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DORT ASAMALI SADAKAT MODELI iLE MOBIL SERVIS
SAGLAYICISI MUSTERI TABANININ
FARKLILIKLARININ ANALIZI

Yonca Nilay iLTAS

OZET

Teknolojinin hizla gelistigi, alternatiflerin ¢ogaldig, tiiketici istek ve
ihtiyaglarmin stirekli degistigi, beklentilerin her gecen giin daha da fazlalastig:
giiniimiiz rekabet ortaminda, miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak biiyiik
dnem kazanmaktadir. Teknolojik gelismelerin en gok etkiledigi sektorlerden biri olan
GSM sektoriinde ise miisteri memnuniyeti ve sadakati, yogun rekabet ortaminda

basari elde etmek isteyen isletmeler i¢in en 6nemli amag olmaktadir.

Bu ¢alisma, GSM sektoriinde miisteri memnuniyetini ve Richard L. Oliver’in
dort asamali sadakat modeli ile miisteri sadakatini incelemektedir. GSM
operatdrlerinin miigteri tabani, numara taginabilirligi kapsaminda GSM operatriinii
degistirenler ve degistirmeyenler olarak iki grup bazinda ele alinmis ve bu iki grup
arasinda farklihk olup olmadigi, miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan
kiyaslanmistir. Faktor analizi sonucunda, miisteri memnuniyeti belirleyicileri; hizmet
kalitesi, fiyat, marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik olmak tizere dort faktor
bazinda ele almmustir. Arastirmanin sonucunda, GSM sektdriinde miisterilerin,
biligsel sadakat diizeylerinin diger sadakat diizeylerinden yiiksek oldugu
gortilmiigtiir. Ayrica, numara taginabilirligi kapsaminda GSM operatoriinii
degistirmeyenlerin, degistirenlere kiyasla memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek
oldugu ve bulunduklari sadakat asamas: itibariyle, nispeten daha sadik olduklar

sonucuna ulagiimigtir.
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ANALYZING THE CUSTOMER BASE DIFFERENCES OF
MOBILE SERVICE PROVIDER WITH FOUR-STAGE
LOYALTY MODEL

Yonca Nilay ILTAS

ABSTRACT

It is getting more and more important to obtain customer loyalty and
satisfaction in today’s competitive market where technology is rapidly developing,
alternatives are raising, consumers’ demands and needs are constantly changing and
expectations are further increasing with each passing day. In GSM sector which is
one of the sectors affected by technological developments at most, customers’
loyalty and satisfaction become the most important aim for the enterprises expecting

to succeed in market which has intense competition.

This research examines customer satisfaction and customer loyalty by using
Richard L. Oliver’s four-stage loyalty model at the GSM sector. Customer base of
companies serving in the GSM sector is divided into two groups in the scope of
mobile number portability process. One of these two groups includes people who
have changed their operators. The other one consists of people who have not. If there
is any difference or not between these two groups were compared in terms of
customer satisfaction and loyalty. As a result of factor analysis, determinants of
customer satisfaction are discussed by considering four factors which are service
quality, price, main services about brand, and convenience. Findings of this survey
indicate that the cognitive loyalty level of the customers at the GSM sector is higher
than the other loyalty stages. Moreover, it is concluded that people who haven’t
changed their operator are more satisfied than ones who have and they are more loyal

by considering their loyalty stages in the scope of mobile number portability.
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ONSOZ

Oncelikle, lisans ve yiiksek lisans 6grenimim boyunca kendisinden gok sey
Ogrendigim, tez ¢alismamda sabir ve 6zveri ile bana yardimci olan ve destekleyen,
her zaman 6rnek aldigim danigmanim ¢ok degerli hocam Dog. Dr. Stiphan Nasir’a

anlayis1 ve emekleri i¢in en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, tez calismamin analizinde, fikirlerini aldifim Aras. Gor. Aycan

Hepsag ve Aras. Gor. Hakan Bektas’a yardimlarindan dolay: tesekkiir ediyorum.

Son olarak, bana her zaman her konuda destek olan, ¢ok sevdigim aileme,
anneme, babama ve kardesime gostermis olduklar1 sevgi, 6zveri ve anlayistan 6tiirii
¢ok tesekkiir ederim. Calismam boyunca yardimlarini ve desteklerini esirgemeyen

¢ok sevdigim dostlarima ve arkadaslarima da ¢ok tesekkiir ediyorum.
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GIRIS

“Degismeyen tek sey degisimin kendisidir.” bu séz pazarlama alaninda belki
de en ¢ok islerligi olan stzdiir. Trendlerin stirekli degistigi, giincelligini hig
yitirmeyen pazarlama, hayatimizin her alaminda karsimiza ¢ikmaktadir.
Gegtigimiz her an, bir onceki andan farklidir. Bu degisimi takip etmek, ayak
uydurmak belki yapilmasi en zor, ama siiphesiz en Onemli seydir. Teknolojik
gelismeler, kiiresellesmenin getirdigi her seyden haberdar olma ve insanlardaki
kag¢inilmaz merak duygusu, onlarin istek ve ihtiyaglarinda da dur durak bilmeyen bir
degisimi, hareketliligi beraberinde getirmektedir. Artik secenekler sinirsiz,
ulasabilirlik kolay, tiiketiciler ise zor begenen ve kesinlikle deger arayan bireyler
haline geldiginden, isletmeler her an tetikte ve yenilik¢i olmak zorundadir.
Miisterilerini anlamayan, onlara kendilerini farkli/degerli hissettirmeyen isletmelerin
uzun Smirlii olmas: pek miimkiin degildir. Odedigi bedelin/tutarin karsiliginda
sadece {iirlin/hizmet isteyen miisterilerin sayis1 gitgide azalmaktadir. Ancak bunun
bilincine varmig ve farkini ortaya koymus isletmeler miisterilerinin yasam boyu

degerinden faydalanabileceklerdir.

Biitiin bu sebepler, rekabetin daha yogun olmasina ve dolayisiyla rekabet
Ustiinliigiinin  de elde edilmesi zor bir ayricalik olmasma yol agmistir.
Giiniimiizde, bir markanin rekabet listiinliigli saglamasi; miisterilerinin, neredeyse
diisiinmeden, sanki yasam bi¢imi haline gelmis¢esine kendisini tercih etmesi ile
miimkiin olmaktadir. Bagka segenekler ile kiyaslama yapmaya gerek gdrmeyecek
kadar sadik hale gelmis miisteriler, isletmelere kérlilik getirebilecektir. Bununla
birlikte, siirekli yeni miisteriler kazanmaya odaklanmis markalar ise bu sadakati
yakalamakta zorlanacak ve rakipleri karsisinda zayif konumda olacaktir. Yeni
miisteriler kazanmak stiphesiz 6nemlidir fakat buna odaklanmak mevcut miisterileri
kaybetmeye sebep olabilecektir. Yeni miisteriler kazanmanimn, mevcut miisterileri
elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu giiniimiizde, misteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati kavramlari, isletmeler i¢in hayati 6nem kazanmistir. Miisterilerini




memnun etmeye gereken Onemi veren isletmeler, sadik miisteri tabanlarim

genisletme imkéan1 bulacaktir.

Kuskusuz, hizmet sektorlinde migteri memnuniyeti ve sadakati, diger
sektorlere kiyasla daha Onemli durumdadw. GSM sektorii de hizmet sektoril
icerisinde rekabetin en yogun oldufu alanlarin baginda gelmektedir. Ozellikle,
numara tasmabilirligi uygulamasi ile miisteri sadakatini saglamanin daha da
zorlastign sektorde yer alan igletmeler, miisteri tabanlarmn: dogru bir sekilde analiz
etmelidir. Musterilerin istek, ihtiy;;.g ve beklentilerinin bilinmesi ve miisteri
beklentilerini kargilayacak, hatta miisteri beklentilerinin Uistiinde, milgteriye ozel tiriin
ve hizmet sunulmasi, sadakati artirabilecek niteliklerin tespit edilmesine y&nelik
¢aligmalarin yapilmasi, GSM sektoriinde sadakatin saglanmasi yolunda ¢ok bilyiik

dnem arz etmektedir.

Arastirmamizda, bu amaglardan yola g¢ikarak, Richard L. Oliver’in dort
asamali sadakat modeli ele alinmistir. GSM sektoriinde hizmet veren isletmelerin
miisteri tabanlari, genel olarak iki gruba ayrilarak (numara tasmabilirligi ile GSM

operatoriinii degistirenler ve degistirmeyenler) incelenmistir.

Miisteri tabanini olusturan bu iki grup arasmda farklilik olup olmadigi, hem
miisteri memnuniyeti agisindan hem de miisteri sadakati agisindan analiz edilmistir.
Miisteri memnuniyeti, hem genel olarak hem de GSM sektoriine 6zgii bir takim
hizmetler bazinda incelenmistir. Buradaki amag, miisterilerin, GSM sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin sunmus oldugu urlin/hizmetlerden memnuniyet
derecelerini ve olas1 degistirme faktorlerini belirlemektir. Miisteri sadakatini 8lgmek
amactyla, Oliver’in modelinin ele alinma sebebi, bu modelin digerlerinden farkli
olarak hem tutumsal hem de davranigsal sadakati biitinlesik olarak Slgmeye imkéan
vermesidir. Biligsel, duygusal, arzusal ve davranigsal asamalardan olusan bu modelde
miisteriler farkli agamalarda farkli faktorlere dikkat etmekte ve yine farkli
faktorlerden etkilenmektedir. GSM sektoriindeki isletmelerin, miisteri tabanlarini bu

dogrultuda analiz etmeleri, daha dogru stratejiler belirlemelerine olanak verecektir.



BIRINCI BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI

Bu boliimde, hizmet sektdriinde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan iligkisel
pazarlama kavramindan, miigteri memnuniyeti kavrami, Onemi ve isletmelere
sagladifi faydalardan bahsedilecektir. Sonrasinda ise miisteri sadakati kavrami ele
almip, 6nemi ve faydalari anlatilacaktir. Miisteri sadakat modelleri teorik bir gerceve
ile ele alindiktan sonra miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin birbiriyle olan

iliskisinden bahsedilecektir.

1.1. Iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama, yeni miigteriler kazanmaktan ¢ok, mevcut miisterileri elde
tutmak ve onlarla olan iliskileri gelistirerek stirdirmek temeline dayanmaktadir. Bu

iliskilerin uzun dénemli olmas1 ¢ok Snemlidir.

ik kez Berry’nin 1983 yilindaki ¢aligmasinda bir terim olarak kullanilmistir.
[ligkisel pazarlama, hizmet pazarlamasi alaninda Oncelikli konulardan birisi ve
temelleri eskilere dayanan yeni bir bakig agisi olarak goriilmektedir. Iligkisel
pazarlamayi, g¢oklu hizmet organizasyonlarinda miisteri iligkileri olusturulmasi,

siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir.’

1980’lerin sonu ve 1990’larin bagsinda iliskisel pazarlamanm popiilerlik
kazanmasi iki 6nemli olaya dayanmaktadir. Birincisi, 1970 yilindaki enerji krizi ve
bununla birlikte yiikselen hammadde maliyetidir. Ikincisi ise, rekabetin diinya

capinda siddetlenmesidir. Birgok Amerikan isletmesi, dis rekabetten dolay: biiyiik

! Leonard L. Berry, “Relationship Marketing of Services - Growing Interest, Emerging Perspectives”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 23, No. 4, 1995, pp. 236.



yara almigtir. Bunun sonucunda, isletmeler misterileri tutma ve kendine baglama
yoluna odaklanmistir. Ayrica isletmeler, pazarlama harcamalan ve faaliyetleri ile

milsteriyi kazanma yoluna gitmislerdir.?

Iliskisel pazarlama 1990’lar boyunca pazarlama literatiiriinde tartigilan,
gelismekte olan bir pazarlama bakig ac;1s1d1r.3 Literatiirde, iliskisel pazarlamanin
tanimi iizerinde herhangi bir anlagsma yoktur. Cogu tanimlarin ortak paydalar
olmasma ragmen, kapsaminda farkliliklar vardir. Morgan ve Hunt* iliskisel
pazarlamanin;  tiim pazarlama faaliyetlerinin, bagarili iligkisel aligverisler
olusturmaya, gelistirmeye ve siirdiirmeye dayandirilmasi anlamma geldigini ifade

etmektedir.

Miisteri odakli yaklasimin, isletmeler tarafindan benimsenmesi ve rekabet
avantaji saglama agisindan 6nemli bir etmen olarak degerlendirilmesiyle birlikte,
geleneksel pazarlama karmasi olan 4P de yerini 4C’ye birakmistir. Yani “product”
(lirtin) yerini “customer value” (miisteri degeri), “price” (fiyat) yerini “customer
cost” (miisteri maliyeti), “place” (yer) yerini “customer convenience” (miisteriye
uygunluk) ve “promotion” (tutundurma) yerini ise “customer communication”
(miigteri iletigimi) almistir. Pazarlama karmasmdaki tiiketici odakli degisim de,
isletmelerin, miigterilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda stratejilerini

olusturmalari yoniinde plan ve programlar yapmalarini ngérmektedir.’

Giinlimiizde igletmeler, somut varliklarinin yami sira soyut varliklari ve
entelektiiel sermayelerinin de tiiketici gbziinde deger olusturmada gok 6nemli bir role
sahip oldugunun farkima varmiglardir. Sadik miisteriler kazanmanimn yani sira onlar
korumanin, rekabet avantaji yaratma ve karlilik konusunda ¢ok biiyiik bir dneme

sahip oldugu bilimsel aragtirmalar ile kanitlanmistir.

% Jagadish N. Sheth, “The Future of Relationship Marketing”, Journal of Services Marketing, Vol.
16, No. 7, 2002, pp. 590.

3 Christian Gronroos, “Internationalization Strategies for Services”, The Journal of Service
Marketing, Vol. 13, 1999, pp. 290.

* Robert Morgan, Shelby Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”, Journal
of Marketing, Vol. 58, No. 3, 1994, s. 27.

’ Mosad Zineldin, Sarah Philipson, “Kotler and Borden are not Dead: Myth of Relationship Marketing
and Truth of the 4Ps”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 24, No.4, 2007, s. 231-232.
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iligkisel pazarlamanin en Onemli ve uzun donemli amaglari; miisteri
memnuniyeti, sadakati ve tekrar satmn alma istegi saglamaktir. Ozellikle hizmet
sektoriinde isletmeler, iligkisel pazarlama stratejilerini uygulayarak, uzun dénemde
daha ¢ok getiri saglayacak miisterilerini tantyip onlar1 korumayi, onlarla iligkilerini

daha gii¢lii ve kérh hale getirmeyi amaglamaktadirlar.

Tligkiyi uzun siireli ve kalic1 kilmak, farkli miisterilere farkli hizmet sunmak
iliski pazarlamasidir. Gegmis yillarda pazarlama literatiiriinde miisteri-isletme
iliskilerinde islemsel yaklagimdan iliskisel yaklasima dogru bir degisimin varlig
kabul edilmistir.’

Miigteriyi elde tutmak, firlin ve hizmet kalitesini iyilestirip, bunu
stirdiiriilebilir hale getirip, miigterileri memnun etmek ve boylece miisteri sadakatini
saglamaktir. Geleneksel pazarlama anlayisi, miisterileri elde tutmaktan ¢ok, miisteri
elde etmeye odaklanmaktadr, iligkisel pazarlama ise miisteri memnuniyeti ve uzun
donemli miisteri iligkileri-kurmaya caligmaktadir. Satin aldig: tirlin veya hizmetten
memnun kalan miisteriler, tekrar tekrar satin alma faaliyetlerinde bulunacaklardir.

Boylece, uzun vadeli kalici iligkiler saglanmis olacaktir.

Iliskisel pazarlama, son yillarda pazarlama teorisinde ve pratikte Snemli bir
rol {istlenmistir ve isletmelerin karhihigim arttirabilmeleri, gelecekte varliklarm:
siirdiirebilmeleri i¢in iligkilerin 6nemi kabul edilmigtir.” Iliskisel pazarlamada en
onemli diigiince; miigteri sadakatini saglamak ve bu sayede istikrarli, karsilikli kér
saglayan ve uzun donemli iliskileri arttirmaktir. iligkisel pazarlama, ortaya ¢iktigi
andan itibaren bir¢ok pazarlama uygulamasi alaninda gelismistir. Gelisen bu alanlar;
hizmet pazarlamasi ve satig yonetimidir. Iligkisel pazarlama, o6zellikle hizmet

pazarlamasinda dnemli bir gelisme gostermistir. Bunun nedeni, hizmet isletmelerinde

¢ Shankar Ganesan, “Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationship”, Journal
of Marketing, Vol. 58 (April), 1994, pp. 1.
! Morgan, Hunt, 1994, a.g.e., pp. 20.



miisteri sadakatini arttirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparig almak igin

miigteriler ile siki iliskide bulunmaktir.®

Son yillarda, odzellikle hizmet ve iiretim sektriinde, iliskisel pazarlamanin
oneminin giderek artmasi, miigteri sadakati ¢alismalarini da beraberinde getirmigtir.
Birgok akademisyen, iligkisel pazarlama ile miisteri sadakatinin olumlu etkisini
vurgulamis, miigteri sadakatinin sadece firma performansini artirici bir etken
olmadigini, ayrica yeni bir migteri kazanmaya oranla daha diisiik maliyetli
oldugundan, isletme maliyetlerini de azaltici bir etkisi oldugu lzerine dikkat
¢ekmistir.”

1.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, biitiin kurumlar i¢in 6nemli olan, uzun siiren iligkiler
kurulmast i¢in gerekli olan ve lizerinde devamli olarak ¢aligmalar yapilan bir
olgudur. Her gecen giin, iligki odakli anlayisin yayginlasmasiyla birlikte, miiteri

memnuniyeti de 8n plana ¢gikmugtir.

1970’lerin  bagindan beri miisteri memnuniyeti arastirmalarinin  sayisi
artmaktadir. Memnuniyetin belirleyicilerini incelemek igin ¢ok sayida teorik yapi

ileri siiriilmiis ve anlamh dlgtimler gelistirilmistir."°

Ulusal miisteri memnuniyetinin belirlenmesi ile ilgili ilk ¢aligma 1989 yilinda
Isvigre’de  yapilmistir. Almanya’da Ulusal Kalite Tiiketici memnuniyeti
degerlendirme organizasyonu 1992 yilinda kurulmustur. Amerika Birlesik
Devletleri’nde 1993 yilinda ilk olarak miisteri memnuniyeti indeksi ¢ikarilmugtir.

Avrupa Birligi 1998 yilindan beri karsilagtirmalt ulusal miisteri memnuniyeti indeksi

8 Omer Baybars Tek, Pazarlama likeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
1999, 5. 51.

? Josefa D. Martin, Agustin Quintana, “A Model of Customer Loyalty in the Retail Banking Market”,
European Journal of Marketing, Vol. 38, No. 1/2, 2004, pp. 254.

% Gilbert A. Churchill, Carol Surprenant, “An Investigation into the Determinants of Customer
Satisfaction”, Journal of Marketing Research, 19:4, November 1982, pp. 491.




¢ikartmaktadir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili analizler R. L. Oliver tarafindan 1977,
1980, 1996 yillarinda, G. A. Churchil ve C. Surprenant tarafindan 1982 yilinda
yapilmigtir."!

1.2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Pazarlamada en Onemli konulardan biri, tiiketicilerin kullandiklar1 veya
deneyim sahibi olduklari iiriin ve hizmetlerden ne odlgiide memnun olduklaridir.
Miisteri memnuniyeti birgok farkli sekilde tanimlanmis olsa da, genel olarak

{izerinde durulan nokta, miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi olmustur.

Memnuniyet, Oliver tarafindan kisaca; “tiiketici isteklerinin tam bir sekilde
yerine getirilmesi” olarak tanimlanmugtir.'? Miisteri memnuniyeti, miisterinin satm
alma sonrasi degerlendirmesi ve biitiin hizmet deneyimine olan duygusal tepkisi ve

duygusudur.

Genel olarak memnuniyet, kisinin beklentileri ile firiliniin algilanan
performansinin kiyaslanmasindan dogan hosnutluk ya da hayal kiriklig hissidir."*
Tiiketicilerin beklentileri; ge¢mis deneyimlerine, sosyal kaynaklardan aldiklar
bilgilere ve reklamlara dayamr. Uriinii kullandiklarinda, algilanan bir memnuniyet
diizeyine varmak igin bu beklentilerini deneyimleri ile kiyaslarlar. Sonucun
memnuniyet olabilmesi igin deneyimin beklentilere esit veya beklentileri asan

durumda olmasi ideal sonugtur. Alternatif olarak, eger deneyim beklentinin

' Mikail Altan, Orhan Ergin, “Bir Seyahat Isletmesinde Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi”,
(Cevrimigi)  http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/Orhan%20ENG%C4%BO0N%20-
%20Mikail%20ALTAN/M%C3%BC%C5%9F teri%20Memnuniyeti%20Mikail%20altan.pdf,
18.03.2012.

12 Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, New York:
McGraw-Hill College, 1997, p. 12.

3 Hsin-Hui Lin, Yi-Shun Wang, “An Examination of the Determinants of Customer Loyalty in
Mobile Commerce Contexts”, Information & Management, 43, 2006, pp. 273.

1 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey,
Twelfth Ed., 2006, pp. 144.




asapisinda kalirsa, memnuniyetsizlik meydana gelir. Agikcasi, deneyimler ve

beklentiler arasinda bir denge kurmak ve stirdiirmek zor bir gorevdir."?

Birgok sirket, pazar paylarina, miisterilerinin memnuniyetinden daha fazla
tnem vererek hata yapmaktadir. Pazar payr geriye donitk bir dlgiidiir; miisteri
memnuniyeti ise ileriye déniik bir dlgiidiir. Eger miisteri memnuniyeti azalmaya

baslarsa, ardindan pazar pay1 erozyonu gelecek demektir.*®

Oliver’a gore memnuniyet algisi, yalnizca biligsel bir karsilastirma stireci
degil, aym1 zamanda tiketici duygularini da igeren bir yargidir. Karsilagtirmalarin
yapilmadigi durumlarda, yalmzca duygulara ya da iriin performansmin
degerlendirilmesine  dayali ~memnuniyet/memnuniyetsizlik —durumu ortaya
¢tkmaktadir. 17

Literatiirde miisteri memnuniyetini ele alan arastirmalar, islem-odakli
memnuniyet ve kiimiilatif memnuniyet olmak tizere iki farkli bakis agisma sahiptir.
Islem-odakli memnuniyet yaklagimmda miisteri memnuniyeti, tiikketim ya da satin
alma tercihinden sonra yapilan degerlendirmeye dayanmakta, bu nedenle de yalniz
tiriin ile ilgili kisa donemli bilgi saglamaktadir. Kiimiilatif memnuniyet yaklagiminda
ise memnuniyet, miigterinin o iirtinle ilgili, o ana kadar elde ettigi tiim satin alma ve
tilketim tecriibelerinin bir biitiinii olarak goriilmektedir. Bu ylizden miisteri
memnuniyeti; miisteri beklentileri, algilanan kalite, isletme imaji gibi faktorleri de
kapsayan iriin ile ilgi algi ve deneyimleri de i¢ermektedir. Bu hali ile kiimiilatif
memnuniyet yaklagiminin, islem-odaklt memnuniyet yaklasimina gére en Snemli
avantaji, tiiketicinin daha sonraki davranisi ile ekonomik performansin daha iyi

tahmin edebilmesidir. Bunun nedeni ise, tiiketicilerin yeniden satin alma kararlarmi

15 William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill,
Inc., Ninth Ed., pp. 117.

16 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Cev. Ash Kalem, Mediacat Yay., 9. Baski, 2010, s. 90.

7 Teoman Duman, “Richard L. Oliver’in Tiiketici Memnuniyeti (Consumer Satisfaction) ve Tiiketici
Deger Algist (Consumer Value) Kavramlari Hakkindaki Goriisleri: Teorik Bir Karsilastirma”, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 5, Say1: 2, 2003, s. 49.



belirli bir andaki tiiketim deneyimlerine gore degil (islem-odakli memnuniyet),

gecmisteki satin alma kararlarina ve tiiketim deneyimlerine gore vermeleridir.'®

1.2.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi ve Faydalar

Isletmeler icin miigteri yaratmak hayati Onem tasimaktadir. Yaratilan
miigterileri korumak ise rekabet ustiinliigii kazanmak igin gereklidir. Bunu

gerceklestirmek de miisteri memnuniyetini saglamakla miimkiin olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti pazarlama agisindan olduk¢a Snemli bir kavramdir. Bu
kadar 6nemli olmasinin baslica nedeni, miisteri memnuniyetinin yeniden satin alma

kararinda etkili olmasi, dolayisiyla miisteri sadakatine neden olmasidir."”

