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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin son yirmi yil icerisinde ¢cok hizli gelistigini
gormekteyiz. Kablolu iletisiminin dahi son altmis yil i¢cinde yayildigi goz Oniine
alindiginda, bu siirecin ne derece hizli gelistigini daha iyi gormekteyiz. Internet
hizmetleri ve diger bilgi hizmetlerine paralel olarak hizla gelisen mobil teknolojilerle
beraber mobil cihazlar hayatimiza girdiginden beri mobil iletisim servisleri de
titketicilerin ihtiyaglarina hizmet eden biiyiik bir sektor haline gelmistir. Bazi mobil
servisler sektoriin olgunlasmamis donemlerinde beklenen ilgiyi gorememis olsa da
takip eden yillarda sunulan mobil yenilikler, bireysel mobilite ve 6zgiirliikk saglamasi,
firmalarin operasyonlarinda etkinlik ve dolayisiyla rekabet giicti saglamasi, egitim,
saglik, finans ve devlet iglemlerinde etkinlik saglamas1 dolayisi ile ¢igir agan internet
hizmetlerinin son derece 6nemli bir tamamlayicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Hatta mobil servislerin artik kablolu iletisimin alternatifi olmasi1 konusundaki vizyon

hizla yayilmaktadir.

Mobil iletisim operatorlerinin sunduklart mobil hizmetlerin pazarlamasina
iligkin faaliyetleri hizmet pazarlamas1 igerisinde degerlendirebiliriz. Ancak bu yeni
hizmet tiirii teknolojik olarak siirekli degisimin ve gelismenin yasandigi, son derece
dinamik bir hizmet tiirii olarak karsimiza cikmaktadir. Tiiketicilere sunulan mobil
yeniliklerden bazilan faydali olmasina ragmen, tiiketicilerin kendi kisisel 6zellikleri
veya teknolojiye karsi tutumlari ya da tiiketicilerin bu yeniliklere iliskin algiladiklar
yeniliklere ait karakteristikler sebebiyle hak ettigi ilgiyi goremeyebilmektedir.
Mobil kullanicilarin ilgisini ¢eken servisler yaratmak ise operatorlerin pazardaki
basarist acisindan Onem tasimaktadir. Burada en O©nemli nokta kullanicilarin

ihtiya¢larindan yola ¢ikarak ortaya konan yeniliklerin pazarlanmasi anlayisidir.

Calismada mobil iletisim hizmetlerindeki yeniliklerin 6zellikleri ve mobil
kullanicilarin bu yeniliklere iliskin ilgileri incelenmekte, mobil servislerde dne cikan
yenilikler ve operatdrlerin bu yeniliklerin basarili sekilde benimsenmesine ne gibi

etkileri oldugu iizerinde durulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Iletisim, Hizmet, Yenilik, Ozellik, Mobil
Kullanici, Hgi.
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ABSTRACT

Information and communication technologies have been developing very
rapidly in the last two decades. The diffusion speed of wired communications in last
sixty years reflects the dimensions of market growth conspicuously. Since the mobile
devices have become a part of our lives simultanously to internet and other
information technologies, mobile services also have become a big industry to fulfill
consumer needs. Despite some mobile services couldn't accomplish a noteworthy
interest from consumers in the immature years of industry, following years proved an
enormous explosion by providing freedom, mobility to individuals, efficiency,
competitive advantage to companies, education, healthcare, finance and government
operations. Moreover, mobile technologies become a vital part of internet and ip
technologies, carrying internet to a higher level of benefit for consumers. The vision
regarding mobile services becoming as the sole alternative of fixedline and wired

communications diffuses rapidly.

The marketing activities of mobile services offered by mobile network
providers can be acknowledged as service marketing. However this service category
is combined of cutting edge and dynamic technologies. Some of mobile innovations
might not attract consumer interest due to consumers' own characteristics or attitudes
towards technologies or due to perceived characteristics of innovations even though
they provide consumers with further benefits. Creating innovative solutions which
attract consumer interest is a very crucial aspect for the succes of services. Naturally

the vital point is deriving the innovation idea from consumer needs.

In the study, the attributes of mobile innovations and consumer interest
towards those new services are analysed, the prominent mobile innovations and the

impacts of operators on adoption of those services are examined.

Key Words: Mobile Communications, Service, Innovations, Characteristics,

Mobile User, Interest.

iii



ONSOZ

Bu calisma mobil iletisim hizmetlerinde sunulan yenilikler ve bu yeniliklere

iligkin tiiketici ilgisini 6grenmek amaciyla yapilmistir.

Bu calismanin her asamasinda beni yoOnlendiren ve yardimlarim1i benden
esirgemeyen cok degerli hocam Dog. Dr. Recep CICEK e, boliim hocalarima, anket
calismama katilan tiiketicilere ve aileme yardimlarindan dolay1 sonsuz tesekkiir

ederim.

Nigde 2012
Latif GUNGOR

iv



ICINDEKILER

OZET .eeeeeeeteeeeersrsssssssssssssssessssssssssssssssesssssssssssssssssssssessssssssssessses i
ABSTRACT .....eeeecececeeeeeeeneeeeeeeeseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses iii
(0001510 Y /2R iv
ICINDEKILER .......coueeerenerererenenenenenesenesssesesssesssesesssssssssssssssssesssesesenens \
TABLOLAR LISTESI .....uovoieeeiteeeeneeternssenssssesessssssssesessssssssssesssesesns X
SEKILLER LISTESI ....coveeeeeruseeeneenensesssensnssnssssssssssensssssssssssssssssnens XV
GRAFIKLER LISTESI ...ucuciuitnineenirnrncneessssssnsssesssssssssessssssssssenes xvi
KISALTMALAR DIZINI....ccveiererneneeerseesnseenesssssssessssssssssesenes xvii
GIRIS c.vveeeeecreneeceseeensnsessesssssssssssessssssssssessassssssssssssssssssssesssssssssssnsnans 1
BIiRINCi BOLUM

YENI TEKNOLOJi ALANI OLARAK MOBIL ILETISIM
SEKTORU VE MOBIL iLETiSIM SEKTORUNDE YENILESIiM

1.1 DUNYA’DA MOBIL ILETISIM FAALIYETLERINE GENEL BAKIS ........ 3
1.1.1 TeleKOmUNiKaSYOm .....cccceeuiiiiiiniiiiieee e 3
1.1.2 MODBIT TIEHSTM <ot 4

1.2 MOBIL ILETISIMIN GELISIMIi, ONEMI VE GELECEGI ...........cccccecceunn.... 8
1.2.1 Mobil Iletisimin Gelisimi ve ONemi .............ccovreueuererereeereeeeeeeeseeeeeeeeennn. 8
1.2.2 Mobil 1etisimin GElECES ..........cvververerereeeeeeeeeeeeeeee e e eeeeneen 13

1.3 MOBIL ILETISIM SERVIS SEKTORUNDEKI OYUNCULAR VE

USTLENDIKLERI ROLLER ....oviuiteeeeeeeeee ettt ettt eeeeeeaeeeees 23
1.3.1 MOl CIhaz UTCHCIIETT .o ettt eeeeeea 24
1.3.2 MODil OPeratOrler..........ccovuiiiiieeeiiieiieieciee ettt 24



1.3.3 Icerik ve Uygulama Saglay1Ctlart..........ccocovoveveveveeueveeereseeereeeereseeeeennnns 29

1.4 MOBIL ILETISIM SEKTORUNDE YENILESIM .......ccooovviiiieieeeeeenn. 32
1.4.1 Diinya’da Mobil Iletisim Sektorii ve Inovasyon Ornekleri....................... 32
1.4.2 INOVASYON SHICCH......cvoveeeeeeeeceeeeieeeceeeeeceeeeeee e eeeneen 36

1.4.2.1 Inovasyon Siireci MOdelleri.............ccoveuevereeeeereeeeeeeee e 36

1.4.2.2 Firmanin Inovasyon Stratejisi .............cccoeveveruerererrererersereeeresenenennn, 45

1.4.2.3 Firmanin I MOdeli............cocvovieviveveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 50

1.4.2.4 Firmalarin AZ Yapilari.......cccoooeeiieniieieece ettt 57
IKINCi BOLUM

YENILIKLERIN BENIMSENMESIi VE MOBIL SERVISLERE
ILiSKIN YENILIKLER

2.1 YENILIKLERIN YAYILMASI KURAMLI ......c.occuuiiriciiniieienciereneiaeseenane. 61
2.1.1 Yeniliklerin Benimsenmesi Siirecindeki Asamalar ..............ccceeevveeenneennns 66
2.1.1.1 Farkina Varma........cc.coceeouerieneniinieienieeecieeecee et 67

2.1 1.2 MIGIENME ... 67
2.1.1.3 DeZerlendirime .......c.cooueeueeriienieiieeniie sttt sttt et 67
2114 DENCIME ...ttt s 68
2.1.1.5 Benimseme ya da Red...........ccooeriiiniiiiiiiiiniiiiccic e 68

2.1.2 Yeniliklerin Benimsenmesinde Yeniliklerin Algilanan Ozelliklerinin Rolii

............................................................................................................................ 69
2.1.2.1 GOTEIL AVANLA] .....eeeviereiieiiieiie sttt sttt 69
2.1.22 Uyumluluk ..coeeieeiieiie et 70
2.1.2.3 KarmagiKIiK ......cccviieeiiiiiiiiiiie et 70
2.1.2.4 DenenebilirliK ........cccooiiiiiiiiiiiiiiiiiic e 70
2.1.2.5 GozlemlenebilirliK........cccoeviiriiiiiiiiiiiiiii 71

vi



2.2 YENILIKLERDE TUKETICI ILGISINi ETKILEYEN FAKTORLERE
ILISKIN ARASTIRMALAR ........oooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeeeeseeeeses oo sessseeseesseeeesssees 71

2.2.1 Yenilik Ozellikleri ve Yeniligin Benimsenmesi - Uygulamaya Konmasi

UZETINE MELA ANALIZ ..o e e e e e e e e e e e e s e eeeeeeeeeseaeeseens 71

2.5 YAKIN GELECEKTEKI MOBIL YENILIKLER VE BENIMSENME
ACISINDAN OZELLIKLERI .......covooeeoeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeseeeeeeeeeeeeseee e seeesseees 73

2.5.1 Makineden Makineye iletisim (M2M) ve Benimsenme Agisindan

OZEIIKIETH. .. ..ot 74
2.5.2 Yakinsama TeKnolojileri........ccceeeceiirieiiriiieniieeeiie et 77
2.5.2.1 Wi-Fi Mobil Iletisim YaKinlagmast ............occcooverereveveeereneenreeeeeenennnn. 78
2.5.2.2 1P Uzerinden Mobil Ses Iletisimi (MVOip) ......cccocevevevevevereereeeerennne. 80
2.5.2.3 Femto Hiicre (Femtocell) .........ccoooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e, 83
2.5.3 Dérdiincii Nesil Mobil Tletisim (4G)........oovveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes 84

UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN DAVRANISLARI VE MOBIL SERVISLERE

OLAN iLGIiLERIi
3.1. TUKETIM, TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI KAVRAMLARI ..... 87

3.2. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER..91

3.2.1. Kiiltlirel FaKtOrler.........coooveriiiriiiniiniiiieeeentcee ettt 92
3211 KUIEHT ottt 93
3.2.1.20 ALt KU ettt 95
3.2.1.3. S08Yyal SINI ..o 96

3.2.2. Sosyal FaKLOTIET .......oovuiiiiiiiiiiiiienieeeceeeeceete e 100
3.2.2.1. Damisma (Referans) Gruplart ..........ccccceeeeeiieiieeiieeiieneeieeeeeeene 100
3.2.2.20 ATlC.ciiiiciei e e 101

vii



3.2.2.3. ROI V& StAtUIEr....uueeeiiiiiieieee e e 103

3.2.3. Kigisel FaKtOrler.......ccevviiiiiiiiiiieciee et 104
3.2.3.1. Yag ve Yasam DONEMI.........ccccueeriuieeriiieerieienieeriieesieeesiieeeeee e 104
3232  MESIEK . e 105
3.2.3.3 Ekonomik OZelliKIET ..........c.c.vueververerreieiieereeeeiese e 105
RIVRC T30 €11 14 M I T 2 E TR UP PR 106
3.2.3.5. KiSIIK ettt 107

3.2.4. Psikolojik FaKtOrler.........cccoiiiiiiiiiiieiieeeee e 112
3.2.4.1. GUAUIENMIE ...t 112
3.2.4.2. AlIAMA...coiiiiiiiiiiice e 116
3.2.4.3. OBIENIME ..o 117
3244 TULUMIAT ..c.eeiiiiiiiicice e 123

3.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECH........c.cccooeiiiiicierereeee. 127

3.3.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi ve Problemin Tanimlanmasi......................... 130

3.3.2. Bilgi EAINME ...coveeiiiiiiiiiiiecee ettt 132

3.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi .........coceeveieeiiieniiniieiieeeeeeee, 132

3.3.4. Satin Alma Kararini VEIme .......c..ccocceeveeriiniiinienieniececnee e 133

3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme............ccocccocueeneenicnneeneeneennieenene 135

3.4 YENILIKLERIN PAZARLANMASI ONCESINDE TUKETICI ILGISININ
ARASTIRILMAST ..ottt 135

DORDUNCU BOLUM

MOBIL ILETISiM HIZMETLERINDE SUNULAN
YENILIKLERIN TUKETICiLER UZERINDEKIi ETKIiSi: NiGDE
ORNEGI

4.1 ARASTIRMANIN YONTEMI......c.ooviviioiieeiieeeeeee e 139

viil



4.1.1 Arastirmanin ONEMi...........ccoooviuiuiveeeeeeeeeeeeeeee e eeeses e 139

4.1.2 Aragtirmanin AIMACT.........eccveeerueeeriuieerieeeetieesseeeesreeesseeesaseessseesssseessseeens 139
4.1.3 Arastirmanin SInirliliKIart ........ccoooeiiiiiiiiiiii e 139
4.1.4 Arastirmanin Evren ve OrnekIemi ............cooveieeieeeeeeeeeeeeeeeeee, 140
4.1.5 Verilerin Degerlendirilmesi .........ccoceeriieiirniienieeieieeeeeeee e 140

4.2 BULGULAR ..ottt sttt st st s 141
4.2.1 Katilimcilarin Demografik Bulgulart...........cccooceeviiiininniinninnniiieee. 141
4.2.2 GSM BUl@UIATT ..ceeiiiiiiiiiiiiie ettt e 144
4.2.3 Mobil Operator Tercih Bulgulart ..........cooccoeviiiiiiiiiniiiieeeeeee 147
4.2.4 GSM Operatorii Yeniliklerinin EtKileri .........coccoecenveininiinnnninnnee. 166
SONUGC wcounnernnessensssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssses 176
KAYNAKCA ...uriiiiinniicnsnniesssssicsssssesssssssssssssssssssssssesssssssssssssasess 181

X



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.1: Mobil Teknolojinin Zaman Igindeki Geligimi.............c..cccoovveveveruerrreennnn. 15
Tablo 1.2: Diinya’daki Marka Degeri En Yiiksek ilk On Operator-.......................... 26

Tablo 1.3: Mobil Icerik ve Uygulamadan Saglanan Gelirin Sektordeki Oyuncular

Arasinda DaGIImI ......oooiiiiiiiii et 30
Tablo 1.4 Inovasyon Siirecine iliskin Gelistirilen Modeller ..............cccocoevevevevennnn. 37
Tablo 1.5 inovasyon Stratejisine Etki Eden FaKtorler..............ooveveveeererevceerennenns, 46

Tablo 1.6 Firma ici Gelistirme, Satin Alma ve Stratejik Ortakligin Karsilastirilmasi

.................................................................................................................................... 59
Tablo 4.1 Katilimcilarin demografik bilgileri ..........ooooeeeereiieiiiiiiieeee e 141
Tablo 4.2 Katilimcilarin kullandiklart GSM operatorii.........ccecceeeeeeiiecieeseeeieenen. 144
Tablo 4.3 katilimcilarin kullandiklar hat tiirii ve aylik harcama miktarlari ........... 145
Tablo 4.4 Aylik net gelir ile aylik mobil iletisim gideri arasindaki iliski ............... 146

Tablo 4.5 Aylk net gelir ile aylik mobil iletisim gideri arasindaki iliskinin

TIICELEIITIE ST ettt ettt et ettt e e e e et e et e e e e e et aa e aeeseeeeseaaaaeseeeeesaaanaeeeas 146

Tablo 4.6 Katilimcilarin “Aile ve yakin cevrenin ayn1t GSM operatoriiniin hattini

kullanmas1” yargisina verdikleri cevapla.......c.cccooeevverneiniiniinsienicneecceeee 147

Tablo 4.7 Katilimcilarin “Bagskas1 tarafindan satin alinarak hediye edilmesi”

yargisina verdikleri Cevapla .........ccoueirieiiiiiiinienie e 148

Tablo 4.8 Katilimcilarin “Cevredeki kisilerin tavsiyesi” yargisina verdikleri cevapla

Tablo 4.9 Katilimcilarin “Kullanim iicretlerinin daha ekonomik olmasi” yargisina

VETdIKIETT CEVAPIAT......eiiiiiiiiiiticetet ettt 148

Tablo 4.10 Katilimcilarin “Kapsama alaninin genis olmasi” yargisina verdikleri

COVAPIA. .ttt ettt ettt et ettt ettt et b ettt et e ettt e be et anes 149

Tablo 4.11 Katilimcilarin “Abone sayis1” yargisina verdikleri cevapla.................. 149



Tablo 4.12 Katilmcilarin “Operatoriin sundugu ek hizmetler (Stiper hizlh modem

vb.)” yargisina verdikleri cevapla .........cccoooiiiiiiiiiiee e 150

Tablo 4.13 Katilmcilarin “Hattin satin alindigi esnada kullamim iicretlerine

(tarifelere) yonelik promosyon yapilmis olmasi” yargisina verdikleri cevapla....... 150

Tablo 4.14 Katilmcilarin “Hattin satin alindigi esnada hat satig fiyatina yonelik

promosyon yapilmis olmas1” yargisina verdikleri cevapla..........cocceeveenienninnennne. 150

Tablo 4.15 Katilimcilarin “Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi” yargisina verdikleri

COVAPIA. .ttt ettt ettt ettt ettt ettt e sttt e be et aees 151

Tablo 4.16 Kattlimcilarin “Operatoriin - yapmis oldugu reklamlar” yargisina

VETdIKIETT CEVAPLA...coueeiiiiiiiiiiieitie ettt st s 151

Tablo 4.17 Katilimcilarin “Operatdriin toplum yararina faaliyetleri desteklemesi”

yargisina verdikleri Cevapla .........cooueireiiiiiiiiniiiiee e 152

Tablo 4.18 Katilimcilarin “Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i politikasi

bulunmas1” yargisina verdikleri cevapla........cccccoeoeeviinieniinniiinienieeeeeee 152

Tablo 4.19 Katilimcilarin “Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel olmas1”

yargisina verdikleri Cevapla .........ccoueiviiiiiiiiinieie e 152
Tablo 4.20 Katilimcilarin “Giivenilir olmas1” yargisina verdikleri cevapla............ 153

Tablo 4.21 Katilimcilarin “Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet sunmas1”

yargisina verdikleri Cevapla ........ccooveiviiiiiiiiiiniiiie e 153

Tablo 4.22 Katihmcilarin “Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken indirim

saglamast” yargisina verdikleri cevapla.........cccoeeceevriiiiiiieiniiieieceee e 154

Tablo 4.23 Katilimcilarin “GSM hattinin olumlu imaja sahip olmas1” yargisina

VETdIKIETT CEVAPLA...couuiiiiiiiiiiieiiie ettt s 154

Tablo 4.24 Katilimcilarin “Siirekli bilgilendirme yapmasi” yargisina verdikleri

COVAPIA. .ttt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ebe et aees 154

Tablo 4.25 Katilimcilarin “Sosyal projelerde yer almasi” yargisina verdikleri cevapla

Tablo 4.26 Katilimcilarin “Yiikleme kolayliklar” yargisina verdikleri cevapla.... 155

X1



Tablo 4.27 Mobil operator se¢im kriterlerinin Gnem SIrasl...........cceeeeeeceeereeeeeennen. 156

Tablo 4.28 Katilimcilarin cinsiyetleri ile mobil iletisim tercih kriterlerinin

KarSHaStIrTImMAST ....uvvieeereeiiiee et e etee et ette et eeeere e et ae e s ere e stba e e traesataeesrsaeenreeanes 157

Tablo 4.29 Katilimcilarin yaglart ile mobil iletisim tercih kriterlerinin

KarSHaStITTIMAST ....vvvieeereeiiieecieeecie e ertee ettt e ette et eeeere e e tbe e s reestba e e traeeaeaeesrsaeenreeanes 158

Tablo 4.30 Katilimcilarin medeni durumlar1 ile mobil iletisim tercih kriterlerinin

KarSHaStIrTImMaST .....vvieeereeiiiee et e etee et e eeeree et e et b e e st e e stbe e e traeeasaeesrsaeenreeenes 159

Tablo 4.31 Katilimcilarin egitim durumlar ile mobil iletisim tercih kriterlerinin

KarglagtirTlmast ... .coeevieeiiee ettt e satae e enee e 160

Tablo 4.32 Katilimcilarin aylik net gelir durumlart ile mobil iletisim tercih

kriterlerinin Karsilagtirtlmast .......c.eeeeiieeiiieinie e 161

Tablo 4.33 Katilimcilarin meslekleri ile mobil iletisim tercih kriterlerinin

KarS1lagtirTlmast ... .ceeeueiiiiee ettt et st eeaee e 162

Tablo 4.34 Katilimcilarin kullandiklari hat tiirii ile mobil iletisim tercih kriterlerinin

Karg1lagtirTlmast ... .ceeeueeiiiee ettt et ettt s st eaee e 164

Tablo 4.35 Katilimcilarin aylik mobil iletisim harcamalari ile mobil iletisim tercih

kriterlerinin Karsilagtirtlmast .......c.eeeeiiriiiiiisie et 165

Tablo 4.36 Katilimcilarin “EDGE hizmeti sunmasi1 (yiiksek hizda veri transferi)”

yargisina verdikleri Cevaplar.........occoiieiiiiiiiiiiniiieee e 166

Tablo 4.37 Katilimcilarin “WAP hizmeti sunmas1 (kablosuz cihazlara, bilgi ve

hizmetlere ulagsmak)” yargisina verdikleri cevaplar.........c..ccocceevienienncinicnncnncnnne. 166

Tablo 4.38 Katilimcilarin “2G/3G hizmeti sunmasi (Veri odakl1 iletisim)” yargisina

VETdIKIETT CEVAPIAT......eiiiiiiiiiitiieeeet ettt 167

Tablo 4.39 Katilimcilarin “Android iglemcili telefona uyumlu olmasi (Blackberry,

IPhone, HTC, Samsung Galaxy vb.,)” yargisina verdikleri cevaplar ...................... 167

Tablo 4.40 Katilimcilarin “Internet hizinin yiiksek olmasi” yargisina verdikleri

COVAPIAT ¢ttt ettt ettt et ettt et et e bt et e bt e eabe et e eb e shbeeabeebaesaaeeabees 168

Xil



Tablo 4.41 Katilimcilarin “Siiper akilli modem hizmeti olmas1” yargisina verdikleri

(o1 1 o) - (USSR 168

Tablo 4.42 Katilimcilarin “Cepte para uygulamasi olmasi (Turkcell T-Para)”

yargisina verdikleri Cevaplar.........o.cccooiiiiiiiieiiee e 168

Tablo 4.43 Katilimcilarin “Yerli dizilerin 6zel sahneleri vermesi (Vodafone, Behzat

C.)” yargisina verdikleri Cevaplar ...........ccoooiiiiiriiniieeeee e 169

Tablo 4.44 Katilimcilarin “Yeni ¢ikan telefonlar1 hemen miisterilerine sunmasi”

yargisina verdikleri Cevaplar.........occevieiiiiiiiiiiniiieeee e 169

Tablo 4.45 Katilimcilarin “128 kb SIM kart hizmeti sunmas1” yargisina verdikleri
(oA 221 0] 2 USSR 170

Tablo 4.46 Katilimcilarin “Telefondaki rehberi yedeklemesi” yargisina verdikleri

(oA 221 0] 2 USSP 170

Tablo 4.47 Katilimcilarin “Sosyal ag servislerine direk baglanma imkam vermesi”

yargisina verdikleri Cevaplar.........coccoiieiiiiiiiiiinicie e 170
Tablo 4.48 Katilimcilarin “TV hizmeti vermesi” yargisina verdikleri cevaplar..... 171

Tablo 4.49 Katilimcilarin “Akilli uygulamalarn olmasi (Kim aramig vb.)” yargisina

VETAIKIEIT CEVAPIAT......ciieiiiiiiiiiiiieie ettt ettt et et eesate e enreesenees 171

Tablo 4.50 GSM operatorlerinin yaptig1 yeniliklerin katilimcilar tizerindeki etkisinin

OMIEITE AETECESI e ueeeeeeeeee ettt e ettt e e e e e et et e e eeeeeeeeanareaeseeeetananraeseeseenannnnnes 172

Tablo 4.51 Katilimcilarin cinsiyetleri ile GSM operatorii  yeniliklerinin

KarS1lagtirmlmMaST ......ccecuviiieeiiie ettt e eetr e e e et e et ae e e e e e e e eaaraeaans 172

Tablo 4.52 Katilimcilarin yaslart ile GSM operatorii yeniliklerinin karsilastirilmasi

Tablo 4.53 Katilimcilarin medeni durumlar ile GSM operatorii yeniliklerinin

Karg1lagtirTlmast ......coeeueieiiee ettt ettt e eaee e 173

Tablo 4.54 Katilimcilarin egitim durumlann ile GSM operatorii yeniliklerinin

KarglagtirTlmast ... .coeeuiiiiiee ettt ettt e eaee e 173

xiii



Tablo 4.55 Katilimcilarin aylik net gelirleri ile GSM operatorii yeniliklerinin

KarSHaStITTIMAST ....vvvieeeveeiiiee et e etee et eeite et eeeere e e ta e e s ere e stbe e e traesatneesrsaeenreeenes 174

Tablo 4.56 Katilimcilarin meslekleri ile GSM operatorii  yeniliklerinin

KarSHaStITTIMAST ....uvviecereeiiieecieeecie ettt eetee et ee et e e tae e st e e stbe e e traesasaeesrsaeenreeanes 174

Tablo 4.57 Katilimcilarin kullandiklar hat tiirii ile GSM operatorii yeniliklerinin

KarSHaStIrTImMAST .....vvieeereeiiieecieeecie e etee et e tte et eeetre e et e e sreestbe e e traeeatneesesaeenreeenes 174

Tablo 4.58 Katilimcilarin aylik mobil iletisim harcamalar1 ile GSM operatorii

yeniliklerinin Karsilagtirtlmast.......ceeeeeeeciiieniiieeiie e e 175

X1V



SEKILLER LiSTESI

Sekil 1.1: 2010 Senesi itibari ile Kitalara Gore Abone Sayist ...........cccocooeveevrvveereenceee. 6

Sekil 1.2: Diinyada ve Gelismekte Olan Ulkelerde Mobil Iletisim Servisi Kullanan
Abone Say1S1 ATt1S OTanIarT........ccccceeiuieiierii ettt 7

Sekil 1.3: Mobil iletisim Biiyiime Oranlarinin Gelismis ve Gelismekte Olan

Pazarlarda GElSIMI........cccveeiiiiiiiieiiiiieriieee e e et ee e e sreeeereesrtbeesssaeeseneeesseessraeenes 8
Sekil 1.4: Baz IStASYONU ........ovveieeiiceeeeiecceeee e 10
Sekil 1.5: ABD’de Kisisel Harcamalarin Baglant1 Servisleri Arasindaki Dagilimi.. 13

Sekil 1.6: Diinya’da Gelismekte Olan Ulkelerde Sosyal Amagli Kullanilan Mobil

SEIVISIET ...ttt ettt st sttt 18
Sekil 1.7: Tiimlesik Mobil Hizmet Altyapisi........cocereeriiinienieiiiiniciiceiceee e 19
Sekil 1.8: Mobil Saglik Hizmet AKIST ....cooveeiiiiiiiiieieeeeeeee e 20
Sekil 1.9 Japon mobil telefon pazarina yonelik katsay1 €grisi.......cccceveveereieneeneennee. 34
Sekil 1.10 Inovasyon Stireg MOdeli............ccouverveveveieruereierereeeseeseeee e 39
Sekil 1.11 Inovasyon Siirecine Iliskin Makro Model ...............cocovevvvrerueveeereennnns 40
Sekil 1.12 Inovasyon Siirecine Iliskin Mikro Model.............c.cccoovvevrerererernererrnennn. 42
Sekil 2.1: Rogers’a Gore Yeniliklerin Yayillmast........ccoeeeeriereiieniininieeeeeeeeee 64
Sekil 2.2: Yeniliklerin Yayilmas: Kuraminda Konsept Model .............ccceverieniennene. 65
Sekil 2.3: Yeniliklerin Benimsenme/Benimsenmeme SUrecCi..........oocvvervveeeeieenneeennns 67
Sekil 3.1 Tiiketici Davranis MoOdelleri.........cccviervieeriieiiiiee e eveeesreeeire e 90
Sekil 3.2 Tiiketicinin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler............c.ccooe.... 92
SekKil 3.3 Alg1lama SUIECT .....eevvviriiiniiiii ettt 116
Sekil 3.4 Ogrenme Kuramlarinin Ele ANNISI.............ccooooieuivevereeeeeeereneceeeeeenenans 119

XV



GRAFIKLER LiSTESI

Grafik 4.1 Katilimcilari yas durumu dagilimlart ........cocccoeeeeiiiniiiiiiiieie e 142
Grafik 4.2 Katilimcilarm egitim durumu dagilimlart...........ccoocceeioiiiiiiiiinieen, 142
Grafik 4.3 Katilimcilarin meslekleri durumlart ..........ooveveeieniniieninninenicneeee, 143
Grafik 4.4 Katilimcilarin aylik net gelirleri ........cooeeveriiiiniininicnincceiccee 144
Grafik 4.5 Katilimcilari kullandiklart GSM operatorii ..........ceeeeeeeeeeieeeceeeieenen. 145
Grafik 4.6 Katilimcilari aylik mobil iletisim harcamalart............ccccoeceeirennen. 146

Xvi



2G

3G

4G

EDGE

GPS

GSM

HSPA

KISALTMALAR DiZiNi
Second Generation Wireless Telephone Technology (Kablosuz
Telefon Iletisiminde Ikinci Nesil Teknoloji)

Third Generation Wireless Telephone Technology (Kablosuz Telefon
lletisiminde Ugiincii Nesil Teknoloji)

Fourth Generation Wireless Telephone Technology (Kablosuz Telefon

[letisiminde Dérdiincii Nesil Teknoloji)

Enhanced Data rates for GSM Evolution (Kiiresel Evrim I¢in Gelismis

Veri Oranlar1)
Global Positioning System (Kiiresel Konumlama Sistemi)

Global Sistem for Mobile Communications (Mobil Iletisim Icin

Kiiresel Sistem)

High Speed Packet Access (Yiiksek Hizli Veri Erigimi)

Xvil



GIRiS

Yasadigimiz diinyada her giin ortaya konan bilimsel gelismeler, gittikce artan
rekabet ve kiiresellesmenin kacimilmaz etkileri is diinyast liderlerinin 6zellikle takip
ettikleri konular olmaktadir. Cevrede meydana gelen bu gelismeleri dikkatle
gozlemleyen liderlerin, bilyiiyebilmek veya hayatta kalabilmek icin son dénemde
gelistirmeye 6zen gosterdikleri yeteneklere bakildiginda en iist sirada inovasyonun
yer aldig1 goriilmektedir. Inovasyon, siirdiiriilebilir ekonomik biiyiimenin yaninda
istihdami arttirmanin, rekabet giicii kazanmanin ve toplumsal refahin saglanmasinin

anahtari olarak gosterilmektedir.

Son donemlerde, iilkelerin ekonomik biiyiimesine yardimci olan ve kiiresel
ortamda rekabet edebilme giiclerini arttirmalarin1 saglayan sektorlerin arasinda mobil
iletisim sektoriiniin ayr1 bir 6nem kazandig1 goriilmektedir. Birgok kiiresel olgekli
firma mobil teknolojileri kullanarak yeni pazarlara acilmaktadir. Bu pazarlarda yeni
iiriin, hizmet ve is modelleri tasarlamak i¢in ise yeni ve gelisen fikirler iiretmek
kacimilmaz olmaya baslamistir. Tiirkiye, mobil iletisim teknolojileri agisindan
incelendiginde gelismekte olan pazarlar smifina dahil olmaktadir. Ulkemizde mobil
iletisim sektoriiniin daha da gelismesi ve kiiresel pazarlara ac¢ilim saglanabilmesi igin
inovasyon yeteneginin gelistirilmesi bir ihtiyagtan ziyade zorunluluk haline gelmistir.
Bu degerlendirme cercevesinde, Tiirkiye’deki mobil iletisim sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin, inovasyonun ne oldugunu, neden 6nemli oldugunu, kurumlar
diizeyinde nasil yonetilecegini ve bundan nasil yararlanilacagimi anlamalarn gerekli

olmaktadir.

Kablosuz iletisim sistemleri hayatimizda giderek biiyiik bir ©nem
kazanmaktadir. Mobil iletisim, adina uygun olarak insanlar1 hareketli bir yasam
tarzina siiriiklemektedir. Son on yilda hiicresel telefon aglar1 Amerika, Avrupa ve

Asya iilkelerinde yiizlerce milyondan fazla aboneye ulagmistir.

Bu sira dis1 gelisme, iletisim hizmetlerinde ki yeni gelismelerin de baslangici
sayilabilir. Iletisimin yeni sekli olarak mobil sistemlere, daha 6nce goriilmemis bir

talep olusmaktadir. 1970’lerden buyana kablosuz iletisim sistemleri anlamli bir



sekilde artmistir. Ilk nesil sistemler analog sistemlerdir ve 1980’lerde ortaya
cikmustir. Ikinci Nesil (2G) sistemler halen kullanilan ¢oklu giris teknolojisi kullanir
ve halen GSM (Groupe Speciale Mobile or Global Systems for Mobile
Communication) olarak bilinen sekliyle, genis bir kullanici kitlesiyle iilkemizde de
kullanilmaktadir. 1990’larda ortaya ¢ikmustir. Halen gelismeye devam eden Ugiincii
Nesil (3G) sistemler, bilinen kablosuz aglara yeni bir bakis agis1 ve hizmet tiirii

ekleyerek, biiyiimeye devam etmektedir.

Popiilerligi giin gectikce artan mobil teknolojiler hayatimizin her alanina
niifuz etmektedir. Yeniliklerin, tiiketicilerin kullanim aligkanliklar1 iizerinde biiyiik
etkisi vardir ve bu servisler operatorler arasinda ayristirict etken konumuna gelmistir.
Bu da farklilagtiric1 hizmetler yaratilmasi i¢in yeni firsatlarin ¢ikmasimi saglamistir.
Daha 1iyi servisler, kullanicilarin ihtiyaglar1 anlasilarak karsilanabilir. Ne var ki bazi
yenilikler kullanicilarin kendilerinin bile farkinda olmadiklar ihtiyaglarma cevap
verebilmektedir. Ancak bu yeniliklere ilgi duyulmasi, benimsenmesi ve dolayist ile

potansiyel ihtiyaglara cevap vermesi siireci uzun siirebilmektedir.

Bu c¢aligmanin amaci, mobil iletisimdeki yenilikler iizerinde yogunlasarak,
sektoriin nereye dogru gittigini irdelemek ve bu yeniliklerin algilanan 6zellikleri ile

tiikketici ilgisi arasindaki etkilesimi belirlemektir.



BiRINCIi BOLUM

YENI TEKNOLOJi ALANI OLARAK MOBIL ILETISIM
SEKTORU VE MOBIL ILETiSiM SEKTORUNDE YENILESIiM

1.1 DUNYA’DA MOBIL iLETiSIM FAALIYETLERINE GENEL
BAKIS

1.1.1 Telekomiinikasyon

Ses, goriintii ve veri aktarim gibi hizmetlerin saglandigi “telekomiinikasyon”
sektorili uluslararas1 alanda teknolojik gelismelerden en fazla etkilenen sektorler
arasinda yer almaktadir (http://www.plunkettresearch.com/Telecommunications/
TelecommunicationsStatics/tabid/96/Default.aspx, Erisim  Tarihi:  10.12.2011).
Telekomiinikasyon sektoriindeki gelismeler ve internetin yayginlagsmasi diinyadaki
sinirlan  kaldirmakta ve iilkeler telekomiinikasyon yapilarim giiclendirerek
birbirleriyle rekabet etmektedirler. Bu sebeple telekomiinikasyon sektorii diinyada
gelecegin en parlak sektorii olarak degerlendirilmektedir. Sektordeki hizli gelismenin
temelinde, kamunun tekelinde olan sektoriin rekabete agilmasi yatmaktadir. Sektore
yeni oyuncularin girmesi, rekabeti arttirmakta ve yeni teknolojilerin hizla
yayilmasin1 saglamaktadir. Telekomiinikasyon sektoriiniin 2008 yili itibari ile
diinyadaki toplam hasilat1 yaklasik 3.85 trilyon dolar olarak tahmin edilmistir. Hizmet
gelirleri ise 1.7 trilyon dolar olarak tahmin edilmistir ve 2013 yili itibari ile bu

rakamin 2.7 trilyon dolara ulasmas1 beklenmektedir (http://isveren.monster.com.tr/hr/

insan-kavynaklari/sektor-bilgisi/is-gucu-istatstik-ve-trendleri/telekomunikasyon-sekto

ru.aspx, Erisim Tarihi: 10.12.2011). Bir telekom sirketi, telekomiinikasyon servisi
sunan bir is birimi olarak tanimlanabilir. Bunlar icerisinde bireysel ve kurumsal
miisterilere sunulan ses ve/veya data hizmetleri bulunmaktadir. Bu hizmetleri
sunarken farkli teknolojiler kullanabilmektedir. Bunlardan en popiiler olanlar soyle

siralanabilir:



e Sabit Telefon Hizmetleri

¢  Mobil Telefon Hizmetleri: Farkli mobil sebeke ve standartlar kullanir. GSM

ve UMTS ic¢lerinde en yaygin olarak kullanilan mobil iletisim teknolojisidir.

e Internet ve Data Hizmetleri: GPRS EDGE, HSPA gibi erisim teknolojileri

araciligy ile saglanmaktadir.

Telekom sektorii kisa bir zaman 6ncesine kadar donanim, ekipman, cihaz ve
mobil iirtin gibi tiim hizmetleri ve dagitimin kapsamina alan tekil bir is birimi olarak
diisiiniilmekteydi. Ancak sabit hatlardan mobil sebekelere, ses iletisiminden data ve
internet erisimine, kapsama alani odakli pazarlama anlayisindan, hizmet ve miisteri
odakli pazarlama anlayisina gecise taniklik ettigimiz bu son 15 yil igerisinde telekom
pazar1 son derece hizli degismektedir. Tiim bu trendler telekom organizasyon
yapisinda onemli degisikliklere yol agmistir. Faaliyetteki telekom sirketleri bu
zorlayic siirecin listesinden gelebilmek adina miisterilerine daha ilgi cekici, farkli
tirde hizmet teklifleri sunmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu siirecle beraber sirketler
farkli teknolojileri hayata gecirmeye, dikkat cekici ve One c¢ikan teknolojileri
baskalagtirmaya yonelmektedir. Bu zamana dek yeni ekipmanlari kendi basina
saglamak ve yonetmek gibi telekom sirketlerinin kendi is sahasi icerisinde sayilan
belirli is aktiviteleri artik dis tedarik kaynaklar1 araciligi ile yiiriitiilmekte ve boylece
telekom sirketleri ana gorevi olan hizmetlere daha yogun bir sekilde
odaklanabilmekte, uzmanlasmakta ve ayricalikli servis saglayici olarak rekabet

giiclinil artirmaya ¢alismaktadir.
1.1.2 Mobil iletisim

Mobil iletisim, telekomiinikasyon sektorii icerisinde yer alan bir alt sektor
olarak kabul edilmektedir. Mobil iletisim sektorii giinlimiizde telekomiinikasyon
sektorii icerisinde rekabetin en yogun sekilde yasandigi ve en hizli biiyiliyen is alam
durumundadir. Mobil olma kavrami ise, ulasim olanaklarinin iyilesmesi.
Globallesme, kisilerin eskisinden ¢ok daha fazla ve uzak mesailere seyahat etme
ihtiyaclarn gibi etkenler dolayis1 ile giinlik hayatimizdaki ©Onemini giderek

kirmaktadir. Mobil olma durumu yani mobilite, 6zellikle siirekli hareket halinde



bulunmasi gereken ya da bundan hoslanan tiiketiciler i¢in, harekette 6zgiirliik, ayni
zamanda bir¢ok yerde mevcut olma, her an ulasilabilir olma gibi bir¢ok acidan
kolaylik saglamaktadir. Mobil diger bir deyisle gezgin durumdaki kisilerin kesintisiz
bir sekilde dis diinya ile iletisim icerisinde olma ihtiyact dogrultusunda mobil

iletisim, son yillarda 6nemi giderek artan bir sektor haline gelmistir.

Mobil iletisim teknolojileri telekomun bir alt dali olarak goriilse de mobil
televizyon, mobil radyo, mobil anlik mesajlasma, mobil 6deme gibi yepyeni ve cok
kapsamli semslerin kullanimi ile beraber mobil iletisim teknolojileri telekom
sektoriiniin hitap ettigi bir¢ok teknolojiyi ve servisi de kendi kapsamina almaktadir.
Mobil iletisim abone sayisi, diinyadaki toplam telefon hizmetleri abone sayisi
icerisindeki pay1 giderek artmaktadir. 2002 yili, mobil iletisim abone sayisinin 1.2
milyar’a ulasarak diinyadaki sabit hat abone sayisim gectigi, mobil iletisim sektorii
acisindan 6nemli bir y1l olarak sayilabilir (Gruber, 2005:1). Bu nedenle, mobil iletisim
sektorii telekomiinikasyon sektoriiniin en 6nemli hizmet alanlarindan birisi olarak

goriilmektedir.

Diinyada cep telefonuyla ilk goriismenin gerceklestirildigi 1983’ten bu yana
cep telefonu ve mobil iletisim, teknoloji meraklilarinin yogun ilgisiyle hizla
yaytlmistir. 1990°’lh  yillarin ortalarindan itibaren mobil telefonlarin gelismis
ekonomilerde kullanimi ise bilyiik bir ivme ile artmistir. 1997 yilinda diinya capinda
sadece 215 milyon kisi mobil iletisim araglarim kullanmakta iken 2001 yili itibari ile
961 milyon kisiye 2003 yilinda ise 1.16 milyar kullanic1 sayisina ulasmistir (Bauer
vd., 2005:20).
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Sekil 1.1: 2010 Senesi itibari Ile Kitalara Gére Abone Sayisi

Kaynak: http://www.gsma.com/newsroom/technical-documents/ E.T.
22.04.2012

Giinlimiizde, mobil telefon kullaniminin en yiiksek diizeyde oldugu Bati
Avrupa’yr (%79), % 48 ile Kuzey Amerika ve %12 ile Asya takip etmektedir.
Diinya’da bolgeler itibari ile mobil telefon kullanimi Sekil 1.1°de gosterilmektedir.
2009 y1l1 itibari ile mobil iletisim sektoriiniin abone artig hiz1 bazinda diinya ¢apinda
yilda ortalama biiyiime hiz1 % 13,6 olarak belirtilirken, gelismekte olan iilkelerdeki
bliylime hizi %17.4 ile daha yiiksek bir seyir izlemektedir. Ancak Sekil 1.2°de
gosterildigi lizere, son yillarda mobil iletisim sems sektorii biiyiime hizi
yavaglamaktadir (Merill Lynch, 2010: 54). Bu sebeple talebi tesvik etme potansiyeli
tasiyan yeni ve ilgi cekici servisleri pazara sunma gerekliligi mobil iletisim operatorleri

icin her gecen giin daha cok dnem kazanmaktadir.
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Sekil 1.2: Diinyada ve Gelismekte Olan Ulkelerde Mobil Iletisim Servisi
Kullanan Abone Sayis1 Artig Oranlari

Kaynak: Merill Lynch (2010), Bank of America, Industry Overview, Global
Wireless Matrix 1Q10, s. 54

Sekil 1.3’de mobil iletisim servisleri abone sayilarinin ve biiytime oranlarinin
diinyada kitalar bazinda gelisimi gosterilmektedir. Buna gore, Asya Pasifik’te
(Hindistan), Orta ve Giiney Amerika’da (Brezilya ve Meksika) ve Orta ve Dogu
Avrupa’daki (Rusya) gelismekte olan pazarlar abone sayisi artisinda 6nemli bir rol

oynamaktadir.
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Sekil 1.3: Mobil iletisim Biiyiime Oranlarinin Gelismis ve Gelismekte Olan

Pazarlarda Gelisimi

Kaynak: Merill Lynch (2010), Bank of America, Industry Overview, Global
Wireless Matrix 1Q10, s. 53

1.2 MOBIL iLETiSiMIN GELiSiMi, ONEMi VE GELECEGI
1.2.1 Mobil iletisimin Gelisimi ve Onemi

GSM terimi Tiirkcede Mobil Iletisim Icin Kiiresel Sistem anlamina
gelmektedir ve bir cep telefonu iletisim protokoliidiir. En kullanisli 6zelliklerinden
birisi kullanicilarin  aym1  hat ile degisik iilkelerden goriisme (roaming)
yapabilmeleridir. Tiim GSM standartlari, hiicresel ag kullanir ve dolasim sirasinda

bile hiicreler arasi gecis yapma kabiliyetine sahiptir. Dolayisiyla teoride, eger



kapsama alanindan ¢ikmazsaniz cep telefonu ile tiim diinyay1 telefon konugmasini

kesmeden dolasmak miimkiindiir.

1980°1i yillarin baslarinda, Avrupa iilkelerinde birbirinden farkli ve uyumsuz
sistemler bulunmakta iken Avrupa Birligi fikrinin yayginlasmasiyla kullamigh bir
sistemin standartlagtinlmas1 gereklilig§i dogmustur. Bu dogrultuda Conference
Europeenne des Postes et Telecommunications kurularak Bati Avrupa i¢in ortak bir
mobil sistem ortaya konulmasina 6n ayak olunmustur. Bu grup Groupe Speciale
Mobile adim1 almigs ve bu sistem GSM dolarak anilmaya basglanmistir. GSM
kelimesinin acilimi1 Global System for Mobile Communications olup Tiirk¢ede Mobil
lletisim I¢in Kiiresel Sistem anlamina gelmektedir. 1990’11 yillarin basinda GSM,
Dogu Avrupa ve Avustralya’ya yayilmis, ardindan ABD ve Giiney Amerika da GSM
sistemini kullanmaya baslamistir. Gegen yillarla GSM sisteminin belirmesiyle ulusal
iletisim tekelleri dagilmaya baslamistir. Japonya ise bu sisteme katilmayarak GSM
ile uyumlu olmayan kendi mobil sistemlerini kurmustur. GSM 2008 yil1 itibariyle
212 iilkede 4.3 milyar kisi tarafindan kullanilmakta oldugu belirtilmistir
(http://en.wikipedia.org/wiki/GSM, Erisim Tarihi: 01.01.2012).

GSM, mobil telefonlarin kendisine en yakin hiicreyi arayarak baglandig
hiicresel bir sebekedir. GSM sebekesinde 5 farkli hiicre boyutu bulunmaktadir.
Bunlar; macro, micro, pico, femto ve semsiye hiicrelerdir. Her hiicrenin kapsama
alam uygulandigi bolgeye gore degismektedir. Macro celi hiicreleri baz istasyon
antenlerinin bir bina ya da yapinin ortalama ¢at1 yiiksekligi iizerinde bir yere monte
edildigi yerler olarak kabul edilebilir. Micro celi hiicreleri ortalama cati yiiksekligi
altinda kalan anten yiiksekligine sahip baz istasyonlar olarak kabul edilebilir ve
genelde kentsel alanlarda kullanilmaktadir. Picocell hiicreleri kapsama alan1 10-20
metreden fazla olmayan ve genelde i¢ alanlarda kullanilan baz istasyonlaridir.
Femtocell’ler ise mesken ya da kiiciik isyeri alanlarinda kullanim i¢in tasarlanmis ve
mobil servis saglayicist operatoriin sebekesine mobile broadband yani kablosuz
internet genis bant erisim sistemi araciligi ile baglanan baz istasyonu olarak kabul
edilebilir. Semsiye hiicreleri ise kiiciik hiicrelerin kapsama alam diginda kalan

bosluklar1 doldurmak ve kapsama alanina almak i¢in kullanilan baz istasyonlaridir.



Asagida Almanya’da Miinich kenti Deutsches Miizesinde teshir edilen baz istasyonu

gosterilmektedir.

Sekil 1.4: Baz Istasyonu

Kaynak: http://www.pclabs.com.tr/2012/02/20/binali-yildirimdan-tum-vali

lere-baz-istasyonu-genelgesi/ Erigim Tarihi: 11.05.2012

GSM  teknolojisinin ~ zaman  igerisindeki  gelisimi nesil  olarak
adlandirilmaktadir ve her bir nesil bir onceki teknolojiye ek olarak daha gelismis bir
mobil iletisim teknolojisi getirmektedir. Mobil iletisim nesillerinde yasanan

yenilikler ve gelinen son nokta asagida aciklanmaktadir.

a. 1G ilk nesil kablosuz telefon teknolojisidir. 1980°1i yillarda yaratilan bu
teknoloji, hiicresel bir ag sistemi kullanir. 1G ile ortaya atilan dolagim (roaming)
teknigi sayesinde 1G cihazlarin bir¢ok agda kullanilabilmesi, dolayisiyla telefon
degistirmeden yurt disinda da goriisme olanagi sunulmustur. Ancak 1G teknolojisinin
onemli eksiklikleri de bulunmaktadir. isteyen her kisi her 1G telefon goriismesini
dinleyebilir. Dolayis1 ile kisisel gizlilik esas1 konusunda giiven vermemektedir.
Ayrica veri iletisimi gibi hizmetlere olanak tanimaz (http://en.wikipedia.org/wiki/

GSM, Erisim Tarihi: 01.01.2012).
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b. 2G ikinci nesil kablosuz telefon teknolojisidir. Ayn1 1G gibi, hiicresel bir
ag sistemi kullanir. 2G’nin 1G’ye gore getirmis oldugu en biiyiik yenilik, analog veri
yerine sayisal veri kullanilmaya baslanmis olmasidir. Baglanti kuruldugunda, veri
(veya ses) akisi bir kanal iizerinden yapilir. Her kullaniciveri alip verdigi siirece
kanali elinde tutar, paylasmaz. 1G teknolojisine gore daha yiiksek ses kalitesi, daha
biiyiik kapasite, sesi ve verileri sifreleme imkani, kisa ileti hiicre bilgisi gibi kisa veri
iletimi saglamaktadir. 2G standardi yaratildign zaman c¢ok bant genisligi ve az islemci
olmasi1 dolayisiyla hatti kullanmazken bile mesgul eden bir teknoloji yaratilmistir.
Ote yandan, bu secimden dolay1 bircok durumda karsimiza ¢ikan “sebeke mesgul”
iletisinin Oniine ge¢cmek operatdrler i¢in gitgide daha zor hale gelmektedir. Buna
cevap olarak verilerin yollanmadigi zaman hattin kullanilmadigi, aym Ethernet
teknolojisinde oldugu gibi iki cihazin ayn1 anda veri yollaymca bunu fark edebildigi
bir teknoloji olan 3G yaratilmistir. Ozellikle Avrupa’da yayginlasan bu teknoloji,
daha da yiiksek bir bant kullanmasindan dolay1 (2100 Mhz) kapsama alan1 sorunlari

yasamaktadir.

¢. 3G olarak adlandirilan iiciincii nesil sistem Uluslararasi1 Telekomiinikasyon
Birligi tarafindan tanimlanan; GSM EDGE. UMTS, CDMA2000, DECT ve WiMAX
teknolojilerini kapsayan bir standartlar ailesidir. Verilen hizmetler arasinda mobil
kullanicilar i¢in genis alanda kablosuz telefon goriismeleri, goriintiili aramalar ve
kablosuz veri aktarimi vardir. 2G hizmetleriyle karsilastinldiginda. 3G eszamanl
konusma ve veri hizmetleriyle daha yiiksek veri desteklemektedir. Bu sayede 3G
aglari, ag operatorlerinin daha genis ve gelismis hizmetleri, daha biiyiikk ag
kapasitesiyle sunmalarini saglar. 3G sayesinde daha hizli veri transferi ve bant
genisliginin daha verimli kullanimi miimkiin olmustur. 3G’nin 2G’ye gore getirmis
oldugu en biiyiik yenilik, iletimin ses yerine veri odakli olmasidir. 2G teknolojisi veri
aktarimindan ¢ok ses aktarimi iizerine odaklanmaktaydi. Ilk ticari Ornekleri
Japonya’da iiretilmistir. 2001 yilinda denenen bu teknoloji. 2002°’de Amerika’da,
2003’ten itibaren Avrupa’da 3G kullanilmaya baslanmistir.

Yukarnda deginildigi iizere global mobil iletisim teknolojisi son 15 yil

pensinde olaganiistii ilerlemeler kaydetse de kullanicilarin ihtiya¢ duydugu daha iyi
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fetisim coziimleri sirada beklemektedir. Mobil servislerin gelisiminde ve
derlemesinde bir¢cok etken rol oynamaktadir. Bunlardan baslicalart inovasyon
Cabalari, kiiresellesme ile beraber ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasi, yeniliklerin
hizla yayilmasi, ticareti ve aligverisi tegvik edecek kolaylastirici diizenlemelerin
ortaya konmasi olarak siralanabilir. Bu unsurlar yeni oyunculara ve yeni
ekosistemlere olan gerekliligin yani sira yeni tekniklerin yaratilmasi gerekliligini de

beraberinde getirmektedir.

