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Giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda geleneksel pazarlama yaklagimlarindan, “miisteri
odakli” deger temelli pazarlama yaklagimina gecisle birlikte, isletmelerin miisteri degeri yaratma-
lar1 rekabet iistiinligi elde etmelerine, farkli ¢oziim ve uygulamalart hayata gecirebilmelerine
olanak saglamistir. Bu acidan deger kavrami, giiniimiizde isletmeler ve miisteriler acisindan ol-
duk¢a 6nem kazanan bir kavramdir. Deger temelli pazarlama yaklasiminda igletmelerin temel
hedefi, miisterilerini tanimlayarak deger yaratan mal ve hizmetleri liretmeleri, uygulayacaklari

pazarlama stratejilerini ve faaliyetlerini miisteri i¢cin deger yaratma temeli iizerine olusturmalar ve
bu sekilde miisteri degeri yaratarak miisteri memnuniyeti saglamalaridir.

Bu calismada amag, GSM operatorlerinin {iniversite dgrencilerine yonelik olarak yarattiklar:
miisteri degerlerinin, hedef miisterileri tarafindan nasil algilandiginin incelenmesi ve bu algilama-
larin sonucunda GSM operatorlerinin tercih edilmesinde etki eden faktorlerin belirlenmesidir.
Odak grup caligmalar1 ve anket uygulamasi sonucunda elde edilen sonuclar bir model Onerisi ile
birlikte ¢alismada sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Deger Temelli Pazarlama, Rekabet, Miisteri Degeri
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BUSINESSES: AN EVALUATION OF UNIVERSITY STUDENTS PERCEPTIONS OF
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ABSTRACT

Traditional marketing application has left its place to value based marketing that customer
focus is essential. Creating customer value enables businesses to obtain competitive advantage and
offer different solutions and applications to their customers. Therefore, value based marketing is
important for both businesses and customers. Businesses’ aims in value based marketing approach
are to produce goods and services which creates customer value by defining their customers and to
provide customer satisfaction by creating their marketing strategies and applications on the base of
value based marketing.

The purpose of this study are to analyse customer value offered by GSM operators for
university students, to investigate how this customer value is perceived by GSM operators’ target
customers and also to determine the factors effecting customer preferences to choose GSM
operators. The results obtained by focus group studies and questionnaires have been discussed and
presented with a model approach in this study.
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GIRIS

Isletmelerin iirettigi degerin miisteri tarafindan tercih edilmesi isletme aci-
sindan oldukca onemlidir. Ayn1 sekilde, miisteri acisindan da isletmeler tarafin-
dan olusturulan degerlerin miisterinin tercihine uygun olmasi énem tagimakta-
dir. Bu nedenle, isletmelerin miisteriler tarafindan tercih edilmesi i¢in, miisteri-
nin ihtiyacinin dogru belirlenmesi ve buna uygun iiretim yapilmasi veya hizmet
sunulmas: gerekmektedir. Bu baglamda deger analizi, ¢cagdas bir yonetim ve
kontrol aract olup, miisteri ihtiyaclarini belirlemenin en uygun yoludur.

Son yillarda cep telefonu mobil iletisim sektoriiniin 6nde gelen GSM ope-
ratorleri arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabette isletmeler,
farkli sosyo-demografik diizeydeki abone bdéliimlerinin ihtiyaclarina gore cesit-
lendirdikleri tarife ve hizmetleriyle kendilerine sadik miisteri kitlesi olusturma
yarisindadirlar. Bu agidan, 6zellikle son donemlerde GSM operatorleri tiniversi-
te ogrencilerine yonelik uyguladiklari farkli hizmet ve promosyon faaliyetlerini
iceren pazarlama stratejileri ile iiniversite 6grencilerinden bir abone kitlesi olug-
turmak istemektedirler. Bu sekilde, hem abone kitlesini genisleterek abone say1-
n1 arttirmakta, hem de miisteri tatmininden miisteri degeri yaratmaya yonelik
hizmet sunmaktadirlar.

Calismanin amaglart, GSM operatdrlerinin iiniversite 6grencilerine yonelik
sunduklart ve miisteri degeri bilesenlerini olusturan hizmet kalitesi, farklilik
yaratic1 Ozellikler, iirliniin sundugu fayda, fiyati, firmaya duyulan giiven ve ku-
rum imaj1 gibi deger yaratan olgulara ve goreceli 6nemlerine gore, bu bilesenle-
rin iniversite 6grencileri tarafindan nasil algilandiginin degerlendirilmesi ve bu
baglamda GSM operatorlerinin tercih edilmesinde etki eden temel faktorlerin
belirlenmesidir.

I. KAVRAMSAL YAKLASIM

Pazarlama literatiiriinde son yillarda yer alan miisteri degeri kavram bir
cok yazar tarafindan tartisilmaktadir (Kotler, 2003; Doyle, 2003; Altuntas, 2002;
Slater ve Narver, 2000; Odabasi, 2000). Miisteri degeri kavrami, miisterilerin bir
tiriinden bekledikleri toplam fayda ile iiriiniin toplam maliyeti arasindaki fark
olarak tamimlanmakta ve miisteri degeri kavramindan soz edilirken literatiirde
algilanan miisteri degeri kavrami, algilanan fayda ve algilanan maliyet kavram-
larina da yer verilmektedir (Kotler, 2003; Chen ve Dubinsky, 2003). Zeithalm’e
gore, bu algilama, “miisterinin elde ettigi yararlar ile iiriin ve hizmetler iizerin-
deki yararlara ulagabilmek i¢in katlanmak zorunda kaldiklar1” arasindaki kiyas-
lamaya dair bir algilamadir (Zeithalm, 1988). Pazarlama ¢alismalarinda, islet-
melerin uzun donemde kar elde edebilmeleri i¢in miisterileri ile uzun dénemli
iliski yaratmalar1 6nerilmektedir. Uzun donemli iligki ise, miisteri degerini yara-
tarak miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile gerceklesebilmektedir (Doyle,
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2003). Bir bagska ifade ile, iliskisel pazarlamanin temeli miisteri degerinin tanim-
lanmasi ve yaratilmasi ile baglamaktadir (Payne ve Holt, 2001). Uzun donemli
iliskinin bir bagka boyutu ise, miisteri iligkileri yonetimidir ve son yillarda miis-
teri degerinin yaratilmasi i¢in miisteri iligkileri yonetiminin énemi bir ¢ok yazar
tarafindan vurgulanmaktadir (Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004; Kotler, 2003; Oda-
basi, 2000).

Miisteri degerinin yaratilmasinda en 6nemli faktor miisterilerin rakip {iriin-
leri nasil degerlendirdiklerinin, nasil karar verdiklerinin ve miisteriler i¢in “de-
ger” kavraminin ne oldugunun belirlenmesidir ki, bu igletmelerin miisteri degeri
yonetimini gelistirmeleri ile iliskilidir (Evans, 2002; Daniels, 2000). Miisteri
degeri yonetimi ise, isletmelerin miisterilerini tanimlamasi, bunun i¢in de pazar
odakli olmast ve iyi bir arastirma ve istihbarat sistemi kurmasina dayanmaktadir
(Slater ve Narver, 2000). Miisteri degerinin yaratilmasinin dnemi miisteri dege-
rinin rekabet avantaji saglanmasinda ortaya ¢ikmaktadir (Huber, Herrmann ve
Morgan, 2001). Firmalar, miisterilerine daha fazla deger sunarak, onlar1 tatmin
etmekte ve miisteri sadakatini saglayarak, rekabet Ustiinliigii kazanmaktadirlar.
Rekabet iistiinliigii ise, isletmelerin rakiplerine gore tercih edilmelerini ve uzun
donemde karli ¢alismalarin1 saglamaktadir. Miisteri degerinin yaratilmasi bu
anlamda isletme hissedarlarina uzun donemde karlilik saglamaktadir (Doyle,
2003, Walter ve Lancaster 1999).

