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OZET

Kiiresellesen diinyada egitim ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler, entelektiiel
sermayeye yatirim yapan isletmelerin sayisinin her gegen giin daha da artmasi, bilim
ve teknoloji alaninda yapilan ¢alismalara daha ¢ok destek verilmesi, kurumsal esneklik
ve seffaflik kavramlarinin sirket imaj1 acisindan 6nemli bir hale gelmesi, internet
kullaniminin yayginlagmasi, yazilim diinyasinda yasanan gelismeler ve teknoloji
tabanli kurumsal danigsmanlik hizmetlerinin giderek artmasi, biiyiik sirketlerin bilgi
teknolojilerine entegrasyonu ile saglamis olduklar1 rekabet dstiinliikleri vb.
¢evremizde yasanan birgok gelisme, degisen rekabet kosullar igerisinde pazarlama ve
misteri iletisiminin dnemini, isletmelerin pazarlama bilgi sistemine ve biitiinlesik

pazarlama stratejisine olan ihtiyaglarini 6nemli 6l¢iide artirmigtir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’ nin sahip oldugu uydu teknolojisine iliskin kavramsal bilgilere
yer verilmis, yerelden baglayarak ulusal, uluslararasi ve kiiresel pazarda biiyiik oyuncu
olma ¢abasindaki iilkemizin uydu teknolojisinin pazarlanmasinda; etkin pazarlama

iletisimine dayali miisteri iliskileri yonetiminin olmazsa olmaz 6nemi vurgulanmaistir.

Tezin birinci bdliimiinde pazarlamanin tanimi, gelisimi, unsurlari, pazarlama ve
iletisim kavrami arasinda nasil bir iligkinin var oldugu, uluslararasi pazarlarin
Ozellikleri, uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilme gereklilikleri {izerinde

durulmustur.

Tezin ikinci boliimiinde miisterinin ne oldugu, miisteri iliskileri yonetiminde nasil bir
siirecin takip edildigi, misteri memnuniyetinin saglanmasi noktasinda nelerin
yapilmast gerektigi, miisteri sadakati ve miisteri iliskileri yOnetiminin amaclari

konularina yer verilmistir.

Tezin {igiincii boliimiinde uydu yayinciliginin gelisimi, uydu teknolojisinin ne oldugu,
neden 6nemli oldugu, nerelerde hangi amaglarla kullanildigi, yayincilik sektoriiniin

onemli aktorleri ve Tiirksat’in tanitimi1 konulari iizerinde durulmustur.

Tezin dordiincii boliimii olan arastirma kisminda uydu hizmetlerinin sunuldugu bir
piyasada miisteri iletisiminin neden onemli oldugu, pazarlamanin 4P’si (Product,

Promotion, Price, Placement) agisindan miisteri memnuniyetinin hangi diizeylerde



oldugu ve bu memnuniyet diizeylerine gore hizmet sunumuna yon verildigi konular

tizerinde durulmustur.

Arastirmanin asil amaci rekabetin giderek arttig1 uydu sektdriinde miisteri iletisiminin

ne dl¢lide onemli oldugunun ortaya konulmasidir.

Arastirmada, yiiz ylize anket yontemi uygulanmis ve elde edilen veriler istatistik
programinda analiz edilerek bulgular yorumlanmustir. Arastirma evreni igerisinde
Tiirkiye’de faaliyet gosteren medya hizmet saglayic1 TV ve radyo kanallarinin yetkili

calisanlar1 yer almaktadir.

Arastirmamizda 156 firmanin st diizey yetkililerine anket gonderilmistir. Ankete
katilan kurumsal firma sayis1 130 olup; katilimci sayist 130 kisidir. Anketlerden elde
edilen veriler SPSS-22 programinda tasnif edilerek, frekans dagilimlari elde edilmis,
degiskenlerle ¢apraz tablolar olusturulmus ve istatistiksel analizler sonucu gesitli
bulgulara ulasilmistir. Sonrasinda elde edilen bu bulgular, arastirmanin amaglar

dogrultusunda yorumlanmastir.

Arastirma sonucunda Tiirkiye’de yayin hizmeti alan medya hizmet saglayicisi, TV ve
radyo kanallarinin memnuniyet dereceleri ile bu memnuniyeti etkileyebilecek
degiskenler arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bu iligkiler ¢alismanin sonug

boliimiinde degerlendirilmistir.
Anahtar Sozciikler

1. Yazilim
2. Pazarlama

3. Pazarlamanin 4 P’si



ABSTRACT

In a globalized world, the developments in the field of education and technology, the
further increasing number of organizations that invest in intellectual capital with each
passing day, giving more support studies in the field of science and technology,
particularly in terms of organizational image becoming significant of the factors of
organizational flexibility and accountability, the expansion of internet use, increasing
developments in the world of software and technology-based corporate advisory
services, acquired competitive advantages with the integration of large companies in
information technologies etc. many developments took place in the environment has
increased dramatically the importance of marketing and customer communication in

changing competitive conditions.

Today’s businesses need more marketing knowhow and strategies will be developed

in accordance with these informations.

In the first part of the work, definition of marketing, development, elements, what is
the relationship between marketing and communication concepts, features of
international markets, the factors that can compete in international markets are

emphasized.

In the second part of the thesis, what is the customer, how the process of customer
relationship management is followed, what needs to be done at the point of providing
customer satisfaction, customer loyalty and customer relationship management, these

issues touched on the subject.

In the third part of the thesis, the development of satellite broadcasting, what is satellite
technology, why it is important, where it is used for what purposes, important actors

of broadcasting sector and the introduction of Turksat was emphasized.

In the research part, which is the fourth chapter of the thesis, it is emphasized that why
IS customer communication important in a market where satellite services are offered,
the level of customer satisfaction in terms of marketing 4P (Product, Promotion, Price,

Placement) and these services are provided according to their level of satisfaction.



In this study, the effectiveness of communication in marketing, what is the satellite
technology, customer relationship management and finally satellite technology and the

importance of communication in marketing this technology are discussed.

This study demonstrates the importance of customer communication in inreasingly

increase in competition in the satellite industry.

Study has used survey method and the data of survey results are analyzed by sampling

of Media provider TV and Radio channels that are operating in Turkey.

156 company executive managers are sent surveys in the study and survey has 130
responses where 130 of them are corporate companies. Results of the surveys are
sorted with SPSS-22, frequency distributions are obtained, cross tables are created
with variables and various findings are attained. These findings are interpreted along

with the study purposes.

Study determines some sound relations between the satisfaction levels of media
providers, TV and Radio channels in Turkey and the variables that may affect such

satisfaction level. These relations are evaluated at the results section of this study.

Key Words

1. Software
2. Marketing
3. Marketing 4P
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GIRIS

Haberlesme uydulari, giinlimiizde telefonla iletisimde, televizyon ve radyo
programlarinin dagitiminda, bilgisayarlarla iletisimde, mobil ve askeri amagh
haberlesmelerde etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Bu ozellikleri ile uydu
haberlesmesi, insanlar arasindaki iliskilerin gelismesine ve degisik kiiltlirlere sahip

tilkelerin birbirleriyle yakinlagmalarina 6nemli katkilarda bulunmaktadir.

Senkron veya diger bir ifadeyle eslemeli uydularin yoriingede donme siireleri
diinyanin doniis siiresine esit oldugu icin ticari iletisim uydular1 olarak giintimiizde

kullanilmalar1 yaygindir.

Uydu kullanima ile uluslararasi haberlesme sisteminin kurulmasi fikri ilk olarak fizikgi
ve bilim kurgu yazari olan Sir. Arthur C. Clarke'in 1945 yilinda British Magazine
dergisinde yayinlanan yazisi ile ortaya ¢ikmistir. S6z konusu makalede yere es zamanli
yoriingede yapay diinya uydusu kavrami ilk kez kullanilmistir. Ekvator diizleminde ve
ekvatordan 35.786 km uzaklikta bulunan bu ydriingedeki uydular tam bir doniisii 24
saatte gergeklestirmektedirler. Uydular diinya yoriingesinde diinya ile birlikte
donerler, yani diinyaya gore bagil hizlari (nesnelerin birbirlerine gore hareketi)

sifirdir ve diinyadan bakildiginda her uydu sabit konumda gortinmektedir.

Score, diinyanin ilk haberlesme uydusu olarak Amerika Birlesik Devletleri tarafindan
18 Aralik 1958 tarihinde uzaya gonderilmistir. ilk uydunun omrii sadece 12 giin
olmustur. Bu zaman zarfi icerisinde uydudan sadece bir teyp kayd1 yayimnlanabilmistir.
Haberlesme olanagi taniyan ve daha uzun siire yoriingede kalan Telstar 1 uydusunun

bu anlatilanlar 1s18inda ilk gergek zamanl faal uydu oldugu sdylenilebilir.

Uydu haberlesme ¢aginin 10 Temmuz 1962 tarihinde firlatilan s6z konusu uydu ile
basgladigi sOylenilebilir. Telstar, NASA tarafindan Florida'nin Cape Canaveral
sehrinden 10 Temmuz 1962'de firlatilmustir. Iki giin sonra ilk transatlantik televizyon
sinyalini Maine Andover istasyonundan Fransa bulunan Pleumeur-Bodou Telekom

merkezine iletmistir. Operasyonel Omrii birkag ay olan Telstar uydusu uydu



yayinciliginin gelisimi ve uydu teknolojisini ilerleme kaydetmesi agisinda son derece

onemlidir.!

S6z konusu uydu yardimi ile Fransa’dan Amerika Birlesik Devletleri’ ne ilk televizyon

yayin gerceklestirilmistir.

Glinlimiiziin anahtar teknolojilerinden olan uydu teknolojisi ¢agin gerekleri
dogrultusunda biiylik bir hizla gelismis ve bugiin kitalararasi veya ¢ok uzak mesafelere
ya da cografi yap1 nedeniyle sinyal iletiminin miimkiin olmadig1 bolgelere iletisimi

miimkiin hale getirmistir.

Diinya niifusunun siirekli artmasi, yerlesik hayata gegcis, teknolojinin hizli bir sekilde
ilerleyisi, ekonomik, sosyal ve cografi bir kisim faktorler, dogal afetler ve savaglar
insanlar1 uzak diyarlara gé¢ etmeye zorlamis ve yasanan gocler sonucunda uzaklari
yakin eden iletisim ve haberlesme teknolojilerinin gelistirilmesi olduk¢a 6nemli bir hal

almstir.

Bu siireg igerisinde iilkemizde de s6z konusu gelisime uyum adina uydu haberlesme

teknolojisi alaninda asagida yer alan gelismeler gézlemlenmistir.

Diinyadaki gelismeleri yakindan izleyen Tiirkiye’de, haberlesme i¢in uydulardan
yararlanma konusunda ilk adim 1968 yilinda PTT Genel Miidiirliigii biinyesinde Peyk
(Uydu) Telekomiinikasyon Grup Bagmiihendisliginin kurulmasiyla atilmistir. Ayni yil
Intelsat (Uydular Araciligiyla Haberlesme Uluslararas1 Teskilat1) Organizasyonu’na

iiye olunmustur.

PTT Genel Miidiirligii'nce 1976 ve 1985 yillar1 arasinda AKA-1 ve AKA-2 yer
istasyonlar1 kurularak iilkemizin uydu haberlesmesi alaninda ilk sayisal sistemi
isletmeye alinmistir. Uydu haberlesmesinin yukarida anilan nedenlerden Gtiirii
kesintisiz ve daha diisiik maliyetli iletisime olanak tanimasi, goriintii alinabilmesi ve
bu goriintiilerin ¢ok kapsamli olarak kullanilabilmesi, bu teknolojilere sahip tilkelerin

savunmalarina, ekonomilerine ve bilimsel arastirmalarina daha biiyiik katkilarda

! Nasa History, The Day Information Went Global, (Erigim),

https://www.nasa.gov/topics/technology/features/telstar.html, 14 Kasim 2017.



bulunabilmeleri gibi ¢esitli nedenlerden dolayr Tiirkiye ilk uydusunu firlatma karari

almstir.

[k uydumuz olan Tiirksat-1A’nin 24 Ocak 1994 tarihinde firlatic1 roket arizasi nedeni
ile kaybedilmesinin ardindan Tiirksat-1B uydusu 42° Dogu yoriingesine 11 Agustos
1994 tarihinde basariyla firlatilmistir. Yoriinge testlerinin tamamlanmasinin ardindan

10 Ekim 1994 tarihinde ilk uydumuz faaliyete baslamistir.

2004 yilindan itibaren iilkemizde uydu isletmeciligi Tiirk Telekom ¢atisindan ayrilarak
tamamen devlet blinyesinde kurulu Tiirksat A.S. tarafindan isletilmeye baglanmistir.
14.02.2014 tarihinde 42° Dogu yoriingesine firlatilan Tiirksat-4A uydusu ile Tiirksat
A.S. nin faal uydu sayis1 3’e ylikselmistir. Halen Tiirksat uydularinin tizerinde yerli ve
yabanci 500’ den fazla TV kanali yayin yapmaktadir. Bugiin itibartyla Tiirksat
uydularindan dijital TV ve radyo yaymnlari, canli yayin gegisleri (Satellite News
Gathering-SNG), data hizmetleri (Very Small Aperture-VVSAT), yer istasyonu telefon
hizmetleri (Telephony Earth Station “Yer Istasyonu Telefonu”-TES), Ulusal ve
Uluslararas1 Telefon Hizmetleri (IBS/IDR), data, internet ve askeri haberlesme gibi

servisler saglanmaktadir.

Calismanin amaci, her iilkenin kendi uydusunu firlatma konusunda kararli bir tutum
sergiledigi gilinimlizde iilkemizin uydu sektoriinde siirdiiriilebilir bir basari
sergilemesi adina hizmet sunumunda bulunulan hedef kitlenin talep ve beklentilerinin
ne derece énemli oldugunu vurgulamaktir. Miisteri Iliskileri Yonetimi bir kavram ve
is yapma sekli olarak sektor ayrimi gozetmeksizin farkli yapida birgok kurum ve

kurulusun yonetiminde ¢ok daha 6nemli ve etkin bir hale gelmistir.

Calismada amag miisteri odakli bir yaklasimla ya da miisteri merkezli bir yonetim tarzi
ile ¢esitli kurum ve kuruluslarin karliligini artirmak ya da karliliga olumsuz yonde etki
eden nedenleri ortaya koymaktir. Diger taraftan fiyatlandirma alaninda ¢ok fazla
esneklik olmayip, bu alandaki miisteri memnuniyetinde beklenen diisiik seviyeyi
baska hangi alanlarla destekleyip toplam memnuniyetin artirilabilecegi de
arastirtlmistir. Bu agidan bakildiginda miisteri, birebir iletisimde Tiirksat’1 veya servis

saglayicilar1 en uygun ¢oziime yonlendirecek en 6nemli kilavuzdur.



Calismamiz 3 ana boliimden olusmakta olup; ¢alismanin ilk béliimiinde; pazarlama ve
iletisim ana basliginin altinda pazarlamanin tanimina ve pazarlama unsurlarina yer
verilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde miisteri iligkileri yonetimine iigiincii
kisminda ise uydu teknolojilerine, uydu pazarima ve bu pazarda miisteri iletisiminin
onemine deginilmistir. Son boliimde de Tirksat kurumsal miisterilerine yonelik
yapilan anket ve analiz calismasina yer verilerek analiz bulgulari yorumlanmis ve

Oneriler tezin sonu¢ kisminda yer almistir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA ve ILETISIM

1.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama, fiyat haricinde var olan rekabet unsurlari ile nasil ve ne sekilde miicadele
edilmesi gerektigini ortaya koyan bir faaliyetler dizisidir. Artan diinya niifusu
beraberinde kapasite artigini, kapasite artist mal ve hizmet ¢esitliligini, mal ve hizmet
cesitliliginde yasanan artis miisteri beklentilerinde farklilara neden olmus ve bu durum
pazarlama kavramini her zamankinden daha 6nemli bir hale getirmistir. Belirtilen
nedenlerden Otlirii pazarlama birimi bir sirketin miisteri beklentileri dogrultusunda
sekillenmesine ve bu yonde stratejiler olusturmasina yon vermektedir. Pazarlama kaba
satig gliciinden ziyade bilgiye ve bu bilginin dogru bir sekilde kullanimina
dayanmaktadir. Bilgisayar ve internet sayesinde bilgiye erisimin ¢ok kolay oldugu
giinlimiizde satis temsilcilerinin, caligtiklar1 sirketin sektordeki beklentilerinden,
hedeflerinden, pazarlama ve diger problemlerinden, sirketin imkan ve

kabiliyetlerinden habersiz oldugu diisiiniilemez.?

Yukarida yer alan tanimlamalara iligskin pazarlama kavraminin bazi 6nemli yonleri ve

ozellikleri asagidaki gibidir;

» Pazarlama, insan ihtiyaclarini gidermeye yonelik bir degisim faaliyetidir.

= Pazarlama, birgok faaliyeti igerisinde barindiran sistemsel bir biitiindiir.

= Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

» Pazarlama sadece bir malin reklami1 veya satis1 faaliyeti olmayip, planlama
asamasindan baglayarak, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla
ilgilidir.

* Pazarlama bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, stirekli

ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

2 Philip Kotler, Marketing Insights From A to Z, 80 Concepts Every Manager Needs To Know, United
States of America, 2003, s. 11, 80. .
3 Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 11. Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s. 5.



Kaliteli iiriin ve hizmet sunumu olan pazarlama, ayn1 zamanda mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye gecisi (degisim) siirecidir. Pazarlama, baskalarina karsi deger
olusturma ve miibadele etme (degisim) ihtiyaci ve isteginde bulunan bireylerin ve

kuruluslarin bir araya getirdigi sosyal ve yonetsel bir siiregtir.*

Bir iriintin kullanim uygunlugunu belirleyen ozelliklerinin
timii olan kalite, niteligi bakimindan dinamik bir 6zellik tasimaktadir. Tiiketici
ihtiyaclarina paralel olarak gelismekte ve degismektedir. Veri toplamak suretiyle
ireticiler, yeni teknikler, yeni orgilitlenme yollar1 ve yeni stratejiler gelistirerek aym
maliyetle daha yiiksek kalitede mal ve hizmet iiretmek dolaysiyla tiiketicinin kaliteye

yonelik taleplerini yerine getirmek durumundadir.®

Degisim ise bir iirlin ya da hizmetin elde edilmesi amaci ile o iiriin ya da hizmet
karsiliginda 6deme, calisma ya da baskaca bir eylemde bulunma siirecidir. Degisim,
pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlari arasinda yer almakta olup; mal ve hizmetler
alic1 ve saticinin kendi istekleri ile belirli bir bedel karsiliginda miilkiyet degistirmekte

ve sunulmaktadir.

1.2. PAZARLAMA ve ILETIiSIM

Pazarlama, “mal ya da hizmetin satilmasidir” ya da “satilabilecek seviyede mal ya da
hizmetin {iretilmesidir” diisiincesinden ortaya ¢ikar. Oncelikli olarak mevcut
miisterilere ait ihtiyaclari, sonrasinda ise potansiyel miisterilere ait olasi beklentileri
ele alarak tedarik asamasindan iiretim ve satis asamasina kadar bir¢ok agamanin
planlama ve koordinasyonunu saglar. Pazarlamanmn yol haritasini mevcut ve
potansiyel miisteriler belirlemektedirler. Pazarlama diisiincesinden yola ¢ikan bir
isletme, mevcut ve potansiyel miisteri ihtiyaclarini inceler, hedef pazar se¢imini yapar

ve bu pazarin talep ettigi mal ve hizmete yonelik gelistirme galismalarini pazarlama

4 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall, 14.th ed., United States
of America, 2011, s. 5.

5 Dokuz Eyliil Universitesi, Inovasyon Kurulu, (Erisim), http://webb.deu.edu.tr/inoviz/index.php/kalite,
24 Ekim 2017.



aragtirmalartyla destekleyerek, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi yoniinde

hareket eder.® Bu agidan bakildiginda pazarlama iiretime yon veren bir unsurdur.

Siirekli biiylime ve var olan rekabet ortaminda ayakta durabilme c¢abasi igerisinde olan
isletmelerin basarili olabilmeleri biiyiilk oranda cevreleri ile olan iletisimlerinin
seviyesine baglidir. Iletisim iki veya daha fazla kisi arasinda; bilgi, fikir, diisiince,
anlam, duygu, kani ve tutumlarin bir sonu¢ elde etme ya da herhangi bir davranigi
etkileme amaciyla, sembollere doniistiiriilerek belirli bir arag ya da araglar vasitasiyla
aktarilmasi, iletilmesi ve cesitli davranislara doniistiiriilmesi siirecidir.” Iyi bir
pazarlama iyi bir iletisimin sonucudur. Iyi bir iletisim ise isletmenin igerisinde
bulundugu ¢evrenin toplumsal yapisini, yasayis bi¢imlerini, beklentilerini, gelenek ve

goreneklerini en iyi sekilde analiz etmeyi gerektirir.

lletisim, kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsihikli ileti (diisiince, bilgi, haber,
mesaj) degisimi siirecidir. ileti degisimi, sézlii ya da sozlii olmayan cabalarla
gerceklestirilir. Belirli bir gonderici saptadigi iletiyi belirli bir yoldan dinleyene
ulastirir. Amag, gonderen ile dinleyen arasinda bir ileti ortakli1 saglamaktir. S6z

konusu tanima gore iletisim su siireglerden olusmaktadir;®

1. lletiyi génderen ya da iletimin kaynagi,

2. Tleti,

3. Iletisim kanal,

4. Tletiyi alan, dinleyen ya da iletinin hedefi,

Pazarlama iletisiminde, ileti, belirli dinleyicilere (pazar birimlerine, hedef pazara)
yonelik olmalidir. Bu sebeple iletiyi gonderen, iletiyi gonderecegi kisiyi ya da kitleyi

yakindan tanimalidir.
1.3. PAZARLAMADA DEGISiM VE MODERN PAZARLAMA

Degisim, karmasiklik teorisi, kaos ve aykirilik gibi giiclii kelimelerle nitelendirilen

yeni rekabet diizeni, 6zel sektor ve kamu ayrimi gozetmeksizin, kurum ve kuruluslarin

® Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 1478, Eskisehir,
2004, Unite-1, s. 3.

7 Halil Can, Organizasyon ve Yo6netim, Siyasal Kitap Evi, 8. Baski, Ankara, 2011, s. 324.

8 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Basim, Istanbul, 1999, s. 253-254.



etkinliklerini, farkli yapisal bigimlerini i¢eren bir ¢er¢evede ve geleneksel olmayan
yonetim ve diislince yapisi igerisinde yiiriitmelerini zorunluluk haline getirmektedir.
Uluslararasi1 ekonomik krizler, azalan tahmin yetenegi ya da siirekli degisen kosullar
nedeni ile gelecege yonelik stratejiler olusturmada zorlanilmasi1 ve pazarda rekabet
etmenin zorlugu genis c¢evreler tarafindan kabul edilen temel gergeklerdir. Degisim
pazarlama {izerinde de 6nemli bir etkiye sahip olup; isletmelerin basariyr aciklamada
sadece finansal sonuglar1 ve rakamsal gostergeleri kullanmalarinin yeterli olmadigini
ortaya koymustur. Degisen diinyada, pazarda var olan miisterilerin degisen bakis
acilarini ve deger yargilarini 6ngorebilen igletmeler; tiim siireg, strateji, plan, politika
ve Orgiit yapilarim1 geleneksel yaklagimlardan uzaklasarak miisteri odakli bir

yaklasimla yeniden yapilandirmakta ve bu ydnde bir anlayisi benimsemektedir.’

Pazarlamanin gelisim siireci incelendiginde yirminci yiiz yilin ilk ii¢ c¢eyreginde
geleneksel pazarlama tizerinde yogun olarak duruldugu, son ¢eyreginde ve ozellikle
yakin zamanda ise basta iligkisel pazarlama olmak tizere miisteri iliskileri yaklagiminin
on plana ¢ikarildig1 biitiinlesik pazarlama faaliyetlerine odaklanildigi goriilmektedir.
19.yy, iiriin ¢esitliliginin az oldugu, miisteri beklentilerinden ziyade genel ihtiyaglara
yonelik {irlin ve hizmetlerin piyasaya sunuldugu iiretim ve {iriin odakli isletmelerin var

oldugu bir déonemi icermektedir.

Bu dénemin en belirgin 6zelligi, isletmelerin sadece halihazirda var olan mal ve
hizmetleri miisterilerinin talep etmesini bekledikleri donemdir. Burada her arz kendi
talebini dogurmaktadir. Bu asamada, misteri ile ilgili higbir verinin
degerlendirilmedigi, pazar arastirmasinin yapilmadigi, sunulacak mal ve hizmetin
begenisi i¢in en ufak bir ¢abanin sarf edilmedigi goriilmektedir. Donemin en belirgin
Ozelligi misterilerin ihtiyaglarinin tam olarak karsilanamamasi ve kalite agisindan

yetersiz mal ve hizmet sunumunda bulunulmasidir.°

Sanayi devrimiyle birlikte 1850°li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya

¢ikan pazarlama kavrami ve anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri,

9 Serdar Pirtini, Pazarlamada Miisteri Odaklilik ve Balanced Scorecard, Beta, 1.Baski, Istanbul, 2010,
s. 18.

10 M. Nurettin Alabay, Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Siireci,
Siileyman Demirel Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Isparta, 2010, C. 15, S. 2,
s. 213-235.



teknolojideki gelismeler, iilke ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmasi
vb. gibi faktorlere bagl kalarak giiniimiize kadar onemli gelismeler goriilmiistiir.
Genellikle gelismis tlkelerde tiiketiciyi tatmin yonlii modern pazarlama anlayislar
uygulanirken, gelismekte olan iilkelerin bazi sektorlerinde “‘iliretim” veya “satis”

odakli pazarlama uygulamalarina rastlanabilmektedir.
1.3.1. Uretim Anlayisi1 Donemi

19. yiizyiln sonlarina kadar gegerli olan bu donemde isletmeler {iretime
odaklanmislardir. Talebin genel itibari ile arzdan fazla olmasi nedeniyle isletmeler
miisteri bulmakta zorluk ¢ekmemektedirler. Kitle tiretimin yapildigi bu dénemde
tiretim maliyetleri son derece diisiiktiir. 1930 yilina kadar gegerli olan iiretim anlayisi
doneminde iiretilen her sey satilmakta ve satis icin ayrica bir departmana ihtiyag

duyulmamaktadir.

Bu donemde isletme yoneticilerinde “ne kadar tiretirsem o kadar satarim” ya da “iyi

bir mal kendi kendini satar” goriigii hakimdir.
1.3.2. Satis Anlayis1 Donemi

1929-1933 Yillar1 arasinda yasanan biiyiilk ekonomik kriz sonrasinda isletmeler
iiretimden ziyade iiretilenin satilmasi yoniinde faaliyetlerine agirlik vermeye
baslamiglardir. Artik {iretim satisa endeksli bir hale donlismiistiir. Bu nedenle
isletmeler yogun bir sekilde iiretilen {irtinlerin tutundurma faaliyetlerine

yonelmislerdir.

Pazarlama faaliyetleri kisisel satis ve reklam faaliyetlerini getirmis, kisisel satig ve
reklam faaliyetleri sonucunda da insanlar etkileme teknikleri gelismistir. Bu donemde
“baskil1 satis teknikleri” ad1 verilen insanlar1 aldatici ve yaniltici reklam ve beyanlara

yogun olarak bagvuruldugu gézlenmektedir.

Bu donemin 6ne ¢ikan pazarlama anlayis1 “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesinin
aksine “satabildigim stirece tretirim” diistincesidir. Miisterilerin ilgisini ¢ekecegi

diisiiniilen iirtinler bu donemde iiretilmeye ¢alisilmistir.



1.3.3. Pazarlama Anlayisi Donemi

1950-1990 yillar1 arasinda hedef miisteri kitlesi gz Oniine alinarak miisteri veri
tabanlari olusturulmus ve bu veri tabanlari kullanilarak pazarlama faaliyetlerine yon
verilmistir. Isletmeler, insanlar1 iirettikleri ve sunduklar1 mal ve hizmetleri almaya ikna
etmek yerine, onlarin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak nitelikte mal ve hizmet
tiretimine baglamiglardir. Boylelikle miisteri odakli iiretimi ifade eden ve pazar

anlayisli désnem olarak anilan siire¢ baslamistir.™

Gelisen ekonomik durum pazarlama anlayisini da dogrudan etkilemistir. Uriine
yonelik pazarlama faaliyetleri miisterilerin algi ve isteklerine yonelmistir. Yogun satis
cabalarina giren isletmeler, stoklar1 erise de zamanla tiiketiciyi ikna etme ¢abalarinin
yeterli olmadig1 kanaatine varmiglar ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini dikkate alma
gerekliligini anlamislardir.!> Amilan nedenlerden 6tiirii pazarlamada izlenen yol
biitiiniiyle eksen degistirmek zorunda kalmistir. Giiniimiizde geleneksel pazarlama

zorunlu olarak terk edilmistir.

Rekabet sartlariin her gegen giin arttig1 ve markalasmanin hiz kazandig1 bir pazarda
sirketlerin piyasaya Oylesine bir mal ve hizmet sunumunda bulunmasinin artik higbir
onemi bulunmamaktadir. Mal ve hizmetin satilabilmesi miisteriye daha fazla segenek
ve artan oranda ihtiyacin karsilanabilmesine olanak taniyan daha fazla 6zelligin
sunulabilmesine baglhdir. Bu anlayigla miisteri odaklilik ve misteri iligkileri yonetimi
onem kazanmigtir. Burada amag; mal ya da hizmet satmak degil miisteriyi markaya
baglayarak sadakat seviyesi yliksek miisteri Kitlesi olusturmaktir. Miisteriyi markaya
baglamak ve marka sadakati olusturarak yiiksek rekabete dayali piyasalarda ayakta
kalmayr amagclayan sirketler miisterilerine benzersiz deneyimler yasatmak

zorundadirlar.®

Geleneksel pazarlama yaklagimlarindan, miisteri odakli ve deger temelli pazarlama

yaklagimina gecis, isletmelerin miisteri degeri olusturabilmelerine ve rekabet

1 william M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, Houghton Mifflin Company,
Boston, MA, 1999, s. 20.

2 Cemal Yiikselen, Pazarlama-ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar, Ugiincii Baski, Detay Yayncilik,
Ankara, 2001, s. 21-22.

13 http://www.ermanakdeniz.com/pazarlama-anlayisinin-gelisimi
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tistiinliigi elde ederek, farkli ¢oziimleri ve uygulamalar1 hayata gecirebilmelerine
olanak saglamistir. Glinimiiz diinyasinda geleneksel pazarlama anlayisina dayali
uygulamalar isletmelerin karliligimi artirmadigi i¢in miisteri degeri olusturarak
karliligin ve sadakatin artirilmasi fikri her gegen giin daha ¢ok benimsenmektedir.
Deger temelli pazarlamada isletmelerin nihai hedefi; hedef pazarda miisterileri daha
cok tanimak, deger olusturan mal ve hizmetler iiretmek, miisteri odakli stratejiler

olusturmak ve bunun sonucunda miisteri memnuniyeti saglamaktir.*
1.3.4. Modern Pazarlama Anlayis1i Donemi

2000’1 yillar, miisteri odakli yaklasimla mal ve hizmet sunumunun artig gosterdigi
yillardir. Miisteri beklentilerini karsilamak ve miisteriyi bir ortak gibi ele alarak uzun

siireli ve saglam iliskiler kurmak bu donemin temel &zelliklerindendir.™®

Modern pazarlamada etkinlik, satis asamasinda ve sonrasinda miisterinin beklentisi
yoniinde bir algi degeri olusturup bu degerler etrafinda miisteriyi etkileme ile basarili
olur. Sayet miisteri, kendisine sunulan mal ve hizmetin rakiplere gore istiinligi
olduguna inanmadan s6z konusu mal ve hizmet sunumunu kabul ederse ve bu yonde
bir tercihte bulunursa bu mal ve hizmet ile ilgili pazarliga konu her hangi bir husus
kalmamis demektir.® Bu nedenle modern pazarlama dénemi miisterilerin deger

yargilari iizerinde titizlikle durulan bir siireci yansitmaktadir.
Sirketlerin ii¢ boyutlu bir pazarlama yapisi oldugu sdylenilebilir.

* Ayni dili konusan, standartlarin belirlendigi bir yapi,
= (alisanlarin kendilerini gosterebilecekleri yerlerde istthdama,

= (alisanlar1 motive edici performansa dayali sistem,

Mal ve hizmet sunumunda bulunan firmalarin pazarlama ¢alisanlari, miisteri

ihtiyaglar1 ve piyasa egilimleri dogrultusunda yukarida bahsi gegen pazarlama yapisi

14 Pirtini Serdar, Pazarlamada Miisteri Odaklilik ve Balanced Scorecard, Beta, Istanbul, 2010, s. 65-66.
15 Mahmut Tekin, Esen Sahin, Yilmaz Gobenez, Postmodern Pazarlama Yaklasimiyla Modern
Pazarlama Yontemleri: Giincel Sirket Uygulamalari, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Dr. Mehmet Yildiz Ozel Sayis1, Konya, 2014, s. 225-232.

16 Bill Stinnett, Miisteri Gibi Diisiin, cev. Selcuk Keremoglu, ODTU Yayincilik, Ankara, 2008
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icerisinde teknoloji uzmanlar ile sirketin etkinlik ve verimliliginde s6z sahibi

olabilirler.”t’

Teknoloji {ireten firmalarda, teknik olarak tabir edilen, AR-GE (Arastirma-
Gelistirme), yenilik, teknoloji tasarim ve bilisim enformasyon gibi birimlerle
pazarlama biriminin ortak hareket etmesi, ayn1 dili konusmasi ve ortak stratejilerin
belirlenmesinde birlikte yol almasi firmanin gelecegi ve basarisi agisinda oldukca
onemlidir. Nasil ki miisteri istek ve ihtiyaglar1 goz ardi edilerek tiretilecek bir teknoloji
ya da sunulacak bir hizmet daha piyasaya sunulmadan bitmisse ayni sekilde gerekli
teknik alt yapiya sahip olmaksizin belli fonksiyonlari ve gereksinimleri barindirmayan

teknolojiler de ayn1 akibete mahktmdurlar.
1.4. PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI

Pazarlama stratejisi acisindan pazarlama karmasi son derece dnemli bir gorev ifa
etmektedir. Pazarlama karmasi, hedef pazarlara yonelik tiiketici beklentilerini ve
gereksinimlerini  tatmin ig¢in temel karar degiskenlerinin biitiinii olarak
tanimlanabilecegi gibi; isletmelerde kullanilan pazarlama degiskenlerinin nevi ve

miktar1 olarak da tanimlanabilir.*®

Pazarlama karmasi, hedef pazara sunulacak mal ve hizmeti gelistirmek, bu dogrultuda
dagitim kanalin1 segmek, pazara sunulacak mal ve hizmetlerin fiyatin1 belirleyerek
tanitimin1 ve dagitimini yapmak ayrica satig artiric1 ¢abalarda bulunmak suretiyle

pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek seklinde tanimlanabilir.®

Pazarlamanin yuriittiigli temel faaliyetler {riinlin tasarlanmasi, {iretilmesi ve
pazarlanabilir hale getirilmesi (iiretim ya da {irlin kararlar1), tiiketiciye hem tiretici hem
tiiketici agisindan kabul edilebilir bir bedelle yani fiyatla satilmasi (fiyatlandirma),
sunulan {riin hakkinda tiiketicinin bilgilendirilmesi ve bu amagla da tiiketiciyle
iletisime gecilmesi (tutundurma), iriiniin tiikketici i¢in ulagilabilir hale getirilmesi i¢in

uygun noktalarda ya da yerlerde hazir bulundurulmasidir (dagitim). Kisaca,

17 Beth Comstock, Ranjay Gulati, Stephen Liguori, Pazarlamamn Giiciinii Serbest Birakmak, MESS
Yaynlari, istanbul, 2013

18 Dilaver Tengilimoglu, Saglik Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Ozellikleri, Gazi
Universitesi, Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksek Okulu, Ankara, s. 190.

19 M. Serif Simsek, Isletme Bilimlerine Giris, Giinay Ofset, 9. Baski, Konya, 2002, s. 253.
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pazarlamanin yiiriittiigii temel faaliyetler {iriiniin sekillendirilmesi, fiyatlandirilmas,

tanitilmasi ve dagitilmasidir.  Bunlar pazarlama karmasi olarak da bilinir.?°

Pazarlama karmasi, yOnetimin, satiglari etkilemek i¢in kullanabilecegi araglar
toplulugunu ifade eder. Genel olarak pazarlama karmasi elemanlari1 4P olarak formiile
edilmekte olup; triin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma

(promotion) unsurlarini kapsamaktadir.

Robert Luterborn, pazarlamacilarin 4P’yi olusturmadan once 4C iizerinde ¢alisma
yapmalar1 gerektigini ileri siirmislerdir. 4C olarak formiile edilen unsurlar ise
sunlardir; miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer costs),

uygunluk (convenience), ve iletisim (communication).

Pazarlamaci agisindan ve dogru pazarlama adma hedef miisteri igin 4C’yi

degerlendirdikten sonra, 4P’yi olusturmak daha kolay hale gelmektedir.?
1.4.1. Uriin (Product)

Uriin, sunuldugu ya da sunulacag piyasada hedef kitleye yonelik miisterilerin beklenti

ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in sunulan ya da sunulacak her tiirlii mal, hizmet veya

fikirdir.??

Uriin, pazarlamanin en énemli kavramlardan biridir ¢iinkii tiim sektdrlerde pazarlama
programlarinin hazirlanmasinda iriin (mamul) planlamas: siirecin ilk basamagini
olusturmaktadir. Uriin isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturur.
Uriin, fiziksel bir varlik olabilecegi gibi aym zamanda bir hizmet ya da diisiincede
olabilmektedir. Uriin kavramindan yola ¢ikilarak pazarlama karmasinin diger unsurlari
olan fiyat, tutundurma ve dagitim kavramlari sekillenir ve isletmenin pazarlama
faaliyetleri belirlenmis olur. Uriiniin kendisi ve imaji, miisteriler acisindan

bakildigindan siireklilik kavrami agisindan ¢ok onemlidir, ¢iinkii Girtiniin nitelikleri

2 Mijjdat Ozmen, Pazarlama Tlkeleri, Anadolu Universitesi Yaymm No: 3012, Acikdgretim Fakiiltesi
Yayim No: 1965, Eskisehir, 2013, s. 8

2 Philip Kotler, A’ dan Z’ ye Pazarlama, Pazarlamayla ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram,
cev. Asli Kalem Bakkal, Istanbul, 2005.

22 What is a product? (Erisim), https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/what-
is-a-product/, 24 Ekim 2017.

13


https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/what-is-a-product/
https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/what-is-a-product/

tiiketicinin o mali tekrar alip almayacagini ve tiiketicinin zihninde siireklilik kazanip

kazanmayacagin etkiler.?®

Sabit biiylime herhangi bir degisim yapmaksizin mal ya da hizmetin yabanci piyasaya
stiriilmesidir. Uluslararasi piyasada bilinen bazi iiriinler i¢in ekstra bir cihaz ya da
reklam faaliyeti gerekmemektedir. Bu iiriinler isteklileri tarafindan bir defa satin
alinmakta ve ilave bir takim pazarlama ve tutundurma faaliyetine ihtiyag

duymamaktadirlar.

Mal ve hizmet sunumunda bulunan isletmelerin bu sunuma yonelik tutundurma
faaliyetleri sadece uluslararasi piyasalarda popiiler olabilecek mal ve hizmetlerde
kullanilmaktadir. Buna karsilik yerel ve bolgesel kosullarda ve sunumlarda bu
adaptasyon {iriin degisimini ve hizmet farklilagtirmasini gerekli kilar. Bu nedenle
firmalar yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi piyasalar i¢in farkli 6zelliklerde {iriin ve
hizmetleri piyasaya sunmaktadirlar. Fakli boyutlar, farkli dil segenekleri, farkli kalite
vb.

Yeni iiriin olusturma ya da ilk kez bir iiriinii piyasaya sunma faaliyeti ise ihtiyaclara
yonelik yeni bir seyin icat edilmesi faaliyetidir ki; oldukca etkin bir iiriin ve
tutundurma stratejisidir. Bu strateji, ayn1 zamanda belirli bir iilke veya diinyanin
herhangi bir bolgesinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla popiiler bir iiriiniin yeniden

tasarlanmasi bicimde olabilir. 24
1.4.2. Fiyat (Price)

Fiyat, piyasa ekonomilerinde iktisadi karar birimlerinin davraniglarini yonlendiren en
temel etkendir. Piyasa ekonomilerinde, fiyatlarin piyasada serbestce olugmasi ve
piyasadaki degisimlere gore ayarlanmasi, fiyat mekanizmasiin kendinden beklenen

islevi yerine getirebilmesi agisindan en 6nemli unsurdur. Fiyatlar, hem mikro hem de

2 Yeliz Ellialts, Uriin Ozellikleri, Gorece Uriin Kalitesi ve Tiiketici Etnosentrizminin Yerli Uriin Satin
Alma Egilimine Etkisi: Kozmetik Sektériinde Bir Uygulama, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2009, s. 18.

24 Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, The United States of America, 2000.
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makro diizeydeki etkileriyle her iki alaninda en onemli ilgi konularinin basinda

gelmektedir.?®

Fiyatlandirma, isletmenin amagclarina ulasabilmek amaciyla {iretilen mal ve
hizmetlerin fiyatlariin belirlenmesi ve yonetimi islemlerinin biitiiniinii ifade eder.

Fiyatlandirmada isletme i¢i ve isletme dis1 faktorler etkin rol oynamaktadirlar.

Isletmelerin mal ve hizmet sunumunda katlandiklar1 maliyetler, fiyatlama beklentileri,
dagitim kanallarinin durumu vb. nedenler isletme i¢i nedenler olarak kabul edilirler.
Isletme dis1 nedenler ise; sunulacak hizmetin kalitesi, iiretilen ya da satilacak {iriiniin
niteligi, pazarda var olan arz ve talep dengesi, tliketici davranislari, sektdrde var olan
hukuki diizenlemeler, teknolojik gelismeler, ¢alisanlarin egitim diizeyleri, ¢evresel

etkenler vb. nedenlerdir.?8

Yukarida yer alan hususlar fiyatlandirma 6ncesi isletmelerin g6z 6niinde bulundurmasi
gereken 6nemli faktorlerdir. S6z konusu faktorler tizerinde tek tek durulduktan sonra
yapilan ve yapilacak analizler sonrasinda saglikli ve uygun bir fiyatlandirma siirecine
gecilecektir. Burada maliyetlerin diisiiriilmesi, pazarin analizi, pazar payinin tespiti,
tiikketici tercihlerinin saptanmasi gibi bir¢cok husus g6z oniinde bulundurularak nihai

fiyatlandirma ¢alismasi ortaya ¢ikacaktir.

Fiyatlandirma amagclar1 3 ana kategori altinda toplanacak olursa bunlar; isletmenin

varligin siirdiirmesi, finansal nedenler ve pazarlama odakl yaklagimlardir. 2/

% Cemil Ciftgi, Fiyat Yapiskanliklari, Fiyatlama Davranisi ve Tiirkiye Uzerine Gorgiil Bir Inceleme,
Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iktisat Anabilim Dal1, Ankara, 2010, s. 1.

% M. Serif Simsek, Isletme Bilimlerine Giris, Giinay Ofset, 9. Baski, Konya, 2002, s. 255.

2" Remzi Altumsik vd., Modern Pazarlama, Birinci Basim, Degisim Yayinlari, Adapazari, 2001, s. 164-
165.
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Fiyatlandirma Amaglan

Finansal Amaclar Pazarlama
Sirdarebilme * Ker s Kar

o Gelir o Gelir

e Nakit Akisi e Nakit Akisi

Sekil 1: Fiyatlandirma Amaglari
Kaynak: Remzi Altunisik vd. Modern Pazarlama, Birinci Basim, Degisim Yayinlari, Adapazari, 2001.

Fiyatlar degisken giderlerin tamamini ve sabit giderlerin de belirli bir kismini
karsilayacak sekilde belirlenmelidir ki; isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilsinler. Fiyat
belirlemede en 6nemli amaglar arasinda siirekli biiyiime ve pazar payinin korunmast

yer almaktadir.
1.4.3. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, mal ve hizmet sunumunda hedef kitlenin beklentilerini karsilayacak
sekilde olumlu yonde imaj olusturma, olumlu imaji1 daha da gelistirme ve daha 6nce
mal ve hizmet hakkinda olusan ko6tii imaj1 farkli kanallar iizerinden ¢esitli ve kapsamli

aksiyonlarla degistirme faaliyetleri biitiiniidiir.?®

Tutundurma veya satiglar artirict yonde faaliyetler giiniimiizde isletmeler agisindan
onemi gittikce artan bir konu haline gelmistir. Uretilen ya da sunulan mal ya da
hizmetler ne kadar kaliteli ve uygun fiyatlarda olursa olsunlar giiniimiiz isletmelerinin
rekabet edebilir seviyede basarili olabilmeleri tutundurma ¢abalarinin yogunluguna ve
basarisina baglidir. Bunun ¢ok c¢esitli sebepleri arasinda en 6nemli olanlari, iiretimin
genis bir kitleye yonelik olarak yapilmasi, sunulan mal ya da hizmetlerin genis
cografyalara sunulacak sekilde hazirlanmasi, fiziksel mesafelerin ve tiiketici

sayilarinin artmasi, gelir artis1 sonucu pazarlarin biiyiimesi vb. sayilabilir.?

