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OZET

MERAL, Ayse Berceste. Turkiye’de Faaliyet Gosteren GSM Opera-
torlerinin Hizmet kalitesi Bakimindan Karsilastirilmasi ve Uygulanan Re-
kabet Stratejileri, Yuksek Lisans Tezi, Ankara — 2013.

Tarkiye’de GSM hizmetleri her ne kadar ¢ok uzun bir gegcmise dayan-
masa da kendisine hizla yogunlasan bir talep ortami bulmus ve ¢cok gegmeden
onemli bir pazar haline gelmigtir.

Tarkiye'de hali hazirda faaliyette bulunan ¢ GSM operatort bulunmak-
tadir. Bunlar Avea, Turkcell ve Vodafone’dur. Gerek pazarin yapisindan, gerek
yogun talepten ve gerekse operatorlerin uyguladiklari stratejilerden kaynak-
lanan blyuk bir rekabet kaginilmaz olmustur. Bu blyuk rekabette ise “hizmet
kalitesi” kavrami 6n plana ¢ikmistir.

Tarkiye'de faaliyet gosteren GSM operatérlerinin hizmet kalitesinin kar-
silastiriimasi ve uyguladiklari rekabet stratejilerinin incelenmesi bu galismanin
amacini olusturmaktadir.

Bu amac¢ dogrultusunda Servqual Olgegi sektére uyarlanarak
Tarkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin sunmus olduklari hizmet
kaliteleri ol¢cilmeye, musterilerin operatorlerinden bekledikleri hizmet kalitesi
ile algiladiklari hizmet kalitesi arasindaki farklar ortaya konmaya, musterilerin
demografik 6zelliklerinin beklenti ve algilamalar Gzerindeki etkileri ile hizmet
kalitesi boyutlarinin 6Gnem dereceleri belirlenmeye ve her bir boyut igin hizmet
kalitesinin kargilastirmali olarak analizi yapilmaya ¢aligiimistir.

Bu analiz i¢in Ankara ilinin Yenimahalle ve Cankaya ilgelerinde yasayan
ve tesadifen secilen 427 kisiye uygulanan anketler degerlendiriimeye
alinmistir. Arastirmadaki istatistiksel veriler %95 6nem dizeyinde analiz
edilmistir. Anketin Oncelikle guvenirlik analizi yapilmig daha sonra veriler
frekans dagilimina, hipotez testine, t testine (paired sample) ve anova
analizine tabi tutulmustur.



Elde edilen sonucglar SPSS 17.0 (Statistical Package for Social
Sciences) programinda ve Microsoft Office Excel 2007°de degerlendirilmigtir.

Ayrica ¢alismada Turkiye'de faaliyet gosteren GSM operatdrlerinin uy-
guladiklari rekabet stratejileri ele alinarak incelenmis ve bunlarin musteriler
uzerindeki yansimalarina deginilmigtir.

Anahtar Kelimeler:

1) Hizmet Kalitesi

2) SERVQUAL Yontemi
3) Rekabet Stratejileri

4) GSM Operatorleri



ABSTRACT

MERAL, Ayse Berceste. The Comparison of the Existing GSM Ope-
rators in Turkey in terms of Service Quality and the Carried Competition
Strategies, Graduate Thesis, Ankara — 2013,

Although the GSM services do not have a long history in Turkey, they
have found a rapidly increasing demand environment and have become a
substantial market very soon.

In Turkey, there are currently three GSM operators (companies) that
show activity in the communication sector, namely, Avea, Turkcell and Voda-
fone. A strong competition between them is now inevitable arising both from
market structure, excessive requirements and strategies applied by these ope-
rators. In this harsh competition area, it was observed that the “Service Qua-
lity” concept significantly increased in importance.

The main purposes of this study are the comparison of the service qu-
alities of the existing GSM operators in Turkey and the examination of their
competition strategy applications.

In accordance with these purposes, the SERVQUAL Model was adap-
ted for this sector to measure the service qualities of the existing GSM ope-
rators, to determine the differences between the expected and the perceived
service qualities by the customers from the companies, to define the effects
of the demographic characteristics of the customers on their expectations and
perceptions, to identify the level of significance of the dimensions of the servi-
ce quality and to analyse the service quality of each dimension comparatively.



In this analysis, the results of a self-completion questionnaire which was
distributed to the randomly selected 427 people who live in Yenimahalle and
Cankaya districts in Ankara, were evaluated.

The statistical datas of the examination were analysed with a 95% level
of significance. Firstly, the reliability analysis of the questionnaire was execu-
ted and then the datas were put upon a frequency distribution, a hypothesis
test and an anova analysis. The achieved results were evaluated in SPSS
17,0 (Statistical Package for Socandial Sciences) and in Microsoft Office Excel
2007.

Besides, in the study, the competition strategies of the GSM operators
in Turkey were considered and the reflection of these strategies on the custo-
mers was discussed.

Key words;

1) Service Quality

2) SERVQUAL Method

3) Competition Strategies

4) GSM Operators



ONSOz

Son yillarda gittikce 6nemi artan kalite kavrami, hizmet sektdrtiinde
de hak ettigi yeri bulmaya dogru hizla ilerlemektedir. Hizmet isletmeleri,
hedefledikleri pazar paylarina ulasmanin yolunun musteri memnuniyetinden
gectigini, masteri memnuniyetinin ise sunulan hizmetin kalitesine bagh
oldugunu anlayarak bu yonde kendilerini gelistirmekte ve bu yonde yatirmlar
yapmaktadirlar.

Hizmet sektériinde yer alan ve Tirkiye pazarinda énemli bir yer tutan
GSM Operatorleri de kiyasiya bir rekabet igindedirler. Bu baglamda, GSM Ope-
ratorlerinin musterilerine sunmus olduklari hizmet Kkalitesinin ve pazar
paylarini artirmak icin uyguladiklari rekabet stratejilerinin incelenmesi bu
tezin amacini olusturmaktadir.

Tez calismasi boyunca degerli gorusleri, bilgi birikimi, destegi ve yar-
dimindan 6turd tez danismanim ve kiymetli hocam Do¢ Dr. Mehmet BAS’a
ve diger hocalarima, her zaman yanimda olan ve egitim hayatim boyunca da
desteklerini esirgemeyen aileme, esime ve anket ¢alismalarinda yardimci olan
tum arkadaslarima tesekkur ederim.
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GIiRiS

Dunyada ve Turkiye’de, hizmet pazarina 90’ yillarin basinda giris ya-
pan GSM hizmet sektoru gok gegcmeden hizla buyuyerek geligmistir. Turkiye'de
1994 yilinda, 6nce Turkcell ve ardindan Telsim GSM operatérleri faaliyet gos-
termeye baslamigtir. GSM sektort, ayni yilda 80.000 aboneye ulagmistir. 2000
yilinda ise Aria ve Aycell'in pazara girmesiyle operator sayisi dort olmustur.
2004 yilinda Aycell ve Aria, TT&TIM c¢atisi altinda Avea markasiyla birlesmisg-
lerdir. Boylece GSM sektorindeki operatdr sayisi tige inmistir. Mart 2013 itiba-
riyla Turkiye’de yaklasik %89,815 penetrasyon oranina karsilik gelen toplam
67.907.062 mobil abone bulunmaktadir.

Bu calismada amac; Turkiye’de faaliyet gosteren GSM operatdrlerinin
(Avea, Turkcell ve Vodafone) hizmet kalitelerini kargilastirmak ve sektorde uy-
gulanan rekabet stratejilerini incelemektir.

Calisma, U¢ ana bolimden olugsmaktadir.

Birinci bélimde, hizmet, kalite ve hizmet kalitesi kavramlari ¢ergevesin-
de hizmetlerin 6zellikleri, siniflandiriimasi, kalite boyutlari, hizmet kalitesinin
Olcilmesi ve hizmet pazarlama karmasi acgiklanmistir. Ardindan hizmet
kalitesi 6lciminde Servqual yontemi ve kullanim alanlari, Servqual boyutlari,
bosluk modeli, Servqual skoru hesaplama metodu konularina yer verilmistir.

ikinci bolimde, 6ncelikle rekabet kavrami ve rekabet stratejileri ge-
nel olarak agiklanmis, daha sonra rekabet konusu GSM sektériinde rekabet
olarak daraltilmig ve GSM operatorlerinin rekabet stratejileri hizmet pazarlama
karmasi elemanlari gergevesinde ele alinmistir.



Ucuincti bolimde ise, GSM hizmetlerinin diinya ve Tirkiye'deki gelisim
surecine deginilerek Turkiye’de faaliyet gosteren GSM operatérleri kisaca
tanitilmisg, bu operatérlerin  hizmet Kkalitesi bakimindan karsilastiriimasi
Uzerine vyapilan arastirmanin  konusuna, amacina, varsayimlarina,
sinirhliklarina, yontemine ve hipotezlerine yer verilerek; her bir GSM
operatorinin hizmet kaliteleri icin Servqual skorlari hesaplanmis ve bu
skorlar kargilastiralarak analiz yapilmistir.

Tezin sonu¢ kisminda ise bolimlerde elde edilen sonuclar icin deger-
lendirme yapilmigtir.




BiRINCi BOLUM

HiZMET, KALITE VE HiZMET KALITESIi KAVRAMLARI

1. HIZMET

1.1 Hizmet Kavrami ve Tanimi

Hizmet, ge¢mise oranla daha fazla kullanilan ve alani genisleyen bir
kavram haline gelmistir. Bu gelisimin temelinde, 6zellikle teknolojik gelismeler
ve mesafe farkinin ortadan kalkmasi, halkin refah seviyesinin yikselmesi,
Kisilerin kendilerine zaman ayirabilme dizeyinin ve isletmeler arasi rekabet
dizeyinin artmasi, is yerlerinin degisen galisma ortamina uyum surecinde de-
gisiklige gitmesi vb. faktérler bulunmaktadir.?

Fiziksel mallardan hayli farkli olmalari nedeniyle hizmetlerin tanimlan-
masi daha zordur. Bu zorluk, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin hizmetlere ilis-
kin yeni tanimi oldugu belirtilen ifadelerde de acik bir sekilde ortaya konulmak-
tadir.?

“Hizmetler...soyut (elle tutulamayan gozle gorilemeyen anlaminda)
mallardir, en azindan genis 6l¢ude oyledirler. Eger tamamen soyut iseler, Ure-
ticiden kullaniciya direkt olarak degisimleri yapilir, tasinamazlar, depolana-
mazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki
mallarin tanimlanmasi ¢ogunlukla zordur; ¢inkit meydana getirilmeleri, satin
alinmalar ve tuketimleri eszamanlidir. Onlar, birbirinden ayrilamaz nitelikte-
ki soyut unsurlardan olusurlar; cogu kez 6nemli bir bicimde tiketici katimini
kapsarlar ve mdlkiyetin (sahipligin) devredilmesi anlaminda satilamazlar ve
mulkiyet haklari yoktur.”

1 Ozkul, Emrah; Bozkurt, Mesut; “Hizmet Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti Ve Miisteri Sikayetleri
Yonetimi Hakkinda Teorik Bir Degerlendirme”, Ekev Akademi Dergisi, Say1 29, Ekim 2006, s.39
2 Mucuk,ismet; Pazarlama flkeleri, Genisletilmis 15.Baski1, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul 2006, s.318



Hizmetlerin genis bir yelpaze icinde degiskenlik géstermesi ve somut
mallarla olan baglantilari hizmet kavraminin tanimlanabilmesini gluglestirmek-
tedir.?

Hizmetin zor tanimlanan bir kavram oldugu agiktir. Ginimuzde hizmet
cesitliligin artmasiyla birlikte hizmetler igin net bir tanimlama yapmak daha zor
hale gelmistir. Ancak bununla beraber hizmet kavrami icin pek cok tanim
yapiimistir. Bunlardan bazilari su sekildedir:

Hizmet, taraflardan birinin digerine sundugu fiziki mala bagli olan ya da
bagli olmayan, somut olmayan ve stoklanamayan 6zellikte ve sonug olarak bir
mulkiyet devrinin gergeklesmedigi faaliyetler ve faydalar olarak tanimlanabilir.*

Hizmetler, musteri istek ve beklentilerinin karsilanmasi amaciyla Ure-
tilen soyut drtnlerdir. Ayni zamanda hizmeti, zaman, yer, bi¢cim ve psikolojik
yararlar saglayan ekonomik faaliyetler olarak da tanimlamak muamkundar. Bir
bagka tanima gore hizmet, musteri ile hizmeti sunan kisi ya da kurumun karsi-
likh olarak birbirleri ile iletisim kurmalarini gerektiren sosyal faaliyetlerdir.®

Hizmetler, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiketici istekle-
rini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut ¢cabalardir.®

Hizmet kavrami farkli bilim adamlari ve yazarlar tarafindan farkh sekil-
lerde tanimlansa da genel olarak “Uretildigi yerde tiiketilen bir is veya eylem,
bir performans, sosyal olay veya ¢aba” seklinde tanimlanabilir.”

Hizmetler, Herhangi bir fiziksel olusum ile sonuglanmayan, Uretildigi
anda tiketilen ve ilk alicisina soyut bir katma deger sunan ekonomik faaliyet-
lerdir.®

3 Uner, Mithat; “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlart Degisiklik Gosterir Mi?”, Pa-
zarlama Diinyasi Dergisi, Cilt.8, N0:43,1994, 5.3-10.)

4 Uner, Mithat; Genel isletmecilik, Detay Yayincilik, 2002, s.12.

5 Zerenler, Muammer; Ogiit, Adem, “Saglik Sektoriinde Algilanan Hizmet Kalitesi ve Hastane Ter-
cih Nedenleri Arastirmast: Konya Ornegi”. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
18/2007, s.502.

6 Uner, a.g.m., 5.3-10.

7 Uygug, Nermin, Hizmet Sektdriinde Kalite Ydnetimi, Dokuz Eylul Yaynlari, 1998, s.8.

8 Zeithaml, Valarie A.; Bitner, Mary jo; Services Marketing, McGRAW-Hill, 3ed edition, 2003, s.3.



Hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle Uretilen ve tike-
ticilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olamayan Urinlerdir.®

Hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu iyelik gerekliligi olmayan soyut
bir faaliyettir.*°

Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gére hizmetler, bir malin satisina bagh
olmaksizin son tiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiyac doy-
gunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir.

Hizmet genelde dokunulmaz bir yapisi olan, hizmeti alan ve hizmeti su-
nanin fiziksel mallari veya sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve
musterinin sorunlarina ¢ozum olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyetler bu-
tunadar.*?

Hizmetler soyut, heterojen, dayaniksiz ve uretimi ile tiketimi ayni anda
gergeklesen ve ¢cogunlukla hizmet sektdri organizasyonlarinca sunulan driin-
lerdir.*®

Collier hizmeti, “Uretildigi yerde tiketilen bir is veya eylem, bir perfor-
mans, sosyal olay veya ¢aba” olarak tanimlarken, Goetsch ve Davis “hizmet
bagka birisi i¢in ig icra etmektir’ seklinde tanimlamaktadir.*

Hizmet, bir taraftan diger tarafa sunulan herhangi bir seyin mulkiyeti ile
sonucglanmayan, bir faaliyet ya da faydadir. Hizmet tretimi fiziksel bir Griine
bagh da olabilir veya bagli degildir.*

9 Karahan, Kasim; Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim, 2000, s.21.

10 Kaotler, Philip; Marketing Management: Analysis, Plannig, Implementation and Control, New
Jersey: Prentice Hall International, Inc. , 1997, s.467.

11 Oztiirk Sevgi Ayse; Hizmet Pazarlamasi, Dokuzuncu Baski, Ekin Basin Yayin Dagitim , 2009, s.3.

12 Gronroos, Christian; Service Management and Marketing, Massachusetts: Lexington Books,
1990, s.27.

13 Fletcher, Keith; Marketing Management and Information Technology, Prentice Hall, 1. Edition,
UK, 1995 s.45.

14 Uygug, a.g.e., S.8.

15 Rust, R.T.; Zahorik, A.J.; Keiningham, T.L.; Service Marketing, Harper Collins College Publishers,
New York, 1996, s7.)



Dincer'e gore hizmetler, bir baska insanin ihtiyacini gidermek icin
belirli bir fiyattan satiga arz edilen ve herhangi fiziki bir malin mulkiyetini
gerektirmeyen faaliyet ve yararlardir.t®

Tum bu tanimlari birlestirerek 6zetleyecek olursak; hizmetler somut ol-
mayan, stoklanamayan, uretimiyle tliketimi es zamanli olan, sahiplik sunma-
yan, Uretimi fiziksel bir Griine bagl olan veya olmayan, tuketicilerin istekleri ve
ihtiyaclari dogrultusunda tasarlanmis fayda, faaliyet, performans ve ¢abalarin
butinudar.

P. Kotler ise; salt Griinden baglayarak salt hizmete kadar soyutluk dere-
celendirmesi yaparak agsamalar halinde su tanimlari yapmistir:

1. Salt Griin: Sabun, tuz, st gibi hic hizmet icermeyen, sadece Urandur.

2. Uriinle birlesik hizmet: Bu sekildeki hizmetlerin hizmet bileseni, triine
kalite katan, satis sonrasi destektir.

3. Bir bolimu Urdn olan hizmet: Bu hizmetlere havayolu isletmeciligi
ornegini verebiliriz.

4. Salt hizmet: Avukatlik veya danismanlik gibi, sadece kigiler arasi
iligkilerin s6z konusu oldugu hizmetlerdir.t’

1.2 Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin 6zellikleri, hizmet kavrami tanimlamalarinda kendine yer
bulmus olsa da bu 6zellikleri bir baslik altinda toplamak daha aciklayici ola-
caktir.

Hizmetlerin genel 6zelliklerini dort grupta incelemek miumkuandar:*8

16 Dinger, Omer; Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas1, Beta Basim Yayin Dagitim, Istanbul, 1998,
s.434,

17 Kotler; a.g.e.,s.467.

18 Uner, a.g.m., s.3-10.



» Soyut olmalari,
* Heterojen olmalari,
« Uretim ve tiiketiminin es zamanlihgt,

» Stoklanamamalaridir.

Hizmetlerin diger ozellikleri de soyle siralanabilir;

* Boliinememeazlik

» Mulkiyet transferi yapilamamasi

1.2.1 Hizmetlerin Soyut Olmalari

Hizmet soyuttur; soyut kelimesi “fiziki boyutlari olmayan ve bes duyu or-
ganiyla algilanamayan” anlamina gelmektedir. Bu yonulyle hizmetin en dnemli
Ozelligi soyut olmasidir. Cinki hizmet davraniglarla ortaya konulabilen bir faa-
liyettir ve fiziki bir boyutu yoktur. Bu dzelliklerine bagli olarak hizmet, kilogram,
metre, litre gibi, miktar ifadeleriyle tanimlanamaz, duyu organlari ile algilana-
maz, dolayisiyla satin alinmadan 6nce gorilmesi, dokunulmasi s6z konusu
degildir.2°

1.2.2 Hizmetlerin Heterojen Olmalari

Mallarda uretimde bir standart saglanmasina ragmen hizmetin igerigi,
sunan Kigiye, musteriye veya zamana gore degisebilir. Cunkul tuketicilerin de-
neyimleri, hizmete olan algilarini direkt olarak etkilemektedir. Bu agidan hiz-
metlerin standardizasyonu c¢ok gugttr. Musteri, hizmeti aldiginda 6nceden
aldigi baska hizmetlerle karsilastirdiktan sonra karar verecektir. Kisacasi
hizmetin basarisi, hizmeti sunan tarafla hizmeti satin alan taraf arasindaki

19 Dincer, a.g.e., s. 286.



etkilesime bagli olarak degisiklikler gostermektedir.2°

1.2.3 Hizmetlerin Uretim ve Tiiketimlerinin Es Zamanl Olmasi:

Mallar uretilir Gretilmez tiketiimeyip depolanabildigi, bagka bir yere ak-
tarabildigi halde, hizmetler Uretildikleri anda tiketilir.?

1.2.4 Hizmetlerin Stoklanamamalari: (Dayaniksizlig)

Soyut olmanin bir sonucu olarak hizmetler, sunulmadan 6nce ve su-
nulduktan sonra varliklarini korumazlar. Bagska bir deyigle hizmetler daha
sonra gercgeklestirilecek bir satis icin saklanamaz ve stoklanamazlar.
Hizmetler sunulduklari sirada kullaniimazlarsa baska bir zaman kullanima
sunulamayip bosa harcanirlar.Hizmetlerin biriktirilememesi, stoklanamamasi
dayaniksizlik 6zelliginin sonuglaridir.??

1.3 Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Pek cok hizmet mallarla birlikte pazarlanir; bu bakimdan hizmetler iki
ana gruba ayrilabilir: bir degisim veya islemin esas konusu olan hizmetler, ara-
ba kiralama hizmeti gibi; bir fiziksel malin tamamlayicisi olan hizmetler, bilgi-
sayarla ilgili teknik bilgilerin verilmesi gibi.Z

20 Palmer, Adrian; Principles of Services Marketing, McGraw-Hill Publishing Company, England,
1997, s.5.

21 Eleren, Ali; Bektas,Cetin; Gérmiis,Sahin; “Hizmet Sektorunde Hizmet Kalitesinin Servqual Yontemi
ile Olculmesi Ve Hazir Yemek isletmesinde Bir Uygulama”, Finans Politik, Ekonomik Yorumlar,
44 /514, 2007,s.77.

22 Karalar, Ridvan; Pazarlama Yoénetimi, Anadolu Universitesi Yaymm No:1478, A¢ikdgretim Fakiil-
tesi Yaymi N0:791, 2003,5.134.

23 Mucuk, a.g.e., s.301.



Bir degisim veya islemin esas konusu olan hizmetlerde asil pazarlanan
unsur hizmetin kendisidir, ancak bir fiziksel malin tamamlayicisi olan hizmet-
lerde asil pazarlanan unsur fiziksel maldir, orada sunulan hizmet ise yardim-
cl bir unsurdur. Bu siniflandirmada GSM hizmetleri, bir degisim veya iglemin
esas konusu olan hizmetler grubuna dahil edilebilir.

Gronroos ise hizmetleri iki gruba ayirmistir:2

1. Emek yogun ve teknoloji yogun hizmetler,

2. Mugterilerle olan iligkinin turine gore kesintili veya surekli hizmetler.

Hizmet sektoriine bakildiginda genellikle emek yodun nitelikte hizmetler
karsimiza ¢ikmaktadir. Emek yogun hizmetlere posta hizmetleri, turizm hiz-
metleri, tekstil hizmetleri gibi hizmetler 6rnek verilebilirken; teknoloji yogun hiz-
metlere ise finans, sigortacilik, bilisim, iletisim gibi hizmetler 6rnek verilebilir.
Bu durumda, GSM hizmetleri teknoloji yogun hizmetler arasindadir.

Kesintili hizmetler zaman zaman kesintiye ugrayan, arada bir satin ali-
nan hizmet tarleridir. Ancak GSM hizmetleri devamli olarak alinan surekli hiz-
metler kapsaminda deg@erlendirilebilir.

Yine nispeten basit bir siniflandirma, hizmetleri az soyuttan ¢ok soyuta
dogru U¢ ana gruba ayirmaktadir ki, bunlar:®

1) Malla ilgili Hizmetler:

Bunlardan en az soyut (ya da en fazla somut) olan malla ilgili hizmetler
grubu, birlikte onun tamamlayicisi veya rekabet avantaji saglayici ek unsurlari
olarak tuketiciye sunulan garantiler, bakim-tamir, yedek par¢a, kurma-takma
hizmetleridir.

24 Gronroos, a.g.e., s. 49-50.
25 Mucuk, a.g.e., 5.302.
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2) Ekipmana Dayali Hizmetler:

Hizmetin asil “pazarlanan nesne”, malin da onun destekleyici bir rol oy-
nadigi hizmetler grubudur. Burada roller ilk gruptakinin tam tersine donmus
bir durumu gdosterir. Otomatik satis yapan mesrubat makinasi, oto yikama
makinasi, kuru temizleme makinasi, ¢imen bigme makinasi, taksi, otobls
veya havayolu ile seyahat, ugak bakimi, vb.; bu tir hizmetlerin yapiimasinda
kullanilan alet ve cihazlar cok énemlidir.

3) insana Dayali Olarak Verilen Hizmetler:

ikinci gruptaki gibi yine asil pazarlanan nesne olmakla beraber, hizmetle
ilgili kimselere bagl olarak sunulan hizmetlerdir: koruma gdrevlisi, cocuk ba-
kim hizmetleri ile doktorluk, avukatlik, mali musavirlik vb. profesyonel hizmet-
ler. Bunlar ilk grubun aksine en soyut olan hizmetlerdir.

Bu siniflandirmaya bakildiginda, GSM hizmetleri, iletisim agi ve sistemi
araciligiyla hizmet vermesi yonuyle ekipmana dayali hizmetler grubunda de-
gerlendirilebilir.

Amerikan Pazarlama Birligi ise hizmetlerini su sekilde siniflandirmakta-
dir:%

» Saglik hizmetleri,

* Finansal hizmetler,

* Profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik gibi),

» Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

* Spor, sanat ve eglence hizmetleri,

» Kamusal, yari kamusal, kar amaci gutmeyen hizmetler,

* Fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,

 Egitim, arastirma hizmetleri,

26 Oztiirk, a.g.e., s.8.



11

 Telekomunikasyon hizmetleri ve

* Kisisel ve bakim/onarim hizmetleridir.

Bu siniflandirmada ise GSM hizmetlerinin telekominikasyon hizmetleri
grubuna girdigi agiktir.

Hizmetlerin yoneldigi kisi ya da orgutlere gore bélimleme yapilabilir. Bu
yonden hizmetler tge ayrilir:?’

* Tuketicilere yonelik hizmetler: Hizmetlerin gogunlugu son tiketicilere
yoneliktir. Ornegin, sinema, tiyatro gibi eglence hizmetlerinin hedef
kitlesi son tuketicilerdir.

- Orgutlere yonelik hizmetler: Kimi hizmetler dogrudan o6rgtlere,
kurumlara yonelik olarak diizenlenir. Ornegin kurumlarin temizlik ve
bakim hizmetlerini, danigmanlik hizmetlerini yapan isletmeler
dogrudan oOrgutlere yonelik olarak galisirlar.

* Karma hizmetler: Gunumuzin gelisen kosullarinda hizmetlerden
yalnizca tiketiciler ya da orgutler yararlanmazlar. Cogunlukla her iki
kite de ayni hizmetlerden farkl bicimlerde yararlanirlar. Ornegin
bankacilik, sigortacilik, danismanhk gibi hizmetler hem o6rgutlere
hem de bireylere yonelik olarak dizenlenir.

GSM hizmetleri de karma hizmetler grubunda degerlendirilebilir. Clnku
bireysel abonelere hizmet verildigi gibi, kurumsal abonelere de hizmet veril-
mektedir.

Baska bir siniflandirma da su sekildedir:®

1. Insan gliciine dayali olan hizmetler,

2. insan giiciine degil makineye, arag ve gerece dayali hizmetler,

27 Karalar,a.g.e., s.136.
28 Karahan, a.g.e., s.23.
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3. Musterinin hazir bulunmasini gerektiren hizmetler,

4. Musterinin hazir bulunmasini gerektirmeyen hizmetler,
5. Kigisel ihtiyaclari karsilayan hizmetler,

6. isletme ihtiyaglarini kargilayan hizmetler,

7. Kar amagl ya da kar amagsiz hizmetler.

1.4 Kalite

1.4.1 Kalite Kavrami ve Tanimi

Kalite hem mal hem de hizmet Ureten isletmeler icin 6énemle dikkate
alinmasi gereken bir konudur. Cunku, Urin kalitesinin iyilestiriimesi, hatah tre-
timin minimuma indirilmesi sonucunda para ve zaman kaybini 6nlemektedir.
Ayni zamanda verimliligi de arttirir. Boylece daha dusuk maliyette daha tstin
artnlerin dretimi saglanarak karlilik arttirilir. Bunun yaninda kalite dizeyinin
yukseltiimesiyle rekabet Ustunligu yaratilarak firmanin pazar paylari artar ve
prestij saglanir.?

Aslinda kalitenin artirlmasinin musteri ¢ikarlarina hizmet etmesi yanin-
da igletmeler agisindan da karlligi ve rekabet guicini artirmasi yonuyle islet-
me cikarlarina da hizmet etmektedir.

Son yillarda kalite, igletmelerin amaglarina ulagsmasinda 6nemli bir fak-
toér durumuna gelmis ve isletmelerin rekabet glict elde etmede ve rekabet glic-
lerini arttirmada tzerinde durduklari en 6nemli konu olmustur. Misteri tatmini-
nin saglanmasi, isletmenin performansinda ¢ok 6nemli oldugundan isletmenin
urettigi mal ve hizmetlerde yiksek kaliteye ulagiimasi ve kalitenin giderek arti-
riimasi temel amag haline gelmistir.*°

29 Giimiisoglu, Sevkinaz; Kalite Kiiltiirii ve Stireg Yonetimi- Egitim [liskileri, 2.Kalite Sempozyumu
Bildiriler Kitabu, s. 3.
30 Uner, a.g.e.; s.160.
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isletmeler agisindan bu denli 6nemli bir kavram olan kalite icin Ulusla-
rarasi Standart Burosu ISO’ nun yaptigi tanim: “kalite, bir mal ya da hizmetin
belirli bir gereksinimi karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristikle-
rin tumadur” seklindedir.

Avrupa Kalite Organizasyonu’na gore kalite; bir mal ya da hizmetin
musteri isteklerine uygunluk derecesidir .

ingiliz Standartlar Enstitlisiine gére kalite; mal veya hizmetin belirlenen
veya ima edilen ihtiyaclari karsilama yetenegiyle alakali, mal veya hizmeti di-
gerlerinden ayiran 6zellik ve vasiflarinin toplamidir.3!

Japon Standartlari Enstitiisiine gore kalite; Grtin veya hizmeti ekonomik
bir yoldan Ureten ve tiketici isteklerine cevap veren bir Uretim sistemidir.?

Kalite, Juran’a gore, “kullanima uygunluk”, Deming’e gére “amaca uy-
gunluk”, Feigenbaum’a gore, “en dusuk maliyetle masteri tatminini saglamak”
olarak tanimlanmaktadir.

Taguchi’ye gore ise kalite, Grinin toplumda neden oldugu minimal za-
rardir.34

Japon felsefesinde kalite; “sifir hata, ilk seferde dogru yapmak’tir.
Crosby ise kaliteyi “gereksinimlere uygunluk” olarak tanimlanmaktadir.®®

Kaliteyi 6zellikleri bakimindan gesitli sekillerde tanimlamak mumkindar:3

31 Taner, Bahar; Kaya, ilke; “Toplam Kalite Y6netiminin Basariyla Uygulanma Esaslari-Bir Hizmet
Isletmesi Ornegi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisii Dergisi, 14/1 ,5.354.

32 Taner ve Kaya, a.g.m. ,s.354.

33 Akin, Besim; Cetin,Canan ve Erol Vedat; Toplam Kalite Yodnetimi ve 1SO 9000 Kalite Glvence
Sistemi, Beta Yayinlari, No:805, Istanbul, 1998, s.117.

34 Acuner, Sebnem Akin; Miisteri Memnuniyeti ve Olgtimu, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari
No:655, Ankara, 2001, s.48.

35 Parasuraman, A. ;Zeithaml, Valarie ve Berry ; “A Conceptual Model of Service Quality and Its Imp-
lications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49 (Fall), s.41.

36 Bumin, Birol; isletmecilikte Cagdas Yoénelimler, Gazi Kitapevi, Ekim 2003, s.107.
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« Kalite, musterinin ihtiyaclaridir. Buglnin Uretim anlayisinda musteri-
nin ihtiyac ve beklentileri en belirleyici faktérlerin basinda gelir.

- Kalite, amaglara uygunluk olarak da tanimlanabilir. lyi bir Giriin ya da
ders icin aranan ozelliktir.

- Kalite, siirekli basari demektir. iyinin de iyisi vardir.
« Kalite, Uretilen bir malin eksigini bulmak degil, onu eksiksiz tretmektir.

+ Kalite olgulebilir.

Kalite, musterinin kendisine sunulan Uriin veya hizmetten tatmin olma
derecesiyle yakindan ilgilidir. Standartlara ve spesifikasyonlara uygunluk ola-
rak tanimlanan geleneksel kalite tanimlarinin tGzerinde kalite; “musterinin bek-
lentilerine uygun olmaktir.” Masterinin iyi algilamasini saglamaktir. Kalite, iste-
nilen 6zelliklere uygunluktur.®’

Yeni yaklagima gore kalite, artik bir “islev” degil, bir “strateji’dir. Stratejik
yaklagsima gore, musteriler, isletmelerin stratejik 6Gnem tasiyan cikar gruplari-
dir. Buna gore, isletmenin Urettigi mal ya da hizmet, musterilerinin gereksinim-
lerini ve beklentilerini karsiladigi zaman kalitelidir.3®

Kalitenin bir rekabet stratejisi olarak ele alinmasi isletmenin rekabet
edebilme yetenegini artiracaktir.

Garvin; kaliteyi musterilerin sikayetlerini 6nleme degil, musterileri
memnun edebilmenin bir araci olarak gorur. Sekiz kalite boyutunun bir
bilesimine dayanan stratejik bir yaklagimi benimsemistir. Bunlar:

1) Performans: Mal veya hizmetin temel is gérme 6zelliklerini ifade eder
ki bu Ozellikler genellikle dl¢ulebilir.

2) ilave Ozellikler: Bunlar, triiniin temel 6zellikleri yaninda, sahip oldu-
du ve kullanici agisindan cazibesini artiracak yan ozellikleridir. Cep

37 Taskin, Erdogan; Miisteri iliskileri Egitimi, Papatya Yayinlari, Istanbul, 2000, s.57.
38 Uygug, a.g.e.; s.1.
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telefonlarinda karanlikta tuglarin gériinmesini kolaylastiran aydinlat-
ma sistemi, Urintin yan 6zelliklerine érnek olarak verilebilir.

3) Urtinuin glvenilirligi: Urtinun belirli bir zaman periyodu icerisinde bo-
zulmayacagi, kendisinden beklenilen fonksiyonu yerine getirecegi
ihtimalini ifade eder.

4) Uygunluk: Mal ya da hizmetin 6nceden belirlenmis standartlara uy-
gunlugui ile ilgili bir kalite boyutudur.

5) Dayanikhlik: Urtinin kullanim émruniin uzunlugunun 6lgimyle ilgili
bir kalite boyutudur.

6) Uriinuin bakim hizmetleri kolayhi@i: Uriiniin bakima ihtiyaci oldugu za-
man, bakim hizmeti alabilme hizi, olanagi ve kolayligini ifade eden
boyutudur.

7) Estetik:Musterinin kisisel tercihini yansitan ve trinin genel gorind-
mdu, sesi, tadi ve kokusuyla ilgili subjektif bir kalite boyutudur.

8) Algilanan Kalite: Bir baska subjektif kalite boyutudur. Urtinle ilgili di-
ger kalite boyutlarina iliskin yeterli veri toplanamadi§i ya da soyut
kaldiklari zaman, Griinin markasi, imaji vb. gibi 6zellikler 6nem ka-
zanmaktadir.®

1.4.2 Hizmet Kalitesi

Bir Grinun kalitesini belirlemekten daha zor olan hizmet kalitesi, yal-
nizca ¢iktiyla degil, ayni zamanda hizmetin nasil ve hangi yollarla verildigi ile
ilgilidir.#°

39 Bumin, Birol; Erkutlu,Hakan; Toplam Kalite Yonetimi ve Kiyaslama (Benchmarking) Iliskileri,
Gazi Universitesi Tktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1/2002, s.84.
40 Timur, M.Necdet; Banka Ve Sigorta Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yaymn1 No:1701, s.32.
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Dolayisiyla kalite kavrami trtinler ve hizmetler icin farklilik géstermekte-
dir. Hizmet kalitesi, hizmetin verilis sekliyle yakindan ilgilidir.

Hizmet kalitesi, musterilerin bekledikleri hizmet ile aldiklar hizmetin kar-
silastiriimis en son halidir.*

Musteriler, aldiklari hizmetin kalitesini degerlendirirken bekledikleri hiz-
met kalitesi ile karsilastirma yaparak karar verirler.

Hizmet kalitesi bir hizmetin Ustinligd hakkindaki bir yargidir.#2

Hizmet kalitesi, “bir kurulusun musteri beklentilerini kargilayabilme ya

P

da gecgebilme (asabilme) yetenegdi” olarak ifade edilmektedir.*?

Hizmet Kalitesi, uzun donemli bir performans degerlendirmesi sonucun-
da ortaya konulan bir tutumdur.*

En genis anlamiyla hizmet kalitesi, “musteri beklentilerini kargilamak
icin Ustin ya da mukemmel hizmetin verilmesi” olarak tanimlanmaktadir.*®

Somut bir malin kalitesi nesnel gostergelerle oOlgilebilirken, hizmet ka-
litesi sadece musterilerin algilari yolu ile 6lculebilmektedir. Hizmetlerin sahip
oldugu soyut niteliklerden, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Bu ne-
denle, hizmet kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi sikga kullanil-
maktadir.4®

41 Han, Sang-Lin, Hong,Sung-Tai, “Effects of Service Quality on Customer Retentionand Word-of-
Mouth in a Retail Setting: Comparative Study of Different Scales”, Asia Pacific Advances in Con-
sumer Research 6, 2005, s.316.

42 Robinson, Stewart; “Measuring Service Quality: Current Thinking and Future Requirements”, Mar-
keting Intelligence & Planning, 17.1, 1999, s.23.

43 Oztiirk, a.g.e., s.8.

44 Hoffman, K.D.; Bateson J. E., Essential of Service Marketing, The Dryden Press, USA, 1997,
5.298.

45 Odabas1,Yavuz; Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Ydnetimi, Sistem Yaymcilik, Ankara,
2000, s.93.

46 Gencer, Timugin; Demir,Cengiz; Aycan,Ali; “Kayak Merkezlerindeki Spor Turistlerinin Hizmet Ka-
litesi Algilarini Etkileyen Degiskenler”. Ege Akademik Bakis 8.2, 2008, s.440.
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Hizmet kalitesinin sadece musterilerin algilamalariyla 6l¢ilebilmesi,
kavramin literatiirde “alginan hizmet kalitesi” olarak anilmasina neden olmus-
tur.

Musterilerin hizmet kalitesi algilamalari, hizmet kalite beklentilerinin kar-
silanip karsilanmamasina baghdir. Musteriler hizmet kalitesini, beklentilerine
badli olarak 6znel bir sekilde algilarlar. Ayni seviyedeki hizmet kalitesi, farkli
kisilerce farkli algilanabilir.Algilanan hizmet kalitesi, tiketicilerin algilari ile bek-
lentileri arasindaki farkin derecesi ve yoni olarak tanimlanmigtir. Musterilerin
bekledikleri hizmet (BH), algiladiklari hizmetten (AH) ylksek olursa (BH>AH),
algilanan hizmet kalitesi tatmin edici olmayacaktir. Beklenen hizmetin, algila-
nan hizmet ile esit olmasi durumunda (BH=AH) ise algilanan kalite tatmin edici
olacaktir. Algilanan hizmet, beklenenden ytksek olursa (AH>BH), algilanan
kalite ideal olacaktir.*

Hizmet kalitesi, kisiden kisiye gore farkli algilanabilen géreceli bir kav-
ramdir. Bir kisinin kalitesinden memnun oldugu bir hizmet, farkh bir kiginin
memnuniyetsizligine sebep olabilmektedir. Bir hizmetin kaliteli olarak nitelen-
dirilebilmesi icin, musterinin algiladidi hizmet kalitesi degerinin bekledigi hiz-
met kalitesi degerinden yuksek olmasi gerekir.

Hizmet kalitesiyle ilgili olarak su ortak sonuglara ulasiimaktadir.®

1. Misteri acisindan hizmet kalitesinin degerlendirilmesi trln kalitesinin
degerlendiriimesinden daha zordur.

2. Algilanan hizmet kalitesi, musteri beklentileri ile gerceklesen hizmetin
karsilastiriimasinin sonucudur.

3. Hizmet kalitesine iliskin degerlendirmeler sadece nihai hizmete baki-
larak degil, hizmet sunumu strrecine de bakilarak yapilir. Yani mus-
teriler sadece hizmetin sonucunu degil, hizmetin verilis seklini de
degerlendirirler.

47 Ardig, Kadir; Sadaklioglu, Himeyra; “Sehirlerarasi Yolcu Tasimaciliginda Hizmet Kalitesinin Ol-
climii: Tokat Ornegi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi 23. 3, 2009, s.170.

48 Juran, J.M.; Gryna, F.M.; Juran’s Quality Control Handbook, Mc. Graw Hill Co. 4th Edition,1988,
5.336.
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Hizmet kalitesi, rekabet edebilmenin dnemli bir belirleyicisi olarak belir-
lenmektedir. Hizmet kalitesi, bir hizmet isletmesinin diger isletmelerden farkli-
lasarak surdurdlebilir bir avantaja sahip olmasini saglamaktadir.*®

Bir hizmet firmasinin farklilasmasinin baslica yollarindan biri, sturekli
olarak rakiplerinden daha ustin kalitede hizmet sunmasidir. Bunun yolu ise
hedef musterilerin hizmet ve kalite beklentilerini karsilamak veya asmaktan
gecmektedir.>°

Musteri beklentilerine uygun kalitede hizmet vermek icin atilacak adim-
larin her biri, sunulan hizmetin rakip isletmelerin sundugu hizmetlerden farkh
hale gelmesini saglayacaktir.

Hizmet igletmelerinde Uretilen hizmetlerin kalitesinin nasil oldugu, Ureti-
cilerden cok o hizmeti alan tuketiciler tarafindan belirlenmekte ve Uretilen hiz-
met, tlketicilerin beklentilerine cevap verdidi 6lcide bedeni kazanmaktadir. Bu
nedenle asil olan, hizmet kalitesinin tiketiciler tarafindan tanimlanmasidir.**

Hizmet kalitesi, verilen hizmetin mugteri beklentilerinin ne kadarini kar-
silayabildiginin bir élcustdur. Kaliteli hizmet vermek ise musteri beklentilerinin
karsilanabilmesidir.>?

Hizmet kalitesi iki ¢esit olarak kabul edilmektedir. Birincisi hizmetin di-
zenli olarak ulastirilmasindaki kalite diizeyidir. ikincisi ise istisnalarin ya da
problemlerin ele alinisinda karsilasilan hizmet diizeyidir. lyi hizmet kalitesi
bu iki boyutta da gulcli olmayi gerektirmektedir. Zira, bir sorun meydana geldi-
ginde tuketiciyle az kisisel iliski gerektiren bir firma cok iliski kurulan bir firma

49 Ghobadian, Abby;Speller, Simon; Jones, Matthew; “Service Quality: Concepts and Models”, Inter-
national Journal of Quality & Reliability Management 11.9, 1994, s.44.

50 Tek, Omer Baybars; Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel Yaklasim, 8.
baski, Beta Bastm Yayim Dagitim A.S.,istanbul, 1999, s.432.

51 Yumusak, Naci Utku; Hizmet Kalitesinin Olgimii ve Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler:
Usak Ticaret ve Sanayi Odasi Uygulamas, Yiksek Lisans Tezi, Dokuz Eylil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisil, Izmir, 2006, s.13.

52 Parasuraman, A.; Zeithaml, V. A.; Berry L. L.; “A Conceptual Model of Service Quality and Its Imp-
licatications for Future Research”, Journal of Marketing, 1985, s.69.)
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haline gelir. Bu durumda musteri ve firma temsilcisi arasindaki etkilesim ve
firmanin problemi etkinlikle ¢6zimu, kalitenin algilanmasinda énemlidir.>?

Birinci diizey, hizmetin rutin olarak normal seyrinde sunuldugu zaman-
larda algilanan kalite duzeyi iken; ikinci diizey ise hizmetin sunumu esnasinda
yasanan aksaklk, sorun, sikayet gibi olumsuz durumlarin olustugu
zamanlarda algilanan kalite duzeyidir.