Deger temelli pazarlama anlayiginin temeli isletmelerin oncelikle miisteri-
lerle birebir iliskinin saglanarak karli ve sadik miisterileri i¢in bir ¢ok {iriin ve
hizmet yaratilmasi, kisaca pazar payinin arttirilmasi yerine, miisteri payinin
arttirlmasinin esas alinmasidir (Doyle, 2003). isletmelerin miisterileri icin ya-
rattigr Uiriin ve hizmetler ile miisteri degeri yaratmasi ve bu yaratilan degerin
miisteri memnuniyetini saglamast yogun rekabet ortaminda gittikce 6nem ka-
zanmaktadir. Zeithalm (1998), Voss ve digerleri (1998) tarafindan ¢alismalarda
hedef miisteriler i¢in yaratilan farkl {irlin ve hizmetlerin ancak miisteri i¢in bir
deger ifade etmesi halinde 6nem kazandiginm ifade etmektedir (Zeithalm, 1988;
Voss ve digerleri, 1998). Kisaca, miisteriler icin iiriin hem fayda saglamali, hem
de bu iiriinii elde etmek icin katlanilan maliyet o iiriinden saglanilan faydaya
deger olmalidir. Bu baglamda iiriiniin kalitesi on plana ¢ikmaktadir. Miisteri
degeri yaratan faktorlerin basinda Ozellikle de hizmet isletmelerinde hizmet
kalitesi gelmektedir (Dahlberg ve Mallat, 2002). Iletisim sektoriinde yapilan
caligmalar da, hizmet kalitesi ve iletisim aginin giiclii ve yeterli olmasinin miis-
teri degerini belirleyen faktorler oldugunu ve miisteri memnuniyetini saglamada
temel olusturduklarini ortaya c¢ikarmistir (Wang ve Lo, 2002). Miisteri degeri
yaratmada diger bir unsur ise, miisteri beklentilerini karsilayan degerler yarat-
maktir. Miisteriler bir iiriin veya hizmeti satin almazdan 6nce elde edecekleri
fayda konusunda bir algilama ve beklentiye sahiptirler. Bu beklenti ise, isletme-
lerin miisterilere sunmay1 vaad ettikleri ile ilgilidir ve bu, beklenen miisteri de-
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geri olarak tanimlanir. Uriin kullanimindan sonra ortaya ¢ikan memnuniyet de-
recesi ise, gercek miisteri degerini belirler, bu nedenle miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, karli ve sadik miisteriler yaratilmasi i¢in beklenen miisteri degeri ile
gerceklesen miisteri degerinin birbirine yakin olmasi gerekmektedir (Yamamoto
ve Kahraman, 2002). Sunulan yararlar ise, iiriin ve hizmetlerin dogasina gore
farklilik gosterebilecektir. Genel itibariyle faydalar, iiriiniin fiziksel yararinin,
servis ozelliklerinin ve teknik desteginin bir bilesimi olarak degerlendirilebilir
(Eggert ve Ulaga, 2002).

Miisteri degeri yaratmanin temel amaci, uzun donemde sadik ve karli miig-
teriler olusturmaktir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi sadik miisteriler ya-
ratmak icin yeterli degildir. Iletisim endiistrisinde yapilan ¢aligmalar, sadik miis-
teriler yaratmak i¢in miisteri memnuniyetinin yaninda, giiven ve miisterilerin
hizmet saglayan operatorii degistirme maliyetinin de miisteri memnuniyetini ve
sadakatini yaratmada onemli faktorler oldugunu gostermistir (Aydin ve Ozer,
2005).

Yogun rekabet ortaminda isletmeler karliliklarini siirdiirebilmek i¢in yeni
stratejiler, yaklasimlar uygulamaktadirlar. Geleneksel pazarlama anlayisinda yer
alan pazar payini arttirilmast yaklasimi isletmelerin karliligini arttirmadigt igin
miisteri degeri yaratarak karli ve sadik miisteriler yaratilmasi yaklagimi son yil-
larda benimsenmektedir. Pazarlamanin amaci, miisteri istek ve ihtiyaclarin kar-
silayacak iiriin ve hizmetler sunmaktir. Bu iiriin ve hizmetlerin farkli olmasi,
miisteri degeri yaratmasi, karli ve sadik miisteriler olusturmasi ile isletmeler
uzun dénemde karliliklarini ve isletme hissedarlarinin kazanglarini arttirabilirler.
Bu nedenle, isletmelerin oncelikle miisterilerini tanimlamasi, dogru miisteriyi
secmesi ve bu dogru miisterilerin beklentilerini belirlemesi gerekmektedir. Miis-
teri degeri yaklasimi da sonug olarak pazar arastirmalarina onem veren, pazar-
lama bilgi sistemlerinin olusturan pazar yonlii isletmelerin basarili olabilecegini
vurgulamaktadir. Isletmelerin rekabet ortaminda basarili olmalarinin temel fak-
toril, pazar arastirmalarina verdikleri onem ile ifade edilebilmektedir.

II. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada, nitel ve nicel arastirma yontemleri ile tanimlayici aragtirma
tasarimi kullamlmistir (Kurtulug, 2004). Arastirmada birincil verilerin kullaml-
masi esas olup, dncelikle GSM operatorleri sektoriinde miisteri degerinin tanim-
lanmas1 ve GSM operatorlerinin tercih edilmesine etki eden faktorlerin ortaya
cikarilmasi icin odak grup calismalart yapilmis ve elde edilen sonuclara gore
anket formu hazirlanmistir. Geng bir niifusa sahip Tiirk pazar1 goz oniine alindi-
ginda, bu ¢alismanin geng niifusu temsil eden iiniversite dgrencilerine yonelik
yapilmasinin daha uygun olacag diisiiniilmiistiir. Ozellikle, gelecegin de birer
potansiyel miisteri grubu olarak goriilen iiniversite 0grencileri yasam boyu miis-
teri degerini saglamaya yonelik olarak se¢ilmistir. Ayrica, GSM operatorii fir-
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malarinin {iniversite ogrencilerine yonelik daha yogun uygulamalarinin (kam-
panya, fiyat gibi) olmasi iiniversite 6grencilerinin se¢iminde etkili olmustur.

Aragtirmanin amaci, GSM operatorleri sektoriinde miisteri degeri yaratan
faktorlerin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin ortaya konulmasi, tiniversi-
te 6grencilerinden olusan hedef kitle icin miisteri degeri kavraminin tanimlan-
mas1 ve GSM operatorlerinin tercih edilmesinde rol oynayan faktorlerin belir-
lenmesidir. Ayrica, aragtirmada, GSM operatorleri sektoriinde miisteri sadakati-
nin yaratilarak abone tabaninin korunmasi ana kosul olmasindan dolay1 GSM
operatorlerine abone tabanlarinin korunmasinda uygulayabilecekleri stratejiler
konusunda da onerilerde bulunulmasi amaglanmaktadir. Sektorde faaliyet goste-
ren isletmelere sunulacak Oneriler, arastirma kapsaminda yer alan hipotezlerin
test edilmesi ve arastirma sonuglarindan elde edilen verilerin 1s18inda olusturu-
lan bir model onerisi ile gerceklestirilmistir.

“Miisteri degerini” ortaya koymak icin GSM operatoriiyle ile ilgili yapilan
bu ¢aligma, hem zaman, hem de maliyet nedeniyle sadece Ege Universitesi Ikti-
sadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde okuyan 6grencilere uygulanmas: arastirma-
nin kisidini olusturmaktadir. Aragtirma sonuglarinin Tiirkiye capinda genellen-
mesi gibi bir amag s6z konusu degildir.

A. ORNEKLEME SURECI

Arastirmanin orneklemini, izmir’de Ege Universitesi 1.1.B.F.’de 6grenim
goren ve cep telefonu kullanicisi olan dgrencilerinden basit tesadiifi 6rnekleme
ile secilen 400 iiniversite 6grencisi olusturmugtur. Orneklem seciminde basit
tesadiifi ornekleme yonteminin se¢iminin nedeni, Ege Universitesi .I.B.F.’de
O0grenim goren Ogrencilerin 6rnege girmesinde esit sansa sahip bulunmalar1 ve
ogrencilerin tiimiiniin bir listesinin arastirmacilarda mevcut bulunmasidir.