Giiniimiizde, smirsiz sayida iirtin ve hizmet bulunmasi, bunlarin da teknolojik
agidan gelismis olmasi, miisterileri eskiye gore daha segici davranmaya itmektedir.
Artik, miisteriler kolay memnun olmamakta, kiigiik sorunlarda bile kullandig1 tiriinii,
hizmeti veya markayr degistirebilmektedir. Bu durumun farkina varan ve
faaliyetlerinde miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi bu yonde yerine getirmeye calisan

ve bunu basarabilen isletmelerin rekabet glicii daima daha yliksek olacaktir.

Miisteri memnuniyetinin gelir liretimi ve maliyet yapisi iizerine etkisi vardir.
Olumlu WOMM (agizdan agiza pazarlama) ile artan miisteri memnuniyeti, isletmeye
yeni miisteriler kazandirir. Ayrica, memnun miisteriler isletmeyi daha az riskli
goriirler ve boylece ayni isletmenin diger {iirlinlerini de benimsemeye daha

yatkindirlar.

¥ Gokhan Ozer, Serkan Aydm, “GSM Sektoriinde Miisteri Sadakati, Memnuniyeti, Degistirme
Maliyeti ve Giiven Arasindaki [ligki”, iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 18, Eyliil 2004, Say::
3-4,s. 159.

1% Churchill, Surprenant, a.g.e., pp. 491.

2 Eugene W. Anderson, Claes Fornell, Donald R. Lehmann, “Customer Satisfaction, Market Share,
and Profitability: Findings from Sweden”, Journal of Marketing, Vol. 58, 1994, pp. 55.




Isletmelerin, uzun vadeli hayatta kalmasi ve bilylimesi igin miigteri
memnuniyeti Snemi gz Oniine almmal ve faaliyetler bu dogrultuda yiiriitiilmelidir.
Memnun miisteriler, tekrar satin alirlar ve iyi deneyimlerini bagkalarina anlatirlar.
Memnun olmayan miisteriler, genellikle rakiplere gecis yaparlar ve bagkalarina

{iriinti/hizmeti kotiilerler.

1.3. Miisteri Sadakati

Giiniimiizde, rekabetin artmasi, miisteri istek ve ihtiyaglarindaki degisiklikler
nedeniyle miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmak zorlagmaya baglamistir.
[sletmelerin, miigteri sadakati ve memnuniyeti yaratmak igin miigterilerin
beklentilerini diizenli olarak 6lgmeleri ve bu dogrultuda liriin ve hizmet sunmalari
gerekmektedir.

1.3.1. Miisteri Sadakati Kavrami

Literatirde miisteri sadakati bircok yazar tarafindan farkli gekilde

tamimlanmigtir:

Miisteri sadakatini; Zeithaml, Berry ve Parasuraman bir iirlin veya hizmete
talip olma sikligi, siirekli olarak ayn: iiriin, hizmet veya markay1 tercih etme?’,
Evanschitzky ve Wunderlich miisteri taahhiidi??, Jacoby ve Chesnut bir siire
boyunca karar alma siirecinin degerlendirilmesi sonucu, miisterilerin benzer markalar
arasindan belirli bir markay1 tercih etmesinin davramgsal sonucu®, Day belirli bir

markaya kars: olumlu tutum ve bunun sonucunda ayni markanin tekrar tekrar satin

2 yalarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, A. Parasuraman, “The Behavioral Consequences of Service
Quality”, Journal of Marketing, Vol. 60, No. 2, 1996, pp. 35.

2 Heiner Evanschitzky, Maren Wunderlich, “An Examination of Moderator Effects in the Four-Stage
Loyalty Model”, Journal of Service Research, Vol.8, No. 4, 2006, pp. 335.

2 Jacob Jacoby, R. W. Chesnut, Brand Loyalty Measurement and Management, New York:
Wiley, 1978. :
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alinmasi durumu®, Lee ve Cunningham miisterilerin, gegmis deneyimlerine ve
gelecek beklentilerine dayali olarak tercih ettikleri hizmet saglayicilarmin ya da

isletmelerin tekrar miisterisi olma niyetleri®® olarak tanimlamistir.

Miisteri sadakatinin en kapsamli tanimi Oliver tarafindan yapilmigtir. Oliver
miisteri sadakatini; “msterilerin tercihlerinde bir degisiklige sebep olabilecek
durumsal etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi
{irlinleri, hizmetleri tekrar satin almaya derinden baglilik ve bdylece ayni marka ya

3526

da marka grubunu satin almay1 tekrarlama™” olarak tanimlamigtir.

Miisteri sadakati ile ilgili tanimlarda belli bir {iriine, hizmete veya markaya
karsi olumlu tutum gostererek siirekli olarak aym firiin veya hizmeti satin alma
davranisinda bulunma egilimi vurgulanmaktadir. Buna kargin, Dick ve Basu®’
tekrarlanan satin alma davranisinin tam olarak miisteri sadakati demek olmadigini ve
miisteri sadakatine bir marka, {iriin veya isletmeye yonelik olumlu tutum ve devaml

miisteri olma davranislar1 arasindaki iligki olarak bakilmas: gerektigini belirtmisgtir. -

Bu tanumlar dogrultusunda, miisteri sadakati; miisterilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilamada, kendileri i¢in bagka alternatiflerin de mevcut oldugu bir
ortamda, belirli bir markaya, iirine ya da hizmete karst sahip olduklan gii¢li ve
olumlu tutum dogrultusunda, tutarh ve siirekli olarak satin alma egiliminde,

arzusunda ve davranisinda bulunmalar olarak tanimlanabilir.

Miisteri sadakati tanimlarindan da anlagilacag: {izere, hem davranig hem de
tutum sadakat agisindan dnemlidir. Davranis ve tutum zayif oldugu zaman sadakat
yoktur. Sadakat, davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki temel boyut igermektedir.

Ayrica, bu iki boyutun birlesmesinden olusan karma yaklagim da mevcuttur.

2% George S. Day, “A Two-Dimensional Concept of Brand Loyalty”, Journal of Advertising
Research, Vol. 9, 1969, pp. 30.

2> Moonkyu Lee, Lawrence F. Cunningham, “A Cost/Benefit Approach to Understanding Service
Loyalty”, Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 2, 2001, pp. 114.

26 Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Vol. 63, Special Issue,
1999, pp. 33-44.

27 Alan S. Dick, Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward and Integrated Conceptual Framework”,
Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, pp. 100.
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1.3.1.1. Davramgsal Yaklasim

Davranissal sadakat, kisaca, ayn1 marka ya da {iriiniin, istikrarli bigimde satin
alinmast olarak tanimlanabilir. Tutarli ve tekrarlanan satin alma olarak tanimlanan ve

bunun, sadakatin tek gstergesi oldugunu varsayan bir yaklagimdir.?®

Davranissal sadakat, miigteri eylemlerini yansitir ve ayn1 markanin ya da ayni
marka grubunun, gegmis satin alimlarinin ve/veya geemis satin alma davranisina

gore gelecekte satin alma olasiliklarmin Slglimiinii igerir.”’

Davranissal sadakat, miisterinin, bir isletmenin {irin ve hizmetlerini tekrar
tekrar kullanmasi ve satin almasi seklinde tamimlanabilir. Bu yaklasimda, sadakat
davranisi, miisterinin satin alma siklig1 ve isletmeyle olan iliskisinin devamhilifx ile

aciklanmaktadir.

1.3.1.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasim, belirli bir iiriine ya da hizmete kars1 psikolojik baghlik,
ayr1 tutma ve iyi niyet duygusu ile miisteri sadakatini ifade eder.’® Bir miisterinin
gittigi herhangi bir yerden memnun kalip, baskalarina tavsiye etmesi, buna ragmen

tekrar satin almak igin pahali oldugunu diisiinmesi tutumsal sadakate Srnektir.>!

Tutumsal sadakat, miisterinin bir igletmeye karsi tekrarli satin alma
davraniginin yan sira talebinin yiiksek olmasini ve uzun dénemli sadakatini temsil

etmektedir.

28 John T. Bowen, Shiang-Lih Chen, “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 13, No. 5,
2001, pp. 213.

2% Qubir Bandyopadhyay, Michael Martell, “Does Attitudinal Loyalty Influence Behavioral Loyalty?
A Theoretical and Empirical Study”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 14, 2007,

. 37.
EOPM. Kim, J. Park, M. Park, “The Effect of Switching Barriers on Customer Retention in Korean
Mobile Telecommunication Services”, Electronics and Telecommunications Research Institute,
Korea, 2004, pp. 145-59.
31 Bowen and Chen, a.g.e., pp- 213.
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1.3.1.3. Karma Yaklasim

Karma yaklasim, davranigsal ve tutumsal yaklagimin biitiinlesmesi, bir arada
diisiiniilmesidir. Davranigsal yaklagim tek bagina yeterli olmadigi gibi, tutumsal
yaklasim da tek bagina yeterli olmamakta, sadakati tam olarak ifade edememektedir.
Literatiirde, sadakat ile ilgili ¢alismalarin bir kismi davramigsal yaklasimi ele alirken,
bir kismi da sadece tutumsal yaklasimi ele almistir. Fakat ikisinin bir arada
diisiiniiliip incelenmesi gerektigini belirten ve sadakati karma yaklagim olarak ele

almis olan birgok ¢alisma da mevcuttur.

Karma yaklasimda, hem tutarli ve tekrarlt satin alimlar hem de isletmeye
karst olumlu davranislar sdz konusudur. Sadakati, miisterilerin tekrarls satin alma ve
marka degistirme durumlarina, iiriin/hizmet tercihlerine ve toplam satin alma

miktarlarina gore 6lgmektedir.

1.3.2. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Faydalan

Sadakat, sadece siirekli miisteri olmak degildir. Bunun yani sira, isletmeyi
terk etmemek, memnuniyetsizligini goniillii bir sekilde belirtmek, isletmenin
eksikliklerini gidermek i¢in zaman harcamak da miisterinin igletmeye olan sadakatini
gostermektedir.*® Bu nedenle, isletmelerin miigteriler ile istikrarli ve uzun dénemli

iliskiler kurmasi, karlilik ve kalict bir biiylime agisindan oldukga 6nemlidir.

Miisteri sadakati ile isletme karlihigmin birbiri ile dogru orantili oldugu
yapilan birgok aragtirma ile ispatlanmigtir. Sadik miisteriler, isletmeden diizenli ve
tekrar eden satin alma davranisi sergiler. Sadik miigterilerin sadik olmayan
miisterilere oranla, bagka isletmelerden aligveris etme ihtimalleri daha azdir. Sadik

misteriler, “agizdan agiza pazarlama™ yoluyla isletmeyi ve faaliyetlerini bagka

32 Jay Kandampully, “Service Quality to Service Loyalty: A Relationship Which Goes beyond
Customer Service”, Total Quality Management, Vol. 9, 1998, pp. 435.
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miisterilere aktararak, isletme tizerinde olumlu bir imaj yaratir. Olumlu bir agizdan

agza pazarlama, isletmeye olan giiveni artirir, miisterilerin algilama riskini azaltir.

Miisteri sadakati, hizmet igletmelerinin performansi fizerinde gii¢lii bir etkiye
sahiptir ve birgok hizmet isletmesi tarafindan onemli bir rekabet avantaji olarak
goriilmektedir. Dick ve Basu®*, miisteri sadakatinin, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
olusturulmasinda 6nemli bir unsur oldugunu, isletmenin faaliyetlerine olumlu katkida
bulundugunu ve miisteri sadakati yOnetimi gorevinin, yOnetimsel ¢abalarin

merkezinde bulunmasi gerektigini vurgulamistir.

Miisteri sadakati, isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye
sahiptir. Yeni miisteriler edinmenin maliyeti, mevcut miigterileri korumanin
maliyetinden yiiksektir ve miigteri sadakati ile isletmenin kéarlilig1 arasinda pozitif bir

iliski vardr.*®

Isletmelerin, kendilerini her kosulda tercih edecek miisterilere ihtiyaglari
vardir. Sadik miisterilere sahip olan ve bu durumu stirdiiriilebilir hale getirmeyi
basaran igletmeler, rekabet iistiinliigii saglayacak, birgok maliyeti azaltacak ve daha
uzun dénemde varligini koruyacaktir. Yeni misteri edinmeye odaklanan isletmeler
ise mevcut miigterilerini yavas yavag kaybedecek ve maliyetlerdeki artislar nedeniyle

rakiplerine gére daha basarisiz konumda kalacaktir.

Sadik miisteri portfdyiindeki artigin ve tutarlilifin hayati 6neme sahip olmasi
nedeniyle isletmeler, meveut miigterilerini sadik birer savunucu haline getirecek ve

yeni miigteriler kazanmay1 da saglayacak stratejiler uygulamalidur.

33 Bowen, Chen, a.g.e., pp. 213.

34 Alan S. Dick, Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward and Integrated Conceptual Framework”,
Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, pp. 99.

35 Roger Hallowell, “The Relationships of Customer Satisfaction, Customer Loyalty, and Profitability:
An Empirical Study”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 7, No. 4, 1996,
pp- 35.
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1.3.3. Miisteri Sadakat Modelleri

Literatiirde, cesitli miigteri sadakat modellerinin bulundugu goriilmiistiir.
Uncles, Grahame ve Hammord’a gore tek marka sadakati, boliinmiis sadakat ve zayif
sadakat (sadakatsizlik) olmak iizere ii¢ farkli sadakat tiirli bulunmaktadir. Tek marka
sadakati, tek bir markaya karg1 gosterilen sadakat tiiriidiir. Markaya karsi gii¢lii bir
tutum ve olumlu diisiinceler sdz konusudur. Ayrica toplum iiyeligi, kimligi ve diger
onemli seylerin etkisi vardir. Boliinmiig sadakat, herhangi bir liriin grubunda birkag
markaya kars1 gosterilen davranigsal sadakat tiiriidiir. Belirli {irlin/hizmet ve markalar
arasindaki farkliliklarm algilanamamasi veya siirekli yeni markalarmn pazara girisi
gibi nedenlerle, bireyler birden fazla markaya sadakat gdsterme egiliminde
olabilmektedirler. Zayif sadakat ya da sadakatsizlik, satin alma durumu, kullanim
firsatlar1 ve gesitlilik arayisinin meydana getirdigi, ayrica bireyin durumu ve kisisel
ozelliklerinin de etkili oldugu sadakat tiirtidiir. Belirli tirlin ve markalarda hemen
kullanma gereksinimi, promosyonlar, firsatlar bireylerin markaya kars1 zayif sadakat

gostermelerine neden olabilmektedir.*®

Dick ve Basu’nun sadakat modelinde olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma
davranis arasmdaki iligkinin giictine gére dort farkli sadakat durumu tanimlanmugtir.
Bu model Tablo 1.1.°de gosterilmistir. Gergek sadakat, yiiksek derecede olumlu
tutum ve tekrarlanan satin alma davramgini ifade etmektedir. Gizli sadakat, yiiksek
derecede olumlu tutuma ragmen satin alma davranisinin diisiik kaldigt durumu ifade
eder. Sahte sadakat, diisik derecede olumlu tutuma ragmen, sik satin alma
davramigini, sadakatsizlik ise zayif tutum ve seyrek satin alma davramgini ifade

eder.”’

36 Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathy Hammond, “Customer Loyalty and Customer
Loyalty Programs”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 20, No. 4, 2003, pp. 295.
37 Alan S. Dick, Kunal Basu, a.g.e., pp. 101-102.
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Tablo 1.1. Dick ve Basw’nun Sadakat Modeli

Diigiik

Yiiksek

Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat

Diistik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Alan S. Dick, Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, p. 101.

Baska bir modelde, nétr — olumlu tutum ve davranis iliskisine gore sadakat
dereceleri ve buna gore dort farkli miisteri tiirli ortaya konmustur. Bu model, Tablo
1.2.°de gosterilmigtir. Esir miigteri, bagka bir segenegi olmadig1 i¢in iriin ya da
hizmeti kullanmaya ya da satin almaya devam eden ve markayla ilgili olumsuz bir.
deneyim yasamadigindan nétr bir tutum besleyen miisteri tiirlidiir. Yarar bekleyen
miisteri, genellikle aligkanliktan dogan, diistik ilgili fakat marka ile ilgili diizenli
tekrar satin alimlar yapan ve yarar sagladigini diisiindiigli marka diginda kalan 6biir
markalara karsi noétr tutum besleyen miisteri tiiriidiir. Memnun miigteri, {rlinleri
degerlerine/yararlarina gore degerlendiren, tercih ettifi markaya kargt olumlu tutum
besleyen ve karar siirecinde marka bilgilerini dnemseyen miigteri tiirlidiir. Bagli
miisteri, diger markalart hemen hemen hig¢ dikkate almayan, markaya deger katmaya

hazir, cevresindekilere markay1 dneren miisteri tiiriidiir.*®

38 Jennifer Rowley, “The Four Cs of Customer Loyalty”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.
23, No. 6, 2005, pp.-576.
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Tablo 1.2. N6tr-Olumlu Tutum ve Davranisa Gore Sadakat Modeli

Niftr ) Olumlu

thr Esir Miisteri Memnun Miisteri

Olumlu | Yarar Bekleyen Miisteri | Bagh Miisteri

Kaynak: Jennifer Rowley, “The Four Cs of Customer Loyalty”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol. 23, No. 6, 2005, pp. 576.

Costabile tarafindan kurulan modelde, miisteri sadakati, davranigsal sadakat,
zihinsel sadakat ve miisteri sadakati olmak fizere ii¢ asamadan olusmaktadir. Bu
model sekil 1.1.’de gosterilmektedir. Bir isletmeden yapmis oldufu satin alma
davranis1 sonucu memnun olan ve igletmeye giivenmeye baslayan birey, tekrarlanan
satin alma davraniginda bulunursa davranigsal sadakat diizeyine ulasacaktir. Bu
agamadan sonra, isletmenin kendisine sundugu tiriinii diéer tirlinlerle kiyaslayip, satin
almakta oldugu iirliniin kendisi i¢in en iyisi olduguna karar veren birey zihinsel
sadakat diizeyine ulasacaktir. Bu asamadan sonra birey, iriinlerini satin almakta
oldugu isletmenin kendisi ile kurdugu iligkilerin analizini yapmakta ve bu iligkinin
kendisine neler kazandirdifin1 ya da kaybettirdigini belirlemektedir. Birey, miisteri-
isletme iligkilerini analiz ettikten sonra eger olumlu yonde karar verirse, miisteri

sadakati asamasina ulagmis olacaktir.”

% Michele Costabile, “A Dynamic Model of Customer Loyalty”, Competltlve paper presented at the
16. Annual IMP Conference, Bath (UK), 2000, pp. 14-15.
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Sekil 1.1. Miisteri Sadakatinin Dinamik Modeli

SADAKAT ¢————e lliski deger analizi ¢————e Zihinsel Sadakat

V-

Yeniden Satin Alma §——e  Giiven §——e Memnuniyet

|

Beklenen Deger e—p Satin Alma e—p Algilanan Deger

o

Davramissal Sadakat e b Uriin Deger Analizi

Kaynak: Michele Costabile, “A Dynamic Model of Customer Loyalty”, Competitive paper presented
at the 16. Annual IMP Conference, Bath (UK), 2000, pp. 15.

Mckinsey arastirma girketi, 1200 hane halki tizerinde 16 c¢esit {iriin ve
hizmetin satin alimina iliskin yapmis oldugu iki yillik bir ¢aligmamin verilerini
kullanarak ii¢ farkli sadakat asamasi tanimlamigtir. Bunlar; duygusal sadiklar, alisik
sadiklar ve diigslinen sadiklardir. Duygusal sadiklar, en sadik olan asamayi
olusturmaktadir. Siirekli tercih ettikleri marka, iiriin ya da hizmetin kendileri i¢in en
iyi secenek oldugunu diisiinmektedirler ve satin alma siireclerini yeniden degerleme
yoluna gitmemektedirler. Aligik sadiklar, herhangi bir degerlendirme yapmadan ya
da degistirme maliyeti deneyimi yasamadan alistiklan tirlin/hizmet veya markalari
tercih etmektedirler. Diisiinen sadiklar, tercih ettikleri iirlin‘hizmet veya markanin
kendileri igin en iyi secenek oldugunu hissettigi stirece, onu tercih etmektedirler. Bu
asamadakiler, tercihlerini, cesitli segeneklerin fiyat ve performanslarii gdzden
gecirme gibi rasyonel siiregleri izleyerek belirlemekte ve ortaya ¢ikan yeni liriin,
bilgi ve deneyimler dogrultusunda satin almlarmi stk sik  yeniden

degerlendirmektedirler.’

“0 patricia Sorce, “Relationship Marketing Strategy”, Rochester Institute of Technology, Printing
Industry Center, 2002, pp. 9-10. C -
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Oliver (1997) yaptizi caligmada’ dort asamali sadakat modelini ortaya
koymustur. Bu konudaki diger bir ¢alismasinda, sadakatin farkli 6zelliklerinin ayni
anda ortaya ¢ikmadigmi, sadakatin zamanla ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Oliver,
miisteri sadakat agamalarinin sirasiyla biligsel, duygusal, arzusal ve davramssal
olarak gelisme gosterdigini ve miisterinin her asamada tutum gelistirme yapismna
gbre sadik olabilecegini belirtmistir. Oliver’a gore tutumsal ve davranigsal boyutlari
iceren miisteri sadakati 4 asamadan olugur. Ozellikle, tutumsal sadakat 3 agamadan
olugur (biligsel, duygusal, arzusal) ve davranigsal sadakat bu sirali siirecin bir sonucu
olarak gelisir. ** Oliver’in teorisine gore, her sadakat asamasi farkli faktérler
tarafindan etkilenir ve sadakat ayni anda ortaya ¢ikmaz, ardi ardina her asamada

ortaya g:1kar.43 Oliver bu sadakat asamalarini su sekilde agiklamistir:

Bilissel sadakat (cognitive loyalty): Ilk sadakat asamasinda, tiiketiciye,
markanin ya da iiriinlerinin 6zelliklerinin bilgisi, onun alternatiflerine tercih edilir
oldugunu gosterir. Bu agamada, sadakat sadece marka inancini temel alir. Bilis,
onceki veya dolayl bilgi ya da son olarak olusmus deneyime dayali bilgi tabank
olabilir. Bu asamadaki sadakat, marka/iirtin 8zelliklerinin performans diizeyi ile ilgili
bilgiden dolay1 dogrudan markaya/iiriine yoneliktir. Ancak tiiketicinin bu durumu sig
ozellik tagimaktadir. Eger islem rutinse, memnuniyet olugsmaz, sadakatin yogunlugu
performanstan daha derin olmaz. Eger memnuniyet olusmussa, bu, tiiketicinin
deneyiminin bir pargasi olur ve duygusal fikirler (etkiler) olusmaya baglar.** Biligsel
sadakat, genellikle bir markanin digerlerine gore daha tercih edilir oldugu inancinin

varligini ifade eder.®’

Duygusal sadakat (affective loyalty): Sadakat gelisiminin ikinci
asamasinda, markaya/iirine karst toplam memnuniyet derecesine dayali olarak
gelisen tutum ve begeni etkili olmaktadir. Bu asamadaki sadakat duygusal sadakat

olarak nitelendirilir ve tiiketicinin zihninde bilis ve duygu olarak kodlanir. Bilis, kars:

1 Oliver, 1997, a.g.e., pp. 392.

“2 Oliver, a.g.e., 1999, pp. 33-44.

* Bvanschitzky, Wunderlich, a.g.e., pp. 331.

* Oliver, a.g.e., 1999, pp. 35.

* Lloyd C. Harrls, Mark M. H. Goode, “The Four Levels of Loyalty and the Pivotal Role of Trust: a
Study of Online Service Dynamics”, Journal of Retailing, 80, 2004, pp. 141. :
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teze maruz kalsa da, duygudan kolay kolay vazgecilmez. Sergilenen sadakat,
markaya/iiriine olan bedeninin derecesine gore etkilenir. Duygusal sadakat, biligsel
sadakate benzer, ancak, sadakatin bu agamasi markay1 terk edenlerin bilyiik
cogunlugunun énceden markadan/iirinden memnun oldugunu gdstermektedir. Bu
yiizden, tiiketicilerin daha derinden bagh olmasi arzu edilir.*® Duygusal sadakat,

memnun kullanima dayali olumlu bir tutum ya da begeniyi yansitir.*’

Arzusal sadakat (conative loyalty): Sadakat gelisiminin bir sonraki agamasi
olan arzusal (davramigsal niyet) asamasi, markaya/liriine olan pozitif tutumun
tekrarlanmasindan olusmaktadir. Arzu, bir markanin tekrar satin alinmasina marka
odakli sadakat olarak tanimlanabilir. Bu agamada, tiiketicinin markay1 satin almaya
yonelik bir niyeti oldugu anlagilmaktadir. Ancak bu niyet, markanin tekrar satin
almmasidir ve motivasyona daha yakindir. Gergekte, titketici tekrar satm almayi
ister, fakat baska markaya/iiriine benzer herhangi bir “iyi niyet” durumunda, bu istek
beklenen fakat gergeklesmeyen bir hareket olabilir.*® Arzusal sadakat, baglihgin daha
derin bir seviyesi ile karakterize edilen davranigsal niyetlerin gelisimini olusturur.49

Davramissal sadakat (active loyalty): Davranigsal sadakat asamasinda, daha
onceki sadakat asamasinda motive edilmis niyet harekete gegmeye hazirdir. Davranis
kontrol siireci, hareketi Onleyebilecek engelleri asma istegi ile birlikte olusur.
Davranis, bu her iki agamanin bir araya gelmesinin gerekli bir sonucu olarak ortaya
cikar. Buradaki iki kontrol yapist; harekete gegmeye hazir olma ve engelleri agsma
istegidir.’® Bu asamada rakip marka ve Uriinler tiiketici tarafindan alternatif olarak
gérillmemekte ve rakip marka ve tiriinlere kars1 bir eylemsizlik soz konusudur.”!
Davranissal sadakat, niyetlerin davranisa doniisiimii ve aym zamanda bu tiir

davranislarin 6niindeki engellerin iistesinden gelmeye istekli olmak ile ilgilidir.*?