Yine de giiniimiizde artitk mobil iletisimin bir se¢enek olmaktan giderek
ciktigim ve iletisim tiirleri icerisinde giderek yerini saglamlastiran ve diger iletisim
sekililerine gore giderek daha fazla tercih edilen bir iletisim tiirii oldugunu
sOyleyebiliriz. Mobil iletisimin giderek anan Onemi kisilerin ayhk iletisim
harcamalan icerisindeki dagiliminda mobil iletisimin giderek daha fazla pay
almasindan da anlasilabilir. Asagida Sekil 1.5°te, 2001 yilindan giiniimiize dek
A.B.D.’de kisi bas1 harcamalarin internet, kablolu bilgisayar, sabit telefon ve cep
telefonu arasindaki dagilimi gosterilmektedir. 2001 yilinda ev telefonu harcamalari
iletisim harcamalar arasinda en fazla paya sahipken 2010 yilinda {igiincii siraya
gerilemis ve bunun yerini cep telefonu iletisim harcamalari almistir. Internet
harcamalar1 cep telefonu harcamalarindaki artis hizin1 gecemese de bu hiza yakin bir
artis gostermektedir. Dolayisi ile A.B.D.’de mobil iletisim hizmetlerinin ve internetin
Ooneminin giderek arttigin1 gormekteyiz. Kablolu baglanti i¢in yapilan harcamalarin
pay1 da artis gostermektedir ve son on yildaki genel seyire bakildiginda bir ka¢ yil
icerisinde kablolu baglanti hizmetlerine ayrilan harcama miktarinin ev telefonuna
yapilan harcamalar1 gececegi tahmin edilebilir. Burada dikkat ¢ekici nokta, interneti
ofis ve ev gibi mobil olmayan ortamlarda kullanan kisilerin iletisimlerini giderek
skype vb. uygulamalar aracilig1 ile internet tizerinden gerceklestirmesi, bu servislerin
herhangi bir 6deme gerektirmemesi gibi sebeplerle sabit hatlara olan talebin giderek

azaldig1 ongoriilebilir.
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Sekil 1.5: ABD’de Kisisel Harcamalarin Baglanti Servisleri Arasindaki
Dagilimi

Kaynak: Chetan Sharma (2010), Chetan Sharma consulting, Mobile
Technology Evolution 2008-2018, http://www.chetansharma.com/UNF-
MobileServicesEvolutionFinal.pdf, 10.07.2011, s. 8

1.2.2 Mobil Tletisimin Gelecegi

Son yillarda, kiiresel mobil iletisim endiistrisinde oldukg¢a carpici gelismeler
yasanmaktadir. Mobil teknolojilerin diinyanin dort bir yaninda hizla benimsenmesi
ile birlikte cep telefonu lilks olmaktan ¢ikarak normal bir ihtiya¢ haline gelmistir.
Oniimiizdeki yillara baktigimizda mobil telefonlarin ses iletisiminden ¢cok daha baska
sekilde kullanilacag: asikardir. Kamu tesebbiisleri ve 6zel kurumlar i¢in hem giinliik
hayatta temel olarak kullanilan servislerin gelistirilmesine hem de kiiresel yepyeni
inovasyonlarin yaratilmasina imkan verecek yeni vizyonlarin olusturulmasi i¢in bir
cok firsat bulunmaktadir. Bu boliimde mobil teknoloji ve servislerdeki potansiyel

gelisim olanaklar incelenecektir.
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1991 yilinda Mark Weiser “21. yiizyilin bilgisayarlar1” adli makalesinde
bilgisayar diinyasim “insanoglunun ve bilgisayarlarin kusursuz biitiinlesmesi” olarak
tammlamgtir. Oniimiizdeki yillar icerisinde mobil iletisim endiistrisinin gelisimine

bakacak olursak, iki nokta ongoriilebilir;

Ik olarak bu yillar icerisinde mobil iletisimin giinliik hayatimizdaki yeri
giderek giiclenecek, dolayisi ile olagan ve siradan olarak goriilecektir. ikinci olarak,
mobil araclar ve mobil olma kavraminin Oniimiizdeki yillar icerisinde biiyiik bir
doniisiim gecirmesi beklenmektedir. Mobil iletisim ve baglanti sunan tek tip cep
telefonlar1 yerine, ¢ok daha cesitli donanima sahip 6zgiin iletisim ara¢ ve servisleri
ile kablosuz baglant1 kurulabilecektir. Yasadigimiz binalardan, giydigimiz giysilere,
motorlu tagitlara ve otoyollara kadar bircok noktada sensorler araciligr ile kesintisiz
baglant1 teknolojisi 6ngoriilmektedir. Ornegin e-postalarimizi kontrol etmekten, bilet
satin almaya, para transferinden, fotograf cekmeye, diinya kupasin1 cep
telefonumuzdan izlemeye, acil durumlarda saglik hizmetlerini aramaya, mobil
iletisim aradan ¢oktan hayatimizdaki yerini giiclendirmeye baglamis hayatimizi tek
bir uzaktan kumanda ile yonetmemize olanak saglamaktadir. Insanlarimn iletisimine
olanak verecek cihazlarin gelecekte sadece cep telefonlar ile sinirli kalmayip, kiiciik
elektronik cihazlardan ilan panolarina kadar bircok kullanim alanina hitap etmesi
beklenmektedir. Kamera, mesajlagsma, GPS; ciizdan, oyun konsollar, tarayicilar
bircok farkli uygulama sayesinde belirli bolgelere, demografik gruplara gore

kisisellestirilmis ve dzellestirilmis olarak tek bir mobil aractan yonetilebilecektir.

Bu potansiyel yeniliklerin pratikte bize saglayacagi ongoriilen yararlar su

sekilde 6zetlenebilir:

e Altyap1 sistemlerine gomiilii alicilar (yol, ev, araba, okyanus, koprii vb.)
gelismekte olan tehlikeleri ve degisen cevresel kosullar1 bize 6nceden haber

verebilecektir.
® Mobil iletisim sayesinde saglik servislerine erisimin kolaylagmasi.

e (iftcilerin diinyanin diger tarafindaki alicilarla iletisime gecerek mahsullerini

satabilmesi.
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¢ Evi elimizdeki giivenlik sistemlerine uzaktan erigsim saglanmasi.

e llgimizi ¢eken konularda aninda konunun uzmanlar ile iletisime ge¢me

imkani bulma.

® Mobil iletisim araglar1 sayesinde ddeme, bankacilik, para transferi islemlerini

tek bir aragla gerceklestirebilme.

Mobil teknolojilerin nereye dogru gittigini daha iyi anlayabilmek icin on yil
oncesinden simdiye ne gibi basarilar elde edildigini incelemek, gelecegi anlamak
acisindan daha yararli olacaktir. Ornegin 1998 yilinda kiiresel mobil iletisim
pazarinda penetrasyon orani % 5 iken, bu rakam 2008 yilinda % 50’yi gecmistir.
Uzmanlar 2018 yilinda mobil iletisim abone sayisinin kiiresel niifusla neredeyse aym
olacagim ongormektedir (Sharma, 2010:7). Asagidaki tablo 1998, 2008. 2018 yillari

icin mobil iletisim sektdriiniin anahtar performans gostergelerini 6zetlemektedir.

Tablo 1.1: Mobil Teknolojinin Zaman Igindeki Gelisimi

Penetrasyon 1998 2008 2018
Kiiresel % 5 % 55 % 96
Cin % 2 % 48 % 100
Mo‘pﬂ Data Hizmet <% 1 % 28 % 82
Gelirleri
Baslica Data SMS SMS, Tarayicilar, Arama, Video,
Uygulamalari Miizik, Navigasyon

e . 1G ve 5G ve
Sebeke Teknolojileri G 2.5G ve 3G 6G
3G + Penetrasyon % 0 % 18 90 90

<50

Sebeke Hiz1 Kbps 2 Mbps 1 Gbps
Akalli Telefon <% 1 % 10 % 40
Penetrasyonu
Ortalama Pil Omrii 2 saat 1.5 saat 24 saat

Kaynak: Chetan Sharma (2010), Chetan Sharma consulting, Mobile
Technology Evolution 2008-2018, http://www.chetansharma.com/UNF-
MobileServicesEvolutionFinal.pdf, 10.07.2011, s. 7

Tablo 1.1°de gosterildigi iizere, kiiresel mobil iletisim penetrasyon orani on yil

icerisinde 10 kat artmistir ve 2018 yilinda bu oranin % 100’e ulasmasi
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beklenmektedir. Ayrica Oniimiizdeki on yil igerisinde sektordeki biiyiimenin
cogunlugunun gelismekte olan iilkelerde gerceklesecegi tahmin edilmektedir.
Ormegin Cin ve Hindistan’m 6niimiizdeki on yil icerisinde en fazla abone sayisina
sahip pazarlar olarak 6ne cikmasi ve yaklasik 1.6 milyar yeni aboneyi pazara
kazandirmasi1 beklenmektedir (Sharma, 2010:8). 1998 yilinda gelismis iilkelerin
diinyadaki toplam abone sayisi igerisindeki pay1r %76 iken, 2008 yilinda %24‘e
diigmiistiir ve 2018 bu oranin %19a diismesi beklenmektedir. Ayrica Japonya’da,
Bati Avrupa’da, Kuzey Amerika’da ve Kore’de mobil iletisim hasilatlarinin
agirliginin ses iletisiminden data iletisimine ge¢mesi beklenmektedir. Kullanim
bazinda iicretlendirme konusunda tiiketicilere rahatlik saglayan ve bir¢ok iilkede
yaygin olarak kullanilan kontratli servislerin mobil endiistride bilyiimeyi ve yeni
mobil uygulamalarin kullanimim tesvik etmesi beklenmektedir. Ayrica mobil reklam
uygulamalar1 gibi yeni is modellerinin de miisterilerin mobil data servis kullanim
maliyetlerini azaltmada yardimci olmast ve bu sayede inovasyon ve kullanimi tesvik
etmesi tahminler arasinda yer alan diger bir konudur. Gelisen yeni uygulamalar ve
servisler ara yazilimlarin gelistirilmesi sayesinde yeni inovatif c¢oziimlere imkan

verebilecektir.

Yukarida bahsedilen, gelecegin gelismis mobil ve kablosuz teknolojileri genis
bant talebini Onemli derecede artiracak olan yeni uygulamalar sayesinde
gerceklestirilebilecektir. Bu  uygulamalardan bazilar1 asagida  siralanmistir
(http://standars.nortel.com/spectrum41MT/MiB-Slides marketscallformorespectrum.
pdf, Erisim Tarihi: 20.01.2012).

e Zengin Ses Hizmetleri: Voip (internet iizerinden ses iletisimi), goriintiilii

telefon, video- konferans, ortak ¢alismalar.

¢ Konum Tabanh Servisler: Araba akilli yon bulma sistemi, haritalar, iiriin ve

hizmet tarayicilart.

e Aractan Araca Baglanti: Elektronik araglar, ev aletleri ve benzer iiriinlerde

algilama islevi.

¢  Mobil Internet Erisimi: Cok yiiksek hizda dosya aktarimi, video/ses yayim.
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¢ Multimedya Mesajlasma: Aninda mesajlasma, video mesajlasma.
e Mobil Eglence Servisleri: Cok oyunculu oyunlar. Canli TV yayinlar1.

e Mobil Ticaret: Mobil bankacilik, mobil finans islemleri, mobil tanitim,

mobil 6deme.
e  Mobil Tip: Saglik izleme, mobil tibbi muayene, tibbi kayit islemleri.
*  Mobil Egitim: Mobil arag ile uzaktan 6grenme.
e Mobil Bilim: Sanal laboratuar.

¢  Mobil Devlet: Kamu igslemlerinin mobil altyap1 ile gerceklestirilmesi.

Yukarida da bahsedildigi gibi mobil iletisimin penetrasyon oraninin gelismekte
olan (ilklerde hizla yiikselmesi beklenmektedir. Diinya niifusunun ihtiyaclar1 goz
oniine alindiginda mobil servislerin bu ihtiyaclara etkin, bir sekilde hizmet etmesi
beklenmektedir. Gelismekte olan iilkelerde fiziksel altyapr eksikligi, iletisim
seceneklerinin az olmasi, temel ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in sarf edilen ¢abalar
mobil yeniliklerin sosyal hizmetlere, finansal, saglik ve egitim gibi temel insani
ihtiyaglara cevap verilebilmesi icin ucuz ve etkili bir iletisim alternatifi olarak
goriilmektedir. Asagida Sekil 1.6’da diinyanin degisik bolgelerinde mobil servislerin

bu dogrultuda kullanilmaya baglandigimi gostermektedir.
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Sekil 1.6: Diinya’da Gelismekte Olan Ulkelerde Sosyal Amacgli Kullanilan

Mobil Servisler

Kaynak:

http://standars.nortel.com/spectrum4 1MT/MiB-Slides_markets

callformorespectrum.pdf, Erisim Tarihi: 20.01.2012

Mobil hizmetler i¢in mobil operatorlerin sebeke altyapisi araciligi ile uzun
vadeli ve gelecege yonelik bir siniflandirma yapilarak, gelecekte yogun olarak

kullanilmast muhtemel servisler ve bunlarin miisterilere saglayacagi olanaklar

asagidaki sekilde tiimlesik olarak gosterilmektedir.
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Uvgulama Alanlan
Eglence | mSaslik | mEsitim | Isletme Uygulamalar: | mDevlet Kamusal Giivenlik

|

Sikavet Belgeleme
Devlet Programlarma Erisim

Sosyal Icerikli Servisler Smifla Baglanti Kurma Ov Kullanma
Unlii Haberleri Gergek Zamanli Bilgi Ba.él; Bildinimi
Miizik Indimme i i Y_a.rdlmla;ma Felaket Uyan Sistemlen

Canl:i TV r Smif Dist Jletisim - Tahlive Sistemleri
Saglik Kontroli Saha Giicii Otomasvonu
Doktor Danismanlizi Satig Giicii Otomasvonu
Randevu Hatirlatma Video Konferans Ile Iletisim
Saglik Odemeleri

Sekil 1.7: Tiimlesik Mobil Hizmet Altyapisi

Kaynak: Chetan Sharma (2010), Chetan Sharma consulting, Mobile
Technology Evolution 2008-2018, http://www.chetansharma.com/UNF-
MobileServicesEvolutionFinal.pdf, 10.07.2011, s. 10

Yukarida bahsedilen gelecegin ©ne c¢ikan semsleri ve hizmet edecekleri

ihtiyaglar asagida daha ayrintili bir sekilde a¢iklanmaktadir.
Mobil Saghk Hizmetleri:

Hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde mobil iletisim endiistrisinde
en biiyiikk etkiyi gosterecek alanlardan biri mobil saglik hizmetleri olarak
ongoriilmektedir. Mobilite hem zamam hem de mesafeleri kisaltmasi dolayist ile
saglik hizmetlerinde hem maliyeti ve yanlishiklarn azaltabilecek hem de iiretkenligi,

erisimi ve etkinligi artirabilecektir.
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Sekil 1.8: Mobil Saglik Hizmet Akisi

Kaynak: Chetan Sharma (2010), Chetan Sharma consulting, Mobile
Technology Evolution 2008-2018, http://www.chetansharma.com/UNF-

MobileServicesEvolutionFinal.pdf, 10.07.2011, s. 11

Uzaktan Goriintiilleme Sistemi: Erisim teknolojisine dair maliyetler goz
Oniine alindiginda, hasta ve medikal birim arasindaki iletisimi saglayacak olan,
hastanin yakinma ya da hastanin iizerine yerlestirilecek hassas algilama teknolojileri
onemli bir yatirm alam olacaktir. Ozellikle ¢ok yasli ya da kronik hastalig bulunan
hastalar diisiiniilecek oldugunda, saglik hizmetleri alaninda biiyilk bir pazar
potansiyeli goriilmektedir. Ornegin Alman Biotronic firmas1 ger¢ek zamanh olarak
doktor ile kalp pili arasinda mobil sebeke agi iizerinden radyo frekanslarini
kullanarak iletisimi saglayacak bir telefon iiretmistir. Uzaktan saglik hizmetlerinin,
rapor ve ilaclarin iicra yerlere ve kirsal alanlara ulastirilmasi alaninda koklii

degisiklikler saglamas1 ve bu hizmetlerin maliyetlerini azaltmasi dngdriilmektedir.

Uyar Sistemleri: Basit Uyar1 olanaklari her iilkede saglik harcamalarini ve

etkinligi azaltabilecektir. Kagirilan randevularin sayisinin onceden goriintiilenmesi,
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takip, acil durumlarda hastanin tedaviye bagli kalmasi konusunda uyar1 verme gibi

akilli uyari sistemlerinin saglik sektoriiniin bir parcasi haline gelmesi beklenmektedir.

Tedavi Sistemlerinin Kiiresellesmesi: Bir uctan diger uca baglanti
teknolojilerinin arttig1 diinyamizda, hasta tedavi hizmetlerinin de hastanin mevcut
konumundan bagimsiz bir sekilde uzaktan yerine getirilmesi miimkiin olacaktir.
Ornegin hastanin hizmet aldig1 klinik hastanin saghik durumunu goriintiileyebiliyor
iken analiz ve hekim tahmini binlerce kilometre &tedeki bir doktor tarafindan
yapilabilecek, uzaktan  video  konferans teknolojisi ile ameliyat

gerceklestirilebilecektir.

flac Hirsizhg ve Sahtekarhgmn Oniine Gegcilmesi: Gelismekte olan
iilkelerde saglik konusunda ¢6ziim bekleyen sorunlardan biri de ila¢ sahtekarligidir.
Sevkiyat igerisine konacak olan uzaktan goriintiilenebilen algilayicilar sayesinde
ilaglarin  herhangi bir zarar gormeden zamaninda istenen yere ulastirilmasi

konusunda giivenligi saglayabilecektir.

Saghk ve Bilgi Konusunda Farkindalik: Mobil araglarin aninda
goriintiileme Ozellikleri, bilgiye aninda ulasabilme olanaklari, viicudumuzda hayati
onem tasiyan degisikliklere iliskin isaretleri tek bir diigme ile ilgili kisilere aktarabilme
olanaklar1 sayesinde, insanlar arasinda her zaman zinde ve saglikli kalma
konusundaki farkindalik artacak, sosyallesme ve bilgi aktarimi sayesinde daha

saglikli toplum yapisina ulasma konusundaki adimlar hizlanacaktir.

Mobil Devlet Hizmetleri: Gelismekte olan bircok iilkede kablolu baglanti
altyapilarinin mobil hizmet kullaniminin yayginlasmasimi yavaslatmaktadir. Halbuki
mobil iletisim hizmetleri kamusal, iilkesel ve mahalli yonetim ile halk arasinda
ileriye ve ¢oziime yonelik etkilesimi ve iletisimi artiracaktir. Ornegin yeni
uygulamalar konusunda vatandaslarin es zamanli olarak farkindaliZim saglama,
vatandaslarin sikayetlerinin toplanmasi ve geribildirim yapilmas1 gibi iletisim
Coziimleri sayesinde mobil iletisim her iki taraf cikarlart icin 6nemli bir rol

kayacaktir.
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Mobil isletmecilik Coziimleri: Giiniimiizde isletmeler icin miisterilerine
gercek zamanlh ve giivenilir bir sekilde hizmet verme, kullanici tercihlerine gore
kisisellestirilmis bilgi saglama gibi konular giderek 6nem kazanmaktadir. Sirketler
icin artik konum belirleme teknolojileri sayesinde kisisellestirilmis icerik hizmetleri
ile miisterilerin ihtiyacglarin1 daha iyi sekilde karsilama firsatlar1 dogmaktadir. Ayrica
giiniimiizde sirketler mobil e-postamin Otesinde satis ekibi otomasyonu, saha ekibi
otomasyonu, miisteri iliskileri yonetimi gibi alanlarda daha etkili servis ve uygulama
arayis1 icerisindedir. Ozellikle siirekli mobil olarak calisan personel sayisinin yiiksek
oldugu sirketlerde mobil isletmeciligin ve yonetimin mobil teknolojilerle
uyumlastirilmasi sirketlerin etkinligi ve rekabet giicii agisindan Onem tasiyacak
noktalardan biridir. Sirketler, mobil servis altyapilarina yatinm yaparak ve yerinde
ortakliklar kurarak lokasyon, iletisim, sirket veritabanina uzaktan erisim gibi mobil
teknolojinin benzersiz niteliklerinden avantaj saglamaya calisacaklardir. Kablosuz
teknolojiler cesitli is alanlarinda benimsendikge, kablosuz iletisim endiistrisinde
deger zinciri nakliye ve tasimadan uygulamalara, giivenli§e, mobilite yonetimine
kayacak ve boylece iletisim endiistrisi giderek daha bilgisayar merkezli bir goriintiiye

sahip olacaktir.

Mobil Egitim: Giiniimiizde mobil telefonlarin ve araglarin multimedya, diger
bir deyimle ¢oklu ortam teknolojilerine sahip olmasi, yiiksek ¢oziiniirlii ekranlar ve
hizli veri aktarimina olanak saglayan mobil sebekeler sayesinde, mobil telefonlar ve
PDA cihazlan1 elektronik egitim sistemi icerisinde kullanilmasina olanak
saglamaktadir. Servislerin cep telefonlarina dagitimi i¢in uyumlu mobil arag, sebeke
altyapist ve elektronik egitim sistemi olarak {i¢ alanda uyumlastirma saglanmasi

gerekmektedir. Mobil egitim sisteminin 6zellikleri su sekilde siralanabilir.

e Ogrencinin ya da kursiyerin zaman ve mekandan bagimsiz olarak kurs

materyallerine erisebilmesi.

e Yetkilendirilmis 6grencilerin okul sistemine erisim saglayabilmesi.

e Qgrencilerin egitim kaynaklarina ses, yazi, resim ve video gibi farkli

uygulamalar ile ulasabiliyor olmasi.
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Mobil Egitim yeni bir egitim sistemi olarak mevcut egitim seklinin yerini
alamasa da mobil araglarin egitim amach kullanimi egitim kalitesine
kazandinlabilecek bir katma deger olarak disiiniilmektedir (Mostakhdemin ve

Mustajarvi, 2003:195).

Gelecekte gelistirilmesi planlanan bu farkli icerikli mobil servis
uygulamalarinin  kullamim1 ve etki alanlann bazi gelismekte olan {ilkelerde
gozlemlenmeye baslamistir. Bunlara asagida BRIC iilkelerinden ornekler

verilmektedir.

Brezilya: Nokia Data Toplama Semsi sayesinde normalde kagit kullanilarak
2-3 ayda bitirilebilecek olan 20 alandaki profesyonelden 400 test sonucu 2 giinde

toplanmistir.

Hindistan: Uzak bolgelerdeki 300°den fazla saghk calisam saglik
yetkililerine gercek zamanli olarak hastaliklar ve salginlari izlemek icin, hastalik

goriilme siklig verilerini rapor etmektedir.

Rusya: Giinliik olarak 1000 adet civarinda mobil servis Rusya Zelenograd
sakinleri tarafindan kullanilmakta olup bunlardan 10’u  SMS yolu ile

degerlendirilebilen kamu hizmetleri sunmaktadir.

Cin: Pekin Belediye Hiikiimeti sehrin varliklarin1 yonetmek ve onarim

caligmalarim goriintiilemek amaci ile mobil teknolojilerden faydalanmaktadir.

1.3 MOBIL iLETIiSiM SERViS SEKTORUNDEKiI OYUNCULAR VE
USTLENDIKLERiI ROLLER

Mobil iletisim sektorii, kendini siirekli yenileyen, oldukca dinamik bir sektor
olmasi dolayis1 ile mobil iletisim hizmetleri tedarik zincirindeki deger yapisinin ve
bu deger zincirinde rol oynayan oyuncularin kapsadiklari is alanlarinin anlasilmas,
sektor dinamiklerini daha iyi anlayabilmek adina 6nem tasimaktadir. Bu boliimde bu

oyunculara ve iistlendikleri rollere deginilmektedir.
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1.3.1 Mobil Cihaz Ureticileri

Mobil Teknoloji Saglayicilart son kullaniciya ulagtirilmak iizere donanim ve
yazilim saglamaktadir. Bunlardan baglicalar1 mobil arag¢ iireticileri ve mobil ag
saglayicilart olup, sonrasinda perakende satis kanallari, yedek parga saglayicilart ve
altyapi saglayicilan gelmektedir. Mobil arag iireticileri cep telefonu, pda, blackberry,
diziistii bilgisayar gibi son kullanicinin mobil servisi kullanabilmesini saglayan
fiziksel araclar1 tiretmektedir. Mobil ara¢ {ireticilerinin miisterileri mobil arag
perakende satis kanallar1 ve mobil servis saglayicilarinin dagitim kanallaridir. Ana
ugras alanlari. AR-GE, iiriin dizayni, liretim ve pazarlama olarak siralanabilir. Mobil
hizmet servis saglayicilari mobil arag¢ iireticileri i¢in 6nemli bir is ortagi olarak
goriilebilir. Burada dikkat cekici nokta sudur ki, cogu iilkede mobil iletisim servis
saglayicilar miisterilerine kontrat araciligi ile mobil cihazlar da pazarlamaktadir. Bu
pazarlama sekli ise kendi semslerini destekleyen (Srnegin iiclincii nesil mobil
teknolojiler) mobil cihazlarin miisteriler tarafindan benimsenmesi konusunda itme
etkisine sahip olabilmektedir. Bunun yam sira mobil cihaz iireticileri mobil icerik ve
mobil uygulama saglayicilan ile is ortagi konumundadir. Ciinkii bu saglayicilarin
pazara sundugu mobil servisler pazara sunulan ve bu servislerle uyumlu olan yeni
mobil cihazlarin tutundurulmasinda olumlu etkiye sahip olabilmektedir. Mobil cihaz
tireticilerinin gelirlerinin bilyiikk ¢ogunlugu perakende zincirinden gelmektedir. Mobil
cihaz {reticileri irettikleri cihazlar ve yatinm sekillerine gore farkli simiflara
ayrilabilir. Ornegin Nokia, Ericsson, Siemens, Motorola gibi markalar sadece mobil
cihaz iiretimi gerceklestirmekte ve ayni zamanda iiretimlerinde ekipman saglayicisi
gorevini de iistlenmektedir. Ana is alani telefon {iretimi olmayan Sony, Samsung gibi
markalar mobil cihaz {iretimini yan is alami olarak devam ettirmektedir. Palm,
Handspring, HP, Casio gibi markalar sadece PDA yani Kisisel Dijital Asistan

cihazlar {izerine iiretim yapmaktadir.
1.3.2 Mobil Operatorler

Mobil iletisim sebeke ve servis saglayicisi sirketler mobil iletisim servis
saglayicist ya da mobil iletisim operatorii olarak adlandirilmaktadir. Diinya’da mobil

iletisim servisi saglayan operator sayist 750’yi asmaktadir (GSMA, 2010:1).
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Mobil operatorler kablosuz sebeke altyapisi saglamakla beraber ayrica mobil
iletisim servisleri icin biiyiik bir miisteri kitlesine hitap etmektedir. Bu sebeple
ozellikle Avrupa’da mobil operatorler kablosuz sebeke altyapilart ve sagladiklari
kigisel iletisim ¢oziimleri sayesinde sektor gelisiminde ve mobil iletisim
hizmetlerinin bagarisinda bu zamana dek 6nemli bir rol oynamistir. Bu sayede mobil
iletisim gemsleri icin genis bir miisteri kitlesi yaratmiglardir. Mobil operatorler bir
yandan miisteri iliskileri yonetiminde rekabet giiclerini ve fiyatlandirma stratejilerini
gelistirirken bir yandan da sebeke aglarim kesintisiz siirdiirmek, gelistirmek ve
genisletmek adma sektore biiyiilk miktarlarda yatinm yapmuslardir. Mobil iletisim
semslerinin ticari bir iirlin haline gelmesiyle beraber, mobil iletisim pazari, kesintisiz
devam eden teknolojik yenilikler ortaya kondugu ve kar paylarinin giderek azaldigi
oldukca yogun bir rekabet ortami haline gelmistir. iletisim servisleri halen mobil
operatorlerin ana gelir kaynagidir. Bununla beraber operatorler karlilik seviyelerini
koruyabilmek i¢in, katma degerli yeni servis ve uygulamalar pazara sunma ve buna

uygun pazarlama stratejilerini ortaya koyma gerekliligi ile kars1 karsiya kalmiglardir.

Gliniimiizde diinyadaki mobil iletisim sektorii gelirlerine baktigimizda
gelirlerin %16’lik kismi mobil cihaz iireticilerine giderken, %79’luk kismi mobil
iletisim hizmet saglayicisi olan operatorler tarafindan paylasilmaktadir. Bu muazzam
pay mobil iletisim sektoriinde mobil operatorlerin ne denli giiclii bir sekilde kaldirag
gorevi {iistlendigini acikca gostermektedir. Mobil servis saglayicilann arasinda
paylasilan bu gelir payr igerisinde ise ses iletisimleri %74 paya sahipken data
hizmetleri iizerinden elde edilen gelir halen %26’da kalmaktadir (Sharma, 2009:9).
Ses iletisiminin ileriki sayfalarda daha ayrintili bir sekilde incelendigi tizere farkli ve
daha ucuz ikame servis saglayicilart tarafindan karsilanacag tehdidi gdz Oniine
alindiginda mobil operatorlerin data hizmetlerine dolayis1 ile farkli, miisterinin
ilgisini ¢ceken farkli mobil icerik ve uygulamalar iireterek bu paydan daha fazla

yararlanma stratejisi iizerine gitmesi gerektigi sdylenebilir.

Pazar payi, mobil icerik ve servislerin gelisiminde biiyiik rol oynamasi ve
mobil kullanicilar ile dogrudan iliski icerisinde bulunmasi dolayisi ile mobil

operatdrler bu boliimde daha kapsami bir sekilde incelenmektedir. Asagida
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giiniimiizde diinyadaki en biiyiik ve marka degeri en yiiksek 10 mobil servis

saglayicis1 konumundaki operatorlerin sektordeki konumlan incelenmektedir.

Tablo 1.2: Diinya’daki Marka Degeri En Yiiksek ilk On Operator

Diinya Siralamasi Operator &?f)lfjlrll))eogl?:) Al()K/l[liﬁyS::l};lSl
1 China Mobile 30.8 522
2 Vodafone 22.1 341
3 Verizon Wireless 20.4 91,2
4 AT&T 18.9 83,6
5 T-Mobile 16.9 100
6 Orange 15.5 132
7 NTT Do Co Mo 14.9 55
8 KDDI 14.5 31
9 MoviStar 10.8 54

10 Sprint 9.7 48

Kaynak: Merill Lynch (2010), Bank of America, Industry Overview, Global
Wireless Matrix 1Q10, 13.04.2010, s. 57.

a. China Mobile: 400 milyon abonesi ve gelirinin her yil %20 arttif1 g6z
oniine alindiginda China Mobile diinyanin en biiyiik mobil telekom operatorii olarak
kabul edilmektedir. Ayrica 30.8 milyar dolar ile diinyanin en degerli telekom markasi
savilmaktadir. China Mobile markasi endiistri uzmanlarinin gerceklestirdigi panelde
toplam marka degeri en yiiksek olarak degerlendirilen sirket olarak kaydedilmistir.
Daha 6nce monopol olarak faaliyetlerini siirdiiren China Mobile, sektore yeni
operatorlerin girmesi ile bu konumunu yitirmis ancak pazarda yine de en baskin olan

marka olarak 6ne ¢cikmaktadir.

Ancak China Mobile markasin digerlerinden ayiran 6zelliklerinden biri de
daima yenilikleri miisterilerine sunan ilk sirket olma cabasidir. Ornegin 2008 yilinda
mevcut simkartlarin sahip oldugu o6zelliklerin ¢ok Otesinde olan en son nesil
simkartlar1 (Full Multimedia Cards) diinyada piyasaya ilk sunan China Mobile
olmustur. Bu simkartlarin 6zellikleri yiiksek hafiza kapasitesi sayesinde kolayca

kisisellestirilerek cep telefonu ayarina gerek kalmadan kullanicinin igine istedigi
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oyunlari, elektronik kitaplari, elektronik bilgi alma semsleri, elektronik terciime

servisleri gibi ¢ok yonlii bir cok servisi yiikleyebilmesidir.

b. Vodafone: Ingiliz Vodafone sirketi hem abone sayis1 hem de elde ettigi
hasilat gdz oniine alindiginda diinyadaki ikinci biiyiik mobil telekom sirketi olarak
karsimiza cikmaktadir. Vodafone markasit diinyada cografik acidan dagilimi en
genis alana yayilmis ve cok sayida iilkede faaliyette bulunan ve 22.1 milyar dolar
deger bicilen ikinci en degerli telekom markasi konumundadir. Pazarlama
yatinmlari, kolayca ayirt edilen logo ve marka ismi, canli kirmizi rengi markanin
ayakta kalmasina yardimci olmakta, baska sirketleri ele gegirerek siirekli biiyiime
pesinde kosan ¢evik yonetimi sirketin marka degerinin yiikselisinin devam edecegine

isaret etmektedir.

Vodafone, Avrupa’da Femtocell semsini sunan ilk sirket olarak 6ne akmistir.
Mesken ve bina iclerinde kesintiye ugrayan iletisim ve kapsama alani sorununa
olduk¢a yenilik¢i bir uygulama ile yaklasan Vodafone, ayrica sektoriin ¢ekince ile
baktigi bu servisi ilk sunan operator olarak sektore giiven asilamistir. Ayrica
Vodafone her yil kar amaci giitmeyen kuruluslarin katihmiyla gerceklesen inovatif
mobil ¢oziimler yarismasini diizenlemekte ve diinya kaynaklarinin etkin kullanimu,
cevre ve dogaya katkisi bulunacak inovatif mobil servis uygulamalarimi tesvik

etmektedir.

c. Verizon Wireless: 43 milyar dolarlik hasilat rakam ile Amerika Birlesik
Devletlerimin en biiyiikk mobil telekom sirketi olan Verizon 70 milyon aboneye
hizmet etmektedir. Dikkat cekici pazarlama harcamalari. 2600 magazasi ile pazarda
strekli ve kararli bir sekilde goriintir olmasini saglamaktadir. Diger servis
saglayicilar ile karsilastirildiginda daha yiiksek abone bagi ortalama gelir elde etmesi
ve marka imaji sayesinde miisterilerinde olumlu bir ¢agrisim yaratmayr basarmis
olmasi sirketin degerinin devam etmesi ve gelismesine katkida bulunan unsurlar
olarak goziikmektedir. Verizon sirketi iiciincii nesil mobil iletisim teknolojisini
dordiincii nesil teknolojiye olduk¢a yaklastiran LTE teknolojisini A.B.D.’de
miisterilerine sunan ilk operator olmustur. Bu teknolojinin mevcut teknolojilerden ne

derece {iistiin oldugunu mobil kullanicilara yansitmak amac ile internet sitesine bir
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kullanict arayiizii yerlestirmis ve bu sekilde bu son teknolojinin yararlarini

miisterilerine gostermeye calismistir.

d. AT&T: 2007 Ocak aymda Cingular’dan AT&T markasia gecen sirket
A.B.D.” de 70 milyondan fazla abone sayis1 ile en fazla miisterisi olan sirket olarak
one ¢ikmaktadir. Apple firmasinin son yillarda popiileritisi cok hizli bir sekilde artan
Iphone iiriinii ile igbirligi dolayis1 ile pazardaki konumunu ve payim giiclendirmistir.
AT&T sirketi son yillarda mobil cep telefonlar1 ve 6zellikle smartphone olarak
adlandirilan akilli telefonlardaki uygulama ve igerik ile ilgili kullanicilarin artan
ilgisi iizerine, saglik ve egitimden oyuna bir ¢ok yeni igerikli uygulamanin pazara
sunulmasi i¢in, igerik ve uygulama saglayicilarin pazara sunmadan once AT&T
isterilerinin test edip geri bildirim verebilecegi bir arayiiz olusturmustur. Boylelikle
yepyeni mobil uygulama ve icerikleri pazara ilk sunan operator olma Cabasi

icerisindedir.

e. T-Mobile: Alman Telekomun bir markasi olan T-Mobile sirketi 2002
yilindan beri Avrupa’daki varligim Hirvatistan. Cek Cumhuriyeti. Macaristan.
Karadag. Hollanda. Polonya. Slovakya ve Birlesik Krallikla bagska mobil telekom
sirketlerini satin alarak, yeniden markalastirarak yaymistir. A.B.D.’deki abone
sayilar1 diinyadaki toplam 100 milyon abone sayis1 icerisinde 30 milyona ulagmasi
ile 6zellikle bu bolgede giiclii ve degerli bir marka olarak goriilmektedir. T-Mobile
sirketinin yillik hasilati 16.9 milyar dolar olarak kaydedilmistir. T-Mobile yeni
servisleri piyasaya ilk sunan olma gayreti ile diinyada 6ne ¢ikan ve marka degeri ilk
5 igerisindeki sirketlerden biridir. T-Mobile son yil igerisinde navigasyon araclari
satin almay1 diisiinen 45 milyon kisinin bu ihtiyacim firsata doniistiirerek,, piyasada
daha oOnce iiretilmemis yeni bir telefonu miisterilerine sunmustur. Google web
tarayicist i¢inde gomiilii olarak satilan Android telefonu sesli GPS sistemi ile
birlestiren bu telefonlar sayesinde T-Mobile kullanicilan bilgisayara gerek kalmadan

cep telefonlar sayesinde gps sisteminden yararlanabilme sans1 yakalamislardir.

Yukarida da bahsedildigi gibi diinya siralamasindaki en degerli ilk bes mobil
operator markas1 giiclii konumlarim korumak amaci ile katma degerli yeni servisleri

pazara sunma cabasi icerisindedir. Diinya’da mobil servis gelirlerinden en fazla pay1
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alan taraf olmalan goz Oniine alindiginda mobil hizmet pazarinin gelistirilmesinde ve
miisterilerin ihtiyaglarina en iyi, en ekonomik ve en uygun sekilde cevap verebilecek

yeni liriin ve semslerin yaratilmasinda mobil operatorler biiyiik rol oynamaktadir.
1.3.3 icerik ve Uygulama Saglayicilar

Icerik ve uygulama saglayicilart mobil kanal aracihig: ile, haber, miizik,
video, lokasyon bazli bilgi servisleri, magazin, spor icerik portallari, ekonomi ve
borsa bilgi semsleri, oyun siteleri, icerik servisleri gibi buna benzer veri ve bilgi
servislerini saglar ve dagitimim gerceklestirirler. Cesitli portallar ve mobil
operatorler bu sirketlerin is ortagi olarak sayilabilir. Uygulama saglayicilar, mobil
uygulamalarin ve platformlarin sunulmasindan sorumludur. Uygulama saglayicilarin
gelirleri bu iceriklere mobil kullanicilarin abone olarak 6demeye razi olduklar iiyelik
ticretleri, kullanim ticretlerinden gelmektedir. Mobil icerik ve uygulama saglayicisi
Sirketler mobil operatorlerin miisteri kitlesine hitap etmektedir. Yeni, farkli ve
inovatif, katma degerleri icerikler saglayarak mobil iletisim pazarinda rekabet giicii
saklayabilirler. Ayni zamanda lap top, PDA gibi 6zellikli mobil araglarin donanimina
uygun icerik ve uygulamalar tiretmek, icerik ve uygulama saglayicilarin 6nem
vermesi gereken konular arasinda yer almaktadir. Bu katma degerli mobil igerik ve
uygulamalardan elde edilen gelirler mobil operator ve icerik saglayici arasinda kazan
kazan felsefesine dayanacak bir sekilde paylasilmasi hem servislerin gelistirilmesinde
hem de mobil operatorlerin miisterilerinin gereksinmelerine cevap verebilmesi
acisindan onem arzetmektedir. Asagidaki tabloda igerik ve uygulama servislerinden
kazanilan gelirin, kullanilan servise gore uygulama saglayici1 ve operatdr arasindaki

dagilim sekillerine yer verilmistir.
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Tablo 1.3: Mobil Icerik ve Uygulamadan Saglanan Gelirin Sektordeki

Oyuncular Arasinda Dagilimi

Mobil icerik veya MOILERSS e | .
veya - Icerik ve Uygulama
Uygulamanin Kullamim Operatoriin -
. Uygulamanin . Saglayicimin Pay
Sekli . Gelir Pay1
Fiyati
Aylik Kullamim Ucreti $40 %100 %0
Mobil internet Aracilig: ile $2 %30 %50
Miizik Dosyasi Indirme
Aylik Olarak Borsa $2 %50 %70
Mobil internet Aracilig ile $112 %9 %91

Kaynak: Chetan Sharma (2010), Chetan Sharma consulting, Mobile
Technology Evolution 2008-2018, http://www.chetansharma.com/UNF-
MobileServicesEvolutionFinal.pdf, 10.07.2011, s. 15

Yukarida da bahsedildigi gibi, mobil servis sektoriindeki oyuncularin birbirleri
ile olan etkilesimi, mobil servislerdeki yeniliklerin yayillmasinin anlasilmasi acisindan
Onem tasimaktadir. Servis gelirlerinden en fazla pay1 alan mobil operatorlerin ne gibi
risk ve firsat faktorleri ile karg1 karsiya oldugu, mobil iletisim sektoriinde rol oynayan
diger oyuncularin, mobil semslerin gelistirilmesi ve miisterilere sunulmas siirecine
olan etkileri ve sektoriin deger zincirindeki etkilesim, porteriin 5’li Gii¢ Analizine

gore asagida incelenmektedir.

Porterin 5°1i Gii¢ Analizine Goére Mobil Iletisim Sektorii Deger Zincirindeki

Dinamikler:

a. Tedarikgilerin Pazar Giicii: Ik bakista tedarik kaynaklar1 saglayan
sirketlerin pazar giicli ¢cok yiiksek goziikmektedir. Elbette yiiksek teknoloji internet
hizmetleri, fiber optik kablolar, mobil telefonlar ve faturalandirma sistemleri
olmadan mobil operatorlerin veri ve ses transferini gerceklestirmesi diisiiniilemez.
Ancak giiniimiizde ekipman saglayict bir ¢ok tedarik sirketi pazarda bulunmaktadir.
Ayrica ozellikle son teknolojiler hakkinda bilgili ve yetenekli yoneticiler ve
mithendislerin az olmas1 tedarik¢i sirketlerin insan kaynaklan giiclinii de
azaltmaktadir. Bu nedenle mobil operatorlerin tedarikgilerin pazar giicii acisindan

konuya bakildiginda sektérde giderek daha fazla s6z sahibi oldugu sdylenebilir.
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b. Alcillarin Pazar Giicii: Artan telekomiinikasyon {iriin ve servisleri
sayesinde alicilar giderek artan bir pazar giiciine erismektedir. Halen data ve ses
hizmetlerinde kendini digerlerinden ayiran c¢arpict1 bir yenilik ve farklilik
yaratilamamaktadir. Bu sebeple miisteriler ve alicilar birbirine ¢cok benzeyen bu servis
ve iiriinleri en uygun fiyatla ve en giivenilir sirketten alma egilimi icerisindedir. Yine
de alicilarin pazar giicii farkli pazar profiline gore de degisebilmektedir. Ornegin
bireysel mobil hizmet kullanicilar icin maliyetleri ve fiyati degistirmek kolay olmasa
da, 6zellikle biiyiik kurumsal miisterilere ihtiyaca gore 6zellestirilmis, farkli ve etkin

mobil servisler sunarak kar payini artirmak miimkiin gdziikkmektedir.

c. Yedek Opyuncular: Geleneksel olmayan telekom endiistrilerinin
sagladiklar iirtin ve servisler de mobil operatorler agisindan tehdit unsuru olarak
goriilebilir. Artik kablolu tv ve uydu operatorleri de alicilar i¢in birbiriyle kiyasiya bir
yaris icerisindedirler. Dogrudan eve baglanti saglayabilen kablo saticilar1 genis bantl
internet servisleri ve uydu baglantilar1 sunarak hizli internet ihtiyaclar i¢in yedek bir
coziim haline gelebilir. Demiryollar1 ve enerji sirketleri kendi hatlar1 ve boru
altyapilan iizerinden artik yiiksek kapasiteli telekomiinikasyon aglan dosemektedir.
Mobil operatorlerin degil internet {izerinden telefon hizmetleri saglayan sirketlerin
saglayabilecegi bu farkli ses iletisimi hizmetleri sayesinde maliyet ve fiyatlarin
normal seviyenin altina inmesi, dolayis1 ile operatorlerin ses iletisiminden elde
ettikleri gelirlerin diismesi anlamina gelmektedir ki bu da mobil operatorlerin

alternatif ¢6ziim ve yeni servisleri sunma gerekliligini ortaya koymaktadir.

d. Endiistrideki Rekabet ve Yaris: Giiniimiizde mobil iletisim sektoriindeki
rekabet oldukca kiyasiya ve amansiz goziikmektedir. Endiistride yasanan fiyat
serbestisi akimi ve 1990 I yillarin yenilik¢i sermaye piyasalar1 sektore yeni
oyuncularin girmesi i¢in uygun bir ortam saglamistir. Yeni teknolojiler ikame
servisleri harekete gecirmektedir. Artik hemen hemen herkes birer mobil iletisim
kullanicis1 haline gelmis ve buna kisisel gelirinden bir pay ayirmaktadir. Dolayisi ile
hizmet saglayicilar artik diisiik fiyatlandirma teklifleri sunarak ve daha heyecan
verici servisler ortaya koyarak miisterilerini cezbedebilir. Bu da endiistrinin

karliligin1 asagiya cekmektedir. Bunun yami sira mobil operatorlerin karliligini
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olumsuz etkileyen diger bir unsur da ekipmanlarinin endiistriye endeksli, 6zel bir
altyap1 ve ekipman 6zelligi tasimasi sebebi ile pazardan ¢ikmanin zor olmasidir. Bu
sebeple operatorler kendi uzmanlik alanlarina yogunlasmak ve bu konuda katma
degerli, kar getirebilecek daha heyecan verici servisler yaratarak hayatta kalmayi

basarabileceklerdir.
1.4 MOBIL iLETiSiM SEKTORUNDE YENILESIiM
1.4.1 Diinya’da Mobil iletisim Sektorii ve inovasyon Ornekleri

Son donemlerde bilgi ve iletisim teknolojilerine doniik kurumsal ve akademik
alanda arastirmalarin arttif1 goriilmektedir. Ozellikle, hizl bir sekilde biiyiiyen mobil
telefon ve internet bu alandaki calismalarin baslica ilgi alanini olusturmaktadir.
Uluslar Arast Telekomiinikasyon Birligi (ITU) 2004 yilinda yayinladig: raporda, son
donemlerde global manada telekomiinikasyon sektoriinde gerceklesen biiyiimenin,
mobil iletisim ve internet sayesinde oldugunu belirtmistir. 2004 yilinda yayinlanan
raporda tiim Diinya’daki mobil kullanict sayisinin 1 milyar 300 milyona ulastigi,
mobil iletisimin kullanim oranimin da 2003 sonu itibariyle %24’ e yiikseldigi

belirtilmistir (Chen vd., 2006:23).

Bu iki teknolojik inovasyonun tiim diinyada yayilmasindan sonra ve her iki
yenilik i¢in pazarin doymaya baslamasiyla birlikte, pazara dair gelismelerin
degerlendirilmesinde nitel ve nicel gozlemlemelerin ikisinin de kullanilmasi énemli
hale gelmistir. Mobil kullanici sayisinin yaninda, kullamim kalitesine yonelik
degerlendirmeler de arastirma konusu haline gelmeye baslamistir. Mobil telefon ile
internetin bir arada diislinlilmeye baslamasiyla mobil internet teknolojisinin
kullanilmas1 miimkiin hale gelmis ve bu da mobil iletisimin kalitesini arttirmistir.
Mobil telefon kullamim oranlariin yiiksek seviyede oldugu iilkeler arasinda
gosterilen Japonya ve Kore, mobil internet uygulamalarinin yer aldig: 3. nesil mobil
iletisimi hayata geciren ilk iki iilke olmustur. 2005 yilinda Japonya’da yapilan
arastirmalara gore, Japon mobil kullanicilarin %90’1, kendi mobil telefonlar
tizerinden internete erisim uygulamasini kullanabilmektedir (Chen vd., 2006:23).

Ayrica, ITU’nun 2002 yilinda Pasifik Asya Telekomiinikasyon’un gostergelerini goz
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oniinde bulundurarak yayimladigi raporda, mobil iletisimin can alici merkezinin
Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’dan Pasifik Asya’ya tasindigi belirtilmistir. Bu
yiizden de ozellikle Japonya, Asya pazarlarinin nasil gelismesi gerektigine dair

onemli bir model haline gelmeye baglamistir (Chen vd., 2006:23-24).

Japonya’daki mobil iletisim pazarina bakildiginda, pazar icin gelistirilen
yeniliklerin hizli bir yayilim gosterdigi goriilmektedir. Japonya’daki elektronik esya
pazarindaki uygulamalar diger iilke pazarlarina goére daha yavas bir yayilim
gosterirken, mobil telefon pazarindaki gelismeler tam aksine cok hizli bir sekilde

yayilmaktadir (Yamada vd., 1995:33).

Japonya’daki mobil iletisim ile alakal tarihsel gelisimine bakildiginda, mobil
internet uygulamalarinin kullanilmadigi 1. nesil ve 2. nesil iletisimde mobil telefon
kullaniminin yayilmasi icin “fiyat” ve “yeni ozellik” gerekli iki degisken olmustur.
Mobil internet hizmetlerine ge¢ilmesiyle birlikte ise teknik fonksiyonlarin
temellendirildigi bir simmiflandirma ve bunun i¢in de pazara dair boliimlemenin
yapilmasi1 gerekli olmustur (Chen vd., 2006:24). Bu tarz bir boliimlendirme
yapilmaya baglandiktan sonra miisteri odakli teknoloji gelistirme, pazarin 6nemli bir
karakteristigi haline gelmistir. Nagamachi (2002) gerceklestirdigi ¢alismasinda
belirttigi iizere, Japon telefon iireticileri (Sharp, Sanyo, Matsushita) {iriinleri
tasarlarken Kansei miihendislik uygulamalarimi kullanarak miisterinin talep ettigi
ozellikleri gelistirmeye ve ona istedigi tatmini saglamaya calismiglardir (Nagamachi,
2002: 5-9). Johnson (2004) ise yaptig1 ¢alismasinda, NTT DoCoMo ve AU KDDI
servis operatorlerinin 3. nesil uygulamalara yonelik stratejilerinden ve Avrupa
pazarinda basarisiz olmasina ragmen Japon pazarinda basariy1 getiren yiiksek kalite-

yiiksek maliyet stratejisinden bahsetmistir (http://www.nttdocomo.co.jp/english/binar

y/pdf/corporate/technology/rd/technical journal/bn/vol8 3/vol8 3 032en.pdf, E.T.

05.07.2012). Hem tedarikgilerin hem servis operatorlerinin ayr1 ayr sahip olduklari
etkiye ragmen Japon mobil iletisim pazarimin gelisimini diger pazarlarin {istiinde
tutan Ozelligi, tedarik¢iler, servis operatorleri ve miisteri tarafimin yakin iligkiler
kurmalar1 olmustur. Bu iligkinin gelismesinde miisterinin yeni 6zellikleri 6grenmeye

ve kullanmaya olan istegi de etkili olmaktadir. Bu sekilde gelistirilen bir iliski ile
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yeniliklerin yayilimi kolaylasirken, pazara global firmalarin girmesi zorlagsmakta ve

yerel firmalari giiclerine gii¢ katmalar saglanmis olmaktadir (Chen vd., 2006:24).

Japonya pazarinda gelistiren bu iligki ile alakali en giizel 6rnek kamerali cep
telefonlarinin piyasada kendisine yer edindigi siirecle alakalidir. Japonya’da kamerali
cep telefonunu piyasaya ilk siiren, simdiki ismiyle Vodafone, eski adiyla J-Phone
firmas1 olmustur. O zaman i¢in Japonya’nmin 3. biiyilk mobil servis operatorii
olmasina ragmen pazarda diger iki yerel operatdre gore kiiciik bir etkiye sahip olan
Vodafone’un 2000 yilinin Aralik ayinda ¢ikardigi kamerali cep telefonu, o sene ve
sonraki iki sene yayilma basaris1 gosterememistir. Kamerali cep telefonlarinin
piyasada yayilimi ise NTT DoCoMo ve AU KDDI servis operatdrlerinin ayni
ozelliklerle bu mobil telefonlar1 pazara sunmasiyla baslamistir. Her iki servis
operatoriiniin kamerali cep telefonlarim1 piyasaya sunmasindan sonra yayilimin
gerceklesmesi, yiiksek seviyede kaliteyi arz eden yerel firmalarla, talep eden miisteri
arasinda saglanan yogun etkilesimin getirdigi “gli¢lii 6grenme yetenegi” ile alakali
olmaktadir. Japonya pazarinda servis operatorlerinin telefon {iireticilerine nazaran

daha giiclii bir konumda oldugu da séylenmektedir (Chen vd., 2006:25).
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Sekil 1.9 Japon mobil telefon pazarina yonelik katsay1 egrisi

Kaynak: Japon Bankasinin Fiyat Endeksi Raporlar1 (2004) ve (TCA, 2005)
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Japonya’daki mobil telefon pazarina ait 6grenme katsayisi egrisinde, kamerali

cep telefonlarinin 6grenme iizerinde etkisi de goriilebilmektedir.

Japonya’da gelistirilen bir baska ©nemli yenilik ise 1999 yilinda NTT
DoCoMo firmasmin gelistirdigi [-Mode mobil hizmet igerigi olmustur. Basta
Vodafone olmak iizere Giiney Kore, Avrupa, ABD ve Cin’deki mobil servis
operatorleri bu inovasyondan yararlanarak kendi mobil hizmet iceriklerini

gelistirmislerdir (Kallio vd., 2006:102).

1992 yilinda kurulan NTT DoCoMo firmas1 1997 yilinda i-Mode takimini
olusturmustur. I-Mode takiminda Keiichi Enoki (Proje Lideri), Mari Matsunaga
(Medya Direktorii) ve Tadeshi Natsuno (Is Uygulamalari ve Otakliklari) yer almistir.
[-Mode biiyiik bir hizla gelistirilmis ve 1999 yilinda piyasaya siiriilmiistiir. Mobil
hizmet, yenilik¢i iceriginden dolay1 ¢ok ragbet gérmiis ve 3 sene icerisinde 35
milyon kullaniciya hizmet verir hale gelmistir. 2007 yili itibariyle ise bu rakamin

47,8 milyona ulastig belirtilmektedir.
[-Mode mobil hizmetinin deger zinciri ise su 6gelerden olusmaktadir:

e Sebeke (DoPa)
e Portallar

¢ Uygulama arayiizii (cHTML)

1. Grafikli

2. Renkli
o Icerik

1. Finans

2. Sar Sayfalar
3. Yasam Tarzlar ve Eglence
e C(Cihaz

1. 150 gramdan daha hafif
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2. PC’den ¢ok daha ucuz
e Satis&Dagitim

e Miisteri

NTT DoCoMo firmasi I-Mode ile interneti hi¢ kullanmamis insanlari
hedeflemistir. Bu boliimlemeden dolay1 da aylik sabit iicretini (3 USD/Ay) ve veri
kullanim iicretini (0, 02 USD/Kb) diisiik bir fiyatta karar kilmistir. Hizmet kullanim
ticreti ise icerige gore degismektedir. Dort ana baglikta toplanan zengin bir icerigi
vardir. Bu kategorize olmus icerigi, kurdugu ¢ok sayidaki is ortakliklar1 sayesinde
gerceklestirmistir. Ayn1 zamanda bu mobil hizmet, tiim Japonya capinda kapsama
ozelligine sahip olmaktadir. Kisa siire icerisinde o kadar biiyiik bir yayilim basarisi
gostermistir ki diger bircok iilke de i-Mode ve onu gelistirirken kullanilan is

modelini 6rnek almistir (Kallio vd., 2006:102).
1.4.2 inovasyon Siireci
1.4.2.1 inovasyon Siireci Modelleri

Modellerden bazilar1 Rothwell ve Von Stamm’in gelistirdigi ve “Inovasyon
Modelleri” kisminda incelenen siniflandirma ile de iligkili olmaktadir. Siirece iliskin
gelistirilen modeller icin McFadzean, O’Loughlin ve Shaw (2005) makalesinden

yararlanilmastir.