28 Ercan Kasike¢1, Para-Mosyon Pazarlamanin 7 P’si, Kariyer Yayicilik, Istanbul, 2002, s. 49-50.
2 {smet Mucuk, Temel Isletme Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi, Besinci Basim, Istanbul, 2008, s. 135.
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1.4.4. Dagitim (Placement)
Dagitim, mal ve hizmetlerin nihai kullaniciya ulastirilmas siirecidir.

Dagitim kanali, iiretici ile toptancilarin, perakendecilerin ve nihai tiiketicilerin
karsilikli olarak iliski i¢erisinde bulunduklar1 bir yapidir. Bu yapida mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yol dagitim kanali olarak

adlandirilmaktadir.
Dagitim kanallart;

1. Ureticilerin mal ve hizmetleri dogrudan nihai tiiketicilere ulastirdig1 kanal
olup; dagitim kanallar1 icerisinde en kisa olanidir.

2. Uretim isletmeleri ile nihai tiiketici arasina bir arac1 yer almaktadur.

3. Uretim isletmeleri ile nihai tiiketici arasina iki arac1 yer almaktadur.

4, Uretim igletmeleri ile nihai tiiketici arasinda ikiden fazla araci yer

almaktadir.%°

Uretici isletmeler agisindan dagitim kanaliin secimi ne kadar énemli ise sunulan mal
ve hizmetlerin gitmesi gereken yere zamaninda, saglam bir sekilde ve minimum
maliyetlerle gitmesi de en az o kadar 6nemlidir. Araci, tiretici ile nihai tiiketici ya da
endiistriyel kullanici arasinda yer alan ve bagimsiz hareket eden bir kurulus olup; mal
ya da hizmetin nihai tiiketiciye devrini saglar. Devir islemi sirasinda s6z konusu mal
ya da hizmetin kullanim hakkini iizerine alarak veya iizerine almayarak bir diger
ifadeyle malin maliki olarak veya sadece zilyedi olarak nihai tiiketiciye devreder.

Gelirini de yiiriitmiis oldugu bu aracilik faaliyetlerinden elde eder.3!
1.5. PAZARLAMA ILETiSIMi KAVRAMI

Pazarlama, tiiketicilere yonelik siirekli mesaj alis verisine dayali faaliyetler biitlinii
olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore pazarlamanin bir iletisim faaliyetleri biitlini
oldugu soOylenilebilir. Bu agidan bakildiginda pazarlama iletisiminin tiiketicilerle

isletmeler arasinda olusan ve siireklilik arz eden karsilikli aligveris seklinde

30 M. Serif Simsek, Adnan Celik, Isletme Bilimine Giris, 19.Yenilenmis Bask1, Egitim Kitabevi, 2012,
s. 250.
3! {smet Mucuk, Temel Isletme Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi, Besinci Basim, Istanbul, 2008, s. 140.
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tanimlanmas1 miimkiindiir. Pazarlama iletisiminde yer alan temel unsurlar daha 6nce
de belirtildigi ilizere tutundurma, {iriin, fiyat ve dagitim ¢alismalariin biitiiniinden
olusmaktadir. Uriiniin 6zellikleri, kalitesi, markas1 ve ambalaj, fiyaty, iiriiniin kalite ve
faydalartyla ilgili icerdigi anlamlar ile iirliniin sunuldugu hedef kitlenin ve bu hedef
kitlenin igerisinde yer aldigi piyasanin Ozellikleri/imajlari, pazarlama iletisiminin
unsurlar1 arasindadir. Bir bagka ifadeyle, pazarlama ¢abalarina konu olan tiim unsurlar
ve pazarlama faaliyeti icerisinde yer alan tiim hususlar pazarlama iletisimi agisindan

ele alindiginda birer mesaj 6zelligi tasimaktadirlar.®2
1.6. ULUSLARARASI PAZARLAR

Uluslararasi pazarlar, yabanci firmalarin da faaliyet gosterdikleri ve herkese agik olan
pazarlardir. Uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler, yerel piyasada mevcut
sorunlara ek olarak; yeni bir takim bazi sorunlarla karsilasirlar. Belirtilen nedenlerden
oOtiirii pazarlama stratejileri belirlenirken uluslararasi pazarlarin ekonomik, sosyal ve

hukuki yapilarina iligkin arastirmalar yapilmalidir.
Uluslararasi pazarlarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir;

= Ulkelerin gelismislik diizeyine ve sosyo-ekonomik yapilarina gére degisiklik
gosterirler,

*» Bu pazarlarda rekabet oldukca yogundur. Bircok isletme uluslararasi
pazardan pay kapmak i¢in yogun ¢aba sergilerler.

= Tiiketicilerin satin alma davraniglari, begenme diizeyleri, beklentileri, ait
olduklar kiiltiirel ¢evre vb. bir¢ok unsur degisiklik gosterir.

* Bazi dis pazarlarda yerel sirketlerin uluslararasi rekabetten olumsuz olarak
etkilenmemesi adina tlilke yonetimi, giimriik tarifeleri, ¢esitli vergilendirme ve
fonlama gibi uygulamalan yiiriirliige koymaktadir.

» Uluslararasi pazarlara yonelik sunulan mal ve hizmetlerin niteligi farklilik arz

edebilir.23

32 Remzi Altunisik vd., Modern Pazarlama, Birinci Basim, Degisim Yayinlari, Adapazari, 2001, s. 193,
3 Cemal Yiikselen, Pazarlama Ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar, Uciincii Baski, Detay Yayincilik,
Ankara, 2001, s. 109.
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Uluslararast ticaretteki engellerin giderek azalmasi, ¢ok uluslu firmalarin sayisinin her
gecen giin artmasi; ulusal pazarlart hizli ve artan bir sekilde birbirine yaklastirmas,
bagimlilig1 daha da artirmis ve rekabetgi yapiy1 gliglendirmistir. Firmalar bu rekabetgi
pazarda, varliklarin1 devam ettirebilmek amaciyla rakipleriyle kiyasiya miicadeleye
girmeye, daha kaliteli triinleri daha ucuz maliyetlerde iiretebilmeye, stratejilerini
yeniden gozden gegirmeye baslamislar ve kiiresel karlilik anlayigina yonelmislerdir.
Bu yeni pazar ortaminda ulusal firmalar, uluslararasi ve ¢okuluslu firmalara, hatta
kiiresel firmalara doniisiim siirecine girmektedirler. S6z konusu doniistimler, firmalar
yeni pazarlara giris stratejileri ve pazar politikalart bakimindan ¢esitli isbirlikleri ve

ortaklik sekilleri ortaya koymaya zorunlu kilmaktadir.

Ote yandan firmalarin uluslararas: pazarlardaki bu etkinlikleri diinya ticaret hacminin
artmasina neden olmakta, artan hacim ve rekabet ile genisleyen piyasa ortami
firmalarin uluslararas: faaliyetlerini ileriye tasimalari adina onemli bir dinamik

olusturmaktadir.3*

Uluslararas1 pazarlama farkli ve ¢ok yonlii faaliyetler, farkli yapilarda isletmeler,
paydaslar ve toplum i¢in deger ifade eden iletisim, iiretim, dagitim ve degisim gibi
ulusal sinirlarin 6tesine gegen siireglerden olusan bir biitiindiir. Uluslararasi pazarlama,
ihracat-ithalat lisanslama islemleri, ortak girisimler, bagl ortakliklar, anahtar teslimi

faaliyetler ve yonetim s6zlesmeleri seklinde kurallara sahip yapilar arz eder.®

Uluslararas1 pazarlama, bir {irlin ya da hizmetin uluslararasi arenada fiyatinin
belirlenmesi, dagitim kanallarinin ne olacagmin tespiti ve bu kanallarin hangi
Olciilerde kullanilacagy, satis artirici ¢abalara yonelik stratejilerin belirlenmesi gibi cok
cesitli konularda karar alinmasini zorunlu kilar. Uluslararas1 pazarlamayi, diger
pazarlama konularindan ayiran temel faktor uluslararas: karar alma mekanizmalarinda
goriilen karmagiklik ve farkli bir uluslararast pazarlama yonetimini gerekli

kilmasidir.38

3 Kenan Giillii, Uluslararasilasmanin Dinamikleri: Uluslararasi Pazarlar ve Perakendeci Isletmelerin
Uluslararas1 Pazarlama Etkinlikleri, Erciyes Universitesi letisim Fakiiltesi, Sosyal Bilimler Dergisi,
Say1:25 Y11:2008/2, s. 122.

% Michael R. Czinkota, Ilkka A. Ronkainen, International Marketing, 10. Baski, Cengage Learning,
United Stated of America, 2012.

% Erdogan Taskin, Uluslararas1 Pazarlama, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2012, s. 39.
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Uluslararas1 pazarlamada ¢evre analizi olduk¢a dnemli bir konuma sahiptir. Bunun

sebebi uluslararasi piyasada ¢ok ¢esitli sosyo-ekonomik gelismislik diizeylerine sahip

ve cok cesitli kiiltiirlere sahip iilkelerin yer almasi ve bu pazar ¢evreleri arasinda

farklilik arz eden daha bir¢cok unsurun bulunmasidir. Bu nedenle uluslararasi

pazarlarda c¢evre analizi yapilirken asagida yer alan hususlarin goz Oniinde

bulundurulmas: gerekmektedir. *

Sosyo-Ekonomik Cevre,
Kiiltiirel Cevre,
Yasal ve Politik Cevre,

Finansal Cevre

Yurti¢i pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki fark kullanilan pazarlama

araglarindan degil, icinde faaliyet gosterilen piyasanin yapisindan kaynaklanmaktadir.

Bir isletmenin uluslararasi pazara katilma nedenleri asagidaki gibidir;*®

Kiiresel piyasalardaki potansiyel pazar,
Pazarin gelisimi,

Uretim kapasitesinin degerlendirilmesi,
Atil 6l¢ek ekonomilerinden faydalanma,

Yerel pazarda iiriin yasam egrisinin sonunda olan bir iiriiniin uluslararasi

pazarda gelisimi,

Uluslararasi pazarin yeni {iriin ve teknolojilerin kaynagi olmasi,

Bazi iilkelerin ¢evresel, ekonomik, yasal vb. bir takim unsurlarinin yatiroma

elverisli olmasi,

Cokuluslu faaliyetlerin avantajindan faydalanarak etkinlik ve verimliligin

artirilmasi,

Biiyliyen pazarlara potansiyel rakiplerden once ulasilmasi ve burada

etkinligin saglanmasi,

Rekabet avantaji1 ve rakiplere kars1 gii¢ kazanma,

37 Murat Ozcan, Uluslararas1 Pazarlama, Genisletilmis Tkinci Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2008,

s. 12.

38 Sezer Korkmaz vd., Pazarlama, Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Siyasal Yaym-Dagitim, Ankara, 2009, s.

534.
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Giiniimiiz diinyasinda kendini yenileyebilen, ileri teknolojiye uyum saglayabilen ve
miisteri beklentileri dogrultusunda hareket edebilen kurum ve kuruluslar ayakta
kalabilmektedir. Pazarlama, teknoloji, sanayi, tarim gida, saglik, bankacilik vb. tim
sektorlerde miisteri memnuniyetine yonelik olmalidir. Bu sebeple ¢alismanin ilk
boliimiinde pazarlama konusuna sonraki boliimde ise miisteri iletisimi ve memnuniyeti

konusuna yer verilmistir.
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IKINCI BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1. MUSTERI NEDIR?

Miisteri iligkileri yonetimi farklt misterilere farkli sekilde davranmayi1 gerektirir.
Yogun rekabet ortaminda ayakta durabilmenin ve var olabilmenin yegane unsuru
miisteriyi tanimaktir. Ancak, bireysel miisterilerin belirlenmesi, bu miisterilerin istek
ve ihtiyaglarmin ortaya konulmasi ve bu yonde pazarlama stratejileri belirlenmesi
genellikle kolay bir siire¢ olmamakla birlikte sonuglar1 ortaya konulmus ve birebir
karsilanmis miikemmel bir siire¢ de olmayacaktir. Belirlenecek uygun stratejiler ve
verilecek en uygun kararlarla misteri bazli bir memnuniyetin olusturulmasi da

imkansiz degildir.

Miisterilerin bireysel bazda istek ve ihtiyaglarinin tespiti ve bu yonde bir listenin
olusturulmasi isletmelere ve iginde faaliyet gosterilen sektore gore farkliliklar arz

edebilmektedir.

Miisteri, isletme faaliyetlerinin devamliligini olusturan ve yonetim stratejilerini
basariya ulastiran en 6nemli etkendir. Tiim g¢alisanlarin gercek isvereni miisteridir.
Miisteri oldugu miiddetge isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmekte, gelirlerini
artirabilmekte ve gelecege yonelik kararlar alabilmektedirler. Sabit giderlerini,
calisanlarin ticretlerini 6deyemeyen kisacast kendi kendini finanse edemeyen bir
isletme iirettigi mal ya da hizmetleri satamayan igletmedir ve bu durumda bir isletme
yok olmaya mahkiimdur. Bu mahk{imiyetin temel sebebi miisteri memnuniyetsizligi
ya da miisteri kaybidir. Bu nedenle, miisteri, biitlin bilgi ve 6zeni, takdir ve tesekkiirii

hak eden kisidir.

Miisteriyi merkeze alan ve miisteri odakli bir yaklasimla mal ve hizmet iiretimine yon
veren, bu dogrultuda teknolojisini gelistiren ve uzun donemli stratejilerini buna gore

ayarlayan isletmeler basarili olacaklardir.

%9 fsmet Barutcugil, Miisteri Iliskileri ve Satig Yonetimi, Birinci Baski, Kariyer Yaymcilik, Istanbul,
2009, s. 11.
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Miisterilerin karar verme siireci tekdiize bir faaliyet degildir. Miisteri davraniglarini
her yoniiyle tanimlayabilen milkemmel bir model olmamasina karsin, gelistirilen tim
modellerin ortak 6zelligi, tiikketici davranislarinin bazi faktorlerden etkilendiklerinin

kabul edilmesidir. S6z konusu faktorler sunlardir;*

1. Miisteri davraniginin bir insan davranisi olmasi nedeni ile insan1 etkileyen her
faktor, miisterinin satin alma davranisini da etkileyecektir.

2. Miisteri davranis1 aniden ortaya c¢ikan ve ayni karakteristikleri sergileyen
siirekli bir eylem degil, bir siiregtir. Bu slire¢ bir takim i¢ ve dis faktorlerden
dogal olarak etkilenecektir.

3. Satin alma bir amaci gerceklestirmek demektir. Bireyin amaci ise toplumun,
ailenin ve oteki gruplarin amagclari ile her zaman uyum i¢inde degildir. Dolayisi
ile bireyin amaglarin1 sinirlayan bir takim faktorler onun satin alma davranisini
da etkileyecektir.

4. Karsilanamayan istek ve ihtiyaclar kisiler tizerinde bir gerilim olusturur. Bu
tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve toplumsal alanlarda
yeni uyumlara yol acarlar. Bu uyumlar tiiketicilerin davraniglarini ister istemez

etkileyecektir.

Bazi isletme ve endiistrilerde miisteri bazli ¢aligmalarin yapilmasi ve bunlarin tespiti
digerlerine gore yapilan isin dogas1 geregi oldukga basittir. Bu tiir isletmelerde ekstra
bir caba ve gayret gozetmeksizin bireysel miisterileri belirlemek ve bu miisterilerin

talep ve isteklerine dogrudan erismek oldukga hizli ve kolaydir.

Iletisim ve teknoloji piyasasinda faaliyet gdsteren firmalar igin faturalandirma, internet
kullanimi, kota sorgulama, telefonla konusma siiresi, kapsama alan1 ve kullanilan
cihazlardan kaynakli memnuniyet, iicretlendirme, hiz vb. birgok konuda anlik veri
akis1t 6nem arz etmektedir. Bu sektdrde faaliyet gosteren firmalar agisindan miisteri
veri tabani ve kurumsal hafiza rakiplere iistiinliik saglama acisindan 6nemli avantajlar

sunmaktadir. Cagri merkezleri, bilgisayar destekli sesli yanit sistemleri ve satig sonrasi

40 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davranislari, Beta Yayim, istanbul, 2003, s. 52
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destek hizmetleri miisteri memnuniyeti ve sadakatinin olusturulmasi konusunda

firmalara avantaj saglayan diger unsurlardir.*!

Giiniimiizdeki agir rekabet kosullar1 nedeni ile mal ve hizmet fiyatlariin birbirine
yakin olmasi, piyasada neredeyse birbirinin benzeri olan mal ve hizmet sunumu, kar
oranlariin ciddi sekilde diismesi vb. gibi durumlar isletmeleri pazarlama alaninda
yeni calismalar ortaya koymaya ve stratejiler olusturmaya zorlamaktadir. Bagka bir
deyisle, isletmeler, zaten ¢ok fazla sorgulayan ve zor begenen miisterileri kazanamama
veya mevcut miisterileri kaybetme gibi bir durum igerisinde olmamalidir. Bu nedenle

pazarlamanin tiim unsurlarinin uygulanmasi ve siirekli gelisim kaginilmazdir.*?

Miisteriyi iyi bir sekilde tanima, miisteri hakkinda dogru bilgilerin nasil ve ne sekilde
saglanacagi kadar edinilen bu bilgilerin dogru bir sekilde nasil kullanilacagi ya da
yorumlanacagi da miisterinin ne oldugunun ve miisteriden ne anlasildiginin net bir

sekilde ortaya konulmasina baglidir.

Genel anlamda miisteri, pazarlamaci, satici ya da isletmeyle aligverisi tamamlama
icerisinde rol alan kisi ya da organizasyonel birimdir. Miisteri, en genel tanimiyla bir
kurum ya da bir kisiden belirli bir bedel karsiliginda mal veya hizmet satin alan,
kiralayan kisi ya da kuruluslara denir. Isletmeler miisteri olmaksizin ticari varligini

stirdiiremez.*®

Diger bir ifadeyle miisteri, taninan bir isletmenin belirli marka {iriiniinii, ticari veya
kisisel kullanim amaci ile satin alan veya alabilecek kisi veya kurulustur.** Burada kisi
ya da organizasyonel birimlerin mal ya da hizmeti ne i¢in aldiklar1 ya da talep ettikleri
mal ya da hizmeti ne i¢in kullanacaklari miisteriyi siniflandirmada 6nem arz

etmektedir.

41 Don Peppers, Martha Rogers, Managing Customer Relationships A Strategic Framework, Second
Edition, Wiley & Sons, Inc., Wiley, New Jersey, 2011, s. 35-36.

42 Giilstim Calisir, Miisteri liskileri Yonetiminin Onemi ve Etkisi Uzerine Bir Calisma: Eskisehir
Sanayi Odast ATAP A.S. Ornegi, Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi,
Glimiigshane, Say1: 12, 2015, s. 163.

4 Tiiliet Kostanoglu, Miisteri Iliskileri Yonetimi-Bankacilikta Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri
Sadakati Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2009, s. 3.

4 Dilek Yildiz, Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) Uygulamalarmin Isletme Performansina Etkileri ve
Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya, 2010, s. 4.
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Miisteri, miisteri iliskileri yonetiminde isletmenin halihazirda ve gelecekte biiylimesi
icin temel kaynak olarak kabul edilir. Fakat her miisteri isletme i¢in kazang kaynagi
olmayabilir. Ger¢ek manada kazang getiren miisteriler, arastirma, yeterli bilgi toplama
ve toplanan bu bilgilerin analiz edilmesi ile kazanilan miisterilerdir. Bu nedenle biitiin
is siirecleri, yonetim siiregleri, pazarlama ve insan kaynaklari gibi temel siiregler

miisteri iizerine odaklanmalidir.*®

Mevcut miisteri, isletmelerin sunmus olduklar1 mal ve hizmetlere karsi siirekli olarak
talepte bulunan, belirli isletmelerin belirli olan mal ve hizmetlerini satin alan
misteridir. Potansiyel miisteri, isletmenin satis i¢in goriistiigii, fakat halen isletmenin
miisterisi olmamis miisteri adayidir. Eski miisteri, isletmenin daha 6nce miisterisi
olmus fakat ¢esitli nedenlerden otiirli artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur.
Yeni miisteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir. Hedef
miisteri, belirli bir isletmenin belirli mallarin1 satin alabilecegi amaglanan kisi veya

kurumlardir.*®

Son olarak miisteri, firmalarin kendisi i¢in tirettigi mal ya da hizmetleri satin alan, mal
veya hizmetlerin pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulagmada

firmalara en énemli destegi veren kisi ya da orgiitsel girisimdir.*’
2.2. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI

Sanayi devrimi sonrasi “Ne {iretirsem onu satarim” anlayisi yerini “Ne satabileceksem
onu lretirim” anlayisina birakmistir. Kisilere ya da kiiciik 6lgekli gruplara yonelik
iretim tekniklerinden daha ¢ok kisiye ulasmay1 hedefleyen kitlesel liretim tekniklerine
ve teknolojilerine gecis saglanmistir. Bu gegis siirecinde iiretilen ¢ok sayida mal ve
hizmetin pazarlanmasi ya da stoklarin eritilmesi sorunu ortaya ¢ikmustir. isletmelerin

stirdiiriilebilirligi ve karlilig1 agisindan ne iiretecegi, ne kadar liretecegi, nasil iiretecegi

% Yavuz Demirel, Tiirk Bankacilik Sektdriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Miisteri Sadakati
Uzerine Etkisi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 13, Kocaeli, 2007, s. 58.
%6 Filiz Otay Demir, Yal¢in Kirdar, Miisteri Iliskileri Yénetimi, Review of Social, Economic&Business
Studies, Vol.7/8, Istanbul, s. 293-308.

47 Mehtap Soyaslan, Miisteri Iligkileri Yonetimi ve Tiirkiye’deki Oteller Uzerinde Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Bursa, 2006, s. 3-4.
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ve elinde ne kadar stok bulunduracag: biitiinliyle pazarlama faaliyetlerinin etkinligine

bagli hale gelmistir.

Satis ve pazarlamanin gelismesinde en 6nemli etkenlerden birisi hedef kitle olan
miisterilerle olan iliskilerdir. Miisteri iligkileri pazarlama fonksiyonunun gelisim
stireci igerisinde farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Gelisim siirecine gore pazarlama

donemleri asagidaki gibidir;*®

» Dogrudan Satis Donemi,
» Kitlesel Pazarlama Donemi,
» Hedef Pazarlama Donemi,

= Miisteri liskileri Yonetimi Dénemi’dir.

Iletisim, anlasilir mesajlarin alinmasi ve yollanmasi sanatidir. Satis sirasinda iletisim,
kisaca satigginin anlatmasi, miisteriyi dinlemesi ve dogru anlasilmasi siirecidir.
fletisim sirasinda bir mesajin aktarilmasi, dogru zamanda, dogru yerde, dogru kisiye,
dogru kelimelerle ve dogru yontemlerle olmalidir.*® Ancak bu sekilde saglikli bir

iletigim siirecine gegis saglanabilir.

Miisteriye yakin olma, 6zen gosterme, miisteriyle bireysel bag kurma ve miisteriyi
takip ederek gerekli diizenlemeleri amaglayan miisteri odakli pazarlama, sonugta
miisteri iligkilerine dayanan bir uygulamalar biitiiniidiir. Miisteri odakli bir strateji;
yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin alabilecek tiim miisterilere mal ve hizmet
satmak yerine var olan miisterilerin miimkiin olan satin alma paylarinin artirilmasina

odaklanmaktir. Boyle bir stratejinin ana dgeleri sunlardir;>

» Uzun doénemli iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi, yasam boyu deger
olusturma,

* Yiiksek kalitede mal ve hizmet sunumu,

= Miisteri farklilastirma ve yliksek sadakat seviyesinde miisterilere daha fazla

kaynak ayirma,

8 Yavuz Demirel, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Bilgi Paylasimi, Tkinci Baski, 1Q Kiiltiir Sanat
Yaymncilik, Istanbul, 2007, s. 33-34.

9 Erdogan Taskin, Satis Teknikleri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 170.

% Yavuz Odabasi, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), Sekizinci Basim, Sistem Yayncilik, Istanbul,
2010, s. 14-15.
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* Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme,

= Kitle pazarlara yonelik monolog tarzi reklamlardan kaginma,

= Miisterilerin 6zel alanlarina ya da hassas duygularina saygi gosterme ve
bunlar1 koruma,

= Miisteri hakkindaki bilgileri kitle pazar icin ileriye yonelik projeksiyonlarda
kullanmak yerine bireysel olarak daha iyi miisteri bi¢cimine doniistiirmekte
kullanma,

= Pazar payi olusturma yerine miisteri pay1 olusturmaya ¢alisma,

Ileri teknoloji kullanimmin yayginlasmasi, Royal Bank of Canada gibi kurumsal
yaptya sahip bir¢ok isletmede ileri istatistiki programlarin uygulanmasi ve ¢ok
fonksiyonlu veri tabanlarinin gelistirilmesi, artan firma sayisi ve yasanan yogun

rekabet bir sirketin miisterileri hakkinda ii¢ 6zelligin var oldugunu ortaya koymustur.>!

1. Miisteri sayis1 kisithdir. Uriinleri olmayan bagarili kurumlar vardir ancak
miisterileri olmayan basarili bir firmadan s6z edilemez.

2. Misteriler bir sirketin tiim gelirlerinin tek kaynagidir. Mal ve hizmetler tek
baslaria bir kuruma asla para kazandirmazlar. Markalar, hizmetler, ¢aligsanlar,
pazarlama programlari, magazalar ya da fabrikalar da tek baslarina bir katma
deger olusturamazlar. Bir kurum ve kurulusa sadece miisteriler gelir getirir.

3. Miisteriler iki sekilde deger olusturur. Birincisi, isletmenin kisa dsnemde elde

ettigi gelirlerdir. Digeri ise uzun donemde isletmenin miisteri kazanimidir.

Isletme igerisinde uygulanan miisteri iliskileri yonetiminin basarili olmasini saglayan

cesitli kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar asagida yer almaktadir. °2

Is Hedeflerinin tam olarak tanimlanmasi,
Miisteri ihtiyaclarinin dogru anlasilmast,
Is siireglerinin dogru bir sekilde belirlenmesi,

Tam katilimin saglanmasi,

o &~ w D

Sistemin 6rnek modelinin olusturulmast,

5! Don Peppers, Martha Rogers, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Cev. Pmar Sengdzer, Optimist Yayim,
Istanbul, 2013, s. 66-67.

52 Selda Basaran Alagdz vd., Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) Bilisim Teknolojilerinin Etkisi ve
Bankacilik Sektoriindeki Gelisimi, Nobel Yayinlari, Ankara, 2004.
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6. Oncelikler ve iiriin se¢im dl¢iitlerinin ortaya konmast,

7. Miisteri Iliskileri Y©onetimi’nin uygulanma siirecinin belirlenmesi,
8. Teknolojinin dogru kullanilmasi,

9. Yeterli kaynak ayrilmasi,

10. Basarinin olgiilmesi,

Miisteri iliskileri Yénetimi’nin pazarlamaya olan katkisi hi¢ siiphesiz son derece
onemlidir. Pazarlama tek basina mevcut miisterilerin elde tutulmasinda veya yeni
miisteriler kazanilmasinda yeterli olamamaktadir. Bu nedenle Miisteri Iliskileri
Yonetimi’nin pazarlama faaliyetlerine katkisini su dort ana baghk altinda

toplanabilir.>
A. Cesitli Sebeplerle Terk Etmis Miisterinin Yeniden Kazanilmast:

Farkli nedenlerden otiirii Firma ile iletisimini kesmis miisterilerin yeniden kazanilmasi
adina miisteri iliskileri ve pazarlama boliimleri tarafindan etkili bir siirecin yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Kaybin nedenlerinin arastirilmasi, sorunlarin tespiti ve giderilmesi

yoniinden ivedi adimlarin atilmasi bu konuda 6nem arz etmektedir.
B. Miisteri Sadakati Olusturma:

Miisteri sadakati, miisterilerin markaya, sunulan mala/hizmete, mal ve hizmet
sunumunda bulunan firmaya ya da tedarik¢iye karsi olumlu tutum veya davranig

sergilemesidir.>
C. Yeni Miisteri Bulma:

Mal ve hizmet ¢esitliligi, yiiksek kalite, kolay sunum/kullanim, siirekli iyilestirme ve
sat1g sonrasi hizmetlerde miisteri memnuniyetinin artmasi sonucu, miisteri beklentileri
degismis ve 6zel hizmet sunumunu ve 6zel iiretim tekniklerini zorunlu hale getirmistir.

Kendi tercihlerine gore istekte bulunan miisterilere ulasmak ve bu miisterilerle satis

58 Miiberra Yurdakul, Yeni Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)’nin
Sektorel Bazda Uygulanabilirligi, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 7, s. 193-
202.

5 Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal, Customer Behavior: A Managerial Perspective, South-Western
Publishing Co. 2004, s. 213.

28



sonrast kalic1 iligkiler kurmak adma sirket politikalarinin olusturulmasi ve bu

dogrultuda pazarlama faaliyetlerine yon verilmesi gerekmektedir.
D. Capraz Satis Yapma:

Capraz satis 20. ylizyilin sonlaria dogru gelisen bir uygulama olup; ayn1 miisteriye
farkli marka ve modellerde farkli iiriinlerin ve hizmetlerin satilmasi faaliyetidir. Diger
bir ifade ile mal ve hizmet aliminda bulunan miisteriye, sunulan bu mal ve hizmet

disinda ayn1 firmanin baska bir mal ya da hizmet sunmasidir.>®

Modern pazarlama anlayist agisindan Miisteri iliskileri Yonetimi’nin amaci var olan
miisteriyi elde tutma, ¢esitli sebeplerden 6tiirii isletmeyi ya da sunmus oldugu mal ya
da hizmetleri terk eden miisteriyi geri kazanma ve nihayetinde potansiyel miisterilere

yonelik yeni miisterileri kazanmadir.
2.3. MUSTERI ILISKILERiI YONETIM SURECI

Is diinyasindaki cok onemli gelismelerden biri de miisteriye nasil ve ne sekilde
ulagilabilecegi, miisteriyle kalici iliskilerin nasil kurulabilecegi ve miisteride sadakatin
nasil olusturulabilecegi konularidir. Bu noktada mal ya da hizmet ekonominin temel
noktast olmaktan ¢ikip misteri bilgisi yonetim sistemlerinin 6nemli hale gelmesi
sonucunda Miisteri iliskileri Yonetimi’nin giderek 6nem kazanmasini saglamistir.
Ciinkii Miisteri iliskileri Yonetimi, miisterilerin boliimlere ve alt boliimlere nasil
ayrilabilecegini, miisteriye nasil ve ne sekilde ulagilabilecegini ve onlarla kalici

iliskilerin nas1l kurulabilecegini ortaya koymaktadir.*

Teknoloji alaninda faaliyet gosteren firmalarin farkli zamanlarda, farkli miisterilere
tutarli ve kaliteli hizmet sunumu 6nem arz etmektedir. Hizmette degiskenligi ortadan
kaldirmak suretiyle standart bir yap1 olusturmak i¢in bu sektorde istihdam edilecek

personelin dikkatlice géreve alinmasi, egitilmesi, ise alistirma gibi faaliyetlerin

5 Nevin Cenal, Miisteri Iliskileri A¢isindan Capraz Satis Performans: Olgiimii ve Bir Arastirma,
Galatasaray Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Istanbul, 2013, ss. 49.

% Fatma Gelisken, Miisteri liskileri Y®&netimi ve Halkla Iliskiler: Turkcell Sirket Uygulamalar1 Ornegi,
Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2010, s. 16.
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uygulanmasi, kalite odakli glidiilenmesi, iyi bir kontrol uygulamas ile etkili bir

geribildirim sisteminin kurulmas1 olduk¢a 6nemlidir.>’

Genel olarak bilindigi gibi, Miisteri Iliskileri Yonetimi dort evreden olusmaktadir. Bu
evreler asagida yer alan dort maddeyle Ozetlenebilir; Miisteri Secimi; Miisteri

Edinme; Miisteri Koruma ve Miisteri Derinlestirme.>®
2.3.1. Miisteri Secimi

Miisteri secimi ile hedef kitlenin tanimlanmasi ve gruplara ayrilmasi amaglanmaktadir.
Miisteri iliskileri Yonetimi felsefesinde her miisteri veya miisteri grubu farkli degerler
tagiyacagindan farkli kampanyalara dahil edilecektir. Bu nedenle miisteri se¢imi

onemlidir.

Bu asamada; hedef kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitle i¢in siniflandirma ve
konumlandirma  ¢alismalar1  yapilmasi, konumlandirma  verilerine  uygun
kampanyalarin gelistirilmesi ve pazarlama iletisimi stratejilerinin belirlenmesi yer

almaktadir.
2.3.2. Miisteri Edinme

Miisteri edinme asamasinin asil amaci satistir. “Miisterilere en etkili yoldan satis nasil
yapilabilir?” sorusunun yaniti bu asamanin amacini olusturmaktadir. Bu asamada
ithtiya¢ analizlerinin yapilmasi, satin almaya yonelik tekliflerin ve 6n taleplerin

olusturulmasi ve satis yer almaktadir.

Bu kisimda pazar analizinin dikkatli yapilmasi, miisterilerin iiriin ve hizmetlere olan
ilgisinin dogru bir sekilde tespit edilmesi ve uygun fiyatlandirma ile {irlin ve

hizmetlerin sunumu son derece dnemlidir.

57 Serdar Kahriman, Konaklama Isletmelerinde Organizasyonel Yapilanmanin Satis ve Verimlilik
Uzerine Etkileri, Okan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksel Lisans Tezi, Istanbul, 2014.

5 Ugur Yavuz, M. Serdar Ercis, Pazarlama Iletisiminde Yeni Bir Paradigma: Bilisim Teknolojileri
Destekli Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), EKEV Akademi Dergisi, 2011, Say1: 47, s. 359.
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2.3.3. Miisteri Koruma

Miisteri Iliskileri Yonetimi kavrami igin en belirleyici unsurlardan birisi miisteri
sadakatidir. Miisteri Iliskileri Y&netimi, yeni miisteriler kazanmanin yani sira meveut
miisterilerin korunmasini da hedefler. Geleneksel anlayisin aksine, eldeki mevcut

miisteriyle siirekli artan oranlarda satis iliskileri kurmak énemlidir.

Miisteri koruma, bir miisterinin, marka ya da sunulan mal ve hizmete olan bagliliginin
ne kadar siire olacagimin tahmini agsamasidir. Amag, miisteriyi kuruma baglama, onu
kurumda tutabilme ve iligkinin siirekliligini ve sadakati saglamaktir. Bu asama igin,
siparis yonetimi, taleplerin organizasyonu, problem yonetimi gibi pazarlama cabalari

gelistirilmelidir.
2.3.4. Miisteri Derinlestirme

Ozellikle teknoloji sunumunda miisteriye fonksiyonel ve ¢ok ydnlii hizmet sunumu
miisteri derinlestirme adina kolaylik saglayacaktir. Bu konuda internet {izerinden
sunulan bir hizmetin, cep telefonu, tablet ve bilgisayar gibi farkli platformlar iizerinden
sunumu, soz konusu hizmetin sunumunda arka planda biitiinlesmis servislerin entegre
sekilde uyarlanmasi ve kisacasi ayni bilgiye farkli noktalardan erisimin miimkiin hale

getirilmesi ¢ok yonlii hizmet sunumuna 6rnek teskil edebilecektir.

Miisteri iligkileri yonetimi siirecinde, miisterilerden gelen olumsuz doniislerin dikkate
alinmasi, siirecin hangi noktalarda tikandigmin ortaya konulmasi ve bu yonde
tyilestirici ¢aligmalarda bulunulmasi gerekmektedir. Sikayette bulunan bir miisteri
sikdyette bulundugu hizmeti ve hizmeti aldigi sirketi onemsemektedir. Sikayeti
cevaplanan ve ¢oziimlenen miisteri ise hatas1 ve kaybi giderilmis miisteri olup; sadik

miisteri olma yolunda bu miisteri bazinda ciddi mesafe kat edilmis miisteridir.

Sikayet eden miisteriye isletme ile iliskisini sonlandirmamis miisteri olarak bakilmast
gerekmektedir. Sikayet siireci iyi yonetildigi takdirde miisteri isletme ile var olan
iliskisini siirdiirmeye devam edecektir.®® Sunulan mal ve hizmetlere yonelik

hosnutsuzlugu bulunan misterilerin s6z konusu hosnutsuzluklarina ¢oziim

% Mehmet Nurettin Alabay, Miisteri Sikayetleri Y&netimi, Uluslararast Yonetim iktisat ve Isletme
Dergisi, Cilt 8, Say1 16, 2012, s. 143.
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bulunmadig: takdirde biiyiikk ¢ogunlugunun isletme ile iliskilerini devam ettirmeme

yoniinde karar alacaklar diisiiniilmektedir.

Miisteri aldig1 hizmet kapsaminda beklenilen iki durum ile kars1 karsiya kalacaktir. Ya
siire¢ sonunda kendi beklentilerinin gergeklesmesi ve algiladigi hizmet kalitesinin iyi
olmasindan dolay1 isletmeden memnun bir sekilde ayrilir, ya da beklentilerinin
gerceklesmemesi ve bazi diger sebeplerden dolayr miisteri isletmeyi memnuniyetsizlik
icinde terk eder. Memnuniyetin saglanmasi durumunda; miisterinin igletmeye baglilig
saglanabilir. Bagliliginin sonuglar1 ise miisterinin yenilenen seyahati ve ¢evresindeki
potansiyel miisterileri etkilemesidir. Sekil 2’de gorildigi gibi  misteri
memnuniyetsizliginde ise; ti¢c 6nemli sonug ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi
memnuniyetsizlik sonucu miisterinin sikayet etmesidir. Bu davranis isletme icin bir
kayip degildir. Iyi bir sikayet ydnetimiyle miisteri memnuniyeti tekrar saglanabilir ve
miisteri sadakati artirilabilir. Tkinci asama miisteri kayb1 dncesindeki asama olup; bu
asamada miisteri ile iletisime gec¢ilmeli ve liclincli asamaya gecis siireci

engellenmelidir.®®

8 Emrah Ozkul, Mesut Bozkurt, Hizmet Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sikayetleri
Yonetimi Hakkinda Teorik Bir Degerlendirme, EKEV Akademi Dergisi, Yil: 10, Say1: 29, s. 329.
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Sekil 2: Hizmet Alma Siireci
Kaynak: Emrah Ozkul, Mesut Bozkurt, Hizmet Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri
Sikayetleri Yonetimi Hakkinda Teorik Bir Degerlendirme, 2010.

2.4, MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri Memnuniyeti, miisterinin satin alma eyleminden onceki beklentiler ile satin

alma eylemi gerceklestikten sonra {riiniin gosterdigi performans arasindaki

farkliliklarin degerlendirmesine iliskin tepkisidir.%*

Bir mal ya da hizmetin memnuniyet diizeyini belirlemek, mal ya da hizmetin hedef

pazarda kabul diizeyine, satis performansina ve zamana baglidir. Memnuniyet,

biitiiniiyle miisterinin, sunulan mal ya da hizmet hakkindaki olumlu ya da olumsuz

goriisiine baghdir. Miisterilerin memnuniyet hakkindaki diistinceleri, mal ya da hizmet

81 http://www.pazarlamadunyasi.com/DesktopDefault.aspx?tabid=84&harfler=M
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ile ilgili karar agamasinda beklenti ve ihtiyaclarina gore degisiklik arz edebilmektedir.

Degisik beklentiler ¢ok farkli memnuniyet kararlarna yol agabilirler.®?

Glinlimiiz sartlar1 igerisinde yeni miisteri bulmaktan ziyade mevcut miisterilerin elde
tutulmasi ve isletmeye bagh hale getirilmesi islerin siirekliligi acisindan 6nem arz
etmektedir. Rekabetin yogun olarak yasandigi ve bilgiye erisimin oldukga basit hale
geldigi bir ortamda mevcut miisteri portfoyiinii goz ardi ederek yeni miisteri arayist

igerisine girmek isletme kaynaklariin israfina ve zaman kaybina neden olabilir.

Kaybedilen bir miisterinin yeniden kazanilmasi veya yeni bir miisteri edinilmesi
mevcut miisterinin korunmasindan daha zordur. Bu amagla isletmelerin 6ncelikli

hedefi mevcut miisterilerin korunmasi yoniinde olmalidir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmanin birtakim avantajlari vardir. Isletmeye
bagimli hale gelmis, sunulan mal ve hizmetlerden memnun olan miisterilerin ¢evresine
olumlu diisiinceleri yaymasi firma imaji olusturma ve markalagsma adina oldukca
onemlidir. Bu bir isletmenin en ucuz ve en etkili pazarlama ve reklam/tanitim

stratejisidir.

Yapilan tiim ¢alismalarda misterinin memnuniyetsizliginin yayilist ile ilgili benzer
sonuclar ¢ikmistir. Miisteriler kendilerine iyi hizmet sunan firmalar1 baska kisilere
anlattiklart gibi sunulan hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler yasadiklar1 bu
olumsuz deneyimleri de baska kisilere anlatmaktadirlar. Bu noktada firmaya diisen

gorev, sikdyetin ya da memnuniyetsizligin etkin bir bigimde ¢dziilmesidir.®?

Miisteri memnuniyeti ve tatmini, miisterinin sirketler ile yaptigi son alisverislerden
duydugu mutlulugu 6lcer. Uzun dénemli iliskilerin kurulabilmesi, her iki tarafin da
kurulacak isbirligini hayata gecirmek {lizere gosterecegi katkidan kaynaklanan
bagliliga dayanir. Giivene dayali iligkinin nasil kurulacagi asagidaki sekilde yer

almaktadir.%*

62 Sebnem Akin Acuner, Miisteri Iliskilerinde Hareket Noktas1: Miisteri Memnuniyeti ve Olgiimii, MPM
Yayinlari, Ankara, 2001.

8 Ozlem Midilli, Hizmet Sektoriinde Miisteri Memnuniyetinin Pazarlamaya Etkisi, Kadir Has
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2011, s. 37.

64 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, ¢ev. Giilfidan Baris, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2003, s.
165-166.
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Sekil 3: Giivene Dayali Iliskiler Gelistirmek
Kaynak: Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, cev. Giilfidan Baris, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
2003.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi adina yerine getirilmesi gereken hususlar su

sekildedir;

= Miisteriler ile diizenli ve siirekli iletisim kurulmalidir: Belirli donemlerde
misterileri ile mal ve hizmetler, fiyatlar, isletmenin yeni iiriinleri, sektorel
gelismeler vb. gibi durumlar hakkinda iletisim kurulmalidir. Miisterilerin 6zel
giinleri hatirlanarak (dogum giini, evlilik y1l déniimii vb.) onlarin yaninda olma
hissi uyandirilmali ve akilda kalici olunmalidir.

» Memnuniyet diizeyleri stirekli takip edilmelidir: Sadece mal ve hizmetin

sunumunda ya da satisinda degil, ayn1 zamanda sunum ve satig sonrasi
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hizmetlerde de miisteri memnuniyeti Olgiilmeli ve iyilestirici faaliyetlerde
bulunulmalidir.

» Miisteriler iyl analiz edilmeli ve yakindan taninmalidir: Her defasinda
miisterinin kendisini tanitmasina firsat vermeden miisteri taninmali ve bu
dogrultuda hareket edilmelidir.

» Miisterilere tesekkiir edilmelidir: Miisterilere verilecek kiigiik hediyeler,
miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan son derece 6nemlidir.

= Miisterilere kars1 duyarli olunmalidir: Miisteri talep ve sikayetleri dikkate
alimmali, sorunlara karsi hizli ve etkili ¢oziimler sunulmalidir. Sorun ¢6zme

asamasinda miisteriler tiim asamalarda haberdar edilmelidir. ¢°

Mal ya da hizmet aliminda bulunan miisteri, beklentilerinin kargilanmasi noktasinda
istenilen yarari sagladigi takdirde memnun edilmis olur. Memnuniyeti yiiksek olan
miisteri daha sonraki satin alma eylemini de ayn1 markaya (isletmeye) yoOneltir.
Pazarlama icin ortaya konulan miisteri iligkileri satin alma sonrast memnuniyeti

saglamay1 amaglar.%®

Sonug olarak son yillarda miisteriyi merkeze alan yaklagimlar hizla artmaktadir.
Basarili isletmelerde “en onemli varlik” olarak miisteriye dayanilmasi biiyiilk dnem
kazanmistir. Isletmelerin gelecegi de bu stratejinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesine
baghdir. Ozellikle artan rekabet ortamimda miisterisini iyi taniyan, hizla degisim
gosterebilen, miisteri isteklerine ve teknolojiye ayak uydurabilen, kalite ve satis

sonras1 hizmetleri ile rakiplerinden kendilerini ayirt etmeyi basaran,

* Neredeyiz?
= Nerede Olmak Istiyoruz?