GSM operatorleri sektoriinde miisteri degerinin tanimlanmasi ve GSM ope-
ratorlerinin tercih edilmesine etki eden faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi igin 7-8
ogrenciden olusan ii¢ ayr1 odak grup calismas: gerceklestirilmistir. Odak grup
calismasindan elde edilen sonuclara gore, GSM operatorleri i¢cin miisteri degeri-
ni olusturan bilesenler belirlenerek, anket formu hazirlanmistir. Verilerin top-
lanmasinda 16 soruyu iceren bir anket formu kullamilmistir. Veri toplanmasina
gecilmeden Once basit tesadiifi 6rnekleme metoduyla arastirma Srnegini temsil
edecek sekilde secilen 20 6grenciye on anket yapilarak, sorularin anlagilirligs,
sorulug sirasi, cevaplama siiresi gibi hususlar saptanarak, anket formunun son
sekli verilmistir. Ankette, 5’1i Likert Ol¢egi kullamlmistir. Arastirmada, daha
aciklayici bilgiler elde edebilmek i¢in agik uglu sorulara da yer verilmistir. An-
ketler, 5 Haziran-16 Haziran 2006 tarihleri arasinda uygulanmistir. Veriler SPSS
13 programi yardimiyla analiz edilmistir.
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B. ARASTIRMA MODELI

Arastirma kapsaminda ortaya konulan, Sekil 1’de goriildiigii gibi, aragtirma
modelinde miisteriye deger saglamak, miisteriye sunulan mal veya hizmet ile
faydalarin, bu faydalar1 elde etmek icin yapilan harcamalarin oranmidir
(Parasuraman, 1997; Zeithalm, 1998; Kotler, 2003; Chen ve Dubinsky, 2003;
Khalifa, 2004). Miisterinin bekledigi faydalar, mamul ve servis ozelliklerinden
kaynaklanmakta ve bu ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Maliyetler ise,
genelde fiyat ve diger harcamalar1 icermektedir. Universite 6grencileri ile yapi-
lan odak grup calismalari sonucunda GSM Operatorii sektorii icin 6grenciler
tarafindan hizmetten beklenen faydalar olarak; hizmet kalitesi, sunulan iiriinlerin
promosyonlar1 ve kampanyalari, {iriiniin sagladig1 faydalar, diger hizmet sunan
GSM operatorii firmalarina gore farklilik yaratici 6zellikleri olarak belirlenmis-
tir. Maliyetler ise, bu hizmetlerin ve 6zelliklerin karsiliginda, 6denen bedel ola-
rak fiyattir. Miisteriye sunulacak deger, iiriin ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte
bunlarin sunulus sekli ve miisteri iliskilerinin de dikkate alinmasi gerekmekte-
dir. Iliski odakli olarak; GSM operatorleri icin firmaya duyulan giiven ve kurum
imaj1, bu anlamda 6nemli miisteri degeri bilesenleridir. Bu sekilde olusturulmus
kavramsal arastirma modelinde, miisteri degeri bilesenleri ve bu bilesenlerin
nasil algilandigy, bu algilamaya gore 6grencilerin GSM operatorii firmalart ara-
sinda degisen tercihleri ortaya konulmustur. Bu model cercevesinde, GSM ope-
ratoril firmalarin deger yaratma siireclerini belirlemeye yonelik bilesenler belir-
lenmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Girdi Cikt1
Miisteri Degeri Bilesenleri

Hizmet Kalitesi Algilanan Faydalar Universite Ogren-
Fiyat > cilerinin
Promosyonlar/ GSM Operatorii
Kampanyalar Algilanan Harcamalar Tercihleri

Uriiniin sundugu fayda
Farklilik yaratici 6zellikler
Firmaya duyulan giiven

Kurumsal Imaj
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C. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yukarida belirtilen amag¢ ve arastirma modeli cercevesinde arastirma hipo-
tezleri asagidaki sekilde tammmlanmistir.

Hipotez 1,= Universite 6grencilerinin GSM operatérii tercih edip, kullan-
malarinda sunulan hizmet kalitesi 6nemli bir 6zelliktir.

Hipotez 1,= Universite 6grencilerinin GSM operatérii tercih edip, kullan-
malarinda sunulan hizmetin farklilik yaratici 6zellikleri (yenilik yaratici hizmet-
ler, kampanyalar) 6nemli bir 6zelliktir.

Hipotez 1;= Universite 6grencilerinin GSM operatérii tercih edip, kullan-
malarinda {iriiniin sundugu fayda (daha uzun konusabilmek, mesaj géndermek)
onemli bir 6zelliktir.

Hipotez 1,= Universite 6grencilerinin GSM operatérii tercih edip, kullan-
malarinda promosyonlar1 ve kampanyalar1 6nemli bir 6zelliktir.

Hipotez 1s= Universite 6grencilerinin GSM operatérii tercih edip, kullan-
malarinda fiyat 6nemli bir 6zelliktir.

Hipotez 1¢= Universite 6grencilerinin GSM operatérii tercih edip, kullan-
malarinda firmaya duyulan giiven 6nemli bir 6zelliktir.

Hipotez 1,= Universite 6grencilerinin GSM operatérii tercih edip, kullan-
malarinda kurumsal imaj 6nemli bir 6zelliktir.

Hipotez 2’nin ve Hipotez 3’iin alt hipotezleri, analizler kisminda her GSM
operatorii firmasi i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir.

Hipotez 2= Arastirmaya katilan 6grencilerin GSM Operatorii firmalarin
tercih etmeleri ile bu GSM operatdriiyle ilgili ifadelere katilim diizeyleri arasin-
da iligki vardir.

Hipotez 3= Arastirmaya katilan 6grencilerin GSM operatorii firmalarini
tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiyle ilgili ifadelerden memnuniyet diizeyleri
arasinda iligki vardir.

D. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Arastirmanin analizlerine gegmeden 6nce anket formunda yer alan unsurla-
rin igsel tutarliliklarim belirlemek i¢in, Cronbach Alpha katsayist hesaplanarak
anketin tutarlilig1 test edilmistir. Calismada yapilan giivenilirlik analizi sonucu-
na gore, GSM Operatorlerine katilim diizeyini gosteren unsurlarin Cronbach
Alpha= 0.77, GSM Operatorlerinden memnuniyet diizeylerini gdsteren unsurla-
rin Cronbach Alpha= 0.82’dir.

Arastirmada tanimlanan hipotezlerin test edilmesi amaciyla t testi ve cap-
raz tablolar yoluyla Ki-kare testi kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica, arastir-
mada frekans dagilimi, ylizde dagilimi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
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ankete katilan 6grencilerin GSM operatorii firmalarim tercihleri ile GSM opera-
torleriyle ilgili ifadelere katilim diizeyleri arasindaki iliski Ki-Kare testi kullana-
rak analiz edilmistir. Yapilan ¢apraz tablolar yoluyla, % dagilimla hipotezler
desteklenmistir. Ankete katilan d6grencilerin GSM operatorii firmalarini tercihle-
ri ile GSM operatorleriyle ilgili ifadelerden memnuniyet diizeyleri arasindaki
iligki Ki-Kare testi kullanarak analiz edilerek, yapilan capraz tablolar yoluyla, %
dagilimla hipotezler desteklenmistir.

Tablo1’de arastirma orneginin demografik 6zellikleri dzetlenmeye calisil-

mistir.

Tablo 1: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (n) | Yiizde (%) Yas Frekans (n) | Yiizde (%)
Durumu

Erkek 230 57,5 17-20 67 16,7

Kadin 170 42,5 21-24 314 78,5

Toplam 400 100 25-iistii 19 4,75

Aylik Ortalama Gelir Durumu (Har¢chik YTL) | Toplam 400 100

0-399 198 49,5 Aylik Ortalama Hane Halki Gelir Durumu (YTL)

400-799 144 36 0-1000 55 13,8

800-1.99 35 8.8 1001-2000 155 38,8

1.200 ve 18 4,5 2001-3000 88 22

ustil

Toplam 400 100 3001-4000 36 9,1
4001-5000 26 6,5
5001-iistii 40 10

Arastirmaya katilan 6grencilerin %53,3’ii 2 GSM Operatorii hattina sahip
olduklari, en ¢ok kullandiklar1t GSM operatorleri ise sirayla; % 48’1 Turkcell
birinci, % 38,3’1i Avea ikinci, %21,3’ii Telsim iiclincli sirada yer almaktadir.
Ogrencilerin % 65,41 faturasiz hat kullandigini, %17,3’li sadece faturali hat
kullandigimi, %19,3’1i ise her iki hatt1 da kullandiklarim belirtmislerdir. Kullani-
lan GSM operatorlerinden yararlanilan tarifelerden en ¢ok tercih edilen tarifeler;
%57,8’1 kampuscell, %38’1 mobil 6grenci, %31,3’li cep 6grencidir. Ayrica, 6g-
rencilerin kullandiklar1 diger tarifeler ise, Avea calisan aile, gencturkcell, Avea
kamu personel, kamucell, sirketcell, Avea kurumsal, Avea 6gretmen hattidir.