Yapilan calismada Utterback (1971), Roberts ve Fusfield (1981), Roberts
(1988), Couger (1995), Cooper (1998), Dooley ve O’Sullivan (2001) modelleri

iizerinde inceleme yapilmaktadir. Ilgili tabloda modellerin igerigi belirtilmektedir.
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Tablo 1.4 inovasyon Siirecine Iliskin Gelistirilen Modeller

. Kullamlan < < Potansiyel
Model Modellerin Ana Hatlar: Degiskenler Saglanan Deger Eksiklikler
Modelin karakteristigi Cok asamal siirecler
Rothwell’in gelistirdigi 3 ree Zamanla degisen
o kullanilir. Giincel .. .. .
modelde iiciincii gruba teknolojiler ve Kisisel roller, is
. - olarak sosyal ve L . LT <
Utterback isaret eder. Ug ayr1 . ihtiyaclar goz birlikleri ve ag yapilari
o ekonomik cevre S L
(1971) kisimdan olusur. Fikri " o oniinde iizerinde
gozlemlenir. Giincel
olusturma, problem RS bulundurularak durmamaktadir.
. teknolojik bilgi . . <
¢ozme, uygulama ve dinamizm saglanir.
kullanilir.
yayilim.
Proje tabanli cok asamali
modeller incelenir. Proje Rothwell’in
oncesi siire¢, projenin : modelinde birinci
i Inovasyon .
Roberts ve gereklilikleri, baslangic siirecinde gruba isaret eder.
. asamasi, projenin Cok asamalr siiregler .. . Sadece gelistirilen
Fusfield oo . . iistlenilecek roller o
yiiriitiilmesi, proje kullanilir. e teknoloji ve AR&GE
(1981) g0z Oniinde
ciktilarinin bulundurulur odaklidir. Pazarlama
degerlendirilmesi ve ’ ve ticarilestirme
proje transferi modelin kismina deginmez.
ana konularidir.
Rothwell’in
Firsatlar1 tanima, fikir modelinde dordiincii
olusturma, problem g;uba isaret eder.
Roberts gﬂoz.me, O.n u.run. Cok asamali siiregler, (ﬁi{emfhk}(e r'e eﬂ;l UguncP m(.)d.e.l de
(1988) ¢oziimleri, ticari teknolofi ve pazar eden fonksiyonlar oldugu gibi is
gelistirmeler ve yayilim ’ kullanilir. birliklerine, ag
ana karakteristiklerini yapilarina ve firma
olusturur. esnekligine
deginilmemistir.
Asamal, lineer Yaraticilik ve I;(;\Iﬁ:{:r?;:;
Couger modeldir. Kesif, bulus, Cok asamali siiregler inovasyon 3
. R odaklanmis ve
(1995) inovasyon ve ¢iktilar kullanilir. arasindaki iligkiyi o
incelenir. ortaya koyar degiskenlerden
) ) bahsedilmemistir.
Inovasyon tiirlerine Inovasyon tiirlerini
odaklanir. Tek bir Yenilikler; iiriin ve sahip olduklari Siireclere
C inovasyon tiirii siire¢, artimsal ve farkli fonksi onglara ’ve as
ooper belirlemek yerine koklii, yonetimsel ve karakteristiklere y &
(1998) . . . yapilarina
durumsal bir yaklagimin teknolojik olarak gore ayirmast ve
. - .o odaklanmamustir.
uygulanmasina dikkat siniflandirlmistir. siirece genis bir
ceker. acidan bakabilmesi.
Doolev ve Icsel analiz yapilir
R Y Amaclar, aksiyonlar ve Cok asamali siiregler Sistem yaklagimi ama dis ¢evre ve
O’Sullivan .. o . .
(2001) sonuclara odaklanir. kullanilir. getirir. gelecege dair analiz

yapilmamistir.

Kaynak: McFADZEAN, E., O'LOUGHLIN, A. and SHAW, E. (2005),

Corporate Entrepreneurship and Innovation Part 1: The Missing Link, European

Journal of Innovation Management, Vol: 8, Issue: 3. s. 350-372.

McFadzean, O’Loughlin ve Shaw yaptiklar1 calismada bu modellere yonelik

cesitli tespitlerde bulunmuslardir. Modellere dair en biiyiik eksiklikler, fonksiyonlar

arasindaki iliskilere, is birliklerine, ag yapilarina ve dis cevreye odaklanilmamasi

37




olarak belirtilmistir. Buna karsilik kendi gelistirdikleri inovasyon siirecine iliskin
modeli, 6zellikle Utterback (1971), Robert (1988) ve Cooper (1998) modellerinde

kullanilan bazi karakteristiklerden faydalanarak gelistirmislerdir.
Aragtirmacilar gelistirdikleri modelde dort ana unsuru ortaya koymuslardir:

e Giincel durumdaki teknolojik bilgi,
¢ Giincel olarak gozlemlenen sosyal ve ekonomik ¢evre,

e Inovasyon siireci olarak; fikir olusturma, problem ¢dzme, uygulama ve

yayilim,

e Sahip olunan bilgi ve dis cevre sartlarina gore siirecte yer alacak inovasyon

tipi.

Gelistirilen bu model inovasyon siirecini kapsamli olarak agiklamaktadir.
Yeniligin gelistirilme siirecinde giincel teknolojik bilgi ve cevrenin etkisi siireci
sekillendiren distaki etmenler olmaktadir. McFadzean, O’Loughlin ve Shaw
yaptiklar1 modelde bu etmenleri ve aralarindaki iliskiyi ortaya koymuslardir.

Gelistirilen model “Sekil 1.10” da gosterilmektedir.
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Giineel Durumdaki Teknolojik Bilgi

inovasyon Tipi

Uran/Stirey Artimsal/Kokli Idari/T'eknolojik
v
Fikir Olugturma Problem Cézme Uygulama-Yayilim
Ihtivaglar Tanima Tasarim-Degerleme Ticari Geligtirme
Fikir Formitlasyvonu On Uriin Céziimil Uretim-Pazarlama
> |
Pazarlama

Arastirma ve Gelistinrme

Uriin Gelistimme

Uretim Mithendisligi

Uretim

Ekonomik ve Sosyal Cevre

Sekil 1.10 inovasyon Siire¢ Modeli

Kaynak: McFADZEAN, E., O’LOUGHLIN, A. and SHAW, E. (2005),
Corporate Entrepreneurship and Innovation Part 1: The Missing Link, European

Journal of Innovation Management, Vol: 8, Issue: 3. s. 350-372.

Yenilik meydana getirilirken tek bir tiir igerisinde inovasyon siirecinin
gerceklesmesi, inovasyona etki eden stratejik motivasyon unsurunu olumsuz
etkilemektedir. Bu yiizden model, uygulanacak inovasyon tipini ¢esitlendirerek

inovasyon siirecinin daha esnek bir yapiya kavugmasini saglamaktadir. Durumsallik
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yaklasimi gelistirilen yeniligin basarn bir sekilde gergeklestirilme olasiligini

arttirmaktadir (Cooper, 1998:10).

Ayrica, modelde inovasyon siireci li¢ ana asamada bdliimlendirilmis ve
siirece etki eden fonksiyonlar da bes ana baslikta toplanmistir. Modeldeki
fonksiyonlar birbirileri arasinda, belirtilen her iic asamada da gerekli bilgi
aligverislerini, geri beslemeleri gerceklestirerek yenilik siirecini basarili sekilde

sonuc¢landirmaya ¢aligmaktadir.

Shaw, O’Loughlin ve McFadzean (2005) gerceklestirdikleri diger bir
calismada inovasyon siirecini makro ve mikro boyutta inceleyerek, siirece dair

kavramlar1 ayrintili bir sekilde anlatmislardir.

Yeni Thtivag p  Kurumlarn ve Pazann htiyaglan g
) { :
Kesfetme Firsatlar Bulma Uvgulama Adaptasyon ve Yayihm
Fikrin Firsat I'irsat Fikir Ticari Hale Cikt
Dogusu Tamma Arastirma Gelistirme Getirme 4
Pazar
Tedarikei
Girdi Diémitstim Siireci Cikt
+ >
'y
Yeni Teknoloji | > Teknoloji Beeerisi ve Uretim e
® ®
izl Geligme

Sekil 1.11 inovasyon Siirecine Iliskin Makro Model

Kaynak: McFADZEAN, E., O’LOUGHLIN, A. and SHAW, E. (2005),
Corporate Entrepreneurship and Innovation Part 1: The Missing Link, European

Journal of Innovation Management, Vol: 8, Issue: 3. s. 350-372.
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Sekilde gosterilen makro model, 6zellikle inovasyon ile alakali ¢evresel
faktorler olan toplumun ihtiyaglart ve teknolojik gelismelere ve ayrica yeniliklerin

gelistirilme hizina odaklanmustir.

Inovasyonu yonlendiren etkenler: Inovasyon, cevresel degisimlere ve
gelecege dair firsatlara cevap veren bir uygulamadir. Her zaman bir amaca ihtiyag
duymaktadir. Bu yiizden, siirecin uyarilmasini saglayan pazar igindeki yeni
ihtiyaclarin ve teknolojik gelismelerin kesinlikle tamimlanmas1 gerekmektedir. Bu
tanimlama genellikle itis ve ¢ekis (push-pull) siirecini nitelemektedir. Bu siirecte esas
olarak inovasyonun hizli bir sekilde gelisimini saglayan ¢evresel anahtar faktorler

belirsizlik, risk ve degisim olmaktadir.

Belirtilen cgevresel faktorler nedeniyle beklenmedik olarak gelisen olaylar,
titketici ihtiyaclarinda ve endiistri yapisinda meydana gelen degisiklikler, demografik
yapida meydana degisimler organizasyonlarin, toplumun ve pazarin yeni ihtiya¢larini
uyarmaktadirlar. Eger bu yeni ihtiyag¢lar inovasyon siirecini yonlendiriyorsa bu pazar

cekisli (market-pull) bir modeli vurgulamaktadir (Rothwell, 1992:42).

Yeni teknolojiler de inovasyonu etkilemektedir (Roberts, 1988:22). Bu etki
teknoloji itisli (technological-push) karakteristige sahip modeli vurgulamaktadir
(Rothwell, 1992:42). Teknoloji ve ihtiyaclar arasindaki etkilesim pazara
etkimektedir. Yeni teknolojiler endiistriyel yapiy1 degistirecek potansiyele sahiptirler.
Bu yiizden de pazan degistirebilirler. Teknolojik degisikliklerin rekabet edebilmek
adina sahip olduklari onem iyi anlasilmali ve bundan faydalanilmalidir (Dooley ve

O’Sullivan, 2001:111).

Inovasyon Siireci: Yukarida olusturulan makro analiz Roger (1995) tarafindan
gelistirilen alt1 asamali inovasyon modelinden faydalamilarak olusturulmustur.
Kesfetme asamasi fikirlerin dogdugu kisim olmaktadir. Bu kisim firsatlart bulma
asamasi da uyarmaktadir. Firsatlar1 bulma kismu iki ayri aktiviteyi igerir. Ilki
firsatlarin tanimlanmasi, ikincisi ise tanimlanan firsatlarin arastirnlmasidir. Uygulama
asamasi ise fikirlerin gelistirildigi yer olmaktadir. Adaptasyon ve yayilim ise yeni

iiriiniin, siirecin veya hizmetin yayillimim1 kapsamaktadir. Ticarilestirilebilen ¢iktilar
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birer yenilik olarak kullaniciya ulasirlar. Bu son asamada meydana gelen ciktilar,
basarili ve gelir saglayan iiriinler olarak pazarda kendine yer edinebilir veya basarisiz

olmalarindan ve getirdikleri zarardan dolay1 pazardan c¢ekilebilirler.

Yapilan makro analizden sonra, siireci daha anlamli hale getirmek adina

mikro modeldeki baz1 kavramlar da ifade edilmelidir.

Organizasyon I¢i Destelc

= Stratejiler » Yetenekler « Ust Yonetim Destegi « Kaynaklar » Sistem = Yap1 » Fonksiyon ve Siiregler

Yaratier Girigimed Yonetici

Girdi

Cika
Gitigimsel Ddnligin Silreci
Fikirler Basan
k(l‘; "ek?'i) > Sosyal Etkilegim
aynalklar
Basarisizlik
Ngi\(c?l Firsatlan Firsatlan Firsatlan Pazarlama
¢ tanmma beni
™ Ofrenme
= Vizyon » Sezgiler
Motivasyon Fursatlan
Uygulama
i

Kaynak Kullanmt

Degigimlerin Uyarilmast ve Kontrolty

Sekil 1.12 Inovasyon Siirecine Iliskin Mikro Model

Kaynak: McFADZEAN, E., O’LOUGHLIN, A. and SHAW, E. (2005),
Corporate Entrepreneurship and Innovation Part 1: The Missing Link, European

Journal of Innovation Management, Vol: 8, Issue: 3. s. 350-372.
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Sekilden de anlasilacagn iizere inovasyon siireci girisimci ile

iliskilendirilmistir.

Firsatlar1 tanima asamasindan firsatlart uygulama agamasina kadar gecen siire
firmalarin girisimci yaklasimlari dogrultusunda analiz edilmektedir. Bu modelde
inovasyon siirecine giren girdiler, inovasyon siireci icerisinde girisimcinin yaptiklari

ve siirecin ¢iktilar tanimlanacaktir.

Girdiler: Daha once yapilan aragtirmalarda yaraticiligin inovasyon siireci i¢in
gerekliligi vurgulanmistir (Couger, 1995:15). Yaraticilik, bilginin ve motivasyonun
yer aldig1 bir platformda inovasyon siirecini baslatan orijinal fikirleri beslemektedir
(Amabile, 1996:106). Eldeki mevcut bilgi, her seferinde farkli yeniliklerin ortaya
cikmasi acisindan siirekli olarak sekillendirilmelidir. Bilgiye ait farkli elementler
arasindaki iliskide degisiklige gidilerek yenilik¢i fikirler gelistirilebilir. Yenilikler
gelistirilirken pasif bir 6grenme davranisi sergilenilmesinden ziyade, siirekli deneyim
etmeye caligmali, fikirleri revize etmeli, mevcut bilgiye ait elementler arasinda
gerekli degistirmeler gerceklestirilmelidir. Yeniligi gerceklestirenler basari olmak
istiyorlarsa bunun igin biiyiik bir sabir ve istege sahip olmalidirlar. Bu sabir ve istege
Thomas Edison giizel bir ornek teskil eder. Edison, ampulii icadim1 1800 farkli

denemeden sonra gerceklestirmistir.

Firsatlart Tamima: Girisimci esas olarak, meydana ¢ikmaya bagladiklarinda
firsatlan1 kesfeder. Firsatlann yakalayabilmek icin belirledigi bir amaca yonelik

arastirma yapmamaktadir (Ardichvili ve Cardozo, 2000:78).

Firsatlar Benimseme: Firmanin tanimladig: firsatlar1 kendisine tahsis etmesi
anlamina gelmektedir. Bu kavram, Giddens tarafindan 1984 yilinda gergeklestirilen
“Yapilagsma” teorisi iizerinden temellendirilmistir. Bu teoriye gore belirleyici iki
faktdr “eylem” ve “yapr” olmaktadir. Yapi, sosyal sistemler icerisine yerlesmis
bulunan kurallar ve kaynaklari ifade etmektedir. Bu yapinin esas kaynagii insan
hafizasinin bilgi edinebilirligi olustururken, girisimci tarafindan gerceklestirilen

eylemler yapinin destekleyicileri olmaktadir.
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Davramigsal kurallarin  belirlenmesi ve kaynak planlamasinin  nasil
yapilacagina dair bilgi insan zihninde yer almaktadir. Bu yiizden bu firsatlarin
uygulanip uygulanmayacagi teknolojik tasarim ve miisteri ihtiyaclarina gore
degerlendirilmemektedir. Girisimci yaraticiligimi kullanarak sahip oldugu yapiy1 ve
kaynaklar1 diger yapilarla iliskilendirir. Bu konuya verilebilecek en giizel 6rnek
internet olmaktadir. Internet, “telefon” ve “bilgisayar” gibi iki farkli yapinin

iligkilendirilmesi sonucu iletisimin yeni bir sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Firsatlart Kullanma: Yeniligi gelistirme siirecinde belirsiz ve riskli olan
asamadir. Bu asama esnasinda yaratici girisimci, firsatgiliglr sayesinde belirledigi
stratejik firsatlart kullanir ve fikirlerin doniisiimiine ve birer ¢ikti1 haline gelmesine

yardimeci1 olur.

Firsatlart kullanirken maksimum maliyet avantajinin da saglanmasi gerekiyor.

Bu da girisimcinin yaratici ve gercekgi davraniglart ile alakali olmaktadir.

Pazarlama: Girisimcei, tanitacagl yeni inovasyonu icin pazart hazir hale
getirmelidir. Bu da kendi uygulamasi icin pazardaki ilgiyi ve fark edilebilirligini

canlandirmasiyla gerceklesebilmektedir.

Drucker (1955), girisimcinin pazar igindeki roliinii ¢ok Oncesinden
vurgulamigtir. Drucker’a gore firmalarin iki temel fonksiyonu vardir: “Pazarlama ve
Inovasyon”. Girisimci inovasyon siireci sonunda basar1 saglayabilmek icin pazarda

yeni miigterileri kazanmak durumundadir.

Inovasyon igin anahtar unsur uygulama kismu olurken, pazarlama igin ise
iletisim on plandadir. Girisimci pazar ile olan iletisimi saglamali ve bu iletisim

dogrultusunda inovasyonun uygulama kismim gerceklestirmeye ¢alismalidir.

Firsatlart Uygulama: Uygulama kismu ile ilgili aktiviteler model igerisinde
detaylandirilmali ve yaratic1 doniisiim gerceklestirilmelidir. Katma deger saglayacak

ciktinin meydana getirilmesi bu uygulama asamasinin neticesinde olmaktadir.

Ciktilar: Basari, basarisizlik ve 6grenme alt bagliklar olusturur. Girisimci,

inovasyon yaparak kendisine zenginlik saglayandir. Ayrica, yeni uygulamalar
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getirerek, katma deger yaratarak ve iiriinlerinde farklilasmaya giderek yeni pazarlar
gelistirirler (Aldred ve Unsworth, 1999:56). Girisimcinin bu pazarlardaki basarisi

arzu edilir ¢ciktilar iiretebilmesine baglidir.

Basarili  yenilikler bircok yaratict kisinin ortak cabast  sonucu
gerceklesmektedir (Couger, 1995:15). Bu yiizden projeyi yonetenlerin, siirecin farkli
asamalarinda yer alan kisilere sorumluluklart gereken sekilde paylastirmasi onemli
olmaktadir (Dooley ve O’Sullivan, 2001:111). Gelistirilen bir yeniligin basarili
olarak adlandirilabilmesi icin kisiler tarafindan kullanilmaya uygun ve yararli olmasi

gerekmektedir (Amabile, 1996:1006).

Yenilikte odaklanilan nokta getirdigi degerle alakali olmaktadir. Uretilen
fikirlerin arzu edilen ciktilara ulagamadigt ve bu yiizden yarar saglanamadigi
yenilikler basarisiz olarak adlandirilmaktadir. Basarisizlik neticesinde ortaya konular

karsiliginda beklenen deger saglanamamaktadir.

Inovasyon siirecinde son asama olarak, gerceklestirilen deneyimden elde
edilen bilgi ile ortaya ¢ikan 6grenme goriilmektedir. Inovasyon siireci sonunda ortaya
cikan sonu¢ ne olursa olsun, basarili veya basarisiz, 0grenilenler mevcut bilginin

gelistirilmesine ve yeniliklerin siirekli hale gelmesine yardime1 olurlar.
1.4.2.2 Firmamn inovasyon Stratejisi

Strateji, inovasyon siirecini yonlendirmesi acisindan rehber 6zelligi tasidig
icin kesin olarak tanimlanmasi firmalar i¢in biiylikk Oneme sahiptir (Cooper,
1999:12). Inovasyon stratejisi, tiim organizasyon iginde inovasyon amagclarina
ulasmak icin odaklanabilmeye yardimeci oldugu gibi yonetimin daha acgik bir hale
gelmesini de saglar. Yonetim bu stratejiyi gelistirmeli ve bu strateji cercevesinde
organizasyon icerisindeki sorumlu birimler arasinda iletisimi saglamalidir. Oke
(2002) inovasyon stratejisini belirlemek adina ilk adimin, firma i¢in inovasyonun ne
manaya geldigini belirlemek oldugunu ve bu cer¢evede firmanin yeniligi
gerceklestirecegi sahaya karar verebilecegini sdylemistir. Bu belirleme yapildiktan
sonra firmanin yenilikleri gerceklestirilebilmesi icin inovasyon siirecine etki edecek

firma i¢i ve firma dig1 faktorler tespit edilmelidir (Davila vd., 2006:66). Ortaya konan
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bu faktorler sayesinde firma kendisi i¢cin en uygun stratejiyi secebilir. Firmanin
stratejisi hayatta kalabilmeyi veya pazarda kazanan olmayr hedeflemektedir.

Stratejiyi belirleyen firma i¢i ve firma dis1 faktorler ilgili tabloda belirtilmistir.

Tablo 1.5 inovasyon Stratejisine Etki Eden Faktorler

Firma Ici Faktorler Firma Dis1 Faktorler
e Teknik Yetenekler e Sektor Yapist
¢ Organizasyon Yetenekleri e Rekabet
e Mevcut Is Modelinin Basaris1 | ® Teknolojilerin Degisim Hiz1
e Yatirim Giicii e Dissal Ag Yapilarin1 Kurabilme Yetenegi
e Ust Yonetimin Vizyonu

Kaynak: DAVILA, T., EPSTEIN, M. J. and SHELTON, R. (2006), Making

Innovation Work; How to manage it, measure it and profit from it, Vol: 3. s.66.
I¢ faktorleri sirastyla tanimlarsak:

Teknik Yetenekler: Gergeklestirilen teknolojik inovasyonlarin biiyiik oranda
bagh oldugu teknik yeteneklere firmalar kendileri sahip olmaktadir ya da kurduklari

ag yapilan iizerinden bu yeteneklere ulasabilmektedirler (Davila vd., 2006:66-67).

Firmalar rekabet edebilmek icin pazarlama yetenekleri yaninda bu
yeteneklerini de kullanirlar. Teknik yetenekler, inovasyon stratejileri dogrultusunda
artimsal teknolojik gelistirmelerin yapilmasina veya firmanin ¢ok fazla ihtiyaci
oldugu bir déonemde yari-koklii inovasyonlarin gerceklestirilmesine yardimci olurlar.
Bilgi isleme siireci icin gerekli teknolojik alt yapi, web tabanli teknolojiler,
gelistirilen yazilimlar bu teknik yeteneklerin yararl bir sekilde yenilik siirecine dahil

edilmesini saglayan araclardan bazilaridir.

Organizasyon Yetenekleri: Firmalarin belirledikleri strateji cercevesinde
uygulanacak kararlarin proje igerisinde yer alan birimlere bildirilmesini, gorev
paylasiminin gerekli kisilere uygun sekilde yapilmasini ve bu birimlerin kontroliiniin
yapilmasin1 kapsamaktadir. Organizasyon yetenekleri icerisinde ‘“karar yapisi’nin

diizgiin bir sekilde ingas1 ayr1 bir nem tagimaktadir.
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Karar verme, firma igerisinde bilginin islenmesi ve yorumlanmasi siirecinde
kilit bir oneme sahiptir. Diinya geneline bakildiginda, gelenek¢i organizasyonlar
cogunlukla hiyerarsik karar yapist ve yukaridan-asagiya dogru isleyen karar
stireclerini kullanmaktadirlar. Olasilik teorisine gore, biirokratik yapi ile birlikte
yukaridakilerin astlar izerinde kurdugu otoriter karar mekanizmasi, 6zellikle durgun

cevrede firmanin performansinin artmasini saglamaktadir.

Degisken cevrede ise merkezi olmayan, esnek karar yapisi performansin
gelistirilmesi i¢cin onemli olmaktadir. Bu cevrede bilginin kalitesi hiyerarsik yapi
nedeniyle gozden kagabilmektedir. Telekomiinikasyon endiistrisi sahip oldugu bu
degisken cevre yapisi goz oniinde bulunduruldugunda, hizmet kalitesinin korunmasi
ve icerdigi bilginin inovasyon siireci icerisinde hizli bir sekilde yayilmasi i¢in esnek
ve merkezi olmayan bir karar yapisina ihtiya¢ duyar. Esnek karar yapisinin
saglanmasi icin karar vericilerin, en fazla bilgilerinden faydalanilabilecek kisiler

arasindan se¢ilmesi gerekmektedir.

Organizasyon icindeki yeteneklere verilebilecek diger bir 6rnek ise “proje
ekibi bellegi” olmaktadir. Ozellikle telekomiinikasyon firmalar1 igin kesfedilen
bilginin organizasyon icinde tutulmasi veya kilitlenmesi ¢cok 6nemli olmaktadir.
Bunun da nedeni, telekomiinikasyon projelerinde hem yonetim hem de proje ekibi
tarafinda calisanlarin isten ayrilma oranlarinin yiiksek olmasidir. Gergeklestirilen
projelerde elde edilen bilgiden ileriki projelerde de faydalanabilme adina bu bilginin
korunmasi1 gereklidir. Bu, projeye yeni katilan calisanlarin da mevcut bilgiden

faydalanmasini saglayacaktir.

Sonug olarak, proje ekibiyle olusturulan bilgi bellegi proje tabanl 6grenmeyi
saglayacaktir. Ogrenmenin devamliligi da yenilik¢iligin bir organizasyon kiiltiirii
haline gelmesine yardimci olmaktadir. Bu bellegin saglanmasi bilginin paylasilmas,
bilgi veri tabanlarinin olusturulmasi, siire¢ ve rutinlerin belirlenmesi ve resmi

kiiltiirel kodlarin olusturulmasini kapsamaktadir.

Mevcut Is Modelinin Basarisi: Mevcut is modelinin yetkinligi, siirekli

basariyr hedefleyen firmalar i¢in dikkat edilmesi gereken bir konudur. Biiyiik
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basarilar yakalayan firmalarin ¢ogu, siireklilik saglayamadiklari ve bu yiizden de 6z
yeteneklerinin korelmesine Onlem alamadiklarindan dolayr rekabet avantajlarim
kaybetmektedirler. Is modelleri, siirdiiriilebilirligin saglanmasi agisindan 6nemlidir.
Gelistirilen teknoloji her ne kadar koklii bir yeniligi gerceklestirebilecek kadar iyi de
olsa, firma bu teknolojiye uygun bir is modeline sahip olmadig1 siirece basarisiz
sonuclarla karsilagabilmektedir. Inovasyon stratejileri cercevesinde mevcut is
modelinin belirlenmesi ticari basar1 icin gereklidir (Davila vd., 2006:68). Inovasyon

stireci ile alakali olarak is modelleri konusu sonraki boliimde incelenecektir.

Yatirnm Giicii: Firmalarin inovasyon stratejilerini belirlerken goz Oniinde
bulundurmalar1 gereken kaynaklardan birisi de yatirim giicleridir. Finansal kaynaklar
is modeli kurulmadan 6nce iist yonetim tarafindan iyi bir sekilde planlanmalidir. Bu
planlama, kaynaklarin gerekli yerlere dogru bir sekilde tahsis edilmesini sagladigi
gibi proje icin gereginden fazla kaynak harcanmasim da 6nlemis olur. Ozellikle,
1990’11 yilarin sonlart ve 2000’1i yillarin baslarinda faaliyete yeni gecen bir¢ok firma
gerceklestirdikleri projelerde kaynak planlamasim diizgiin yapamadiklarindan otiirii

devamliliklarim saglayamamislardir (Davila vd., 2006:68).

Yatirim giicii ile ilgili deginilen bir bagka nokta ise firmamin finansal
kaynaklarmin biiytikliigiidiir. Yenilikleri ortaya firmalarin biiyiik bir kismi finansal
kaynaklart giiclii, biiyiik olcekli firmalardir. Daha az kaynaga sahip kiigiik ve orta
Olcekli firmalar i¢in inovasyonu gerceklestirmek azimsanmayacak bir risk
tagimaktadir. Bunun da nedeni sahip olunan kaynaklarin yetersizliginin karar verme
stirecini olumsuz etkilemesidir. Projelerin saglikli bir sekilde ilerleyebilmesi ve
alman kararlarin uygulanabilmesi icin iist yonetimden istenen nakit kaynaklarin
tedarik edilemedigi zamanlarda projeler yarim kalmaktadir. Biiyiik 6lcekli firmalarin
sahip oldugu giiclii nakit kaynaklar ise alinan kararlarin hizli uygulanabilmesine
yardimc1 oldugu icin firmanin rekabet avantajini elde tutmasi zor olmamaktadir

(Davila vd., 2006:68-69).
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Di1s Faktorler:

Digsal Ag Yapilarini Kurabilme Yetenegi: Yeni teknolojiler ve is modelleri
gerceklestirmek adina, elde mevcut bulunan kaynaklar1 tamamlayabilecek kaynaklara
sahip organizasyonlarla is birligi yapmak, firmalar i¢in stratejik bir oneme sahiptir.
Bu yiizden de firmalar, bu kaynaklara ulasabilmek icin gerekli ag yapilarim
olusturmak durumundadirlar (Davila vd., 2006:69). Son donemlerde firmalarin, hizli
bir sekilde gerceklesen degisikliklere adapte olabilmeleri ve ilerleyebilmeleri igin
stratejik ortakliklar gelistirmeleri, inovasyon stratejilerini hayata gecgirebilmeleri icin
sart olmaya baglamistir. Konuyla ilgili yapilan bir arastirmada, 1996 ve 1998 yillari
arasinda 20.000’den fazla stratejik ortakligin gerceklestigi bildirilmistir. Kurulan

stratejik ortakliklarin icerigi ile ilgili bilgi ilerleyen boliimlerde verilecektir.

Endiistri Yapusi: Endiistrilerin kendisi, gelistirilecek stratejiler icin basl
basina bir faktordiir. inovasyon tarafi i¢in 6nemli olan firsatlar ve karsilasilabilecek

zorluklar endiistriyel analiz yapilarak ortaya koyulmalidir. Endiistri icerisindeki,

e Baskin olan deger zincirini,
e Bu deger zincirinin kimin tarafindan, nasil bir sekilde ortaya koyuldugunu,

e Sektdre girmeyi zorlastiran engelleri anlamak inovasyon stratejisini

tasarlarken 6nemli bir girdi saglamaktadir (Davila vd., 2006:70).

Rekabet: Firmalarn kendi gerceklestirdikleri inovasyonlar kadar rakiplerinin
meydana getirdigi inovasyonlarin kalitesi ve gergeklestirilme hizlart da pazar
zamanla sekillendiren etmenler olmaktadir. Telekomiinikasyon sahasi gibi rekabet
dinamikleri degisikliklerinin endiistrileri fazlasiyla etkiledigi pazarlarda iyi pozisyon
almak, rakiplerin degismesi ve yeni rakiplerin gelmesi ihtimaline kars1 gerekli
olmaktadir (Davila vd., 2006:70). Rekabet edebilme adina sorulmasi gereken

sorulardan baslica olan1 sudur:

e Firmalarin, rakiplerin izledigi stratejilere karst “Kazanmak Icin Oyna” ve
“Kaybetmemek Icin Oyna” stratejilerinden hangisini tercih etmeleri uygun

olmaktadir?
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Teknolojilerin Degisim Hizi: Diinya teknolojik olarak daha gelismis bir yer
haline gelmeye baslarken, {iiriinlerin yasam siirelerinde de giin gectikce artan
kisalmalar olmaktadir. Siirekli olarak ortaya cikan yeni gelismelerin firmalarin
mevcut tiriinlerinin 6mriinil ortalama olarak daha kisa siireye ¢ekmesinden beri, iiriin
teknolojisinde yapilmasi gereken degisikliklerin Onceden tanmimlanmasi gerekli
olmaktadir. Teknolojinin degisim hizinin yiiksek oldugu cevrelerdeki firmalar,
teknolojik degisiklik ve gelistirmeler iizerinde, degisim hizinin diisiik oldugu
cevrelere gore cok daha fazla durmaktadir. Durgun c¢evrelerde teknolojik
degisikliklere kars1 pazarin verdigi tepki, dinamik cevrelere gére aynm1 zaman dilimi
icersinde oldukca diisiik seviyede kalmaktadir. Bu cevrelerde siirekli olarak yeni
teknolojiler gelistirme rekabetin artmasiyla birlikte ©nem kazamir. Inovasyon
stratejisi belirlenirken, firmanin yer aldigi ¢evredeki teknolojilik gelismelere karsi

pazarin tepkisi gdz oniinde bulundurulmalidir (Davila vd., 2006:70).
1.4.2.3 Firmamn Is Modeli

Ileri teknolojilerde gerceklesen degismeler gz Oniinde tutularak, en cok da
bilgi teknolojileri, giincelligini koruyan bir¢ok organizasyon is modeli sorgulanmaya
baslamistir. Koklii bir is modeli yaratmak riskli oldugu i¢in, firmalar mevcut is
modeli ve stratejilerini yeniden gbzden gecirmeyi ve gerektiginde gelistirmeler
yapmay1 uygun gormektedir. Yine de, gelistirilen yeni teknolojilere uygun yeni is

modelleri kurmak, firmalarin kimi zaman takip ettigi stratejiler olabilmektedir.

Bilgi teknolojileri sahasi, genel anlamda, karmasik uygulamalarla
ilgilenmektedir. Bu sahada tek basina is goren firmalar, karmagik uygulamalara
¢coziim tretmek icin sadece kendi 0z yeteneklerini kullandiklar1 zaman yetersiz
kalabilmektedirler. Bu yiizden stratejik ortakliklar gelistirmek, gelir paylasim
modelleri olusturmak ve seffaf bir organizasyon olabilmek basar1 icin gerekli
faktorler olarak sayilmaya baslamistir. ilgi alamini sinirlandirmaksizin karsihikli is
iligkileri gelistirmek, firmalar igcin gerekli bir yetenek olarak goriilmektedir.

Gelistirilen is modelleri ve kurulan stratejik ortakliklar ¢ercevesinde;

e Her firma istenilen degeri yaratmak icin kendi 6z yetenegini icra ediyor,
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e Yaratilan deger sonucu elde edilen gelirin paylasimi, her firmanin yaptig

katki oraninda gerceklesiyor.

Pateli ve Giaglis (2005) gerceklestirdikleri analizlerinde, gelistirilen is
modellerini iki tip faktorle iligkilendirmislerdir. Endiistri baglantili faktorler ve

firmaya 6zel faktorler.

1) Endiistri baglantili faktorler:

e FEndiistri Yapisi: Faaliyet gosterilen endiistride ve pazarda, tekelci veya

rekabetci yapidan hangisinin baskin oldugu is modelini etkiler.

® Maliyet  Karsiastirmasi:  Yenilik  uygulamalarinin, firma icinde
gelistirildiginde olugan maliyeti ile firma disinda ortagina yaptirildigi zaman

olusan maliyetleri karsilagtirillmalidir.

e  Oyuncularin Tipi: Pazarin, kamu sektoriinden ve ozel sektdrden hangisi

tarafindan yonlendirildigi ile ilgilenir.
2) Firmaya ozel faktorler:

o Stratejik hedefler: Firmanin stratejik odak noktasi ile ilgilenir. Firma ici
stratejik hedefler ile gerceklestirilecek yenilikten beklenen etki arasinda iliski

kurmaya caligir.

e Firma yetenekleri ve varliklari: Firmanin pazar igindeki pozisyonun
degerlendirilmesi ve hedefledigi c¢ercevede pazar bdliimlendirmesinin
gerceklestirilmesi gerekir. Mevcut yetenek ve gelecekte olmasi niyetlenen
yeteneklerin degerlendirilmesi yapilarak, yenilikle alakali hangi aktivitelerin
iceride yapilacagi, hangilerinin disaridan tedarik edileceginin belirlenmesi

onemlidir.

Mobil iletisim sektoriine bakildiginda, bir¢cok servis operatoriiniin, en iyi
uygulamalarn gerceklestiren firmalann Ornek olarak kendi is modellerini
olusturduklar1 goriilmektedir. Is modeli konusunda diger servis operatorlerine en
biiyiik 6rnek teskil eden firma Japon NTT DoCoMo olmustur. Firmanin 1999 yilinda

gelistirdigi i-mode mobil hizmet icerigi cok biiyiik bir yayilim basaris1 gostermistir.
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Bunu goren diger servis operatorleri de DoCoMo’nun is modelini kendilerine gore
oturtmaya ¢alismislardir. Vodafone firmasi, i-mode icin kurulan is modelini 6rnek
alarak gelistirdigi Vodafone Live mobil hizmeti ile kisa zamanda onemli bir basariya
imza atmistir. Firma, hizmeti pazara siirdiikten sadece 5 ay sonra toplam abone
sayisini tam bir milyona ulagtirmayr basarmistir. Bu rakam, gelistirilen is
modellerinin inovasyonun yayilimi icin ne kadar biiyilkk oneme sahip oldugunu

gostermektedir.

Servis operatorlerinin  gelistirdigi is modellerine yonelik analizlere
bakildiginda en kapsamli arastirmalardan birisi Kallio, Tinnila ve Tseng (2006)
tarafindan yapilmistir. Bu analizde is modelleri ile ilgili farkli tanimlamalara da yer
verilmistir. Rappa (2000), firmalarin is modellerini para kazanmak icin
olusturduklarin belirtmistir. Timmers (1998), is modellerini; iiriin, hizmet ve bilgi
akislarin1 organize edebilmek, tedarik¢i ve miisterilerinden faydalanarak gelir
saglamak i¢in olusturulan bir yapr olarak tanimlamistir. Amit ve Zott (2000),
firmalarin deger yaratmak (markalagsma, miisteri hizmetleri, zenginlik v.s) i¢in is

modellerine ihtiyact oldugunu belirtmislerdir.

Osterwalder (2002) ise is modellerini olusturan dort elemenden bahsetmistir.
Bunlar;
¢ Firmanin sundugu iiriin ve hizmetler,
e Deger yaratmak icin gelistirilen alt yap1 ve ortaklik ag yapilari,
¢ Firmanin miisterileri ile olusturdugu iliski,
¢ Finansal yapilar (maliyet ve gelir) olmaktadir.

Bir baska analizde ise is modelleri ¢esitli alt modellere ayrilmaktadir. Bu alt
modellerde is modellerine ait stratejiler belirtilmistir. Rajala (2001) gerceklestirdigi
calismasinda, is modellerini dort alt modelde analiz etmistir. Bunlar, iiriin gelistirme
stratejisi, satig ve pazarlama stratejisi, hizmet ve uygulama stratejisi, deger yaratma

stratejisi. Yapilan ¢alismada bu analiz teorik ¢erceveye uygulanacagindan gerekli

kavramsal tanimlamalar yapilacaktir.
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Uriin Gelistirme Stratejisi: Uriin gelistirme stratejisi, saglanmak istenen
degeri yaratacak siireci tamimlamaya calisir ve bu siirecin degeri nasil yarattigini
analiz eder. Bu analiz igerisinde mobil servis operatorleri tarafindan Onerilen cep
telefonu tasarimi ve bu tasarim ile birlikte Onerilen mobil hizmet igeriklerinin nasil

olusturuldugu incelenmektedir (Kallio vd., 2006:110).

Cihaz Tasarumi: Mobil servis operatorleri, miisteriye sundugu cihazlarin
tasarimini, onlarin bulunduklan segment ve goézlemlenen davranislart dogrultusunda
olustururlar. Hedeflenen miisteri kitlesinin cihazin goriiniimiinde ve fonksiyonlarinda

tercihlerini saptamak dnemlidir.

Hizmet Tasarimi: Igerik agisindan, mobil hizmetler cihaz tasarimlarindan
farkli olarak daha soyut tercihlere isaret ederler. Mobil servis operatorleri
hedefledikleri miisteri kitlesinin hayal giiciine tesir etmeye calisirlar. Oyun
uygulamalari, konum tabanli hizmetler, eglence icerikli hizmetler miisterinin
anlayabilecegi, faydalanabilecegi bir sekilde tasarlanmaya ¢alisilir. Hizmet
tasarimiin giicii, hedef kitlenin genelinin kolaylikla kullanabilmesi ve ihtiyaclarini

karsilayabilecegi icerige sahip olmasiyla ilgilidir.

Satis ve Pazarlama Stratejisi: Bu strateji, firmanin pazarlama ve dagitim
kaynaklarmi kullanarak nasil deger yaratilabilecegi ile alakahdir (Kallio vd.,

2006:110).

Fiyat Stratejisi: Pazarlamanin dort elementinden ilki belirlenecek fiyattir.
Firma, fiyati belirlerken o©ncelikle gelistirdigi yeniligin maliyetini gdz Oniinde
bulundurur. Maliyet hesaplanmasinin ardindan firmanin sahip oldugu finansal
kaynaklar, tedarikgiler ile kurulan ag yapisi, hedef miisteri kitlesinin bulundugu
segment ve sektordeki diizenlemeler cercevesinde fiyat belirlenmeye calisilir. Firma,
sahip oldugu kaynaklarin kendisine sagladig1 satin alma giicii ile tedarik ettigi liriin
hizmetlerin maliyetinde azaltmalara gidebilir. Maliyet avantaji da belirlenecek fiyata
yansitilir. Devletin, sektor icin uyguladigi diizenleme politikasi ve firmalara alt yap1
yatinmlar i¢in verdigi yardimlar da belirlenen fiyatin hedef kitle icin makul bir

seviyede olmasin saglamasi adina 6nemli olmaktadir.
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Mobil telekomiinikasyon firmalar1 yeniliklerini fiyatlandiracaklar1 zaman,
maksimum gelir saglamak icin ilk olarak “Kaymagini Alma” (cream-skimming)
stratejisinin uygularlar. Yeniligi ilk ¢ikti§i donemde, firma tarafindan fiyat yiiksek
tutulmaktadir. Sonraki asamalarda ise pazardaki firmalar icerisinde maliyet liderligi

saglanmaya ve bu avantajla bereber fiyat1 diisiirerek pazar pay1 korunmaya ¢aligilir.

Yeniligin yayilima iliskin etkisi incelendiginde ise genel kani, fiyatin direkt
olarak etkisinin olmadig1 yoniindedir. Ileri teknoloji icermeyen yeni bir iiriiniin fiyati
ile ilgili miisterilerin birbirilerine olumlu goriis bildirmesi durumunda yeniligin
yayllimi daha hizli gerceklesebilmektedir. Mobil iletisim sektoriinde ise durum
farklidir. Karine, Frank ve Laine (2004) yaptiklar1 ¢alismalarinda fiyatin mobil
tarifelerin ve mobil telefonlarin yayiliminda 6nemli bir etkiye sahip olmadigini,

ancak fiyatta yapilacak biiyiik bir indirimin yayilima etkisi olacagin belirtmislerdir.

Uriin Stratejisi: Pazara yonelik genel bir amac belirlenmelidir. Firmanin
inovasyon stratejisi cergevesinde belli bir nis pazara gore de iirlin stratejisi
gelistirilebilir. Uriiniin pazarlanabilmesi icin hedef kitlenin genel ihtiyaclar1 ve
beklentileri g6z Oniinde bulundurulmalidir. Firmanin finansal agidan basar
kazanmasi i¢in miisteri tatmini saglanmalidir. Miisteri tatminini saglamak i¢in mobil
iletisim sektorii ile ilgili olarak dikkat edilmesi gereken husus mobil iiriin ve
hizmetlerin kalitesidir (Ahn vd., 2004:53). ECSI ve ACSI verilerine gore de miisteri
tatmini agisindan {iiriin ve hizmet kalitesi onemlidir. Yine, Tiirkiye’deki mobil
telekomiinikasyon sektorii ile ilgili model incelendiginde hizmet kalitesinin miisteri
baghligi iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir (Aydin ve Ozer, 2005:4).
Inovasyonunun yayilmasini isteyen firma, iiriin ve hizmetlerini pazarlarken Kkalite

konusuna vurgu yapmalidir.

Promosyon Stratejisi: Ana veya nis pazarlar i¢in genel amag belirlenmektedir.
Gelismekte olan iilkelerde mobil iletisim sektoriindeki rekabet 6zellikle maliyet ve
fiyat iizerinde yaganmaktadir. Firmalar iiriin maliyetlerini diisiik tutarak kendilerine
avantaj saglayacak fiyat politikalar1 belirlemeye calisirlar. Firma kendisine avantaj
saglayacagin1 diisiindiigi fiyatlar dahilinde 6zendirme (promosyon) stratejilerini

uygulayarak inovasyonlarin pazardaki yayilimmm arttirmayr amaclar. Ozendirme
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stratejisinin kullanilmasinda iki ama¢ vardir. Birincisi, ¢ikardiklar1 yeni iiriinlerin
yaytlimini saglamak icin pazarda ihtiya¢ dogurmaktir. ikincisi ise iiriinlerin
olabildigince pazarda bulunmasimi ve siirekli kullanilabilir olmasin1 saglamaya

calismaktir (McFadzean vd., 2005:352).

Oncelikle, yeniligin sunulacag: hedef kitle belirlenmeli ve bu kitlede yer alan
miisterileri tatmin edecek sekilde 6zendirme stratejileri olusturulmalidir (Ahn vd.,
2004:53). Gelistirilen stratejide, yukarida belirtilen iki amaca hizmet eden
kampanyalarin igerigi (sartlar1), sunulusu (reklamlar) ve zaman 6nemli olmaktadir.
Kampanyaya dair detaylar belirlenirken pazarin tercihleri goz Oniinde
bulundurulmazsa strateji beklenen etkiyi getirmeyebilir. Bu yilizden strateji

belirlenmeden 6nce pazarin yapisi iyi analiz edilmelidir

Promosyon stratejisi rekabetin yogun oldugu pazarda fiyat stratejisi ile
birlikte kullanilabilir. Ornegin, satis yapma giicii yiiksek bir firma rekabet ettigi
firmaya kars1 atakta bulunmak i¢in yaptigi kampanyada iriiniin fiyatin1 %100’den
fazla indirebilir. Uygulama kisminda incelenen Vodafone 225 iiriinii icin boyle bir

stratejiye bagvurulmustur. Vaka incelemesinde konunun detayina inilecektir.

Satis Stratejisi: Servis operatorlerinin deger yaratmak i¢in dagitim kanallarini

ve satis elemanlarini nasil kullandigi ile ilgilidir (Kallio vd., 2006:107).

Firmalarin satis stratejilerinde dagitim kanallarinin genis bir aga sahip olmasi
onemlidir. Bunun yaninda, sahadaki satis elemanlarinin da miisteri ile direkt temasta
bulunmalarindan dolay1 yeniligin yayiliminda etkileri biiyiiktiir. Gelistirilen yeniligin
yayllimimin saglanmasi i¢in firmalar satis elemanlarinin egitimine 6nem verirler.
Gelistirilen yeniligin, kalitesinin ve miisteriye saglayacag finansal kazancin onlara
vurgulanmasi i¢in satig elemanlan {iriin egitimlerine tabi tutulurlar. Satig 6ncesi ve
sonrasi, yeniligin miisteri tarafindaki kredisini yiiksek tutabilmek icin, firmalar

egitim uygulamalarinin iizerinde ihtiyatla dururlar (Chaudhuri, 1994:83).

Firmalar yayilimin genis bir alana, daha hizli bir sekilde olmasimi saglamak
icin agresif satis stratejileri uygulayabilirler (Chaudhuri, 1994:83). Bu stratejiler

uygulamak icin satis elemanlarin motive edilmesi gereklidir. Bu motivasyonun
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saglanmasi i¢in ise koyulan satis hedefleri ve uygulanan prim sistemleri énemli

olmaktadir.

Hizmet ve Uygulama Stratejisi: Hizmet ve uygulama stratejisi, is ve deger
saglama c¢ozlimlerinin ger¢eklesmesi icin operatorlerin ihtiyac1 olan hizmet
iceriklerinin kurulmasina ve yayilimina yoneliktir. Hizmet iceriklerinin maliyetini
diisiirerek iiretilen iiriin ve hizmetlere deger saglamayir amaglayan bu stratejiler,
teknolojilerin hizmet igeriklerinin ve ddeme sistemlerinin nasil olusturulacag ile
ilgilenir. iceriklerin kurulmas: ve faturalandirma sisteminin yapilandiriimasi baska

bir firmaya yaptirilir ya da tedarik¢ilerden temin edilir (Kallio vd., 2006:110).

Hizmet Stratejisi: Gelistirilen mobil hizmet uygulamalarina deger saglamak
icin hizmet igeriklerinin en verimli bir sekilde gerceklestirilmesini amaclar. Biiyiik
firmalar, hizmet iceriklerini genellikle kendi tedarikgilerine yaptirmaktadirlar (Kallio

vd., 2006:110).

Faturalama Sistemi: Firmalar kendi maliyetlerini diisiirebilecekleri ve
miisterilere kolaylik saglayacaklar1 faturalama sistemi gelistirmeyi amaclarlar (Kallio
vd., 2006:107). Katma deger saglayan hizmetlerin bedelinin esas iiriin faturasi

icerisinde yer almasi buna 6rnek gosterilebilir.

Deger yaratma stratejisi: Bu strateji, mobil servis operatérleri icin en 6nemli
stratejilerden birisidir. Firma yeniligi meydana getirip, pazarlama ve satis
stratejilerini ortaya koyduktan sonra bir marka haline gelebilmek i¢in nasil deger
yaratmasi gerektigini belirlemelidir. Miisterinin iiriin ve hizmetlere kolay bir sekilde
ulagabilmesini saglayarak marka bilinirligini arttirmak, miisteri hizmetlerine onlarin
sadakatini kazanacak sekilde 6nem vermek ve istekleri dogrultusunda gelistirilmesini
saglamak deger yaratma i¢in iizerinde durulmasi gereken konulardir. Deger yaratma

amacindaki firmalar basarili olduklan olgiide gelirlerini arttirmaktadirlar.

Olusturulan gelir, mobil hizmetler i¢cin miisteriden alinan abonelik bedeli ve

yapilan kullanim bedelinin toplami olmaktadir. (Kallio vd., 2006:107).
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Marka Stratejisi: Firmanin deger yaratmak i¢in pazarda aldigi pozisyon ile
alakalhidir. Diisiikk fiyat uygulayarak, kalite ve giliveni One cikararak, eglenceli
uygulamalar sunmay1 onererek, diger operatorlerden kurumsal manada farklilasarak,
kolay ulagilabilir bir marka olarak pazarda kendine pozisyon alinabilir (Kallio vd.,

2006:108).
1.4.2.4 Firmalarm Ag Yapilar

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte artan rekabet, firmalari, sahip olduklari
olanaklar1 tekrar gozden gec¢irmeleri ve {riinlerini yenileyebilecekleri yollar
aramalar i¢in zorlamaya baglamistir. Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde,
firmalar yenilik¢i pazarlama stratejilerine sahip olmaya ve kendi pazar paylarini
arttirmaya calismalidir. Kendine yeni pazarlar yaratabilmenin, yeni kaynaklara
ulasabilmenin ve siirekli olarak yeni teknolojiler gelistirebilmenin ii¢ yolu

bulunmaktadir.

¢ Yeteneklerin firma icinde gelistirilmesi,
® Bu yeteneklerin disaridan saglanmasi,

e Gerekli yeteneklerin diger firmalarla is birligine gidilerek elde edilmesi

Teknolojik degisikliklerin hizli bir sekilde gerceklestigi ¢evrede, teknolojik
bilginin yenilenmesi ve bunun pazarlanmasi, diger firmalarla kurulan is birlikleri ve
yenilik¢i ag yapilarn sayesinde olmaktadir. Karmagik yeni teknolojileri gelistirmek
icin gecen siirenin kisaltilmast da kurulan bu ag yapilan ile daha kolay hale
gelmektedir. Rekabetin yogun yasandigi endiistrilerde kendini ispat edebilmen igin
gerceklestirilmesi gereken bu yenilik¢i ag yapilan yukarida yapilan siniflandirma
icerisinde iigiincii gruba isaret eder. Uciincii grupta belirtilen is birlikleri ¢cogunlukla

stratejik ortaklik olarak adlandirilmaktadir.

Stratejik ortakliklarin meydana getirdigi ag yap1 merkezli inovasyonlar, yerel
ve uluslar arasi rekabette basarili olmak igin,  bilgi yayiliminin ve teknolojik
degisikliklerin hizli bir sekilde gerceklesmesini amaglar. Bu stratejik ortakliklar ii¢

grupta siniflandirilabilirler:
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e Diger firmalarla birleserek veya onlar1 satin alarak gerceklestirilenler

(Merger/Acquisition),

e Diger firma paylarina kismi oranda sahip olarak gerceklestirilenler (Joint

Venture),

e s birligi anlagsmalari, aragtirma gelistirme ortakliklari, yer ve kampanya
anlagmalari, taseronluk anlagmalar1 6rnek gosterilebilir, sahiplik saglamaz

(Sudarsanam)

Ik iki grup aslinda stratejik ortaklik kavramina pek uymamaktadir. Bir firma
diger firmaya kismi olarak bile pay verdiginde bireyselligini kaybetmektedir. Uciincii
grupta ise boyle bir sey olmamaktadir. Ortaklik bittiginde firmalar bireyselliklerini

devam ettirebilirler.

Stratejik ortaklik, iki veya daha ¢ok firma arasinda Onceden belirlenen
amagclara ulagmak icin uzun dénemli olarak gerceklesen ve her bir firmaya ortakliga
sagladigi fayda oraminda gelir getiren bir koalisyon olarak tanimlanabilir. Bu
ortakliklar saticilar, miisteriler, ayn1 sektorde faaliyet gosteren diger firmalar

tarafindan sekillendirilirler ve sektorde rekabet avantaji kazanmak i¢in kullanilirlar.

Stratejik ortakliklarda bir firma diger firmanin pazardaki giiciinden
faydalanabilir ama her firma ortakliga katki saglamak zorundadir. Stratejik ortaklikta

onemli olan pazar payini arttirmaktir.

Yapilan is birliginin stratejik ortaklik sayillmasi igin gereken minimum
oOlciitler genel olarak sunlardir:
e Stratejik olma 6zelligine sahip belli amaclarin varligi,

e Ortak olan firmalar arasindaki gelir paylasiminin yapilan katkiya gore

yapilmasi,
e Siirekli bir is iliskisini hedefleyen uzun donemli bir birliktelik olmasi,
® Yapilacak katkilarin firmalarin sahip oldugu kaynaklara bagli olmamasi,

e s birliginde yer alan her firma yonetiminin ortaklikta aktif olmast,
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Bir¢ok uluslar arasi firma 1970’1 yillarin sonuna kadar, yaptiklari yeni
yatinmlarla diger firmalar1 satin alarak genisleme fikrini benimsemistir. 1980’1
yillardan itibaren bir¢ok endiistride rekabetin kizismasiyla birlikte firmalar uzun
donemli stratejik ortakliklar1 tercih etmeye baglamislardir. 1996 ve 1998 yillan
arasinda yapilan stratejik ortakliklarin sayisimin 20.000°i1 gectigi belirlenmistir. Bu
bin yilin basinda ise her yerel firmanin ortalama iki tane uluslar arasi stratejik ortagi

bulunmaktadir.

