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Teknoloji alanindaki gelismelerin sonucunda mobil iletisim, diger alanlara kiyasla olduk¢a hizli gelisen
sektor olmustur. Sektorde faaliyet gosteren GSM operator firmalari, abone sayilarint artirabilmek amaciyla
ulusal éigekte pazarlama faaliyetlerini stirdiiriirken, yerel diizeyde bir takim ayrintilar: fark edememe riskiyle
karst karsiya kalmaktadirlar. Operator degistirme egiliminin yiiksek oldugu sektorde, miisterileri bu degisime
stirtikleyen etkenlerin bilinmesi ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi énem arz etmektedir.
Calismanin temel hedefi yerel diizeyde tiiketicilerin, operator firmalari algilamalarini tespit etmek ve firmalarin
bu konuda ihtiya¢ duydugu bilgiyi saglayabilmektir. Veri analizi neticesinde tiiketicilerin operatér isletmeyi,
cekim kalitesi, memnuniyet, baghlik ve adalet algisi olmak iizere dért farkli boyutta degerlendirdikleri tespit
edilmistir. Bu boyutlara gore iller arasinda ve tiiketicilerin yasi ile egitim seviyesine gore operator firmalar
algilamalarinda farkliliklarinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil iletisim, yerel pazar, algilama, boliimlendirme

JEL Kodlari: M31

A Study to Investigate Consumers’ Perception Towards The Gsm

Operators in Local Markets

Abstract

As a result of advances in the field of technology, mobile communication sector has been growing very
fast compared to other areas. Enterprises which are operating in the sector, are faced with the risk of inability to
recognize a set of details at the local level, while continuing its marketing activities on a national scale in order
to increase the number of subscribers. In sector there is high tendency to change operator, and so it is important
to know the factors that led customers to this change and planning marketing activities in this direction. The
main objective of this study is determining the the perception of enterprises by the consumers at the local level
and providing the information that enterprises need on this issue. After data analysis it was determined that
consumers are evaluating operator enterprises in four different dimensions: the quality of gravity, satisfaction,
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loyalty and sense of justice. According to these dimensions and also by the level of education and age of the
consumers it is determined that there are differences in perception of enterprises among the provinces.

Key Words: Mobil communication, local market, perception, segmentation

JEL Codes: M31

Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen devrim niteligindeki degisimler,
hayatin her alanini ve tiiketicileri derinden etkilemeye devam etmektedir. Bu gelismelerden en
fazla elektronik haberlesme sektoriiniin etkilendigi gdzlemlenmektedir. Zira tiiketicilerin yeni
teknolojiyi yakindan takip etmesi, firmalarin siirekli degisen tiiketici zevklerine hitap eden
yenilik¢i iiriinlerini piyasaya siirmesi, sektorii devamli olarak dinamik ve aktif tutmaktadir.
Insan yasaminda énemli bir konuma sahip olan mobil iletisim elektronik haberlesme sektorii
icerisinde ¢ok daha fazla gelismis ve giindelik yasamimizin vazgecilmez bir ihtiyaci haline
doniismiistiir (Karagdz, 2009). Birgok islemin cesitli uygulamalar vasitasiyla telefonlarda
yapilmasi, haliyle tiiketicilerin operator isletmelerden beklentilerini de ¢esitlendirmis, hatta
degistirmistir. Ilk zamanlarda yalmzca telefon goriismesinin kesintisiz saglanmasi yeterli
goriiliirken, artik glinlimiizde sesin yan1 sira goriintii transferi, mobil veri, ¢cekim kalitesi ve
buna benzer hizmetler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Ayrica operatdr isletmelerin yeni
miisteri edinme ¢abalari igerisine girdiklerinde, mevcut miisterisini korumasi; tutarli ve adil

yaklasim sergilemesi beklenilen diger 6nemli hususlar haline gelmistir.

Elektronik haberlesme sektorii her gegen yil bliylimeye devam etmektedir. 2014 yil
verilerine goz atildiginda; Tiirkiye’de toplam mobil abone sayisinin bir dnceki yila gore %3,2
oraninda arttif1 ve yaklasik 72 milyon kisiye ulastigi goriilmektedir. Sektorde faaliyet
gosteren Turkcell’in 34,63 milyon, Vodafone’nun 20,92 milyon ve Avea’nin ise 16,33 milyon
abonesi bulunmaktadir. Mobil iletigsim sektoriinde yaygin olarak kullanilan abone kayip orani,
farkl tarifeler, hizmet cesitliligi ve hizmet kalitesi agisindan 6nemli bir gostergedir. 2014
sonu itibariyle Turkcell %2,67, Vodafone %4,81 ve Avea %2,90 oraninda abone kaybetmistir
(Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, 2015). Bu veriler mobil iletisim i¢in kiiresel sistem
(GSM) operatdrlerinin oldukga biiyiik bir pazar icerisinde faaliyetlerini yiiriittiikklerini ve
abonelerin operator degistirme egiliminde olduklarini gostermektedir. Tiiketicilerin firmalari,
hizmet kalitesi, tarife secenekleri ve hizmet c¢esitliligi gibi Olgiitlere gore operator isletmeleri
degerlendirdikleri gézlemlenmektedir. Yogun rekabet igerisindeki operator firmalar, farkl

sosyo-kiiltiirel diizeyde bulunan miisteri bdliimlerine yonelik cesitlendirdikleri tarife ve
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hizmetleriyle kendilerine sadik miisteri yaratmaya ve diger operatdr firmalarin abonelerinin

numaralarini tagimaya tesvik etmeye calismaktadir.