Ogrencilerin GSM Operatérlerinin sunduklari hizmetlerden en ¢ok %89,5
ile mesaj servislerini (SMS) kullandiklarini, %47,5’1 kontor servisinden yarar-
landiklarini belirtmislerdir.

Ogrenciler firmalarin uyguladiklan tarifeleri en cok % 70,8’i1 TV’den, %
53,8’ arkadaslarindan haberdar olduklar1 belirlenmistir. Ayrica, 6grenciler me-
saj servislerinden, billboardlardan tarifelere ait bilgileri Ogrendiklerini ifade
etmislerdir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin GSM Operatorii tercih edip kullanmala-
rindaki en temel unsurlar incelendiginde (Tablo 2); 6grencilerin % 92,6’s1 GSM
Operatoriiniin sundugu hizmet kalitesini tercihlerinde birinci sirada yer alirken,
% 92,3’le iiriiniin sundugu faydanin ikinci sirada, % 85,8’le fiyatin ise iiglincii
sirada yer alan dnemli unsur oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 2: Ogrencilerin GSM Operatorii Tercih Edip Kullanmalarindaki Temel

Unsurlar
Ozellikler Onemli | Ne pnenﬂi Onemsiz |Isaretlen-| Toplam Onem
Ne Onemsiz meyen Diizeyine
Gore

n| % | n| % | n|%|n| % | n | %

Sundugu Hizmet Kalitesi |370]92,6 | 18 4,5 511,317 (1,8 14001100 1

Uriiniin sundugu fayda [365(91,3| 19 | 4.8 9 1237 1,8]400 (100 2
(daha uzun konusabilmek)

Fiyat 3431858 | 33 83 |17 (43] 7 |18 (400|100 3
Promosyonlar1 / 3391848 | 36 9 18 14,6 7 | 1,8 1400|100 4
Kampanyalari

[Farklilik yaratict 6zellikleri|286 | 71,5 | 74 185 (331837 | 1,8 400|100 5
(yenilik yaratict
hizmetleri)

Firmaya duyulan giiven [278]69,6 | 80 20 |35]88| 7 | 1.8 |400]100
Firmanin Kurumsal imaji {248 62 | 93 | 23,3 | 52 |13,1| 7 | 1,8 | 400 | 100

Aragtirmada ankete katilan {iniversite 6grencilerinin GSM operatoriinii ter-
cih edip kullanmalarinda temel unsurlar olan; GSM operat6riiniin sundugu hiz-
met kalitesi, iiriiniin sundugu faydanin, fiyatinin, promosyonlarinin / kampanya-
larinin, farklilik yaratici ozelliklerinin, firmaya duyulan giivenin ve firmanin
kurumsal imajinin 6nemli olup/olmadig t testi ile degerlendirilmistir. Ogrenci-
lerin GSM operatorii tercih edip kullanmalarinda etkili olan &zellikler 6nem
diizeyine gore, (1=En Onemsiz, 5=En Onemli) 5°li Likert 6l¢egi, 3’lii dlgege
donistiiriilmiistiir. Buna gore, t testiyle ortalamanin “3” (ne onemli, ne dnem-
siz)’den farkli olup olmadigina gore incelenmistir.

Tablo 3’de goriildiigui gibi, yapilan t testi sonuglarina gore, ankete katilan
iniversite 6grencilerinin GSM operatoriinii tercih edip kullanmalarinda temel
unsurlarin énemli olup olmadigini belirlemeye yonelik yapilan t testi sonucun-
da; 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan Hipotez 1, GSM operatorii-
niin sundugu hizmet kalitesinin, Hipotez 1, iiriiniin sundugu faydanin, Hipotez
15 fiyatinin, Hipotez 1, promosyonlarinin/kampanyalarinin, Hipotez 15 farklilik
yaratic1 Ozelliklerinin, Hipotez 14 firmaya duyulan giivenin ve Hipotez 1, fir-
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manin kurumsal imajinin dnemli oldugu saptanarak, bu hipotezler desteklenmis-
tir. Hipotezler, gerek % dagilim, gerekse verilen cevaplarin ortalamasinin 3’den
(ne onemli, ne dnemsiz) farkli olmasi nedeniyle desteklenmekte ve bu 6zellikle-
rin tercihte 6nemli oldugu saptanmastir.

Tablo 3: Ogrencilerin GSM Operatorii Tercih Edip Kullanmalarindaki Temel

Unsurlar
Ozellikler Ortalamalar | Standart | tdegeri |Anlamlilik Durum
Sapma Diizeyi
Sundugu Hizmet Kalitesi 3,8600 ,59690 | 28,816 ,000%* Desteklendi
Uriintin sundugu fayda 3,5800 ,78750 | 14,730 ,000%* Desteklendi
Fiyat 3,8375 ,62616 | 26,750 ,000%* Desteklendi
Promosyonlar / 37500 | 69900 | 2147 ,000% | Desteklendi
Kampanyalar1
Farkliik yaratica 37625 | 69086 | Z2Y7* | 000 | Desteklendi
ozellikleri
Firmaya duyulan giiven 3,5550 ;79596 | 13,945 ,000%* Desteklendi
Firmanin Kurumsal imaj1 3,5375 ,84728 | 10,327 ,000%* Desteklendi

* p< 0,05 anlamlilik diizeyinde ortalamalar istatistiki olarak “3” dan farklidir.

Arastirma kapsaminda dgrencilerin en ¢ok tercih ettikleri GSM operatorii-
nii diigiinerek, “Odedikleri paranin karsiligini, beklediginizden fazla elde ettigi-
nizi” diistiniiyor musunuz?” seklindeki soruya 6grencilerin % 57’°si hayir ceva-
bin1 verirken, % 43’l evet cevabini vermislerdir. Bu soruya “Evet” cevabini
veren 6grenciler, neden olarak; kullandiklart GSM Operatoriiniin hem daha az
kont6r harcadigini, hem de bedava mesaj gonderdiklerini, daha az 6dediklerini,
uyguladigr kampanyalar sayesinde uzun siireli ve ucuz konugsma imkan1 sagladi-
gin1, gorlisme iicretlerinin avantajli oldugunu, iiriiniin sundugu faydanin yiiksek
oldugunu (mesajin bedava oldugunu), sebeke sorunu yasanmadigini, fiyatina
gore konusma siiresinin uzun oldugunu ve hicbir GSM Operatoriiniin bu fiyati
saglamadigini belirtmislerdir. Ayrica uygulanan promosyonlarin fazla oldugu-
nu, hizmet kalitesinin fiyatina gore iyi oldugunu, kampanyalarinin siirekli ve
farkli firsatlar sundugunu, yaygin iletisim ag1 olup iletisimde sorun yasanmadi-
gin1, mesajlarin en sik goriisiilen kisiyle iicretsiz oldugunu, genglere yonelik
uygulanan tarifeler tatmin edici olup, yeni kampanyalar gelistirerek miisterisine
gercekten deger verdigi hissini uyandirdigini belirtmiglerdir.

Bu soruya, “Haywr” cevabini veren 6grenciler ise, sunulan hizmetin kaliteli
oldugunu ancak hizmet bedelini ¢ok yiiksek oldugunu, kontér fiyatlarinin yurt-
disindaki operatorlere gore daha pahali, mesajlarin belli saatten sonra geg iletil-
digini, zamaninda ulasmadigint belirtmislerdir. Ayrica, faturali hatta konustugu
miktar kadar da vergi 6dedigini, kampanyalarin cok sik degisip, tutarsizlik ya-
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sandigini, cogu zaman operatorden kaynaklanan kesinti ve bozukluklar oldugu-
nu, sebeke sorunu yasandigini, yeterli hizmetin olmadigini, beklediginden fazla
hizmet elde edemedigini ancak fiyatlarinin uygun oldugunu, miisterilerini
onemsemedigini, siirekli olarak abonelerinden fazla para almay1 diisiindiigiinii,
kampanyalarin yeterli olmadigini, 6grenci 6dedigi paraya daha ¢ok konugabilme
imkani saglanmasi gerektigini, kampanyasinin az, kontor iicretlerinin fazla ol-
dugunu, konusma iicretlerin siirekli arttigini, 68rencilere uygulanan kampanya-
lar ve indirimlerin yetersiz oldugunu, ses kalitesinin ¢ok diisiik, promosyonlari-
nin yetersiz oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmada, ankete katilan 6grencilerin aylik ortalama GSM operatorii harca-
mas1 % 45 ile en fazla 15-30 YTL. arasinda degistigi tespit edilmistir. Ogrenci-
ler “tercih ettikleri GSM operatoriinii kullanarak, prestij kazanilmaktadir” ifade-
sine, % 81 ile bu ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir.