Verilen hizmetin kalitesinin, musteri tarafindan en 6énemli kriterlerden
biri olarak algilandigi ginumuzde, hizmetin kalitesi kurumsal basarinin en te-
mel gbstergelerinden birisidir. Geligtirme ve destekleme misyonuna sahip bir
kurulusun verdigi hizmetin etkisi ve 6nemi, musterinin varolus micadelesinde
hayati bir 6neme sahiptir.>*

Hizmet isletmelerinin performans gostergesi sunduklari hizmetlerin ka-
lite duizeyidir. Algilanan hizmet kalitesi yukseldikge isletmenin kurumsal basa-
risi da paralel olarak yikselmektedir.

Hizmet sektérintn hizh gelisiminde, teknolojik ilerleme en 6nemli rolu
oynamistir. Sektoriin gelisiminde etkili olan unsurlardan bir digeri de, hizmet
faaliyetlerinin GSMH'’y1 olusturan bir ¢ok alaninda yakin iliski igcinde bulunma-
sidir. Baska bir ifadeyle, ginimuzde turizm, telekomtinikasyon ve finans site-
mi bagta olmak Uzere, hizmet sektérini olusturan alt dallarla etkilesim icinde
olmayan bir alan bulmak zordur. Hizmet sektériiniin gelisimi dogrultusunda,
hizmet Ureten isletmeler, mal Ureten isletmeler gibi, tlketici tatminini saglayip
hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda paylarini artirabilmek amaciyla,
sunduklari hizmet kalitesi boyutunda farkliliklar yaratmaya ¢alisirlar.®®

Hizmetin 6zellikleri nedeniyle hizmeti kullanan musteri icin bir hizmetin
nasil yerine getirildigine karar verilmesi ve kalitesinin 6lgilmesi ya da sonug ve

53 Oztiirk, Sevgi Ayse; “Hizmet Isletmelerinde Kalite Boyutlar1 ve Kalitenin Arttirilmast”, Verimlilik
Dergisi, Say1 2,1996, s. 66.

54 Sogiit, Mehmet Atilla; “Kurumsal Performans Gostergeleri: Kamu Kurumlarinda Performans Deger-
lendirme Sistemi igin Bir Oneri”, Kamu Yo6netiminde Kalite 2. Ulusal Kongresi Kitab, Tirkiye
Orta Dogu Amme Idaresi Yaymi 296, Ekim 1999, s. 89.

55 Karatepe,Osman M.; “Hizmet Sektoriinde Toplam Kalite Y6netiminin Uygulanabilirligine Y06nelik
Kavramsal Bir Inceleme”, Kamu Yénetiminde Kalite I. Ulusal Kongresi Kitabi, Tiirkiye ve Or-
tadogu Amme [daresi Enstitiisii Yayim 289, 1999, s. 108.
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hizmet sireci icin bir dl¢it kullaniimasi zor olmaktadir. Hizmet kalitesine iliskin
olarak yapilan ¢alismalarda sunlar belirlenmistir:5®

* Bir tuketicinin hizmet kalitesini degerlendirmesi bir Grindn kalitesini
degerlendirmesine gore daha zordur.

» Hizmet kalite algilamalari gercek hizmet performansi ile musteri bek-
lentilerinin kiyaslanmasi sonucunda olugmaktadir.

* Hizmet degerlendirmesi, yalnizca hizmetin sonucuna gére yapilma-
makta, hizmet sunum sirecini de kapsamaktadir.

1.4.3 Hizmet Kalitesinin Olg¢iilmesi

Hizmet kalitesinin dlgimu, hizmet kalitesini daha iyi hale getirme stireci-
nin ilk kismini olusturur. Hizmetlerin kalite duzeyi pek ¢ok acidan ol¢ulebilir.
Bir isletme kendi hizmet kalitesi hakkinda gercek verilere ulasabilirse ondan
sonrasi igin yapilacaklar konusunda etkili asamalar kaydedebilir.>’

Hizmet kalitesini artirmak isteyen bir igsletmenin 6ncelikle mevcut hizmet
kalitesi hakkinda bilgiye ihtiyaci vardir. Mevcut hizmet kalitesinin élcimuyle
elde edilen veriler dogrultusunda gelisme ve farklilasma ¢alismalari yapilabilir.

Olgemediginiz seyi iyilestiremezsiniz felsefesinden yola c¢ikar ve ger-
cekten sistemli bir calisma ortaya konulursa hizmet kalitesi 6lcimu yapilabil-
mektedir. Musterilerin hizmet sunumu hakkindaki algilar ile beklentileri arasin-
daki fark, hizmet kalitesinin dl¢ciim indeksi olarak kabul gormektedir.5®

56 Saat, Mesiha; Kavramsal Hizmet Modeli ve Hizmet Kalitesini Olgme Araci Olarak Servqual Analizi,
Gazi Universitesi Iktisadi idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, 3/99, 1999, s107-108.

57 Parasuraman. A; Zeithaml, V.A.; Berry L.,L.; “A Conceptual Model of Service Quality and Implica-
tions for Further Research”, Journal of Marketing 49/1, 1985, s.42.

58 Ersdz, Slileyman; Pinarbasi, Mehmet; Turker, A .Kiirsad; Yiizitkirmizi, Mustafa; “Hizmet Kalitesinin
Servqual Metodu ile Olgiimii ve Sonuglarin Yapisal Esitlik Modelleri ile Analizi: Ogretmen Evi Uy-
gulamas1”, Int.J.Eng.Research & Development, Vol.1, No.1, January 2009, s.20.
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Hizmetin tasidigi 6zellikler nedeniyle kalitenin ol¢ilmesi her zaman
onemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmis ve son yillarda hizmet sektoriindeki ge-
lismelerin de etkisiyle hizmet kalitesi konusundaki arastirmalar yogunluk ka-
zanmigtir.>®

Hizmet kalitesini belirlemede zorluk yaratan hizmet 6zellikleri sunlardir:

1. Hizmet bir fiziksel unsur olmayip genel olarak uretildigi yerde tuketi-
len bir is veya eylem, bir performans, sosyal olay ve ¢abadir.

2. Hizmet heterojen bir yapiya sahiptir. Hizmetin kalitesi ve igerigi, hiz-
meti veren kisiden kisiye, musteriden musteriye, hatta gtinden gline
degisiklik gosterebilir ve standart hale getirilmesi zorlasabilir.

3. Hizmetin Uretimi ve tuketimi ayni anda gergeklesir. Hizmet Uretimi,
satin alinmasi ve kullanilimasi sirecinde musteri ve isletme
etkilesim halindedir.

Hizmet kalitesi, Urin kalitesine kiyasla, daha ¢ok hizmeti sunan ¢alisan-
lar ile mUsteri arasindaki etkilesime ve zamana yonelik karakteristikler tasir.
Ayni zamanda hizmetler soyut nitelikte oldugu icin, hizmet kalitesi de soyut bir
yapiya sahip olmakta ve hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmeler daha ¢ok algi-
lamalara dayali olarak yapilmaktadir. Bu nedenlerden dolayi,hizmet kalitesini
olcmek daha zor olabilmektedir.®®

Hizmet kalitesinin 6lgtlmesi, Grin kalitesinin 6lgtlmesi gibi sadece so-
nucun degerlendiriimesi seklinde yapilmayip; bir stirecin degerlendiriimesi ola-
rak ortaya ¢iktigi igin trtin kalitesinin 6lctilmesinden daha soyut ve karmasiktir.

59 Saat, a.g.m. , s.107.

60 Ikiz, Hasan Erdem; Hizmet Kalitesi Modellerinin Karsilastiriimasi Uzerine Bir Arastirma, Do-
kuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ekonometri Anabilim Dali Ekonometri Programu,
Doktora Tezi, 2010, {zmir, s. 7.
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Hizmetlerin degisken, soyut, stoklanamaz ve ayrilmaz olusu, hizmet ka-
litesi 6lgumlerini guglestirmektedir. Hizmet veren bir isletme, tiiketici tarafindan
nasil degerlendirildigini ne durumda oldugunu bilmezse bu degerlendirmeleri
nasil kullanabilecegini de bilemez.**

Hizmet kalitesi pazarlamacilar igin olduk¢a 6nemlidir; ¢inkd hizmet kali-
tesini musterinin degerlendirmesi ve bunun memnuniyetle sonuglanmasi, yeni-
den satin alma olasiligini artirmaktadir. Dayaniklihk ve hasar gibi
gostergelerle objektif olarak o6lgtlebilen mamullerin aksine hizmet Kkalitesi,
hizmetlere iligkin ©zelliklerden dolayr soyut ve dokunulmaz bir yapiya
sahiptir. Objektif 6lcme eksikliginden dolayi, bir isletmenin hizmet kalitesini
degerlendirmede en uygun yaklasim; musterinin kendisine sunulan
hizmetin kalitesini nasil algiladigini élgmektir.52

1.5 Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, pazarlamanin ¢ok énemli ve yogunlukla tzerinde
durulan bir faaliyet alani haline gelmistir. Bu alanda pazarlama bilim adamlari
ve uygulamacilar, giderek artan bir gabanin igine girmislerdir. Tium dinyada,
hizmet sektoriinde ortaya ¢ikan hizli gelismeler, bu ¢alismalara buytk bir ivme
kazandirmistir. Hizmet pazarlamasi alaninda, mamul pazarlamasina gére ¢ok
degisik ve farkh bir takim problemler yasanmaya baslamistir. Bu problemlerin
ve yetersizliklerin Gstesinden gelebilmek icin 6zellikle 1980’den sonra hizmet
pazarlamasi Uzerine ¢alismalar ¢ogalmistir.%3

Hizmet sektérinin hizla gelismesi ve giderek daha genis bir yelpazede
hizmet cesitliliginin artmasi, hizmet pazarlamasinin da giderek éneminin art-

61 Bulgan, Ugur; Giirdal, Giiltekin; Hizmet Kalitesi Olgiilebilir mi?, Tam Metin Olarak Yayimlanan
Bildiri, UNAK’05 “Bilgi Hizmetlerinin Organizasyonu ve Pazarlanmas1”, Eyliil 2005 Kadir Has
Universitesi, Istanbul, s. 241.

62 Surmeli, Hiisniye; Kurumsal Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi ve Rekabet
Stratejisi iliskisi, Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dali, Dok-
tora Tezi, Adana, 2002, s.41.

63 Karahan, a.g.e.; s.9.



23

masina neden olmaktadir. Bundan dolay arastirmacilar hizmet pazarlamasi
uzerinde daha fazla durmaktadir.

Hizmet pazarlamasinin endustriyel Grliin pazarlamasina gore, satiga su-
nulan nesnenin 6zelliklerinden dogan farklari alti baglikta toplamak mumkin-
dair.®

1. Uretim yontemleri: imalat Gruinleri genellikle fabrikalarda uretilmekte,
hizmet driinleri ise genellikle tiiketilen yerde Uretilmektedir. Ornegin
bankacilik, egitim ve turizm faaliyetlerinde tretim ve tiiketim ayni za-
man ve yerde gerceklesmektedir.

2. Hizmetlerin depolanamama 6zellikleri: Endustriyel Grtnler uzun sire
saklanabilir, buna kargi hizmet Urlnlerinin aninda tiketimi gerekir.
Ornegin bir ugaktaki koltuk giiniinde satilamadigi zaman daha sonra
satilmak Uzere saklanamaz veya bekletilemez.

3. Dagitim kanallari: Hizmet pazarlamasinda dagitim kanallari da farkli-
dir. Hizmetler soyut 6zelliklerinden dolayi bir yerden bir yere tasina-
maz. Buna karsilik tuketiciler Gretim yerine taginmak durumundadir.

4. Hizmetlerden genellikle kisa sureli faydalaniimasi: Hizmet urdnleri
dayanikli tiketim mallarina gére daha kisa slrede tlketilir. Resto-
randa bir aksam yemegi vb.

5. Satin alma seklinin daha az giiven verici olmasi: Hizmet trtinlerinde
genellikle Grtini daha 6nce deneme olanagi bulunmadigindan mus-
terinin guveninin kazanilmasi 6nemli bir husustur. Dolayisi ile satin
alma sirecinde satilan hizmetin kalitesine duyulan guveni gosteren
garanti, hizmetin satig sonrasinda geri alinmasi, 6demenin geri iade-
si vb. opsiyonun bulunmasi ve benzeri kolayliklar masterinin gtveni-
nin kazanilmasinda etkili olmaktadir.

64 i¢oz, Orhan;. Tavmergen ige ;Ozdemir,Pmar; Hizmet Pazarlamasinda internet Kullanimi, Dokuz
Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisii Dergisi, Cilt 1, Say1:3, 1999,s.30.
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6. Hizmetlerin taklit edilme kolayligi: imalat uriinlerinin kopyalanmasina
karsi patent vb. tedbirler kolaylikla uygulanirken, hizmet Urtinlerine
ait bulug ve fikirlerin patent alma haklarinin zorlugu ve hizmetlerinin
kopyalanmalarinin kolayligi ¢ozimu zor bir sorundur.

Pazarlama karmasi elemanlari, igletmenin pazarlama planlarinda yer
alan amag ve hedeflere ulasmasini saglayacak olan strateji kaynaklaridir.

E. Joreme McCarthy (1964) tarafindan pazarlama literatlriine kazandi-
rilan mamul, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan 4P’lerdir. Ancak
hizmetlerin pazarlanmasinda hizmeti mallardan ayiran 6zellikler nedeniyle
pazarlama karmasi unsurlarinin (fiyat, mal, dagitim, tutundurma) deger-
lendirmesi yeterli olmamaktadir. Hizmet pazarlamasinda, hizmetlerin 6zellik-
leri nedeniyle isletmeler geleneksel pazarlama karmasi elemanlari yaninda,
diger bazi degiskenleri de stratejik silah olarak kullanabilmektedirler. Hizmeti
maldan ayiran Ozellikler nedeniyle hizmet pazarlamasinda dikkate alinmasi
gereken yeni pazarlama karmasi elemanlari vardir. Bunlar; fiziksel ortam, ka-
tilimcilar ve sire¢ yonetimidir.®®

* Fiziksel Ortam: Bir hizmet igletmesinden hizmet almak Uzere yola ¢i-
kan tuketiciler, s6z konusu hizmeti alip almama konusunda kararlarini
verirken cok degisik faktorlerin etkisi altinda kalirlar. iste bu énem-
li karar etkenlerinden birisi de hizmet isletmesinin fiziksel ortamidir.
Hizmetlerin 6zellikleri itibariyle Uretildikleri anda ttketilmelidirler. TU-
keticinin hizmeti deneme sansi olmadiginda hizmeti satin almasi igin
hizmetin sunuldugu ortamin tuketici Uzerinde hizmet hakkinda olumlu
dusunceler vermesi gerekir. Diger taraftan tuketiciyi bu derecede et-
kileyebilen fiziksel ortam, hizmet isletmelerinde calisan personeli de
etkileyebilecektir. O halde igletme caligsanlari ve tuketicilerin davra-
niglarini etkileyecek derecede 6neme sahip olan hizmet igletmesinin
fiziksel ortaminin taraflarin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde diizen-
lenmesi gerekir.

65 Uner, a.g.m., s. 3-10
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« Katihimcilar: isletmenin iletisim kurdugu ya da kuramadigi tum insan
topluluklarini kapsar. Tuketici hizmeti satin almadan once igletmenin
fiziksel ortaminda , isletme personeli ve diger tuketicilerle bir araya
gelecektir. isletme personeliyle beraber diger tiiketicilerin fiziksel go-
ranttleri ve davranislari verilen hizmetin kapsami ve kalitesi hakkinda
tuketicinin aydinlanmasina neden olacaktir.

» Surec¢ Yonetimi: Hizmet igletmelerinde ¢alisan elemanlarin Gstin ni-
telikte elemanlar olmasi, onlarin yeterli egitimden gecirilmis olmasi ve
en lyi sekilde motive edilmis olmalari, hizmetin kusursuz ve kaliteli ol-
masi icin yeterli degildir. istenilen hizmetin sunulabilmesi icin isletme-
nin tim boélimlerinin etkin ve koordineli bir seklide ¢alisma yuriatmesi
gerekmektedir. Etkili ve verimli bir sekilde isleyen hizmet sistemi, pa-
zarlama yonetimini en iyi sekilde destekler ve onun musteri tatminini
saglayacak hizmeti vermesine yardimci olur. Tuketiciye hizmeti intiyac
duydugu zamanda hazir bulundurmak ve sirekli ayni kalitede hizmet
sunmak sure¢ yonetimi ile mumkin olmaktadir.

Ozetle hizmet pazarlamasi karmasi elemanlari asagidaki gibidir:

. Uriin/Hizmet

. Fiyat

. Dagitim

. Tutundurma

. Katihmcilar/insan

. Fiziksel Ortam/Durum

~N o o b~ WO N R

. Surec¢/Siureg Yonetimi

Uriin; kalite, asama, marka ismi, hizmet agi, garantiden (satis
sonras! hizmetler) gibi unsurlardan,

Fiyat; indirimler, komisyonlar, 6deme sekilleri, musteri deger algilamasi,
fiyat farkhlasmasi gibi unsurlardan,
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Dagitim; konum, ulasilabilirlik, dagitim kanallari, dagitim kapsami gibi
unsurlardan,

Tutundurma; reklam, kisisel satis ve musteri iligkileri gibi unsurlardan,

Katilimcilar; personel egitimi,personel katihmi, personel avantajlari,
personel gorinumu, personel davraniglari, masteri iletisimi, aidiyet davranis-
lar1 gibi unsurlardan,

Fiziksel Ortam; cevre, dekorasyon, renk, guriltl seviyesi, somut faktor-
ler, imkanlar gibi unsurlardan,

Sureg; politikalar, prosedurler, mekanizmalar, musteri katilimi, musteri
yonlendirilmesi, aktivite akigi gibi unsurlardan olusmaktadir.

Asagidaki tabloda hizmetler icin pazarlama karmasi elemanlari birara-
da gosterilmistir.

Tablo1: Hizmetler igin Pazarlama Karmasi

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma |insan Fiziksel Durum |Sirecg
- Kalite - Indirimler - Konum - Reklam - Personel - Cevre - Politikalar
- Asama - Komisyonlar |- Ulagilabilirlik |- Kigisel satig | Egitimi - Dekorasyon - Prosediirler
- Marka ismi |- Odeme - Dagitim - !\/Iijsteri . Eg:ﬁﬁ:?l - Renk - Mekanizmalar
- Hizmet agi | Sekilleri Kanallari lligkileri  Personel - Glriilti Seviyesi | - Miisteri
- Garanti - Musteri - Dagitim Avantajlar |- Somut Faktgrler | Katilimi
Satis deger Kapsami - Personel - imkanlar -Musteri
sonrasl algilamasi Gorintmii Yénlendirilmesi
Hizmet - K_allte/ - Personel - Aktivite Akisl
Fiyat Davranislari
farklilagsma - Milsteri
Hizmet iletisimi
- Aidiyet
Davranislari

Kaynak: Donald, W. Cowell; The Marketing Of Services. Oxford: Heinmann Professional
Publishing,1988,5.68°den aktaran, Giizel, Neriman Gonca; Yiiksek Ogretimde Turizm Egitimi Ve
Hizmet Kalitesi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilim Dal1
Doktora Tezi, Ankara, 2006,5.55

Hizmet pazarlamasinin temelinde hizmet kalitesi vardir, ¢iinkl pazar-
lanan esas Urun, hizmeti sunma sirasindaki performanstir. Aslinda burada-
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ki performans, sunulan ve musterinin satin aldigi trarinin kendisidir. Kaliteli
hizmet kavrami, igletmelere musteriler icin rekabet etme firsati verir, saglam
bir  performansla verilen hizmet, musterilerde guven duygusu
olusturmasiyla birlikte isletme markasinin 6n plana g¢ikarilmasi, reklam, satis
ve fiyatlama gibi faaliyetler icin énemli unsurlarin ortaya ¢ikmasina neden
olur. Musteri gozunden kaliteli hizmetin gostergesi, hi¢c digsmeyen hizmet
performansidir.®®

Hizmet isletmeleri arasinda yasanan rekabet, fiyat rekabetinin yani sira
hizmeti farklilagstirma konusunda yasanan rekabet seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak bu farklilastirma, mallari farkhlastirmaktan daha zor olmaktadir. Bunun
sebebi hizmetlerin soyut dzellikleri ve subjektif olarak degerlendiriimeleridir.

Hizmet pazarlamasindaki en buylk sorunlardan biri hizmeti, rakiplerin-
kinden farklilastirmanin énemli ama zor olmasidir. Fiyat rekabetine karsi tek
¢6zum, sunulan hizmeti rakiplerinkinden farkli kilmaktir ki bu farklilik; hizmetin
kendisinde, hizla yapilmasinda, yenilikler eklenmesinde ve hizmet sunulurken
yaratilan imajdadir. Ancak hizmet igletmelerinde yenilikler Uriinlere gére daha
sinirli olarak gergeklestiriimekte, Ustelik yeniliklerin cogu kolaylikla taklit edile-
bilmektedir. Bankalarin verdigi kredi kartlarinin birbirine benzer fonksiyonlara
sahip olmasi bunun en guzel 6rnegidir.’

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 6zgu 6zellikleri vardir. Bun-
lar:®8

1. Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilan-
masina yonelik hizmet sunulmasi,

2. Pazarlamanin devamlilik gdsteren yapisi, yani faaliyetlerin sureklilik
arz etmesi,

3. Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve duzenlilik gos-
teren agsamalardan olusmasi,

66 Berry, Leonard; Marketing Services, USA, The Free Press, 1991, s.17.
67 Mucuk, a.g.e., s. 291.
68 Icoz, Tavmergen,.Ozdemir; a.g.m., s.29.
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4. Pazarlama arastirmasinin énemi ve hizmet pazarlamasi uygulama-
larinda sureklilik gostermesi,

5. Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki da-
yanigsma ve bunun gun gectikge artan 6nemi,

6. Orgiit capinda ve béliimler arasinda dayanismanin gerekliligi ve is-
letme ¢apinda pazarlama gabalarinin butunlaga,

7. Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tuketim ile Gretimin genellikle ayni za-
man /yerde gerceklesmesi nedeni ile musteri memnuniyetinin sag-
lanmasinda kalitenin 6nemidir.

8. Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligi-
ni 6lgmek zordur. Ayni sekilde rakip firmalarin pazar etkinlikleri hak-
kinda saglikli veri elde etmek de bir hayli gugtar.

Hizmet pazarlama faaliyetlerinin baslica amaci; isletmenin hedefini ger-
ceklestirmesinde arag olarak kullaniimasi ve isletmenin kar maksimizasyonu,
zarar minimizasyonu, pazar payini arttirmak gibi amaglarina ulagsmasinda kul-
laniimasidir.

Hizmet sunum strecinde musterinin bir seferlik memnuniyeti degil, bu
memnuniyete sireklilik kazandirilmasi ve musterinin devamh musteri haline
getirilmesi 6nemlidir.

Genel olarak bakildiginda hizmet pazarlamasinin hedeflerinin servis
sonrasi hizmetlerin hedefleri oldugunu soyleyebiliriz. Ancak servis sonrasi hiz-
metlerin dnemli bir amacinin magteri memnuniyeti ve musteri ile surekliligi kil-
mak oldugu da bilinmelidir. Buna gore servis sonrasi hizmetlerin de amaglari
olarak ifade edilen hizmet pazarlamasinin hedefleri sunlardir:
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1. Ekonomik hedefler (hizmet gelirlerini arttirmak, karlihdi arttirmak, sa-
tig1 arttirmak ve iyilestirmek),

2. isletme hedefleri (pazar payini arttirmak gibi)

3. Sosyal hedefler (istihdam, kamu yarari, ¢cevre ve doganin korunmasi,
kalkinma, hayat seviyesinin yikselmesi).®®

1.6 Servqual Olgegi

1.6.1 Servqual Tanimi ve Kullanim Alani

Bu bolimde Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan geligtirilen
bir arastirma teknigi olan Servqual Uzerinde durulacaktir.

Servqual, 1983-1990 vyillari arasinda Amerika’da gelistiriimistir.
Servqual, hizmet Kkalitesi literatirinde bulunan en kapsamli g¢aligmalardan
biridir ve yaraticilari gelistirdikleri yontemin evrensel olarak gecerli oldugunu
ve kucuk degisikliklerle her sektore uygulanabilecegini ¢cinkid en temel
hizmet kalitesi boyutlarini tanimladigini ileri sirmektedirler.

Servqual, mikemmel hizmet kalitesini saglamanin anahtarinin mus-
terilerin beklentilerini tam olarak karsilamak veya beklentilerinin tstline ¢ikmak
oldugunu savunan bir géruse sahiptir ve bu gorus odak noktasi alinarak kav-
ramsallastinimig ve tasarlanmig bir 6lgim yontemidir. Yapilan genis kapsaml
arastirmalarin sonucuna dayanarak, Servqual, hizmet kalitesini musterilerin
beklentileri veya istekleri ile firmanin sundugu hizmetleri algilamalari (veya
tecrtbeleri) arasindaki farkin blyUklGgu olarak tanimlar.™

69 Hacioglu, Necdet; Turizm Pazarlamasi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1989, s.15

70 Eldem, Emine; Hizmet Sektortinde Servqual Analizini Kullanarak Hizmet Kalitesinin Olgul-
mesi ve Bir Saghk Kurulusunda Uygulama Denemesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi, Fen
Bilimleri Enstitlisii, Endiistri Miithendisligi Anabilim Dali Yiksek Lisans Tezi ,2009 , s.39.
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Kaliteli hizmet, beklenen hizmetin, algilanan hizmetle en az esit olmasi
ya da ondan daha fazla olmasiyla ortaya gikar. Hizmetin kalitesinin olgulebil-
mesi i¢in hizmeti kullananin bekledigi hizmetle algiladigi hizmetin 6lgiimlen-
mesi gerekir. Bu dlcimlemede, hizmeti kullanan bekledigi hizmete ve algila-
dig1 hizmete puanlar vererek dlcimu gergeklestirir. Bu puanlar Parasuraman,
Zeithaml ve Berry Tarafindan hizmet kalitesini belirlemek amaciyla gelistirilmis
olan Servqual Analizinin yapiimasinda temel olusturur.™

1.6.2 Servqual Boyutlari

Parasuraman; Zeithaml ve Berry hizmet kalitesini degerlendirirken han-
gi Olcutlerden yararlandiklarini belirlemisler ve musterilerin hizmet kalitesini
degerlendirme konusunda ortak kriterleri olduklarini ve hizmet kalitesinin on
genel boyutu oldugunu ileri stirmusglerdir. Bu boyutlar:™

1. Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Hizmetin sunumu esnasinda kullanilan
yapl, arag-gereg, techizat ve personelin fiziksel gorinimudir. Sim
kartin gorunusu, dagitim yerlerinin ve oradaki materyallerin gorini-
su, personelin gorunusu gibi

2. Guvenilirlik ( Reliability ): Sunulan hizmetin ilk seferde dogru olarak
yerine getirilmesi, kayitlarin dogru bir sekilde tutulmasi, hizmetin
vaad edilen sirecte yerine getirebilmesidir. (GSM operatdrleri icin;
dogru faturalama, kayitlarin dogru bir sekilde tutulmasi,hizmetin
vaad edilen zamanda yerine getirilmesi gibi)

3. Heveslilik (Responsiveness): Personelin hizmeti sunarkenki isteklili-
gi, hizh ve gonulli bir sekilde hizmet sunmasidir. (Bir hizmet belge-
sinin hizli bir sekilde iletilmesi, musteriye hizli bir gekilde geri bildirim
yapilmasi gibi)

71 Saat; a.g.m.;s. 113.
72 Parasuraman, A.; Zeithaml V.; Berry L., “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implica-
tions for Future Research”, Journal of Marketing, Vol. 49, 1985, s. 47.
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4. Yeterlilik (Competence): Personelin hizmetleri sunabilmek igin
gerekli bilgi ve tecriibeye sahip olmasidir. (Tum personelin bilgi ve
becerisi, dogru bilgi verilmesi, operatorin arastirma yapma
yeterliligi gibi)

5. Nezaket (Courtesy): Personelin musterilere kargi nazik ve saygili ol-
masidir. (Musteri ile birebir gérigen personelin temiz ve diizgun gi-
yimli olmasi, musgterilere kargi saygili davranmasi gibi)

6. inanilirlik (Credibilit): Personelin giivenilir ve diiriist olmasi, musteri
cikarlarinin da korundugunun hissettirilmesidir. (Sirketin marka ismi
ve imaji ile inandiricilik saglanmasi, personelin guvenilir ve durist
kisiliklerde olmasi, musteriye samimi bir sekilde kendi ¢ikarlarinin
da go6zetildiginin distnduriimesi gibi)

7. Guvenlik (Security ): Sunulan hizmetler hakkinda risk ve stphele-
rin olmamasidir. (Fiziksel ve finansal glvence ile gizlilik konularina
Onem verilmesi gibi)

8. Ulasilabilirlik (Access): Musterilerin hizmete kolayca erisebilme-
leri icin uygun fiziki kosullarin ayarlanmasi, sunulacak hizmet icin
uygun saat dilimleri saglanmasidir. (Hizmete telefonla kolayca
ulagilabilmelidir. Hizmeti elde etmek igin bekleme zamaninin
uzun olmamasi, ¢alisma saatlerinin muagsterilere uygun olmasi ve
hizmet noktalarinin kolay ulasilabilir yerlerde olmasi gibi)

9. Anlayis (Understanding the costumer): Musterilerin ihtiyaclarini anla-
maya ¢alisma ve devamli hizmet alan musterileri tanima, musgterile-
rin 0zel gereksinimlerini anlamaktir. (Magsterinin spesifik ihtiyaglarinin
bilinmesi, musteriye bireysel olarak tek tek ilgi gosterilmesi, devamli
olarak hizmet alan musterilerin farkinda olunmasi gibi)

10. iletisim (Communication): Her miisterinin anlayacagi sekilde hizme-
tin detaylarinin agiklanmasi ve musteri problemlerine uygulanabilir
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¢ozumler sunulmasidir. (Hizmetin tim detaylariyla musteriye acik-
lanmasi, hizmetin toplam maliyetinin agiklanmasi, karsilasilabilecek
herhangi bir problemin nasil halledilecegi konusunda bilgi verilmesi

gibi.)

Parasuraman vd. , 1988 yilinda 97 6nerme ve 10 boyuttan olusan
kantitatif calismalarini, doért farkhh hizmet sektorinde asamali olarak
uygulamislar, bazi 6nerme ve boyutlari birlestirmiglerdir. Calismalarinin sonu-
cunda, en c¢ok kullanilan 22 6nerme bes boyuttan olusan Servqual dlgegini
ileri sirmasglerdir.”™

Bu bes boyut; Fiziksel Ozellikler, Guvenilirlik, Heveslilik, Guvence
ve Duyarhliktir. (Tablo 2)

Tablo 2: Birlestiriimis Hizmet Kalitesi Boyutlari

Fiziksel Ozellikler Fiziksel Ozellikler
Guvenilirlik Guvenilirlik
Heveslilik Heveslilik
Yeterlilik

Nezaket Gilvence
inanilirhk

Guvenlik

Ulasilabilirlik

iletisim Duyarlilik
Anlayis

Kaynak: Zeithaml, Valerie; Parasuraman A.; Berry L.; Delivering Quality Service: Balancing Customer Percepti-
ons of Service Quality, New York, NY: The Free Press., 1990, s. 32.

Servqual odlgegi beklentiler ve algilamalar olmak Uzere iki bolimdur.
Her iki bolimde de 22 tane Onerme vardir. Anketin Once beklentiler
bolumu, sonra algilamalar bolumi yanitlanir. Standart Servqual 6nermeleri
tabloda (Tablo 3) gérulen boyutlara karsilik gelir.

73 Hotamish, Mustafa; Eleren, Ali; “GSM Operatérlerinde Hizmet Kalitesinin Servqual Olgegi ile
Olguilmesi: Afyonkarahisar Ornegi”, Zonguldak Karaelmas Universitesi TiBF Dergisi, Cilt 7,
Say1 13, 2011, s.224.
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Tablo 3: Standart SERVQUAL Onermelerinin Karsilik Geldigi Boyutlar:

BOYUTLAR ONERMELER
Fiziksel Ozellikler 1-4
Guvenilirlik 5-9

Heveslilik 10-13
Guvence 14-17
Duyarlihk 18-22

Bu calismaya, Servqual boyutlarini mobil telekominikasyon sektérine
uyarlamak amaciyla Teknoloji, Kapsama ve Sorumluluk boyutlari da eklenmis-
tir.

Yazarlara gore hizmet kalitesi beklentiler ve algilamalarin bir fonksiyo-
nudur. Diger bir ifadeyle Servqual 6lgciim modeli, beklenen kalite ile algilanan
kalite arasinda olugan farkhliga dayanmaktadir (hizmet kalitesi = performans
— beklentiler). Bu nedenle veri birbirini izleyen iki ayri anketle toplanmakta, il-
kinde beklentiler ikincisinde algilamalar (performans) élctlmektedir. Daha son-
ra elde edilen beklenti skorlarindan algilama skorlarinin ¢ikariimasiyla hizmet
kalitesi skoru hesaplanmaktadir.”™

Asagida Servqual Modeli’nin bir agiklamasi sekil olarak gdsterilmigtir.

(Sekil 1)

Sekil 1: Servqual Modeli

Fiziksel Ozellikler Algilanan

Guvenilirlik " Hizmet Algilanan
Heveslilik ~| Hizmet
Givence [Bekienen Kalitesi
Duyarlihk Hizmet

Kaynak: Brady,Michael K.,J.Joseph Cronin Jr.; "Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service
Qualitiy:A Hierarchical Approach”, Journal of Marketing, Vol.65,July 2001,s.35.

74 Bulbiil, Hasan; Demirer, Omiir; “Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri Servqual Ve Serperf’in Karsi-
lastirmal1 Analizi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 20,Konya, 2006,
s. 182.
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1.6.3 Bosluk Modeli

PARASURMAN ve arkadaslari, bir hizmet igletmesinde hizmet kalitesini
etkileyecek 5 nokta belirlemiglerdir. Bu noktalar hizmet verenin hizmet kalitesi
anlayiglari ile uygulamalari veya musterilerin hizmet beklentileri ile yararlan-
diklari esas hizmet arasindaki farklar seklinde 6zetlenmisti. PARASURMAN
ve arkadaslari bu farklari “bogluk” olarak tanimlamislardir.”™

* Bosluk (1): Musteri beklentileri ile hizmet organizasyonu ydnetiminin
bu beklentileri algilamasi arasinda olusan bosluktur.

 Bosluk (2):Hizmet organizasyonu yoneticilerinin musteri beklentilerini
algilamalari ile hizmet kalitesi standartlar arasindaki bosluktur.

* Bosluk (3):Hizmet sunumu ile hizmet kalitesi standartlari arasindaki
bosluktur.

* Bosluk (4): Musteriye sunulan hizmet ile musterinin hentiz hizmeti al-
madan once hizmet hakkindaki bildikleri ile ilgili bosluktur.

* Bosluk (5):Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki bosluktur.

Besinci bosluk, diger doért boslugun sonucunda ortaya ¢ikar ve Serv-
gual modeli bu besinci boslugun sayisal bir ifadesi olarak gelistirilmistir.

75 Ersoz S., Piarbas1 M, Turker,K.; Yiizikkirmizi M.; a.g.e, s.21.
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Bu modele goére beklenen hizmetle algilanan hizmet arasindaki
iligkiler soyle olabilir :

Beklenen hizmet > algilanan hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici
olmaktan uzaktir ve kabul edilemez bir kalite dlzeyi olusacaktir.

Beklenen hizmet = algilanan hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici
olacaktir.

Beklenen hizmet < algilanan hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici
olandan daha ylksek olacaktir ve ideal kalite diizeyi olugacaktir.”®

Algilanan hizmet Kkalitesi, beklenen hizmet ve algilanan hizmet
arasindaki fark oldugundan, arastirmacilar algilanan hizmet kalitesini:

Algilanan Hizmet Kalitesi (Q)=Algilanan Hizmet(P)-Beklenen Hizmet (E)

seklinde formule etmis ve bu yolla her soru énermesi i¢in Servqual skoru
hesaplamiglardir. Her bir soru o6nermesine 7’li likert Olcek Uzerinden
beklenti maddeleri ve algilama maddelerine verilen puanlarin karsilikli
olarak farkinin alinmasiyla, her bir soru énermesi icin —6 ile +6 arasinda
degisen Servqual skorlari hesaplanmistir. Servqual skorunun matematiksel
ifadesi ise asagidaki gibidir:

SERVQUAL Skoru=Algilama Skoru- Beklenti Skoru™

76 Saat, a.g.m.; s109.

77 Rahman, Siiheyla; Erdem, Ramazan; Devebakan, Nevzat; Hizmet Kalitesinin Servqual Olgegi ile
Degerlendirilmesi: Elaz1§’daki Hastaneler Uzerinde Bir Calisma, Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstittsu Dergisi, Cilt 9, Say1: 3, 2007,s.41.
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IKINCI BOLUM

REKABETIN GSM SEKTORUNE ETKILERI

2. REKABET ve REKABET STRATEUJILERI

2.1 Rekabet Kavrami

Belirli bir piyasa yapisi igerisinde ttiketiciler, en kaliteli Grind en disuk
fiyattan satin almayi arzu ederler. Ureticiler ise, tiketicilerin begenisine suna-
caklar Griind, en dusuk maliyetle Uretip, ilgili Grinden maksimum kazanc elde
etmek isterler. iktisadi birimlerin sahip oldugu bu istekler, piyasada olusabile-
cek aksakliklar nedeniyle her zaman gecerlilik kazanmayabilir. Bu baglamda
rekabet, iktisadi karar birimlerinin beklentilerinin karsilanmasinda ideal bir or-
tam saglanmasi i¢in s6z konusu olabilecek piyasa mekanizmasinin énemli bir
itici gucuadar.”

4054 sayil Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’da rekabet; “mal ve
hizmet piyasalarindaki tesebbusler arasinda 6zgirce ekonomik kararlar veri-
lebilmesini saglayan yaris” olarak tanimlanmigtir.

Bu tanimda rekabetin isletmelerin 6zgurce ekonomik karar verebilme-
lerini saglamasi fonksiyonu 6n plana ¢ikarilmis olup, rekabetin baslibasina bir
yaris oldugu vurgulanmistir.

Rekabet cok farkli amaclarla farkl unsurlar vurgulanarak tanimlanabi-
len ve iktisadi, siyasi ve sosyal boyutlari olan bir kavramdir. Rekabet, en genis
anlamiyla, kit bir seyi paylasmak veya bir 6dul elde etmek amaciyla belli kural
ve kisitlamalar gergevesinde temel 6zgurliklerin ve insan haklarinin garanti

78 “Rekabet Nedir, Rekabet Glci Hakkinda”, (Erisim) http://www.ekodialog.com/Konular/rekabet-
gucu-nedir.html, 01.02.2013
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altina alindigi ve hicbir ayricaligin ve ayrimciligin olmadidi bir ortamda birden
fazla oyuncu arasinda oynanan bir oyun veya bir yaris olarak tanimlanabilir.

Rekabet tim katilimcilarin, rekabet ortami olmasaydi ulagabilecekleri
performansin tzerine ¢gikmalarini saglar. Bu nedenle rekabeti bazilarinin kaza-
nip bazilarinin kaybedecedi bir oyun olarak gérmek yerine en iyilerin kazancl
ciktig1 ve herkesi en iyi olmak icin yaristigi pozitif toplamli bir oyun olarak algi-
lamak daha dogrudur.”

Rekabet avantajini yakalayabilmek, rakiplerden musterilerin arzu, istek
ve beklentileri dogrultusunda farkhlagsma ile mimkundur.®

Rekabette basarinin anahtari farklilagsmak olarak gérilmektedir. Ancak,
bu farklilagma musgterilerin beklentileri dogrultusunda gergeklestiginde islevsel
ve anlamli olabilecektir.

2.2 Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejilerinin amaci piyasadaki rekabet kurallarina uyum sag-
lamak ve bu kurallari isletmenin lehine ¢evirmektedir. Bu konuda 6nemli ¢alis-
malari bulunan Michael Portera goére rekabet kurallarini belirleyen bes
rekabetci gli¢ bulunmaktadir. Bu gicler;

1. Potansiyel rakipler

2. Mevcut rakipler arasindaki rekabet
3. Musterilerin pazarlik gucu

4. Tedarikgilerin pazarlik gucu

5. ikame mal ve hizmetlerin tehdidi

79 Turkkan, Erdal; “Rekabet Kiiltiirii”, (Erigim)

http://www.rekabetdernegi.org/rekabethakkinda.htm, 10.05.2013

80 Kingir, Said; “Bir Hizmet Isletmesi Olarak Bes Yildizli Otel isletmelerindeki Yonetsel Sorunlar”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 15,2006, s.459.
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olarak tanimlamakta ve bu rekabetci guclerin dikkatli bir sekilde analiz
edilmesi ve buna dayal olarak olusan rekabet kurallarinin belirlenmesi yoluyla
rekabetci stratejiler gelistiriimesi gerekmektedir.

Rekabet 6zellikleri dikkate alindiginda stratejiler fiyat, kalite ve gesitlilik
olarak ayrilabilir. DusUk maliyet ya da maliyet liderligi stratejisi Gretilen mal ve
hizmetlerin maliyetlerinin rakiplere oranla daha dusuk tutulmasiyla uygulan-
maktadir. Bunun yapilabilmesi icin yiksek verimlilik, yiksek kapasite kullani-
mi ve bunlarin yani sira kalite iyilestiriimesi gerekmektedir. Birbirleriyle i¢ ice
gecmis olan bu kavramlar icinde Uretkenlik artisi maliyetleri disurtp verimi
artirarak ve Urund farkhlastirip daha yuksek fiyatla satarak saglanabilir. Kalite
artiglarinin Grain farklilagsmasi yoluyla yapilmasi, tiketici istek ve ihtiyaglarinin
en iyi sekilde karsilanmasini da beraberinde getirecektir.8!

Bir sanayideki herhangi bir igletme birimi igin rekabet stratejisinin ama-
cl, bu sanayi dalinda kendini en iyi savunabilecegi veya rakipleri etkileyebi-
lecegi rekabet pozisyonunu bulmaktir. Rekabet stratejisi, bir igletmenin is
yaptigi sektdrde nasil bir rekabet avantaji yaratabilecegini, genel stratejileri
nasil uygulayabilecedini ve rekabetin nerede belirecegini kapsar.??

Nayyor, bir hizmet isletmesinin rekabet avantaji kaynaklarini konu alan
arastirmasinda ¢ 6nemli rekabet avantaji kaynagi oldugunu ileri surmustdr.
Hizmetlerde kaliteyi degerlendirmenin ¢ok zor ve Uretim ve tlketimin esza-
manli olmasi dolayisiyla, tiketicinin ihtiyaci olan bilgiyi en kolay ve en dogru
bicimde saglayan igletmelerin bir avantaj elde edebilecegini belirtmistir. Bunun
yaninda alici ve satici arasindaki hizmet hakkindaki bilgi farklligi, pazar ye-
rinde hem yiksek hem de dusuk kaliteli hizmetin bulunmasina yol agacaktir.
Bu konuda musteriyi yanhs bilgilendirmek oldukc¢a biyik problemlere neden
olacaktir. Hizmet konusunda alici ve satici arasindaki bilgi farkini minimize
eden ve potansiyel aliciya daha ¢ok bilgi sunan isletmelerin bir avantaj elde
edecekleri vurgulanmigtir.®

81 Ucal, Meltem; Girsoy, Bilge; “Isletmelerde Rekabet Stratejileri ve Gelecege Yonelik Politikalar”,
insan Kaynaklarn Akademisi, (Erisim) http://www.ikademi.com/stratejik-yonetim/760-
isletmelerde-rekabet-stratejileri-ve-gelecege-yonelik-politikalar.html, 12.10.2012.