* Oliver, a.g.e., 1999, pp. 35.

“T Harris, Goode, a.g.e., pp.141.

8 Oliver, a.g.e., 1999, pp. 35.

* Harris, Goode, a.g.e., pp.141.

5% Oliver, a.g.e., 1999, pp. 36.

5! Evanschitzky, Wunderlich, a.g.e., pp. 332.
52 Harris, Goode, a.g.e., pp.141.
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Oliver’a (1997) gére miisteri sadakati tutumsal ve davranigsal boyutlar1 igeren
dort asamadan olusmaktadir. Tutumsal sadakat ii¢ agamadan (biligsel, duygusal ve
arzusal) olusur, davranigsal sadakat ise bu ardisik siirecin sonucu olarak gelisir.
Oliver’a gore, bireylerin sadakati, ncelikle biligsel asamada baglar, ikinci olarak
duygusal agama, iigiincii olarak arzusal agama ve son olarak da davranigsal asama
olusur. Diger bir deyisle, miigteri sadakati, biligsel olarak iiriin/hizmet hakkindaki
bilgiye dayali olarak; daha sonra duygusal olarak tiriin/hizmet performansi hakkinda
memnun edici (hosa giden) duygularla, sonrasinda ise arzusal olarak iirline/hizmete
baghlikla ve son olarak da davranigsal olarak gelisir.® Sekil 1.2.°de bu durum

Ozetlenmektedir.

Sekil 1.2. Dért Asamah Sadakat Modeli

5"-““‘#*»”——&-—'@

Draygusal
Sadakat

A

Tutumsal Asama

P
W o o

Davranigsal

Sadalkat »  Davramgsal Agama

Kaynak: Heesup Han, Sunghyup Sean Hyun, “An Extension of the Four-Stage Loyalty Model: The
Critical Role of Positive Switching Barriers”, Journal of Travel & Tourism Marketing, 29:40, pp.
44,

53 Heesup Han, Sunghyup Sean Hyun, “An Extension of the Four-Stage Loyalty Model: The Critical
Role of Positive Switching Barriers”, Journal of Travel & Tourism Marketing, 29:40, pp. 43-44.
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Modele gore, biligsel sadakat maliyetler ve yararlar oncelikli olmak {lizere,
sadece islevsel 6zelliklere dayanmaktadir. Sadakatin bu asamas: iiriin ya da hizmete
degil maliyetler ve yararlara yonelik oldugundan biligsel sadakat en zayif asamadir
ve hayali (yaniltici) olabilir. Diigiik maliyetli lireticiye veya yiiksek kaliteli
saglayiciya sadakat, markasi ne olursa olsun bu maliyet ve kalite unsurlarini

izleyecektir.

Duygusal sadakat, hem begeni hem de deneyimlenmis memnuniyeti
icermektedir, memnuniyetsizlik mutlaka zayiflik olarak bulunmaktadir. Memnuniyet
veya memnuniyetsizlifin tutum iizerinde dogrudan etkisi oldugundan, etkileri
kolayca tutumsal degisimlere gevrilir. Memnuniyetsizlik, alternatiflerin gekiciliginin
etkisini arttirmaktadir. Duygusal sadakat erozyonu, bilissel asamadaki zayifliklara

olan duyarlilig1 da arttirmaktadir.

Arzusal sadakat, 6nceki iki asamadan daha fazla derine yerlesmis bir baglihg1

ve islemin dnceki iki agamalarini igermektedir.

Davranigsal sadakat, aligkanlig1 ve rutinlesmis tepki davranigmi igermektedir.
Bu nedenle, diisiince bastirilir ve davranig kendisini yonlendirir. Tiiketiciler, arayis
ve degerlendirme igerisinde olmadiklar1 i¢in ve rakiplerin iletisim ve stratejilerine
dikkat etmedikleri icin bu sadakat asamasi, zellikle kars1 pazarlama girisimlerine
duyarsizdir. Ikna ve deneme, rakipler tarafindan hala kullaniliyor olabilir ama en

azindan davranigsal sadik tiiketiciler tarafindan karsilik almamaktadir.

Miisteri sadakat asamalarmin yukarida anlatilan belirleyicileri ve hassas

noktalart asagida Tablo 1.3. ve Tablo 1.4.‘de gosterilmistir.
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Tablo 1.3. Dort Asamah Miisteri Sadakat Modeli: Belirleyiciler ve Zayifliklar

Asama Belirleyiciler Zayifliklar

Fiyat/Maliyet Fiyat/Maliyet

Bilissel
Yararlar Yararlar
Kalite Kalite
Memnuniyet Memnuniyetsizlik

Duygusal

Algilanan 6nem Tkna
Begenme/Sevme Deneme
Tercih
Biligsel tutarlilik
Bagllik Tkna

Arzusal

l Biligsel tutarlilik Deneme
Durgunluk (inertia) Ikna
Davramgsal

Batik maliyetler Deneme

Kaynak: Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, New York,

McGraw-Hill, 1997, pp. 394.
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Tablo 1.4. Miisteri Sadakati Asamalar: ve Hassas Noktalar

'Fiyatk,' firtin ~ dzellikleri, | Reklam gibi iletigim faaliyetleri sonucu rakip
. kalite gibi bilgilere sadakat | iiriinlerin §zelliklerinin veya fiyatinin daha iyi
Biligsel oldugunu diigtinmek, cesitlilik arayisina girmek
ve istekli olarak denemek.
Begeniye/sevmeye Bilissel olarak memnuniyetsizlik.  Rakip
Duygusal | sadakat: “Sevdigim igin | iiriinlere karsi artan begeni. Cesitlilik arayis1 ve
satin aliyorum.” istekli olarak deneme. Performans diigtikItigii.
Satin  alma  niyetine | Rakiplerin ikna edici mesajlari. Rakiplerin
é Arzusal sadakat: “Satin almaya | sundugu kuponlar, esantiyon ve promosyonlar.
| niyetlendim.” Performans diistikliigi.
Engellerin  agiimas1  ile | Uriinlerin bulunamamasi (rakip iriinlerin daha
Davramgsal | birlikte  stiregelen  bir | yaygin olmas1 vb.) Genel olarak artan engeller.
sadakat Performans diistikliigi.

Kaynak: Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Vol. 63, Special
Issue, 1999, pp. 36.
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Sekil 1.3. Oliver’in miigteri sadakat modelinin gelisimini gostermektedir.
Pazarlama taktikleri ve durumsal etkilere ragmen, miisteri her firsatta tercih ettigi
markay1 secer. Miigteri, liriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi degilse ya da tirlin
ya da hizmete kargi bir tutum gelistirmediyse 0.asamada baslar. Miisteri, {irlin ya da
hizmetin kendi kategorisindeki diger markalara g6re daha fistiin oldugunu
diistiniiyorsa bu biligsel boyuttur ve 1.asamadir. Duygusal boyut 2.asamadir. Bu
agsama, miigterinin iiriin ya da hizmete kars: olumlu ya da olumsuz tutum geligtirmesi
ile karakterize edilir. 3.asama olan arzusal boyut ise bireylerin davranis niyeti ve
satin alip almayacag ile ilgilidir. Sonuncu asama davranigsal boyuttur ve gergek

davranss ile ilgilidir.>*

Sekil 1.3. Dort Asamali Sadakat Modelinin Gelisimi

Durumsal
etkiler
1.Asama 2.Asama 3.Asama 4.Asama
0.Asama .
Bilissel Duygusal Arzusal Davranis
Pazarlama
taktikleri

Kaynak: Rosalind McMullan, Audrey Gilmore, “The Conceptual Development of Customer Loyalty
Measurement: A Proposed Scale”, Journal of Targeting, Measurement amnd Analysis in
Marketing, Vol. 11, No. 3, 2003, pp. 232.

% Rosalind McMullan, Audrey Gilmore, “The Conceptual Development of Customer Loyalty
Measurement: A Proposed Scale”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis in
Marketing, Vol. 11, No. 3, 2003, pp. 232.
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1.4. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Miskisi

Yapilan teorik ve ampirik caligmalar, miisteri sadakatinin saglanmasinda

temel unsurun miisteri memnuniyeti oldufunu ortaya koymak‘cadxr.55

Miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir. Bir milsterinin
beklentilerinin diizeyi, miisteri memnuniyeti diizeyini temsil ederken, o miisterinin
bir isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin iletmeye
sadakatini gostermektedir. Her sadik miigteri memnun edilmis miigteridir. Ancak her
memnun miisteri sadik miigteri degildir.5 6 Dolayisiyla, memnun edilmis miisterilerin,
sadik olma egilimlerinin oldugu, memnuniyetin sadakate olumlu bir katki sagladif1

ve sadakat ile memnuniyetin iligkili oldugu vurgulanmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin saglanmasinda ara bir kavram ve
aractir, isletmelerin nihai amaci, migterilerin stirekli olarak yeniden gelmesini
saglamak, yani sadik miisteriler kazanmak ve bunlart korumaktir. Memnun
miisterilerin, sadik miisteri olma olasilig1 daha yiiksektir. Calismalarin gogu, yiiksek
seviyelerdeki miisteri memnuniyetinin daha bityiik miisteri sadakatine ve dolayisiyla
daha iyi isletme performansina yol agtigimi gostermektedir.”’ Cronin ve Taylor 4 is
kolunda yaptiklar aragtirmada memnuniyet ile sadakat arasinda 0.36 (fast food) ila
0.837 (kuru temizleme) arasinda degisen oranlarda korelasyon oldugu sonucuna

varmislardir.”®

Miisterilerini memnun edebildikleri siirece isletmeler ayakta kalabilmektedir.
Miisterinin sadakati igin memnuniyetinin saglanmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte

memnun olmayan miigteriler, belirli bir markaya karsi olumlu tutum

35 Terence A. Oliva, Richard L. Oliver, Ian C. MacMillan, “A Catastrophe Model for Developing
Service Satisfaction Strategies”, Journal of Marketing, Vol. 56, 1992, pp. 83.

% John T. Bowen, S. Shoemaker, “Loyalty: A Strategic Commitment”, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 39 (1), 1998, pp. 14.

*7 Philip Kotler, Gary Arnstrong, Principles of Marketing, Thirteenth Ed., Pearson, pp. 37.

%8 1.3 Cronin, S.A Taylor, “Measuring Service Quality: A Re-examination and Extansion”, Journal of
Marketing, Vol. 56, No. 3, 1992, pp. 55-68.
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sergilemediklerinden, miisteri sadakatinin saglanmasinda temel fakt6r olarak miigteri

memnuniyeti goriilmektedir.’ ?

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati iligkisinde, miisterilerin sadece
memnun edilmis olmalar ile tam olarak (toplam) memnuniyetlerinin saglanmis
olmasimnm, sadakat diizeyini farkli etkiledigi, yiiksek diizeydeki bir miigteri
memnuniyetinin uzun doénemli sadakati gelistirmeye daha fazla yardim ettigi
belirlenmistir.®’ Buna gore daha yitksek, uzun dénemli finansal performansm ortaya
¢ikarilmasi ve miisteri sadakatinin elde edilmesi i¢in miisterinin tam memnuniyetinin

saglanmasi gerekmektedir.

% Oliver, 1999, a.g.e., pp. 43.
0 Thomas O. Jones, W. Earl Sasser, “Why Satisfied Customers Defect”, Harvard Business Review,
November-December 1995, pp. 89.
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IKINCi BOLUM

GSM SEKTORU VE MOBIL NUMARA TASINABILIRLIGI

Bu boliim igerisinde, hizla gelismekte ve yaygimlagmakta olan, rekabetin ¢ok
yogun oldugu GSM sektorii ile ilgili teorik bir ¢ergeve ¢izilmeye calisilarak sektoriin
ortaya ¢ikisi, diinyada ve Tiirkiye’de gostermis oldugu gelisme ile Tiirkiye’deki
mevcut GSM operatorlerinin  durumu ele almacaktir. Ayrica, mobil numara
tasmabilirligi uygulamasi hakkinda bilgi verilerek, diinyadaki ve Tiirkiye’deki
durumu ele almmacaktir. Mobil iletisim sektoriinde faaliyet gosteren servis

saglayicilar, bu galismada operatdr olarak kullaniimigtir.

2.1. Diinya’da GSM Sektorii

Teknolojide yasanan gelismeler, insanlarin iletisim alanindaki ihtiyaglarina da
yeni ve farkli boyutlar kazandirmustir. Stirekli hareket halinde olan kisilerin,
iletisimde yasadiklar1 sorunlari agmak iizere, telefonlar1 hareketli hale getiren iletisim
teknolojisindeki  gelismeler 20.yy’mm  sonlarina damgasini  vuran  Onemli
gelismelerdendir. Veri iletisiminin de mobil sebekeler araciligtyla saglanmasi, Mobil
Telefon Sistemi olarak adlandirilan bu yeni sistemi, yagamin vazgeg¢ilmez unsurlari

arasina koymustur. !

Gelisen teknoloji ve insanoglunun beklentileri, 1970°li yillarin baslarinda
bilim adamlarim Kablosuz Mobil Iletisim konusunda galigmaya zorlamistir. Yapilan
calismalar sonucunda, hiicresel sistemlerin ortaya c¢ikarilmasi, Kablosuz Mobil
fletisim teknolojisi adina en biiyiik atilim olmustur. Bu diisiince, ilk olarak 1972
yiinda Bell Laboratuarlart tarafindan tretilmistir ve 1979 yilinda, Kuzey

' Cigdem Erk, “Milsteri igin DeBer Yaratma, Miisteri Sadakati Olugum Siireci ve $irket Performansina
Etkileri Uzerine Aragtuma”, Yiksek Lisans Tezi, Damgman: Dog. Dr. Ayse Akyol, Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, 2009, s. 87.
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Amerika’daki mobil iletisim igin gelistirilen ilk hiicresel sistem olan AMPS
(Advanced Mobile Phone Service-Gelismis Mobil Telefon Servisi) hayata
gecirilmistir. Kuzey Avrupa' da ise Iskandinav tilkelerini kapsamasi amaglanan NMT

(Nordic Mobile Telephone) sistemi gelistirilmistir. 2

Avrupa Komisyonunun, 1980’lerin ortasmmda mobil iletisim sektoriinii de
kapsayan Ozellestirme kararlari ile Avrupa telekomiinikasyon sektorii, rekabete
uyumlu hale getirilmeye g:ahsllmlsnr.3 AB telekomiinikasyon sektoriinde
kipirdanmalarin  baglangicy; Ingiltere’de  BT’nin  6zellestirilmesi ve 1984
Telekomiinikasyon Kanunu’nun ¢ikarilmasi ile ABD’de AT&T’nin boliinmesiyle
aym tarihlere denk gelmektedir. Dolayisiyla Ingiltere, 1984  yilinda
telekomiinikasyon sektoriinde ilk 6zellestirme girisimi ile diinyada yeni bir egilimin
onciisii olmayr basarmustir. Ozellestirmelerin ardindan, mobil iletisim sektorii karls
bir yatiim alani olarak goériilmeye baslanmustir. AMPS' in bir tiirevi olan TACS
(Total Access Communication System — Tam Erigimli Iletigim Sistemi ), Ingiltere'de
1985't%¢ hizmete sokulmustur. Bu haberlesme standartlari, otoriteler tarafindan,

Kablosuz Mobil iletisim standartlarmin birinci jenerasyonu olarak adlandimrilmistir.

Ancak, kablosuz iletisimin basladig1 yillarda, her tilkenin farkh bir standart
uygulamas, iletisim i¢in kullanilan mobil cihazlarin kullanim alaninm sadece o iilke
smirlart ile kisith kalmasi sorununa yol agmistir. Iletisim standartlarindaki bu
farklilik, mobil telefon iireticilerini de sikintiya sokmug ve her iilke igin farkh
ozelliklerde telefonlar firetmek zorunda birakmistir. Bununla beraber, artan talepleri
karsilamak igin yeni sistemlerin tasarlanmasi, iilkelerin biit¢elerini zorlamaktaydi.
Artan bu talebi karsilamak ve ortaya ¢ikan ekonomik sikintilar1 gidermek amaciyla

1980'li yillarin baslarinda, tiim Avrupa ¢apinda ¢aligabilecek bir mobil sistemin

2 Elektrik Elektronik Teknolojisi, Kablosuz Ag Sistemleri, Ankara 2011, s. 35.

3 Keiko Tanaka, “The Mobile Communications Environment in the European Union: Systems,
Regulations, and Consequences in the Past, Present, and Future”, For the IEEE 2001 Conference on
the History of Telecommunications, 25-27 July 2001, St. John's, Newfoundland, Canada, pp. 2.

* Dokuzuncu Kalkinma Plam (2007-2013), Bilgi ve iletisim Teknolojileri Ozel Ihtisas Komisyonu
Telekomiinikasyon Alt Komisyonu Raporu, Haziran 2006, s. 42. :
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gelistirilmesi igin bir caligma grubu faaliyete geg¢mistir. Bu ¢alisma grubunun

6ncelikli amaclari, asagida belirtilen hususlara ¢6ziim getirmekti:5

e Yiiksek ses kalitesi

e Diisiik telefon ve goriisme licretleri

e Uluslararast dolagim (roaming) i¢in destek

e Yeni iiriin ve hizmetlere agik bir yap1

e Kara haberlesmesine ilave olarak deniz haberlesmesinin de saglanmasi

e Sistem giivenilirliginin yiikseltilmesi ve sifreleme tekniklerinin kullanilmasi

GSM (Global System For Mobile Communications), “Mobil letigim Igin
Kiiresel Sistem” anlamina gelen cep telefonu iletisim protokoliidiir. GSM, 1987
yilinda, Avrupa Birligi i¢inde mobil haberlesmenin biitiinlesmesini saglamak {izere
gelistirilmistir ve 30 Avrupa iilkesi tarafindan standart olarak kabul edilmigtir. 1989
yilindan itibaren, galigma grubunun yiikiinii ETSI (European Telecommunication
Standards Institute - Avrupa Iletisim Standartlar1 Enstitiisii) istlenmis ve bir y1l sonra
da ilk GSM standartlari yaymlanmigtir. Bir Avrupa standardi olarak baglamasina
ragmen GSM, kisa siirede benimsenmis, diinya genelinde kabul edilen ve uygulanan

bir standart haline gelmistir.®

2.2. Tiirkiye’de GSM Sektorii

Mobil iletisim sektorii, diger diinya iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de
hizla bilyilyen bir sektdr konumundadir. Tiirkiye’de 1983 — 1993 yillar1 arasinda
telekomiinikasyon alaninda biiyiik atilimlar yapilmistir. Cok diisik olan telefon
yogunlugu hizla arttirilmig, telefon hizmetleri yaygmlastinilirken kalitesi
yiikseltilmis, haberlesme ve radyo televizyon yayinlar1 i¢in uydu sistemi kurulmug ve

aym zamanda katma deZerli hizmetler verecek sekilde yeni tekmolojilere biiyiik

° A.g.e., Kablosuz Ag Sistemleri, s. 36.
‘A
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yatirimlar yapilmugtir. 1994 yilinda yasanan ekonomik krizin etkisiyle, bu alandaki
reform ¢aligmalar1 ve teknolojik altyapi yatirimlar: bir duraklama ddnemi gegirse de,
1980’lerden baslayarak giintimiize gelen sektore iligkin yeniden yapilanma

caligmalar1 kararlihkla stirdiiriilmiigtiir.”

Tiirkiye’de mobil iletisime gegiste, birinci nesil teknoloji olarak Tiirk
Telekom’un operatorliigti ile NMT sistemi uygulanm1:§’£1r.8 (522) alan koduyla arag
telefonlarinda kullanilan NMT sistemi, ilk ¢iktig1 yillarda 150 bin abone sayisina
ulasmus, Szellikle yiiksek gelirli tiiketiciler tarafindan oldukga yogun olarak talep
edilmistir. Ancak, mobil iletisim sisteminde GSM’in ortaya ¢ikmasiyla yasanan
devrime karsi koyamayan NMT destekli arag telefonlari, Tiirk Telekomiinikasyon

Kurumunun 1 Ocak 2008 tarihli karari ile kullanimdan kaldiriimistir.”

ilk kullanima sunuldugunda, birinci nesil iletisim sistemlerinde oldugu gibi
yalnizca ses iletimine olanak saglayan GSM teknolojisi, daha sonra veri iletimi ve
kisa mesaj servisi (SMS) hizmeti de vermeye baglamistir. Bununla birlikte, GSM’e
olan ilgi artmis ve evrensel bir hal almaya baslamistir. GSM’in diinyaya
yayllmasmda onemli adimlardan biri, aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu 36
iilkenin GSM MoU (GSM Memorandum of Understanding) adli anlasmayi
imzalayip, ilk dijital mobil teknolojisi olarak kabul edilmesiyle gergeklesmistir.'°
Dolayistyla, diinya iizerinde 2G’ye gegis ve mobil telefonlarda yaganan teknolojik
gelismelerle birlikte, Tiirkiye’de 1993 yilinda GSM sistemine gegilmistir.

1993 yilinda, PTT’nin GSM 900 sistemi i¢in agtig1 ihaleyi, Telekom Finland
(Sonera), Ericsson Telekomiinikasyon A.S., Penta A.§., Cukurova Grubu ve Kavala

Grubunun olusturdugu Turkcell iletisim hizmetleri A.S. konsorsiyumu ve Detecon,

7 Pelin Kuzey, “Avrupa Birligi’ne Uyelik Perspektifinde Tiirkiye’de Telekomiinikasyon Sektoriine Bir
Bakis”, Biitce Diinyasy, Cilt: 2, Say1: 25, 2007, s. 32.

® C. Evei, K. Ciliz, E. Anarim, B. Sankur, “Wireless networks in Turkey: A jewel in the crowd”, 2004,
(Cevrimigi)http:/www.transanatolia.ew/Analyses/White%20Papers/sankur-S0408 Wireless_Networks-
EN.pdf, 14 Subat 2012.

® “Arac telefonu kullammdan kaldinldi.”, (Cevrimigi) http://www.mobiletisim.com/haberler/arac-
telefonu-kullanimdan-kaldirildi, 25 Mart 2012.

1° Oguzhan Tas, Fatih Alagdz, “GSM Giivenliinde Son Durumlar”, (Cevrimici) http://ab.org.tr/ab05/
tammetin/160.doc., 25 Mart 2012.
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Alcatel sel, Siemens, Teletas ve Simko’nun olusturdugu Telsim Telekomiinikasyon

hizmetleri A.S. konsorsiyumu kazanmugtir. Hiikiimleri aym olan sézlesmeler, “Gelir
Paylagim1” esas alinarak hazirlanmigstir. 1993°den 1997 sonlarina kadar bu bigimiyle
uygulanan sézlesme, 27 Mart tarihinde, Ulastirma Bakanlifi'na bagli diizenleyici
kurum ile Turkcell ve Telsim firmalan arasinda yapilan 500 milyon dolar bedel
karsihiginda lisans sozlesmesine doniigmiistiir. Boylece, cep telefonu pazarma, Telsim

ile Turkcell hakim olmustur.

1999 yilmm son giinlerinde, Ulagtirma Bakanhigi, GSM 1800 hizmetlerini
baslatma ve yeni lisans verme karar1 almugtir. [s Bankasi-Telekom Italya
konsorsiyumu ihaleyi kazanmustir. Boylece, Tirkiye cep telefonlart pazarinda
Turkcell, Telsim, Is Bankasi-Telekom Italya konsorsiyumunun GSM 1800 operatdrii
Aria ve Tiirk Telekomiinikasyon AS’nin kurdugu Aycell’le birlikte dort operatdr
hizmet sunmaya baslamistir. Ancak, 2003 yilinda Tiirk Telekomiinikasyon A$’nin
kurdugu Aycell ve Aria birleserek Avea adiyla isletilmeye baglanmistir. Sirketin yeni

“ad1 ise TT&TIM olarak belirlenmistir. Diger yandan, Telsim’e Tasarruf Mevduati
Sigorta Fonu tarafindan el konulmustur. Bir dsnem TMSF tarafindan yonetilen sirket

uluslararast GSM igletmecisi Vodafone’a satilmugstir.'!