» QOraya Nasil Ulasabiliriz?

Sorularinin cevaplarini bulan isletmeler gelecekte de yasayan sirketler olacaklardir.®’

85 Murat Burucuoglu, Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatini Artirmada Miisteri Sikayetleri Y 6netiminin
Etkinligi: Bir Ornek Olay Incelemesi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Karaman, 2011, s. 15-16.

% Ergiin Eroglu, Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modeli, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, Sayisal
Yontemler Anabilim Dali, 1.U. Isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi, Say1: 1, Istanbul, 2015, s. 9-10.
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2.5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ AMACLARI

Miisteri iliskileri yOnetiminin amaglarin1 asagida yer aldigi sekilde siralamak
miimkiindiir. %
1. Miisteri ihtiyaglarini, zevk ve tercihlerini dogru olarak belirlemek sureti ile
misteri taleplerinin karsilanmasi,
2. Satig oncesinde elde edilen bilgilerin, zamaninda, dogru bir sekilde
kullanilmasi sureti ile iiretime ve hizmet sunumuna yon verilmesi,
3. Satis esnasinda miisteri odakli bir satisla, fayda ve deger tiretecek sekilde mal
ve hizmet sunumu,
4. Maliyetin en aza indirilmesi,
5. Satis esnasinda ve sonrasinda miisteriyi siirekli izlemek kaydi ile miisteri
tatminin saglanmasi ya da tatminsizliginin dl¢tilmesi,
6. Miisteri tatmininin ger¢eklestirilmesi ve bu tatminin sadakate doniistiiriilmesi
hususunda gerekli gayretlerin gosterilmesi,
7. Misteri iliskileri yonetimi ile isletmelerin daha karli bir hale getirilmesi,
8. Farklilasma saglanarak isletmenin etkinligini ve verimliligini artirici yonde

uyumlu faaliyetler sergilenmesi,

Miisteri iliskilerini diizenlemek, karliligi arttirmak, miisteri sadakatini olugturmak,
misterilerin karlilik oranlarimi belirlemek, daha etkili pazarlama stratejileri ortaya
koymak, misteri bilgilerini merkezi bir ortama tagimak gibi genis hedeflere ancak
misteri iliskileri yonetimi uygulamalari ile ulagmak miimkiindiir. Tiim bu ag¢ilardan
dolay1, miisteri iliskileri yonetimi igletmeler agisindan vazgecilemeyecek 6neme sahip

bir alandir.5°

Miisteri iliskileri yonetiminin amaglarini diger bir ifade ile asagidaki gibi siralamak da

miimkiindiir;

87 Erdogan Taskin, Miisteri Iliskileri Egitimi, 4. Basim, Papatya Yayncilik, istanbul, Kasim, 2014.

8 Nurcan Yiicel, Miisteri fliskileri Yoénetimi’nde Yeni Bir Anlayis: Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi,
The Journal of Academic Social Science Studies, Volume: 6, Issue: 1, January 2013, s. 1644.

8 Metin Arslan, Miisteri Iliskileri Yonetimi Ders Notlari, Harran Universitesi Birecik Meslek
Yiiksekokulu, 2014, s. 22.
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= Miisteri iliskilerini karli hale getirmek: Pazarlama ve satis boliimlerinin
musteriler ile uzun donemli ve karli iliskiler kurup muhafaza etmelerini
saglamak.

» Farklilasma saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farklilig:
yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar igin birebir iiretim ve
birebir pazarlama yapmak.

= Maliyet en aza indirmek: Iyi tasarlanmis ve sistem yaklasimiyla diisiiniilmiis
bir Miisteri Iliskileri Yénetimi projesine ayrilan biitcenin kisa zamanda geri
alinmas1 miimkiindiir. Mevcut miisterilerden gelecek ilave satiglar, miisteriyi
muhafaza etmenin getirecegi kazanclar, satig maliyetlerinde saglanacak tasarruf
ve sirket i¢i iletisim maliyetlerindeki azalmalar g6z 6niine alinirsa ayrilan biitce
kisa bir siirede geri alinabilir.

= [sletmenin verimini artirmak: Isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaglarina
gore tasarlamigtir. Oysa yapilmasi gereken disaridan igeriye, miisteri ihtiyaglari
etrafinda tasarimlarin gergeklestirilmesi gereklidir.

* Uyumlu faaliyetler saglamak: Miisteri iliskileri yonetimi, satig, pazarlama,
musteri hizmetleri faaliyetlerini internet firsatlar1 ile birlestirir, tiim bu
faaliyetlerin uyumlu olarak calismasini saglar. Hem gelencksel satis
kanallarindan elde edilen bilgiler, hem de diger alternatif kanallardan saglanan
bilgiler sentezlenerek yiiksek diizeyde miisteri bilgisi ve iligkisi firsat1 saglanir.

» Miisteri taleplerini karsilamak: Miisterileri, Miisteri Iliskileri Y®onetimi
yardimiyla, tiim kurumun tanimast mimkiindiir. Miisterilerden alinan geri

bildirimler sayesinde isi onlarin istedigi sekilde yapmak miimkiin olur. "

Yapilan bir aragtirmaya gore yeni misteri elde etme maliyetinin, eski miisteriyi elde

tutma maliyetinden 5 kat pahali oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle eski miisterileri

elde tutmak, miisteri memnuniyeti olusturabilmek ve bdylece miisteri sadakati

yaratmak firmalar i¢in daha karl olacaktir. Miisteri Iliskileri Y®netimi’nin genel

mantig1 zaten karli olan miisteriyi daha karl hale getirmektir.”

 Ugur Yavuz, M. Serdar Ercis, Pazarlama Iletisiminde Yeni Bir Paradigma: Bilisim Teknolojileri
Destekli Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), EKEV Akademi Dergisi, Yil: 15, Say1: 47, 2011, s. 358-

38



2.6. MUSTERI SADAKATI

Miisteri sadakati olusturmada gilinlimiiz teknolojilerinden yararlanma ve bu
teknolojileri etkili bir bicimde kullanma miisteri kaybin1 6nleme ve miisteri kazanimini
artirma da biiylik avantajlar saglayacaktir. Teknoloji; miisteri iliskilerinin bir¢ok
asamasinda 1iliskinin kalitesini artirmak i¢in kullanilabilir. Miisteri maliyetini
diistirebilir, onlara saglanan degeri artirabilir, iliskileri gliclendirebilir veya tamamen
yeni degerler olusturarak siralanan bu unsurlarin tamamina yonelik miisterilerin
firmaya ve markaya olan bagliligini artirabilir. Diger taraftan baglanma teknolojisi,
arastirma zamanini kisaltmak ve miisteri ile saticiy1 bir araya getirmenin maliyetini

diisiirmek sureti ile talep ve arz edilenler arasinda bir értiisme saglar.’?

Burada 6nemli olan potansiyel miisteriden mevcut miisteriye, mevcut miisteriden
sadik miisteriye gecis siirecinde kurulacak sistemler tizerinden veri tabanlarina miisteri
istek ve ihtiyaglar1 dahil tiim bilgilerin sistematik bir sekilde aktarilmasini saglamaktir.
Bu yonde alt yap1 teknolojilerinin olusturulmast ve bu teknolojiyi kullanabilecek
personelin istthdaminin saglanmasi ya da bu personele s6z konusu teknolojiyi

kullanabilecek egitimlerin verilmesi oldukga 6nemlidir.

Miisteri istek ve ihtiyaglariin belirlenmesi siki bir takip gerektirmektedir. Bunun i¢in
tirin ve hizmet kullaniminda miisterilerin izlenmesi zorunludur. Miisterileri
gbzlemleyip ¢oziimler tasarlamak icin atilacak adimlar1 asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir. "

1. Miisterilerin gézlemlenmesi,
2. Verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi,
3. Coziimler iizerine beyin firtinasi yapilmast,
4. Coziim alanlarinin belirlenmesi,
5. Potansiyel ¢oziimlerin 6rnek modellerinin gelistirilmesi,
n Duydu Diilger, Miisteri Mliskileri Y 6netimi (CRM), Erisim

(http:/lwww.pazarlamaturkiye.com/musteri-iliskileri-yonetimi-crm/), 29.05.2015.

2 Robert E. Wayland, Paul M. Cole, Customer Connections-New Strategies for Growth, Harvard
Business School Press, September 1, 1997.

8 Melis Inan, Miisterinize Odaklanmak Her Giin Karsilastigimz Sorunlara Uzman Céziimler, Optimist
Yaynlar, Istanbul, 2011.
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Miisteri sadakati mevcut miisterilerin uzun dénemde kaybedilmemesi ve s6z konusu
miisterilerin mal ya da hizmete bagimli hale getirilmeleridir. Bu agidan bakildiginda
miisterileri kaybetmeme dogrultusunda stratejiler belirlenmeli ve bu yonde aksiyonlar

alimmalidur.
Miisteriyi kaybetme nedenleri ana basliklar halinde asagidaki gibi siralanabilir. 7

Oliim,

Tasinma,

Tanidiktan satin alma,
Calisanlardan memnun olmama,

Fiyattan memnun olmama,

I A

Sikayetlerin ¢oziimsliz kalmast,

Miisteri istedigini alabilme 6zelligine sahip oldugundan isletmeler ve saticilar buna

gore davranmalidirlar.

Onemli ve sadik miisterilere 6zel olarak yaklasmak ve onlarin goriis ve Onerilerini
dinlemek ¢ok daha anlamli ve yararli bir davranis olacaktir. Devamlilik ve baglilik
gosteren sadik miisteriler ve ¢ok sayida miisteri i¢in referans grubu niteligi tagiyanlar
mercek altina alinmali ve onlarla daha yakin bir iletisim kurulmalidir. Boylesi bir

uygulamanin isletmeye ve miisteriye saglayacagi ¢ok acik yararlar bulunmaktadir.”

Birinci ve ikinci boliimlerde pazarlama ve miisteri iletisiminin 6nemi hakkinda bilgiler
verilmis olup; pazarlama faaliyetlerinin, mal ve hizmet sunumunun ve sirket
politikalarinin miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 g6z oniinde bulundurularak yapilmasi
gerektigi hususlart yer almistir. Sektdr ayrimi gozetmeksizin ileri teknolojik
gelisimlerin yasandigi glinlimiizde ayakta durabilmek ve rekabet iistiinliigii saglayarak
ilerleyebilmek ancak gelismelerin yakindan takibi, bu gelismelere ayak uydurmak, mal
ve hizmet sunulan hedefkitleyi ¢ok iyi analiz etmek ve yapilan analiz ¢alismasina gore

miisteri merkezli bir yaklasimla sirket politikalarini belirlemek ile miimkiindiir.

™ Aydin Belet, 21. Yiizy1l Miisteri Cag1-Miisteri Kazanma Teknikleri, Ozbay Yaymcilik, Istanbul,
2007, s. 33. . )
7> Ismet Barutcugil, Miisteri Iliskileri ve Satis Yonetimi, Kariyer Yayinlari, Istanbul, 2009, s. 48.
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Uydu sektorii, her gecen giin gelisen uydu teknolojisinin igerisinde yer aldigi, sunulan
hizmetin niteligine gére milyonlarca haneye ve on binlerce kurum ve kurulusa ulagan
bir yapiy1 i¢erisinde barindirmaktadir. Uydu lizerinden veri, goriintii ve ses aktariminin
kalitesi, kapsami ve kesintisizligi son derece onemlidir. Iletisimde en énemli husus
iletinin zamaninda, kesintisiz ve giivenli bir sekilde kars: tarafa ulastigindan emin
olmaktir. Bu sebeple hizmet sunumunda hedef kitlenin beklentilerini karsilar seviyede

ve gelisen teknolojiye uyumlu hareket edilmesi gerekmektedir.

Uydu tizerinden sunulan hizmetlerin ¢esitliligi, hedef kitlenin biiytlikliigii, teknolojik
gelismelerin siirekliligi ve miisteri beklentilerinin 6nemi nedeni ile 3. Boliimde uydu

teknolojisi ve uydu yayinciligi konulari ele alinmustir.

41



UCUNCU BOLUM
UYDU PAZARINDA MUSTERI ILETISIMI

3.1. UYDU YAYINCILIGININ TARIHCESI
3.1.1. Tlk Uydu Cahsmalar

Uydu iizerinden iletisim diisiincesi ilk olarak Ingiliz bilim adami Arthur C. Clarke

tarafindan 1945 yilinda ortaya atilmistir.

Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi tarafindan 4 EKim 1957 tarihinde diinyanin ilk
yapay uydusu olarak yoriingeye oturtulan Sputnik-1, aymi zamanda biliyiik
devletlerarasinda uzayda teknolojik rekabeti baglatan uydu olarak da taninmaktadir.
Sputnik-1 uydusunda bilimsel kesif cihazlari yer almamakta ve uydu bu hali ile sadece
radyo vericisi olarak kullanilabilmekteydi. Hemen ardindan 1958 yilinda Project Score
uydusu Amerika Birlesik Devletleri tarafindan uzaya gonderilmistir. Her iki uydu da
haberlesme uydusu olmamakla birlikte Explorer-1’i 6nemli kilan unsur uydunun
bilimsel kesif cihazlar1 barindiriyor olmasiydi. “Uydu, yoriingede yaklasik olarak 1 ay
kadar faaliyet gostermistir. Bu siire igerisinde diinyaya gonderdigi veriler onemli
kesiflerin yapilmasina neden olmustur.’® Ancak Amerika Birlesik Devletleri ile Fransa
arasinda 1962 yilinda ilk kez televizyon yaymin gergeklestirilmesine olanak taniyan

Telstar 1 uydusunun haberlesme ¢agini baglatan uydu oldugu sdylenilebilir.
3.1.2. Uydu Cahismalarinin Gelisimi

1963 yilina kadar uydularda sabit hizda dondiirme 6zelliginin bulunmamasi veri
kullaniminin kisitlanmasina neden oldugu igin uydularin giivenilirligini azaltiyordu.
Uyduyu sabit hizda dondiirecek teknoloji (siirekli donen antenler vasitasi ile uydunun

yerylizline bakisini sabit tutan) Syncom uydusu ile yeni bir doneme girildi.

[k kez 1965 yilinda kiiresel ortaklik ile Earlybird uydusunun yapimi gerceklestirildi.
S6z konusu uydunun kullanimimna ydnelik basta Almanya ve Ingiltere olmak {izere

bircok Avrupa iilkesi yer istasyonlarinin kurulumunu gerceklestirdiler. 19 Ulkenin

6 James Van Allen ve Explorer 1, http://www.kozmikanafor.com/james-van-allen-ve-explorer-1/
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katilimi ile 1964 yilinin Agustos ayinda diinya genelinde uydu hizmetlerinin verilmesi
ve bu konuda ortak hareket edilmesi amact ile INTELSAT (Uluslar Aras1 Haberlesme

Uydular1 Organizasyonu) adi altinda bir organizasyon olusturulmustur.

Eutelsat (Avrupa Uydu Haberlesme Orgiiti) 1977 yilinda Avrupa’da uydulara
dayanan telekomiinikasyon altyapisinin gelistirilmesi ve operasyonlarin yliriitiilmesi
amactyla 17 iilkenin katilimi ile hiikiimet ici bir organizasyon olarak kurulmustur.’’

Tirkiye s6z konusu organizasyona 1985 yilinda liye olmustur.

Uluslararasi sularda deniz emniyetinin saglanmasi ve gemilerle iletisim kurulabilmesi
amaci ile merkezi Ingiltere olan INMARSAT (Birlesmis Milletler Uluslararasi
Denizcilik Organizasyonu) 26 iilkenin katilimi ile 1979 yilinda kurulmustur. S6z

konusu organizasyona Tiirkiye’nin {iyelik tarihi 1989 yilidir.

ITU (International Telecommunication Union) 1865 yilinda Paris’te Uluslararasi
Telgraf Birligi olarak kurulmus olup; 1932 yilinda bu ismini almistir. 1947 yilinda
Birlesmis Milletler’in uzmanlagsmis bir ajansi haline gelen ITU’nun uzmanlik alani
telgraf olmasmna ragmen, gilinlimiizde dijital yayinciliktan internete, mobil
teknolojilerden 3D TV ye kadar bir¢ok konuda ¢aligmalar yapmaktadir. Kurulusundan
bu giine kamu-6zel sektor isbirligi organizasyonu olan ITU’ya 193 iilke ve 700 kadar
ozel sektor kurulusu iiyedir. Merkezi Isvigre'nin Cenevre sehrinde bulunan ITU’nun,
diinya ¢apinda on iki bdlgede ofisi bulunmaktadir.”® Uydu yayincilik sektriinde tiim
uydu operatorlerini ilgilendiren ortak sorun, ticari haberlesme uydularinin
firlatildiklar1 bolge olan cografi esanl yoriingede (jeosenkron) hangi dilim igerisinde
yer alacaklaridir. Bu tiir sorunlarin ¢6ziimii amaci ile ITU 1934 yilinda yeniden
sekillendirilmis ve tlim haberlesme alternatiflerini sorumlulugu altina almistir. Mevcut
yoriingelerin kullanimi uluslararas1 bir organizasyon olan ITU  (International

Telecommunication Union) tarafindan yonetilmektedir.

Ulkeler ve uydu operatdrii sirketler bu yoriinge pozisyonlarini elde etmek i¢in ITU nun
belirlemis oldugu kurallar cercevesinde frekans tahsis bagvurularini yapmalari

gerekmektedir. Istenen yoriinge pozisyonunda veya ¢ok yakininda bir uydu yoksa bu

7 http://www.eutelsat.com/turkish/eutelsat/tarihce.html, 27.04.2016.
8 History of ITU, (Erigim), http://www.itu.int/en/about/Pages/history.aspx, 25 Ekim 2017.
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yoriinge pozisyonu tahsisi yapilir ve uydu operasyonel yoriingesine yerlestirilir. Eger
talep edilen yoriinge pozisyonu doluysa en uygun pozisyon igin tim uydu
parametrelerinin analizi yapilir uygun bulunmasi durumunda uydu bu pozisyona

yerlestirilebilir. "

Uydu teknolojisi ve uydu iizerinden iletisim giliniimiiz diinyasinin vazgecilemez
unsurlar1 arasinda yerini almistir. Ortalama %99.5'luk yillik aktif ¢alisma oraniyla,
yapilan bilgi aligverislerinin, hanelere gelen televizyon sinyallerinin, internet
erisiminin, gerceklestirilen telefon konusmalarinin ¢ogunda altyapr olarak uydu
sistemleri kullanilmaktadir. Artan iletisim trafigi, giin gectikce daha fazla kanal
kapasiteli ve daha hizli haberlesme sistemlerinin kurulmasina neden olmaktadir. Uydu
haberlesme sistemleri sayillan bu ihtiyaglar1 karsilayabilecek 0Ozelliklere sahip
teknolojisiyle gelecekte c¢ok daha yaygin ve oOzel alanlara uyarlanmis olarak

kullanilacaktir.8

1980’11 y1llara gelindiginde, uydu iizerinden yapilan televizyon yayinciliinda yeni bir
doneme gecilmistir. DBS (Direct-Broadcast Satellite) olarak adlandirilan ve 12-18
GHz frekans (Ku-Band) bandinda ¢alisan yiiksek yayin giiclii uydular aracilig ile
yapilmaya baslanan televizyon yayinlari artik daha kiiciik ¢apli antenler ile kolaylikla

alinabilir hale gelmistir.

1990’11 yillarin bagindan itibaren sayisal yayinciliga gegilmis olup; ¢cok sayida radyo

ve televizyon kanali olduk¢a ekonomik olarak iletilebilir hale gelmistir.
3.2. UYDU TEKNOLOJISI

Uydular {izerinden iletisim teknolojisi gilinlimiiz diinyasinda bir¢gok alanda
kullanilmaktadir. Goriintii, ses ve veri iletimi teknolojisinde hizli, glivenli ve etkili bir
yol olan uydu teknolojisi basta medya olmak iizere, egitim, saglik, ticaret vb. birgok
alan yogun bir sekilde kullanilmakta ve talep gérmektedir. Ozellikle afet ve acil durum
haberlesmelerinde, askeri haberlesmede, gemilerde ve cografi kosullar nedeni ile

iletisimin imkansiz oldugu is alanlarinda s6z konusu teknolojinin kullanimi 6nem arz

7 jzzet Bayir, Algak Yoriinge Optik Gozlem Uydu Sistemleri, Tiirk Havacilik ve Uzay Sanayi A.S.,
Miihendis ve Makine, Cilt:54, Sayz1: 36, s. 31.
8 Uydu Haberlesme Sitemi, http://www.qgsl.net/talkb/aselsan/uyduhabsistemi.htm, 27.04.2016.
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etmektedir. Uydu teknolojisi, haberlesme ve iletisim alaninda daha hizli ve yiliksek

kapasiteli olmasi nedeniyle alternatiflerine gére daha ¢ok tercih edilmektedir.
3.2.1. Uydular

Uydu Haberlesme sistemi, goriintii, ses ve veri sinyallerinin uyduya gonderilmesi
amaci ile olusturulan sinyalin teleport merkezinden uyduya gonderildigi bir yapidir.
Bu yapida, sinyali uyduya gonderen bir sinyal ¢ikis (uplink) istasyonu, sinyalin
gonderildigi ve alindig1 lokasyona uygun frekans ve giice sahip uydu sisteminden

olusmaktadir.

Uydular, atmosferin diginda, diinya etrafinda belirlenen belirli yoriingeler iizerinde
kullanim amacina uygun olarak tasarlanan yapilardir. Farkli teknolojilere sahip, farkl

gorevlerde kullanilan ¢ok ¢esitli uydu sistemleri bulunmaktadir.
Uydular1 yap1 bakimindan ii¢ boliime ayirabiliriz.

» Birinci boliim hizmet boliimii denilen ve uyduyu yoriingede tutan,
hareketlerini diizenleyen, dengeleyen kimyasal ve elektriksel tepki motorlarini,
hareket sistemini, yakit1 ve akiileri barindiran boliimdiir.

» Jkinci bolimde uydunun ana gorevini yerine getiren transponderler,
bilgisayarlar vb. tim haberlesme donanimi1 yer almaktadir.

» Ugiincii boliim ise giines levhalar1 ve tiim antenlerin bulundugu dis kisimdar.

Uydunun tasarimi, haberlesmenin niteligi ile dogrudan ilgilidir. Diinya etrafinda bir
yorlingede bulunan uydunun alic1 ve verici antenlerinin, diinya iizerinde istenen bir
noktaya yonlendirilebilmesi ic¢in antenlerin her zaman diinyaya doniik olmasi

gerekmektedir. Aksi halde iletisimin siirekliligi saglanamayacaktir.8!

Uydular kullanim amaglarina gore farklilik arz etmektedirler. Meteorolojik, askeri,
arastirma amagl ve haberlesme uydular1 kullanim amacina gore farklilik arz eden

uydulardir.

81 Uydu Haberlesmesinin Kisa Tarihgesi, Tletisimde Uydu Sistemleri,
http://elektroteknoloji.com/Elektrik_Elektronik/Teknik_Yazilar/Uydu_Haberlesmesinin_Kisa_Tarihce
si.html, 27.04.2016
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Cok noktadan tek noktaya ya da tek noktan ¢oklu ortamlara goriintii, ses ve veri
iletiminde bulunan, bu amagla “mikro dalga” adi verilen iyonosferdeki (giines
1sinlarinin iyonlastigi katman) yansimalar1 engelleyici ¢ok kisa radyo dalgalari

kullanan uydulardr.?

Haberlesme uydulari, uluslararasi olaylar1 yansitan TV yayinlarinin yani sira, telefon
konusmalarimin ve bilgi iletiminin gerceklestirilmesini de saglarlar. Ana merkezler
arasinda haberlesmeyi saglamak i¢in, hala okyanus yataklarina kablo hatlari
¢ekilmektedir; ama uydular bir hat ¢ekimi i¢in yillar gegmesi gereken kent ve iilkeleri
kisa silirede birbirine baglamaktadir. Bu, 6zellikle kiiclik ve gelismekte olan iilkeler
icin 6nemlidir. Uydular, kitalararasi hizmetler disinda, kita ici bolgesel hizmetlerde de
kullanilmaya baglanmistir. ABD, Kanada ve Avrupa igin ayr1 uydular

planlanmaktadir.®
3.2.2. Frekans Planlan

Gliniimiiz uydu haberlesme teknolojilerinde, mevcut iletisim agin1 kullanarak daha
verimli ve yiiksek hizda haberlesme yapabilmek amaciyla cesitli ¢oklu erisim
yontemleri kullanilmaktadir. Coklu erisim yontemlerinden en ¢ok kullanilan {igii

hakkinda asagida bilgi verilmektedir.3
3.2.2.1. Frekans Paylasimh Coklu Erisim

Kisaca FDMA olarak tanimlanan Frekans Paylasimli Coklu Erisim sisteminde, her
frekans tasiyicisi, ayr1 bir frekans bandinda yer almakta olup; bu tasiyiciya, ¢ok

tasiyicili bir transponderde belirli bir yer tahsis edilir.
3.2.2.2. Zaman Paylasimh Coklu Erisim

Kisaca TDMA olarak tanimlanan Zaman Paylagimli Coklu Erisim modunda, her

kullanici, uydu transponderine ayni tasiyict frekans bandini kullanarak, onceden

8 Giiliz Ulug, Bir Iletisim Tiirii Olarak Uydu Yayinciligi, iletisim Fakiiltesi Dergisi, s. 508.

8 Uydular Hangi Alanlarda Kullanilmaktadirlar, http://www.vepida.com/uydular-hangi-alanlarda-
kullanilir/detail/?ID=TOYTL, 27.04.2016

84 Burak Celik, Uydu Haberlesme Sistemleri, Aselsan,
http://www.qgsl.net/talkb/aselsan/uyduhabsistemi.htm.
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belirlenen referans zamanlara gore erisim saglar. TDMA gergevesi adi verilen bir
zaman aralig1 belirlenmis olup; agdaki tim kullanicilar, kendilerine ayrilan zaman

bdlmeleri i¢inde sinyal iletimini gergeklestirirler.
3.2.2.3. Kod Paylasimh Coklu Erisim

CDMA olarak adlandirilan Kod Paylasimli Coklu Erisim teknolojisi II. Diinya Savasi
sirasinda miittefik kuvvetlerin, haberlesmeleri esnasinda diismanin frekans karistirici
sinyallerinden etkilenmemesi amaciyla  gelistirilmistir.  Glintimiizde  askeri
uygulamalarin yani sira sivil uygulamalarda da siklikla kullanilan g¢oklu erigim

yonteminde tiim kullanicilar ayni frekans bandini kullanabilirler.
3.2.3. Frekans bandlar:

Uydu haberlesme sistemlerinde ¢ogunlukla dort ana frekans bandi kullanilmaktadir.
Bu frekans bandlar sirasi ile C-Band, X-Band, Ku-Band ve Ka-Bandidir. Uydu
haberlesme sistemlerinde kullanilan frekans band araliklar1 ve kullanim alanlari

asagidaki sekillerde yer almaktadir.®

Tablo 1: Frekans Bandlari

Frekans Band Uplink Frekans1 | Downlink Frekansi
2500 MHz-2700 MHz S-Band 2.7 GHz 2.5 GHz
3400 MHz-6425 MHz C-Band 6 GHz 4 GHz
7250 MHz-8400 MHz X-Band 8.4 GHz 7.25 GHz
10950 MHz-14500 MHz Ku-Band 14 GHz 11 GHz
18000 MHz-31000 MHz Ka-Band 31 GHz 18 GHz

Kaynak: Milli Egitim Bakanlig1, Elektrik-Elektronik Teknolojisi, Uydu Haberlesmesi, Ankara, 2013.
3.3. NEDEN UYDU YAYINCILIGI?
Diinya iizerinde bir¢ok iilke etrafi sularla c¢evrili adalar {izerinde yer almakta iken;

bircogu daglik ve ormanlik arazilerde bir¢ogu da yiiz Olglimii genis collerde yer

almaktadir. Bu nedenlerden dolayi iletisim hizmetlerinin yaygin olarak verilebilmesi

8 Milli Egitim Bakanligi, Elektrik-Elektronik Teknolojisi, Uydu Haberlesmesi, Ankara, 2013, s. 6.
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biiylik yatirimlar gerektirmektedir. S6z konusu iilkelerin ¢cogunun gelismekte olan

tilkeler olmas1 nedeni ile maliyeti yiliksek olan bu rakamlar1 karsilamalar1 son derece

gugtur.

Yukarida belirtilen nedenlerden 6tiirii uydu yayinciliginin gekici gelen bazi 6zellikler

su sekilde siralanabilir;®®

1. Ulke daginik bir cografyada ve daglik bir bolgede yer aliyor ise bu bdlgeyi
%100 e yakin bir oranda kendi kapsamina alacak bir program, fazla sayida verici
ve aktaric1 gerektirmekte iken; uydu yontemi ile bir tek uydu ve ¢ok sayida
aktarici ile bu ihtiyag¢ giderilebilmektedir.

2. Yeryiiziindeki Vericilere sinyal gonderimi i¢in ayr1 bir link dizgesi
gerekmekte iken uydu sinyal iletimi tek baglanti ile saglanabilmektedir.

3. Bir haberlesme uydusu ile goriintii, ses ve veri iletimi yapilabilmektedir.
Ayrica bir 6zel iletisim uydusu gerekmemektedir.

4. Uydu’nun kendisine sinyal gonderimi yapilan yer istasyonu bakimi harig¢

ilave bir bakim maliyeti yoktur.

8 Aytekin Can, Uydu Yaymlarmin Ugiincii Diinya Ulkeleri Agisindan Degerlendirilmesi, Selguk
Universitesi, letisim Fakiiltesi, Kurgu Dergisi, Konya, 1995, s. 111.
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Frekans Servisler

Multimedya Uygulamalari

Kiiresel Ag Genigband Uygulamalari
20/30 GHz Ka Band T Kisisel Haberlesme
SS TDMA Sayisal TV Yayinlar1

A

Hareketli Hava ve Yer Haberlesmesi

Ozel Aglar VSAT

Transponder Kanal Direkt TV Yaymlar

12/14 GHz Ku Band

Yerel ve Bolgesel Telefon, TV
6/11 GHz X Band ve Veri Haberlesmesi

Coklu Nokta Yayin
4/6 GHz C Band T

Deniz Haberlesmesi

Kiiresel Yaym Uluslararasi Trunk Telefon ve

TV Haberlesmesi
' 1965-2000 .

Sekil 4: Uydu Haberlesmesinde Kullanilan Frekanslar
Kaynak: Aytekin Can, Uydu Yaymlarmin Ugiincii Diinya Ulkeleri Agisindan Degerlendirilmesi, Selguk
Universitesi, {letisim Fakiiltesi, Kurgu Dergisi, Konya, 1995.

Uydu iletisimi, gelisen teknoloji, artan kapsama alanlar1 ve gii¢lii sinyal iletimi alt
yapilar ile uluslararas: iletisimi daha genis alanlarda miimkiin hale getirmistir. S6z
konusu teknoloji ile hizmet sunumunun ucuz, kaliteli (kesintisiz) ve giivenli olmasi

anilan teknolojiye olan talebi ve ihtiyaci her gegen giin artirmaktadir.
3.4. UYDU YAYINCILIK SEKTORU

Gelismekte olan iilkelerde faaliyet gosteren bazi 6zel sektdr kuruluslarinin uydu
sektoriine giriglerinin ve bu sektorde yapacaklari uydu yatirimlarin yayincilik
sektoriinde var olan uydu operatorii sayisini artiracagi beklenmektedir. Artan uydu
operatori sayisinin sektorde var olan rekabeti dogrudan ya da dolayl: bir sekilde daha
da artiracagi tahmin edilmektedir. Rekabet ortaminda ayakta durabilmenin ve ticari
faaliyetlerde bulunabilmenin en 6nemli yollarindan biri bu konuda yapilacak politik
ve yasal diizenlemelerdir. Diger bir yol kaliteli, ileri teknolojiyi blinyesinde barindiran,

cok yonlii, fonksiyonel mal ve hizmet sunumudur.
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3.4.1. Uydu Sektoriiniin Onemli Aktorleri
3.4.1.1. Eutelsat

Sabit uydu hizmetleri sunan en biiyiik {ic uydu operatoriinden biri olan Eutelsat, uzay,
haberlesme ve sesli/gorsel iletisim sektorlerini kapsayan bir sirket grubu olarak
yapilanmistir. Eutelsat 1977°de hiikiimetler aras1 bir organizasyon olarak Avrupa igin

uydu tabanli haberlesme altyapisinin igletilmesi amaciyla kurulmustur.

34 adet yere eszamanli (jeosenkron) uydusu ile diinya niifusunun tigte ikisine ulasan
Eutelsat, Avrupa’nin lider uydu operatorii konumunda olup; kiiresel ¢apta en biiyiik

ticlincii sirketidir.

Eutelsat uydular1 kara, deniz ve hava iletisim ihtiyaglarma yanit vermektedir. Ayni
zamanda cok sayida sabit ve mobil iletisim hizmetleri, TV katki pazarlari, kurumsal
aglar ile internet servis saglayicilari ve tasimacilik, denizcilik ve havacilik sektorleri

icin genisband pazarlarina hizmet vermektedir.®’
3.4.1.2. SES (Societe Europeenne des Satellites)

Liiksemburg’ da Avrupa’nin ilk 6zel uydu operatorii olarak 1985 yilinda kurulan SES
(Societe Europeenne des Satellites), 1988 yilinda Astra 1A uydusu ile faaliyetlerine
baslamistir.

Diinyanin lider uydu operatdrlerinden SES, 50'yi agkin jeosenkron uydu filosuna
sahiptir. Sirket, tiim diinyada yaymci1 kuruluslara, icerik ve internet servis
saglayicilarina, mobil ve sabit sebeke operatorleri ile sirketlere ve devlet kurumlarina

uydu iletisim hizmetleri sunmaktadir.

SES (Euronext Paris ve Liikksemburg Borsasi: SESG) Ciel ile Kanada’da, QuetzSat ile
Meksika’da ve uydu altyapi sistemleri alaninda O3b Networks ile stratejik ortakliklara

sahiptir.®®

87 Eutelsat Hakkinda, http://www.eutelsat.com/turkish/home/index.html.
8 SES Hakkinda, http://tr.ses.com/10213830/ses-hakkinda.
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3.4.1.3. Arabsat

1976 yilinda 21 Arap iilkesinin tiyeligi ile kurulan devletlerarasi bir organizasyondur.
Arap diinyasinin lider uydu operatorii konumunda olan ARABSAT, Orta Dogu, Afrika
ve Avrupa da 80 den fazla iilkeye 500 {in iizerinde TV kanali, 200 iin {izerinde radyo

kanali sunmaktadir. Uydular iizerinden 170 Milyon kullaniciya ulasiimaktadir.®
3.4.1.4. Intelsat (International Telecommunications Satellite Organization)

11 Ulkenin katilimu ile hiikiimet i¢i bir organizasyon olarak 20 Agustos 1964 tarihinde
kurulmustur. 1973 tarihinde International Telecommunications Satellite Organization
olarak ismi degistirilmistir. Diinya genelinde 600 den fazla yer istasyonu ile 149 dan
fazla iilkeye uydu hizmeti sunmaktadir. 2001 itibari ile iiye sayis1 100 i bulmustur. 52

adedin iizerinde uydu sayis1 ile diinyanin en biiyiik uydu operatériidiir. %
3.4.2. Uydu Sayilar1 ve Kullanim Amaglari

2015 yiliin ocak ayi itibariyle diinya tizerinde 51 iilke 1.265 uyduyu diinya etrafindaki
yorlingesine gondermis bulunmaktadir. Haberlesme basta olmak {izere farkli amaclari

olan bu uydu sistemlerinin %42’si Amerika Birlesik Devletleri’ ne aittir.%

8 Arabsat Hakkinda, http://www.arabsat.com/english/home.

% Intelsat Hakkinda, https://en.wikipedia.org/wiki/Intelsat.

%1 H. Oguz Coban, Tiirkiye’ nin Yer Gozlem Uydu Sistemleri ve Ormancilik Uygulamalarinda
Kullanilabilirligi, Tiirkiye Ormancilik Dergisi, 2016, s. 100.
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Sekil 5: Uydu Sistemlerinin Ulkelere Gére Dagilim1

Kaynak: H. Oguz Coban, Tirkiye’nin Yer Gozlem Uydu Sistemleri ve Ormancilik Uygulamalarinda
Kullanilabilirligi, Tiirkiye Ormancilik Dergisi, 2016.
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Sekil 6: Uydu Sistemlerinin Kullanim Amaglari
Kaynak: H. Oguz Coban, Tiirkiye’nin Yer Gozlem Uydu Sistemleri ve Ormancilik Uygulamalarinda
Kullanilabilirligi, Tiirkiye Ormancilik Dergisi, 2016.
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3.5. TURKIYE’DE UYDU YAYINCILIGI
3.5.1. Tiirkiye’de Uydu Yayincihiginin Gelisimi

Tiirkiye’ de ilk yaym denemeleri 1952-1953 yillarinda Istanbul Teknik Universitesi
tarafindan gergeklestirilmistir. Verici istasyonlarinin olmamasi nedeni ile bu yayimlar
stidyo ortaminda kalmistir. Bu nedenle 1950°li yillarda yaymcilik noktasinda

Tiirkiye’ de 6nemli gelismelerin oldugu sdylenemez.

Yayincilik hususunda en 6nemli adim 1962 yilinda Alman hiikiimeti ile Disisleri
Bakanlig1 arasinda Tirkiye’de bir egitim televizyonu merkezi kurulmasini 6ngdren
anlasma ile atilmistir. Bu galigmalarin sonucu olarak 01.05.1964 tarihinde Ankara

Mithatpasa Caddesinde TRT televizyonu kurulmustur.

Ankara’daki bu televizyon ilk yayinimi 31 Ocak 1968 tarihinde siyah beyaz olarak
gerceklestirmis ve bu yayinlar haftada {i¢ giin olarak devam ettirilmisti. Ancak diinya
1964 yilinda siyah beyazdan renkli yayina ge¢cmisti. 30 Agustos 1971 tarthinde TRT
ile ITU’niin yaptig1 isbirligiyle Istanbul’da Ankara baglantili televizyon yayini
baslamis, hemen arkasindan bu yayin sebekesine Eyliil ayinda izmir de baglanarak bu
kentte yapilan Akdeniz Oyunlari ile ilk sehirlerarast naklen yayin gergeklestirilmistir.
Yayin sebekesine 3 Aralik 1971 tarihinde Eskisehir, 14 Nisan 1972 tarihinde Balikesir
dahil edilmistir.

1980’lerde hizla gelisen uydu teknolojisinin diinyada iletisim alaninda getirdigi
yenilikler Tiirkiye’de de onemli degisikliklere neden olmus; bu cercevede Tiirkiye,

Uluslararasi uydu isletme kuruluslar1 olan Intelsat ve Eutelsat’ a {iye olmustur.

21 Mart 1984 tarihinde Tiirksat A.S. tarafindan isletilen Ankara Golbasi’nda kurulu
yer istasyonundan, Atlantik lizerinde bulunan Intelsat uydusu ile yurt disina ilk
televizyon canli yaymni yapilmistir. 1986 yilinda ise Intelsat uydusundan tiim
Tiirkiye’ye yaym yapilmaya baslanmis ve hemen sonrasinda Tiirksat projesi

baslatilmistir.%?

92 Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, Radyo ve Televizyon Yaymcilig1 Sektor Raporu, Strateji Gelistirme
Dairesi Bagkanligi, Ankara, 2014, s. 16.
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1990’1 yillarin basinda, takip eden birka¢ yil igerisinde Tiirkiye’de 10 adet yeni
televizyon kanali yayina baglamistir. S6z konusu kanallar arasinda yasanan rekabet,
sunulan icerigin niteligi, yayin formatlari, reklam sirketlerinin artan sayisi, medya
sektoriinde yasanan hareketlilik iletisim sektoriine hiz kazandirmistir. Bu gelismeler
sektorde diizenleyici ve denetleyici bir kurumun gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve 1993
yilinda yapilan anayasa degisikligi ile radyo ve televizyon yayinlari tizerindeki kamu
tekeli kaldirilarak 1994 yilinda "Radyo ve Televizyon Kuruluslar1 ve Yaylari
Hakkinda Kanun" yiiriirliige girmistir. Bu kanunun yiiriirliige girmesi ile Radyo ve

Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurulmustur.%
3.5.2. TURKSAT

08 Ekim 2005 tarih ve 25960 sayili Resmi Gazete’ de yayimlanan Bakanlar Kurulu
Karartyla ulusal uydu programi ve insan kaynagi yetistirme konularinda Tiirksat’a

yetki verilmistir.

Bu kapsam igerisinde yurtiginde kurulan ve kurulacak olan uydu iiretim tesislerinde,
uydularin ve alt sistemlerinin iiretilmesi, entegrasyonu, test edilmesi, uydu ve uzay
teknolojilerinde iilke ihtiyaglarini karsilamak {izere uzman isgiiciiniin yurticinde ve
yurtdisinda yetistirilmesi ve istihdami, yeni pazarlara girilmesi, uydu pazarindaki
etkinligin artirllmast ve uydu alaninda Diinya’daki gelismelerden uzak kalinmamasi
amaciyla yeni sirket kurulmasi veya kurulu bulunan sirketlere ortak olunmas: veya

satin alinmas1 hususlar1 yer almaktadir.%

Tiirksat Avrupa‘dan Asya‘ya uzanan genis bir cografyada uydular {izerinden Digital
TV ve Radyo Yayinlari, Haber Gegisleri (SNG), VSAT, TES, Ulusal ve Uluslararasi
Telefon Hizmetleri (IBS/IDR), Data, Internet ve Askeri haberlesme gibi servisler

sunmaktadir.®®

% Hiilya Ugur Tanridver, Tiirkiye’ de Televizyon Yayinciligi, Istanbul Ticaret Odasi1 Yayinlari, Yaym
No: 2011-24, istanbul, 2012, s. 14.

% Tirksat A.S., 2014 Yih  Faaliyet Raporu, Tiirksat A.S.nin  Tarihgesi,
https://www.turksat.com.tr/sites/default/files/kurumsal/turksat-ic.pdf.

%  Tiirksat Uydu Haberlesme Kablo TV ve Isletme A.S, TV Broadcasting,
https://www.turksat.com.tr/tr/uydu/yayincilik-hizmetleri.
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Tiirksat, sahip oldugu 3 adet Mobil Uydu Yer Istasyonu (MUYT) araci ile herhangi bir

noktadan TV ve

radyo uplink/downlink (sinyal ¢ikig/sinyal

inis) hizmeti

verebilmektedir. S6z konusu istasyonlar {izerinden mag¢ yayinlari, ulusal ve

uluslararas1 haber gegisleri ile canli yayin gegis hizmetleri sunulmaktadir.

Cografi nedenlerden otiirii iletisim kurulmakta zorlanilan ya da iletisim kurulamayan

bolgelerde iletisim ve haberlesme amaciyla kullanilan uydu teknolojilerinden biri olan

VSAT (Very Small Aperature Terminal) hizmetleri Tiirksat uydulari {izerinden

verilmektedir.