82 Siurmeli, a.g.e., s.36.

83 Siurmeli, a.g.e., 5.38.
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2.3 GSM Sektorinde Rekabet

Tarkiye’de GSM operatdrlerinin icinde bulunduklari piyasa ve rekabet
sartlari oligopol piyasa sartlaridir. Bu piyasada rekabet, kolay olmayan zorlu
bir savastir. Oligopol, birbirlerine etki edebilecek kadar az sayida saticinin
sonsuz sayida alici ile karsi karsiya geldigi bir piyasadir. Turkiye'de
telekominikasyon  sektorinde  faaliyet gosteren GSM  operatoru
konumundaki sirketler oligopol piyasa sartlarinda rekabet etmektedirler. Bu
piyasada saticilarin “az sayida” olmalari, ikiden fazla ancak birbirinin
kararlarindan etkilenebilecek sayida olmalarini ifade eder.

Oligopolde az sayida firma oldugundan bu piyasadaki firmalardan her-
hangi birinin Uretim miktari fiyat ya da reklam konusundaki karari 6teki firmalari
yakindan ilgilendirir. Bu nedenle, oligopolciler monopol yada tam rekabet pi-
yasandaki tek firma gibi bagimsiz hareket edemezler. Oligopolci satis politika-
sl ile ilgili her kararda rakiplerinin de tepkilerini géz dniine almak zorundadir.8*

Bu nedenle GSM operatérleri arasinda yasanan rekabet; operatorlerin
birbirini yakindan takip ettigi, rakiplerin kararlarinin kendi kararlarini etkiledigi,
adimlarin rakiplerin tutumlarina goére atildig1 bagimli bir rekabettir.

Bununla beraber oligopol piyasalarda faaliyet gdsteren firmalar Grin
farkhlastirmasi gerceklestirerek fiyat konusunda birbirlerine olan bagimhligi-
ni ortadan kaldirma yontemine gidebilmektedir. Firmalarin sunduklari drtinler
birbirlerinden ne kadar farkhlasirsa veya homojenlikten uzaklasirsa, tiketici
tercihlerinin 6nemi de o kadar artmaktadir. Aslinda birbirleri yerine ikame edi-
lebilen Grtnler sunan bu firmalar, Grtnlerinde farkhlastirma calismalariyla pi-
yasada tercih edilmelerini saglamaktadirlar. Bu kosullar altinda “Noksan Oligo-
pol” piyasa kosullarinin olustugundan s6z edilebilir.

84 “Mobil Haberlesme Sektori”, (Erisim) http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-
istatistik/766414-mobil-haberlesme-sektor-rekabeti.html, 24.09.2012.
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Oligopolct firmalar, fiyat rekabetinin yikici etkilerindense, agirlikli olarak
stratejilerini fiyat disi rekabet unsurlari Gzerine geligtirmeyi tercih etmektedirler
ve Urun farklilagtirmasi yontemiyle piyasa stratejilerini olustururlar. Satig fiya-
tinda rakiplerin yaptigi degisikliklerden minimum diizeyde etkilenmek ve fiyat
degisikligi gerceklestirmek noktasinda, rakiplere baglihigini azaltmak igin trin
farkhlastirmasi uygun bir strateji olarak 6n plana ¢gikmaktadir.

Uriinlerin farklilastiriimasi ve tiketicilerin satin alma kararlarinin etki-
lenmesi genelde tiketicilerin belirli araliklarla farkh markalari test ederek ken-
dilerine en uygun markaya karar vermeleriyle olusabilmektedir. TUketiciler en
uygun markaya karar verdikten sonra bu Urinu satin almaya devam ederler
ve o UrUnlere karsi belirli bir baglihk, sadakat olustururlar. MUsteri sadakati ve
baglihgi, fiyat degisiklikleri veya yeni markalarin piyasaya girmesiyle degisebi-
lir veya bozulabilir olsa da genellikle tiketiciler baglilik gelistirdikleri markalara
kargi satin alma aliskanliklarini devam ettirme egilimindedir.®®

2.4 Rekabette Musteri Odaklilik

isletmelerin gelisen pazarlama teknikleri 1siginda tutundurma faaliyet-
lerine agirlik vermeleri musterilerin beklenti ¢italarinin giderek yikselmesine
neden olmaktadir. MUsteriler reklam ve promosyonlarda gordukleri 6zelliklerin
satin aldiklari hizmette olup olmadigini karsilastirarak o hizmeti satin almaya
devam edip etmeme kararini vermektedir.

Musteriler gitgide rekabetin kendileri etrafinda olustugunu ve satin alma
kararlarinin igletmeleri ayakta tuttugunu fark ederek kendi ¢ikarlarinin korun-
masina ve haklarina saygi duyulmasina eskisinden ¢ok daha fazla 6nem verir
hale gelmeye baslamislardir.

Modern isletmecilik ilkeleri cercevesinde yogun tutundurma ¢abalarina
maruz kalan tuketiciler, artan beklentilerini de bu markalarda gérmek istemek-
tedir. Beklentilerin artmasiyla, musteri odakli bir marka yonetiminin varligi ka-

85 Erbasol, Evren; Fiyat Disi Rekabet Ve Fiyat Disi Rekabet Unsurlarimin Firma Rekabet Giicl
Uzerine Etkisi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tktisat Anabilim Dali Tktisat
Teori- si, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2007, s.33.
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cinilmaz olmaktadir.Tuketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanclar buttna
olarak tanimlanan marka imaji ¢calismalarinda tiketicilerin beklentileri ayri bir
Oneme sahip olarak degerlendiriimektedir.

Basarili bir markanin degerinin artirilmasi, tiketici odakh olma, marka
ve tuketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasini saglama, markanin basit
ve hizli algilanabilir olmasi, s6zini tutan bir marka olarak taninmasi ve tiketi-
ciye verilen mesajin tekrarlanmasina baghdir. Sayilan unsurlarin marka bilgisi
icinde ele alinarak ydnetilmesi 6nemlidir.

isletmeler artik sadece yeni musteriler kazanmak icin degil, var olan
musterilerini muhafaza etmek icin de stratejiler gelistirmektedirler. isletmeler
arasi rekabet arttikca mdusteriler acisindan da satin alma alternatifleri
artmakta ve satin alma kararlarini kendi lehlerine olacak sekilde
degistirebilmektedirler. Bu nedenle igletmeler, musteri memnuniyetini artirirak
var olan mdusterileri Uzerinde musteri baglihdi olusturma gayreti icerisine
girmislerdir. Deyim yerindeyse, artik higbir musteri cantada keklik olarak
gorulmemelidir.

1990’ll yillardan itibaren artan rekabet, Uriinler (mal ve hizmetler) ara-
sinda algilanan esitlik, artan musteri bilinci ve trtnlerin fiyatlarina duyarlilik ve
geleneksel tutundurma araclarinin maliyetlerinin artmasina karsilik etkinliginin
azalmasi, isletmelerin daha fazla rekabet baskisi altinda bulunmalarina neden
olmustur. Bu rekabet sartlari, isletmeleri musteri baglhihgr programlarinin suna-
bilecegi firsatlari arastirmaya yoneltmis ve mevcut masterileri ile daha fazla il-
gilenmeye zorlamistir. Buna gore isletmeler, mevcut musterilerini isletmeye ve/
veya isletmenin sundugu Urunlere, markalara veya magazalara baglilik duyan
birer musteri haline getirme yonli pazarlama stratejileri hazirlamaya yénelmis-
lerdir.®”

isletmelerin mevcut musterilerinin rakip isletmelerin potansiyel musteri-
leri olmasi ve yeni musteriler elde etmenin zor ve maliyetli olmasi, tim sektor-

86 Aktepe, Cemalettin; Bas, Mehmet; Marka Bilgisi Sirecinde Marka Farkindaligi Ve Algilanan
Kalite (Beklenti) Tliskisi Ve Gsm Sektériine Yonelik Bir Analiz, Gazi Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakultesi Dergisi,10/1/2008, s.82

87Barutcu, Suleyman; “GSM Sektoriinde Miisteri Bagliligi (Pamukkale Universitesi Ogrencilerinin
GSM Operatorlerine Bagliliklar1 ve Bagliliklarimi Etkileyen Faktorler)”, Afyon Kocatepe
Univer- sitesi I.i.B.F. Dergisi, C. IX , S.1, 2007, s.350.
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lerde oldugu gibi GSM sektoriinde de musteri bagliligi saglama yonla stratejile-
rin uygulanmasini gerekli kilmistir. GSM operatériinde musteri baghligi, GSM
musgterilerinin surekli ayni hatti kullanmasi, GSM operatérine kargi olumlu bir
tutum gdstermesi ve diger GSM operatorlerinden gelen teklifleri dikkate alma-
ma davranigi gostermesi olarak tanimlanabilir.®®

Yogun rekabet ortaminda isletmeler karhliklarini sirdirebilmek icin yeni
stratejiler, yaklagimlar uygulamaktadirlar. Geleneksel pazarlama anlayisinda
yer alan pazar payinin arttirimasi yaklagsimi isletmelerin karlihdini arttirma-
digi icin musteri degeri yaratarak karli ve sadik musteriler yaratiimasi yakla-
simi son yillarda benimsenmektedir. Pazarlamanin amaci, mugteri istek ve
ihtiyaclarini kargilayacak uriin ve hizmetler sunmaktir. Bu trtin ve hizmetlerin
farkh olmasi, musteri degeri yaratmasi, karli ve sadik musteriler olusturmasi
ile isletmeler uzun dénemde karliliklarini ve isletme hissedarlarinin kazancla-
rini arttirabilirler. Bu nedenle, isletmelerin dncelikle musterilerini tanimlamasi,
dogru musteriyi secmesi ve bu dogru musterilerin beklentilerini belirlemesi ge-
rekmektedir.®®

isletmelerin rakipleri arasinda guclii bir konuma gelebilmeleri icin, mis-
teri beklentileri dogrultusunda sunduklari hizmetleri sekillendirerek, sadece
pazar payinin artirlmasini hedefleyen geleneksel pazarlama kaliplarindan ¢i-
Kip yeni musteri kazanmaktan ziyade kazanilan musterinin isletmeye sadik
kalmasini saglamak icin stratejiler uygulamalari gerekmektedir.

Cep telefonu aboneliginde, piyasada doyum noktasina yaklasiimigtir.
Bundan dolay1 GSM operattrleri, cep telefonu kullanicisi olmayan kisileri abo-
nesi yapmaya donik kampanyalarin yaninda diger operatorlerin abonelerini
kendi abonesi yapmaya donuk kampanyalar yapmaktadirlar. Pazar pay1 dusik
olan operatdrler, cazip pazarlama kampanyalari ile abone sayilarini arttirmaya
calismaktadirlar. Pazar lideri olan operator ise, abone sayisinin fazlaliginin
sagladigl avantajlari 6n plana g¢ikaran pazarlama kampanyalari ile aboneleri-

88 Barutcu, a.g.m., 5.357

89 Ginay, Nazan; Savasci, ipek; Isletmelerin Rekabet Ustiinliigii Saglamalarinda Miisteri Degerinin
Yaratilmasi: GSM Operatorlerinin Universite Ogrencilerine Sunduklar1 Hizmet Algilamalarina
Y6- nelik Bir Degerlendirme, Erciyes Universitesi ktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi Dergisi,
Say1: 30, Ocak-Haziran 2008, s. 254.
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nin diger operatorlere gegisini engellemeye calismaktadir. Cep telefonu abo-
nelerinin, bu rekabetin neticesinde ortaya g¢ikan ucuz iletisim kampanyalarin-
dan dolayi operator degistirdigi gdzlenmektedir.*°

2.5 Numara Tasginabilirliginin Rekabete Etkisi

9 Kasim 2008 tarihinden itibaren uygulanmakta olan mobil numara ta-
sinabilirligi hizmeti cep telefonu kullanicilarina operatér segcme 6zgurligu tani-
maktadir. Mobil numara taginabilirligi ile musterilere numaralarini degistirme-
den gereksinim ve istekleri dogrultusunda hizmet almak istedikleri operatoriin
abonesi olma hakki taninmaktadir.

iletisim sektériinde rekabete farkli bir boyut kazandiran bu uygulama
operatorlerin pazarlama stratejileri tizerinde de etkili olmustur. Ozellikle mev-
cut abonelerini kaybetmek istemeyen ve yeni abone kazanmak isteyen opera-
torler birbiri ardina kampanyalar dizenlemigtir.

Elde edilen sonuglar; Turkiye mobil iletisim sektdriinde ¢cokga tartisilan,
pazar paylarini tamamen degistirecegine inanilan numara taginabilirligi uygu-
lamasinin beklenildigi kadar buyuk degisimlere yol agmadigi ve etkin olmadigi
seklinde degerlendirilebilir.%*

2.6 GSM Operatorlerinde Rekabet Stratejileri

GSM operatorlerinin rekabet stratejileri hizmet pazarlama karmasi ele-
manlari gergevesinde ele alinacaktir. Bunlar asagida siralanmistir.

1) Uriin ile ilgili stratejiler (Kalite, Asama, Marka ismi; Satis Sonrasi Hiz-
met)

90 Diindar, Suileyman; Ecer, Fatih; Ogrencilerin Gsm Operatorii Tercihinin Analitik Hiyerarsi Siireci
Yontemiyle Belirlenmesi, Yonetim Ve Ekonomi, Yil: 2008 Cilt:15 Sayi:1, Celal Bayar
Universitesi 1.I.B.F. Manisa, s. 196.

91 GSM Sektériinde Numara Taginabilirligi Ve Operatér Degistirme Davramslari: Universite
Ogrencilerinin Numara Tasgima Niyeti Uzerine Bir Arastirma, Ceyda URPER, Anadolu
Univer- sitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir,2009 , 5.82.
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2) Fiyat ile ilgili stratejiler (indirimler, Komisyonlar, Odeme Sekilleri, Fi-
yat Farkhlagsmasi)

3) Dagitim ile ilgili stratejiler (Konum, Ulasilabilirlik, Dagitim Kanallari,
Dagitim Kapsami)

4) Tutundurma ile ilgili stratejiler (Reklam, Kisisel Satis, Miisteri iligkileri)

5) Fiziksel Ortam ile ilgili stratejiler (Cevre, Dekorasyon, Renk, Gurultt
Seviyesi, Somut Faktérler, imkanlar)

6) Katilimcilar ile ilgili stratejiler (Calisanlar, Musteriler, Yoneticiler)

7) Surec¢ Yonetimi ile ilgili stratejiler (Politikalar, Prosedurler, Mekaniz-
malar)

2.6.1 Urin

GSM sektorinde sim kartlar fiziksel bir Grtin olarak temel olustursa da,
GSM operatorlerinin asil pazarladigi trinler iletisim, haberlesme ve teknoloji
gibi soyut nitelikli hizmetlerdir.

Burada, “Urlin” bashgi altinda GSM operatérlerinin kalite politikalari,
marka ismi, marka logosu, kapsama alani, teknoloji, mobil yatirrm ve satis
sonrasi  hizmetler acisindan  uyguladiklari  rekabet stratejilerinin
karsilastirmasina yer verilecektir.

2.6.1.1 Kalite Politikasi

GSM operatorlerinin kalite politikalari genel esaslar ¢cercevesinde ben-
zerlik gostermektedir. GSM operatorlerinin kalite politikalari sirasiyla agagidaki
gibidir:
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2.6.1.1.1 Avea’nin Kalite Politikasi

Hizmet kalitesini yukselterek musteri memnuniyetini artirmak,

Musteriye ve sunulan hizmetlere odaklanmis bir isletme yaklagsimi olus-
turmak,

Urettigi hizmetin kalitesinin belirlenmesinde en 6nemli unsur olarak
gordugu insan kaynaklarinin memnuniyetini saglamak,

Hizmet sunulan her alanda standart bir performans seviyesi elde edi-
lebilmesi icin igleyisi sireg¢ bazli olusturmak ve entegre etmek,

Bilgiye cabuk ulasan, isleyen ve dagitan bir sirket olma yolunda teknolojik
altyapiyi ve sistem entegrasyonunu gelistirmek,

Kalite Yonetim Sisteminin etkinliginin surekli iyilegtiriimesini saglamak.
(Erisim) www.turktelekom.com.tr, 14.04.2013.

2.6.1.1.2 Turkcell’in Kalite Politikasi

Surekli iyilestirme yaklasimiyla kurdugumuz sistemimizi, stratejik is
onceliklerimize gore yodneterek, oncelikle calisanlarimiz ve aileleri olmak
Uzere tum paydaslarimizin dengeli ve surekli artan memnuniyetini saglamak
kalite politikamizin temelini olusturur.

Turkcellde Ust yonetim, Kalite Yonetim Sistemi’nin uygulanmasi, ge-
listiriimesi ve etkinliginin surekli iyilestiriimesi igin yasa ve yonetmeliklere
uygun, musteri odakli bir yonetim anlayigina sahiptir. Ust yonetim tarafindan
tanimlanan vizyon ve kalite hedeflerine ulagsmak icin bir cerceve
olusturan Turkcell Kalite Politikasi ve Stratejik is Oncelikleri bu anlayigin
birer kanitidir. (Erigsim) www.turkcell.com.tr, 21.04.2013



http://www.turktelekom.com.tr/
http://www.turkcell.com.tr/
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2.6.1.1.3 Vodafone’un Kalite Politikasi

Musterilerimize guvenilir Grtiin ve hizmetler sunmayi taahhit ediyoruz.

Musterilerimizin ihtiyaclarini anlamak, tahmin etmek ve karsilik vermek igin
calisiyoruz ve onlara yenilikgi irun ve hizmetler sunuyoruz.

Bizim temel ilkemiz, musterilerin ihtiyaclarini anlayarak ve tahmin ederek
onlarin talep ve beklentilerine karsilik verecek sekilde ve bekledikleri
kalitede hizmet Ureterek musteri memnuniyetini saglamaktir.

Biz kaliteyi, sUrec ve sistemlerimizi surekli iyilestirme yoluyla musterilemizin
ve halkimizin beklenti ve taleplerini asabilme yetenegimiz olarak
tanimliyoruz.

(Erisim) www.vodafone.com.tr, 21.04.2013

Goralduagu gibi her i GSM operatorinin de kalite poltikalari, muste-
ri memnuniyetini saglama temel amacindan yola gikarak musteri beklentileri
dogrultusunda hizmet sunma c¢ercevesinde sekillenmektedir.

2.6.1.2 Marka ismi

Marka, Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin malla-
rindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.®2

Marka adi, markadan daha dar kapsamh olup, markanin sozle soyle-
nebilen kismidir. Marka semboll ise, markanin gozle gorilebilen, ama sozle
sdylenemeyen kismidir.%

lyi bir markanin ézellikleri ise su sekilde sayilabilir:%

e Marka, malin niteliklerine ve kullanis yerlerine iligkin bilgiler
vermelidir.

92 Mucuk, a.g.e., s.141.
93 Mucuk, a.g.e., s.141.
94 Uner, a.g.e., 5.195.


http://www.vodafone.com.tr/
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e Marka, kolayca sdylenebilmeli, animsanmali ve taninabilmelidir.
e Marka adi, 6zel isim olmalidir.

e Marka, yasalara uygun olmalidir.

e Marka, aykiri fikirleri cagristirmamahdir.

e Marka adi ve simgesi, reklam araglarinda kolayca
kullanilabilmelidir.

e Marka, rakiplerinkinden farkli olmalidir.

o Paketleme etiketleme gereklerine uyarlanabilir oimahdir.

iyi bir markanin tum bu 6zellikleri tagsimasi halinde musterilerin algisin-
da o markaya karsi duyulan farkindalik duzeyi artacaktir.

Marka farkindalidi, tiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsi-
lagtirmali olarak aldigi yerdir. Marka farkindahgi, tuketicinin satin alma sire-
cinde 6nemli bir rol oynamaktadir. TUketici bellegine kazinmig olan markalarin,
satin alma sirecinde tiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi
yapilan arastirmalarla kanitlanmigtir.®®

Bir firmanin marka farkindaligi yiksekse hatta akla gelen ilk marka olma
Ozelligi varsa, o markaya olan sadakat artmakta ve firmanin pazardaki konumu
rakiplerine gore ¢ok daha avantajli olmaktadir.%

Bu kisimda marka agisindan GSM operatorlerinin karsilastiriimasinda
Aktepe ve Bas'in “Marka Bilgisi Strecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan
Kalite (beklenti) iliskisi ve GSM Sektériine Yonelik Bir Analiz” isimli ¢alisma-
larina yer verilecektir. Calisma Ankara ilinde Kizilay, Tunali Hilmi, Bilkent ve
Bahgelievler'de kolayda 6rnekleme yéntemiyle secilen 400 kisiye uygulanmis-
tir. Anketler sonucunda elde edilen bulgulara gore tiketicilerin aklina ilk gelen
GSM markasi Turkcell, ardindan Avea ve son olarak da Vodafone olmustur.
Sonuca iligkin olusturulan tablo asagida sunulmustur. (Tablo 4)

95 Aktepe; Bas; a.g.m. ,s 84.
96 Aktepe; Bag; a.g.m. ,s 94.
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Tablo 4: Tiketicilerin Aklina ilk Gelen GSM Markasi Tablosu

Frekans |Yuzde Kimadalatif Yuzde
TURKCELL 314 78,5 78,5
VODAFONE 40 10,0 88,5
AVEA 46 115 100,0
TOPLAM 400 100,0

Kaynak: Aktepe; Bas; a.g.m., s. 88.

2.6.1.3 Marka Logosu

Logo, bir Grtintn, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6ge-
ler kullanilarak sembollestiriimesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 6zel-
likler yaninda firmanin ismini de yansitir. Logo i¢in kullanilan fontlar yeni tasar-
land1§1 gibi mevcut fontlar da olabilirler.®”

Logo yaratmak icin belli bash bazi kurallar isin uzmanlari tarafindan
soyle siralanirlar:

e Sade, kolay anlasilir, hatirlanmasi kolay, mimkin oldugunca az
saylida renkten olugsmalidir.

e Her gesit baski ve kesim teknigi ile sorunsuz kullanilabilir olmali,
cok kucguk olculerde ayrintilar kaybolmamali, cok blyuk o6lgtlerde
daginik gérinmemelidir.

e Her turlu 6lctide ve yiuzeyde okunabilir olmalidir.

e Ozgiin olmalidir. Baska firma ya da drunlere ait logolar ile
karigikliga sebep vermemeli, hatta ¢agristirmamalidir. Kopyalanan
ya da esinlenen logolar o Urlin ya da firmaya buyuk zarar verir.

97 “Logo Nedir? Logo ne demektir ve logo ne ise yarar?” (Erisim) http://www.hayatnotu.com/haber/
diger-konular/logo-nedir-logo-ne-demktir-ve-logo-ne-ise-yarar.html, 28.12.2012.


http://www.hayatnotu.com/haber/
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e Logo tasarimciyi degil Urin ya da firmayr yansitmahdir. IBM
logosunun tasarimcisi Paul Rand’e gb6re logoyu Ureten
tasarimcidir ancak olusturan firmanin kendisidir.

e {lgili kurulusun ya da uriiniin dzelliklerini yansitmalidir. Segcilen
ya da tasarlanan font sirketin icerigine uygun olmalidir. Ayrica
kurumun kendisini nasil tanimladigi ve kurumu yansitan
kavramlarin neler oldugunu bilmek logonun tasarim agamasinda
onemli unsurlardir.

e Logo sadeliginin yanisira gerek rengi gerek sekli itibariyle farkli
kosullarda goruldigu zaman bile akilda kalici olmalidir.

e Farkli bir udlkeye ait trlin ya da firma icin logo tasarlanacagi
zaman o Ulkenin renklere yUkledigi anlamlar ve Kkalturleri
hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Ozellikle bir simge
kullanilacagi zaman simgenin tasiyacagl anlam bakimindan bu
bilgi cok 6nemlidir.

lyi bir amblem ve logotaypin 6zellikleri ise sunlardir:®

e lgili kurulusun ya da trlinin 6zelliklerini yansitmalidir.
e Ozglin olmalidir.
e Renk ve bi¢im olarak butunlik igcinde olmalidir.

e Logotayplar, okunabilir olmahdir, 6zglnlik yaratmak kaygisiyla
gereksiz cizgi ve resimler kullaniimamaldir.

e Harf adedinin gok olmasi, okunurlugu bozmamalidir.

98 Gemci, Remzi; Giilsen, Gamze; Kabasakal, Muge; “Markalar ve Markalagsma Sartlar1”, Uludag
Universitesi Muhendislik-Mimarhik Fakiiltesi Dergisi, Cilt 14, Say1 1, 2009, s.110.
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Asagidaki tabloda her t¢ operatdriin de logolari yer almaktadir: (Tablo 5)

Tablo 5: GSM Operatorlerinin Logotayplari Tablosu

AVEA TURKCELL VODAFONE

o —,
#_.._%I*

avea

a TURKCELL vod::l"one

2.6.1.4 Kapsama Alani

Kapsama alani GSM sektorinde gerek hizmet sunanlar gerekse hizmet
alanlar acisindan oldukca Uzerinde durulan bir 6lcuttir. Bu 6lcit, tim tutun-
durma faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarken, musterilerin de GSM operatorlerini
degerlendirme kistaslari icinde yer almaktadir.

GSM operatdrlerinin kapsama alanlariyla ilgili olarak verdikleri bilgiler
asagidaki tabloda gosterilmigstir.(Tablo 6) Bu bilgiler operatorlerin resmi inter-
net sitelerinden derlenmistir.

Tablo 6: GSM Operatorlerinin Kapsama Alani Tablosu

AVEA TURKCELL VODAFONE
Tum Tarkiye gene- | 31 Aralik 2012 itibariyla | Akil kapsama teknolo-
linde %98e varan, | 3G sebekemiz ile Turki- | jileri ile abonelerimize

yaklagik 20 ilde ise | ye nufusunun vyaklasik | kesintisiz iletisim hizmeti
KAPSAMA | %99'u asan nifus | %84,02'sini, 2G sebe- | sunma hedefimiz dogrul-
kapsama oranlariyla, | kemiz ile de %99,17’sini | tusunda 2012/13 mali yih

ALANI Avealilar kesintisiz ve | kapsamaktayiz. ilk yarisi itibariyla sebeke-
rahat iletisim hakkini miz yeni ekledigimiz baz
kullanabilmektedir. istasyonlari ile %99,025

nufus kapsamasina ulasti.

2.6.1.5  Teknoloji

Teknolojik gelismelerin en ¢ok etkiledigi hizmet sektérlerinin baginda ile-
tisim ve bilisim sektorleri gelmektedir.
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Rekabet platformunda teknolojik rekabet de ¢ok buyluk bir yer kaplamaktadir.
Ozellikle bu sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin teknolojik yeniliklerin takibinden
bir an igin bile kopmalari musteri kaybi anlamina gelecektir.

GSM Operatorleri de teknolojinin sektorleri icin ne denli 6nemli oldugunun far-
kinda olduklari i¢in, teknolojik yenilikleri hizmetlerine yansitarak teknolojiyi rekabet Us-
tunlugu saglamanin 6nemli bir araci olarak kullanmaktadirlar.

Bu bdlimde teknolojinin her iic GSM operatoéri tarafindan da hizmetlerine nasil
yansitildigi incelencektir.

Asagida GSM operatorlerinin teknoloji agisindan uygulamaya koydugu yenilik-
lerden bazilari verilmigtir: Bu bilgiler operatérlerin resmi internet sitelerinden derlen-
migtir.

1. Avea’nin Teknoloji Alanindaki Uygulamalarindan Bazilart:

e Avea mobil imzanin, T.C. igisleri Bakanligrnin e-igisleri Projesi’ne entegre
edilmesiyle, tum evrak ve kayitlarin elektronik ortamda mobil imza ile
mekandan bagimsiz bir sekilde imzalanmasi

e Islak imza niteliginde guvenli elektronik imza islemi yapiimasina imkan
veren “Avea Mobil imza” servisinin artik Elektronik Kamu Alim
Platformu’nda (EKAP) yapilan islemlerde de kullanilabilmesi

e Kendi markasiyla akill telefon “Avea inTouch”i sunmasi

e Avealabs Kulugcka Merkezi'nde Avealllar icin 6zel c¢ozimler Ureten
firmalardan Intellica’nin; kullanici hareketlerinin izlenip musterilere ihtiyac
duyduklari anda gergcek zamanli kampanya Onerileri sunmayl amagclayan
¢6zumu EVAM'In hayata gecirilmesi

e Avea'nin Sanovele 0zel olarak gelistirdigi uygulama ile tibbi satis
temsilcilerinin tum iglerini iPad kanaliyla yanlarinda tasiyabilmeleri
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Winwin ile gergeklestirilen igbirligi ile anlagmali restoran ve marketler-
den yapilan aligveriglerde nakit ya da kredi kartina gerek kalmadan
Avea Mobil Odeme ile ddeme yapilabilmesi

Mobil cihazlardan; durusma tarihi, tebligat bilgileri, dava turleri gibi
hukuki konularda guincel bilgilere ulasiimasini saglayan Avea UYAP’In
(Ulusal Yargi Agi Projesi) iPhone uygulamasi olarak sunulmasi

Hasta oldugu icin okula gidemeyen ogrencilerin evden derslerini
online olarak takip edebilmesi i¢in gelistirilen “Mobil Egitim Projesi”

Gelir idaresi Bagkanligi ile yapilan anlasma sayesinde Avea abone-
lerinin, vergi dairesine gitmeden Avea Mobil Imzalari ile elektronik or-
tamda internet Vergi Dairesinden tahakkuk, tahsilat ve borc bilgileri
gibi islemlerini gergeklestirebilmesi

Otobuslerin konumunun harita Gzerinden online olarak takip edilebildi-
gi ve kamera goruntulerinin online olarak izlenebildigi Avea ve Ulusoy
isbirligi ile gelistirilen Monobox Projesi

Uretim asamasindan yilkleme asamasina kadar gecen siredeki Uri-
ndn 1s1 degisimlerinin kontrolininidn ve takibinin yapilmasini saglayan
Turkish Do&Co firmasi igbirligiyle uygulamaya konulan Uriin Takibi
Sistemi

Mobil Pazarlama ve Mobil Reklam Sistemleri

Universite 6grencileri, arastirmacilar, sirketler ve teknoloji severlerin
ziyaretine acik olan Mdusteri Deneyim Merkezi'nde yakin gelecegin
teknolojilerinin deneyimletiimesi

Avea ile Ericcson’un gergeklestirdigi stratejik ortaklik ile IYTE biinye-
sindeki izmir Teknoloji Gelistirme Bolgesi'nde test merkezi kuruimasi
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Avea’nin 3G dridn ve hizmetlerinin desteklenmesi, tesvik edilmesi ve
standartlarinin olusturulmasi icin tim dinyada ¢alismalar yapan ulus-
lararasi ticaret birligi UMTS Forum’a tam Uye olmasi

E-Devlet Kapisi ile elektronik ortama tasinan kamu islemlerinin Avea
Mobil imza ile cep telefonu tizerinden gerceklestirilebilmesi

. Turkcell’in Teknoloji Alanindaki Uygulamalarindan Bazilari:

Internet hizinda HSPA+ teknolojisi kullanmasi
Cift tasiyicili internet teknolojisine sahip 3G sebekesini sunmasi

“Carrier Grade NAT” teknolojisi(Turkcell veri Ucretlendirme altyapisin-
da daha esnek ve gercek zamanli Ucretlendirmeye olanak saglayan
bir altyap! sunmasi)

Buyulk sehirlerde, baz istasyonlarini birbirleri ile hem havadan, hem de
fiber hizinda baglayan yeni teknolojiler gelistiriimesi

7 GHz bandinda c¢alisan yerli Gretim radyolink cihazlarini sebekesinde
ilk kullanan operator olmasi

Birlesmis Milletler Sinai Kalkinma Orguitii (UNIDO), Avrupa Birligi pro-
jesi kapsaminda yurattugu “hidrojen enerijisi ile ¢calisan kesintisiz guc

kaynagi” testlerinin Turkiye ayagindaki partneri olmasi

T markali cihazlarina 2012 yihinda T11, Turkcell MaxiPLUS5 ve
MaxiPROY5'i de ilave etmesi

Ultrabooklari satisa sunmasi

Kurumsal musterilerin islerini uzaktan yonetebilmesi icin tabletler su-
nulmasi
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Turkcell Superonline’in 1000 Mbps’ye varan hizlarda internet erigimi
saglamasi

Turkcell Superonline’in, kurulusundan bu yana yaptigi 1,8 milyar TL
yatirnmla kendi fiber optik altyapisi tizerinden Istanbul, Ankara, izmir,
Bursa, Kocaeli, Adana, Gaziantep, Antalya, Mersin, Samsun, Trabzon
ve Kayseri'ye internet gétirmesi

Turkcell Akilli Bulut platformu ile igletmelerin yazilim, donanim ve hiz-
met ihtiyaclarini 6n yatinrm maliyeti olmadan kullandikca ddemeye
baslamalari

Uzaktan kronik hastalik yoénetimine yonelik Turkcell Akill Saghk C6zU-
mu ile diyabet, yiksek tansiyon, aritmi, astim, koah hastalari gibi kro-
nik hastalarin doktorlari tarafindan uzaktan takip edilebilmesine imkan
veren altyapinin sunulmasi

Lojistik sektoriine yonelik Turkcell Akilli Filo Grint ile Tarkiye’de 350
binden fazla aracin Turkcell M2M altyapisi ile Akilli Arag haline getiri-
lerek yillik 750 milyon TL’ye yakin yakitin tasarruf edilmesi

Enerji sektorine yonelik Turkcell Elektrik Kesinti Uyari sistemi ile ener-
ji sirketlerinin kesintileri aninda 6grenmeleri

Belediyelere yonelik Turkcell Akilll Su Yonetim C6zumu ile Turkiye'de
ortalama %51 olan sudaki kayip kacagin azaltiimasi

Ciftcilere yonelik Turkcell Akilli Tarim Cozumleri uygulamasi

Akilli cihaza yuklenen bir uygulama sayesinde farkli marka ve model-
deki cihazlarin envanterini yonetmek, uzaktan bilgi guvenligi politika-
larini uygulamak ve uygulama ydnetimi yapmak isteyen gsirketler igin
Turkcell Akilli Cihaz Ydnetimi servisi

Turkcell Akilli Egitim Grtnt ile velilerin istedikleri her an gocuklarinin
lokasyonlarini takip edebilmesi, ders basari ve devamsizlik durumla-
rini 6grenebilmesi
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Firmalarin bir araytz araciligiyla kendi iceriklerini hazirlayarak Turk-
cell Mobil Egitim ile istedikleri kitleye gonderebilmeleri

Masterilerin Turkcell Cizdan ile dilerlerse mevcut kredi kartlarini ve
banka kartlarini ekleyerek, tanimlanmis sanal kart 6zelligi sayesinde
nakit paralarini yukleyebilmeleri

3. Vodafone’un Teknoloji Alanindaki Uygulamalarindan Bazilari

M2M adi verilen “Makineler Arasi iletisim” ¢oziimleri saglayan Voda-
fone is Ortagim

Mobil iletisim teknolojileri ile ciftcilerin verimliliklerini arttirmayi hedefle-
yen Vodafone Ciftci Kulubt

Uyelerinin Kkariyer geligsimine destek olabilmek amaciyla olusturulan
Ucretsiz bir online egitim platformu olan Vodafone Kamu Avantaj
Programi

Kapsama altyapisi icin “Vodafone Akilli Kapsama Teknolojisi”

Saglikla ilgili cok sayida urtin ve hizmeti Vodafone Tirkiye aboneleri-
nin erigimine sunacak olan “Vodafone Cep Saglik Platformu”

Vodafone Turkiye’nin, 3G Veri Yukleme Testinde 11.3 mbps’ye ulag-
masi

Musteri hizmetleri kanallari Gzerinden yapilan birgcok abonelik islemini,
sosyal medya platformu Facebook Uzerinden gergeklestirmeye ola-
nak saglayan Vodafone Facebook Self Servis uygulamasi

Esarj isbirligiyle M2M Teknolojilerini Elektrikli Ara¢c Pazarina Tasiyan
Vodafone is Ortagim
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Motorlu tasit surtici adayi abonelerinin ihtiyac duyabilecekleri bilgileri
iceren Vodafone Mobil Bilgi Servisi

Her bir meslek grubunun 6zel ihtiyaclarina hitap eden mobil uygula-
malar iceren “Vodafone is Ortagim Benim Igim”

Vodafone Turkiye'nin Dijital Hafizasi olacak olan Yeni “Veri Operas-
yonlari Merkezi”

Devamsizlik, sinav sonuglari, sinav tarihleri, karne notlari, ders prog-
ramlari gibi bilgilere erisim saglayan “Veli Bilgilendirme Sistemi”

GOzetim altina alinan orman alanina yerlestirilen sensorler ile yangi-
nin ilk saniyelerinde algilanabilmesini saglayan “Orman Yangini Erken
Uyari Telemetri Sistemi”

Sirketlerin hem yurtici hem de yurtdisinda saha ekiplerini yonetmesini
saglayan Vodafone Locate

Sirketlere e-posta ve web sitesi kurma imkani saglayan Vodafone is
Ortagim Kirmizi Bulut

Akill telefonlar ve tabletler icin Vodafone Self Servis Uygulamasi

Mobil iletisim teknolojilerini st toplama sirecine entegre ederek, bil-
gilerin dijital ortamda izlenebilirligini ve SMS ile ¢iftginin cep telefonu-
na aktariimasini saglayacak proje olan Vodafone Sit Kayit Sistemi

istanbul Biylksehir Belediyesi Ulasim A.S. isbirligiyle IBM ve Voda-
fone Turkiye'nin hazirladigi, istanbullularin yolculuk aliskanliklarinin
haritasini ¢ikararak, toplu tagsima aglarini, bu verilerdeki yogunluk, gu-
zergah ve zaman dilimlerine gore dizenleyen “Akilli Ulagim” projesi
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2.6.1.5.1 Servisler

GSM operatorlerin teknoloji alaninda abonelerine sunduklari hizmetler-
den biri de “Servis” adi altinda toplanan haberler, hava durumu, finans, mesaj,
e-posta, arama, muzik, spor, eglence, oyun, bilgi, internet, saglik, givenlik vb.
alanlardaki icerik platformlaridir.

Servis yelpazesi her ¢ GSM operatdriinde oldukca genistir. Ayrica ¢
GSM operatorinin de sundugu servisler igerik olarak birbirine ¢cok benzemek-
tedir. Servislerin bazilari Ucretli bazilari da Ucretsiz bir sekilde abonelere su-
nulmaktadir.

Asagida Avea, Turkcell ve Vodafone’'un Servis yelpazeleri icinden ba-
zilarina yer verilmistir: Bu bilgiler operatdrlerin resmi internet sitelerinden der-
lenmistir.

1. Avea’nin Servis iceriklerinden Bazilari

Mobil Bagis Servisi: Kampanyalar ve yardim organizasyonlarina
bagista bulunabilinen bir servistir.

e Avea Terciuman Servisi: Dil secimi yapilarak, uygun terciman
bulunabilmesi durumunda terciman ile abone arasinda
konferans c¢agri yapilabilen bir servistir.

¢ Neredeyim Servisi: Bulunulan yerin tarif edilmesi gerektiginde ya
da nerede olundugu tam olarak bilinmediginde haritali MMS ile
yardimci olan servistir.

e Aile Hekimi Servisi: Turkiye'nin doért bir yanindaki aile
hekimlerinin, meslekleri ile ilgili giincel bilgi ve duyurulardan SMS
ile haberdar edildikleri servistir.

e Fifti Fifti Servisi: Konusma Ucretinin, aranilan kisi ile yari yariya
paylasma imkaninin sunuldugu servistir.
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2. Turkcell'in Servis igeriklerinden Bazilari:

o Turkcell Telefon Yoneticisi: Telefonu uzaktan yonetmek igin
kullanabilinen, icindeki bilgilere erigilebilinen, kaybolmasi halinde
uzaktan silinebilen ve harita Gzerinde telefonun nerede oldugu
gorilebilen bir servistir.

e Turkcell Seyahat: Online check-in, havalimani monitért, sehir
rehberine cevrimici ve c¢evrimdigl ulasim, bavul hazirhigr igin
seyahat listesi hazirlama, doéviz cevirici ve 5 dilde hazir s6zlik
gibi iglevleri olan bir servistir.

e Turkcell T-Market: Uygulama satin alinabilen bir servistir.

e SMS+: SMS’'lerin yonlendirilebildigi, istenmeyen SMS’lerin
engellenebildigi, e-postada saklanabildigi bir servistir.

e Turkcell Bana Hatirlat Servisi: Abonelerin diledikleri zamanda
kaydettikleri mesajlari hatirlatma olarak alabilecekleri bir servistir.

3. Vodafone’un Servis iceriklerinden Bazilari

e Mobil Yardim: Akilli telefonlarla ilgili sorun yasandiginda teknik
yetkili personelin cihazin kontroliini aboneyle paylasarak sorunu
¢cbzmeye yardimci oldugu servistir.

e Cep Nakit: Vodafone’'un PTT ve diger ¢6zim ortaklariyla beraber
sundugu Visa Logolu 6n édemeli bir kart sundugu servistir.

e Kadin Yasam Servisi: Kisisel bakim ve kaliteli bir yasam igin
gerekli bilgilerin yer aldig1 bir servistir.

e Kapsama Servisi: Istenilen adreste 3G sebekesinin olup
olmadiginin kontrol edilebildigi bir servistir.

e Vodafone Kartvizit Servisi: liletisim bilgilerinin (cep, is ve ev
telefon numaralari) telefon gérismelerinden sonra tek tusla
paylasilabildigi bir servistir.
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2.6.1.6 Mobil Yatirim

GSM operatorleri pazardaki rekabet ortaminda Grin ve hizmetlerini ge-

listirerek pazar paylarini artirmak (zere sektére sirekli olarak yatirm
yapmaktadirlar.

Asagidaki sekilde BTK verilerine gore ¢ GSM operatdrinin 2008-2012
yillari arasindaki toplam yatirim bilgilerine yer verilmektedir. (Sekil 3)

Sekil 3: Yillik Mobil Yatinm Miktarlari (Milyon TL)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve letisim Kurumu, Turkiye Elektronik Haberlesme Sektori, Ug Aylik Pazar Veri-
leri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2009 yili, 3G yetkilendirmelerinin de etkisiyle mobil yatirimlar bakimin-
dan yaklasik 4,6 milyar TL ile en fazla yatirim yapilan yil olurken, 2012 yilinda
ise yaklagik 2,3 milyar TL yatirrm yapilmigtir.

Asagidaki sekilde ise BTK verilerine gére mobil isletmecilerin gercek-
lestirdikleri yillik yatirim degerlerine yer verilmigtir. (Sekil 4)

Sekil 4: Isletmeci Bazinda Yillik Mobil Yatinm Miktari (Milyon TL)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik Pazar Veri-
leri Raporu, 2013 Yili 2. Geyrek, Nisan — Mayis — Haziran
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2012 yilinda Avea 757 milyon TL, Turkcell 947 milyon TL, Vodafone ise
589 milyon TL yatirm yapmistir. 2012 yili toplaminda yatirim liderliginde
Turkcell yer almakta iken, Avea ikinci, Vodafone ise uglncu sirada yer
almaktadir.

2.6.1.7 Satis Sonrasi Hizmetler

Dunyadaki hizlh ekonomik ve teknolojik gelismeler Ulke pazarlarini diin-
ya pazarlari haline getirirken, isletmeleri giderek artan bir rekabet ortamina
sokmaktadir. Bu yarista basarili olma, pazar ve musteri odakl olmakla sagla-
nabilir. MUsteri odakli olma, musteri beklentilerinin tanimlanmasi ve iyi magsteri
iligkileri gelistiriimesi ile gerceklesebilir. Ginumuuzde musteri, cok daha bilincli,
istekleri daha fazla, genigleyen pazarda ¢cok genis bir mamul yelpazesi karsi-
sinda sec¢imini kalitesinden emin oldugu mamullerde kullanan kigi haline do-
nasmustir. Musteriler kaliteyi; mamul guvenilirligi ve satis sonrasi hizmetlerin
guvenilirligi ile birlikte distnmektedir. Musteri arastirmalarinin bir ¢cogunda
satis sonrasi hizmetlerin, muagterilerin seciminde giderek daha fazla vurgulan-
digi, mamullerin algilanmasinda ve seg¢iminde dnemli bir faktér oldugu ortaya
cikmaktadir.®®

Musteriler daha bilincli hale geldikce satis sonrasi hizmetler, isletmeler
icin ¢cok daha oOnemli hale gelmistir. Cunki artan tiketici bilinci, daha
yuksek kalite beklentisini, satin alinan hizmetin daha cok sorgulanmasini ve
daha zor tatmin olmayi bereberinde getirmektedir. Musteriler, artik sadece
kaliteli hizmet satin almakla yetinmemekte, hizmet surecinde de bilgilendiril-
me, destek ve ilgi beklemektedir.