Stratejik ortakliklar ile firmanin diger alternatifleri karsilastirmali olarak
incelenirse inovasyonlarin yayiliminda bu ortakliklarin olusturdugu ag yapilarinin

Onemini daha iyi anlasilabilir.

Tablo 1.6 Firma Ici Gelistirme, Satin Alma ve Stratejik Ortakligin

Karsilastirilmasi
Avantajlar Dezavantajlar
e Azriskli ® Yavas
Firma Ici e Deneyerek Ogrenme ¢ Bagslangi¢ i¢in sahip olunan
Gelistirme | @  Daha Fazla Kontrol yetersiz bilginin yanlis
degerlendirmelere neden olmasi
e Hizh e Fazla para 6deme gerekliligi
e Pazar icerisinde sahip ¢ Yanlis satin alma kararinda
Satin Alma olmak istedigi pazar payim riskli konuma diisme
ve uzmanligi satin alma e FEldeki elemanlart ¢ikarmanin
zorlugu
e Satin almadan daha ucuz e Kontrol problemi
S .. e Istenilen pazar bilgilerine ® Yonetimsel farkliliklar ve
tratejik
Ortaklik ulagma - problemler
e Satin alma stratejisi uygun
degilse faydali olmasi

Kaynak: McFADZEAN, E., O’LOUGHLIN, A. and SHAW, E. (2005),
Corporate Entrepreneurship and Innovation Part 1: The Missing Link, European

Journal of Innovation Management, Vol: 8, Issue: 3. s. 350-372.

Stratejik ortakliklar diger seceneklere nazaran daha esnek olmaktadir. Bu
esnek yap1 teknolojinin hizla degistigi, rekabetin yogun yasandigi endiistrilerde

firmalara avantaj kazandirmaktadir. Diger secenekler ile kiyaslandiginda maliyet

59




avantaji saglamasi, finansal riskinin az olmasi, ortakligin uygun diismedigi
durumlarda is birligine son verilebilmesi ve esnek bir yapiya sahip olmasi stratejik
ortakliklarin yapilmasini cazip hale getirmektedir. Her iki tarafin da aktif olarak
yonetime katiliminin saglanmasi ve yonetimsel manada olusabilecek ayriliklarin
coziilmesi, ortakliklarin iizerinde 6nemle durmasi gereken konular olmaktadir. Pazar
tanlyan ve pazarin isteklerine egemen olan firma stratejik ortagini yonlendirici

olmalidir.

Ortakliklarin global veya yerel ortaklar ile yapilmasi da ortaklik siirecini
etkilemektedir. Global bir ortakla kurulan yenilik¢i ag yapisinda, global olan firma
alinan kararlarda esas s6z sahibi olmaktadir. Bu ortaklikta dikkat edilmesi gereken
konu, global firmanin kendi global stratejisini, kurulan is modeli ve ortaklik
cercevesinde yerel pazara benimsetebilmesidir. Bunu saglamasi igin de yerel
ortaginin sahip oldugu pazar bilgisini dikkate almali ve bunu kullanmalidir. Yerel bir
ortakla gerceklestirilen is birliginde ise teknolojik bilgiyi iiretenden ziyade pazari
taniyan ve pazara egemen olan firma ortakligi yonlendiren olmaktadir. Pazara
egemen olan firma digerinin teknolojik bilgisinden faydalanmak i¢in bu ag yapisin
kurduysa, bu yeni teknolojik bilginin pazarlanabilir hale getirilmesini de saglamak
durumundadir. Aymi sekilde diger firma da, gelistirdigi yeni teknolojik bilgiyi

pazarda s6z sahibi firmanin miisteriye sunabilecegi bicime sokmakla yiikiimliidiir.

60



IKiNCi BOLUM

YENILIiKLERIN BENIMSENMESI VE MOBIL SERVISLERE
ILiSKIN YENILIKLER

2.1 YENILIKLERIN YAYILMASI KURAMI

Icinde bulunulan bilgi ¢caginin en belirgin ozellikleri arasinda bilim, hizh
teknolojik degismeler ve kiiresellesme sayilabilir. Uretimde sermaye “bilgi” olmus,
elektrik enerjisinin yerini niikleer enerji almis ve iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte, “ulasim-erisim” daha kolaylagmistir. Artan niifus ve
gereksinimlere cevap verebilmek i¢gin, her konuda, biiyiik kitlelerle iletisim kurma
geregi dogmustur. Bu Kkitlelerle ucuz ve etkili iletisim kurabilmenin Onemli
yollarindan biri olarak, yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmas1 giindeme gelmistir.
Icinde bulunulan caga iletisim cagi denmesinin ana nedenlerinden biri de, iletisim

teknolojisindeki yeniliklerin giinliik yasama hizla girmesidir (Karasar, 2004:1).

Son yiizelli yilda, iletisim teknolojiler toplumu temelden ve siiratle
degistirmistir. Toplumda, her tiirlii mal ve hizmet iiretimi ile bunlarin tiiketimi ve
daha da genelde tiim iletisim aligkanliklar degismistir. Etkinliklerdeki cografi alan
kisitlart giderek azalmis; globallesme artmistir. Yeni iletisim teknolojileri, gelismis
az gelismis farkindan ¢ok da fazla etkilenmeden, pek ¢ok iilkede toplumsal yagamin

bir parcasi olmustur ve hizla yayilmistir (Harasim, 1990: 39).

Yeniliklerin yayilmasi, hemen tiim toplumlarin merak konusu olmakla
birlikte, bu yonde yapilan calismalar olduk¢a yeni ve simirhdir. Rubin (Everett,
1986:73), bu calismalarin, daha ¢ok, iletisim, antropoloji, sosyoloji ve pazarlama
alanlarinda yogunlagtigim belirtmektedir. Bu kadan ile bile, yeniliklerin yayilmasi
konusunda olduk¢a giivenilir kuramsal temeller olusturulmustur. Ancak, bu
bilinenlerden pratikte yararlanma orani heniiz oldukca sinirhdir. Yeniliklerin bireyler
tarafindan kabulii ve kullanimi, yayilmasini artirmakta, benzer sosyo-kiiltiirel yapida

yenilikler daha hizli yayilmaktadir (Everett, 1983: 12).
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Yeniliklerin yayilmasi kurami ele alinirken, kuskusuz, oncelikle tartigilmasi
gereken kavramlar “yenilik” ve “yayilma”dir (Everett, 1983:12). Yenilik, bir birey,
grup ya da toplum tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir,, uygulama ya da objedir.
Bir sey evrensel olarak yeni olabilecegi gibi, hedef kitle icin de yeni olabilir. Ornegin
gecmise ait olan bir bulus, yeni kullanicilar i¢in bir yeniliktir. Yenilik kavrami ¢ogu
kez, teknoloji ile aymi anlamda kullanilmaktadir.” Bu anlamda, bu caligmadaki

“mobil teknoloji” ya da “mobil semsler” ile onun teknolojisi “4G” de birer yeniliktir.

Yayilma, basitce, yeni fikirlerin, belli bir zaman siireci i¢inde, belirli kanallar
araciligr ile, bir sosyal sistemin iiyeleri arasinda kabuli ve uygulamaya
aktarilmasidir. Yeni iletisim teknolojileri ile ilgili arastirma konularmin basinda, bu
teknolojilerin nasil kabul edildigi ve yayildigi gelmektedir. Bu konuda yapilan
arastirmalarda, kimlerin bu yeni teknolojileri kullandigi, hangi hizda bu yeniliklere

adapte olduklar1 ve bu yeniliklerin onlar1 nasil etkiledigi sorularina cevap aranmustir.

Yeniliklerin yayilmasi kuraminda dort temel 6ge vardir. Bunlar: Yenilik,

iletisim kanallar, siire¢c(zaman) ve sosyal sistemdir (Everett, 1983:10).

Yenilik, kullanici tarafindan yeni olarak kabul edilen fikir, nesne, ya da
uygulamadir. Bir fikrin yeni olmasi, belirli oranda belirsizlik tagimasi demektir. Bu
belirsizlik, o fikrin, yayilacagl sosyal sistem iginde kabul goriip gdrmeyecegini
etkileyen onemli bir faktordiir. Yeniligin sahip oldugu o6zellikler de, onun, toplum
tarafindan kabul goriip uygulanabilme sansim ve hizim etkiler. Rubin bu 6zellikleri
sOyle siralamaktadir: Goreli avantaj, uyum, giivenilirlik, gozlenebilirlik ve

karmagsiklik (Everett, 1986:86).

Yeniliklerin yayilmasinda, belki de en 6nemli etken, kisilerin ya da toplumun
o yenilikten elde edebilecegi potansiyel avantajdir. Genelde insanlar, mevcut
durumdan daha avantajli segenekler icin degisiklikten vanadirlar. Yeniliklerin
timiiniin toplum ya da birey icin yararli olacag: diisiiniilmemelidir. Hatta bazi

yenilikler zararl olarak da algilanabilirler.

Yayilmay1 etkileyen ikinci faktor uyumdur. Uyum, bir yeniligin, var olan

degerler, deneyimler ve gereksinimlerle ortiisme derecesidir. Uyumu fazla olan bir
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yenilik, potansiyel benimseyiciler i¢in daha az belirsizdir. Bir yenilik sosyo kiiltiirel
deger ve inanglarla, daha 6nceden sunulan fikir ve yeniliklerle ve hedef kitlenin
yenilik gereksinimleriyle uyumlu ya da uyumsuz olabilir (Everett, 1983:223). Uyum
derecesi yiikksek olan yeniliklerin bireyler tarafindan benimsenme oran1 daha
yiiksektir. Ayrica yeniligin giivenilirligi (bu anlamda yeniligin denenebilirligi),
karmagiklig1 (yenilik elemanlarmin ¢oklugu ve anlasilma gii¢liigii) ile sonuglarin
gozlenebilirligi de yayillmayr onemli Olgiilerde etkilemektedirler. Her yenilik;
birbirinden farkli kavram, uygulama ve teknoloji elemanlarindan olugmaktadir. Bir
yenilik bireyler tarafindan karmasik, anlagilmasi zor olarak algilanirsa, benimsenme
oran1 diisecektir. Aym sekilde, bir yenilik, sinirlt bir temelde denenebilir ve sonuglari
izlenip gozlenebilirse, onun benimsenmesi daha kolaylasacaktir. Ozetle, karmagikligi
diisiik, goreli avantaji, uyumu, giivenilirligi (denenebilirligi) ve go6zlenebilirligi
yiiksek yeniliklerin, sosyal sistemlerde benimsenme ve yayilma olasiligi daha

yiiksektir.

Iletisim kanali, yeniliklerin yayilmast kuramimin diger bir o6gesidir.
Yeniliklerin yayilmasi, bunlarin iletimi, yani bilgilerin hedef kitle ile paylagilmasi ile
olanaklidir. Bu paylagsmayi saglayan ortam ve araclarin tiimiine, iletisim kanali
denilmektedir. Yeniliklerin yayilabilmesi icin, yeniligi hedef kitleye ulastiracak,
onlarla paylagsmaya olanak verecek, su ya da bu tiirden bir iletisim kanalina
gereksinim vardir. Iletisim kanallarinin secilmesi ve kullamlmasindaki isabet ve
basari, yeniliklerin yayilmasinda, ¢ogu kez, belirleyici bir rol oynayabilmektedir.
Cogu insan yeniligi, bilimsel arastirma sonuclarina gore degil, o yeniliklerden
yararlanmis olan, yakm cevresindekilerin fikir ve goriislerinden etkilenerek

degerlendirmektedir.

Zaman (Siirec): Yeniligin yayilmasi anlik bir olay olmaktan 6te, belirli bir
zaman dilimine yayilan bir siire¢ niteligindedir. Ister ilk kez ortaya cikan bir yenilik
olsun, ister daha dnceden cikmis ancak toplum tarafindan kabul gérmemis bir fikrin
yeniden dirilisini temsil eden bir yenilik olsun, benimsenme siirecinde belirli karar
asamalarindan ge¢mesi gerekir. Yayilim uzmanlari, belirli bir zaman dilimi i¢inde

gerceklesen bu asamalan bilgi, ikna, karar, uygulama ve onay seklinde ifade
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etmektedirler (Everett, 1986:163). Bu bes asamali yeniligin benimsenmesi siireci,
genel olarak, her yeniligin yayillmasinda gozlenebilir niteliktedir, ancak zaman ve
ortam kosullarma goére, bu genel tabloya ekleme ve ¢ikarmalar da yapilabilmektedir.
Ormnegin yeniliklerin, toplumun katmanlar1 arasinda benimsenis sirasmin da,
yayllmada onemli rolii vardir. Yenilikler, genellikle, toplumun belirli iiyeleri ya da
katmanlart tarafindan 6nceden haber alinir ve benimsenir. Asagida Sekil 2.1°de
Rogers’a gore yeniliklerin benimsenmesi siirecinde birbirini izleyen tiiketici gruplari

sayesinde yeniligin pazar pay1 nihayetinde doyum noktasina ulagmaktadir.

A
100
75
o
R
B
50 &
25
: . 0
Yenilikgiler Erken Erken Geg Benimsemeyvenler
% 2.5 Benimseyenler Cogunluk  Cogunluk % 16
% 13.5 % 34 % 34
mmmm Uriiniin Zaman Icerisinde Tiiketici Profilleri Tarafindan Benimsenmesi
s {riniin Zaman Icerisinde Pazar Paymdald Arhs

Sekil 2.1: Rogers’a Gore Yeniliklerin Yayilmasi (1962)

Kaynak: EVERET, M. Rogers (1986), Communication Technology: The
New Media in Society, The Free Press, New York, s. 163.
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Sosyal sistem, ortak bir hedefe ulagsmak amaci ile problem ¢o6zme siirecine
katkida bulunan, birbirleriyle iliskili birinler toplulugu olarak tanmimlanmaktadir
(Everett, 1983:83). Yeniligin yayilacagi yer olmasi bakimindan, sosyal sistem,
yeniligin yayilmasi kuraminda ¢ok biiyiik onem tasimaktadir. Sosyal sistemin iiyeleri
bireyler olabilecegi gibi, cesitli gruplar, kuruluslar ve alt sistemler de olabilir.
Hastanedeki doktorlar, okuldaki Ogrenciler ya da marketteki miisteriler sosyal
sistemin bireyleri olabilirler. Yeniliklerin yayilmasinda, sosyal sistemin iiyeleri
arasinda etkinlik farklar1 vardir. Genelde, toplumdaki kami Onderleri, belirli
yeniliklerin yayilmasi konusunda daha etkili olabilmektedirler. Bu anlamda, mobil
alanda yapilacak yeniliklerde, yetkinligi kabul edilmis kisi ya da kuruluslarin bu
yenilikleri kullanmasi, yeniligin yayilma sansimi artiracaktir. Asagida Sekil 2.2°de

yeniliklerin yayilmasi kuraminin tiimlesik modeli gosterilmektedir.

Oncesi Siireg Sonug
‘ Denimsemenin devamu ‘
Aler degisken Benimseme
e - . ‘ Vazgegme ‘
1. Kisisel Ozellikler (&rn. Degisime karst
genel tutum) 1. Degistirme
2. Sosyal Ozellikler (Grn. . 2. Diis larikhg
Kosmopolitanism) Tletisim Kaynaklar
3. Yenilik haldondald i i i i
lgioms i i . i i
I I Hetisim Kanallan I I
H H i ;
Bilgi edinme Tlna Karar Onay | .
1 . I - mo | v
/ X

Veniligin Algilanan Ozellilden

Sosyal Sistem
Degiskenleri

v

Devam Eden Reddetme ~‘—>

1. Sosvyal Sistem Normlan 1. Géreli Avantaj
2. Carpikhk Tolerans 2. Usrum
3. Tletigim Entegrasyonu 3. Karmasgtklik
4. Denenebilirlik
3. Gazlenebilirlik

Zaman >

Sekil 2.2: Yeniliklerin Yayilmasi Kuraminda Konsept Model

Kaynak: EVERET, M. Rogers (1983), Diffusion of Innovations, The Free
Press, New York, s. 84
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2.1.1 Yeniliklerin Benimsenmesi Siirecindeki Asamalar

Zaman kavrami yenilik-karar siireci igerisinde yer almaktadir. Yenilik karar
stireci, yenilik ile ilgili edinilen ilk bilgiden bu yenilige karsi olusan tutuma,
benimseme ya da reddetme kararma, yeni bir fikrin gerceklestirilmesine ve bu
kararin onaylanmasina kadar, bireyin ya da bir karar alma biriminin i¢inden gectigi
diisiinsel bir siire¢ olarak aciklanabilir. Birey, yeniligin beklenen neticesinde ortaya
Cikabilecek belirsizligi azaltabilmek adina, yenilik karar siirecinin farkli gamalarinda

bilgi arayisi icerisindedir.

Yeniligin benimsenmesi, hayata gecen yeniliklerin bagkalar1 tarafindan
iiretilmesini, gelistirilmesini ve uygulamasimi kapsayan bir siirectir. Bu siireg,
potansiyel miisterilerin yeni mamulden haberdar olmalari, onu denemeleri ve
neticede kabul veya reddetmeleri boyunca devam edecektir. Firma yoneticilerinin
problemi, yeni mamullerinin bir¢ok vasiflarinin ne yonde gelistirilecegi,, ne gibi
reklam temalari, satis tesviki vasitalar1 usulleri uygulayacaklari, kitle haberlesme
araclarindan hangilerini kullanacaklarina bir an 6nce karar vermek bakimindan kabul

siirecini anlamak, kesfetmektir.

Uriiniin hayat evresinin her asamasinda 6zellikle sunus asamasinda isletmeler
diriini kimin satin alacagi, kullanacagi, yeni iiriinii kimin benimseyecegi ile
ilgilenmektedirler. Satin alma ve siparis verme islemlerinden Once her bir
benimseyenin gerceklestirdigi zihinsel ve davranigsal sathalar benimseme siirecini
olusturur. Bu safthalar farkinda olma, ilgi, degerlendirme, deneme ve benimsemedir.
Biitiin potansiyel miisterilerin hepsi bu siirecin safhalarmi aym: oranda ve hizda

gecemezler. Bazilan cok ¢abuk gecerler ve bunlar yeni iiriinii ilk benimseyenlerdir.

Yeni {riinii benimseme siirecindeki safhalar Yeniliklerin Yayilmasi
Kuramima gore 5 gruba ayrilmistir. Sekil 2.3’de yenilik karar asamalar1 sirasiyla

gosterilmektedir.
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Farkina Varma Tlgilenme Degerlendirme Deneme Benimseme

Red

Sekil 2.3: Yeniliklerin Benimsenme/Benimsenmeme Siireci

Kaynak: MARTINS, B.M.J. Claudia, STEIL, Andrea V. ve TODESCO, Jose
L. (2004), Factors Influencing The Adoption of The Internet as a Teaching Tool at
Foreign Language Schools, Computers&Education, s. 374

2.1.1.1 Farkina Varma

Benimseme siirecinin ilk asamasinda tiiketiciler yeni iiriinden haberdar
olurlar. Ancak yeterli bilgiye sahip degildirler ¢iinkii iiriin bilgisi aramak i¢in yeterli
ilgi uyanmamistir. Bu asama bir yeniligin varligindan haberdar olma asamasidir.
Farkina varma (awareness) asamasinda tiiketici iiriin konusunda bir gereksinme ya da
istek duymamaktadir. Bu asamada kitlesel iletisim araclarinin ve kulakta kulaga
kisisel iletisim bicimlerinin yeni iiriinlerin farkina varilmasinda 6nemli yeri vardir.
Ornegin yeni 6zellikler kazandirilmis bir hazir kahve cesidini televizyon reklamindan

duyan tiiketici bu yeniligi 6grenmis yeniligin farkina varmistir.
2.1.1.2 ilgilenme

llgilenme (interest) asamasinda, tiiketicilerde yeni iiriine ilgi uyanmir ve yenilik
hakkinda bilgi arayisi baslar. Kisi bu bilgilere ulasacagi kaynaklar olarak kitle
iletisim araglarn ve kisisel iletisim araglarimi kullanmir. Bu kaynaklardan {iriiniin
ozellikleri, nasil igledigi, hangi gereksinmeyi nasil karsiladigi gibi bilgiler elde eder.

Genel anlamda yenilik kabul edilir.
2.1.1.3 Degerlendirme

Bu asamada tiiketici, sz konusu yeniligin simdiki ve gelecekteki gereksinme

ve isteklerine uyup uymayacagina temel olacak degerlendirmeler yapar.
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Degerlendirme (evaluation) asamasi, bir gesit zihinsel uyarlama cabasidir. Ornegin
yepyeni Ozelliklere sahip bir mobil servise iliskin dnceki asamada toparladig1 cesitli
bilgileri bu asamada degerlendirir. Bu yeniligin kullanmakta oldugu mobil semsten
daha nitelikli ve kendi kullanimina daha uygun olduguna karar verir. Tam tersine bu
yeni servisin kullandigindan farki olmadigr ya da daha kotii oldugu kararmni da

verebilir. Elde edilen bilgiler 15181nda tiiketici yeniligi deneyip denememeyi diisiiniir.
2.1.1.4 Deneme

Deneme (trial) asamasinda, tiiketici, iiriinii denemek icin satin alir ve kullanir.
Bu deneyim iiriinii benimseme ya da reddetme konusunda kritik bilgi verir. Ornegin
yeni bir mobil senisin iicretsiz bir sekilde magazalarda denenmesi ya da satin alinip
denenmesi ve iglevinin anlasilmasi bu asamada gerceklesecektir. Bunu siirekli alip
almayacagina bu deneme sonucunda karar verecektir. Mobil servis saglayicilar1 bu
amagla genelde mobil kullanicilara yeni piyasaya sundugu servislerin ilk ay
kullanimlarini veya ilk kullanimlarim ticretsiz saglayarak bu servislerin denenmesini

saglamak ister.
2.1.1.5 Benimseme ya da Red

Benimseme/Reddetme (adoption/rejection) asamasinda, iiriin kullanimiyla
birey, istek ve gereksinimlerini karsiliyor olacaktir. Yeni bir mobil semsi cesitli
yonleriyle uygun bulan tiiketici, kullandig1 servisten vazgecerek yeni servisi
kullanmaya basglayacaktir veya kullandig1i servislere ekleyecektir. Yeni servisi
begenmemisse yeni bir diirtiiniin ortaya ¢ikisma dek o semsi kullanimi s6z konusu
olmayacaktir. Deneyimleri ve degerlendirmeleri sonucu tiiketici iiriinii devamli

kullanmaya veya tamamen reddetmeye karar verir.

Yukarida da bahsedildigi iizere yeniligin, yenilik getiren bir tiriin veya semsin
benimsenmesinde tiiketici bircok asamadan ge¢mektedir. Bu asamalardan ikincisi
olan ilgi veya ikna asamasinda yenilige iliskin algi gelisir ki bu da Rogers’a gore

yeniligin kullanici tarafindan algilanan yenilik 6zellikleri ile aciklanmaktadir.
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2.1.2 Yeniliklerin Benimsenmesinde Yeniliklerin Algilanan Ozelliklerinin

Rolii

Rogers’a gore benimsenmenin % 49’dan %87’ ye dek degiskenlerini yeniligin
5 farkli 6zelligi ile agiklamaktadir: Goreli avantaj, uyum, karmasiklik, denenebilirlik
ve gozlemlenebilirlik. Binden fazla empirik ya da empirik olmayan sonuglara gore
ortaya cikartilan bu yenilik 6zellikleri agagida aciklanmaktadir (Martins vd., 2004:353-
374).

2.1.2.1 Goreli Avantaj

Bir yeniligin kazandirdigi fikirlerden ¢ok sagladigi faydanin sosyal prestij,
ekonomiklik, giivenilirlik derecesini ifade eder. Baz1 durumlarda bir yeniligin elde
edilmesi i¢in katlamilan maliyet yiiksek olabilir. Bu yiizden diisiik maliyetli yenilikler
yiiksek maliyetli yeniliklere gore tercih edilebilir. Ancak yeniligin maliyetinin diisiik
olmas1 yiiksek avantaj saglayacagi anlamina gelmemelidir. Ucuz ve niteliksiz
yenilikler, yeniligi kullanmak isteyen birimlere, gruplara ve sistemlere zarar
verebilir. Bu anlamda goreli avantaj 6zelligine sahip yeniliklerin benimsenme orani
goreli avantaj ozelligi diisiikk olan ya da olmayan yeniliklere gore daha yiiksek
olmalidir. Goreli avantaj, yeniligin mevcuttaki servis veya {riin ile
karsilastirildiginda onun iizerinde bir gelisme sagladigmna iliskin algi yaratan bir
ozelliktir. Bu algilanan gelisme, ekonomik, teknik anlamda uygunluk, ya da diger
farkli avantaj saglayan yonler sayesinde gozlenebilir. Goreli avantaj yeniligin
benimsenme orani iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu etkileme derecesi, etki.
uygunluk ve tatmin gibi teknik, ekonomik ya da sosyolojik faktorler sayesinde
Olciilebilir. Objektif, yansiz bir goreli avantajdan ziyade, yenilige iliskin algilanan
kisisel avantaj yeniligin benimsenmesi konusunda daha biiyiik bir 6neme sahiptir.
Tornatzky ve Klein’in 1982 yilinda ortaya koydugu calismada goreli avantaj eger
yeniligin ekonomik olmanin 6tesinde, karlilik, sosyal avantaj, risk ve zaman kaybinin
onlenmesi gibi avantajlar sagliyorsa goreli avantajin gereginden genis bir tanima

sahip olmasi dolayist ile elestirmislerdir (Tornatzky ve Klein, 1982:26).

69



2.1.2.2 Uyumluluk

Bir yeniligi benimsemek isteyen birey ve/ya gruplar, yeniligin kendilerine
yarar sagladiklarini diisiindiikleri siirece o yeniligin faydalar1 ve uygunlugu iizerinde
dururlar. Yeniligin faydalar1 ve uygunlugu kesinlik kazandig1 zaman benimseyenlerce
konumlandirilmasi kolaylasmaktadir. Uyumluluk yeniligin hem teknik hem de

sosyal kapsamda mevcut kullanima uyumlu olmasi olarak tanimlanmaktadir.

Teknik uyumluluk yeniligin kullanilmasi amaglanan teknik sisteme olan
uygunlugunu yansitmaktadir. Ornegin, bir yeniligin, mevcut kullanimda olan teknik
bir sistemin kullanim 6gelerine olan uyumlulugu, Sosyal uyumluluk ise yeniligin, bu
yenilisi benimsemesi olasi kullanicilarin kullanim degerleri ve kullanim siirecine

olan uyumlulugu olarak ag¢iklanabilir.
2.1.2.3 Karmasikhk

Karmagiklik, bir yeniligin kavranmasim1 ya da kullanilmasini ne derecede
zahmetli hale getirdigine iligkin bir 6zellik olarak kabul gormiistiir. Bir yeniligin,
kullanilmasindaki ve algilanmasindaki giicliikk derecesini belirtir Yeniliklerden
anlamasi1 kolay olanlarin, yeni becerilere, bilgiye ve anlayisa gereksinim duyacak
yeniliklere nazaran benimsenmesi daha olasi olarak kabul edilmektedir. Yenilik
benimseme icin uygun olsa bile uygulanmasinda yaratabilecegi karmasik durumlar

yeniligi benimseme zamanini geciktirecektir.
2.1.2.4 Denenebilirlik

Denenebilirlik bir yeniligin olast benimseyiciler tarafindan tecriibe
edilmesine, denenmesine ya da yenilisi benimsemeye yonelik herhangi bir baglayici
anlasma yapmadan Once yeniligi algilamasina iliskin olanaklarin varligi olarak
aciklanabilir. Aym1 zamanda bir yeniligin deneysel ve bilimsel temellere
dayandirilabilme derecesini belirtir. Bir yeniligin denenebilir olma o6zelligi, o
yenilige iliskin algilanan riski azaltmasi dolayisi ile yeniligin benimsenme oranini
olumlu etkiledigi goriisii yaygindir. Yeni fikirler ya da yeni yenilikler denenebilir

oldugu siirece 6grenilip benimseme oram artacaktir.
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2.1.2.5 Gozlemlenebilirlik

Gozlemlenebilirlik yeniligin yararlarinin, avantajlarinin  ve sonuglarinin
goriiniir  olmasina iliskin  bir Ozellik olarak belirtilmektedir. ~ Ayrica
gozlemlenebilirlik, kisilerin yeniligin avantaj ve yararlarinin bagkalarina
aktarabilmesine olanak saglayabilmesi ile de ilgilidir. Ciinkii bu sayede yeniligin
avantajlan bagkalarina kolaylikla duyurulabilecek ya da aktarilabilecek ve yenilik
hakkindaki iletisim mekanizmasim hizlandiracaktir. Bu sebeple yeniligin
gozlemlenebilir olma o6zelliginin, o yeniligin benimsenmesi {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir ve bir yenilik ne kadar gbzlemlenebilir ise o
derece daha cabuk bir benimsenme hizina sahip olacagindan bahsedilmektedir.
Yeniligin sonuglarinin baskalar1 tarafindan gozlemlenebilirligin derecesini gosterir.
Bununla beraber gozlemlenebilme 6zelligi bireyden bireye gore degisebilir. Uygun
yeniligi iyi analiz eden ve gozlemleyenler yeniligi avantajlarim1 daha kisa siirede

algilayacaklardir.

2.2 YENILIKLERDE TUKETiCi iLGiSINi ETKILEYEN
FAKTORLERE iLiSKiN ARASTIRMALAR

Yeniliklerin tiiketici ilgisi tizerindeki etkisini aragtirmak amaci ile yeniliklerin
yayillmas1 kurami sonrasinda bunu takiben bir takim &rnek arastirmalar yapilmaya
calisilmistir. En gbze carpan calismalardan bir tanesi de yeniligin 6zelliklerinin be

benimsenmesine yonelik uygulama amaclh Meta Analiz’dir.

2.2.1 Yenilik Ozellikleri ve Yeniligin Benimsenmesi - Uygulamaya

Konmasi Uzerine Meta Analiz

Louis G. Tornatzky ve Katherine J. Klein tarafindan 1982 yilinda yeniliklerin
karakteristikleri ve bunlarin yeniligin benimsenmesine iliskin etkileri konusunda
yaptiklar1 ¢alisma meta analiz yontemi ile gerceklestirilmistir (Tornatzky ve Klein,
1982:28). Meta Analiz yontemi birbiri ile baglantili aragtirma hipotezlerine isaret eden
bircok caligmay1 birlestirir. En basit sekliyle sonucu agirlikli ortalama olan etki
biiyiikliigtiniin genel Olgiisiiniin tanimlanmasidir. Meta analizin genel amaci tekli

varsayim ve sart araciligi ile her bir ayr1 ¢calismanin kendi igerisinde ortaya konan etki
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biiyiikliigiine karsilik daha giiclii bir etki biiyiikligii tahminin ortaya konmasidir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Meta-analysis, Erisim Tarihi: 22.04.2012).

Bu calismaya gore yeniligin benimsenmesini ya da uygulamaya konmasini

ongorecek olan yeniligin algilanan kendi 6zelliklerine ait ¢aligmalarin hangi konulara

dikkat etmesi gerekliligi iizerinde durulmustur. Bu gereklilikler sirasi ile soyle

siralanmaktadir;

Yemligin oOzelliklerine dair calismalarin  dizaynina goére bu yenilik
ozelliklerinin degerlendirilmesi yeniligin benimsenmesi koran sirasinda ya da

oncesinde yapilmalidir.

Yeniligin uygulanmasma dek olan faaliyetler tiiketici davramislarinda
aciklanmak istenen degisikliklerin anlasilmasina daha iyi olanak

saglayacaktir.

Ideal olan yenilik 6zellikleri arastirmalarinda bu 6zellikler benimseme

konusundaki karar mekanizmalar1 tarafindan degerlendirilmelidir.

Birden fazla yenilik 6ze elikler inin aym1 anda degerlendirilmesi, yenilik
ozelliklerinin birbiriyle olan iligkisinin aciklanmasi ve tahminlenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Farkli sekillerde ve farkli cevaplayicilardan alinan
cevaplara istinaden yapilan arastirmalarin  tahminleyicilik  6zelligi

azalmaktadir.

Yenilik ozelliklerine ait caligmalar tek bir yenilige ait 6zelliklerin
degerlendirilmesi degil birden fazla yeniligin 6zelliklerinin degerlendirilmesi

seklinde olmalidir (Tornatzky ve Klein, 1982:29-30).

Bu calismaya konu olan yetmisbes kaynaktan derlenen bilgiler aracilig ile

yeniliklerin benimsenmesi siirecine iliskin olarak yeniliklerin 6zellikleri incelenmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde, yeniliklerin uyumluluk 6zelliginin yeniklerin

benimsenmesi ile dogru oran yili ve pozitif bir iliski oldugu sonucu alinmigtir

(Tornatzky ve Klein, 1982:33).
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Yeniliklerin goreli avantaj oOzelligi hakkindaki bulgularda bu 06zelligin
yenilisin benimsenmesi arasindaki iliskinin pozitif varligindan bahsedilmektedir.
Burada goreli avantajdan kastedilen, yeniligin yerini alacag iiriin veya servise gore
karlihigi, tiretkenligi, tirtin veya servis kullanilirken daha az seye gereksinim duymay1
saglama ya da daha uygun olan farkli boyutta bir avantaj saglama olarak belirtilebilir
(Tornatzky ve Klein, 1982:34).

Yeniliklerin karmasik olma 6zelligi, diger bir deyisle yeniligin anlasilmasinin
ya da kullanilmasiin zor olmasi {izerine yapilan yedi arastirmanin derlenmesi
sonucu ortaya ¢ikan sonu¢ da karmasiklik ve yeniligin benimsenmesi siireci arasinda

negatif bir iligskinin varligidir (Tornatzky ve Klein, 1982:35).

Gozlemlenebilirlik 6zelligi iizerine yapilan aragtirmalardan derlenen don
bulgulardan sadece ikisinde gozlemlenebilirlik 6zelliginin yeniligin benimsenmesi ile

bir iligkisi oldugu saptanmistir (Tornatzky ve Klein, 1982:38).

Yeniliklerin denenebilir olma 6zelligi ile ilgili sekiz ¢alismanin bulgularinda,
bu 6zelligin yeniliklerin benimsenmesi ile olan iliskinin yonii konusunda net bir

sonuca ulasilamamistir (Tornatzky ve Klein, 1982:38).

2.5 YAKIN GELECEKTEKiIi MOBIL YENILIKLER VE
BENIMSENME ACISINDAN OZELLIiKLERi

Daha o6nceki boliimlerde incelenen mSaglhik, mbDevlet, misletme gibi
cOziimlerin ortaya c¢ikmasi oncesinde bu c¢oziimlerin hayat bulmasi i¢cin Oncelikle
uygun platformlarin yaratilmasi gerekmektedir. Bu da daha yakin gelecekte daha
kiiciik capta etki gosterecek alt yeniliklerin incelenmesi yararli olabilir. Bu alt
yeniliklerden su anda en one ¢ikanlar ise makineden makineye iletisim, yakinsama
teknolojiler. Wifi Mobil Iletisim ve mVoip olarak siralanmaktadir. Asagida bu

semslere iliskin incelemeler ve benimsenmesine iliskin yorumlar bulunmaktadir.
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2.5.1 Makineden Makineye iletisim (M2M) ve Benimsenme Acisindan
Ozellikleri

Makineden Makineye iletisimi simgeleyen M2M herhangi bir insanin dahil
olmadig1, makineler arast bilgi akisinin saglandig1 6zel bir iletisim platformu olarak
bilinmektedir. Giiniimiizde M2M’in en yaygin olarak mobil ara¢ takibi sisteminde
kullanilmaktadir ancak M2M mobil ara¢ takibinin ¢ok Gtesinde bir gelecek vaad
etmektedir. Oniimiizdeki bes yil icerisinde M2M’de cok biiyiik yeniliklerin ¢ok
biiyiik 6nem tasimasi beklenmektedir. Tiim diinyada M2M pazarinda 2012’ye kadar
85 milyondan fazla baglantinin olacag1 ongoriilmektedir

(http://www.technologic.com.tr/tag/makineden-makineye-iletisim/, E.T. 08.06.2012).

Gercekte M2M’in bir alt dali olan mobil arag¢ takibi pazarda giderek nemli
bir yer edinmis ve kurumlar tarafindan yararlan fark edilerek daha yaygin olarak
kullanilmaya baslandi. Aynm1 sekilde M2M’in mobil ara¢ takibi disindaki alanlar i¢in
de benzer bir gelisme beklenmektedir. M2M c¢oziimleri kurum ve kuruluslarin
makine tiirii varliklanyla siirekli bir mobil baglanti {izerinden akilli bir iletisim
kurmalarin1 ve bu sayede bu varliklarin1 cok daha verimli bir sekilde yonetmelerini
sagliyor. M2M c¢oziimleriyle makine tiiriinden varliklar uzaktan izlenebiliyor,
yonetilebiliyor, hizmete alinmasi otomatiklestirilebiliyor, bu varliklardan her tiirlii
bilgi alinarak merkeze ulastinlabiliyor. M2M kapsaminda mobil ara¢ takip
cOziimlerinin yan sira jenerator, is makinesi, salter, kesintisiz gii¢ kaynaklar,
sayaclar gibi her tiirlii makinenin uzaktan kontrolii ve izlenmesine yonelik ¢oziimler
giderek daha cok giindeme gelmesi beklenmektedir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Machine to_machine, E.T. 12.06.2012).

M2M hizmetleriyle temel hedef, insan giicii, makine ve yakitin verimli
kullanilmasinin saglanmasi. 3G teknolojisi de makinelerle kurulacak bu iletisim daha
hizli ve ¢ok daha yaygin olmasia katkida bulunuyor. Hizli mobil internet baglantisi
sayesinde, pek cok yerdeki makineden, istenen ayrintida bilgi edilmesi miimkiin

olabiliyor (http://m2m.com/welcome, E.T. 11.06.2012).
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M?2M platformu ve hizmetleriyle makinelerin uymalar1 gereken belli kurallar
ve esik degerleri tanmimlaniyor, makinelerden bu kurallar ve esikler cercevesinde
stirekli bilgi toplaniyor ve ancak bu kurallara ya da esiklere uyulmayan durumlarda
alarm verilerek insan unsurunun devreye sokulmasi saglanmaktadir. Bunun yam sira
basit kontroller ya da saya¢c okuma gibi islerin uzaktan yapilabilmesi de miimkiin
olmaktadir. Makineden makineye iletisim platformu {izerinde gelistirilebilecek
uygulamalar ve verilebilecek servisler ise saglik, iiretim, altyapi, dagitim ve tiiketici
iirinleri gibi bircok sektorde kullanilabilmektedir. Ornegin salterler, trafolar ve diger
trafo merkezi ekipmanlar1 gibi sebeke varliklarina kablosuz olarak baglanip, bu
makinelerden siirekli bilgi toplanmasi ve belirlenen kurallar ya da esikler disina
Cikildiginda ilgililere alarm verilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu kablosuz uzaktan
izleme yetenegi daha akilli, aksakliga direncli, giivenilir ve kendini dengeleyen
etkilesimli ~ altyapt  sebekelerinin  gelistirilmesine =~ yardimci  olmaktadir
(http://www.m2mcontrol.de/?gclid=CNHwrMKDubICFWLHtA0d9nsArQ, E.T.
17.06.2012).

M2M platformu sayesinde belli ekipmanlarin, makinelerin kontroliinii
yapmak, sayaclart okumak i¢in belli periyotlarda bir ekip gondermek yerine bu
inlerin siirekli olarak merkeze iletilmesi saglanmaktadir. Bu gelen verilere bagl
olarak da ancak bir alarm durumu oldugunda yani yalnizca insan miidahalesine
ihtiya¢ duyuldugunda ekip gondermek miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla uzaktaki
makine varliklarinin durumlarim kontrol etmek i¢in bir ara¢ ve personelin o kadar
yol yapip, yakit ve zaman harcamasi Onlenmis olmaktadir. Yaptifimiz arastirma
calismalarina dayanarak M2M teknolojisini uyguladigimiz yerlerde en az yiizde 10
yakit tasarrufu saglayabildigimizi ongoriilmektedir. Bu da tabii yalmzca sirketlere
maliyet acisindan degil, cevre acgisindan da olumlu bir katki saglamaktadir

(http://www.eclipse.org/m2m/, E.T. 16.06.2012).

M2M Teknolojisinin Benimsenme Acisinda Algillanan Ozellikleri: The
Harbour Inc. sirketinin 2007 yilinin Temmuz ve Agustos aylarinda farkli cografik
bolgelerden ve sirketlerden sectigi 250 cevaplayin ile M2M pazarinin gelecekteki

onemini belirlemek amaci ile yaptigi anket caligmasindan c¢ikan sonuglara gore
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cevaplayicilarin ¢ogunlugu M2M araclarinin stratejik etkilerini ek servislerden elde
edilecek yeni gelir firsatlarim ve daha az yenilik¢i rakipler iizerinden kazanilan daha
fazla rekabet¢i avantaji da icine alacak sekilde kabul etmistir. Bu arastirmanin

bulgularina dair 6zet bilgiler asagida verilmektedir (Business Wire, 2007:2):

e Cevaplayicilarin yiizde yetmisyedisi iriinlerine gomiilii olarak eklenen bu
yeteneklerin firmalarinin gelecegi i¢in ¢ok 6nemli ve zaruri olduguna dair

goriiglerini belirtmislerdir.

e C(Cevaplayicilarin  ylizde seksendordii donanmimin iiretim  sonrasinda
iyilestirilmesi ya da giiclendirilmesinin aksine {irlinlerine gomiilii sekilde
M2M olanaklarinin eklenmesine yatinm yapma kanaatinde olduklarim

aktarmustir.

e Cevaplayicilarin yiizde ellisi pazara yayilmis benzeri cihaz ve aygitlarn

destekledikleri ve goriintiilediklerine dair bilgi vermislerdir.

e Cevaplayicilarin yiizde otuzaltisinin iiriin hatlarinin yarisindan ¢ogu M2M
baglantis1 yapilandirilmis ve ii¢ yil icerisinde bu sirketlerin yiizde altmisi
M2M baglant1 olanaklarimi iiriin hatlarinin yarisindan ¢oguna gomiilii olarak

yerlestirmeyi planlamaktadir.

Kuzey Amerika’nin en biiyilk ve bagimsiz M2M iletisimleri icin dijital
kablosuz servis saglayicisi konumundaki KORE Telematics firmasinin baskani Alex
Brisbourne, Harbor Arastirma firmasimin yaptigi bu anketin, M2M teknolojilerinin
benimsenmesindeki kayda deger artis1 ve kamu sektoriinden telematik olanaklarina
dek cesitli pazarlardaki potansiyeli tasdik ettigini belirtmistir M2M pazarinin 6ncii
firmalarindan KORE sirketi, M2M yenilikleri ve bunlarin benimsenmesi
konusundaki calismalarin1 son hiziyla siirdiirmekte olduklarimi ve bu gelisen pazarin
biiyliyen ihtiyaclar1 cevaplamasi icin c¢alismalarimi biiylitmeye devam ettiklerini

aciklamistir (Business Wire, 2007:2).

Buna gore M2M yeniliklerinin su anda anlasildigi kadari ile bireysel
tilketimden ziyade kurumsal kullanima hitap ettigi sdylenebilir. Organizasyonlarin

yeniliklere kars1 daha stratejik, objektif ve akilc1 yoldan yaklagsmasi ise
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benimsenmeyi kolaylastirmaktadir. Burada 6zellikle yeniligin daha etkin bir iiretim,
ekonomiklik, maliyet avantaji, hatasiz iiretim veya hizmet gibi konularda goreli
avantaj saglamast yeniligin daha kolay benimsenmesine ve yayilmasina olanak
taniyacaktir. Bunun yam sira M2M teknolojilerinin mevcut kapasiteye uyumlu olmasi
ve sonradan da eklenebilir olmas1 bu teknolojilerin benimsenmesi veya sonradan

satin alinmasini kolaylagtiracak 6nemli unsurlardandir (Business Wire, 2007:2).
2.5.2 Yakinsama Teknolojileri

ITU (International Telecommunication Union), yakinsamay1 “gecmiste ayri
teknoloji, piyasa ya da politikalarla tanimlanmig endiistri yapilarini bir araya getiren
(entegre eden) teknolojik, hukuki, pazara iliskin ya da diizenleyici kapasite” olarak
tammlamakta ve yakinsamanin; geleneksel olarak iilke sathinda kontrol edilebilen
bir¢ok hizmet ve bilgi kaynaginin diinya genelinde sunulabilmesini miimkiin kilmas1
dolayisiyla, onemli uluslararasi bir bileseni de ihtiva ettigine dikkat cekmektedir (ITU,
1999:2). Blackman, yakinsamanin; telekomiinikasyon ve gorsel-isitsel sektorleri
etkileyen teknoloji, hizmet, endiistri yapisi ve hiikiimet politikalarinda bircok degisim
trendinden algilananlar olarak tanmimlanabilecegini ifade etmektedir (Blackman,
1998:163-170). Geleneksel olarak ses, veri ve goriintii hizmetleri ayr altyapilar ve
cihazlar vasitasiyla saglanmaktadir. Buna Ornek olarak internete baglanmak igin
kisisel bilgisayarlarin kullanilmas1 veya kablo sebekelerine baglanmak icin
televizyonun kullanilmasi gosterilebilir. Yeni nesil sebekelere dogru devam eden gecis
sonucunda artik sebekeler ve hizmetler birbirine bagimli olmaktan c¢ikmis ve
yakinsama ile telekomiinikasyon, bilisim ve Radyo-TV sektorleri arasindaki

geleneksel sinirlar bulanik ya da belirsiz bir hal almaya baglamistir.

Yakinsama sektor yakinsamasi olarak ifade edilebilecegi gibi, hizmet v-
yakinsamasi, sebeke yakinsamasi, altyapt yakinsamasi, cihaz yakinsamasi,
diizenleme yakinsamasi gibi bircok farkli sekilde de ele alabilmektedir. OECD
tarafindan tamimlanan yakinsama seviyelerine asagida yer verilmektedir (OECD,

1992:9-96).
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¢ Sebekelerin Yakinsamasi: [P tabanli genigsbant sebekelere gecisin bir

sonucudur. Sabit - Mobil yakinsamasini da icerir.

e Hizmetlerin Yakinsamasi: Sebeke yakinsamasi ve gelismis cihazlar
nedeniyle ortaya ¢ikmis olan hizmet yakinsamasi, ag tabanli uygulamalara
erisimin ve geleneksel veya yeni katma degerli hizmetlerin ¢ok cesitli

cihazlar yoluyla sunulmasini icermektedir.

¢ Sektor/Piyasa Yakinsamasi: Daha 6nce ayr pazarlarda kabul edilen bilgi

teknolojileri, telekomiinikasyon ve medyanin bir araya gelmesidir.

e Kurumsal Yakinsama veya Diizenleme Yakinsamasi: Yaymcilik ve
telekomiinikasyon diizenlemeleri arasinda meydana gelmektedir. Politika
belirleyiciler igerik veya hizmetler icin tasiyic1 sebekelerden bagimsiz olarak

yakinsak diizenlemeler getirmeye ¢aligmaktadir (teknoloji tarafsiz diizenleme).

¢ (Cihaz Yakimsamasi: Bugiin bir¢ok cihaz bir mikroiglemci, ekran,, bellek,
giris cihazi ve sebeke baglantisi icermekte ve bircok iletisim gorevini veya

uygulamasini saglamaktadir.

e Kullanicr Acgisindan Yakinsama: Son kullanicilar igin telekomiinikasyon,

medya ve bilgisayar teknolojileri i¢in tek bir arayiiz saglanmasidir.

Asagidaki boliimlerde mobil iletisim ile ilgili 6ne ¢ikan yakinsama

teknolojileri ve benimsenme durumlart aciklanmaya calisilmistir.
2.5.2.1 Wi-Fi Mobil iletisim Yakinlasmasi

Mobil haberlesme sektoriine yonelik bir diger gelisme sabit kablosuz
uygulamalarin yayginlagsarak mobilin yerini alabilecegi ongoriisiidiir. Bu konuda en
yaygin kullanilan teknoloji Wi-Fi teknolojisidir (http://www.tk.gov.tr/Yayin/
Raporlar/2009/yakinsama.pdf, Erisim Tarihi: 25.02.2012). Wi-Fi teknolojisi IEEE
(Institute of Electrical and Electronics Engineers, Elektrik ve Elektronik
Miihendisleri Enstitiisii) tarafindan 1999 yilinda tanimlanmis bir kablosuz yerel alan
sebekesi standardidir. 2.4 GHz bandinda hizmet veren bu teknoloji 50-100 metre

mesafe araliginda ve 11-54 Mbps hizinda baglanti saglamaktadir.
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Lisans engeli bulunmamasi, teknolojisinin basit ve maliyetinin az olmasi1 gibi
sebeplerle son donemlerde Wi-Fi kullamminda bir artig goriilmektedir. S6z konusu
teknoloji, gelismekte olan iilkelerde telefon veya kablo sebekesinin olmadigi yerlerde
Sebeke altyapist olusturmak iizere kullanilmaktadir. Gelismis iilkelerde ise Wi-Fi
genellikle hem 6zel kullanicilar hem de isyerleri icin farkli erisim sebekelerine esnek
bir baglanti saglamasi sebebiyle tamamlayici bir yerel alan altyapisi olarak
kullanilmaktadir. Bu durumda Wi-Fi sebekesi genigbant baglantinin yerel bir uzantisi

olarak faaliyet gostermektedir.

Wi-Fi lizerinden ses hizmetinin verilebilmesi sayesinde mobil pazarin
olumsuz etkilenecegine iliskin Ongoriiller bulunmakla birlikte bu Ongoriiler
gerceklestirilebilirlik ve kar saglayabilirlik agisindan pek kabul gormemektedir. Bu
teknolojinin kullanilmasi bir¢ok isletmeci tarafindan ses ve veri hizmetlerinin birlikte
sunulmasi ve boylece maliyetlerin diismesi anlamina gelmesine ragmen, kesintisiz
dolasim olmadan, ses aramalar1 tedarikcinin alanit disinda kesintiye ugrayacaktir.
Bununla birlikte kullanicilar bir¢ok farkli isletmecinin abonesi olmak durumunda
kalacaklardir. Bu sebeple Wi-Fi iizerinden verilen ses hizmetinin hiicresel mobil
isletmecilere rakip bir hizmet olamayacag diisiiniilmektedir. Fakat hiicresel mobil
sebekeler ile Wi-Fi arasinda kesintisiz dolagim saglanmast durumunda Wi-Fi
tizerinden ses hizmeti sunulmasi anlamli olacaktir. Bu durumda da mobil
operatorlerin  ikamesi olmak yerine sadece tamamlayicisi  olabilecegi

degerlendirilmektedir.

Wi-Fi Teknolojisinin Benimsenme Acisinda Ozellikleri: Uzmanlara gére
Wi-Fi, tiiketicilerin genis bant internet baglantistm kullanim veya paylasim
ihtiyaclarina cevap vermesi dolayisiyla, internet pazarinda kolaylikla basariya
ulasmistir. Ayn1 kullanicilarin su andaki talepleri, baglant1 elektroniklerine dair tiim
iiriin serisine karst Wi-Fi teknolojilerinin benimsenmesi ve ¢ok genis Wi-Fi baglanti
hacimlerinin ger¢eklesmesi ile sonuglanmistir. Her yerde gecerli bu benimsenme,
tilketici elektronikleri igerisinde Wi-Fi teknolojilerinin kaderini agik¢a ortaya

koymaktadir (Whitney, 2010:1).
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Wi-Fi teknolojilerinin lisanssiz ve diger mobil data hizmetlerine nazaran daha
zahmetsiz olmasi, bircok yerde mevcut ve bulunabilir olmast yani kolay
denenebilirlik 6zelligi benimsenmesinde etkili olmaktadir. Ayrica bu baglanti
teknolojisinin diger baglanti tiirlerinden ucuz olmasi goreli avantaj 6zelligini ortaya
koymaktadir. Wi-Fi’in 6zellikle son yillarda iPhone gibi bir¢ok smartphone mobil
cihazlarinda kolaylikla kullanilabilir olmasi, uyumluluk 6zelliginin yiiksek olduguna
isaret etmektedir. Bu sayede kullanicilar kendi kullanim sekillerine ve kullandiklari
cihazlara uyumlu, yabancilik cekmeyecekleri bir teknolojiye ulasabilmektedir.
Ayrica Wi-Fi  kullanildigi ortamlarda kolaylikla gozlenebilmektedir. Diger
kullanicilarin kolaylikla dikkatini ¢eken bu senisin kullanimimin godzlemlenebilir
olmasa kullanicilarin bu teknolojiyi benimsemesi Oncesinde bir giiven alan
olusturmakta ve diger kullanicilardan izlenebilen bu yararin, ihtiyaglarim karsilayip
karsilamadigin1 kolayca anlayabilmektedirler. Ayrica uzmanlara goére Wi-Fi’in
benimsenmesi saglik hizmetlerindeki karmasiklifa ve giivenirlige dair baslangictaki
endisgelerin ortadan kalkmasina yardimci olmaktadir (http://www.abiresearch.com/
press/1679-Wi-Fi+Adoption+in+Healthcare+Growing+at+60%?25, FErisim Tarihi:
25.02.2012).

2.5.2.2 IP Uzerinden Mobil Ses iletisimi (mVoip)

IP iizerinden ses verisi gonderilmesi {icretsiz uluslararasi telefon goriismesi
yapmanin bir yoludur. Diger bir ifadeyle, voip bilgisayar iizerinden telefon
goriigmesi anlamina gelmekte olup, olduk¢a kullanisli ve ucuzdur. Bazi servisler,
sadece aym servisi kullanan kisiler ile goriismeye izin verir, fakat bazilari ise
uluslararas1 dahil herhangi bir telefon numarasi olan herkesi aramay1 destekler. VolP,
sesi internet iizerinde yolculuk yapan dijital sinyallere cevirir. Eger genis bant
servisini kullanarak, normal bir telefon numarasini1 araniyorsa, sinyal varig noktasina
ulasmadan Once normal telefon sinyaline doniistiiriiliir. Bunlarin hepsi normal ya da
analog telefon hatlar1 yerine genis bantli internet baglantis1 araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Bunu miimkiin kilmak i¢in gerekli olan donanim ise genis
banth yiiksek hizli bir internet baglantisidir. Bir bilgisayar, adaptor ya da bu amag

icin dretilmis diger bir telefon da gereklidir. VoIP’nin diger bir avantaji ise hem
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genis bantli baglantiya hem de normal telefon hatt1 {icretine para vermeyi
engelleyerek tasarruf ettirmesidir. Diger bir avantaji ise, bilgisayarin ve VoIP telefon
servisinin ayn1 zamanda kullamilabiliyor olmasidir. Bir dezavantaji ise, elektrik
kesintisi esnasinda c¢alismamasidir. VolP’nin ¢alismasi igin bilgisayarin acgik

olmasina gerek olmasa da internet baglantis1 aktif olmalidir.