Tablo 2: Omriinii Tamamlamus Tiirksat Uydular

Pasif Uydular | Yoriinge Firlatma Tarihi Pasif Olma Tarihi
Tiirksat 14 Ocak 1994 Roket patlamasi sonucu diistii
Tiirksat 1B 31° Dogu Ocak 1995 Aralik 2005
Tiirksat 1C 42° Dogu Temmuz 1996 Eyliil 2010
Tiirksat 24 42° Dogu Ocak 2011 Eyliil 2016
Tablo 3: Aktif Tiirksat Uydulari-Tiirksat 3A
Tiirksat 3A
Firlatma Tarihi 13.06.2008
Lokasyon 42° Dogu
Hizmet Siiresi 20 Y1l
Tablo 4: Aktif Tiirksat Uydulari-Tiirksat 4A
Tiirksat 4A
Firlatma Tarihi 14.02.2014
Lokasyon 42° Dogu
Hizmet Siiresi 30 Yil
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Tablo 5: Aktif Tiirksat Uydulari-Tiirksat 4B

Tiirksat 4B
Firlatma Tarihi 17.10.2015
Lokasyon 50° Dogu
Hizmet Stiresi 30 Yil

Tirksat Uydularn {lizerinden yaymn yapan TV ve Radyo yayinlar1 2008 yilindan
gilinlimiize stirekli artis gostermistir. Tiirksat’in faaliyet gosterdigi Ortadogu, Afrika ve
Avrupa’da uydu sektoriinde yasanan rekabet, ozellikle 2012 de diinya genelinde
ekonomide yasanan daralmaya ragmen Tiirksat uydularindan yaym yapan kanal
sayilarindaki siirekli artis sevindirici bir gelisme olarak degerlendirilmektedir. Tiirksat
tim bunlarin yani sira, teknolojik gelismeleri yakindan takip etmekte 6zellikle
yayincilik hizmetlerinde Avrupa da ilkelere imza atmaktadir. TRT 4K yaymlarinin
Tiirksat uydulan {izerinden sunumu buna bir 6rnek olarak gosterilebilir. Uluslararasi
bir¢cok uydu operatoriiniin uydu sayisi, kapsama alani ve uydular1 lizerinden yaymn
yapan TV sayilar1 incelendiginde yakin tarihte kurulan Tirksat, genc¢ ve dinamik
yapist ile 6zellikle Orta Dogu ve Avrupa’da bu operatorlerle rekabet edebilen, sahip
oldugu teknolojik alt yap1 ve nitelikli ig giicii ile bolgesinde lider konumda olan bir
sirket haline gelmistir. Tiirksat’in yapmis oldugu caligsmalar ve sunmakta oldugu
hizmetler gelismekte olan bir¢ok iilke i¢in bir ilham kaynagi olusturmus ve bu tilkeleri

kendi uydularini firlatma konusunda tesvik etmistir.

Tiirksat, halihazirda 10° dan fazla iilkeye (Ingiltere, Almanya, Giircistan, Irak ve
Afganistan dahil) TV-Radyo yayincilik ve SNG hizmetleri sunmaktadir. Avrupa’ dan
Asya’ ya sahip oldugu giiclii kapsama alani ile Orta Dogu da ilk 5 uydu operatorii
icerisinde yer almaktadir. Tirksat’in, Turksat SA ve Turksat 5B uydular ile

uluslararasi piyasada daha fazla pazar paymna sahip olmasi beklenmektedir.%

Tiirksat uydulari, Diinya’ da 118 iilkeyi ve yaklagik olarak 3 Milyar niifusu

kapsamaktadir. Tiirksat uydulari iizerinden yapilan Tiirkge televizyon yayinlari, hem

% Turkish Exporters Assembly, The Turkish Perspective, Turkey’s Top 500 Service Exporters, Find
Solutions in 28 Countries, February Issue, 2017, s. 51.
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Tiirkiye’nin TV igerik ihracatina katki saglamakta hem de yayin yapilan bolgelerde ve
tilkelerde Tiirkge’nin yayginlasmasina katki saglamaktadir. Tiirksat haberlesme
uydulari ile Tirkiye’nin ulusal TV kanallar1 yabanci uydular iizerinden hizmet almak
durumunda kalmamistir. Bu durum vesilesi ile yillik 100 milyon dolardan daha fazla
yerli kaynagm yurt digina gitmesi 6nlenmis olmaktadir. Bu baglamda Tiirksat, uzay
gibi stratejik bir alanda teknolojiyi 6grenen, gelismeleri takip eden insan giiciine sahip
olan, bu insan giiciiniin olusturulmasi noktasinda onemli bir gorevi ifa eden ve

Tiirkiye® deki teknolojik gelismelere katkilarda bulunan énemli bir kurulustur.®’

Tablo 6: Tiirksat’tan Yayin Yapan TV ve Radyo Sayilari

TV ve Radyo Sayilar
Yillar TV Sayisi HD Sayis1 Radyo Say1si
2010 285 12 118
2011 317 27 120
2012 386 28 128
2013 455 39 176
2014 580 77 199

3.6. UYDU SEKTORUNDE MUSTERI ILETIiSIMININ ONEMI

Uydu teknolojilerinde yasan gelismeler, bu teknolojilerin deniz trafigi, konum
belirleme, akilli ulagim sistemleri, akilli sehir yapilanmalari, uzay bilimleri, teknolojik
gelismeler, savunma, egitim, saglik, haberlesme, ulasim, medya, internet vb. bir¢cok
alanda yaygin olarak kullanimi ile s6z konusu teknolojiye olan ilgiyi ve bu
teknolojilere olan yatirimlari her gegen giin artirmaktadir. Yasanan bu gelismeler uydu
sektoriinde var olan rekabete ivme kazandirmistir. Gelismis tilkelerde faaliyet gosteren
oncli uydu operatdrlerinin yani sira niifusunun yogun oldugu, 6zellikle savunma

alaninda iletisimin 6nem kazandigi, gelismekte olan ya da az gelismis lilkelere bu

%7 Yeni Tiirkiye, Bilim ve Teknoloji Ozel Sayis1, Say1 88, Temmuz-Aralik 2016, s. 113-121.
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alanda daha fazla yatirim yapmaya, yerel ve bolgesel bazi uydu operatorleri ile ortak

uydu projelerini hayata gecirmeye ve bu bolgelerde temsilcilikler agmaya yoneltmistir.

Artan rekabet, devletlerin kendi uydularini yapma ve firlatma istekleri ve bu yonde
sarf ettikleri gayret, yeni pazar arayislari, son kullanicilarin alim giicii, devletlerin
yayin ve iletisim teknolojileri hususunda yapmis olduklar1 yasal diizenlemeler, farkli
bolgelere ait sosyo-kiiltiirel yapilar ve farkli demografik o6zellikler, bu bdlgelerde

konusulan dil, miisteriyi anlamaya yonelik ¢alismalarin 6nemi daha da artirmaktadir.

Gliniimiizde o6zellikle yayincilik alaninda rekabetin ¢ok daha g¢etin gectigi
sOylenilebilir. Son kullanicilar ve hane halklar1 uydu {iizerinden iletimi yapilan

yayinlarin, kaliteli, kesintisiz ve i¢erik yoniinden zengin olmasini talep etmektedirler.

Farkli trtinlerin tek bir paket igerisinde sunumu (TV-Radyo, telefon, GSM, internet
vb.) glinlimiiz yayinciliginda popiiler bir hale gelmistir. Yurt disinda bulunan kisilerin
memleketlerinde yayin yapan TV kanallarini izleme istekleri, diinya genelinde yiiksek
izleme oranina sahip programlarin ve igeriklerin daha ¢ok tercih edilen platform
isletmelerinde yer almasi, giivenli, hizli ve ucuz internet erisimi vb. unsurlar bu alanda
medya hizmet saglayicilara ve wuydu operatorlerine rekabet {stiinliigii

saglamaktadirlar.

Medya hizmet saglayicilar agisindan bu beklentilerin karsilanmasi son derece maliyetli
ve titiz ¢calisma gerektiren proje ve hizmetlerden olusmaktadir. Uydu operatorlerinin
bu rekabet ortaminda ayakta durabilmesi mevcut pazar paymi korumasina, miisterileri
ile yakin iligkiler kurmasina, kapsama alani genis ileri teknoloji {irlinii uydular
firlatmasina, sektorii iyi analiz etmesine, talepleri karsilayabilmesine ve uydular

tizerinden farkli alanlarda genis bir iiriin yelpazesine sahip olabilmesine baglhdir.

Rekabetin her gecen giin arttifi uydu sektdriinde, uydu operatorlerinin sektorde
faaliyet gosteren yayinci firmalar, platform ve alt yapi isletmecileri, ilgili kamu kurum
ve kuruluslari ve ¢esitli teknoloji firmalari ile iletisim halinde olmasi ve karsilikli goriis
alis veriginde bulunmasi 6nem arz etmektedir. Ayrica uydu operatorlerinin diger uydu
operatorleri ile basta ortak uydu projeleri olmak iizere bir¢ok alanda yeni yatirimlara
imza atmalari maliyet, karlilik, rekabet istiinliigli vb. bircok alanda getiri

saglayacaktir.
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[lk {i¢ béliimde pazarlama, miisteri memnuniyeti ve iletisimi ile uydu yaymcilig1 ve
teknolojisi konular1 ele alinmig olup; gelisen uydu teknolojisinin igerisinde yer aldig
uydu sektoriinde, hizmet sunumunda miisteri memnuniyetinin 6neminden
bahsedilmistir. Uydu teknolojisinin gelisimi adina biiylik devletlerin arastirma-
gelistirme (AR-GE) calismalar1 kapsaminda genis biitceler ayirdigi, hizmet gesitliligin
ve kalitesinin her gecen giin arttig1 bu sektorde rekabet edebilme ve ayakta durabilmen
en 0onemli kosullar1 arasinda miisteri iletisiminin etkinligi ve kaliteli hizmet sunumu

yer almaktadir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde Tiirksat’in sunmus oldugu hizmetlerin ve
Tiirksat tarafindan yiiriitiilen pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinin miisteri

memnuniyetine olasi etkileri arastirilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
TURKSAT KURUMSAL MUSTERILERINE YONELIK YAPILAN ANKET
VE ANALIZ CALISMASI

4.1. UYDU PAZARINDA MUSTERI ILETISIMININ ONEMINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

Giiniimiiziin anahtar teknolojilerinden olan uydu teknolojisinin ¢agin gerekleri
dogrultusunda biiyiik bir hizla gelismis oldugu goriilmektedir. Boylece giiniimiizde
kitalararasi veya ¢ok uzak mesafelere ya da cografi yapi nedeniyle sinyal iletiminin

miimkiin olmadig1 bolgelere de iletisim miimkiin hale gelmistir.

Tiirksat Uydu Haberlesme Kablo TV ve Isletme Anonim Sirketi; Tiirksat uydular1 ve
diger uydular {izerinden her tiirlii uydu haberlesmesini gerceklestiren Diinya’nin 6nde
gelen uydu operatorlerinden biridir. Avrupa’dan Asya’ya uzanan genis bir cografyada
uydular iizerinden ses, veri, internet, TV ve radyo yayincilik hizmetleri saglayan
Tiirksat, karasal altyapinin olmadigi bolgelerde miisterilerin ihtiyaglarina yonelik
esnek coziimler sunabilmektedir. Uydu haberlesmesi alanindaki kiiresel ¢oziimleriyle
farkl dilleri ve kiiltiirleri birbiriyle bulusturan Tiirksat, sahip oldugu kablo altyapisi
tizerinden yurtigindeki abonelerine kablo yayincilik hizmetleri de saglamaktadir.
Tiirksat, ayrica bilisim hizmetleri kapsaminda e-Devlet Kapisi’n1 isletmekte, kamu

hizmetlerinin elektronik ortamdan sunumuna yonelik projeler yiiriitmektedir.

Tiirksat A.S. 406 sayili Telgraf ve Telefon Kanunu’na, 16 Haziran 2004 tarih ve 5189
Sayili Cesitli Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun’un 5. maddesi ile
eklenen Ek 33. Madde ile kurulmustur. Buna gore, ulusal egemenlik kapsamindaki
uydu yoriinge pozisyonlarinin haklari, yonetimi ve isletme yetkisine sahip olmak ve
bununla ilgili yiikiimliiliikleri yerine getirmek, adina kayitl ve diger operatorlere ait
uydular isletmeye vermek ya da verilmesini saglamak, bu uydulari isletmek, ulusal ve
yabanci operatorlere ait uydular iizerinden haberlesme ve iletisim alt yapisini kurmak,
isletmek ve ticari faaliyette bulunmak iizere, Tiirk Ticaret Kanunu ve 6zel hukuk

hiikiimlerine tabi olarak 22 Temmuz 2004 tarihinde faaliyete gegmistir.

Tiirksat, kendi uydular1 ve diger uydular {izerinden her tiirlii uydu haberlesmesini

gerceklestiren Tiirkiye’nin tek uydu operatorii olmasima ragmen, sunulan hizmetin
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kalitesine ve miisteri memnuniyetine dnem veren bir kurulustur. Tiirksat, faaliyet
gosterdigi cografyada uydulariin kapsama alani igerisinde yer alan ve bu kapsama
alanlarinda faaliyet gosteren bircok uydu operatorii ile rekabet igerisindedir ve Tiirkiye

disinda da bir¢ok tilkeye yonelik uydu hizmeti sunmaktadir.

Kuruldugundan giiniimiize kadar gegen siire i¢erisinde yeni pazarlara girilmesi, uydu
pazarindaki etkinligin artirilmasi ve uydu alaninda diinyadaki gelismelerden uzak
kalinmamasi1 amaciyla Tiirksat ¢cok biiyiikk asamalar kaydetmis ve yillar itibari ile

Onemli basarilara imza atmaistir.

Bu calisma ile miisteri istek ve taleplerinin kayit altina alinmasi, gilincel sorunlarin
tespiti, analizi ve ¢oziimii, genel miisteri memnuniyetinin kurumsal bazda 6l¢iilmesi,
sonu¢ olarak hizmet kalitesinin arttirilmasi hedeflenmistir. Burada amac¢ sadece
fiyatlandirma ile sinirli kalmamak kosulu ile uydu pazarinda sunulan hizmetlerin
kalitesini ve miisteri iletisimini artirarak yine miisteri beklentileri dogrultusunda
sunulan hizmetlerin tutundurma faaliyetlerine yon vererek aktif pazarlama
stratejilerini belirlemek ve kalict misteri portfoylinii olusturmaktir. Pazarlama
faaliyetleri ve isletmelerde verimlilik, fiyatlandirma, kalite, tutundurma ve iletisime
dayali bu dort unsur iizerinde olusmaktadir. Bu unsurlar yiiksek rekabetin, siirekli
arastirma gelistirme faaliyetlerinin, nitelikli personel istihdaminin, artan yatirim
maliyetlerinin zorunlu oldugu teknoloji alaninda faaliyet gosteren firmalar iginde
gecerlidir. S6z konusu unsurlardan biri digerlerine gore diisiik olsa da diger unsurlara
ve Ozellikle iletisime verilen agirlik aradaki boslugu dolduracaktir. Ozellikle yatirrm
maliyetinin yiiksek fiyatlandirma esnekliginin az ve uluslararasi rekabetin yiiksek
oldugu uydu sektoriinde iletisim, kalite ve tutundurma unsurlar1 daha da Onem

kazanmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Hizla ilerleyen teknoloji toplumlarin yasayis sekillerinde ve bireysel beklentilerinde
onemli degisimlere yol agmistir. Giinlimiizde bilgiye en hizli sekilde erisen ya da
mevcut bilgiyi kesintisiz ve dogru bir sekilde hedefe ulastirabilen devletler ya da
firmalar gelisebilmekte ve degisimlere ayak uydurabilmektedirler. Internet erisiminin

olmadig1 ya da anlik veri akisinin saglanamadig1 bir organizasyonda kurumsal bir
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yapidan bahsetmek ya da teknolojinin igerisinde yer almadigi bir organizasyonu

kurumsal bir yapiya kavusturmak neredeyse imkansiz hale gelmistir.

Istek ve ihtiyaclarin hizla degistigi, beklentilerin siirekli arttigi boyle bir ortamda
kisisel ve toplumsal ihtiyaglara cevap verebilmenin ve ayakta durabilmenin en 6nemli
sartt gelisen teknoloji icerisinde s6z konusu teknolojinin sunuldugu hedef kitlenin
istek ve ihtiya¢larini g6z oniinde bulundurarak isletme faaliyetlerine devam etmektir.
Rekabet Tlstlinliigiiniin saglanmasinda ve bu ustiinliigiin korunmasinda, hizmet
sunumunda bulunulan hedef kitle ile (Kamu Kurumlari, Ozel Sektdr Kuruluslar: ve
Bireysel Kullanicilar) dogru iletisim kurulmasi ve bu iletisimin isletme amaglari

dogrultusunda kullanilmasi 6nem arz etmektedir.

Miisteri i¢in deger olusturan ve miisteriye kendisini 6zel hissettiren organizasyonlarda
iletisim  faaliyetlerinin  pazarlama faaliyetleri ile i¢ ice  yuritildigi
gozlemlenmektedir. Miisteri veri tabanina, 6zel miisteri bilgileri, talep ve istekler,
hosnutsuzluklar, sikdyet ve Oneriler anlik olarak kaydedilmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda uzun ve kisa vadede belirlenen amaclara ulasmak icin yontemler
olusturulmakta ve tepkiler alinmaktadir. Bunun igin teknolojinin sunmus oldugu
firsatlarla birlikte miisteri sadakatinin olusturulmasi yoniinde kurumsal bir alt yapinin
olusturulmasi 6nem arz etmektedir. S6z konusu kurumsal alt yapinin g¢alisanlarca
benimsenmesi ve bunun bir orgiit kiiltiirii haline donilismesi neticesinde kurum ve

organizasyonlarda basar1 beraberinde gelebilecektir.

Calismanin amact uydu sektoriinde ve uluslararasi arenada faaliyet gosteren bir
organizasyonda pazarlama karmasi unsurlarinin ve miisteri memnuniyetinin igletme

performansina etkilerinin olup olmadiginin arastirilmasidir.
Arastirmanin Alt Amaglari asagida yer almaktadir.

1. Miisteri memnuniyet diizeyi hangi asamadadir?
2. Pazarlamanmn 4P’si (Kalite, Iletisim, Tutundurma ve Fiyatlandirma)
acisindan miisteri memnuniyet diizeyleri nelerdir?
3. Pazarlama unsurlar1 (Kalite, Iletisim, Tutundurma ve Fiyatlandirma)

arasindaki iliski nedir?
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4. Kalite, iletisim ve tutundurma memnuniyet diizeylerinin fiyatlandirma

memnuniyeti diizeyi lizerindeki etkisi nedir?
4.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Uydu yayincilik sektoriinde medya hizmet saglayict kuruluslarin uydu operatoriine
olan bagliliklarinin ortaya konulmasi amaciyla uydu hizmetlerinin kalitesinin ve

etkinliginin hangi diizeyde oldugu aragtirilmistir.

Genel anlamda uydu yayincilik hizmetlerinin sunulus sekli ve maliyeti hususunda
miisteri memnuniyet diizeyinin ne asamada oldugunu incelemek amaciyla yapilan bu

arastirmada iliski ve etki diizeyini 6l¢gmek amaciyla su hipotezler kurulmustur.

H1: Kalite ve iletisim arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H2: Kalite ve tanitim arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardur.

H3: Kalite ve fiyatlandirma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
Ha: iletisim ve tanitim arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Hs: iletisim ve fiyatlandirma arasinda pozitif yénde anlamh bir iliski vardir.
Heé: Tamtim ve fiyatlandirma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H7: Fiyatlandirma iizerinde kalitenin, iletisimin ve tanitimin ayr1 ayri ve birlikte

anlaml etkileri vardir.
4.4. ARASTIRMANIN ONEMi

Arastirma, hizmet sunumunun siirekli gelisen teknolojik uydu altyapisi iizerine kurulu
oldugu bir isletmede, uydu hizmetlerinin sunuldugu hedef kitleye yonelik miisteri
memnuniyet diizeyinin Olg¢iilmesi, bu memnuniyet diizeyinin miisterilerle olan
iletisim, sunulan uydu hizmetlerinin fiyatlandirmasi, niteligi ve tutundurma faaliyetleri
ile karsilastirilmasi sonucunda dogru pazarlama stratejilerinin olusturulmasi agisindan

Onem arz etmektedir.
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Ayn1 kapsama alanlarinda, ayni cografyada benzer teknoloji ile hizmet sunumunda
bulunan firmalar i¢in iletisim, bir igletmenin kendini ifade edebilmesi, miisteri kitlesi
ile ayn1 dili konusabilmesi, onlarin beklentilerini karsilar seviyede hizmet sunumunda
bulunabilmesi ve ortak degerlere sahip olabilmesidir. Bu agidan bakildiginda Tiirksat,
ileri teknolojiye sahip uydulari ile kapsama alanlari igerisinde ayni kiiltiire sahip, ayn1
dili konusan, ayni degerleri paylasan bircok bolgeye ve insana uydu hizmeti

sunmaktadir.
4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada Tiirksat uydulari iizerinden yayin yapmakta olan medya hizmet saglayici
kurum ve kuruluglara yonelik bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Anket i¢cinde yer alan
miisteri memnuniyetine iliskin 6lgekteki dnermelerin dogru muhataplar1 Tiirksat ile
stirekli irtibat halinde olan teknik personeldir. Bu nedenle 6l¢ekte yer alan 6nermelerin
her birine gegerli yanit alinabilmesini saglamak amaci ile hedef kitlenin “Tiirksat ile
stirekli irtibat halinde olan teknik personel” (firma temsilcisi personel) tarafindan
yanitlanmasi sayesinde gergeklesecegi noktasindan hareket edilmistir. Toplanacak
yanitlarin firmadan firmaya agirliklarinin farklilagsmasinin 6niine gegmek igin her
firmada tek bir anket yapildigi kontrol edilmistir.  Caligmamizda bu anket

dogrultusunda ¢esitli bulgulara yer verilmistir.

Anket formu temelde iki boliimden olugmaktadir. Ik béliimde yamtlayicilarin (firma
temsilcisi ¢alisan) demografik o6zellikleri ile firmanin sektérdeki faaliyet siiresine
iliskin sorular, ikinci béliimde dlcek maddeleri yer almaktadir. Olgege iliskin boliim 4
farkli kategoride hazirlanmis onermelerden olusmakta olup; s6z konusu kategoriler
pazarlama stratejisine yon verilebilmesi agisindan Ozellikle belirlenmistir. Her
kategori bashigi igerisinde soz konusu kategoriye yonelik 5’er adet Onerme
bulunmaktadir. Yanitlayicilarin bu 6nermelere katilma seviyelerini belirtecekleri 5°1i

Likert yapisina ¢alismada yer verilmistir.
Kategoriler su sekildedir;

1. Birinci bolimde sunulan uydu yaymecilik hizmetlerinin kalitesine yonelik

memnuniyet seviyesini belirleyici onermeler,

64



2. Ikinci boliimde miisteri iletisiminin seviye ve uygunluguna yonelik
memnuniyet seviyesini belirleyici dnermeler,
3. Ugiincii béliimde sunulan hizmetlerle ilgili tutundurma faaliyetlerine yonelik
memnuniyet seviyesini belirleyici 6nermeler,
4. Dordiincli bolimde sunulan uydu yayincilik hizmetlerini fiyatlandirma

durumuna memnuniyet seviyesini belirleyici onermeler yer almaktadir.

Arastirma online anket yontemi ile veri toplama seklinde yapilmistir. Bu arastirma ile
mevcut durumun belirlenmesi ve analiz edilmesine yonelik betimsel nitelikte ve
iliskisel tarama modelinde bir ¢alisma ortaya konmustur. iliskisel tarama modeli,
Tiirksat uydular: lizerinden yayin yapan medya hizmet saglayici kuruluglarda ¢alisan
yetkili teknik personelin algisina gore Tiirksat uydu hizmetleri memnuniyeti alt
dlgekleri arasindaki iliskiyi belirlemek icin kullanilmistir. Iliskisel tarama modelleri,
iki veya daha cok sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin varligin1 ya da
derecesini belirlemeye yarayan bir arastirma modeli olmasi acgisindan tercih

edilmistir.*®

Katilimcilar, sorulara tek sayfada asamali bir sekilde yanmit vermislerdir. Her

katilimecinin sorulara verdigi cevaplar, ayri1 ayri veri tabanina kaydedilmistir.

Anket sonuglari, SPSS-22 istatistik programina aktarilarak degerlendirmeye tabi

tutulmustur.
4.5.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ¢alisma evrenini Tiirksat uydular1 {izerinden yayincilik hizmetinde
bulunan medya hizmet saglayici kurum ve kuruluslar olusturmakta olup; ilgili kurum
ve kuruluglar Tiirksat uydular1 iizerinden uzay kesimi kapasite kullanimi yapan ve
kurumsal hafizada yer alan firmalardir. Calisma evreninde yer alan firmalarin tam
sayimina gidildigi i¢in ayrica bir 6rneklem belirlemesi yapilmamis, dogrudan tiim

firmalara anket formu iletilmistir.

% Niyazi Karasar, Bilimsel Aragtirma Yontemi, 26. Basim, Nobel Yaymevi, 2014, Ankara.
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Bu caligmada 6rneklem birimi miisteri firmalar olarak tanimlanirken, anket birimi bu
firmalarda istthdam edilen ve 6zellikle uydu yayinciligi konusunda teknik yeterlilige
sahip ve Tirksat ile iletisim noktasinda kendileri ile stirekli goriisiilen firma temsilcisi

kisilerden olugmaktadir.
4.5.2. Veri Toplama Siireci

Bu caligmada veri toplama yontemi olarak elektronik posta ile anket yontemi tercih
edilmistir. Calisanlarin elektronik posta adresleri firma listelerinde yer almaktadir.
Veri toplama siirecinden 6nce telefonla arastirmanin amaci ve 6nemi hakkinda firma

calisanlarina bilgi verilmis ve daha sonra anket formlar1 gonderilmistir.

Firmalara gonderilen anket formlari elektronik posta icerisinde link seklinde yer almis
olup; bu linklere tiklamak sureti ile acilan web ara yiiziinde firma caligsanlar
kendilerine yoneltilen anket sorularina cevap vermislerdir. Gonderilen elektronik
postada anket ¢aligmasinin bir doktora tezi ¢alismasina esas teskil edecegi ve anketle
hizmet kalitesinin arttirtlmasi kapsaminda istatistiksel analizler yoluyla bir takim
bulgulara ulasilmasi hedeflendigi belirtilmistir. Ayrica ankete katilim saglayan
kisilerin, kisisel ve tiizel bilgilerinin tez ¢aligmasinda yer almayacagi hususu da
elektronik postada yer almistir. Telefonla goriisme esnasinda arastirmaya katilim
saglaylp saglamayacaklart sorulmus olup tiimi arastirmaya katilmayr kabul

etmislerdir.

Veri toplama stireci 8-12 Mayis 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu siire¢
icerisinde yanit gelmeyen firmalara tekrar telefon ve elektronik posta ile hatirlatma
yaptlmig olup; mevcut 156 firmadan 130’unun anketi cevaplamasi saglamistir.
Kullanilabilir anket sayis1 127°dir. Geri donen anket formlar1 ayn1 kurumdan birden
fazla anket gelmemesi acisindan kontrol edilmistir. Yapilan inceleme sonucunda her

firmadan tek bir anket geldigi anlagilmistir.
4.5.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Aragtirma kapsamina sektordeki tiim firmalar dahil edilmistir (sektérde mevcut firma
sayist 156°dir). Bunlardan 130’u anket caligsmasina katilmistir (%83,3). Geri donen

anketlerden 3’1 eksik yanit nedeniyle analize dahil edilmemistir. Sonug itibariyle
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gecerli anket sayist 127°dir ve sektorel olarak %81,4’liikk gecerli anket oraniyla

sektoriin geneli hakkinda yorum yapilabilecek seviyede firmaya ulagilmistir.

Arastirmaya dahil olan firmalarin sektérdeki deneyim siireleri diginda, firma gizliligi

nedeniyle baska belirleyici 6zelliklerine ait bilgiler elde edilememistir.

Anket verileri, anketi yanitlayan teknik personelin ankete verdikleri cevaplarla
sinirlidir. Bu personellerin arastirmada kullanilan 6lgme aracina verdikleri yanitlarin

gercek goriislerini yansittig1 varsayilmaktadir.
4.5.4. Kullanilan Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama aract anket formudur. Anket formu iki boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde anket formuna yamit verenlerin demografik ve mesleki
deneyimlerine yonelik sorular ve temsil ettikleri firmaya yonelik sorular yer
almaktadir. ikinci béliimde miisteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik hazirlanmis lgek

araci bulunmaktadir.

Anket formunun tanitim yazisinda anketin hangi amagla ve kim tarafindan yapildigina

iligkin bilgi notu yer almaktadir.

Demografik sorularin yer aldig1 boliimde her firmadan bir anket yapilmasi tasarimina
uygunlugunun degerlendirilmesi bakimindan “firma ad1”, anket formuna yanit verenin
aranilan kriterlere uygunlugunun degerlendirilmesi bakimindan “unvan” ve “birim-
departman” bilgileri sorulmustur. Ayrica arastirmanin bagimsiz (kategorik)
degiskenleri olarak, egitim durumu, yas, firmanin sektorde faaliyet gosterdigi siire (y1l-
5 kategori altinda) ve calisanin sektorel deneyimi (yil-bes kategori altinda)

belirlenmistir.

Anket formunun son boliimiinde miisteri memnuniyet diizeyini Olgmek iizere
hazirlanmis dért boliimden olusan dlgek yer almaktadir. Olgegin boliimleri kalite,

iletisim, tanitim ve fiyatlandirma olarak belirlenmistir.

Olgekte bazi maddelerde “ve” ayraci ile birlestirilmis birbirine yakin anlam tastyan iki
kavram yer almaktadir. Yanit verenlerin bu maddelerdeki iki kavram gercevesinde

memnuniyet ortalamalarini beyan ettikleri varsayilmistir.
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4.5.5. Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Miisteri memnuniyeti dlgegi arastirmaci tarafindan hazirlanmstir. Olgegin hazirlanma
asamalarinda Oncelikle Tirksat tarafindan daha oOnce uygulanmis olan miisteri
memnuniyeti 6lgegi temel alinmis, buna ek olarak bu konuda yapilmis olan bilimsel
calismalar ve piyasa uygulamalarina yonelik literatiir incelenmistir. Akademisyenler
ve konu hakkinda uzman olan kisilerle yapilan inceleme ve ¢alismalar neticesinde
anket maddelerinin kapsami, gegerliligi, tutarliligi ve uygunlugu analiz edilmistir.
Sonugta tutarlilik, ayirt edicilik ve anlam biitiinliigii itibariyle dort alt baslikta toplanan
20 madde 5°li Likert tipine uygun olarak diizenlenmistir.

4.6. VERI ANALIiZi VE TEMEL BULGULAR

Bu bélimde “Uydu Teknolojisi Pazarinda Miisteri Iletisiminin Onemi: Tiirksat
Kurumsal Miisterilerine Yonelik Bir Arastirma” baslikli ¢calismaya iliskin bulgular

degerlendirilmistir.
Arastirmanin veri ¢oziimlemesi SPSS-22 paket programi ile yapilmistir.

Calismamizda frekans dagilimlart sunulmustur. Iki kategorik degisken arasindaki
bagimlilik/farklilasma Ki-Kare analizi ile degerlendirilmistir. Gegerli Ki-Kare testinin

uygulanabilmesi i¢in degiskenlere ait temel iki varsayimin gozetilmesi gerekmektedir.

1. Iki kategorik degiskenin olusturdugu ¢apraz tabloda yer alan alt gruplara
(gozelere) ait teorik frekanslardan besten kiiciik olan kategori sayisinin, toplam
kategori sayisinin %20’sini agmamast,

2. Tum kategorilerde alt grup (gdze) degerinin birden biiyiik olmasi.

Bunu saglamak i¢in karsilagtirmalarda uygun olan kategoriler birlestirilmis ya da

analizden ¢ikartilmus, istatistiksel analizler bu kosullara uygun olarak yapilmistir.

Bagimlilik tespit edilen karsilastirmalarda, bagimli de§isken kategorilerinin ele alinan
bagimsiz degisken kategorileri altinda istatistiksel olarak anlamli olan farklilasmalari
ortaya konmak amaciyla siitun oranlar1 testi (z test) kullanilmistir. Siitun orantilari
testi, bir tablodaki satirlara birbirinden bagimsiz olarak bakar ve bir siitundaki

katilimcilarin oraninin diger siitundaki orandan 6nemli dl¢tide farkli olup olmadigim

68



test ederek tlim siitun kategorilerini ikiserli olarak karsilastirir. Siitun oranlarinin ¢ift
eslemeli karsilastirmalarinda, birden ¢ok karsilastirma yapildigi i¢in gdzlemlenen
Onem seviyesini ayarlayan Bonferroni diizeltmesi kullanilmistir. Ayrica sira 6lgekli iki
degiskenden birisi bagimli digeri bagimsiz degisken olarak tanimlandiginda iliskinin
giiclinli ve yoOniinii bagimli-bagimsiz degisken ayriminda sunan Somers'delta (veya
kisaca Somers'd ) Olglisii kullanilmistir.  Somers'd Ol¢iisiiniin - varsayimlari
gerektirmedigi i¢in hesaplamalarda ve yorumlarda kategori birlestirmeleri

yapilmamigtir.

Olusturulan 6lgegin temel bilesenler analizi yapilmis, bu kapsamda normallik,
esvaryanslilik ve dogrusallik ozellikleri incelenmis, yap1 gecerliligi icin Kaiser-
Meyer-Olkin ve Bartlett testleri ile degerlendirilmistir. Olgek bilesenlerin madde
giivenirligini test etmek i¢in Cronbach Alpha’ya bakilmistir.

Olgek bilesenlerinin iliski diizeylerini ortaya koymak i¢in Pearson korelasyon teknigi
kullanilmistir. Bilesenler arasindaki etkililik durumunun incelenmesinde basit ve

coklu dogrusal regresyon analizi kullanilmstir.

Temel bilesenler analizi ile ortaya ¢ikan Olgek bilesenleri puanlarinin bagimsiz
degiskenlerde ortaya cikacak farklilagmalart ANOVA ve t testi ile yapilmis, bu
asamada varyans homojenligi Levene testi ile arastirilmustir. . Tkiden fazla kategoriye
iliskin ortalamalar aras1 fark testlerinde kullanilan ANOVA testinde Levene testi ile
kontrol edilen varyans homojenligi sonucuna goére, homojen varyansa sahip oldugu
ispatlanan dagilimlarda gruplar arasi farkliliklar F testi ile homojen varyansa sahip
oldugu ispatlanamayan dagilimlarda gruplar arasi farkliliklar Welch testi ile
stnanmustir. incelenen ortalama, ele alman kategoriler bakimindan farklilasma sdz
konusu oldugunda, ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc) testi yapilmistir. Coklu
karsilagtirmalarda homojen varyansa sahip dagilimlar i¢in Scheffee, homojen olmayan

dagilimlar i¢in Tamhane test sonuglar1 degerlendirilmistir.
4.6.1. Kayip Verilerin incelenmesi

Aragtirmaya 130 firmanin temsilcisi yanit vermis olup; anket formlar1 incelenmis ve
yanitsiz birakilan sorular tasnif edilmistir. Tasnif sonucu 3 anket analiz dis1

birakilmigtir. Bu anketlerden ikisi “fiyatlandirma”™ grubu sorularina, 1’1 ise “tanitim”
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grubu sorularina hi¢ yanit vermemislerdir. Bu da alt dlgekler itibariyle %100, dlgegin

tiimii icinde %25’ine yanit vermedikleri anlamina gelmektedir. Sonug itibariyle 127

anket, calismanin ¢oziimlemesinde yer almistir.
4.6.2. Anket Olceginde Yer Alan Kategoriler ve Onermeler

Tablo 7: Kategoriler ve Onermeler

Olgekte Yer Alan Kategoriler ve Onermeler

Kalite

Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir

Tiirksat hizmet kalitesini belirlerken miisteri beklentilerini dikkate alir

Miisteri sikayetlerine hizli ve etkili ¢oztimler tiretilmektedir

Istek ve sorularinizla ilgili yeterli agiklamalarda bulunulmaktadir

Personelin teknik bilgisi ve performansi yeterli diizeydedir

Tletisim

Tiirksat’taki muhataplarimla kurdugum iletisimin kalitesi ve etkinligi ytliksektir

Iletisimde dogru kisiye dogru zamanda erisim saglanmaktadir

Iletisimde dogru kisiye hizl1 bir sekilde erigim saglanmaktadir

Personelimizin size ve problemlere yaklasim tarzi olumludur

Iletisimin sekli uygun ve yeterli diizeydedir

Tutundurma

Miisteri memnuniyetine yonelik siirekli iyilestirmeler yapilmaktadir

Tiirksat’in sunmakta oldugu hizmetler ile ilgili yeterli bilgiye sahibim

Miisteri beklentilerini karsilar seviyede hizmet verilmektedir

Hizmet sunumunda ve sonrasinda yeterli bilgi akis1 saglanmaktadir

Hizmet cesitliligi yeterli seviyededir

Fiyatlandirma

Uydu kapasite hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir

Uydu uplink hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir

Canli yayin hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir

Fiyatlar rekabetci seviyededir

Fiyatlandirmada miisteri istek ve ihtiyaclar1 g6z dniinde bulundurulmaktadir
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4.6.3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplari Dagilimi (Sayi, %)

Yas Gruplari Say1 (n) Yiizde (%)
18-25 1 0,8
26-40 53 41,7
41-55 60 47,2
56-65 11 8,7
66+ 2 1,6
Toplam 127 100,0

YAS GRUPLARI
50 %47,2

45
40
35
30
25
20
15
10

%060,8 %1,6

0 | —— ]

18-25

66+

Sekil 7: Aragtirmaya Katilanlarin Yas Gruplari Dagilim1 (%)

Arastirmaya katilan ve analize dahil olanlar yag gruplar itibariyle incelendiginde, 54
kisinin (%42,5) 18-40 yas grubunda, 60 kisinin (%47,2) 41-55 yas grubunda ve 13
kisinin (%10,3) 56 yas ve daha biiyiik oldugu anlagilmistir.
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Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu Dagilimi (Say1, %)

Egitim Durumu Say1 (n) Yiizde (%)
[kogretim 2 1,6
Lise 28 22,0
Universite 71 55,9
Y. Lisans 23 18,1
Doktora 3 2,4
Toplam 127 100,0

EGIiTiM DURUMU
60

50

40

30

20

10

%1,6 %02,4

0 =

IIk6gretim Lise Universite Y. Lisans Doktora

Sekil 8: Aragtirmaya Katilanlarin Egitim Durumu Dagilimi (%)

Arastirmaya katilan ve analize dahil olanlarin egitim durumlart incelendiginde,
ilkdgretim ve lise mezunu olanlar 30 kisi (%23,6), liniversite mezunu olanlar 71 kisi
(%55,9) ve yiiksek lisans ile doktora diizeyinde olanlar ise 26 kisi (%20,5) oldugu

anlasilmistir.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilanlarin Deneyim Siiresi Dagilim1 (Say1, %)

Calisan Deneyim Siiresi Sayi (n) Yiizde (%)
0-3 6 47
4-7 14 11,0
8-15 29 22,8
16-20 30 23,6
21+ 48 37,8
Toplam 127 100,0

SEKTORDEKI DENEYIM SURESI (YIL)
40

35
30
25
20
15

10
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Sekil 9: Aragtirmaya Katilanlarin Deneyim Siiresi (Y1l) Dagilimi (%)

Arastirmaya katilan ve analize dahil olanlarin sektdrdeki deneyim siireleri
incelendiginde ise, 0-7 yil deneyimi olanlarin 20 kisi (%15,7), 8-15 yil deneyimi
olanlarin 29 kisi (%22,8), 16-20 yil deneyimi olanlarin 30 kisi (%23,6) ve 20 yildan
fazla deneyimi olanlarin 48 kisi (37,8) oldugu tespit edilmistir.
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4.6.4. Firma Faaliyet Siiresi ile Katihmeillarin Demografik Ozelliklerinin

Karsilastirmasi

Bu bdliimde, firmalarin faaliyet siireleri ile “firma temsilcisi personelin” demografik

ozellikleri karsilastirmali olarak incelenmistir.

Bu sekilde, firma deneyim siiresi ile “firma temsilcisi personelin” ele alinan nitelikleri

bakimindan bagimlilik yapis1 hakkinda bir fikir edinilecegi diigiiniilmiistiir.

Tablo 11: Firmalarin Sektordeki Faaliyet Siireleri (Say1, %)

Firma Faaliyet Siireleri Say1 (n) Yiizde (%)
0-3 15 11,8
4-7 19 15,0
8-15 35 27,6
16-20 17 13,4
21+ 41 32,3
Toplam 127 100,0
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Sekil 10: Firmalarin Sektordeki Faaliyet Siireleri (Y1) Dagilimi (%)

Arastirmaya katilan ve analize dahil olanlarin temsil ettikleri firmalarin sektor icindeki

faaliyet siireleri incelendiginde, 0-7 yillik geng firmalari 34 (%26,8), 8-15 yillik orta
firmalarin 35 (27,6) ve 16+ yillik ileri firmalarin 58 (%45,7) oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 12: Firma Faaliyet Siirelerine (Y11) Gore Arastirmaya Katilanlarin: Yas Gruplari

Dagilimi (%)

=127 Firma’nin Sektordeki Faaliyet Siiresi (Y1l)

0-3 4-7 8-15 16-20 21+ Toplam
18-25 6,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,8
26-40 46,7 68,4 42,9 41,2 26,8 41,7
41-55 46,7 31,6 42,9 52,9 56,1 47,2
56-65 0,0 0,0 11,4 59 14,6 8,7
66+ 0,0 0,0 2,9 0,0 2,4 1,6
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Sekil 11: Firma Faaliyet Siirelerine (Y1l) Gore Arastirmaya Katilanlarin: Yas Gruplar
Dagilimi1 (%)

Arastirmaya dahil olan firmalarin sektdrdeki deneyim siiresine gore katilimcilarin yas
gruplarina bir bagimliligiin olup olmadiginin incelenmesinde, gecerli Ki-Kare testi

yapilabilmesi i¢in yas gruplar1 18-40 ve 41-66 olarak iki kategoride birlestirilmistir.

Ki-Kare testine gore firma deneyim siiresi ve katilimci yas grubu arasinda istatistiksel
olarak 0,05 anlam diizeyine bir bagimlilik oldugu sdylenebilir ((x*(4)=10,007,
p=0,039)). Siitun oranlari testi sonucuna gore; 18-40 yas grubu “firma temsilcisi”, 4-7
yillik sektor deneyimine sahip olan firmalar, 21+ yillik sektér deneyimine sahip
firmalara gore istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde daha yiiksek oranda bagimlilik
gosterdigi soylenebilir (z=2,879, p=0,004). Benzer sekilde 41-66 yas grubuna da, 21+
yillik sektor deneyimi olan firmalar 4-7 yillik deneyime sahip firmalara gore daha fazla

oranda bagimlilik gosterdigi sdylenebilir.

Iki siralamali 6lgek degiskenin karsilastirmasinda yas bagimli degisken olmak iizere
firma faaliyet siiresi arttikga calisan yaslarinin da arttig1 simetrik bir yap1 oldugu
anlagilmistir bu iligkinin giicii pozitif ve diisiik diizeydedir (Somers’d=0,217,
p=0,001).
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Tablo 13: Firmalarin Faaliyet Siirelerine (Y1l) Gore Arastirmaya Katilanlarin: Egitim

Durumlar1 Dagilimi (%)

197 Firmanin Sektordeki Faaliyet Siiresi (Y1)
n=
0-3 4-7 8-15 16-20 21+ Toplam

Ilkégretim 6,7 ,0 2,9 ,0 ,0 1,6
Lise 53,3 26,3 20,0 ,0 19,5 22,0
Universite 20,0 57,9 60,0 58,8 63,4 55,9
Y. Lisans 20,0 10,5 14,3 41,2 14,6 18,1
Doktora 0 53 29 0 2,4 2,4
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
100% 95,3 %2,9 Yol

90% 2020,0 9%010,5 %014,3 %014,6

80% %041,2

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% .
0-3 4-7 8-15 16-20 21+
milkogretim mLise = Universite =Y. Lisans mDoktora

Sekil 12: Firmalarin Faaliyet Siirelerine (Y1l) Gore Arastirmaya Katilanlarin: Egitim

Durumlar1 Dagilimi (%)

Arastirmaya dahil olan firmalarin sektordeki deneyim siiresine gore katilimcilarin
egitim diizeylerine bir bagimliligimin olup olmadiginin incelenmesinde; gegerli Ki-
Kare testi yapilabilmesi i¢in egitim diizeyleri ilkdgretim-lise, liniversite ve yiiksek
lisans-doktora olarak, firma sektér deneyim siireleri ise 0-7, 8-15 ve 16+ olarak iig

kategoride incelenmistir.
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Ki-Kare testine gore firma deneyim siiresi ve katilimci egitim diizeyi arasinda
istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyine bir bagimlilik olmadigi sdylenebilir
(x%(4)=9,337, p=0,053). Ancak p oran1 kritik degere (0,05) oldukc¢a yakin oldugu igin
egitim diizeyleri oranlar1 firma sektor deneyim siireleri ile ikiserli olarak
karsilagtirilmais, istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde bir farklilasma olup olmadig1

incelenmistir.

Siitun oranlart testi sonucuna gore; ilkdgretim-lise egitim diizeyine sahip “firma
temsilcisi ¢alisana”, 0-7 yillik sektér deneyimine sahip olan firmalarin 16+ yillik
sektor deneyimine sahip firmalara gore istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde daha
yiiksek oranda bagimlilik gosterdigi sOylenebilir (z=2,972, p=0,003). Bunun tersi ise

anlamli bulunamamuistir.