Satisg sonrasi hizmetler bir Urlin satildiktan sonraki sUrecte musteriye
sunulan teknik destekler olarak degerlendirilebilir. Bu hizmetler arasinda ga-
ranti, sigorta, Urin guncellemeleri ve bakim/onarim hizmetleri ve markalarin
tuketicilere sunduklari cagri merkezleri, kargo bilgileri ve farkl kanallardan ile-
tisim kolayliklari gibi segcenekler yer alir.

99 Ay, Canan; “Gumrik Birligi Surecinde Etkin Bir Rekabet Araci Olarak Satis Sonras1 Hizmetlerde
Kalite ve Verimlilik”, Verimlilik Kongresi Bildiriler Kitabi, Ankara, 14-16 May1s 1997, s. 111.
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Saglikh bir satis sonrasi hizmet sunmak icin muasteriyi anlayarak onun-
la empati kurmak ve mugteride glven hissini olusturarak, kisinin sorununa
¢6zUim bulunacagi hissini yaratmak olduk¢ca 6nem tasimaktadir. Sorunlarina
¢6zum bulan ve gerektigi zaman gerektigi destegi alabilen musterilerin kalici
musterilere dontisme oranlari daha yuksektir.%°

lyi bir satis sonrasi hizmet icin, mevcut misterinin her an kaybedilebile-
cegi bilinciyle hareket edilmeli, yeni musteriler kazanmaya gosterilen itina ka-
dar mevcut musterinin memnuniyetine de itina gosteriimelidir. Ozellikle GSM
sektdriinde numara taginabilirligi uygulamasi ile mugterinin GSM operatoru
tercihini degistirmesinin kolaylastirilmis olmasi nedeniyle memnun edilmeyen
bir mlsteri rahatlikla tercih hakkini baska bir GSM operat6ru lehine kullana-
bilmektedir.

Satis sonrasi hizmet, mUsteri sadakati agisindan en 6énemli pazarlama
faaliyetidir. Bir Grin ya da hizmet satildiktan sonra musterinin iletisimi satis
sonrasi hizmetler ya da diger isimleriyle servis, teknik destek, musteri hizmet-
leri b6lumuyle olacaktir. Bu nedenle, satis planlamasi yaparken uzun dénemili
magsteri baghligini saglamanin en iyi yolu satis sonrasi hizmetlerin
mukemmel sekilde dizenlenmesidir.

Mukemmel satis sonrasi hizmet; girisken, anlayisl, dirist ve muste-
ri odakli olmalidir. Bunun gergeklesebilmesi icin de bir satis sonrasi hizmet
sisteminin olusturulmasi gerekir. Butiin musteri temas noktalarindaki hizmet
islemleri sistematik bir sekilde yapilandiriimalidir. Musteri ile sirket arasindaki
iletisimin her noktada duzenli ve etkili bir sekilde yerine getirilmesi icin bir
sistem kurulmali ve uygulama standartlari getirilmelidir.2

Satis sonrasi hizmetlerde dikkat edilmesi gereken bir diger husus, mus-
teride kendi gikarlarinin korundugu hissinin olusturulmasidir. Bu da satis son-
rasi hizmetleri sunan personelin bilgili, ¢eligkili sdylemlerde bulunmayan, sa-
birl, ilgili ve guven verici kigilerden olusmasiyla mumkun olabilecektir.

100 Oypan, Sinan; “Satis Sonras1 Hizmetler” Nedir ve Nasil Gelistirilebilir?, (Erisim),
http://eticaret- mag.com/satis-sonrasi-hizmetler-nedir-ve-nasil-gelistirilebilir/, 17.01.2013.

101 T.C. Milli Egitim Bakanlig1, Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Guglendirilmesi Projesi,
Pazar- lama ve Perakende Satis Teknikleri, Ankara 2008, s.38.
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Satis sonrasi hizmet, bir Griind satin alanla, tGrind pazarlayan firma ara-
sindaki iligkinin surekliliginin saglanmasi amaciyla yapilan ¢alismalarin timu-
dar.

Satis sonrasi hizmetler sadece musteri goztinde Uriin veya hizmetin
tercih edilmesi konusunda bir rekabet avantaji fonksiyonu olarak iglev goster-
memekte ayrica sirketler i¢in kar fonksiyonu olarak da islev saglamaktadir.

AMR Research’in yaptigi arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan sonuclar
hic de g6z ardi edilemeyecek boyuttadir. Bu arastirma sunu gosteriyor ki
isletmeler satis sonrasi hizmetlerden ortalama olarak gelirlerinin %24’ ni
elde ederken, brit karlarinin % 45’ini bu alandan sagliyorlar.?

Firmalarin kazandi§i yaninda muhafaza edebildigi musterisi, gercek
pazar payini gostermektedir. Bu nedenle tuketicinin satin alma sonrasi
davraniglarini tespit etmek firmanin tuketicinin beklentilerini karsilama
yetenegi olarak tzerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan birisidir.%3

TUketicinin istek ve beklentilerine gore rekabet avantaji yakalayan GSM
firmalar pazarda daha basarili olmaktadirlar. Yasanan rekabet ve gittikce da-
ralan pazar paylar dikkate alindiginda GSM hizmeti sunan firmalarin,
tiketici satin alma sonrasi davranisi konusunda daha hassas ve dikkatli
olmalari, stratejilerini bu yonde gelistirmeleri yararl olacaktir.1%*

Tuketicinin Grinden beklentileri ile Grindn kullanim amacina uygunlugu
arasinda bir uyumsuzluk olmasi durumunda, gercek bir problemden ya da tu-
ketici tarafindan algilanan bir problemin varligindan s6z edilebilir.*°>

102 Unker, Umit; Satis  Sonrast Hizmet ve  Sirdurilebilir  iligki,  (Erisim)
https://Umitunker.Wordpress.Com/Tag/Satis-Sonrasi-Hizmet/, 18.01.2013.

103 Inanli, Hakan; GSM Hat Hizmetlerinde Satin Alma Sonrasi Davramslar Uzerine Bir
Arastirma, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi, Erzurum 2008, s.60.

104 Inanli, a.g.e., 5.82.

105 T.C. Milli Egitim Bakanligi, Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, Aile
ve Tiiketici Hizmetleri, Miisteri Sikayetleri, Ankara 2011, s.20.
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Sorunu olup sikayette bulunan tlketiciler, sorunu olan ama sikayette
bulunmayip sessiz kalanlara gore ayni isletmeye daha c¢ok gelme
egilimindedirler. Sikayetlerine tatmin edici bir sekilde karsilik alan tiketiciler,
Ureticiye daha fazla baglanmaktadir. Cinki daha sonraki alimlarda herhangi
bir sorun oldugunda, dUreticinin sorunu ¢Ozecegi konusunda emin
olmaktadirlar. Bu da tiketicilerden gelen geri bildirimlerin 6nemini ortaya
koymaktadir.

isletmeler tiiketici panelleri, pazar arastirmalari ve tiiketici sikayetleri
yoluyla gelecek geri bildirimleri hizmet kalitelerini arttirmak yolunda degerlen-
dirmelidir. TUketici sikayetleri, bir isletmenin hizmet kalitesini artirmasinda yol
gostericidir. Tuketici sikayetleri etkili stratejik ve taktik kararlarin alinmasinda,
tuketici odakh kultirtin gelistiriimesi yolunda 6nemli bilgiler saglamaktadir.
Sikayetlerin islevi, isletmenin zayif oldugu ve gelistirmesi gereken noktalari tu-
keticinin sesi yoluyla 6grenme olanagi saglamasidir. Bu noktalarin ¢ozulmesi
ile birlikte surekli olarak tuketici tatmini saglanabilecektir.

Bu baglamda, musterilerin sikayet ve onerileri, isletmeler icin gelisim
firsatina donudsturebilecek 6nemli unsurlardir.  Musteriler isletmelerden
hatasiz hizmet beklemekten ¢ok, hizmetle ilgili karsilastiklari sorunlarin hizla
¢Ozulmesini ve Onerilerinin degerlendiriimesini beklemektedirler.

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumunun Mayis 2013’te yayimladigi
2013 Yih 1. Ceyrek (Ocak-Subat-Mart) Turkiye Elektronik Haberlesme Sek-
torii Ug Aylik Pazar Verileri raporuna gore; 01/08/2012 ile 15/05/2013 tarihleri
arasinda kuruma gelen toplam sikayet sayisi 46.352 olup; bunlarin sektér ba-
zinda dagilimina bakildiginda, en fazla sikayetin yaklasik %50 oraninda GSM
hizmetleri ile ilgili olarak yapildigi gértilmektedir. Bu sikayetler konusu itibariyla
degerlendirildiginde ise en fazla yer tutan sikayet konusunun %37,6 orani ile
faturalar oldugu belirlenmigtir.

Musteri baglihlginin saglanmasinda rol oynayan ¢ok sayida degisken
vardir. Bir baska ifade ile musteri baghligini bagimli degisken olarak dusunur-
sek, musteri baghligi cok sayida bagimsiz degiskenin (musteri memnuniyeti,

106 T.C. Milli Egitim Bakanligi, Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, Aile
ve Tiiketici Hizmetleri, Miisteri Sikayetleri,Ankara 2011, s.19.
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artin kalitesi, sunulan deger, guven, édullendirme, aligkanliklar, degistirme ris-
ki, satis sonrasi hizmetler gibi) veya pazarlama stratejilerinin (iliski pazarlama-
sI, musteri iligkileri yonetimi, kullp pazarlama gibi) etkisi altindadir.’

GSM operatorleri icin; satis sonrasi musteri hizmetlerinin bagrolinde
cagri merkezleri bulunmaktadir. Avea’nin 9, Turkcell’in 21 ve Vodafone’un 5
tane ¢agri merkezi bulunmaktadir.

Asagida Avea, Turkcell ve Vodafone’un satis sonrasi hizmetleriyle ilgili
bilgilere yer verilmistir. Bu bilgiler operatérlerin resmi internet sitelerinden der-
lenmigtir.

1. Avea’da Satis Sonrasi Hizmetler:

Yeni kurdugu ekipler ile masterileri gerekirse kendi adreslerinde ziyaret
ederek yardimci olmaktadir. Sosyal medya yardim masasi ile internette mus-
teri hizmetleri vermeye baslamistir. Musterilerine “essiz musteri deneyimi”
sloganiyla hizmet vermektedir.

Avea’nin satis sonrasi iletisim kanallari:

e WEB

www.avea.com.tr internet sitesinden Online islemler

e Avea iletisim Merkezleri

e Faks
Bireysel - 0212 478 68 78
Kurumsal - 0212 478 68 68

e Mektup
Baglar Mh. Yalgin Kores Cd. Fidan Sk. No:22 Giinesli 34209-iISTANBUL

107 Barutgu, a.g.m., s.354.
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e Sosyal Paylasim Siteleri

https://twitter.com/aveadestek

https://twitter.com/avea

http://www.facebook.com/avea

e Kurumsal Musteri Hizmetleri e-posta
AveaKurum@avea.com.tr

kurumsal@avea.com.tr

e Avea Cagri Merkezi

Bireysel musteriler Avea hattindan 500’ 0, diger hatlardan 444 1 500
numarasini arayarak,

Kurumsal musteriler ise Avea hattindan 550 diger hatlardan 444 1 550
numarasini arayarak Avea Cagri Merkezine ulasabiliyor.

Mobil Telekominikasyon Igbirlikleri
TTNET Mobil Musteri Hizmetleri:
444 0 375

2. Turkcell’de Satis Sonrasi Hizmetler

Turkcell Deneyim Merkezi'nde, aboneler Turkcell'i “Teknoloji Is Orta-

g1” olarak nasil daha etkin bir sekilde kullanabileceklerini ve sektérlerine uygun
cozumler ile verimliliklerini nasil artirabileceklerini gercek triin demolari ile ya-
sayarak gorme firsati bulmaktadirlar. Cagri merkezinden fatura konusunda
uzmanlasmis ve yetkilendirilmis fatura fanismanlariyla hizmet vermektedir.
DESTECH Connect Me uygulamasi ile ¢agri merkezini arayan kurumsal
musgterilerin cihazlarina uzaktan erisim ile teknik destek veriimektedir.

Turkcellin satis sonrasi iletisim kanallart:

e WEB

www.turkcell.com.tr_internet sitesinden Online islemler
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e Turkcell iletisim Merkezleri

e Faks
0212 3130099

e Mektup
Turkcell Plaza, Mesrutiyet Cad. No:71 , Tepebasi , istanbul

e Sosyal Paylasim Siteleri

https://twitter.com/turkcell

https://twitter.com/turkcellhizmet

http://www.facebook.com/turkcell

Kurumsal Musteri Hizmetleri e-posta

turkcell-kurumsal-iletisim@turkcell.com.tr

e Turkcell Cagri Merkezi
444 0532 - 444 0 535

« Mobil Telekominikasyon isbirlikleri
TTNET Mobil Musteri Hizmetleri:
444 0 375

3. Vodafone’'da Satis Sonrasi Hizmetler:

Gagn merkezini arayan musterilerinin %87’sini sesli yanit sistemindeki
tum anonslarla birlikte maksimum 85 saniyede musteri temsilcilerinden biriyle
bulusturmaktadir. Sikayet bildiren musgterilerin %80’inin  sikayetini kayda
aldiktan sonra en fazla 17 saat icerisinde ¢bzmektedir.

Vodafone’un satis sonrasi iletisim kanallart:

o WEB

www.vodafone.com.tr internet sitesinden Online islemler
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« Vodafone Iletisim Merkezleri

e Faks
+90(212) 36700 10

e Mektup
Bilyiikdere Caddesi No:251 34398, Maslak / ISTANBUL

e Sosyal Paylasim Siteleri
https://twitter.com/vodafoneTR
https://twitter.com/VFreeZone

https://www.facebook.com/vodafoneTR

e Vodafone Cagri Merkezi

Musteri Hizmetlerine Vodafone Hatlardan 542‘yi, diger operatorlerden
ve Sabit hatlardan 4440542’yi arayarak ulagsilabiliyor.

2.6.2 Dagitim

GSM operatorleri icin Griin ve hizmetlerin esas dagitim kanallari; iletisim
merkezleri, satis noktalari ve bayilerdir. Bununla beraber kimi zaman ¢agri
merkezi ve internet sitesi araciligiyla da Uriin ve hizmetlerin satisi gergekles-
tirilmektedir.

Asagida Avea, Turkcell ve Vodafone’'un dagitim kanallariyla ilgili bilgi-
lere ve sayisal verilere yer verilmistir: Bu bilgiler operatorlerin resmi internet
sitelerinden derlenmistir.

1. Avea’da Dagitim Kanallar

¢ 21.523 tane baz istasyonu,

¢ 915 tane bayii


http://www.facebook.com/vodafoneTR
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¢ 14.000’in Uzerinde satis noktasi
¢ 9 tane ¢agr merkezi (444 1 500)

e Internet sitesi (www.avea.com.tr)

2. Turkcell'de Dagitim Kanallari

¢ 30.500 tane baz istasyonu,

e Popliler lokasyonlarda, Turkcell Perakende kanal igin bir “deneyim ak-
tarim platformu” olan 3 taneTurkcell Magazasi,

e 1.225 taneTurkcell iletisim Merkezi

¢ 16.500 Turkcell Satis Noktasi ve bu noktalara haftalik olarak drtin te-
darigi saglayan 44 Turkcell Dagitim Merkezi

e Online olarak cihaz ve aksesuar satisl yapan
www.turkcellmagaza. com

¢ 21 tane Cagri Merkezi

3. Vodafone’'da Dagitim Kanallari

e 23.727 tane baz istasyonu,

¢ 1260 tane Vodafone magazasi,
¢ 17.000’i asan alt bayi,

¢ 5 tane ¢cagri merkezi

e Internet sitesi (www.vodafone.com.tr)

2.6.3 Fiyatlandirma

Mal ve hizmetlerin yogun rekabete konu oldugu giinimuiz dunyasinda,
firmalar agisindan en 6nemli konulardan birisi, Gretilen mal ve hizmetlerin tike-
ticilere, firmanin beklentileri dogrultusunda satilabilmesidir. Bu amacin gercek-
lestirilebilmesi, yogun rekabet altindaki firmalarin, gesitli fiyatlama stratejileri
kullanimini gerekli kilmaktadir. Ozellikle ileri teknolojili tiiketim mallarinda bu
durum daha belirgin hale gelmektedir.
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Gunumuzde gercek yasamda bircok piyasada faaliyette bulunan firma-
lar piyasalarin tam rekabetci yapida olmamasi nedeniyle degisen derecelerde
fiyat yapicidirlar. Bu nedenle, karlarini artirmaya c¢alisan firmalar icin yaygin
uygulamalardan biri butiin musteri gruplarina tek bir fiyat uygulamaktansa,
farkh fiyatlar uygulamaktir. Ctnku, farkh tiketiciler, farkl gelir, zevk ve tercihle-
re ve s6z konusu mal icin farkl fiyat 6ddeme arzusuna sahiptirler. Firmalar tara-
findan uygulanan ve her bir grup ttketici icin tek bir fiyat icermeyen, fiyatlama
stratejilerinden birisi de fiyat farklilastirmasidir.

Fiyat farklilastirmalari arasinda en yaygin olarak kullanilan, tictinct de-
receden fiyat farklilastirmasidir. Bu tir bir fiyat farklilagstirmasinin esasi, piya-
sanin fiyat esnekliklerine gore alt bélimlere ayrilmasidir.

Ucuincii dereceden fiyat farklilastirmasinda, firmalar misterilerini; hane
halki, ticari, sanayi, kurumsal kullanicilar, bireysel zevkler, triint kullanim ala-
ni ve diger faktorlere gore alt gruplara ayirir ve bu gruplara farkli fiyatlar uygu-
larlar.108

GSM Operatorleri tarafindan uygulanan fiyatlandirma stratejilerine ba-
kildiginda agirlikli olarak tgunclu dereceden fiyat farklilagstirmasina gittikleri
gorulmektedir.

GSM Opertorlerinin musteri profilleri bireysel ve kurumsal musteriler ol-
mak Uzere iki ana gruba ayriimakta olup, bunlar da kendi iclerinde fatural ve
faturasiz aboneler olarak bélimlenmektedir.

GSM Operatorleri fiyatlandirma yaparken bu gruplar icin farkh tarife
ve kampanyalar uygulamaktadir. Ayrica, égrenciler, gencler ve cgesitli meslek
gruplari icin de farkl tarifeler ve kampanyalar belirlenmektedir.

Asagida Numan ileri'nin 2009 yilinda yayimlanan “Telekomiinikasyon
Hizmetlerinde Fiyatlandirma Stratejileri” adli yuksek lisans tezinden derlenen
GSM sektoriinde uygulanmakta olan fiyatlandirma stratejilerine yer verilmistir.

108 Erdogan, Meltem; Bir Fiyatlama Stratejisi Olarak Ugtincii Dereceden Fiyat Farklilastirmasi:
Tiirkiye’de GSM Sektériinde Bir Uygulama, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Doktora Tezi, Eskisehir, 2008, s.1 .
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GSM Sektoérinde Uygulanan Fiyatlandirma Stratejileri:

1. ki Kisimli Tarife: Bu yénteme dayali tarifeler, bilindigi (izere sabit lic-
ret ve konusma sturesine bagli olarak édenen kullanim Ucretinden
olusmaktadir.

2. Talep Yogunluguna Bagl Fiyatlandirma: Fiyat farklilastirma metotla-
rindan biri olarak kullanilan bu yéntem fiyat konusunda duyarli olan
ve konusma zamanlarinda esnek davranabilecek aboneleri hedef
almaktadir

3. Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi: Telekominikasyon sektoriinde
Ozellikle katma degderli hizmetlerin sunulmasi asamasinda kullanilan
bir yontemdir. Bu politikay! izleyen firma, pazarin fiyata karsi
daha duyarli kesimlerine gecmeden o6nce, talep egrisinin yukari
kisimlarinda bulunan musterilerin gelirlerini hedef alir.

4. Indirim Stratejileri:

Miktara Bagh indirimler: On 6demeli aboneler icin belirli kontor yiik-
lendikten sonra ve faturali aboneler icin ise belirli Gcretler karsihgin-
da indirime hak kazanmalarini saglanmaktadir.

Grup indirimleri: Aboneleri gesitli pazar segmentlerine ayirarak ilgi-
li abonelere daha spesifik ve daha ucuz hizmet sunmak amaciyla
uygulanan stratejilerdir. Kamu g¢alisanlari, aileler ve dgdrenciler gibi
genis kitleleri hedef alan tarifelerin yaninda daha spesifik ve daha
kucuk kitleleri hedef alan tarifelere de rastlamak mimkuindar.

Zamana Bagli indirimler: Belirli zaman araliklari icin belirli fiyatlarin
uygulandigi tarifeleri ifade etmektedir.

Konugsma Siresine Bagl indirimler: Aboneleri belirli siirelerde
konusturmaya tesvik ederek gelirleri garanti altina alma amaciyla

uygulanan indirim stratejileridir.
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Baglanti Ucretlerinde indirimler: Rekabetle birlikte daha dnceleri bir
defaya mahsus olarak operatdrlerce alinan baglanti tcreti artik alin-
mamakta ve hatta yeni aboneler Gzerindeki vergi yiki de azaltiima-
ya calisiimaktadir.

5. Paket Satis Stratejisi: Operatorler tarafindan birincil olarak sunulan
ses hizmetinin yaninda baska urin veya hizmetlerin de paket halin-
de abonelere sunulmasidir.

6. Sabit Fiyat Stratejisi: Bu stratejinin aboneler agisindan en énemli
avantajlari, anlasilabilir bir tarife yapisina sahip olmasi, Ucretsiz ka-
tegorilerde yaptiklari gérismelerde yuksek Ucretlerle kargilagsma ris-
kini ortadan kaldirmasi ve sinirsiz konusma 6zgurligu sunmasidir.1®

2.6.3.1 Tarifeler

Her Gic GSM operatorinin de Faturali, Faturasiz ve Kurumsal aboneleri
icin konusma, SMS ve internet secenekleriyle pek ¢ok tarifesi bulunmaktadir.
Bu tarifelere gore fiyatlar farklik gostermektedir. Cok sayidaki tarifeyi tek tek
ele alarak karsilastirma yapmak yerine bu bdlimde herhangi bir pakete dahil
olmayan standart Ucret tarifelerine deginilecek ve GSM operatdrleri bu kap-
samda karsilastirilacaktir.

Asagidaki tabloda (Tablo 7) goérulecedi Uzere; Avea, Turkcell ve
Vodafone’'un standart tarifelerinde yurtici konusma ve SMS Ucretleri aynidir
Yurtdisi konusma Ucretlendirmesi ise her Ulke i¢in farkli oldugundan tabloda
gostermek mumkin olmamistir. Yurtdisi SMS Ucretlendirmelerine bakildigin-
da Avea’nin en dusuk Ucret duzeyinde, Vodafone’un ikinci sirada oldugu ve
Turkcell'in ise en yuksek ucret diizeyinde oldugu gorilmektedir. Ancak yurtici
MMS Ucretlendirmelerinde bu kez Avea en yuksek Ucret dizeyinde iken, daha
dislk Ucret duzeyinde olan Turkcell ve Vodafone'un ise ayni sirada olduklari
anlasiimaktadir. Bu bilgiler, operatotrlerin resmi internet sitelerinden derlenmistir.

109 fleri, Numan; Telekomiinikasyon Hizmetlerinde Fiyatlandirma Stratejileri, Yilksek Lisans Tezi,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Ankara,2009, s.183-223.
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Yurtici Yurtdisi Yurtici Yurtdisi Yurtici Yurtdisi
Konusma | Konusma SMS SMS MMS MMS
43,89 Ulkeye 41,5 KR 65 KR 99 KR Kullanilan
KR/DK gore GPRS
AVEA degisiyor miktarina
gore
degisiyor
43,89 Ulkeye 41,5 KR 83 KR 80 KR 1,82TL
TURKCELL | KR/DK gore
degisiyor
43,89 Ulkeye 41,5 KR 75 KR 80 KR 2,40 TL
VODAFONE| KR/DK gore
degisiyor
2.6.3.2 Kampanyalar

GSM Operatorlerinin abonelerine sundugu tarifelerin yani sira gesitli
avantajlar saglayan kampanyalari da bulunmaktadir. Bu kampanyalardan ba-
zilari asagida verilmistir. Bu bilgiler, operatorlerin resmi internet sitelerinden

derlenmistir.

1. Avea’nin Sundugu Kampanyalardan Bazilari

¢ Avea Renkli Yasam Paketleri Cekilis Kampanyasi

e Haydi Faturalliya Kampanyasi: Faturasiz hattindan faturali hatta
gecenlere her yone 300 dakika ve Avealilara 3000 dk sunan bir
kampanyadir.

e Data Hatti Numara Tasima Kampanyasi: Data hattini Avea’ya

tasiyanlara asimsiz 5 GB internet paketi sunan bir kampanyadir.

e Kamu Tarifeleri igin Abonelik Vergi ve Ucretlerini Taksitlendirme

Kampanyasi

e Online islemler Kampanyasi:Online islemleri kullanan abonelere
cekiligsle hediye verme kampanyasidir.



74

2. Turkcellin Sundugu Kampanyalardan Bazilart:

e6 ay indirimli 1GB internet paketi cepten interneti ilk kez
deneyenler igin hazirlanmis bir kampanyadir.

¢ Bireysel 3G Multimodem Kampanyasi: Ayni anda 8 cihazal/kisiye
kadar baglanti imkani sunan VINNWIFi kampanyasidir.

e 3G’li Tablet Festivali : Indirimli bir tablet kampanyasidir.

e Esnaf Avantaj Kampanyasi: Ayda toplam 1.200 dakika
konusulabilen ve ilk 3 ay fatura donemi boyunca 11.000 SMS’in
Ucretsiz sunuldugu bir kampanyadir.

e YazVINN Kampanyasi: Aylik 1 GB limitinde durma o6zelligi olan
YazVINN teklifi ile internete ilk 3 ay tam 4 GB kotayla baglanma
kampanyasidir.

3. Vodafone'un Sundugu Kampanyalardan Bazilari

e Cihaz Kampanyasi: Tablet ve akillh telefon indirimleri sunan bir
kampanyadir.

¢ Vodafone’la Konugsma So6zu Verenlere Vodem Hediye Kampanyasi

eCep Aran Kampanyasi: Arandikga dakika kazanilan bir
kampanyadir

e Ramazan Kampanyasi: Faturasizlar abonelerin Ramazan’'da
yukledik¢e de harcadikga da 10 kati lira kazandigi kampanyadir.

¢ Katlayan Avantaj Kampanyasi: 12 ay kalma sdzu veren abonelere
her yone ek dakikalar veren bir kampanyadir.
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2.6.4 Tutundurma

Tutundurma, esas itibariyle, herhangi bir isletmenin Grtintiniin mevcut
ve/veya potansiyel misterilere satisini kolaylastiran, isletme ile hedef kitleleri
arasindaki iletisimden olusur. Bu iletisimde kulanilan tutundurma araglari, kisi-
sel satig, reklam, halkla iligkiler/tanitim ve satis geligtirmedir.%°

GSM isletmeleri, farkli kesimler icin farkl tutundurma faaliyetleri uygu-
lamaktadirlar. GSM igletmeleri uyguladiklari tutundurma faaliyetleri ile sadece
pazar paylarini artirmayi degil, mevcut abonelerini kaybetmemeyi ve mevcut
abonelerinin hatlarini aktif olarak kullanma oranlarini da artirmay1 amaclamak-
tadirlar. Bu anlamda GSM igletmelerinin uyguladiklari tutundurma faaliyetleri-
nin, tiketicilerin GSM operatori secimine etkisinin belirlenmesi olduk¢ca 6nem-
lilir.

Sunulan hizmetle ilgili olarak; gerek hizmetin 6zellikleri gerekse Ucreti
konusunda GSM reklamlarinin gergedi yansitmasi, tiketici tatmininin saglan-
masi agisindan ¢ok 6nemlidir. Aksi takdirde abonelerde igsletmeye karsi bir gu-
vensizlik olusabilir.1t

Bu bolimde, GSM operatolerinin tutundurma stratejilerinden reklam,
sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluklar ve alinan 6édullere yer verilecektir.

2.6.4.1 Reklam

Ulkemizde hizla geligsen reklamcilik sektorii bu gelismenin yansimala-
rint GSM sektorunde de gostermektedir. Televizyonda, radyoda, yazili ve gor-
sel basinda, internet ortaminda, billboardlarda, afislerde kisacasi tim reklam
mecralarinda surekli degisen, kendini yenileyen, farkli ve zengin igerikli GSM
reklamlari yer almaktadir.GSM operatdrleri surekli yenilenen reklam kampan-
yalariyla birbirleriyle kiyasiya rekabet etmektedirler.

110 Mucuk, a.g.e. , s.151.
111 Unlii;Tolon; a.g.m., s.278.
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Bu reklam kampanyalari rekabetin nasil bir savasa donustigunin en
iyi kanitidir. Reklam veren firmalar sert reklam politikalari uygulayarak, ¢ikar-
diklari drandn ilk ve tek oldugunu, en kaliteli ve en ucuzunun kendilerinde bu-
lundugunu anlatir ve diger firmalarin Grinlerini kétuleyici séylemlerden bile ka-
¢cinmazlar, bu durum rekabeti sertlestirmektedir. Noksan oligopol piyasalarda
yasanan reklam savasi ¢cogu kez tuketicinin refahini etkilemekten ziyade bu
firmalarin pazar paylarini artirmaya yoneliktir.*2

Reklam takibi konusunda hizmet veren Nar Ajans’in, 2013 yilinin ilk Ug
ayini kapsayan arastirmasinda, ulusal yayin yapan akttiel ve tematik kanallar-
da toplam 6.268 saat reklam yayinlandigi belirlenmistir. 2013 yih Ocak — Mart
doneminde ekranda yayinlanan reklamlar iginde ilk U¢ sirada iletisim sektori
icinde yer alan GSM sgirketlerinin bulundugu gorultrken, Turkcell'in toplam 212
saat ile birinci, Vodafone’nun 197 saat ve Avea’nin da 117 saatle ikinci ve
dclncu sirayi aldiklari tespit edilmigtir.12

XSights Arastirma sirketi tarafindan yapilan, Marketing Turkiye dergi-
si icin Tarkiye genelinde 539 kisinin katildigr “GSM Reklamlari Aragtirmasi”
ndan elde edilen sonuclara gore ise; GSM sektorinin en ¢ok begenilen
reklamlari siralamasinda Turkcell %62 ile ilk sirada, Avea %23,3 ile ikinci ve
Vodafone %14,7 ile Uglncl sirada yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin %54’U “rakibe gonderme yapan GSM reklamla-
rint dogru buluyor musunuz?” sorusuna “hayir” yanitini verirken, %53,5'’i “raki-
be gonderme yapan reklamlarin rekabete aykiri oldugu iddiasiyla durdurulma-
sini dogru buluyor musunuz?” sorusuna yine “hayir’ yanitini vermigtir.

Akademetre tarafindan Marketing Turkiye dergisi icin 12 ilde yapilan ve
30 Ocak-12 Subat 2012 tarihleri arasinda yayinlanan GSM Operatérlerine ilig-
kin TV reklamlarini kapsayan “GSM Operatérlerine iliskin Reklamlarin Etkinlik
Olglimi” arastirmasi sonuglarina gore ise; GSM sektoriinde en ¢ok hatirlanan
reklamlar, %56,2 ile Turkcell’e aitken, onu %35,9 ile Vodafone ve %7,9 ile
Avea izlemektedir. (Sekil 5)

112 Mobil Haberlesme Sektord, (Erisim) http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-
istatistik/766414-mobil-haberlesme-sektor-rekabeti.html, 20.05.2013.

113 GSM Reklamlar1 Ekram Parselledi, (Erisim), http://www.gazetekucukcekmece.com/medya/
gsm-reklamlari-ekrani-parselledi-h12030.html, 24.05.2013.



http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-
http://www.gazetekucukcekmece.com/medya/
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Sekil 5: GSM Sektériinde Hatirlanan Reklamlarin isletme Bazinda
Dagilimi:
(30 Ocak-12 Subat 2012)

Turkcell Vodafone
Yiizde 56.2 QRQIFGERLR:)

Avea
Kaynak: Yuzde 7.9

Kaynak: Marketing Turkiye Dergisi, Mart 2012-1 Sayisi, s. 106-114

2.6.4.2 Sosyal Sorumluluk Projeleri

GSM operatorleri tutundurma faaliyetleri kapsaminda sadece reklam
kampanyalari ile yetinmemekte ve sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluk-
lariyla da adlarini duyurmaktadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin sirketlere sagladigi avantajlar
oldukca fazladir. igin toplumsal faydasinin disinda sirketlerin karhliklarini, re-
kabet gucunu dogrudan etkileyen ¢ok blyuk avantajlar bulunmaktadir. Dogru
planlanmig, uygulanmig ve surdurulebilmis kurumsal sosyal sorumluluk proje-
leri sirketlere su avantajlari saglar: 14

1. Hem is ortaklari, hem calisanlar, hem de musterilerinizin gézinde
itibar ve guven olusturmasi

2. Calisanlarin aidiyet duygusunu gelistirmesi, sorumlulukla ¢calismala-
rini saglamasi

3. Marka bilinirligi ve marka sadakatini artirmasi

4. Sosyal sorumluluk projeleri yapan kurumlara devletin vergi indirimi
saglamasi

114 Ugur, Arzu; Sosyal Sorumluluk Nedir?, (Erisim) http://www.siviltoplumakademisi.org.tr/index.
php?option=com_content&view=article&id=149:sosyal-sorumluluk&catid=50:gazetelerden&Ite
mid=114, 25.05.2013



http://www.siviltoplumakademisi.org.tr/index
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Son yillarda igletmeler, toplum yararina yonelik projelere bagka bir de-
yisle sosyal sorumluluk projelerine yatinm yaparak, topluma sadece kar
amacl bir isletme olmadiklarini, toplumsal sorunlara duyarli olduklarini da
gbstermeye calismaktadirlar.

GSM isletmeleri ticari faaliyetlerinin yani sira, sosyal sorumluluk proje-
leriyle; egitim, klltir-sanat, spor, dogayi koruma ve teknoloji gibi ¢esitli etkinlik-
lere destek vermektedirler. Her tic GSM igletmesi de pazarlama halka iligkileri
faaliyetini yogun olarak kullanmaktadir.***

Asagida GSM operatorlerinin hazirlayip uygulamaya koyduklari sosyal
sorumluluk projelerinden bazilari yer almaktadir. Bu bilgiler, operatorlerin res-
mi internet sitelerinden derlenmisgtir.

1.Avea’nin Sosyal Sorumluluk Projelerinden Bazilari

* Turkiye’nin Minikleri, Dinyanin Yildizlari Projesi: Futbolun genc yete-
neklerinin Barselona’ya egitime goturulmesini iceren bir projedir.

« Memleketim Anadolu isim Teknoloji Projesi: lyi egitim almis genglerin,
yetkinliklerini Anadolu’ya deger katacak sekilde kullanmalarina olanak
taniyacak yeni bir “girisimcilik platformu” kurma amaciyla ve
Anadolu’da kalkinmada dezavantajli bdlgelerde mobil uygulama
gelistirmek hedefiyle gerceklestirilen bir projedir.

 Teknolojimiz Toplumun Hizmetinde Projesi: Bu proje kapsaminda
Avea ve Bogazici Universitesi Kandilli Rasathanesi Deprem Aragtir-
ma Enstitiisii Deprem Muhendisligi Anabilim Dali ortak ¢alismasi ile
olasi bir depremde acil kurtarma hizmetlerinin dogru bir sekilde yon-
lendirilmesi amaciyla, “Deprem Acil Mudahale Projesi“ hayata geci-
rilmigtir.

115 Unlii; Tolon; a.g.m., s.276.
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» Hayatimin Fikri Projesi: Geng girisimci adaylarini daha tGniversitedey-
ken destekleyerek, sahip olduklari enerji ve potansiyelin farkina var-
malari ve bunlari hakkiyla degerlendirerek istihdam konusunda kendi-
lerine alternatifler olugturmalarina firsat sunan bir projedir.

* Avea Bilisim Teknolojileri Siniflari Projesi: Proje kapsaminda Haziran
2007’de Turkiye genelinde 100 okula 100 bilgisayar sinifi kurulumunu
tamamlandi ve toplam 2100 adet bilgisayar tim gerekli donanimiyla
birlikte 6grencilerin hizmetine sunuldu.

« Ozrimiizle Uretiyoruz Projesi: ISKUR’a bagvuruda bulunmus engelli-
lere engel, egitim ve vasif durumlarina uygun is ortamlarinda istihdam
olanagi sunarak engellileri kendi kendine yeter ve ekonomik olarak
badimsiz hale getirmeyi hedefleyen bir projedir.

* Engelsiz Erisim Projesi: Gérme ve isitme engelli musterilere yonelik
cesitli uygulamalar iceren bir projedir.

» Cevreci Projeler: Surdurdlebilir Kaynak Kullanimi ve Geri Déndsim
Projesi, Karbon Saydamlik Projesi, Cevreci Telefon Projesi,Yeni Nesil
Santral donusimu,Hatta Co6zim Projesi,Yakit tasarrufu, Atik
yonetimi, iklim Degisikligi Sergisi

2. Turkcell’in Sosyal Sorumluluk Projelerinden Bazilari

« Van gin Turkiye Kumbarasi Projesi: 23 Ekim ve 9 Kasim 2011 tarihle-
rinde yasanan deprem felaketlerinin ardindan yaralarin sarilabilmesi
amaciyla hazirlanmis bagis projesidir.

» Kardelenler Projesi: Ailelerinin maddi yetersizligi nedeniyle 6grenim-
lerine devam edemeyen kiz ¢ocuklara egitim verilmesini amaclayan
bir projedir.
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« Lisansiistii Burs Programi: Ozellikle iletisim ve telekomiinikasyon
sektorine deger katan yiksek lisans ve doktora 6grencilerine maddi
destek saglanmasini amaglayan bir programdir.

» Gezegenevi ve Bilim Merkezi Projesi: Cocuklarin ve gengclerin, bilim
ve teknoloji alanlarinda deneyerek 6grenebilecekleri alanlar olusturul-
masina destek olmak amaciyla Gaziantep Buyuksehir Belediyesi ig-
birliginde Turkcell Gezegenevi ve Bilim Merkezi’'nin kurulmasini iceren
bir projedir.

» Ekonomiye Kadin Gucu Projesi: Dar gelirli kadinlarin Turkcell'in Grin
gami, tedarik zinciri, iletisim ve teknolojsiyle ekonomiye katilimlarina
destek olmayl amaclayan bir projedir.

* Girisimciye Turkcell Gucu Projesi: Bir ¢cok sektérde teknolojiyi etkin
kullanan girigsimcilerin yetismesine ve blUyumesine, surdurdlebilir is
modellerinin gelistiriimesine destek olmayl amagclayan bir projedir.

« Isimi Kuruyorum Projesi: Yenilikci fikirleri ise donlstlirme fabrikasi olan
Girisim Fabrikasi ile girisimcilere teorik ve pratik konularda kocluk,
hukuki danismanlik, galisma ortami ve finansman konularinda olmak
Uzere her noktada destek olmayi amaglayan bir projedir.

« is Fikrimi Gelistiriyorum Projesi: Gerceklestirilen Universite, sektor
ve sivil toplum isbirlikleriyle, girisimci adaylari ve girisimciler igin
o0grenme ortamlari saglayan bir projedir.

« Isimi Bilyiitilyorum Projesi: Girigimcilerin daha verimli olabilmeleri ve
daha fazla rekabet gticii kazanmalari icin teknoloji cbzimleri, 6zel fay-
da paketleri, danigsman, egitim ve gelisim imkanlariyla iglerini blyut-
melerine yardimci olmayi hedefleyen bir projedir.

» Kadina Yonelik Siddete Sifir Tolerans Kampanyasi: Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanhgi ile Turkcell ortakhdinda gergeklestirilen ve toplu-
mu derinden yaralayan, aile birligini zedeleyen, énemli bir halk saghgi
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sorunu olan kadina yoénelik siddete “Dur” demeyi ve bu konuda tiim
toplumu bilin¢lendirmeyi hedefleyen bir projedir.

* Engel Tanimayanlar Projesi: Turkcell'in Goruntalt Cagri Merkezi,
Isitme  Engelliler icin Ucretsiz Calarken Dinlet, Turkcell'in
Parmaklari Konusuyor, Sesli Neredeyim Servisi, Gorme Engelliler
icin Sesli Bilgi Servisi, Gorme Engelli Bisiklet, Goren G0z, Sesli
Sozlesme gibi engelli vatandaslar igin sundugu hizmetler buttnuddr.

» Cevreci Projeler: 6230 baz istasyonuna enerji tasarrufu amaciyla
Free Coolling sistemi kurulmasi, riizgar ve gunes enerjisiyle calisan
ve CO2 salinimini azaltan toplam 25 adet istasyon kurulmasi, GSM
kulelerinde ruzgar turbini kullaniimasi

3. Vodafone'un Sosyal Sorumluluk Projelerinden Bazilari

- Gelecege ilk Adim Projesi: Tiirkiye Vodafone Vakfi, Milli Egitim Bakanli-
g1 Temel Egitim Genel Mudurlagi ve Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEV)
is birligi ile gerceklestirilen ve Turkiye’de okul dncesi egitime erisimin
arttinimasina somut katkida bulunmayi hedefleyen bir projedir.

» Teknolojide Kadin Hareketi: Turkiye Vodafone Vakfi, Kadin Girigim-
cileri Dernegi (KAGIDER) ve Tiirkiye Bilisim Vakfi (TBV) is birligi ile
Tarkiye’de kadinlari iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlarla tanig-
tirmay1 hedefleyen bir projedir.

* Uluslararasi Girisimcilik Merkezi Projesi: Turkiye Vodafone Vakfi, Kal-
kinma Bakanligi, UNDP (IICPSD), Habitat Kalkinma ve Yonetisim
Dernegi ana ortakligiyla hayata gegirecegi Uluslararasi Girisimcilik
Merkezi ile uluslararasi diizeyde kapsayici ve sorumlu girigsimcilik ko-
nusunda yaygin bilin¢glendirme galismalariyla, ilk yil 5.000 kadin ve
gence ulasmay! hedefleyen bir projedir.

* Dusler Akademisi Projesi:Turkiye Vodafone Vakfi; UNDP ve Alternatif
Yasam Dernegi is birligiyle engelli bireylerin sanat araciligiyla sosyal
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dislanmayi kirmalarini, aktif ve tretken olmalarini destekleyen bir pro-
jedir.

» Vodafone Gonulltleri Projesi:Turkiye Vodafone Vakfi g¢atisi altinda,
Vodafone Turkiye’nin tim sosyal sorumluluk projelerini sirdurecek,
geligtirecek ve yenilerini yaratacak gonulli sirket ¢alisanlarinin koor-
dinasyonunu saglamayi hedefleyen projedir.

« lyilik icin Mobil Teknoloji Projesi:Kan Bagis Noktasi Bilgilendirme
Servisi, AKUT Mobil Uygulamasi, Anne Cocuk Servisi gibi
uygulamalari igeren bi projedir.