Mobil iletisim sektorii, diinyanin en Snemli ve bityiik sektorlerinden biridir.
GSM teknolojisi de bu biiyilk sektdr igerisinde gostermis oldufu basariyi
koruyabilmek i¢in siirekli bir degisim ve gelisim igerisindedir. Mobil iletisim
hizmetlerinde sagladig1 farkliliklarla da, mobil abone sayism her gegen giin daha da

arttirmaktadir.

' Tirk Miihendis ve Mimar Odalari Birligi, “20.Yilnda Tirkiye’de Ozellestirme Gergegi
Sempozyumu”, Eyliil 2005, s. 110. :
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2.2.1. Tiirkiye’de GSM Operatérieri ve Pazarm Mevcut

Durumu

GSM sektoris Tiirkiye’de hizla gelisen bir pazardir. Miisteri sayisindaki ve
GSM sektoriindeki firma sayisindaki artig, teknolojide yasanan gelismeler ve miigteri

beklentilerindeki artis, pazardaki rekabeti giin gectikce arttirmigtir.

Ulkemizde, ilk GSM operatorii olan Turkcell 1994 yilmin Mart ayinda,
Telsim ise aymt yilin Mayis ayinda faaliyete girmistir. Aria ve Aycell’in de 2000
yilinda faaliyete girmesiyle GSM operatorii sayis1 4’e gtkmistir. 2004 yilinda Aria ve
Aycell, Avea adi altinda birlegerek faaliyette bulunan GSM operatorleri (Turkeell,
Telsim ve Avea) sayisint 3’e diisiirmﬁﬁiirg Telsim, 2005 yilinda birgok iilkede
faaliyet gosteren Vodafone tarafindan satin alinarak Telsim yerine Vodafone ismini

almustir.

Aralik 2011 itibariyle, Tiirkiye’de yaklasik 65,3 milyon mobil abone
bulunmaktadir. Temmuz 2009°da 3G hizmet sunumunun baslamasiyla Aralik 2011
itibariyle 3G abone sayisi 31,4 milyona ulasmstir. 2011 yili dordiincii fi¢ aylik
déneme bakildiginda, mobil abonelerin yaklagik %65’ini on Sdemeli abonelerin
olusturdugu, son bir yil igerisinde faturali abonelerin oranimin %30,9’dan %35,3’e
ciktign goriilmektedir. AB ortalamasina bakildiginda, mobil abonelerin yaklagik
%511 6n 6demeli iken %49’unun faturali abonelerden olustugu goriilmektedir.
Tiirkiye’de, mobil aboneler iginde faturali abonelerin payr AB ortalamasina gore
diisiik olmakla birlikte, giderek artig gostermektedir. 2011 yilinin dérdiincii ti¢ aylik
déneminde, 6nceki ii¢ aylik déneme gore abone sayilar: bakimidan Avea’da %1,8,
Vodafone’da %]1,1 Turkcell’de ise %0,3 oraninda artig gergeklesmistir. 2011 yils
dérdiincti i aylik donem itibariyle, abone sayisma gore Turkcell’in %52,87,

Vodafone’un %27,59, Avea’nmn ise %19,54’lik paya sahip oldugu goriilmektedir.

33




2011 yil1 Arahik ay1 itibariyle Turkcell, Vodafone ve Avea’nin abone kayip oranlari

sirastyla %2,85, %3,6 ve %4,23 olarak gerc;eklesmig,tir.12

Grafik 2.1. GSM Operatérlerinin Mevcut Pazar Paylar

8 Turkecell #® Avea B Vodafone

Tiirkiye'de GSM temelli mobil iletigim, Subat 1994'te Turkcellin hizmete
girmesiyle baglamigtir. 27 Nisan 1998'de, T.C. Ulastirma Bakanligt ile 25 yilik GSM
lisans anlasmasi imzalayan Turkcell, abonelerine sundugu mobil ses ve veri
iletisimine dayali hizmetlerin cesitliligini, kalitesini ve buna bagli olarak abone
sayisini da arttirarak geligimini stirdiirmiistiir. 31 Mart 2012 itibariyle 65,3 milyon
abonesiyle, faaliyette bulundugu dokuz iilkenin besinde pazar lideri olan Turkeell,
bolgesel bir liderdir. Temmuz 2000 yilmdan bu yana hem NYSE, hem de IMKB’de
kote olan Turkcell; NYSE’de kote olan tek Tiirk sirketidir.”

Mart 2012 itibariyle, 2G ve 3G lisans bedelleri dahil olarak Tiirkiye'de 8,5
milyar Amerikan Dolar1 yatirim yapmustir. 31 Mart 2012 itibariyle 34,5 milyon

12 Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii Ug Aylik Pazar Verileri Raporu, 2011 Yili 4. Ceyrek, Mart
2012, (Cevrimigi) hitp://www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/ucaylik11_4.pdf, 25
Mart 2012.

1* Turkeell Resmi Sitesi, (Cevrimigi) http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/
genel-bakis/genel.aspx;, 30 Nisan 2012.
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aboneye sahip Turkcell, sadece Tiirkiye'nin lider iletisim ve teknoloji sirketi olmakla
kalmayip, Avrupa'nin da abone bazinda en bilyiik iic GSM operat&riinden biri olma
basarisma ulagmigtir. Turkcell, 2003 yili basnda GSM Association Y&netim
Kurulu'na girmistir. Bu kurulda, Turkcell ile birlikte Vodafone, Orange, NTT
DoCoMo, AT&T Wireless gibi diinyanin dev GSM operatorleri de bulunmaktadir.
Turkeell, gerceklestirdigi yatirimlarla Tiirkiye'de niifusu 1.000'in tizerindeki yerlesim

merkezlerinin tamamini kapsama alani altina almugtir.™

Tiirkiye'nin ilk ve tek GSM 1800 operatorii olan Avea, 2004 yilinda
kurulmustur. 2011 sonu itibariyla 12,8 milyon aboneye sahip olan, 201 iilkede 656
operatdrle uluslararasi dolagim anlagmast bulunan Avea, uluslararasi dolagim
ortakliklarini artirmaya devam etmektedir. TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S., Tiirk
Telekom'un GSM Operatdrii Aycell'in, %51 Is Bankast Grubu ve %49 TIM ortaklig
ile kurulmus olan Is-TIM ile birlesmesi sonucu, 19 Subat 2004 tarihinde resmen
kurulmustur. Birlesmeden sonra Aria ve Aycell markalarmm, TT&TIM ¢atisi altinda
devam ettigi kisa bir siire¢ yasanmigtir. 23 Haziran 2004 tarihi itibariyle ise
birlesmeden dogan sinerjinin ifade edildigi "Avea" markasi, bu iki markay: temsilen
piyasaya sunulmustur. 15 Ekim 2004 tarihi itibariyle "TT&TIM [letisim Hizmetleri

A.S" ticari unvani "Avea [letigim Hizmetleri A.$” olarak degismistir.””

Avea, Tiirkiye GSM pazarina ciddi bir rekabet ortam: getirmistir. Tiirk
Telekom'un %55 oranindaki hissesinin Ozellestirme siireci Kasim 2005 itibariyle
tamamlanmuis, dzellestirme sonunda, Oger Telecom Tiirk Telekom'un %55 hissesine
sahip olmustur. Tiirk Telekom'un Avea'daki hisse orani %81,37'dir. Avea'nin geri
kalan %18,63 hissesi [s Bankasi'na aittir.'®

14
A.e.
15 Avea Resmi Sitesi, (Cevrimici) http://www.avea.com.tr/tr/sta/hakkinda/hakkinda/aveahakkinda.
shtml?pagemenu=hakkinda.hakkinda, 30 Nisan 2012.
16
A.e.
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GSM sektoriinde hizmet sunmak amaciyla 1994 yilinda faaliyete gecen

Telsim, 24 Mayis 2006 tarihinde Vodafone Telekomiinikasyon A.$. ticari unvaniyla
Vodafone Grubu biinyesine dahil olmustur. Vodafone, Ingiltere’de kurulan ilk GSM
operatdrii olarak 1 Ocak 1985 tarihinde Ingiltere'nin ilk mobil goriismesini yapmistir.
Sebekenin adi, cep telefonlari iizerinden ses ve veri servislerinin sunulmasini

simgelemek amaciyla Vodafone olarak se¢ilmistir."’

Istirakleri, ortaklar1 ve yatirimlariyla Avrupa Kitasi'nda, Amerika Birlesik
Devletleri'nde ve Uzak Dogu'da énemli bir konuma sahip olan Vodafone Grup,
diinyanin en bityitk mobil iletigim sirketidir. Vodafone Grup, ses ve veri iletimi de
dahil olmak iizere, 5 kitada genis bir yelpazeye sahip mobil telekomiinikasyon
hizmetleri sunmaktadir. 5 kitada 30 ililkede faaliyet gosteren ve gelirler bakimindan
diinyanmn en bilyiik uluslararasi mobil iletisim sirketlerinden biri olan Vodafone
Grubu'nun biinyesinde yer alan Vodafone Tiirkiye, 31 Aralik 2011 itibarryla hizmet
sundugu 18 milyon abonesiyle Tiirkiye'nin 2. biiylik mobil iletisim sirketidir.
Tiirkiye'nin ikinci en biiyilk uluslararasi dogrudan yatirrmi olan Vodafone
Tiirkiye'nin 2006 yilindan bu yana satin alma déhil toplam yatirimlari 11 milyar

TL'yi geemistir.'®

2.3. Mobil Numara Tasmnabilirligi

Ulkemizde, 9 Kasim 2008 tarihinde uygulanmaya baglayan numara
taginabilirligi uygulamasi, abonelere, operatér se¢iminde tamdigr ozgiirlik ile

operatorler arasi rekabete farkli bir boyut kazandirmigtir.

Numara tasinabilirligi; genel olarak abonelerin numarasmi degistirmeden,

hizmet aldig1 isletmeciyi, adresini veya aldig1 hizmetin tiirlinii degistirebilmesi olarak

17 Vodafone Tiirkiye Resmi Sitesi, (Cevrimigi) http://www.vodafone.com.tr/VodafoneHakkinda/
tgrihce_home.php‘?defau1t_id=hakkimizda-tarihce, 30 Nisan 2012.
1

A.e.
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tanimlanmaktadir.” Isletmeci numara tasinabilirliginin bir ¢esidi olan mobil numara

tasinabilirliginde ise mobil aboneler numaralarmi degistirmeden isletmecilerini
degistirebilmektedir. Ornegin, faturasiz hat (kontdrlii hat) sahibi bir abonenin
numarasint degistirmeden aymi operatoriin faturali hat hizmetinden yararlanmaya

baslamasi durumu da bir mobil numara tagima uygulamasidir.

2.3.1. Mobil Numara Tasmabilirligi Uygulamasinin Tanimi ve

Yararlar

Telekomiinikasyon sektdriindeki birgok diizenleyici kurum tarafindan
tanimlamasi yapilan numara tagmabilirligi, Tiirkiye Bilgi Teknolojileri ve [letisim
Kurumu tarafindan “abonenin numarasini degistirmeden hizmet aldif1 isletmeciyi,
bulundugu fiziksel konumu ve/veya aldigt hizmet tiiriinii degistirebilmesi” olarak
ifade edilmistir. Diger bir tanima gore; numara tagmabilirligi, abonelere operatdr

degistirirken mevcut numaralarini saklama hakkinin saglanmaSIdlr.2°

Numara tasmabilirligi haberlesme sektoriinde rekabeti tesvik eden dnemli bir
ara¢ olarak nitelendirilmektedir.?! Numara tagmabilirligi uygulamasi baglamadan
once, operatSrlerinden memnun olmayan aboneler diger operatdrlerden hizmet
alabilmek icin numaralarini iptal etmek zorunda kalmistir. Aboneler i¢in ek maliyet
anlamina gelen bu durum, operatdr degistirme siirecinde, insanlara yeni numarasini
bildirmek ve kartvizit gibi basili evraklarda yer alan iletisim bilgilerini degistirmekle
ugragsmak istemeyenler igin engel teskil etmekteydi.? Oysa ki numara tagmabilirligi
ile abonelere herhangi bir maliyete ve sikinttya katlanmadan daba iyi hizmet
kalitesinde ve daha ucuza servis saglayan operatorleri tercih edebilme imkéan

sunulmustur. Bu durum, &zellikle mobil operatorler arasinda, kampanya ve farkli

° Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu Numara Taginabilirligi Bilgi Sitesi, (Cevrimici)
hitp://www.nts.gov.tr/#/ikk/, 25 Mart 2012.

20 gtefan Buehler, Ralf Dewenter, Justus Haucap, “Mobile Number Portability in Europe™,
Telecommunications Policy, Vol. 30, 2006, pp. 385.

2L G. N. Prezerakos, S. E. Polykalas, “Maximizing the Adoption of Fixed Number Portability within
the EU: An Empirical Analysis”, Telecommunications Policy, Vol. 31, 2007, pp. 179.

22 Buehler, Dewenter, Haucap, a.g.e., pp. 386.

37



tarifelerle cep telefonu kullanicilarinm dikkatini ¢ekmeye calistiklari bir rekabet

ortammin dogmasma neden olmustur. Artan rekabette, mevcut pazar paylarini
korumak veya arttirmak isteyen operatdrler yapmis olduklari yeniliklerle, miigteri

memnuniyetini ve sadakatini saglamay1 amaglamaktadirlar.”®

Mobil numara tagnabilirliginin sagladig1 yararlar hakkinda yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, genelde bu yararlarin, numarasini tasiyan aboneler, tagimayan
aboneler ve tiim mobil telefon aboneleri agisindan ele alindig1 goriilmektedir. Daha
oncede bahsedildigi gibi mobil numara tagnabilirligi uygulamasi ile numarasmi
tagimis olan abonelerin elde ettigi yararlar arasinda; numaralarinin degismemis
olmasi1 ve herhangi bir maliyete katlanmamis olmalar1 gosterilmektedir. Bunun yani
sira numarasini farkls bir yone tasimamis olan aboneler de, operatorlerin ortaya gikan
rekabetle basa ¢ikabilmek i¢in gerceklestirdigi yeniliklerden, kampanyalardan ve
fiyat degisikliklerinden yararlanma imk&ni bulmaktadir. Ayrica, numara degisikligi
sonucu, istedikleri Kisiye ulagmak i¢in ¢aba sarf eden diger tiim mobil aboneler, bu

uygulama sayesinden bdyle bir zahmete girmekten kurtulmaktadirlar.®*

Iigili piyasada faaliyet gosteren isletmecilere, numara tagmabilirligi
uygulamas1 yikiimliiliigii getirilmesinin nihai amaci, tiiketici memnuniyetinin
artirilmasidir. Numara tagmabilirligi, piyasadaki degistirme maliyetlerini azaltarak,
rekabeti artirmaktadir. Numara taginabilirligi kapsaminda isletmeci degistiren
kullanicilar, muhtemelen daha Kaliteli ve/veya ucuz hizmet 6zelliklerinden dolay:
sectikleri operatérden hizmet alacaklarindan tiiketici faydasinda bir artis s6z konusu
olacaktir. Numara taginabilirligi, telefon numaralarinda kullanicilarm haklarimin

artmast sonucunda, kullanicilara fayda saglamaktadir.?’

Numara tagmabilirliginin bagarisin etkileyen en 6nemli faktér, uygulamanin

hizl1 ve etkin bir sekilde saglanmasidir. Bunun yani sira, yogun rekabetin bulundugu

» Dong H. Shin, Won Y. Kim, “Mobile Number Portability on Customer Switching Behavior: in the
Case of the Korean Mobile Market”, Info, 9 (4), 2007, pp. 38.

2* Buehler, Dewenter, Haucap, a.g.e., pp. 386.

% M. Giingdr, G. Evren, “MNT Rekabete ve Tiiketicilere Etkileri: Ardil Diizenleyici Etki Analizi
Calismas1” (Cevrimigi) http://www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/raporlar/arastirma_raporlari/
dosyalar/DEA._ MNT _v4.pdf, s. 69, 25 Mart 2012.
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ve mobil sanal operatorlerin faaliyet gosterdigi pazarlarda, MNT kullaniminin arttig
gbzlemlenmektedir. Diger 6nemli faktorler arasinda, tiiketici tabaninm biiylikliigii ve
pazarin doygunluga ulagip ulagmadigi yer almaktadir. Penetrasyon oranlarmin
yitksek oldugu pazarlarda, mobil isletmeciler MNT’yi kullanarak miisterileri
kazanmaya ¢alisacaktir. Pazarin doyuma ulastigi pazarlarda ise MNT, isletmecilerin
yeni miisteri kazanmalarinda kullanabilecekleri en 6nemli alternatif olarak ortaya
¢ikmaktadir. MNT kullanimmni etkileyen diger bir faktor, sdzlesme siireleri ve
kullanicinin sdzlesmesini istedigi zamanda iptal edip edemeyecegi hususudur.
Sozlesme siirelerinin uzun oldugu ve kullanicinm bu sozlesmeye o siire igerisinde
bagimli kalmak durumunda oldugu pazarlarda, MNT’nin uygulanmasi

gi:u;legmektedir.26

Son yillarda, tiim diinyada telekomiinikasyon sektdriinlin igerisinde
bulundugu liberalizasyon siireci ile birlikte, numara taginabilirligi hizmetine olan
talep artmuigtir. Mobil operatorlerin, stirdiiriilebilir rekabet istiinliigli saglamada
firsata doniistiirebilecekleri bir uygulama olan numara taginabilirlifi, sadece
abonelere degil operatdrlere de yarar saglamaktadir. Bu hizmetle, mobil aboneleri

numara tagimaya tesvik ederek pazar paylarin arttirabilmektedirler.”’

Ulkemizde, numara tagmabilirliginden beklenenler arasinda; bu uygulamanin
tiiketici tercihlerini artirmasi, tiiketicilerin isletmeciye olan bagimliligim azaltmasi,
¢ok sayida yeni tarifelerin ve kampanyalarin ortaya ¢ikmasi ve bdylece rekabeti
arttirmasi yer almaktadir. Tiirkiye’de, ¢ok kisa siirede ¢ok hizli bir numara tagima
sireci gergeklesmistir. Bu gelismenin arkasinda yatan sebepler arasinda;
Tiirkiye’deki kullanicilarin yeni uygulamalara agik olmasi, her yone kampanyalar
dahil olmak iizere isletmeciler tarafindan ¢ok sayida reklam ve kampanyalarin

yiiriitiilmesi ve daha ©nceki operatoriinden kalite, kapsama ve/veya tarife gibi

% A.g.e., s. 70, 25 Mart 2012.
27 Ewan Sutherland, “Mobile Number Portability”, Info, Vol. 9, No. 4, 2007, pp. 231.
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faktorler agisindan memnun olmayan bir abone Kkitlesinin mevcut olmasinin yer
aldig1 degerlendirilmektedir.*®

Numara tagmabilirligi ile perakende fiyatlarda diisiis, abone kayip oranlarinda
artis ve kiictik isletmeci lehine pazar payinda degisim seklinde olumlu gelismeler

yasanm1§t1r.29

2.3.2. Mobil Numara Tasmabilirliginin Ulkelerdeki Durumu

Avrupa Birligi’nin, 25 Temmuz 2003 tarihinde yliriirliige giren, 7 Mart 2002
tarihli Evrensel Hizmet Direktifine gore “numara tasmabilirligi rekabetci bir
telekomiinikasyon pazarinda tiiketici tercihlerinin ve etkin rekabetin artmas yoniinde
kullanilabilecek en dnemli araglardan biridir”. MNT uygulamasina bakildiginda,
Evrensel Hizmet Direktifi ¢ikmadan 6nce de bazi gelismis tilkelerde bu sisteme
gecildigi goriilmektedir. Sekil 2.1.’de 1997-2004 yillann arasinda MNT’nin

uygulandigi tilkeler goriilmektedir.

B M. Giingdr, G. Evren, a.g.e.
» A.ge.,s. 71
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Sekil 2.1. Bazi Ulkelerde MNT Uygulamasi

Singapur

1997

Hong Kong
Ingiltere
Hollanda

1999

Isvigre

Ispanya

2000

Danimarka
Isveg
Norveg
Portekiz

Avustralya

2001

ftalya
Belgika

Almanya

2002

Finlandiya
Fransa
Avusturya
Yunanistan
Irlanda
izlanda

Liiksemburg

2003

Letonya
Slovakya
Giliney Kore
ABD (Tamami)

2004

Kaynak: ECC, 2003. ECC Report 31, Implementation of Mobile Number Portability in CEPT

Countries, March 2003, pp. 5.
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Numara Tasinabilirligi, 1990’ yillarin sonunda giindeme gelmeye baglamig
olup, ilk uygulama Sekil 2.1.’de goriildiigti izere Singapur’da 1997 yilinda
baslatilmistir. AB iilkelerinden Ingiltere’de ise sistem, 1999 yili Ocak ayinda
faaliyete gegirilmistir. Diizenleyici kurum tarafindan, dort mobil operatdriin
lisanslarinda degisiklige gidilmis ve isletmecilere karsihkli olarak numara tagima
yikiimliiliig getirilmistir.>® ABD’de soz konusu uygulama, diizenleyici kurum
(FCC) tarafindan sabit telekomiinikasyon hizmetlerinde 1995 yilinda baglatilmig ve
mobil numara tagmabilirliine ise 1998 yilinda gecilmistir. 2004 yilma gelindiginde,
ABD’nin tamaminda MNT uygulamasi baglamistir. Bu ilk uygulamalar miiteakiben,
ozellikle AB iiyesi iilkelerin tiimiinde numara tasmabilirligi baglatilmistir ve 2008
sonu itibariyle tiim Avrupa iilkelerinde uygulamaya gegmis bulunmaktadir. Ancak
kullanic: talebini etkileyen tagima siiresi, maliyetlerin karsilanmasi, tasimadan sonra
veri hizmetlerinde smirlama gibi bazi hususlarda iilkeler bazinda farkliliklar
goriilmekte olup, bu faktdrlerin nasil belirlendigi uygulamanin basarismi da yakmdan

etkilemektedir.*!

2.3.3. Tiirkiye’de Mobil Numara Tasmabilirligi

Tiirkiye’de Bilgi Teknolojileri ve Iletigim Kurumu tarafindan kurulan
Numara Tagmnabilirligi Sistemi (NTS) araciligiyla tasima gergeklestirilmektedir. 1
Subat 2007 tarihli resmi gazetede yayimlanan ySnetmelik ile yiiriirliife giren numara
tasmabilirligi, 09 Kasim 2008 tarihinde saat 00.01 itibariyle kullanima agilan NTS

hizmeti ile baglamistir.

Tiirkiye’de numara tagima uygulamasinin teknik altyapismm birgok diinya
iilkesine gore daha ileri diizeyde olmasi nedeniyle, tasima siiresi oldukga kisadir.
Oransal olarak, abonelerin yaklagik %18’i numarasini degistirmeden isletmecisini

degistirmis durumdadir. Numara tasmabilirliginin uygulamaya gegmesini miiteakip,

30 Nera/Smith (1998), “Feasibility study and cost benefit analysis of number portability for mobile
services in Hong Kong?”, Final Report OFTA, Nera/Smith, London, pp. 11-12.
31 M. Giingdr; G. Evren, a.g.e., 5. 13-14, 25 Mart 2012.
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2008 yilina kadar siirekli artis egilimi gosteren mobil abone sayisi, birden fazla hat
sahibi olan bazi kullanicilarin aboneliklerini iptal etmesi sonucu azalmigstir. 2006
yilindan itibaren, duragan bir seyir izleyen faturali (%20) ve 6n ddemeli (%80)
abonelik yiizdeleri, 2008 yil1 dordiincti ¢eyreginden itibaren degismeye baglamistir.
Son bir yil i¢inde, faturali abonelikler %25'i gegmis, 6n 6demeli abonelikler ise

%75'in altma diigmiigtiir.”*

Numara taginabilirliginin baslamasindan sonra da isletmeciler yeni abone
kazanma ve hali hazirdaki abone kitlesini ellerinde tutmak adina her ydne tarifeler,
kendilerine ge¢is yapan abonelere iicretsiz dakika sunma ve uzun vadeli indirim
Onerileri gibi yeni kampanyalara yonelmistir. Tim bu gelismeler, numara
tagmabilirligiyle birlikte, ilgili piyasada son kullanici lehine, isletmeciler arasindaki
rekabetin arttifn seklinde yorumlanabilecektir. Dakika basina gelir egiliminin
incelenmesinden (arabaglanti iicretlerinin disiiriilmesinin ve rekabetin derecesinin
artmastyla da birlikte) numara taginabilirliginin perakende iicretlerde diistisii

tetikleyen bir rekabet unsuru oldugu goriilebilmektedir.”®

2010 Ocak — 2011 Subat dénemini kapsayan 13 aylik siirede, numara
tasimada Avrupa ortalamasi %8, diinya ortalamast %10 iken Tiirkiye %40 ile numara
tasimada diinya rekorunu kirmistir. Bu verilere gbre uygulamanin basladigi 2008
yilindan beri, toplamda 62 milyon cep telefonu abonesinden yaklagik 25 milyonu
yani ayda 1 milyondan fazla kisi GSM operatoriinii degistirmistir. Kisacasi,

Tiirkiye’de her 5 aboneden 2’si GSM operatSriinil degigtirmistir.34

2011 yili dordiincii {i¢ aylik dénemde taginan numara sayisi, bir 6nceki ii¢
aylk doéneme gore %1,9 oraninda azalarak yaklasik 3,4 milyon olarak

gergeklesmistir. 5 Mart 2012 itibariyle, toplam tasinan numara sayis1 40 milyonu

2Bilgi  Teknolojileri ve iletisim  Kurumu 2010  Faaliyet Raporu, (Cevrimigi)
http://'www .tk.gov.tr/kutuphane ve veribankasi/raporlar/faaliyet raporlari/fr2010tr.pdf, s. 149, 25
Mart 2012.

