8,677 0,019
Uriin Kadm 168 4,285 0,7878
Ozellikleri
Erkek 243 4,456 0,6087

Tablo 4.13’te katiimcilarm “Uriin  Ozellikleri” faktdriiniin cinsiyetleri
acisindan Independent Sample T-Testi sonuglar1 incelendiginde, P degerinin 0,05’ten
kiigiik (P=0,019) oldugu ve dolayisiyla istatistiki acidan anlamli bir farklilik oldugu
gdzlemlenmisti. GSM operatorii tercihlerinde “Uriin  6zellikleri” faktorii ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugunu 6n goren H2a

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.14. GSM Operatorii tercihleri Dig Cevre’ nin Katilimcilarin Cinsiyetleri
Acisindan Independent Sample T-Testi Sonuglari

Faktor Cinsiyet N X SS F P
3,135 0,667
Dis Cevre Kadin 168 3,650 0,9377
Erkek 243 3,690 0,8834

Tablo 4.14’te katilimcilarin “Dis Cevre” faktorii cinsiyetleri agisindan
Independent Sample T-Testi sonuglar1 incelendiginde, P degerinin 0,05’ten biiyiik
(P=0,667) oldugu ve dolayisiyla istatistiki acidan anlamli bir farklilik olmadigi

gozlemlenmistir. GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” faktorii icin
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katilimcilarin cinsiyetleri agisindan anlamli bir farklilik oldugunu 6n goéren H3a

hipotezi red edilmistir.

One —Way Anova Testi

Tablo 4.15. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Faktoriiniin Yas
Gruplar1 i¢gin One Way Anova Testi Sonuglari

Gruplar N AO SS F P
18-28 Yas 149 4,084 0,6735

29-39 Yas 166 4,287 0,7310 5,239 0,006
40 ve iistii 96 4,327 0,4934

Tablo 4.15’te katilimeilarin “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin yas
araliklar1 agisindan One-Way Anova testi sonuglart incelendiginde, P degerinin
0,05’ten kiigiik (P=0,006) oldugu goriilmektedir. Bu nedenle katilimcilarin GSM
operatorii tercihinde etkili olan “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin yas

durumlan arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H1b

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.15°te gosterilen One Way Anova testi sonucunda “Miisteri
Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin yas araliklari arasinda anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir. Ancak farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek

icin Post- Hoc testlerinden yararlanilmasi gerekmektedir.

Tablo 4.16. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet’in Yag gruplari
Acisindan Games- Howell Testi Sonuglar

Gruplar Ortalamalar Farki P
18-28 yas 29-39 yas -0,20279" 0,029
40 yas ve iistii -0,24252" 0,004
29--39 yas 18-28 yas 0,20279" 0,029
40 yas ve listii -0,03973 0,860
40 ve iistii yas 18-28 yas 0,24252" 0,004
29-39 yas
26-33 yas 0,03973 0,860

Tablo 4.16°da katilimcilarin “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin
hangi yas araligindaki katilimcilardan kaynaklandigini ortaya koymak ig¢in

varyanslarin esit olmamasi halinde kullanilan Games- Howell testi sonuglari
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gosterilmistir. Tablo 4.16’ya gore, 18- 28 yas arasindaki katilimcilarin “Miisteri
memnuniyeti ve Hizmet” diizeylerinin 29 yas ve Ustli kullanicilarin “Miisteri
memnuniyeti ve Hizmet” diizeylerinde anlamli sekilde negatif yonde farklilastigi

gorilmistiir.

Tablo 4.17. Katilimeilarm Uriin Ozellikleri , Yas Gruplar1 icin One Way Anova
Testi Sonuglari

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
18-28 Yas 146 4,337 0,7265 11,377 0,000
29-39 Yas 166 4,268 0,7545

40 ve Ustil 96 4,669 0,3813

Tablo 4.17°de katilimcilarm “Uriin Ozellikleri” faktdriiniin yas durumlar
acisindan One-Way Anova testi sonuglari incelendiginde, P degerinin 0,05’ten kiiglik
(P=0,000) oldugu belirlenmistir. Yani katilimecilarin GSM operatorii tercihinde etkili
olan “Uriin Ozellikleri” faktorii ile yas durumlari arasinda anlaml bir farklilik oldugu

goriilmustiir. H2b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.18’de farkliligin hangi yas araligindan kaynaklandigini belirlemek i¢in

yapilan Games- Howell testi sonucu gosterilmistir.