* Bilgisayar Bilmeyen Kalmayacak Projesi: 81 ilde 1 milyon gence inter-
net tabanl bilgisayar egitimi ulastirarak, tlkedeki en buyuk bilgisayar
okuryazarligi seferberligini baslatmayi hedefleyen bir projedir.

- iletisim Hayattir Projesi: Tirkiye Vodafone Vakfrnin AKUT is birligiyle
gergeklestirdigi ve afetle micadele konusunda toplumun konuya olan
duyarhihginin arttirilmasi ve afetle bas etme becerilerinin geligtiriime-
sinin hedeflendigi projedir.

« Ogretmene Destek Projesi: Milli Egitim Bakanligi ve Turk Egitim Vakfi
is birligi ile 6gretmenlerin cagdas egitim sisteminin bir pargasi olmala-
rint, kendilerini gelistirmelerini desteklemeyi ve teknolojideki yenilikleri
izlemelerine yardimci olmayi hedefleyen bir projedir.

» GUneydogu Anadolu Yaz Anaokullari Projesi: ACEV igbirligiyle Gu-
neydogu Anadolu Bolgesi'ndeki okul éncesi erken cocukluk / anne
egitimleri konusunda ihtiya¢ sahibi olan kesimlere ulasiimasi ve bol-
gedeki kapasiteyi gelistirmek yoluyla egitimde bolgesel esitsizliklerin
azaltilmasini hedefleyen bir projedir.

* Anne Egitimiyle Cocuk Geligsimine Destek Projesi ACEV isbirligiyle
degisen ve gelisen egitimli, sosyal bireyler yetismesine katki saglan-
masini hedefleyen bir projedir.Proje kapsaminda, yogun goc alan
istanbul, Ankara, Bursa, Adana, Kocaeli, izmir, Trabzon illerinde uy-
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gulanmak Uzere, okuma-yazma bilen, 3-11 yas arasi ¢ocuklari olan
annelere yonelik egitimler tasarlanmistir.

« Cevreci Projeler: iklim Degisikligi Stratejisi, Atk Yénetimi,Yesil Ofis
Programi, Karbon salinimini azaltmayi hedefleyen Baz istasyonla-
rinda “Yesil Teknoloji” Programi ,Yarisi ¢evre dostu dizel araclardan
olusan aragc filosunun bir yil icinde%95 oraninda cevreci araca donusg-
turulmesini hedefleyen Cevreci Filo Yonetimi

2.6.4.3 Sponsorluklar

Sponsorluk bir isletme tarafindan bir durum veya faaliyeti desteklemek
icin dogrudan kurumlara degil de o durum veya faaliyete aktarilan para, isgu-
cu, teghizat gibi kaynaklarin kargilanmasidir.

Sponsorluk ¢ok etkin bir pazarlama teknigidir, bagis ya da yardim de-
gildir. Sponsorlugun amaci kurumu ya da Urind tanitarak imaji olusturmak,
guclendirmek, dolayl olarak satin alma tercihlerini etkilemektir. Sponsorluk te-
mel olarak, bir kurumun ya da kurulugsun dogrudan herhangi bir kar gézetmek-
sizin halk yararina yonelik faaliyetlere ayni ya da maddi yardim saglamasidir.
Bunun karsiidinda sponsor olan kurum ya da kurulus faaliyet
cercevesinde hedef kitlesi ile bulusma, kendisini tanitma ve imajini olumlu
yonde gelistirme firsati yakalamaktadir. Sponsorluk genel olarak su dallarda
gergeklestiriimektedir: Spor faaliyetleri, sanatsal faaliyetler, ¢cevre koruma,
egitim, arastirma- gelistirme, medya.**’

Sponsorluk bir taraftan kurum imajini gi¢lendirirken bir yandan da mev-
cut ve gelecek musteriler icin hizmetlerini satin almaya davet niteligi teskil et-
mektedir. Ayrica musterilerde hizmet aldiklari isletmelerin katildiklari sponsor-
luk faaliyetlerine kendileri de katkida bulunuyor olma hissi uyanmakta bu da
isletmeye kargi baghlik duygusu olusturmaktadir.

116 Sandler, M. N.; Shani, D., Olympic Sponsorship Vs.‘“ Ambush’> Marketing: Who Gets The Gold?,
Journal of Advertising Research, August/September, 1989, 29 (4),s. 10.

117 Meral, Pinar Seden; “Kurumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektoriindeki Kurumsal Reklam
Ornekleri”, TI. Ulusal Halkla iliskiler Sempozyumu Bildiri Kitabi ,27-28 Nisan 2006, 5.396.
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Sponsorluk, 6nemi her gecen gun artan bir pazarlama iletisimi
aracidir ve ticari bir yatirrm olarak gorilmektedir. Spor, sanat, gcevre ve
sosyal alanda birgcok sponsorluk uygulamasi ile karsilasiimaktadir.
Sponsorluk, musteriler ve stratejik ortaklari etkilemek icin dizenlenen diger
pazarlama etkinlikleriyle baglanabilen bir iletisim aracidir.

Sponsorlugun iki ana iletisim amaci marka farkindaligi ve markaya
yonelik tutum yaratiimasidir. Bununla birlikte  birgok  sponsorluk
degerlendirmesi, surecin degerlendiriimesi, etkinlik sponsorlarina yonelik
tuketici farkindahdr ve bu farkindalihgin kurum imaji ya da tutumlari
uzerindeki etkisine odaklanir.!®

Her ne kadar sponsorluk temelde, sponsorluk yapan isletme ¢ikarlarina
hizmet etse de bunun yani sira spor, sanat, egitim gibi alanlarin desteklenerek
toplum icin yeni ufuklar agilmasina, firsatlar saglanmasina ve bu alanlarin ge-
lismesine katki saglamaktadir.

isletmeler amaglarina ulasabilmek icin yapmis olduklari sponsorluklar-
da farkh farkh kitlelere hitap ederler. Bu ylzden isletmelerin dncelikle hedef
kitlelerini belirlemesi gereklidir. isletmenin temel hedef kitlesinin (musteriler,
potansiyel mugteriler, satici ve aracilar, ¢alisanlar, ortaklar, kanaat énderleri,
finans kuruluslari, malzeme ve hizmet saglayanlar) ve sponsorluk faaliyetleri-
nin hedef kitlesinin (aktif katilimcilar, izleyiciler/ziyaretciler, medya izleyicileri)
iliskili ve uyumlu olmasi gereklidir. Ayrica sponsorluk faaliyetinin istenen etkiyi
saglamasi icin diger iletisim faaliyetleriyle uyumlu ve desteklenir olmasi gerek-
mektedir.*°

GSM Operatorlerinin de sponsorlugun isletmeye katkilarinin fazlasiyla
farkinda olduklari anlagiimaktadir. Clnku spor, sanat vb. pek ¢cok alanda GSM
operatdrleri sik sik karsimiza sponsor rolu ile ¢gikmatadirlar. Asagida Avea,
Turkcell ve Vodafone’un sponsorluk faaliyetlerinden bazilarina deginilmistir.
Bu bilgiler, operatorlerin resmi internet sitelerinden derlenmistir.

118 Yilmaz, Ayhan; “Marka Farkindaligi Olusturmada Sponsorluk ve Rolii: Eskisehir Sinema Giinleri’ne
Yonelik Bir Degerlendirme”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2007/1, 5.590.

119 Yalaz Segim, Ozlem; “Sponsorluk”, istanbul Universitesi letisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi,
2003/16, s.464.
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1. Avea’nin Sponsorluk Faaliyetlerinden Bazilari:

» Grand Interactive Awards Sponsorlugu
* Mobile Monday Sponsorlugu

* Massachusetts Institute of Technology Media Experience Lab (MIT)
Sponsorlugu

» Mustakil Sanayici ve is Adamlari Dernegi (MUSIAD) Sponsorlugu

« TUm Telekomiinikasyon is adamlari Dernegi (TUTED) Sponsorlugu
- is Diinyasi ve Sirdirilebilir Kalkinma Dernegi Sponsorlugu (IIRC)
« Ege Insan Kaynaklari Zirvesi Sponsorlugu

* “Eksen On Fair” muzik festivalinin iletisim sponsorlugu

« EVITA mizikali ana sponsorlugu

* Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray, ve Trabzonspor sponsoriugu

« istanbul Golf Kuliibii‘nde diizenlenen Golf Turnuvasi sponsorlugu
Avea calisanlarindan olusan 26 kisilik bir kadro ve istanbul Yelken
KulUbu isbirligi ile “Avea Yelken Takimi” sponsoru

* Macka Tenis Kuluibt Sponsorlugu,

» Kalemin Dilinden Hat Sergisi, Akilli Ulagsim Sistemleri Calistayi, Turk
Dunyasi Belediyeler Birligi,Futsal, Corum Ticaret Odasi Sponsoriugu

» Maltepe Universitesi Genglik Festivali Sponsorlugu

» Kemercountry Cumhurbaskanligi Kupasi, Istanbul Yelken Kulibi Avea
Yelken Takimi Sponsorlugu
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2. Turkcellin Sponsorluk Faaliyetlerinden Bazilari

« Turk tenisinin iki oyuncusu Marsel ilhan ve Cagla Biiyiikakcay Ana
Sponsorlugu

* Milli yliztct Ediz Yildirrmer'in Sponsorlugu,

* Dunya Gengler Atletizm Sampiyonasi’nda buyik basari elde eden
Merve Aydin’in Sponsorlugu

* Futbol Milli Takimlar Ana Sponsorlugu

2005 yili Stper Lig Sponsorlugu

* Turkcell ile Turkiye Futbol Federasyonu ortakligiyla olusturulan “Turk-
cell Fair Play Ligi” 2008-2009 sezonunda hayata gegti.

» 2003 yilindan itibaren Super Ligde micadele eden Anadolu takimla-
rina destegini 2009-2010 sezon sonuna kadar surdurdd. Bu sezonlar
icinde Ankaragucu, Antalyaspor, Begsiktas, Bursaspor, Caykur Rizes-
por, Diyarbakirspor, Denizlispor, Eskisehirspor, Gaziantepspor, Geng-
lerbirligi, Hacettepespor, istanbul Biiyiiksehir Belediyespor, Kasim-
pasaspor, Kayserispor, Kayseri Erciyesspor, Kocaelispor, Konyaspor,
Sivasspor gibi bircok kullbe destek verdi.

* Basketbol Milli Takimlar Ana Sponsorlugu

* Yizme Milli Takimi Ana Sponsorlugu

* Teniste FED Cup’ta Ana Sponsorlugu

« Turkiye'nin ilk cagdas ve modern sanat miizesi “istanbul Modern”in
iletisim ve Teknoloji Sponsorlugu
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3. Vodafone’un Sponsorluk Faaliyetlerinden Bazilari:

« istanbul Kiltir Sanat Vakfi'nin Resmi iletisim Sponsorlugu

« istanbul Sehir Festivali Vodafone Istanbul Calling Ana Sponsorlugu

« Marmara Belediyeler Birligi tarafindan 28-29 Mart 2013 tarihlerinde
dizenlenen olan Akilli Belediyecilik Zirvesi Ana Sponsorlugu

- Kitalararasi istanbul Avrasya Maratonu Sponsorlugu

» DUnyadaki cevre sorunlarina dikkat cekmek, kurumlari bu dogrultuda
harekete gegmeye tesvik etmek amaciyla WWF tarafindan duizenle-
nen “Dunya Saati” Ana Sponsorlugu

* “ICT Summit Eurasia — Bilisim Zirvesi ‘11" Ana Sponsorlugu

* Global Student Entrepreneur Awards (GSEA) tarafindan tum diinya-
daki Universiteler arasinda girisimciligi tesvik etmek amaciyla dizen-
lenen organizasyonun Turkiye ana sponsorlugu

« IKSV’nin resmi iletisim sponsorlugunu ve Filmekimi Sponsorlugu

« Universite 6grencilerinin distince ve beklentilerini dinlemek amaciyla
10 universitenin etkin ve basarili dgrenci kuliibii ile 6zel “Iletisim Spon-
sorlugu”

2.6.4.4 Oduller

GSM operatorleri zaman zaman gesitli organizasyonlarda gesitli kurum-
lar tarafindan odile layik gorilmektedirler. Alinan 6ddllerin duyurulmasi da
GSM operatdrleri agisindan bir tir tutundurma faaliyetidir. Cinkii GSM ope-
ratorleri 6dul aldiklari konuda bir nevi kalite ve performanslarini kanitlamis ve
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aldiklari 6dulleri kamuoyu ile paylastiklarinda marka imajini saglamlastirarak
onemli bir tanitim ve reklam iglevini yerine getirmig olmaktadirlar.

GSM operatorlerinin internet sitelerinde ve faaliyet raporlarinda duyur-
duklari 6dullerden bazilari asagida listelenmistir. Bu bilgiler; operatorlerin res-
mi internet sitelerinden derlenmistir.

1. Avea’nin Aldig1 Oddillerden Bazilar

« Altin Oriimcek Web Odiilleri/ “En lyi Telekom Web Sitesi” 6diill

« Altin SIM Kart Odiilleri'nde, Patlican’a “En lyi Sosyal Ag Sitesi” 6d(ilii

« 4. IMI Istanbul Cagri Merkezi Odullerinde/ “En lyi Egitim Programi” ve
“En lyi Cagr Merkezi Performans Gelisimi Programi” éd(lleri

* SAP Kalite Oddlleri’nde Yeni is Uygulamalari Kategorisi'nde SAP Ka-
lite Oduilii

* Il. Uluslararasi AB Kalite Zirvesinde, Mobil iletisim ve Telekom
Kategorisi’'nde, “2010 AB Kalite Odulu”

« International Business Awards/ “Yilin Insan Kaynaklari Departmani”
kategorisinde biiyiik 6ddil, “Yilin insan Kaynaklari Ekibi” ve “Yilin Mig-
teri Hizmetleri” kategorisinde ise onur 6duli

* “Best Business Awards 2010” kapsaminda, “Kurumsal Sosyal Sorum-
luluk” 6dulu

» Telecoms World Middle East 2010 Konferansi’'nda, NFC-Yakin Alan
iletisimi Projesi ile “En lyi Yeni Urtin” Oduli

« 5. IMI Istanbul Cagri Merkezi Oddillerinde 2010’da “En lyi Cagri Mer-
kezi Performans Gelisimi Programi” Oduilii
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- “Contact Center World’un “2011’in En lyi Performans Siralamalar”
yarismasinda “En lyi Misteri Hizmetleri” ve “En lyi Cagri Merkezi” ka-
tegorilerinde tcgunculuk 6duli

- Best Business Awards/NFC-Yakin Alan iletisimi Projesi ile “En lyi
Inovasyon”6duili

« World Finance Dergisi/ “World Finance Telekom Odiilleri’nde, “Avrupa
Yilin En lyi Mobil Servis Saglayicisi” 6dili

« 6. IMI Istanbul Cagri Merkezi Oddllerinde 2011’ de” Teknolojinin En lyi
Kullanimi” Oduli

*Best Business Awards/ Turkiye’nin Minikleri, Dinyanin Yildizlar1” pro-
jesiile 2011 En lyi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Oduli”

2. Turkcell'in Aldigi Oddillerden Bazilar:

« Turkiye Kalite Dernegi- Ulusal Kalite Odiilleri / Misteri Memnuniyetin-
de Sureklilik Oduli

* Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC) / Sporda Sosyal Sorumluluk
Oduli

« Altin Oriimcek — Telekomiinikasyon Hizmeti / En Iyi Web Sitesi Odiilii

* League of American Communications Professionals LLC (LACP) /
Diinyanin En lyi Faaliyet Raporu Odiili

« MediaCat Felis Odiuilleri / Buylik Odil (Hayat Paylasinca Glizel Kam-
panyasi)

« Grand Interactive Awards (GIA) / Dijital Mecrada En inovatif Marka
Oduli
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* Mobile Marketing Association (MMA) - Smarties Awards / Yilin Opera-
tora Odulu

« International Public Relations Association (IPRA) / BM Ozel Odiili
(Van igin Tiirkiye Kampanyasi)

- isitme Engelliler Vakfi / Tuirkiye’nin ilkleri Oduli

« Capital Dergisi “TUrkiye’nin En Begenilen Sirketi” Oduli

« Corporate University Xchange /”Annual Corporate University Xchange
Awards for Excellence and Innovation” ddullerinde Turkcell Akademi
ile egitim teknolojilerini en etkili kullanan sirket secilerek “Learning
Technologies” dalinda “Excellence” 6dulu

 Corporate University Xchange tarafindan Mobil egitim uygulamasiyla
“Best Practice” oduld,

- European Business Awards “Avrupa’da Yilin igvereni” Oduli

 ContactCenterWorld.com tarafindan duzenlenen 2011 Top Raking
Performers Odiillerinde “En lyi Cagri Merkezi” ve “En lyi Performans
Geligimi Programi” édulu

+ SIM Alliance tarafindan verilen SIMagine Odlleri'nde Cep-T Ciizdan
teknoloijisi ile “En Iyi Temassiz Mobil islem (NFC)” éduilii

3. Vodafone’un Aldigi Odullerden Bazilari

« 2011-12 Mercury Odiulleri/Vodafone Ciftci Kullibli kapsamindaki ileti-
sim calismalar “Topluluk iligkileri” ve “Pazar Blylimesi” kategorilerin-
de Gimus Odil
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« 2011 istanbul Cagri Merkezi Odilleri/ “En lyi Cagri Merkezi Perfor-
mans Gelisimi” kategorisinde “Birincilik” ve “En Yaratici Cagri Merke-
zi” kategorisinde “En Ovgliye Deger” Odiilleri

« Istanbul Sanayi Odasi (ISO) 2011 inovasyon Odiilleri “Bilgi” kategori-
sinde, Oksijen Ar-Ge“inovasyon Odiili

* PR News /Dugler Akademisi Projesi ile 2012 PR News CSR Odiillerin-
den “Topluluk iligkileri” kategorisinde buyiik 6ddil

» Ekonomist Dergisi ve Leaseplan firmasi / “Yilin FiloYoneticisi” 6dulu

« DuPont Firmasi/ 2011 DuPont is Giivenligi Yarismasinda “Sirddiriile-
bilir is Etkisi” kategorisinde “Mansiyon”Odiili

« Tirk Elektronik Sanayicileri Dernegi (TESID) 2011 Yenilikcilik Yaratici-
lik Odiillerinde “Lokasyon Bazli Céziumler” ile “Uriin Gelistirme Siireci”
odalu.

» Avrasya Ulkeleri arasinda is birligini tesvik amacgh platform 2011 ICT
Summit Eurasia zirvesinde “ikincilik” 6dli.

- istanbul Cagri Merkezi Odiilleri “En Iyi Cagri Merkezi Teknoloji Cozii-
mu” (Sesli imza) Odiili

- istanbul Cagri Merkezi Odiilleri “En Yaratici Cagri Merkezi” kategori-
sinde “En Ovgliye Deger Cagri Merkezi” 6dull

« Peryon insan Yonetimi Odiilleri “Perydn Yetenek Yénetimi” édiili
« Kariyer.net insana Saygi Odiilleri’nde “En Begenilen Firma” 6d(ili

« Sosyal Giivenlik Kurumu istanbul’da en yiiksek ve diizenli prim dde-
yen sirketler arasinda 3. sirada yer almasi nedeniyle Sosyal Guvenlik
Kurumu “Prim Plaketi”
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2.6.5 Fiziksel Ortam

GSM operatorlerinin fiziksel ortamini, GSM hatlarinin satisa sunul-
dugu mausteri iletisim merkezleri ve ¢agri merkezleri olusturmaktadir. Tabela,
dekorlar,oturma yerleri gibi bélimlerin yaninda, ortamda bulunan afigler, re-
simler, brogurler, video gosterimleri de fiziksel ortami olusturmaktadir.

Bu bélimde GSM operatorleri iletisim merkezi ve ¢agri merkezi sayila-
riyla karsilastirilacaktir. Asagidaki tabloda (Tablo 8) bu sayilara yer verilmigtir.

Tablo 8: GSM Operatérlerinin iletisim ve Cagri Merkezi Sayilari

TURKCELL VODAFONE AVEA
ILETISIM 1225 1170 899
MERKEZI SAYISI
CAGRI 21 5 9
MERKEZI SAYISI

Kaynak: www.avea.com.tr , www.turkcell.com.tr, www.vodafone.com.tr

Tablo 8’e iligskin veriler Sekil ve Sekil 7’de gosterilmistir.

Sekil 6: GSM Operatorlerinin iletisim Merkezi Sayilari
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ILETISIM MERKEZI SAYISI



http://www.avea.com.tr/
http://www.turkcell.com.tr/
http://www.vodafone.com.tr/
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Sekil 7: GSM Operatorlerinin Cagri Merkezi Sayilari

25 7

20 A

B TURKCELL

15 1 m VODAFONE

W AVEA
10 -+

CAGRI MERKEZI SAYISI

Yukarida yer alan tablo ve sekillerden goruldugu Gzere; iletisim merkezi
sayisinda 1225 iletisim merkeziyle Turkcell 1. Sirada, 1170 iletisim merkeziyle
Vodafone 2. Sirada, 899 iletisim merkeziyle ise Avea son sirada yer almaktadir.

Cagri merkezi sayisinda 21 tane ¢agri merkeziyle Turkcell yine 1. Sira-
da iken, bu kez Avea 9 tane ¢agri merkeziyle 2. Sirada, Vodafone ise 5 tane
¢agri merkeziyle son sirada yer almaktadir.

2.6.6 Katilimcilar

GSM operatdrlerinde katilmci grubunu; satis elemanlari, ¢cagri merkezi
operatdrleri,teknik ekip ve diger tim calisanlar, yoneticiler ile musteri olustur-
maktadir. Bu bilgiler, operattrlerin resmi internet sitelerinden derlenmigtir.

2.6.6.1 Calisanlar ve Yoneticiler

GSM operatorleri musteri memnuniyetine giden yolun personel mem-
nuniyetinden gegtigi bilinciyle hareket ederek gerek yeni personel aliminda,
gerekse mevcut personelin performansini artirmada cesitli stratejiler gelistir-
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miglerdir. GSM operatérlerinin insan kaynaklari departmanina yonelik uygula-
malari su sekildedir:

2.6.6.1.1 Avea’nin insan Kaynaklar Uygulamalari

Avea’nin yonetim kurulu bagkani Mohammed Hariri’dir. Avea’nin top-
lamda 1947 personeli bulunmaktadir.2012 yil sonu itibariyla Turk Telekom
Grubu’nda ise toplam 37 bin 524 personel ¢caligmaktadir. Bunlarin %16’s1 ka-
din, %84’ ise erkektir. Calisanlarin %30°u lisans, %27’si 6n lisans programlari
mezunlarindan olusmaktadir.

Avea’nin calisanlarina yonelik uygulamalari sunlardir:

* Avea Zirvesi :Tum ¢alisanlarla birlikte yilda bir kere sirket faaliyetleri ve
stratejik hedeflerinin paylasildigi bir toplanti diizenleniyor.

* Liderlik Sohbetleri: Guindemi yakalayacak ve vizyonu genisletecek
konularda, alanlarinda deneyimli isimler yoneticiler ile liderlik sohbet-
lerinde bulusturuluyor.

* Intravea: Calisanlarina, guncel sirket ve sektor haberlerine, is akiglari
ve calisma ortaminda ihtiyac duyabilecekleri gerekli bilgilere
ulagabilecekleri kurumsal intranet olanagi sagliyor.

» Ceo Kahvaltilari: Her ay dizenli olarak gergeklestirilen CEO kahvalti-
larinda sirkete yeni katilanlarla tanisma firsati bulunuyor.

» Aveali Kazandirr: Bu program ile Avea’nin kadrolu ve tam zamanli
acik pozisyonlarina aday Onerilebiliyor, 6nerilen adayin ige alinmasi
durumunda 6duile hak kazanilabiliyor.

» AveaTime: Kurum ici derginin her sayisinda sirkete ait en son gelis-
meler, gesitli konu ve konuklar, caliganlarin yer aldigi veya hazirladigi
haberlerden olusan bir igerik bulunmaktadir.
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« {letisim Destekgileri:Her grubun temsilcisi, “iletisim Destekgileri” olarak
ic Iletisim faaliyetlerini uygulamada yardimci oluyor. Bir sene boyunca
calisarak kendi gruplart ile Ig iletisim ekibi arasinda kdprii olusturuluyor.

» Avea Sohbetleri:Konuk konusmacilarin sirkete davet edildigi Avea
Sohbetleri ile farkh bir 6gle molasi gegirerek sanat, kultir, spor, saglik
gibi birgok konuda bilgi sahibi olma firsati sunuluyor.

» Avea Gondullileri:Bireysel sosyal sorumluluk hedefiyle ihtiya¢ sahiple-
rine ulagmak Uzere Avea Gondlluleri olarak birgok farkli yardim etkin-
ligine imza atiliyor.

- Insan Kaynaklari Misteri Yoneticileri: “Yaninda Insan Kaynaklar”
bakis acisi ile yola cikan Avea IK Musteri Yonetimi ekibi, giinimiz
rekabet ortaminda Avea c¢alisanlarl i¢cin ¢agdas is yasami ortami
olusturuyor.

* Kiyafet Uygulamasi: Avea’da profesyonel ve rahat is kiyafeti standardi
uygulaniyor. Calisanlar kis doneminde profesyonel kiyafet standardi-
na uygun giyinirlerken, Cuma gunleri ise serbest kiyafet (Free Friday)
gunaddar.

« Yenilikci Uygulama Odiilleri: Sirket icerisinde kurum kiltirini des-
tekleyen, ortak degerleri temsil eden, is sonuglarina katma deger
saglayan yenilik¢i proje ve uygulamalar édullendiriliyor.

* Rahat ve Mobil Calisma Ortami: Calisanlar, ihtiyaglari dogrultusunda
sirket sistemlerine uzaktan erisim saglayan 3G destekli akilli telefon-
lara, jet modemlere ve dizustu bilgisayarlara sahiptirler.

« Anlik Odiillendirme: Calisanlarin is tanimlarinda belirtilen performans-
larinin diginda, fark edilir ve sirkete belirgin bir katma deger saglayan
ornek tutum, davranig ve basarili is sonuglari aninda 6dullendiriliyor.

« Dogum Giinii izni: Avea personeli kendi dogum giinlerinde izinli sayi-
hyor.
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« Kutlamalar :Yeni yil, dogum gund, 23 Nisan, anneler gund, bay-
ramlar vb. guinlerde organizasyonlar diizenleniyor.

* Avea Sosyal Kulupleri:Ortak ilgi alanlarina sahip tim ¢alisanlarin bir
araya geldigi Kultip koglarinin koordinasyonunda fotograf sergileri,
geziler, yelken egitimleri, yasam sanati seminerleri, futbol, basketbol,
voleybol, yelken vb. alanlarda spor turnuvalari dizenleniyor.

» Avea Muzik Gruplari: Avea galisanlarindan olusan muzik gruplari bu-
lunuyor.

« AveaKampus: Tum egitim ve gelisim faaliyetlerinin yurutuldugu ca-
hsanlarin is ve kariyer hedeflerini destekleyecek sekilde olusturulan
bir platform sunuluyor.

» Gelisim Merkezi Uygulamasi: Gelisim merkezi uygulamasinda cali-
sanlar daha onceden belirtiimis olan kritik yetkinlikler cercevesinde
degerlendiriliyor ve bu yetkinlikler kapsaminda kendilerinin guglu yon-
leri ve gelisim alanlari tespit ediliyor.

» Kogluk:Avea’da yonetim becerilerinin gelistiriimesi, is tatmininin ve
baghhgin artmasi, kisiler arasi iligkilerin ve takim c¢alismasinin
iyilestiriimesi amaciyla kisiye 6zel gelisim firsatlari saglayan kocluk
uygulamalari sunuluyor.

* Cep Mektep: Calisanlara cep telefonlari Uzerinden Cep Mektep
markasiyla mobil egitim imkani sunuluyor.

* Yetenek Yonetimi ile calisanlarin kapasitesinin, kabiliyetlerinin, nitelik-
lerinin, fark yaratan 6zelliklerinin tespiti, gelistiriimesi ve bu kabiliyetle-
rin / yeteneklerin degerlendirilmesi yapiliyor.

« Kariyer Yonetimi ile galiganlarin potansiyelleri, bilgi, beceri ve tecriibe-
leri, beklentileri ile entegre edilerek kisisel hedefleri gergeklestirimeye
caligiliyor ve kariyerleri planlaniyor.
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2.6.6.1.2 Turkcell’in insan Kaynaklar Uygulamalari

Turkcell Yonetim Kurulu Bagkani Collin J. WILLIAMS'tir. Turkcell Maga-
zalarinda 8.600 kisiden olusan iletisim teknolojilerinde uzman bir kadro bulun-
maktadir. Merkezlerinin sahadaki kolu olan 400 kisilik Saha Aktivite ekibi, tGriin
gelistirme sureclerinde Turkcell Kullanici Deneyimi Ekibi, ¢cagri merkezinde
fatura konusunda uzmanlasmis ve yetkilendirilmis fatura danigsmanlari yer al-
maktadir. Turkcell Grup genelinde 497 engelli ¢calisan istihdam edilmektedir.
Turkcell galisanlarinin %630 erkek, %37’si kadindr.

Turkcell’deki yonetici kadrosunun %66’s1 erkek, %34’0 kadindir. Kadin
yoneticilerin ise %36’s1 Ust dizey yoOnetici konumundadir. Ayrica tum
personelin %64,1’i lisans mezunu iken, %23,6’s1 yiksek lisans,%1,1’i
doktora,%4,2’si lise, geri kalani orta 6gretim mezunlarindan olusmaktadir.

Turkcell insan kaynaklari uygulamalarini 6 ana kategoride derlemistir:

1. Daha Fazla Destek:Calisanlarin is ve 6zel yasamlarini zenginlestiren,
ek menfaat paketlerini yagsam tarzlarina ve farkl ihtiyaglarina gore
kendilerinin olusturmasina olanak saglayan esnek ek menfaat uygu-
lamasi Flex Ment, gunlik hayata dair ihtiyaclari ile ilgili bircok farkli
alanda destek alabilecekleri Turkcell Assist, gelecege daha da gu-
venle bakmalarini saglayacak Bireysel Emeklilik planlari sunuluyor.

2. Daha Fazla Kariyer: Turkcell Grup genelinde Performans ve Yetenek
Yonetimi sireci uygulaniyor.Bu sirecte yuksek performans ve 6rnek
davranis gosteren calisanlar ayirt ediliyor, yonetim kademeleri igin
yedekleme planlari olusturuluyor.

3. Daha Fazla Keyif: Calisanlarin ihtiyac ve beklentileri gozetilerek ta-
sarlanmig ¢alisma ortamlari, spor salonlari ve spor takimlari, TSAG
(Turkcell Sosyal Aktivite Grubu) ¢alisanlara galigirken eglenecekleri,
hobileri ile ilgilenme sansi bulabilecekleri aktiviteler sunuluyor.

4. Daha Fazla Takdir: Calisanlar, “iste Buna Odl Verilir’platformu ara-
ciligiyla 6dillendiriliyor. TiP (Turkcell inovasyon Platformu) ¢alisan-
larin fikirlerini paylasmalarina ve yeni fikirler geligtirmelerine olanak
saglayacak bir inovasyon ortami olusturuyor.
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5. Daha Fazla Paylasim: Habercell ve Turkcell Blog uygulamalari sir-
ket ici gelismeler ve gindemlerin yakindan takip edilmesine olanak
sagliyor. Paylas Turkcell’li uygulamasi ile Turkcell Griin ve servislerini
sosyal medyada cevreleri ile paylasabiliyor. Mobilim Uygulamasi ile
gunlik calisma hayatinda ihtiya¢c duyulan bilgilere tek bir uygulama
uzerinden her an ve her yerden ulasilabiliyor

6. Daha Fazla Gelisim:Calisanlar icin Turkcell Akademi egitim ve geli-
sim programlari dizenleniyor.

Turkcell'in calisanlarina yonelik diger uygulamalari sunlardir:

* Turkcell musteri odakli dontsim programi “Muisteri 2.0” kapsaminda,
Turkcell Grup yoneticileri ve galisanlarinin Turkcell Elcileri olarak far-
kindalik ve bilgi seviyelerinin artirnimasina yonelik gelisim ¢ozumleri
sunuluyor.

* Turkcell Akademi Liderlik ve Yetenek Gelistirme birimi, Turkcell Grup
genelinde yaklasik 1.090 yoneticinin ve yonetici adayinin gelisimini
destekleyerek, Turkcell Grup liderlik yaklagiminin ve ortak liderlik kiil-
tirintn giclenmesine destek oluyor.

* TG Liderlik Gelisimi icin Harvard Business School ve Harvard Busi-
ness Publishing ile stratejik ortaklik sirdiriluyor. Isbirligi
cercevesinde web tabanli ve kapsamli bir liderlik gelisim platformu
kullaniliyor. Ust diizey yoneticilere yonelik olarak her ceyrekte
Harvard Business Discussion oturumlari gercgeklestiriliyor.

* Turkcell Akademi Pazarlama Konferanslari ile dinyaca unli uzman
konusmacilar Turkcell Grup ve lider sirketlerin Ust diizey yoneticileriy-
le bulusturuluyor.

» Kurumsal musgteri yoneticilerinin is dunyasini daha iyi tanimasi ve bu
diinyanin dinamiklerine hakimiyetinin artirilmasi icin Bahgesehir Uni-
versitesi ile MBA programi diizenleniyor.



99

2.6.6.1.3 Vodafone’un insan Kaynaklari Uygulamalari

Vodafone Turkiye'nin icra Kurulu Bagkani Serpil TIMURAY’dir.31 Mart
2012 tarihi itibaryla 43’0 Ust yonetim, 555’i orta yonetim ve 2714’0 uzman
ve diger personelden toplam 3.312 kadrolu ¢alisani bulunmaktadir. Bunlarin
922’si Istanbul’daki genel mudiirliikte, 967’si Istanbul ve Ankara’daki ¢agri
merkezlerinde galismaktadir.Toplam kadin ¢alisan sayisi 1305’tir.Kadrolu ¢ali-
sanlarin yani sira, ihtiyaclar dogrultusunda ¢agri merkezi veguvenlik hizmetleri
gibi alanlarda muhtelif tedarikcilerden de destek alinmaktadir. 31 Mart 2012
itibariyle Vodafone’da, 43 tane Ust yonetim ¢alisani, 555 tane de orta yonetim
calisani bulunmaktadir.Ust yonetim galisanlarinin %72’si erkek %28'i kadin
iken, orta yonetim c¢alisanlarinin %76’sI erkek %34’ kadindir.

Vodafone’un cgalisanlarina yonelik uygulamalari sunlardir:

» Kadrolarda cinsiyet dagiliminda dengeyi saglamak ve 6zellikle tst yo-
netimde kadin oranini arttirmak icin 2009 yilindan bu yana “PlusOne”
ilkesi uygulanmaktadir. Buna gore, her bosalan veya yeni acilan st di-
zey pozisyonun bir kadin aday tarafindan doldurulmasi hedefleniyor.

 Kadrolardaki acik pozisyonlar icin kurum ici ve disi1 adaylara daha hiz-
1, kaliteli ve seffaf bir secme ve yerlestirme sureci sunabilmek igin ise
Alimda Mukemmellesme adli proje kapsaminda, yeni ise alim uygu-
lamasi olan Taleo’'yu Mayis 2011’de hayata gecirildi. Boylelikle “Voda-
fone Way of Hiring” cercevesinde yetkinlikler belirlendi, yeni ise alim
materyalleri olusturuldu ve bu sireclere dahil olan yoneticilere “Dav-
ranig Bazli Milakat Teknikleri” egitimi sunuldu.

* Leadershift Academy: Vodafone Liderlik ekibinde yer alan yoneticilerin
liderlik yetkinliklerini gelistirerek, onlari hayata gegirebilmeleri yonin-
de desteklemeyi hedefleyen uzun soluklu ve moduler yapida bir ge-
lisim programidir. Program kapsaminda 2011 yili icerisinde toplam 9
gun suren 3 modul gergeklestirilmistir.

 Vodafone Global Inspire Yetenek Programi: Vodafone Grubunun per-
formans ve potansiyeli ile fark yaratan galigsanlari icin tasarlayip ye-



2.6.6.2

100

tenek yonetimi surecleriyle konusacak sekilde hayata gegirdigi uzun
soluklu gelisim programi olan Inspire, Liderlik EKibinde yer alan yéne-
ticiler ve kidemli madurler icin farkl iki yapida planlaniyor. Lider rolleri-
ne aday katilimcilar toplam 12 gtine yayilan bu programda liderlik be-
cerilerini gelistirme firsati buluyorlar ve kendilerine atanmig bir mentor
sayesinde yoneticilerin deneyimlerinden faydalaniyorlar.

Vodafone’da dort asamali performans diyalogu dongusu izlenmekte-
dir. Her mali yilin basinda, ¢alisanlarin yillik bireysel hedefleri ve geli-
sim planlari belirleniyor ve yil boyunca devamli olarak belirlenen hedef
ve planlara gore gelisimleri kaydediliyor; her yilin sonunda yillik hedef
ve kilit performans gdstergelerine gore bireysel basarilari degerlendi-
riliyor. Son asamada ise adil ddullendirme sistemi geregi performans
degerlendirmesi yaparak sonuca gore galisanlarin Ucretleri yeniden
belirleniyor.

* Yetenek yonetimi stratejisi ile ylksek potansiyele sahip kisilerin sirke-

te katilmasini takiben, farkli gruplar icin uygun olan gelisim faaliyetleri
duzenlenerek bu kisilerin liderlik gorevlerine hazirlanmasi saglaniyor.

Discover Geng Yetenek Programi kapsaminda gencler, 2008 yilindan
bu yana Vodafone’da bire bir galisma imkani elde ediyorlar.

Vodafone Grubunda her yil diizenli olarak gerceklestirilen “Calisan
Memnuniyeti Anketi” araciliiyla galisanlar mevcut ¢calisma ortamlari-
ni degerlendirme firsati buluyorlar.

Vodafone RED Academy (Egitim ve Kariyer Geligsim):Vodafone Red
Academy’nin egitim programlari ile kadrolu galisanlari, tclnci parti
¢c6zum ortaklar ve bayileri hem mobil iletisim sektdriinin gerektirdigi
teknik bilgi, trtin ve servis bilgisi ile donatiliyor hem de kisisel gelisim-
lerine rehberlik ediliyor.

Musteriler

Bu bdélimde Musterilerin yani GSM abonelerinin sayisal dagilimlari ve

egilimleri dogrultusunda hazirlanmis BTK verilerine yer verilecektir.
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2.6.6.2.1 Abone Sayisi ve Penetrasyon

Penetrasyon, sozluk anlami olarak “nifuz etme” demektir. Mobil penet-
rasyon ise mobil hat kullanim oranlarini ifade etmektedir.

Mart 2013 itibariyla Turkiye'de yaklasik %89,815 penetrasyon orani-
na kargilik gelen toplam 67.907.092 mobil abone bulunmaktadir. Temmuz
2009'da sunulmaya baslanan 3G hizmeti Mart 2013 itibariyla 43.874.972
aboneye ulagmistir.

Asagidaki sekilde (Sekil 8), Turkiye ve bazi Avrupa ulkelerine ait mobil
penetrasyon oranlari karsilastiriimaktadir. incelenen tilkelerin ortalama mobil
penetrasyon orani %139,3tur. Turkiye’de ise Mart 2013 itibariyle mobil penet-
rasyon orani yaklasik %90 seviyesindedir.

Sekil 8: Turkiye ve Bazi Avrupa Ulkelerinin Mobil Penetrasyon Oranlari
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Turkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Uc Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Turkiye %90’lik mobil penetrasyon oraniyla her ne kadar ¢cogu Avrupa
ulkesinin gerisinde kalsa da,Turkiye’de mobil iletisim sektdrinin kisa sayila-
bilecek bir stirecten beri var oldugu dikkate alinirsa bu oran oldukga yiiksek
olarak kabul edilebilir.

Mobil abonelerin bir kismi faturali, bir kismi ise 6n 6demeli 6deme sis-
temini tercih etmektedir. Asagidaki sekilde (Sekil 9) mobil abonelerin
O0deme turlerine gore dagilimina yer verilmektedir.
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Sekil 9: On Odemeli ve Faturali Mobil Abone Oranlari, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2013 birinci G¢ aylik déneme bakildiginda mobil abonelerin yaklasik
%60,9’'unu 6n 6demeli abonelerin olugturdugu gorulmektedir.

Faturali abonelerin orani, 6n 6demeli abonelerin oranina goére dusuk olsa
da, yillara gore bir inceleme yapildiginda; 6n 6édemeli abonelerin oraninin
giderek dustugu faturali abonelerin oraninin ise giderek yuUkseldigi goze
carpmaktadir.

Asagidaki sekilde (Sekil 10) ise; mobil sebeke isletmecilerinin Ucer
aylik donemler itibariyle toplam abone sayilari verilmigtir. Mart 2013
itibariyle; Turkcell'in 34milyon 850 bin abonesi, Vodafone’'un 19 milyon 320
bin abonesi, Avea’nin ise 13 milyon 730 bin abonesi vardir.

Bu durumda, abone sayisi bakimindan rakiplerine gore blyuk bir farkla
Turkcell 1.sirada, Vodafone 2.sirada, Avea ise 3. siradadir.

Ancak; 2013 yihinin birinci G¢ aylik doneminde, dnceki U¢ aylik done-
me goOre abone sayilari bakimindan Avea’da %1,8 ve Vodafone'da %1,3 artis,
Turkcell’'de ise %0.8 oraninda azalma yasanmistir.

Sekil 10: Mobil isletmeci Bazinda Toplam Abone Sayilari (Milyon)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Geyrek, Nisan — Mayis — Haziran
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Sekil 11'de ise, mobil igletmecilerin abone sayilarina gére pazar
paylarina yer verilmektedir. 2013 yili birinci t¢ aylik dénem itibariyla abone
sayisina goére Turkcellin 9%51,33, Vodafone’un %28,45, Avea’nin ise
%20,22’lik paya sahip oldugu gortlmektedir.

Sekil 11: Mobil isletmecilerin Abone Sayisina Gére Pazar Paylari, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Uc Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Geyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2.6.6.2.2 GSM Operatorlerinin Abone Kayip Oranlari

Sekil 12'de; 2013 yilinin ilk ¢eyregini de kapsayacak sekilde son 12 ay
icin mobil isletmecilerin abone kayip oranlarina yer verilmektedir.

Sekil 12: Mobil isletmecilerin Abone Kayip Oranlari, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektéril, Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, 2013 Y1l 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran
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Abone kayip orani; farkli tarifeler, hizmet gesitliligi ve hizmet kalitesi agi-
sindan yogun rekabet yasanan mobil telekomiinikasyon hizmetleri sektériinde
yaygin olarak kullanilan bir géstergedir.

2013 yili Mart ayi itibariyla abone kayip oranlari, Avea’da %4,78 (yak-
lasik olarak 615 bin abone), Turkcell’de % 3,98 (yaklasik olarak 1 milyon 387
bin abone) ve Vodafone'da 3,48dir (yaklasik olarak 672 bin abone).

Abone kayip oranindaki yikselme igletmecinin rekabetciligindeki dugu-
se isaret etmektedir. isletmeciler abone kayip oranini azaltma yoniinde strate-
jiler gelistirmelidir.

Abone kayiplari; abonenin numarasini baska operatdre tagsimasi seklin-
de, hattinl tamamemen iptal ettirip yeni bir numara ile diger operatére gegmesi
seklinde veya hattini tamamen iptal ettirip higbir operatorin hattini kullanma-
masi seklinde gerceklesebilir.

Asagidaki sekilde (Sekil 13) numara tasima sayilarina iligkin veriler bu-
lunmaktadir.