IP iizerinden ses hizmetleri Avrupa’da hizli bir biiyiime gostermistir. 2004
yil1 sonunda sadece Avrupa’da hane sayisinin %]1°1 yani 1.9 milyon VoIP kullanicisi
bulunmaktayken. 2007 yil1 sonunda hane sayisina gore %17’ye yani 25.3 milyon
abone sayisina ulasilmistir. Son donemlerde VolP abone artis hiz1 azalmakla birlikte
hala net abone artis1 ¢cok yiiksek orandadir. 2005 yilinda her ¢eyrekte ortalama 1
milvon artis olmugken 2006 yilinda bu rakam 2 milyona. 2007 yilinda ise 2,6
milyona ¢ikmistir. VoIP’ten elde edilen gelirler de benzer bir artis gostermistir. 2005
yilinda VolP’ten elde edilen gelir 640 milyon Avro iken 2006 yilinda 1.6 milyar
Avro, 2007 yilinda ise 2,9 milyar Avro’ya, 2008 yilinda 3,9 milyar Avro’ya
ulasmistir  (http://www.telegeography.com/cu/article.php?article_id=29486, Erisim
Tarihi: 25.02.2012).

Mobil Voip ya da basitce mVoip ise mobil teknolojilerin kapsaminin ip
iizerinden ses iletisimi ag1 sayesinde genisletilmesidir. Bir bagka deyisle, Voip
cagrilarimin alinmasi ve gonderilmesinin bilgisayar ya da masa telefonlar1 yerine cep

telefonlar kullanilarak gerceklestirilmesidir.

Su anda bu senisin kullanimi ile ilgili ekonomiklik ve mobilite arasinda bir
tercih soz konusudur. Mesela Wi-Fi internet baglantis1 iizerinden ses iletisimi
tamamen {icretsiz olmakla beraber sadece Wi-Fi erisim noktasinin kapsama alani
icerisinde kullanilabilir. Mobil iletisim operatorlerinin sundugu HSDPA gibi yiiksek
hizdaki internet servisleri daha iyi ses kalitesi ve sehir caginda kapsama alani
sunmaktadir ancak su anda tipik Wi-Fi iizerinden Voip servislerinin kullanimi kadar

ekonomik olamamaktadir.

Mobil Voip cok yakin gelecekte, cihaz iireticilerinin, kullanicilarin

“ceplerinde daha fazla giice sahip olma” ihtiyag¢larini karsilamaya yonelik daha giiclii
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islemci ve daha diisiik maliyetli hafizalardan faydalandikca, ¢cok onemli bir yenilige
doniisecektir. iPhone, PDA, Blackberry gibi Smartphone telefonlar 2006 yilinin
ortalarinda e-mail alimi ve gonderimi, internet ve televizyon izleme gibi islevlerin

coktan gerceklestirildigi mobil cihazlardir.

Ancak mobil operatorler icin zorlu nokta, ip iletisiminin yararlarin1 ve
yeniliklerini kullanicilarina ulastirirken iletisim ag1  hizmetlerinin kontroliinii
kaybetmemesidir. Genel olarak kullanicilar internetin iicretsiz ve hizli olmasindan ve
belli web sayfalarinin ek iicret 6demeden ziyaret edilmesinden hoglanmaktadir.
Boyle bir servis telekomiinikasyon sektoriindeki en onemli hizmet olan ses hizmetine
meydan okumakta ve kiiresel iletisim sektoriiniin dogasin1 degistirmekle tehdit

etmektedir.

Nokia firmasinin 2008 yilinin baharinda, Voip istemcisi igerisinde kurulmus
kitlesel pazarlama cihazi olan Nokia 63001 modelini takdim etmistir. O zamandan
beri diger Nokia X3-02 ve Nokia 6260 gibi benzeri mobil cihazlar da entegre Voip
sistemi ile donatilmistir. Nokia firmasi Nokia Forum’da entegre olmus Voip

istemcisine sahip tiim telefonlarinin listesini paylasmaktadir.

Aircell firmasinin Voip lizerinden ses goriismelerinin ucuslarda olanakl hale
gelmesine iliskin bazi sirketlerle olan savasi da mevcut mobil operatorler ile yeni
Voip iletisim operatorlerinin bu yenilige olan ilgilerine iliskin ¢atismaya baska bir

ornektir.

Bir¢ok Voip hizmet saglayicisi firma, kullanicilarin kendi kullandiklar cep
telefonlarindan dogrudan mVoip iletisimi kurmasma olanak saglayan olanak

istemcileri miisterilerine sunmaya baslamistir.

Yeniligin Benimsenme Acisindan Algillanan Ozellikleri: Gecmiste data
kapasitesi ve hizli internet olanaklar1 kisith olan cep telefonlar1 mVoip teknolojisini
kullanmay1 zorlastirtyordu. Ne var ki, en son teknolojik gelismeler sayesinde bu
sorunlar ge¢gmiste kalmaktadir. Zamanimizda, satisa sunulan telefonlarin ¢ogunlugu
artik mVoip erisimi 6zelligine sahip durumdalar. Bu da servisin zamane cihaz ve

kullanim gekillerine uyumluluk 6zelligine isaret etmektedir. Bunun &tesinde, yiiksek
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hizda internet baglanti olanaklar sayesinde kullanilan eski tip baglantilara kiyasla
yeni i olanaklar yaratmasi agisindan mVoip kullanilmasinda daha fazla avantaj
bulunmaktadir. Bu da servisin goreli avantajina isaret etmektedir. Voip hizmetinin
goreli avantaj ozelligine iliskin bir diger konu da kullanicilara mevcut olanaklara
gore daha fazla Ozgiirlik olanagi saglamasidir. Ciinkii kullanici bir bilgisayara
ihtiya¢ duymadan artik bilgisayar sayesinde daha ucuza kullandig1 bu servisi gezgin
durumda hatta uluslararasi dolasim yaparken dahi kullanabilecektir. mVoip
servisinin  gozlemlenebilirlik oOzelliginin de yiiksek oldugu soylenebilir.
Kullanicilarin cep telefonlarinin mVoip iizerinden yaptiklar1 konusmalarin tamamen
halka acik yerlerde olmasi dolayisi ile gdzlemlenmesinin kolay oldugu belirtilebilir.
Denenebilirlik 6zelligine dair bu konuda mobil operatorlere diigen pay biiyiiktiir.
Mobil kullanicilara servisi denemeyi tesvik edecek sekilde kampanyalar diizenlemek
bu semslerin ne kadar etkin c¢alistigina ve gercekten ekonomik olduguna dair
inandiriciligl acisindan 6nemlidir. Voip servislerinin genelde genc nesil tarafindan
kullaniliyor olmasi farkli segment ve yas gruplarina bu senisin karmasik olarak
algilanmasina neden olabilir. Bu durumda yukarida bahsedildigi gibi kullanim1 tesvik
edici kampanyalar kullanici ilgisi konusunda ve dolayis1 ile benimseme konusunda

basariya katki yapabilir.

2.5.2.3 Femto Hiicre (Femtocell)

Femto hiicre, sabit mobil yakinsamasinin Onemli bir unsuru olarak
goriilmektedir (CellStrat Danismanlik Hizmetleri, 2008:1). Femto hiicre bir
genisbant baglantisi ile mobil sebekeye baglanmaya yarayan kiiciik bir hiicresel baz
istasyonudur. Femtocell kapsama alanindayken mobil kullanici kendi hiicresel
sebekesi lizerinden arama yapmaktadir. Bu durum makro baz istasyonlar1 tarafindan
yeterince hizmet saglanamayan kirsal alanlarda veya i¢ mekanlarda daha yiiksek
kapsama kalitesi saglamaktadir. Diger sabit mobil yakinsak ¢oziimlerine gore femto
hiicrelerin avantaji lisansli spektrumu kullanmasina ragmen iki modlu (Wi-Fi) el
cihazlarina ihtiyag¢ duyulmamasidir (Tekin, 2009:21). Amerika’da Sprint ve
Japonya’da XTT DoCoMo gelismis bir kapsama i¢cin femto hiicreleri

yayginlastirmaktadir. Amerika’da bu teknolojiyi Sprint kendi kapsama alaninin
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disinda kalan kirsal kesimlerde daha az maliyetle hizmet verebilmek {izere
kullanmaktadir. Japonya’da ise DoCoMo bu teknolojiyi bazi yiiksek binalar veya
bodrum katlar1 gibi kapsama sorunu olabilen yerlerde kullanmaktadir. Vodafone,
Verizon ve Telefonica gibi bazi isletmeciler de farkli pazarlarda teknik denemeler

baslatmistir.

Yeniligin Benimsenme Acisinda Algillanan Ozellikleri: Femtocell’in
pazara sunulmasi igin heniiz tiim sartlarin uygun oldugu séylenemez. Oncelikle mobil
servis kullanicilarinin bu servisi satin almasi neticesinde yiikiimliilikk altina girecegi
maliyet biiyiiktiir. Ayrica bu teknolojiyi edinmesi i¢in ek bir takim cihazlar satin
almas1 gerekecektir. Bunun neticesinde de elde ettigi avantaj kapsama alaninin ses
kalitesinin evin icerisinde ve sabit hat goriisme maliyetlerinin diigsmesi olacaktir ki
tartismaya aciktir. Ne var ki dordiincii nesil gsm teknolojilerinin hayata girmesi ile
kullanicinin femtocell sayesinde 4g teknolojisini istedigi her yere beraberinde
tasiyacak olmasi cazibesini artirabilir. Sonug itibari ile femtocell seni si su anda
yeniligin denenebilirlik, gozlenebilirlik, fiyat yiiksekligi acgisindan goreli avantaj,
uyumluluk ve karmasiklik 6zellikleri agisindan diisiik bir performans gostermektedir
ve pazara sunulmasi Oncesinde benimsenmesi iizerine daha cok calisma yapilmasi

gerekliligi vardir.
2.5.3 Dordiincii Nesil Mobil Tletisim (4G)

4. Nesil Hizmetleri 4N veya 4G, dordiincii nesil kablosuz telefon
teknolojisidir. Diger GSM standartlar1 gibi hiicresel bir ag sistemi kullanmasi ve
iiclincii nesilde ortaya cikan kapsama alani sorunu basta olmak iizere bazi sorunlari
cozmesi beklenmektedir. Baglanti hizi cep telefonlarinda 100Mbps, Wi-Fi
networklarda 1Gbps’dir. ‘4G’, iletisimler sisteminde, ‘dordiincii nesil terimine ait bir
ilintilendirmedir. Bir 4G sistemi, daha onceki nesillerden daha yiiksek veri hizlari
temeline dayanan “herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde”, ses, veriler ve akan
coklu kitle iletisimin kullanicilara hizmet verebilecegi, uctan uca IP ¢oziimii

saglayacaktir.
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4G tamamiyla IP tabanli, kablolu veya kablosuz bilgisayar, tiiketici
elektronigi, iletisim teknolojileri ve i¢ ve dis ortamlarda sirasi ile servis kalitesi ve
yiiksek giivenligiyle herhangi bir zamanda herhangi bir yerde her tiirlii ag hizmetini
tek bir noktada birlestirerek makul fiyat ve tek faturalandirmayla gerceklestirecek
100 Mbit/s ve 1 Gbit/s veri iletim kapasitesini saglayabilen sistemlerin sistemi ve

aslarm ag1 olmay1 hedefleyen bir hizmettir.

17 Agustos 2009'da ilk 4G testi diinyanin 6nde gelen telekomiinikasyon
sirketlerinden Verizon tarafindan yapilmistir. ABD'nin Boston ve Seattle kentleri

arasindaki test basariyla tamamlanmaistir.

Test sirasinda video, dosya indirme ve yiikleme, internette gezinti, ses
transferi. Voice 6ver Internet Protocol (VolP) ile LTE 4G iizerinden denenmistir.

Hizmetin tiim ABD'yi yayilmasi ise 2013 yilin1 bulmasi beklenmektedir.

Yeniligin Benimsenme Acisinda Algilanan Ozellikleri: Uzmanlara gore 4G
teknolojilerinin benimsenme siirecinin 3G teknolojilerinin benimsenme siirecini
yansitacag goriisii hakimdir. Ugiincii nesil baglantilarin ilk ticari reklam kampanyas1
yapilmasindan itibaren bes yil icerisinde ii¢iincii nesil telefonlarin benimsenme
oraninin kiiresel olarak ancak % 6.5 seviyesine ulasabildigi gdz Oniine alindiginda,
dordiincii nesil teknolojilerin de buna benzer bir siirecten gececegi goriisii
aktarilmaktadir (Kim, 2010:1). Ayrica baz1 goriisler de bu teknolojinin
benimsenmesinin teknolojinin kendi hiz1 sayesinde degil, katma degerli mobil servis
ve uygulamalar yolu ile benimsenmesine ivme kazandiracagini belirtmektedir. Bunun
yani sira mobil operatorlerin miisterileri ile yaptiklart kontrat planlart araciligr ile
verdikleri cep telefonlar1 portfGyiiniin de yakin gelecekte kullanima agilacak yeni
teknolojileri destekleyecek 6zellige sahip olmalart gerekmektedir. Ayrica kapsama
alaninin mobil operatdrlerin dordiincii nesil teknolojileri konusundaki basarilarinda
biiylik 6nemi vardir. Kapsama alani konusunda iiciincii nesil teknolojiler dordiincii
nesilin saglanamadig1 yerlerde destek gorevi gorecektir. Uciincii nesil ile artik ev ve
igyerlerinden mobil genis bant servislerini kullanmaya alismis ve hizli ve ayni
zamanda mobil baglantinin avantajlarim tecriibe etmis olan mobil kullanicilarin

dordiincii nesil ile kat kat artan internet hiz1 ve diger olanaklar sayesinde benimseme
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siirecinin tigiincli nesilden daha yavas olmamasi1 beklenmektedir. Buna gore
dordiincii nesil teknolojiler pazara sunuldugunda bu servis sayesinde sunulmasi
muhtemel diger teknolojilere mumlu telefonlarin pazarlanmasi cabalari yeniligin
benimsenmesindeki uyumluluk o6zelligi agisindan Onem tasimaktadir. Miisteriler
tarafindan servislerin mobil operatdr magazalarinda ya da farkli kullanici tecriibe
noktalarinda denenmesi sayesinde, bu yeniliklerin gézlenmesi ve denenmesi senisin
algilanan karmasiklik diizeyini azaltacak ve senisin faydali noktalar1 daha iyi

anlasilmak suretiyle servise olan ilgi artabilecektir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETiCIiLERIN DAVRANISLARI VE MOBIL SERViISLERE
OLAN ILGILERI

31. TUKETIM, TUKETiCi VE TUKETICi DAVRANISI
KAVRAMLARI

Biyolojik ve kiiltiirel bir varlik olan insanin istek ve ihtiyaclar tiiketim ve

titketici olgularinin gelismesinin temel sebebidir.

Ihtiyag, herhangi bir seyin yoklugunun yarattig:r gerilim halidir. Ozellikle
yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek ag¢isindan onemli ise,
yoklugun yaratacagi gerilim daha giiclii hissedilir. Bu nedenle ihtiyaclar tiiketicileri

harekete gecirir, yani giidiiler.

Istek ise hissedilen ihtiyaci tatmin igin tercih edilendir. Ornegin, spordan
sonra susayan bir tiiketici susuzluk ihtiyacin1 karsilamak ic¢in ¢esitli alternatiflerle
kars1 karsiyadir. Susuzluk ihtiyacini, bir sise su ile, bir bardak ayran ile, bir sise kola
ile ya da degisik baska alternatiflerle karsilayabilir. Alternatifler, iiriiniin 6z ile
sirli degildir. Ornegin, susuzluk ihtiyacini kola ile karsilamaya karar veren
tilketicinin karsisina bu defa degisik markalar ¢ikacaktir. Tiiketicinin, se¢imi onun
bazen tek bir ihtiyacim karsilayabilecegi gibi bir dizi ihtiyacim da
karsilayabilmektedir. Yukaridaki Ornekte, tiiketicinin diger tiim takim arkadaslar
gibi Coca Cola marka bir kolay1 tercih ettigini varsayalim. Tiiketici, yalnizca
susuzluk ihtiyacin karsilamamis, ayn1 zamanda sosyallesme ihtiyacimi da karsilamis

olur.

Tiiketim; iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlari gereksinimlerini
tatmin etmek iizere kullamlmasidir. ihtiyac bir nesneye yonelmediginde spesifik bir
ozellik tasimaz. Bir nesneye yoneldiginde ise satin alma arzusuyla birlikte, ihtiyag
istege doniisiir ve istek ancak bu durumda ekonomik olarak gecerli bir duruma ulagir.
Ancak her durumda ve kosulda istek ve ihtiyaclar “somut fayda” bakis acisiyla

goriiliip, algilanip, tatmin edilmez. Bu durum tiiketim olgusunun bir sonucudur.. Bir
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yerden baska bir yere ulasim saglamak isteyen bir tiiketici bu ihtiyacimi eger bir
Porsche ile sagliyorsa, burada yalnizca temel —ulagim-fonksiyonundan bahsedilemez.
Tiiketici bir ihtiyacin1 karsilamak iizere markali bir {iriin talep ettiginde, talep ettigi

iriin ve marka ile kendisi arasinda bir takim bagintilar kuruyor demektir

Tiiketici; mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in degil de

tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir.

4077 Sayihh Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunun {igiincii maddesinde
tiikketici kavrami su sekilde tanmimlanmistir: “Bir mal veya hizmeti 6zel amaclarla

satin alarak nihai olarak kullanan veya tiikketen gercek veya tiizel kisi”.

Bir bagka tanima gore ise tiiketici; “kisisel arzu, istek ve ihtiyacglan igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergcek bir

kisidir” (Karabulut, 1985:14).

En genis anlamiyla “tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in nihai bir mal ve/veya hizmeti satin alip kullanan ya da kendi
kendine {iiretip kullanan ve hicbir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve bir

ailedir” seklinde tanimlanmuistir.

Tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarim1 en etkili sekilde karsilayabilecekleri ve en
yiiksek tatmini saglayabilecekleri giivenli ve kaliteli iiriinleri talep ederler (Gonen ve
Ozmete, 2004: 43). Pazarlamanin amac tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmek ve kargilamaktir. Tiiketicilerin ¢ok farkl istek ve ihtiyaclarimi karsilamalari
siirecinde tiiketici davraniglarinin bilinmesi, isletmelerin miisteri odakli pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda kaginilmaz olarak kritik bir rol oynamaktadir. Bir bagka
ifade ile isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin arzu edilen sonuglar1 yaratmasi igin
tilketicilerin davranigsal boyutlarinin = sistematik bir sekilde analiz edilmesi
gerekmektedir. Siirdiiriilen pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturan hedef
pazarlardaki tiiketiciler, kendilerine sunulan mal ve hizmetlere kars1 gosterdikleri
satin alma eyleminde olumlu ya da olumsuz tepkiler sergileyebilmektedirler. Bu
ozellikleriyle, cevresel etkilerin ve kisisel 6zelliklerin bir fonksiyonu olan tiiketici

davraniglar1 konusu, isletmeler acisindan tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma
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karar siireclerinin ve davraniglarimin incelenmesi anlamina gelmektedir (Uniisan vd.,
2004: 45). Basarili bir pazarlama faaliyeti icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici
davraniglarint analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diisiincelerin nasil, nerden ve
nicin satin alindigi, kullamildigi ve elden c¢ikarildigi arastinlmahdir. Tiiketici
davranis1 anlagilmadan ya da tiiketiciler tammmadan asla istek ve ihtiyaglar
belirlenemez ve onlar1 motive eden degiskenler teshis edilemez. Dolayisiyla,
pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma
davranmiglarin siirekli analiz etmeli ve stratejik kararlarin1 bu bilgiler iizerine bina

etmelidir (Unal ve Ercis, 2006: 24).

Arzin diisiik, talebin yiiksek oldugu donemlerde, pazarlamacilar ne isterlerse,
ne {retirlerse satacaklarimi diisiintirlerdi. Arzin artmasi sonucunda tiiketici,
alternatifler arasinda secim yapabilme sansimi elde etmistir. Dolayisiyla artik
pazarlama faaliyetlerinde, iireticinin “ne {retirsem onu satarim” devri kapanmis,
tikketicinin “ne istersem onu alirim” devri baslamistir. Pazarlama biliminde su

sorularin cevaplar1 aranmaya baglanmistir:

¢ Kim satin aliyor?
¢ Nasil satin aliyor?

¢ Nicin satin aliyor?

Tiiketici davraniglan istek ve ihtiyaclar tatmin etmek amaciyla iiriinlerin
secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur.
Diger bir ifade ile, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla
dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen
karar siirecleridir (Kilig¢ ve Goksel, 2004: 59-60). Tiiketici davramis1 gercekte
tiikketimi degil, tiiketiciyi ve hatta tiiketicinin satin almaya iligkin karar ve eylemlerini
inceler. Bu bakimdan tiiketici pazarlarin1 anlayabilmek ve degerlendirebilmek
icin tilketici davramiglarim  etkileyen faktorlerin  ve tiiketici davramislarinin
incelenmesi gerekir. Bu ayn1 zamanda tiiketici yonlii modern pazarlama anlayisinin

bir geregidir.
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Pazarlama Tiiketicinin Kara Tiiketicinin Tepkisi
TUwvaranlan Kutusu

* Uriin )
* Fivat * Uriin Secimi
* Tutuncurma * Marka Segimi
* Dagitm * Araci Secimi
* Tiiketici —_ * Satn Alma
Ozellikleri Zamam
Diger Uvaranlar * Satm Alma
L Mikctan
* Ekonomik * Taketici
* Telnik Karar Siireci
* Politik
* Kiiltiirel

Sekil 3.1 Tiiketici Davranis Modelleri

Kaynak: AKIN, M. (1998), “Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin
Alma Davranis Modelleri”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1: Mart-Nisan, s. 24-35.

Sekilde de goriildiigii gibi pazarlama ve diger tesvik edici ozellikler bir
filitrasyondan gegirilerek tiiketicinin psikolojik komuta merkezi olan kara kutuya
girmekte ve oradan da tiikketici tutumu olusmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicinin kara
kutusunda ne oldugunu yani tiiketicinin 6zelliklerini ve karar alma siirecine etki eden
faktorleri iyi bilmesi gerekmektedir. Pazarlamacilar verdikleri tesvik malzemelerinin
titketicinin kara kutusunu nasil etkiledigini ne yonde degistirdigini bilmek isterler

(Akin, 1998: 24).

Tiiketici davranigina ait ozellikleri yedi ana baslikta toplamak miimkiindiir

(Akturan, 2007: 238).

o Tiiketici davramisi bir amaci gergeklestirmek iizere giidiilenmis bir
davramigtir. Gergeklestirilmek istenen amacg ise, karsilanmadiginda gerilim

yaratan ihtiyac ve istekleri tatmin etmektir.

e Tiiketici davranisi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, secim yapma, satin alma ve

kullanma agamalarini iceren dinamik bir siirectir.
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Tiiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi bir

takim faaliyetleri icermektedir.

Tiiketici davramisi karmagik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik

gosterir.

Tiiketici davranis1 siirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden

farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir.

Tiiketici davramis1i cevre faktorlerden etkilenir. Bir bagka deyisle tiiketici
davranis1 dis faktorlere uyum saglayabilir veya dig faktorlere gore degisim

gosterebilir.

Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir.

3.2. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKIiLEYEN

FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorler asagidaki sekilde

gruplanabilir:

Kiiltiirel Faktorler
Sosyal Faktorler
Kisisel Faktorler

Psikolojik Faktorler
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Kaltirel

Faktorler
* Kt
* ALt il | >0syal
* Sosyal smif Faktorler
*Damgma |4
. iﬂ?flm Faktorler
* Rolwve
statiiler * Yas ve yasam
T Psikolojik Faktorler
* Meslek
* Elonomilk * Giidiileme
dzellikder = Alg]ama
* Yasam tarnn | * Ogrenme
* Kisilik * Tnang ve tutumlar

(S o T i -

Sekil 3.2 Tiiketicinin Satin Alma Davranigim Etkileyen Faktorler

Kaynak: AKIN, M. (1998), “Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin

Alma Davranig Modelleri”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1: Mart-Nisan, s. 24-35.

Bu faktorleri bilmek, tiiketicinin nasil davranacagi konusunda tahminlerde

bulunmay1 saglar.

3.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma kararim etkileyen kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve

sosyal sinif olarak siniflandirilabilir.
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3.2.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, tiim toplum bireylerinin paylastig1 bir kavramdir. Insan, insan olarak
ogrendigi her seyi kiiltiir vasitasiyla toplumdan alir. Kiiltiir birlikte yasayan
insanlarin olusturdugu bir biitiindiir, dolayisiyla toplumsal yasamin temel sartidir.
Kiiltiir kavram1 cok boyutlu bir kavramdir. Tek bir tanimda toplanamaz, ancak

calismamiz agisindan kiiltiir kavrami asagidaki gibi tanimlanabilir.

“Kiiltiir, toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan kabul edilip paylasilan ve bir
nesilden diger nesile aktarilan tutum, davramig, fikir ve geleneklerin tiimiidiir”

(Yiksel, 2006: 163).

Kiiltiir, insanin istek ve davraniglarinin temelini olusturur. Kiiltiir yasanarak
Ogrenilir. Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal simif Kkiiltiirel faktorlerdir. Toplum igerisinde
yasayan c¢ocuk ailesinden ve diger toplumsal kurumlardan toplumun temel
degerlerini, olaylara bakiglarin1 yani degerlendirmede kullandig: kriterleri, istekleri

ve tutumlar 6grenir (Akin, 1998:28).

Kiiltiiriin  6grenilmis, tatmin edilmis ve bir kusaktan digerine aktarilan
ozellikler gostermesi, birikmis bir pazarlama sistemi kiiltiiriiniin de kusaktan kusaga
aktarim1 anlamina gelmektedir (Karabulut, 1985: 97). Kiiltiirel farkliliklar, 6zellikle,
uluslar aras1 pazarlamacilar icin daha da onemlidir. Bu nedenle capraz Kkiiltiirel
aragtirmalarin 6nemi biiyiiktiir. Boylece iilke i¢inde ve ¢esitli tilkelerdeki kiiltiirel
degismeler izlenerek buna uygun iiriin ve hizmetler tasarimlanabilir. Tiirk’lerin
konuklarina limon kolonyasi ikrami bir Amerikaliya yapildiginda hemen hemen
hicbir anlam veremeyecek belki de elini bile uzatmayacaktir. Bunun disinda, 6rnegin,
gelirle, birlikte bos zamanin ve bos zamana verilen degerin artmasi, spor, tatil,
kamping iiriinlerinin, zamandan tasarruf saglayici, elektrikli, —mikrodalga firin,
otomatik bulasik yikama makinesi, hizli-gida lokantalarimin vb. artisina yol

acmaktadir. Sagliga verilen 6nemin artmasi, aerobik, rejim yemekleri Bunun.

Kiiltiiriin ~ 6zellikleri  bilinirse tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisi

incelenebilir. Kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Islamoglu, 1996: 132-133):

93



e Kiiltiir 6grenilmis davramslar toplulugudur: Kiiltiir kalitimsal degildir. insan
dogduktan sonra kiiltiir 6gelerini ailesinden ve cevresinden Ogrenir. Kiiltiir

Ogeleri yavas yavas bir nesilden digerine 6grenme yoluyla aktarilir.

o Kiiltiir gelenekseldir: Nesilden nesile aktarilmasinin dogal bir sonucu olarak
kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun davranig

standartlarini igerir.

e Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar olusturur. Ornegin, iilkemizde bundan
birka¢ on yil oncesinde pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalari, batidan

kiiltiiriimiize transfer ettigimiz bir tdren tiirii olmugtur.

o Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir, zaman icerisinde degisir. Bu ayn1 zamanda cevre
kosullarina kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun

neticesinde iletisim konusundaki yenilikler kiiltiir degisimini hizlandirmistir.

e Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da icerir: Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davraniglar vardir.
Fakat ayni elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Ornegin, her
kiiltiirde kutsal renkler vardir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir baska

kiiltiirde kutsal olmayabilir.

o Kiiltiir oOrgiitlenme ve biitiinlesmedir. Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in
toplumun iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim

kurmayi, orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir: Kiiltiir, toplum {iiyelerince paylasilan
degerler ve inanglar sistemidir. Bu degerler ve inanclar kusaktan kusaga
aktarlir. Kiiltiirel degerler, yalmizca bir zaman diliminde degil, ge¢cmiste
paylasilmis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir. Bu siire¢ icerisinde
kiiltiirel bazi ufak degismeler olabilirse de biiyiik ve derin degismeler,

sapmalar normal kosullarda olmaz.

“Bunlarla birlikte, bilinmelidir ki Kkiiltiir ihtiyaglar1t giderme 6zelligine
sahiptir. Insan ihtiyaglarm tatmin etmeyen deger yargilari, inanglar1 ve aligkanliklar

yok olmak zorundadir. Uzun donemde, toplumu olusturan kisilerin ihtiyaclarim
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cevaplayan iriinler ve isletmeler yagama sansina sahiptir. Bu yiizden, pazarlamacilar
toplumun ihtiyaglarina doniik olarak calisirlarsa basar1 kazanabilirler” (Odabasi ve

Baris, 2007: 315).
3.2.1.2. Alt Kiiltiir

“Alt kiiltiir, niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
cikan, bolgesel dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir” (Mucuk,
1999: 82). “Her Kkiiltiir kendini olusturan alt kiiltiirlerden meydana gelmektedir. Ayn1
deger yargilarin1 kabul etmis olan insanlar kendi aralarinda paylastiklari ortak yasam
deneyimlerine gore farkli alt kiiltiirleri olusturmaktadirlar. Tiirk, 1ngiliz, Kafkas,
Azeri gibi ulusal gruplar biiyiik topluluklardir ve her biri kendi basma bir kiiltiir
olustururlar” (Akin, 1998: 28). Bu biiyiik kiiltiirlerin icerisinde de dinsel, 1rksal,
ulusal (azinlik), yoresel (cografi) vb. dzellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirle olusur. Bu

degisik alt kiiltiirlere iiye olan kisiler mikro-sosyal davranislar gostermektedirler.

Yoresel Kkiiltiir farklilasmalart yasanin bolgenin cografi yapisi, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel diizeyi gibi cesitli nedenlerle ortaya ¢ikar. Ornegin, iilkemizde
Ankara’dan doguya dogru yer alan kiiltiir ile batiya dogru yer alan kiiltiir arasinda
farklilagmalar goriilmektedir. Aym sekilde giiney ile kuzey arasinda da kiiltiirler

arasinda bariz farkliliklar dikkat ceker.

Meslekler arasinda da alt kiiltiirler gozlenebilir. Doktorlar, hakimler, 6gretim
elemanlan polisler gibi mesleklerin mensuplar1 arasinda genel kiiltiirden az veya ¢ok

farkli kendilerine 6zgii alt kiiltiirleri olusabilir.

Toplumlardaki cesitli sosyo-ekonomik tabakalagsma, bu tabaka mensuplarinin
yasam tarzlarini ve yasam felsefelerini etkileyebilir. Sosyal siniflara gore degisen
yemek yeme bicimleri, eglence tarzlari, hataya bakis acilari, diinya goriisii ve olaylart
yorumlara bicimleri farklihk gosterir. Ornegin, kent kiiltiirii ile farkli sosyo-
ekonomik yapiya sahip kentlerin kenarlarina yerlesmis gruplar arasindaki varos
kiiltiirii birbirinden farkli olabilir. Gocle gelen gruplar geldikleri bolgenin kiiltiiriinii
de beraberlerinde tasirlar. Alt gelir gruplan ile iist gelir gruplarinin olusturdugu alt

kiiltiirler, genel kiiltiirden kismen farkliliklar ortaya koyarlar.
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Demografik ozelliklerde alt kiiltiirlerin olusumunu destekler. Ayni toplum
icerisinde kusak farkliliklar1 goriilebilir. Ornegin, 68’liler kusagimin Kiiltiirii ile
“yuppie” kusaginin kiiltiirii birbirinden farklhidir. Halen internetle bilyiimekte olan

kusagin kiiltiirii ise tamamen farkli olacaktir.

Toplumlarda alt kiiltiirler genel kiiltiir ile stirekli etkilesim halindedirler. Alt
kiiltiirlerin temelde genel kiiltiirle bazi ortak paydalari vardir. Ancak bazen alt
kiiltiirler genel kiiltiirii etkileyip degisime yol acabildikleri gibi bazen de genel kiiltiir
alt kiiltiirleri asimilasyon yoluyla i¢ine alarak tam bir benzesmeye yol acar (Yiiksel,

2006: 167-168).

Genel Kkiiltiirle en fazla farklilik yaratan alt kiiltiirler etnik yapr ve din
kiiltiirtine bagh olarak orgiitlenen ve gelisen alt sistemlerdir. Eger iilkede egemen
olan genel kiiltiir giiclii ise bu farklilagmalar o topluma ¢ok seslilik ve renk getirir, bir
anlamda demokratik bir iilke olmak ve bu farklilasmada gosterilen hosgorii ile
esanlamli hale gelir. Bazen de bu farklilagmalar yoresel etnik ve dinsel catismalara,

hatta genel kiiltiirden kopmalara kadar gidebilir.

Alt kiiltiirlerin pazarlamada 6nemi o kadar biiyiiktiir ki, pazarlamacilar bu alt
kiiltiirlere sahip tiiketicileri hedef Pazar olarak belirleyip, onlara uygun pazarlama

bilesimleri olusturabilirler (Tekin, 2006: 88).
3.2.1.3. Sosyal Simif

Sosyal siif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun aym degerleri, ayn
ilgileri, hayat tarzin1 ve davramig bicimini benimsemis nispi olarak homojen alt
boliimleri olarak ifade edilebilir. Sosyal simif ayirimi pazarlamada, 6zellikle pazar
boliimlendirmede yararli olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davrams bigimleri,
satin alma karar siireci farklilik gosterdiginden mamullerde, saglanan ek hizmetlerde
ve tutundurma caligmalarinda farkliliklar g6z oniinde tutulmaktadir (Arslan, 2003:

90).
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Hedef kitleyi olusturan bireylerin hangi sosyal sinifa dahil olduklariin
belirlenmesi gerekir. Bireylerin ait olduklar1 sosyal sinifin belirlenmesinde 3 yontem

kullanilmaktadir.
o Subjektif (Oznel) Ol¢iim Yontemi: Bu yontemde kisinin toplum iginde kendi
yerini nasil degerlendirdigi nasil algiladig1 dikkate alinmaktadir.

e Tanmmishga Gore Olciim Yontemi: Bu yontemde ise kisinin toplum icindeki
taninmiglik, iin, sohret ve itibar dereceleri dikkate alinarak bir siniflandirmaya
gidilir. Kisinin kendini nasil algiladig degil, diger kisilerin onu nasil algiladig

dikkate alinmaktadir.
e Objektif (Nesnel) Olgiim Yontemi: Objektif 6l¢iim yonteminde bir ya da birden

fazla degiskenler dikkate alinarak siniflandirma yapilmaktadir.

Statii 6zellikleri indeksine gore genel olarak dikkate alinan degiskenler su
sekildedir.
e Meslek
e Egitim
e Gelir seviyesi
e Gelirin kaynag
® Yasanilan evin tipi
® Yasanilan ¢evrenin yapisi (yasanilan semt)
e Sahip olunun mal, miilk (ev, yazlik, otomobil, elektronik esya)
Goriildiigii gibi bu yonteme gore kisinin sadece iyi bir geliri olmasi onun iist
sinifta yer almasina imkin vermemektedir. Iyi bir gelir yaminda iyi bir egitim,
yasanilan evin yeri ve servette onem kazanmaktadir. Objektif yontem diger iki

yonteme gore daha pratik ve daha tutarli bir yontem olarak en cok tercih edilen

yontemdir. Pazarlama arastirmalarinda da bu yonteme kullamilmaktadir.
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Genel olarak sosyal siniflar 6 kategoriye ayrilmaktadir. Bu kategoriler iistten

alta su sekilde siralanmaktadir.

1. En iist (A Sosyo-Ekonomik Statii): Sosyal elit tabaka, soylu aileler, serveti

en az 2-3 nesilden gelenler, biiyiik sanayiciler, iist diizey yoneticiler ve iinlii serbest

meslek sahiplerinden (doktor, avukat) olusan bu grubun genel 6zellikleri sunlardir;

Az sayidaki koklii ailelerde soz konusudur.
Sosyal kuliiplere (Lions, Rotary) iiyedirler.
Varliga, refaha alisiklardir, ancak gosteris i¢in harcama yapmazlar.

Marka bagimliliklar1 vardir. Kendi markalarin ya da kendileri vurgulayacak

markalar tercih ederler.
Cesitli sosyal etkinliklerin sponsorlugunu gerceklestirirler.
Genelde kredi kart1 kullanirlar.

Cocuklarina genelde bakicis1 vardir ve yabanci dil 6grenmesi icin yabanci

bakic tutarlar. Yurt disinda 6grenimi tercih ederler.

2. Ustiin altt (B Sosyo-Ekonomik Statii): Yeni zengin olan bu grup, ozel

sektor yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu st diizey yoOneticileri ve orta-biiyiik

esnaftan olugmaktadir. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

En iist sinif tarafindan kabul edilmemistir.

Yeni varliklari, degerleri temsil ederler.

Basarilin1 yoneticiler 6rnek verilebilir.

Yeni varliklart gosteris amagh kullanirlar.

Biiyiik alisveris merkezlerinde aligveris etmeyi severler.
Tatillerini genelde yazliklarinda ve tatil kdyleri de gegirirler.
Laik ve batiya yonelik degerlere sahiptirler.

Tasarruflar1 konuta yoneliktir.
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3. Ortanin iistii (C1 Sosyo-Ekonomik Statii): Profesyonel meslek sahipleri ve

yoneticilerinden olusan bu grup C2 ile beraber iilke genelinin biiyiik bir boliimiinii

olustururlar. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

Ne aile statiisiine ne de olaganiistii varliga sahiptirler.

Kariyer yonliidiirler.

Cogunlukla tiniversite mezunudurlar.

Cevrede ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

Geng, basarili, profesyonel ve is sahibi kisiler 6rnek verilebilir.

Genelde yerli ve ekonomik markalari tercih ederler.

4. Ortanin alti (C2 Sosyo-Ekonomik Statii): Beyaz yakali calisanlar

(memurlar ve isciler) ve kiiciik is sahiplerinden (esnaf) olusmaktadir. Bu grubun

ozellikleri sunlardir;

Saygi ve kabul gormeyi arzularlar, 1iyi vatandas olarak goriilmek isterler.
Dine 6nem verirler ancak dini bir hayat tarzin1 onaylamazlar.
Kazanglarim genelde tiikketim yonlii kullanirlar.

Ev, araba, tatil siralamasina onem verirler.

Promosyona duyarhidirlar. Semt pazarlan aligveris mekanlaridir.

5. Altin tistii (D Sosyo-Ekonomik Statii): Mavi yakali calisanlar, kalifiye ve

yar1 kalifiye is¢ilerden olusmaktadir. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

En biiyiik sosyal siniftir.

Giivenlik icinde olmaya, sigortaya ve sendikaya énem verirler.
En biiyiik hayalleri bir ev satin almaktir.

En biiyiik eglenceleri televizyondur.

Cocuklarinin okumalarin arzu ederler.
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6. Altin alt1 (E Sosyo-Ekonomik Statii): Kalifiye olmayan isg¢iler, viicutlar ile
calisanlar (tarim iscileri, hamallar vb.), kiigiik esnaflar ve issizlerden olugsmaktadir.

Gelir ve egitim seviyesi en diisiik olan gruptur. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

¢ Dini inanislar1 en yiiksek olan gruptur.
e Ucuz ve taksitle satis yapan magazalara giderler.

e Evde baba mutlak s6z sahibidir.

Sosyal simflar arasinda kesin smirlar yoktur. Ust sinifa gegilebilir veya alt
sinif1 diisiilebilir. Sosyal smifi belirleyen gelir dagilimi ve degismesi de satin alma
giiclinde biiylik farkliliklar yaratabilir. Genel olarak gelir seviyesi yiikseldigi zaman
titketicilerin harcamalar1 da artar. Dolayisiyla gelir diizeyi yiiksek olan aileler degisik
faktorlere bagli olarak liiks tiiketime yonelirler. Gosteris etkisi ile gelir fazlasim

tasarruf etmek yerine tiiketime sarf edebilirler. (Ersoy ve Ersoy, 2004: 810).
3.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler “damisma gruplar”, “aile” ve “rol ve statiiler” olarak

gruplandirlabilir.
3.2.2.1. Damsma (Referans) Gruplar

Tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir
insan toplulugudur (Yener, 1988: 14). Referans gruplari, bireylerin tutum ve
diisiincelerini etkiler. Uriin ve marka secimini gruba uygun olarak belirlemeye zorlar
(Kilig ve Goksel, 2004: 62). Bircok yonden siniflandirilsa da ii¢ cesit ana referans

grubu vardir.

o Upyelik gruplar: Bireyin en yakininda bulunan gruplardir. Bunlar; ailesi,
komsulari, calisma arkadaslari, dostlar1 vb. olabilir. Bu tiir gruplarin etkisi
oldukga biiyiiktiir. Bu gruptaki etkinin yiiksek olmasinin en biiyiik sebebi
grup iiyelerinin resmiyetten uzak, birbirleriyle olan samimiyetleridir. Bu
gruptaki tiiketiciler ister istemez, birbirlerine benzer satin alma davranislar

gostereceklerdir.
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e Ozlem gruplar: Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar, yiiz yiize temasta olmadig
kimselerdir (Yener, 1988: 15). Birey, o grubun iiyesiymis gibi hareket eder,
davrams gosterir (Tokol, 1996: 17). Unlii sinema yildizlari, profesyonel
atletler vb. Bunlar deger yargilari, giyinisleri, hareketleri, tutum ve davranig
bigimleri 6rnek alnan grup ve kimselerdir. Isletmeler de bu referanslari
markalarinin reklamlarinda bolca kullanmaktadir. NBA oyuncusu Mehmet
Okur’un Dimes meyve suyunu i¢cmesi, ses sanat¢isi Giilben Ergen’in Rexona
kullandig i¢in terlememesi, komedyen Beyaz’in Fanta icip serinlemesi gibi
bircok ornek sayilabilir. Referanslar her zaman gercek kisilerden
olusmayabilir. Ornegin, “Algida dondurmanin vitaminler, protein ve
kalsiyum icerdigi, taze cilek vb. dogal gidalardan olustugu, giivenilir
kosullarda iiretildigi one siiriildiikten sonra “Bu bilgiler Ege Universitesi Gida
Miihendisligi boliimiiniin  katkilariyla derlenmistir” diye referans-tanik
gosterme reklami yapilmistir”. Benzer sekilde Oral-B dis fircalarimi Dis

hekimleri tavsiye etmektedir.

e istenmeyen gruplar: Kisinin iiyesi olmadigi, olmak da istemedigi gruplardr.
Kisi grubun deger, tutum ve davranislarin1 begenmez ve dolayisiyla grubun
tersi yoniinde tutum ve davramslar gostermektedir. Ornegin, Fenerbahce Spor
Kuliibii taraftar1 bir tiiketici, Galatasaray Spor Kuliibiiniin renkleri olan Sari-

Kirmizi renk barindiran bir t-shirt’ii satin almayacaktir.
3.2.2.2. Aile

“Aile en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilir” (Odabag1 ve Barig, 2007: 245). Aileler genislikleri acisindan ¢ekirdek
aile ve genis aile olarak siniflandirilabilir. Cekirdek aile; anne, baba ve ¢ocuklardan
olusan ailedir. Genis aile ise, birden fazla kii¢iik ailenin bir arada bulundugu ailedir.
Anne ve babanin yani sira biiyiikanneler, biiyiikbabalar, amcalar, halalar vb. aile

bireyleri bir arada bulunur.
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Otorite acisindan bakildiginda anaerkil ve ataerkil aile yapis1 ile

karsilasilmaktadir. Anaerkil aile yapisinda, anne otoriter ve karar vericidir. Ataerkil

aile yapisinda, otoriter ve karar verici rol babanin iizerindedir.

Tiiketicinin satin alma siirecinde ailenin iki temel roli vardir.

Aile baz1 mallarin satin alinmasinda karar birimidir: “Aile, bircok mal ve
hizmeti satin almaya yonelik davraniglar1 aligkanlik haline getirir ve bunlar
satin almada etkili olur. Ailenin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi
cesitli faktorlere bagli olarak de§ismektedir; ailenin biiyiikligii, kadinin
calisip calismamasi, koyde veya kentte oturmasi gibi” (Ersoy ve Ersoy, 2004:
12).

Aile, kiiciik toplumsal bir grup olarak satin alma davranisim etkiler:
“Aile; sosyal bir kurum olarak tiiketici icin en onemli referans grubudur. Aile
bireylerin degerlerini, tutumlarini, kisilik Ozeliklerini ve sosyalizasyon
stirecini dogrudan etkilemekte ve karar verme rollerini bicimlendirmektedir”
(Gonen ve Ozmete, 2004: 44). “Aileler cocuklarina tiiketicilikle ilgili
konularda ogiitler vererek, tiiketim kararlariyla ilgili onlarla karsilikli
konugarak, davramiglariyla cocuklarina oOrnek olarak dogrudan etkide
bulunurlar. Diger yandan, aileler, ¢cocuklarinin diger sosyallesme araclar ile
olan iligkilerini etkileyerek onlarin tiiketicilik ile ilgili bilgi, beceri ve

davranislarin1 dolayh olarak etkilemektedir” (Ersoy ve Ersoy, 2004: 12).

Pazarlama yoneticileri, kari-koca ve cocuklarin cesitli mal ve hizmetlerin

satin alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu rolleri su sekilde

siniflandirabiliriz.

Fikir vericiler
Etkileyiciler

Karar vericiler

Fiilen satin alimi yapanlar

Kullanicilar

102



Bu rollerin timii bazen bir tek kiside toplanabilecegi gibi, aile iiyeleri
arasinda da paylasilabilir. Bu paylagim her zaman ayn1 yonde olmaz. Satin almada,
aile i¢i is boliimii ve otorite, iiriinlere ve ailelere gore degisir. Ornegin, temizlik,
mutfak, camasir makinesi, bulasik makinesi, mobilya, hali vb. iiriinlerde kadinlar
birincil rol {iistlenirken; otomobil, sigorta, elektronik esya alimlarinda genellikle
erkekler rol oynamaktadir. Ozellikle kiiltiirlii ailelerde ailenin finansal yonetimini
kadin iistlenebilir. Son yillarda cocuklarin sozlerini dinlettigi “cocuk merkezli”
ailelerin sayis1 giderek artmaktadir. Ornegin, dis eglence, ev segimi, tatile cikma gibi

bazi hallerde ortak karar alinir.
3.2.2.3. Rol ve Statiiler

Rol, bir grup ya da toplum igerisinde insanlarin sinirlar1 belirlenmis olarak
oynadiklar1 bir oyundur. Statii ise giinliikk dilde bir saygmligi, prestiji ifade eder.

Sosyolojide ise kisinin toplum i¢indeki pozisyonudur (Ozkalp, 2004: 45-46).

Roller ve statiiler de tiiketici davraniglar1 {izerinde etkilidir. Kisiler, yasamlar1
boyunca aile, kuliip, dernek ve benzeri gruplar icinde belirli bir konum elde ederler,
rol iistlenirler. Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin
bir statiisii vardir. Insanlar, belirli bir statiiyii isgal eder ve bu statiiye uygun bir rol
oynarlar. Rol ve statii kavramlart bir madeni paranin 6n ve arka yiizii gibi
diisiiniilebilir. Bir 6gretim iiyesi profesoriin statiisii tektir. Bu statiideki insanin yerine
getirdigi roller ise birden fazladir. Yani belirli bir statiideki insanin oynadig1 pek cok
rol vardir. Bu rollerden bir tanesi 6gretmek ile ilgilidir. Bunun yaninda, diger 6gretim
tiyeleriyle meslektaslik rolii, aragtirmaci rolii, yazarlik rolli, danismanlik rolii, evde

yerine getirdigi babalik rolii gibi pek ¢ok rol oynayabilir (Ozkalp, 2004: 46).

Bireylerin yiiriittiigli rollerin tiiketici davranislar iizerinde ¢ok biiyiik bir
etkisi vardir. Belli rollerin gereklerini karsilamak i¢in temel olan belli iiriinler vardir.
Rolle ilgili iriinler kimi zaman islevsel olarak kimi zaman da simgesel olarak
beklentileri kasilar. Ornegin, bir satis temsilcisinin gorevini yerine getirmesi igin bir
diz istii bilgisayari, bir cep telefonu ve bir arabasi olmalidir. Zaman iginde ¢evre

degistikce bir role iligkin tanimlar ve bununla ilgili iiriinlerde degisecektir. Biirolarda
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artik daktilonun yerini bilgisayarlar, yazicilar almistir. Kadinlarin rollerindeki
degisim ve is yasaminda daha cok kadina yer verilmesi rollerde farklilasmalar
yaratmaktadir. Uriin gesitleri, dagitim stratejileri, tutundurma taktikleri, perakende
magazalarin yerlesimi ve agik kalma saatleri degisen rollere ve degisen aligveris
kaliplarina gore yeniden ele alinip gerekli degisiklikler yapilmalidir. Tiiketiciler mal
ve hizmetleri degerlendirirken, o sirada yerine getirdigi role gore farkli olciitler
kullanabilirler. Ornegin, tiiketicinin kisisel gereksinimleri igin alacag bilgisayar ile is
icin alacagi bilgisayarin degerlendirilmesinde ayni 6lgiiler kullanilmayacaktir

(Karalar, 2006: 153-154).

Buna benzer olarak tiiketiciler grup icindeki statiilerinin gerektirdigi mallari,
hizmetleri ve markalar1 satin alirlar. Grup i¢inde bulundugu statiiniin gerektirdigi
tiriinleri tiiketmeyen birey, statiislinii yitirme tehlikesiyle karsilasacagini diisiiniir.
Yiiksek statiideki insanlar gosteris tiiketimi denilen tiirde tiiketim davramislarina
girerler. Liiks evler, arabalar ve liikks yasam disaridan bakani etkiler; o kisinin bunlar
satin alabilecek bir statiide oldugunu vurgular. Dolayisiyla bu tiir iirtinler islevleri
nedeniyle degil simgesel anlamlar nedeniyle satin alinmaktadir. Bu tiir iiriinler satin
alana prestij kazandirir. Giiniimiizde iirtinlerin kullanimi daha genis kesimlere
yayilmis ve kimi prestij iiriinleri bu nedenle anlamlarini yitirmistir. Ust
diizeydekilerce kullanilan ¢esitli prestij liriinlerini, konumu alt diizeyde olanlar da
satin almaya baslamislardir. Ornegin, prestij iiriinii niteligindeki bir parfiimii ya da
cep telefonunu satin alan orta gelirli bir 6grenci ya da sekretere rastlamak olagandir.
Kullanimin y6n degistirip sapmasi, daha farkli ve yeni konum iiriinlerinin

tiretilmesini gerekli kilmistir (Karalar, 2006: 154-155).
3.2.3. Kisisel Faktorler

Satin alma davramisim etkileyen kisisel faktorler yas ve yas donemi, meslek,

ekonomik 6zellikler, yasam tarz1 ve kisilik olarak siniflandirilabilir.
3.2.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Kisilerin istek ve gereksinimleri, satin alma davraniglari, yaslarina ve bu yas

donemlerindeki konumlarina gore degisiklik gosterir (Tekin, 2006: 91). Satin alma
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davranisi ile demografik faktorlerden olan yas ve yasam donemi kriteri yakindan
ilgilidir. Bir kisinin ¢ocuklugunda, gencliginde ve yaslhiliginda yedigi, ictigi, giydigi
ve kullandig1 seyler farklidir. Ornegin, genclerin, orta yas grubunun ve yaslhlarin
giydigi giysilerin kumaslari, renkleri ve bigimleri farklidir. Gengler daha ¢cok modaya
uygun canli renkleri tercih ederken, orta yas grubu daha kapali renkleri tercih ederler.
Buna benzer olarak, saglikla ilgili ¢ok fazla problemi bulunmayan gengler tiiketim
harcamalarin1 genellikle kilik-kiyafet, yiyecek, eglence ya da elektronik esyalara
yonlendirirken; yaslart ilerlemis kisiler (6rnegin 60 yas ve iizeri) biit¢elerinden
biiyiik bir ylizdeyi saglikli yasam harcamalarina ayirirlar. Bu tiir 6rnekleri ¢ogaltmak

miimkiindiir.

Pazarlamacilar ¢ogu kez hedef pazarlan tiiketicilerin yas donemlerine gore

tamimlarlar (Tekin, 2006: 91).
3.2.3.2. Meslek

Meslek, bir kisinin, yasamim siirdiirebilmek i¢in, toplumsal iiretimde, yerine

getirdigi gorevi ifade eder. (Tekin, 2006:92).

Tiiketicilerin sahip olduklart meslekler, satin alma davramslan iizerinde
biiyiik etkiye sahiptir. Alt diizey meslek gruplari, daha ucuz iiriinleri tercih ederken,
tist diizey meslek gruplan pahali ve gosterisli iiriinleri tercih etmektedirler (Caglar ve
Kilig, 2005: 78). Bir is¢inin birkag¢ tane tulumu varken, bir 6gretmenin birkag¢ tane
takim elbisesi vardir. Kiiciik bir isyerine sahip bir kisi otomobil yerine pikap tercih

ederken, biiyiik bir sirketin ortag liiks bir otomobil tercih edecektir.

Pazarlamacilar, bu nedenle mesleklere gore hedef pazar saptarlar. Bunlarin
yant sira bazi firmalar da belirli meslek gruplarinin gereksinmesi olan iiriinlerin
iiretim ve satisinda ihtisas sahibi olabilirler. Ornegin, askeri elbise diken terziler,

asker botu iireten ayakkabi fabrikalar gibi.
3.2.3.3 Ekonomik Ozellikler

Ekonomik durum, bir kisinin, iicret, maas, faiz, kira ve arti deger gibi

kaynaklardan elde ettigi gelirin diizeyini gosterir (Tekin, 2006: 92).
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Bir kisinin ekonomik durumu, satin alma davranisini etkiler. Maddi durumu
¢ok iyi olan bir kisi begendigi iiriiniin fiyatina bile bakma ihtiyac1 hissetmezken, gelir
durumu daha diisiik olan bir kisi begendigi uriiniin daha ucuz alternatiflerini
arastiracaktir. Ornegin, maddi durumu ¢ok iyi olan bir kisi evine TV satin alirken en
iyi teknoloji Uriiniinii fiyatina bile bakmadan tercih ederken, maddi durumu daha
disiik olan bir tiiketici biitgesinden ayirdigi paraya karsilik, alabilecegi en iyi
televizyonu arastiracak ve nispeten daha ucuz ve kalitesiz bir televizyon satin

alacaktir.