Iki siralamal1 dlgek degiskenin karsilastirmasinda egitim diizeyi bagimli degisken
olmak tiizere firma faaliyet siiresi arttik¢a calisanlarin egitim diizeylerinin de arttig

simetrik bir yapinin s6z konusu olmadig1 anlagilmistir (Somers’d=0,128, p=0,077).

Tablo 14: Firmalarin Sektordeki Faaliyet Siirelerine Gore Aragtirmaya Katilanlarin:

Deneyim Siiresi (Y1l) Dagilim1 (%)

=127 Firmanin Sektordeki Faaliyet Siiresi (Y1)
0-3 4-7 8-15 16-20 21+ Toplam
0-3 26,7 0 2,9 0 2,4 4,7
4-7 6,7 47,4 57 59 2,4 11,0
8-15 26,7 21,1 34,3 29,4 9,8 22,8
16-20 20,0 21,1 31,4 35,3 14,6 23,6
21+ 20,0 10,5 25,7 29,4 70,7 37,8
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Sekil 13: Firmalarin Faaliyet Siirelerine Gore Arastirmaya Katilanlarin: Deneyim
Siiresi (Y1l) Dagilimi (%)

Tabloda siitunlar firmalar i¢in faaliyet yilini, satirlar ¢alisanlar i¢in deneyim siiresini
ifade etmektedir. Arastirmaya dahil olan firmalarin faaliyet siirelerine gore
katilimcilarin  sektordeki deneyim siiresine bir bagimliliginin olup olmadiginin
incelenmesinde, gecerli Ki-Kare testi yapilabilmesi igin ¢alisan ve firma deneyim
stirelerinde ilk iki kategori 0-7 olarak birlestirilmistir. Ki-Kare testine gore firma
deneyim siiresi ve katilime1 yas grubu arasinda istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyine

bir bagimlilik oldugu sdylenebilir (x%(9)=46,292, p=0,000).

Stitun oranlari testi sonucuna gore; 0-7 yil galisma deneyimine sahip “firma temsilcisi
calisana”, 0-7 yillik faaliyet siiresine sahip olan firmalar 8-15 yillik faaliyet siiresine
sahip firmalara (z=3,142, p=0,002) ve 21+ yillik faaliyet siiresine sahip firmalara
(z=3,820, p=0,001) gore istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde daha yiiksek oranda
bagimlilik gosterdigi soylenebilir.

Diger taraftan 21+ y1l caligma deneyimine sahip “firma temsilcisi ¢aligana”, 21+ y1llik
faaliyet siiresine sahip olan firmalar, 0-7 yillik faaliyet siiresine sahip firmalara
(z=4,852, p=0,000), 8-15 y1llik faaliyet siiresine sahip firmalara (z=3,912, p=0,000) ve
16-20 yillik faaliyet siiresine sahip firmalara (z=2,908, p=0,004) gore istatistiksel
olarak 0,05 anlam diizeyinde daha yiiksek oranda bagimlilik gosterdigi sOylenebilir.
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Iki siralamal1 8lgek degiskenin karsilastirmasinda ¢alisanin sektdrdeki deneyim siiresi

bagimli degisken olmak lizere firma faaliyet siiresi arttikga calisanin sektordeki

deneyim siiresinin de arttig1 simetrik bir yap1 oldugu anlasilmistir ve bu iliskinin giicti

pozitif ve orta diizeylerdedir (Somers’d=0,410, p=0,000).

4.6.5. Olcekte Yer Alan Maddelere Iliskin Dagilimlar

Calismada kullanilan miisteri memnuniyeti Ol¢eginde yer alan sorulara verilen
yanitlar, yanit kategorilerine gore ve daha sonra katilimci ve firma ozellikleri
ayriminda karsilastirmali olarak yiizde dagilimlari incelenmistir.

4.6.5.1. “Kalite” Kategorisinde Yer Alan Sorulara liskin Dagihmlar

Tablo 15: Kalite Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilim1 (%)

: .
2 5
= =
n=127 S § ) c S
@ S g S o
- 2 N S X c
= E 4 2z = S
B = = = ‘B r=
<5} < < < <} o
% M 4 M X =
Klj Sl_JnuIan uydu hlzmgt!erlnln 16 31 134 | 449 | 370 | 1000
kalitesi son derece yeterlidir.
K2- Tiirksat hizmet Kkalitesini
belirlerken miisteri beklentilerini | 3,9 7,9 134 | 43,3 | 31,5 | 100,0
dikkate alir.
K3- Miigteri sikayetlerine izlive | g o 59 | 195 | 409 | 394 |100,0
etkili ¢cozlimler iiretilmektedir.
K4- Istek ve sorularmizla ilgili
tatmin  edici  ag¢iklamalarda | 3,9 3,9 18,1 | 33,1 | 40,9 | 100,0
bulunulmaktadir.
K5- Personelin tel.<n|.!< bl|gIS! ve 2.4 2.4 71 346 | 535 | 1000
performansi yeterli diizeydedir.
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Sekil 14: Kalite Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilimi (%)

Miisteri Memnuniyet Olcegi “kalite” kategorisinde yer alan sorulara verilen yanitlar
incelendiginde, en fazla olumlu diisiince %388,2 ile “Personelin teknik bilgisi ve
performans1 yeterli diizeydedir” Onermesidir (katiliyorum %34,6, Kkesinlikle
katiliyorum %53,5). En fazla olumsuz diisiince ise %11,8 ile “Tiirksat hizmet kalitesini
belirlerken miisteri beklentilerini dikkate alir” 6nermesidir (kesinlikle katilmiyorum
%3,9, katilmiyorum %7,9). Kararsizlar en fazla “Istek ve sorularmizla ilgili tatmin

edici agiklamalarda bulunulmaktadir” 6nermesinde ortaya ¢ikmistir (%18,1).

Kalite kategorisinde yer alan 5 sorunun, yas, egitim, ¢alisan deneyim siiresi ve firma

faaliyet siiresi degiskenlerine gore dagilimi incelendiginde;
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a. Uydu Hizmet Kalitesi

Tablo 16: “Sunulan Uydu Hizmetlerinin Kalitesi Son Derece Yeterlidir’ Yanit
Dagilim1 (%)

= 5]
g =
n=127 5 g - S
° S g 2 e
= = N o =4 s
= | E e | 2 | E s
5] = 5 = 6 )
2 2 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 1,9 5,6 14,8 40,7 37,0 100,0
41+ 1,4 1,4 12,3 47,9 37,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 0,0 0,0 10,0 56,7 33,3 100,0
Universite 0,0 4.2 14,1 394 | 423 100,0
Y. Lisans-Doktora 7,7 3,8 154 | 46,2 26,9 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 50,0 50,0 0,0 100,0
4-7 0,0 14,3 14,3 35,7 35,7 100,0
8-15 0,0 3,4 13,8 48,3 34,5 100,0
16-20 3,3 3,3 6,7 53,3 33,3 100,0
21+ 2,1 0,0 12,5 39,6 45,8 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 26,7 46,7 26,7 100,0
4-7 0,0 10,5 10,5 47,4 31,6 100,0
8-15 2,90 0,0 11,4 48,6 37,1 100,0
16-20 0,0 11,8 11,8 47,1 29,4 100,0
21+ 2,40 0,0 12,2 39,0 46,3 100,0

Yas gruplart ayriminda “Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir”
yanitlari incelendiginde 18-40 ve 41+ yas gruplarinda olanlarin yanitlarinin birbirine
benzedigi goriilmektedir. Yine de 18-40 yas grubundakilerin kararsiz ve daha olumsuz
yanitlarinin toplami 41+ yas grubuna nazaran biraz daha yiiksektir. Bu farklilagma

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (x?(2)=1,236, p=0,539).

Egitim durumu ayriminda “Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir”
yanitlar1 incelendiginde yanitlarinin birbirine benzedigi gorilmektedir. Tabloda

goriilecedi lizere egitim seviyesi arttik¢a kararsiz ve daha olumsuz yanitlarin toplami
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artmaktadir. Bu farklilasma istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (y%(4)=4,965,
p=0,291).

Calisanin sektordeki deneyim siiresi ayriminda “Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi
son derece yeterlidir” yanitlar1 0-7 yil bir arada ele alinarak incelendiginde, kararsizlar
dahil olumsuz yanitlarda deneyim siiresi 20 yila yaklastik¢a bir azalma, katiliyorum
yanitlarinda da bir artma oldugu goriilmektedir. Kesinlikle katiliyorum yanitini en
fazla 21+ yillik deneyime sahip ¢alisanlar vermislerdir (%45,8). 21 yil ve lizeri
calisanlar, uydu sektoriiniin ve bu sektorde yasanan teknolojik gelismenin yakin tanigi
konumundadirlar. Bu sebeple, halihazirda sunulan uydu yayincilik hizmetlerinin

kalitesi ile ilgili olarak katilim seviyelerinin yliksek olmasi normaldir.

Analiz sartlarin1 saglamasi bakimindan 0-7 yas grubu, kararsizlar ve daha olumsuz
yanitlar da bir arada olmak tizere birlestirildiginde sozii edilen farklilagmalar
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (x%(6)=6,777, p=0,342). Diger taraftan
“Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir” yanitlar1 calisanin
sektordeki deneyim siireleri bakimindan simetrik bir yap1 gostermektedir

(Somers’d=0,167, p=0,045). Bu yapinin giicii diisiik derecede nitelendirilebilir.

Firmalarin faaliyet siiresi ayriminda “Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece
yeterlidir” yanitlari incelendiginde 8-15 ve 21+ faaliyet siiresine sahip birer firmadan
kesinlikle katilmiyorum yanit1 gelmistir. Buna ragmen kesinlikle katiliyorum yanitlar
en fazla oranda 21+ faaliyet yilina sahip firmalardan gelirken (%46,3), katiliyorum
yanitlart en fazla oranda 8-15 yillik firmalardan gelmistir (%48,6). 4-7 ve 16-20
faaliyet yilina sahip ikiser firmadan da katilmiyorum yanit1 gelmistir. Kararsiz yaniti
en fazla oranda 0-3 yillik faaliyet siiresine sahip firmalardan gelmistir (%26,7). Analiz
sartlarini saglamasi bakimindan 0-7 yas grubu, kararsizlar ve daha olumsuz yanitlar da
bir arada olmak {izere birlestirildiginde sozii edilen farklilasmalar istatistiksel olarak

anlaml1 bulunmamistir (x?(6)=3,617, p=0,728).
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b. Hizmet Kalitesinin Belirlenmesinde Miisteri Beklentileri

Tablo 17: “Tiirksat Hizmet Kalitesini Belirlerken Miisteri Beklentilerini Dikkate Alir”

Yanit Dagilimi (%)
= S
= 2
n=127 5 : - 3
o S g = e
= 2 N Q = =
= £ z =y = s
5] = 5 = £ )
2 2 2 2 2 =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 3,7 3,7 11,1 42,6 38,9 100,0
41+ 4,1 11,0 15,1 43,8 26,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 0,0 3,3 16,7 40,0 40,0 100,0
Universite 2,8 5,6 14,1 49,3 28,2 100,0
Y. Lisans-Doktora | 11,5 19,2 7,7 30,8 30,8 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 16,7 83,3 0,0 100,0
4-7 0,0 14,3 14,3 42,9 28,6 100,0
8-15 6,9 3,4 20,7 34,5 34,5 100,0
16-20 0,0 13,3 10,0 46,7 30,0 100,0
21+ 6,3 6,3 10,4 41,7 354 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 6,7 0,0 20,0 53,3 20,0 100,0
4-7 0,0 15,8 53 42,1 36,8 100,0
8-15 0,0 8,6 17,1 42,9 31,4 100,0
16-20 59 11,8 17,6 35,3 29,4 100,0
21+ 7,3 4,9 9,8 43,9 34,1 100,0

Yas gruplar1 ayriminda “Tiirksat hizmet kalitesini belirlerken miisteri beklentilerini

dikkate alir” yanitlar1 incelendiginde, 41+ yas gruplarinda katilmiyorum diyenlerin

orani (%11,0) 18-40 yas grubundakilerden (%3,7) fazla oldugu, 18-40 yas gruplarinda

kesinlikle katiltyorum diyenlerinin oranmin (%38,9) 41+ yas grubunda olanlardan

fazla oldugu (%26,0) goriilmektedir.
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Miisterilerin Tiirksat’tan genel olarak beklentileri asagidaki gibidir;

Kaliteli ve kesintisiz hizmet sunumu,
[letilen sorunlarm en hizli sekilde ¢oziimii,
Ilgili personele en hizli sekilde erisim ve saglikli iletisim,

Tirksat’in sunmakta oldugu ve sunacagi hizmetlerle ilgili bilgilendirilme,

o > WD

Sunulan hizmetlerin kendi beklentilerini karsilar seviyede fiyatlandirilmasi,

18-40 yas grubu, geng calisanlarin igerisinde yer aldigi hayata bakis acilarinin diger
yas gruplarina kiyasla farkli oldugu bir g¢alisma grubudur. Bu grubun hayat
standartlarinin ve beklentilerinin yiiksek olmasi dogaldir. Bu dogalligin sonucu olarak
calistiklar1 sirketlerin kendilerine sunduklar1 imkdn ve olanaklardan memnun
olmadiklar1 gibi Tiirksat’in kendilerine sunmus oldugu hizmet kalitesinden de

memnun olmayabilir.

Ki-kare analizi yapilabilmesi i¢in kararsizlar ve olumsuz yanitlar birlestirildiginde bu

farklilasma istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (¥2(2)=3,304, p=0,192).

“Tiirksat hizmet kalitesini belirlerken miisteri beklentilerini dikkate alir” yanitlar
egitim durumu ayriminda incelendiginde en belirgin fark Yiiksek Lisans-Doktora
diizeyindekilerin olumsuz yanitlarinin digerlerine gore yiiksek olmasidir (%11,5 ve
%19,2). Yiiksek Lisans-Doktora diizeyindeki katilimeilarin sorulari igsellestirerek,
pesin hiikiimli bir sekilde ve kendi memnuniyetsizliklerinden kaynakli bir ruh hali

igerisinde s6z konusu soruyu yorumlamis olduklart sonucuna varilabilir.

I[Ikogretim-lise  diizeyindekiler kesinlikle katiliyorum  (%40,0), iiniversite
diizeyindekiler katiliyorum (%49,3) yanitlarinda birbirlerine gére daha yiiksek oranda
tercih yapmiglardir. Olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde soz edilen
farklilasmalarin istatistiksel olarak anlamli olmadigi anlasilmistir (y2(4)=4,887,
p=0,299).

Calisanlarin sektordeki deneyim siiresi ayriminda yanitlarin dagilimi incelendiginde,
en yliksek oranda katiliyorum diyenlerin 0-3 yillik sektér deneyimi olan 5 kisiden
geldigi anlasilmistir (%83,3). Sektoér deneyim siiresi ayriminda diger yanitlarin

dagilimlarinda dikkat ¢cekecek oranlar goze carpmamaktadir. 0-7 yillik deneyim siiresi

85



tanimlanip, olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde anlamli bir farklilagmanin

olmadig1 anlasilmistir (¥2(6)=2,971, p=0,813).

Firmalarin faaliyet siireleri ayriminda en yiiksek oran, kesinlikle katiliyorum diyen 4-
7 yil gruplarda goriiliirken (%36,8), olumlu yanitlarin biiyikk ¢ogunlugu 21+ yil
faaliyet siiresine sahip gruplarda gelmistir (%78,0). 0-3 yillik firmalarda ¢aliganlar en
fazla oranda kararsiz olanlardir (%20,0). Olumsuz yanitlarda 16-20 yillik firmalar
digerlerine gore daha yiiksek oranda yanit vermislerdir (%17,7). Ancak goze carpan
bu yapt 0-7 yillik deneyim siiresi tanimlanip, olumsuz yanitlar ve kararsizlar
birlestirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma oldugu anlamina

gelmemektedir (x2(6)=1,430, p=0,964).
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C. Miisteri Sikayetlerine Hizh ve Etkili Coziim

Tablo 18: “Miisteri Sikayetlerine Hizli ve Etkili Coziimler Uretilmektedir” Yanit
Dagilim1 (%)

: :
: 5
= =
n=127 S g - S
e S g 2 ©
= = N o =4 s
= | E c | 2| E s
o = 5 = 6 )
2 2 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 7,4 1,9 7,4 33,3 | 50,0 100,0
41+ 4,1 55 12,3 | 46,6 | 315 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kogretim-Lise 3,3 0,0 10,0 | 36,7 | 50,0 100,0
Universite 4.2 2,8 11,3 437 38,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 115 | 115 7,7 385 | 308 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 16,7 0,0 0,0 50,0 | 333 100,0
4-7 7,1 0,0 214 | 286 | 429 100,0
8-15 6,9 0,0 17,2 | 345 | 414 100,0
16-20 3,3 3,3 10,0 | 46,7 | 36,7 100,0
21+ 4,2 8,3 4,2 43,8 | 39,6 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 13,3 0,0 200 | 20,0 | 46,7 100,0
4-7 10,5 0,0 53 421 | 42,1 100,0
8-15 0,0 5,7 8,6 486 | 37,1 100,0
16-20 59 0,0 235 | 412 | 294 100,0
21+ 4,9 7,3 4,9 415 | 415 100,0

“Miister1 sikayetlerine hizli ve etkili ¢oziimler iiretilmektedir” Onermesine verilen

yanitlar demografik 6zelliklere gore incelendiginde;

Yas gruplari bakimmndan 40 yas ve daha gen¢ gruba dahil olanlar kesinlikle
katiliyorum secenegini 41+ olanlardan daha fazla isaretlemislerdir (%50,0). Kararsiz
ve katiliyorum yanitlarinda ise tersi bir durum oraya c¢ikmistir (sirasiyla; %12,3,
%46,6). Olumsuz yanit oranlar1 yaklasik olarak esittir. Olumsuz yanitlar ve kararsizlar
birlestirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir

(43(2)=4,460, p=0,108).
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Egitim durumlart bakimindan incelendiginde, Yiiksek Lisans-Doktora derecesine
sahip olanlarin en diisiik olumlu (%69,3) ve en yiiksek olumsuz (%23,0) yanit1 verdigi
gorilmektedir. Olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (x*(4)=3,989, p=0,407).

Calisanlarin sektordeki deneyim siireleri ayrimi ele alindiginda, 4-7 ve 8-15 yillik
deneyimi olanlarin diger gruplara gore biraz daha diislik oranda olumlu yanit verdikleri
ve ayni zamanda en yiiksek kararsizlik gosterenlerin bu grup oldugu anlagilmaktadir.
Yiiksek oranda olumsuz yanit verenler sirasiyla 0-3 yillik ve 21+ yillik deneyim
stiresine sahip olan ¢alisanlardir (%16,7, %12,5). 0-3 yillik gruba ait ¢alisanlarin diger
calisanlara kiyasla tecrilbe ve mesleki bilgi eksikligine sahip olmasi, mevcut
problemlerin kars1 tarafa yanlis aktarilmasina ve yapilan doniislerin farkli olmasina
neden olmaktadir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyetsizligin sebebini ise
kars1 tarafin mevcut problemi gidermek istememesine baglamaktadir. Bazen
problemin kaynagi tamamen farkli nedenler sonucu ortaya c¢ikabilmektedir.
Istatistiksel olarak degerlendirildiginde, 0-7 y1llik deneyim siiresi tanimlanip, olumsuz
yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde anlamli bir farklilasma olmadig

hesaplanmustir (x%(6)=1,829, p=0,935).

Firmalarin faaliyet siireleri dikkate alindiginda, 0-3 y1l faaliyet siiresi olan firmalarda
calisanlarin yarisindan biraz fazlasi (%53,3) katiliyorum isaretleyerek bu kategoride
en yliksek orani olusturmuslardir. 4-7 yillik faaliyet siiresi olan firmalarda ¢alisanlarin
%36,8°1 kesinlikle katiliyorum segenegini isaretleyerek miisteri sikayetlerinde hizli ve
etkili ¢oziimler iiretildigini digerlerinden daha yiiksek bir oranda beyan etmislerdir.
Olumsuz yanitlarda en yiiksek oran 21+ yillik firmalarda calisanlar tarafindan ortaya
kondugu anlasilmaktadir (%12,2). Kararsizlarin digerlerine gére en yiiksek oram
olusturdugu kategori 16-20 yillik firmalardir (%23,5). Istatistiksel olarak
degerlendirildiginde, 0-7 yillik deneyim siiresi tanimlanip, olumsuz yanitlar ve
kararsizlar birlestirildiginde anlamli bir farklilagma olmadigi hesaplanmistir

(x%(6)=3,558, p=0,736).
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d. istek ve Sorulara Tatmin Edici Aciklamalar

Tablo 19: “Istek Ve Sorularinizla ilgili Tatmin Edici Agiklamalarda Bulunulmaktadir”
Yanit Dagilimi (%)

= S
= e
n=127 5 g - S
o 3 g = e
= 2 N Q = s
= £l 8| 2| 2| =
5] = 5 = 5] o
2 2 2 2 2 =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 3,7 3,7 18,5 22,2 51,9 100,0
41+ 4,1 4,1 17,8 | 411 32,9 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kogretim-Lise 3,3 3,3 10,0 | 26,7 56,7 100,0
Universite 2,8 1,4 18,3 | 408 36,6 100,0
Y. Lisans-Doktora 7,7 11,5 26,9 19,2 34,6 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 16,7 50,0 | 333 100,0
4-7 0,0 7,1 28,6 14,3 50,0 100,0
8-15 3,4 6,9 20,7 27,6 | 414 100,0
16-20 3,3 3,3 16,7 33,3 | 433 100,0
21+ 6,3 2,1 14,6 39,6 37,5 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 6,7 0,0 33,3 20,0 | 40,0 100,0
4-7 53 53 10,5 26,3 52,6 100,0
8-15 0,0 2,9 20,0 | 400 | 371 100,0
16-20 59 59 294 | 235 35,3 100,0
21+ 4,9 4,9 9,8 39,0 | 415 100,0

“Istek ve sorularmizla ilgili tatmin edici agiklamalarda bulunulmaktadir” dnermesine
verilen yanitlar, yas, egitim durumu, ¢alisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Olumsuz, kararsiz ve olumlu yanitlar bakimindan yas gruplar1 ayriminda katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum hari¢ bir farklilasma goriilmemektedir. Istatistiksel olarak
degerlendirmek amaciyla olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum yanitlarinda yas gruplar1 ayriminda bir farklilagma oldugu

anlasiimistir (x2(2)=6,073, p=0,048). Oran testi sonucunda bu farklilasmada kesinlikle
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katiliyorum yanitt verenlerin 18-40 yas grubundaki orani (%51,9) ile 41+ yas
grubundaki orani arasindaki fark istatistiksel olarak anlamhidir (z value=2,150,
p=0,032). Benzer sekilde katiliyorum yanit1 verenlerin 41+ yas grubunda olanlarin
orani (%41,1) 18-40 yas grubunda olanlarinkinden (%22,2) istatistiksel olarak anlamli
derecede daha biiyiiktiir (z value=-2,235, p=0,025).

Egitim durumu ayriminda incelendiginde, yliksek lisans veya doktora derecelerine
sahip olanlarin digerlerine gore daha diisiik oranda olumlu yanit verdikleri (%53,8),
karasiz (%26,9) ve olumsuz yanitlarda da (9%19,2) digerlerine gore daha yiiksek oranda
yanit verdikleri goriilmektedir. Kararsizlar ile olumsuz yanitlar birlestirildiginde
istatistiksel olarak da bu fark anlamli bulunmustur (¥?(4)=10,963, p=0,027). Egitim
durumu ayriminda olusan oranlar incelendiginde kararsiz ve olumsuz yanit veren
ilkogretim-lise diizeyindekiler, yiiksek lisans-doktora diizeyindekiler arasinda
(z=2,393, p=0,017) ve TUniversite diizeyindekilerle yiiksek lisans-doktora
diizeyindekiler arasinda (z=2,274, p=0,023) anlamh bir fark oldugu anlasilmistir.
Ayrica katiliyorum diyen iniversite diizeyindekilerle yiiksek lisans-doktora
diizeyindekiler arasinda (z=1,760, p=0,048) anlamli bir fark vardir. Diger taraftan
“Istek ve sorularmmizla ilgili tatmin edici a¢iklamalarda bulunulmaktadir” yanitlari
egitim durumu bakimindan tersine simetrik bir yap1 géstermektedir (Somers’d=-0,177,

p=0,024). Bu yapmnin giici diisiik derecede olarak nitelendirilebilir.

Calisanlarin sektordeki deneyim siireleri ayriminda 6l¢egin bu maddesine verdikleri
yanitlar incelendiginde, olumlu yanitlart %69,0 ile %83,3 arasinda degistigi
anlasilmaktadir. Olumsuz yanit olarak en yliksek seviye 8-15 yillik deneyim siiresine
sahip calisanlara aittir (%10,3). Kararsiz yanitlarinda 4-7 yillik deneyim siiresine sahip
olanlar en yiiksek orana sahiptir (%28,6). Olgek maddesinde bulunan kararsiz ve
olumsuz yanitlar ile 0-7 yil deneyim siiresi birlestirildiginde istatistiksel agidan

anlamli bir fark olugsmadigi anlasilmistir (x?(6)=2,200, p=0,900).

Aragtirmaya katilanlarin c¢alistiklar1 firmanin sektordeki faaliyet siiresi ayriminda
6l¢ek maddesine verilen yanitlar incelendiginde, en diisiik oranda olumsuz yanit 16-
20 yillik firmalarda ¢alisanlarca verildigi goriilmektedir (%58,8), ikinci en diislik oran
ise 0-3 yillik firmalarda ¢alisanlara aittir (%60,0). Yine goriilmektedir ki olumlu

yanitlar1 diisiik olan bu firmalarda g¢alisanlar ayni zamanda en yiiksek kararsiz
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yanitlarina sahiptir (sirastyla; %29,4, %33,3). Olumsuz yanit1 en diisiik olan 8-15 yillik

firmalarda c¢alisanlara aittir (%2,9). Bu oranlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilasma olup olmadigi incelendiginde 0,05 diizeyinde bir fark olusmadigi

anlasiimistir (?(6)=5,377, p=0,496).

e. Personelin Teknik Bilgi ve Performans Diizeyi

Tablo 20: “Personelin Teknik Bilgisi ve Performansi Yeterli Diizeydedir” Yanit

Dagilim1 (%)
: .
: s
g 2
n=127 v g . S
e S g = 2
= 2 N S =
= E z > | = §
B — < — B —_
(5 G S G 5 =3
2 % % % A =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 5,6 3,7 5,6 315 53,7 100,0
41+ 0,0 1,4 8,2 37,0 53,4 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 0,0 3,3 3,3 36,7 56,7 100,0
Universite 1,4 2,8 7,0 29,6 99,2 100,0
Y. Lisans-Doktora 7,7 0,0 115 | 462 | 346 100,0
Caliganin Sektdrdeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 0,0 83,3 16,7 100,0
4-7 0,0 | 143 7,1 21,4 57,1 100,0
8-15 6,9 0,0 10,3 37,9 44,8 100,0
16-20 3,3 3,3 3,3 36,7 53,3 100,0
21+ 0,0 0,0 8,3 29,2 62,5 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 13,3 46,7 40,0 100,0
4-7 0,0 10,5 53 26,3 57,9 100,0
8-15 2,9 0,0 5,7 40,0 51,4 100,0
16-20 5,9 5,9 5,9 41,2 41,2 100,0
21+ 2,4 0,0 7,3 26,8 63,4 100,0

“Personelin teknik bilgisi ve performansi yeterli diizeydedir” Onermesine verilen

yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;
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Yas degiskeninin her iki kategorisi i¢in de yanitlarin yarisindan biraz fazlasi kesinlikle
katiliyorum segeneginde toplanmis ve bu sekilde olumlu yanitlar toplamda %85’in
iizerinde gerceklesmistir. Olgekte yer alan bu maddeye iliskin yanitlar yas gruplari
bakimindan olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel agidan bir

farklilasma gostermemektedir (x?(4)=5,669, p=0,225).

Olumlu yanitlar egitim seviyesinin her diizeyinde %80 seviyesinin iizerinde yer
almaktadir. Olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel agidan bir

farklilasma gostermemektedir (x?(2)=0,990, p=0,610).

Calisanlarin deneyim siiresi dikkate alindiginda en yiiksek olumsuz yanit orani 4-7
yillik deneyim siiresine sahip personelden gelmistir (%14,3). Karasiz oranlar diisiik
seviyelerde olmast nedeniyle olumlu yanitlar bu dogrultuda yiiksek seviyelerde
olugsmustur. 0-7 yil kategorisi olusturup olumsuz yanitlar ve kararsizlar
birlestirildiginde istatistiksel hesaplamayla kategoriler bakimindan bir farklilagsma

gostermemektedir (¥%(6)=5,382, p=0,733).

Firmalarin faaliyet siireleri ayriminda incelendigine olumsuz yanitlarda 16-20 ve 4-7
yil faaliyet siiresi olan firmalarda ¢alisanlar digerlerine gore biraz daha fazla tercihte
bulunmuslardir (sirasiyla; %11,8, %10,5). Karasizlar 0-3 yillik firmalarda ¢alisanlarin
yanitlarinda ortaya ¢ikmistir (%13,3). Olumlu yanitlar ise en diisiik %82,4 olarak, 16-
20 yillik faaliyet siiresine sahip firmalarda goriilmektedir. Istatistiksel olarak
incelendiginde 0-7 yil kategorisi olusturup olumsuz yanitlar ve kararsizlar

birlestirildiginde anlamli bir farklilasma olmadig1 anlasilmistir (x%(6)=3,756, p=0,10).
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4.6.5.2. “Iletisim” Kategorisinde Yer Alan Sorulara Iliskin Dagilimlar

Tablo 21: iletisim Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilim1 (%)

: s
2 5
= =
n=127 S g . S
@ S £ S @
X = S ) X
= | E| 2| 2| E g
= = s = = =
8 5 5 5 8 &
% N N N N4 =
11- Tiirksat’taki
muhataplarimla kurdugum =5 4421 74 | 299 | 559 | 100,0
iletisimin kalitesi ve etkinligi
yiiksektir.
12- Tletisimde dogru kisiye
dogru zamanda erigim 2,4 6,3 11,8 36,2 43,3 100,0
saglanmaktadir.
13- Tletisimde dogru kisiye hizl
bir sekilde erigim 47 4.7 142 | 33,9 | 425 100,0
saglanmaktadir.
14- Personelimizin size ve
problemlere yaklasim tarzi 4.7 3,9 7,1 33,1 51,2 100,0
olumludur.
15- Lletisimin sckli uygun ve 31 | 63 | 87 | 370 | 449 | 100,0
yeterli diizeydedir.
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Sekil 15: iletisim Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilimi (%)

Miisteri Memnuniyet 0lgegi “iletisim” kategorisinde yer alan sorulara verilen yanitlar
incelendiginde en fazla olumlu diisiince %85,8 ile “Tiirksat’taki muhataplarimla
kurdugum iletisimin kalitesi ve etkinligi yliksektir” onermesinde ortaya c¢ikmistir
(katilryorum %29,9, kesinlikle katiliyorum %355,9). En fazla olumsuz diisiince %9,4’er
olmak iizere “Iletisimde dogru kisiye hizli bir sekilde erisim saglanmaktadir”
(kesinlikle katilmiyorum %4,7, katilmiyorum %4,7) ve “Iletisimin sekli uygun ve
yeterli diizeydedir” (kesinlikle katilmiyorum %3,1, katilmiyorum %6,3)
onermelerinde goriilmektedir. Kararsizlar en fazla %14,2 ile “Iletisimde dogru kisiye

hizl bir sekilde erisim saglanmaktadir” 6nermesinde goriilmektedirler.

Iletisim kategorisinde yer alan 5 soruya yas, egitim, ¢alisan deneyim siiresi ve firma

faaliyet siiresi degiskenlerine gore dagilimi incelendiginde;
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a. Tiirksat’taki Muhataplarla Kurulan iletisimin Kalitesi ve Etkinligi

Tablo 22: “Tiirksat’taki Muhataplarimla Kurdugum Iletisimin Kalitesi ve Etkinligi
Yiiksektir” Yanit Dagilimi (%)

: :
2 5
= 2
n=127 Q § - Q
B 3 g = B
= = N o = =
= i ‘. Z | s
o = 5 = 6 )
N 2 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 1,90 9,30 3,70 | 27,80 | 57,40 | 100,00
41+ 2,70 1,40 9,60 | 31,50 | 54,80 | 100,00
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 3,30 3,30 6,70 | 13,30 | 73,30 | 100,00
Universite 5,60 8,50 | 33,80 | 52,10 | 100,00
Y. Lisans-Doktora 7,70 3,80 3,80 | 38,50 | 46,20 | 100,00
Calisanin Sektdrdeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 16,70 | 50,00 | 33,30 | 100,00
4-7 14,30 7,10 | 28,60 | 50,00 | 100,00
8-15 6,90 10,30 | 31,00 | 51,70 | 100,00
16-20 3,30 6,70 3,30 | 23,30 | 63,30 | 100,00
21+ 4,20 6,30 | 31,30 | 58,30 | 100,00
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 6,70 13,30 | 26,70 | 53,30 | 100,00
4-7 10,50 | 10,50 | 5,30 | 21,10 | 52,60 | 100,00
8-15 2,90 2,90 570 | 34,30 | 54,30 | 100,00
16-20 11,80 | 35,30 | 52,90 | 100,00
21+ 4,90 490 | 29,30 | 61,00 | 100,00

“Tiirksat’taki Muhataplarimla Kurdugum Iletisimin Kalitesi ve Etkinligi Yiiksektir”
Onermesine verilen yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma

faaliyet siiresi ayrimlarinda incelendiginde;

Yas degiskeninin her iki kategorisi igerisinde yanitlarin yarisindan fazlasi kesinlikle
katiliyorum seceneginde toplanmistir. Bu sekilde 18-40 yas grubuna ait olumlu
yanitlar toplam yanitlarinin %85,2’sini, 41+ yas grubunun olumlu yanitlar1 toplam

yanitlarinin =~ %86,3’linii kapsamaktadir. Olumsuz yanitlar ve kararsizlar

95



birlestirildiginde istatistiksel olarak bir farklilasma olmadigr sdylenebilir

(2(2)=2,461, p=0,292).

Egitim seviyesinin her diizeyinde olumlu yanitlarin orant %85 civarinda oldugu
goriilmekte, ancak yiiksek lisans-doktora diizeyindekilerin olumsuz yanit oran1 diger
egitim seviyelerine gore yaklasik iki kati diizeyindedir (%11,5). Olumsuz yanitlar ve
kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel olarak bir farklilagma olmadig1 sdylenebilir

(x%(4)=2,681, p=0,613).

Calisanlarin sektordeki deneyim stireleri bakimindan en yiiksek oranda olumlu yanit
21+ yillik deneyim siiresine sahip personelden gelmistir (%89,6). En diisiik orana ise
4-7 yillik personelde rastlanmakta (%78,6) ve bu kesimin “kesinlikle katilmiyorum”
diyenlerinin oran1 %14,3 gibi dikkat ¢ekici bir orana ulagmaktadir. En yiliksek orandaki
kararsizlar 0-3 yillik deneyime sahip olanlar (%16,7) ve 8-5 yillik deneyime sahip
olanlarda (%10,3) ortaya ¢ikmaktadir. 0-7 y1l kategorisi olusturulup, olumsuz yanitlar
ve kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel olarak bir farklilasma olmadig1 sdylenebilir
(x%(6)=5,610, p=0,468). Diger taraftan, siralama dlgegine sahip iki degisken arasinda
deneyim siiresi bakimindan bir simetriklik s6z konusu oldugu, deneyim siiresi arttik¢a
olumlu yanit verme durumu istatistiksel olarak kanitlanmig, ancak bu yapinin giicii

diisiik dereceli olarak nitelendirilmistir (Somers’d=0,145, p=0,036).

Firma faaliyet itibariyle degerlendirildiginde, en yiiksek olumlu yanit 21+ (%90,3), en
diisiik olumlu yanit ise %73,7 ile 4-7 yil kategorilerinde goriilmektedir. 4-7 yil
kategorisinde olumsuz yanitlar oran1 %21,0’°d1r. 0-3 y1l kategorisi en yiiksek kararsiz
oranina sahiptir (%16,7) ikinci sirada 16-20 yi1l kategorisi gelmektedir (%11,8). S6z
konusu oranlar arasinda istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilagma

tespit edilememistir (y%(6)=2,528, p=0,865).
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b. Tletisimde Dogru Kisiye Dogru Zamanda Erisim

Tablo 23: “letisimde Dogru Kisiye Dogru Zamanda Erisim Saglanmaktadir” Yamt

Dagilim1 (%)
: :
: 5
g =
n=127 S § - S
o S g = e
= 2 N e 4 s
= £ & z | = 3
(5 G S G 6 =3
N 2 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 5,6 7,40 13,00 33,3 | 40,7 100,0
41+ 5,50 11,00 38,4 | 4572 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 10,0 6,7 36,7 | 46,7 100,0
Universite 2,8 4,2 9,9 394 | 43,7 | 100,0
Y. Lisans-Doktora 3,8 7,7 23,1 269 | 385 | 1000
Caliganin Sektdrdeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 16,7 16,7 66,7 100,0
4-7 14,3 14,3 28,6 | 429 100,0
8-15 3,4 6,9 17,2 345 | 379 100,0
16-20 3,3 6,7 13,3 36,7 | 40,0 100,0
21+ 4,2 6,3 354 | 54,2 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 6,7 13,3 6,7 40,0 | 33,3 100,0
4-7 15,8 53 421 | 36,8 100,0
8-15 2,9 14,3 37,1 | 457 100,0
16-20 59 17,6 353 | 4172 100,0
21+ 7,3 12,2 31,7 | 48,8 100,0

“Iletisimde Dogru Kisiye Dogru Zamanda Erisim Saglanmaktadir” dnermesine verilen
yanitlar, yas, egitim durumu, c¢alisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Yas degiskeninin 18-40 yas kategorisinde olumlu yanitlarin toplami toplam yanitlarin
%74,0’1n1 olustururken, 41+ yas grubunda bu ylizde biraz daha biiyiiktiir (%83,6).
Kararsizlar her iki yas kategorisi i¢in de toplam yanitlarin %10’undan biraz daha
fazlasini olusturmakta ve buna bagli olarak, olumsuz yanitlarin ylizde dagilimi olumlu

yanitlarin  bir yansimasit durumundadir. Olumsuz yanitlar ve kararsizlar
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birlestirildiginde istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir farklilasma olmadigi

sylenebilir (y2(2)=1,724, p=0,422).

Egitim seviyesine iliskin kategorilerden yiiksek lisans-doktora seviyesinde olanlar en
diisik olumlu yanit oranma sahiptir (%65,4).ilkogretim-lise ve {iniversite
diizeyindekilerin olumlu yanitlar1 oran1 %83’ler seviyesindedir. En yiiksek oranda
kararsizlar da yiiksek lisans-doktora seviyesindekilerde goriilmektedir (%23,1).
Olumsuz yanitlar da bu egitim seviyesine aittir (%11,5). Olumsuz yanitlar ve
kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel olarak bir farklilasma olmadig1 soylenebilir

(x%(4)=4,241, p=0,374).

Calisanlarin sektorel deneyim siireleri itibariyle yanitlar incelendiginde, deneyim
stiresi arttik¢a olumlu yanit yiizdelerinin toplamlariin arttig1 gozlenmektedir (%66,7,
%71,5, %72,4, %76,7, %89,6). Nitekim yanitlar olumsuz, kararsiz ve olumlu yanitlar
olarak kategorize edilip dogrusallik testi uygulandiginda, dogrusalligin 0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu hesaplanmistir (lineer-by-lineer association
(1)=4,293, p=0,038). Buna karsin, 6l¢ekte yer alan kararsiz ve olumsuz yanitlar ile
bagimsiz degiskende yer alan 0-3, 5-7 deneyim siiresi 0-7 olarak birlestirildiginde (ki-
kare varsayimlarini saglamak adina) istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilasma
olmadig1 anlagilmistir (x%(6)=6,602, p=0,359). Ancak, simetrik bir yapinin varlig1 soz
konusu olmakla birlikte etkisinin diisiik oldugunu sdylemek istatistiksel olarak 0,05

anlam diizeyinde miimkiindiir (Somers’d=0,180, p=0,008).

Firmanin sektordeki faaliyet siiresi ayriminda alinan yanitlarin dagilimi incelendiginde
en fazla olumlu yanit 8-15 yil kategorisinde ortaya ¢ikmaktadir (%82,8). Olumsuz
yanitlar ise 0-3 yil kategorisinde en fazla orana sahiptir (%20,0). Kararsiz olanlar
incelendiginde 16-20 y1l kategorisi 6ne ¢tkmaktadir (%17,6). Olgekte yer alan kararsiz
ve olumsuz yanitlar ile bagimsiz degiskende yer alan 0-3, 5-7 deneyim siiresi 0-7
olarak birlestirildiginde (ki-kare varsayimlarini saglamak adina) istatistiksel bakimdan

anlamli bir iliski olmadig1 anlasilmistir (x%(6)=1,767, p=0,940).
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c. Iletisimde Dogru Kisiye Hizh Bir Sekilde Erisim

Tablo 24: “fletisimde Dogru Kisiye Hizl1 Bir Sekilde Erisim Saglanmaktadir” Yanit
Dagilim1 (%)

: :
: 5
g =
n=127 S S - S
o S g = e
= 2 N o = £
= i & =y = 3
(5 G S G 6 =3
N N 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 7,4 7,4 148 | 27,8 | 42,6 100,0
41+ 2,7 2,7 13,7 | 384 | 425 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 3,3 3,3 10,0 | 36,7 | 46,7 100,0
Universite 2,8 2,8 169 | 352 | 423 100,0
Y. Lisans-Doktora 115 | 115 115 | 26,9 | 385 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 33,3 | 66,7 0,0 100,0
4-7 7,1 0,0 28,6 | 143 | 50,0 100,0
8-15 103 | 340 | 172 | 310 | 379 100,0
16-20 3,3 10,0 | 10,0 | 40,0 | 36,7 100,0
21+ 2,1 4,20 8,3 333 | 521 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 6,7 20,0 | 46,7 | 26,7 100,0
4-7 53 53 10,5 | 36,8 | 421 100,0
8-15 5,7 5,7 8,6 37,1 | 429 100,0
16-20 59 0,0 235 | 235 | 471 100,0
21+ 4,9 4,9 146 | 29,3 | 46,3 100,0

“lletisimde Dogru Kisiye Hizli Bir Sekilde Erisim Saglanmaktadir” 6nermesine
verilen yanitlar, yas, egitim durumu, ¢alisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

g0z Oniine alinarak incelendiginde;

Yas kategorileri dikkate alindiginda 18-40 yas grubunda olumlu yanitlar (%70,4) 40+
yas grubundakine gore (%80,9) yaklasik 10 puan daha diisiik oldugu anlasilmaktadir.
Kararsiz yanitlar hemen hemen esit oranda olduklarindan (%14,8, %13,7) olumsuz
yanitlarda 18-40 yas grubu yanitlar1 %14,8 diizeyinde iken 41+ yas grubunda yaklasik
10 puan diisiik olacak sekilde %5,4 diizeyinde gerceklestigi anlagiimaktadir. Olumsuz
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ve kararsiz yanitlari birlestirip incelendiginde yas gruplari ayrimina verilen yanitlarda

istatistiksel anlamda bir iliski tespit edilmemistir (x*(2)=2,461, p=0,292).

Egitim durumu ele alindiginda, en diisiik olumlu yanit oranlari toplami Yiiksek Lisans-
Doktora diizeyindeki c¢alisanlarda goriilmiistiir (%65,4). En yiiksek olumlu yanit
toplam1 ise %383,4’le ilkogretim-lise diizeyinde olanlar tarafindan ifade edilmistir.
Kararsizlik en yiiksek oranda iiniversite mezunlarinin tercihi olurken (%16,9),
olumsuz yanitlarin en yliksek goriildiigii egitim diizeyi yliksek lisans-doktoradir
(%23,0). Olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirilip iki degisken arasindaki iligki
durumu incelendiginde istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde onerme ile egitim durumu

arasinda bir iliski olmadig1 anlasilmustir (x?(4)=2,681, p=0,613).

Ankete katilan c¢alisanlarin sektdrdeki deneyim siireleri bakimindan yanitlar
incelendiginde, en yiiksek olumlu yanit oran1 21+ y1l mesleki deneyim sahibi olanlarda
gerceklestigi anlasilmaktadir (%85,4). 0-3 ve 4-7 yillik mesleki deneyime sahip
olanlarda kararsizlik durumu digerlerine gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(%33,3 ve 28,6). 8-15 ve 16-20 yillik deneyim siiresine sahip olanlarda olumsuz yanit
oran1 %13,7’ser olarak ortaya ¢ikmaktadir. 0-7 yillik sektdr ¢alisma deneyimi ve
olumsuz ve kararsiz yanitlari birlestirilip incelendiginde istatistiksel anlamda bir iliski
olmadig1 (¥%(6)=5,610, p=0,468), ancak kategoriler arasinda birlestirme yapilmadan
incelenen iliskisel yap1 6nermelere verilen yanitlarin bagimli degisken oldugu tanimi
altinda anlamli bulunmustur. Bu iliskinin derecesini diisiik ve pozitif yonliidiir olarak

tanimlamak miimkiindiir (Somers’d=0,145, p=0,036).