Firmalarin gerceklestirdikleri ulusal o6l¢ekli pazarlama c¢abalari, yerel diizeyde
tiiketiciler tarafindan farkli algilanabilmektedir. Ornegin kitle iletisim araglarinda ¢ekim
kalitesinin iist diizeyde oldugunu vurgulayan bir firmanin, yerel diizeyde beklenenden daha
diistiik kalitede olmasi tiiketici tarafindan farkli yorumlanabilmektedir. Tiiketiciler firmanin
kendisiyle birlikte, pazara sunmus oldugu mallarin1 ve hizmetlerini de degerlendirmektedir.
Boylelikle ortaya ¢ikan degere gore tiiketicinin satin alma niyeti ya da rakip firma {iriiniinii
arastirma istegi artip, azalabilmektedir (Oh, 2000). Bu dogrultuda hazirlanan ¢alismanin temel
hedefi operator isletmelerin yerel diizeyde tiiketiciler tarafindan algilanmalarinin ortaya
koyarak, firmalarin pazarlama uygulamalarina yon verecek bilgiyi saglamaktir. Bunu
gerceklestirmek amaciyla tiliketicilerin demografik 6zelliklerine ve kullandiklart hat tiirline
gore sehirlerin birbiri arasinda GSM operator firmalarini algilamalarinda farkliliklarin olup
olmadig1 ortaya konulmaktadir. Ayrica operator igletmelerin ¢aligma kapsamindaki faktorlerin
hangisinde, hangi Ozelliklere sahip tiiketiciler tarafindan algilanmalarinda farkliliklarin

oldugunu tespit etmeye ¢aligmaktadir.
1.Literatiir Taramasi

Algilama pazarlamaciy1 olduk¢a yakindan ilgilendiren bir kavramdir. Her bireyin
cesitli sosyo-ekonomik etkenler tarafindan bigimlendirilmis bir algilama alan1 bulunmaktadir.
Pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilerin algilamalar1 ile kendi iirettikleri arasinda olumlu bir
baglanti kurmasi gerekmektedir. Pazarlama {irlinlerin degil, algilarin savasidir ve pazarlama
diinyasinda tiiketicinin algiladiklar, tek gercekliktir (Ries ve Trout, 2006). Algilamanin
tiiketici davranisi oldugu kadar, onun bir {ist kurami olan genel pazarlamada da uygulamaya
doniik katkisi vardir (Ozer, 2009). Séz gelimi kisilerin algilayislarinin farkli olmasi nedeniyle
pazar boliimlendirme anlamli hale gelmektedir. Pazar boliimlendirme Smith (1956) tarafindan
ilk defa ortaya atildigindan bu yana modern pazarlamanin ayrilmaz bir unsuru haline gelmis
ve en basit ifadeyle farkli yapilardaki tiiketicilerin homojen gruplar haline getirilmesi olarak
tanimlanmistir. Tiiketiciler istekleri, tutumlari, davranis sekilleri, demografik 6zellikleri gibi
birgok bakimdan farkli olmalari, haliyle pazar igerisinde heterojenlie neden olmaktadir.
Isletmelerin biitiin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tek basina karsilayabilme gibi bir durumu
olamayacagindan, mevcut pazarlarin homojen hale getirilmesi gerekmektedir. Bu bakimdan
biitiin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplaria ayrilmasi gerekir.

Pazar boélimlendirmeyle farkli ozelliklere sahip tiiketici kitleleri belirlenmektedir ve
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boylelikle igletmenin kit olan kaynaklarimin dogru bir sekilde dagitilmasma katki
saglanmaktadir (Cengiz,2008). Pazar boliimlendirmede ilk olarak pazardaki benzer ihtiyaclar
olan miisteri gruplart belirlenir ve bu gruplarin karakteristikleri ve satin alma davranislar
analiz edilir. Ikinci olarak, pazarlamacilarin bu béliimlere yénelik pazarlama karmasi
gelistirmesi icin bilgi saglar ve ardindan isletmenin hedeflerine ulasirken diger taraftan
miisterinin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesini saglar (Lamb, Hair ve McDaniel, 1996).
Tiiketiciler cesitli 6zellikler ve kriterler dogrultusunda boliimlere ayrilabilmektedir. Bunlar;
demografik faktorler, psikografik faktorler, cografik faktorler ve davranigsal faktorler
(Altunisik, 2007). Bolimlendirmede temel amag, rakiplerin giremeyecegi kadar kiigiik ancak
isletmenin hakim olabilecegi bir pazar pargasi belirlemektir. Isletmeler pazar paylarmi
arttirabilmek icin stirekli olarak farkli miisteri ve miisteri gruplarini kendilerine ¢ekmeye
calisirlar. Bu amagla devamli olarak pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek, potansiyel
miisterileri etkileme yaris1 icerisindedirler. Bir pazar bolimii i¢in uygun olan strateji ve
politikalar, bir baska boliim i¢in uygun olmayabilir (Islamoglu, 2008). Bu bakimdan her cesit
miigteri grubunu genel ve tek bir pazarlama stratejisi ile isletmenin miisterisi haline
getirebilmek teorik olarak miimkiin goriilmemektedir. Bununla birlikte boliimlendirmenin
yapilmasi, firma iriiniin tiiketici tarafindan tercih edilecegi, tercih edilmesi halinde bunun
stireklilik arz edecegi ya da tiiketicinin firmaya bagl olacagi anlamina gelmemektedir. Zira
cesitlilik arayis1 igerisinde olan tiiketicilerin, rakip firma dirlinlerine kayma egiliminde
olmalar1, bu degisikliklerin meydana gelmesinde Onemli bir etken olarak goriilmektedir
(Choong, Lyong ve Ha, 1998). Dolayistyla firmalarin kendi iirlinlerini tercih eden miisteri
gruplarin1 elde tutmalari, diger potansiyel misteriler i¢in ise deger yaratici faaliyetlerde
bulunmalar1 gerekmektedir. Mevcut miisteriyi elde tutabilmenin yollarindan biri miisteri
memnuniyetini saglamak ya da miisterinin rakip iiriinii tercih etmesini Onleyebilmek icin
engeller olusturmaktir (Fornell, 1992). Tiiketiciler {irliniin ozellikleri ve faydalar1 gibi
konularinda tereddiitte olduklar1 noktada, firmalar tiiketiciyi bilgilendirmek amaciyla
markalar1 kullanmaya baslarlar. Dolayisiyla tiiketicinin {irinii tercih etmesinde o markay1
algilamas1 6n plana ¢ikmaktadir. Marka algis1 konusu marka ve firma imaji, ¢alisanlara ve
firmaya giliven basliklar1 altinda ele alinmaktadir (Brodie, Whittome ve Brush, 2009).
Gilinlimiizin 6nde gelen konularindan biri olan marka algisi, tiiketicilerin marka hakkinda
edindigi izlenimlerin biitiiniidiir. Bir markanin se¢cimi o markanin imajimna ve degerine
dayanan bir karardir ve tiiketicinin markaya bagli kalabilmesini etkileyen belli basli faktorler
bulunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009). Algilanan deger (fiyat ve kalite algis1), markanin imaji,