E. ANKETE KATILAN OGRENCILERIN GSM OPERATORU
FIRMALARINI TERCIHLERi iLE GSM OPERATORLE-
RIiYLE iLGILi iFADELERE KATILIM DUZEYLERi ARA-
SINDAKI ILISKi

Arastirmada ankete katilan 6grencilerin GSM operatorii firmalarini tercih
edip, kullanmalar1 ile GSM operatorleriyle ilgili ifadelere katilim diizeyleri ara-
sindaki iligki olusturulan Ki-Kare analiziyle, asagidaki sonuclar elde dilmistir.
Capraz tablo yoluyla yapilan ki-kare analizinde hiicrelerin beklenen degeri
5’den az olmasi istendiginden, bu calismada, hiicre sayis1 5’ten biiylik ¢iktigin-
dan 5’li Likert olgegi (1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) 3’lii
Olcege indirgenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum+Katilmiyorum, 2=Ne katili-
yorum, Ne Katilmiyorum, 3=Katiliyorum+Tamamen Katiliyorum).
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Tablo 4: Ankete Katilan Ogrenciler‘in GSM Operatorii Firmalari Tercih Etmeleri
ile GSM Operatorleri ile Ilgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz

Tablo
Turkceell Avea Telsim
Ifadeler 1. Tercih 1.Tercih 1.Tercih
n % n % n %
Katilmiyorum 4 2,1 1 0,7 7 10,1
Saygin ve giivenilir bir kurulugtur. Ne Katiliyorum 14 7.3 43 28,1 % 362
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 169 88,8 107 69,9 35 50,7
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 9 4,7 7 4,6 9 13
Giileryiizlii ve kaliteli hizmet sun- Ne Katiliyorum 52 271 61 399 | 28 | 406
maktadir. Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 126 65,6 83 54,2 30 435
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 10 52 10 6,5 10 14,5
Ne Katiliyorum 20 10,4 47 30,7 22 31,9
Bilgi ve iletisim servisleri kalitelidir. | Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 157 81,8 94 61,4 35 50,7
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 53 27,6 14 9,2 7 10,1
Ne Katiliyorum 49 25,5 13 8,5 12 17,4
Goriigsme iicretleri uygundur. Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 86 44,8 124 81 47 68,1
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 8 4,2 9 59 2 29
Ne Katiltyorum 32 16,7 26 17 12 17,4
Servislerin kullanimi kolaydir. Ne Kaulmiyorum
Katiliyorum 148 77,1 116 75,8 53 76,8
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 2 1,0 9 5,9 2 2,9
Ne Katilryorum 12 6,3 40 26,1 18 26,1
Teknolojik gelismelere agiktir. Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 173 90,1 102 66,7 48 69,6
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 32 16,7 9 5,9 8 11,6
Ne Katiliyorum 60 31,3 33 21,6 18 26,1
Kampanyalar ile fark yaratir. Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 95 49,5 109 71,2 41 59,4
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 61 31,8 12 7.8 8 11,6
Ne Katiliyorum 54 28,1 13 8,5 8 11,6
Daha uzun konugma imkan1 saglar. | Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 72 37,5 126 82,4 51 73,9
Toplam 192 100 153 100 69 100
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Katilmiyorum 10 52 46 30,1 26 43,5
Ne Katiliyorum 17 8,9 31 20,3 12 17,4
Kesintisiz iletisim sunar. Ne Katilmiyorum
Katiltyorum 161 83,9 73 47,7 30 | 37,7
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 0 0 15 9,8 5 7,2
Ne Katiliyorum 10 52 26 17 9 13
Yaygin bayi ve satig ag1 bulunur. Ne Katilmiyorum
Katiltyorum 178 92,7 109 71,2 53 76,8
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 9 4,7 14 9,2 5 7,2
Ne Katil 43 22,4 46 30,1 22 | 319
Etkileyici ve cezbedici reklamlar © At yorum
yapar Ne Katilmiyorum
' Katiltyorum 135 70,3 91 59,5 40 58
Toplam 192 100 153 100 69 100
Katilmiyorum 53 9,4 6 3,9 6 8,7
Ne Katil 18 27,6 29 19 15 21,7
Arkadaslarima da kullandigim hatti © At yorum
. S Ne Katilmiyorum
onerebilirim.
Katiltyorum 116 60,4 116 75,8 46 66,7
Toplam 192 100 153 100 69 10,1
Katilmiyorum 9 4,7 19 12,4 7 34,8
Ne Katil 2 16,7 5122 24 2,2
Gelecekte de aynt GSM Operatérii- © Pt yorum 3 6 3 -9 52,
B g Ne Katilmiyorum
nii kullanilabilirim.
Katiliyorum 146 76 97 63,4 36 100
Toplam 192 100 153 | 100 69 18,8
Katilmiyorum 13 6,8 18 11,8 13 40,6
. o . Ne Katiliyorum 51 26,6 52 34 28 37,7
Sikayetlerin ¢oztimiinde hizl1 hizmet
cunar Ne Katilmiyorum
’ Katiltyorum 123 64,1 81 52,9 26 100
Toplam 192 100 153 100 69

Tablo 4’te ve Tablo 5’de goriildiigii gibi, yapilan capraz tablolar ve Ki-kare
Hipotez 2’nin alt hipotezleri desteklenmistir. Buna

analizi sonuglarina gore,
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kadaslarina da onerebilecekleri, % 71,2’si yaygin bayi ve satis agina sahip, %
71,2’si kampanyalar ile fark yarattigini, % 69,9’u saygin ve giivenilir bir kuru-
lus, %66,7 teknolojik gelismelere agik, %47,7’si kesintisiz iletisim sundugu ifa-
delerine katildiklarini belirtmislerdir.

Telsim’i en ¢ok tercih eden dgrencilerin % 73,9’u Telsim’in daha uzun ko-
nusma imkani sagladigi, % 52,2°1 gelecekte de ayni firmay: kullanabilecekleri, %
50,7’si saygin ve giivenilir bir kurulus oldugu ifadelerine katildiklarini belirtir-
ken, % 43,51 firmanin kesintisiz iletisim sunmasi ifadesine katilmadiklarin1 be-
lirtmislerdir.

Hipotez 2’yi test etmek i¢cin her GSM Operatorii firmasi icin ayrt ayr alt
hipotezler olusturularak degerlendirildiginde;

Tablo 5: Ankete Katilan Ogrencilerin GSM Operatorii Firmalarini Tercih Etme-
leri lle GSM Operatérleriyle Ilgili Ifadelere Katilim Diizeyleri Arasin-
daki

Durumu
Desteklendi

Hipotezler r sd p
Hipotez 2,=Arastirmaya katilan Ogrencilerin Turkcell | 44,466 9 | 0,000
firmasint tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin
saygin ve giivenilir bir kurulug olmasi ifadesine katilim
diizeyleri arasinda iligki vardir.
Hipotez 2,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell | 20,862 9 10,013
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin
kaliteli bir hizmet sunmasi ifadesine katilim diizeyleri
arasinda iligki vardir.
Hipotez 2;= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell | 40,748 9 | 0,000
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin bilgi
ve iletisim servisleri kalitelidir ifadesine katilim diizey-
leri arasinda iligki vardir.
Hipotez 2,= Arastirmaya katilan dgrencilerin Turkcell | 60,042 9 | 0,000
firmasint tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin
goriigme iicretlerinin uygun olmasi ifadesine katilim
diizeyleri arasinda iligki vardir.
Hipotez 2s= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell | 51,027 9 | 0,000

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

gore; Turkcell’i en ¢ok tercih eden dgrencilerin % 92,7°si Turkcell’in yaygin
bayi ve satis agina sahip, % 90,1°1 teknolojik gelismelere acik, % 88’1 saygin ve
giivenilir bir kurulus, % 83,9’u bilgi ve iletisim servislerini kaliteli, % 81,8’1
kesintisiz iletisim sundugu, % 70,3’1i etkileyici ve cezbedici reklamlar yaptigi, %
65,6’s1 hizmetleri kaliteli, %64,1°1 sikayetlerin ¢6ziimiinde hizli hizmet sundugu,
% 49,5’1 kampanyalan ile fark yarattigi, % 44,8’1 goriisme licretlerinin uygun
oldugu, % 37,5’i daha uzun konusma imkani sagladig: ifadelerine katildiklarini
belirtmislerdir.