33 M. Giingdr, G. Evren, a.g.e., s. 8, 25 Mart 2012.

** Finans Gtindem Elektronik Gazete, Rekor Kirdik: Numara Tagimada Diinya Rekorunu Tiirkiye
Kirdi, 07.02.2011, (Cevrimigi) http://www.finansgundem.com/haber/Rekor-kirdik/48021, 25 Mart
2012.
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gecmigtir. Mobil numara taginabilirligi (MNT) hizmeti ile, 2011 yili dordiincii g
aylik dénemde Avea yaklagik 116 bin, Vodafone yaklasik 56 bin abone kazanirken,
Turkeell ise yaklagik 171 bin abone kaybetmistir.*

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun 7 Mart tarihinde agikladigr 2011
yilsonu degerlendirme raporuna gore Avea; 2011 yilinda miisteri tabanini 1,1 milyon
net yeni miisteri kazanimi ile % 10 arttirmis ve numara tagimada en fazla misteri

kazanan GSM operatdrii olmusgtur.®

2.4. Mobil Numara Tasmabilirliine Bagh Olarak Operator

Degistirme Davranislar:

Mobil telefon kullanicilarimin marka tercihlerini 6n plana ¢ikaran mobil

numara taginabilirligini bir marka degistirme davranisi olarak ele almak miimkiindiir.

Giiniimiizde, rekabet artismin belki de en ¢ok yasandig: sektérlerden biri olan
mobil iletisim sektoriinde, kullanicilarin istek ve ihtiyaglarma verilen 6nem de
artmaktadir. Aboneler artik sik@yetlerini, yasadiklari deneyimleri,
memnuniyetsizliklerini  g¢evreleri  ve operatdrleri  ile  paylagsmaktan
cekinmemektedirler. Ustelik sadece dile getirmekle kalmayip, kullandiklari GSM
operattrlerini degistirmeyi de diislinmektedirler. Mobil numara tagmnabilirligi
uygulamasindan once, bu degistirme davranisi daha maliyetli ve zahmetli iken, artik
bu uygulamanin da sagladigt kolaylik ile aboneler istediklerinde operatorlerini

degistirebilmektedirler.

3% Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii Ug Ayhk Pazar Verileri Raporu, 2011 Yili 4. Geyrek, Mart
2012, (Cevrimigi) http://www.tk.gov.tr/kutuphane ve veribankasi/pazar verileri/ucaylik1l_4.pdf, 25
Mart 2012.

3¢ Telepati Dergisi, (Cevrimigi) http://www.telepati.com.tr/nisan12/konu23.htm, 3 Mayis 2012.
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2.5. GSM Sektériinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, birgok sektérde oldugu gibi GSM sektériinde de
isletmeler agisindan hayati 6neme sahiptir. Miisterilerini memnun eden bir
isletmenin, rakiplerine gore uzun donemde hayatta kalma ve rekabet giiciinii yiiksek
tutma sans1 daha fazladir. Ayni zamanda, miisteriler i¢cin de memnuniyet g¢ok
onemlidir. Her firsatta beklentilerini ve deneyimlerini kiyaslayan miisteriler, olumlu
deneyimleri dogrultusunda, isletmeden memnun olacak ve zamanla sadik hale

gelecektir.

GSM sektoriindeki rekabetin yogunlugu, isletmeleri birbirlerinin miisterisini
kapma yarigi igine sokmaktadir. Potansiyel miisterilerini, rakip isletmelerden
kendisine dogru ¢ekmeyi basaran isletmeler, kugkusuz memnuniyet kavraminmn
Onemini benimsemis ve faaliyetlerini de bu dogrultuda gergeklestirmis isletmelerdir.
Operator degistirme ya da genel olarak marka degistirme davramismnin temelinde

yatan en 6nemli faktorlerden biri miisteri memnuniyetidir.

Literatiirde, GSM sektériinde miisteri memnuniyetini ele alan bir¢ok calisma
meveuttur. Turel, Serenko ve Yol (2006)’” miisteri memnuniyetini Kanada mobil
hizmetler sektdrinde Olgmiislerdir. Geng abonelerin miisteri memnuniyetinin
belirleyicilerini ve sonuglarini belirlemek icin Amerikan miisteri memnuniyeti
modelinden yararlanmiglardir. Kismi EKK yontemini kullanarak model gelistirmis
ve tahmin etmislerdir. Yapmis olduklari ¢alismanin sonucunda, algilanan hizmet
kalitesinin ve algilanan degerin mobil hizmetlerde miisteri memnuniyetini etkileyen
kilit faktdrler oldugunu ve buna karsilik miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine

yol agtigini bulmuslardir.

Woo ve Fock (1999)*®, Hong Kong GSM sektériinde miisteri memnuniyetini

incelemiglerdir. Fakttr analizi sonrasi iletisim kalitesi ve kapsama alani, fiyat

37 Ofir Turel, Alexander Serenko, “Satisfaction with Mobile Services in Canada: An Empirical
Investigation”, Telecommunication Industry, 30, 2006, pp. 318-327.

3% Ka-Shing Woo, Henry K. Y. Fock, “Customer Satisfaction in the Hong Kong Mobile Phone
-~ Industry”, The Service Industry Journal, Vol. 19, No. 3, 1999, pp. 171.
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politikasi, personel yeterliligi ve miisteri hizmetleri olmak fizere 4 faktSriin miisteri

memnuniyetinin belirleyicileri oldugunu bulmusglardir.

Gerpott vd. (2000)*, yapisal denklem modeli ile Alman mobil iletisim
pazarmndaki GSM operatorleri igin miisteri tutmanin, miisteri sadakatinin ve miisteri
memnuniyetinin 6nemli amaglar oldugunu bulmuslardir. Aragtirmanin sonucunda, ag
kalitesinin, fiyat ve kisisel faydalarin degerlendirmesinin miisteri memnuniyeti
iizerinde olumlu ve 6nemli etkisi oldugunu bulmuslardir. Mobil hizmet fiyatinin,
kisisel hizmet yarar algilamalarmm ve numara tagmabilirliginin miisteri tutma

iizerinde gii¢lii etkileri oldugu da ortaya gikmugtir.

Kim vd. (2004)*°, Kore mobil iletisim hizmetleri sektoriinde, farkli hizmet
ozellikleri ve deZistirme engellerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iizerindeki etkilerini arastirmuslardir. Onerdikleri yapisal modeli test etmek igin
yapisal denklem modelini kullanmislardir. Arastlrménm sonuglar,, miisteri
memnuniyetinin iletigim kalitesi, katma degerli servisler ve miisteri hizmetlerinden
olumlu olarak etkilendigini g6stermigtir. Miisteri memnuniyetinin ve degistirme
engellerinin, miisteri sadakati iizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugunu da

bulmuslardir.

Eshghi, Roy ve Icfai (2008)*', Hindistan mobil iletisim pazarinda, hizmetle
ilgili esas faktorleri belirlemeye ve bunlarin miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma
niyeti ve hizmeti bagkalarinda tavsiye etme {izerindeki etkisini anlamaya
¢ahismislardir. Aragtirmanin sonucunda ise, iliskisel kalite, rekabet giicti, giivenilirlik,

itibar(iin) ve iletisim kalitesi faktorlerinin miisteri memnuniyetinin, tekrar satm alma

*¥ Torsten J. Gerpott, Wolfgang Rams, Andreas Schindler, “Customer Retention, Loyalty, and
Satisfaction in the German Mobile Cellular Telecommunications Market”, Telecommunications
Policy, 25, 2001, pp. 258-265.

0 Moon-Koo Kim, Jong-Hyun Park, Myeong-Cheol Park, “The Effect of Switching Barriers on
Customer Retention in Korean Mobile Telecommunication Services”, Telecommunications Policy,
28, 2004, pp. 152-153.

*1 A. Eshghi, S. K. Roy, S. Ganguli, “Service Quality and Customer Satisfaction: An Empirical
Investigation in Indian Mobile Telecommunications Services”, The Marketing Management
Journal, Vol. 18, Issue 2, pp. 129.
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niyetinin ve hizmeti bagkalarina tavsiye etmenin énemli belirleyicileri oldugu ortaya
cikmuigtir.

Lee vd. (2001)*, Fransiz mobil iletisim sektériinde, miisteri memnuniyeti,
degistirme maliyetleri ve sadakat davranisi arasindaki etkilesimi incelemislerdir.
Miisteri segmentleri belirleyerek bu farkli segmentler arasinda memnuniyet-sadakat
baglantisininin heterojenligini incelemislerdir. Miisteri memnuniyetini, fiyatlandirma
plani, temel hizmetler (kapsama alani ve ses kalitesi) ve katma degerli hizmetler
(dogru faturalama hizmeti ve servis saglayiciya kolay erisebilme) olmak fizere iig
alanda 6l¢miislerdir. Miisterileri de arama zamani miktarlarina gére yapmis olduklar:
kontratlara gore; ekonomi (2 saatten az), standart (2-4 saat) ve mobil severler (4
saatten fazla) olarak siniflandirmiglardir. Aragtirmanm sonuglarina gore; ekonomi ve
standart gruptaki miisteriler, temel hizmetlerin kalitesini en Snemli goriirken, mobil

severler, katma degerli hizmetlere daha ¢ok 6nem ve baglilik gostermektedir.

Negi (2009)*, Etiyopya telekomiinikasyon sirketi kullanicilarinin genel
memnuniyet derecelerini  belirlerken, algilanan hizmet kalitesinin roliinii
aragtirmugtir. Calismada kullanilan 7 boyut (somut gostergeler, giivenilirlik, cevap
verebilirlik, empati, giivence, iletisim ag1 durumu, kolaylik) arasindan, 3 tanesinin
(giivenilirlik, empati ve ag/iletisim kalitesi) genel hizmet kalitesine ve genel miisteri

memnuniyetine 6nemli derecede etki ettigi belirlenmistir.

Butt ve Run (2008)**, Pakistan mobil iletisim sektériinde, kullanicilarm
milsteri memnuniyetini etkileyen faktrleri arastirmislardir. Calismanin sonucunda,
fiyat, iletisim kalitesi, kullanim kolaylig1 ve hizmet destegi olmak iizere 4 faktoriin

miisteri memnuniyetini etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

2 Jonathan Lee, Jankhyuk Lee, Lawrence Feick, “The Impact of Switching Costs on the Customer
Satisfaction-Loyalty Link: Mobile Phone Service in France”, Journal of Services Marketing, Vol.
15, No. 1, 2001, pp. 36.

3 Rakshit Negi, “User’s Perceived Service Quality of Mobile Communications: Experience from
Ethiopia”, International Journal of Quality & Reliability Management, Vol. 26, No. 7, 2009, pp.
709.

4 Muhammad M. Butt, Ernest Cyril de Run, “Measuring Pakistani Mobile Cellular Customer
Satisfaction”, The ¥cfai Journal of Services Marketing, Vol. 6, No. 1, 2008, pp. 45.
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Balaji (2009)*, Hindistan mobil iletisim sektoriinde, miisteri memnuniyetinin
belirleyicilerini arastirmiglardir. Amerikan miisteri memnuniyeti indeksi modeli
cercevesinde, miusteri beklentileri, kalite, deger, memnuniyet ve sadakat arasindaki
nedensel iligkileri incelemislerdir. Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore
algilanan kalite; giiven, fiyat tolerans1 ve miisteri sadakati ile sonuglanan miisteri

memnuniyetinin énemli bir belirleyicisidir.

Miisteri memnuniyeti, hizmet sekttriinde her alanda kendine 6zgii birkag
degiskenle dlgiilmektedir. Bu ¢alismada miisteri memnuniyeti GSM sektériine 6zgii
faktorlerle olgiilecektir. Bu fakttrler ayni zamanda abonelerin GSM operatorit

se¢iminde etkili olan faktorlerdir.

2.6. GSM Sektoriinde Miisteri Sadakati

Misteri sadakati, diger sektorlerde oldugu gibi GSM sektorii igin de
Onemlidir. Bunun temel nedeni, GSM sektoriiniin olgunluk asamasina gelmesi
sonucy, yeni miisterilerin (abonelerin) kazanilmasinin zor ve maliyetli olmasi ve
GSM operatorlerinin  mevecut misgterilerinin, diger operatdrlerin potansiyel
miisterileri olmasidir.*® GSM operatorlerinin siirekli bir basar1 saglamalari igin
mevcut miisterilerini koruma yetenekleri ve onlar1 kendi markalarina sadik hale
getirmeleri ¢cok Onemlidir. Mobil iletisim sektdriindeki kiiresellesme, isletmeleri,
yiiksek kalitede hizmetler sunarak, mevcut miisterilerini tutma yoluyla pazar
paylarini korumaya zorlamaktadir. GSM operatorleri, miisteri tabanlarmi arttirmak
ve korumak i¢in her gegen giin yeni yollar aramaktadirlar. GSM operatorlerinin

hayatta kalabilmeleri i¢cin miisteri sadakati yaratmak Kkilit dneme sahiptir. Miisteri

* Makam S. Balaji, “Customer Satisfaction with Indian Mobile Services”, The IUP Journal of
Management Research, Vol. 8, No. 10, 2009, pp. 60.

* Siileyman Barutgu, “GSM Sektoriinde Miisteri Baglilif1 (Pamukkale Universitesi Ogrencilerinin
GSM  Operatorlerine  Baghliklari ve Baghliklanm Etkileyen Faktorler)” Afyon Kocatepe
Universitesi, LLB.F. Dergisi, C. IX, S. 1, 2007, s. 350.
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sadakati, uzun donemli iliski ve rekabet avantaji saglar*’ Giiniimiizde, GSM
operatdrleri, ekonomik basari saglamak igin miisteri sadakatinin Onemini
kavramislardir.*® Rekabetin ¢ok yogun oldugu bu sektdrde ayakta kalabilmek ve
basarili olabilmek igin sadik miisteri tabanini korumak GSM operatorleri i¢in ¢ok

snemli bir strateji olmaktadir.*

GSM operatorlerine olan sadakati etkileyen degiskenlerle ilgili farkli
arastirmalar yapilmigtir. Fakat iilkelere gére GSM operatorlerine olan sadakati
etkileyen faktorler farklilik gosterebilmektedir. Omegin, Lee vd. (2001) tarafindan
Fransa’da sunulan GSM hizmetlerinde algilanan kalitenin ve degistirme maliyetinin
GSM operatdrlerine olan sadakate etkisi, Gerpott vd. (2001) tarafindan Almanya’da
GSM operatorlerinin miigterilerini elde tutma, memnun etme ve sadakat diizeyleri
arasmdaki iliski, Kim vd. (2004) tarafindan Giiney Kore’de miisteri memnuniyeti ve
degistirme maliyetinin sadakat tizerindeki etkisi, Aydin ve Ozer (2005) tarafindan
Tiirkiye’de isletme imaji, algilanan hizmet kalitesi, giiven ve degistirme maliyetinin
GSM operatorii miisterilerinin sadakatlerine etkisi ve Kim vd. (2006) tarafindan
ABD’de GSM operatoriiniin sundugu hizmet kalitesi, algilanan deger ve bunlarin

memnuniyet ve sadakat tizerindeki etkisi analiz edilmistir.”

2.7. Miisteri Sadakatinin Ol¢ciimiinde Oliver’in Modeli

Bu ¢alismada, GSM operatérlerinin miisteri tabani iki gruba ayrilarak, bu iki
grup Oliver’in sadakat modelinde bulunduklar1 asamalara gore kiyaslanacaktir.
Oliver’n modelinin se¢ilmesinin nedeni bu modelde sadakatin hem davramigsal hem

de tutumsal agidan ele alinmis olmasidir. Oliver bir ¢aligmasinda, sadakatin farkli

T M. Kim, J. Park, M. Park, “The Effect of Switching Barriers on Customer Retention in Korean

Mobile Telecommunication Services”, Electromics and Telecommunications Research Institute,

Korea, 2004, pp. 145-59.

“8 T. Vanniarajan, P. Gurunathan, “Service Quality and Customer Loyalty in Cellular Service Market:

An Application of ‘Sem’”, Journal of Marketing & Communication, Vol. 5, Issue 2, 2009, pp. 46.

4% Anito Seth, Kiran Momaya, H.M. Gupta, “An Exploratory Investigation of Customer Loyalty and

Retention in Cellular Mobile Communication”, Journal of Services Research, Special Issue, 2005,
. 174.

? Barutgu, a.g.e., s. 350-351.
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ozelliklerinin aynmi1 anda ortaya c¢ikmadifmi, sadakatin zamanla ortaya ¢iktigini
belirtmektedir.”! Literatiirde, farkli sektorlerde miisteri sadakatinin 6lglimiinii yapan

birgok calismada Oliver’in dort agamali sadakat modeli kullanilmistir:

McMullan ve Gilmore (2002)52, iiniversite yemek kuliibli mensubu 210
miisteri lizerinde yapmis olduklari ¢alismada Oliver’in dort asamali sadakat modelini
kullanmuis, her bir asamanin 6zelliklerini ve araci faktorleri test etmislerdir. Biligsel
sadakat agamasini maliyet, yararlar ve kalite olmak lizere ii¢ belirleyici faktor ile
duygusal sadakat asamasin1 memnuniyet, begeni, tercih ve biligsel tutarlilik faktorleri
ile arzusal sadakat agamasini ise baglilik (satin alma niyeti) ve bilissel tutarlilik ile
davramgsal sadakat asamasini ise durgunluk (inertia) ve batik maliyetler ile

Olgmiislerdir.

Harris ve Goode (2004)53, online kitap ve ugak bileti satin alan miisteriler
tizerinde (books.com ve flights.com web sitesi miisterileri) yapmis olduklari
caligmada hizmet kalitesi, algilanan deger, giiven, memnuniyet ve sadakati
dlgmiigler, birbirleriyle olan iligkilerini incelemislerdir. Giiven’in sadakatin
gelismesinde en Snemli faktér oldugunu, algilanan deger, memnuniyet ve hizmet

kalitesinin dogrudan ve dolayl olarak etkilerinin bulundugunu belirtmiglerdir.

McMullan (2005)**, yolcu feribotu sektdriinde yapmis oldugu calismada
miisteri sadakatinin geligimini 6lgmiis ve li¢ ana tema ortaya ¢ikmustir: sadakat
destekleyicileri, sadakat zayifliklari: fiyat ile ilgili seyler, sadakat zayifliklar::

hizmet.

51 Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63, Fundamental
Issues and Directions for Marketing, Special Issue, 1999, pp. 33-44.

32 Rosalind McMullan, Audrey Gilmore, “The Conceptual Development of Customer Loyalty
Measurement: A Proposed Scale”, Journal of Targeting, Measurement and Amalysis in
Marketing, Vol. 11, No. 3, 2002, pp. 233.

53 Lloyd C. Harris, Mark M. H. Goode, “The Four Levels of Loyalty and the Pivotal Role of Trust: a
Study of Online Service Dynamics”, Journal of Retailing, 80, 2004, pp. 152.

% Rosalind McMullan, “A Multiple-item Scale for Measuring Customer Loyalty Development”
Journal of Services Marketing, 19/7, 2005, pp. 478.
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Evanschitzky ve Wunderlich (2006)*, yapmus olduklari galismada 888
perakendeci iizerinde, segilmis durumsal ve kisisel 6zelliklerin diizenleyici etkileri
analiz edilmis, 6zellikle yas, gelir, egitim ve uzmanlik, fiyat uyumu, sadakat karti
iiyeligi faktorlerinin sadakat asamalari arasindaki iligkide Onemli oldugu
bulunmustur. Bilissel sadakat asamasinin lgiimiinde ¢esitlilik, ¢cevre (ortam), fiyat,
satis elemani ve hizmet faktdrleri, duygusal sadakat asamasmin Olglimiinde genel
memnuniyet ve begeni faktorleri, arzusal sadakat asamasinin 6lglimiinde yeniden
satm alma niyeti, ¢apraz satin alma niyeti ve agizdan agiza davranis niyeti faktorleri,
davranigsal sadakat asamasinin dlglimiinde ise agizdan afiza pazarlama, satin alma

siklig1 ve yilda harcanan para faktorleri ele alinmustir.

Blut vd. (2007)*, bilissel sadakat asamasii algilanan deger faktorii ile,
duygusal sadakat asamasmi genel memnuniyet ve begeni faktdrleri ile arzusal
sadakat asamasini tavsiye etme istegi (niyeti) ve yeniden satin alma niyeti faktorleri
ile davramigsal sadakat asamasini ise agizdan agiza davranig, satin alma sikligi ve

yilda harcanan para faktérleri ile Slgmiislerdir.

Li ve Petrick’in (2008)57 calismasinin verileri Uluslararasi Kruvaziyer Hatlari
Birligi tiyesi kruvaziyer hatlar hakkinda son 12 ayda kruvaziyer tatili yapmis 554
kisiden elde edilerek olusturulmustur. Olgek gelistirmemis, sadakat yapisinin gok

boyutlulugunu incelemislerdir.

Roy vd. (2009)®, perakende web sitesi miisterilerinin agizdan agiza
pazarlama davraniglar1 lizerinde biligsel, duygusal, arzusal ve davranigsal sadakatin
etkilerini ampirik olarak incelemislerdir. Veriler 511 lisans ve lisansiistii 6grenciden

elde edilmistir.

5% Heiner Evanschitzky, Maren Wunderlich, “An Examination of Moderator Effects in the Four-Stage
Loyalty Model”, Journal of Service Research, 8:330, 2006, pp. 330-332.

¢ M. Blut vd., “Switching Barriers in the Four-Stage Loyalty Model?, Advances in Consumer
Research, Vol. 34, 2007, pp. 729.

57 X. R. Li, I. F. Petrick, “Reexamining the Dimensionality of Brand Loyalty: A Case of the Cruise
Industry”, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 25(1), 2008, pp. 75-76.

%8 S. K. Roy, G. Butaney, B. Bhutaney, “Examining the Effects of the Customer Loyalty States on the
Word of Mouth”, Association for Information Systems, PACIS2009 Proceedings, 2009.
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Han ve Hyun (2012)°°, Amerika’da 394 restoran miisterisi iizerinde yapmis
olduklar g¢aligmada, olumlu degistirme engelleri ile sadakat asamalar1 arasmdaki
iligkileri incelemislerdir. Biligsel sadakat asamasmi; algilanan deger, hizmet kalitesi
ve imaj faktorleri ile Slgmiislerdir. Duygusal sadakat asamasinda; begeni ve genel
memnuniyeti, arzusal sadakat asamasinda da; yakin gelecekte tekrarli satin alim
yapma durumunu ele almiglardir. Davranigsal sadakat asamasini ise; aligkanhik/rutin
davranig ve davranis siklig1 faktorlerini ele alarak olgmiislerdir. Olumlu degistirme
engelleri olarak; tercih ve iligkisel yatirim olmak fizere iki faktorii ele almiglardir. Bu
iki olumlu degistirme faktoriiniin, biligsel sadakati belirleyen faktérler (algilanan
deger, hizmet kalitesi, imaj) {izerinde olumlu etkileri oldugunu bulmuslardir. Ayrica,
bilissel sadakati belirleyen faktorlerin (algilanan deger, hizmet kalitesi, imaj),
duygusal sadakat tiizerinde olumlu etkileri oldugunu bulmuslardir. Duygusal
sadakatin arzusal sadakati olumlu yonde etkiledigini, arzusal sadakatin ise

davramigsal  sadakat iizerinde olumlu  etkisi oldufunu  bulmuslardir.

%% Heesup Han, Sunghyup Sean Hyun, “An Extension of the Four-Stage Loyalty Model: The Critical
Role of Positive Switching Barriers”, Journal of Travel & Tourism Marketing, 29:40, pp. 46.
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UCUNCU BOLUM

DORT ASAMALI SADAKAT MODELI VE GSM SEKTORUNDE
BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Plani

Bu boliimde; arastirmanin amaci, veri ve bilgi toplama yontemi ve sonuglarin

degerlendirilmesi ele alinacaktur.