Tablo 4.18. Uriin Ozellikleri’nin Yas Durumlar1 Agisindan Games- Howell Testi
Sonuglari

Gruplar Ortalamalar Farki P
18-28 Yas 29-39 Yas -0,06918 0,686
40 Yas ve Ustii -0,33202" 0,000
29-39 Yas 18-28 Yas -0,06918 0,686
40 yas ve Ustii -0,40120" 0,000
40 ve iistii 18-28 Yas -0,33202" 0,000
29- 39Yas -0,40120" 0,000

Tablo 4.18’e gore, 40 yas ve iistii katilmcilarin “Uriin Ozellikleri” faktorii igin
39 yas ve alt1 kullanicilarin “Uriin Ozellikleri” diizeylerinden anlaml sekilde negatif
yonde farklilastig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.19. Dis Cevre Faktoriiniin Yas Durumlari igin One Way Anova Testi
Sonuglari

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
18-28 Yas 146 3,510 0,8712 4,184 0,016
29-39Yas 166 3,734 0,8993

40 ve st 96 3,822 0,9365
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Tablo 4.19°da katilimcilarin “Dis ¢evre” faktoriiniin yas araliklar1 agisindan
One-Way Anova testi sonuglart incelendiginde, P degeri 0,05’ten kiigiik (P=0,016)
oldugundan katilimcilarin GSM operatoriinde etkili olan “Dis ¢evre” faktorii ile yas
durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Yani H3b hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 4.20. Dis Cevre Faktoriiniin Yas Durumlar1 Agisindan Tukey Testi Sonuglari

Gruplar Ortalamalar Farki P
18-28Yas 29-39 Yas -0,22487 0,069
40 yag ve st -0,31285" 0,022
29-39 Yas 18-28 Yas 0,22487 0,069
40 yas ve tstii -0,08798 0,725
40 ve {istii 18-28 Yas 0,31285" 0,022
29- 39 Yas 0,08798 0,725

Tablo 4.20’de katilimeilarin “Dis Cevre” faktori ile yag durumlar arasindaki
farkliligin hangi yas araligindan kaynaklandigini belirlemek icin Post- Hoc
testlerinden varyanslarin esit olmasi durumunda kullanilan Tukey testi sonuglari
verilmigtir. Tablo 4.20’ye gore, 40 yas ve Ustii katilimcilarin “Dig Cevre” faktori, 18-
28 yas araligindaki kullanicilarin “Dis Cevre” diizeylerinden anlamli sekilde
farklilastig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.21. Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Faktoriiniin Egitim Diizeyleri i¢in One
Way Anova Testi Sonuglari

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
Tlkokul 13 3,646 1,2087 6,801 0,000
Ortaokul 89 4,366 0,5690

Lise 214 4,146 0,6750

Lisans ve 95 4,341 0,5760

lisansiistii

Tablo 4.21°de “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktorii ile katilimecilarin
egitim diizeyleri ag¢isindan One-Way Anova testi sonuglarinda, P degerinin 0,05’ten
kiigiik (P=0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu durumda katilimcilarin GSM operatorii
tercihinde etkili olan “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktorii ile egitim diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Hlc hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.22. Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Faktoriiniin Egitim Diizeyleri
Agisindan Games- Howell Testi Sonuglari

Guplar Ortalamalar Farki P
Ilkokul Ortaokul -0,72014 0,200
Lise -0,50011 0,478
Lisans velisanstistii -0,69490 0,224
Ortaokul Ilkokul 0,72014 0,200
Lise 0,22003" 0,022
Lisans ve lisansiistii 0,02524 0,991
Lise Tlkokul 0,50011 0,478
Ortaokul -0,22003" 0,022
Lisans ve lisansiistii -0,19479" 0,049
Lisans ve lisansiistii ilkokul 0,69490 0,224
Ortaokul -0,02524 0,991
Lise 0,19479" 0,049

Tablo 4.22°de katilimcilarin “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin
egitim diizeyleri arasindaki iliskide farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimni
belirlemek i¢in yapilan Games- Howell testi sonuglari verilmistir. Tablo 4.22°ye gore
lise mezunu katilimeilarin “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktorii bakimindan
ortaokul ve lisans- lisansiistii mezunu katilimcilardan negatif yonde anlamli bir sekilde
farklilagtiklar1 gortilmiistiir.

Tablo 4.23. Katilimcilarin - Uriin Ozellikleri’nin Egitim Gruplari igcin One Way
Anova Testi Sonuglari

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
Tlkokul 13 4,403 0,2802 0,592 0,620
Ortaokul 89 4,466 0,5828

Lise 214 4,376 0,7743

Lisans ve 95 4,334 0,6259

lisansiistii

Tablo 4.23’te “Uriin Ozellikleri” faktdriiniin katilimcilarin egitim diizeyleri
acisindan One-Way Anova testi sonuglar1 verilmistir. Elde edilen sonuca gore P degeri
0,05’ten biiyiik (P=0,620) oldugundan katilimcilarin GSM operatorii tercihinde etkili
olan “Uriin Ozellikleri” faktérii ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik

olmadig1 belirlenmistir. Boylece H2¢ hipotezi red edilmistir.