rahatlik ve elde edilebilirlik, tatmin, servis kalitesi ve garanti kapsami bu faktorler arasinda
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yer almaktadir. Firma imaj1 ise, marka algisindan daha genis bir kavramdir ve firmanin
biitiinlinii temsil etmektedir (Hansen, Samuelsen ve Silseth, 2008). Firmaya giiven ise,
firmanin taahhiitlerini yerine getirecegine inanilmasiyla ilgilidir. Giliven duygusu, firmanin
pazar sunumlarinda tutarli olmast ve mevcut ile potansiyel miisteriler arasinda adil
davranmasiyla olugsmaktadir. Bir markanin tiiketicinin hayatinda devamli olabilmesi i¢in iyi
iriin ve hizmet liretmesi kadar tutarli da olmas1 gerekir. Tutarli olurken giincel olmasi ve
zamanin degisen kosullarina uyum saglayabilmelidir (Aksoy, 2014). Tiiketicinin algisini
etkileyen bir diger hususta hizmeti kalitesidir. Hizmet kalitesi, miisterinin beklentisi ile
algiladig1 kalite arasinda gerceklesen farkin derecesidir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,

2004).
2.Yontem

Mobil iletisim alaninda faaliyet gosteren operator igletmeler, genis kitlelere hitap eden
iriin sunumlar1 ve ulusal diizeyde siirdiirdiikleri pazarlama faaliyetleri esnasinda, yerel
pazarlardaki ayrintilar1 fark edememe riskiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Ciinkii firmalar,
gerek abone sayis1 gerekse rekabetin yogun yasandigi bir alanda ve oldukga biiyiik pazarda
faaliyetlerini silirdiirmektedirler. Ancak bdlgesel bir takim dinamikler, yerel pazarlarda
tilketicilerin operatér firma tercihini belirleyebilmektedir. Bu nedenle tiiketici tercihini
etkileyen etmenlerin firmalar tarafindan bilinmesi 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda
kurgulanacak yerel bir takim tutundurma cabalarinin daha basarili sonuglar verebilecegi
ongoriilmektedir. Yiriitillen ¢alismanin temel amaci operator isletmelerin, ulusal diizeyde
ylirlitmiis olduklar1 pazarlama iletisim ¢abalariyla olusturmus olduklar1 marka algisinin, yerel
diizeyde tiiketiciler tarafindan algilanmalarinda 6nemli farkliliklarin olup olmadigini ortaya
koymaktir. Bir diger amag ise belirlenen bagimsiz degiskenlere gore farklilasmanin nasil ve
ne yonde olabilecegini tespit etmektir. Bdylelikle operatdr isletmelere bu yonde g¢esitli
tavsiyelerde bulunulabilecektir. Kesfedici 6zelligi bulunan bu ¢alisma, Gegez (2007)’in de
belirttigi gibi daha ¢ok problemi ortaya cikartmaya yoneliktir. Bu tiir arastirmalarda

sezgilerinde devreye girdigi esnek ¢aligma ortaminda ytiriitilmektedir.

Arastirmada tiiketicilerin demografik 6zellikleri, kullandiklar1 hat tiirii ve yasamis
olduklar1 sehirler bagimsiz degisken olarak; marka algis1 ise bagimli degisken olarak

belirlenmistir. Bu kapsamda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H;: Tiketicilerin yagamis olduklar1 sehirler ile operatdr firmalarin algis1 faktorleri

(memnuniyet, ¢ekim kalitesi, baglilik, adalet) algilamalarinda farkliliklar vardir.
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H;: Tiiketicilerin kullanmis olduklar1 hat tiirii ile operatdr firmalarin algis1 faktorleri

(memnuniyet, ¢cekim kalitesi, baglilik, adalet) arasinda farkliliklar vardir.

Hj;: Tiiketicilerin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim) ile operatdr firmalarin

algis1 faktorleri (memnuniyet, ¢ekim kalitesi, baglilik, adalet) arasinda farkliliklar vardir.