Sekil 13:Toplam Mobil Numara Tasima Sayilari
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, U Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2013 yili birinci U¢ aylik dbnemde numara tagima iglem sayisi bir dnceki
uc aylik doneme gore %16,95 oraninda artarak yaklasik 3,689 milyon olarak
gerceklesmigtir. 15 Mayis 2013 tarihi itibariyle toplam 57 milyona yakin numa-
ra tagima igslemi gerceklestirilmistir.
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Sekil 14’te numara tasinabilirligi ile mobil isletmecilere gelen net abone
sayllarina tcer aylik dénemler halinde yer verilmektedir. Mobil Numara Tasina-
bilirligi (MNT) hizmeti ile 2013 yil birinci ¢ aylik dobnemde Avea yaklagik 277
bin, Vodafone yaklasik 139 bin abone kazanirken, Turkcell ise yaklasik 416 bin
abone kaybetmistir.

Sekil 14: MNT Kapsaminda Mobil isletmecilerin Net Gelen
Abone Sayilari (Bin)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektérii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2.6.6.2.3 GSM Operatorlerinin Abone Profilleri

Sekil 15°te mobil isletmecilerin 2013 yili birinci ceyrek itibariyla abone
profiline (2G ve 3G toplam) yer verilmektedir. Sekil incelendiginde oransal ola-
rak en fazla faturali aboneye Avea’nin sahip oldugu ve Avea’nin abonelerinin
%43,9'unun faturali abonelerden olustugu gorulmektedir. Avea’yr %38,6 ile
Turkcell ve %36,5 ile Vodafone takip etmektedir.

Sekil 15: Mobil isletmeci Bazinda On Odemeli ve Faturali
Abonelerin Dagilimi,%
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektérii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran
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Asagidaki sekilde (Sekil 16) 2012 yili ilk ceyrekten itibaren 6n 6demeli
abonelerin igletmeci bazinda dagihmi incelenmektedir. 2013 yili birinci ¢ ay-
hk dénemi itibariyla 6n 6demeli abonelerde Turkcell'in %51,7, Vodafone’un
%29,7, Avea’'nin ise %18,6 pazar payina sahip oldugu gortlmektedir.

Sekil 16: On Odemeli Abonelerin Dagilimi, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektérii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Asagidaki sekilde (Sekil 17) ise faturali abonelerin dagihminda ise
Turkcell'in %50,7, Avea’nin %22,7, Vodafone'un %26,6 pay aldigi gortlmek-
tedir.

Sekil 17: Faturali Abonelerin Dagilimi, %

100%
80%
60%
40%

20%

0%

2012-1 2012-2 2012-3 2012-4 2013-1
W Avea W Vodafone M Turkcell

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektori, Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Sekil 18’de mobil isletmecilerin abone profili bireysel/kurumsal ayrimin-
da incelenmektedir. 2013 yilinin ilk geyreginde toplam mobil abonelerin yakla-
sik %91,4’U bireysel, %8,6’sI ise kurumsaldir.
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Sekil 18: Mobil Abonelerin Bireysel-Kurumsal Bazda Ayrimi, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2.6.6.2.4 GSM Operatorlerinin Toplam Trafik Miktarlari

Sekil 19’da mobil isletmecilerin dénemlere gore toplam trafik miktarlari
gosterilmektedir.

Sekil 19: Mobil isletmecilerin Dénemlere Gére Toplam Trafik Miktarr,
(Milyar Dakika)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektérii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2013 yih birinci ¢eyrekte toplam mobil trafik hacmi 42,91 milyar dakika
olarak gergeklesmistir. (Mobil isletmecilerin toplam trafik miktarlari toplam gi-
den trafik ve sebeke igi trafigin toplanmasi ile elde edilmektedir.)

2013 yih birinci G¢ aylik donemi trafik bilgileri bir dnceki ti¢ aylik donem-
le kiyaslandiginda bu rakamin 43,13 milyar dakikadan 42,91 milyar dakikaya
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duserek toplam trafigin %0,5 oraninda azaldigi, bir 6nceki senenin ayni do-
nemi ile kiyaslandiginda ise %9,81 oraninda arttigi gorilmektedir. isletmeci
bazinda incelendidinde ise Turkcell’in trafiginin %2,86 oraninda azaldi§i go-
ralmektedir, Vodafone’un trafigi %2,04 oraninda, Avea'nin trafigi ise %0,48
oraninda artmigtir. Bir dnceki senenin ayni donemine gore Turkcell'in trafik
hacminde %7,32, Vodafone’un trafik hacminde %13,43 ve Avea’nin trafik hac-
minde %9,54 oraninda artis oldugu gorilmektedir.

Asagidaki sekilde ise (Sekil 20); mobil isletmecilerinin donemler itibariy-
la toplam mobil trafiginden aldiklari pazar paylari gosterilmektedir.

Sekil 20: Mobil isletmecilerin Trafige Goére Pazar Paylari, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Bir 6nceki yilin ayni dénemine kiyasla trafige gore Vodafone’nun payi
%32,14’'ten %33,20’ye yukselirken, Avea’nin pazar payi %23,55'ten %23,49'a,
Turkcell'in pazar payi ise %44,31’den %43,31’e dusmustur. Bir 6nceki donem-
le kiyaslandiginda ise, Turkcell'in pazar payinin %44,36’'dan %43,31’e dus-
tugu; Vodafone’un pazar payl %32,37'den %33,20’ye yukselirken, Avea’nin
pazar payinin da %23,26’dan %23,49’a yukseldigi gorulmektedir.

2.6.6.2.5 Abonelerin Donemlere Gore SMS ve MMS miktarlari

Asagidaki sekilde (Sekil 21) dénemlere gére mobil SMS ve MMS mik-
tarlar yer almaktadir.
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Sekil 21: Dénemlere Gore Mobil SMS ve MMS Miktari (Milyon)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Turkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Y1l 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2013 yili birinci G¢ aylik donemde SMS sayisinin yaklagik %3,38 ora-
ninda azalarak 44.996 milyon civarinda gergeklestigi, 2011 yilinda igletmeci-
lerin baslattigi kampanyalar ile hizli bir ylkselis yasayan MMS sayisinin ise
bir 6nceki doneme kiyasla %12,59 oraninda azalarak 63,9 milyona dustugu
gorulmektedir.

Bu rakamlardan anlagilacagi tuzere abonelerin SMS ve MMS hizmet-
lerine olan ilgisi giderek azalmaktadir. Operatérler bu konuda yeni stratejiler
geligtirerek bu ilgiyi canlandirmalidiriar.

Sekil 22°de ise SMS sayisinin isletmeciler bazinda dagilimi gosteril-
mektedir.

Sekil 22: isletmeci Bazinda SMS Sayisi (Milyar)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve lletigim Kurumu, Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektori, Ug
Aylk Pazar Verileri Raporu, 2013 Yih 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran
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2013 yili birinci G¢ ayhk dénemde bir 6nceki Gic aylik ddbneme gére SMS
sayllari bakimindan Turkcell’in SMS sayisi %5,46 oraninda, Avea’nin SMS sa-
yisi %4,17 oraninda, Vodafone’un SMS sayisi ise %0,73 oraninda azalmigtir.

2.6.6.2.6 GSM Operatorlerinin Aylik Net Satis Gelirlerine Gore
Pazar Paylari

Sekil 23’te mobil igletmecilerin Ucger aylik net satig gelir verilerine gére
hesaplanan pazar paylarina yer verilmektedir.

Sekil 23: Mobil isletmecilerin Gelire Gore Pazar Paylari, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektéril, Uc Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2013 yili birinci ¢ceyrek donem itibariyla gelire gbre pazar paylari ince-
lendiginde Turkcell'in pazar payinin %49,43, Vodafone ve Avea’nin ise sira-
siyla %29,97 ve %20,60 seviyelerinde oldugu gorilmektedir. 2013 yili birinci
ceyrekte gelire gbre pazar paylari 2012 yilinin ayni dénemi ile kiyaslandiginda
Turkcell'in pazar payinin yaklasik 1,78 puan azaldigi, Avea’nin pazar payinin
0,29 ve Vodafone’'un pazar payinin ise 1,49 puan arttig1 goralmektedir.

Sekil 24’te mobil igletmecilerin 2008 yilindan itibaren toplam gelirlerine
ait dagilima yer verilmektedir. Sekilde goérulecegi Uzere, 2008 yilinda mobil ig-
letmecilerin gelirlerinin yaklasik %81’ini konusma gelirleri olustururken bu oran
2012 yilinda %69’a gerilemistir. Data gelirlerinin payi 2008 yilinda %1,26 iken
2012 yilinda %14’e yukselmistir. SMS+MMS gelirleri 2012 yilinda toplam geli-
rin yaklasik %17’ini olugturmaktadir.



111

Sekil 24: Mobil isletmecilerin Gelir Dagilimi, %
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Buradan anlasilacagi Uzere halen konusma gelirleri mobil isletmelerin
en fazla gelir elde ettikleri dilimdir. Ancak 6zellikle data gelirlerindeki hizl artig
sebebiyle bu dilimdeki oran giderek azalmaktadir.

Asagidaki sekilde ise (Sekil 25) her bir mobil isletmecinin 2013 yili bi-
rinci geyredi itibariyla toplam gelirlerine ait dagihma karsilastirmali olarak yer
verilmektedir.

Sekil 25: Mobil isletmecilerin Gelirlerinin Hizmet Bazinda Dagilimi
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektoril, Uc Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Konusma gelirleri Turkcell'in gelirlerinin %65,05’ini, Vodafone’un ge-
lirlerinin - %70,29’unu ve Avea’nin gelirlerinin %66,21’ini olugturmaktadir.
SMS+MMS gelirleri Turkcell'in gelirlerinin %9,33’Unu, Vodafone’un gelirlerinin
%13,04’Unu ve Avea’'nin gelirlerinin %9,46’sin1 olusturmaktadir. Data gelirleri
ise Turkcell’de %17,77, Vodafone’da %14,07 ve Avea’da %20,51 paya sahiptir.
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Bu rakamlardan anlagilacagi tzere Vodafone icin SMS ve MMS gelir-
leri ile konusma gelirleri diger operatérlere oranla daha fazla yer kaplarken,
Avea icin ise Data gelirleri diger operatorlere oranla daha fazla yer kaplamak-
tadir.

Abone basina elde edilen aylik gelir anlamina gelen “ARPU” mobil
hizmetlerin fiyatlari ve kullanim seviyelerinin en belirgin gostergelerinden bi-
ridir.

2.6.6.2.7 GSM Operatorlerinin ARPU ve MoU Degerleri

Sekil 26'da Tuarkiye'de hizmet veren mobil igletmecilerinin 2012
yilindan itibaren Ug aylik ortalama ARPU rakamlarina yer verilmektedir.

Sekil 26: Mobil ARPU (TL)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektoril, Uc Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2013 yili birinci geyrek itibariyla Turkcell icin abone basina aylik gelir
20,97 TL, Vodafone icin 20,98 TL, Avea icin ise 21,88 TL'dir. Buna gore, ARPU
siaralamasinda Avea 1.sirada, Vodafone 2. Sirada, Turkcell ise son sirada yer
almaktadir.

ARPU rakamlarini 6n 6demeli ve faturali abonelere ayriminda inceleye-
cek olursak; 2013 yili birinci geyregi itibariyla Avea’nin 6n 6demeli ARPU’sunun
12,88 TL, Turkcell'in 11,46 TL, Vodafone’un ise 12,37 TL oldugu gorilmektedir.
(Sekil 27)
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Sekil 27: On Odemeli ARPU (TL)

15

10
B Turkcell

¥ Vodafone

11,31
12,70
12,10
12,56
13,96
13,03
12,10
13,47
13,56
11,46
12,37
12,88

W Avea

2012-1 2012-2 2012-3 2012-4 2013-1

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Ayni donem icin, Avea’nin faturalh ARPU’sunun 32,66 TL, Turkcell’in
35,44 TL ve Vodafone'un 36,84 TL oldugu gortlmektedir. (Sekil 28)

Sekil 28: Faturall ARPU (TL)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektoril, Uc Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Geyrek, Nisan — Mayis — Haziran

On Odemeli ARPU siralamasinda Avea liderken, faturali ARPU sirala-
masinda ise son sirada yer almaktadir.Faturall ARPU siralamasinda Vodafone
lider konumda bulunmaktadir.

MoU, mobil telefon kullanim seviyesinin dlgiminde yaygin olarak kul-
lanilan bir gosterge olup bir abonenin aylik ortalama konugma suresi olarak
tanimlanmaktadir. Asagidaki sekilde (Sekil 29) mobil igletmecilerin 2012 yili
basindan itibaren gergeklesen MoU degerleri aylik bazda verilmektedir.
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Sekil 29: Mobil isletmeci Bazinda MoU Degerleri (Dk/Ay)
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlegsme Sektorii, Ug Aylik Pazar
Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

Mart 2013 itibariyla Turkcellin MoU degeri 255 dakika, Vodafone’un
365 dakika ve Avea’nin ise 372 dakika olarak gerceklesmistir.

Asagidaki sekilde (Sekil 30) ise bazi Avrupa ulkeleri ile Tlrkiye’'deki or-
talama mobil telefon kullanim surelerine yer verilmektedir.

Sekil 30: AB ve Turkiye’de Mobil Abone Bagina Ortalama Goérusme
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektori, Uc Aylik
Pazar Verileri Raporu, 2013 Yili 2. Ceyrek, Nisan — Mayis — Haziran

2013 birinci geyreginde 288 dakika olan ortalama aylik mobil kullanim
suresi ile Turkiye, yer verilen Avrupa ulkelerine kiysala en fazla mobil telefonla
gbrisme yapan Ulke olmustur.Bu da Turkiye’de GSM sektorinin ne kadar
buyuk bir pazar haline geldigini ispatlamaktadir.
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2.6.7 Sdreg

Bu bolimde cep telefonlarinin nasil galistigina, GSM sektoru ile ilgili
hukuki boyuta ve mevzuata, GSM operatorlerinin vizyonlarina ve degerlerine,
ayrica musteri memnuniyeti politikalarina deginilecektir.

2.6.7.1 Cep Telefonlarinin Caligma Sistemi

Bu bolimde cep telefonlarinin nasil galistigina, GSM sektoru ile ilgili
hukuki boyuta ve mevzuata, GSM operatorlerinin vizyon ve degerlerine, ayrica
musteri memnuniyeti politikalarina deginilecektir.

Cep telefonlari, sesli arama, SMS, e-posta, MMS, web, TV ve
program indirme gibi hizmetler icin (RF) alanlarini kullanir. Bunun igin en
yakin baz istasyonuna bir RF sinyali gonderilir. Baz istasyonu, bu sinyali
dijital telefon santraline yonlendirir. Sinyal buradan ana telefon sebekesine
aktarilir. Ana sebeke, yine bir baz istasyonu araciligiyla sinyali alici telefona
baglar .

Cep telefonlari, en iyi sinyali veren baz istasyonu ile baglantiya gecer.
Bu baz istasyonu genellikle en yakin baz istasyonudur. Kisi, baz istasyonun-
dan uzaklastik¢a sinyal zayiflar ve telefon otomatik olarak kendi RF alan gid-
deti ayarlarina doner. Boylece, baz istasyonuyla kurulan baglantinin kesilme-
mesi i¢in gerekli minimum seviye korunmus olur.

Baz istasyonunun kapsadigi alana hiicre denir. Hiicreler kendi iclerinde
genellikle ¢ sektdre bolinmustir. Bu sektdrler komsu hicrenin sektdrleriyle
ortlserek kesintisiz bir sebeke meydana getirirler. Seyahat halindeyken sinyal
surekli olarak bir baz istasyonundan digerine gecer ve normalde kisinin bulun-
dugu yere en yakin baz istasyonundan daha ileriye gitmesine gerek kalmaz.

Hucrenin boyutu ve sekli, onu gevreleyen alanla dogrudan iligkilidir. Or-
negdin, binalar, agaglar ve tepeler sinyalleri bloke edebilir. Hiicrelerin genigligi
diz ve aclk alanlarda daha buyuktir ve bu genislik bazi yerlerde bes kilometre
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yarigapa kadar cikabilir. Kentlerde ise hticreler iki kilometrelik bir yarigapi kap-
sar. Binalarin yogun oldugu yerlerde hlcreler en dar kapsama alanina sahiptir.
Buralarda mikro-htlicre baz istasyonlari kullanilarak kapsama alanlari genisle-
tilmeye calisilr.

Her baz istasyonunda es zamanli olarak gerceklestiriien arama sayi-
si sinirhdir. Telefon konusmalarinin yogun oldugu alanlarda baz istasyonuna
bagska antenler eklenir veya bdlgede ek baz istasyonlari konumlandirilir. Boy-
lece gelen ve giden arama sayisi arttirilmis olur.

Radyofrekans alanlari, bir ¢esit dusuk enerjili elektromanyetik (EM)
alandir. Yani enerji, dalgalar seklinde uzaya yayilir. EM alanlari, her an her yer-
dedir. Bu alanlar dogal olarak olugsmakla birlikte yapay bir kaynaktan cikarlar.

EM alanlari, her elektrik akimi esnasinda ortaya ¢ikar. Ornegin yildirim
dogal bir EM alani yaratir. Vicudun sinir sisteminde de EM alani olusma-
sI gozlenebilir. Gunesten gelen isik bir ¢esit EM alanidir. Cogu elektrikli alet
sadece EM alani olusturmakla kalmaz. Bunlarin calisiyor olmasi icinde EM
alanina ihtiyacglari vardir. Televizyon, radyo, telsiz telefon, uzaktan kuman-
da, bebek monitdri ve acil durumlarda kullanilan iletisim sistemlerinin hep-
si EM alanlarini kullanir. Bilgisayar aglarinda giderek yayginlasan WiFi gibi
kablosuz teknolojiler de EM alanlarini kullanarak internete ve daha pek cok
elektronik alete baglanirlar. Farkli frekanslarda ¢alisan bircok EM alani ¢esidi
bulunmaktadir. Frekans, dalgaboyu ile yani iki dalga arasindaki uzaklikla
ilgili bir konudur. ki dalga birbirine ne kadar yakinsa frekansin siddeti de o
kadar yuksek olur.

Asir1 yuksek frekanstaki bazi EM dalgalari o kadar buytk enerji tasirlar
ki molekiillerin degismesine bile sebep olabilirler. Ornegin, hastaliklarin teshi-
sinde ve radyoterapide kullanilan rontgen isini bu ttrden bir enerji ihtiva eder.
Bunlar iyonize alanlar olarak da bilinirler. Cep telefonlarinin ve baz istasyonla-
rinin kullandig1 daha dusuk frekanstaki EM dalgalari, molektl degisimine yol
acacak boyutta enerji intiva etmezler. Bunlar da iyonize olmayan alanlar olarak
bilinirler. EM alanlarinin hepsi bu iki kategoriden birine aittir.

(Erisim) www.turkcell.com.tr, 28.05.2013
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2.6.7.2 Hukuki Boyut ve Proseddurler

Tarkiye’'de tum telekomiinikasyon faaliyetleri Ulastirma Bakanlgi ve Bil-
gi Teknolojileri ve iletisim Kurumu tarafindan diizenlenmektedir.

406 Sayih Telgraf ve Telefon Kanunu (“Telekominikasyon Kanunu”)
Tarkiye’de telekominikasyon faaliyetlerini diizenleyen esas kanundur. 2813
Sayili Telsiz Kanunu ve 3348 Sayili Ulagtirma Bakanlhigi Kanunu da Turkiye'de
telekominikasyon faaliyetleri ile ilgili maddeler icermektedir. Telekomunikas-
yon Kanunu’nda 2000 ve 2001 yillarinda bazi degisiklikler yapiimistir. Degisik-
likler TUrkiye’'de telekomunikasyon faaliyetlerinin modernizasyonunu ve refor-
munu hedeflemektedir.

Bilgi Teknoloijileri ve iletisim Kurumu finansal ve idari bagimsizligina sa-
hip bagimsiz bir telekomunikasyon duzenleyicisi olup, lisans verme ve teleko-
munikasyon piyasasinda fiyat belirleme yetkisine sahiptir.

GSM Sektoriin ilgilendiren Diger Mevzuat Konulart:

1. GSM Mobil Telefon Hizmetlerinde Hizmet Kalitesi Olgutlerinin
Elde Edilmesine iligkin Teblig

2. GSM Telefon Aboneligine iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonet-
melik

3. Mobil Telekomiinikasyon Sebekelerine Ait Baz Istasyonlarinin Ku-
rulus Yeri, Olcumleri, isletiimesi ve Denetlenmesi Hakkinda Yonet-
melik

4. Numara Tasinabilirligi Yonetmeligi

5. Numara Tasinabilirligi Uygulama Siirecine iliskin Usul Ve Esaslar
Tebligi
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2.6.7.3 Vizyon ve Degerler

Vizyon, kisaca oOrgutun “gelecekte ne olmak istediginin” bir ifadesidir.
Vizyon, 6rgutiin sahip oldugu paylasilan degerlerin sonucu olarak belirir. Viz-
yon gelecekle ilgili yalnizca tahminler yapmak degil, ayni zamanda kararlar
almaktir. Orgutiin gelecekte ulagsmak istedigi hedefi ortaya koyan; bu hedefin
hangi temeller Gzerinde kurulacagi ve nasil bir gelecegin olusturulmak istendi-
gi konularinda yol gdsteren bir ifadedir.*?°

Vizyon, igletmenin gelecekte kendisini nerede gormek istedigini,
hedeflerini ve yol haritasini ifade eder.

Orgutlerin, giinimuiziin hizli degisim sirecini basari ile atlatmalari, et-
Kinliklerini arttirabilmeleri, ¢alisanlarinin 6rgute baghliklarinin saglanabilmesi
icin guclu bir vizyona sahip olmalari ile mimkun olabilecektir. Genellikle viz-
yon, arzulanan gelecekte yasamaya iliskin bir resmin cizilmesi ve paylasiimasi
gerekliligi seklinde dusunular. Vizyon, kiuresellesen ve hizlanan degisim sureci
icindeki érgutler icin bir yol haritasi gorevini gérmektedir.*?*

Vizyon, belirlenmesi gereken bir prosedur olmaktan ¢ok gergekten ina-
nilan ve ulasiimasi mimkin olan realist bir kavram seklinde hazirlanmalidir
ve sadece belirlenlemekle kalmayip uygulamada da vizyona ulagmak igin tim
calisanlarin caba gdstermesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde gicla bir vizyon
elde edilebilir.

Her gecen gun yikselen siddetli bir global rekabet, Grtin ve hizmetle-
rin giderek birbirleriyle ayni hale gelmesi ve global piyasalarda ayni mal ve
hizmetten cok sayida alternatifin bulunmasi, isletmelerin eskiden oldugu gibi
sadece buyiumek ve gelismek icin degil, varliklarini devam ettirebilmeleri icin
guclu bir vizyona sahip olmalarini olmazsa olmaz bir kogul yapmaktadir.'?

120 Kilig, Mustafa; “Stratejik Yonetim Surecinde Degerler, Vizyon ve Misyon Kavramlar: Arasindaki
iliski”, Sosyo Ekonomi Dergisi, 2010-2, 100204,5.89.

121 Akgemci, Tahir; Celik, Adnan; Ertugrul, Gonca; “Vizyon Sahibi Orgiitlerin Ozellikleri: Konya Sa-
nayi Isletmelerinde Yapilan Bir Arastirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Der-
gisi, Y1l: 2004, Say1: 11 - Issn 1302-1796,s.1.

122 Pirtini, Serdar; “Pazarlamada Yeni Egilimler A¢isindan Vizyon Yonetimi ve Miisteri Iliskilerinde
Rekabet Avantaji Yaratma”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Y11 2009, Cilt XXVI, Say
1,s. 230.
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Hepimizin bildigi 6nemli konulardan birisi vizyonu olmayan bir kurulusun
rekabet Gstunliglinin de olamayacagidir. Vizyon stratejik disiinme anlayisi-
nin basladigi noktadir ve vizyonunu gercekten ulagsmayi hedefledigi yer olarak
belirleyen ve buna inanan kuruluslar basaracaklardir. Bu kuruluglar tim yapi-
larini ve kaynaklarini bu dogrultuda olusturacak, yetkinlestirecek ve seferber
edeceklerdir.'®

Degerler, distinme bicimini, davraniglari, olaylar karsisindaki tepkileri
belirleyen, 6rgute 6zgu 6zelliklerdir. Kurum degerleri, faaliyet ve kararlarda si-
nirlari belirleyen kriterleri olusturmaktadir. Bu haliyle degerler; vizyonun temeli,
kurumun ayirt edici ilkeleri, ¢alisanlarin duygularini gelistiren ve 6zen gosteri-
len zemini olusturur.Degerler yol gosterici olarak ¢alisanlari; kurumun dizeni,
glvenligi ve gelisimine uygun davraniglara tesvik etmektedir.1?

Asagidaki tabloda GSM Operatorlerinin vizyon ve degerleri yer almak-

tadir.
Tablo 9: GSM Operatorlerinin Vizyon ve Degerleri Tablosu
AVEA TURKCELL VODAFONE
Turkiye'nin “en iletisim ve teknoloji Tuketicilerimizi kayitsiz
begenilen ve tercih ¢ozumleriyle hayati sartsiz memnun ederek,
VIiZYON edilen” mobil iletisim | kolaylastirmak ve en ¢ok guvenilen ve en
sirketi olmak. zenginlestirmek. cok tercih edilen iletisim
markasi olmak.
Guveniliriz Once misterimiz igin | Musterilerimizin yasamin
Yenilikciyiz variz firsatlarini en iyi sekilde
Hayat Doluyuz Cevik bir takimiz degerlgn(ﬂlllrme!erlne Vkel
c Acik iletisime inaniriz | Potansiyellerini gergekles-
esuruz Eark varatifiz tirmelerine yardimci olurken
icteniz rarcyaratl | huzl, kaliteli, sade ve giiven
DEGERLER | Isbirligine Acigiz Insana deger veririz | yeren bir hizmet sunuyoruz.
Tdm kullanicilarimizin,
musteri odakli, yenilikgi,
rekabetci ve yerel koklere
sahip uluslararasi bir sirket
oldugumuzu gérmeleri y6-
nunde ilerliyoruz.

Kaynak: www.avea.com.tr, www.turkcell.com.tr, www. vodafone.com.tr

123 (Erisim) http://www.ydd.org.tr/tr/MakaleGoster.asp?makalelD=52, 14.03.2013.
124 Kilig, a.g.m., s.83.


http://www.avea.com.tr/
http://www.turkcell.com.tr/
http://www/
http://www.ydd.org.tr/tr/MakaleGoster.asp?makaleID=52
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2.6.7.4 Miuisteri Memnuniyeti Politikalari:

Musteri kaliteyi algilarsa, bu musteri memnuniyeti ile ortaya cikar.
Mdisteri memnuniyeti, artan bir gelir anlamina gelmektedir. Musteriler
dogrudan bir kurumun bilancosunda gorinmese de, bir ekonomik deger
olarak mutlaka gOsterilmedir. EgJer muhasebe kayitlarina mausteri
memnuniyeti girerse, hepimiz bu kurulusun mevcut durumunu ve gelecekteki
durumunu daha iyi anlayabiliriz.*?

Hizmet kalitesi ile musteri memnuniyeti arasindaki sebep sonuc iliskisi
literattirde en cok tartisilan konulardan birisidir. Bazi yazarlar algilanan hizmet
kalitesinin musteri tatmininin belirleyicilerinden biri oldugunu, diger bazi yazar-
lar da tam tersini yani musteri tatmininin algilanan hizmet kalitesinin bir belir-
leyicisi oldugunu savunmaktadir. Ornegin Bolton ve Drew mdisteri tatmininin
algilanan hizmet kalitesinin bir belirleyicisi oldugunu, Parasuraman, Zeithaml
ve Berry ile Cronin ve Taylor ise algilanan hizmet kalitesinin musteri tatminini
belirledigini ifade etmektedir.

isletmeler miisteri menuniyeti politikalarini belirlerken bunlarin duvarda
asil kalmamasina ve hayata gecirilmesine gayret gosterdikleri stirece, gercek
musteri memnuniyetini saglayabileceklerdir.

Asagidaki tabloda (Tablo 10) Avea, Turkcell ve Vodafone’'un
musteri memnuniyeti politikalarina yer verilmistir.

125 Fornell, Claes; University of Michigan, Turkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (Erisim) http:/
www.kalder.org/TumResimler/images/file/pdf/oy.pdf, 16.06.2013.
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Tablo 10: GSM Operatorlerinin Musteri Memnuniyeti Politikalari

GSM OPERATORLERININ MUSTERIi MEMNUNIYETi POLITIKALARI

AVEA

Avea olarak, “Turkiye’nin “en begenilen ve tercih edilen” mobil iletisim sirketi
olmak” vizyonu ile musterilerimize tim kanallardan kaliteli, hizli, proaktif ve
deger yaratan essiz misteri deneyimi yasatmayi hedefleriz.

Avea markasina bagh calisanlarla, musterilerimizin sesini dinleyerek, miste-
rilerimize dokunan sureclerimizi stirekli gdzden gegciririz. Verdigimiz hizmetin
kalitesini garanti eder, musterilerimizin sikayet ve isteklerini adil ve objektif
bir sekilde degerlendirerek, sorumlulugunu Ustleniriz. Sikayet ve Onerilerin
kok nedenlerine iner, kalici iyilestirmeleri sistem ve sUreclerimizde uygulariz.

Deneyimimiz ve musteri odakli hizmetimizle sahip oldugumuz tim kaynaklari
musterilerimizden gelen geri bildirimleri yasal mevzuat ve diizenlemelere uy-
gun hareket ederek “musteri memnuniyeti” ne donustliirmek Gzere kullaniriz.

Tarkiye’'nin gelecegine yatirim vizyonumuz cercevesinde, tlke kalkinmasina
ve topluma fayda saglayan uzun vadeli ve surdurdlebilir projelerin i¢inde yer
almayi temel sorumluluklarimiz arasinda goriruz.

TURKCELL

Tarkiye’'nin 6ncu iletisim ve teknoloji sirketi olarak musteri isteklerini agik, sef-
faf, hizli, given verici ve musteri odaklh bir sekilde ¢ozmeyi taahhut ederiz.

Mdasteri isteklerini daima kaliteli hizmet sunma anlayisimizla ele alinz. Miste-
rilerimizden gikayet aldigimiz durumda her sikayeti objektif, 6zenli ve dikkatli
bir sekilde inceler ve bu inceleme sonucunda ¢6zim sunariz.Sikayet ve 6ne-
riler paralelinde de kalici iyilestirmeleri sistem ve sureglerimizde uygulariz.

Calisanlarin katihmcihgini, paylasimciligini, yaraticihgini destekleyerek, ken-
dilerini ifade edebilecekleri ve sirekli kendilerini gelistirebilecekleri ortamlar
saglariz.

istekleri ele alma sureci politika ve hedefleri olusturulurken yasal ve mevzu-
ata dayal sartlara (BTK, Sanayi ve Ticaret Bakanlgi vb.), musteri beklenti-
lerine uyar, g¢alisanlarin bildirimlerini dikkate alarak ilerleriz. Turkcell'in mus-
teri istekleri ve sikayet yonetim slreci ve kullanilan sistemleri, gelisime agik
alanlarin tespit edilmesi ve verimliligin arttirimasi igin dizenli olarak gézden
gegcirir, etkinlikleri raporlar ve surekli iyilestiririz.

VODAFONE

Her turld Uruin ve hizmeti sunarken “kayitsiz sartsiz musteri memnuniyeti” il-
kesini temel hedefimiz olarak kabul ediyoruz. Misteri memnuniyeti ve kurum-
sal sorumluluk anlayisimizin kesistigi noktada, muasterilerimize katma degerli
hizmetler sunmak ve sosyal is modelleri gelistirmek hedefiyle yenilik¢i hizmet
ve programlar hayata geciriyoruz.Vodafone Grubundan sagladigimiz kiresel
deneyim ve birikimi Glkemize aktararak, mobil iletisim dinyasindaki en yeni
hizmet ve teknolojileri herkese, her an ve her yerden sunuyoruz. Aboneleri-
mizi sadece musterimiz olarak degil, birbirimize deger katabilecegimiz birer
sosyal paydasimiz olarak goriiyoruz. Uriin ve hizmetlerimizi misterilerimize
Ozel ve sosyal is modeli anlayisimiz ile sekillendiriyoruz.

Kaynak: www.avea.com.tr, www.turkcell.com.tr, www. vodafone.com.tr
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE FAALIYET GOSTEREN GSM OPERATORLERININ
HiZMET KALITESi BAKIMINDAN KARSILASTIRILMASI UZERINE
BiR ARASTIRMA

3.GSM’in TARIHCESIi ve ARASTIRMA
3.1 Dunyada ve Tirkiye’de GSM’in Tarihcesi

Bu tarihceye GSM sektériinde diinyada baslayan ve devam eden gelis-
melerden baslamak yararli olacaktir.

ilk kez 1970’li yillarda Bell Laboratuarlarindaki mithendislerin buldugu
mobil radyo frekanslarinin etkin olarak kullaniimasi, bugtinkii mobil telefon sis-
teminin altyapisini olusturmus ve iletisimi, cografi birimleri birbirine baglayan
sabit linklerin disina ¢ikarmayi basarmistir.1®

Global System for Mobile Communications veya kisaca GSM dedigimiz
Turkceye ise mobil iletisim icin kiresel sistem olarak gevirebilecedimiz tekno-
loji icin ilk adim 1982 yilinda atildi. Avrupa Birligi devlet bagskanlari GSM pro-
jesini onayladi ve 900 Mhz frekansinin mobil iletisim icin kullaniimasi kararini
aldilar. Almanya, Fransa, Ingiltere ve italya, arastirma ve gelistirme calismalari
icin isbirligi anlasmasi imzaladi. ABD ve Japonya bu gelismeleri uzaktan takip
ederken diger taraftan kendi mobil teknolojilerini gelistirmek icin galismalarini
surduruyorlardi.

1988 yilinda AB tarafindan GSM altyapisinin 6zellikleri detayli olarak
belirlendi ve operatorler icin ihale sartnamesi olusturuldu. Ayni yil 10 GSM
operatorii ile anlagsma imzalandi. 1990 yilinda Ingiltere’nin énerisi ile 1800 Mhz
frekansinin da GSM sebekelerine adapte edilmesine karar verildi. Artik mobil

126 Unlt, Selin; Tolon, Metehan; “Tutundurma Faaliyetlerinin Tuketici Satin Alma Davranislarina
Etkisinin Belirlenmesi: Tiirk Gsm Sektériinde Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Dergisi, Cilt: 26, Say1: 2, 2012, 5.274
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iletisim icin standartlar belirlenmisti ve buna uygun cep telefonlarini ile baz
Is- tasyonlarinin geligtirilmesi gerekiyordu.

Boylece, dinyada GSM sektorunin taringesi AB tarafindan baslatiimis
oldu.Buna karsin ABD, Japonya ve Gluney Kore AB standartlarini kabul etmek
istemedikleri icin baglarda slreci uzaktan takip etmekle yetindiler.

Avrupa Birligi, ABD ve Uzakdogu Ulkeleri arasinda teknolojik bir ge-
kisme haline dénisen GSM konusunda ABD geri adim atmak zorunda kald.
1995 yilinda Kuzey Amerika’nin ilk hiicresel telefon sebekesi ABD Baskan yar-
dimcisi Al Gore ile GSM 1900 frekansi Gizerinden yapilan gérisme ile basladi.
800 ve 900 Mhz GSM bantlarina ABD tarafindan 1900 bandi eklenmis oldu.
AB’nin GSM standartlarina en sert muhalif olan Ulkeler ise Japonya ve Gliney
Kore oldu. Japonya ve Glney Kore GSM standartlarini kabul etmedi ve kendi
standartlarini belirleyip kendi mobil sebekesini kurdu.

1 Temmuz 1991 tarihinde Finlandiya basbakani Harri Holkeri Nokia ta-
rafindan saglanan ekipmanlarla ilk GSM goérusmesini yerel GSM operatori Ra-
diolinja Gizerinden gergeklestirdi. Bu ilk GSM gorismesine kadar mobil iletisim
konusunda birgok galisma yuritiliyordu. Motorola’nin cep telefonu bolumu-
nin basinda yer alan Martin Cooper’in 3 Nisan 1973 tarihinde 1 kilo133 gram
agirhgindaki telefon ile yaptigi gérisme ilk cep telefonu goérismesi olarak ka-
yitlara gectiginde GSM gibi mobil iletisim konusunda bir standart henlz yoktu.

1992 yilinda ilk seri Gretim GSM telefonu olan Nokia 1011 piyasaya su-
raldd. Ayni yil ilk mobil kisa mesaj (SMS) Nokia tarafindan goénderildi.

GSM hattimiz ile dinyanin her yerinden iletisim kurabilmemize olanak
saglayan uluslar arasi dolasim diger bir ifadeyle roaming anlasmasi ilk olarak
1992 yilinda Finlandiyali Telecom Finland ile ingiliz Vodafone arasinda imza-
landi.

Tarkiye'de ise; GSM sebekesi tzerinden ilk telefon gorusmesi ise 23
Subat 1994°’te donemin basbakani Tansu Ciller’in Cumhurbagkani Suleyman
Demirel'i aramasi ile gergeklesti.?’

127 Geng, Hasan; GSM”’de Tlk ‘Alo’nun Uzerinden 20 Y1l Gegti, (Erisim)
(http://www.teknokulis. com/Yazarlar/hasan_genc/2011/06/30/gsmden-ilk-alonun-uzerinden-20-
yil-gecti, 03.10.2012
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3.2 Turkiye’de Faaliyet Gosteren GSM Operatdrlerine
Genel Bir Bakis:

Bu bolumde, Turkiye’'de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin kurulug
ve tarihgelerine kisaca deginilecektir.

Tarkiye’de 1994 yilinda, 6nce Turkcell ve ardindan Telsim GSM ope-
ratorleri faaliyet gostermeye baslamistir. GSM sektdr, ayni yilda 80.000 abo-
neye ulasmistir. 2000 yilinda ise Aria ve Aycell'in pazara girmesiyle operator
sayisi dort olmustur. 2004 yilinda Aycell ve Aria, TT&T M catisi altinda Avea
markasiyla birlesmislerdir. Boylece GSM sektériindeki operator sayisi uge in-
mistir.

Telsim, 2006 yilinda bir ingiliz iletisim sirketi olan Vodafone Grubu’'na
dahil olmustur.

2006 yili sonunda Telsim ismi, Telsim-Vodafone olarak degistirilmis ,
2007 yilinda Telsim ismi kaldirilarak Vodafone olarak degistirilmistir.

Gunumugz itibariyle Turkiye'de faaliyet gostéren GSM operatorleri Avea,
Turkcell ve Vodafone'dur.

Tezin bu ve bundan sonraki bélimlerinde adi gececek olan GSM ope-
ratorleri Avea, Turkcell ve Vodafone tim metin, tablo ve degerlendirmelerde
objektiflik yaklagim kapsaminda alfabetik sirayla yer alacaktir.

3.2.1 Avea

Tarkiye'nin ilk ve tek GSM 1800 operatori olan Avea, 2004 yilinda ku-
rulmustur. 202 Ulkede 664 operatdrle uluslararasi dolasim anlagmasi bulun-
maktadir. TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S., Tiirk Telekom’'un GSM Operatorii
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Aycell’in, %51 Is Bankasi Grubu ve %49 TiM ortakhi ile kurulmus olan Is-TiM
ile birlesmesi sonucu, 19 Subat 2004 tarihinde resmen kurulmustur. Birles-
meden sonra Aria ve Aycell markalarinin TT&TIM gatisi altinda devam ettigi
kisa bir siire¢ yasanmistir. 23 Haziran 2004 tarihi itibariyle ise “Avea” markasi,
bu iki markayi temsilen piyasaya sunulmustur. 15 Ekim 2004 tarihi itibariyle
“TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S” ticari Gnvani “Avea lletisim Hizmetleri A.S.”
olarak degismistir.

Turk Telekom’un %55 oranindaki hissesinin 6zellestirme sireci Ka-
sim 2005 itibariyle tamamlanmig, 6zellestirme sonunda, Oger Telecom Turk
Telekom’un %55 hissesine sahip olmustur. Turk Telekom’un Avea’daki hisse
orani %89,99'dur. Avea’nin geri kalan %10,01’lik hissesi is Bankasr'na aittir.
(Erisim) www.avea.com.tr, 21.04.2013

3.2.2 Turkecell

Tarkiye’de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994°’te Turkcell'in hizme-
te girmesiyle basladi. 27 Nisan 1998’de T.C. Ulastirma Bakanlh@i ile 25 yillik
GSM lisans anlasmasi imzalanmigtir.

Faaliyette bulundugu dokuz Ulke bulunmaktadir. Hisseleri 11 Tem-
muz 2000’de istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (IMKB) ve New York Stock
Exchange’de (NYSE) eszamanli olarak islem gérmeye baglamistir.

Turkcell'in yurt disinda da yatirimlari bulunmaktadir. Azerbaycan, Ka-
zakistan, Moldova ve Gircistan gibi halen buytimekte olan pazarlardaki mobil
operasyonlarina, %41,45’ine sahip oldugu Fintur araciligiyla istirak etmektedir.
1999 yilinda hizmete giren %100 Turkcell istiraki KKTCell ise Kuzey Kibris
Turk Cumhuriyeti Telekomunikasyon Dairesi ile gelir paylagimi anlasmasi ger-
cevesinde faaliyet gostermektedir.

Turkcellin Ukrayna’da %55 hissesine sahip oldugu Astelit Sirketi
markasi Subat 2005'de GSM hizmetleri vermeye basladi. Belarus’ta Turkcell,
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BEST’in hisselerinin %80’ini Belarus Cumhuriyet Devlet Varlik Komitesinden
2008’de satin aldi.

Turkcell'in tamamina sahip oldugu Almanya’daki istiraki Turkcell Eu-
rope ise 2011 yilinda faaliyetlerine basladi. Turkcell, 2010 yilinda imzaladigi
toptan trafik alim s6zlesmesi ile 2011 yilinin ilk geyreginde Almanya’da mobil
sanal operatorlik hizmeti sunarak operasyonlarini dokuz tlkeye yaydi. 3G’de
110’dan fazla tlkede, GPRS dolasiminda 165’ten fazla tlke ile anlasma sag-
lamistir. (Erisim) www.turkcell.com.tr, 21.04.2013

3.2.3 Vodafone

GSM (Kuresel Mobil iletisim) sektdriinde hizmet sunmak amaciyla 1994
yilinda faaliyete gecen Telsim, 24 Mayis 2006 tarihinde Vodafone Telekomini-
kasyon A.S. ticari unvaniyla Vodafone Grubu buinyesine dahil olmugtur.

Vodafone, Ingilitere’de kurulan ilk GSM operatorii olarak 1 Ocak 1985
tarihinde ingiltere’nin ilk mobil gériismesini yapmistir. Sebekenin adi, cep te-
lefonlari Gzerinden ses ve veri servislerinin sunulmasini simgelemek amaciyla
Vodafone olarak secilmistir. Vodafone Grup, ses ve veri iletimi de dahil olmak
Uzere, 5 kitada genis bir yelpazeye sahip mobil telekominikasyon hizmetleri
sunmaktadir.

5 kitada 30 Ulkede faaliyet gosteren Vodafone Grubu’nun binyesinde
yer alan Vodafone Turkiye, Turkiye'deki abonelerine hizmet sunmaktadir. (Eri-
sim) www.vodafone.com.tr, 21.04.2013

3.3 Arastirmanin Konusu

“Bilgi ve lletisim Sektoérl” , hi¢ sliphesiz; biyik bir hizla gelisen tekno-
lojinin en ¢ok etkiledigi hizmet sektorlerininbaginda gelmektedir. Teknolojinin
bu denli hizl ilerlemesi, sektérdeki rekabet yarisini da ayni hizla artirmakta-
dir. Boylesine buyluk bir rekabet ortaminda, piyasa paylarini biyiutmeye hig


http://www.turkcell.com.tr/
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degilse kaybetmemeye calisan isletmeler de rekabet stratejilerini uygularken

“hizmet kalitesi” degerini On planda tutmaktadirlar.

Bu arastirmanin konusu, bilgi ve iletisim sektorinin bas aktorleri olan
GSM operatorlerinin, mugterileri tarafindan beklenen ve algilanan hizmet kali-
teleri bakimindan karsilastiriimasidir.