Tablo 4.24. Katilimcilarin ’Disg Cevre’’in Egitim Gruplari icin One Way Anova
Testi Sonuglar

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
Ilkokul 13 3,487 1,0768 19,679 0,000
Ortaokul 89 4,138 0,5920

Lise 214 3,708 0,8755

Lisans ve 95 3,186 0,9524

lisansiistii
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Tablo 4.24’te “D1s Cevre” faktorii ile katilimeilarin egitim diizeyleri arasindaki
iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan One-Way Anova testi sonuglar1 incelendiginde, P
degerinin 0,05’ten kiiclik (P=0,000) oldugu belirlenmistir. Bu nedenle katilimcilarin
GSM operatorii tercihinde etkili olan faktorlerden “Dis Cevre” ile egitim diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H3c hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4.25. Katilimcilarin GSM Operatorii Tercihinde Miisteri Memnuniyeti ve
Hizmet’in Egitim Gruplar1 Acisindan Games- Howell Testi Sonuglari

Gruplar Ortalamalar Farki P
Tlkokul Ortaokul -0,65140 0,193
Lise -0,22154 0,884
Lisans ve lisansiistii 0,30121 0,774
Ortaokul ilkokul 0,65140 0,193
Lise 0,42985" 0,000
Lisans ve lisanstistii 0,95261" 0,000
Lise Tlkokul 0,22154 0,884
Ortaokul -0,42985" 0,000
Lisans ve lisansiistii 0,52276" 0,000
Lisans ve lisansiistii flkokul -0,30121 0,774
Ortaokul -0,95261" 0,000
Lise -0,52276" 0,000

Tablo 4.25’te Games Howell testi sonuclar1 verilerek farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugu anlasilmaya c¢alisilmistir. Elde edilen sonuclara gore lisans ve
lisansiistii mezunu katilimcilarin “Dis Cevre” faktorii bakimindan ortaokul ve lise

mezunu katilimcilardan anlamli ve negatif yonde farklilastig1 belirlenmistir.

Tablo 4.26. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet’in Gelir Gruplar1 igin
One Way Anova Testi Sonuglari

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
0-1000 74 4,247 0,5999 0,324 0,808
1001-2000 144 4,255 0,6023

2001-3000 136 4,197 0,8179

3001 tl ve Ustii 57 4,171 0,5020

Tablo 4.26’da katilimcilarin “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktori ile
gelir diizeyleri acisindan One-Way Anova testi sonuglarinda, P degerinin 0,05’ten
biiyiik (P=0,808) oldugu, dolayisiyla katilimcilarin GSM operatérii tercihinde etkili
olan “Miisteri Memnuniyeti Ve Hizmet” faktorii ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir

farklilik olmadig: belirlenmistir. Bu nedenle H1d hipotezi red edilmistir.
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Tablo 4.27. Uriin Ozellikleri Faktoriiniin Gelir Diizeyleri i¢in One Way Anova Testi
Sonuglart

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
0-1000 74 4,273 0,6345 2,589 0,053
1001-2000 144 4,312 0,8652

2001-3000 136 4,476 0,5659

3001 TL ve 57 4,508 0,4794

Ustii

Tablo 4.27°de katilimcilarm “Uriin Ozellikleri” faktorii ile gelir diizeyleri
acisindan One-Way Anova testi sonuglarinda P degerinin 0,05’ten biiyiik (P=0,053)
olmasi nedeniyle katilmcilarin GSM operatorii tercihinde etkili olan “Uriin
Ozellikleri” faktorii ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig

belirlenmistir. Elde edilen bu sonug dogrultusunda H2d hipotezi red edilmistir.

Tablo 4.28. “Dis Cevre” Faktortiniin Katilimcilarin Gelir Diizeyleri i¢in One Way
Anova Testi Sonuglar1

Gruplar N Ortalama Std. Sapma F P
0-1000 74 3,504 0,9302 4,026 0,008
1001-2000 144 3,669 0,8845

2001-3000 136 3,862 0,8199

3001 tl ve 57 3,456 1,8302

Ustii

Tablo 4.28’de “Dis Cevre” faktoriiniin katilimeilarin gelir diizeyleri agisindan
One-Way Anova testi sonuglarinda, P degerinin 0,05’ten kiiciik (P=0,008) oldugu
dolayisiyla GSM operatorii tercihinde etkili olan faktorlerinden “Dis Cevre”
faktoriiniin katilimcilarin gelir diizeyleri agisindan aralarinda anlamli bir farklilik

oldugu belirlenmistir. Yani H3d hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.29. GSM Operatorii Tercihinde “Dis Cevre” Faktoriiniin Katilimcilarin Gelir
Gruplar1 Agisindan Games- Howell Testi Sonuglari