Calismada kolayda ornekleme tercih edilmistir. Veri segilen dort ilde (Istanbul,
Aksaray, Hatay ve Kayseri) yasayan, goniilli vatandaslardan, yiiz yiize anket yoluyla
toplanmistir. 4 anketdr tarafindan 6 giin boyunca bulunduklar illerin kalabalik bolgelerinde
uyguladiklar1 anketler neticesinde, degerlendirmeye esas toplam 480 anket toplanmuistir.
Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilara, tercih ettikleri GSM
operatdrii ile kullandiklart hattin tiirii (faturali/faturasiz) sorulmustur. Ikinci béliimde
katilimcilarin operatdr isletmeyi ve marka algilamalarimi tespit etmek amaciyla besli Likert
tipi 0lcege uygun olarak hazirlanan, 11 ifadeye katilma dereceleri sorulmustur. (1:Kesinlikle
katilmryorum; 5:Kesinlikle katiliyorum). Son bdliimde ise katilimeilarin  demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yonlendirilmistir. Elde edilen veriler istatistik
programiyla analize tabi tutulmustur. Veri analizinde farkli operatorleri tercih eden
kullanicilarin, GSM operatorlerini algilamalart arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigina
ve bu algilamanin demografik 0&zelliklere gore degiskenlik gosterip gostermedigine
bakilmistir. Analizlere gecilmeden 6nce veri setinde kayip degerlerin oldugu belirlenmistir.
Kayip veriler, sistematik hata olusturup olusturmadigi yoniinde kontrolleri yapilmis ve
aritmetik ortalama yontemi ile bu durum bertaraf edilmistir. Ardindan verilere faktor analizi,
varyans analizi ve t testi uygulanmistir. Calismada operator isletmelere objektif olabilmek

amaciyla, isletme adi kullanilmamistir. Bunun yerine Operator 1, 2 ve 3 tercih edilmistir.
3.Bulgular

Arastirma 4 farkli sehirde yiiriitiilmiis ve her bir sehirden 120 kisi ankete katilmigtir.
Elde edilen verilere gore ankete katilanlarin sehir bazinda frekans dagilimlart Tablo 1.’de

ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo 1: Frekans Dagilimlari (Sehirlere gore)

Sehirler
i Toplam | %
Istanbul | Aksaray | Hatay | Kayseri
Erkek 84 61 75 71 291 | 60,63
Cins.
Kadin 36 59 45 49 189 | 39,37
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<25 55 46 59 63 223 | 46,45
Yas >25 65 74 60 57 256 | 53,33
Ik 37 29 17 10 93 19,38
Lise 62 40 75 34 211 | 43,96
Onlisans 11 25 15 22 73 15,21
B s 9 19 10 47 85 | 17,71
Y.Lisans 1 6 2 4 13 2,71
Doktora 0 1 1 3 5 1,04
Op.1 48 38 70 35 191 39,80
Op. | Op.2 48 33 29 43 153 | 31,87
Op.3 24 49 21 42 136 | 28,33
Hat | Faturali 19 51 46 32 148 | 30,83
T. Faturasiz 101 69 74 88 332 169,17

Tablo 1. incelendiginde, katilimcilarin Sehirlere gore olusturulan yukaridaki frekans
dagilim tablosu incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir kisminin %60,63’i erkek, %39,37
kadindir. Katilimcilarin %46,45°1 25 yas ve daha kii¢iik iken %53,33’{ 25 yasindan biiytiktiir.
Ankete katilanlarin biiyiik bir kismi (%493,96) lise mezunudur. Lisans ve {istli mezunlari ise
yaklasik %34 iken %19,38’1 ilkdgretim mezunudur. Ankete katilanlarin 191 (%39,80) kisi
operator 1°1 tercih ederken, 153 (%32) kisi operatdr 2°yi ve 136 ( %28,33) kisi operator 3’1
tercih etmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu yaklasik %70°1 faturasiz hat kullanmay1

tercih ederken, %30 u faturali hat kullanmay1 tercih etmektedirler.

Arastirma kapsaminda firma algisin1 6lgmek i¢in 11 ifadeden olusan Likert tipi dlgek
sorulmustur. ifadelerin degerlendirilmesine ge¢meden o6nce bu &lgegin giivenilir olup
olmadiginin belirlenmesi i¢in giivenilirlik analizi yapilmigtir. Bunun i¢inde Likert Slgekli
sorularda siklikla tercih edilen cronbach alpha yontemi tercih edilmistir (Nakip, 2006). Pallant
(2005)’te giivenirlik katsayist i¢in en alt degerin 0.70 oldugunu belirtmektedir. Ancak
kesfedici arastirmalarda bu oranin 0.60°a kadar diisebilecegini belirten yazarlar bulunmaktadir
(Robinson, Shaver, & Wrightsman, 1991). Sekaran (2000) ise giivenilirlik katsay1 degerinin
0,6’1n altinda olmasimin zayif, 0,6 ile 0,7 arasinda olanlarin kabul edilebilir, 0.80 ve tizeri
degerlerin ise iyi olarak kabul edilecegini belirtmektedir. Calismada kullanilan 6lgek igin
uygulanan giivenilirlik analizinde alpha degeri 0,638 olarak hesap edilmis ve dlgek giivenilir

diizeyde bulunmustur.
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Olgekte yer alan degiskenlerin birbiri arasindaki iliskiyi ve daha az sayida faktor ile
gosterilebilir hale gelip gelmeyecegini ortaya koyabilmek ve birden fazla boyutunun olup
olmadigin1 gorebilmek amaciyla ikinci asamada kesifsel faktor analizi uygulanmistir.
KMO(0,672) ve Barlett kiireselik testi (X* (55)=780,119; p<0,001) sonuglari faktdr analizi
icin ornek biiytlikligiiniin yeterli ve korelasyon matrisinin birim matrisine esitliginin anlamli
oldugu goriilmiistiir. Olgekte kullanilan ifadeler ve her bir ifadenin faktor yiikleri asagidaki

Tablo 2.’de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 2: Firma Algis1 Olceginde Kullamilan ifadeler