Avea’y1 en cok tercih eden dgrencilerin % 82,4’ii Avea’nin daha uzun ko-
nusma imkani sagladigi, %81 goriisme iicretlerinin uygun, % 75,81 firmayi ar-

firmasint tercih etmeleri ile bu GSM operatérii teknolo-
jik gelismelere agiktir ifadesine katilim diizeyleri ara-
sinda iligki vardir.

Hipotez 24= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin
kampanyalar1 ile fark yaratmasi ifadesine katilim diizey-
leri arasinda iligki vardir.

27,514

0,001

Desteklendi

Hipotez 2,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin daha
uzun konusma imkani saglamasi ifadesine katihm dii-

zeyleri arasinda iligki vardir.

93,896

0,000

Desteklendi
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Hipotez 24= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell | 83,433 0,000 | Desteklendi Hipotez 2,)= Arastirmaya katilan ogrencilerin Telsim| 39,845 0,000 | Desteklendi

firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatorii saygin

kesintisiz iletisim sunmasi ifadesine katilim diizeyleri ve giivenilir bir kurulustur ifadesine katilim diizeyleri

arasinda iliski vardir. arasinda iligki vardir.

Hipotez 24= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell | 43,111 0,000 | Desteklendi Hipotez 2,= Arastirmaya katilan &grencilerin Telsim| 18,914 0,026 | Desteklendi

firmasmi tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin firmasint tercih etmeleri ile bu GSM operatériiyle daha

yaygin bayi ve satis agi ifadesine katilim diizeyleri uzun konusabilme imkani saglamasi ifadesine katilim

arasinda iliski vardir. diizeyleri arasinda iligki vardir.

Hipotez 2,y= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell | 17,237 0,045 | Desteklendi Hipotez 2,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Telsim| 32,243 0,000 | Desteklendi

firmasmt tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin firmasint tercih etmeleri ile bu GSM operatorii kesinti-

etkileyici ve cezbedici reklamlar yapmas: ifadesine siz iletisim sunmasi ifadesine katilim diizeyleri arasinda

katilim diizeyleri arasinda iligki vardir. iligki vardir.

Hipotez 2,,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell | 23,090 0,006 | Desteklendi Hipotez 2,,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Telsim| 19,781 0,019 | Desteklendi

firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriinti gele-

sikayetlerinin ¢oziimiinde hizli hizmet sunmasi ifadesi- cekte de kullanilabilmesi ifadesine katihim diizeyleri

ne katilim diizeyleri arasinda iligki vardir. arasinda iligki vardir.

Hipotez 2i,=Arastirmaya katilan o&grencilerin Avea| 22,519 0,007 | Desteklendi "p<0,05 (%5 anlamlilik diizeyinde)

firmasmi tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin

saygin ve giivenilir bir kurulug olmasi ifadesine katilim F. ANKETE KATILAN OGRENCILERIN GSM OPERATORU

diizeyleri arasinda iligki vardir. ; ; £ s >
Hipotez 2,3= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea| 39,457 0,000 | Desteklendi FI,RMAL_ARI_N_IN_ TERCIHLERI ILE GSM QPERATQRLE_

firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin RIYLE ILGILI IFADELERDEN MEMNUNIYET DUZEY-

goriisme iicretlerinin uygun olmasi ifadesine katilim LERI AR ASIND AKI ILISKI

diizeyleri arasinda iligki vardir. o i

Hipotez 2,,= Arastirmaya katilan ogrencilerin Avea| 29,774 | 9 | 0,000 | Desteklendi Arastirmada ankete katilan 6grencilerin GSM operatorii firmalarinin kulla-

firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin nim durumlari ile GSM operatorleriyle ilgili ifadelere memnuniyet diizeyleri

?knolloji.k geli%m?i?rﬁi aGlg olmas: ifadesine katihm arasindaki iligki olusturulan Ki-Kare analiziyle, asagidaki sonuglar elde dilmis-
iizeyleri arasinda iligki vardir. . . .- " . -
Hipotez 2,5= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea| 24,839 9 | 0,003 | Desteklendi tlf' Capraz tablo.yomy.l,a. yapllan, 1.<1-l$are apah?nde hu.crelerln bekleneP .degerl

firmasmni tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin 5’den az olmasi istendiginden, 5’1i Likert 6l¢egi (1= Hi¢ Memnun Degilim, 2=

kampanyalar ile fark yaratir ifadesine katilim diizeyleri Memnun Degilim, 3=Karasizim, 4= Memnunum, 5= Cok Memnum) 3’lii dlgege
arasinda iligki vardur. indirgenmistir (1=Hi¢ memnun degilim+ memnun degilim, 2=Kararsizim,
Hipotez 2= Aragtirmaya katilan Ogrencilerin Avea| 52,460 9 | 0,000 | Desteklendi 4=Cok memnunum+memnunum).

firmasini1 tercih etmeleri ile bu GSM operatorii daha

uzun konusma imkani saglar ifadesine katilim diizeyleri

arasinda iligki vardir.

Hipotez 2,,= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea| 35,992 9 | 0,000 | Desteklendi

firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatorii kesinti-

siz iletisim saglar ifadesine katilim diizeyleri arasinda

iligki vardir.

Hipotez 23= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea| 26,673 9 | 0,002 | Desteklendi

firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin

yaygin bayi ve satig ag1 bulunmaktadir ifadesine katilim

diizeyleri arasinda iligki vardir.

Hipotez 2,o= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea| 25,673 9 | 0,003 | Desteklendi

firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriinii arka-

daslarma da oOnerebilmesi ifadesine katilim diizeyleri

arasinda iliski vardir.
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Tablo 6: Ankete Katilan Ogrenci}erin GSM Operatorii Firmalarini Tercih Etme-
leri Ile Bu Firmalar ile Ilgili Ifadelerin Memnuniyet Diizeyleri Arasin-

daki Capraz Tablo
fafeler Turkcell Avea Telsim
1. Tercih 1. Tercih 1. Tercih
n % n % n %
Universite 6grencilerine | Memnun Degilim 27 14,1 8 52 3 43
yonelik kampanyalarin- | Kararsizim 31 16,1 15 9,8 10 14,5
dan Memnunum 131 68,2 127 83 54 78,3
Toplam 192 100 153 100 69 100
Kampanyalarin tutarl Memnun Degilim 20 10,4 13 8.5 7 10,1
olmasindan Kararsizim 44 26,9 35 22,9 16 23,2
Memnunum 126 65,6 101 66 44 63,8
Toplam 192 100 153 100 69 100
Hizmet ve kampanyalar | Memnun Degilim 23 12 17 11,1 10 14,5
hakkinda yeteri kadar Kararsizim 41 214 31 20,3 17 24,6
bilgilendirilmesinden Memnunum 125 | 651 | 102 | 667 40 58
Toplam 192 100 153 100 69 100
Caliganlarin bilgi Memnun Degilim 4 2,1 14 9,2 8 11,6
diizeylerinden Kararsizim 69 35,9 62 41,2 22 31,9
Memnunum 117 60,9 73 47,1 37 53,6
Toplam 192 100 153 100 69 100
Bilgilendirici Memnun Degilim 23 12 24 15,7 6 8,7
mesajlarindan Kararsizim 40 20,8 26 17 6 8,7
Memnunum 126 65,6 100 65,4 55 79,7
Toplam 192 100 153 100 69 100
Yaygin bayi ve satis Memnun Degilim 3 1,6 12 7.8 3 4,3
agindan Kararsizim 20 104 33 21,6 13 18,8
Memnunum 166 86,5 105 68,6 51 73,9
Toplam 192 100 153 100 69 100
Miisteri Memnun Degilim 9 4,7 15 9,8 8 11,6
hizmetlerinden Kararsizim 27 14,1 37 24,2 16 232
Memnunum 153 79,7 98 64,1 43 62,3
Toplam 192 100 153 100 69 100
Ses kalitesinden Memnun Degilim 7 3,6 19 12,4 17 24,6
Kararsizim 20 10,4 29 19 9 13
Memnunum 163 84,9 101 66 41 59,4
Toplam 192 100 153 100 69 100
Etkileyici ve cezbedici Memnun Degilim 5 2,6 17 11,1 4 5,8
reklamlarindan Kararsizim 61 31,8 55 35,9 25 36,2
Memnunum 123 64,1 78 51 38 55,1
Toplam 192 100 153 100 69 100
Sikayetlerin ¢oziimiinde | Memnun Degilim 12 6,3 19 12,4 10 14,5
hizli hizmet Kararsizim 31 31,8 48 314 24 34,8
sunmasindan Memnunum 115 59,9 84 54,9 32 46,4
Toplam 192 100 153 100 69 100
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Tablo 6’nin devamu