Gruplar Ortalamalar Farki P
0-1000 TL 1001-2000 -0,16448 0,592
2001-3000 -0,35824" 0,031
3001 ve Ustii 0,04836 0,993
1001-2000 TL 0-1000 0,16448 0,592
2001-3000 -0,19376 0,230
3001 ve Ustii 0,21284 0,525
2001-3000 TL 0-1000 0,35824" 0,031
1001-2000 0,19376 0,230
3001 TL ve Ustii 0,40660" 0,048
3001TLveUstii 0-1000 -0,04836 0,993
1001-2000 -0,21284 0,525
2001-3000 -0,40660" 0,048

Tablo 4. 29°da ise GSM Operatorii Tercihinde “Dis Cevre” faktoriiniin

katilmcilarin gelir diizeyleri agisindan Games- Howell testi sonuglari verilmistir.
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2001- 3000 TL gelire sahip olan katilimcilarin Dig Cevre” bakimindan 0- 1000 TL

gelire sahip olan katilimcilardan anlamli ve negatif yonde farklilastig1 goriilmustiir.

Tablo 4.30. “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” Faktorinin Katilimeilarin
Kullandiklart GSM Operatorii Agisindan One-Way Anova Testi Sonuglari

Gruplar N AO SS F P
Turkeell 106 4,147 0,7044

Vodafone 144 4,351 0,5327 4,157 0,016
Tiirk Telekom 161 4.158 0,7360

Tablo 4.30’da “Miisteri memnuniyeti ve Hizmet” faktorii ile katilimcilarin
kullandiklar1 GSM operatorii agisindan One-Way Anova testi sonuglart verilmistir.
Tablo 4.30’da P degerinin 0,05’ten kiiciik yani P=0,016 oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda “Miisteri memnuniyeti ve Hizmet” faktorii ile katilimcilarin kullandiklar
GSM operatorii arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmis ve H4a hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 4.31. Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Faktoriiniin Katilimcilarin Kullandiklari
GSM Operatorii Agisinda Games- Howell Testi Sonuglari

Gruplar Ortalamalar Farki P
Turkeell Vodafone -,20422" 0,035
Tirk Telekom -,01122 0,991
Vodafone Turkcell ,20422" 0,035
Tiirk Telekom ,19300" 0,024
Tiirk Telekom Turkceell ,01122 0,991
Vodafone -,19300" 0,024

Tablo 4.31°de “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin katilimeilarin
kullandiklar1t GSM operatorii acisinda Games- Howell testi sonuglar1 verilmistir. Tablo
4.31’e gore Turkcelll ve Tiirk Telekom kullanicilari “Miisteri memnuniyeti ve hizmet”
faktorii bakimindan Vodafone kullanicilarindan farklilasmaktadir.

Tablo 4.32. “Uriin Ozellikleri” Faktoriiniin  Katilimeilarin  Kullandiklart GSM
Operatdrii icin One-Way Anova Testi Sonuglart

Gruplar N AO SS F P
Turkeell 106 4,320 0,8582

Vodafone 144 4,421 0,6033 0,692 0,501
Turk Telekom 161 4,399 0,6431

Tablo 4.32°de “Uriin Ozellikleri” faktdriiniin katilimcilarin kullandiklart GSM
operatorii icin One-Way Anova testi sonuglart incelendiginde P degerinin 0,05’ten

biiyiik yani P=0,501 oldugu belirlenmistir. Bu durumda “Uriin Ozellikleri” faktorii ile
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katilimcilarin kullandiklart GSM operatorii arasinda anlamli bir farklilik olmadigi

anlasilmistir. Sonugta H4b hipotezi red edilmistir.

Tablo 4.33. “Dis Cevre” Faktoriiniin  Katilimcilarin Kullandiklar1 GSM Operatorii
icin One-Way Anova Testi Sonuglari

Gruplar N AO SS F P
Turkcell 106 3,726 1,0160

Vodafone 144 3,763 0,7363 2,200 0,112
Tiirk Telekom 161 3,559 0,9564

Tablo 4.33’te ise “Dis Cevre” faktorii ile katilimcilarin kullandiklart GSM
operatorli arasindaki iligskinin var olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan One-Way
Anova testi sonuclar1 gosterilmistir. One- Way Anova testi sonucunda P degerinin
0,05’ten biiyilk yani P=0,112 oldugu ve “Dis Cevre” faktorii ile katilimcilarin
kullandiklart GSM operatorii arasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Bu

nedenle H4c hipotezi red edilmistir.

Ayrica ¢aligmada katilimcilarin kullandiklart GSM operatérii ile yas, cinsiyet,
egitim ve gelir degiskenleri ile bir iliskinin olup olmadigina iligkin hipotezleri test
etmek i¢in Ki- Kare analizinden yararlanilmistir. Ki- Kare testi ile ilgili hipotezler ve

Ki- Kare test sonuglar1 Tablo 4.34’te gosterilmistir.