Memnuniyet (Ortalama 3,37; Std. Sapma 0,79, Cronbach’s Alpha= Faktor
0,603) Yiikii
Operatdriimden genel olarak memnunum. 0,743
Yeni hizmetler agisindan operatdriim basarili. 0,620
Herhangi bir sorunla karsilastigimda operatdriim hemen ¢oziiyor. 0,582
Operatdriim benim zararima olan maddeleri s6zlesmeye koymaz. 0,528

Cekim kalitesi (Ortalama 3,30; Std. Sapma 1,20, Cronbach’s Alpha=
0,675)

Telefonum her yerde ¢ekiyor. 0,795

Goriisme yaparken seslerde kesinti olmuyor. 0,788

Baghhik (Ortalama 2,75; Std. Sapma 1,22, Cronbach’s Alpha= 0,687)

Operatdriim zam yapsa da diger operatorlere gecis yapmam. 0,856

Diger operatorler indirim yapsa da onlara gecis yapmay1 diistinmem. 0,836
Adalet Algilamasi (Ortalama 3,14; Std. Sapma 1,17, Cronbach’s Alpha=
0,434)

Operatdr degistirenlere sundugu firsatlart eski miisterilere sunmamasi beni 0.786
hayal kirikligina ugratiyor. (T) ’

Operatoriim yeni miisterilerden daha ¢ok eski miisterileri gozetiyor. (T) 0,758

Uygulanan faktor analizi neticesinde 6z degeri 1’in iizerinde olan 4 faktdr ortaya
cikmistir. Her bir faktoriin toplam degisimi agiklama giicleri %18,146, %14,739, %14,212 ve
%12,209 olarak gerceklesmis ve dordiiniin toplam varyansi agiklama giicii %59,305 oldugu
tespit edilmistir. Analiz neticesinde ortaya ¢ikan 4 faktor, ifadelerin igerigine gore

Memnuniyet, Cekim Kalitesi, Baglhilik ve Adalet Algisi olarak isimlendirilmislerdir.

Yerel Pazarlarda Tiiketicilerin GSM Operatorlerini Algilamalarini Belirlemeye Y 6nelik... 46



Basar ALTUNTAS, Mustafa Halid KARAARSLAN, Halil Ozcan OZDEMIR

Faktor-1 Memnuniyet ile tiiketiciler, kullanmis olduklari GSM operatoriinden olan
memnuniyetlerinin yani1 sira, o operatoriin sunmus oldugu diger hizmetleri ve miisteri
hizmetlerinde ki basarisin1 da icermektedir. Ayrica tiiketicisinin yasal haklarin1 korumas: da
bu faktdriin igerisinde yer almaktadir. Memnuniyeti dl¢iimleyen ifadelere giivenilirlik analizi
uygulandiginda 5 ifadenin cronbach’s alpha degeri 0,583 olarak hesap edilmis, sayet ters
kodlanmis ifade cikarilirsa bu katsayinimn 0,603 olacag: tavsiye edilmistir. ifadenin analizden
cikartilmasi ile bu faktoriin giivenilirlik katsayisi kabul edilebilir sinirlar igerisine gelmis ve
analizler bu ifade cikartilarak devam etmistir. Faktor-2 Cekim kalitesi faktorii kullanilan
GSM operatdriiniin bulunulan bolge igerisinde veya disinda her hangi bir dissal faktorden
etkilenmeyerek tam ve kesintisiz goriisme yapabilmesi ile ilgilidir. Faktor-3 Baghlik ise
tiiketicilerin kullanmig olduklart GSM operatdrlerine olan baghiligin1 gdstermektedir. Burada
diger operatorlerin uyguladiklart cazip fiyat indirimleri ve kullanilan operatoriin fiyat
tarifesine uygulayacagi fiyat artinmi Olgiitlerine gore baglilhlk degerlendirilmesi
yapilmaktadir. Faktor-4 Adalet Algilamas: ise GSM operatdriiniin mevcut ve potansiyel
miisterilere karsi piyasa igerisinde uygulamalari arasinda farkliliklardir. Yani firmalarin
mevcut miisteriyi elinde tutmak yerine, yeni miisterileri kendi taraflarina ¢ekebilmek ig¢in
onlara sunduklar1 imkanlar ile mevcut miisterilerin bu imkanlardan faydalandirilmamasi ve
uygulamadaki adillik bu faktor igerisinde yer almaktadir. Analiz neticesinde bu faktoriin
cronbach’s alpha degeri (0,434) kabul edilebilir sinirlarin oldukea altinda oldugundan dolayz,

diger analizlere dahil edilmemistir.

Ortaya ¢ikan bu faktorler, belirlenmis olan demografik degiskenler ile varyans
analizine tabi tutulmustur. Varyans analizinin uygulandigi modellerde bir veya birden fazla
faktor olabilmektedir. Bu analizin amaci bir faktdre ait gesitli diizeylerin, bagimli degisken
tizerindeki etki derecelerini ortaya koymaktir (Nakip,2004,s.371). Bu baglamda ¢alisma
kapsaminda elde edilen faktdrler ANOVA analizine tabi tutulmus ve Post Hoc olarak ise