Yanitlayicilarin ¢alistiklar1 firmanin faaliyet siiresi dikkate alindiginda, 8-15 ve 4-7
yillik faaliyet siiresine sahip firmalarin en yiiksek oranda olumlu yanit verdikleri
anlagilmakla beraber (%80,0 ve %78,9), olumsuz yanitlarda da ayni siralamayla en
yiiksek olumsuz yanitlar gelmistir (%11,4 ve %10,6). Bu sekilde kararsiz yanitlarinin
0-3, 16-20 ve 21+ yillik faaliyet siiresine sahip firmalarda olustugu anlasilmaktadir.
Kararsiz yiizdeleri firmalarin faaliyet siireleri bakimindan yliksekten diisiige dogru
siralandiginda 16-20, 0-3 ve 21+ (%23,5, %20,0 ve %14,6) siralamasi ortaya
cikmaktadir. Firma faaliyet siiresi bakimindan yanitlarda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski tespit edilmemistir (y*(6)=2,528, p=0,865).
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d. Tiirksat Personelinin Miisteriye ve Problemlere Yaklasim Tarz

Tablo 25: “Personelimizin Size ve Problemlere Yaklasim Tarzi Olumludur” Yanit

Dagilim1 (%)

: :
> 5
g =
=127 G G
© S g 2 ©
= 2 N Q 4 =
| E g | 2| = s
3 G S G 6 =3
N 2 2 N N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 5,6 3,7 7,4 29,0 | 53,0 100,0
41+ 4,1 4,1 6,8 350 | 49,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 3,3 3,3 3,3 30,0 | 60,0 100,0
Universite 2,8 2,8 8,5 36,0 | 49,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 11,5 7,7 7,7 26,0 | 46,0 100,0
Calisanin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 16,7 0,0 0,0 83,0 0,0 100,0
4-7 0,0 7,1 21,4 7,0 64,0 100,0
8-15 3,4 3,4 10,3 | 31,0 | 51,0 100,0
16-20 6,7 3,3 6,7 36,0 | 46,0 100,0
21+ 4,2 4,2 2,1 33,0 | 56,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 20,0 0,0 6,7 33,0 | 40,0 100,0
4-7 0,0 10,5 53 31,0 | 52,0 100,0
8-15 2,9 0,0 8,6 340 | 54,0 100,0
16-20 59 0,0 235 | 29,0 | 410 100,0
21+ 2,4 7,3 0,0 34,0 | 56,0 100,0

“Personelimizin Size ve Problemlere Yaklagim Tarzi Olumludur” 6nermesine verilen
yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet sliresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Katilimcilarin yaslar itibariyle olumlu yanitlar 18-40 yas grubu i¢in %83,3, 40+ yas

grubu icin %84,9 seviyelerinde gerceklesmistir. Bu yanitlarin olumsuzlar ve
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kararsizlar birlestirildiginde yas degiskeni bakimindan istatistiksel olarak bir iligki

igerisinde oldugu séylenemez (y2(2)=0,504, p=0,777).

Egitim durumu ayriminda incelendiginde, en diisiik olumlu yanit yiizdesine yliksek
lisans-doktora (%73,1), en yiiksek olumlu yanit yiizdesine ise ilkogretim-lise (%90,0)
diizeyine sahip olanlara ait oldugu gériilmektedir. Universite diizeyine sahip olanlar
en yliksek kararsiz yiizdesine sahiptirler (%8,5). Olumsuz yanitlarda en yiiksek olan
egitim seviyesi yiiksek lisans-doktora diizeyine sahip olanlardir (%19,2). Olumsuz ve
kararsiz yanitlar birlestirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma oldugu

sdylenemez (y2(4)=4,106, p=0,392).

Ankete yanit verenlerin sektdrdeki deneyim siiresi ele alindiginda, en diisiik olumlu
yanit yiizdesi 4-7 yillik deneyim siiresine sahip olanlara ait iken (%71,4), digerleri
%82’nin lizerinde seyretmekte, 21+ deneyim siiresine sahip olanlarda %89,6
seviyesine ulagsmaktadir. Diger taraftan 0-3 yillik deneyim siiresine sahip olanlarin
olumsuz yanit ylizdelerinin toplami %16,7 ile en yiiksek seviyeyi olusturduklari
goriilmekte ve bunlar olumsuz yanitlarini kesinlikle katilmiyorum seklinde ifade
etmektedirler. Kararsizlik 4-7 yillik deneyim siiresine sahip olanlar tarafindan
digerlerine gore daha fazla ifade edilmistir (%21,4). Istatistiksel agidan sektordeki
deneyim siiresi ile dnermeye verilen yanitlar arasinda bir bag oldugu sdylenemez

(42(6)=2,734, p=0,841).

Ankete yanit verenlerin firmalarina iligkin faaliyet siireleri dikkate alindiginda, olumlu
yanitlarda 21+ yil faaliyet siiresine sahip firmalarda ¢alisanlarin verdikleri olumlu
yanitlar %90,2 seviyesine ulagmaktadir. En diislik olumlu yanit seviyesi %70,6 ile 16-
20 yil faaliyet siiresine sahip firmalarda calisanlarca ortaya konulurken, kararsiz
yanitlar1 yine bu firmalarda ¢alisanlar tarafindan en yiiksek diizeyde ortaya
konulmustur (%23,5). Olumsuz yanitlarda en yiiksek seviye 0-3 yillik firmalara
calisanlarca verilmistir (%20,0). Firma faaliyet siiresi ayriminda 0-7 yillik deneyim
siireleri birlestirildiginde ve Onermeye verilen yanitlar olumsuz ve kararsizlar
birlestirildiginde istatistiksel olarak birbirinden farklilastig1 ya da aralarinda bir iligki
oldugu sdylenemez (y2(6)=4,680, p=0,586).
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e. Iletisimin Sekli

Tablo 26: “Iletisimin Sekli Uygun ve Yeterli Diizeydedir” Yanit Dagilimi (%)

: :
: 5
E z
n=127 S g . S
B g g z B
= 2 N o =4 c
= £ g = = s
o = 5 = 6 o
N 2 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 5,0 7,0 9,0 35,0 42,0 100,0
41+ 1,0 5,0 8,0 38,0 46,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kogretim-Lise 0,0 6,0 6,0 30,0 56,0 100,0
Universite 2,0 5,0 8,0 38,0 45,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 7,0 7,0 11,0 42,0 30,0 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 00 | 16,0 0,0 83,0 0,0 100,0
4-7 0,0 | 140 | 140 21,0 50,0 100,0
8-15 6,0 3,0 17,0 37,0 34,0 100,0
16-20 3,0 6,0 6,0 36,0 46,0 100,0
21+ 2,0 4,0 4,0 35,0 54,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 13,0 | 13,0 40,0 33,0 100,0
4-7 0,0 | 10,0 | 150 26,0 47,0 100,0
8-15 50 0,0 8,0 45,0 40,0 100,0
16-20 50 50 11,0 23,0 52,0 100,0
21+ 2,40 | 7,30 | 2,40 | 39,00 | 48,80 100,00

“Iletisimin Sekli Uygun ve Yeterli Diizeydedir” 6nermesine verilen yanitlar, yas,
egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi ayrimlarinda

incelendiginde;

Yas gruplart ayriminda kararsizlar yaklagik esit yiizdelere sahipken, olumlu yanitlarda
41+ yas grubunda olanlar %85,0, olumsuz yanitlarda 18-40 yas grubundakiler %13,0
ile en vyiiksek seviyelerdedir. Istatistiksel olarak (olumsuz ve karasiz yanitlar

birlestirildiginde) anlaml1 bir iliski vardir denilemez (¥?(2)=1,071, p=0,585).
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Egitim durumu ayriminda incelendiginde, en diisiik olumlu ve en yiiksek olumsuz
yanitlar yiiksek lisans-doktora diizeyinde olanlar tarafindan ifade edilmistir. Yine bu
egitim diizeyindekiler en yiiksek kararsiz yiizdesine sahiptir. Istatistiksel olarak
incelendiginde, olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde kategoriler arasinda
anlamli bir iliski olmadig1 anlasiimaktadir (x?(4)=4,248, p=0,373). Kategoriler
birlestirilmedigi ve egitim degiskeni bagimsiz degisken olarak tanimlandigt durumda
hesaplanan Somer’s d istatistigi, siralama olg¢ekle Ol¢iilmiis iki degisken arasinda
negatif yonlii diisik diizeyde bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir
(Somers’d=-0,170, p=0,040).

Calisanlarin sektordeki deneyim siireleri ayriminda incelendiginde, 21+ yil1 deneyim
stiresine sahip olanlar en yliksek olumlu ve en diisiikk olumsuz yanitlart vermislerdir
%89,6 ve %6,3). Kararsizlarin en yogun oldugu kesim 8-15 yil deneyim siiresine sahip
olanlardir (%17,2). En diisiik olumlu yanit verenler 4-7 ve 8-15 yil deneyim siiresine
sahip olanlar iken (%71,4 ve %72,4), en yliksek olumsuz yanit verenler 0-3 yilik
deneyim siiresine sahip olanlardir (%16,7). 0-7 y1l deneyim siiresi ve olumsuz yanit ve
kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel bakimdan bir farklilagsma tespit edilememistir
(x%(6)=5,731, p=0,454). Buna karsin kategori birlestirmeleri yapilmamis haliyle
hesaplanan Somer’s d istatistigi, siralama olcekle Olcililmiis iki degisken arasinda
negatif yonli disiik diizeyde bir iligski oldugunu ortaya koymaktadir (Somers’d=-
0,160, p=0,019).

Firma faaliyet siireleri ayriminda incelendiginde, en yiiksek ylizdeyle olumlu yanitlar
21+ yil faaliyet siiresine sahip firmalarda calisanlarca verilmistir (%87,8). En diisiik
olumlu yanit ylizdesi 16-20 yil faaliyet siiresine sahip firmalarda g¢alisanlardadir
(%76,4). Olumsuz yanitlarda ise en yiiksek ylizdeye 0-3 yil faaliyet siiresine sahip
firmalarda calisanlar sahiptir (%13,3). 4- 7 il faaliyet siliresine sahip firmalarda
calisanlar en yiiksek yiizdede kararsizdirlar (%15,8). 0-7 yil faaliyet siiresi ve olumsuz
yanitlar ile kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilagmadan

bahsedilemez (x?(6)=5,133, p=0,527).
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4.6.5.3. “Tutundurma” Kategorisine Iliskin Dagihmlar

Tablo 27: Tutundurma Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilimi (%)

seviyededir.

: :
2 5
= z
n=127 E = E
X 2 g X
@ S = S @
~ ) N ) X
= | E| 2| 2| Z g
= = s = = =
8 5 5 5 8 &
N2 e N e V4 =
T1- Miisteri memnuniyetine
yonelik siirekli iyilestirmeler 3,0 4.0 18,0 |37,0 |34,0 |100,0
yapilmaktadir.
T2- Tiirksat’in sunmakta oldugu
hizmetler ile ilgili yeterli bilgiye | 2,0 7,0 18,0 |42,0 |29,0 |100,0
sahibim.
T3- Miisteri beklentilerini
karsilar seviyede hizmet 5,0 4.0 140 (390 |36,0 |100,0
verilmektedir.
T4- Hizmet sunumunda ve
sonrasinda yeterli bilgi akist 2,0 6,0 150 (37,0 |38,0 |100,0
saglanmaktadir.
T5- Hizmet ¢esitliligi yeterli 3.0 7.0 150 [330 |400 |100,0
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Sekil 16: Tutundurma Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilim1 (%)

Misteri Memnuniyet 6l¢egi “tutundurma” kategorisinde yer alan sorulara verilen
yanitlar incelendiginde en fazla olumlu diisiince %76,4 ile “Hizmet sunumunda ve
sonrasinda yeterli bilgi akisi saglanmaktadir” onermesindedir (katiliyorum %37,8,
kesinlikle katiliyorum %38,6). En fazla olumsuz diistince %11,0 ile “Hizmet ¢esitliligi
yeterli seviyededir” dnermesinde ortaya ¢ikmaktadir (kesinlikle katilmiyorum %3,9,
katilmiyorum %7,1). Kararsizlar ise en yiiksek oranda “Miisteri memnuniyetine

yonelik siirekli 1yilestirmeler yapilmaktadir” 6nermesinde goriilmektedirler (%18,9).

Tutundurma kategorisinde yer alan 5 soruya yas, egitim, ¢calisan deneyim siiresi ve

firma faaliyet siiresi degiskenlerine gére dagilimi incelendiginde;
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a. Miisteri Memnuniyetine Yonelik Siirekli Iyilestirme

Tablo 28: “Miisteri Memnuniyetine Y&nelik Siirekli Iyilestirmeler Yapilmaktadir”
Yanit Dagilimi (%)

: :
: 5
g =
n=127 S S - S
o S g = e
= 2 N o = £
s L & Z | E 3
(5 G S G 6 =3
N N 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 5,0 5,0 13,0 | 350 | 40,0 100,0
41+ 2,0 4,0 23,0 | 390 | 30,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kogretim-Lise 3,0 0,0 13,0 | 46,0 | 36,0 100,0
Universite 2,0 5,0 18,0 | 36,0 | 36,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 7,0 7,0 26,0 | 30,0 | 26,0 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 16,0 16,0 | 50,0 16,0 100,0
4-7 14,0 7,0 210 | 210 | 350 100,0
8-15 3,0 10,0 17,0 | 370 | 31,0 100,0
16-20 6,0 0,0 16,0 | 40,0 | 36,0 100,0
21+ 0,0 2,0 20,0 | 390 | 37,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 6,0 26,0 | 40,0 | 26,0 100,0
4-7 15,0 0,0 21,0 | 310 | 31,0 100,0
8-15 2,0 2,0 17,0 | 420 | 34,0 100,0
16-20 5,0 11,0 17,0 | 23,0 | 41,0 100,0
21+ 0,0 4,0 17,0 | 410 | 36,0 100,0

“Miisteri Memnuniyetine Yonelik Siirekli Iyilestirmeler Yapilmaktadir” dnermesine
verilen yanitlar, yas, egitim durumu, ¢alisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Yas gruplar1 bakimindan en yiiksek yiizdeyle olumlu yanit 18-40 yas grubuna aittir
(%75,9) ve bu yas grubu ayni1 zamanda en yiiksek olumsuz yanit yiizdesine de sahiptir
(%11,2). Bu bakimdan 41+ yas grubunda kararsiz yanit yiizdesi en yiiksek orana sahip

olmaktadir (%23,3). Istatistiksel olarak degerlendirildiginde ele alinan kategoriler
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bakimindan (olumsuz ve kararsizlar birlestirildiginde) bir iliskiden s6z

edilememektedir (52(2)=1,591, p=0,451).

Ankete yanit verenlerin egitim durumlar1 dikkate alindiginda, en diisiik olumlu yanit
yiizdesi ve en yiiksek olumsuz yanit yiizdesi yiiksek lisans ve doktora diizeyine sahip
olanlardadir (%577 ve %15,4) ve ayn1 zamanda en yliksek kararsiz yiizdesine de sahip
olanlar bu egitim diizeyinde goriilmektedir (%26,9). En yiliksek olumlu yanit ve en
diisiik olumsuz yanit yilizdelerine sahip olanlar ise ilkdgretim ve lise diizeyine sahip
olanlardir %83,4 ve %3,3). Olumsuz ve kararsiz yanitlar birlestirildiginde 6nermeye
verilen yanitlarin dagilimi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel bakimdan bir fark

oldugu sdylenemez (y2(4)=4,913, p=0,296).

Ankete yanit verenlerin sektordeki deneyim siireleri dikkate alindiginda, en yiiksek
olumlu yanit yiizdesi 16-20 ve 21+ yildir (%76,7 ve %77,1) ve aynt zamanda bu
deneyim siiresine sahip ¢alisan en diisiikk olumsuz yanit yiizdelerine de sahiptir (%6,7
ve %2,1). En diisiik olumlu yanit ve en yiiksek olumsuz yanit yiizdesi 4-7 yil sektor
deneyimi olanlara aittir (%57,1 ve %21,4) ve ayn1 zamanda en yiliksek kararsiz
yiizdesine de sahip olan grubu temsil etmektedirler (%21,4). 0-7 y1l sektor deneyimi
ve olumsuz ile kararsiz yanitlar birlestirildiginde istatistiksel bakimdan anlamli bir

farklilagsmanin oldugu sdylenemez (¥2(6)=2,603, p=0,857).

Calisanlarin temsil ettikleri firmanin faaliyet siireleri dikkate alindiginda, en ytiksek
olumlu yanit yiizdesi 21+ ve 8-15 yil faaliyet siiresine sahip firmalar1 temsil eden
calisanlarca ortaya konulmustur (%78,1 ve %77,2 ve ayn1 zamanda en diisiik olumsuz
yanit yiizdelerine de sahiptirler (%4.,9 ve %5,8). En diisiik olumlu yanit 4-7 y1l iken
(%63,2), en yiiksek olumsuz yanit 16-20 yil faaliyet siiresine sahip firmalar1 temsil
eden calisanlarca ortaya konulmustur (%17,7). Karasiz yanitlarinda en yiiksek olan ise
%26,7 ile 0-3 y1l faaliyet siiresine sahip firmalari temsil eden ¢alisanlara aittir. 0-7 yil
sektor deneyimi ve olumsuz ile kararsiz yanitlar birlestirildiginde istatistiksel

bakimdan anlamli bir farklilasmanin oldugu séylenemez (¥2(6)=3,735, p=0,713).
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b. Tiirksat’in Sunmakta Oldugu Hizmetlere iliskin Bilgi Sahibi Olma

Tablo 29: “Tiirksat’in Sunmakta Oldugu Hizmetler Ile ilgili Yeterli Bilgiye Sahibim”
Yanit Dagilimi (%)

: :
: 5
g =
=127 G G
© S g z @
~ 2 N o = £
| E| 5| 2| 2| =
(5 G S G 3 =3
N N 2 M N4 =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 3,0 9,0 140 | 37,0 | 350 100,0
41+ 1,0 6,0 20,0 | 46,0 | 24,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 6,0 10,0 | 16,0 | 430 | 23,0 100,0
Universite 0,0 4,0 21,0 | 450 | 29,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 3,0 150 | 110 | 340 | 34,0 100,0
Calisanin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 16,0 | 83,0 0,0 100,0
4-7 7,0 140 | 210 | 210 | 350 100,0
8-15 0,0 10,0 | 20,0 | 410 | 27,0 100,0
16-20 6,0 100 | 130 | 36,0 | 33,0 100,0
21+ 0,0 4,0 18,0 | 47,0 | 29,0 100,0
Firma Faaliyet Stiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 13,0 | 20,0 | 60,0 6,0 100,0
4-7 10,0 | 10,0 | 150 | 31,0 | 31,0 100,0
8-15 2,0 50 17,0 | 48,0 | 25,0 100,0
16-20 0,0 50 290 | 230 | 410 100,0
21+ 0,0 7,0 14,0 | 43,0 | 34,0 100,0

b

“Tiirksat’in  Sunmakta Oldugu Hizmetler ile Ilgili Yeterli Bilgiye Sahibim’
Onermesine verilen yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma

faaliyet siiresi ayrimlarinda incelendiginde;

Yas gruplar1 bakimindan her iki yas grubunda da olumlu yanitlarin oranlar1 toplami

birbirine yakindir (18-40: %72,2, 40+: %71,3). Olumsuz yanitlarin orani ise 18-40 yas
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grubunda %13 40+ yas rubunda da %8,2 olarak gerceklesmistir. Kararsiz yanitlarda
en yiiksek oran %?20,5 ile 40+ yas grubundadir. Yas gruplari bakimindan 6nermeye
verilen yanitlar (olumsuz ve kararsiz yanitlar birlestirildiginde) arasinda anlamli bir

farklilagma yoktur (y2(2)=1,856, p=0,395).

Ankete katilanlarin egitim durumu dikkate alindiginda, olumlu yanitlarda birbirine
yanik oranlar sdz konusudur (Ilkogretim-lise: %66,6, Universite: %74,7, Y. Lisans-
Doktora: %69,2). Olumlu yanitlar daha ¢ok “katiliyorum segeneginde yogunlagmis
oldugu goriilmektedir. Olumsuz yanitlarin dagilimi incelendiginde, {iniversite
derecesine sahip olanlarin en diisiik yiizdeye sahip olduklar1 (%4,2) anlasilmakla
beraber en yliksek kararsiz ylizdesine sahip olduklar1 (%21,1) goriilmektedir. Olumsuz
ve kararsiz yanitlar1 birlestirildiginde istatistiksel bakisla 0,05 anlam diizeyinde

gruplar arasinda bir farklilasma yoktur (¥2(4)=1,656, p=0,799).

Calisanin  sektordeki deneyim siiresi ayriminda Onermeye verilen yanitlar
incelendiginde, en yiiksek ylizdeyle olumlu yanitlar 0-3 yillik sektdr deneyimi
olanlarda (%83,3), ikinci en yiiksek yiizdeyle de 21+ yillik sektdr deneyimi olanlarda
(%77,1) goriilmektedir. Olumsuz yanitlarda ise en yiiksek yiizdeler 4-7 (%21,4) ve
16+20 yillik sektor deneyimi olanlarda (%16,7) goriilmektedir. 4-7 ve 8-15 yillik
sektorel deneyime sahip olanlar kararsiz yanitlarinda en yliksek yiizdeye sahip
olanlardir (%21,4 ve %20,7). Istatistiksel olarak degerlendirildiginde, olumsuz
yanitlar ile kararsizlar birlestirilmis ve 0-7 yil sektorel deneyim siiresi tanimlanmis
durumda gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde fark yoktur (y2(6)=1,846,
p=0,933).

Firma Faaliyet Siiresi ayriminda yanitlar incelendiginde, en yiiksek olumlu yanit
yiizdesi 21+ yillik firma faaliyet siiresine sahip firmalar1 temsil edenlere aittir (%78,0).
En fazla olumsuz yanit yiizdesi 4-7 yillik firmalar1 temsil edenlerde toplanmigtir
(%21,0). Kararsiz yanitlarinda ise en yiiksek ylizde %29,4 ile 16-20 yillik firmalari
temsil eden calisanlara aittir. Istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde gruplar arasinda
fark yoktur (kararsiz ile olumsuz yanitlar birlestirilmis ve 0-7 yil faaliyet siiresi

tanimlanmis halinde) (¥2(6)=5,520, p=0,479).
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C. Miisteri Beklentilerini Karsilar Seviyede Hizmet

Tablo 30: “Miisteri Beklentilerini Karsilar Seviyede Hizmet Verilmektedir” Yanit
Dagilim1 (%)

: .
: s
g 2
n=127 S § - S
2 S g = 2
= 2 N 1 = =
g £ & =y g 3
3 G S G 5 =3
N 2 N 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 7,0 1,0 9,0 38,0 | 42,0 100,0
41+ 4,0 6,0 17,0 | 39,0 | 31,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 3,0 6,0 13,0 | 36,0 | 40,0 100,0
Universite 2,0 2,0 140 | 42,0 | 38,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 15,0 7,0 150 | 34,0 | 26,0 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 33,0 | 66,0 0,0 100,0
4-7 0,0 21,0 7,0 350 | 35,0 100,0
8-15 6,0 6,0 17,0 | 340 | 34,0 100,0
16-20 10,0 0,0 6,0 50,0 | 33,0 100,0
21+ 4,0 2,0 16,0 | 33,0 | 43,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 13,0 0,0 20,0 | 40,0 | 26,0 100,0
4-7 5,0 10,0 50 42,0 | 36,0 100,0
8-15 2,0 2,0 140 | 420 | 37,0 100,0
16-20 5,0 11,0 110 | 410 | 29,0 100,0
21+ 4,0 2,0 17,0 | 340 | 41,0 100,0

“Miisteri Beklentilerini Karsilar Seviyede Hizmet Verilmektedir” 6nermesine verilen
yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Katilimeilarin yas kategorileri dikkate alindiginda, olumlu yanitlarin 18-40 yas
grubunda daha yiiksek orana sahip oldugu goriilmektedir (%81,5). Olumsuz yanitlarda
her iki yas grubu da benzer orana sahiptir (%9,3 ve %10,9), bu da kararsiz yanitlarinin
41+ yas grubunda (%17,8) daha fazla oldugu anlamina gelmektedir. Olumsuz ve

kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel olarak fark yoktur (y2(2)=2,394, p=0,302).
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Egitim Durumu agisindan 6nermeye verilen yanitlar incelendiginde, en yiliksek olumlu
yanit yiizdesi liniversite seviyesinde goriilmektedir (%80,3). Olumsuz yanitlarda en
yiiksek yiizde Y. Lisans-Doktora seviyesindedir (%23,1). Olumsuz ve kararsiz yanitlar
birlestirildiginde 6nermeye verilen yanitlarin dagilimi ile egitim diizeyi arasinda

istatistiksel bakimdan bir fark olmadigi s6ylenebilir (¥2(4)=3,915, p=0,418)

Calisanin Sektordeki Deneyim Siiresi dikkate alindiginda, en yiiksek olumlu yanit
yiizdesi 16-20 yillik sektorel deneyim siiresine sahip olanlarda goriilmektedir (%83,3).
Olumsuz yanitlarda en yiiksek yiizde 4-7 yillik deneyim siiresine sahip olanlarda
(%21,4) goriiliiyorken, kararsiz yanitlarina 6ne ¢ikan grup 0-3 yillik sektorel deneyime
sahip olanlardir (%33,3). 0-7 yil sektér deneyimi ve olumsuz ile kararsiz yanitlar
birlestirildiginde istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilagsmanin oldugu sdylenemez

(x2(6)=4,740, p=0,578).

Firma Faaliyet Siiresi ayriminda degerlendirildiginde, 8-15 yillik faaliyet siiresine
sahip firmalar1 temsil edenler en yiiksek olumlu yanit yiizdesine sahiptir (%80,0).
Olumsuz yanitlarda en yiiksek ylizde degerleri 16-20 ve 4-7 yillik faaliyet siiresine
sahip firmalarda ¢alisanlarda goriilmektedir (%17,7 ve %15,8). 0-3 yillik firmalarda
calisanlar bu konuda en fazla kararsizlik yiizdesine sahip olanlardir (%20,0). S6z
konusu oranlar arasinda istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde anlaml bir farklilasma

yoktur (x2(6)=1,624, p=0,951).
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d. Hizmet Sunumunda ve Sonrasinda Yeterli Bilgi AKkis1

Tablo 31: “Hizmet Sunumunda ve Sonrasinda Yeterli Bilgi Akis1 Saglanmaktadir”
Yanit Dagilimi (%)

: .
: s
g 2
n=127 S S - S
2 S g = o
=4 2 N Q =4 =
| E| 8 2| 2| s
3 G S G 5 =3
N N 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 5,0 3,0 14,0 29,0 46,0 100,0
41+ 0,0 8,0 15,0 43,0 32,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 0,0 6,0 10,0 43,0 40,0 100,0
Universite 1,0 5,0 14,0 40,0 38,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 7,0 7,0 23,0 23,0 38,0 | 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
4-7 00 | 210 | 21,0 14,0 42,0 100,0
8-15 6,0 3,0 13,0 44,0 31,0 100,0
16-20 3,0 6,0 16,0 36,0 36,0 100,0
21+ 0,0 4,0 14,0 33,0 47,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 6,0 20,0 53,0 20,0 100,0
4-7 0,0 | 150 | 26,0 15,0 42,0 100,0
8-15 2,0 0,0 17,0 40,0 40,0 100,0
16-20 50 11,0 50 35,0 41,0 100,0
21+ 2,0 4,0 9,0 41,0 41,0 100,0

“Hizmet Sunumunda ve Sonrasinda Yeterli Bilgi Akis1 Saglanmaktadir” dnermesine
verilen yanitlar, yas, egitim durumu, ¢alisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Yas gruplart ayriminda her iki kategori icin olumlu yanit verenler dortte tglik
kesimdir. Olumsuz yanit verenler %10’a yakinken, geri kalan kesim kararsiz yanitini
verdikleri goriilmektedir. Istatistiksel agidan gruplar ve yanitlar (kararsiz ve olumsuz

yanitlar birlestirilmis) arasinda fark yoktur (¥2(2)=3,114, p=0,211).
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Egitim durumu agisindan incelendiginde, en yiiksek olumlu yanit yiizdesi ilkogretim-
lise seviyesinde olanlara aittir (%83,3). Olumsuz yanitlarda en yiiksek yiizde yiiksek
lisans-doktora seviyesinde olanlarda %15,4) ve ayn1 zamanda kararsiz yanitlarindaki
en yiiksek yiizdeye sahip olanlar da bu gruptadirlar (%38,5). Istatistiksel acidan egitim
seviyeleri ve dnermeye verilen yanitlar (kararsiz ve olumsuz yanitlar birlestirilmis)

arasinda fark yoktur (¥2(4)=5,155, p=0,272).

Calisanin sektordeki deneyim siiresi ayriminda incelendiginde, 0-3 yillik sektorel
deneyime sahip olanlarin tiimii “katiliyorum” yanit1 vermislerdir, diger taraftan 21+
sektorel deneyimi olanlarin %81,2’sin de olumlu yanit verdikleri goriilmektedir. 4-7
yillik sektorel deneyini olanlar en yiiksek oranda olumsuz (%21,4) ve kararsiz (yine
%214) yanit verdikleri anlagilmistir. 0-7 sektorel deneyim siiresi tanimlanip, olumsuz
ve kararsiz yanitlar birlestirildiginde istatistiksel anlamda fark olmadig1 anlagilmistir

(42(6)=3,538, p=0,739).

Firma faaliyet siiresi ayriminda incelendiginde, en yiiksek ylizdeyle olumlu yanit
toplam1 21+ faaliyet siiresine sahip firmalar1 temsil eden calisanlara aittir (%83,0).
Olumsuz yanit yilizdesi toplami en yiiksek olan grup ise 16-20 (%17,7) yillik faaliyet
stiresine sahip firmalar1 temsil edenlerdir. 4-7 yillik firmalari temsil edenler en yiiksek
kararsiz yiizdesine sahip olanlardir (%26,3). Istatistiksel anlamda incelendiginde, 0-7
yil tanimlanip olumsuz ve Kkararsizlar birlestirildiginde bir farklilagma yoktur

(42(6)=3,863, p=0,695).
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e. Hizmet Cesitliligi

Tablo 32: “Hizmet Cesitliligi Yeterli Seviyededir” Yanit Dagilimi (%)

: .
: s
£ z
n=127 5 § - 5
2 S g = 2
< 2 S S =
s | £l g 2| 2| S
3 G S G 5 =3
N 2 N 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 7,0 7,0 18,0 | 240 | 420 100,0
41+ 1,0 6,0 13,0 | 39,0 | 38,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 3,0 3,0 10,0 | 46,0 | 36,0 100,0
Universite 1,0 4,0 19,0 | 32,0 | 42,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 11,0 | 19,0 | 110 | 19,0 | 38,0 100,0
Calisanin Sektdrdeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 33,0 | 50,0 | 16,0 100,0
4-7 0,0 21,0 | 21,0 | 140 | 420 100,0
8-15 6,0 0,0 240 | 20,0 | 48,0 100,0
16-20 6,0 13,0 6,0 50,0 | 23,0 100,0
21+ 2,0 4,0 12,0 | 33,0 | 47,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 0,0 0,0 33,0 | 40,0 | 26,0 100,0
4-7 5,0 150 | 210 | 210 | 36,0 100,0
8-15 2,0 2,0 17,0 | 31,0 | 450 100,0
16-20 50 110 | 110 | 29,0 | 410 100,0
21+ 4,0 7,0 7,0 39,0 | 41,0 100,0

“Hizmet Cesitliligi Yeterli Seviyededir” Onermesine verilen yanitlar, yas, egitim

durumu, calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi ayrimlarinda incelendiginde;

Yas gruplar1 bakimindan 41+ yas grubunun 18-40 yas grubundan yaklagik 12 puan
daha yiiksek olumlu yanit verdigi goriilmektedir (%78,1). Olumsuz yanitlarda ise 18-
40 yas grubu %14,8 iken 40+ yas grubu %8,2’dir. Kararsizlar 18-40 yas grubunda daha
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yiiksek yiizdeye sahiptir (%33,3). Olumsuz ve kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur (¥2(2)=3,949, p=0,139).

Egitim Durumu agisindan incelendiginde, en fazla olumlu yanit ilkogretim-lise
seviyesinde olanlarda goriilmektedir (%83,3). Olumsuz ve kararsiz yanit ise en fazla
yiiksek lisans-doktora seviyesinde olanlardadir (olumsuz yanitlar toplami: %30,7,
kararsiz yanitlar:%42,2). Olumsuz ve kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel bakis
acistyla 0,05 anlam diizeyinde bir fark olmadigi hesaplanmistir (}2(4)=6,922,
p=0,140).

Calisanin Sektérdeki Deneyim Siiresi acisindan incelendiginde, en yiiksek olumlu
yanit yiizdesi 21+ sektdrel deneyim siiresine sahip olanlarda (%81,2), en diisiik olumlu
yanit yiizdesi ise 4-7 yil sektdrel deneyim siiresine sahip olanlarda (%57,2)
gozlenmistir. 3-7 yil sektorel deneyim siiresine sahip olanlarda olumsuz yanit ortaya
¢ikmamakla beraber 4-7 ve 16-20 yil sektorel deneyim siiresine sahip olanlarda en
yiiksek olumsuz yanit yiizdesi gozlenmektedir (%21,4 ve %20,0). Yine bununla
beraber 0-3 yil sektorel deneyim siiresine sahip olanlar en yiiksek kararsiz kesimi
olusturmaktadirlar (%33,3). Istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde (olumsuz ve
kararsizlar, 0-3 ve 3-7 yil birlestirildiginde) gruplar arasinda fark oktur (¥2(6)=10,440,
p=0,107).

Firma Faaliyet Siiresi agisindan incelendiginde, en yliksek olumlu yanit yiizdesi 21+
yil faaliyet siiresi bulunan firmalar1 temsil eden calisanlarca belirtilmistir (%80,5).
Olumsuz yanitlarda en yiiksek yiizde 4-7 yil faaliyet siiresi bulunan firmalar1 temsil
eden calisanlarda ortaya c¢ikmustir (%21,1). Kararsizlar ise 0-3 yil faaliyet siiresi
bulunan firmalar1 temsil eden ¢alisanlarda goriilmektedir (%33,3). Istatistiksel olarak
degerlendirildiginde istatistiksel olarak bir farklilagma yoktur (olumsuz ve kararsizlar,

0-3 ve 3-7 yil birlestirildiginde) (¥2(6)=4,202, p=0,649).
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4.6.5.4. “Fiyatlandirma” Kategorisinde Yer Alan Sorulara iliskin Dagiimlar

Tablo 33: Fiyatlandirma Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilimi (%)

bulundurulmaktadir.

: :
> 5
= =
n=127 G = 5
N4 = = 4
@ S = E o
X 2 N S = e
s £l ¢ 2| = =
3 = S G 6 =3
V4 N N N N =
F1-Uydu kapasite hizmetleri 340 170 |230 |150 |80 100.0
uygun fiyatlarla sunulmaktadir.
F2-Uydu uplink hizmetleri 320 |150 |250 |160 |11.0 |1000
uygun fiyatlarla sunulmaktadir.
F3-Canli yayin hizmetleri uygun 300 |17.0 |240 |170 |100 |1000
fiyatlarla sunulmaktadir.
FA-Fiyatlar TSt 370 |220 |180 |110 |100 |1000
seviyededir.
F5-Fiyatlandirmada miisteri
istek ve ihtiyaglar1 géz 6niinde 290 |170 |230 |150 |14,0 |100,0
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E Kesinlikle katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle katillyorum
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15,0
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%08,7

10,0

50

0 R - 34,6

0,0

Sekil 17: Fiyatlandirma Kategorisinde Yer Alan Maddelerin Yanit Dagilim1 (%)

Misteri Memnuniyet 6l¢egi “fiyatlandirma” kategorisinde yer alan sorulara verilen
yanitlar incelendiginde en fazla olumlu diisiince %29,1 ile “Fiyatlandirmada miisteri
istek ve ihtiyaglar1 géz Oniinde bulundurulmaktadir” onermesinde toplanmaktadir
(katiliyorum %15,0, kesinlikle katiliyorum %14,1). En fazla olumsuz diisiinde ise
%359,0 ile “Fiyatlar rekabetci seviyededir” onermesinde goriilmektedir (kesinlikle
katilmiyorum %37,0, katilmiyorum %22,0). Kararsizlar en fazla %25,2 ile “Uydu

uplink hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir” 6nermesinde gortilmektedirler.

Fiyatlandirma kategorisinde yer alan 5 soruya yas, egitim, ¢alisan deneyim siiresi ve

firma faaliyet siiresi de§iskenlerine gore dagilimi incelendiginde;
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a. Uydu Kapasite Fiyatlarimin Uygunlugu

Tablo 34: “Uydu Kapasite Hizmetleri Uygun Fiyatlarla Sunulmaktadir” Yanit
Dagilim1 (%)

: :
: :
g =
n=127 S S - S
o S g = e
= 2 N o = £
s L & Z | E 3
(5 G S G 6 =3
N N 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 33,0 | 16,0 | 24,0 9,0 16,0 100,0
41+ 350 | 17,0 | 23,0 | 20,0 2,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kogretim-Lise 50,0 | 10,0 | 16,0 | 20,0 3,0 100,0
Universite 22,0 | 22,0 | 26,0 | 18,0 9,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 50,0 | 11,0 | 23,0 3,0 11,0 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 50,0 0,0 33,0 | 16,0 0,0 100,0
4-7 350 | 140 | 28,0 7,0 14,0 100,0
8-15 31,0 | 240 | 27,0 6,0 10,0 100,0
16-20 40,0 | 13,0 | 10,0 | 23,0 | 13,0 100,0
21+ 31,0 | 180 | 27,0 | 18,0 4,0 100,0
Firma Faaliyet Stiresine Gore Dagilim
0-3 46,0 | 20,0 | 26,0 6,0 0,0 100,0
4-7 31,0 | 26,0 | 26,0 50 10,0 100,0
8-15 340 | 20,0 | 140 | 22,0 8,0 100,0
16-20 41,0 | 11,0 | 29,0 5,0 11,0 100,0
21+ 29,0 | 120 | 26,0 | 22,0 9,0 100,0

“Uydu Kapasite Hizmetleri Uygun Fiyatlarla Sunulmaktadir” onermesine verilen
yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Yas gruplar1 ayriminda incelendiginde, her yas grubunda olumlu, olumsuz ve kararsiz
yanitlar yiizdeleri birbirlerine yakin olusmuslardir. Olumlu yanit detayi incelendiginde

41+ yas grubundakilerin “kesinlikle katiliyorum” yanitlar1 18+40 yas grubundakilere
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gore anlamli derecede diisiik bulunmustur (¥2(2)=9,491, p=0,009) ve (z=2,758,
p=0,006).

Egitim Durumu agisindan incelendiginde, en yiiksek diizeyde olumlu yanit yiizdesi
tiniversite seviyesinde olanlarda goriilmektedir (%28,2). Olumsuz yanitlarda en
yiiksek yiizde diger iki egitim seviyesindedir (Ilkogretim-lise: %60,0, Y. Lisans-
Doktora: %61,5). Aynm1 zamanda iiniversite seviyesindekilerin kararsiz ylizdesi
digerlerine gore en fazladir (%26,8). Olumsuz yanitlar ve kararsizlar birlestirildiginde
istatistiksel bakis agisiyla 0,05 anlamlilikla gruplar arasinda fark yoktur (y2(4)=4,746,
p=0,314)

Calisanin Sektordeki Deneyim Siiresi dikkate alindiginda, en yiiksek olumlu yanitlar
yiizdesi 16-20 yil sektorel deneyime sahip olanlarda goriilmektedir (%36,6). Olumsuz
yanitlarda en yiiksek yiizde 8-15 yil sektorel deneyime sahip olanlardadir (%55,1). 0-
3 yil sektorel deneyime sahip olanlar ise kararsiz yanitlari bakimindan en yiiksek
diizeydedir (%33,3). 0-7 y1l grubu olusturulup, olumsuz ve kararsizla birlestirildiginde
istatistiksel agidan yanitlar arasinda fark yoktur (y2(6)=6,104, p=0,412).

Firma Faaliyet Siiresi dikkate alindiginda, en yiiksek olumlu yanit yiizdeleri 21+ ve 8-
15 yil faaliyet siirelerini temsil eden katilimcilardan gelmistir (%31,8 ve %31,5).
Olumsuz yanitlar en yiiksek yiizdeye 0-3 yil faaliyet siiresine sahip firmalari temsil
eden katilimcilarda goriilmektedir (%66). 16-20 y1l faaliyet siiresine sahip firmalari
temsil eden katilimcilar kararsiz yanitlarinda en yiiksek ylizdeye sahiptir (%29,4). ).
0-7 y1l grubu olusturulup, olumsuz ve kararsizla birlestirildiginde istatistiksel agidan

yanitlar arasinda fark yoktur (y2(6)=7,165, p=0,306).
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b. Uydu Uplink Fiyatlarinin Uygunlugu

Tablo 35: “Uydu Uplink Hizmetleri Uygun Fiyatlarla Sunulmaktadir” Yanit Dagilimi
(%)

: .
: s
g 2
n=127 S § - S
2 S g = 2
= 2 N Q = s
| E| 8§ 2] 5| =
3 G S G 5 =3
N 2 N N N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 31,0 110 | 25,0 13,0 18,0 100,0
41+ 32,0 17,0 | 24,0 19,0 5,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 40,0 16,0 | 20,0 16,0 6,0 100,0
Universite 23,0 150 | 28,0 19,0 12,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 46,0 | 110 | 23,0 7,0 11,0 100,0
Calisanin Sektdrdeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 50,0 0,0 16,0 | 33,0 0,0 100,0
4-7 28,0 7,0 35,0 14,0 14,0 100,0
8-15 340 | 20,0 | 27,0 6,0 10,0 100,0
16-20 36,0 13,0 13,0 | 20,0 16,0 100,0
21+ 27,0 16,0 | 29,0 18,0 8,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 46,0 | 20,0 | 26,0 6,0 0,0 100,0
4-7 36,0 150 | 31,0 50 10,0 100,0
8-15 220 | 20,0 | 25,0 17,0 14,0 100,0
16-20 47,0 50 29,0 50 11,0 100,0
21+ 26,0 12,0 190 | 29,0 12,0 100,0

“Uydu Uplink Hizmetleri Uygun Fiyatlarla Sunulmaktadir” Onermesine verilen
yanitlar, yas, egitim durumu, ¢alisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi goz Oniine

alinarak incelendiginde;

Yas gruplar1 ayriminda, olumlu yanitlarda en yiiksek yiizde 18-40 yas grubuna aittir
(%31,5). 41+ yas grubundakilerin yarisi olumsuz yanit vermislerdir (%50,7). Her iki
yas grubunun da dortte biri kararsizdir. Olumsuz ve kararsizlar birlestirildiginde
istatistiksel bakis acisiyla 0,05 anlam diizeyinde bir fark olmadigi sdylenebilir
(x2(2)=5,712, p=0,058)
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Egitim Durumu agisindan incelendiginde, iiniversite seviyesindekiler en yiiksek
yiizdeyle olumlu yanita sahiptir (%32,4). Olumsuz yanitlarda en yiliksek olanlar
[Ikogretim-lise (%56,7) ve Y. Lisans-Doktora (%57,7) seviyesinde olanlardir.
Universite seviyesinde olanlar ayn1 zamanda en yiiksek kararsiz yiizdesine sahiptir
(%28,2). Olumsuz ve kararsizlar birlestirildiginde istatistiksel bakis agisiyla 0,05
anlam diizeyinde bir fark olmadig1 hesaplanmistir (y2(4)=2,916, p=0,572).

Calisanin Sektérdeki Deneyim Siiresi agisindan incelendiginde, en yiiksek olumlu
yantt yiizdesine %36,7 ile 16-20 yi1l sektorel deneyime sahip olanlar sahiptir. Olumsuz
yanitlarda en yiiksek ylizdeye sahip olanlar ise %55,2 ile 8-15 yil sektorel deneyime
sahip olanlardir. 4-7 y1l sektorel deneyime sahip olanlar en yiiksek kararsiz ylizdesine
sahiptirler (%35,7). 0-7 sektorel deneyim siiresi tanimlanip, olumsuz ve kararsiz
yanitlar birlestirildiginde istatistiksel anlamda fark olmadigi anlasilmistir

(42(6)=4,135, p=0,658).