Tablo 4.34. Ki Kare Testi Sonuglari
Hipotezler Deger df P Sonug

H5= Arastirmaya katilanlarin kullandiklarit GSM | 2,124 2 0,346 | Red
operatdrii ile cinsiyetleri arasinda iliski vardir.

H6= Arastirmaya katilanlarin kullandiklart GSM | 8,118 4 0,087 | Red
operatdrii ile yaslar arasinda iliski vardr.

H7= Arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 GSM | 14,622 8 0,067 | Red
operatdrii ile egitim arasinda iligki vardir.

H8= Arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 GSM | 19,703 6 0,003 | Kabul
operatdrii ile gelir arasinda iligki vardir

Tablo 4.34’°e gore H5 hipotezi i¢in arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 GSM
operatorleri ile cinsiyetleri arasindaki iligski test edilmis ve kullandiklar1 GSM

operatdrleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligski bulunamamistir.
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H6 hipotezinde arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 GSM operatorleri ile
yaslar1 arasindaki iligki test edilmis ve kullandiklart GSM operatorleri ile yaslari

arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir (Tablo 4.34).

H7 hipotezinde arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 GSM operatorleri ile
egitim diizeyleri arasindaki iligki test edilmis ve GSM operatorleri ile egitim arasinda

anlamli bir iliski bulunamamaistir (Tablo 4.34).

HS8 hipotezinde arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 GSM operatorleri ile
gelir diizeyleri arasindaki iligki test edilmis ve yapilan test sonucunda beklenildigi gibi
katilimcilarin kullandiklart GSM operatorii ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir

iligki bulunmustur (Tablo 4.34).

Tablo 4.35. Calisma Hipotezlerinin Ozet Durumu

Hipotezler Sonug

Hla: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Misteri | Kabul
Memnuniyeti ve Hizmet” faktorii katilimeilarin cinsiyetine gore
farklilagmaktadir.

H1b: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri | Kabul
Memnuniyeti ve Hizmet” faktorii, katilimeilarin yas durumlarina
gore farklilagmaktadir.

Hlc: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri | Kabul
Memnuniyeti ve Hizmet” faktorli, katilimcilarin  egitim
durumlarina gore farklilasmaktadir.

H1ld: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Miisteri | Red
Memnuniyeti ve Hizmet” faktorii, katilimcilarin gelir diizeylerine
gore farklilagmaktadir.

H2a: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” | Kabul
faktori, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

H2b: GSM operatérii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” | Kabul
faktori, katilimeilarin yas durumlarina gore farklilagsmaktadir.

H2c: GSM operatérii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” | Red
faktorii, katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilasmaktadir.

H2d: GSM operatérii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” | Red
faktorii, katilimeilarin gelir diizeylerine gore farklilagsmaktadir.
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H3a: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” faktorti,
katilimcilarin cinsiyetine gore farklilasmaktadir.

Red

H3b: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” | Kabul
faktorii, Katilimcilarin yas durumlarina gore farklilasmaktadir.

H3c: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” faktori, | Kabul
Katilimeilarin egitim diizeylerine gore farklilasmaktadir.

H3d: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” | Kabul
faktorii, Katilimeilarin gelir diizeylerine gore farklilagmaktadir.

H4a: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Misteri | Kabul
memnuniyeti ve Hizmet” faktorii katilimeilarin kullandiklari

GSM operatoriine gore farklilik gdstermektedir.

H4b: GSM operatérii tercihlerinde etkili olan “Uriin Ozellikleri” | Red
faktort, katilimeilarin kullandiklart GSM  operatoriine gore
farklilik gostermektedir.

H4c: GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dis Cevre” faktori, | Red
katiimcilarin  kullandiklar1 GSM operatoriine gore farklilik
gostermektedir.

H5: Arastirmaya katilanlarin kullandiklart GSM operatorii ile | Red
cinsiyetleri arasinda iligki vardir.

H6: Arastirmaya katilanlarin kullandiklart GSM operatorii ile | Red
yaglar arasinda iligki vardir.

H7: Aragtirmaya katilanlarin kullandiklart GSM operatorii ile | Red
egitim diizeyleri arasinda iliski vardir.

H8: Arastirmaya katilanlarin kullandiklart GSM operatori ile | Kabul

gelirleri arasinda iligki vardir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Yogun rekabetin yasandigi piyasalarda GSM operatorii firmalar1 hedef
Kitlelerine en iyi hizmeti verebilmenin gayreti igindedirler. Bunun yaninda Pazar
paylarin1 arttirmak amaciyla her tiirlii pazarlama kanallarini, sosyal mecralari
kullanmaktadirlar. Tiketicilere yonelik uygun fiyat tarifeleri, katma degerli paketler
gibi tirtin farklilagtirma g¢aligmalari ile giindemde kalmak istemektedirler. Hedef Kitle
olan tiiketiciler de kendi ihtiyaglarin1 analiz ederek bu ihtiyaglar1 karsilayacak Pazar

aktorii GSM firmalarini segmeye ¢alismaktadirlar.