Tukey testi ¢alistirtlmistir. Elde edilen bulgular agagida yer alan Tablo 3.’de ayrintili olarak

verilmistir.
Tablo 3: GSM Operatorlerinin Algilanmalari
Faktor N | Ort. | Std. S. F p Tukey (p)
19 Op.1-0p.2 (,063),
Op.1 3,50 | ,724 p-1-0p2 (,063)
Faktor 1 1 Op.1-Op.3
4,400 |,013
(Memnuniyet) 15 (,019),
Op.2 3,31 | ,810
3 Op.2-Op.3 (,876),
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13
Op.3 3,26 | ,828
6
19
Op.1 . 3,61 | 1,17 Op.1-Op.2
000),
Faktor 2 15 (000)
Op.2 3,08 | 1,20 10,77 |,000 | Op.1-Op.3
(Cekim Kalitesi) 3
E (;001),
Op.3 ‘ 3,11 | 1,16 Op.2-0p.3 (,972),
19
Op.1 . 3,02 | 1,28 Op.1-Op.2
006),
Faktor 3 15 (006)
Op.2 2,61 | 1,14 7,83 ,000 | Op.1-Op.3
(Baghhk) 3
E (;001),
Op.3 ‘ 2,54 | 1,17 Op.2-0p.3 (,857),

ANOVA testi sonucuna gore Faktor 1 Memnuniyet agisindan Operatdr 1 ve 3

arasinda anlaml farklilik bulunmustur. Benzer sekilde Faktor 2 Cekim Kalitesi ve Faktor 3

Baghlik agisindan da tiiketicilerin Operatdr 1°1 diger operatorlere gore farkli algiladiklar

goriilmektedir.

Demografik degiskenler, yasanilan sehir ile kullanilan hat tiirline gore tiiketicilerin,

operatdr isletmeleri algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadigini goérebilmek amaciyla

anova ve t-testi kullanilmistir.

Oncelikle tiiketicilerin yasadiklar1 sehirler arasinda herhangi bir farklihigin olup

olmadigin1 gorebilmek i¢in tek yonlii varyans analizi uygulanmigtir. Tablo 4.’de uygulanan

tek yonlii varyans analizinin sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 4: Sehirlerin Operator Isletmelerini Algilamalar:

Faktor | Op. Sehir N Ort. F p Tukey (p.)
Istanbul 48 3,59
Aksaray 38 4,09 A-H(,001)
Cekim 1 5,88 |,001
o Hatay 70 3,21 H-K(,023)
Kalitesi
Kayseri 35 3,88
2 | Istanbul 48 3,24 6,38 |,000 | i-K(,007)
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Aksaray 32 3,50 A-K(,001)
Hatay 29 3,29 H-K(,014)
Kayseri 43 2,45
Istanbul 24 3,73
; Aksaray | 49 2,88 522 | 002 ?-A(,013)
Hatay 21 3,55 1-K(,009)
Kayseri 42 2,82
Istanbul 48 2,61
Aksaray | 38 2,65 5,28 |,002 | I-H(,004)
Hatay 70 3,40 A-H(,016)

Kayseri 35 3,17

Baglilik 1

Memnuniyet faktorii acisindan sehirlerin  birbiri arasinda operatér isletmeleri

algilamalar1 arasinda anlamli herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.

Cekim kalitesi yoniinden ise Operator 1’in Aksaray, Hatay ve Kayseri illerinde
yasayan tiiketiciler tarafindan algilanmalar1 arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmistiir.
Ozellikle Aksaray ilinin Operatdr 1°in ¢ekim kalitesini degerlendirmesinde ki ortalamasi 4,09
olarak Olc¢lilmiistiir. Hatay ilinde yasayanlarin ise 3,21 oldugu goriilmistiir. Operatér 2’ nin
cekim kalitesi yoniinden Kayseri (2,45) ilinin diger ii¢ ile gore anlamli derecede farklilik
oldugu bulunmustur. Operatér 3’iin cekim kalitesine gdre Istanbul ilinin algilamas: ile

Aksaray ve Kayseri illerinin algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Baghlik faktoriine gore ise Operatdr 1 igin Hatay (3,40) ilinin ortalamalarmin istanbul
(2,61) ile Aksaray (2,65) illerinin ortalamalarina gore anlamli derecede farkliliklarinin oldugu

goriiliirken, Operator 2 ve 3 i¢in iller arasinda anlamli farklilik gériilmemektedir.

Hat tiirtine ve cinsiyet degiskenlerine gore her bir operatoriin algilanmasi arasindaki
farkliligin olup olmadigin1 gorebilmek ve olasi farkliligin rastlantisal mi1 yoksa istatistiki
olarak anlamli olup olmadigina karar vermek amaciyla t-testi kullanilmistir. Elde edilen
bulgulara gore her iki bagimsiz degisken acisindan faktorlere gére anlamli farkliliklar tespit

edilmemistir.

Yas degiskeni ile operatdr isletmelerin algilanmasi arasinda farklilig: tespit etmek icin
uygulanan t-testinde Operator 1 i¢in anlaml farklilik tespit edilmistir. Buna gore 25 yas alt1

ile Ustili grupta yer alan tiiketicilerin Operator 1’in ¢ekim kalitesi faktoriinii degerlendirmeleri
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arasinda anlamhi farklilik bulunmustur (t=-2,590; p<0,011). 25 yas ve lstli grup ortalamasi

3,80 iken 25 yas alt1 grup i¢in ortalamasi 3,33 diir.

Son olarak katilimeilarin egitim degiskenine gore t-testi uygulanmistir. Veri toplama
asamasinda egitim degiskeni ile ilgili veriler ilkdgretim, lise, 6n lisans, lisans, yiiksek lisans
ve doktora olmak {iizere alt1 farkli seviyeye ayrilmistir. Analiz asamasinda ise bu degisken 2
baslik altinda toplanmistir. Buna gore 6n lisans, lisans, yliksek lisans ve doktora bir araya
getirilmis ve yiliksekogrenim olarak isimlendirilmis; ilkdgretim ile lise ise ilk ve orta 6grenim
olarak gruplandirilmistir. Analiz neticesinde ¢ekim kalitesi faktoriine gore ilk/orta 6grenim ile
yiiksekdgrenim arasinda Operatdr 1 ve Operator 2 i¢in anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Operatdr 1 icin yiiksekogretim (4,03) goren katilimcilarin, ilk/orta 6grenim (3,44) gorenlere
gore daha olumlu algiladiklar (t=-3,477; p<0,001); Operator 2 i¢in ilk/orta 6grenim (3,23)
egitim seviyesindeki katilimecilarin, yiliksekogrenim (2,78) seviyesine kiyasla daha olumlu

algiladiklar tespit edilmistir (t=2,282; p<0,024).