3.4 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; Servqual Olgegini sektore uyarlayarak
Tarkiye’'de faaliyet gbsteren GSM operatorlerinin sunmus olduklari hizmetin
kalitelerini 6lgmek, mugterilerin operatdrlerinden bekledikleri hizmet kalitesi ile
algiladiklari hizmet kalitesi arasindaki farklari ortaya koymak, musgterilerin
demografik 06zelliklerinin beklenti ve algilamalari Uzerindeki etkilerini
belirlemek ve Turkiye'de faaliyet gosteren GSM operatdrlerinin, hizmet
kalitesi boyutlarinin 6nem derecesinin belirlenerek, her bir boyut igin hizmet
kalitesinin kargilastirmali olarak analizini yapmaktir.

3.5 Arastirmanin Varsayimlari

1. Servqgual 6lgeginin GSM sektériinde hizmet kalitesi dlgima igin uy-
gun bir ara¢ oldugu

2. Turkiye'de faaliyet gbsteren GSM operatdrleriigin is tanimlarinin ayni
oldugu

3. Olgegin anketin uygulandigi kisiler tarafindan dogru anlasildigi

4. Anketi yanitlayan kisilerin yanitlarinda durist ve objektif olduklari

5. Hizmet kalitesi diizeyinin musteri memnuniyet duizeyiyle dogru oran-
tih oldugu

6. Hizmet kalitesinin dlgulebilir oldugu
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7. GSM operatéri masterilerinin satin alma kararlarinin politik ve ulus-
lararasi gelismelerden etkilenmedigi

3.6 Arastirmanin Sinirhiliklari

Arastirma sadece Turkiye’de faaliyet gésteren GSM operatorlerini kap-
samaktadir.

Bu arastirma Ankara ilinin Yenimahalle ve Cankaya ilcelerinde yasayan
ve tesadufen secilen GSM musterileriyle sinirli tutulmusgtur.

Anketin uzun olmasi dolayisiyla kigilerin yanitlamaktan kaginmasi veya
anketi yarida birakmak istemeleri, degerlendirmeye alinabilecek anket sayisi-
nin az olmasina neden olmusgtur.

Zaman kisithihgr ve maddi kisitliliklar 6rneklem hacminin daralmasina
neden olmustur.

Arastirma, anketlerin yapildigi surecteki gorusleri kapsamakta oldugun-
dan ve GSM sektorl hizla degisen ve gelisen bir sektér oldugundan, aras-
tirmalarin guncelligi diger sektorlere oranla daha gabuk yitiriimektedir.

Arastirmada Servqual Modeli uygulanmis olup, hizmet Kkalitesi
sadece Servqual hizmet boyutlariyla degerlendirilmistir.

3.7 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni olarak Ankara ilindeki GSM kullanicilari secilmistir
ve arastirmanin Ankara’daki Turkcell, Vodafone ve Avea aboneleri ile gercek-
lestiriimesi dusundlmustar. Arastirmada ana kitleyi temsil eden drnek kutleyi
belirlemek icin kolayda drnekleme yontemi kullaniimistir. Kolayda drnekleme,
kisilerden ulagsilabilir olanlarin 6rnek kapsamina alindidi bir 6rnekleme yonte-
midir.
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BTK verilerine gore Ankara’da 2012 yili itibariyla 5.084.565 adet mobil
telefon abonesi bulunmaktadir. Arastirmanin drneklemi, anket uygulmasinda
ulasilan 508 kisi icerisinden, anket kagidi kullanilabilir bulunarak analiz kap-
saminda degerlendirilebilen 427 kisiden olugsmaktadir.

3.8 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen
Servqual modeli kullaniimigtir ve bu model GSM sektériine uyarlanmigtir. An-
ket, ¢ GSM operatdrinden hizmet alan bireyler arasindan kolayda érnekleme
yontemi ile secilen kisilere uygulanmistir. Arastirma yiz ytze anket uygulama-
sI, e-mail ile anket uygulamasi seklinde yapilmigtir. Arastirmadaki istatistik-
sel veriler %95 6nem diizeyinde analiz edilmigtir. Anketin dncelikle guvenirlik
analizi yapilmis daha sonra veriler aritmetik ortalama, karsilastirma (cross-
table) frekans dagilimina, hipotez testine, t testine(paired sample) ve anova
analizine tabi tutulmustur.Elde edilen sonuclar SPSS 17.0 (Statistical Package
for SocialSciences) programinda ve Microsoft Office Excel 2007°de degerlen-
dirilmigtir.

Orijinal Servqual anketine bagli kalinmis ancak modeli GSM sektoriine
uyarlamak amaciyla Kapsama, Teknoloji ve Sosyal Sorumluluk boyutlari da
Olcege dahil edilmis ve bu boyutlarla ilgili olarak 2’ser soru anket formuna ek-
lenmigtir.

Anket formu i¢ bélimden olusmaktadir.ilk bélimde cinsiyet, yas, egitim
durumu, meslek ve gelir olmak tzere demografik 6zellikler ile ilgili sorulara
ve hangi GSM operatoérinin kullanildigi, ne kadar zamandir kullanildigi ve
kulla- nilan GSM hattinin 6deme sekli olmak Uzere 8 soruya yer verilmistir.

ikinci bélumde; yanitlayicilarin ideal bir GSM operatoriiniin ankette be-
lirlenen Ozellikleri ne derece tasimasi gerektigi ile ilgili beklentilerini,7’li
Likert Olgegi ile (1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katiimiyorum 3-Kismen
Katilmiyorum 4-Kararsizim  5-Kismen  Katiliyorum  6-Katihyorum  7-
Kesinlikle Katihyorum) 6lgmek amaciyla 28 soruya yer verilmistir.
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Uclincli bolumde ise, anketi yanitlayan kisilerin kullanmis olduklari
GSM operatoérinin ikinci bolumdeki 6zellikleri ne derecede tasidigi ile ilgili
algilamalarini, 7’li Likert Olgegi ile (1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum
3-Kismen Katilmiyorum 4-Kararsizim 5-Kismen Katiliyorum 6-Katiliyorum 7-
Kesinlikle Katiliyorum) 6lcmek amaciyla 28 soruya yer verilmistir.

Anketin ikinci ve t¢lincu Boluimlerindeki 28’er adet sorunun Hizmet Ka-
litesi Boyutlarina Iliskin Dagilimlari Asagidaki Gibidir: (Tablo 11)

Tablo 11: Anket Sorularinin Hizmet Boyutlarina iliskin Dagilimlari

FiziKi OZELLIKLER 1-2-3
GUVENILIRLIK 4-5-6-7-8-9
HEVESLILIK 10-11-12-13-14
GUVENCE 15-16-17-18
DUYARLILIK 19-20-21-22
KAPSAMA 23-24
TEKNOLOJI 25-26
SORUMLULUK 27-28

3.9 Arastirma Modelinin Guvenilirligi

Arastirmanin algi bolumu igin guvenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alp-
ha) = 0,974

Tablo 12: Anketin Algilama Béliimii igin Hesaplanan Giivenilirlik Tablosu

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Iltems

974 28
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Beklenti bolimu icin guvenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha)=0,976
olarak bulunmustur.

Tablo 13: Anketin Beklenti Bélimu icin Hesaplanan Giivenilirlik Tablosu

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Iltems

,976 28

Tum Olgegin guvenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha) ise= 0,969 olarak
bulunmustur.

Tablo 14: Tiim Olcek icin Hesaplanan Guvenilirlik Tablosu

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Iltems

,969 56

Alpha katsayisinin 1’e yakin olmasi arastirmanin givenirliliginin yiksek
oldugunu gostermektedir.

3.10 Arastirmanin Bulgulan ve Analiz

3.10.1 Demografik Bulgular

1) Cinsiyet

Arastirmaya katilanlarin % 50,8’i kadin, %49,2’si erkektir.(Tablo 15)
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Tablo 15: Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid  Kadin 217 50,8 50,8 50,8
Erkek 210 49,2 49,2 100,0
Total 427 100,0 100,0

2) Yas

Arastirmaya katilan 427 kigilerin %35,8’i 25 yas ve altinda iken, %21,10°u
26-30 yas arasinda, %11,50’si 31-35 yas arasinda, %12,60’1 36-40 yas ara-
sinda, %8,4’'U 41-45 yas arasinda, %4,7’si 46-50 yas arasinda, %3,3’0 51-55
yas arasinda, %0,9’u 56-60 yas arasinda, %1,6'sI ise 61 yas ve Ustundedir.
(Tablo 16)

Tablo 16: Ankete Katilanlarin Yas Dagilimlari

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 25 vealti 153 35,8 35,8 35,8
26-30 90 21,1 21,1 56,9
31-35 49 11,5 11,5 68,4
36-40 54 12,6 12,6 81,0
41-45 36 8,4 8,4 89,5
46-50 20 4,7 4,7 94,1
51-55 14 3,3 3,3 97,4
56-60 4 9 9 98,4
61 ve Ustu 7 1,6 1,6 100,0
Total 427 100,0 100,0

3) Egitim Durumu

Arastirmaya katilanlarin % 1,6’si ilkokul, %1,9’u ortaokul, %19u lise,
%65,10’u Universite, %8,9'u yluksek lisans, %3,5'i ise doktora mezunudur.
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Tablo 17: Ankete Katilanlarin Egitim Durumu Dagilhimlari

Valid Cumulative

Frequency Percent Percent Percent
Valid Ilkokul 7 1,6 1,6 1,6
Ortaokul 8 1,9 1,9 3,5
Lise 81 19,0 19,0 22,5
Universite 278 65,1 65,1 87,6
Yuksek Lisans 38 8,9 8,9 96,5
Doktora 15 3,5 3,5 100,0

Total 427 100,0 100,0

4) Meslek

Arastirmaya katilanlarin %35,10’'u memur, %3,3’U0 is¢i, %1,2’si 6gretim
dyesi, %4,4’G serbest meslek sahibi, %11,7’si 6zel sektor ¢alisani, %4’0 emek-
li, %31,6’s1 6grenci, %3,3’U ise ev hanimidir.

Tablo 18: Ankete Katilanlarin Meslek Dagilimlari

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Memur 150 35,1 35,1 35,1
isci 14 3,3 3,3 38,4
Ogretim Uyesi 5 1,2 1,2 39,6
Serbest Meslek 19 4,4 4,4 44,0
Ozel Sektor 50 11,7 11,7 55,7
Emekli 17 4,0 4.0 59,7
Ogrenci 135 31,6 31,6 91,3
Ev Hanimi 14 3,3 3,3 94,6
Diger 23 54 54 100,0
Total 427 100,0 100,0
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5) Aylik Gelir

Arastirmaya katilanlarin %32,8'inin kendine ait geliri yok iken, %3,5’inin
aylik geliri 750 TL ve altinda, %17,8’inin aylik geliri 751 TL ile 1500 TL ara-
sinda, %35,6’sinin 1501 TL ile 2500 TL arasinda, %10,3’Unln ise 2501 TL ve
Uzerindedir. (Tablo 19)

Tablo 19: Ankete Katilanlarin Gelir Dagilimlari

Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent| Percent
Valid Kendime ait
gelirim yok 140 32,8 32,8 32,8
750 TL ve alti 15 3,5 3,5 36,3
751-1500 TL arasi 76 17,8 17,8 54,1
1501-2500 TL arasi 152 35,6 35,6 89,7
2501 TL ve Uzeri 44 10,3 10,3 100,0
Total 427 100,0 100,0
6) GSM Hatti

Arastirmaya katilanlarin % 53,4’U Avea, %29,7’si Turkcell, %16,9’u ise
Vodafone GSM hattini kullanmaktadir. (Tablo 20)

Tablo 20: Ankete Katilanlarin GSM Hattini Dagilimlari

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid AVEA 228 53,4 53,4 53,4
TURKCELL 127 29,7 29,7 83,1
VODAFONE 72 16,9 16,9 100,0
Total 427 100,0 100,0
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7) GSM Hatti Odeme Sekli

Arastirmaya katilanlarin %63,7’si Faturali, %36,3’0 ise 6n ddemeli abo-
nedir. (Tablo 21)

Tablo 21: Arastirmaya Katilanlarin Odeme Sekli Dagilimlari

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Faturali 272 63,7 63,7 63,7
On Odemeli 155 36,3 36,3 100,0
Total 427 100,0 100,0

8) GSM Hatti Kullanim Siresi

Arastirmaya katilanlarin %9,4’'d GSM Hattini 1 yildan az bir suredir,
%16,4’4 1 ile 3 yil arasinda bir sureden beri, %74,2’si ise 3 yildan fazla bir
sureden beridir kullanmaktadir. (Tablo 22)

Tablo 22: GSM Hattinin Kag Yildir Kullanildigi

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 yildan az 40 9,4 9,4 9,4
1-3 yil arasi 70 16,4 16,4 25,8
3 Yildan fazla 317 74,2 74,2 100,0
Total 427 100,0 100,0

3.10.2 Servqual Kalite Boyutlarinin Onem Dereceleri:
1. Avea Aboneleri icin Onem Derecesi

Arastirmaya katilan AVEA abonelerinin kendilerine sunulan kalite boyut-
larini 6nem acgisindan derecelendirdiklerinde, en dnem verdikleri kalite boyut-
larinin %12,83 ile Glivence ve %12,80 ile Guvenilirlik oldugunu; en az 6nem
verdikleri kalite boyutlarinin ise %11,99 ile Fiziksel Ozellikler ve %12,14 ile
Duyarlilik oldugu gorulmektedir.(Sekil 31)
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Sekil 31: Avea Kullanicilarinin Kalite Boyutu Onem Dereceleri
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2. Turkcell Aboneleri icin Onem Dereceleri

Arastirmaya katilan Turkcell abonelerinin kendilerine sunulan kalite
boyutlarini Gnem agisindan derecelendirdiklerinde, en 6nem verdikleri kalite
boyutlarinin %13,05 ile Guvenilirlik ve %12,92 ile Glvence oldugunu, en az
onem verdikleri kalite boyutlarinin ise %11,95 ile Duyarlilik ve %12,15 ile Fizik-
sel Ozellikler oldugu gorilmektedir. (Sekil 32)

Sekil 32: Turkcell Kullanicilarinin Kalite Boyutu Onem Dereceleri
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3. Vodafone Aboneleri igin Onem Dereceleri

Aragtirmaya katilan Vodafone abonelerinin kendilerine sunulan kalite
boyutlarini 6nem agisindan derecelendirdiklerinde, en énem verdikleri kalite
boyutlarinin %13,07 ile Guvence ve %12,99 ile Guvenilirlik oldugu, en az
onem verdikleri kalite boyutlarinin ise %11,76 ile Duyarllik ve %11,89 ile
Fiziksel Ozellikler oldugu gérilmektedir. (Sekil 33)

Sekil 33: Vodafone Kullanicilari Kalite Boyutu Onem Dereceleri
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Bu sonuclardan anlasilacagi tGzere, arastirmaya katilan tim operator-
lerin aboneleri i¢cin en 6nemli kalite boyutlari Guvenilirlik ve Glvence; en az
onemli kalite boyutlari ise Duyarlilik ve Fiziksel Ozellikler olarak karsimiza ¢ik-
maktadir.

3.10.3 Servqual Skorlarinin Hesaplanmasi

Servqual mantiginda hizmet kalitesi degerlendirmesi musterilerin
“beklenti-algi” ifade ciftlerine verdikleri puanlar arasindaki farkin hesaplanma-
sina dayanmaktadir. Bu durumda elde edilen faktorler Gzerinden Servqual

skoru asagidaki gibi hesaplanmistir.
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Servqual skoru = Algi Skoru — Beklenti Skoru

Servqual skorlari kullanilarak her bir boyut i¢in ortalama servqual skoru
hesaplanir. Ortalama servqual skorlari iki asamada elde edilmektedir.

1. Her bir mUsteri icin s6z konusu boyuta ait ifadelere verilen servqual
skorlari toplanir ve boyutu olusturan ifade sayisina bolunur.

2. N sayida musteri igin birinci adimda elde edilen sayilar toplanir ve
N’e bolundr.

Toplam hizmet kalitesi skorunu elde etmek icin de 8 boyut icin hesap-
lanan skorlar toplanip 8’e bolundr. Sonucta bulunan agirliklandiriimamis serv-
qual skorudur. Musterilerin kalite boyutlarina atfettikleri 6nhem dikkate alinmis
degildir.

Agirliklandiriimis skoru elde etmek i¢in su adimlar izlenmektedir:

1. Her bir magteri igin sekiz boyutun birer birer ortalama servqual skoru
hesaplanir.

2. Her bir musteri icin her bir boyuta verdigi servqual skoru ile 0 muste-
rinin o boyuta tahsis ettigi onem agirhgi ¢arpilir.

3. Her bir musteri icin bes boyutun toplami tGzerinden agirliklandiriimis-
servqual skorlari toplanir.

4. N musterinin Gg¢unct adimda elde edilen skorlari toplanir ve N'e bo-
[Gndir. 28

128 Atan, Murat; Bas, Mehmet; Tolon, Metehan; “Servqual Analizi Ile Siipermarketlerde Hizmet Ka-
litesinin Olciilmesine Yénelik Bir Alan Calismasi”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakultesi Dergisi, Cilt 7, Say1 2, 2005, s.13.
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3.10.3.1 Boyutlar Bazinda Servqual Skorlan

Her kisi icin dlgedin timiunde algi maddeleri (P) ile beklenti maddeleri-
nin (E) karsilikh olarak farklari alinarak, fark toplamlari her bir hizmet kalitesi
boyutunu olusturan madde sayisina boltuntr. Boylece, her bir katilimci igin bo-
yut bazinda kalite skoru bulunur. Daha sonra, her bir hizmet kalitesi boyutunun
toplam Servqual skorunun hesaplanmasi icin, her bir katilimci i¢in hesaplanan
skorlar toplanarak katilimci (n) sayisina bolundr. Bulunan ortalamalar boyut
bazinda Servqual skorudur. Bunlar, asagida siralanmistir:

SQi = Fiziksel 6zellikler boyutuna yonelik Servqual skoru

SQ2 = Guvenilirlik boyutuna yonelik Servqual skoru

SQ3 = Heveslilik boyutuna yonelik Servqual skoru

SQ4= Given boyutuna yonelik Servqual skoru

SQ5 = Empati boyutuna yonelik Servqual skoru

Hizmet kalitesi boyutlarina yonelik Servqual skorlarinin hesaplanma
sekli asagida gosterilmistir . 12°

SQi =[(P1-E1) + (P2-E2)+(P3-E3))/3

SQ2 =[(P4-E4) + (P5-E5)+(P6-E6)]/3

SQ3=[(P7-E7) + (P8-E8)+(P9-E9)]/3

SQ4=[(P10-E10) + (P11-E11)+(P12-E12) + (P13-E13)]/4 SQ5=[(P14-

E14) + (P15-E15) J/2

129 Torun, Elif; “Dr. Sami Ulus Cocuk Hastahklar1 Hastanesinde Beklenen ve Algilanan Hizmet
Kalitesinin Servqual Olgegi ile Degerlendirilmesi”, Abant izzet Baysal Universitesi Saglik Bi-
limleri Enstitlisu, Yuksek Lisans Tezi, Bolu, 2009, s.66.
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Tablo 23: GSM Operatorleri igin Hesaplanan Servqual Skorlar

BOYUTLAR AVEA TURKCELL VODAFONE
standart standart standart
ortalama hata ortalama hata ortalama hata

FiZIKSEL -1,515  |1,657 -0,945 1,303 -1,227 1,462
GUVENILIRLIK -2,018 |1,602 |-1,766 |1,478 [-1,884 1,331
HEVESLILIK -2,206  |1,645 -1,669 1,587 -1,922 1,522
GUVENCE -1,955 1,595 -1,618 1,489 -1,924 1,415
DUYARLILIK -2,143 1,691 -1,539 1,615 -1,628 1,614
KAPSAMA -2,833 1,948 -1,315 1,539 -2,007 1,808
TEKNOLOJI -1,993 1,745 -0,823 1,419 -1,319 1,555
SORUMLULUK -2,037 1,809 -1,185 1,450 -1,646 1,672
Agirliklandiriimamis

servqual skoru -2,088 0,342 -1,358 0,327 -1,695 0,275
Agirliklandiriimig

servqual skoru -0,261 0,045 -0,170 0,044 -0,213 0,040

Boyutlar diizeyinde algilanan kalite ortalamalari tablodaki (Tablo 23)

gibi hesaplanmistir. Servqual skorlari sifira ne kadar yakinsa hizmet algisi ile
beklentiler birbirine o kadar yakindir. Sonuclarin negatif yonli olmasi, bek-
lenen kalitenin algilanan kaliteden daha yuksek oldugunu gosterdigi icin Uc¢
operatorin de abonelerinin bekledigi hizmet kalitesine ulagsamadigi gortlmek-
tedir.

Agirliklandiriimamis servqual ve agirliklandirilmig servqual skorlarina
bakildiginda her iki skorda da Turkcell'in hizmet kalitesinin daha yuksek algi-
landigi, onu Vodafone’un takip ettigi ve son olarak da Avea’nin yer aldigi go-
ralmektedir. Boyutlara ayri ayri baktigimizda ise bu siralamanin tim boyutlar
icin gecerli oldugu anlasiimaktadir.

GSM operatorlerini kendi boyutlari icinde algilanan kalite dizeylerini in-
celendiginde asagidaki tablolarda yer alan siralamalar ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 24: Avea icin Boyutlar Bazinda Algilanan Kalite Diizeyi
Siralama Tablosu:

1) Fiziksel Ozellikler
2) Glvence

3) Teknoloji

4) Guvenilirlik

5) Sorumluluk

6) Duyarlilk

7) Heveslilik

8) Kapsama

Bu siralamadan anlasilacagi Uzere, Avea aboneleri igin algilanan kali-
te diizeyinin en yiiksek oldugu boyut Fiziksel Ozellikler Boyutu olarak ortaya
cikmaktadir. Onu Teknoloji ve Guvenilirlik Boyutlari takip etmektedir. Algilanan
kalite diizeyinin en dislk oldugu boyut ise Kapsama boyutudur. Heveslilik ve
Duyarhlik Boyutlarinda da algilanan kalite diizeyinin disuk oldugu goérulmek-
tedir. Bu degerlerden anlasildigi Gzere Avea aboneleri operatdrleriyle ilgili en
¢ok kapsama alanindan sikayetgidirler.

Tablo 25: Turkcell igin Boyutlar Bazinda Algilanan Kalite Diizeyi
Siralama Tablosu:

1) Teknoloji

2) Fiziksel Ozellikler
3) Sorumluluk

4) Kapsama

5) Duyarlilik

6) Glvence

7) Heveslilik

8) Guvenilirlik

Turkcell igin boyutlar bazinda algilanan kalite diizeyleri siralamasini in-
celedigimizde Turkcell abonelerinin en ¢ok Teknoloji, Fiziksel Ozellikler ve So-
rumluluk boyutlarindan memnun olduklari gérulmektedir. Turkcell abonelerinin
en memnuniyetsiz olduklari boyutlar ise Givence, Heveslilik ve Guvenilirlik
boyutlaridir. Bu degerlerden anlasildigi Uzere Turkcell aboneleri operatorleriy-
le ilgili en ¢ok Guvenilirlik boyutundan sikayetgidirler.
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Tablo 26: Vodafone igin Boyutlar Bazinda Algilanan Kalite Diizeyi
Siralama Tablosu:

1) Fiziksel Ozellikler
2) Teknoloji

3) Duyarhlik

4) Sorumluluk

5) Guvenilirlik

6) Heveslilik

7) Glvence

8) Kapsama

Vodafone icin boyutlar bazinda algilanan kalite dizeyleri siralamasini
inceledigimizde Vodafone abonelerinin en ¢ok Fiziksel Ozellikler, Teknoloji ve
Duyarhlik boyutlarindan memnun olduklari gérilmektedir. Vodafone abonele-
rinin en memnuniyetsiz olduklari boyutlar ise Heveslilik, Glivence ve Kapsama
boyutlaridir. Bu degerlerden anlagsildigi tizere Vodafone aboneleri de operator-
leriyle ilgili en ¢cok Kapsama boyutundan sikayetcidirler.

3.10.4 Capraz Tablolar

Bu bolimde, arastirma katilimcilari GSM operatérlerinin abone profille-
rinin daha iyi bir sekilde ortaya konulabilmesi amaciyla her bir GSM operetori
bazinda ayri ayri ele alinarak GSM hatlarini kullanma suresi, cinsiyet, yas gru-
bu, egitim durumu, gelir dizeyi, meslek ve GSM hatti 6deme sekli yonlerinden
degerlendirimistir.

1) GSM Operatodri Abonelerinin GSM Hatti Kullanma Siiresi
Yonunden Dagilhimi

GSM Hatti kullanim suresi ile Operatorler arasinda dizenlenen cap-
raz tabloda goruldigu Uzere Avea abonelerinin %76,3’U, Turkcell Abonelerinin
77,2’si ve Vodafone abonelerinin %62,5’i GSM hatlarini 3 yildan fazla bir stre-
dir kullanmaktadir. (Tablo 27)
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Tablo 27: GSM Hatti Kullanim Siresi ile Operator Segimi
Capraz Tablosu

GSM Hattinizi Kag Yildir
Hangi GSM Hattini Kullaniyorsunuz? Kullaniyorsunuz? Total
1yildan | 1-3yil |3Yildan
az arasi fazla
AVEA Count 16 38 174 228
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 70% | 16,7% | 76,3 % |100,0 %
TURKCELL Count 11 18 98 127
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 87% | 142% | 77,2% |100,0 %
VODAFONE | Count 13 14 45 72
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 18,1% | 19,4% | 62,5% |100,0%
Total Count 40 70 317 427
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 94% | 16,4% | 74,2% |100,0 %

2) GSM Operatoria Abonelerinin Cinsiyet Yonunden Dagilimi

Cinsiyet ile Operatorler arasinda diizenlene capraz tablodan, arastir-
maya katilan kadin abonelerin oran olarak %53,5 ile en fazla Avea’da, erkek
abonelerin %52,8 ile en fazla Turkcell’de oldugu anlasiimaktadir.(Tablo 28)

Tablo 28: Cinsiyet ile Operatér Secimi Capraz Tablosu

Hangi GSM Hattini Kullaniyorsunuz? Cinsiyetiniz? Total
Kadin Erkek
AVEA Count 122 106 228
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 53,5% 46,5% |100,0 %
TURKCELL Count 60 67 127
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 47,2 % 52,8 % |100,0 %
VODAFONE Count 35 37 72
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 48,6 % 51,4 % |100,0 %
Total Count 217 210 427
% within Hangi GSM Hattini
Kullaniyorsunuz? 50,8 % 49,2 % |100,0 %
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3) GSM Operatori Abonelerinin Yas Gruplari Yoniinden Dagilimi

Yas gruplari ile Operatérler arasinda diizenlenen ¢apraz tabloya bakildi-
ginda 25 yas ve altindaki abonelerin oraninin %48,6 ile en fazla Vodafone’da,
26-30 yas arasindaki abonelerin oraninin %30,7 ile en fazla Turkcell'de,
36-40 yas arasindaki abonelerin oraninin ise %15,8 ile Avea’da oldugunu go6-
ralmektedir.(Tablo 29)

Tablo 29: Yas Gruplari ile Operatdr Secimi Capraz Tablosu

Hangi GSM Hattini Yasiniz? Total
Kullaniyorsunuz? 25ve| 26-| 31-| 36- | 41- | 46- | 51- | 56- |61 ve
altt | 30| 35| 40 | 45 | 50 | 55 | 60 | Gstii
AVEA Count 87| 38| 26| 36| 19 9 7 1 5| 228
% within Hangi 38,2|16,7 |11,4|158| 83| 39| 3,1| 0,4 | 2,2 |100,0
GSM Hattini %| %| %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?
TURKCELL |Count 31| 39| 14| 15| 12 7 5 2 2| 127
% within Hangi 24,4/30,7 |11,0(11,8| 94| 55| 39| 1,6 | 1,6 |100,0
GSM Hattini %| %| %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?
VODAFONE |Count 35| 13 9 3 5 4 2 1 0 72
% within Hangi 48,6 18,1 (12,5| 42| 69| 56| 2,8| 1,4 | 0,0 [100,0
GSM Hattini %| % | %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?
Total Count 153| 90| 49| 54| 36| 20| 14 4 7| 427
% within Hangi 35821,1 |111,5(126| 84| 47| 3,3| 0,9 | 1,6 |100,0
GSM Hattini %| % | %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?

4) GSM Operatoru Abonelerinin Egitim Durumu Yéninden
Dagilimi

Egitim Durumu ile GSM Operatorleri arasinda yapilan ¢apraz tablodan
her ¢ GSM operatdriiniin abonelerinin gogunlugunun tniversite mezunu ol-
dugu anlagilmaktadir. (Tablo 30)
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Tablo 30: Egitim Durumu ile Operatér Secimi Arasindaki iliski

Hangi GSM Hattini Egitim Durumunuz? Total
Kullaniyorsunuz? ilkokul (Ortaokul| Lise [Universite|Yiksek |Doktora
Lisans
AVEA Count 4 3 38 166 12 5| 228
% within Hangi 1,8 13| 16,7 72,8 53 2,2 [100,0
GSM Hattini % % % % % % %
Kullaniyorsunuz?
TURKCELL |Count 2 2 27 71 19 6 | 127
% within Hangi 1,6 16| 21,3 559 | 15,0 4,7 1100,0
GSM Hattini % % % % % % %
Kullaniyorsunuz?
VODAFONE | Count 1 3 16 41 7 4 72
% within Hangi 1,4 42| 22,2 56,9 9,7 5,6 [100,0
GSM Hattini % % % % % % %
Kullaniyorsunuz?
Total Count 7 8 81 278 38 15 | 427
% within Hangi 1,6 1,9 19,0 65,1 8,9 3,5 [100,0
GSM Hattini % % % % % % %
Kullaniyorsunuz?

5) GSM Operatori Abonelerinin Meslekler Yoniinden Dagilimi

Meslekler ile GSM Operatorleri arasinda diizenlenen capraz tablodan
ise en fazla memur abone oraninin Avea’da (%40,8), en fazla 6zel sektor ca-
lisani abone oraninin Turkcellde (%20,5) ve en fazla 6grenci abone oraninin
ise Vodafone’da (%37,5) oldugu anlagiimaktadir. (Tablo 31)

Tablo 31: Meslekler ile Operatoér Secimi Capraz Tablosu

Hangi GSM Hattini Yasiniz? Total
Kullaniyorsunuz? Memur| isgi | Ogrt.| Srbst| Ozel |Emek{ Og- | Ev |Diger
Uyesi| Mslk.| Sekt.| li | renci [Hanmi
AVEA Count 93 5 1| 10| 14| 10| 77 9 9| 228
% within Hangi 40,8 | 22| 04| 44| 6,1 | 44 (33,8 3,9 | 3,9 [100,0
GSM Hattini % | %| %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?
TURKCELL |Count 40 6 4 4| 26 5| 31 3 8| 127
% within Hangi 315| 47| 3,1| 3,1|20,5| 3,9 [24,4| 2,4 | 6,3 |100,0
GSM Hattini % | %| %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?
VODAFONE | Count 17 3 0 5/ 10 2| 27 2 6 72
% within Hangi 236 | 42| 0,0 69|139| 2,8 |37,5| 2,8 | 8,3 [100,0
GSM Hattini % | %| %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?
Total Count 150 | 14 5| 19| 50| 17 |135| 14 | 23| 427
% within Hangi 351 33| 12| 44 11,7 | 40316 | 3,3 | 54 [100,0
GSM Hattini % | %| %| %| %| %| %| % % %
Kullaniyorsunuz?
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6) GSM Operatori Abonelerinin Gelir Dizeyi Yonluinden Dagilimi

Gelir Duzeyi ile GSM Operatorleri arasinda diizenlenen ¢apraz tablodan
ise gelir diizeyi 2501 TL ve uzerinde olan abone oraninin en fazla Turkcell'de,
kendine ait geliri olmayan abone oraninin en fazla Avea’da, gelir dizeyi 751-
1500 TL arasinda olan abone oraninin da en fazla Vodafone’'da oldugu gorul-
mektedir.(Tablo 32)

Tablo 32: Gelir Diizeyi ile Operatér Secimi Capraz Tablosu

Hangi GSM Hattini Geliriniz? (TL) Total
Kullaniyorsunuz? Kendime ait| 750 |751-1500{1501-2500|2501 ve
gelirim yok | ve alti arasi arasi Uzeri
AVEA Count 83 9 34 84 18 228
% within Hangi 36,4 3,9 14,9 36,8 7,9 [100,0
GSM Hattini % % % % % %
Kullaniyorsunuz?
TURKCELL |Count 33 3 23 46 22 127
% within Hangi 26,0 2,4 18,1 36,2 17,3 [100,0
GSM Hattini % % % % % %
Kullaniyorsunuz?
VODAFONE | Count 24 3 19 22 4 72
% within Hangi 33,3 4,2 26,4 30,6 5,6 [100,0
GSM Hattini % % % % % %
Kullaniyorsunuz?
Total Count 140 15 76 152 44 427
% within Hangi 32,79 3,51 17,80 35,60 | 10,30 [100,0
GSM Hattini % % % % % %

Kullaniyorsunuz?

7) GSM Operatori Abonelerinin GSM Hatti Odeme Sekli
Yonunden Dagilimi

GSM hatti 6deme sekli ile GSM Operatorleri arasinda yapilan ¢apraz
tabloda her tg¢ operatoriin de abonelerinin gogunun faturali abone oldugu go-
rulmekte olup 6n 6demeli abone orani en fazla Vodafone’dadir. (Tablo 33)
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Tablo 33: GSM Hatti Odeme Sekli ile Operatér Secimi Capraz Tablosu

Kullandiginiz GSM Hattinizin
Hangi GSM Hattini Kullaniyorsunuz? Odeme Sekli Hangisidir? Total
Faturali | On Odemeli

AVEA Count 149 79 228
% within Hangi GSM Hattini

Kullaniyorsunuz? 65,4 % 34,6 % |100,0 %

TURKCELL Count 81 46 127
% within Hangi GSM Hattini

Kullaniyorsunuz? 63,8 % 36,2% |100,0 %

VODAFONE | Count 42 30 72
% within Hangi GSM Hattini

Kullaniyorsunuz? 58,3 % 41,7 % |100,0 %

Total Count 272 155 427
% within Hangi GSM Hattini

Kullaniyorsunuz? 63,7 % 36,3% |100,0 %

3.10.5 Arastirmanin Hipotezleri

1) Birinci Hipotez

H1:Musterilerin tim hizmet boyutlarinda bekledikleri hizmet kalitesi ile
algiladiklari hizmet kalitesi arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir.

HO: Musterilerin tim hizmet boyutlarinda bekledikleri hizmet kalitesi ile
algiladiklari hizmet kalitesi arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Servqual skorlarinin tim GSM operatérleri icin tim hizmet boyutlarinda
negatif olmasi, beklenti ile algi arasindaki farkhligin yéninin negatif oldugunu
gostermektedir. GSM operatdrleri, hizmet kalitesi olarak abonelerinin beklenti-
lerini tim boyutlariyla tam olarak kargilayamamistir.
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a) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Fiziksel Ozellikler Boyutuyla
Test Edilmesi

Tablo 34: Fiziksel Ozellikler Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the
Error Difference Sig.
Mean |Deviation| Mean | Lower | Upper t df |(2-tailed)

Fiziksel Ozellikler (1) | 1,24590 | 1,66092 (,08038(1,08792 |1,40389 (15,501| 426 | ,000
Fiziksel Ozellikler (2) | 1,16393 | 1,68292 |,08144(1,00386 |1,32401 (14,292| 426 | ,000
Fiziksel Ozellikler (3) | 1,30211 | 1,69508 |,08203(1,14087 |1,46334 (15,873| 426 | ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilk) situnundaki deger-
lere bakildiginda Fiziksel Ozellikler Boyutunda beklenen kalite diizeyi ile
algilanan kalite dizeyi arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sdylenebilir.

b) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Guvenilirlik BoyutuylaTest Edilmesi

Tablo 35: Guvenilirlik Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the t df
Std. Error Difference Sig.
Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df |(2-tailed)

Guvenilirlik(1) | 1,94848 | 1,79257 | ,08675 | 1,77797 | 2,11899 | 22,461 | 426 | ,000
Guvenilirlik(2) | 1,87354 | 1,68894 | ,08173 | 1,71289 | 2,03419 | 22,923 | 426 | ,000
Guvenilirlik(3) | 1,73536 | 1,75701 | ,08503 | 1,56824 | 1,90249 | 20,409 | 426 | ,000
Guvenilirlik(4) | 1,68150 | 1,65206 | ,07995 | 1,52436 | 1,83864 | 21,032 | 426 | ,000
Guvenilirlik(5) | 1,95082 | 1,93314 | ,09355 | 1,76694 | 2,13470 | 20,853 | 426 | ,000
Guvenilirlik(6) | 1,74707 | 1,65490 | ,08009 | 1,58966 | 1,90449 | 21,815 | 426 | ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamhlik) sutunundaki
degerlere bakildiginda Guvenilirlik boyutunda mausterilerin  bekledikleri
hizmet kalitesi ile algiladiklari hizmet kalitesi ile arasindaki farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sdylenebilir.
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c) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Heveslilik BoyutuylaTest Edilmesi

Tablo 36: Heveslilik Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df |(2-tailed)

Heveslilik(1) 1,80796 | 1,74707 |,08455 |1,64178 | 1,97414 | 21,384 | 426 ,000
Heveslilik(2) 1,99766 | 1,86832 |,09041 |1,81994 | 2,17537 | 22,095 | 426 ,000
Heveslilik(3) 1,92272 | 1,80794 |,08749 | 1,75075 | 2,09469 | 21,976 | 426 ,000
Heveslilik(4) 1,87822 | 1,72503 |,08348 |1,71414 |2,04230 | 22,499 | 426 ,000
Heveslilik(5) 1,91335 | 1,96554 |,09512 |1,72639 | 2,10031 | 20,115 | 426 ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) situnundaki deger-
lere bakildiginda Heveslilik boyutunda musterilerin bekledikleri hizmet
kalitesi ile algiladiklari hizmet kalitesi ile arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir.

d) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Glivence BoyutuylaTest Edilmesi

Tablo 37: Gilvence Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean |Deviation| Mean Lower Upper t df |(2-tailed)

Guvence(1) 1,95082 | 1,76292 |,08531 |1,78313 | 2,11851 | 22,866 | 426 ,000
Guvence(2) 1,81499 | 1,70775 |,08264 | 1,65255 |1,97743 | 21,962 | 426 ,000
Guvence(3) 1,52927 | 1,63614 |,07918 |1,37364 | 1,68490 | 19,314 | 426 ,000
Guvence(4) 1,77518 | 1,63616 |,07918 |1,61954 |1,93081 | 22,420 | 426 ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamhlik) sttunundaki deger-
lere bakildiginda Guvence boyutunda musgterilerin bekledikleri hizmet kalitesi
ile algiladiklari hizmet kalitesi ile arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli
oldugu soylenebilir.
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e) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Duyarlilik BoyutuylaTest Edilmesi

Tablo 38: Duyarlilik Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df |(2-tailed)
Duyarlilik(1) 1,63466 | 1,79266 |,08675 | 1,46414 |1,80518 | 18,843 | 426 ,000
Duyarlilik(2) 1,63700 | 1,77141 |,08572 | 1,46851 | 1,80550 | 19,096 | 426 ,000
Duyarlihk(3) 2,19672 | 1,98674 |,09614 | 2,00774 | 2,38570 | 22,848 | 426 ,000
Duyarlihk(4) 1,69087 | 1,90945 |,09240 |1,50924 |1,87249 | 18,298 | 426 ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) situnundaki deger-
lere bakildiginda Duyarhlik boyutunda musterilerin bekledikleri hizmet
kalitesi ile algiladiklari hizmet kalitesi ile arasindaki farkin dizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.

f) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Kapsama BoyutuylaTest Edilmesi

Tablo 39: Kapsama Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df |(2-tailed)

Kapsama(1) 2,27400 | 2,10908 |,10207 |2,07339 | 2,47462 | 22,280 | 426 ,000
Kapsama(2) 2,02347 | 1,92920 |,09347 | 1,83975 |2,20720 | 21,648 | 425 ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilk) situnundaki deger-
lere bakildidinda Kapsama boyutunda masgterilerin bekledikleri hizmet
kalitesi ile algiladiklari hizmet kalitesi ile arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir.
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g) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Teknoloji BoyutuylaTest Edilmesi

Tablo 40: Teknoloji Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df |(2-tailed)

Teknoloji(1) 1,60656 | 1,66707 |,08068 | 1,44799 |1,76513 | 19,914 | 426 ,000
Teknoloji(2) 1,33489 | 1,84944 |,08950 |1,15898 | 1,51081 | 14,915 | 426 ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilk) situnundaki deger-
lere bakildiginda Teknoloji boyutunda musgterilerin bekledikleri hizmet kalitesi
ile algiladiklari hizmet kalitesi ile arasindaki farkin istatistiksel olarak an-
lamli oldugu sdylenebilir.

h) Hipotezin Hizmet Kalitesinin Sorumluluk BoyutuylaTest Edilmesi

Tablo 41: Sorumluluk Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence

Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean |Deviation| Mean Lower Upper t df |(2-tailed)

Sorumluluk(1)| 1,66511 |1,80317 |,08726 | 1,49359 | 1,83662 | 19,082 | 426 ,000
Sorumluluk(2) | 1,62998 | 1,86362 |,09019 | 1,45271 | 1,80724 | 18,073 | 426 ,000

Paired Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilhk) situnundaki deger-
lere bakildiginda Sorumluluk boyutunda musterilerin bekledikleri hizmet
kalitesi ile algiladiklari hizmet kalitesi ile arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sdyleyenebilir.

Ozetle; Her grup beklenti ve algilama ortalamalari karsilikli olarak test
edildiginde (paired sample test) tum gruplarin beklenti ve algilama dizeyleri ara-
sinda farkhhk bulunmaktadir. H1 kabul edilmis, HO reddedilmigtir.
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2) ikinci Hipotez

HO= Operattr seciminde cinsiyet etkili degildir.

H1= Operattr seciminde cinsiyet etkilidir.

Tablo 42: Cinsiyetin Operator Secimindeki Etkisi (Independent
Samples Test)

Levene’s

Test for

Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Hangi GSM Hattini 95% Confidence
Kullaniyorsunuz? Std. Interval of the

Sig. Mean Error Difference

F |Sig.| t df  |(2-tailed)|Difference | Difference| Lower | Upper
Equal variances
assumed ,017 |,897 |-,990| 425 ,323 | -,07235 ,07311 |-,21606| ,07136
Equal variances
not assumed -,989424,253| ,323 | -,07235 ,07312 |-,21608| ,07138

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anlamhlik) stitunundaki de-
gerin 0,323 oldugu goérulmektedir. S6z konusu deger 0,05’den buylik oldugu
icin, cinsiyet ile operatdr se¢imi arasindaki iligkinin p < 0,05 diizeyinde istatis-
tiksel olarak anlamli olmadigi soylenebilir. Dolayisiyla H1 reddedilmis, HO
kabul edilmigtir.

3) Ugiincu Hipotez

HO= Operator seciminde yas seviyesi etkili degildir.

H1= Operator seciminde yas seviyesi etkilidir.

iki farkli grup arasinda karsilastirma yapilmasi gerektiginde t testi kul-
lanmiimistir. Ancak grup sayisi ikiden fazla ise varyans analizi kullaniimaktadir.
Bagimsiz drneklem tek yonlu varyans analizinde ikiden fazla grubun ortalama-
lari karsilastirihr. Varyans analizi farkli gruplarin birbirinden farkh olup olmadi-
gini gosterir.