Bu calismada tiiketicilerin GSM operatdrii tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
amactyla Agri Ilindeki GSM kullanicilarmna yiiz yiize anket uygulanmistir. Anket, 168
kadin ve 243 erkek olmak iizere toplam 411 kisiye uygulanmistir. Arastirma
sonuglarina gore katilimcilarin % 40,9°u kadin , %59,1°1 erkeklerden olusmaktadir.
Bununla birlikte katilimcilarin % 80,5‘nin hali hazirda GSM arama tarifelerinden
birine abone olduklar1 belirlenen ¢alismaya katilanlarin, %36,3’1 18-28 yas, %40,4’
29-39 yas ve %23,3’li 40 ve iistii yas araliginda oldugu, katilim gosteren kisilerin
egitim durumuna gére dagilimlart incelendiginde; (%3,2) ilkokul, (%21,7) ortaokul,
(%52,1) lise ve %9 unun ise lisans ve lisansiistii mezunu olduklar1, gelir durumuna
gore incelendiginde, (%18,0) 0-1000 TL arasi, (%35,0) 1001-2000 TL arasi, (%
33,1) 2001-3000 TL, (%13,9) 3001 ve tistii gelire sahip olduklari, katilanlarin aile
niifusuna gore dagilimlarinda 74 kisinin aile niifusu 1-3 kisiden (%10,7), 144 kisinin
aile niifusu 4-6 kisiden (%36,5), 136 kisinin aile niifusu 7-8 kisiden (%38,7) ve 57
kisinin ise aile niifusunun 9 ve istii kisiden (%14,1) olustugu tespit edilmistir. Yine
katilimcilara iliskin diger 6zelliklerin istatistiki dagilimi incelendiginde; %39,2’sinin
sektorde Tiirk Telekom, %35,0’inin Vodafone ve %25,8’inin de Turkcell kullandiklar
tespit edilmistir. GSM kullanicilarinin %37,0’nin 1-2 yildir %29,0’nin 3-4 yil,
%24,3’niin 6 ay, %9,7’sinin de 5 yil ve iizeri aym1 GSM operatoriinii kullandigi
gorilmiis, %80,5’nin bir GSM tarifesine abone oldugu goriiliirken %19,5’nin ise
herhangi bir tarifeye abone olmadigi, abone olunan bu tarifelerin %37,5’nin
ogrenci/genglik paketine, %14,8’inin sebeke i¢i goriisme paketine, %35,5 nin tim
yonlere konugsma paketine, %12,2’sinin de minimum konugsma paketlerine abone
olduklari, ankete katilanlarin g¢esitli sebeplerden dolayt GSM operatorlerini

degistirdikleri, bunlarin; %41,1’inin kapsama alan1 yetersizliginden, %24,1’inin fiyat
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tarifelerinden, %15,6’sinin miisteri hizmetlerinden, %12,4’{iniin aile ve yakin ¢evrenin
tavsiyelerinden, %6,8’inin ise diger sebeplerden dolay1 GSM operatorlerini
degistirdikleri gézlenmistir. Katilimcilarin GSM operatorii satin alirken %11,9’unun
arkadas tavsiyelerine, %10,0’unun sosyal medyadan, %]13,1’inin GSM sirketi
bilgilendirmelerinden, %65,0’nin da (aile bireylerinin, ¢alistigt kurum "un reklamlarin

etkisi vb.) sebeplerden etkilenerek tercih ettikleri goriilmiistiir.

Arastirmada yapilan faktor analizinde degiskenler 3 faktor altinda toplanmastir.
Faktorler; “Miisteri memnuniyeti ve hizmet”, “Uriin 6zellikleri”, “D1s ¢cevre” seklinde
isimlendirilmistir. Calismada, fiyat, reklam, hizmet kalitesi, kapsama alani, GSM
operatoriinii etkileyen faktorler olarak dikkate alinmis ve anket sorular1 bu dogrultuda
olusturulmustur. Diindar ve Ecer (2008),’de 6grencilere yonelik yaptiklar1 ¢aligmada
GSM operatorii tercihlerini belirlemede analitik hiyerarsi siireci yonteminden
yararlanarak benzer sekilde fiyat, kapsama alani, hizmet kalitesi, hat iicreti, yakin

cevre, GSM operatorii tercihini etkileyen faktorler olarak dikkate almislardir.