Memnuniyet faktoriinde, egitim seviyesine gore Operator 1 ve 2 i¢in herhangi farklilik
bulunmaz iken Operator 3’lin algilanmasinda farklilik s6z konusudur. Yiiksekdgrenim goren
katilimcilarin ortalamalarinin (3,40) ilk/orta 6grenime ortalamasina gore (3,10) daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir (t=-2,134; p<0,035).
Sonug

Tiirkiye geneline hizmet sunan GSM operator isletmelerinin tiiketiciler tarafindan
algilanmalarin1 tespit etmek amaciyla bu calisma ylriitilmistiir. Tiketicilerin demografik
ozellikleri ve kullandiklar1 hat tiirline gore algilamalarinda farkliliklarin olup olmadigina
ortaya konulmustur. Ayrica tiiketicilerin yasadiklar1 iller arasinda da operator isletmeleri
algilamalar arasinda farkliliklarin olup olmadigmi tespit edilmistir. Bu ydnde toplanan
verilerin analizi neticesinde bir takim bulgular saptanmis ve sonuglara ulasilmistir. isletmeler
tiiketicilerin ihtiyacini karsilayabilmek i¢in farkli yonlerden onlara ulagmaya ¢alismaktadir ve
bu ama¢ dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini sekillendirmektedirler. Hizmet kalitesini
arttirmak, iiriin ¢esitliligine gitmek, tliketicinin iiriine ulasabilirligini kolaylastirmak, mevcut
ile potansiyel miisteriler arasinda adil ve tutarli olmak gibi faaliyetler isletmelerin tiiketici
nezdinde kabul gorme ve farkli olma gabalaridir. Firmalar bu c¢abalarini ulusal diizeyde
gerceklestirmis olduklar1 pazarlama faaliyetlerinde gostermeye calisirken, yerel diizeyde
tilketiciler tarafindan farkli sekillerde algilanabilme ihtimali s6z konusudur. Aragtirma

kapsaminda sehir diizeyinde operatdr isletmelerin algilanmasinda 6nemli sonuglar elde
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edilmistir. Bu sonuglardan birisi operator firmalarin genel olarak tliketici memnuniyetini
saglama cabalarinda bagarili olduklar1 sOylenebilir. Gerek iller arasinda gerekse illerde
yasayan tiiketiciler acisindan kullanmay1 tercih etmis olduklart operatdr firmalardan memnun
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ancak marka algisini etkileyen diger faktorlere (¢ekim
kalitesi ve operator firmaya baghlik) gore tiiketiciler arasinda farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Ornegin Hatay ilinde yasayan tiiketiciler Operatdr 1’in ¢ekim kalitesini diisiik
algilamaktadir. Bu nedenle Hatay ilinde firmanin alt yap1 ¢aligmalarin1 gelistirmesi ve ¢ekim
kalitesini arttirmas1 gerekmektedir. Operatér 1’in ¢ekim kalitesi yoniinden olumlu
degerlendirildigi il Aksaray’dir. Ancak bu ilde baglilik faktdrii agisindan olumsuz algi oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla Operatér 1’in bir taraftan alt yap1 caligmalarini ve hizmet
kalitesini arttirmaya calisirken diger taraftan tiiketici baglilig1 ile eski-yeni miisteri arasinda
adaleti saglayabilmek icin ¢aba sarf etmesi gerekmektedir. Aksaray ilinde ¢ekim kalitesi ve
memnuniyet faktorleri agisindan olumlu algilanma sz konusudur. Istanbul’da ise tiiketicilerin
operatdr 1’e bagli olmamasinin bagka nedenlerinin oldugu goriilmektedir. Zira diger faktorler
acisindan olumsuz bir algilanma goriilmemektedir. Operatdr 2 ¢ekim kalitesi ydniinden
olumsuz algilandig1 il Kayseri’dir. Operatdr 3 ¢ekim kalitesi yoniinden Istanbul ilinde daha
olumlu algilanmaktadir. Ancak operatdor 3 bu faktdr agisindan Kayseri ilinde olumsuz

algilanmaktadir.

Sehirlere gore tiiketicilerin, her bir faktoér (¢cekim kalitesimemnuniyet ve baglilik)
acisindan operatdr firmay1 algilamalar1 ve sorunlu faktdriin ne oldugu asagida yer alan Tablo

5.’de 0zet olarak sunulmustur.

Tablo 5: Operator Firmalarin Algilanmalar: ve Tavsiyeler

Operator 1 Operator 2 Operator 3
Firma, tiiketicilerin Firma, tiiketicilerin
Firma, tiiketicilerini elde
) bagliligin1 arttirmaya bagliligini arttirmaya
Istanbul i tutmaya yonelik .
yonelik ¢aligmalar o yonelik ¢alismalar
o calismalar ytriitmelidir. o
yiirtitmelidir. yiirtitmelidir.