3.1.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu tez ¢aligmasinin ii¢ 6nemli amaci vardir. Bunlar;

Ilk olarak, GSM operatorlerinin miigteri tabanini, numara tagmabilirligi
kapsaminda GSM operatoriinti degistirenler ve degistirmeyenler olarak iki gruba
aywrarak, bu iki grubun mevcut GSM operatorlerinden genel memnuniyet

durumlarim incelemek,

Daha sonra, gruplar arasi farklilastirmada, simiflandirilmis memnuniyet
belirleyicileri bakimindan bu iki grubun memnuniyet diizeyi arasindaki farklar

incelemek,

Son olarak da, bu iki grubu sadakat diizeyleri acisindan R. L. Oliver’in dort

asamal1 sadakat modeli ile incelemek ve analiz etmektir.

Yapmis oldugumuz arastumanimn verileri degerlendirilerek, GSM operatorii
abonelerinin, potansiyel operatdr degistirme fakttrleri ve numara tagmabilirliginin

abonelerin sadakat diizeylerinde nasil bir farkliliga yol agtig1 daha iyi anlagilabilir.
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Ayrica aragtirma sonuglari, Slgiilmesi zor olan miisteri sadakati agsamalar:

bakimindan, GSM operatdrlerine fikir vermesi agisindan Snemlidir.

3.1.2. Arastirmanin Yoéntemi

Bu arastirmada, veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullamilmistir.
Anketin giris boliimiinde; katilimcilardan, sorular1 cevaplandirirken &ncelikli veya
diger GSM operatorlerine gore daha yogun olarak kullanmay: tercih ettikleri GSM
operatdriinii esas almalari istenmistir. Anket sorularmm hazirlanmasinda, arastirma
degiskenlerine yonelik literatiir taramasi yapilmistir. Memnuniyet ile ilgili dlgek,
Kugyte ve Sliburyte (2005)1’nin yapmis oldugu ¢alismadan yararlanilarak
olusturulmustur. Oliver’in dort asamali sadakat modelinin &l¢iilmesinde ise bu
konuda yapiimis olan farkli ¢alismalardan yararlaniimistic (6rn: McMullan ve

Gilmore (2002)2 ve Harris ve Goode (2004)3)

Arastirmanin ana kiitlesi, internet erigimi olan tiim GSM operat6rii aboneleri
olarak belirlenmis oldugundan veri toplama y6ntemi olarak kullanilan anket, internet
{izerinden yayinlanmis ve katilimeilar sorulart dogrudan cevaplamiglardir. Calismada
kullanilan anket formu, 01.03.2012 - 01.04.2012 tarihleri arasinda internette

yaymlanmistir.

Internet aracihifi ile bilgi toplamanmn bir takim avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Hizli ve ucuz veri toplamaya ve ¢ok genis cografyadaki kisilere
ulagsmaya imkin tamimasi bu ydntemin baslica faydalari arasinda sayilabilir.

Yontemin sakincalar1 ise, genel olarak egitim ve gelir seviyesi yliksek internet

! Ramune Kugyte, Laimona Sliburyte, “A Methodological Approach to Service Provider Selection
Criteria” Management of Organizations: Systematic Research, No. 36, 2005, pp. 96.

2 McMullan ve Gilmore, 2002, a.g.e., pp. 237.

3 Harris ve Goode, 2004, a.g.e., pp. 154.
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baglantis1 ve becerisi olan kigilere ulagilabilmesi, katiimecilarin kimliginin ve

verilerinin dogrulugunun kontrol edilememesidir.*

Bu arastirmanin uygulama konusu geregi, internet aracilify ile veri toplama
yOntemi avantaj niteliginde olmaktadir. Calismanin ana kiitlesini internet erisimi olan
cep telefonu kullanicilar1 olusturdugundan bu ana kiitleye déhil olabilecek kisilerin
teknolojiye daha yatkin, yas grubu olarak geng ve egitim diizeyi olarak da daha iyi
seviyelerde olmasi muhtemeldir. Dolayistyla GSM operatorii kullanicilar ile internet
kullanicilarinin ¢ogunlugunun profillerinin benzestigi ve bu nedenle online anket
yonteminin tercih edildigi s6ylenebilir. Kullanici olamayacak durumdaki belli bir
yagin alt1 (0-9 yas) ve iisti (75+) hari¢ tutuldugunda, Tiirkiye’de kullanici
durumundaki insanlarin tamammin cep telefonu kullanicisi oldugu, diger bir deyisle
mobil yayginligin %100’e ulastigi sdylenebilir.” Grafik 3.1.’de bu durum ayrmtili

olarak gosterilmektedir.

Grafik 3.1. Mobil Abone Sayilar: ve Yayginlik Oranlari
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Kaynak: (Cevrimigi) http://www.bilgicagi.com/Blog/487-turkiye elektronik haberlesme pazari
2011-6.aspx, 20 Mayis 2012.

* Kemal Kurtulus, “Pazarlama Arastirmalary”, Filiz Kitabevi, Istanbul, 2008, 9. Bs., s. 120-121.
3 (Cevrimigi) http://www.bilgicagi.com/Blog/487-turkiye_elektronik_haberlesme pazari_2011-6.
aspx, 20 Mayis 2012. :
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2003 yilinda sadece 18.604 genigbant internet abonesi bulunmaktayken, sekiz
yilda yaklagik 755 kat artigla 2011 yili sonu itibariyle 14 milyonu gecmistir.® Grafik
3.2.’e baktiimizda, 2011 yili sonunda 14.046.168 internet kullanicisi oldugunu
goriiyoruz. Dolaysiyla, ¢alijmamizin ana kiitlesini bu 14.046.168  Kkisi

olusturmaktadir.

Grafik 3.2. Genisbant Internet Abone Sayisi
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* Saibit, kablo, fiber vb. tiim genigbant erisim yontemleri ile mobil internetin tamami dahildir.

Kaynak: Tirkiye Elekironik Haberlesme Sektorti 2011 Yili 4. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Mart 2012, Ankara, s. 29.

Ankete katilan kisilerin tamami cep telefonu kullanicisidir. Toplam 720 kisi
anketin linkine girmis, 433 kisi tamamlamistir. Dolayistyla anketin sonuglar1 433 kisi

{izerinden analiz edilmis ve yorumlanmuistir.

Ana kiitle standart sapma ve varyanslarinin bilinmesi ¢ogu kez olanaksizdur,

bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmin oranlar lizerinden yapilabilir;

¢ Tirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2011 Yili 4. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri Raporu, Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Mart 2012, Ankara, s. 29.
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7(1-m)‘nin en yiiksek oldugu 0,5 x 0,5 = 0,25 degeri esas almabilir. Uygulamada en

yaygin kullanilan &rnekleme formiilii:”
n=m(l-m)+ {z)z “dir.

Aragtirmanin Ornek biiytikligti e=0,05 ve 0=0,05 diizeyinde asagidaki gibi

hesaplanmistir.

n=0,5%0,5/(0,05/1,96)
n=384

Anket giris kismi haricinde 12 sorudan olugmaktadir. Oncelikle,
katilimcilardan  kullandiklar1 GSM  operatdriinii/operatdrlerini  belirtmeleri
istenmistir. Ikinci soru, ncelikli ve yogun kullanilan GSM operatoriinii belirlemeye
yonelik olarak sorulmustur. Daha sonra ise miisteri tabanmi iki gruba ayirabilmek
amaciyla, numara tagmabilirligi kapsaminda GSM operatorii degisikligi yapilip
yapilmadigt sorulmustur. Dordiincti soru, meveut GSM operatdriine olan genel
memnuniyeti dlgmek amaciyla 5°1i likert 6lgegi ile sorulmustur. Besinci soru ise
katilimcilarin memnuniyet diizeylerini GSM operatdrii hizmetleriyle iliskilendirilmis
35 degisken ile 6lgmek amaciyla sorulmustur. Bu soru grubunda da 5°1i likert dlgegi
(1=Hi¢ Memnun Degilim, 5=Cok Memnunum) kullaniimistir. Altinci soru grubu da
5°1i likert olgegi ile (1=Kesinlikle Katilmiyorum, S5=Kesinlikle Katiliyorum)
Oliver’m dort asamali sadakat modelindeki asamalari toplamda 18 degisken ile
dlgmek amaciyla sorulmugtur. Olumsuz ifadeler ters kodlanmistir. Yedinci soruda
kullanicilarin GSM operatorlerini kullanma siireleri sorulmustur. Son bes soru ise

katilimcilarim demografik dzelliklerini belirlemeye yonelik olarak sorulmustur.

7 Kurtulug, a.g.e., s. 93.
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3.2. Arastirma Verilerinin Analizi ve Yorumlanmasi

3.2.1. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlikleri

Calismamizda, internet iizerinden uygulanan anket sonucu elde edilen veri
seti, SPSS 13.0 (Statistical Package for Social Sciences) paket program ile analiz
edilmistir. Tablo 3.1.’de aragtirmamizda kullandifimiz olgeklerin giivenilirligine

iliskin sonuclar yer almaktadir.

Tablo 3.1. Kullamlan Ol¢eklerin Giivenilirlikleri

Memnuniyet ile ilgili sorular

,962 35
(Soru 5)
Sadakat asamalari ile ilgili sorular

,876 18
(Soru 6)

Arastirmamizda kullanilan 6lgeklerin  giivenilirlikleri Cronbach’s Alfa
degerleri ile belirtilmigtir. Cronbach’s Alfa, 0 ile 1 arasinda giivenilirligi 6lcen bir
sayidir. Cronbach’s Alfa katsayis1 0.70°den biiyilk Slgeklerin giivenilir ve tutarli
oldugu soylenebilir.® Arastirmamizin lgeklerinin Cronbach’s Alfa degerleri,

olgeklerin giivenilirlik diizeylerinin yiiksek olduklarim gostermektedir.

3.2.2. Arastirmanin Sonuclar:

Arastirmamizda, veri toplama yontemi olarak kullanilan anket, 01.03.2012-
01.04.2012 tarihleri arasinda internet iizerinden yayinlamistir. Toplamda 720 kisi
ankete giris yapmis 433 kisi gegerli olacak sekilde anketi tamamlamis ve
degerlendirmeye alinmstir. Eksik ya da yanlis cevaplandirilmis anket olmadigindan

433 kisinin tamami1 ele almmaistir.

§ J. Hair vd., Multivariate Data Analysis, 5th Edition, Prentice — Hall International, Inc., 1998, pp.
88.
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3.2.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Anketimizin son kismini demografik sorular olusturmaktadir, verilen cevaplar

dogrultusunda aragtrma katilimcilarinin  demografik profilleri Tablo 3.2.°de

sunulmaktadir. Asagida genel olarak sunulan biitiin demografik 6zellikler daha sonra

ayrmtilt olarak ele alinacaktir.

Tablo 3.2. Demografik Profil

Depisken

Kadl .

_ Oran (%)

Toplam

"‘18 vé alt1

21

232 53,6
Erkek 201 46,4
433 100,0

19 -25 207 47,8
26 —35 133 30,7
36 —45 44 10,2
46 — 55 24 5,5

56 — 65 4 ,9

Toplam 433 100,0
Bekar 330 76,2
Evli 103 23.8

Toplam

Ortaokul _

433

100,0 -

Toplam

| Cahsrrﬁyér

1,2

Lise 57 13,2
Universite 281 64,9
Lisanstistii 90 20,8
433 100,0

8,1
Emekli 8 1,8
Ogrenci 156 36,0
Kendi isinde ¢alistyor 30 6,9
Kamu sektoriinde calistyor 99 22,9
Ozel sektorde calisiyor 105 24,2
Toplam 433 100,0
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Arastirmada yer alan toplam 433 katilimcinin %53,6’st kadin, %46,4’1
erkektir.

Grafik 3.3. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimlan

BEadm HErkek

Aragtirmada agirhikli olarak 19-25 (%47,8) ve 26-35 (%30,7) yas grubu
katilimeilar yer almaktadir. En diisiik yilizdeye ise %0,9 ile 56-65 yas grubu

katilimeilar sahiptir.

Grafik 3.4. Katihmcillarin Yas Dagilimi

& 18 ve alta
#19-25
26- 35
#36- 45
#46- 55
B56- 65
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Katilimcilarin %76,2’sinin medeni durumu bekar iken %23,8’1 evlidir.

Grafik 3.5. Katihmeilarin Medeni Durumlarimin Dagilim:

& Bekar
# Byl

Katilimcilar egitim diizeyi bakimindan incelendiginde; %64,9 ile egitim
diizeyi iiniversite olan grup en biiyiik ¢ogunlugu olusturmaktadir. 2. Siray: ise %20,8
ile egitim diizeyi lisansiistii olan katilimcilar olusturmaktadir. En diistik ylizdeye ise

%]1,2 ile egitim diizeyi ortaokul olan grup sahiptir.

Grafik 3.6. Katihmeilarin Egitim Diizeyi Dagilimi

@ Ortaockul
# Lise

u Universite
@ Lisansiistii
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Katilimcilarin %36°s1 6grenci, %24,2°si 6zel sektorde calisan kisilerden

olusmakta iken, bu alanda en diigiik ylizdeye %1,8 ile emekli olan grup sahiptir.

Grafik 3.7. Katihmcilarin Is Durumlarmin Dagilimi

#@ Calismvor
B Emekli
 Ogrend

# Kendi isinde
calvor

# Kamu sektoriinde
caligiyor

8 Ozel sekktdrde
calisiyor

Katilimcilan kullandiklart GSM operatorlerine gore bir ve birden ¢ok GSM

operatdrii kullananlar seklinde siiflandirirsak:

Tablo 3.3. Katihmcilarin Kullandiklari GSM Operatorii Sayisi

Bir GSM bperatérﬁ kﬁllananlér B 354 81,7

Birden fazla GSM operatorii kullananlar 79 18,3
Toplam 433 100,0

Tablo 3.3.’e gore, katilimcilarin % 81,7 ile ¢ogunlugu tek GSM operatdrii
kullanmaktadir. Geriye kalan % 18,3’lik kisim ise birden fazla GSM operatorii

kullanmay1 tercih etmektedir.
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Katilimcilarin 8ncelikli ve yogun olarak kullandiklart GSM operatorlerinin

durumlarini inceleyecek olursak (Tablo 3.4.);

Tablo 3.4. GSM Operatirlerinin Kullanim Oranlar

Turkcell "’ 219 50,6

Avea 116 26,8
Vodafone 98 22,6
Toplam 433 100,0

En yiiksek kullanim oranma sahip GSM operatdrii %50,6 ile Turkceell, 2.
olarak %26,8 ile Avea ve son olarak da %22,6 ile Vodafone olmaktadir. Bu
sonuglarin, GSM operatérlerinin mevcut pazar payi dagilimlar ile benzer oldugu

goriilmektedir.

Grafik 3.8. Katthmalarin Oncelikli ve Yogun Olarak Kullandiklari GSM

Operatdérlerinin Dagihimi

&0

30

Turkeell Aven Vodafone
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Katilimcilar1 yogun olarak kullandiklart GSM operatorlerini kullanim siireleri

agisindan Tablo 3.5.’deki sekilde gbsterebiliriz.

Tablo 3.5. GSM Operatorlerinin Kullanim Siireleri

1 yil ve daha az 76 17,6
2-5yil 155 35,8
6—10yil 117 27,0
10 y1l ve daha fazla 85 19,6
Toplam 433 100,0

Tablo 3.5.°¢ gore % 35,8 ile katilimcilarin gogunlugu, oncelikli ve yogun

olarak kullandigi GSM operatoriiniin 2 — 5 yil stiredir abonesi durumundadir. % 17,6

oranindaki 76 kisi ise 1 yil ve daha az kullanim siiresine sahiptir. Katilimeilarin %

27si ise 6 — 10 yillik kullanim siiresine, % 19,6s1 da 10 y1l ve daha fazla kullanim

siiresine sahiptir. Kullanim siiresi tablosunun grafik ile gosterimi asagidaki gibidir.

Grafik 3.9. GSM Operatorlerinin Kullamm Siireleri Dagihm

1 vl ve daha az
B2-3vi
H6—10vl

E 10yl ve daha fazla

64



3.2.2.2. Katiimellarin Gruplandiriimasi

Aragtirmamizin amaglarindan biri, GSM operattrlerinin miisteri tabanini
temelde iki grup miisteri olarak diisiiniip katilimcilari da bu noktada, numara
tagnabilirligi kapsammda GSM operatoriinii degistiren ve degistirmeyen
kullanicilar/miisteriler olarak ikiye aywmaktir. Tablo 3.6.°da arastirma

katilimcilarinin numara tasima durumlari sunulmaktadir.

Katihimeilarim %68,1°1 GSM operatoriinii (numara tagmabilirligi kapsaminda)
degistirmemistir. Geriye kalan %31,9 oranmndaki katilmcilar ise numara

tagmnabilirligi kapsaminda GSM operattriinii degistirmistir.

Tablo 3.6. Katihmcilarin Numara Tasima Durumlari

Evet 138 31,9
Toplam 433 100,0

Grafik 3.10. Katihmcilarin Numara Tasima Dagilimlar

#Havir
# Evet
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3.2.2.3. Katihmcilarin GSM Operatérlerine Olan Genel

Memnuniyet Durumlarmm Incelenmesi

Katilimcilarin  ¢ncelikli ve yogun olarak kullandiklari meveut GSM

operatrlerine olan genel memnuniyet durumlari Tablo 3.7.’de sunulmustur.

Katilimecilarin - %11,8’lik  dilimini olusturan 51 kisi, meveut GSM
operatdriinden genel olarak “cok memnun” oldugunu belirtmistir. %28,6’lik dilimi
olugturan 124 kisi ise “memnun” oldugunu ifade etmistir. Memnuniyet diizeyini
belirlemede kararsiz kalan katilimcilar %36 (156 kisi) ile ¢ogunlugu olusturmaktadir.
Mevcut GSM operatdriinden genel olarak memnun olmayanlarin sayisi ise %16,2 ile
70 kisidir. Katilmcilarn  %7,4°liik  dilimini  olusturan 32 kisi ise GSM

operatérlerinden hig memnun olmadiklarimi belirtmislerdir.

Tablo 3.7. Arastirmaya Katilanlarin Genel Memnuniyet Durumu

Sikhik Oran | Ortalama Std.
(m) (%) Sapma
Genel Memnuniyet
Hi¢ Memnun Degilim 32 7,4
Memnun Degilim 70 16,2
Ne Memnunum Ne Memnun 156 36,0 3,2125 1,08275
Degilim
Memnunum 124 28,6
Cok Memnunum 51 11,8

1=Hi¢ Memnun Degilim, 2=Memnun Degilim, 3=Ne Memnunum Ne Memnun Degilim,

4=Memnunum, 5=Cok Memnunum
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Grafik 3.11. Katihmcilarim Genel Memnuniyet Dagihmlar:

Hic Memnun Degilim

i Viemnun Degilim

E Ne Memnunuin Ne
Memnun Degilim

& NMemnunum

& Cok Memnunum

3.2.2.4. Katilmcilarin GSM Operatorlerine olan Memnuniyet

Durumlarimin Ayrintih Olarak Incelenmesi

GSM Operatérlerinin  sundugu hizmetlerle iligkili olarak, katilimcilarin
mevcut GSM operatérlerine olan memnuniyet diizeylerini 6lgmek amaciyla

kullanilan 35 degisken ve tanimlayici istatistikleri Tablo 3.8.’de verilmistir.

Aragtirmaya katilanlara, verilen 35 degisken agisindan mevcut GSM
operatorlerinden duyduklari memnuniyet diizeyini belirtmeleri istenmistir. Burada
memnuniyet diizeyi, 1-5 arasinda degerlendirilmekte olup, 1’den 5°e¢ artan

memnuniyet diizeyi olarak algilanmaktadir.

Tablo 3.8. Katilimcilarim Meveut GSM Operatérlerine Olan Memnuniyet

Diizeylerinin Tamimlayic: Istatistikleri

Std.
Ortalama
Sapma
-| Markanin genel imaj1 4,0162 ,93404
Giivenilir bir marka olmasi 3,9861 ,94761
Bayilerinin yeterli sayida ve kolay ulasilabilir bolgelerde | 3,9469 ,99974
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olmasi

SMSlerin ulasma hizi ve performanst 3,94 ,95796
Fatura ddeme / TL yiikleme alternatiflerinin ve yerlerinin

3,8591 ,97469
cesitliligi
Ses ve iletisim kalitesi 3,776 1,07289
Kapsama alani genigligi 3,7714 1,15105
Miisteri hizmetlerinin ¢alisma saatleri 3,7644 ,97179
Online islem kanalmin kullaniglilig 3,739 1,00636
Ihtiyacglar ve kullanim aligkanliklarina gore sunulan farkl

s 3,642 ,98779

fiyat tarifeleri (Kamu, Ogrenci gibi)
Siirekli olarak kendini yenilemesi ve yenilik¢i hizmetler

3,6166 1,02555
sunmast
Operator i¢i konusma iicretleri 3,6097 1,04863
Hizmet siirecinin hizi 3,5566 1,04401
Miigteri iletisim merkezindeki personellerin samimi ve

3,5427 1,06443
istekli olusu
Soz verilen zamanda ilgili hizmetin sunulmasi 3,5127 1,05209
Miisteri hizmetlerindeki personellerin yeterince profesyonel

3,5012 1,04333
olmasi
Faturalarin yeterince detay icermesi (Konusma, paket
kullanim, paket asim iicretleri ve vergiler gibi) / Faturasiz | 3,4619 1,08400
aboneler i¢in TL kullanim detaylan
Iletisim sorunlarimi etkin ve kaliteli bir sekilde ¢oziiyor

3,4596 1,02914
olmast
Faturalama hizmetlerinin / TL islemlerinin dogrulugu 3,455 1,08159
Miisteri hizmetlerinden alinan hizmetin hiz1 ve kalitesi 3,455 1,13994
Miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun {irlin ve hizmetler

3,4527 1,05110
sunmasi
Uluslararasi dolasimda sorunsuz iletigim saglamasi 3,4527 1,05769
Sunulan hizmetlerin ¢esitliligi (Bilgi servisleri, oyunlar,

sestthiligl (Bilg yu 3,4018 1,01616

mobil uygulamalar, MMS gibi)

68




Miisteri hizmetlerinin problemleri ¢6ziim hizi ve ¢6ziimiin
3,4018 1,06075
tatmin edici olmasi

Saglanan Kampanya ve Promosyonlar (Hediye dakikalar,
3,388 1,16549
indirimli paketler ve firsatlar gibi)

Miigteri hizmetlerinin gikdyetleri dikkate almasi ve

3,3464 1,11807
Snemsemesi

Paket kullanimlar ile ilgili yeterli bilgi saglamas: (Paket

agimi, kullanim detaylari, paketin ne zaman yenilenecegi | 3,3303 1,18612

gibi)
Miisteriyi tanimasi ve ona dzel hizmet sunmasi 3,3187 1,10765
Aylik Sabit Ucret 3,3072 | 1,16085

Miisterilere saglanan ek avantajlar (Cesitli telefon/cihaz
kampanyalari, Gold/Platinum gibi kuliip tyelikleri, | 3,2471 1,01899

anlagmali markalarda saglanan aligveris firsatlar1 gibi)

3G kapsama alani yeterliligi 3,2379 1,17310

Sabit telefon ve diger GSM operatorleri ile yapllaﬁ konusma
3,194 1,13825
ticretleri

Sunulan Servislerin Ucretleri (SMS, MMS, bilgi Servisleri,
3,1894 1,16713
telesekreter servisleri gibi)
Internet Paketi Ucreti 3,0162 | 1,20846

Paket Asim Ucretleri 2,6767 | 1,21786

Olgek degerlerin aritmetik ortalamalari alindifinda, arastirmaya katilanlara
gore 35 degisken arasinda, paket agim iicretleri (2,67) ve internet paketi ticreti (3,01)
en fazla memnuniyetsizlik duyulan degiskenlerdir. Katilimcilarin, siralanan
degiskenler arasinda diger degiskenlere kiyasla daha fazla memnun oldugu alanlar
ise, markanin genel imaji1 (4,01), giivenilir bir marka olmast (3,98), bayilerinin yeterli
sayida ve kolay ulagilabilir bdlgelerde olmasi (3,94) ve Smslerin ulasma hizi ve
performansi (3,94) olmaktadir. Ancak, katilimcilarin, siralanan biitiin degiskenlerle

ilgili meveut GSM operatérlerinden memnuniyet diizeyleri genel olarak yliksektir.
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GSM operatorlerinden duyulan memnuniyet diizeyine iliskin ortalamalarin
gosterilmesinin ardindan, faktér analizi uygulanarak, bilesenlerin indirgenmesi

asamasina gecilmektedir.

Faktor analizi, aralarindaki iligkiye dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni daha
anlamli ve daha az sayida faktér haline getirmeye yarayan c¢ok degiskenli bir
istatistiksel analiz yontemidir. Literatiirde, birden fazla faktér analizi teknigi
bulunmakla birlikte, asal bilesenler (principal components) en yaygin kullanilan

analizdir.”

Ancak, faktér analizine baglamadan 6nce, veri setinin faktdr analizine
uygunluguna iligkin Cronbach’s alfa degerine bakilmistir. Memnuniyet diizeyi ile
ilgili veri setinin Cronbach’s alfa degeri 0,962 olarak tespit edilmistir. Bu degerin 1’e
yakinligi, elde edilen veri setinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Memnuniyet

diizeyi dlgegimiz yiiksek giivenilirliktedir.