Goriigsme ticretlerinden Memnun Degilim 53 27,6 16 10,5 10 14,5
Kararsizim 46 24 25 16,3 15 21,7
Memnunum 91 47,4 108 70,6 42 60,9
Toplam 192 100 153 100 69 100
Tarifelerinde uyguladigi | Memnun Degilim 48 25 17 11,1 10 14,5
fiyatlarindan Kararsizim 51 26,6 15 9,8 11 15,9
Memnunum 90 46,9 118 77,1 45 65,2
Toplam 192 100 153 100 69 100
islemlerinin hizl, Memnun Degilim 17 8.9 26 17 15 21,7
kaliteli ve hatasiz Kararsizim 38 19,8 41 26,8 16 23,2
sonuglanmasindan Memnunum 134 69,8 83 54,2 35 50,7
Toplam 192 100 153 100 69 100
Ogrencilere yonelik Memnun Degilim 17 8,9 25 16,3 13 18,8
sundugu aktivitelerden | Kararsizim 37 19,3 48 314 16 23,2
(sinema giinleri vb,) Memnunum 133 693 | 79 | 516 37 53,6
Toplam 192 100 153 100 69 100
Sebeke sorunu Memnun Degilim 5 2,6 33 21,6 16 23,2
yasanmamasindan Kararsizim 17 8,9 39 25,5 9 13
Memnunum 167 87 78 51 41 59,4
Toplam 192 100 153 100 69 100

Tablo 6’da ve Tablo 7°de goriildiigii gibi, yapilan capraz tablolar yoluyla,
Ki-kare analizi sonuclarina gore, Hipotez 3’iin alt hipotezleri desteklenmistir,
Turkcell’i en ¢ok tercih eden dgrencilerin % 87’1 sebeke sorunu yagamamaktan,
% 86,51 firmanin yaygin bayi ve satis agindan, % 84,9’u ses kalitesinden, %
79,7 miisteri hizmetlerinden, % 69,8’1 islemlerinin hizli, kaliteli ve hatasiz so-
nuclanmasindan, % 69,3’li 6grencilere sundugu aktivitelerden (sinema giinleri
vb,), % 68,2’si iiniversite Ogrencilerine yonelik kampanyalarindan, % 64,1’
etkileyici ve cezbedici reklamlarindan, %60,9’u ¢alisanlarin bilgi diizeylerinden,
% 59,9’u sikayetlerin ¢oziimiinde hizli hizmet sunmasindan, % 47,4’ goriisme
ticretlerinden, % 46,9 u tarifelerinde uyguladig fiyatlarindan memnun olduklari-
n1 belirtmislerdir.

Avea’y1 en cok tercih eden 6grencilerin % 77,1°1 tarifelerine uyguladig fi-
yatlarindan, % 70,6 goriisme iicretlerinden, % 68,6’s1 yaygin bayi satis agindan,
% 64,1°1 miisteri hizmetlerinden, % 51,6’s1 6grencilere yonelik sundugu aktivite-
lerinden, % 51’1 sebeke sorunu yasanmamasindan, % 47,11 ¢alisanlarin bilgi
diizeylerinden memnun olduklarini belirtmislerdir.

Telsim’i en ¢ok tercih eden 6grencilerin % 59,4°#i Telsim’in ses kalitesi ve
sebeke sorunu yasamamaktan, % 53,6’s1 calisanlarin bilgilendirme diizeyinden
memnun olduklarini ifade etmislerdir.

Hipotez 3’ii test etmek i¢cin her GSM Operatorii firmasi icin ayr1 ayri alt hi-
potezler olusturularak degerlendirildiginde;
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Tablo 7: Ankete Katilan Ogrencilerin GSM Operatorii Firmalarini Tercih Etme-
leri Ile GSM Operatérleriyle Ilgili Ifadelerden Memnuniyet Diizeyleri

Arasindaki Tliski

Hipotezler

sd

Durumu

Hipotez 3,=Arastirmaya katilan Ogrencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operat6riiniin tiniver-
site  Ogrencilerine yonelik kampanyalar1 ifadesinden
memnuniyet diizeyleri arasinda iligki vardir.

23,361

9

0,005

Desteklendi

Hipotez 3,= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin gali-
sanlarinin bilgi diizeyleri ifadesinden memnuniyet diizey-
leri arasinda iligki vardir.

24,340

0,004

Desteklendi

Hipotez 3;= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Turkcell
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin yaygin
bayi ve satis ag1 ifadesinden memnuniyet diizeyleri ara-
sinda iligki vardir.

29,474

0,001

Desteklendi

Hipotez 3,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatdriiniin miigteri
hizmetleri ifadesinden memnuniyet diizeyleri arasinda
iligki vardir.

24,542

0,004

Desteklendi

Hipotez 3s= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin etkile-
yici ve cezbedici reklamlarindan ifadesinden memnuniyet
diizeyleri arasinda iligki vardir.

20,746

0,014

Desteklendi

Hipotez 3¢= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin islem-
lerinin hizli, kaliteli ve hatasiz sonuglanmasi ifadesinden
memnuniyet diizeyleri arasinda iliski vardir.

20,545

0,000

Desteklendi

Hipotez 3¢= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Turkcell
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatdriiniin goriis-
me licretlerinden ifadesinden memnuniyet diizeyleri ara-
sinda iligki vardir.

35,296

0,000

Desteklendi

Hipotez 3,,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatdriiniin tarife-
lerine uyguladig fiyatlar1 ifadesinden memnuniyet diizey-
leri arasinda iligki vardir.

46,403

0,00

Desteklendi

Hipotez 3;;= Arastirmaya katilan ogrencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin islem-
lerinin hizli, kaliteli ve hatasiz sonuglanmasi ifadesinden
memnuniyet diizeyleri arasinda iliski vardir.

26,939

0,001

Desteklendi

Hipotez 3,= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin 6gren-
cilere sundugu aktiviteler ifadesinden memnuniyet diizey-
leri arasinda iligki vardir.

19,379

0,022

Desteklendi

Hipotez 3g= Arastirmaya katilan 6grencilerin Turkcell
firmasini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin sebeke
sorunu yagamamak ifadesinden memnuniyet diizeyleri
arasinda iliski vardir.

62,382

0,000

Desteklendi
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Tablo 7’nin devam

Hipotez 3,,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Avea fir-
masini tercih etmeleri ile bu GSM operat6riiniin iiniversite
ogrencilerine yonelik kampanyalar1 ifadesinden memnu-
niyet diizeyleri arasinda iligki vardir.

20,358

0,000

Desteklendi

Hipotez 3,3= Arastirmaya katilan 6grencilerin Avea fir-
masint tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin ¢alisanla-
rin bilgi diizeyi ifadesinden memnuniyet diizeyleri arasin-
da iliski vardir.

20,521

0,015

Desteklendi

Hipotez 3,,= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea fir-
masint tercih etmeleri ile bu GSM operatériiniin yaygin
bayi ve satig ag1 ifadesinden memnuniyet diizeyleri ara-
sinda iligki vardir.

24,427

0,004

Desteklendi

Hipotez 3,,= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea fir-
masini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin miigteri
hizmetleri ifadesinden memnuniyet diizeyleri arasinda
iligki vardir.

17,836

0,037

Desteklendi

Hipotez 3,,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Avea fir-
masini tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin etkileyici
ve cezbedici reklamlar ifadesinden memnuniyet diizeyleri
arasinda iligki vardir.

20,310

0,016

Desteklendi

Hipotez 3,5= Arastirmaya katilan 6grencilerin Avea fir-
masint tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin goriisme
ticretleri ifadesinden memnuniyet diizeyleri arasinda iliski
vardir.

23,809

0,005

Desteklendi

Hipotez 3= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea fir-
masint tercih etmeleri ile bu GSM operatdriiniin tarifeleri-
ne uyguladig: fiyatlan ifadesinden memnuniyet diizeyleri
arasinda iligki vardir.