Firma mevcut durumun | Firma, ¢ekim kalitesini Firma, ¢ekim kalitesini
Kayseri korunmasina yonelik arttirmaya yonelik arttirmaya yonelik

faaliyetler yiiriitmelidir. | faaliyetler yiiriitmelidir. | faaliyetler yiirtitmelidir

Firma ¢ekim kalitesini | Firma, tiiketicilerini elde | Firma, tiiketicilerini elde
Hatay

arttirmaya yonelik tutmaya yonelik tutmaya yonelik
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faaliyetler yiiriitmelidir. | caligsmalar yiiriitmelidir. | g¢aligmalar yiiriitmelidir.
Firma, tiiketicilerin Firma ¢ekim kalitesini
Firma baglilig: bagliligin1 arttirmaya ve baglilig1 arttirmaya
Aksaray o . : .
giiclendirmelidir. yonelik ¢aligmalar yonelik faaliyetler
yirtitmelidir. yiiriitmelidir.

Firmalar hedef tiiketicilerini bilgilendirmek, ikna etmek ve satin almaya yonlendirmek
amaciyla stirdiirdiikleri pazarlama faaliyetlerinde hem mevcut tiiketicilerini koruyabilmeli
hem de potansiyel miisterileri etkileyebilmelidir. Aksi takdirde bir taraf memnun olurken
diger taraf olumsuz tutum ve davranig igerisine girebilmektedir. Yerel diizeyde yapilacak bir

takim kampanya faaliyetleri ile bu olumsuz alginin degisebilecegi ongoriilmektedir.

Operatér 1 ve Operatér 2’nilin ¢ekim kalitesi, secilmis olan illerdeki tiiketicilerin
egitim diizeyine gdore anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Bu nedenle isletmelerin bolgedeki
verici istasyonlar1 arttirmasi, alt yapr caligmalarini iyilestirmeleri veya gelistirmeleri ve
hizmet kalitesini arttirmasi gerekmektedir. Ilk/orta 6grenim géren tiiketicilerinin Operatdr
3’ten olan memnuniyetleri daha diisiiktiir. Dolayisiyla operatdr isletmenin bu egitim
seviyesindeki kigilerin memnuniyetini arttirmak i¢in Oncelikli olarak adaletli davranmalar1 ve

ardindan farkli bir takim faaliyetlerde bulunmasi tavsiye edilmektedir.

Elde edilen sonuglarin ulusal pazarda faaliyetlerini siirdiirmekte olan firmalarin, yerel
olarak o yerlesim yerinde yasayan tiiketicilerin bir takim Ozelliklerinin de gz Oniinde
bulundurulmasi1 ve buna goére pazarlama faaliyetlerini organize edilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler operatdr isletmeyi algilamalar1 farkli boyutlar gdstermektedir. Bu
bakimdan firmalarin bu durumu g6z Oniinde bulundurmalart ve gerceklestirecekleri
caligmalar1 yerel diizeyde farklilagtirmalilardir. Boylelikle isletme hedeflemis oldugu miisteri
tatminini arttiracag gibi miisterinin firma algisini olumlu yonde etkileyecek ve ayn1 zamanda

da yeni miisteriler elde etmesine katki saglayacagi goriilmektedir.

Arastirma bir takim kisitlar icermektedir. Oncelikli olarak calismanin dort ilde
yiiriitiilmiis olmasi, elde edilen sonuclarin genellemesini kisitlamaktadir. Bu alanda yapilacak
ileride yapilacak caligmalarin zaman ve maliyetin uygun olmasi durumunda caligmanin
kapsaminin genisletilmesi sonuglarin genellestirilebilmesi acisindan énemlidir. Aragtirmanin

bir diger kisit1 ise adalet algis1 operator firmalarin uyguladiklar fiyat politikalar1 goz dniinde
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bulundurularak tespit edilmistir. Kisilerin adalet algisini olusturan fiyat dist diger etmenler bu

caligmaya dahil edilmemistir.

Gelecekte yapilacak caligmalar i¢in bazi tavsiyeler bulunmaktadir. Bunlardan ilki
caligmanin tek bir sehre odaklanilarak yapilmasi ya da her bolgeden birer il tespit edilerek
gerceklestirilmesi, farkli faktorlerin giin yiiziine ¢ikartilmasini saglayabilir. Bunun disinda
yerel diizeyde karsilasilan ve isletmenin algilamasini etkileyen faktorlerin, firma performansi
(6r.finansal) lizerine etkisinin arastirilmasi literatiire onemli katki sunacaktir. Ayrica bu
calismada GSM operatdr isletmelerinin algilanmasi {izerine odaklanilmistir. Bununla disinda
diger sektorlerin ya da friinlerin tiiketiciler tarafindan algilanmalarinda farkliliklarin olup
olmadig1 ilging sonuglar dogurabilir. Ornegin bir otomobil markasina bir sehirde ya da
bolgede fazlasiyla baglilik gosterilirken, ayni otomobil markasina bir baska bolgede ragbet
gosterilmedigi goriilmektedir. Bu bakimdan gelecek caligmalar farkli {irtin ve sektorlerin

algilanmalarini tespit etmeye yonelik yiiriitiilebilir.

Sonug¢ olarak secilmis olan dort ilde yapilan bu c¢alisma, yerel diizeyde isletme
algisinin  degisebildigini, tiiketicilerin memnuniyet derecelerinin ve algilamalariin
demografik oOzelliklerine gore farkliliklar gosterebilecegini ortaya koymasi agisindan
onemlidir. Caligma ile elde edilen sonuglar isletmelerin yerel faaliyetlerine yon verebilmesi
acisindan da ayrica onem tagimaktadir. Bu bakimdan yapilmis olan calismayla ilgili GSM
operatrlerin yerel diizeyde algilanmalari, lokal pazarlarin marka algilamasini belirleyen
faktorlerin tespitine yonelik yerli literatiirde herhangi bir ¢aligma ile karsilasilmamis olmasi

acisindan literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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