Kisilerin 6deme tercihleri de ekonomik ozellikleriyle yakindan iligkilidir.
Geliri az olan Kkisiler, gelirlerine oranla yiiksek fiyatl iiriinleri, taksitle 6demeyi
tercih ederken, geliri yiiksek olan kisiler pesin aligverisi tercih ederler. Giiniimiizde
kredi kartlarinin gelir diizeyi ¢cok da ayirt edilmeden hemen hemen herkese verilmesi,
market aligverisleri bile dahil olmak iizere her tiirlii aligveriste taksit imkani
saglanmasi ile bilingsiz bir ¢ok tiiketicinin gelirlerinin ¢ok {istiinde harcamalar

yapmasina yol agmis ve “kredi karti magdurlan” yaratmstir.

Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghidir. Ozellikle gelire karst duyarli
olan {iriinlerin iiretici ve saticilart bu gostergeleri yakindan izlerler, Ornegin
durgunluk s6z konusuysa, tiriinleri yeniden tasarimlayip, konumlar fiyatlar, tiretim ve

stoklar1 azaltirlar.
3.2.3.4 Yasam Tarz

Yasam tarz1 tiiketici davraniglarn iizerinde etkiye sahip faktorlerden bir
tanesidir. Yasam tarzi terimi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari,
ne yedikleri gibi giinlitk yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir
icerige sahiptir (Wilkie, 1994: 344). Yasam tarzi, bir kisinin eylemleriyle,
ilgilendikleriyle, goriisleriyle agiklanabilen yasam davramislandir. Yasam tarzi, kisiyi
cevresiyle etkilesiminde bir biitiin olarak gosterir. Kisinin bireyselligini yansitir

(Yiikselen, 1998:73).
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Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, zamanlarim ve paralarini nasil
harcadiklarimi ifade eden bir kavramdir. Bireyin yasam tarzi “68renme” yoluyla
meydana gelir. icinde bulunulan kiiltiir, sosyal simf, referans ve arkadas gruplar
bireyin yasam tarzin1 etkileyen faktorlerdir. Birey sosyallesme ve cevresi ile
etkilesim sonucu kendine 6zgii bir yasam tarzi gelistirir. Aym alt kiiltiirden, sosyal

siniftan ve meslekten gelen insanlar farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler.

Yasam tarz1 pazarlamacilar acisindan iki 6nemli 6zellige sahiptir (Odabasi ve

Baris, 2007: 219)

® Yasam tarzi bir ¢cok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel giidiilenmeyi

gerceklestirir.

e Degisen cevre ve iiriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir sonucu
olarak, yasam tarz degisir ya da pekistirilir. Zaman igerisinde ve 6grenme

sonucunda yasam tarzi degisebilir.

Pazarlamacilar, pazarlama stratejisini gelistirirken, kendi {rlinli veya
markasiyla yasam tarzi grubu arasindaki iliskiyi arastirmalidir. Yasam tarzlarinin
analiz edilmesi genel olarak pazara, yeni bakis acisi saglar ve pazarin yapisi
hakkinda bilgi verir. Tiiketiciler sadece yas, cinsiyet, gelir, hane biyiikliigi, egitim
ve diger demografik ozellikler dikkate alinarak boliimlendirilmez. Yasam tarzlar

pazar1 boliimlendirmeye yardimei olur (Madran ve Kabakgi, 2002: 83).

Bunun yani sira, pazarlamacilar yasam tarzi modelini dikkatli
kullandiklarinda degisen tiiketici degerlerini anlamada ve satin alma davranislarinin
nasil etkilendigini belirlemede Onemli bir kaynak olarak faydalanabileceklerdir

(Caglar ve Kilig, 2005: 79).
3.2.3.5. Kisilik

Tiiketici davraniglarinin nedenlerini belirlemede temel etkenlerden birisi de
kisiliktir. “Kisilik, bireyin karakteristik ozellikleri ve 6zellikler arasi iligkiler biitiinii

ve bireyi oteki bireylerden farklilastiran temel niteliktir” (Altunisik vd., 2004: 78).
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Bireyi digerlerinden ayiran bir nitelik olan kisiligin olugmasinda ¢ok cesitli

faktorler etkilidir. Bu faktorler soyle siniflandirilabilir.

Genlerden gelen bedensel yapi faktorleri: Kalitim, dogustan elde edilen fiziki
yapi, cinsiyet, giizellik, kas ve refleks kapasitesi, enerji diizeyi, insanini
biyolojik, fizyolojik ve psikolojik ozellikleridir. Kaliim yaklasimi bireyin
kisiligini kromozomlarda mevcut genlerin molekiiler yapisinin belirledigini
iddia eder (Yiiksel, 2006: 59). Insanin tasidigi ozelliklerden hangilerinin
kalitimla gectigi kesin olarak ortaya konulamaz. Kisiligin, hem zihinsel ve
bedensel, hem de bazi psikolojik yonlerinin kalitimla gectigi bilinmektedir.
Fakat bu 6zelliklerin belirlenmesinde sosyo kiiltiirel ve diger faktorlerin de
etkili oldugu bilinen bir husustur. Bu bakimdan, insanin dogustan getirdigi
ozelliklerin bityiik bir kisminin kalitimsal oldugu ilke olarak kabul edilmekle
beraber, genetik Ozelliklerin kisiligin belirlenmesinde tek basina bir kriter

olarak kabul edilemeyecegi agiktir.

Sosyo-kiiltiirel faktorler: Her fert, kendi kiiltiirii tarafindan yogun bir sekilde
etkilenir. Cogu zaman da fertlerin, baz1 kisilik 6zellikleri, bir segme ihtimali
olmadan, itirazsiz bir sekilde kendi kiiltiiriiniin ¢esitli unsurlar tarafindan
sekillendirilir. Sosyo-kiiltiirel normlar, standart ilke ve kurallardan ibarettir.
Oysa, bu normlarin, toplumdaki degisik kisilerde bulunan davranigsal
yansimasi farkli gerceklesmektedir. Standart normlarin, toplumdaki her fertte
tipatip ayn1 davranisa yol acmamasi, her ferdin algilama mekanizmasinin
farkli olmasindan ileri gelmektedir. Zaten temelde kisilik farkliligi yaratan

temel faktorlerden biri de, her insanda algilamanin seciciligi olgusudur.

Aile unsuru: Bireyin yetistigi aile ortami, aile fertleri ile olan iligkileri
kisiligin olusmasinda ¢ok Onemli bir role sahiptir. Aile bireyleri, ¢ocuga
cesitli yollarla deneyimlerini aktardiklarindan dolay ailenin yetistirme bigimi
de kisiligi belirleyici bir unsurdur. Demokratik bir yapiya sahip aile yapisinin,
cocugun daha rahat yetismesine, objektiflik kazanmasina, rasyonel
davranmasina ve zamanla daha aktif olup daha kolay sosyal iligki kurmasina

olanak sagladigi gibi yine anne-babanin, cocugun zihinsel yapisinin
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sekillenmesinde de etken oldugu saptanmistir. Sadece ebeveynlerin degil
aileyi olusturan kardeslerin yan1 sira biiyiikanne, biiyiikbaba gibi bireylerin de
kisilik olusumunda etkili olduklar belirtilmektedir (Cetin ve Beceren, 2007:
115-116).

e Kitle iletisim araclari: Kitle iletisim aracglar her giin ¢ok cesitli mesajlar
insanlara iletmekte, onlar1 etki altina almaktadir. Siirekli mesaj bombardimani

altinda bireyin kisiligi de etkilenmektedir (Yiiksel, 2006: 61).

e Yetiskinler: Bireyler bazi ideallerini ve egilimlerini, gelecekle ilgili
tasarilarim1 ve planlarimi veya diger davranis sekillerini belirleme sirasinda,
yakin cevresinde bulunan bazi yetigkinleri kendilerine 6rnek alabilirler. Bu
ornek kisiler, bulunduklari sosyo-ekonomik konum ve de cesitli 6zellikleri
itibariyle kendilerini 6rnek alan kisiler icin 6nemli bir kisilik faktorii teskil

ederler.

e Diger faktorler: Kisiligin olusmasinda ve gelismesinde ¢ok sayida baskaca
faktorlerden de soz edilebilir. Ornegin, annenin gebelikteki psikolojik ve
fizyolojik durumu, ¢ocugun kisiligini dogrudan etkiler. Ailedeki ¢ocuk sayisi,
cocuklarin dogum sirasi, bireyin yasadigi ortamin cografi ve fiziksel
durumlan gibi bircok faktor bireyin kisiligini, dogrudan ve/veya dolayl

olarak etkileyecektir.

Kisilik denen olguyu ortaya c¢ikarmak igin, yukarida zikredilen birgok
faktoriin 6zel bir sekilde biitiinlesmis olmasi gerekmektedir. S6z konusu bu
faktorlerin biitiinlesmesi sonucunda ise, kisiligin ii¢ farkli yansimasi ya da diger bir
ifadeyle yonii olarak karsimiza; bireyin karakteri, bireyin mizaci (huyu) ve bireyin

yetenegi ¢ikacaktir (Cetin ve Beceren, 2007: 117).

Karakter kavrami, kisiligin sosyal ve ahlaki ozelliklerini ifade eder.
Davraniglarini, toplumdaki sosyal degerler sistemine ve ahlak kurallarina uyduran ve
benimseyenlere ‘“karakterli ifadesini; buna karsiik davramiglarini toplumun

degerlerine uydurmayan kisilere de “karaktersiz” ifadesini kullanmak miimkiindiir.
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Mizag, bireyin duygusallik ve hareketlilik 6zelliklerini temsil eder ve halk
arasinda huy olarak da bilinir. Mizag, kisilerin duygusal denge durumlarini anlatir.
Mizag, kaliim ve sonradan alisma ve Ogrenme yoluyla kazanilir. Baslica mizag
tipleri olarak, sevimli, neseli, donuk, sert, melankolik, hiiziinlii, 6fkeli, saldirgan,

heyecanli gibi tipleri sayabiliriz.

Kisiligi olusturan iiciincii 6nemli dilim olan yetenek, bireyin iligkileri
kavrayabilme, analiz edebilme, c¢oziimleyebilme ve sonuca ulagabilme gibi
ozellikleri zihinsel yetenege atifta bulunurken, yine bireyin duygu organlari
araciligiyla bazi olgulart gerceklestirebilmeleri bedensel yetenegi ifade etmektedir
(Cetin ve Beceren, 2007: 118).

Kisilik ve satin alma davranigi arasinda siki bir iliski oldugu bilinmekle
beraber bu iliski bugiine dek tam olarak aciklanmis degildir. Kisilik konusunda en

tutarhi ¢calismalar Sigmund Freud tarafindan yapilmistir (Boge, 1994: 19).

Freud’a gore insanin kisiligi ii¢ boliimden olusur. Bunlar “Id”, “Ego” ve

“Siiperego”dur. Kisi davraniglart bu ii¢ sistemini etkilesiminin bir tiriiniidiir.

Id, kisiligin en ilkel boliimiidiir. icgiidiisel ihtiyac ve isteklerden olusur. Seks,
bunlar icinde en giiclii olandir. Siiperego ise, toplum tarafindan yerlestirilen degerle
ve ahlak kurallarindan olusur. id ve siiperego siirekli olarak catisir. Ego, bu
catismadaki dengeyi saglayan aractir (Boge, 1994: 20). Olagan kosullar altinda bu tii¢
sistem birbirleriyle catismayip egonun onderliginde bir ekip olarak islerler. Dengenin
bozuldugu durumlarda ise bu ii¢ sistem arasindan bir tanesi on plana cikabilir ve
digerlerini zor durumda birakabilir. Kurama gore, insanin 6zellikle seksiiel diirtiiler
dolayistyla duydugu sucluluk ve utan¢ duygusu bir takim savunma mekanizmalariyla
bir takim ifade bicimlerine doniistiiriiliir. Bu tiir bastirilan giidiiler hi¢bir zaman tam
olarak kontrol altina alinamaz, kaybolmaz ve elimine edilemez. Riiyalarda, dil
siirgmelerinde, norotik ve takintili davraniglarda ve nihai analizde psikozlar seklinde
ortaya c¢ikarlar. Bu nedenle kisi davramislart higbir zaman goriindiigii gibi basit
degildir. Ornegin, bir insana neden spor araba satin aldig soruldugunda manevra

kabiliyetini begendigini sOyleyebilir ama gercekten geng¢ goriinmek gibi bir giidiisii
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olabilir. Iste bu nedenlerle Freud’'un modelinin pazarlamaya uyarlanmasinda,
alicilarin iirtinlerin ekonomik ve fonksiyonel 6zellikleri yaninda, en az onlar kadar
sembolik 6zelliklerinden de etkilendikleri ortaya konulmustur. Ornegin, ABD’de
yapilan bir aragtirmaya gore, Chevrolet marka otomobil sahibi olanlarin tutucu, pinti
ve gosteris meraklist oldugu, Ford marka otomobil sahiplerinin ise bagimsiz, kendine

giivenen, degisime acik kisiliklere sahip oldugu belirlenmistir (Tokol, 1996: 76).

Pazar boliimlemesinde psikanalizden faydalanmilabilir. Siiperegoya oncelik
veren tiiketiciler icin danmisma gruplart ve aile Onemli olabilir. Bu kisilikteki
bireylerin tutumlarinin gelisiminde toplumsal unsurlar onemli bir yere sahiptir.
Siiperegoya Oncelik veren tiiketiciler bagkalarinin goziinde iyi bir konum elde
edebilmek icin markali ve pahali iiriinleri tercih edebilirler. Uzerinde markasi
kocaman harflerle yazili olan kiyafetler giyerler, gosterisli otomobiller kullanirlar. id
yonil agir basan tiiketiciler ise kendi isteklerine ve diirtiilerine agirlik verebilirler.
Baskalarinin ne diisiindiigii onlar i¢in cok onemli degildir. Hazir kart reklamlarindaki
ozgiir kiz, Nike’in “just do it” slogami ve benzer ornekler bu tip tiiketicileri hedef

alirlar. (Odabasi ve Baris, 2007: 196).

Freud’un goriigleri oOliimiinden sonra yapilan eklemelerle daha da
zenginlestirilmistir. Ornegin, yapilan bazi caligmalarda kisiligin ii¢ tiirii oldugu

belirtilmistir (Boge, 1994: 20).

e Uysal egilimliler
e Saldirgan egilimliler

e Ayricalikl egilimliler

Uysal egilimliler, bagkalar1 tarafindan begenilmek isterler. Saldirgan
egilimliler, iistiin olmak veya basariya ulagsmay1 amaclarlar. Ayrilik¢1 egilimliler ise
diger insanlardan bagimsiz olmak arzusundadirlar. Buna gore uysal egilimliler,
taninmis markali iiriinleri tercih ederler. Bayer asprin, Levis kot gibi. Saldirgan
egilimliler, erkeksi iiriinlere yonelirler. Ornegin, Marlboro, Old spice gibi markalar1
tercih edebilirler. Ayrilik¢r egilimliler ise toplumun genel tercihinin disinda tercihler

yapma egilimindedirler. Gosterisli olmak ya da toplum tarafindan kabul edilmek bu

111



tiir tiikketiciler i¢in cok onemli degildir. Fazla taninmamas iiriinleri ve markalar tercih

ederler.
3.2.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, algilama,

O0grenme, inang ve tutumlar olarak siniflandirilabilir.
3.2.4.1. Giidiillenme

Giidillenme kavrami Ingilizce ve Fransizca “Motive” sdzciigiinden
tiretilmistir. Dilimizde motivasyon ve giidii kavramlar1 es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Giidiiler, istekleri, arzulari, gereksinmeleri, diirtiileri ve ilgileri
iceren genel bir kavramdir (Unlii, 2001: 65). Giidii, kisinin bilin¢li davranislarinin
dayanag1 olan giic veya amacina yonelik olarak, kisinin tatmin etmeye calistig
uyarilmis ihtiyagtir. Bir ihtiyag¢ gizili de olabilir ama giidii olabilmesi i¢in uyarilmasi
gerekir. Ihtiyaclar giidiileri, giidiiler amaclar1 olusturur (Yener, 1988:15). Daha basit
bir tanimla giidii; ihtiyaglarim gidermek icin kisiyi davranisa yonelten giictiir (Ersoy

ve Ersoy, 2004: 10).

Giidiillenme siirecinin asagidaki unsurlar1 kapsadigi soylenebilir (Baykal,

1978: 32):
e Her insanda cesitli tip ve huyda bircok gereksinimler vardir. Bu
gereksinimlerin siddet ve siirekliligi insandan insana degisir.

e Gereksinimlerin tatmin edilmesi “amag¢”tir ve giidillenmis tutum ve

davraniglarin yoneldigi sonugtur.
* Amag fark edildiginde ya da anlasildiginda “arzu” haline doniisiir.

e O zaman insan belirli bir tesvik unsuruna karsi ilgi veya gereksinme
duymaya baglar. Bu ilgi amacin gerceklesmesine yardimci olacagi hissinin

doguracagi zevkin, olusturdugu bir sonugtur.

¢ Amagla ve bilinerek yapilan her faaliyet bir tesvik unsurunun uygulanmasi

sonunda meydana gelir.
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e Amagh ve bilingli olarak yapilan bir hareket amaca erisme ve

tatminkarligin saglanmasi seklinde sonuclanir.

Yaz sicaginda spor yapmis bir kisi, terlemesi, agzinin kurumasi gibi
uyaranlarla hararetinin arttigin1 ve susuzluk ihtiyacinin ortaya ciktigini fark eder. Bu
durumdan kurtulmak icin bir seyler yapmasi gerekmektedir. Yakinindaki
kafeteryadan kola, ayran, su, maden suyu gibi alternatiflerden birini tercih ederek
kendini rahatsiz eden susuzluk durumundan kurtulur. Susuzlugu tatmin edildigi i¢in
gerilimi azalmistir. Eger susuzluk ihtiyacini giderecegini bildigi kafeterya kapali ise
ihtiyacin1 o anda karsilayamayacagini bilir ve gerilimi artarak devam eder. Kisi yeni

bir eyleme gecmelidir (Odabag1 ve Barig, 2007: 105).

“Gudiiler oOgrenilmis ve Ogrenilmemis olmalarina gore ikiye ayrilirlar.
Ogrenilmis giidiiler 6grenme yoluyla meydana gelirler ve davranislarimizin 6nemli
bir kismim1 meydana getirirler. Bunlara sosyal giidiiler de denir. Ogrenilmemis
giidiilere birincil giidiiler denir. Birincil giidiileri i¢ grupta toplayabiliriz. Birinci
grupta aclik, susuzluk gibi tamamen fizyolojik kokenli giidiiler. Ikinci grupta
cinsellik ve analik giidiileri gibi fizyolojik bir kokeni olan, ancak bu kdkenden
bagimsiz olarak siirebilen giidiilerdir. Ugiincii grupta ise arastirma, faaliyet ve
kurcalama gibi herhangi bir fizyolojik kokeni olmayan giidiiler vardir” (Unlii,

2001:70).

Giidiilenme kuramlar igerisinde en temel teorik yaklasim Maslow’un

ihtiyaclar hiyerarsisi teorisidir.

Abraham H. Maslow, yazdigi bir makalede insan ihtiyaglarim1 bes temel
kategoride incelemis, ihtiyaclar hiyerarsik olarak ele almis ve insanin en alttaki
ihtiyaglarin karsilanmasinin ardindan bir {iistteki ihtiyaglar kategorisine dogru
yoneldigini soylemistir (Tuncer, 2006: http://selimtuncer.blogspot.com). Bu teorisi
insan motivasyonunun en azindan kabaca anlasilmasina yonelik temel bir yap1 olarak

cok ilgi cekmistir (Erko¢ ve Deadato, 2007: http://www.insankaynaklari.com).

Fizyolojik ihtiyaglar: Temel icgiidiisel ihtiyaclardir. Yemek, i¢cmek, uyumak,

solumak, cinsellik gibi ihtiyaglar bu kategori i¢in drnek olarak gosterilebilir.
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Giivenlik ihtiyaclari: Insanlar, can ve mal varliklarinin korunmasina ihtiyag

duyarlar.

Sosyal ihtiyaclar: Sevme, sevilme, bir gruba mensup olma, yardimseverlik,

sefkat tiiriindeki ihtiyaglar bu gruba 6rnek gosterilebilir.

Sayginlik ihtiyact: Insanlar sevmek, sevilmek disinda kendilerine saygi
duyulmasim da isterler. Taninma, sosyal statii sahibi olma, basar elde etme, takdir

edilme gibi ihtiyaglara yonelirler.

Kendini gergeklestirme ihtiyaci: Alt kategorilerdeki ihtiyaglarimi karsilamig

olan birey son asamada ideallerini ve yeteneklerini gerceklestirme ihtiyaci duyar.

Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisi teorik olarak, bir kisinin aym1 anda tiim
ihtiyaglar1 hissetmedigi ve en oncelikli ihtiyac1 gidermedikge, aha az 6nemdeki ya da
daha iist siradaki ihtiyaglara yonelmeyecegini gostermektedir.  Ornegin,  giinliik
yeme-icme ihtiyacini yeterince karsilayamayan bir kisinin sanat diinyasinin son

yapitlari ile ilgilenmesi beklenmemelidir.

Ancak, ihtiyaglar arasindaki bu kati siralamamin her kosulda gecerli oldugu
sOylenemez. Kisi, belirli ihtiyaclarin1 karsiladiktan sonra, bazi ihtiya¢ siralarim
atlayarak daha iist diizeydeki ihtiyaglara yonelebilir. Bu yonelme dis diinyadan gelen
uyaricilarin giicline, kisinin kendi sosyal pozisyonuna ve kendini tanimlamasina
bagldir. Ornegin, orta gelir grubunda bulunan bir tiiketici, bir kooperatife iiye olup
bir konut edinecek yerde, toplum icindeki konumunu giiclendirmek ig¢in, giivenlik
ihtiyacin1 erteleyerek, bir otomobil satin alabilir. Bir ilde 250 otomobil sahibi
izerinde yapilan bir arastirmada, otomobil sahiplerinin yiizde otuzunun kendilerine

ait bir konutu olmadig1 ortaya ¢ikmustir (Islamoglu, 2006 :131).

Tiiketiciler, her bir basamaktaki ihtiyacim1 doyurduktan sonra, bir st
basamaktaki ihtiyacim1 doyurmaya calisacaklardir. Bununla birlikte, kisi en son
ihtiya¢ diizeyine gelmis olsa bile, ilk ihtiyaca donebilmesi olagandir. Alt
asamalardaki ihtiyaclardan biri ortaya cikinca, biitiin dikkat bu ihtiyact doyurmaya

yonelecektir. Tiiketici alt agamalardaki ihtiyaclardan daha kesin olarak haberdardir.
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Ust diizeydeki ihtiyaclari ile onu tatmin edecek iiriinler hakkinda tam anlamiyla kesin
bir yargiya sahip degildir. Bu yiizden pazarlamacilar iiriinlerinin hangi ihtiyaclar

tatmin ettigini tiikketiciye bildirmeleri gerekir.

Pazarlama agisindan satin alma giidiileri tiiketicinin satin alma karar
siirecinde onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicinin giidiilenmesi, satin alma davranigini
harekete geciren, amaci ortaya koyan ve insani eyleme yonelten giictiir. Satin alma
giidiisii, kisinin belirli bir {iriin ya da hizmeti alma nedenidir ve kendi
icerisinde gruplara ayrilabilir. Temel ve secici giidiiler, miisteri olma giidiileri,
rasyonel ya da duygusal giidiiler bunlar arasinda sayilabilir (Odabas1 ve Baris,

2007:113).

Temel satin alma giidiileri, kisiyi mal ya da hizmet satin almaya yonelten
giidiilerdir. Secici giidiiler, alternatif iiriin ya da markalar arasindan tiiketiciye secime

yonelten giidiilerdir.

Rasyonel satin alma giidiisii, tiiketiciyi bilingli aligverise yOnlendiren
giidiilerdir. Bilingli aligveris, ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetleri diisiik fiyatta, yiiksek
kalitede satin alarak para, zaman ve enerji kaynaklarindan en fazla yarar saglamaktir.
Bilingli giidiiniin etkisinde kalan tiiketici, satin alamaya giiciiniin yettigi mal cesitleri

arasindan, kendine en fazla fayda ve tatmin saglayacak olan1 secer.

Duygusal satin alma giidiisii, tiiketiciyi, igglidlisi ve heyecanlarina,
duygularina dayanarak, inceden inceye diisiinmeden satin almaya siiriikleyen
giidiilerdir. Duygusal giidiilerin hakim oldugu durumda, tiiketicinin mantikli hareket
etmesi beklenemez. Boyle durumlarda kisi, bir mal1 ihtiyact oldugundan degi, sadece

malin rengini, desenini, seklini begendigi icin satin alir (Ersoy ve Ersoy, 2004: 11).

Ancak unutulmamalidir ki, bir tiiketici icin rasyonel sayilan bir davranisg, bir
baskasi i¢in rasyonel olmayabilir. Bu yiizden rasyonel ve duygusal giidiiler ayrimi
kuramsal olarak incelenen tiiketici davranisina ¢ok anlamli ve aciklayici bir

uygulamay1 getirmemektedir.
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Miisteri olma giidiileri ise, tek bir kaynaktan aligveris yapmaya yonlendiren
giidiilerdir. Saticinin giivenilir olmasi, uygun hizmetlerin saglanmasi, fiyat, yakinlik,
saticinin  gohreti, yerlesim kolayligi, sunulan {riinlerin c¢esitliligi ve istenen
ozellikleri, miisteri olma giidiileri arasinda sayilabilir. Sanayi {riinlerinin satin

alinmasinda bu giidiiler rol oynayabilir (Odabas1 ve Baris, 2007: 114-115).
3.2.4.2. Algilama

Algilama, “bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama,
gorme ve tatma hissiyle tammnmasidir (islamoglu, 2006: 139)”. Bir baska tanima gore
algilama, bireylerin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak icin c¢evrelerindeki
sekilleri segcmesi, diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir (Kilig ve Goksel, 2004: 62).
Giidiilenmis bir kisi harekete hazir haldedir. Ayn1 durumda giidiilenen iki kisi farkli

davranacaktir. Ciinkii durumlari ve algilamalar1 farkli olabilecektir.

Algilama siireci, duygusal isaret ya da sembollerin dikkati ¢ekmesi ile baslar.
Dikkat esigini asan semboller ya da isaretler, filtre ad1 verilen bir siizgece gelir. Bu
siizgec sembol ve isaretlerin bir kismimi kabul ederken, bir kismim reddederek geri
cevirir. Kabul etkilerlini ise yorumlar. Yani onlar1 anlamlastirir. Bu siire¢ asagidaki

gibi gosterilebilir (Islamoglu, 2006: 139):

D S
i O Bir kenara atma
= K 7
L‘- anicilar 2> K r G Kabul etme
A E
T C Anlarmim degistinme

Sekil 3.3 Algilama Siireci

Kaynak: ISLAMOGLU, H. (2006), Pazarlama Yonetimi, (3. Baski), Beta
Basim A.S., istanbul, s. 139.
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Duyu organlarinin, uyaranlarin verilerini toplamasi tek basina bir anlam ifade
etmez. Duyusal bu verilerin algilanmasi yani anlamlandirilmas1 gerekmektedir. Ayni
sartlarda ayn1 mekanda bulunan ve ayni uyaranlara maruz kalan farkl kisiler, farkh
algilamalarda bulunabilir Algi ii¢ asamali bir siirectir. Kisiler hisleriyle bir¢ok bilgiye
ulagir. Fakat bunlardan ancak bazilar1 dikkatini ¢eker. Bu sebepler baz1 girdiler
secilir, digerleri dikkatten kacar. Buna secici algilama denir (Hatiboglu, 1993: 40).
Ornegin, Bes yildizl1 bir otelin yiizme havuzunun kenarinda bir is adam, bir fizikgi,
bir mimar giineslenmektedir. Is adami biiyiik olasilikla havuzdan saglanan gelir,
verilen hizmetin kalitesi, isletmecilik hatalar1 gibi olaylarla ilgilenecektir. Fizikci
havuzdaki su miktar1 gibi konulara ilgi duyacaktir. Mimar otelin yapisi, ¢evre
diizenlemesi tiirtindeki konulara agirlik verecektir. Yani bu ii¢ insanin duyu organlari
ayn1 zamanda calisacak, fakat degisik konular veya olaylar dikkatlerini ¢ekecektir.
Bu da algilamanin yalnizca fiziksel bir olgu degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal

bir olgu oldugunu gosterir.
3.2.4.3. Ogrenme

Insan yasami boyunca karsi karsiya kaldig tiim yasantilar, elde ettigi
deneyimler sonucu yasam ve kendisiyle ile ilgili bircok sey Ogrenir. Yiiriimeyi,
konugmayi, kendi kendine yemek yemeyi, giyinmeyi, okumay1 yazmayi, cevresi ile
iletisim kurmayi, icinde bulundugu toplumsal ve Kkiiltiirel yapiya uygun hareket
etmeyi yasami boyunca elde ettigi deneyimlerle 6grenir. Iste tiim bunlar gibi bir
tilketici olmayi, tiiketim kaliplarini, satin alma karar siireclerinde nasil hareket

edecegi hakkinda da gerekli bilgileri ¢esitli sekillerde edinir.

“Insanlar1, diger canlilardan ayiran en onemli Ozeliklerden biri dgrenme
kapasiteleridir. Biyolojik bir varlik olarak diinyaya gelen insan, kisa siirede pek ¢ok
yeni davranis 6grenir. Once cevresine bilingli olarak giiliiciikler dagitir, yiiriimeyi
konusmay1 6grenir. Sonra giyinmeyi, arkadaglariyla oynamayi, okumayi, yazmayi,
futbol oynamay1 Ogrenir. Goriildiigii gibi bireyin yaptigi davramislarin biiyiik bir

cogunlugu 6grenme iriiniidiir’ (Erden ve Akman, 2001:128).
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“Ogrenme genel olarak, bireyin davranislarinda degisiklik yaratan, yeni bilgi
ve anlayis elde etme siireci veya bilgi ve becerilerin kazanilmasi siireci olarak
tanimlanabilir. Daha basit bir ifadeyle 6grenme; davranislarda meydana gelen kalici
bir degisiklik olarak tanimlanabilir. Ogrenmeyi cevre ile uyum saglama olarak

tanimlayanlar da vardir (Odabas1 ve Baris, 2007: 77-78).
Ogrenme tanimlarinda ii¢ 6nemli 6ge dikkat cekmektedir.

e Ogrenme, davranista bir degisikliktir. Bu degisiklik iyi ya da kotii olabilir.
Ornegin, sigara icmek, icki icmek, baz1 seylerden korkmak, bazi seylerden
hoslanmak birer 6grenmedir. Bu degisiklikler tekrar ve yasantilar sonucu
meydana gelir. Ogrenme devamli bir degismedir. Bu degismeler siirekli ve

zaman icinde meydana gelir (Unlii, 2001: 37).

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliklerdir.

Kimse bilgi sahibi olarak dogmaz.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Yani, degisiklik uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme kuramlar1 davramgsal 6grenme ve bilissel 6grenme olarak ele

alinabilir.
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Ogrenme Kuramlan

A
4 B

Davramssal Ogrenme Bilissel Osrenme

/N N

Tlconilc Muhakeme WMadel

Kosullama Kosullama

Sekil 3.4 Ogrenme Kuramlariin Ele Alinisi

Kaynak: ODABASI, Y. ve BARIS, G. (2007), Tiiketici Davranisi, (7.
Basim), Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

Tepkisel Kosullama (Klasik Kosullama): Rus Fizyolog Pavlov’un
calismalarina dayanir. Pavlov deneylerinde bir kdpege yiyecek vermis ve her yiyecek
verisinde bir de zil calmistir. Bu davranmist belli bir siire tekrarlamistir. Yiyecek
verildiginde salya salgilayan kopek, belli bir siire¢ sonrasinda yiyecek verilmese bile
zilin sesini duydugunda salya salgilamistir. Bu tiir kosullanmaya tepkisel kosullanma
denir. Tepkisiz kosullanmada uyarici genellikle goniillii olmayan bigimde belirlenmis

tepkiyi ortaya cikarir.

“Satin alma noktasinda uyaranlarin kullanilmasi tepkisel kosullanmanin
kullanildig1 stratejilerdendir. Ornegin siipermarketlerde firin kismindan yayilan taze
ekmeklerin kokusu insanlart gida almaya yoneltir” (Odabas1 ve Barig, 2007: 80).
“Cello ile Turkcell arasindaki cagrisimsal iligkide bu kurama giizel bir Ornektir.
Cello’yu goren ya da Cello’yu oynayan reklam oyuncusunu goren tiiketici direkt
olarak Turkcell markasim1 amimsamaktadir. Aym iliski Celik ve Arcelik, Siitas ve
giitas Inekleri, Yapr Kredi Bankas’'min WoldCard Kredi Karti ile Vadaaa

kahramanlari arasinda da s6z konusu olan uyarici-tepki iliskisidir”.

Edimsel Kosullama (Operant gartlama): Psikolog Skinner’in ortaya attigi

Edimsel Kosullanma kuramina gore, edimsel kosullanma durumundaki organizma
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bir takim davraniglar ortaya koyar ve bu davraniglarin sonucunda 6diil ya da ceza ile
karsilasir. Edimsel kosullanma, 6diile gotiiren ya da cezadan kurtaran bir davranigin
yapilmasim 6gretmektedir (Unlii, 2001: 42). Bu konuda soyle bir deney yapilmistir.
Ac¢ bir fare, bir deney kafesi icine birakilir. Bu sirada rastlanti sonucu kafesin
icindeki mandala dokunur ve kafesin altindaki kaba yiyecek diiser. Fare yiyecegi yer
ve boylece 6diillenmis olur. Bundan sonra tekrar tekrar aynmi yere birakilan fare, daha
kisa zamanda mandala dokunur. Baglangigta gelisigiizel davranmig gosteren fare bir
sonraki deneyde mandala daha cabuk yaklasmaya baslar ve en sonunda da dogrudan
dogruya mandala basip yiyecegi elde eder. Boylece Ogrenilmis bir "edim", yani

davranis olusur.

Edimsel kosullanmada, istenen davranisin ortaya ¢ikma sayisim arttiran her
uyariciya pekistirme adi verilir. Pekistiricileri olumlu ve olumsuz pekistiriciler olarak

ikiye ayirabiliriz.

Olumlu pekistiriciler, verildigi zaman davranisin ortaya c¢ikma olasilig

fazladir. Ornegin su, yiyecek, 6vgii gibi.

Olumsuz pekistiriciler, ortadan kaldirlldigi, ya da verilmedigi zaman
davranisin ortaya ¢ikma olasiligi fazladir. Ornegin elektrik soku, asiri giiriiltii gibi

(Unlii, 2001: 43).

“Edimsel kosullama, pazarlama stratejisinde cesitli sekillerde kullanilir
(Odabasi ve Barig, 2007: 85):

Siirekli kalite yaratilmasi yolu ile {riinlerin kullanimi ve tiiketicinin

ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistire¢ gorevini gerceklestirmektedir.

e Satis sonrasi, miisteri ile iliskilerin gelistirilmesi, kart ya da mektup yazarak

tatmin diizeyinin anlasilmaya c¢alisilmasi yaygin uygulamalardandir.

® Armaganlar, kuponlar vererek magazadan alisveris yapilmasinin saglanmasi,
magazanin hos bir yer olarak diizenlenmesi (havalandirma, temizlik, rahatlik,

1sitma gibi) pekistire¢ gorevlerini yerine getirir.

e Uriinle birlikte ek unsurlarin  verilmesi, edimsel kosullanamanin
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yaratilmasinda 6nemli uygulamalardir

e Uriiniin denenmesini saglamak en o6nemli adimlardan biri oldugu igin,
ornek iiriin dagitimi ya da otomobillerde deneme siiriislerinin yaptirilmasi

edimsel kosullamaya 6rnek olarak gosterilebilir.”

Pazarlamada iyi tiriiniin iyi performans gostermesi pekistireclere onemli bir
kaynak olusturur. Eger tiiketim deneyimi tatminkar ise, tiiketiciyi tekrar satin almaya
yonelten pekistirme gerceklesir. Tatminkar olmadigi durumlarda ise ayn1 markay1
satin almay1 azaltmaya yOnelten olumsuz pekistirme s6z konusu olur. Eger tiiketici
tatmin olmuyorsa sOnme siireci ortaya c¢ikar. Yani uyarici ile beklenen 6diil
arasindaki iliski kopar. Bu durum aymi iirlin ya da markanin yeniden alinma

olasiliginin azalmas1 anlamina gelir.

Biligsel Ogrenme: “Ogrenme konusunda sadece etki/tepki ya da odiil/ceza
iliskisine bagli kalmanin bir¢ok konuyu aciklamada yetersiz oldugu goriilmiistiir.
Tutumlarin, inanglarin, deneyimlerin ve amaca nasil ulasilacagi konusundaki

anlayislarin da 6grenmeyi etkileyecegi kabul edilmistir.

Biligsel kurama gore, kisi diisiince yetenegi ile, gegmis deneyimi olmasa bile
sorununu anlayabilecek ve ¢6ziim yollarim1 6grenebilecektir. Sorun ¢6zme iglemi
tilketicinin siirekli olarak yaptig1 bir islemdir. Edinilen bilgiler, deneyimlerle

birleserek alinan kararlara etki ederler” (Odabasi ve Baris, 2007: 89).
Biligsel 6grenme kuramn ii¢ farkli yaklasima sahiptir:

“Ikonik Aliskanlik Ogrenme: Ikonik aliskanlik 6grenme, sartlandirmalarda
eksik olan iki ya da daha fazla icerik arasindaki iliskiyi 6grenmeyi icerir. Ornegin;
bir ilanda X marka cayin bas agrisina iyi geldigi belirtilebilir ve bu X marka cayla
ilgili varolan bir konseptle yeni bir konsept (bas agrisina iyi gelme) iliskilendirilir.
Ne uygun durumda olmayan bir uyarici ne de direkt 6diil icermez. Diisiik ilgili
o0grenmelerin biiylik bir kismi, ikonik aligkanlik 6grenmeyi igerir. Basit mesajlarin
tekrarlar1, mesajlarin 6ziiniin dgrenilmesiyle sonuclanir. Ikonik aliskanlik &grenme

ile tiiketiciler bilginin kaynaginin farkinda olmayarak, iirlinlerin 6zellikleri ve
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karakteristikleri hakkindaki inanclarimi sekillendirebilirler. Ihtiyaclar ortaya

ciktifinda, satin alimlar bu inanglar temelinde yapilabilir.

Muhakeme: Muhakeme biligsel 6grenmenin en karmasik bicimini sunar.
Muhakemede, bireyler yeni iligkiler ve konseptleri bigimlendirecek hem yeni
bilgileri hem de varolan bilgileri tekrar yapilandirmak ya da birlestirmek i¢in yaratici

diisiinme icine girerler.

Model Alip Ogrenme: Sosyal 6grenme veya gozlemleyerek 6grenme olarak
da adlandirlan model alma yoluyla Ogrenmede bagkalarinin davranislarini
gozlemleyerek olumlu sonug alinacagi tahmin edilen davranislarin taklit edilmesi s6z
konusudur. Burada temel nokta model olarak kabul edilen bireyin kendini ¢ekici,

cazip bir model ile 6zdeslestirmesidir”.

Model alip 6grenme, pazarlamada oOzellikle reklamlarda sik¢a kullanilir.
Ornegin, Ronaldinho Adidas marka ayakkabi giyer, Ayse teyze camasirlarini her
zaman Ace ile beyazlatir, Michael Schumaher Formula 1’i biraktiktan sonra, Fiat
marka otomobil kullanmaya baglamistir. Buna benzer olarak tiiketicinin model aldig1
kigilerin reklamlar haricinde giinliik hayatta kullandiklan esyalar, gittikleri mekanlar
da tiiketicinin ilgisini cekecektir. Ornegin, Tiirkiye’de iinliiler yazin Bodrum’u tercih
eder, Amerika’da iinliiler, Planet Hollywood ya da HardRock Cafe’de otururlar

gibi... Bu tiir 6rnekleri cogaltmak miimkiindiir.

Sonug¢ olarak, tiiketici davranmiglart agisindan bakildiginda, 6grenmenin,
tiikketicilerin mevcut marka aligkanliklarinin degismesine, yeni marka aligkanliklari
kazanmalarina, {riinlere duyduklart heyecaninin artmasina ve motivasyon
kazanmalarina yol agtign goriilmektedir (Kilic ve Goksel, 2004: 62). Tiiketiciler
mallar1  dogrudan (deneyerek) Ogrenebildikleri gibi satis gorevlilerinden,
reklamlardan ve arkadaslarindan dolayli olarak da 6grenebilirler. Mallarin1 basariyla
pazarlamak isteyen bir isletme, tiiketicilerin mallarim1 denemeleri i¢in firsat
yaratmali, 6rnegin malin 6rneklerini parasiz dagitarak tiiketicilerin mali denemelerini
dolayisiyla 6grenmelerini saglamalidirlar (Aki, 1998: 30). Reklamlarla da bu

Ogretme cabas1 desteklenmelidir.
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3.2.4.4 Tutumlar

Tiiketicinin algilamalarim ve davranislarimi dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularimi veya egilimlerini ifade eder. Tutum kavrami yerine yanlig
kullanilan kavramlardan biri inanctir. Inang, kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan -dogru veya yanlis- bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar (Mucuk, 1999: 86).
Deger ve fikir kavramlar1 da tutum kavrami ile es anlamli kullanilabilmektedir.
Deger, bazi davranis ve amaclart diger davramis ve amaglardan ya bireysel ya da
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan siirekliligi olan inanislardir. Fikir ya da kani
ise, kisinin tasidigr tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesidir. Bu kavramlar

arasindaki fark asagidaki gibi gosterilebilir (Odabasi ve Barig, 2007: 158).

Inan¢ -» Son zamanlarda giinesin cilt iizerine biraktigi olumsuz etkiler

tehlikeli boyutlara ulast1.

Deger -» Saglikli bir hayat siirmek ve kisisel bakim kisinin 6nemli bir

sorumlulugudur.

Fikir -» Giinesten koruyucu iiriinler, giinesin cilt tizerindeki tahribatina bir

onlem olabilir.

Tutum -» Sprey formunda giines yaglar1 en etkin korunma yolu olup, yaratici

bir kavrama dayandigi icin bu tiir iirlinleri satin almaya sicak bakiyorum.
Tutumlar baslica ti¢ unsuru kapsar.

Biligsel unsur: Tutumun gerceklere dayanan bilgi hazinesidir. Birey, baska
kaynaklardan aldig1 bilgiler ile kendi zihinsel yapisinda olan mevcut bilgileri
birlestirerek tutum nesnesi hakkinda bir tutum sistemi olusturur (Yiiksel, 2006: 102).
Tiiketicinin {iriin, marka 6zellikleri ve magazasinin sundugu hizmetler hakkindaki
inanglar1 ve bilgileri biligsel bileseni olusturur. Ornegin, Marlboro ile Samsun
sigaralarinin hangisinin daha sert icimli oldugu, hangisinin daha doyurucu oldugu

konularinda inanglarin ortaya c¢ikmasi gibi. Pazarlamacilar tiiketicinin mevcut
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inancglarim degistirebilirse, tiiketicinin degerlendireme ve satin alma davranisini da

degistirebilir (Odabasi ve Barig, 2007: 159).

Duygusal unsur: Tutumun bireyden bireye degisen ve gergeklerle
aciklanamayan, hoglanma-hoslanmama yoniinii olusturan yoniidiir (Baysal ve
Tekarslan, 1996: 254). Bireyin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygulari
icerir. Birey bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore
duygular besler. Tiiketici davranisi alaninda caligsanlar, genellikle tiiketicinin

inanglar ile duygularinin tutarli oldugunu kabul ederler.

Davranigsal unsur: Tutumun davranigla ilgili kismini olugturur ve bir eylemle
tepki gostermeye hazir olmayi ifade eder. Bireyin tutumu olumsuz ise mamul ya da
markayr satin alma davranisina yonelmeyecek, eger olumlu ise satin alma
davranigina yonelecektir (Aytug, 1997: 40). Ancak unutulmamasi gereken sudur ki,
davranigsal bilesen bir egilimi yansitir, yani bir anlamda belirli bir yonde davranma
niyeti sz konusudur. Ancak her zaman kisi bu niyetine goére davranmayabilir.
Ornegin, bir kimse otomobilinden memnun olmayabilir ve bagka bir otomobil satin
alma niyetinde olabilir. Ancak bu davranisin getirecegi maliyet yiiksek olabilir. Buna
benzer olarak olumlu tutumun yoneltildigi iiriine ihtiyag¢ olmayabilir, baska
onceliklerin varligi s6z konusu olabilir ya da ailenin diger iiyelerinin tutumlarini

dikkate alma gerekebilir.

Tutum unsurlar1 arasinda i¢ tutarlilik olmasi beklenir. Bireyin bir konu
hakkinda bildikleri ondan hoslanmasin1 gerektiriyorsa (bilissel unsur), birey o
konudan hoslanir (duygusal unsur) ve bunu sozleri ya da davranislari (davranigsal
unsur) gosterir. bazen bu unsurlar arasinda beklenildigi gibi bir tutarlilik mevcut
olmayabilir. Ornegin bir ¢aligan bayanin, otomobil kullanmanin zaman kazanma
acisindan yararh oldugunu bildiginden (bilissel unsur), otomobillere karsi tutumu
olumludur. Ancak, kaza yapmaktan korktugu icin (duygusal unsur) kendisine bir
otomobil satin alip almamakta kararsiz (notr davranigsal unsur) kalmaktadir. Giiglii
bir tutumda, bilesenler arasinda tutarlilik mevcuttur. Tutum bilesenleri arasinda
uyumsuzluk, yani tutum ici tutarsizlik varsa, bir rahatsizlik s6z konusu olup bu

rahatsizligin giderilmesi istenecektir. Bu agidan bilesenleri arasinda uyumsuzluk
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bulunan tutumlar kolaylikla degistirilebilen tutumlardir. O halde bir tutumun
degistirilmesi istendiginde en kolay yol, tutumun bilesenleri arasinda bir tutarsizlik
ya da celiski olusturmaktir (Yiiksel, 2006: 102). Ornegin, kis aylarinda da dondurma
satmak isteyen Algida, dondurma yemenin mevsimi olmadigini, kisin da dondurma
yenilebilecegini ve hatta dondurma yemenin bagisiklik sistemindeki olumlu etkilerini
reklamlar aracilifiyla tiiketiciye iletmis, tiiketicilerin kis mevsiminde dondurma

yememe tutumunu degistirmeye ¢aligmistir.

Tiiketicilerin iirinlere ve markalara olan tutumlari, pazarlama y&netimi
acisindan onemlidir. Eger genel olarak, bir isletmenin kendisi veya iiriinleri hakkinda
tilketicilerde olumsuz tutumlar yerlesmisse, kurulusun piyasada uzun siireli
barinmasi zor olacaktir (Boge, 1994:27). Ote yandan tiiketicinin tutumunu
degistirebilmek isletmeler icin her zaman kolay olmaz. Tiiketici tutumunu
degistirmeme yoniinde direnecektir. Bu yiizden isletmeler, iirtinlerini mevcut tiiketici
tutum yapilar1 icine oturtmaya, buna gore imal etmeye calisirlar. Tiiketicilerin
tutumlarini degistirme yoniindeki cabalar ¢ogu zaman pahali ve zaman alic1 olsa da,
bazen de tutumlan degistirebilmek, maliyetleri kat kat karsilama sonucunu ortaya
cikarabilir. Ornegin Honda, ABD pazarma ilk girdiginde, bu iilkedeki cok sayida
insanin motosiklete binenlere karsi olumsuz bir tutum icinde olduklarini gérmiistiir.
Motosiklet deyince, insanlarda mesin ceketliler, cinayet, bigak gibi cagrisimlar
yaptigin1 belirlemislerdir. Bunun {iizerine c¢ok yogun bir reklam kampanyasina
girerek, “Honda {iistlinde ¢ok tathh bir insan goriirsiiniiz” sloganim islemeye
baslamistir. Bilylik zaman, para ve caba harcayan Honda ABD’de sayili motosiklet

firmalarindan biri haline gelmistir (Boge, 1994: 27-28).

Tiiketicinin tutumunun belirlenmesinde pazarlamacilar degisik yOntemler
kullanirlar. Bunlardan biri, tiiketiciye giderek soru sormaktir. Anket yontemi ile
tilketicilerin tutumlar1 6grenilmeye calisilir. Ancak bu yontemde tiiketicinin her
zaman dogruyu sOylememe ihtimali g6z ardi edilmemelidir (Boge, 1994:27).
Tiiketicilerin davranmislant gozlenerek de tutumlar belirlenmeye calisilabilir.
Siipermarketlere yerlestirilen kameralar, gozlemciler, satis elemanlarinin gozlemleri

bu tip bir caligmada kullanilir. Bunlarin disinda fokus gruplari, miilakatlar ve
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psikolojik testlerle de tutumlar 6lciilmeye ¢alisilir (Odabasi ve Baris, 2007: 169-
170).

Tutumlar, satin alma kararin1 ¢ogu zaman dogrudan etkiler. Dolayisiyla

pazarlama yoneticileri tutumlara yonelik stratejiler gelistirmek durumundadir.

Tutum bilesenlerindeki degisme, diger bilesenlerde de degisime neden

olmaktadir. Tutum degistirme stratejilerinde tutumlarin unsurlart kullanilir.

Biligsel bilesene yonelik degisimi amaglayan stratejilerde inanglar ve bilgiler
etkilenerek diger bilesenlerin de degisecegi varsayilir. Bilissel bilesene yonelik dort

onemli strateji uygulanir (Odabasi ve Barig, 2007: 179-180).

Markanin nitelikleri hakkinda inanglari degistirmek (Uriinlerimizde trans yag

kullanilmamustir).

o Inanclarin goreceli onemlerini degistirmek (Sony televizyona digerlerinden

fazla para 6deyebilirsiniz ama goriintii kalitesi digerleriyle kiyaslanamaz).
® Yeni inanglar ilave etmek (Becel kolesteroliiniizii diisiiriir).

e Ideal markanin 6zellikleri hakkindaki inanclar1 degistirmek (En kaliteli bira

icimi sert biradir).

Tiiketici tutumlarim degistirmeye yonelik ikinci strateji duygusal bilesene
yoneliktir. Duygusal bileseni etkilemek icin en etkin yol klasik kosullamadir.
Ornegin, tiiketicinin hoslandig1 miizik ile marka ismi ile eslestirilebilir. Nescafe

reklamlarinda oldugu gibi...

Tiiketici tutumlarim degistirmeye yonelik iiclincii strateji ise tutumun son
bileseni olan davranisa yoneliktir. Ozellikle diisiik maliyetli iiriinlerin bilgi ve
duygular gelismeden satilmasi gabalarinda goriiliir. Ornek iiriin dagitimi, kuponlar,

fiyat indirimleri bu cabalara drnek gosterilebilir.

Pazar boliimleme, bir pazarin her birine ayr bir pazarlama karmasiyla
ulagilabilecek homojen hedef pazarlara boliinmesi islemidir (Caglar ve Kili¢, 2005:

93). Pazar boliimleme stratejilerinde tutumlar kriter olarak kullanilabilir. Bu kriter
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kullanilirken {iiriiniin niteliklerinin tiiketici goéziindeki Onem siras1 kullanilir. Bu
boliimleme yararlara gore boliimleme olarak bilinir. Ornegin bir otomobil kullanicist
icin oncelikli 6nem giivenlik olabilir, bir digeri i¢in otomobilin ekonomik olmasi
diger yararlarindan daha onemlidir. Bunun gibi farkli degerleme yapan tiiketiciler

farkli pazar boliimlerinin tiiketicisi olurlar.
Yeni Uriin Stratejisi

Tiiketicilerin begeni ve tercihleri zaman icerisinde oldukca degiskendir.
Islemelerin yasamlari siirekli kilabilmeleri ve gelistirebilmeleri, degisen piyasa ve
rekabet kosullarina tam uyum saglayabilmeleri icin yeni ve daha iyi Uriinler
tiretmeleri gerekmektedir (Ayhan, 1994: 103). Pazarda mevcut iiriinlere karsi
olumsuz tutumlarin olmas1 halinde isletmeler yeni iiriinleri piyasaya siirerek piyasada
s0z sahibi olmaya calisirlar. Kafeinsiz kola, geri doniistiiriilebilir ambalajli {iriinler,

organik tarim {iriinleri, alkolsiiz bira gibi iiriinler boylesi bir yaklagimin tiriinleridir.
Tutundurma Stratejileri

Inanclara bagli olarak tutumun belirlenmesi reklam ve tutundurma

stratejilerine cok onemli katkilar saglamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007: 182).

Uriiniin  hangi o6zelliklerinin tiiketici goziinde daha ©n planda oldugu
Olctilmeye calisilir ve reklam ve diger tutundurma araglari bu 6zelliklere gore
yonlendirilir. Ornegin, son yillarda kiiresel 1snma konusunda tiiketicilerin daha
bilin¢li olmalar1 neticesinde cevreyi otomobil iireten isletmeler reklamlarinda,

tiriiniin diger 6zelliklerinin yani sira ¢evreyle dost oldugu mesajin1 da vermektedirler.
3.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma kararinin nasil olustugunu ve bu
olusumda her bir bireyin roliiniin ne oldugunu 6grenmek ister. Bir¢ok iiriin i¢in bu
cok kolay bir sekilde tanimlanabilir. Erkekler kendi ayakkabilarim kendileri secmek
isterler, bayanlar da kendi i¢ ¢amasirlarin1 kendileri se¢mek isterler. Diger bircok
iirtinde ise, karar asamasmna birden fazla insan etki eder. Omegin bir aile

otomobilinin se¢iminde, yeni bir araba satin alma Onerisi en biiyiikk c¢ocuktan
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gelebilir. Bir arkadas aile arabasi alinmasini 6nerirken bir baskasi spor bir araba satin
alinmasin1 Onerebilir. Kadinlar, arabanin genisligi, kullanilabilirligi ile ilgilenirken,
erkekler arabanin rengi, performansi ile ilgilenebilir. Sonugta karar1 esler birlikte

verirler ve araba evin beyi tarafindan daha fazla kullanilabilir (Akin, 1998: 25).

Tiiketicilerin satin alma davramislarinda her zaman ussal (akilcr)
davrandiklarim soylemek yanlis olur. Ussal davranis modeline gore tiiketici elindeki
sinirh  kaynakla, kendisine en fazla faydayr saglamalidir. Ancak giiniimiiz
tiikketicilerinin satin alma davraniglari incelendiginde ussal davranis yerine 6znel
davranis  gosterdikleri goriilmiistir. Ornegin, yapilan arastirmalarda zincir
magazalarda yapilan aligverislerin %50’ye yakininin plansiz oldugu, kararlarin
magaza icinde verildigi saptanmistir. Ayrica bu oran dayanmikli mallarda ve
giyeceklerde %20-25tir. Kolayda mallarin satin alinmasi sirasinda %75-80’lik bir
oranda yalnizca tek bir magazadan faydalanildigi belirlenmistir, yani magazalar arasi

karsilastirma yapilmamaktadir (Karalar, 2006: 245).