Firma Faaliyet Siiresi ayriminda dnermeye verilen yanitlar incelendiginde, olumlu
yanitlar toplaminda en yiiksek yiizde 21+ faaliyet siiresine sahip firmalar1 temsil eden
calisanlarda goriilmektedir (%41,5). Olumsuz yanitlarda en yiiksek yiizde 0-3 faaliyet
stiresine sahip firmalar1 temsil eden ¢alisanlardadir (%66,7). Kararsiz yanitlarinda en
yikksek yiizde 4-7 faaliyet siiresine sahip firmalar1 temsil eden calisanlarda
goriilmektedir (%31,6). Istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde gruplar arasinda fark
yoktur (kararsiz ile olumsuz yanitlar birlestirilmis ve 0-7 yil faaliyet stiresi
tanimlanmais halinde) (¥2(6)=11,309, p=0,079). Kategoriler birlestirilmedigi ve Firma
Faaliyet Siiresi degiskeni bagimsiz degisken olarak tanimlandigi durumda hesaplanan
Somer’s d istatistigi, siralama Olgekle 6l¢iilmiis iki degisken arasinda pozitif yonlii

diisiik diizeyde bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Somers’d=0,141, p=0,045).
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c. Canh Yayin Hizmetleri Fiyatlarinin Uygunlugu

Tablo 36: “Canli Yayin Hizmetleri Uygun Fiyatlarla Sunulmaktadir” Yanit Dagimi
(%)

: :
: :
g =
n=127 S S - S
o S g = e
= 2 N o = £
s L & Z | E 3
(5 G S G 6 =3
N N 2 2 N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 37,0 | 130 | 180 | 140 | 16,0 100,0
41+ 26,0 | 20,0 | 28,0 | 19,0 5,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 40,0 | 20,0 | 16,0 | 20,0 3,0 100,0
Universite 210 | 16,0 | 290 | 180 | 14,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 46,0 | 150 | 19,0 | 11,0 7,0 100,0
Calisanin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 33,0 0,0 50,0 | 16,0 0,0 100,0
4-7 210 | 280 | 140 | 140 | 210 100,0
8-15 340 | 240 | 20,0 | 13,0 6,0 100,0
16-20 43,0 | 10,0 | 13,0 | 20,0 | 13,0 100,0
21+ 22,0 | 16,0 | 33,0 | 18,0 8,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 46,0 | 20,0 | 26,0 6,0 0,0 100,0
4-7 420 | 10,0 | 26,0 | 10,0 | 10,0 100,0
8-15 220 | 220 | 250 | 17,0 | 110 100,0
16-20 410 | 11,0 | 23,0 | 11,0 | 11,0 100,0
21+ 220 | 170 | 220 | 26,0 | 12,0 100,0

“Canli Yaym Hizmetleri Uygun Fiyatlarla Sunulmaktadir” Onermesine verilen
yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi

ayrimlarinda incelendiginde;

Yas gruplar1 ayriminda incelendiginde, olumlu (%31,5) ve olumsuz (%50,0)
yanitlarda en yiiksek yiizde 18-40 yas grubundadir. Bunun nedeni olarak da 41+ yas

grubunda karasiz yiizdesinin yiiksek olmasidir (%28,8). Istatistiksel olarak (olumsuz
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ve karasiz yanitlar birlestirildiginde) anlamli bir iligki vardir denilemez (y2(2)=4,336,
p=0,114).

Egitim Durumu ayrimda incelendiginde, iiniversite seviyesinde olanlarin olumlu
yanitlar1 yiizdesi digerlerinin olumlu yanitlar1 yilizdesinden yiiksektir (%32,4).
Olumsuz yanitlarda ise Y. Lisans-Doktora (%61,6) seviyesinde olanlar daha yiiksektir.
Kararsiz yanitlart karsilastirildiginda iiniversite seviyesinde olanlarin yanit yiizdesi
one ¢ikmaktadir (%29,6). Istatistiksel olarak incelendiginde, olumsuz yanitlar ve
kararsizlar birlestirildiginde kategoriler arasinda anlamli bir iliski olmadigi

anlasilmaktadir (%2(4)=3,806, p=0,433).

Calisanin Sektordeki Deneyim Siiresi agisindan incelendiginde, en yiiksek olumlu
yanit yiizdesi 4-7 y1l sektorel deneyimi olanlarda gozlenmektedir. (%35,7). Olumsuz
yanitlarda 6ne ¢ikan grup 8-15 yil sektorel deneyimi olanlardir (%58,6). 21+ sektorel
deneyimi olanlar kararsiz yiizdelerinde en yiiksek olan gruptur (%33,3). Istatistiksel
olarak incelendiginde, 0-7 yil kategorisi tanimlanip ayrica olumsuz yanitlar ve
kararsizlar birlestirildiginde kategoriler arasinda anlamli bir iliski olmadig:

anlasilmaktadir (%2(6)=2,007, p=0,919).

Firma Faaliyet Siiresi agisindan incelendiginde, en yiiksek olumlu yanit yiizdesi 21+
yil faaliyet siiresine sahip firmalarda calisanlarda goriilmektedir (%39,0). En yiiksek
olumsuz yanitlar ise 0-3 yil faaliyet siiresine sahip firmalarda ¢alisanlardadir (%66,7).
Karasiz yanitlarindaki en yiiksek ylizdeye %33,3 ile 21+ yil faaliyet siiresine sahip
firmalarda calisanlar sahiptir. Istatistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde gruplar
arasinda fark yoktur (kararsiz ile olumsuz yanitlar birlestirilmis ve 0-7 yil faaliyet
stiresi tanimlanmis halinde) (¥2(6)=6,294, p=0,391). Kategoriler birlestirilmedigi ve
Firma Faaliyet Siiresi degiskeni bagimsiz degisken olarak tanimlandigi durumda
hesaplanan Somer’s d istatistigi, siralama olc¢ekle Olciilmiis iki degisken arasinda
pozitif yonlii diisiik diizeyde bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Somers’d=0,159,
p=0,023)
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d. Fiyatlarin Rekabet Seviyesi

Tablo 37: “Fiyatlar Rekabet¢i Seviyededir” Yanit Dagilimi (%)

: :
: 5
E z
n=127 S g . S
B g g z B
4 =) ~ o =
I B B B B B 2
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 38,0 | 20,0 16,0 7,0 16,0 100,0
41+ 350 | 23,0 | 200 15,0 5,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kdgretim-Lise 40,0 | 26,0 16,0 13,0 3,0 100,0
Universite 29,0 | 250 16,0 15,0 12,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 53,0 7,0 26,0 0,0 11,0 100,0
Calisanin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 33,0 16,0 | 33,0 16,0 0,0 100,0
4-7 28,0 | 350 14,0 7,0 14,0 100,0
8-15 340 | 240 | 20,0 10,0 10,0 100,0
16-20 43,0 13,0 16,0 13,0 13,0 100,0
21+ 37,0 | 22,0 18,0 12,0 8,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 40,0 | 33,0 | 20,0 6,0 0,0 100,0
4-7 31,0 | 310 | 21,0 50 10,0 100,0
8-15 37,0 | 28,0 8,0 17,0 8,0 100,0
16-20 47,0 50 17,0 17,0 11,0 100,0
21+ 34,0 140 | 26,0 9,0 14,0 100,0

“Fiyatlar Rekabetci Seviyededir” onermesine verilen yanitlar, yas, egitim durumu,

calisan deneyim siiresi ve firma faaliyet siiresi ayrimlarinda incelendiginde;

Yas gruplart ayriminda, 18-40 yas grubunun yaklasik dortte biri, 41+ yas grubunun da
beste birinin olumlu yanit verdigi goriilmektedir. Bu noktada alt detay incelendiginde,
18-40 yas grubunun olumlu yanitlar1 “kesinlikle katiliyorum”da, 41+ yas grubunun
olumlu yanitlar1 ise “katiliyorum”da yogunlastigt izlenmektedir. Olumsuz yanit
toplamlar1 ylizde atmiglar civarinda yaklasik esit iken, 41+ yas grubunun kararsiz

yiizdesi %20,5, 18-40 yas grubunun kararsiz yiizdesi %16,7 olarak ger¢eklesmistir.
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Yanitlar arasinda (olumsuz ve kararsiz yanitlar birlestirildiginde) istatistiksel anlamda

fark yoktur denilebilir (¥2(2)=5,387, p=0,068).

Egitim Durumu ayriminda incelendiginde, en yiiksek olumlu yanit yiizdesi tiniversite
seviyesinde olanlarda gozlenmistir (%28,2). Olumsuz yanitlarda Ilkogretim-lise
seviyesinde olanlar daha yiiksek diizeydedir (%66,7). Yiiksek Lisans-Doktora
seviyesinde olanlar ise digerlerine gore daha fazla kararsizdirlar (%26,9). Olumsuz ve
kararsiz yanitlar birlestirildiginde istatistiksel bakisla 0,05 anlam diizeyinde gruplar

arasinda bir farklilasma yoktur (y2(4)=6,618, p=0,157).

Calisanin Sektordeki Deneyim Siiresi ayriminda incelendiginde, olumlu yanitlarda 16-
20 yil sektdor deneyimi olanlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (%26,6). Olumsuz
yanitlarda ise 4-7 yillik sektdr deneyimi olanlar en yiiksek yiizdeye sahiptir (%64,3).
Kararsiz yanitlarinda 0-3 yillik sektdr deneyimi olanlar 6ne ¢ikmaktadir (%33,3).
Istatistiksel olarak degerlendirildiginde, olumsuz yanitlar ile kararsizlar birlestirilmis
ve 0-7 yil sektorel deneyim siiresi tanimlanmis durumda gruplar arasinda 0,05

anlamlilik diizeyinde fark yoktur (y2(6)=0,748, p=0,993).

Firma Faaliyet Siiresi ayriminda incelendiginde, en yiiksek diizeyde olumlu yanit
toplamlar1 yiizdesi 16-20 yillik firmalar1 temsil edenlerde goriilmektedir (%29,4).
Olumsuz yanitlar incelendiginde 0-3 yillik firmalart temsil edenlerin %73,3 ile en
yiiksek olumsuz yanit yilizdesine sahip olduklar1 goriilmektedir. 21+ yillik firmalar
temsil edenler ise digerlerine gore daha ytiksek kararsizlik durumuna sahiptir. (%26,8).
[statistiksel olarak 0,05 anlam diizeyinde gruplar arasinda fark yoktur (kararsiz ile
olumsuz yanitlar birlestirilmis ve 0-7 il faaliyet siiresi tanimlanmis halinde)

(42(6)=4,698, p=0,583).
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e. Fiyatlandirmada Miisteri Istek ve Thtiyaclarina Verilen Onem

Tablo 38: “Fiyatlandirmada Miisteri Istek ve Ihtiyaclann Go6z Oniinde
Bulundurulmaktadir” Yanit Dagilimi (%)

: :
° :
g =
n=12 S § - S
2 S g = e
2 2 N S o2
| £ 8| 22| 2
3 G S G 6 =3
N 2 2 N N =
Yas Grubuna Gore Dagilim
18-40 29,0 | 130 | 220 | 140 | 20,0 100,0
41+ 30,0 | 20,0 | 240 | 150 9,0 100,0
Egitim Durumuna Gore Dagilim
[kogretim-Lise 36,0 | 13,0 | 20,0 | 160 | 13,0 100,0
Universite 22,0 | 18,0 | 28,0 | 140 | 16,0 100,0
Y. Lisans-Doktora 420 | 19,0 | 150 | 150 7,0 100,0
Caliganin Sektordeki Deneyimine Gore Dagilim
0-3 330 | 16,0 | 16,0 | 33,0 0,0 100,0
4-7 21,0 | 140 | 28,0 | 140 | 210 100,0
8-15 410 | 170 | 200 | 100 | 10,0 100,0
16-20 33,0 | 160 | 10,0 | 160 | 23,0 100,0
21+ 22,0 | 18,0 | 330 | 140 | 10,0 100,0
Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilim
0-3 46,0 | 26,0 | 13,0 | 13,0 0,0 100,0
4-7 26,0 | 150 | 26,0 | 10,0 | 21,0 100,0
8-15 250 | 250 | 17,0 | 110 | 20,0 100,0
16-20 410 | 11,0 | 230 | 11,0 | 11,0 100,0
21+ 24,0 9,0 31,0 | 22,0 | 12,0 100,0

99

“Fiyatlandirmada Miisteri Istek ve Ihtiyaglari Géz Oniinde Bulundurulmaktadir
Onermesine verilen yanitlar, yas, egitim durumu, calisan deneyim siiresi ve firma

faaliyet siiresi goz Online alinarak incelendiginde;

Yas ayriminda en yiiksek olumlu yanit yiizdesi 18-40 yas grubundadir (%35,2). 41+
yas grubundakilerin yaris1 olumsuz yanitlardan birini segmislerdir (%50,6). Kararsiz

yanitlarini 18-40 yas grubunun %22,2’si, 41+ yas grubunun ise %24,7’°si se¢mistir.
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Istatistiksel olarak degerlendirildiginde ele alman kategoriler bakimindan (olumsuz ve

kararsizlar birlestirildiginde) bir iliski yoktur (%2(2)=3,032, p=0,220).

Egitim Durumu ayriminda incelendiginde, tiniversite seviyesindekiler en fazla olumlu
yanit yiizdesine sahip olanlardir (%31,0). Yiiksek lisans-doktora seviyesinde olanlar
ise en fazla olumsuz yanit yiizdesine sahiptirler (%61,5). Universite seviyesinde
olanlar ayn1 zamanda kararsiz yanitlarinda en yiiksek ylizdeye sahip olan gruptur
(%28,2). Olumsuz ve kararsiz yanitlar birlestirildiginde dnermeye verilen yanitlarin
dagilimi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel bakimdan bir fark yoktur (y2(4)=1,428,
p=0,839)

Calisanin Sektordeki Deneyim Siiresi ayriminda incelendiginde, 16-20 yil sektorel
deneyimi olan grup olumlu yanitlarda en yiiksek yiizdeye sahiptir (%40,0). Olumsuz
yanitlarda ise en yiiksek yiizdeye 8-15 yil sektdrel deneyime sahip olanlar sahiptir
(%58,6). 21+ yil sektorel deneyime sahip olanlarin kararsiz se¢imi digerlerine gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (%33,3). 0-7 yil sektoér deneyimi ve olumsuz ile
kararsiz yanitlar birlestirildiginde istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilagsma yoktur

(42(6)=4,383, p=0,625).

Calisanlarin  temsil ettikleri firmanin  faaliyet siireleri dikkate ayriminda
incelendiginde, 21+ yil faaliyet siiresine sahip firmalari temsil eden calisanlar
digerlerine gore daha yiiksek ylizdeyle olumlu yanit vermislerdir (%34,2). En ytliksek
olumsuz yanit yilizdesi 0-3 yil faaliyet siiresine sahip firmalar1 temsil eden ¢alisanlara
aittir (%73,4). 21+ yil faaliyet siliresine sahip firmalar1 temsil eden ¢alisanlar ayni
zamanda diger gruplara gore en yliksek kararsiz ylizdesine sahip olan grubu temsil
etmektedirler (%31,7). 0-7 yil sektér deneyimi ve olumsuz ile kararsiz yanitlar
birlestirildiginde istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilasma yoktur (¥2(6)=3,537,
p=0,739).
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4.6.6. Ol¢ek Maddelerine Verilen Yanitlara Yonelik Genel Degerlendirme

Biitiin olarak incelendiginde, “kesinlikle katiliyorum” seceneginin en fazla oranda
oldugu “Tiirksat’taki muhataplarimla kurdugum iletisimin kalitesi ve etkinligi
yiiksektir” (%55,9), “Personelin teknik bilgisi ve performans: yeterli diizeydedir”
(%53,5) ve “Personelimizin size ve problemlere yaklagim tarzi olumludur” (%51,2)

anket sorular1 bu 3 segenekte yer almaktadir.

En diisiik oran ise “Uydu kapasite hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir”
onermesindedir (%8,7). “Katiliyorum” segenegi en yiiksek oranda “Sunulan uydu
hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir” (%44,9), “Tirksat hizmet kalitesini
belirlerken miisteri beklentilerini dikkate alir” (%43,3) ve “Tiirksat’in sunmakta
oldugu hizmetler ile ilgili yeterli bilgiye sahibim” (%42,5) onermelerinde ortaya
cikmistir. En diisiik katiliyorum yaniti1 “Fiyatlar rekabet¢i seviyededir” dnermesinde

gortilmektedir (%11,8).

“Kararsizlar” incelendiginde en yiiksek oran “Uydu uplink hizmetleri uygun fiyatlarla
sunulmaktadir” 6nermesinde (%25,2) ortaya ¢ikmaktadir. En diisiik orana ise %7,1’er
olmak {izere ‘“Personelin teknik bilgisi ve performans:t yeterli diizeydedir”,
“Tiirksat’taki muhataplarimla kurdugum iletisimin kalitesi ve etkinligi yiiksektir” ve

“Personelimizin size ve problemlere yaklasim tarzi olumludur” 6nermeleri sahiptir.

En fazla “katilmiyorum” segenegi %22,0 ile “Fiyatlar rekabet¢i seviyededir”
onermesinde, en az “katilmiyorum” segenegi %2,4 ile “Personelin teknik bilgisi ve
performans1 yeterli diizeydedir” Onermesinde goriilmektedir. “Kesinlikle
katilmiyorum” ise en fazla yine “Fiyatlar rekabetci seviyededir” Onermesinde
toplanirken (37,0), en az “Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir”

Oonermesinde goriilmiistiir (%1,6).

Diger taraftan kalite, iletisim, tanitim ve fiyatlandirma basliklar1 altinda yer alan

maddelere alinan yanit frekanslar1 toplanarak degerlendirildiginde;
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Tablo 39: Olgek Kategorilerine Gore Toplam Yanit Dagilimi (Say1, %)

£

g 2

2 5

= 2

Yanitlar Toplami 5 g . 5

@ S £ S 9

X 2 N S X =

s | E| g | 2| | s

8 5 5 5 & )

% N N N 4 =
Kalite (Say1) 22 27 79 250 257 635
Kalite (%) 3,0 4,0 12,0 | 39,0 | 40,0 100,0
[letisim (Say1) 22 33 62 216 302 635
Tetisim (%) 3,0 5,0 9,0 34,0 | 47,0 100,0
Tanitim (Say1) 23 39 104 242 227 635
Tanitim (%) 3,0 6,0 16,0 | 38,0 | 350 100,0
Fiyatlandirma (Say1) 209 113 147 97 6 635
Fiyatlandirma (%) 320 | 17,0 | 230 | 150 | 10,0 100,0
Toplam (Say1) 276 212 392 805 855 2.540
Toplam (%) 10,0 8,0 150 | 31,0 | 33,0 100,0

m Kesinlikle katilmiyorum ® Katilmiyorum ® Kararsizim ® Katiliyorum ® Kesinlikle katilryorum

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40% 39,4
30%

20%
0% ’

Kalite

$ w

[letisim

38,1

Tanitim

109,
15,3

Fiyatlandirma

31,7

Toplam

Sekil 18: Olgek Kategorilerine Gore Toplam Yanit Dagilim1 (%)
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Kalite baglig: altinda yoneltilen 5 6nermeye 127 katilimci tarafindan verilen yanitlar
topluca incelendiginde en fazla isaretlenen se¢enegin 257 ile kesinlikle katiliyorum
(%40,5), ikinci sirada 250 ile katiliyorum (%39,4) secenegi oldugu anlasilmaktadir.
Bu sekilde “kalite” basligi altinda olumlu yanitlar toplam1 %79,9 seviyesindedir.

[letisim baslig1 altinda yoneltilen 5 énermeye 127 katilime1 tarafindan verilen yanitlar
topluca incelendiginde en fazla isaretlenen secenegin 302 ile kesinlikle katiliyorum
(%47,6), ikinci siradakinin de 216 ile katiliyorum (%34,0) segenegi oldugu
anlasilmaktadir. Bu sekilde “iletisim” baslig1 altinda olumlu yanitlar toplam1 %81,6
seviyesindedir.

Tanitim bagligi altinda yoneltilen 5 6nermeye 127 katilimci tarafindan verilen yanitlar
topluca incelendiginde en fazla isaretlenen segenegin 242 ile katiliyorum (%38,1),
ikinci siradakinin de 227 ile kesinlikle katiliyorum (%35,7) segenegi oldugu
anlagilmaktadir. Bu sekilde “tanitim” bagligi altinda olumlu yanitlar toplam1 %73,8

seviyesindedir.

Fiyatlandirma baglig1 altinda yoneltilen 5 6nermeye 127 katilimer tarafindan verilen
yanitlar topluca incelendiginde en fazla isaretlenen segenegin 209 ile kesinlikle
katilmiyorum (%32,9), ikinci siradakinin de 147 ile kararsizim (%23,1) secenegi
oldugu anlagilmaktadir. “Fiyatlandirma” baslig: altinda olumlu yanitlar toplami %26,2

iken, olumsuz yanitlar toplami %50,7 seviyesinde ger¢eklesmistir.

Toplamda 20 énermeye 127 katilimcimin toplam 2.540 yanmiti degerlendirildiginde,
“kesinlikle katiliyorum” segenegine yoneltilen yanitlarin toplami 855 (%33,7) olup;
ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada “katiliyorum” secenegine yoneltilen yanitlar
yer almakta olup; 805 ile %31,7 lik bir oramt saglamaktadwr. 20 onermeye verilen
yanitlarin 1.610 adedi (%65,4) olumlu yanitlara yonelmisken, 488 adedi (%19,2)

olumsuz yanitlara yonelmistir. Toplamda %15,4 liik (392) “kararsiz” yanit mevcuttur.
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4.6.7. Olcek Maddeleri Arasindaki Korelasyonlarin incelenmesi

Mutlak deger olarak korelasyon katsayisinin derecelenmesi

nitelendirilmektedir.%®

Tablo 40: Memnuniyet Ol¢egi Maddeler Aras1 Korelasyonlar

0,90 ile 1,00 arasinda; ¢ok yiiksek iligki,
0,70 ile 0,89 arasinda; yiiksek iliski,

0,50 ile 0,69 arasinda; orta iliski,
0,26 ile 0,49 arasinda; diistik iliski,
0,00 ile 0,25 arasinda; ¢cok zayif iliski

asagidaki

gibi

K2

K3

K4

K5

T1

T2

T3

T4

T5

F1

F2

F3

F4

K1

K2 (0,667

K3 10,636

0,793

K4 (0,660

0,758

0,790

K5 [0,645

0,589

0,651

0,654|

11 10,600

0,519

0,558

0,543

0,576

12 10,616

0,616

0,693

0,641

0,705

0,598

13 10,594

0,617

0,655

0,641

0,683

0,626

0,843]

14 10,698

0,719

0,805

0,739

0,688

0,626

0,750

0,705] .

15 10,713

0,669

0,725

0,655

0,688

0,656

0,766

0,829

0,822

T1 0,750

0,731

0,768

0,711

0,668

0,633

0,689

0,646

0,722

0,711 .

T2 10,428

0,373

0,368

0,276

0,385

0,452

0,497

0,451

0,392

0,434

0,544

T3 [0,687

0,772

0,784

0,703

0,663

0,582

0,690

0,667

0,794

0,724

0,771

0,476

T4 (0,665

0,744

0,712

0,667

0,684

0,633

0,720

0,702

0,752

0,740

0,800

0,624

0,819

T5 |0,706

0,696

0,666

0,618

0,604

0,558

0,699

0,697

0,664

0,683

0,756

0,607

0,713

0,750 .

F1 (0,425

0,514

0,459

0,400

0,322

0,362

0,461

0,491

0,397

0,482

0,531

0,410

0,528

0,459

0,529

F2 {0,453

0,535

0,480

0,403

0,342

0,386

0,454

0,489

0,437

0,501

0,566

0,392

0,558

0,489

0,563

0,944 %+

F3 10,441

0,489

0,433

0,404

0,354

0,417

0,450

0,514

0,417

0,487

0,519

0,382

0,509

0,462

0,562

0,891

0,902 (!

Fa 0,444

0,512

0,418

0,392

0,302

0,328

0,405

0,456

0,391

0,452

0,487

0,343

0,502

0,445

0,511

0,918

0,867

0,869

F5 0,441

0,527

0,424

0,413

0,402

0,395

0,449

0,470

0,416

0,504

0,512

0,344

0,537

0,498

0,458

0,862

0,869

0,813

0,829

9 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaymnevi, Ankara, 2010,

s. 116.
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Memnuniyet 6l¢eginde yer alan maddelerin ikiserli olarak birbirleriyle olan iligkilerini
ve bu iligkilerin biyiikligiinii ortaya koyan korelasyon matrisinde tim

karsilastirmalarda iliskiler istatistiksel olarak 0,01 diizeyinde anlamli bulunmustur.

Buna gore kalite bashigi altinda yer alan maddeler incelendigine en yiiksek iligki
katsayis1 “Miisteri sikayetlerine hizli ve etkili ¢oziimler tiretilmektedir” dnermesi ile
iletisim baslig1 altinda yer alan “Personelimizin size ve problemlere yaklagim tarzi
olumludur.” 6nermesi arasindadir (r=0,805; p<0,01). En disiik iliski katsayisi ise
“Istek ve sorularinizla ilgili tatmin edici agiklamalarda bulunulmaktadir” dnermesi ile
tanitim baglig1 altinda yer alan “Tirksat’in sunmakta oldugu hizmetler ile ilgili yeterli

bilgiye sahibim” 6nermesi arasindadir (r=276; p<0,01).

Iletisim bashig altinda yer alan maddeler incelendiginde en yiiksek iliski katsayisi
“Iletisimde dogru kisiye hizli bir sekilde erisim saglanmaktadir” 6nermesi ile ayn
baslik altinda yer alan “Iletisimde dogru kisiye dogru zamanda erisim saglanmaktadir”
Onermesi arasinda olusmaktadir (r=0,843; p<0,01). En diisiik iliski katsayisi ise
“Tiirksat’taki muhataplarimla kurdugum iletisimin kalitesi ve etkinligi yiiksektir”
Onermesi ile fiyatlandirma kategorisi altinda yer alan “Fiyatlar rekabet¢i seviyededir”

Onermesi arasindadir (r=0,302; p<0,01).

Tanitim baslhigr altinda yer alan maddeler incelendiginde en yiiksek iliski katsayisi
“Miisteri beklentilerini karsilar seviyede hizmet verilmektedir” Onermesi ile aym
baslik altinda yer alan “Hizmet sunumunda ve sonrasinda yeterli bilgi akisi
saglanmaktadir” onermesi arasindadir (r=0,819; p<0,01). En diisiik iliski katsayisi ise
“Tiirksat’in sunmakta oldugu hizmetler ile ilgili yeterli bilgiye sahibim” &nermesi ile
kalite baghi@g1 altinda yer alan “Istek ve sorularinizla ilgili tatmin edici agiklamalarda

bulunulmaktadir” 6nermesi arasindadir (r=0,276; p<0,01).

Fiyatlandirma bagligi altinda yer alan maddeler incelendiginde en yiiksek iliski
katsayis1 “Uydu kapasite hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir” 6nermesi ile ayni
baglik altinda yer alan “Uydu uplink hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir”
Oonermesi arasindadir (r=0,976; p<0,01). En diisiik iliski katsayis1 ise “Fiyatlar
rekabetci seviyededir” onermesi ile “kalite baglig1 altinda yer alan “Personelin teknik

bilgisi ve performansi yeterli diizeydedir” 6nermesi arasindadir (r=0,302; p<0,01).
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Genel olarak incelendiginde diger maddelerle en yiiksek iliski katsayilarina sahip olan
madde tanitim bagligi altinda yer alan “Misteri memnuniyetine yonelik siirekli
tyilestirmeler yapilmaktadir” 6nermesi iken en distik iliski katsayilara sahip olan
Onerme ise yine tanitim baghigi altindaki “Tiirksat’in sunmakta oldugu hizmetler ile

ilgili yeterli bilgiye sahibim” onermesidir.

Maddeler arasinda en yiiksek iliski 0,944 ile fiyatlandirma baghig1 altinda yer alan
“Uydu kapasite hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir” 6nermesi ile “Uydu uplink
hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir” 6nermeleri arasindadir. Bu iki madde
neredeyse ayni anlama gelmisgesine neredeyse tam bir uyuma (her iki maddeye yerilen

yanitlarin yiiksek diizeyde uyumu) sahiptir.

Birbiri arasinda en diisiik iligskiye sahip olan maddeler kalite bashg: altinda yer alan
“Istek ve sorularinizla ilgili tatmin edici agiklamalarda bulunulmaktadir” dnermesi ile
“Tirksat’in sunmakta oldugu hizmetler ile ilgili yeterli bilgiye sahibim” &nermesi

arasindadir (r=0,276; p<0,01).
4.6.8. Memnuniyet Olcegi Temel Bilesenler Analizi

Olusturulan o6lgegin  tek bilesenligi, yani memnuniyet diizeyini 6lgmesi
beklenmektedir. Eger Olgekte birden fazla bilesen s6z konu ise bunun ortaya

cikarilmasi ve iist boyutu belirleyen alt bilesenlerin tanimlanmasi gerekmektedir.

Faktor analizi, aralarinda iligski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki
iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla daha az sayida
temel boyuta indirgemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigine verilen genel
bir isimdir. Diger bir ifade ile faktdr analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida
degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya
cikarilarak veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay

anlagilmasina yardime1 olmaktir, 1%

Agiklayic1 faktor analizi olarak adlandirilan boyut indirgeme siireci, bir veri

matrisindeki degiskenlerin iliskilerinden yararlanarak degiskenlerden daha az sayida

100 Faktor Analizi (Erisim), http://www.istatistikanaliz.com/faktor_analizi.asp, Ekim 2017.
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faktor belirlemeyi amaglamaktadir. Ornegin dlgek gelistirirken her bir maddenin diger
hangi maddelerle gruplastigini (benzer amaca yoneldigini) ve bu gruplara ne derecede

baglandigi ortaya koymaktadir.1%t

Faktor analizinin kullanildig1 ¢alismalarda giivenilirlik analizlerinin (Cronbach alfa
katsayis1) faktor analizinden Once mi sonra mi yapilacagi konusunda farkli
yaklasimlara rastlanmaktadir. Giivenilirlik (Cronbach alfa katsayis1) analizleri tek
boyutluluk durumlarinda kullanilmasi gereken bir i¢ tutarlilik katsayisi olup 6lgme
aracinda birden fazla boyut oldugunda gercek gilivenirliligin altinda degerler iiretme
egilimindedir. Diger taraftan bir i¢ tutarlilik katsayis1 olan Cronbach alfa katsayisinin
yiiksek bulunmasimin maddelerin ayni seyleri Olctiigliniin gostergesi olan tek
boyutluluk anlamina gelemeyeceginin bilinmesidir. Bir 6lgegin ya da veri yapisinin
kag boyutlu oldugu konusunda faktor analizinden yararlanilir. Bu nedenle ilk asamada
miisteri memnuniyeti 6l¢eginin alt boyutlarini ortaya ¢ikarmak amaciyla agiklayici
(kesfedici) faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktor analizi bir veri matrisindeki
degiskenlerin iliskilerinden yararlanarak degiskenlerden daha az sayida faktor
belirlemeyi amaclar. Ornegin &lgek gelistirirken her bir maddenin diger hangi
maddelerle gruplastigini (benzer amaca yoneldigini) ve bu gruplara ne derecede

baglandigini ortaya koyar.1%2
4.6.8.1. Memnuniyet Olceginin Indirgenebilirliginin Incelenmesi

Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in olusturulan 20 madde ve 127 kisiyi igeren
orneklem ile elde edilen veri setine Temel Bilesenler Analizi uygulanmadan once

gruplandirmaya uygunlugu hususu temel bes varsayim altinda incelenmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iimii, analiz i¢in 6rnek alma yeterliligi 61¢iisiidiir. Elde
edilen veri setine ilisgkin KMO = 0,941 olarak hesaplanmistir. Bu deger Field’a gore

“miikemmel” olarak nitelendirilmektedir. 1%

101 Reha Alpar, Uygulamali Cok Degiskenli Istatiksel Yontemler, 3. Baski, Detay Yayinlari, Ankara,
2011, s. 281.
102 Reha Alpar, Uygulamali Cok Degiskenli Istatiksel Yontemler, 3. Baski, Detay Yaynlari, Ankara,
2011, s. 815.
108 Andy Field, Discovering Statistics Using SPSS, Third Edition, SAGE Publications Inc., England,
20009, s. 676.
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Tablo 41: Olgek Maddeleri KMO Degerleri

Madde I\‘ﬂ?\;i%e Madde l\lﬂ?\;idoe Madde '\Q?\gge Madde I\é{;\\;idoe
K1 0,944 11 0,975 T1 0,966 F1 0,881
K2 0,962 12 0,944 T2 0,9 F2 0,892
K3 0,949 13 0,916 T3 0,973 F3 0,948
K4 0,951 14 0,943 T4 0,946 F4 0,905
K5 0,973 15 0,933 T5 0,956 F5 0,936

Tiim maddeler i¢in ayr1 ayr1 6l¢iilen KMO degerleri de (anti-image korelasyon matrisi
kosegen degerleri) > 0,881 olarak ortaya ¢cikmistir. Bu degerler kabul edilebilir sinir
olan 0,5’in ¢ok tlizerindedir (Field, 2009).

Bartlett'in kiiresellik testi maddeler arasindaki korelasyonlarin Temel Bilesenler
Analizi i¢in yeterince biiyilk oldugunu ortaya koymaktadir (¥*(190)= 2910,658;
p=0,0001<0,05).

Indirgenebilirligin diger énemli gostergelerinden biri de degiskenlerin normallik,
esvaryanslilik ve dogrusallik 6zelliklerinin incelenmesidir. Bu amagla regresyon
¢ozlimil ile tiretilen atiklarin yapisi incelenmistir. Artiklar, gerceklesen degerler ile
regresyondan elde edilen degerler arasindaki farklardir. Regresyon ile tahmin edilen
degerler ile artiklar arasindaki sagilim grafiginin sifir etrafinda dikdodrtgen bi¢ciminde
rastgele bir dagilim gostermesi bu degiskenlerin birlikle normallik, esvaryanslhilik ve

dogrusallik varsayimlarim karsiladigiin gostergesidir.'%

104 Reha Alpar, Uygulamali Cok Degiskenli Istatiksel Yontemler, 3. Baski, Detay Yayinlari, Ankara,
2011, ss. 498.
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Sekil 19: Memnuniyet Olcegi Indirgenebilirlik I¢in Normallik, Esvaryanslilik ve

Dogrusallik Varsayimlarinin Regresyon ile incelemesi

Sekilde de goriilecegi gibi sacilimlarin sifir ¢izgisinin altinda ve iistiinde rastgele ve
esit sayida dagilim gosterdigi sOylenebilir. Bu da olgek maddelerin sozii edilen

varsayimlari bliylik oranda karsiladig1 anlamina gelmektedir.

Indirgenebilirligin incelendigi bu kisimda veri setinin kosullar1 sagladig1 bes varsayim

altinda incelenmis ve uygun yapisi veri seti temel bilesenler analizine tabi tutulmugtur.
4.6.8.2. Memnuniyet Olcegi Temel Bilesenleri

Caligmanin bu asamasinda, Ortagonal (dikey) rotasyon tercih edilmistir. Ortagonal
(dikey) rotasyon, baglantisiz bilesenlerin ortaya konulma amacina yonelik olarak elde
edilen bilesenlerin birbirleriyle iliskisiz olmalarini devam ettiren dikey dondiirme

yontemidir,1%°

Dikey dondiirme asamasinda Varimax teknigi kullanilmistir. Varimax teknigi ile

bilesen yapilarmin sadelestirilmesi saglanacak olup; dondiirme sonrasinda bir

105 Reha Alpar, Uygulamali Cok Degiskenli Istatiksel Yontemler, 3. Baski, Detay Yaynlari, Ankara,
2011, s. 293.
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degiskenin bir bilesen lizerindeki yiikii artirilip diger bir bilesen iizerindeki yiikii

azaltilarak ilgili faktore daha yakin olan degiskenler elde edilebilecektir.%®

Boylece, bilesenler arasinda bagimli degiskenlerin olusmamasi i¢in 6l¢ekte yer alan
maddelere iligkin temel bilesenler ortaya cikartilip, her bir bilesenin altinda yer alan
en biliyiik yiiklere sahip maddelerden baslayarak faktorlerin tanimlanmasiyla veri

setinin gdzleme dayali bir dzetinin ortaya konulmas saglanmis olacaktir.'%’

106 Reha Alpar, Uygulamali Cok Degiskenli Istatiksel Yontemler, 3. Baski, Detay Yayinlari, Ankara,
2011, s. 298.

107 Barbara G. Tabachnick, Linsa S. Fidell, Using Multivariate Statistics, Six Edition, Pearson Education
Limited, USA, 2014, s.640.

138



Tablo 42: Memnuniyet Olgegi Bilesen Yapist

Baslangig Ozdeger Déndiirme Oncesi Doéndiirme Sonrast
2 g 2 g 2 g
B = So > Eo >, Eo
| c s < S c < < S c < 2
2 s | s€| 28| 2 | s€|Z8| 2 | g€|Z¢
= | 2 |ET|EE| 2 |2 EE| B |27 28
~ =z > = =z > - z >
o = O ] O =
< M < M < M
1 12,3 61,4 61,4 12,3 61,4 61,4 9,6 48,2 48,2
2 2,6 13,0 74,4 2,6 13,0 74,4 5,2 26,1 74,4
3 0,9 4,7 79,1
4 0,7 3,5 82,5
5 0,5 2,6 85,1
6 0,4 2,1 87,2
7 0,4 1,9 89,1
8 0,3 1,7 90,7
9 0,3 13 92,1
10 0,2 12 93,3
11 0,2 11 94,4
12 0,2 1,0 95,4
13 0,2 0,9 96,3
14 0,2 0,8 97,1
15 0,1 0,7 97,9
16 0,1 0,6 98,5
17 0,1 05 99,0
18 0,1 0,4 99,4
19 0,1 0,4 99,8
20 0,0 0,2 100,0

Temel bilesenler analizi i¢in hesaplanan 6z degerler ve agiklanan varyans oranlar
incelendiginde, 6z degeri 1’den biiyiik bilesen sayisinin iki oldugu goriilmektedir.
Yamag grafigi ile de gorsel olarak incelendiginde, ikinci bilesenden sonra egimin
azaldig1 yani sonraki bilesen yapilarinin varyansa olan katkilarinin 6nemsizlestigi ve

birbirine yakin olarak seyrettigi anlagilmaktadir.

Iki bilesen toplam degiskenligi %74,3 oraninda agiklanmaktadir. Dondiirme islemi
oncesinde ilk bilesen toplam degiskenligin %61,4’lini, ikinci bilesen ise %13 linii

aciklarken, dondiirme islemi sonrasinda bilesen eksenleri maddeler iizerinde daha
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dengeli bir dagitim saglayacak sekilde kayarak ilk bilesenin agiklama oranini %48,2

olarak, ikinci bilesenin agiklama oranini ise %26,1 olarak diizeltmistir.

13
12\ 12272
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4
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123 456 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20

Sekil 20: Memnuniyet Olcegi Bilesen Oz Degerleri Yamag Grafigi
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Tablo 43: Memnuniyet Olgegi I¢in Iki Bilesenli Temel Bilesenler Analizi

Bilesenler
Kategorik Degiskenler Ortak
1 2 varyans
K1: Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir. | 0,77 0,66
K2: Tiirksat hizmet kalitesini belirlerken miisteri 076 070
beklentilerini dikkate alir. ' ’
{(3: .Musterl §1kayetler1ne hizl ve etkili ¢dziimler 0,83 0,75
iretilmektedir.
K4: Istek ve sorularinizla ilgili tatmin edici agiklamalarda
0,80 0,68
bulunulmaktadir.
KS Perso.nehn teknik bilgisi ve performansi yeterli 0,81 0,67
diizeydedir.
I1: Tirksat’taki muhataplarimla kurdugum iletisimin kalitesi
e . 0,71 0,543
ve etkinligi yliksektir.
IZ:V Iletisimde dogru kisiye dogru zamanda erisim 0,82 0,73
saglanmaktadir.
I3:V Iletisimde dogru kisiye hizl bir sekilde erisim 0,79 0,70
saglanmaktadir.
[4: Personelimizin size ve problemlere yaklasim tarzi 0,88 0,80
olumludur.
I5: iletisimin sekli uygun ve yeterli diizeydedir. 0,83 0,77
T1: Miisteri memnuniyetine yonelik siirekli iyilestirmeler
0,81 0,78
yapilmaktadir.
T2: Tiirksat’in sunmakta oldugu hizmetler ile ilgili yeterli 050 034
bilgiye sahibim. : :
T3:_ Miisteri _beklentllerlm karsilar seviyede hizmet 0,81 0,78
verilmektedir.
T4~: Hizmet sunumunda ve sonrasinda yeterli bilgi akisi 0,84 0,79
saglanmaktadir.
T5: Hizmet gesitliligi yeterli seviyededir. 0,76 0,71
F1: Uydu kapasite hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir. 0,94 0,95
F2: Uydu uplink hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir. 0,92 0,93
F3: Canli yayin hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir. 0,90 0,89
F4: Fiyatlar rekabetci seviyededir. 0,91 0,89
F5: Fiyatlandirmada miisteri istek ve ihtiyaclar1 g6z 6niinde
0,87 0,83
bulundurulmaktadir.
Toplam Oz Deger 9,65 | 5,22 14,88
Agiklanan varyans (%) 48,23 | 26,13 74,35
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Sekil 21: Miisteri Memnuniyet Olgegi Maddeleri Déndiiriilmiis Uzayda Bilesen Yapist

Temel bilesenler analizinin amaci, bir veri setinde yer alan degiskenlerin birbirinden
miimkiin oldugunca ayrismis bilesenlerinin olusturulmasidir. Bu ¢alisma sonucunda
20 maddeden (degiskenden) olusan “miisteri memnuniyeti” 6l¢eginden elde edilen
veri Setine Varimax doniisimii uygulanmis olup; temel bilesenler analizi ile iki

bilesene (alt boyuta) ayristig1 anlagilmaktadir.

Bu alt boyutlar, igerdikleri maddeler dikkate alindiginda, genel olarak madde havuzu
olusturma asamasinda gozetilen yaklasima paralellik gostermektedir. Bu yaklasimda
misteri memnuniyeti; iletisim, kalite, tutundurma ve fiyat bagliklar1 altinda
gruplandirilmigtir. Temel bilesenler analizi sonucunda da “iletisim”, “kalite” ve
“tutundurma” kavramlar1 altinda gruplandirilan maddeler birinci  bileseni
olustururken, “fiyatlandirma” baslig1 altinda yer alan maddeler de ikinci bilesen olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢eginde ortaya ¢ikan ilk bilesen toplam varyansin %48,23’{inii
aciklayan “yaklasim ve teknik yeterlilik” bilesenidir. Bu bilesenin 6z degeri 9,65

olarak hesaplanmistir.
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Ikinci bilesen olan “Fiyatlandirma” bileseni toplam varyansin %26,13’simn1

aciklamaktadir. Bilesenin 6z degeri 5,23 olarak hesaplanmustir.
Yukarida yer alan veriler géz oniine alindiginda;

Birinci Alt Boyut: Miisteri memnuniyetini, “yaklagim ve teknik yeterlilik” basligi
altinda; iletisim, kalite ve tutundurma kavramlari biitiiniinde tek bir ¢ergeve igerisinde

ele almaktadir.
Ikinci Alt Boyut: “fiyatlandirma” olarak ortaya ¢cikmaktadur.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak, toplam miisteri memnuniyetini tanimlayan birinci temel
bilesen olan “yaklasim ve teknik yeterlilik” puani, madde havuzu olusturma
asamasinda gozetilen iletisim, kalite ve tutundurma maddelerinin bilesimi olarak

degerlendirilerek bu li¢ alt gruba ait puanlarin bir toplami olarak ifade edilecektir.

3

Ikinci temel bilesen olan “fiyat politikas’” puani “yaklasim ve teknik yeterlilik”
puanindan bagimsiz olarak (temel bilesenler analizi yaklagimindan yola ¢ikarak)

toplam miisteri memnuniyetinin diger bir bileseni olarak degerlendirilecektir.
4.6.8.3. Memnuniyet Olcegi Bilesenleri Giivenilirlik Analizi

Ankete katilanlarin Olgek bilesenini olusturan maddelere verdikleri cevaplarin
toplaminin bir puan degeri olarak “tutum veya goriis” derecesi ortaya koymasi
acisindan i¢ tutarliliginin arastirilmasinda Cronbach Alfa katsayist kullanilmastir.
Cronbach Alfa, 6lgekte yer alan maddelerin homojen yap1 gosteren bir biitiinii ifade

edip etmedigini arastirir.1%8

“Yaklasim ve teknik yeterlilik” bilesenini olusturan maddeler i¢in Crobach Alfa
katsayist 0,97 olarak hesaplanmis ve “yiiksek derecede giivenilir” bir dlgek olarak

nitelendirilmistir.