Bir veri setinin faktor analizi igin uygun olup olmadiginin tespit edilebilmesi
icin ise Bartlett (kiiresellik) testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testine bakilmasi
gereklidir. Kiiresellik testi temelde degiskenlere iliskin korelasyon matrisinin
(degiskenler arasinda iliski yoktur varsaymmina dayanan) birim matrise kargi test
edilmesi ilkesine dayanir. Bu nedenle Bartlett testi ayni zamanda korelasyon
matrisinin anlamliliginin testidir. Degisken degerlerinin tutarlihf igin gelistirilen
yaklagim ise K-M-O istatistigidir. KMO, Bartlett gibi test istatistifi degil, bir

sleiittiir.'
1 < KMO <0,90 Mikemmel
0,90 <KMO <0,80 Iyi

0,80 <KMO <0,70 Orta Diizey

® Kurtulug, a.g.e., s. 355-356. )
19 Halil Yurdugiil, “Faktér Analizinde KMO ve Bartlett Testleri Neyi Olger?”, (Cevrimici)
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf, 09.04.2012
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0,70 <KMO <0,60 Zayif

0,60 <KMO <0,50 Kotii

Bu ¢alismada, memnuniyet diizeyinin veri setine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testinin degeri 0,954 olarak tespit edilmistir. Bu deger, veri setinin faktor
analizi i¢in ¢ok uygun bir veri seti oldugunu gdstermektedir. Ayrica, Bartlett testinin

sonucu anlamli (sig. =,000) olup, degiskenler arasinda yitksek korelasyon mevcuttur.

Tablo 3.9. KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem yeterliligi sl¢iitii ,954

Bartlett’s Kiiresellik testi

Yaklagik Ki-kare | 10947,222
Df 595
Anlamhilik ,000

Bu sonuglar, memnuniyet diizeyine iligkin veri setinin, faktdr analizinin

yapilabilmesi igin uygun oldugunu gostermektedir.

Veri setinin fakttr analizine uygunlugunun tespitinden sonra, faktdrlerin elde
edilmesi agamasina ge¢ilmektedir. Burada 6zdeger (Eigen-values) istatisti§i 1’den
bilyiik olan faktdrler anlamli olarak kabul edilirken, 1°den kiigiik degere sahip olanlar

dikkate alinmamaktadir.

Elde edilen veri setinin, 6zdeger istatistifine bagl: faktor sayis1 ve agiklanan
varyans ylizdesine bakildiginda, Ozdeger istatistizgi 1'i gegcen 5 faktdr tespit
edilmistir. Bu durum, Scree test grafiginin (¢izgi grafigi) yatay sekil aldigi noktaya
bakildiginda da goriilmektedir.
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Grafik 3.12. Faktér Analizi Cizgi Grafigi (Memnuniyet Diizeyi Olcei)

10 ==

LN N A R U N O O A A A A T L L L
1 23 43 87 8 9 10 1112131415816 1718 1920 21 2223 3425 28 27 28 20 30 31 32 33 34

Faktorlerin elde edilmesiyle, faktdr rotasyonu agsamasina gegilir. Bu agamada
sik¢a kullanilan yontem varimax teknigi kullanilmistir. Bu teknik ile faktorler
isimlendirilebilir ve yorumlanabilir hale getirilir. Rotasyon asamasinda belirlenen 5

faktoriin alt degiskenleri tespit edilmistir.
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Alt degiskenler tespit edilmis fakat 5. Faktorle iligkili degiskenin olmamasi

nedeniyle 4 faktor olusturulmustur.

Tablo 3.11. Faktor Sonuglari (Memnuniyet Diizeyi Olgegi)

Ort.
Faktor

Degeri

Mﬁﬁeri hizmetlerinden alinan hizmetin hiz1 ve kalitesi ,674
Miisterilerin istek ve ihtiya¢larina uygun {irlin ve hizmetler ,445
sunmasi

Iletisim sorunlarmi etkin ve kaliteli bir sekilde ¢dziiyor ,570
olmasi

Miisteri iletisim merkezindeki personellerin samimi ve ,783
istekli olusu

Miisteriyi tanimasi ve ona 6zel hizmet sunmasi , 742
Miisteri hizmetlerinin sikdyetleri dikkate almasi ve ,801
dnemsemesi

Miisteri  hizmetlerindeki ~ personellerin  yeterince ,822
profesyonel olmast

Miisteri hizmetlerinin problemleri ¢dziim hizi ve ¢dziimiin ,809
tatmin edici olmasi

S6z verilen zamanda ilgili hizmetin sunulmasi 157
Hizmet siirecinin hizi ,714

‘; Aylik sabit iicret
Internet paketi ticreti 747
Sunulan servislerin iicretleri ,708
Paket asim ficretleri ,740
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Saglanan kampanya ve promosyonlar ,578

Miisterilere saglanan ek avantajlar ,494

Ihtiyaglar ve kullanim aliskanliklarina gére sunulan farkh ,585

fiyat tarifeleri

Operator i¢i konusma ticretleri ,523

Sabit telefon ve diger GSM operatorleri ile yapilan ,645

konugma iicretleri

Faturalama hizmetlerinin/TL islemlerinin dogrulugu 521
,448

Paket kullanimlar1 ile ilgili yeterli bilgi saglamas1

3G Kapsama alam }}eterllil(igi’ T

, o
Sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ,606
Ses ve iletigim kalitesi ,813
Kapsama alani genisligi ,841
Smslerin ulasma hizi ve performansi ,684
Siirekli olarak kendini yenilemesi ve yenilik¢i hizmetler ,610
sunmasl
Giivenilir bir marka olmas ,518
Markanin genel imaji ,575
,567

Uluslar arasi dolagimda sorunsuz iletisim saglamasi

Faturalarm yetermce‘ detay VirgermeSL/F aturasiz aboneler icin

501

TL kullanim detaylart

Bayilerinin yeterli sayida ve kolay ulagilabilir bolgelerde ,760
olmasi

Online islem kanalinin kullanigliligy ,613
Fatura 6deme/TL yiikleme alternatiflerinin ve yerlerinin , 725
cesitliligi

Miisteri hizmetlerinin ¢alisma saatleri ,587
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Fakt6r analizi sonucu olusturulan faktorler arasinda; hizmet kalitesi faktorii
%44,5, fiyat faktorii %7,8, marka ile ilgili temel hizmetler faktorii %5,5 ve kolaylik
faktorii %3,9 varyans agiklama oranina sahiptir. Kisacasi, 4 faktdr ve 35 sorudan
olugan bu anket sorusu, abonelerin memnuniyet diizeyini yaklasik %62 oraninda

dlgmektedir.

Her bir faktoriin ortalama degeri alindiginda, hizmet kalitesi faktorii 3,4547,
fiyat faktorii 3,2778, marka ile ilgili temel hizmetler faktorii 3,6887 ve kolaylik
faktoriiniin 3,7543 oldugu goézlenmektedir.

Hizmet Kalitesi Faktorii: Faktér analizi sonucu ortaya g¢ikan ilk faktér
hizmet kalitesi olarak isimlendirilmistir. Faktor ortalama degeri 3,4547 olan hizmet
kalitesi faktérii 10 alt degisken barindirmaktadir. Bu degiskenler; miisteri
hizmetlerinden alinan hizmetin hizi ve kalitesi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
uygun iirlin ve hizmetler sunmasi, iletisim sorunlarmi etkin ve kaliteli bir sekilde
¢ozilyor olmasi, miisteri iletisim merkezindeki personellerin samimi ve istekli olusu,
miisteriyi tanimasi ve ona 6zel hizmet sunmasi, miisteri hizmetlerinin sikayetleri
dikkate almasi ve Onemsemesi, miisteri hizmetlerindeki personellerin yeterince
profesyonel olmasi, miisteri hizmetlerinin problemleri ¢dziim hiz1 ve ¢dziimiin tatmin
edici olmasi, sz verilen zamanda ilgili hizmetin sunulmasi ve hizmet siirecinin
hizidir. Bu degiskenler agisindan meveut GSM operatdriinden duyulan memnuniyet
diizeyi vyiiksekten diistige; hizmet siirecinin hizi (3,5566), miisteri iletisim
merkezindeki personellerin samimi ve istekli olusu (3,5427), s6z verilen zamanda
ilgili hizmetin sunulmas1 (3,5127), miisteri hizmetlerindeki personellerin yeterince
profesyonel olmasi (3,5012), iletisim sorunlarini etkin ve kaliteli bir sekilde ¢oziiyor
olmast (3,4596), miisteri hizmetlerinden alman hizmetin hizi ve kalitesi (3,4550),
miisterilerin istek ve ihtiyaglarma uygun {irlin ve hizmetler sunmast (3,4527), miisteri
hizmetlerinin problemleri ¢6ziim hizi ve ¢dziimiin tatmin edici olmasi (3,4018),
miisteri hizmetlerinin sikdyetleri dikkate almasi ve Onemsemesi (3,3464) ve

miisteriyi tanimasi ve ona 6zel hizmet sunmasi (3,3187) seklinde swralanmastir.
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Fiyat Faktorii: Ikinci faktor olarak ortaya ¢ikan fiyat faktoriiniin ortalama
degeri 3,2778 olarak gbzlenmistir. Bu faktor 11 alt degisken barindirmaktadir ve bu
degiskenler agisindan mevcut GSM operatoriinden duyulan memnuniyet diizeyi;
ihtiyaglar ve kullanim aligkanliklarina gére sunulan farkli fiyat tarifeleri(kamu,
bgrenci gibi) (3,6420), operatdr i¢i konugsma fcretleri (3,6097), faturalama
hizmetlerinin/TL  islemlerinin  dogrulugu (3,4550), saglanan kampanya ve
promosyonlar (hediye dakikalar, indirimli paketler ve firsatlar gibi) (3,3880), paket
kullanimlar ile ilgili yeterli bilgi saglamasi (paket asim, kullanim detaylari, paketin
ne zaman yenilenecegi gibi) (3,3303), aylik sabit ticret (3,3072), miisterilere saglanan
ek avantajlar (gesitli telefon kampanyalari, gold/platinum gibi kuliip iyelikleri,
anlagmali markalarda saglanan aligveris firsatlar gibi) (3,2471), sabit telefon ve
diger GSM operatdrleri ile yapilan konusma ticretleri (3,1940), sunulan servislerin
ticretleri (sms, mms, bilgi servisleri, telesekreter servisleri gibi) (3,1894), internet

paketi iicreti (3,0162) ve paket agim ticretleri (2,6767) seklinde siralanmaktadir.

" Marka ile ilgili Temel Hizmetler: Ugiincii faktor olarak isimlendirilen
marka ile ilgili temel hizmetler (faktdr ort.: 3,7182): 3G kapsama alam yeterliligi,
sunulan hizmetlerin cesitliligi (bilgi servisleri, oyunlar, mobil uygulamalar, mms
gibi), ses ve iletigim kalitesi, kapsama alam1 genisligi, smslerin ulasma hizi ve
performansi, siirekli olarak kendini yenilemesi ve yenilikgi hizmetler sunmas,
uluslar aras1 dolasimda sorunsuz iletisim saglamasi, giivenilir bir marka olmasi ve
markanin genel imaji olarak 8 alt degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenler
acisindan mevcut GSM operatoriinden duyulan memnuniyet diizeyi; markanin genel
imaj1 (4,0162), giivenilir bir marka olmasi (3,9861), smsletin ulagma hizi ve
performansi (3,94), ses ve iletisim kalitesi (3,776), kapsama alan1 genisligi (3,7714),
siirekli olarak kendini yenilemesi ve yenilik¢i hizmetler sunmasi (3,6166), uluslar
arasi dolasimda sorunsuz iletisim saglamasi (3,4527), sunulan hizmetlerin ¢esitliligi
(bilgi servisleri, oyunlar, mobil uygulamalar, mms gibi) (3,4018) ve 3G kapsama
alam yeterliligi (3,2379) olarak siralanmaktadir.
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Kolayhk: Faktdr analizi sonucunda elde edilen son faktdr kolaylik (3,7543)
olarak isimlendirilmistir. Bu faktor, faturalarin yeterince detay icermesi (konugma,
paket kullanim, paket agim iicretleri detaylari ve vergiler gibi)/faturasiz aboneler i¢in
TL kullanmim detaylari, bayilerinin yeterli sayida ve kolay ulagilabilir bolgelerde
olmasi, online islem kanalinin kullamiglhiligi, fatura Odeme/TL yiikleme
alternatiflerinin ve yerlerinin gesitliligi ve miisteri hizmetlerinin ¢alisma saatleri alt
degiskenlerini icermektedir. Bu degiskenler agisindan mevcut GSM operatdriine
duyulan memnuniyet diizeyi; bayilerinin yeterli sayida ve kolay ulasilabilir
bolgelerde olmasi (3,9469), fatura 5deme/TL yiikleme alternatiflerinin ve yerlerinin
cesitlilipi (3,8591), miisteri hizmetlerinin ¢alisma saatleri (3,7644), online iglem
kanalinm kullamshligi (3,7390) ve faturalarin yeterince detay i¢ermesi (konugma,
paket kullanim, paket asim iicretleri detaylar1 ve vergiler gibi)/faturasiz aboneler igin

TL kullanim detaylar1 (3,4619) olarak tespit edilmistir.

Arastirmada, meveut GSM operatrinden duyulan memnuniyet diizeyine
iligkin 35 degiskene gore, hizmet kalitesi, fiyat, marka ile ilgili temel hizmetler ve

kolaylik olmak iizere toplam 4 faktore indirgenmistir.

Her bir faktordeki degigkenlerin ortalamalarina baktigimizda hizmet kalitesi
faktoriinde katilimecilarm en ¢ok memnun olduklari degisken 3,5566 ortalama ile
“hizmet siirecinin hiz1”, fiyat faktoriinde 3,642 ortalama ile “ihtiyaglar ve kullanim
aliskanliklarma goére sunulan farkl fiyat tarifeleri (kamu, 6grenci gibi)”, marka ile
ilgili temel hizmetler faktdriinde 4,0162 ortalama ile “markamin genel imaj1” ve
kolaylik faktdriinde ise 3,9469 ortalama ile “bayilerinin yeterli sayida ve kolay
ulasilabilir bolgelerde olmasr” katilimeilarin en ¢ok memnuniyet duyduklari

degiskenlerdir.
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Numara tasinabilirlifi kapsaminda, GSM operatoriinii degistiren ve
degistirmeyen kisilerin, yogun kullandiklar1 mevcut GSM operatorlerinin dagilimi

Tablo 3.12.’de verilmistir.

Tablo 3.12. Numara Tasima Durumuna Goére Yogun Kullamlan GSM

Operatorleri
Yogun kullanilan GSM
operatori
Turkcell | Avea | Vodafone | Toplam
Numara Tasima Siklik 179 68 48 295
Durumu H (04Y)
Y "Oran
%) 60,7 23,1 16,3 100,0
Siklik 40 48 50 138
Evet ()
Oran 29,0 | 34,8 36,2 100,0
(%) 3 2 > >
Sikik 1 919 | 116 98 433
(n)
Toplam Oran
%) 50,6 26,8 22,6 100,0

Tablo 3.12.°ye gore numarasin1 tagimayan yani GSM operatoriinii
degistirmeyen kigilerin %60,7 ile bityilk ¢ogunlugu Turkcell kullanmaktadir. 2.
Sirada %23,1 ile Avea yer alirken, son olarak %16,3 ile Vodafone yogun olarak
kullanilan GSM operatorii olmaktadir. Numara tagmnabilirligi kapsaminda GSM
operatdriinii degistiren 138 kisiden % 36,2 ile 50°si Vodafone kullanmaktadir. 2.
Olarak %34,8 ile 48 kisi Avea’y1 yogun olarak kullanirken, %29°luk orana sahip 40
kisi de Turkcell’i yogun olarak kullanmay: tercih etmektedir.

Numara taginabilirligi kapsaminda, GSM operatoriinli degistiren ve
degistirmeyenlerin memnuniyet diizeyini, belirledigimiz 4 faktdre gore incelemek
i¢in, birinci faktdrii olusturan 10 alt degiskenin ortalamasi almarak birinci faktoriin
degeri, ikinci faktorii olusturan 11 alt degiskenin ortalamas: alinarak ikinci faktdriin
degeri, iiglincii faktér ve dordiincii faktér icin de ayni islem yapilip alt

80




degiskenlerinin ortalamasi alinarak tigiincii ve dordiincii faktdrlerin deBerleri elde

edilmisgtir.

Numara tagmabilirligi kapsaminda GSM operatoriinii degistirenler ve
degistirmeyenlerin memnuniyet diizeylerinin kiyaslanmasi igin t-testi yaptlmustir.
Tablo 3.12., Numara tasmabilirligi kapsammda GSM operatoriinii degistiren ve
degistirmeyenlerin, bu dért memnuniyet belirleyici faktdr i¢in t-testi sonuglarimni

gostermektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, 433 katihmcinin %68,1°1 numara tagmabilirligi
kapsaminda GSM operatériinii degistirmemis iken, %31,9’u numara tasmabilirlii

kapsaminda GSM operatoriinii degistirmistir.

Arastirmamizin bu kismu i¢in olusturulan hipotezler;

H,: Numara taginabilirligi kapsaminda GSM operatdriinii degistiren ve degistirmeyen
kisilerin, hizmet kalitesi ile ilgili faktrlerin memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir
fark yoktur.

H,;: Numara tasmabilirligi kapsaminda GSM operatoriinii  degistiren ve
degistirmeyen Kkisilerin, fiyat ile ilgili faktorlerin memnuniyet diizeyi arasinda

anlaml bir fark yoktur.

H;: Numara tasmabilirligi kapsammnda GSM operatoriinii  degistiren ve
degistirmeyen kisilerin, marka ile ilgili temel hizmetler faktorlerinin memnuniyet

diizeyi arasinda anlaml bir fark yoktur.

H,: Numara tasmabilirligi kapsammda GSM operatoriinii  degigtiren  ve
degistirmeyen kisilerin, kolaylik ile ilgili faktorlerin memnuniyet diizeyi arasinda

anlaml bir fark yoktur.
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T-testi sonuglarina gore, 4 faktér arasindan sadece fiyat ile ilgili faktor
yiiksek anlamlilik degerine sahiptir (0,921), bu da iki grup arasinda fiyat faktoriiyle
ilgili memnuniyet diizeyi agisindan anlamli bir farklilik olmadigini gostermektedir.
Diger taraftan, iki grup arasinda hizmet kalitesi, marka ile ilgili temel hizmetler ve
kolaylik faktorleriyle ilgili memnuniyet diizeyi agismdan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Ayrica, grup ortalamalarma bakildiginda, degistirenlere kiyasla
degistirmeyenlerin hizmet kalitesi, marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik ile
ilgili faktorler acisindan mevcut GSM operatérierinden daha memnun olduklari
goriilmektedir, fakat degistirenler ve degistirmeyenler arasinda, fiyat ile ilgili faktor
acisindan farkhilastuma yapmak miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle, ¢=0,05
anlamlilik diizeyinde, sadece H; hipotezi kabul edilirken, H;, H; ve Hy hipotezleri
reddedilmistir.

3.2.2.5. Katihmeilarin Sadakat Asamalarmm Incelenmesi

Katilimeilarin sadakat asamalarinin karsilagtirilabilmesi igin her bir sadakat
tiirline iliskin yargilara verilen cevaplarin toplami, yargt sayisia boliinmiis olup 1-5
arasinda ortak bir birime doniistiiriilmistiir. Boylece katilimcilarin, her bir sadakat

tiirine iliskin ortalama puanlari elde edilmistir.

Tablo 3.14. Katihimeillarin Sadakat Asamalarimin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Biligsel Sadakat £33 3,5639 | 75062

Duygusal Sadakat 433 3,4775 ,82544
Arzusal Sadakat 433 3,2919 , 76289
Davranigsal Sadakat 433 3,0955 ,79519

83




Tablo 3.14., katilimeilarin degerlendirmeleri sonucu dort sadakat agamasinin
ortalama puanlarmi gdstermektedir. Tablo 3.14.’ten de goriilecegi gibi, katilimceilarin
biligsel sadakat agamalari diger asamalardan daha yiiksektir. Ayrica, sonuclara gore;
davranigsal sadakat asamasina dogru ortalama puan da diismektedir. Dolayisiyla,
katilimcilarin GSM operatérleri ile ilgili olarak, daha ¢ok biligsel sadakat asamasinda

olduklarini s6ylemek miimkiindiir.

Biligsel sadakat asamasinda tiiketiciler; fiyat, kalite gibi faktorleri dikkate
alarak karar verip digerlerine gore daha tercih edilir oldugunu diisiindiikleri marka,
irlin veya hizmeti satin almaktadirlar. GSM sektoriinde bu durum, 6zellikle numara
tasinabilirligi uygulamasmin faaliyete gecmesi ile birlikte daha gegerli bir hal
almistir. Artik aboneler, istedikleri zaman, istedikleri GSM operatoriini,
numaralarii degistirmek zorunda kalmadan kullanabildikleri igin sadakatin si1g bir
boyuta gegtigi goriilmektedir. GSM operatorleri, sagladiklart hizmet ve {iriinler
acisindan hemen hemen ayn1 durumda olduklarindan, aboneler igin fiyat ve kalite
gibi faktorler daha belirleyici bir hal almaya baglamistir. Bu nedenle abonelerin,
Ozellikle de numara tagmabilirlidi uygulamast sonrasinda, biligsel sadakat

asamasinda olmalar1 dogal bir sonug olarak goziikmektedir.

S6z konusu sadakat asamalarini Olgmek i¢in kullanilan yargilara iliskin
puanlarin ortalamasi ve standart sapmalar1 ise Tablo 3.15’te g@sterilmistir. Tablo
3.15e bir biitiin olarak baktigimizda; en yiiksek ortalamaya sahip olan (3,8245)
“GSM operattrii segiminde fiyati ve kaliteyi gdz Oniine alarak degerlendiririm.”
yargist bize katilimcilarin en ¢ok dikkat ettikleri noktayr gostermektedir. GSM
sektoriinde fiyat ve kaliteyi dikkate almak ve bu dogrultuda tercih yapmak, énem arz
etmektedir.

Dort sadakat asamasindaki yargtlar1 ayr1 ayri inceledigimizde; biligsel sadakat
agamasinda, en yiiksek ortalamaya “GSM operatdrii se¢iminde fiyat: ve kaliteyi géz
Ontine alarak degerlendiririm.” , duygusal sadakat asamasinda “Kullandigim GSM
operattrii ilgimi geken bir GSM operatoriidiir.”, arzusal sadakat asamasinda “Uzun

vadede GSM operatoriimit kullanmaya devam etmek niyetindeyim.”, davranigsal
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sadakat asamasinda ise “Suan kullanmakta oldugum GSM operatdrinden farkh
uygulamalar: olan bir GSM operatdrii gérdiigimde onu aragtiririm.” yargilarinim

sahip oldugu goriilmektedir.
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3.2.2.6. GSM Operatérlerinin Miisteri Tabam Farkhhklarinm

Analizi

Numara taginabilirligi kapsaminda GSM operatériinii  degistiren ve

degistirmeyen kisilerin, sadakat diizeylerini kiyaslamak i¢in t-testi yapilmigtir.
Aragtirmamizin bu kismi igin olusturulan hipotezler;

Hs: Numara taginabilirligi kapsaminda GSM operatdriinii degistiren ve degistirmeyen

kisilerin, biligsel sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hs: Numara tasmabilirlii kapsaminda GSM  operatoriinii  degistiren ve

degistirmeyen kigilerin, duygusal sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;: Numara tasmabilirligi kapsaminda GSM operatoriinii  degistiren ve

degistirmeyen Kisilerin, arzusal sadakat diizeyleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

Hs: Numara taginabilirlii kapsaminda GSM operatoriinii  degistiren  ve
degistirmeyen Kkisilerin, davranigsal sadakat diizeyleri arasinda anlamh bir fark

yoktur.
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Tablo 3.16., Numara tagmabilirligi kapsaminda, GSM operatoriinii degistiren

ve degistirmeyenlerin, dort sadakat agsamasi i¢in T-testi sonuglarin: gostermektedir.