Satin alma kararina etki eden faktorler su sekilde aciklanabilir (Kotler ve

Armstrong, 2004: 143):
e Siireci baslatan: Belli bir mal veya hizmetin satin alinmasi fikrini ilk
diisiinen veya Oneren Kkisi.
e Etkileyiciler: Nihai satin alma kararinin alinmasinda etkin olan kisiler.
e Karar vericiler: Nasil, nereden, ne satin alinacagina son karar1 veren.

e Satin alan: Satin alma islemini gerceklestiren kisi, cogunlukla karar vericiyle

ayn kisidir.
e Kullanan: Mal veya hizmeti kullanan ya da tiiketen kisi.
Firmanin bu rolleri gerceklestirenleri iyi bir sekilde tanimlamaya ihtiyaci
vardir. Clinkii onlar reklam mesaj1 kararini ve iiriin dizaynin1 etkilerler. Eger Toyota,

aile tipi araba satin alma kararini erkegin verdigini bilse o zaman direkt erkegi

etkileyecek reklamlara agirlik verir. Ama Toyota SW reklaminda; bayanlar, cocuklar
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ve satin alma kararim etkileyen ve satin alma kararinin verilmesi i¢in aileye ilk fikri

verecek olan kisilere yonelik reklam yapmuistir.

Tiiketici satin alma karar siireci tiiketicinin, iiriin veya hizmete ihtiyag

duymasindan satin alma sonu degerlendirilmesine kadar isleyen siirectir. Bes

asamadan olusur (Tekin, 2006: 83):

e htiyacin ortaya ¢ikmasi ve problemin tanimlanmasi asamasi
® Bilgi edinme asamasi

® Seceneklerin degerlendirilme asamasi

e Satin alma kararin1 verme asamasi

e Satin alma sonu degerlendirme agsamasi

Bu model tiiketicinin her zaman bu bes evreden gecerek bir mal veya hizmet

almaya karar verdigi hissini uyandirabilir. Ancak otomatiklesen satin alma isleminde

tiketici bu evrelerden bir kismini elimine etmektedir. C)megin, diizenli olarak satin

alman dis macunu markas1 ihtiya¢ duyuldugu anda satin alinabilir. Bunun gibi

diizenli satin alma kararlarinda tiiketici sadece problemin tanimlanmasi ve satin alma

karar1 asamalarindan gecer (Akin, 1998: 26-27).

Tiiketicilerin yapacagi aligverise bakis acilart ilgilenim kavrami ile

aciklanabilir. iki tiir ilgilenim diizeyi vardir. Bunlar (Karalar, 2006: 245-246):

Diisiik ilgilenim: Tiiketici yapacagi aligverisi 6nemsiz olarak goriir ve elde
edecegi sonuca deger vermez. Tiiketicinin kisisel 6zelliklerini yansitma agisindan
hicbir 6zelligi olmayan bir iiriiniin satin alinmasinda, satin almanin ayrintilarim
ya hi¢ bakilmaz ya da iistiinkorii bakilir. Ornegin, sakiz, gofret, kibrit gibi bir

tiriiniin satin alinmasinda diisiik ilgilenim gosterilmesi olagandir.

Yiiksek ilgilenim: Tiiketici i¢in aligveris finansal, toplumsal ya da
psikolojik nedenlerle ¢cok onemliyse yiiksek ilgilenim ortaya ¢ikar. Tiiketici satin
almay kisisel ozelliklerini yansitacak bir eylem olarak degerlendirir. Birey bir

triinii almadan once cesitli karsilastirmalar ve degerlemeler yaparak harcadig
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zaman ve cabanin, elde edecegi sonuca deger olduguna inanir. Yiiksek diizeyde
gosterilen ilgi, satin alma siirecinin iyi islemesini ve cesitli bilgilerin arastirilip
degerlendirilmesini 6zendirir. Tiiketici pek cok bilgi elde eder, bunlar derinligine

inceler ve satin alma kararim1 yogun bir degerleme sonucunda verir.
3.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi ve Problemin Tanimlanmasi

Bir kisinin iriin veya hizmetle ilgili olarak, bekledigi durumla, iginde
bulundugu durum arasindaki farki kavradigi ve bu farki problem olarak gordiigii

asamadir (Tekin, 2006: 83).

Tiiketici satin alma karar siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar. Ihtiyag,
aclik veya susuzluk gibi biyojenik ozellikli olabilecegi gibi, iiriiniin goriilmesi, bir

reklamin seyredilmesi, referans grubundan gelen bir ileti seklinde de ortaya ¢ikabilir.

Problemin ortaya cikmasi simdiki durum ile arzulanan durum arasindaki
farkin algilanmasina baghdir. Fark iki kaynaktan ¢ikar. Birincisi, tiiketicinin simdiki
durumundaki  degismelerdir. Ikincisi ise, tiiketicinin arzuladigi durumdaki
degismelerdir. gimdiki durumdaki degismeler sdyle 6zetlenebilir (Odabas1 ve Baris,

2007: 351):

Eldekilerin azalmasi (Ornegin, evde peynirin azalmasi ya da bitmesi).

¢ Eldekinden hosnutsuzluk (Ornegin, ev haniminin bulasik makinesinin

performansindan memnun olmamasi).

e Finansal durumdaki bozulma (Ornegin, geliri azalan Kkisinin eglence ve

seyahat giderlerini azaltma cabasi).

e Finansal durumda diizelme (Ornegin, geliri artan kisinin daha liiks bir

otomobil satin almak istemesi).

® Yeni ihtiya¢ ve kosullarm olusmasi (Ornegin, yeni evlenen ¢iftin beyaz esya

ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi).

® Yeni istekler yaratan kosullarin ortaya ¢ikmasi (Ornegin, iiniversite mezunu

olan birinin bagka sehirlerde yasama istegi ya da yeni iiniversite 6grencisinin
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ev kiralama istegi).

® Yeni iiriin firsatlarinmn ortaya ¢ikmasi (Ornegin, Kisinin sadece kisitl bir siire

icin ucuzladigini gordiigii diz tistii bilgisayar satin almak istemesi).

e Diger iiriinleri satin alma yoluyla sorunun belirlenmesi (Ornegin, dijital bir
kamera satin alan kisinin bu kamera icin bir de hafiza kart1 satin almak

istemesi).

Tiiketicilerin kargilagtigt sorunlarin bilinmesi, pazarlamacilarin yeni {riin
gelistirmelerine olanak saglamaktadir. Ornegin, giinlik kullanilip atilan lensler,
hijyen ve pratiklik konusunda endiseleri olan, yillik ya da aylik lenslerin dayanikli
olma zorunlulugunun getirdigi kalinligin yarattigt goze rahatsizlik vermek gibi
nedenler ile gozliik kullanan kisilerin ihtiyaclarini hedefleyen yenilik olarak pazara

sunulmustur.

Buna benzer olarak tiiketicinin daha dnce ortaya ¢ikmamis sorununa ¢dziim
getirmek ve tiiketici i¢in daha rahat ve kolay tatmin saglayacak uygulamalar da bu
asamayla ilgili bir pazarlama stratejisidir. Ornegin, cep telefonlar1 son yillarin en
hizli yayilan yeniligi olup, tiiketicileri daha hareketli, daha giivenli kilmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2007: 355).

Pazarlamacilar, tiiketicilere icinde bulunduklart durumla istedikleri durum
arasindaki farki gostererek, bunu satin alma sorunu olarak gostermek sureti
titketicinin sorun ile yiizlesmesini saglamak isterler (Tekin, 2006: 84). Pazarlamacilar

asagidaki stratejileri kullanirlar.

e Simdiki durumu etkilemek: Karsilastirmali reklamlar ile seceneklerin
degerlendirilmesine calisilabilir ya da simdiki durumun aslinda pek de iyi
olmadig vurgulanir. Ornegin, test edilip onaylanan deterjanlar bu stratejinin

siklikla kullanildigr 6rneklerdendir.

¢ Arzulanan durumu etkilemek ve yeni bir arzulanan durum yaratmak:
Daha ¢ok iiriiniin yararlan iizerinde durulur. Boylece, sorunun ¢oziimiinde

iiriiniin nasil etkili olabilecegi mesajlar1 aktarilir. Ornegin, tiiketicinin Tiirkiye
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Siiper Lig maclarin1 izleyebilmesi i¢in ya da egitici ¢ocuk kanallan

izletebilmesi i¢in Digiturk satin almas1 gerektigi anlatilir.

¢ Algillanan durumlar arasindaki farkin énemini etkilemek: Uriine yeni ve
rakiplerde olmayan bir 6zellik eklenmesi ile miimkiin olmaktadir. Ornegin,
“Adidas Torsion basketbol ayakkabisinin 6zel taban1 sayesinde daha yiiksege

sigrayabilirsiniz”” mesajt.
3.3.2. Bilgi Edinme

Bilgi edinme asamasi, gereksinimin giderilmesi ve ortaya cikan problemin

¢oOziilmesi icin gereken bilgilerin toplandig1 asamadir (Tekin, 2006: 84).

Tiiketici ilk olarak dikkatini satin almak istedigi iiriine yogunlastirir. Ornegin,
araba almak isteyen kisi araba hakkindaki her seye karsi ilgi gostermeye baslar.
Eskiden dikkatini ¢cekmeyen araba reklamlarim fark etmeye baglar. Boylece bigi
toplama islemi baslamis olur. Bu asamadan itibaren tiiketiciler araba kullanan
arkadaslarindan, araba reklamlarindan ve diger yollardan bilgi toplamaya bagslarlar.
Giidii ne kadar giiglii olursa tiiketici o kadar ¢ok bilgi toplamaya calisir (Akin, 1998:
27).

3.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu agsamada her malin (ya da markanin) sagladigi yararlar, ortaya konur ve
degerlendirilir. Pazarlamacilarin tiikketicinin marka secimine ulagmada eldeki bilgileri
nasil degerledigini bilmeye ihtiyaci vardir. Kesinlikle, biitiin tiiketiciler ne tek bir
degerleme islemi yaparlar ne de biitiin degerleme islemini kullanirlar. Bircok karar

degerleme iglemi vardir (Akin, 1998: 27).

1. Tiiketici bir iiriinii biitiin 6zellikleriyle birlikte algilar. Ornegin dijital kamera
alacak bir tiiketicinin degerlendirme kriterleri kameranin resim kalitesi, kullanim
kolayligi, fiyati ve benzer ozellikleridir. Ancak tiiketiciler bu &zellikleri kendi
algilamalarina gore degistirebilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de mini c¢amasgir
makineleri ¢iktiginda yayik makinesi olarak kullanilmistir. Bu, 6zellikle

titketicinin ihtiyaclarina bagh olarak farklilik arz etmektedir. Bir iiriiniin piyasasi
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farkli tiiketici gruplarmin  {iriin niteliklerini algilama bigimlerine gore

boliimlenecektir.

2. Tiiketiciler her bir 6zelligi farkli bir énem derecesiyle siralayacaklardir. Bir
tilketici i¢in kameranin boyutunun cantada tasinabilecek kadar kiigiik olmasi
onemliyken, baskasi i¢cin en 6nemli 6zellik kameranin kaliteli fotograf ¢cekmesi

olabilir.

3. Tiiketicilerin hafizasinda her bir markanin (dogru ya da yanlis olsa bile) bir imaj1
vardir. Bir marka ile ilgili inanci alternatifleri degerlendirirken tiiketiciyi
yonlendirecektir. Ornegin, tiiketici Sony markasinin alternatiflerinden daha

kaliteli olduguna inaniyorsa bu markay1 alternatifler arasinda en 6ne koyabilir.

4. Tiiketici degerlendirdigi markalardan birini dort asamalik bir siirecle soyle

belirleyebilir (Tekin, 2006: 85):
e Her bir ol¢iite 10 tizerinden bir puan verir.
e Her ol¢iite gore markalara 10 {izerinden ayr1 puan verir.
¢ Olciit puanlariyla marka puanlar1 ¢arpilir.

e Deger siitunlarindaki ¢carpim puanlar toplanir.
3.3.4. Satin Alma Kararim Verme

Satin alma kararini verme asamasi, tiiketicinin bir Onceki asamanin
sonuclarina ve daha bir¢ok bilgiye dayanarak, iiriin veya hizmet markalarindan birini

satin almaya karar verdigi asamadir (Tekin, 2006: 85).

Tiiketici bir markay1 satin almaya niyetlense bile son anda baskalarinin (aile
tiyeleri, arkadaglar vb.) etkisi ve beklenmedik durumlar (gelirde azalma, issiz kalma,
hastalanma, aileden birinin hastalanmasi, son anda iirliniin farkli bir modelini
versiyonunu veya aklindan hi¢ gecirmedigi hos bir rengini gormesi vb.) dolayisiyla

tercihinde degisiklik yapabilir.

133



Tiiketici magazaya girdiginde iki ayr satin alma davranis1 gosterir. bunlardan
birincisi plansiz satin alma davramsi, ikincisi de planli satin alma davramigidir

(Karalar, 2006: 269).

Plansiz satin alma davramsi: Plansiz satin alma davranisi tiiketicinin
diisiinmeden, ani, cogu kez kuvvetli ve 1srarli bir satin alma arzusu i¢inde olmasi ve
derhal bir sey satin alma istegi olarak tammlanabilir. Bu davranis
“diisiinmeden hareket etme” egilimini icerir. Bu egilim spontane, kendiliginden

olusur ve bireyin davranis sonuglarini net bir sekilde gérmesine engel teskil eder.

Plansiz satin alma davramsinda iki 6nemli unsur vardir. Ilki yapilan satin
alma davramisinin daha 6nceden planlanmamasidir, yani satin alma davraniginin
diisiinmeden ve farkli nedenleri degerlendirmeden yapilmasidir. Digeri ise duygusal
yanitlardir. Duygusal tepkiler satin alma davranigindan 6nce, davranisla beraber es
zamanli olarak yada satin alma davranmisindan sonra ortaya cikar. Plansiz satin alma
davranigina eslik eden en belirgin duygular keyif ve heyecandir fakat duygular
kendini gostermeden Once bireyde ani bir satin alma dirtiisii davranigin
sergilenmesinden Once ortaya ¢ikar. Zorunlu satin alma davranisinin hafifletilmis bir
bicimi olarak da ifade edilebilen plansiz satin alma davramisinda pigsmanlik
davranistan hemen sonra ortaya ¢ikar. Ornegin, gereksiz yere para harcadiktan sonra

hissedilen pismanlik duygusu gibi (Altunigik ve Calli, 2004: 234).
Planh satin alma davramsi: Tiiketici satin alma asamasina gegmeden 6nce;

e Uriin ve markay1 belirlemis olabilir.
¢ Uriin kategorisini belirlemis olabilir.
e Uriin sinifin1 belirlemis olabilir.

® Genel bir ihtiyaci belirlemis olabilir
Bu tip niyetler planli satin alma davranisina yonelik niyetlerdir. Tiiketici
aradigin1 bulmak i¢cin zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Bu yilizden iiriiniin

dagitim bigimi secici olmalidir. Tiiketiciler zaman zaman markay1 belirlememekle

beraber, iiriin kategorisini ve sinifin1 belirleyip aligverise ¢ikabilirler. Burada tiiketici
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iriin grubu belirlemis ancak marka heniiz agiga ¢ikmamistir ve biiyiik olasilikla
magazada belirlenecektir. Eger iiriin yiiksek ilgilenim duyulan bir iiriin ise aligveris
onemli bir bilgi aray1 fonksiyonunu gerceklestirecektir, ama eger iriin diisiik

ilgilenimli bir {iriin ise, kabul edilebilir bir markanin se¢imi s6z konusu olacaktir.

Her iki durumda da magaza ici ve magaza dis1 pazarlama uygulamalari etkin

roller iistlenmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2007: 376).
3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler tiriinii satin aldiktan sonra belli 6l¢iide tatmin ya da tatminsizlik
duyarlar. Her ne kadar her asamada pazarlama elemanlarinin ¢ok duyarl
uygulamalar1 gerekirse de, bunlardan “satin alma sonrasi” asamasi belik de
firmalarm en cok iizerinde durmasi gereken asamadir. Ciinkii 6zellikle rutin olmayan
aligverisler sonrasinda, ©Ornegin, pahali bir dayanikli tiikketim mali, bilgisayar,
televizyon vb aldiktan sonra, tiiketicilerin biligsel pismanlik-celigki denilen bir
huzursuzluk duyduklart ve ‘“‘acaba” duygularina kapildiklar1 ve pazarlamacilar
ilgilendirmesi gereken satis sonrasi faaliyetler igine girdikleri bilinmektedir.
Dolayisiyla pazarlamacimin isi tiriin satin alindiktan sonra bitmeyip satin alma

sonrasi donemde de devam eder.

3.4 YENILIKLERIN PAZARLANMASI ONCESINDE TUKETICI
ILGIiSININ ARASTIRILMASI

Farkli pazarlarda yapilmis aragtirmalar yenilik sunmanin stok fiyatlarina,
karliliga ve pazar payma olumlu etkileri oldugunu gostermistir (Koku vd., 1997:183-
199). Dolayisiyla, yeni teknolojiler gelistirme siirecini iyi anlamak ve yodnetmek

firmalarin rekabet giicii agisindan biiyiik avantaj saglayacaktir.

Yenilik gelistirme, disiplinler arasi igbirligi gerektiren, ve takim calismasina
dayanan karmagik bir etkinliktir. Bu siirecte firma i¢indeki her boliimiin rolii 6nemli

olmakla birlikte temel rolleri soyle dzetleyebiliriz:

e Pazarlama: Piyasadaki firsatlari, miisteri segmentlerini ve ihtiyaglarim

belirlemek
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Tasarim: lIhtiyaclar1 karsilayacak yeniligin fiziksel formunu belirlemek,

endiistriyel ve teknik tasarimi yapmak

Uretim ve Tedarik: Uretim siireglerini tasarlamak ve yonetmek.

Sayisiz yeni fikirle baglayan siirecice, bu fikirlerin hedefler ve eldeki kaynaklar

dogrultusunda elimine edilmesiyle odak noktas1 giderek daraltilir ve sonugta pazara

sunulan bir yeni iirlin (veya sems) ortaya cikar. Yenilik gelistirme siireci asagidaki

asamalardan olusur:

Fikir Secimi (Planlama): Yeni iiriin fikirleri cesitli kaynaklardan gelebilir.
Miisteri sikayetleri veya Onerileri, pazar arastirmalarinin gosterdigi ihtiyaglar,
tedarik¢ilerin veya iireticilerin fikirleri, Ar-Ge'nin Onerileri sayisiz yeni {iriin
Onerisi getirir. Bunlar oncelikle firmanin stratejik vizyonuna ve konumlanigina
uygunluk acisindan degerlendirilmelidir. Ornegin stratejisi sik sik yeni iiriin
piyasaya sunmak olan bir firmanin yeni teknolojiler gelistirmek gerektiren
cok uzun vadeli bir proje verine sahip olunan teknolojiyi kullanarak
gelistirilebilecek bir iirline odaklanmasi beklenir. Finansman ve teknolojik

bilgi birikimi acisindan yeterlilik de bu asamada g6z 6niine alinmalidir.

Konsept Testi: Konsept Test adimi ¢ok kapsamli bir adimdir. Bir konsept
genel olarak o iiriiniin miisteri ihtiyaclarini nasil karsilayacagini anlatir.
Dolayisiyla konsept gelistirmek miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesinden ve
oncelikli ihtiyaglara karar verilmesinden baglar. Bu siirecte pek ¢ok probleme
¢Oziim bulunmasi gerekir. Konsepte son halini vermek i¢in defalarca "miisteri
ihtiyaclarin1 anlama-konsept tasarlama-miisteriyle konsepti test etme" ¢evrimi

tekrarlanabilir.
Konsept gelistirme siireci dort agamadan olusur:

Problemi tammmlama: Konseptin cevap vermesi gereken ihtiyaclarin ve
hedeflerin anlasilmasi ve problemin parcalanmasi (decomposition) yapilir.
De-kompozisyon iiriiniin islevlerine veya miisteri ihtiyaclarina gore

yapilabilir.
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e Harici arama: Bu asamada varolan konseptler arastirilir. Kaynaklar

patentler, literatiir, uzmanlar, var olan {iriinler ve lider kullanicilar olabilir.

¢ Dahili arama: Bu asamada iiriin gelistirme takimi ¢ok sayida konsept iiretir.
Beyin firtinasi, analoji kurma gibi bulug kabiliyetinin ortaya cikarildigi

metotlar kullanilabilir.

e Sistematik tarama: Dahili ve harici arama sonucu ortaya ¢ikan konseptler
sistematik bir sekilde degerlendirilir ve az sayida konsept gelistirilmeye
devam etmek iizere segilir. Potansiyel alicilardan olusan bir Ornekleme
yenilige dair fikir yazili, gorsel ya da sesli anlatim yolu ile sunulmak suretiyle
bu cevaplayicilarin ilgili yenilige karsit satin alma egilimleri ve tutumlar

saptanir.

Bu test aragtirma gelistirme faaliyetlerine oldukc¢a biiyiik miktarlarda yatirim
yapma Oncesinde gerceklestirilir. Bu sayede miisterilerin yeniligin 6zelliklerine ve

saglayacag faydalara iliskin hisleri daha iyi anlagilacaktir.

Konsept testlerinde; “Bu iiriin size gore ne derece ilgi ¢ekici?". "Bu tiriinii
satin almak ister miydiniz?". "Bu iirin ihtiyaglarimza ne derecede cevap
vermektedir?" gibi sorular ile miisterilerin yenilige ve onun &zelliklerine iligkin ilgi
ve satin alma egilimleri anlagilmaya calisilir. Bu gibi sorularla konsept testlerinde,
bir iiriin fikrine dair iriiniin pazara sunulmasi Oncesinde kantitatif ya da kalitatif
yontemlerle tiiketicilerin tepkilerinin degerlendirilir. Bu arastirma yodntemi ayni
zamanda mevcut iiriine yonelik tiiketici tutumlarinin degistirilmesine yonelik olarak

pazarlama iletisim dizayninin olusturulmasi i¢in de kullanilmaktadir.

a. Tasarim: Uriin konsepti iiriiniin ne yapacagin1 ve nasil yapacagini gosterir.
Fakat bu iiriiniin nasil iiretilecegini belirlemez. Tasarim asamasinda Oncelikle sistem
diizeyinde de-kompozisyon karari verilir. Yani {irlin mimarisi (modiiler - entegre
mimari secimi) belirlenerek iiriintin fiziksel kisimlar ile islevleri (fonksiyonlar1)
eslestirilir. Daha sonra da detayl, parca diizeyinde bir tasarim yapilarak iiriiniin

tasarim1 tamamlanir. Uriin mimarisi ¢ok Onemli bir tasarim kararidir, ¢iinkii bu
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kararin iiretim siiregleri ve tiretim maliyetinden tedarik zincirindeki esneklik ve hiz

kabiliyetine kadar pek ¢ok sonuca etkisi vardir.

b. Test ve sunum: Her yeni iirtiniin basarisinin asil test edilecegi yer
piyasadir. Uriin yaygin olarak iiretilmeye baglanmadan once pazarda test edilmeli ve

gerekirse degisiklikler yapilmak iizere siirecin ilk asamalarina geri doniilmelidir.

Yukarda anlatilan iiriin gelistirme siireci teknoloji, firma oncelikleri ve piyasa
kosullarina gére uyarlanmalidir. Sekilde goriildiigii gibi miisteri profilinde ve piyasa
kosullarinda belirsizlik fazla oldugunda iiriin konseptine karar verip detayli tasarima
secmeden Once piyasadan cabuk geribildirim almak i¢in hizh bir sekilde {iriiniin beta

versiyonlar1 hazirlanip test edilebilir.

Firmalarin piyasaya hem cabuk hem basarili iiriinler siirebilmesi i¢in yukarda
Ozetlenen {iriin gelistirme siireclerini kendi kosullarina uygun bir sekilde
uygulamalar1 gerekir. Bu asamalardaki eksiklikler iiriiniin iiretimi, dagitimi veya
pazarlanmas1 siire¢lerinde ekstra maliyetler veya basarisizliklar olarak kendini
gosterecektir. Unutulmamasi gereken su ki, inovasyon 6grenilebilecek bir siirectir ve
bu siireci iyi yonetmek basarili yeni iirlinler gelistirebilmeyi saglayan en 6nemli

kosuldur.
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DORDUNCU BOLUM

MOBIL ILETISIM HIZMETLERINDE SUNULAN
YENILIiKLERIN TUKETICIiLER UZERINDEKIi ETKiSi: NIGDE
ORNEGI

4.1 ARASTIRMANIN YONTEMi

4.1.1 Arastirmanin Onemi

Giindelik hayatin vazgecilmez bir parcasi olan mobil iletisim sektoriinde her
giin yeni bir yenilik daha kullanicilara sunulmaktadir. GSM operatorlerinin miisteri
kazanabilmek i¢in fiyat politikasi yaninda teknolojik yatirimlarda bulunmasi, piyasa
rekabet sartlarinin giderek artmasini saglamaktadir. GSM operatorii kullanicilarinin,
operatorlerinin fiyat politikalart ve sunduklart hizmetler yaninda, yenilik¢i
politikalarina bakis agilarimi belirleyerek, tiiketicilerin operator tercih kriterlerinde

yenilik¢iligin/teknoloji kullaniminin 6nemini belirlemek gerekmektedir.
4.1.2 Arastirmanin Amaci

Bu calismada amaci, mobil iletisimdeki yenilikler iizerinde yogunlasarak,
sektoriin nereye dogru gittigini irdelemek ve bu yeniliklerin algilanan ozellikleri ile

titketici ilgisi arasindaki etkilesimi belirlemektir.
4.1.3 Arastirmanin Smmrhhklar:
Bu caligsma
1- Nigde ilinde
2- Herhangi bir GSM operatorii kullanan 500 tiiketici ve
3- Ek-1’de gosterilen anket formu ile

sinirhdir.
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Calisma Nisan-Mayis ayinda, hazirlanmis anket formu ile tesadiifi secilen
katilimcilara yiizyiize olarak uygulanmistir. Calisma 500 kisi tizerinde uygulanmis

olup, elde edilen veriler SPSS 17.0 ile analiz edilmistir.
4.1.4 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin ana kiitlesini, Nigde ilinde herhangi bir GSM firmasim
kullanan bireyler olusturmustur. Ana kiitle, standart sapma veya varyanslarin
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir
tahmini oranlar iizerinden yapmak ¢ok daha kolaydir. Ciinkii bu oranlar hakkinda
hicbir bilgi olmasa dahi m (n-1)nin en yiiksek oldugu deger esas alinabilir (Kurtulus,
1998: 235). %95 giiven diizeyi ve 0.05 hata pay1 ile ana kiitle i¢inden 384 kisilik
ornegin yeterli olacagl varsayimi ile hareket edilmis ve arastirma kapsamina tesadiifi

orneklem yontemiyle 500 kisi dahil edilmistir.

_Z*#*p¥q 196 *0,50*0,50

N
E? 0,05°

=384,16

N= Ornek biiyiikliigii

7 = p= Olasilik

E= Hata diizeyi

4.1.5 Verilerin Degerlendirilmesi

Bu aragtirmada tamimlayici arastirma modelinden faydalamlmstir.
Tamimlayici arastirmalar, genellikle iki veya daha fazla degisken arasindaki ilginin
derecesinin belirlenmesini icerir (Kurtulus, 1998: 310). Burada matematiksel bir
iliskiden cok, mantiksal bir iliskinin 6nem kazandig1 goriilmektedir (Nakip, 2003:
129). Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 17,0 paket programi ile analiz

edilmistir.
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4.2 BULGULAR
4.2.1 Katilimcilarin Demografik Bulgular:

Tablo 4.1 Katilimcilarin demografik bilgileri

DEGISKEN N %
s Kadin 109 21,8
CURRIRTE Erkek 391 78,2
18-25 196 39,2
26-35 154 30,8
36-45 79 15,8
P 46-55 55 11,0
56-65 16 3,2
66 ve lizeri - -
Evli 294 58,8
MEDENi DURUM Bekar 206 41,2
Dul - -
Okur-Yazar 3 ,6
Tlkokul 16 3,2
v Ortaokul 63 12,6
EGITIM DURUMU Lise 369 73.8
Universite 49 9.8
Lisansiistii - -
Ogrenci 95 19,0
Emekli 22 4.4
Ev hanimi/kiz1 46 9,2
Serbest Meslek 17 3,4
Memur 63 12,6
MESLEK Ciftci - -
Isci 50 10,0
Issiz 9 1,8
Esnaf 62 12,4
Tiiccar - -
Diger 136 27,2
750 TL'den az 170 34,0
: 751-1500 TL 174 34,8
ST NTETE 6 BILITK 1501-3000 TL 137 27,4
3001 TL ve iizeri 19 3,8

Tablo 4.1’de arastirmaya katilan GSM abonelerinin kisisel bilgileri
verilmistir. Tabloya gore arastirmaya katilanlarin % 21,8’i (109) kadin ve % 78,2’si
(391) erkektir.
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Grafik 4.1 Katilimcilarin yas durumu dagilimlar

Tablo 4.1 ve Grafik 4.1’e gore katilimcilarin % 39,2°si (196) 18-25 yas
araliginda, % 30,81 (154) 26-35 yas araliginda, % 15,8’i (79) 36-45 yas araliginda,
% 11’1 (55) 46-55 yas araliginda ve % 3,2’si (16) 56-65 yas araligindadir. Tablo
4.1’e gore katilimcilarin % 58,8°1 (294) evli ve % 41,2’si (206) bekardir.

@ Okur-Yazar
m ilkokul

0O Ortaokul
OLise

m Universite

Grafik 4.2 Katilimcilarin egitim durumu dagilimlart
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Tablo 4.1 ve Grafik 4.2’ye gore katilimcilarin % 0,6’s1 (3) okur-yazar, %
3,2’si (16) ilkokul mezunu, % 12,6’s1 (63) ortaokul mezunu, % 73,8’i (369) lise

mezunu ve % 9,8’1 (49) tiniversite mezunudur.

@ Ogrenci

W Emekli

0O Ev hanimi/kizi
O Serbest Meslek
B Memur

olsci

missiz

0O Esnaf

m Diger

Grafik 4.3 Katilimcilarin meslekleri durumlari

Tablo 4.1 ve Grafik 4.3’e gore katilimcilarin % 19’u (95) 6grenci, % 4.4’
(22) emekli, % 9,2’si (46) ev hammmi/kizi, % 3,4’1 (17) serbest meslek sahibi, %
12,6’s1 (63) memur, % 10’u (50) isci, % 1,8°1 (9) issiz, % 12,4’ (62) esnaf ve %
27,2’si (136) diger meslekleri yapmaktadir.
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Grafik 4.4 Katilimcilarin aylik net gelirleri

Tablo 4.1 ve Grafik 4.4’e gore katilimcilarin % 34’{iniin (136) aylik net geliri
750 TL’den az, % 34,8’inin (174) aylik geliri 751-1500 TL arasi, % 27,4 iiniin (137)
aylik net geliri 1501-3000 TL aras1 ve % 3,8’iiniin (19) aylik net geliri 3001 TL ve

tizerindedir.

4.2.2 GSM Bulgulari

Tablo 4.2 Katilimcilarin kullandiklart GSM operatorii

DEGISKEN N % T.0.!
Tiirkcell 128 25,6 23,10
MOBIL OPERATOR Vodafone 291 58,2 52,53
Avea 135 27,0 2437

1 .
Temsil Oran
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Grafik 4.5 Katilimcilarin kullandiklart GSM operatorii

Tablo 4.2 ve Grafik 4.5’e gore katilimcilarin % 25,6’s1 (128) Tiirkcell, %

58,2751 (291) Vodafone ve % 27’si (135) Avea’y1 kullanmaktadir.

Tablo 4.3 Katilimcilarin kullandiklar hat tiirii ve aylik harcama miktarlar

DEGISKEN N %

S Faturali 261 52,2
LSRR Kontorlii 239 47,8
1-20 TL 217 434

21-35 TL 233 46,6

HARCAMA 36-50 TL 27 5.4
51-100 TL 3 6

101 TL ve iizeri 20 4,0

Tablo 4.3’e gore katihmcilarin % 52,2’si (261) faturali hat, % 47,8’1 (239)

kontorlii hat kullanmaktadir.
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Grafik 4.6 Katilimcilarin aylik mobil iletisim harcamalar

Tablo 4.3 ve Grafik 4.6’ya gore katihmcilarin % 43,4’ (217) aylik mobil
iletisime 1-20 TL, % 46,6’s1 (233) 21-35 TL arasi, % 5,4’1 (27) 36-50 TL arasi, %
0,6’s1(3) 51-100 TL aras1 ve % 4’1 (20) 101 TL ve iizeri harcama yapmaktadir.

Tablo 4.4 Aylik net gelir ile aylik mobil iletisim gideri arasindaki iligki

Mobil iletisim Harcamasi Toplam

1-20 TL | 21-35TL | 36-50 TL 51-100 101 TL

TL ve iizeri
Gelir | 750 TL'den az 135 35 0 0 0 170
751-1500 TL 73 91 2 0 8 174
1501-3000 TL 9 95 20 3 10 137
3001 TL ve 0 12 5 0 2 19

iizeri

Toplam 217 233 27 3 20 500

Tablo 4.5 Aylik net gelir ile aylik mobil iletisim gideri arasindaki iliskinin

incelenmesi

= Kareler
Varyansin kaynagi Kareler toplam sd ortalamasi F P
Gruplar arasi 149,528 4 37,382
Grup ici 233,422 495 A72 179,273 | ,000
Toplam 382,950 499
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Yapilan tek yonlii varyans analiz sonuclarina gore katilimcilarin aylik net

[F(4-495)=79,273,

gelirleri ile aylik mobil

P(0,000*)<0,05] diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

4.2.3 Mobil Operator Tercih Bulgular:

iletisim harcamalari

arasinda

Katilimcilarin mobil operator tercihlerine etki eden kriterler

Hig¢ Etkilemedi
Etkilemedi
Fikrim Yok
Etkiledi

Cok Etkiledi

seklinde degerlendirilmistir.

1,00-1,80
1,81-2,60
2,61-3,40
3,41-4,20

4,21-5,00

Tablo 4.6 Katilimcilarin “Aile ve yakin cevrenin aynit GSM operatoriiniin

hattin1 kullanmas1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKILEMEDI 63 12,6
ETKILEMEDI 78 15,6
FIKRIiM YOK 381 1,49
ETKILEDi 108 21,6
COK ETKILEDI 251 50,2

Tablo 4.6’da “Aile ve yakin cevrenin

aynt GSM operatoriiniin  hattini

kullanmas1” yargisina katilimcilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan

cevaplara gore “Aile ve yakin ¢evrenin ayn1t GSM operatoriiniin hattin1 kullanmas1”

yargis1 katilimcilarin mobil operator seciminde ETKILI olmustur (X=3,81+1,49).
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Tablo 4.7 Katilimcilarin “Bagkasi tarafindan satin alinarak hediye edilmesi”

yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 201 40,2
ETKILEMEDI 226 452
FIKRIiM YOK 2,01 1,26
ETKILEDI 11 2,2
COK ETKILEDI 62 12,4

Tablo 4.7°de “Baskasi tarafindan satin alinarak hediye edilmesi” yargisina
katilimcilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan cevaplara gore “Baskasi
tarafindan satin alinarak hediye edilmesi” yargisi katilimcilarin mobil operator

secimini ETKILEME mistir (X=2,01+1,26).

Tablo 4.8 Katilimcilarin “Cevredeki kisilerin tavsiyesi” yargisina verdikleri

cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 204 40,8
ETKILEMEDI 230 46,0
FIKRIiM YOK 1,87 1,00
ETKILEDI 58 11,6
COK ETKILEDI 8 1,6

Tablo 4.8°de “Cevredeki kisilerin tavsiyesi” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan cevaplara gore “Cevredeki kisilerin
tavsiyesi” yargist katilimcilarmn mobil operator segiminde ETKILI olmamistir

(X=1,87+1,00).

Tablo 4.9 Katilimcilarin “Kullamim ticretlerinin daha ekonomik olmasi”

yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N %

X SS
HiC ETKiLEMEDI 74 14,8
ETKILEMEDI 66 13,2
FIKRIM YOK 15 30| 3,51 1,38
ETKILEDI 220 44,0
COK ETKILEDI 125 25,0
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Tablo 4.9’da “Kullanim {icretlerinin daha ekonomik olmasi” yargisina
katilimcilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan cevaplara gore “Kullanim
ticretlerinin daha ekonomik olmas1” yargisi katilimcilarin mobil operator se¢iminde

ETKILI olmustur (X=3,51+1,38).

Tablo 4.10 Katiimcilarin “Kapsama alaninin genis olmasi” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N % X sS
HiC ETKILEMEDI 34 6,8
ETKILEMEDI 87 17,4
FIKRIiM YOK 12 24| 3,68 1,22
ETKILEDI 237 47 4
COK ETKILEDI 130 26,0

Tablo 4.10’da “Kapsama alaninin genis olmasi” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan cevaplara gore “Kapsama alaninin genis
olmasr” yargist katithmecilarin  mobil operator segiminde ETKILI olmustur

(X=3,68+1,22).

Tablo 4.11 Katilimcilarin “Abone sayis1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKILEMEDI 79 15,8
ETKILEMEDI 164 32,8
FIKRIM YOK 27 54| 297 1,38
ETKILEDI 149 29,8
COK ETKILEDI 81 16,2

Tablo 4.11’de “Abone sayis1” yargisina katilimecilarin verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gére “Abone sayis1” yargist katilimcilarin mobil

operator secimini NE ETKILEMIS NE ETKILEMEMIS tir (X=2,97+1,38).

149




Tablo 4.12 Katilimcilarin “Operatoriin sundugu ek hizmetler (Siiper hizl

modem vb.)” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 133 26,6
ETKILEMEDI 249 49,8
FiKRIiM YOK 9 18| 2,27 1,22
ETKILEDI 68 13,6
COK ETKILEDI 41 8,2

Tablo 4.12’de “Operatoriin sundugu ek hizmetler (Stiper hizli modem vb.)”
yargisina katilmcilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore
“Operatoriin sundugu ek hizmetler (Siiper hizli modem vb.)” yargis1 katilmcilarin

mobil operator se¢ciminde ETKILI olmamustir (X=2,27+1,22).

Tablo 4.13 Katilimcilarin “Hattin satin alindig1 esnada kullanim {icretlerine

(tarifelere) yonelik promosyon yapilmis olmas1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 76 15,2
ETKILEMEDI 116 232
FiKRIiM YOK 3,23 1,36
ETKILEDI 230 46,0
COK ETKILEDI 78 15,6

Tablo 4.13’de “Hattin satin alindig1 esnada kullanim iicretlerine (tarifelere)
yonelik promosyon yapilmis olmasi” yargisina katilimcilarin verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore “Hattin satin alindigi esnada kullanim
ticretlerine (tarifelere) yonelik promosyon yapilmis olmast” yargisi katilimcilarin

mobil operator seciminde NE ETKILI NEDE ETKISIZ olmustur (X=3,23+1,36)

Tablo 4.14 Katilimcilarin “Hattin satin alindigi esnada hat satis fiyatina

yonelik promosyon yapilmis olmas1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N %

X SS
HiC ETKILEMEDI 117 23,4
ETKILEMEDI 286 57,2
FIKRIM YOK 3 6| 2,18 1,06
ETKILEDI 76 15,2
COK ETKILEDI 18 3,6
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Tablo 4.14’de “Hattin satin alindigi esnada hat satis fiyatina yonelik
promosyon yapilmis olmast” yargisina katihimcilarin  verdikleri  cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore “Hattin satin alindig1 esnada hat satig fiyatina
yonelik promosyon yapilmis olmas1” yargisi katilimcilarin mobil operator secimini

ETKILEMEMIS’tir (X=2,18+1,06).

Tablo 4.15 Katihmcilarin “Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N %

X SS
HiC ETKILEMEDI 130 26,0
ETKILEMEDI 267 53,4
FIKRIM YOK 3 61 2,16 1,06
ETKILEDI 90 18,0
COK ETKILEDI 10 2,0

Tablo 4.15’de “Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore “Hat satisi sirasinda
hediye  verilmesi”  yargist1  kattlimcilarin  mobil  operatér  secimini

ETKILEMEMIS’tir (X=2,1621,06).

Tablo 4.16 Katilimcilarin “Operatoriin yapmis oldugu reklamlar” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N %

X SS
HiC ETKiLEMEDI 138 27,6
ETKILEMEDI 276 55,2
FIKRIM YOK 13 2,6 2,05 1,06
ETKILEDI 67 13,4
COK ETKILEDI 6 1,2

Tablo 4.16’da “Operatdriin yapmis oldugu reklamlar” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore “Operatoriin yapmis
oldugu  reklamlar”  yargist  kattlimcilarn  mobil  operatér ~ secimini

ETKILEMEMIS’tir (X=2,05+1,06)

151




Tablo 4.17 Katilimcilarin  “Operatoriin = toplum yararia faaliyetleri

desteklemesi” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 120 24,0
ETKILEMEDI 294 58,8
FiKRIiM YOK 51 102 | 2,01 0,82
ETKILEDI 29 5,8
COK ETKILEDI 6 1,2

Tablo 4.17°de “Operatoriin  toplum yararmna faaliyetleri desteklemesi”
yargisina katilmecilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore
“Operatoriin toplum yararina faaliyetleri desteklemesi” yargis1 katilimcilarin mobil

operator secimini ETKILEMEMIS tir (X=2,01+0,82).

Tablo 4.18 Katilimcilarin “Diger operatorlere gore siirekli yenilikei politikasi

bulunmasi1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 23 4,6
ETKILEMEDI 47 9.4
FiKRIiM YOK 52 104 | 3,71 0,98
ETKILEDI 304 60,8
COK ETKILEDI 74 14,8

Tablo 4.18’te “Diger operatorlere gore siirekli yenilikgi politikast bulunmast”
yargisina katilmcilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore
“Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i politikasi bulunmasi” yargist katilimcilarin

mobil operatdr secimini ETKiLEMiS’tir (X=3,71+0,98).

Tablo 4.19 Katilimcilarin “Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel

olmas1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKiLEMEDI 4 .8
ETKILEMEDI 3 6
FIKRIM YOK 4,47 0,55
ETKILEDI 244 48,8
COK ETKILEDI 249 49,8
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Tablo 4.19°da “Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel olmasi”
yargisina katilmcilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore
“Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel olmas1” yargis1 katilimcilarin mobil

operator secimini COK ETKILEMIS tir (X=4,47+0,55).

Tablo 4.20 Katilimcilarm “Giivenilir olmas1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKILEMEDI
ETKILEMEDI 3 ,6
FIKRIM YOK 11 22| 4,32 0,54
ETKILEDI 308 61,6
COK ETKILEDI 178 35,6

Tablo 4.20’de “Giivenilir olmas1” yargisina katilimcilarin verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore “Giivenilir olmasi” yargisi katilimcilarin

mobil operator se¢cimini COK ETKILEMIS tir (X=4,32+0,54).

Tablo 4.21 Katilimcilarin “Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet

sunmasi” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N %

X SS
HiC ETKILEMEDI 17 3.4
ETKILEMEDI 74 14,8
FIKRIiM YOK 120 240 3,41 0,91
ETKILEDI 264 52,8
COK ETKILEDI 25 5,0

Tablo 4.21°de “Miisteri hizmetleri servisinin Kaliteli hizmet sunmas1”
yargisina katilimeilarin verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore
“Misteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet sunmas1” yargisi katilimcilarin mobil

operatdr secimini ETKiLEMiS tir (X=3,41+0,91).
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Tablo 4.22 Katilimcilarin “Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken

indirim saglamas1” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 135 27,0
ETKILEMEDI 302 60,4
FiKRIiM YOK 16 32| 1,95 | 0,84
ETKILEDI 44 8,8
COK ETKILEDI 3 6

Tablo 4.22’de “Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken indirim
saglamas1” yargisina katilmcilarim verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan
sonuclara gore “Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken indirim saglamasi”

yargis1 katilimeilarin mobil operator secimini ETKILEMEMIS tir (X=1,95+0,84).

Tablo 4.23 Katilimcilarin “GSM hattinin  olumlu imaja sahip olmas1”

yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 2 4
ETKILEMEDI 11 2,2
FiKRIiM YOK 6 12| 421 0,61
ETKILEDI 338 67,6
COK ETKILEDI 143 28,6

Tablo 4.23’te “GSM hattinin olumlu imaja sahip olmas1” yargisina
katilimcilarin  verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara goére “GSM
hattinin olumlu imaja sahip olmas1” yargisi katilimcilarin mobil operator secimini

COK ETKILEMIS tir (X=4,2120,61).

Tablo 4.24 Katilimcilarin “Siirekli bilgilendirme yapmasi” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKIiLEMEDI 13 2,6
ETKILEMEDI 62 12,4
FIKRIM YOK 63 12,6 | 3,68 0,94
ETKILEDI 296 59,2
COK ETKILEDI 66 13,2
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Tablo 4.24’te “Siirekli bilgilendirme yapmas1” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore “Siirekli bilgilendirme

yapmas1” yargist katilimcilarin - mobil operator secimini ETKILEMIS tir
(X=3,68+0,94).

Tablo 4.25 Katilimcilarin “Sosyal projelerde yer almas1” yargisina verdikleri

cevaplar

OLCEK N % X sS
HiC ETKILEMEDI 121 242
ETKILEMEDI 275 55,0
FiKRiM YOK 84 16,8 | 2,01 0,76
ETKILEDI 18 3,6
COK ETKILEDI 2 A4

Tablo 4.25’te “Sosyal projelerde yer almasi” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore “Sosyal projelerde yer
almas” yargis1 katilimcilarin  mobil operator secimini ETKILEMEMIS tir
(X=2,01%0,76).

Tablo 4.26 Katilimcilarin “Yiikleme kolayliklar1” yargisina verdikleri

cevaplar

OLCEK N % X ss
HiC ETKILEMEDI 24 4,8
ETKILEMEDI 105 21,0
FIKRIM YOK 21 42 3,56 1,14
ETKILEDI 264 52,8
COK ETKILEDI 86 17,2

Tablo 4.26’da “Yiikleme kolayliklar1” yargisina katilimcilarin verdikleri
cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore “Yiikleme kolayliklar™ yargisi

katilimcilarin mobil operator secimini ETKILEMIS tir (X=3,56+1,14).
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Tablo 4.27 Mobil operator se¢im kriterlerinin 6nem sirasi

OLCEK Xss

14- Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel olmasi 4,47+0,55
15- Giivenilir olmasi 4,32+0,54
18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmasi 4,21+£0,61
1- Aile ve yakin ¢evrenin ayn1 GSM operatoriiniin hattin1 kullanmasi 3,81+1,49
13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i politikas1 bulunmasi 3,71+0,98
19- Siirekli bilgilendirme yapmasi 3,68+0,94
5- Kapsama alaninin genis olmasi 3,68+1,22
21- Yiikleme kolayliklar 3,56+1,14
4- Kullanim {icretlerinin daha ekonomik olmasi 3,51+1,38
16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet sunmasi 3,41+0,91
8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim iicretlerine (tarifelere) yonelik 3,23+1,36
promosyon yapilmis olmast

6- Abone sayisi 2,97+1,38
7- Operatoriin sundugu ek hizmetler (Stiper hizli modem vb.) 2,27+1,22
9- Hattin satin alindigir esnada hat satig fiyatina yonelik promosyon | 2,18+1,06
yapilmig olmast

10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi 2,16x1,06
11- Operatoriin yapmis oldugu reklamlar 2,05+1,06
20- Sosyal projelerde yer almasi 2,01+0,76
12- Operatoriin toplum yararina faaliyetleri desteklemesi 2,01+0,82
2- Baskasi tarafindan satin alinarak hediye edilmesi 2,01+1,26
17- Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken indirim saglamasi 1,95+0,84
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 1,87+1,00

Tablo 4.27°de katilmcilarin mobil operator tercih kriterlerinin  6nem

dereceleri gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin mobil operatér tercih

ederken mobil operatdrlerin beklenen rutin hizmetleri nasil verdiklerine baktiklar

tespit edilmis olup, kullanicilarin mobil operatoriin giivenilir olmasina dikkat etme

durumlarinin ikinci sirada oldugu goriilmektedir. Katilimeilar mobil operator tercih

ederken ayrica firmanin imajina yakin cevresinin aym hatti kullanmasina, siirekli

yenilik¢i bir politika izlemelerine, siirekli bilgilendirme yapmalarina, kapsama

alanlarinin genis olmasina, yiikleme kolayliklarina, ekonomik olmalarina ve miisteri

hizmetlerinin kaliteli hizli hizmet vermelerine bakmaktadirlar.
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Tablo 4.28 Katilimcilarin cinsiyetleri ile mobil iletisim tercih kriterlerinin

karsilastirilmasi

OLCEK KADIN | ERKEK
1- Aile ve yakin ¢evrenin aynt GSM operatoriiniin hattim | 4,18+1,26 | 3,70+1,53
kullanmasi
2- Bagkasi tarafindan satin alinarak hediye edilmesi 2,95+1,76 | 1,75+0,93
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 1,7620,89 | 1,90+1,02
4- Kullanim iicretlerinin daha ekonomik olmasi 3,48+1,30 | 3,51+1,40
5- Kapsama alaninin genis olmasi 3,49+1,30 | 3,73+1,19
6- Abone sayisi 2,76+1,36 | 3,03+1,38
7- Operatoriin sundugu ek hizmetler (Siiper hizli modem | 2,12+0,99 | 2,30+1,27
vb.)
8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim iicretlerine 3,00+1,23 | 3,30+1,39
(tarifelere) yonelik promosyon yapilmis olmasi
9- Hattin satin alindig1 esnada hat satis fiyatina yonelik | 2,08+0,98 | 2,21£1,09
promosyon yapilmis olmast
10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi 2,07+£0,98 | 2,19+1,09
11- Operatoriin yapmis oldugu reklamlar 1,96+0,76 | 2,07+1,02
12- Operatoriin toplum yararina faaliyetleri desteklemesi 2,21+0,87 | 1,95+0,80
13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i politikast | 3,54+1,08 | 3,76+0,94
bulunmasi
14- Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel olmasi 4,50+0,50 | 4,46+0,57
15- Giivenilir olmasi 4,32+0,52 | 4,32+0,55
16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet sunmasi 3,2740,96 | 3,45+0,90
17- Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken indirim | 1,88+0,73 | 1,97+0,86
saglamasi
18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmasi 4,15+0,66 | 5,23+0,59
19- Siirekli bilgilendirme yapmasi 3,38+0,99 | 3,7620,90
20- Sosyal projelerde yer almasi 1,88+0,69 | 2,04+0,78
21- Yiikleme kolayliklar 3,78+1,06 | 3,50+1,15

CINSIYET N X ss t p

Kadin 109 2,9928 ,32610
Erkek 391 3,0117 ,36898 ~487 627

Tablo 4.28’te katilimcilarin cinsiyet degiskenleri ile mobil operator tercih

kriterleri arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuglara gore mobil operator

tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin cinsiyetlerine gore bir farklilik tespit

edilmemistir.
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Tablo 4.29 Katilimcilarin yaslan

ile mobil iletisim

tercih kriterlerinin

karsilastirilmasi
OLCEK 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65
1- Aile ve yakin cevrenin aymi GSM | 3,95+1,34 | 3,42+1,45 | 3,77+1,57 | 4,23+1,20 | 4,43+1,20
operatoriiniin hattin1 kullanmasi
2- Bagkasi tarafindan satin alinarak hediye | 2,21+1,45 | 1,86+1,10 | 1,70+0,90 | 2,07+1,21 | 2,31*1,66
edilmesi
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 1,7740,95 | 1,94+1,01 | 1,88+0,89 | 2,00+1,15 | 1,87+1,31
4- Kullanim iicretlerinin daha ekonomik | 3,70+1,27 | 3,35+1,40 | 3,44+1,45 | 3,67+1,41 | 2,50+1,41
olmasi
5- Kapsama alanimin genis olmasi 3,66+1,09 | 3,74+1,17 | 3,75+1,33 | 3,23+1,55 | 4,56+0,72
6- Abone sayisi 2,924+1,22 | 3,01+1,43 | 3,02+1,51 | 2,81+1,50 | 3,56*+1,54
7- Operatoriin sundugu ek hizmetler (Stiper | 2,20+1,04 | 2,40+1,38 | 2,27+1,28 | 2,32+1,33 | 1,56+0,51
hizli modem vb.)
8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim 3,10+1,29 | 3,52+1,26 | 3,22+1,46 | 3,40+1,53 | 1,56+0,51
ticretlerine (tarifelere) yonelik promosyon
yapilmig olmasi
9- Hattin satin alindigi esnada hat satig | 2,17+1,02 | 2,24%1,09 | 1,92+0,82 | 2,61+1,36 | 1,56+0,51
fiyatina yonelik promosyon yapilmig olmasi
10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi 2,14+1,01 | 2,2241,17 | 2,01£0,91 | 2,41£1,18 | 1,75+0,77
11- Operatoriin yapmig oldugu reklamlar 2,06+0,91 | 1,96+0,96 | 1,93+0,91 | 2,16+1,01 | 3,06+1,28
12- Operatdriin toplum yararina faaliyetleri | 2,8+0,84 | 1,96+0,79 | 2,05+£0,84 | 1,81+£0,54 | 2,12+1,36
desteklemesi
13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i | 3,62+0,89 | 3,74+1,02 | 3,86%1,07 | 3,72+1,00 | 3,87£1,02
politikast bulunmasi
14- Konusma, SMS ve Internet paketinin | 4,44+0,52 | 4,46+0,60 | 4,59+0,49 | 4,50+0,0 | 4,25+0,77
islevsel olmasi
15- Giivenilir olmas1 4,20+0,47 | 4,31+£0,52 | 4,58+0,49 | 4,30%0,76 | 4,56%0,51
16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli 3,41+0,82 | 3,36+0,96 | 3,40+1,09 | 3,56+0,83 | 3,37+0,95
hizmet sunmasi
17- Diger sektordeki markalarda aligveris 1,91+£0,73 | 1,94+0,86 | 2,10+0,94 | 1,89+0,80 | 2,00%+1,26
yaparken indirim saglamasi
18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmas1 | 4,0620,65 | 4,25+0,54 | 4,39+0,49 | 4,30+0,69 | 4,56+0,51
19- Siirekli bilgilendirme yapmasi 3,504+0,94 | 3,68+0,84 | 3,88+1,13 | 3,92+0,79 | 3,87+0,95
20- Sosyal projelerde yer almasi 2,084+0,80 | 1,96+0,73 | 1,962+0,64 | 1,85+0,75 | 2,25+1,12
21- Yiikleme kolayliklari 3,92+0,91 | 3,45+1,17 | 2,94+1,24 | 3,43+1,19 | 3,75+1,06
Varyansin kaynagi Kareler toplam sd LT E F P
ortalamasi
Gruplar arasi ,230 4 ,057
Grup ici 64,384 495 130 | ,442 ,178
Toplam 64,614 499