Ayrica ¢aligmada katilimcilarin kullandiklart GSM operatérii ile yas, cinsiyet,
egitim ve gelir degiskenleri ile bir iliskinin olup olmadigina iliskin hipotezleri test
etmek i¢in Ki- Kare analizinden yararlanilmistir. GSM operatorii tercihlerinde etkili
olan “Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet” faktoriiniin katilimcilarin cinsiyetine, yas
durumuna, egitim durumuna, gore farklilastigi, GSM operatorii tercihlerinde etkili
olan “Uriin Ozellikleri” faktorii, katilimcilarin cinsiyetlerine, yas durumuna gore
farklilastigi, yine GSM operatorii tercihlerinde etkili olan “Dig Cevre” faktoriiniin,
katilimcilarin yas durumuna, egitim diizeylerine ve gelir durumlarina gére farklilastig
tespit edilmistir. Kizgin (2008), 6grencilere yonelik yaptig1 calismasinda yas, cinsiyet,
gelir, kullanilan GSM operatorii sayisi, kullanmilan GSM  operatorii  tiirii
(faturali/faturasiz), gilinliik ve aylik ortalama konugma siiresi gibi bazi degiskenlere
gore sorularin hazirlamis ve bu degiskenlerin GSM operatorlerinde etkilerini

arastirmigtir.

Calismada faktor analizi, Anova testi, Ki kare testi, T testi testlerinden
yararlanilmistir. Kizgin (2008) ve Diindar ve Ecer (2008)’in yaptig1 ¢calismaya benzer
olarak ve elde edilen veriler incelenerek GSM operatorii tercihlerinde yine benzer

sonuglara ulasilmistir. Bu verilerde gelir, egitim, yas, cinsiyet ’in GSM Operatorii
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tercihlerinde anlamli farkliliklart goriiliirken baz1 yas gruplarinda farkliliklarin

olmadig1 saptanmustir.

Sonu¢ olarak sektoriin aktorleri hedef kitlelerine sunduklar1 hizmetlerde
miisteri tatmini ve yiiksek memnuniyet yiizdesi ile pazarda kalici olabilecekleri ifade
edilmektedir. Calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda, firmalarin pazarlama
stratejilerini belirlerken tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden 6zellikle yas, gelir ve

egitim durumu gibi 6zelliklerini dikkate almalar1 gerektigi anlasilabilmektedir.

Yine yogun rekabetin yasandigi sektorde firmalarin, miisteri ve memnuniyeti
ve hizmet, iirlin 6zellikleri ve dis c¢evre faktorlerini iceren unsurlart (sebekenin
kapsama alanini genisletmesi, ses kalitesinde iyilestirmeler yapmasi, en uygun tarife
ve kampanyalar vb.) géz Oniine alarak miisteri tatminini saglayabilecekleri ifade
edilebilmektedir.

Konuyla ilgili daha sonra yapilacak aragtirmalar, GSM operatorii tercihinde
etkili olabilecek faktorler, teknolojide ve miisteri beklentilerde yasanan degismeler ve
gelismeler dikkate alinarak yapilabilir. Ayrica arastirma oOrnekleminin daha da
genigletilip, tiiketicilerin gesitli 6zellikleri dikkate alinarak yapilmasi halinde farkli

sonuclara da ulasilabilecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER

Sayin tiiketici; bu anket calismasi, Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi 1.1.B.F
Isletme Béliimii tarafindan arastirma amacl olarak yiiriitiilmektedir. Bu bilimsel
calismada, “Agrt ilinde bulunan Tiiketicilerin GSM operatérii tercihlerinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesi” amaclanmaktadir. Ankete vereceginiz cevaplarin
saglikly ve tutarli olmast bu ¢alismanin amacina ulasmasina biiyiik él¢iide yardimci
olacaktir. Katkilarimizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Cinsiyeti* [ Yasi Egitimi (y1l) | Gelir Diizeyi**

Anketi  cevaplayan
kisinin

Anketi cevaplayanin 1-3 Kisi 4-6 Kisi 6-8 Kisi 8 ve iistii Kisi

Aile birey sayisi ] [ ] [ ] [ ]

Anketi cevaplayanin | 0-1000 tl | 1001-2000 | 2001-3000 tl 3001 ve iistii
Gelir durumu ] [ ] ] ]
* Kadn: 1 Erkek: 2

**Diigiik: 1, Orta: 2, Iyi: 3, Cok Iyi: 4

Ilkokul:1 orta:2 lise :3 Lisans ve lisansiistii: 4

1-3 Kisi :1 4-6 Kkisi :2 6-8 Kkisi :3, 8 ve iistii kisi:4

0-1000 tl:1 1001-2000tl:2  2001-3000 tl :3 3001 ve iistii: 4
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GSM operatorii seciminde sizin i¢in etkili olan faktorleri 6nem diizeyine gore

belirtir misiniz?