Tablo 3.16. GSM Operatoriinii Degistirenlerin ve Degistirmeyenlerin Sadakat

Diizeylerinin Kiyaslanmasi

Levene’s Anlamhlik
Grup N Ort T
Testi (2-tailed)
F Sig.
Biligsel Degistirenler 138 3,6027
,025 874 =735 ,463
Sadakat  pegistirmeyenler 295 3,5458
Duygusal Degistirenler 138 3,4004
,089 ,766 1,331 ,184
Sadakat  Degistirmeyenler 295 3,5136
Arzusal Degistirenler 138 13,1014
0,866 ,353 3,602 ,000
Sadakat  pepistirmeyenler 295 3,3810
Davramissal Degistirenler 138 2,8696
; 214 ,044 4,117 ,000
Sadakat  pegistirmeyenler 295 3,2011

(Degistirenler: Numara taginabilirligi kapsaminda GSM operatoriini degistirenler, Degistirmeyenler:

Numara taginabilirligi kapsaminda GSM operatdriinii degistirmeyenler)

Tablo 3.16. incelendiginde; sig. degeri bilissel sadakat (,463) ve duygusal
sadakat (,184) asamalarinda 0,05°ten bilylik oldugu i¢in numara tasima durumu ile
biligsel ve duygusal sadakat asamalari arasindaki iligkinin p < 0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli olmadigi, fakat arzusal sadakat (,000) ve davranissal
sadakat (,000) asamalar1 ile numara tasima durumu arasindaki iliskinin anlamh

oldugu goriilmektedir. GSM operatdriinii degistirenler ve degistirmeyenler arzusal ve
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davranigsal sadakat agisindan incelendiginde; degistirmeyenlerin daha yiiksek
ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, degistirmeyenlerin
degistirenlere kiyasla, bulunduklari sadakat agamalar1 ayn1 olsa dahi, nispeten daha
sadik olduklar1 goriilmektedir. Bu nispi farklihk ise ancak sadakatin ileri
asamalarinda goriilmektedir. Ik iki asamada gruplar arasinda kiyaslama yapilacak
bir farklilik olmamakta, benzer 6zellikler gostermektedirler. Dolayisiyla, Hs ve Hg

hipotezleri kabul edilirken, H; ve Hs hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarini karsilamak igin ¢esitli tiriin ve hizmetleri
satin almaktadir. Satin alma islemi oncesinde bir takim beklentilere sahip
olduklarindan, satin alma sonrast deneyimlerinin, beklentileriyle uyusmamasi
durumunda memnun olmamakta, stz konusu iirlin ve hizmetten uzaklagmaktadirlar.
Bu durumda tiiketici, isletmeler i¢in sadik birer miisteri olamamaktadir.
Memnuniyetin saglanmasi sadakat igin bir garanti olmamakla birlikte, memnuniyet

olugsmadan sadakatin saglanmasi da miimkiin olmamaktadir.

Biiyiik bir hizla ilerleyen teknolojik gelismeler, hayatin her alanmi
etkilemektedir. En genel haliyle goriintti, ses ve veri aktarimmimn gergeklestirildigi bir
sektor olarak tanimlanabilen GSM sektorii, ulusal ve uluslararas alanda, teknolojik

gelismelerin en ¢ok etkiledigi sektorlerin basinda gelmektedir.

GSM sektoriinde rekabet her gecen giin artmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve
[letisim Kurumu'nun (BTK) verilerine gére, Mart 2012 itibariyle Tiirkiye’de 65,8
milyon mobil abone bulunmaktadir. GSM operatérleri, bu yogun rekabet ortaminda,
hem yeni abone bulmaya hem de dier operatrlerin abonelerini kazanmaya

calismaktadirlar.

GSM  operatorlerinin -~ potansiyel —miigterileri, rakiplerinin aboneleri
oldugundan, yapmis olduklari reklamlar da numara tasima lizerine odaklanmaktadir.
Numara taginabilirligi uygulamas ile birlikte, kullanicilarin GSM operatorlerine olan
sadakat durumlarinda diistis oldugu goriilmektedir. GSM operatorlerinin hemen
hemen ayni hizmet ve {iriinleri sunuyor olmasi, kullanicilarl, segim yaparken bagka
bir takim faktorleri dikkate almaya sevk etmistir. Artik kullanicilar, sahip olduklar1
cep telefonu numarasinin gergek sahibi konumundadirlar. Numara tagmnabilirligi
dncesinde, GSM operatorlerinin sahipligini gdsteren numaralar (kodlar), artik ayni
durumda degildir. Kullanicilar, kisisel tercihleri dogrultusunda, ozellikle fiyat
faktdriinii goz oniine alarak se¢im yapmaktadir. GSM operatdrieri arasindaki fiyat

odakli rekabet, kullanicilari1 da bu noktada bir kiyas icine sokmaktadir. GSM
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operatdrlerinin icerisinde bulundugu yogun rekabet ortaminda, bir GSM
operatdriiniin yapmis oldugu tarife veya kampanyanin benzerini, rakiplerinin de
yaptigmi gormekteyiz. Kampanya ve tarifeler benzer olsa da, fiyat konusunda
farkliliklar olabilmektedir. Internet paketi (iicreti), sms {icreti, yurtigi-yurtdist
konugma iicretleri gibi temel olarak ti¢ farkh fiyat kiyaslamasi yapilabilmektedir.
Kullanicilar, kullanim durumlarina ve onceliklerine gore, kendileri i¢in uygun olan
GSM  operatoriinii  tercih edebilmektedir. Numara tagmabilirlidi uygulamasi,
kullanicilara bu konuda 6zgiirlik saglamaktadir. Numara tagmabilirligi uygulamasi
Oncesinde, kullanicilar istedikleri zaman GSM operattriinii degistirememekte, bir
takim degistirme maliyetlerine maruz kalmaktaydilar. Yakin c¢evrenin veya g¢ok
gortisitlen kisilerin kullanmigs oldugu GSM operatorii bile, kullanilacak GSM
operatdrii se¢imini etkilemekteydi. Sadakat, bir nevi zorunluluktan dolay1
olabiliyordu. Fakat uygulama sonrasinda, bu gibi maliyetler tamamen ortadan
kalktigindan, kullanicilar1 baglayict bir durum da kalmamistir. Kullanicilar, en ufak
bir memnuniyetsizliklerinde, GSM operattrlerini degistirmeyi rahatlikla diisiinebilir
duruma gelmiglerdir. Numara tasmabilirligi uyguiamaSI, tiiketicilerin rahatini
amaglayan bir uygulama oldugundan, tiiketicinin fiyat ya da sartlar a¢isindan hangi
GSM operatériinii daha tercih edilir buluyorsa, onu kullanabilecegi ve bu karari
neticesinde de numarasint degistirmek zorunda kalmamasi diisiincesine
dayanmaktadir. Biitiin bunlardan dolayi, numara taginabilirlifi uygulamasi, miisteri
sadakatini olumsuz yonde etkilemistir. Kullanicilar, artik herhangi bir GSM
operatriine sadik olmaktansa, degisen istek ve ihtiyaglari, bulunduklar1 sartlar ve
maddi imkénlari dogrultusunda, o an hangi GSM operattrii daha cazipse onu
kullanmay1 tercih etmektedirler. Biitiin bu sartlar gdz Oniine alindiginda, GSM

sektoriinde, genel olarak kullanicilardan, derin bir sadakat beklemek dogru degildir.

Arastirmanin sonuglarinda da bu durum goriilmektedir. Katilimeilarin, bilissel
sadakat asamasinda olduklari, kullandiklari GSM operatoriine karsi derin bir sadakat
gostermedikleri goriilmektedir. Biligsel sadakat en s1g asamadir ve tiiketiciler i¢in
baglayici nokta, 6zellikle fiyat ve kalite olmaktadir. Ornegin, daha iyi bir fiyat teklifi
almalart durumunda, kullandiklar1 marka, iiriin ya da hizmeti degistirebilmektedirler.

GSM sektoriinde sadakatin bu denli s1 olmasinin en biiyik nedeni kuskusuz numara
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tagmabilirligi uygulamasidir. Diger sektorlerle bu noktada sadakat agisindan bir
kiyaslama yapmak pek dogru olmayacagindan, GSM sektoriinii kendine 6zgii yapisi
icinde yorumlamak gerekmektedir. Numara tasinabilirligi uygulamas: ile rekabetin
daha da artmasi sonucunda, isletmeler artik miigteriyi baglayacak kampanyalara daha
¢ok dnem veriyorlar. Numara tasmabilirligi uygulamasi 6ncesinde, operatorler arasi
goriisme yapmak oldukg¢a maliyetliydi ve bu nedenle bireyler, ikinci hatta tiglincii bir
hat alabiliyorlardi. Uygulama sonrasinda, artan rekabet sonucunda GSM operatorleri,
miigteri sadakati olusturmaya yonelik olarak “her yone” tarifeler yaparak birden fazla
hat gereksinimini azaltmiglardir. Bu durum, birden fazla hat kullanicilarinin tek hat
kullanmaya baslamasina neden olmus ve dolayisiyla genel abone sayisinda da
diisiislere neden olmustur. GSM operatdrleri, miisteri kayiplarini azaltmak adina,
cihaz kampanyalar1 yaparak 18-24 aylik kontratlarla abonelerini biinyelerinde
tutmaya calismaktadirlar. Fakat bu durum da gegici olmakta, memnun olmayan

miisteriler bu siire sonunda GSM operatérlerini degistirmektedirler.

Bu arastrmada, GSM operatorlerinin miisteri tabani temel olarak iki gruba
ayrilarak (numara taginabilirligi ile GSM operatoriinii  degistirenler ve
degistirmeyenler), miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati agisindan analiz
edilmigtir. Genel miisteri memnuniyet agisindan baktigimizda; iki grup arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunmamais, katilimcilarm %36 (156 kisi) ile gogunlugu kararsiz
kalmistir. Miisteri memnuniyetinin GSM operatorleri hizmetleriyle iliskilendirilmis
olarak Slgiimiinde ise faktor analizi yapilmis ve 4 faktor elde edilmistir. Bunlardan
fiyat faktoriinde, iki grup agisindan anlamli bir farklilik bulunmamais, hizmet kalitesi,
marka ile ilgili temel hizmetler ve kolaylik faktorlerinde ise degistirmeyenlerin daha
memnun olduklar1 sonucuna ulagilmigtir. Miisteri sadakatinin Ol¢iimiinde, Oliver’in
dort asamali modeli tutumsal ve davranigsal sadakati biitiinlesik olarak ele almasi ve
Olgmesinden dolay1r kullaniimis ve katilimcilarin biligsel sadakat asamasinda
olduklar: goriilmiistiir. Iki grup agisindan baktigimizda ise biligsel ve duygusal
sadakat asamalarinda, iki grup arasinda anlamli bir farklilik yok iken, arzusal ve
davranigsal sadakat agsamalarinda degistirmeyenlerin, bulunduklar1 asama itibariyle
daha sadik olduklar: goriilmiistiir. Bunun nedeni olarak; ilk iki sadakat asamasinda

sadakatin heniiz tam olarak olusmamasi, satin alma niyetinin netlesmemesi,
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dolayisiyla numara tasima durumu agisindan bireylerde farklilik olmadigi ve ayni
tepkileri verdikleri dustiniilebilir. Son iki sadakat agamasinda ise satin alma niyetinin
netlesmesi ve hatta davranisa doniismesi, sadakatin daha derin, daha saglam bir hal
almasi ve dolayisiyla numara tasima durumunun bundan etkilenmesi diisiiniilebilir.
Bu durumda, iki grup misteri, sadakatin daha derin olmasi durumunda farklilik
gOsterecek, numara tagmabilirlii ile GSM operatoriinli  degistirmeyenler,

bulunduklari sadakat agamasi itibariyle, nispeten daha sadik durumda olacaktir.

Sonuglara genel olarak bakildiginda, ele alman iki grup miisteri (numara
tagmabilirligi kapsaminda GSM operatoriinii degistirenler ve degistirmeyenler)
kiyaslandiginda, degistirenlere kiyasla degistirmeyenlerin, hizmet kalitesi, marka ile
ilgili temel hizmetler ve kolaylik gibi memnuniyet faktorleri agisindan daha memnun
olduklari, ayrica arzusal ve davranigsal sadakat diizeyleri agisindan da daha sadik
olduklar1 goriilmektedir. Fakat iki grup miisterinin fiyat ile ilgili memnuniyet
diizeylerinde bir farklilik olmadigy, fiyat faktoriinti aymi 6lctide dikkate alip, Snem
verdikleri goriilmiistiir. Yine aym sekilde, fiyat ve kalite gibi faktorlerin dikkate
alindig1 bilissel sadakat asamasinda da iki grup farklilasmamakta, aymi sekilde
davranmaktadir. Bu durum &zellikle fiyat faktoriiniin, iki grup i¢in de ayn derecede

onemli oldugunu ve en ¢ok dikkate alinan faktor oldugunu gostermektedir.

Sonuglara, marka etkisini gtz Oniine alarak bakacak olursak; GSM
operatoriinii degistirmeyenlerin ¢ogunlugunun Turkcell kullantyor olmasi, numara
tagmabilirligi uygulamasinin getirmis oldugu bir takim rahatliklara ragmen, belli bir
kesimin Turkcell’den vazgegemedigini gbstermektedir. Bunda, Turkcell’in bir marka
olarak bireylere prestij gibi daha ¢ok markanin imajiyla ilgili konularda ayricalikli
gelmesi ya da ilk GSM operatorii olmasi, yillardir pazar lideri olmasi gibi faktorlerin

etkili oldugu stylenebilir.

GSM sektoriine yeni bir operatdriin girmesi durumunda rekabetin daha da
yogun olacag diistiniilmektedir. Rekabet artisi ve abonelerin de en gok fiyat ve kalite
gibi faktorleri goz Oniine almast nedeniyle fiyatlarda diisiigler yasanmasi

muhtemeldir. Bu noktada, yeni girecek GSM operatériiniin kalite bakimindan diger
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operatdrlerden eksik kalmamak suretiyle, fiyat konusunda da tliketicilerin ilgisini
cekecek kampanya ve tarifeler uygulamasi gerekmektedir. Mevcut GSM operatorleri
ise ozellikle kirli miisterilerini kaybetmemek i¢in, onlari, istekleri ve kullanim
aligkanliklari gibi ¢esitli agilardan gruplandirarak, her bir gruba yonelik farkli

stratejilerle memnuniyet diizeylerini arttirmaya ve onlar1 kaybetmemeye ¢alisacaktir.

Sonug¢ olarak; GSM operatdrleri, numara tasmabilirligi uygulamasmin
getirmis oldugu bir takim olumsuz etkileri elimine etmek adina, miisteri tabanini
ayrintilt olarak incelemeli, sadakat asamalarina gore aboneleri siniflandirarak, her bir
gruba farklt stratejiler uygulamalidir. Sadakat agamalarinin en derin ve isletmelere en
¢ok yarar saglayacak asamasi davranigsal sadakat oldugundan, miisterileri bu
asamaya getirecek stratejiler uygulanmali, isletmenin savunucusu haline gelen,
rakiplerin kampanya ve promosyonlarina ilgisiz tiiketiciler yaratilmalidir.
Giiniimiizde, GSM operatorleri miisteri sadakatini saglamak adina gesitli
kampanyalar ve stratejiler gelistirmektedir. Bunlar arasinda; her yone tarifeler ve
uzun siireli cihaz sozlesmeleri en ¢ok dikkat ¢ekenler olmaktadir. Fakat bu
uygulamalarin bile, sadece belli bir siire igin miisterileri tuttufu, memnun olmayan
miisterilerin GSM operat6riinii tekrar degistirdigi bilinmektedir. Bu nedenle, GSM
operatdrlerinin yapmast gereken, miisterilerine kisisel ilgi gostererek, en ufak
memnuniyetsizliklerini bile telafi etmeye caligmak olmalidir. GSM operattrleri
ozellikle kendilerine daha ¢ok kar getirecek miisterilerine odaklanarak onlari
kaybetmemeye ¢alismalidir, bunun i¢in de kullanim aligkanliklart ve tercih
durumlarina gére miisterilere 6zel promosyonlar, kampanyalar yapmalidirlar, Orn:
interneti fazla kullanan miisterilerine belli bir kullanim sonrasinda iicretsiz olarak
mobil modem vermeleri ve uygun tarifeleri de beraberinde sunmalar1 miisterilerinin
memnun olmasini saglayabilecektir. Buna benzer, farkli miisteri gruplarina
sunulacak farkli kampanyalar, abonelerin memnuniyet diizeylerini arttiracak ve daha

sadik olmalarini saglayabilecektir.
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EK 1 - ANKET SORULARI

Merhaba,

Bu anket, Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Isletme Anabilim Dalinda Dog. Dr.
Stiphan Naswr danigsmanlifinda hazirlanmakta olan yiiksek lisans tezi kapsaminda
olusturulmustur. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagla kullanilacaktir.
Anketi cevaplandirirken higbir kisisel bilgi istenmeyeceginden vereceginiz cevaplar
tamamen gizli kalacaktir. Anketimizdeki sorular toplam 12 soru basligindan
olusmaktadir, cevaplandirmaniz yaklasik 10 dakikanizi alacaktir. Katilimmiz ve

yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yonca Nilay Iltas

Giinlimiizde, birgok bireyin, birden fazla GSM operatorii kullandigi
bilinmektedir. Bireyler, is goriismeleri igin bir GSM operatriinii kullanirken, 6zel
goriismeleri igin bagka bir GSM operatoriinii kullanabilmektedir. Her ne kadar birden
fazla GSM operatérii kullaniliyor olsa da, kigilerin Oncelikle ve diger GSM
operatdrlerine gore daha yogun olarak kullandiklar1 birincil/oncelikli GSM
operatorleri bulunmaktadir. Anketteki sorulari cevaplandirirken, her zaman igin
dncelikli veya kullanmakta oldugunuz diger GSM operattrlerine gére daha yofun
olarak kullanmay1 tercih ettiginiz GSM operatoriinii esas almanizi 6nemle rica

ederiz.

1. Liitfen kullanmakta oldugunuz GSM operatoriinii/operatorlerini belirtiniz.
(Birden fazla GSM operatorii kullaniyorsaniz liitfen her birini isaretleyiniz)
Turkcell — Faturaly O

Turkcell — Faturasiz
Avea — Faturali
Avea — Faturasiz

Vodafone — Faturali

© © 0 0 ©Q

Vodafone — Faturasiz
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2. Kullanmakta oldugunuz GSM operatérii sayis1 birden fazla ise liitfen

oncelikli ve yvofum olarak kullanmay: tercih ettiginiz GSM operatoriinii

isaretleyiniz.

Turkcell 0
Avea 0]
Vodafone 0]

3. Numaranizi bagka bir GSM operatoriine tasidiniz m?
Evet O
Hay1r 0

4. Su anda oncelikli ve yogun olarak kullanmayi tercih ettiginiz meveut GSM

operatoriiniizden genel olarak ne derece memnun oldugunuzu liitfen belirtiniz.
Cok memnunum O
Memnunum O
Ne memnunum ne memnun degilim O
Memnun degilim o o

Hi¢ memnun degilim (0]

5. GSM operatorii ile ilgili asagida siralanan 6zelliklerden ne derece memnun
oldugunuzu yogun/dncelikli olarak kullandigimiz GSM operatériiniizii esas
alarak liitfen belirtiniz. (1=Hi¢ Memnun Degilim, 2=Memnun Degilim, 3=Ne

Memnunum Ne Memnun Degilim, 4=Memnunum, 5=Cok Memnunum)

1(2/314]5

Aylik sabit ticreti

Internet paketi ticreti

Sunulan servislerin iicretleri (SMS, MMS, Bilgi servisleri,
Telesekreter servisleri gibi)

Paket agim {icretleri

Saglanan kampanya ve promosyonlar (hediye dakikalar, indirimli
paketler ve firsatlar gibi)

Miigterilere saglanan ek avantajlar (cesitli telefon kampanyalari,
gold/platinum gibi kuliip tiyelikleri, anlagmali markalarda saglanan
aligveris firsatlar1 gibi)

Ihtiyaclar ve kullanim aliskanliklarina gére sunulan farkli fiyat
tarifeleri (Kamu, 6grenci gibi)

Operator i¢i konugma iicretleri

Sabit Telefon ve Diger GSM Operatérleri ile Yapilan Konugsma
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Ucretleri

Faturalama hizmetlerinin/TL islemlerinin dogrulugu

Faturalarin yeterince detay icermesi (Konusma, paket kullanim,
paket asim licretleri detaylar1 ve vergiler gibi)/Faturasiz aboneler
i¢in TL kullanim detaylan

Bayilerinin yeterli sayida ve kolay ulasilabilir bolgelerde olmasi

Online islem kanalimin kullanigliligi

Miisteri hizmetlerinden alinan hizmetin hiz1 ve kalitesi

Fatura 6deme / TL yiikleme alternatiflerinin ve yerlerinin gesitliligi

Miisteri hizmetlerinin ¢alisma saatleri

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarima uygun iiriin ve hizmetler sunmast

3G kapsama alan1 yeterliligi

Sunulan hizmetlerin c¢esitliligi (Bilgi servisleri, oyunlar, mobil
uygulamalar, MMS gibi)

Ses ve iletisim kalitesi

Kapsama alan1 genigligi

SMSlerin ulagsma hiz1 ve performansi

Siirekli olarak kendini yenilemesi ve yenilik¢i hizmetler sunmasi

Uluslararasi dolasimda sorunsuz iletisim saglamasi

Paket kullanimlan ile ilgili yeterli bilgi saglamasi (Paket asimi,
kullanim detaylari, paketin ne zaman yenilenecegi gibi)

Iletisim sorunlarin: etkin ve kaliteli bir sekilde ¢oziiyor olmasi

Miigteri Iletisim merkezindeki personellerin samimi ve istekli olusu

Miisteriyi tanimasi ve ona 6zel hizmet sunmasi

Miisteri hizmetlerinin sikdyetleri dikkate almasi ve 6nemsemesi

Miisteri hizmetlerindeki personellerin yeterince profesyonel olmasi

Miisteri hizmetlerinin problemleri ¢6ziim hizi ve ¢dziimiin tatmin
edici olmasi

Soz verilen zamanda ilgili hizmetin sunulmasi

Hizmet siirecinin hizi

Giivenilir bir marka olmasi

Markanin genel imaj1

6. Asapidaki her bir ifadeye ne derece katildiginizi yogun/éncelikli olarak
kullandigimiz GSM operatoriiniizii esas alarak liitfen belirtiniz. Her bir ifade
i¢in diisiincenizi en iyi aciklayan kutucugu isaretleyiniz. (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum,

4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum)
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GSM operatoriimiin 6zelliklerini diger alternatif GSM operatorleri
ile karsilastirip degerlendirecek kadar iyi bilmekteyim

Kullanacagim GSM operatoriinii segerken, emin olmak i¢in diger
GSM operatorlerinin tarife {icretlerini ve diger islem iicretlerini
aragtirir ve kiyaslarim

Kullandigim GSM operatorii gelismis bir ekipmana, teknolojiye,
donanim ve alt yapiya sahiptir

Kullandigim GSM operatériiniin diger GSM operatorlerine gore
daha tercih edilir oldugunu diistintiyorum

Kullandifim GSM operatoriiniin su anda en iyi fiyat teklifini
sunduguna jnantyorum

GSM operatorii segciminde fiyati ve kaliteyi goz Oniine alarak
degerlendiririm

Kullandigim GSM operatoril ilgimi ¢eken bir GSM operatoriidiir

Kullandigim GSM operatorii, bir GSM operatdriinden istedigim ve
ihtiyacim olan her seyi tam olarak karsilamaktadir

Kullandigim GSM operatorii, disiindiigtim kadar iyi bir GSM
operatori degil

Kullandigim GSM  operatorit  ile  ilgili olarak  olumlu
diislincelere/duygulara sahibim

Kullandigim GSM operatoriiniin sundugu hizmet ve {iriinlerden
gercekten memnunum

Kullandigim GSM operatorii sundugu hizmetlerin karsiligt olarak
aldigr hizmet bedelini diger GSM operatdrlerine gore yiiksek
tutarsa GSM operatdriimii degistirmeyi diistinebilirim

Kullandigim GSM operatoriine karst olduk¢a sadik oldugumu
diistiniiyorum

Uzun vadede GSM operatérimii kullanmaya devam etmek
niyetindeyim

Yakin gelecekte GSM operatoriimiin  sundugu hizmetlerden ve
tirtinlerden (mobil internet, 3G modem gibi) daha fazla
yararlanmay1 diistiniiyorum

Eger tekrar segmem gerekirse, kullandifim GSM operatorii yerine
baska bir GSM operatoriinii kullanmaysi tercih ederim

Suan kullanmakta oldugum GSM operatoriinden  farkli
uygulamalar olan bir GSM operatérii gordiigiimde onu arastiririm

Kullandigim GSM operatorii kesinlikle uzun vadede kullanmay:
diistinebilecegim tek GSM operatoriidiir
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7. $u anda dncelikli ve yogun olarak kullandiginiz meveut GSM operatoriiniizii

ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

1 y1l ve daha az (0]
2-5yil O
6-10 y1l 4]
10 yil ve daha fazla 0]
8.Cinsiyetiniz...

Kadin O Erkek O

9.Medeni Durumunuz
Evi O Bekir O

10.Yasiniz...
18 ve alt1
19-25

26-35

36-45

46-55

56-65

© © 0 0 O 0O O

65 ve tistll
11.Egitiminiz
Ilkokul 0

Ortaokul 0]

Lise 0]

Universite O

Lisansiisti O

12.Is Durumunuz
Calismiyorum

Emekliyim

Ogrenciyim

Kendi isimde ¢alistyorum
Kamu sektoriinde galistyorum

Ozel sektorde ¢alistyorum

© 0 0 C 0 O
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