Tablo 4.29°da katilimcilarin yas degiskenleri ile mobil operatdr tercih

kriterleri arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuglara gore mobil operator

tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin yaslarina gore bir farklilik tespit

edilmemistir.
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Tablo 4.30 Katilimcilarin medeni durumlan ile

kriterlerinin karsilastirilmasi

mobil iletisim tercih

OLCEK EVLi | BEKAR
1- Aile ve yakin ¢evrenin aynt GSM operatdriiniin hattim | 4,06+1,38 | 3,45+1,56
kullanmasi
2- Bagkasi tarafindan satin alinarak hediye edilmesi 1,99£1,19 | 2,04+1,37
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 1,90+1,00 | 1,83+0,99
4- Kullanim iicretlerinin daha ekonomik olmasi 3,47+1,43 | 3,56+1,29
5- Kapsama alaninin genis olmasi 3,62+1,33 | 3,76+1,04
6- Abone sayisi 2,96+1,46 | 3,00+1,26
7- Operatoriin sundugu ek hizmetler (Siiper hizli modem | 2,29+1,30 | 2,23+1,10
vb.)
8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim {icretlerine 3,23+1,42 | 3,23+1,28
(tarifelere) yonelik promosyon yapilmis olmasi
9- Hattin satin alindig1 esnada hat satis fiyatina yonelik | 2,18+1,09 | 2,18+1,03
promosyon yapilmis olmast
10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi 2,21+1,16 | 2,10+0,90
11- Operatoriin yapmis oldugu reklamlar 1,99+0,99 | 2,13+0,93
12- Operatoriin toplum yararina faaliyetleri desteklemesi 1,99+0,89 | 2,03+0,72
13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i politikast | 3,71£1,03 | 3,71+0,90
bulunmasi
14- Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel olmasi 4,47+0,59 | 4,48+0,50
15- Giivenilir olmasi 4,34+0,60 | 4,29+0,45
16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet sunmasi 3,41+£0,94 | 3,40+0,87
17- Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken indirim | 2,02+0,97 | 1,85+0,58
saglamasi
18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmasi 4,26+0,63 | 4,15+0,58
19- Siirekli bilgilendirme yapmasi 3,68+0,99 | 3,66+0,87
20- Sosyal projelerde yer almasi 1,99+0,82 | 2,02+0,68
21- Yiikleme kolayliklar 3,50+1,16 | 3,66+1,10

MEDENI DURUM N X SS t p

Evli 294 3,0176 ,37709
Bekar 206 2,9933 ,33408 741 459

Tablo 4.30’da katilimcilarin medeni durum degigkenleri ile mobil operator

tercih kriterleri arasindaki iligki incelenmistir. Bulunan sonuglara gdére mobil

operatdr tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin medeni durumlarina gére

bir farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 4.31 Katilimcilarin

kriterlerinin karsilastirilmasi

egitim durumlar

ile mobil iletisim tercih

OLCEK 0.Y. iLK ORTA LiSE UNI.
I- Aile ve yakin g¢evrenin aym GSM | 5,00+0,00 | 4,81+0,75 | 3,41£1,59 | 3,79+1,50 | 4,06£1,29
operatdriiniin hattin1 kullanmasi
2- Bagkasi tarafindan satin alinarak hediye | 5,00£0,00 | 2,50+1,54 | 1,98+1,17 | 1,92+1,19 | 2,38+1,56
edilmesi
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 5,00£0,00 | 1,87+0,95 | 2,09+1,02 | 1,78+0,94 | 2,06+1,08
4- Kullanim iicretlerinin daha ekonomik olmas1 | 5,00£0,00 | 4,56+0,81 | 2,84+1,41 | 3,55+1,38 | 3,61+1,11
5- Kapsama alaninin genis olmasi 5,00£0,00 | 3,68+1,07 | 3,98+1,00 | 3,58+1,25 | 3,97+1,16
6- Abone sayist 2,00£0,00 | 2,75+1,34 | 3,41+1,27 | 2,86+1,39 | 3,40+1,27
7- Operatoriin sundugu ek hizmetler (Stiper | 2,00£0,00 | 1,75+0,77 | 2,41+1,27 | 2,22+1,19 | 2,61£1,41
hizli modem vb.)
8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim 2,00+0,00 | 2,75+1,48 | 2,96+1,35 | 3,25+1,38 | 3,65+1,12
ticretlerine (tarifelere) yonelik promosyon
yapilmis olmasi
9- Hattin satin alindig1 esnada hat satis fiyatina | 2,00£0,00 | 1,62+0,50 | 2,19+£1,06 | 2,20+1,09 | 2,24+0,96
yonelik promosyon yapilmig olmasi
10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi 2,00+£0,00 | 2,00£1,09 | 2,23+1,11 | 2,12+1,06 | 2,42+,00
11- Operatoriin yapmis oldugu reklamlar 2,00£0,00 | 1,75+0,44 | 2,33+1,06 | 1,98+0,96 | 2,28+1,00
12- Operatoriin  toplum yararina faaliyetleri | 2,00+£0,00 | 2,00+£0,51 | 1,98+0,65 | 1,97+0,83 | 2,34+0,96
desteklemesi
13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i | 3,00+£0,00 | 3,37+0,88 | 3,49+1,02 | 3,71+1,00 | 4,20+0,57
politikast bulunmasi
14- Konusma, SMS ve Internet paketinin | 4,00£0,00 | 4,00£0,00 | 4,50+0,59 | 4,4740,56 | 4,65+0,48
islevsel olmasi
15- Giivenilir olmasi 4,00+0,00 | 4,00+£0,36 | 4,42+0,49 | 4,30+0,55 | 4,44+0,57
16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet | 3,00£0,00 | 2,81£0,91 | 3,44+0,92 | 3,39+0,90 | 3,69+0,93
sunmasi
17- Diger sektordeki markalarda aligveris 2,00+0,00 | 2,00+0,89 | 1,92+0,80 | 1,91+0,81 | 2,32+,02
yaparken indirim saglamasi
18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmasi 4,00+0,00 | 4,18+0,40 | 4,39+0,49 | 4,15+£0,63 | 4,48+0,58
19- Siirekli bilgilendirme yapmast 3,00+£0,00 | 3,62+1,02 | 3,74x1,04 | 3,66+0,91 | 3,75+1,03
20- Sosyal projelerde yer almasi 3,00+£0,00 | 2,18+0,75 | 2,12+0,72 | 1,98+0,77 | 1,93+0,74
21- Yiikleme kolayliklar1 3,00+£0,00 | 3,71£0,75 | 3,87+1,14 | 3,53+1,13 | 3,38+1,23
Varyansin kaynagi Kareler toplami sd e F P
ortalamasi
Gruplar arasi ,230 4 ,057
Grup ici 64,384 495 ,130 | ,442 J178
Toplam 64,614 499

Tablo 4.31°de katilimcilarin egitim durumu degiskenleri ile mobil operator

tercih kriterleri arasindaki iligki incelenmistir. Bulunan sonuglara goére mobil

operator tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin egitim durumlarina gore bir

farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 4.32 Katilmcilarin aylik net gelir durumlar ile mobil iletisim tercih

kriterlerinin karsilastirilmasi

()LCEK <750 751-1500 | 1501-3000 3001>
1- Aile ve yakin c¢evrenin aym1 GSM | 4,81+0,75 | 3,41£1,59 | 3,79+1,50 | 4,06+1,29
operatoriiniin hattin1 kullanmasi
2- Baskasi tarafindan satin alinarak hediye | 2,50+1,54 | 1,98+1,17 | 1,92+1,19 | 2,38+1,56
edilmesi
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 1,87+0,95 | 2,09+1,02 | 1,78+0,94 | 2,06+1,08
4- Kullamim iicretlerinin daha ekonomik olmasi 4,56+0,81 | 2,84+1,41 | 3,55+1,38 | 3,61%1,11
5- Kapsama alaninin genis olmasi 3,68+1,07 | 3,98+1,00 | 3,58+1,25 | 3,97+1,16
6- Abone sayisi 2,75+1,34 | 3,41£1,27 | 2,86%£1,39 | 3,40+1,27
7- Operatoriin sundugu ek hizmetler (Siiper hizli | 1,75%0,77 | 2,41+1,27 | 2,22+1,19 | 2,61%1,41
modem vb.)
8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim 2,75+1,48 | 2,96+1,35 | 3,25+1,38 | 3,65%1,12
ticretlerine (tarifelere) yonelik promosyon
yapilmig olmasi
9- Hattin satin alindif1 esnada hat satig fiyatina | 1,62+0,50 | 2,19+1,06 | 2,20+1,09 | 2,24+0,96
yonelik promosyon yapilmis olmasi
10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi 2,00£1,09 | 2,23+1,11 | 2,12+1,06 | 2,42+,00
11- Operatoriin yapmis oldugu reklamlar 1,75+0,44 | 2,33+1,06 | 1,98+0,96 | 2,28+1,00
12- Operatoriin  toplum yararma faaliyetleri | 2,00+0,51 | 1,98+0,65 | 1,97+0,83 | 2,34+0,96
desteklemesi
13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i | 3,37+0,88 | 3,49+1,02 | 3,71£1,00 | 4,20+0,57
politikas1 bulunmasi
14- Konusma, SMS ve Internet paketinin | 4,00£0,00 | 4,50+0,59 | 4,47+0,56 | 4,65+0,48
islevsel olmasi
15- Giivenilir olmasi 4,00£0,36 | 4,42+0,49 | 4,30+0,55 | 4,44+0,57
16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet | 2,81+0,91 | 3,44+0,92 | 3,39+0,90 | 3,69+0,93
sunmasi
17- Diger sektordeki markalarda aligveris 2,00£0,89 | 1,92+0,80 | 1,91+0,81 | 2,32+,02
yaparken indirim saglamasi
18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmasi 4,1840,40 | 4,39+0,49 | 4,15+0,63 | 4,48+0,58
19- Siirekli bilgilendirme yapmasi 3,62+1,02 | 3,74+1,04 | 3,66+0,91 3,75+1,03
20- Sosyal projelerde yer almast 2,18+0,75 | 2,12+0,72 | 1,98+0,77 1,93+0,74
21- Yiikleme kolayliklar 3,71+£0,75 | 3,87+1,14 | 3,53+1,13 | 3,38+1,23
o Kareler
Varyansin kaynag Kareler toplanm sd F P
ortalamasi

Gruplar arasi 1,029 3 ,343
Grup ici 63,585 | 496 128 | 2,675 | 0,047
Toplam 64,614 499

Tablo 4.32°’de katilimcilarin aylik net gelir durumu degiskenleri ile mobil

operatdr tercih kriterleri arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuglara goére

mobil operatdr tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin aylik net gelir

durumlarina gore bir farklilik tespit edilmistir.
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Tablo 4.33 Katilimcilarin meslekleri ile mobil iletisim tercih Kkriterlerinin karsilastirilmasi

OLCEK 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1- Aile ve yakin cevrenin aym | 2,17+1,02 2,24+1,09 1,92+0,82 2,61x1,36 1,56+0,51 1,99+1,19 2,04+1,37 2,17+1,02 2,10+0,94
GSM  operatoriiniin -~ hattim
kullanmasi
2- Bagkas1 tarafindan satin | 2,14+1,01 2,22+1,17 2,01+£0,91 2,41+1,18 1,7540,77 1,90+1,00 1,83£0,99 2,14+1,01 4,39+0,49
alinarak hediye edilmesi
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 2,06+0,91 1,96+0,96 1,93+0,91 2,16+1,01 3,06+1,28 3,47+1,43 3,56+1,29 2,24+1,09 3,88+1,13
4- Kullanim iicretlerinin daha | 2,8+0,84 1,96+0,79 2,05+0,84 1,81+0,54 2,12+1,36 3,62+1,33 3,76x1,04 2,22+1,17 1,96+0,64
ekonomik olmasi
5- Kapsama alaninin genis olmas1 | 3,62+0,89 3,74+1,02 3,86x1,07 3,72+1,00 3,87+1,02 2,96x1,46 3,00£1,26 1,92+0,82 2,94+1,24
6- Abone sayist 4,44+0,52 4,46+0,60 4,59+0,49 4,50+0,0 4,25+0,77 2,29+1,30 2,23+1,10 2,01+0,91 3,77+1,57
7-  Operatoriin =~ sundugu ek | 4,20+0,47 4,31+0,52 4,58+0,49 4,30+0,76 4,56+0,51 3,23+1,42 3,23+1,28 2,61x1,36 1,70+0,90
hizmetler (Siiper hizli modem
vb.)
8- Hattin satin alindig1 esnada 3,41+0,82 3,36+0,96 3,40+1,09 3,56+0,83 3,37+0,95 2,18+1,09 2,18+1,03 2,41+1,18 1,88+0,89
kullanim ticretlerine (tarifelere)
yonelik promosyon yapilmis
olmasi
9- Hattin satin alindig1 esnada hat | 1,91+0,73 1,94+0,86 2,10+0,94 1,89+0,80 2,00£1,26 2,21£1,16 2,10+0,90 1,56+0,51 3,44+1,45
satis fiyatina yonelik promosyon
yapilmig olmasi
10- Hat satis1 sirasinda hediye | 4,06+0,65 4,25+0,54 4,39+0,49 4,30+0,69 4,56+0,51 1,99+0,99 2,13£0,93 1,75+0,77 3,75+1,33
verilmesi
11- Operatériin yapmis oldugu | 3,50+0,94 3,68+0,84 3,88+1,13 3,92+0,79 3,87+0,95 1,99+0,89 2,03£0,72 1,90£1,00 3,02+1,51
reklamlar
12- Operatériin toplum yararma | 2,08+0,80 1,96+0,73 1,96+0,64 1,8540,75 2,25+1,12 3,71+1,03 3,71+0,90 1,90+0,88 2,27+1,28
faaliyetleri desteklemesi
13- Diger operatorlere gore | 3,9240,91 3,45+1,17 2,94+1,24 3,43+1,19 3,75+1,06 4,47+0,59 4,48+0,50 1,83+0,99 3,22+1,46
siirekli yenilikgi politikas1
bulunmasi
14- Konusma, SMS ve Internet | 3,95+1,34 3,42+1,45 3,77+1,57 4,23+1,20 4,43+1,20 4,34+0,60 4,29+0,45 4,56+0,51 4,30+0,69
paketinin islevsel olmasi
15- Giivenilir olmasi 2,21+1,45 1,86+1,10 1,70+0,90 2,07+1,21 2,31+1,66 3,41+0,94 3,40+0,87 3,87+0,95 3,92+0,79
16- Miisteri hizmetleri servisinin 1,7740,95 1,94+1,01 1,88+0,89 2,00£1,15 1,87+£1,31 2,02+0,97 1,85+0,58 2,25+1,12 1,85+0,75

kaliteli hizmet sunmas1
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17- Diger sektordeki markalarda | 3,70£1,27 3,35£1,40 3,44+1,45 3,67+1,41 2,50+1,41 4,2620,63 4,1520,58 3,75+1,06 3,43£1,19
aligveris yaparken indirim
saglamast
18- GSM hattinin olumlu imaja | 3,66£1,09 3,74+1,17 3,75+1,33 3,23+1,55 4,5620,72 3,68+0,99 3,66+0,87 4,43%1,20 4,23+1,20
sahip olmasi
19- Siirekli bilgilendirme 2,92+1,22 3,01£1,43 3,02+1,51 2,81£1,50 3,56+1,54 1,9940,82 2,02+0,68 3,45+1,17 2,07£1,21
yapmasi
20- Sosyal projelerde yer almast | 2,20+1,04 2,40+1,38 2,27+1,28 2,32£1,33 1,56+0,51 3,501,16 3,66£1,10 3,42+1,45 2,00£1,15
21- Yiikleme kolayliklart 3,10£1,29 3,52+1,26 3,22+1,46 3,40+1,53 1,56+0,51 1,99+1,19 2,04£1,37 1,86+1,10 1,99+0,89
1: Ogrenci, 2: Emekli, 3: Ev Hanim1/Kiz1, 4: Serbest Meslek, 5: Memur, 6: Isci, 7: Esnaf, 8:Diger

Varyansin kaynagi Kareler toplami sd Kareler ortalamasi F P
Gruplar arasi 3,577 8 447
Grup ici 61,037 491 ,124 3,597 0,000
Toplam 64,614 499
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Tablo 4.33’de katilimcilarin meslek durumu degiskenleri ile mobil operator

tercih kriterleri arasindaki iligki incelenmistir. Bulunan sonuglara goére mobil

operator tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin meslek durumlarina gore

bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.34 Katilimcilarin kullandiklari hat

kriterlerinin karsilastirilmasi

tiirii ile mobil iletisim tercih

OLCEK FATURALI | KONTORLU

1- Aile ve yakin ¢evrenin aynt GSM operatoriiniin | 3,41+1,59 3,79+1,50
hattin1 kullanmasi
2- Baskasi tarafindan satin alinarak hediye edilmesi | 1,98+1,17 1,92+1,19
3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 2,09+1,02 1,78+0,94
4- Kullanim iicretlerinin daha ekonomik olmasi 2,84+1,41 3,55+1,38
5- Kapsama alaninin genis olmasi 3,98+1,00 3,58+1,25
6- Abone sayisi 3,41+1,27 2,86%1,39
7- Operatoriin sundugu ek hizmetler (Stiper hizh | 2,41+1,27 2,22+1,19
modem vb.)
8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim iicretlerine 2,96+1,35 3,25+1,38
(tarifelere) yonelik promosyon yapilmis olmasi
9- Hattin satin alindigi esnada hat satig fiyatina | 2,19+1,06 2,20+1,09
yonelik promosyon yapilmis olmasi
10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi 2,23+1,11 2,12+1,06
11- Operatoriin yapmis oldugu reklamlar 2,33+1,06 1,98+0,96
12-  Operatoriin ~ toplum yararma faaliyetleri | 1,98+0,65 1,97+0,83
desteklemesi
13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i | 3,49+1,02 3,71+1,00
politikas1 bulunmasi
14- Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel | 4,50+0,59 4,47+0,56
olmasi
15- Giivenilir olmasi 4,42+0,49 4,30+0,55
16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet 3,44+0,92 3,39+0,90
sunmasi
17- Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken 1,92+0,80 1,91+0,81
indirim saglamasi
18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmasi 4,39+0,49 4,15+0,63
19- Siirekli bilgilendirme yapmasi 3,74+1,04 3,662+0,91
20- Sosyal projelerde yer almasi 2,12+0,72 1,98+0,77
21- Yiikleme kolayliklar 3,87+1,14 3,53+1,13

HAT TURU N X ss t p
Faturah 261 3,0129 ,36678
Kontorli 239 3,0018 ,35279 342 732
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Tablo 4.34’de katilimcilarin kullandiklart hat tiirii ile mobil operator tercih
kriterleri arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuclara gore mobil operator
tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin kullandiklar1 hat tiiriine gore bir

farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 4.35 Katilimcilarin aylik mobil iletisim harcamalart ile mobil iletigim

tercih kriterlerinin karsilastirilmasi

OLCEK 1-20 21-35 36-50 51-100 101>

1- Aile ve yakin ¢evrenin aynt GSM | 2,00+1,09 | 2,23+1,11 | 2,12+1,06 | 2,42+,00 | 2,50+1,54
operatoriiniin hattin1 kullanmasi

2- Bagkasi tarafindan satin alinarak | 1,75+0,44 | 2,33+1,06 | 1,98+0,96 | 2,28+1,00 | 1,87+0,95
hediye edilmesi

3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi 2,00+0,51 | 1,98+0,65 | 1,97+0,83 | 2,34+0,96 | 4,56+0,81

4-  Kullanim tcretlerinin  daha | 3,37+0,88 | 3,49+1,02 | 3,71+1,00 | 4,20+0,57 | 3,68+1,07
ekonomik olmasi

5- Kapsama alaninin genis olmasi 4,00+0,00 | 4,50+0,59 | 4,47+0,56 | 4,65+0,48 | 2,75+1,34

6- Abone sayisi 4,00+0,36 | 4,42+0,49 | 4,30+0,55 | 4,44+0,57 | 1,75+0,77

7- Operatoriin sundugu ek hizmetler | 2,81£0,91 | 3,44+0,92 | 3,39+0,90 | 3,69+0,93 | 2,75+1,48
(Stiper hizli modem vb.)

8- Hattin satin alindig1 esnada 2,00+0,89 | 1,92+0,80 | 1,91+0,81 | 2,32+,02 1,62+0,50
kullanim {icretlerine (tarifelere)
yonelik promosyon yapilmis olmasi

9- Hattin satin alindig1 esnada hat | 4,18+0,40 | 4,39+0,49 | 4,15+0,63 | 4,48+0,58 | 2,00+1,09
satig fiyatina yonelik promosyon
yapilmis olmast

10- Hat satis1 sirasinda hediye | 3,62+1,02 | 3,74+1,04 | 3,66+0,91 | 3,75+1,03 | 1,75+0,44
verilmesi

11- Operatorin = yapmis oldugu | 2,18+0,75 | 2,12+0,72 | 1,98+0,77 | 1,93+0,74 | 2,00+0,51
reklamlar

12- Operatoriin  toplum yararma | 3,71+0,75 | 3,87+1,14 | 3,53+1,13 | 3,38+1,23 | 3,37+0,88
faaliyetleri desteklemesi

13- Diger operatorlere gore siirekli | 4,50+0,59 | 4,47+0,56 | 4,30+0,69 | 4,56+0,51 | 4,00+0,00
yenilik¢i politikas1 bulunmasi

14- Konusma, SMS ve Internet | 4,42+0,49 | 4,30+0,55 | 3,92+0,79 | 3,87+0,95 | 4,00+0,36
paketinin islevsel olmasi

15- Giivenilir olmasi 3,44+0,92 | 3,39+0,90 | 3,85+0,75 | 3,25+1,12 | 2,81+0,91

16- Miisteri hizmetleri servisinin 1,92+0,80 | 1,91+0,81 | 2,43+1,19 | 1,75+1,06 | 2,00+0,89
kaliteli hizmet sunmasi

17- Diger sektordeki markalarda 4,39+0,49 | 4,15+0,63 | 4,23£1,20 | 4,43+1,20 | 4,18+0,40
aligveris yaparken indirim saglamasi

18- GSM hattinin olumlu imaja 3,74+1,04 | 3,66+0,91 | 3,07+1,21 | 3,31%1,66 | 3,62+1,02
sahip olmasi

19- Siirekli bilgilendirme yapmasi 2,12+0,72 | 1,98+0,77 | 2,00+1,15 | 1,87+1,31 | 2,18+0,75

20- Sosyal projelerde yer almasi 3,87+1,14 | 3,53+1,13 | 3,65+1,00 | 3,43+0,89 | 3,71%0,75

21- Yiikleme kolayliklar 3,3620,96 | 3,40£1,09 | 3,56+0,83 | 3,37+0,95 | 2,18+1,09
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~ Kareler
Varyansin kaynagi Kareler toplanm sd ortalamasi F P
Gruplar arasi 1,296 4 ,324
Grup ici 63,317 495 128 | 2,533 | 0,040
Toplam 64,614 499

Tablo 4.35’de katilimcilarin aylik mobil harcama tutarlar1 ile mobil operator
tercih kriterleri arasindaki iligki incelenmistir. Bulunan sonuglara goére mobil
operator tercih kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin mobil harcama tutarlarina

gore bir farklilik tespit edilmistir.
4.2.4 GSM Operatorii Yeniliklerinin Etkileri

Tablo 4.36 Katilimcilarin “EDGE hizmeti sunmasi1 (yiiksek hizda veri

transferi)” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X SS
COK ETKISIzZ 2 A
ETKISiZ 34 6,8
FIKRIM YOK 17 34| 4,45 0,87
ETKILI 129 25,8
COK ETKILi 317 63,4

Tablo 4.36’da “EDGE hizmeti sunmasi (yiiksek hizda veri transferi)”
yargisina katilimeilarin verdikleri cevaplar verilmistir. Bulunan sonuglara gére GSM
operatoriiniin“EDGE hizmeti sunmasi (yiiksek hizda veri transferi)” katilimcilarin o

operatorii secmesinde COK ETKILI dir (X=4,45+0,87).

Tablo 4.37 Katilimcilarin “WAP hizmeti sunmasi (kablosuz cihazlara, bilgi

ve hizmetlere ulagsmak)” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKIiSiz
ETKIiSizZ 30 6,0
FiKRIiM YOK 7 14| 4,51 0,79
ETKILI 141 28,2
COK ETKILi 322 64,4

Tablo 4.37°de “WAP hizmeti sunmasi (kablosuz cihazlara, bilgi ve hizmetlere

ulagmak)” yargisina verdikleri cevaplar verilmistir. Bulunan sonuglara gore GSM

166




operatoriiniin  “WAP hizmeti sunmasi1 (kablosuz cihazlara, bilgi ve hizmetlere

ulagmak)” katilimeilarin o operatorii segmesinde COK ETKILI dir (X=4,51+0,79).

Tablo 4.38 Katilimcilarin “2G/3G hizmeti sunmasi (Veri odakli iletisim)”

yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N %

X SS
COK ETKIiSiz - -
ETKISiZ 20 4,0
FIKRIiM YOK 3 6] 454 | 0,70
ETKILI 163 32,6
COK ETKILI 314 62,8

Tablo 4.38’de “2G/3G hizmeti sunmasi (Veri odakli iletisim)” yargisina
katilimcilarin  verdikleri cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara gore GSM
operatoriiniin  “2G/3G hizmeti sunmasi (Veri odakli iletisim)” katiimcilarin o

operatorii segmesinde COK ETKILI’dir (X=4,54+0,70).

Tablo 4.39 Katilmcilarin “Android islemcili telefona uyumlu olmasi

(Blackberry, IPhone, HTC, Samsung Galaxy vb.,)” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X SS
COK ETKISIZ - -
ETKISiZ 65 13,0
FIKRIiM YOK 15 30| 4,10 | 0,96
ETKILI 223 44,6
COK ETKILI 197 39,4

Tablo 4.39’da “Android islemcili telefona uyumlu olmasi1 (Blackberry,
[Phone, HTC, Samsung Galaxy vb.,)” yargisina katilimcilarin verdikleri cevaplar
sunulmustur. Bulunan sonuglara gére GSM operatoriiniin “Android islemcili telefona
uyumlu olmasi (Blackberry, IPhone, HTC, Samsung Galaxy vb.,)” katilimcilarin o

operatdril secmesinde ETKILIi dir (X=4,10+0,96).
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Tablo 4.40 Katilimcilarin “Internet hizinin yiiksek olmasi” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKIiSiz
ETKIiSizZ 26 52
FiKRIiM YOK 4 8| 467 | 0,74
ETKILI 76 15,2
COK ETKILI 394 78,8

Tablo 4.40°da “Internet hizinmn yiiksek olmasi” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuclara goére GSM operatoriiniin
“Internet hizinin yiiksek olmas1” katilimcilarin o operatorii secmesinde COK

ETKILIi dir (X=4,67+0,74).

Tablo 4.41 Katihmcilanin “Siiper akilli modem hizmeti olmasi” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKIiSiz
ETKISiZ 32 6,4
FiKRIiM YOK 6 12| 450 | 081
ETKILI 141 28,2
COK ETKILI 321 64,2

Tablo 4.41°de “Siiper akilli modem hizmeti olmas1” yargisia katilimcilarin
verdikleri cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara gére GSM operatoriiniin “Siiper
akilli modem hizmeti olmasi” katilimcilarin o operatorii secmesinde COK

ETKILi’dir (X=4,500,81).

Tablo 4.42 Katilimcilarin “Cepte para uygulamasi olmasi (Turkcell T-Para)”

yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKISiz 3 6
ETKIiSiZ 92 18,4
FIKRIM YOK 23 46| 3,81 1,02
ETKILI 257 51,4
COK ETKILI 125 25,0
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Tablo 4.42’de “Cepte para uygulamasi olmasi (Turkcell T-Para)” yargisina
katilimcilarin  verdikleri cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara gore GSM
operatoriiniin “Cepte para uygulamasi olmasi (Turkcell T-Para)” katilimcilarin o

operatorii segmesinde ETKIiLi’dir (X=3,81%£1,02).

Tablo 4.43 Katilimcilarin “Yerli dizilerin 6zel sahneleri vermesi (Vodafone,

Behzat C.)” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X sS
COK ETKISIZ 3 ,6
ETKISiZ 63 12,6
FIKRIiM YOK 16 32| 3,91 0,89
ETKILI 310 62,0
COK ETKILI 108 21,6

Tablo 4.43’de “Yerli dizilerin 6zel sahneleri vermesi (Vodafone, Behzat C.)”
yargisina katilimcilarin verdikleri cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuclara gore
GSM operatoriiniin “Yerli dizilerin 6zel sahneleri vermesi (Vodafone, Behzat C.)”

katilimcilarin o operatorii segmesinde ETKILi dir (X=3,91+0,89).

Tablo 4.44 Katilimcilarin “Yeni c¢ikan telefonlart hemen miisterilerine

sunmasi” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKIiSizZ
ETKISiZ 24 4.8
FIKRIM YOK 5 1,0| 4,48 0,74
ETKILI 175 35,0
COK ETKILI 296 59,2

Tablo 4.44’de “Yeni c¢ikan telefonlar1 hemen miisterilerine sunmasi”
yargisina katilimcilarin vermis olduklart cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara
gore GSM operatoriiniin “Yeni cikan telefonlar1 hemen miisterilerine sunmasi”

katilimcilarin o operatorii segmesinde COK ETKILI dir (X=4,48+0,74).
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Tablo 4.45 Katilimcilarin “128 kb SIM kart hizmeti sunmasi” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKIiSiz
ETKISiZ 2 4
FiKRIiM YOK 4,83 | 040
ETKILI 76 15,2
COK ETKILI 422 84,4

Tablo 4.45°de “128 kb SIM kart hizmeti sunmas1” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara gore GSM operatoriiniin “128 kb
SIM Kart hizmeti sunmas1” katihimcilarin o operatorii segcmesinde COK ETKILI dir
(X=4,83+0,40).

Tablo 4.46 Katilmcilarin “Telefondaki rehberi yedeklemesi” yargisina

verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKIiSiz
ETKISiZ 4 8
FiKRIiM YOK 3 6] 471 0,51
ETKILI 123 24,6
COK ETKILI 370 74,0

Tablo 4.46’da “Telefondaki rehberi yedeklemesi” yargisina katilimcilarin
verdikleri cevaplar verilmistir. Bulunan sonuglara gore GSM operatoriiniin
“Telefondaki rehberi yedeklemesi” katilimcilarin o operatorii segmesinde COK

ETKILi’dir (X=4,7120,51).

Tablo 4.47 Katilimcilarin “Sosyal ag servislerine direk baglanma imkani

vermesi” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKISiz
ETKIiSiZ 28 5,6
FIKRIM YOK 3 6| 4,66 0,75
ETKILI 76 15,2
COK ETKILI 393 78,6
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Tablo 4.47°de “Sosyal ag servislerine direk baglanma imkam vermesi”
yargisina katilimcilarin vermis olduklar cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara
gore GSM operatoriiniin “Sosyal ag servislerine direk baglanma imkani vermesi”

katilimcilarin o operatdrii segmesinde COK ETKILI dir (X=4,66+0,75).

Tablo 4.48 Katilimcilari “TV hizmeti vermesi” yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X ss
COK ETKIiSiz
ETKISiZ 15 3,0
FIKRIM YOK 186 372 4,53 0,65
ETKILI
COK ETKILI 299 59,8

Tablo 4.48°de “TV hizmeti vermesi” yargisina katilimcilarin vermis olduklar
cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara gére GSM operatoriiniin “TV hizmeti

vermesi” katilimcilarin o operatorii secmesinde COK ETKILI dir (X=4,53+0,65).

Tablo 4.49 Katilimcilarin “Akilli uygulamalart olmasi (Kim aramis vb.)”

yargisina verdikleri cevaplar

OLCEK N % X sS
COK ETKIiSizZ
ETKIiSizZ 2 4
FiKRIiM YOK 98 196| 4,79 | 043
ETKILI
COK ETKILi 400 80,0

Tablo 4.49°da “Akilli uygulamalart olmasi (Kim aramis vb.)” yargisina
katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sunulmustur. Bulunan sonuglara gére GSM
operatorlerinin “Akilli uygulamalan olmasi1 (Kim aramis vb.)” katilmcilarin o

operatorii segmesinde COK ETKILI’dir (X=4,79+0,65).
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Tablo 4.50 GSM operatorlerinin yaptigi yeniliklerin katilimcilar tizerindeki

etkisinin onem derecesi

OLCEK X+SS

128 kb SIM kart hizmeti sunmast 4,83+0,40
Akilli uygulamalart olmasi (Kim aramis vb.) 4,79+0,43
Telefondaki rehberi yedeklemesi 4,71+£0,51
Internet hizinin yiiksek olmasi 4,67+0,74
Sosyal ag servislerine direk baglanma imkani vermesi 4,66+0,75
2G/3G hizmeti sunmasi (Veri odakl iletigim) 4,54+0,70
TV hizmeti vermesi 4,53+0,65
WAP hizmeti sunmasi (kablosuz cihazlara, bilgi ve hizmetlere ulagsmak) | 4,51+0,79
Siiper akilli modem hizmeti olmasi 4,50+0,81
Yeni ¢ikan telefonlar1 hemen miisterilerine sunmasi 4,48+0,74
EDGE hizmeti sunmasi (yiiksek hizda veri transferi) 4,45+0,87
Android islemcili telefona uyumlu olmasi1 (Blackberry, IPhone, HTC, | 4,10+£0,96
Samsung Galaxy vb.,)

Yerli dizilerin 6zel sahneleri vermesi (Vodafone, Behzat C.) 3,91+0,89
Cepte para uygulamasi olmasi (Turkcell T-Para) 3,81+1,02

Tablo 4.50’de katilimcilarin GSM operatorlerin yeniliklerine vermis olduklar
cevaplarin 6nem dereceleri verilmistir. Bulunan sonuglara gére GSM operatoriiniin
128 kb SIM kart hizmeti vermesi, akilli uygulamalar sunmasi, telefondaki rehberi
yedeklemesi, internet hizinin yiiksek olmasi, sosyal aglara direk baglanmasi, 2G/3G
hizmeti vermesi, TV hizmeti vermesi, WAP hizmeti sunmasi, siiper akilli modem
hizmeti vermesi, yeni c¢ikan telefonlar1 miisterilerine sunmasi, EDGE hizmeti
sunmasi ¢ok etkili; Android islemcili telefonlarla uyumlu olmasi, yerli dizilerin 6zel

sahneleri sunmasi1 ve cepte para uygulamasi olmasi etkilidir.

Tablo 4.51 Katihmcilarin cinsiyetleri ile GSM operatorii yeniliklerinin

karsilastirilmasi

CINSIYET N X ss t p
Kadin 109 4,2563 ,64643
Erkek 391 4,5266 ,42389 ->,189 ;000

Tablo 4.51’de katilimcilarin cinsiyet degiskenleri ile GSM operator
yenilikleri arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuglara gore GSM operator
yenilikleri kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin cinsiyetlerine gore bir farklilik

tespit edilmistir.
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Tablo 4.52 Katilimcilarin yaglart ile GSM operatorii  yeniliklerinin

karsilastirilmasi
Varyansin kaynagi Kareler toplami sd LS F P
ortalamasi
Gruplar arasi 19,921 4 4,980
Grup ici 101,513 495 ,205 | 24,285 | ,000
Toplam 121,434 499

Tablo 4.52’de katilimcilarin yas degiskenleri ile GSM operator yenilikleri
arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuclara gére GSM operator yeniliklerinin

algilanmasinda katilimcilarin yaslarina gore bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.53 Katilimcilarin medeni durumlari ile GSM operatorii yeniliklerinin

karsilagtirilmasi

MEDENI DURUM N X ss t p
Evli 294 4,3969 ,52946
Bekar 206 4,5687 41745 -3.887 0,000

Tablo 4.53’de katilimcilarin medeni durumlar1 ile GSM operator yenilikleri
arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuclara gére GSM operatdr yenilikleri
kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin medeni durumlarina gore bir farklilik

tespit edilmisgtir.

Tablo 4.54 Katilimcilarin egitim durumlar ile GSM operatorii yeniliklerinin

karsilagtirilmasi
Varyansin kaynagi Kareler toplam sd LS F P
ortalamasi
Gruplar arasi 13,149 4 3,287
Grup ici 108,285 495 ,219 1 15,027 | ,000
Toplam 121,434 499

Tablo 4.54’de katilimcilarin egitim durumlar1 ile GSM operator yenilikleri
arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonucglara gére GSM operator yeniliklerinin

algilanmasinda katilimcilarin egitim durumlarina gore bir farklilik tespit edilmistir.
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Tablo 4.55 Katilimcilarin aylik net gelirleri ile GSM operatorii yeniliklerinin

karsilastirilmasi
Varyansin kaynagi Kareler toplanm sd LS F P
ortalamasi
Gruplar arasi 2,461 3 ,820
Grup ici 118,973 496 ,240 | 3,419 | 0,017
Toplam 121,434 499

Tablo 4.55’de katilimcilarin aylik net gelirleri ile GSM operator yenilikleri
arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonucglara gére GSM operator yeniliklerinin

algilanmasinda katilimcilarin aylik net gelirlerine gore bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.56 Katilimcilarin meslekleri ile GSM operatorii yeniliklerinin

karsilagtirilmasi
Varyansin kaynagi Kareler toplanm sd LT E F P
ortalamasi
Gruplar arasi 26,825 8 3,353
Grup ici 94,609 491 ,193 | 17,402 | 0,000
Toplam 121,434 499

Tablo 4.56’da katilimcilarin meslekleri ile GSM operatér yenilikleri
arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuglara gére GSM operator yeniliklerinin

algilanmasinda katilimcilarin mesleklerine gore bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.57 Katilimcilarin kullandiklar1 hat tiirii ile GSM operatorii

yeniliklerinin karsilagtirilmasi

HAT TURU N X ” : .
Faturah 261 4,4894 43428
Kontorlii 239 4,4440 55055 1,028 | 0,304

Tablo 4.57°de katilimcilarin kullandiklar1 hat tiirii ile GSM operator

yenilikleri arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan sonuglara gore GSM operator

yenilikleri kriterlerinin algilanmasinda katilimcilarin kullandiklar: hat tiiriine gore bir

farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 4.58 Katilimcilarin aylik mobil iletisim harcamalari ile GSM operatorii

yeniliklerinin karsilagtirilmasi

~ Kareler
Varyansin kaynagi Kareler toplanm sd ortalamasi F P
Gruplar arasi 3,022 4 , 7155
Grup ici 118,412 495 ,239 | 3,158 | 0,014
Toplam 121,434 499

Tablo 4.58’de katilimcilarin aylik mobil iletisim harcama tutarlan ile GSM
operator yenilikleri arasindaki iligki incelenmistir. Bulunan sonuclara gére GSM
operator yeniliklerinin algilanmasinda katihimcilarmm  aylhik mobil iletisim

harcamalarina gore bir farklilik tespit edilmistir.
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SONUC

Siirekli gelisen ve degisen diinyamizda, kiiresellesme sonucu uluslar
arasidaki bilgi paylasimi gereksinimi giderek artmaktadir. Glinliik yasantimizda bu
gereksinimi karsilamak {izere mobil iletisim sistemlerinden yararlanmaktayiz. Yakin
gecmiste kablolar aracilifn ile yapilan bilgi paylasimlar yerini kablosuz ses ve ileti

aligverisine birakmustir.

[letisim alaninda Graham Bell’in telefonu icat etmesi ile baslayan gelismeler
giiniimiizde sinir tanimaz bir boyuta ulasmaktadir. Yillar 6ncesinde bireyler sadece
santraller araciligi ile telefon goriismeleri yapabilirken, simdilerde mobil iletigim
araclar ile istenilen zamanda ve yerde ses ve veri iletimini gerceklestirebilmektedir.
Teknolojik gelismelerin siireklilik kazandigl giiniimiizde iletisim alaninda yasanan
yenilikler tiiketicilerin beklentilerini arttirmaktadir. Kablolar arasinda sikigmig
iletisim araglarinin daha fazla 6zgiirliik ve hareket kazanmasim isteyen tiiketiciler
sadece sesli haberlesme degil, goriintiili iletisim ve bilgi paylasiminin

saglanabilecegi yeni nesil iletisim sistemlerini gereksinim olarak gérmektedirler.

Kullanimi hizla yayginlasan ileri teknoloji iiriinleri iletisime kiiresel bir boyut
kazandirirken, yeni bir sektoriin de dogmasina neden olmaktadir. Kiiresel mobil
iletisim sektorii olarak bilinen, operatdrlerin ve cep telefonu iireticilerinin yer aldigi
bu sektorde rekabette {iistiinliik saglayabilmek icin yenilik¢i bir yapiya sahip
olunmas1 kagiilmazdir. Mobil iletisimin tarihsel gelisimi incelenecek olursa, fikrin
ortaya c¢ikisindan giinlimiize kadar siirekli teknolojik yenilikler ile beslendigini

gormek miimkiindiir.

Mobil telekomiinikasyon sektorii diger diinya iilkelerinde oldugu gibi
Tiirkiye’de de hizla biiyiiyen bir sektor konumundadir. Tiirkiye’de arac telefonlar ile
hayat bulan mobil iletisim hizmetlerinin baslangic tarihi 1986’11 yillara
dayanmaktadir. Sabit telefonlarin bile yeni yayginlagsmaya basladigi bu yillarda
hayatimiza giren mobil telefonlar Tiirkiye’de iletisime yeni bir bakis agist
kazandirmistir. Telekomiinikasyon kurumunun 2006 yilinda sabit ve mobil telefon

kullanicilarinin profilini belirlemek amaciyla yaptig1 arastirmada, Tiirkiye’de mobil
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telefon kullanim oranin, sabit hat kullanimindan daha fazla oldugu sonucuna
ulagilmistir. Aragtirmaya katilanlarin % 83’likk kismi cep telefonu kullanicist
oldugunu belirtmistir. Sabit hat kullanim oranm ise %74,7 olarak bulunmustur. Sabit
hat kullanmayanlarin %59’u gerekce olarak sabit telefonlara gerek duymadiklari i¢in

tercih etmediklerini gdstermislerdir.

Tiirkiye’de 2000 yilinda mobil iletisim hizmetlerinden elde edilen gelir
toplam telekomiinikasyon gelirinin yaklasik % 20’sini olustururken bu oran 2005
yilinda %60 civarina ulagsmistir. Bu veriler 15181nda 5 yillik bir donemde igerisinde
mobil iletisim gelirlerinin sabit hatlara gore 3 kat arttigi, dolayisiyla sabit hat
kullanimi sonucu elde edilen gelirin telekomiinikasyon gelirleri icerisindeki payinin

diistiigii soylenebilir.

Tiirkiye’de mobil iletisime geciste birinci nesil teknoloji olarak Tiirk
Telekom’un operatorligii ile NMT sistemi uygulanmistir. (522) alan koduyla arag
telefonlarinda kullanilan NMT sistemi ilk ¢iktigi yillarda 150 bin abone sayisina
ulagmig, Ozellikle yiiksek gelirli halk tarafindan oldukca yogun olarak talep
edilmistir. Ancak, mobil iletisim sisteminin de GSM’in ortaya ¢ikmasiyla yasanan
devrime karst koyamayan NMT destekli arac¢ telefonlan Tiirk Telekomiinikasyon

Kurumunun 1 Ocak 2008 tarihli karari ile kullanimi durdurulmustur.

Tiirkiye, NMT sisteminin uygulamaya konmasindan once 1987°de GSM
MoU (Memorandum of Understanding)’i imzalamast GSM sistemini ikinci nesil
mobil iletisim teknolojisi olarak uygulamaya koyacagimin habercisi olmustur.
Dolayisiyla, diinya tizerinde 2G’ye gecis ve mobil telefonlarda yasanan teknolojik
gelismelerle birlikte Tiirkiye’de 1993 yilinda GSM sistemine gecmistir. 1993 yilinda
PTT nin

GSMO900 sistemi icin agtigr ihaleyi Telekom Finland (Sonera), Ericsson
Telekomiinikasyon A.S., Penta A.S., Cukurova Grubu ve Kavala Grubu'nun
olusturdugu Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S konsorsiyumu ve Detecon, Alcatel Sel,
Siemens, Teletas ve Simko’nun olusturdugu Telsim Telekomiinikasyon Hizmetleri

A.S konsorsiyumu kazanmistir. Yapilan GSM sozlesmesi geregi ihaleyi kazanan
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taraflardan her biri 500 milyon dolar 6demekle yiikiimlii hale getirilmistir. 15
yilligina verilen GSM operatorliigii hakki s6zlesmede “gelir paylasimi” esasina gore
diizenlenmistir. Gelir paylasim iicretleri, konusma iicretleri, aylik sabit iicret ve tesis
ticreti olarak belirlenmistir. Buna gore elde edilen gelirlerin % 67,1’1 Tirk
Telekom’a (PTT ozellestirilerek Tiirk Telekom admni almistir), %32,9’u ihaleyi
kazanan sirketlere pay edilmistir. Daha sonra cesitli kanuni diizenlemelerle
operatorlere verilen hakkin lisansa cevrilmesi saglanmistir. Turkcell ve Telsim
Ulastirma Bakanlig: ile imzaladig lisans imtiyaz sdzlesmesi ile 500 milyon dolar
daha odeyerek lisans almaya hak kazanmislardir. 2001 yilina kadar sadece iki
operatoriin  hizmet verdigi Tiirk mobil iletisim sektoriinde rekabet GSM1800
ihalesini Telecom Italya ve Tiirkiye Is Bankasi tarafindan olusturulan Is-Tim
Telekomiinikasyon Hizmetleri A.$’nin 2,5 milyar dolar 6deyerek kazanmasiyla
artmistir. Is-Tim Aria adiyla Mart 2001°de hizmete baslayarak pazarda rakiplerinin
yaninda yerini almistir. Aria’nin sektore katilmasiyla sayisi iice ¢ikan operatorlere
diger bir rakip ise Aralik 2001°de 1800 MHz bandinda faaliyet gostermeye baslayan,
sermayesinin %100 Hazine’ye ait olan ancak Tiirk Telekom’un yonettigi Aycell
olmustur. Tirkiye mobil iletisim sektoriindeki rekabet durumunun daha iyi
anlasilabilmesi icin GSM operatorlerinin pazar paylart ve abone sayilarina gore

karsilastirilmasinda yarar vardir.

Tiirkiye’deki GSM operatorleri arasindaki kiyasiya rekabet, GSM sisteminin
kurulmasi asamasinda mobil iletisim servis saglayicilarindan Turkcell ve Telsim
arasinda yasanmaktaydi. Alternatif operatdrlerin piyasaya girmesiyle birlikte rekabet
siirecinin degistigi pazara sonradan katilan Aria ve Aycell bu siirecte basarili
olamayip birlesme karar1 almislardir. Avea’min GSM sektoriine girdigi yildan bir
onceki yil pazarn biiyiikliigii 3,46 milyar dolarin tistiindeyken krizin etkisiyle de
Pazar hacminde kii¢iilme yasanmis ve 2,8 milyar dolara gerilemistir. Buna karsin bu
operatoriin pazara girmesiyle ile birlikte fiyatlarda bir dalgalanma s6z konusu
olmustur. Avea’nin fiyat rekabetini 6n plana ¢ikarmasiyla birlikte diger operatorlerde
rekabette iistiinliik saglayabilmek icin fiyatlarin diisiirme yoluna gitmislerdir. 1995
ve 2002 yillan1 arasinda Turkcell ve Telsim hizli bir ivme ile biiyiimeye devam

ederken, en biiyiilk darbeyi 2001’de Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizle almistir.
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Kriz esnasinda talepte yasanan daralmalar operatorlerin almis olduklar1 yatirim
kararlarim gecici bir siire ile ertelemelerine neden olmustur.. 2003 yilinda ekonomik
gostergelerin iyilesmesiyle birlikte GSM operatorlerinin satig gelirlerinin diizenli

artis1 goze carpmaktadir.

Bu caligmada mobil iletisim sektoriinde sunulan hizmetlere tiiketicilerin olan
ilgisi aragtirilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda yapilan saha caligmasi neticesinde
katilimcilarin demografik bilgilerinin yanmi sira, kullandiklari operatdr, kullanilan
hattin tiirii, aylik mobil iletisim harcamasi, mobil operator tercih kriterleri ve GSM

operatorleri yeniliklerinin o hatt1 se¢cmesindeki etki derecesi bilgilerine ulasilmigtir:
e Aylik net gelir ile aylik mobil iletisim harcamasi arasinda iligki
oldugu,
e Aylik net gelir ile mobil iletisim tercihi arasinda iliski oldugu,
e Meslek ile mobil iletisim tercihi arasinda iligki oldugu,

¢ Aylik mobil iletisim harcamasi ile mobil iletisim tercihi arasinda iliski

oldugu,

¢ Cinsiyetle GSM operatorii yenikliklerinin o hatti secmesindeki etkisi

arasinda iliski oldugu,

® Yasla GSM operatorii yenikliklerinin o hatti se¢cmesindeki etkisi

arasinda iliski oldugu,

¢ Medeni durumla GSM operatorii yenikliklerinin o hatt1 segcmesindeki

etkisi arasinda iliski oldugu,

e Egitim durumuyla GSM operatorii  yenikliklerinin o  hatt1

secmesindeki etkisi arasinda iliski oldugu,

e Aylik net gelir ile GSM operatorii yenikliklerinin o hatt1 segcmesindeki

etkisi arasinda iliski oldugu,

e Meslekle GSM operatorii yenikliklerinin o hatti se¢gmesindeki etkisi

arasinda iliski oldugu,
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e Aylik mobil iletisim harcamasiyla GSM operatorii yenikliklerinin o

hatt1 segcmesindeki etkisi arasinda iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bulunan sonuglara gore katilimcilarin mobil operator tercih ederken mobil
operatorlerin beklenen rutin hizmetleri nasil verdiklerine baktiklar1 tespit edilmis
olup, kullanicilarin mobil operatoriin giivenilir olmasina dikkat etme durumlarinin
ikinci sirada oldugu goriilmektedir. Katilimcilar mobil operator tercih ederken ayrica
firmanin imajma, yakin g¢evresinin ayni hatti kullanmasina, siirekli yenilik¢i bir
politika izlemelerine, siirekli bilgilendirme yapmalarina, kapsama alanlarinin genis
olmasina, yiikleme kolayliklarina, ekonomik olmalarma ve miisteri hizmetlerinin

kaliteli hizl1 hizmet vermelerine bakmaktadirlar.
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EK- ANKET FORMU SAYIN KATILIMCI

Bu calisma Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde “MOBIL
ILETISIM HIZMETLERINDE SUNULAN YENILIKLER VE BU
YENILIKLERE iLiSKIiN TUKETICi ILGIiSi” arastirmak amaciyla
yapilmaktadir. Calismada vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle amaci haricinde
kullanilmayacak olup, bilgiler gizli kalacaktir. Géstermis oldugunuz ilgiden dolay1

tesekkiir ederiz.

Latif GUNGOR

A- DEMOGRAFIK BILGILER
1. Cinsiyet

0 Kadin 0 Erkek
2. Yas

0 18-25 0 26-35 [ 36-45

0 46-55 0 56-65 [J 66 ve lizeri
3. Medeni durum

0 Evli [J Bekar [J Dul
4. En son bitirilen okul

"] Okur yazar [ Tlkokul mezunu "] Ortaokul Mezunu

[1 Lise Mezunu 1 Universite Mezunu [ Lisansustii Mezunu
5. Aylik net gelir

[1750 TL’den az [1751-1500 TL [J 1501-3000 TL (13001 TL ve tizeri
6. Meslek

7 Ogrenci [J Emekli [J Ev Hanimi/Kizi [ Serbest
Mes.
] Memur "1 Ciftci O Isci [ Issiz
[1 Esnaf U Tiiccar ODiger........c.o.....
7. Kullanmlan Mobil Operator (Birden fazla secenek isaretleyebilirisiniz)
[J Tirkcell 7 Vodafone [ Avea ODiger .....cocene..
8. Hat Tiirii

[J Faturah [J Kontorlii
9. Aylik Toplam Mobil fletisim Harcamas
01-20TL  [J21-35TL [136-50 TL [J51-100 TL [J 101 TL ve tizeri

190



B- MOBIL OPERATOR TERCIiHi

475 | ¥ 3
Asagidaki su anda kullanmakta oldugunuz GSM operatoriinii tercih etme g E g o 5
nedenlerinize ait yargilar bulunmaktadir. Liitfen size en uygun cevabi veriniz. i Lﬂ s Lﬂ E
g2 |2 |5

SHE |2 2|8
T m | |[@|o

1- Aile ve yakin ¢evrenin ayni GSM operatériiniin hattini kullanmasi

2- Baskasi tarafindan satin alinarak hediye edilmesi

3- Cevredeki kisilerin tavsiyesi

4- Kullanim iicretlerinin daha ekonomik olmasi

5- Kapsama alaninin genis olmasi

6- Abone sayist

7- Operatdriin sundugu ek hizmetler (Siiper hizli modem vb.)

8- Hattin satin alindig1 esnada kullanim iicretlerine (tarifelere) yonelik promosyon

yapilmig olmasi

9- Hattin satin alindigi esnada hat satig fiyatina yonelik promosyon yapilmis

olmasi

10- Hat satis1 sirasinda hediye verilmesi

11- Operatdriin yapmis oldugu reklamlar

12- Operatdriin toplum yararina faaliyetleri desteklemesi

13- Diger operatorlere gore siirekli yenilik¢i politikast bulunmasi

14- Konusma, SMS ve Internet paketinin islevsel olmasi

15- Giivenilir olmasi

16- Miisteri hizmetleri servisinin kaliteli hizmet sunmasi

17- Diger sektordeki markalarda aligveris yaparken indirim saglamasi

18- GSM hattinin olumlu imaja sahip olmasi

19- Siirekli bilgilendirme yapmasi

20- Sosyal projelerde yer almasi

21- Yiikleme kolayliklari

C- GSM OPERATORU YENILIKLERININ ETKISI

Su anda kullandiginiz GSM operatoriinii degistirmeyi diisiiniirseniz yada yeni bir N M —

tane daha GSM hatt1 almay: diisiiniirseniz, asagida verilen yeniliklerin etkisini 2 ©) =

belirtiniz. RS ; _ | &

N

S|E|E|EB|8

1- EDGE hizmeti sunmasi (yiiksek hizda veri transferi)

2- WAP hizmeti sunmasi (kablosuz cihazlara, bilgi ve hizmetlere ulasmak)

3- 2G/3G hizmeti sunmasi (Veri odakli iletigim)

4- Android islemcili telefona uyumlu olmast (Blackberry, [Phone, HTC, Samsung
Galaxy vb.,)

5- Internet hizinin yiiksek olmasi

6- Siiper akilli modem hizmeti olmasi

7- Cepte para uygulamasi olmasi (Turkcell T-Para)

8- Yerli dizilerin 6zel sahneleri vermesi (Vodafone, Behzat C.)

9- Yeni cikan telefonlart hemen miisterilerine sunmasi

10- 128 kb SIM kart hizmeti sunmasi

11- Telefondaki rehberi yedeklemesi

12- Sosyal ag servislerine direk baglanma imkan1 vermesi

13- TV hizmeti vermesi

14- Akilli uygulamalari olmasi (Kim aramis vb.)
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