34,440

0,000

Desteklendi

Hipotez 3,,= Arastirmaya katilan 6grencilerin Avea fir-
masini tercih etmeleri ile bu GSM operat6riiniin iiniversite
ogrencilerine sundugu aktiviteleri ifadesinden memnuni-
yet diizeyleri arasinda iligki vardir.

25,658

0,002

Desteklendi

Hipotez 3,3= Arastirmaya katilan 6grencilerin Avea fir-
masini tercih etmeleri ile bu GSM operatdriiniin sebeke
sorunu yasamamak ifadesinden memnuniyet diizeyleri
arasinda iligki vardir.

43,525

0,000

Desteklendi

Hipotez 3,o= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Avea fir-
masint tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin goriisme
ticretleri ifadesinden memnuniyet diizeyleri arasinda iligki
vardir.

69,576

0,000

Desteklendi

Hipotez 3,yp= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Telsim
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin cali-
sanlarin bilgi diizeylerine yonelik mesajlar1 ifadesinden
memnuniyet diizeyleri arasinda iligki vardir.

22,104

0,009

Desteklendi

Hipotez 3,;= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Telsim
firmasint tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin ses
kalitesi ifadesinden memnuniyet diizeyleri arasinda iligki
vardir.

22,109

0,009

Desteklendi
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Tablo 7’nin devami

Hipotez 3,,= Arastirmaya katilan Ogrencilerin Telsim| 18,479| 9 | 0,030| Desteklendi
firmasin1 tercih etmeleri ile bu GSM operatoriiniin sebeke
sorunu yasamamak ifadesinden memnuniyet diizeyleri
arasinda iligki vardir.

*p<0,05, 0,05 anlamlilik diizeyinde

Ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin % 78,3’i GSM operatérlerinin
iiniversite 6grencilerine yonelik hizmet verildigini diisiindiigiinii belirtmislerdir.
Neden olarak; mobil 6grenci, cep 68renci ve kampuscell gibi dgrenciye Ozel
tariflerin ve gencturkcell gibi kampanyalarin genglere yonelik oldugunu, ¢ok
uygun tariflerle 6grencilerin desteklendigini, Ogrencilere yonelik indirimler
promosyonlar diizenlendigini, bedava sinema gibi aktiviteler yapildigini, uygu-
lanan tarifelerde ogrencilerin dikkate alindigini, ¢ok az fiyata daha uzun siireli
¢ok konusabilme imkani saglandigini belirtmislerdir.

Ogrencilerin % 21,8’i GSM operatorlerinin dgrencilere yonelik hizmet
verdiklerini diisiinmediklerini belirtmislerdir. Neden olarak; Kampanyalarinin,
fiyatlarinin yiiksek olup, dgrencilere uygun olmadigini, verilen hizmetin yeterli
gelmedigini, faturalardan ¢ok fazla vergi alindigini, genel bir kullanici kitlesi ve
herkese ayr1 imkan sundugunu, Ogrencilere yoOnelik tarifesi ve etkinliklerinin
gerceklestirilmedigi, kampanyalarin beklenmedik sekilde degiserek genel bir
kampanyaya doniistiiriildiigiinii, telefon kullanma aligkanliklarinin cok iyi analiz
edilmedigini belirtmiglerdir.

SONUC VE ONERILER

Miisteri acisindan de8er yaratma kavrami, miisterinin 6dedigi karsiliginda
beklediginden fazlasim elde ettigi zamanki durumu ve anlami icermekte, ek ya-
rarlar1 bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir.

Isletmeler acisinda, ozellikle yogun rekabetin yasandigi GSM sektoriinde,
miisteri degeri yaratmalari icin, oncelikle hedef kitlelerini ¢ok analiz edip, seg-
meleri, onlara yonelik miisteri degeri yaratan stratejik faktorleri belirlemeleri,
miisteri degerindeki degisimi miisteriden elde edilecek bilgi kaynaklarindan sag-
layarak tahmin etmeleri gerekmektedir. Miisteri memnuniyetini Slgcmeye yonelik
uygulama ve deger analizlerini gerceklestirmeleri, burada karsilasilan sorunlari
tespit edip, sebeplerini belirlemeye yonelik calismalar gerceklestirilerek, miisteri
degerini yaratabileceklerdir.

Miisteri degeri, isletmenin rakipleri arasindan nasil se¢ildigini, secim kriter-
lerinin rakipleriyle kiyaslanmasini ve her kriterin énem diizeylerini incelemeye
dikkate almaktadir. Bu agidan arastirma sonuglari incelendiginde, ogrencilerin
GSM Operatorii tercihlerinde etkili olan miisteri degeri unsurlar arasinda firma-
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nin sundugu hizmet kalitesi, iiriiniin sundugu fayda (daha uzun konusabilmek),
fiyati, promosyonlari/kampanyalari, farklilik yaratici 6zellikleri (yenilik yaratici
hizmetleri), firmaya duyulan giiven, firmanin kurumsal imajinin énemli oldugu-
nu saptanmigtir.

Anket sonucunda elde edilen bulgular, odak grup calismasiyla elde edilen
goriislerle de desteklenmekte, sonuclar1 dogrulamaktadir.

Arastirma sonucunda dgrencilerin en az iki GSM operatorii hattina sahip
olmalari, firmalarin uyguladiklart farkli uygulama, tarife, kampanya ve hizmet-
lerden ayr1 ayr1 yararlandiklar1 ve tek bir GSM operatoriine yonelik sadakate
yonelik davranis gostermediklerini ortaya koymaktadir.

Glinlimiiz isletmeleri i¢in yaratilan kalite ve sunulan hizmetin ara¢ oldugu,
miisteri i¢in deger yaratmanin ise amag¢ oldugudur. Tiiketiciye sunulan standart
hizmetlerin yaninda, ek hizmetlerinde sunulmasi1 degerin yaratilmasini saglaya-
caktir. Destek hizmetleri ogrencilerin dikkatini cekici, ihtiyaglar karsilamaya
yonelik gerek sunulan kampanyayla gerek olusturulan farkl: tarife uygulamalari
bu siireci etkileyecektir. Onemli olan yapilan uygulamalarin miisteri acisindan
deger yaratmasi ve onun beklentilerinden fazlasini karsilamasidir. GSM Opera-
torll firmalari, iniversite ogrencilerine yonelik farkli fiyat uygulamalariyla, en
cok kullanilan mesaj hizmetleri disinda onlarin kisisel ihtiyaclarin1 daha cok
dikkate alan, diger hizmetlerden de yararlanmalarin1 saglayict yonde, kisilerin
kullamim miktarina gore diizenleyecekleri kampanyalarla, miisteri degeri yarat-
ma konusunda rekabette 6n plana gecebileceklerdir. Ogrencilere yonelik mem-
nuniyet anketlerinin uygulanmasi, onlarin tarife goriislerinin degerlendirilmesi,
bilgilendirme servisinin ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik olmasi, belli zaman
dilimlerinde konusma veya mesaj promosyonu gibi farkli uygulamalarin yapil-
masi Oneri gelistirebilecegimiz alanlardir.

Sonug olarak, arastirmada 6grencilere yonelik miisteri degerinin yaratilma-
sinda fiyat tek basina belirleyici olmamakta, hizmet kalitesi ilk sirada yer almak-
tadir. Ogrenciler icin, hizmet kalitesi icinde sebeke sorunu yasanmamasi, kesin-
tisiz iletisim sunulmasi, sikayetlerin ¢6ziimiinde hizli hizmet sunulmast; tiriiniin
sundugu fayda olarak daha uzun siireli konusabilme imkan1 ve fiyat olarak go-
riisme iicretlerinin uygun olmast énem verilmesi gereken unsurlardir. Miisteri
degeri yaratilmasinda firmalar 6ncelikle miisteri beklentilere yonelik caligmali,
bu beklentileri karsilamaya yonelik hizmet ve faaliyetlerini yonlendirmeli, sunu-
lan hizmetin, uygulanan tarife ve kampanyalarin nasil algilandigi, beklentilere
yonelik degerlendirilmelidir. Uzun donemli miisteri memnuniyeti saglanip, sa-
dakate doniistiiriilmesi bu siirecin iyi islemesine baghidir. Miisteri degerini olus-
turan bilesenler ayr1 ayr1 diisiiniilmemeli, bu bilesenlerin bir arada dgrencilerin
beklentilerine uygun sekilde diizenlenmesi, firmalarin rekabette 6n plana geg-
melerinde etkili olacaktir.
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