153

Tablo 43: Yas Seviyesinin Operatér Secimine Etkisi (Anova)

Sum of Squares df |Mean Square| F Sig.
Between Groups 5,741 8 , 718 1,264 | ,260
Within Groups 237,266 418 ,568
Total 243,007 426

ANOVA tablosunun Sig. (Anlamlilik) sttunundaki degerin 0,260 oldugu
gorulmektedir. Yas seviyesi ile operatér secimi arasindaki iliskinin p < 0,05
dizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi stylenebilir. HO kabul edilmis,
H1 reddedilmistir.

4) Dérdunci Hipotez

HO= Operator seciminde egitim duzeyi etkili degildir.

H1= Operator se¢iminde egitim duzeyi etkilidir.

Tablo 44: Egitim Duzeyinin Operator Secimine Etkisi (Anova)

Sum of Squares df |Mean Square| F Sig.
Between Groups 7,198 5 1,440 2,570 | ,026
Within Groups 235,809 421 ,560
Total 243,007 426

ANOVA tablosunun Sig. (Anlamhlik) stitunundaki degerin 0,026 oldugu
gorulmektedir. Egitim diuzeyi ile operatdr secimi arasindaki iliskinin p < 0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sodylenebilir. H1 kabul edilmisg,
HO reddedilmistir.

5) Besinci Hipotez

HO= Operattr seciminde meslekler etkili degildir.

H1= Operattr seciminde meslekler etkilidir.
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Tablo 45: Meslegin Operator Segimine Etkisi (Anova)

Sum of Squares df |Mean Square| F Sig.
Between Groups 9,810 8 1,226 2,198 | ,027
Within Groups 233,197 418 ,558
Total 243,007 426

ANOVA tablosunun Sig. (Anlamhlik) sttunundaki degerin 0,027 oldugu
gorulmektedir. Meslek ile operatér secimi arasindaki iligkinin p < 0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. H1 kabul edilmis,
HO reddedilmistir.

6) Altinci Hipotez

HO= Operator segiminde gelir dizeyi etkili degildir.

H1= Operattr seciminde gelir diizeyi etkilidir.

Tablo 46: Gelir Duzeyinin Operator Segimine Etkisi (Anova)

Sum of Squares df |Mean Square| F Sig.
Between Groups 2,976 4 744 1,308 | ,266
Within Groups 240,031 422 ,569
Total 243,007 426

ANOVA tablosunun Sig. (Anlamhlik) stitunundaki degerin 0,266 oldugu
gorulmektedir. Gelir dizeyi ile operatér secimi arasindaki iliskinin p < 0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi soylenebilir. HO kabul edilmisg,
H1 reddedilmistir.

7) Yedinci Hipotez

HO= Operator se¢iminde hattin 6deme sekli etkili degildir.

H1= Operattr se¢iminde hattin 6deme sekli etkilidir.
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Tablo 47: Odeme Seklinin Operatdr Segimine Etkisi
(Independent Samples Test)

Levene’s

Test for

Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Hangi GSM Hattini 95% Confidence
Kullaniyorsunuz? Std. Interval of the

Sig. Mean Error Difference

F | Sig. t df  |(2-tailed)|Difference | Difference| Lower | Upper
Equal variances
assumed 9441 ,332|-1,016| 425 ,310 | -,07725 ,07601 |-,22665| ,07214
Equal variances
not assumed -1,003(307,337| ,317 | -,07725 ,07706 |-,22888| ,07437

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anlamhlik) sttunundaki de-
gerin 0,310 oldugu gorilmektedir. Odeme sekli ile operatér segimi
arasindaki iliskinin p < 0,05 diuzeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi
soylenebilir. HO kabul edilmis, H1 reddedilmistir.

8) Sekizinci Hipotez

HO: Avea ile Turkcell'in kalite boyutlari bazinda algilanan hizmet kalitesi
arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

H1: Avea ile Turkcell'in kalite boyutlari bazinda algilanan hizmet kalitesi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.



156

Tablo 48: Avea ile Turkcell Arasindaki Algilanan Hizmet Kalitesi iligkisi
(Paired Samples Test)

Paired Differences
95% Confidence
Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean |Deviation| Mean | Lower | Upper t df |(2-tailed)
Pair 1
Avea-Turkcell
Fiziksel Ozellikler ,57244 | 1,98446 |,17609| ,22396 | ,92092 | 3,251 | 126 | ,001
Pair 2
Avea-Turkcell
Guvenilirlik , 15346 | 2,05150 |,18204|-,20679 | ,51372 | ,843 | 126| ,401
Pair 3
Avea-Turkcell
Heveslilik ,48346 | 2,18035 |,19347| ,10058 | ,86635 | 2,499 | 126 | ,014
Pair 4
Avea-Turkcell
Gilvence ,25000 | 1,99379 |,17692|-,10012 | ,60012 | 1,413 | 126 | ,160
Pair 5
Avea-Turkcell
Duyarlilik ,51575 | 2,30978 |,20496| ,11014 | ,92136 | 2,516 | 126 | ,013
Pair 6
Avea-Turkcell
Kapsama 1,43307 | 2,40565 |,21347|1,01063 |1,85552| 6,713 | 126 | ,000
Pair 7
Avea-Turkcell
Teknoloji 1,27165| 2,17649 |,19313| ,88945 |1,65386| 6,584 | 126 | ,000
Pair 8
Avea-Turkcell
Sorumluluk ,65354 | 2,23830 |,19862| ,26049 |1,04660| 3,290 | 126 | ,001

Tablo incelendiginde analiz sonuclarina goére Fiziksel Ozellikler,
Heveslilik, Duyarlihk, Kapsama, Teknoloji ve Sorumluluk boyutlari
bakimindan Turkcell ve Avea i¢in algilanan hizmet kaliteleri arasinda anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlar igin H1 kabul edilmis, HO
reddedilmistir. Diger taraftan kalan boyutlar icin ise HO kabul edilmis, H1
reddedilmistir.

9) Dokuzuncu Hipotez

HO: Avea ile Vodafone’un kalite boyutlari bazinda algilanan hizmet kali-
tesi arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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H1: Avea ile Vodafone'un kalite boyutlari bazinda algilanan hizmet kali-
tesi arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir.

Tablo 49: Avea ile Vodafone Arasindaki Algilanan Hizmet Kalitesi lligkisi
(Paired Samples Test)

Paired Differences
95% Confidence
Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean |Deviation| Mean | Lower | Upper t df |(2-tailed)
Pair 1
Avea-Vodafone
Fiziksel Ozellikler ,25542 | 2,07122 |,24410|-,23130 | , 74213 | 1,046 | 71 ,299
Pair 2
Avea-Vodafone
Givenilirlik ,02083 | 1,96340 |,23139| -,44054 | ,48221 | ,090 | 71 ,929
Pair 3
Avea-Vodafone
Heveslilik ,11944 | 2,19927 |,25919|-,39736 | ,63625 | ,461 | 71 ,646
Pair 4
Avea-Vodafone
Gilvence -, 17708 | 1,94576 |,22931|-,63431 | ,28015 | -, 772 | 71 443
Pair 5
Avea-Vodafone
Duyarhlik , 32292 | 1,91751 |,22598|-,12767 | , 77351 | 1,429 | 71 , 157
Pair 6
Avea-Vodafone
Kapsama , 70139 | 2,48043 |,29232| ,11852 (1,28426| 2,399 | 71 ,019
Pair 7
Avea-Vodafone
Teknoloji , 76389 | 2,16563 |,25522| ,25499 |(1,27279| 2,993 | 71 ,004
Pair 8
Avea-Vodafone
Sorumluluk , 17361 | 2,52196 |,29722|-,41902 | ,76624 | 584 | 71 ,561

Tablo incelendiginde analiz sonuglarina goére Kapsama ve Teknoloji
boyutlari bakimindan Avea ve Vodafone igin algilanan hizmet Kkaliteleri
arasinda anlamli bir fark oldugu gorilmektedir. Yalnizca bu boyutlar icin H1
kabul edilmis, HO reddedilmistir. Diger boyutlar bazinda ele alindiginda ise
H1 reddedilmig, HO kabul edilmigtir.
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10) Onuncu Hipotez

HO: Turkcell ile Vodafone’un kalite boyutlari bazinda algilanan hizmet
kalitesi arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

H1: Turkcell ile Vodafone’un kalite boyutlari bazinda algilanan hizmet
kalitesi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Tablo 50: Turkcell ile Vodafone Arasindaki Algilanan Hizmet Kalitesi
iliskisi (Paired Samples Test)

Paired Differences
95% Confidence
Std. Interval of the
Std. Error Difference Sig.
Mean |Deviation| Mean | Lower | Upper t df |(2-tailed)
Pair 1
Turkcell-Vodafone
Fiziksel Ozellikler , 13847 | 2,03059 |,23931|-,33869 | ,61564 | ,579 | 71 ,565
Pair 2
Turkcell-Vodafone
Givenilirlik , 15472 | 1,95794 |,23075|-,30537 | ,61482 | ,671 | 71 ,505
Pair 3
Turkcell-Vodafone
Heveslilik , 16111 | 2,33109 |,27472|-,38667 | ,70889 | ,586 | 71 ,559
Pair 4
Turkcell-Vodafone
Givence ,20833 | 2,01535 |,23751|-,26525 | ,68192 | ,877 | 71 ,383
Pair 5
Turkcell-Vodafone
Duyarhhk ,05903 | 2,27915 |,26860| -,47655 | ,59460 | ,220 | 71 ,827
Pair 6
Turkcell-Vodafone
Kapsama ,58333 | 2,44229 |,28783| ,00942 |1,15724| 2,027 | 71 ,046
Pair 7
Turkcell-Vodafone
Teknoloji , 37500 | 2,17014 |,25575|-,13496 | ,88496 | 1,466 | 71 , 147
Pair 8
Turkcell-Vodafone
Sorumluluk ,31944 | 2,15966 |,25452|-,18805 | ,82694 | 1,255 | 71 214

Tablo incelendiginde analiz sonuglarina gore Kapsama boyutu
bakimindan Turkcell ve Vodafone igin algilanan hizmet kaliteleri arasinda
anlamli bir fark oldugu goérulmektedir. Yalnizca bu boyut icin H1 kabul
edilmis, HO reddedilmistir. Diger boyutlar bazinda ele alindiginda ise H1
reddedilmig, HO kabul edilmigtir.
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SONUG VE DEGERLENDIRME

Somut olmayan, stoklanamayan, Uretimiyle tiketimi es zamanli olan,
sahiplik sunmayan, uretimi fiziksel bir Griine bagh olan veya olmayan, tike-
ticilerin istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda tasarlanmis fayda, faaliyet, per-
formans ve gabalarin butiint olarak tanimlanan hizmetler igin de kalite, en az
somut mallarda oldugu kadar énem kazanmis olup, hizmet kalitesi musteri
memnuniyeti icin anahtar unsur haline gelmistir.

Ancak hizmet kalitesinin 6élctlmesinde hizmetlerin genel 6zelliklerinden
dolayi bazi guglikler yasanmaktadir. Somut bir malin kalitesi nesnel gosterge-
lerle Olculebilirken, hizmet kalitesi sadece musterilerin algilari yolu ile 6lgule-
bilmektedir. MUsterilerin hizmet kalitesi konusundaki algilamalari, satin almis
olduklari hizmetin kalitesinden bekledikleri diizeyin karsilanip karsilanmama-
sina baghdr.

Hizmetlerin pazarlanmasinda ise hizmeti mallardan ayiran 0Ozellikler
nedeniyle pazarlama karmasi unsurlari olan fiyat, mal, dagitim, tutundurma
yeterli olmadigindan, isletmeler geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin
yani sira, diger bazi degiskenleri de kullanabilmektedirler. Hizmeti maldan ayi-
ran Ozellikler nedeniyle hizmet pazarlamasinda fiziksel ortam, katilimcilar ve
sure¢ yonetimi unsurlari da dikkate alinmalidir.

Tarkiye'’de 1994 yilindan bu yana hizmet sunan GSM sekt6éri Avea,
Turkcell ve Vodafone olmak Uzere ¢ operatérden olusmaktadir. Bu sirketler
oligopol piyasa sartlarinda rekabet etmektedirler. Oligopolciler, satis politikasi
ile ilgili her kararda rakiplerinin de tepkilerini g6z dniine almak zorundadirlar.
Bu nedenle GSM operatdrleri arasinda yasanan rekabet; operatorlerin birbirini
yakindan takip ettigi, rakiplerin kararlarinin kendi kararlarini etkiledigi, adimla-
rin rakiplerin tutumlarina goére atildigi bagimli bir rekabettir.

Bu calismada Turkiye'de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin rekabet
stratejileri yukarida siralanan hizmet pazarlama karmasi unsurlarinin her biri
icin tek tek ele alinmigtir. Bu kapsamda su sonuglara ulasiimigtir:
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o Uriin ile ligili Stratejiler:

GSM operatorleri hizmet kalitesini dogrudan etkiledidi gerekcesiyle cali-
sanlarinin memnuniyetini 6n planda tuttuklarini belirtmektedirler. Ayrica opera-
torlerin kalite politikalarinda masteri memnuniyeti ve hizmet odaklilik kavram-
lar1 bzerinde durulmaktadir.

Kapsama alaninda ise, U¢ GSM operatéri de 2G olarak Ulkenin
%99’unun Uzerindeki kismini kapsamaktadir. Ancak GSM aboneleri artik sa-
dece ses hizmetinden degil blyik oranda veri aktarimi hizmetinden de fay-
dalanmaktadir. Dolayisiyla musteri beklentilerine hizli veri aktarimi kriteri de
eklenmigtir. Bundan dolayl 3G kapsama alani ¢cok daha énemli hale gelmistir.
Bunun farkinda olan operatorler 3G kapsama alanlarini genigletebilmek igin
yatinmlarini yonlendirmiglerdir.

GSM Operatorleri, teknolojinin sektorleriicin ne denli Gnemli oldugunun
farkinda olduklari igin, teknolojik yenilikleri hizmetlerine yansitarak teknolojiyi
rekabet Ustunlugu saglamanin énemli bir araci olarak kullanmaktadirlar.

Haberler, hava durumu, finans, mesaj, e-posta, arama, muzik, spor, eg-
lence, oyun, bilgi, internet, saglik, glvenlik vb. alanlardaki servis yelpazesi her
Uc GSM operatérinde de oldukca genistir. Ayrica i¢ GSM operatériiniin de
sundugdu servisler icerik olarak birbirine cok benzemektedir. Servislerin bazilar
ucretli bazilari da Ucretsiz bir gsekilde abonelere sunulmaktadir.

2009 yili, 3G yetkilendirmelerinin de etkisiyle mobil yatirimlar bakimin-
dan yaklasik 4,6 milyar TL ile en fazla yatirnm yapilan yil olurken, 2012 yilinda
ise yaklagik 2,3 milyar TL yatirim yapilmistir.

2012 yihinda Avea 757 milyon TL, Turkcell 947 milyon TL, Vodafone
ise 589 milyon TL yatirrm yapmistir. 2012 yili toplaminda yatirim liderliginde
Turkcell yer almakta iken, Avea ikinci, Vodafone ise U¢lnci sirada yer almak-
tadir.
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e Dagitim ile llgili Stratejiler:

GSM operatorleri icin Griin ve hizmetlerin esas dagitim kanallari; iletisim
merkezleri, satis noktalari ve bayilerdir. Bununla beraber kimi zaman ¢agri
merkezi ve internet sitesi araciligiyla da Griin ve hizmetlerin satisi gergekles-
tirilmektedir.

Avea’'nin 21.523 tane baz istasyonu, 915 tane bayii, 14.000’in tGzerinde
satis noktasi, 9 tane ¢agri merkezi bulunmaktadir.

Turkcell'in 30.500 tane baz istasyonu, 1.225 tane iletisim merkezi, 21
tane ¢agri merkezi, 16.500 satis noktasi ve bu noktalara haftalik olarak trin
tedarigi saglayan 44 tane dagitim merkezi vardir.

Vodafone’un 23.727 tane baz istasyonu, 1260 tane Vodafone magaza-
si, 17.000’i asan alt bayi ve 5 tane ¢agri merkezi vardir.

Bu verilere bakildiginda, pazar lideri olan Turkcell'in en genis dagitim
agina sahip oldugu goérilmektedir.

e Fiyatlandirma ile ilgili Stratejiler:

GSM operatorlerinin fiyatlandirma stratejilerini iki kisimli tarife, talep yo-
gunluguna bagli fiyatlandirma, pazarin kaymagini alma stratejisi, miktara bag-
Ii indirimler,grup indirimleri, zamana bagli indirimler,konusma siresine bagli
indirimler,baglanti Gcretlerinde indirimler, paket satis stratejisi,sabit fiyat stra-
tejisi ve kampanyalar olarak siralamak mumkuandur.

Her Gc GSM operatorinin de faturall, faturasiz ve kurumsal aboneleri
icin konusma, SMS ve data secgenekleriyle pek ¢ok tarifesi bulunmaktadir.

Operatorler, aboneleri herhangi bir tarifeye dahil olmak istemediklerinde
veya tarifelerindeki limitlerin asilmasi durumunda standart tcret tarifelerini uy-
gulamaktadirlar. Standart tcretlendirme, yurti¢ci konusma 43,89 kr/dk ve yurtici
SMS 41,5 kr/adet olmak Uzere tum operatdrlerde aynidir.



162

e Tutundurma ile llgili Stratejiler:

GSM operatdlerinin tutundurma stratejileri; reklam, sosyal sorum-
luluk projeleri, sponsorluklar ve alinan ddullerin duyurulmasi seklinde hayata
gecirilmektedir.

Reklam takibi konusunda hizmet veren Nar Ajans’in, 2013 yilinin ilk ¢
ayini kapsayan arastirmasinda, ulusal yayin yapan akttiel ve tematik kanal-
larda toplam 6.268 saat reklam yayinlandidi belirlendi. 2013 yili Ocak — Mart
doneminde ekranda yayinlanan reklamlar icinde ilk G¢ sirada iletisim sektori
icinde yer alan GSM sgirketlerinin bulundugu gorultrken, Turkcell’'in toplam 212
saat ile birinci, Vodafone’nun 197 saat ve Avea’nin da 117 saatle ikinci ve
ucuncu sirayi aldiklari tespit edildi.

GSM operatorleri, tutundurma faaliyetleri kapsaminda sadece reklam
kampanyalari ile yetinmemekte ve sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluk-
lariyla da adlarini duyurmaktadirlar.

Operatorler, gesitli organizasyonlarda cesitli kurumlar tarafindan odule
layik gortlmektedirler. Alinan 6dullerin duyurulmasi da GSM operatorleri agi-
sindan bir tutundurma faaliyetidir.

o Fiziksel Ortam ile ilgili Stratejiler:

GSM operatorlerinin fiziksel ortamini, GSM hatlarinin satisa sunuldugu
musteri iletisim merkezleri ve cagri merkezleri olusturmaktadir. Tabela, dekor-
lar, oturma yerleri gibi bélimlerin yaninda, ortamda bulunan afigler, resimler,
brosurler, video gosterimleri de fiziksel ortami olusturmaktadir.

GSM operatdrleri hem musterileri igin ulagilabilirliklerini artirmak igin fi-
ziksel ortam sayilarini artirmaya hem de fiziksel ortamlarini yeniliklerle daha
dikkat cekici hale getirmeye calismaktadirlar.
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lletisim merkezi sayisinda 1225 iletisim merkeziyle Turkcell 1.Sirada,
1170 iletisim merkeziyle Vodafone 2. Sirada, 899 iletisim merkeziyle ise Avea
son sirada yer almaktadir.

Cagri merkezi sayisinda ise, 21 tane ¢agri merkeziyle Turkcell yine 1.
sirada iken, bu kez Avea 9 tane ¢agri merkeziyle 2. Sirada, Vodafone ise 5
tane ¢cagri merkeziyle son sirada yer almaktadir.

« Katilimcilar ile llgili Stratejiler:

GSM operatorlerinde katilimci grubunu; satis elemanlari, gagri merkezi
elemanlari, teknik ekip ve diger tim calisanlar, yoneticiler ile misteriler olus-
turmaktadir.

Avea’'nin toplamda 1947 personeli bulunmaktadir. Turkcell Magazala-
rinda 8.600 kisiden olusan iletisim teknolojilerinde uzman bir kadro bulunmak-
tadir. Vodafone’un ise toplam 3.312 kadrolu ¢alisani bulunmaktadir.

Mart 2013 itibariyla Turkiye’'de yaklasik %89,815 penetrasyon orani-
na kargilik gelen toplam 67.907.092 mobil abone bulunmaktadir. Temmuz
2009'da sunulmaya baslanan 3G hizmeti Mart 2013 itibariyla 43.874.972 mil-
yon aboneye ulagmistir.

Mart 2013 itibariyla; Turkcell'in 34milyon 850 bin abonesi, Vodafone’'un
19 milyon 320 bin abonesi, Avea’nin ise 13 milyon 730 bin abonesi vardir.

2013 yili birinci Gg aylik donem itibariyla abone sayisina gore Turkcell’'in
%51,33, Vodafone’'un %28,45, Avea’nin ise %20,22’lik pazar payina sahip ol-
dugu gorulmektedir.

Avea’nin abonelerinin %43,9'unu faturali aboneler olusturmaktadir.
Avea'yl %38,6 ile Turkcell ve %36,5 ile Vodafone takip etmektedir.
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15 Mayis 2013 tarihi itibariyle toplam 57 milyona yakin numara tagima
islemi gerceklestirilmistir. Mobil Numara Tasinabilirligi (MNT) hizmeti ile 2013
yili birinci G¢ aylik ddonemde Avea yaklasik 277 bin, Vodafone yaklasik 139 bin
abone kazanirken, Turkcell ise yaklasik 416 bin abone kaybetmistir.

2013 yilinin ilk ¢eyreginde toplam mobil abonelerin yaklasik %91;4’U
bireysel, %8,6’sI ise kurumsaldir.

2013 yili birinci geyrekte toplam mobil trafik hacmi 42,91 milyar dakika
olarak gerceklesmistir.

2013 yih birinci gceyrek dénem itibariyla gelire gore pazar paylari ince-
lendiginde Turkcellin pazar payinin %49,43, Vodafone ve Avea’'nin ise sirasiy-
la %29,97 ve %20,60 seviyelerinde oldugu goérilmektedir.

2008 yilinda mobil isletmecilerin gelirlerinin yaklasik %81’ini konugsma
gelirleri olustururken bu oran 2012 yilinda %69’a gerilemigstir. Data gelirlerinin
payi 2008 yilinda %1,26 iken 2012 yilinda %14’e yukselmistir. SMS+MMS ge-
lirleri 2012 yilinda toplam gelirin yaklasik %11’ini olusturmaktadir.

2013 yili birinci geyrek itibariyla Turkcell icin abone basina aylik gelir
20,97 TL, Vodafone icin 20,98 TL, Avea icin ise 21,88 TL'dir. Buna gore, ARPU
siralamasinda Avea 1.sirada, Vodafone 2. Sirada, Turkcell ise son sirada yer
almaktadir.

MoU, bir abonenin aylik ortalama konusma suresi olarak tanimlanmak-
tadir. Mart 2013 itibariyla Avea’nin MoU degeri 372 dakika, Turkcell’in 255 da-
kika, Vodafone’un ise 365 dakika olarak gergeklesmistir. Bu durumda en ¢ok
konusturan GSM operatori Avea olmustur.

« Siireg ile ilgili Stratejiler:

Cep telefonlari, sesli arama, SMS, e-posta, MMS, web, TV ve program
indirme gibi hizmetler icin (RF) alanlarini kullanir. Bunun igin en yakin baz is-
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tasyonuna bir RF sinyali gonderilir. Baz istasyonu, bu sinyali dijital telefon sant-
raline yonlendirir. Sinyal buradan ana telefon sebekesine aktarilir. Ana sebeke,
yine bir baz istasyonuaraciligiyla sinyali alici telefona baglar.

Tarkiye’'de tim telekomiinikasyon faaliyetleri Ulastirma Bakanligi ve Bil-
gi Teknolojileri ve iletisim Kurumu tarafindan diizenlenmektedir.

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu finansal ve idari bagimsizliga sa-
hip bagimsiz bir telekomunikasyon duzenleyicisi olup, lisans verme ve teleko-
munikasyon piyasasinda fiyat belirleme yetkisine sahiptir.

Avea’nin vizyonu; “TUrkiye’'nin “en begenilen ve tercih edilen” mobil ileti-
sim sirketi olmak”, Turkcell’in vizyonu; “lletisim ve teknoloji coziimleriyle hayati
kolaylastirmak ve zenginlestirmek.” ve Vodafone’un vizyonu; “TUketicilerimizi
kayitsiz sartsiz memnun ederek, en ¢ok glvenilen ve en ¢ok tercih edilen ile-
tisim markasi olmak” seklindedir.

Tezde ayrica; GSM operatorlerinin hizmet kalitelerini dlgerek karsilag-
tirmasini yapabilmek amaciyla Ankara ili Yenimahalle ve Cankaya ilgelerinde
yasayan ve tesadifen secilen 427 GSM abonesi lizerinde, Servqual yontemi-
nin kullanildig bir arastirmaya yer verilmigtir.Orijinal Servqual anketine bagli
kalinmis ancak modeli GSM sektorine uyarlamak amaciyla Kapsama, Tekno-
loji ve Sosyal Sorumluluk boyutlari da élgege dahil edilmis ve bu boyutlarla ilgili
olarak 2’ser soru anket formuna eklenmistir.

Arastirmanin algi bdlumi icin  glvenilirlik katsayisi (Cronbach’s
Alpha)=0,974,beklenti bolumu icin guvenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alp-
ha)=0,976 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarla ilgili demografik bulgulara gore;

* Arastirmaya katilanlarin % 50,8'’i kadin, %49,2’si erkektir.

* Arastirmaya katilan 427 kisinin %35,8’i 25 yas ve altinda iken, %21,10’u
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26-30 yas arasinda, %11,50’si 31-35 yas arasinda, %12,60'1 36-40
yas arasinda, %8,4’0 41-45 yas arasinda, %4,7’si 46-50 yas arasinda,
%3,3’U 51-55 yas arasinda, %0,9’u 56-60 yas arasinda, %1,6’s1 ise 61
yas ve ustundedir.

+ Aragtirmaya katilanlarin % 1,6’s1 ilkokul, %1,9'u ortaokul, %19'u lise,
%65,10°u Universite, %8,9’u yuksek lisans, %3,5’i ise doktora mezu-
nudur.

* Arastirmaya katilanlarin %35,10’u memur, %3,3’U is¢i, %1,2’si 6gre-
tim Uyesi, %4,4’0 serbest meslek sahibi, %11,7’si 6zel sektor galisani,
%4’0 emekli, %31,6’s1 6grenci, %3,3’U ise ev hanimidir.

* Arastirmaya katilanlarin %32,8’inin kendine ait geliri yok iken, %3,5’inin
aylk geliri 750 TL ve altinda, %17,8’inin ayhk geliri 751 TL ile 1500
TL arasinda, %35,6’sinin 1501 TL ile 2500 TL arasinda, %10,3’Gnln
ise 2501 TL ve Uzerindedir.

* Arastirmaya katilanlarin % 53,4’0 Avea, %29,7’si Turkcell, %16,9'u ise
Vodafone GSM hattini kullanmaktadir.

» Arastirmaya katilanlarin %63,7’si Faturali, %36,3’0 ise 6n 6demeli
abonedir.

 Arastirmaya katilanlarin %9,4’4 GSM Hattini 1 yildan az bir siredir,
%16,4°U 1 ile 3 yil arasinda bir stireden beri, %74,2’si ise 3 yilldan fazla
bir stireden beridir kullanmaktadir.

Arastirma sonuclart SERVQUAL 6lgegine gore deg@erlendirildiginde;

 Arastirmaya katilan tim operatorlerin aboneleri icin en dnemli kalite
boyutlari Guvenilirlik ve Guvence; en az 6nemli kalite boyutlari ise
Duyarlilik ve Fiziksel Ozellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
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* Fiziksel 0Ozellikler boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde
Avea’'nin skoru -1,515, Turkcell'in skoru -0,945,Vodafone’un skoru ise
-1,227’dir.

» Glvenilirlik boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde Avea’nin
skoru -2,018, Turkcell'in skoru -1,766 Vodafone’un skoru ise -1,331°dir.

* Heveslilik boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde Avea’nin sko-
ru -2,206, Turkcellin skoru -1,669,Vodafone’un skoru ise -1,522'dir.

» Glvence boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde, Avea’nin sko-
ru -1,955, Turkcellin skoru -1,618, Vodafone’un skoru ise -1,924’tur.

* Duyarlilik boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde, Avea’nin sko-
ru -2,143, Turkcell'in skoru -1,539, Vodafone’'un skoru ise -1,628dir.

» Kapsama boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde, Avea’nin sko-
ru -2,833, Turkcellin skoru -1,315, Vodafone’un skoru ise -2,007°dir.

« Teknoloji boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde, Avea’nin sko-
ru -1,993, Turkcell'in skoru -0823, Vodafone’un skoru ise -1,319°dur.

» Sorumluluk boyutundaki Servqual skorlari incelendiginde, Avea’nin
skoru -2,037, Turkcell'in skoru-1,185, Vodafone’'un skoruise -1,646°dir.

TUum bu servqual skorlarindan anlasilacagi Uzere tum boyutlarda eksi
degerlere ulasildigindan ¢ GSM operatori de higbir boyutta musteri beklenti-
lerini kargilayamamistir. Ancak tim boyutlarda musteri memnuniyetini yakala-
maya en yakin GSM operatoru Turkcell olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Turkcell’i
Vodafone ve ardindan Avea takip etmektedir.

Avea aboneleri icin algilanan kalite diizeyinin en yuksek oldugu boyut
Fiziksel Ozellikler Boyutu olarak karsimiza gikmaktadir. Algilanan kalite diize-
yinin en duguk oldugu boyut ise Kapsama boyutudur.



168

Turkcell abonelerinin Teknoloji boyutundan memnun olduklari géril-
mektedir. Turkcell aboneleri operatdrleriyle ilgili en gok Guvenilirlik boyutundan
sikayetcidirler.

Vodafone aboneleri en ¢cok Fiziksel Ozellikler boyutundan memnunken
ez az ise Kapsama boyutundan memnundurlar.

Bu sonuclara gore Avea ve Vodafone kapsama alani konusunda mus-
teri beklentilerine kulak vererek daha cok yatirnm yapmali, Turkcell ise daha
guvenilir bir operator olabilmek icin yeni stratejiler uygulamalidir.

Agirliklandiriimamis Servqual skorlari incelendiginde Turkcell’in -1,358
ile birinci sirada, Vodafone'un -1,695 ile ikinci sirada ve Avea’nin -2,088 ile son
sirada oldugu,

Adirliklandirilmis yani boyutlarin 6nem duzeylerine goére hesapla-
nan Servqual skorlari incelendiginde ise Turkcell'in -0,170 ile birinci sirada,
Vodafone’un -0,213 ile ikinci sirada ve Avea’nin -0,261 ile son sirada oldugu
gorulmektedir.

Bu skorlardan da anlasilacagi gibi, arastirma sonucunda hizmet kalitesi
ile Turkcell lider konumdadir. Onu Vodafone ve ardindan Avea takip etmekte-
dir.

Daha dnce belirtilen verilere gére operatérlerin abone sayilari ve pazar
paylari bakimindan da bu siralama aynidir. Bu durum, arastirmanin
guvenilirligini destekler niteliktedir. Hizmet kalitesi daha yiksek algilanan
operatdr daha cok tercih edilen operatorddr.

Ancak tum degerlerin tum operatdrler icin eksi degerlerde olmasi ope-
ratorler icin uyarici niteliktedir. Operatdrler musterilerinin beklentilerini ¢ok iyi
analiz etmeli ve o dogrultuda yatirimlar yapmalidirlar.
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Anket uygulamalari sirasinda yapilan konusmalarda, musterilerin or-
tak sikayetleri olarak reklamlarda vaad edilen niteliklerin birebir sunulmamasi,
yiksek faturalar, kapsama alaninin sadece ses olarak degil veri aktarimi ola-
rak da iyi performanslar gostermedigi dile getirilmektedir.

Servqual skorlarinin hepsinin eksi degerler almasi operatorlerin hizmet
kaliteleri ile dogrudan ilgili olsa da, bunun bir sebebi de musteri beklentileri-
nin oldukga yukselmis olmasidir. Anketler incelendiginde; genel olarak anketin
beklentiler boliminde en ytksek degerler isaretlenirken, algilamalar bélimun-
de en dusuk degerlerin isaretlendigi gozlemlenmistir.

Musteri memnuniyeti, musteri sadakati, musteri baghligi ve musteri
odaklilik gibi kavramlar yayginlastikca musteriler secimlerinin ne denli degerli
oldugunun farkina varmis ve beklentilerini en yiksek noktalara tasimiglardir.

Bu nedenle igletmelerin musterilerini memnun edebilmeleri giderek
daha zor bir hale gelmistir. Musteriler eskiden razi olabilecekleri kalite diizey-
lerine artik razi olmamaktadirlar.

Anketlerin uygulanigi sirasinda gozlemlenen bir diger husus ise, bazi
musterilerin memnun olmadiklari ve sikayetci olduklari tek bir boyutu baz ala-
rak diger boyutlardan bir sikayeti olmasa da o boyutlara da dusuk dereceler
verme egiliminde olduklaridir. Bu da skorlarin eksi degerler almasina neden
olmaktadir.
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EK 1 ANKET FORMU

ANKET SORULARI

“Turkiye’de Faaliyet Gosteren GSM Operatorlerinin Hizmet Kalite-
si Bakimindan Karsilastiriimasi ve Uygulanan Rekabet Stratejileri” Adh
Yuksek Lisans Tezi Anket Formu

Bu anket formu Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Isletme Ana-
bilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali 6grencisi Ayse Berceste
AYKAC’In hazirlamakta oldugu yiksek lisans tezinin 6nemli bir pargasi olarak;
hizmet aldiginiz GSM Operatorinin sizlere sunmus oldugu hizmet kalitesi-
nin ol¢tlmesi amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik
amacli olarak kullanilacak ve arastirma konusuna biyuk katkida bulunacaktir.
Katihminiz i¢in tesekkur ederim.

Ayse Berceste AYKAC
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Demografik 6zelliklerinizle ilgili olan bu bélimde, size uygun olan kutu-
cugu (X) isaretleyiniz

CINSIYETINiz

Kadin () Erkek ()
YASINIZ

25 ve alti () 46-50 ()
26-30 () 51-55 ()
31-35 () 56-60 ()
36-40 () 61 ve Usti ()
41-45 ()

EGITIM DURUMUNUZ
ilkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Y.Lisans

Doktora

MESLEGINiz
Memur

isci

()
()
Ogretim Uyesi ()
Serbest Meslek ()

()

Ozel Sektor
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Emekli

Ev Hanimi

()
Ogrenci ()
()
Diger ()

GELIR DUZEYiNiz
Kendime Ait Gelirim Yok (
750 TL ve alti (
751-1500 TL arasi

SN N N N NS

(
1501-2500 TL arasi (
2500 TL ve uzeri (

HANGIi GSM HATTINI KULLANIYORSUNUZ?

(Birden fazla hattiniz varsa lutfen en ¢cok kullandiginiz operatoru isaret-
leyiniz)

AVEA () TURKCELL () VODAFONE ()
KULLANDIGINIZ GSM HATTINIZIN ODEME SEKLi HANGISIDIR?
FATURALI () ON ODEMELI ( )

GSM HATTINIZI KAC YILDIR KULLANIYORSUNUZ?

1 Yildan Az ()

1-3 Yil Arasi ()

3 Yildan Fazla ()



1.BOLUM:
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Bu bélimde, ideal bir GSM operatorinin asagidaki 6zellikleri ne dere-
ce tasimasi gerektigini, 1’den 7’ye kadar olan numaralardan birini isaretleye-
rek belirtiniz.

1) Kesinlikle Katilmiyorum
2) Katilmiyorum

3) Kismen Katiimiyorum
4) Kararsizim

5) Kismen Katiliyorum

6) Katiliyorum

7) Kesinlikle Katiliyorum

Bir GSM operatdrtinin tum hizmet noktalari modern goru-
nudsli donanima sahip olmalidir.

Bir GSM operatdrtinin tum hizmet noktalari gorsel agidan
cekici olmalidir.

Bir GSM operatorindn tam calisanlari iyi giyimli; temiz ve
zarif gorinusli olmahdir.

Bir GSM operatoru verdigi sozleri zamaninda yerine getir-
melidir.

Bir GSM operatodri musterilerinin bir sorunu oldugunda onla-
ra samimi bir ilgi géstermelidir.

Bir GSM operatoru verdigi hizmetleri ilk seferinde dogru ola-
rak vermelidir.

Bir GSM operatort hizmetlerini dnceden soéyledigi surecte
vermelidir.

Bir GSM operatorl hizmetlerini taahh(t ettigi tarifeler tze-
rinden Ucretlendirmelidir.

Bir GSM operatoru bilgi ve kayitlarini hatasiz ve eksiksiz tut-
malidir.

10

Bir GSM operatériinun ¢alisanlari hizmetlerin tam olarak ne
zaman sunacagini misterilerine bildirmelidirler.

11

Bir GSM operatoriniin ¢alisanlari hizmetlerde meydana ge-
len degisikliklerden musterileri haberdar etmelidirler.
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12

Bir GSM operatériiniin galisanlari hizmetleri miimkin olan
en kisa sirede, hizli bir bicimde vermelidirler.

13

Bir GSM operatorinin galisanlari musterilere yardimci ol-
mak i¢in her zaman istekli ve gonulli olmalidirlar.

14

Bir GSM operatdriniin ¢alisanlari asla musterilerin istekleri-
ne cevap veremeyecek kadar mesgul olmamaldirlar.

15

Bir GSM operatérinin ¢alisanlarinin davraniglari masteriler-
de glven duygusu uyandirmalidir.

16

Bir GSM operatdrinun mdasterileri operatorleriyle olan ilis-
kilerinde ve kisisel bilgilerinin gizliligi konusunda kendilerini
guvende hissetmelidirler.

17

Bir GSM operatdriiniin galisanlari masterilerine karsi daima
saygili ve nazik olmalidirlar.

18

Bir GSM operatoriiniin ¢alisanlari muasterilerin  sorularini
dogru cevaplayabilecek bilgi diizeyine ve yeterlilige sahip
olmalidirlar.

19

Bir GSM operatori her musterisine tek tek ilgi gostermelidir.

20

Bir GSM operatoriinin tim mdasterileri icin elverisli calisma
saatleri bulunmahdir.

21

Bir GSM operatdrti masterilerinin menfaatlerini her seyin Us-
tinde tutmaldir.

22

Bir GSM operatorinin ¢alisanlari masterilerin 6zel istek ve
ihtiyaclarini anlamalidirlar.

23

Bir GSM operatdriiniin kapsama alani hizmet verdigi tilkenin
her kdsesini igine almalidir.

24

Bir GSM operatorti musterilerine yurtdisinda da kusursuz
hizmet vermelidir.

25

Bir GSM operatoru teknolojik yenilikleri takip etmeli ve bu ye-
nilikleri hizmetlerine uyarlamalidir.

26

Bir GSM operatoriiniin sundugu servis paketi gesitliligi(muzik,
spor, haber...) tim musterilerine hitap edebilecek kadar zen-
gin olmalidir.

27

Bir GSM operatori reklam ve tanitimlarinda hizmetleriyle ilgi-
li gercek bilgileri sunma sorumluluguna sahip olmalidir.

28

Bir GSM operatori isletme olarak sosyal sorumluluk projeleri
icinde bulunmaldir.
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2.BOLUM:

Bu bolimde, hizmet aldiginiz GSM operatoriiniin asagidaki 6zellikleri
ne derece tasidigini, 1°den 7’ye kadar olan numaralardan birini isaretleyerek
belirtiniz.

1) Kesinlikle Katilmiyorum
2) Katilmiyorum

3) Kismen Katiimiyorum
4) Kararsizim

5) Kismen Katiliyorum

6) Katiliyorum

7) Kesinlikle Katiliyorum

Hizmet aldigim GSM operat6érinin tum hizmet noktalari mo-

1 - 112|3|4|5|6|7
dern gorunusli donanima ve materyallere sahiptir.

5 H|zmetald|g|m GSM operatorindn tim hizmet noktalari gor- 11213lalslel7
sel agidan c¢ekicidir.

3 lemetaldlg.lm"G§M. o?e[atorunun tum galisanlari iyi giyimli; 11213lalslel7
temiz ve zarif gérunusladar.

4 lemet al.d.lglm GSM operatéru verdigi sozleri zamaninda 11203lalslel7
yerine getirir.

5 leumet aldigim GSM o.pe.rgto.ru"mugftenlerlnm bir sorunu ol- 1l213lalsl6l7
dugunda onlara samimi bir ilgi gosterir.

6 leme't aldigim GSM operatorl verdigi hizmetleri ilk seferin- 11213lalslel7
de dogru olarak verir.

7 H.|uz.m<?t aldlglm_GSM operatori hizmetlerini 6nceden soyle- 11213lalsl6l7
digi sUregcte verir.

8 I—.||zme'.[.ald.|g|m GSM opergfnoru hizmetlerini taahhit ettigi ta- 1l213lalsl6l7
rifeler Gzerinden Ucretlendirir.

9 H|zr.ne.tald|g|m GSM operatéri bilgi ve kayitlarini hatasiz ve 11213lalslel7
eksiksiz tutar.

10 Hizmet aldigim GSM operato[unun "gall§.anl.ar| h.|z.rrTetIer|n 1l213lalsl6l7

tam olarak ne zaman sunulacagini misterilerine bildirirler.
Hizmet aldigim GSM operatorinin calisanlari hizmetlerde

11 o 112|3|4|5|6|7
meydana gelen degisikliklerden musterileri haberdar ederler.
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12

Hizmet aldigim GSM operatérinin c¢alisanlari hizmetleri
mUmkin olan en kisa slirede, hizl bir bicimde verirler.

13

Hizmet aldigim GSM operatoriinin ¢alisanlari musterilere
yardimci olmak i¢in her zaman istekli ve génulli davranirlar.

14

Hizmet aldigim GSM operatdriniin ¢alisanlari asla misteri-
lerin isteklerine cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.

15

Hizmet aldigim GSM operatériniin ¢alisanlarinin davranigla-
ri musterilerde gtiven duygusu uyandirir.

16

Hizmet aldigim GSM operatorinin musterileri operatérleriy-
le olan iligkilerinde ve kisisel bilgilerinin gizliligi konusunda
kendilerini glivende hissederler.

17

Hizmet aldigim GSM operatorinin g¢alisanlari musterilerine
karsi daima saygili ve nazik davranirlar.

18

Hizmet aldigim GSM operatoriiniin galisanlari musterilerin
sorularini dogru cevaplayabilecek bilgi diizeyine ve yeterli-
lige sahiptirler.

19

Hizmet aldigim GSM operatdri her musterisine tek tek ilgi
gOosterir.

20

Hizmet aldigim GSM operatdrinin tim masterileri igin elve-
rigli calisma saatleri bulunur.

21

Hizmet aldigim GSM operatdri musterilerinin menfaatlerini
her seyin Ustlnde tutar.

22

Hizmet aldigim GSM operatdrinin ¢aligsanlari mugterilerin
Ozel istek ve ihtiyaclarini anlarlar.

23

Hizmet aldigim GSM operatoriinin kapsama alani hizmet
verdigi Ulkenin her kdsesini icine alir.

24

Hizmet aldigim GSM operatorii musterilerine yurtdisinda da
kusursuz hizmet verir.

25

Hizmet aldigim GSM operatori teknolojik yenilikleri takip
eder ve bu yenilikleri hizmetlerine uyarlar.

26

Hizmet aldigim GSM operatérinin sundugu servis paketi
cesitliligi(muzik, spor, haber...) tim musterilerine hitap ede-
bilecek kadar zengindir.

27

Hizmet aldigim GSM operatdrt reklam ve tanitimlarinda hiz-
metleriyle ilgili gercek bilgileri sunma sorumluluguna sahiptir.

28

Hizmet aldigim GSM operatorl isletme olarak sosyal sorum-
luluk projeleri icinde bulunur.
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