Konusma iicreti 1 2 3 4

w
N
(62}

Sabit telefon ve diger operatorlerle yapilan
konusma iicretleri
Farkl1 fiyat tarifelerinin sunulmasi

Sebeke i¢i konusma ticreti

Kapsama alaninin genisligi

Uluslararasi dolasim

Sebeke iletisim kalitesi

Operatdor  firmasinin ~ sundugu  teknolojik
hizmetlerin hizi, kesintisiz iletisimi ve kalitesi
Marka imaj1

S
NN | b
w|lw|w|w| w| w
IR EIEI R RS
a|la|o|af| o o

-
N
w
N
o1

Hizmet kalitesi ve ¢esitlilik 1 2 3 4 )
Miisteri hizmetleri servisinin iyi ve karsilagilan| 1 2 3 4 )
sorunlara hizli ¢oziimler {iretebilmesi

Satis gorevlisinin yonlendirmeleri 1 2 3

Kullanici sayisinin fazla olmasi 1 2 3

Aile ve yakin ¢evrenin aynt GSM operatoriinii| 1 2 3

kullanmasi

Reklamlarin etkisi 1 2 3 4 5
Hat alimi sirasinda uygulanan promosyon| 1 2 3 4
kampanyalari( bedava konusma siiresi, internet

vb.)

Herkese yonelik ayr1 ayr1 avantajh tarifelerinin| 1 2 3 4 5)
olmasi

Kendi tecriibelerim 1 2 3 4 5)

GSM firmasinin sosyal sorumluluk | 1 2 3 4
kampanyalarina katilmasi

5: Kesinlikle 6nemli; 4: Onemli; 3: Kararsizim; 2: Onemsiz; 1: Kesinlikle 6nemsiz
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Asagidaki GSM operatoriiniiz ile ilgili sorulara kendinize en uygun sekilde

cevaplaymiz.

Su anda kullandiginiz GSM operatoriiniizii belirtir misiniz?
Turkcell: 1, Vodafone: 2, Avea:3

GSM operatoriiniizii ne kadar stiredir kullantyorsunuz?
6ay:1, 1-2 yil: 2, 3-4 yil: 3, 5 y1l ve iizeri: 4

Kullanmakta oldugunuz GSM operatdriiniin arama tarifelerinden birine abone misiniz?
Evet: 1, Hayir: 2

Asagidakilerden hangisi kullanmakta oldugunuz GSM operatoriiniiziin arama tarifesini
tanimlayabilir misiniz?

Ogrenci/Genclik Paketi: 1, Sebeke I¢i Konusma Paketi: 2

Tiim Sebekelere Yonelik Konusma Paketi: 3, Minimum Odemeli Konusma Paketi:
4

Su an kullanmakta oldugunuz GSM operatoriiniiziin arama tarifesi ile ilgili ne
diisiiniiyorsunuz?
Cok Ucuz: 1, Ucuz: 2, Normal: 3, Pahali: 4, Cok Pahal: 5

GSM operatoriiniize aylik 6dediginiz para miktarini belirtir misiniz?
0-20 TL: 1,21-30 TL: 2, 31-50 TL: 3, 51 TL ve iizeri: 4

GSM operatdriiniiziin sagladigi olanaklarin diizeyini nasil buluyorsunuz?
Kesinlikle yeterli buluyorum: 1, Yeterli buluyorum: 2, Kararsizim: 3 Yeterli
bulmuyorum: 4, Kesinlikle yeterli bulmuyorum: 5

GSM operatdriiniizii en son neden degistirdiniz?

Aile ve Yakin Cevrenin Etkisi: 1, Miisteri Hizmetleri: 2, Fiyat (Daha uygun tarife
veya kampanya): 3 Kapsama Alam (Yetersizligi): 4, Diger (c.c.cceceeevevnrnenennns ):
5

GSM operatorleri konusuldugunda ilk akliniza geleni hangisidir?
Avea:l, Turkcell:2, Vodafone:3, Digerleri:4,

Bu GSM operatoriinii kimin tavsiyesi ile kullaniyorsunuz?
Arkadas:1, Sosyal Medya:2, Sirket:3, Digerleri:4,

Kullandiginiz GSM operatorii problemlerinize yaklagimi nasil?
Tyi:1 Kétii:2 Kismen iyi :3 Kararsizim:4,

Daha 6nce hangi operatorii kullaniyordunuz?
Avea:l, Turkcell:2, Vodafone:3, Digerleri:4,

Operatoriiniizii degistirdiyseniz degistirme nedeniniz nedir?
Aile ve Yakin Cevrenin Etkisi: 1, Kapsama Alam (Yetersizligi): 2, Miisteri
Hizmetleri: 3, Digerleri:4,
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