“Yaklasim ve teknik yeterlilik” maddeleri teorik olarak ii¢ grupta (iletisim, kalite ve

tutundurma) tanimlanan maddelerden olugsmasi bakimindan her bir grup i¢in Cronbach

108 Seref Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaym Dagitim,
Ankara, 2006, s. 405.
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Alfa katsayilar1 hesaplanmis ve her bir madde grubu icin “yiiksek derecede giivenilir”

degerler elde edilmistir (iletisim: 0,92, kalite: 0,93 ve tanitim: 0,92).

Bu ii¢ grup puanin birlikte toplanabilirlik (Additively) 6zelliginin olup olmadigi
“ANOVA Tukey's Test for Nonadditivity” ile arastirilmis ve bu ozelligi sagladig
anlasilmistir (F=0,001, p=0,97). Ayrica li¢ gruptaki 15 madde bir arada ele alindiginda
da toplanabilirlik (Additively) 6zelliginin saglandigi anlasilmistir (F=3,457, p=0,63).

“Fiyatlandirma” bilesenini olusturan maddeler Crobach Alfa katsayisi 0,97 olarak

hesaplanmis ve “yiiksek derecede glivenilir” bir 6lgek olarak nitelendirilmistir.

4.6.9. Miisteri Memnuniyeti Bilesenleri Arasindaki Korelasyon (iliski Diizeyi)

Analizi

Korelasyon (iliski) analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin yonii ve derecesi
hakkinda fikir sahibi olmak amaciyla uygulanmaktadir. Korelasyon katsayisi olan “r”
-1 ile +1 arasinda deger alir ve mutlak deger olarak 1’e yaklastikca iki degiskenin ayn1
anda birlikte yiiksek derece hareket ettikleri anlamina gelmektedir. Isaretin negatif
olmasi bu hareketin ters yonde (biri artarken digeri azalmakta), pozitif olmasi ise bu

hareketin ayn1 yonde (biri artarken digeri de artmakta) olmas1 anlamina gelmektedir.

20 maddeden olusan miisteri memnuniyeti anketi iki temel bilesene ayrilmis ve birinci
temel bilesen olan "yaklasim ve teknik yeterlilik bileseni; kalite, iletisim ve
tutundurma puanlarindan olusmaktadir. Diger bilesen ise fiyatlandirma bilesenidir. Iki

temel bilesenin toplami teorik olarak misteri memnuniyeti puanini olusturmaktadir.

Bu boliimde arastirmanin iliski diizeylerine yonelik hipotezlerini agiklamak iizere

Olcek puanlart arasindaki korelasyon yapisi incelenmistir.
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H1: Kalite ve letisim Arasinda Pozitif Yonde Anlamli Bir iliski Vardir

Kp

=
g 5
[
T T 1 T T T T T T 1
1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 ) 6
=
a r=0.856 /"
O
95% CI- [0.801, 0 896]

Sekil 22: Kalite ve Iletisim Puanlar1 Arasinda Korelasyon Matrisi

“Kalite puan1” ile “Iletisim puan1” arasindaki iliski katsayis1 0,86 (r=0,856, p<0,01)
bulunmus ve yliksek derecede iligkili olarak nitelendirilmistir. Korelasyon katsayisi

%095 giivenle 0,09’lik bant araliginda kalmaktadir (alt: 0,80, ist: 0,90).
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H2: Kalite ve Tanitim Arasinda Pozitif Yénde Anlamh Bir iliski Vardir

Tp
= ap
a W
-
(]
Qe+00 -
T T 1 I T T T T 1
1 2 3 4 5 1 2 3 4 i 6
_E'.‘l """'-u_/"‘\
g r=0.847 c L
()
95% CI- [0.790, 0.890] ﬁﬁ
1 2 3 4 5

Sekil 23: Kalite ve Tanitim Puanlar1 Arasinda Korelasyon Matrisi

“Kalite puan1” ile “Tanitim puani” arasindaki iliski katsayis1 0,85 (r=0,847, p<0,01)
bulunmus ve yiiksek derecede iliskili olarak nitelendirilmistir. Korelasyon katsayisi

%095 giivenle 0,10’luk degisiklik bant araliginda kalmaktadir (alt: 0,80, iist: 0,90).
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Ha: Kalite ve Fiyatlandirma Arasinda Pozitif Yénde Anlamh Bir iliski Vardir

Kp Fp

_E'.‘l ""'-.,—"'\‘
2§ —
O
S
1 [s]
T T 1 T | T T T T 1
1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 b 6
=
a r=0.524 Z|
(]
95% CI- [0.385, 0.640]

Sekil 24: Kalite ve Fiyatlandirma Puanlar1 Arasinda Korelasyon Matrisi

“Kalite puan1” ile “Fiyatlandirma puan1” arasindaki iliski katsayis1 0,52 (r=0,524,
p<0,01) bulunmus ve orta derecede iliskili olarak nitelendirilmistir. Korelasyon

katsayist %95 giivenle 0,26’lik degisiklik bant araliginda kalmaktadir (alt: 0,39, iist:

0,64).
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Ha: iletisim ve Tamtim Arasinda Pozitif Yénde Anlamli Bir iliski Vardir
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Sekil 25: Iletisim ve Tanitim Puanlar1 Arasinda Korelasyon Matrisi

“Iletisim puani” ile “Tanitim puan1” arasindaki iligki katsayis1 0,84 (r=0,837, p<0,01)
bulunmus ve yiiksek derecede iliskili olarak nitelendirilmistir. Korelasyon katsayisi

%095 giivenle 0,11°lik degisiklik bant araliginda kalmaktadir (alt: 0,78, ist: 0,88).
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Hs: fletisim ve Fiyatlandirma Arasinda Pozitif Yénde Anlamli Bir iliski Vardir
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Sekil 26: Iletisim ve Fiyatlandirma Puanlar1 Arasinda Korelasyon Matrisi

“Iletisim puan1” ile “Fiyatlandirma puan1” arasindaki iliski katsayis1 0,53 (r=0,527,
p<0,01) bulunmus ve orta derecede iliskili olarak nitelendirilmistir. Korelasyon

katsayis1 %95 giivenle 0,251k degisiklik bant araliginda kalmaktadir (alt: 0,39, st

0,64).
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Heé: Tanitim ve Fiyatlandirma Arasinda Pozitif Yénde Anlamli Bir iliski Vardir

Tp
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Sekil 27: Tanitim ve Fiyatlandirma Puanlar1 Arasinda Korelasyon Matrisi

“Tanitim puani” ile “Fiyatlandirma puani” arasindaki iliski katsayisi 0,59 (r=0,591,
p<0,01) bulunmus ve orta derecede iliskili olarak nitelendirilmistir. Korelasyon

katsayis1 %95 giivenle 0,23’liik degisiklik bant araliginda kalmaktadir (alt: 0,46, {ist:
0,70).

Topluca degerlendirildiginde, fiyatlandirma puani ile diger puanlar arasinda birlikte
hareket etme (pozitif iliski) olsa da bu iligkilerin orta diizeyde gerceklestigi
anlasilmaktadir. Fiyatlandirma ile en yiliksek derecede iliskili olan tanitim puani iken,
en diisiik iliski kalite puanidir. Diger taraftan, kalite, iletisim ve tanitim puanlar
arasindaki iliskiler yiiksek dereceli olarak nitelendirilmistir. En yiiksek iligki katsayisi
kalite ve iletisim puanlar1 arasinda, en diisiiiinlin ise iletisim ve tanitim puanlari

arasinda gerceklestigi anlasilmaktadir. Ancak iligski katsayilarinin birbirlerine ¢ok
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yakin olmasi bir siralama yapilmasinin dogru olmayacag kanaatini getirmektedir. Asil

belirleyici olan, fiyatlandirma puami ile diger puanlar arasindaki iliski katsayilar

arasindaki belirgin diizeydir.

Diger taraftan, 0lcek maddeleri {lizerinden gozlenen tepkiler sonucu ortaya cikan
bilesen yapisi, “yaklagim ve teknik yeterlilik puan1” ile fiyatlandirma puani arasindaki

iliskinin de degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

YTYp Fp

YTYp
Density

2 Dg
DD

1_

r T T 1 T T T T T T 1

1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 ) 6
=

_ ‘m
i r=0.578 S|
[
95% CI: [0.449, 0.683]

Sekil 28: Yaklasim ve Teknik Yeterlilik Puan ile Fiyatlandirma Puan1 Korelasyon
Matrisi

“Yaklasim ve Teknik Yeterlilik puani” ile “Fiyatlandirma puani” arasindaki iliski
katsayis1 0,58 (r=0,578, p<0,01) bulunmus ve orta derecede iligkili olarak
nitelendirilmistir. Korelasyon katsayisi %95 giivenle 0,23’liik degisiklik bant
araliginda kalmaktadir (alt: 0,45, {ist: 0,69).
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4.6.10. Memnuniyet Puammmin Bilesenlerine iliskin Regresyon (etki diizeyi)

Analizi

Arastirmanin bu bdliimiinde, memnuniyet puanini tanimlayan Ol¢cek maddeleri
tizerinden uygulanan teorik yap1 ve temel bilesenler analizi ile birbirinden bagimsiz ve
aralarinda sebep-sonug iligkisi bulunan bilesenler arasindaki baglantilar1 ortaya
koyacak modeller lizerinde durularak fiyatlandirma puani ile diger puanlar arasindaki

fonksiyonel iliski/ler incelenmistir.

Modellerin amaci “H7: Fiyatlandirma {izerinde kalite, iletisim ve tanitimin tek tek ve

birlikte anlamli bir etkisi vardir” hipotezinin arastirilmasidir.

Ele alinan tiim degiskenler arasinda anlamli dogrusal iligkiler oldugu 6nceki boliimde

incelenmistir.

Model 1: Kalite Puaninin Fiyatlandirma Puam iizerinde Anlamh Bir EtKkisi

Vardir

Tablo 44: “Kalite Puaninin Fiyatlandirma Puani tizerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir”

Modeli Anova Tablosu

Kareler od Kareli E
Toplami Ortalama P
Regresyon 58,26 1 58,26 47,40 | ,000
Model 1 | Artiklar 153,67 125 1,23
Toplam 211,92 126

Tabloya gore regresyon modeli anlamlidir (F(1, 125)=47,40; p=0,000<0,05).
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Tablo 45: “Kalite Puaninin Fiyatlandirma Puan1 Uzerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir”

Modeli Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model 1 Katsayilar Katsayilar t p
B Standart Beta
Hata
(Sabit
-0,703 0,480 -1,463 0,146
Fiyatlandirma | Deger)
P >
uan Kalite | 5291 | 0115 0,524 6,884 | 0,000
Puani

Modele gore, kalite puani fiyatlandirma puanini etkilemektedir. Kalite puam
fiyatlandirma puaninin %27,5’ini agiklamaktadir (r=0,524, r>=0,275, p<0,01). Modele
ait katsayilar matrisi tablosu incelendiginde sabit katsayinin model i¢in anlamli
olmadig1 (p=0,146>0,05), kalite puaninin model i¢in anlamli oldugu anlasilmigtir

(p=0,000<0,05).
Fiyatlandirma Puani = -0,703 + 0,791*Kalite Puam

Modele gore diger etkiler sabit kalmak kaydiyla bir puanlik kalite puani artiginin

fiyatlandirma puanina etkisi 0,791 puandir.

Model 2: iletisim Puami Puammn Fiyatlandirma Puam iizerinde Anlamh Bir

Etkisi Vardir

Tablo 46: iletisim Puan1 Puanmin Fiyatlandirma Puani iizerinde Anlamli Bir Etkisi

vardir Modeli Anova Tablosu

Kareler o Kareli E 5
Toplami1 Ortalama
Regresyon 58,840 1 58,840 48,045 | 0,000
Model 2 Artiklar 153,085 125 1,225
Toplam 211,924 126

Tabloya gore regresyon modeli anlamhidir (F(1, 125)=48,045; p=0,000<0,05).
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Tablo 47: Iletisim Puam Puanmin Fiyatlandirma Puam {izerinde Anlamli Bir Etkisi

vardir Modeli Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmig
Model 2 Katsayilar Katsayilar t p
B Standart Beta
Hata
(Sabit
-0,598 0,462 -1,293 | 0,198
Fiyatlandirma | Deger)
puant lletisim | 5261 | 0108 527 6,931 | 0,000
Puanm1

Modele gore, iletisim puam fiyatlandirma puanim etkilemektedir. Iletisim puamn
fiyatlandirma puaninin %27,8’ini agiklamaktadir (r=0,527, r>=0,278, p<0,01). Modele
ait katsayilar matrisi tablosu incelendiginde sabit katsayinin model i¢in anlamli
olmadig1 (p=0,198>0,05), iletisim puaninin model i¢in anlamli oldugu anlasilmistir

(p=0,000<0,05).
Fiyatlandirma Puan1 = -0,598 + 0,751*1letisim Puani

Modele gore diger etkiler sabit kalmak kaydiyla bir puanlik iletisim puani artisinin

fiyatlandirma puanina etkisi 0,751 puandir.

Model 3: Tamitim Puaninin Fiyatlandirma Puam iizerinde Anlamh Bir Etkisi

Vardir

Tablo 48: Tanitim Puaninin Fiyatlandirma Puani iizerinde Anlamli Bir Etkisi vardir

Modeli Anova Tablosu

Kareler o Kareli E 5
Toplami1 Ortalama
Regresyon 73,955 1 73,955 67,004 | 0,000
Model 3 Artiklar 137,969 125 1,104
Toplam 211,924 126

Tabloya gore regresyon modeli anlamhidir (F(1, 125)=67,004; p=0,000<0,05).
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Tablo 49: Tanitim Puaninin Fiyatlandirma Puani iizerinde Anlamli Bir Etkisi vardir

Modeli Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmig
Model 3 Katsayilar Katsayilar t p
B Standart Beta
hata
(Sabit
-0,814 0,420 -1,941 0,055
Fiyatlandirma | deger)
P
vant Tamtim 6 05 | 0,103 0,591 8,186 | 0,000
puant

Modele gore, tanitim puam fiyatlandirma puanini etkilemektedir. Tanitim puam
fiyatlandirma puanmin %34,9’unu agiklamaktadir (1=0,591, r?=0,349, p<0,01).
Modele ait katsayilar matrisi tablosu incelendiginde sabit katsaymnin model icin
anlamli olmadig1 (p=0,055>0,05), tanitim puaninin model i¢in anlamli oldugu

anlasilmistir (p=0,000<0,05).
Fiyatlandirma Puani = -0,814 + 0,845* Tanitim Puam

Modele gore diger etkiler sabit kalmak kaydiyla bir puanlik tanitim puani artisinin

fiyatlandirma puanina etkisi 0,845 puandir.

Model 4: Kalite, iletisim ve Tamtim Puanlar1 birlikte Fiyatlandirma Puam

iizerinde Anlamh Bir Etkisi vardir

Tablo 50: Kalite, iletisim ve Tanitim Puanlari birlikte Fiyatlandirma Puam iizerinde

Anlamli Bir Etkisi vardir Modeli Anova Tablosu

Kareler Kareli
sd F p
toplami ortalama
Regresyon 74,770 3 24,923 22,351 | 0,000
Model 4 Artiklar 137,154 | 123 1,115
Toplam 211,924 | 126

Tabloya gore regresyon modeli anlamhidir (F(3, 123)=22,351; p=0,000<0,05).
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Tablo 51: Kalite, Iletisim ve Tanitim Puanlarinin Birlikte Fiyatlandirma Puani

Uzerinde Anlaml1 Bir Etkisi Vardir Modeli Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmig
Model 4 Katsayilar Katsayilar t p
B Standart Beta
Hata
(Sabit 1 5974 | 0,467 2,084 | 0,039
Deger)
, Kalite |4 056 | 0239 0,037 0235 | 0,814
Fiyatlandirma | Puam
Puan fletisim | 159 | 0,219 0091 | 0591 | 0556
Puani
Tamtm | 01 | 9214 0483 3235 | 0,002
Puanmi

Modele gore, kalite, iletisim ve tamitim puanlart birlikte fiyatlandirma puanim
etkilemektedirler. Kalite, iletisim ve tanitim puanlar1 birlikte fiyatlandirma puaninin
%35,31inii agiklamaktadir (1=0,594, 1>=0,353, p<0,01). Modele ait katsayilar matrisi
tablosu incelendiginde kalite ve iletisim puanlarinin model i¢in anlamli olmadigi
(Pkaiite=0,814>0,05; Piletisimn=0,556>0,05), sabit katsayinin ve tanitim puaninin model
icin anlamli oldugu anlasilmistir (psabit=0,039<0,05; Praniim=0,002<0,05).

Fiyatlandirma Puam = -0,974 + 0,056*Kalite Puan1 + 0,129*Iletisim Puam +
0,691*Tanmitim Puani

Modele gore diger etkiler sabit kalmak kaydiyla fiyatlandirma puan1 -0,974 degerine
sahiptir. Tanitim puanindaki bir birimlik artig fiyatlandirma puanimna 0,691 puanlik
katki saglamaktadir. Diger puanlardaki degisim fiyatlandirma puani iizerinde

istatistiksel olarak anlamli degildir.
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Model 5: Kalite, iletisim ve Tamitim Puanlarimin Birlesimi Olan Yaklasim ve

Yeterlilik Puaninin Fiyatlandirma Puani iizerinde Anlamh Bir Etkisi Vardir

Tablo 52: Yaklasim ve Yeterlilik Puaninin Fiyatlandirma Puani tizerinde Anlamli Bir

Etkisi Vardir Modeli Anova Tablosu

Kareler od Kareli F 0
Toplami1 Ortalama
Regresyon 70,822 1 70,822 62,740 | 0,000
Model 5 Artiklar 141,103 | 125 1,129
Toplam 211,924 126

Tabloya gore regresyon modeli anlamlidir (F(1, 125)=62,740; p=0,000<0,05).
Tablo 53: Yaklasim ve Yeterlilik Puaninin Fiyatlandirma Puani tizerinde Anlamli Bir

Etkisi Vardir Modeli Katsayilar Matrisi

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Model 5 Katsayilar Katsayilar t p

Standart
B Hata Beta
g (Sabit Deger) -1,080 0,466 -2,319 | 0,022

g § Yaklagim ve
T‘i = | Yeterlilik 0,887 0,112 0,578 7,921 0,000
23 Puani

Modele gore, yaklasim ve yeterlilik puani fiyatlandirma puanini etkilemektedir.
Yaklagim ve yeterlilik puani, fiyatlandirma puaninin %33,4’{inii aciklamaktadir
(r=0,578, r=0,334, p<0,01). Modele ait katsayilar matrisi tablosu incelendiginde sabit
katsaymin ve yaklagim ve yeterlilik puaninin model i¢in anlamli oldugu anlasilmistir

(psabit=0,000<0,05; pv«. ve vt. =0,000<0,05).
Fiyatlandirma Puani = -1,080 + 0,887*Yaklasim ve Yeterlilik Puan

Modele gore diger etkiler sabit kalmak kaydiyla fiyatlandirma puani -1,080 puana
sahiptir. Bir puanlik yaklagim ve yeterlilik puan artisinin fiyatlandirma puanina etkisi

0,887 puandir.
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4.6.11. Demografik Degiskenlerle Memnuniyet Olgegini Olusturan Bilesen

Puanlar Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Bu boliimde; sunulan uydu hizmetlerinin, kullanic1 personel memnuniyetini 6l¢gmeye
yonelik Olgekten elde edilen bilesen puanlart ankete cevap verenlerin yas, egitim
durumu, personelin sektordeki deneyim siiresi ve firmanin faaliyet siiresi kategorik

degiskenleri bakimindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
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4.6.11.1. Demografik Degiskenler Ayriminda Memnuniyet Olcegini Olusturan

Bilesen Puanlarin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 54: Demografik Degiskenler Ayrimimda Memnuniyet Olcegini Olusturan

Bilesen Puanlariin Ortalama ve Standart Sapmalari

5 = - | =

= g g g | 8 a | 5
2 Ortalama ve clg & - § =

o

2 Gruplar Standart Sapma | £ g g ; Qg: = = §

s S B s | % S |5

&b R== = = < 2.

V; >~ =
18-40 Ortalama 4,14 | 4,08 | 3,99 | 4,07 | 2,64 | 3,36
Standart Sapma 096 | 1,02 | 1,03 | 0,96 | 1,42 | 1,08
Yas 41+ Ortalama 4,05 | 424 | 395 | 4,08 | 2,45 | 3,27
Standart Sapma 0,78 1082 ]081L]075] 1,2 | 0,86
Toplam Ortalama 4,09 | 4,17 | 3,96 | 407 | 253 | 3,3
Standart Sapma 086 091|091 ]08 | 13 | 0,96
flko gretim-lise Ortalama 4,29 | 433 | 402 | 422 | 2,29 | 3,25
Standart Sapma 068|091 |081L]0,76 | 121 | 08
N Universite Ortalama 4,14 | 421 | 405 | 414 | 2,76 | 3,45
Egitim Standart Sapma 0791082081 ]075]128 | 0,94
Durumu Y. Lisans-Doktora Ortalama 3,72 | 3,88 | 3,65 | 3,75 | 2,19 | 2,97
) Standart Sapma 1,12 | 1,11 | 1,18 | 1,09 | 1,35 | 1,11
Toplam Ortalama 4,09 | 417 | 3,96 | 407 | 253 | 3,3
Standart Sapma 086 09109108 | 13 | 0,96
0-3 Ortalama 39 [ 367 38 |379] 237|308
Standart Sapma 058 | 0,78 | 0,44 | 058 | 1,25 | 0,83
4.7 Ortalama 4,01 | 407 | 3,73 | 3,94 | 2,71 | 3,33
Standart Sapma 097 | 105 | 124|105 | 14 | 1,14
Calisanin 8-15 Ortalama 403 | 404 | 3,89 | 399 | 2,37 | 3,18
Sektordeki Standart Sapma 098 1094|097 ]092 | 13 | 0,99
Deneyim 16-20 Ortalama 411 | 413 | 3,89 | 404 | 259 | 3,32
Stiresi Standart Sapma 0,86 | 1,02 | 0,94 | 0,91 | 1,47 | 1,08
214 Ortalama 416 | 436 | 4,14 | 4,22 | 257 | 3,4
Standart Sapma 08 | 0,780,777 |0,73 | 119 | 0,83
Toplam Ortalama 4,09 | 417 | 3,96 | 4,07 | 253 | 3,3
Standart Sapma 0,86 | 091|091 085 | 1,3 | 0,96
0-3 Ortalama 3,96 | 393 | 3,79 | 3,89 | 193 | 291
Standart Sapma 085 |103]| 0,71 081|099 | 0,71
47 Ortalama 4,11 | 407 | 3,75 | 3,98 | 245 | 3,21
Standart Sapma 097 | 1,03 | 1,12 | 0,99 | 1,29 | 1,05
Firma 8-15 Ortalama 4,16 | 4,23 | 4,06 | 415 | 262 | 3,38
Faaliyet Standart Sapma 0,74 108 | 085]0,76 | 1,3 | 0,93
Siiresi 16-20 Ortalama 3,87 | 413 | 3,88 | 3,96 | 2,38 | 3,17
Standart Sapma 1,02 1 099 | 1,06 | 0,99 | 1,44 | 1,07
214 Ortalama 4,17 | 4,27 | 4,08 | 4,17 | 2,79 | 3,48
Standart Sapma 085085 | 086|082 1311|095
Toplam Ortalama 4,09 | 417 | 3,96 | 4,07 | 253 | 3,3
Standart Sapma 086 | 091|091 |08 | 1,3 | 0,96
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5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

Yas Gruplari

407 4,24
3.09 ; 4,08
4,08~ 3,95
3,36 —T I 327
2,64 T 1l 245
18-40 41+

Kalite Puani Ort.
Tanitim Puani Ort.
——=Fiyatlandirma Puan1 Ort.

——[letisim Puamn1 Ort.

=Y aklagim ve Yeterlilik Puan1 Ort.
= Miisteri Memnuniyeti Puan1 Ort.

Sekil 29: Yas Gruplar: Ayrimida Olgek Puan Ortalamalar

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

Egitim Durumu

4,33 P 3,88
4,22 +h— £ ”7/1:’)1 ? 3,75
4023 Eas 365
325] 2,76 297
2’29 m 2’19
[Ikogretim-lise Universite Y. Lisans-Doktora

—Kalite Puan1 Ort.
Tanitim Puani Ort.
= Fiyatlandirma Puani Ort.

«—[letisim Puani Ort.

Yaklasim ve Yeterlilik Puan1 Ort.
e Miisteri Memnuniyeti Puan1 Ort.

Sekil 30: Egitim Durumu Ayriminda Olgek Puan Ortalamalari
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Calisanin Sektordeki Deneyim Siiresi

5,00 4,36
450 379 4,07 3,99 jv% 4,22
3801 7 394 y A g e 4
4,00 3672 — *ﬁ,j % s % : i

3,50 - o 3,18 1332 210
2,00 308 [ —T — T 1>

’ 2,71 - 2,37 259 )

2,00

1,50
1,00
0-3 4-7 8-15 16-20 21+
Kalite Puani1 Ort. «=[letisim Puani Ort.
Tanitim Puani Ort. Yaklasim ve Yeterlilik Puan1 Ort.
Fiyatlandirma Puani Ort. e Miisteri Memnuniyeti Puan1 Ort.

Sekil 31: Calisanin Sektdrdeki Deneyim Siiresi Ayriminda Olgek Puan Ortalamalar

Firma Faaliyet Siiresi

5,00 4,27
4,07 j’ig 4,13 417
4,50 3,89 3,98 ’ 3,96 ’
N 7 et V] - 2 00 v 4108
400 39% 3575 e i —
: : 1 1338 T i
3,79 ' 348
3,50 ]: T 3,21 e ]M ’
300 291t 1 L 2,62 o 2,79
T 2,45 I T ’
o ] —
2,00 1’93ﬂ
1,50
1,00
0-3 4-7 8-15 16-20 21+
———Kalite Puani Ort. ——{letisim Puani Ort.
Tanitim Puani Ort. Yaklagim ve Yeterlilik Puan1 Ort.
e Fiyatlandirma Puani Ort. e Miisteri Memnuniyeti Puan1 Ort.

Sekil 32: Firma Faaliyet Siiresi Ayriminda Olgek Puan Ortalamalari
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4.6.11.2. Memnuniyet (“)lg:egini Olusturan Bilesen Puan Ortalamalarinin

karsilastirilmasi

Tablo 55: Puan Tiirleri Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Puan Ciftlerinin Farklar1 Karsilagtirmasi
. 95% Giivenle Fark
Puan Tiirleri Fark Fark Araliklar t sd D
[1.-2] Fark Ortalamasinin
Ortalamasi Standart Standart
Sapma Hatast En En
Diisiik Yiiksek
Kalite-iletisim -0,079 0,478 0,042 -0,163 0,005 -1,858 126 | 0,065
Kalite-Tanitim 0,129 0,490 0,044 0,043 0,215 2,968 126 | 0,004
Kalite-
Yaklagim ve 0,017 0,272 0,024 -0,031 0,065 0,695 126 | 0,488
Yeterlilik
Kalite-
. 1,557 1,119 0,099 1,361 1,754 15,687 126 | 0,000
Fiyatlandirma
Kalite-Miisteri | = 4 295 0,617 0,055 0,679 0,806 | 14,376 | 126 | 0,000
Memnuniyeti
Iletigim-
Tutundurma 0,208 0,519 0,046 0,117 0,299 4,513 126 | 0,000
Iletisim-
Yaklasim ve 0,096 0,290 0,026 0,045 0,146 3,718 126 | 0,000
Yeterlilik
Iletisim- 1,636 1,125 0,100 1,439 1,834 | 16,386 | 126 | 0,000
Fiyatlandirma
Iletisim-
Miisteri 0,866 0,627 0,056 0,756 0,976 15,569 126 | 0,000
Memnuniyeti
Tanitim-
Yaklagim ve -0,112 0,297 0,026 -0,164 -0,060 -4,269 126 | 0,000
Yeterlilik
Tanitim- 1,428 1,056 0,094 1,243 1614 | 15246 | 126 | 0,000
Fiyatlandirma
Tanitim-
Miisteri 0,658 0,565 0,050 0,559 0,757 13,127 126 | 0,000
memnuniyeti
Yaklagim ve
Yeterlilik- 1,541 1,063 0,094 1,354 1,727 16,341 126 | 0,000
Fiyatlandirma
Yaklagim ve
Yeterlilik- 0,770 0,531 0,047 0,677 0864 | 16341 | 126 | 0,000
Miisteri
Memnuniyeti
Fiyatlandirma-
Miisteri -0,770 0,531 0,047 -0,864 -0,677 -16,341 | 126 | 0,000
Memnuniyeti

Kalite puani ile Iletisim puani ve Kalite puani ile Yaklasim ve Yeterlilik puani harig
diger puan tiirlerine iliskin puan ciftlerinin karsilastirmasinda puan ortalamalar

birbirinden farkli oldugu sdylenebilir (p<0,05).

Fark ortalamas: siitununda yer alan (1. Puan Tiirli — 2. Puan Tiirli) negatif degerler
ikinci puan tiiri ortalamasinin biiylik oldugu anlamina gelmektedir.
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4.6.11.3. Demografik Degiskenler Ayriminda Memnuniyet Olcegini Olusturan

Bilesen Puan Ortalamalarinin karsilastirilmasi

a. Yas Degiskeni ile Memnuniyet (“)lg:egini Olusturan Bilesen Puanlarinin

Farkliliklar:

Tablo 56: Yas Degiskeni ile Memnuniyet Olcegini Olusturan Bilesen Puanlarmin
Farkliliklart (T Testi)

Levene'nin Varyans Ortalamalarin Esitligi Icin t
Esitligi Testi Testi
Puanlar \63%?:3
F p t df p

Kalite Puani Es?t . 1,491 0,224 0,556 125,000 | 0,580
Esit Degil 0,539 100,290 | 0,591

fletisim Puant Es?t . 2,344 0,128 -0,943 | 125,000 | 0,347
Esit Degil -0,914 99,775 0,363

Tanitim Puant Es?t . 2,655 0,106 0,245 125,000 | 0,807
Esit Degil 0,236 97,930 0,814

Yaklasim ve Yeterlilik | Esit 2,648 0,106 -0,062 | 125,000 | 0,951
Puani Esit Degil -0,060 97,352 0,953
Fiyatlandirma Puani Esit 2,342 0,128 0,825 125,000 | 0,411
Esit Degil 0,805 103,000 | 0,422

Miisteri Memnuniyeti | Egsit 3,560 0,061 0,531 125,000 | 0,596
Puani Esit Degil 0,514 98,901 0,608

Tiim puan tiirlerinde yas gruplarina ait iki kategori (18-40 / 41+) puan dagilimlarinin
varyanslar esittir. (p>0,05). Esit varyanshi gruplarin ortalamalarinin karsilastirilmasi
incelendiginde her bir puan tiirii ortalamalarinin iki yas grubunda da esit oldugu

sOylenebilir (p>0,05).

163



b. Egitim Degiskeni ile Memnuniyet (")lg:egini Olusturan Bilesen Puanlarinin

Farkhiliklar:

Tablo 57: Egitim Degiskeni I¢in Varyanslarin Homojenligi Testi Sonuglari

Puanlar Levene Degeri Sdl | Sd2 p
Kalite Puani 4,237 2 124 0,017
Iletisim Puam 2,263 2 124 | 0,108
Tanitim Puam 4,501 2 124 0,013
Yaklasim ve Yeterlilik Puani 4,696 2 124 0,011
Fiyatlandirma Puam 0,223 2 124 0,801
Miisteri Memnuniyeti Puani 1,856 2 124 0,161

Varyanslarin homojenligi testi sonucunda Kkalite, tutundurma, yaklasim ve yeterlilik
puanlar1 egitim kategorileri bakimindan esit varyansl olduklari sdylenemez (p<0,05).
Bu nedenle s6z konusu puanlar i¢in egitim durumu bakimindan ortalamalar arasindaki

farklilik durumu welch testi ile sinanmustir.

Tablo 58: Egitim Degiskeni i¢in ANOVA Testi Sonuglari

Gru Kareler Kareli
Puanlar Durur?w Toplam1 Sd Ortalama F P
Gruplar Arast 3,139 2 1,569 1,923 | 0,15
[letisim Puani Gruplar Ici 101,188 124 0,816
Toplam 104,326 | 126
) Gruplar Arast 8,418 2 4,209 2,565 | 0,081
Ehyaa;}andma Gruplar Ici 203,507 |124| 1641
Toplam 211,924 | 126
Miisteri Gruplar Arast 4,457 2 2,229 2,491 | 0,087
Memnuniyeti Gruplar i¢i 110,945 | 124 0,895
Puam Toplam 115,402 | 126
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Tablo 59: Egitim Degiskeni I¢in Varyanslar1 Esit Olmayan Grup Ortalamalarmin

Karsilastirmasi Icin Welch Testi Sonuclari

Puanlar I\;\Q 2:2 Sd1 Sd2 p
Kalite Puani 2,598 2 52,734 0,084
Tanitim Puani 1,322 2 50,948 0,276
Yaklasim ve Yeterlilik Puani 1,744 2 50,788 0,185

Tiim puan tiirlerinde egitim kategorileri bakimindan (Ilkogretim-lise, Universite, Y.

Lisans-Doktora) ortalamalarinin karsilastiriimasi incelendiginde her bir puan tiirii

ortalamalarinin esit oldugu sdylenebilir (p>0,05).

c. Cahsanlarin Deneyim Siiresi ile Memnuniyet Olcegini Olusturan Bilesen

Puanlarimin Farkhihklar:

Tablo 60: Calisanlarin Deneyim Siiresi Degiskeni Igin Varyanslarin Homojenligi Testi

Sonuglari

Puanlar Levene Degeri | Sd1 | Sd2 p
Kalite Puam 0,483 3 123 0,695
[letisim Puani 0,741 3 123 0,53
Tanitim Puam 0,759 3 123 0,519
Yaklasim ve Yeterlilik Puani 0,737 3 123 0,532
Fiyatlandirma Puani 1,482 3 123 0,223
Miisteri Memnuniyeti Puani 1,528 3 123 0,211

Varyanslarin homojenligi testi sonucunda tiim puan tiirleri ¢alisanlarin deneyim siiresi

kategorileri bakimindan esit varyansa sahip olduklar1 soylenebilir (p>0,05).
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Tablo 61: Calisanlarin Deneyim Siiresi Degiskeni I¢in Anova Testi Sonuglar

Puanlar Grup Durumu TKO Eggﬁ; Sd Oﬁglrlea F p
Gruplar Arasi 0,623 3 0,208 0,276 | 0,842
Kalite Puam Gruplar Igi 92,477 123 0,752
Toplam 93,1 126
Gruplar Arasi 3,267 3 1,089 1,325 | 0,269
Iletisim Puan1 Gruplar Ici 101,06 123 0,822
Toplam 104,326 126
Gruplar Arasi 2,77 3 0,923 1,127 | 0,341
Tanitim Puan1 | Gruplar Ici 100,808 123 0,82
Toplam 103,579 | 126
Yaklagim ve Gruplar Arast 1,957 3 0,652 0,911 | 0,438
Yeterlilik Gruplar i¢i 88,048 123 0,716
Puani Toplam 90,005 | 126
) Gruplar Arast 1,087 3 0,362 0,211 | 0,888
gﬁﬂaﬂdlrma Gruplar Ici 210,837 |123| 1,714
Toplam 211,924 126
Miisteri Gruplar Arast 0,946 3 0,315 0,339 | 0,797
Memnuniyeti | Gruplar Ici 114,456 | 123 0,931
Puani Toplam 115,402 | 126

Tim puan tiirlerinde ¢alisan deneyim siiresi kategorileri (0-7 / 8-15 / 16-20 / 21+)
bakimindan ortalamalarinin karsilastirilmast incelendiginde her bir puan tiri

ortalamalarinin esit oldugu soylenebilir (p>0,05).
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d. Firma Faaliyet Siiresi ile Memnuniyet (")lg:egini Olusturan Bilesen Puanlarinin

Farkhiliklar:

Tablo 62: Firma Faaliyet Siiresi Degiskeni I¢in Varyanslarm Homojenligi Testi

Sonuglart

Puanlar Levene Degeri Sdl | Sd2 p
Kalite Puani 0,367 2 124 0,694
Iletisim Puan1 0,986 2 124 0,376
Tanitim Puani 0,666 2 124 0,516
Yaklasim ve Yeterlilik Puani 0,858 2 124 0,427
Fiyatlandirma Puam 1,102 2 124 0,336
Miisteri Memnuniyeti Puani 0,213 2 124 0,808

Varyanslarin homojenligi testi sonucunda tiim puan tiirleri firma faaliyet siiresi

kategorileri bakimindan esit varyansa sahip olduklart sdylenebilir (p>0,05).

Tablo 63: Firma Faaliyet Siiresi Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglar

Puanlar Grup Durumu ]Ifo i;le;ﬁlrl Sd OEZIrg:rI]a F p
Gruplar Arasi 0,259 2 0,129 0,173 | 0,841
Kalite Puam Gruplar Ig:i 92,842 124 0,749
Toplam 93,1 126
Gruplar Arast 1,164 2 0,582 0,699 | 0,499
[letisim Puani Gruplar Ici 103,163 124 0,832
Toplam 104,326 | 126
Gruplar Arast 1,84 2 0,92 1,121 | 0,329
Tanitim Puant | Gruplar Ici 101,739 124 0,82
Toplam 103,579 | 126
Yaklasim ve Gruplar Arast 0,884 2 0,442 0,615 | 0,542
Yeterlilik Gruplar Ici 89,121 124 0,719
Puani Toplam 90,005 | 126
) Gruplar Arast 4,522 2 2,261 1,352 | 0,263
ghyaarﬂandma Gruplar igi 207,402 | 124| 1673
Toplam 211,924 | 126
Miisteri Gruplar Arasi 2,306 2 1,153 1,264 | 0,286
Memnuniyeti | Gruplar Igi 113,096 | 124 0,912
Puani Toplam 115,402 | 126
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Tiim puan tiirlerinde Firma faaliyet siiresi kategorileri (0-7 / 8-15 / 16-20 / 21+)
bakimindan ortalamalarinin karsilastirilmast incelendiginde her bir puan tiiri

ortalamalarinin esit oldugu sdylenebilir (p>0,05).

4.7. ARASTIRMA BULGULARININ YORUMLANMASI

H1: Kalite ve iletisim arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H2: Kalite ve tanitim arasinda pozitif yénde anlamli bir iliski vardur.

H3: Kalite ve fiyatlandirma arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski vardir.
Ha: iletisim ve tanitim arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.

Hs: iletisim ve fiyatlandirma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
Heé: Tanitim ve fiyatlandirma arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski vardir.

H7: Fiyatlandirma iizerinde kalite, iletisim ve tamitimin tek tek ve birlikte

anlamli bir etkisi vardir.

Calismanin kapsaminin belirlenmesi ve arastirma hipotezlerinin ortaya konulmasi
sirecinde pazarlamanin miisteri iletisimi ve memnuniyetinden bagimsiz
olamayacagini, pazarlama unsurlarinin ancak bir biitiin olarak firmanin etkinlik ve
verimlilik diizeyini artirabilecegini belirtmistik. Firmalar pazarlama faaliyetlerine,
igerisinde bulunduklar1 sektorlerde, mevcut rekabet kosullari, piyasa sartlari, mal ve

hizmet sunumunda bulunulan hedef kitlenin beklentilerine gore yon vermektedirler.

Miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde,
mal ve hizmet sunumunda bulunulan hedef kitlenin beklentileri, ekonomik konjonktiir,
rakip firmalarin pazarlama stratejileri, mal ve hizmet sunumunda bulunan firmalarin
yatirimlari, hedefleri, ulusal ve uluslararasi alandaki rekabet kosullar1 vb., nedenlerden
oOtlirti, fiyatlandirma, tutundurma, kalite ve iletisim unsular1 agirlik olarak farklilik arz

edebilmektedir.

Tiirksat uluslararasi alanda faaliyet gosteren bir kurulus olarak yerli ve yabancit medya
hizmet saglayici kurum ve kuruluslarin beklenti ve memnuniyetlerini merkeze alan bir
yaklagimla pazarlama faaliyetlerine yon vermektedir. Yapilan anket ¢aligmasinda,

sunulan uydu yayincilik hizmetlerinin fiyatlandirmasina yonelik memnuniyet seviyesi;
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sunulan uydu hizmetlerinin kalitesine, miisteri iletisimine ve tutundurma
faaliyetlerinin etkinligine yonelik memnuniyet seviyelerine gore diisiik olsa da bunun
genel memnuniyet seviyesini ¢ok da etkilemedigi goriilmistiir. Bunun nedenleri

asagida izah edilmistir.

Ankete katilim saglayan medya hizmet saglayici kurum ve kuruluslar, uydu yayincilik
hizmetlerinin sunumunda Tiirksat’in bircok yabanci uydu operatorii ile rekabet
icerisinde bulundugunu, bu rekabet icerisinde basarili olabilmek ve mevcut basarisini
daha da ileriye tasiyabilmek adina yatirimlarini finanse edebilmesi gerekliligini, uydu
yatirimlarinin déviz bazli ve yiiksek meblagh yatirimlar oldugunu, yabanci uydu
operatdrlerinin hot lokasyonlarinda (hot lokasyon: uydularin bulunduklari yoriingede
kendisine ¢evrili anten sayisinin ve bununla dogru orantili izleyici sayisinin en yiiksek
oldugu lokasyon) ayni hizmeti doviz bazinda hangi fiyatlardan sunduklarini, faaliyet
gosterilen sektoriin kendini siirekli yenileyen bir sektor olmasi ve yeniliklere ayak
uydurabilmek adina 6zellikle ¢alisan personellerin nitelikli olmasi ve bu personellere
yonelik stirekli egitim ve yetistirme faaliyetlerinde bulunulmasi vb., birgok hususu goz
Oniline almaksizin fiyatlandirma sorularina sadece kendi ekonomik durumlarimni goéz

Ontine alarak cevap vermektedirler.
Anket sonuglarina bakildiginda;

1. Ankete katilim gosteren medya hizmet saglayict kurum ve kuruluslarin
yetkili isimlerinin yas ortalamalarina bakildiginda, katilimeilarin yaklagik olarak
%901 26-55 yas arasi calisanlardir.

2. Katilimcilarin yaklasik %76’s1 lisans ve lisansiistii mezunu oldugu; anketin
uygulandigi firmalarin yaklasik olarak %33’iniin 21 yil ve {zerinde uydu
piyasasinda faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.

3. Uydu yaymcilik hizmetlerinin kalitesi ve personel memnuniyetine ait
sorularin ortalamalaria bakildiginda tiim ifadelerin katilma egiliminde oldugu
gorilmektedir.

4. Miisteri iletisimine ait sorularin ortalamalarina bakildiginda tiim ifadelerin

katilma egiliminde oldugu goriilmektedir.
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5. Sunulan hizmetlerle ilgili tutundurma faaliyetlerinin yeterli olup olmadigina
yonelik sorularin ortalamalaria bakildiginda tiim ifadelerin katilma egiliminde
oldugu goriilmektedir.
6. Sunulan uydu yayincilik hizmetlerinin fiyatlandirmasina yonelik sorularin
ortalamalarina bakildiginda tiim ifadelerde kararsizlikla beraber katilmama
yoniine bir egilim goriilmektedir. Bu egilime neden oldugu diisiiniilen hususlara
asagida yer verilmistir.
a. Yerel ve bolgesel yayin yapan medya hizmet saglayict kuruluslarin
reklam gelirlerinin disiik olmasi ve kisith biitge ile yaymcilik
faaliyetlerine devam etmeye ¢alismalari,
b. Yerel ve bolgesel yayin yapan medya hizmet saglayict kuruluslarin
ticaret hacimlerinin biiylik sehirlerde faaliyet gdsteren medya hizmet
saglayict kuruluslara kiyasla daha diisiik olmasi,
c. Lisanslandirma ticretleri,
d. Tirksat’in uydu yatirnmlarinin yabanci para birimine bagli olmasi
nedeni ile uydu kapasite fiyatlandirmalarinin bu yabanci para birimi
tizerinden yapilmasini mecburi hale getirmektedir. Medya hizmet
saglayict kurum ve kuruluslarin reklam vb. gelirlerini TL olarak elde
etmesi buna karsilik 6demelerini yabanci para cinsinden yapmalari nedeni
ile kapasite lcretlerinin ankete katilim gosteren bir¢ok medya hizmet
saglayict kurum ve kurulus tarafindan goreli olarak yiiksek bulundugu

diistiniilmektedir.

Tirksat, fiyatlandirma stratejilerini bir taraftan miisteri beklentilerini goz oniine alarak
diger taraftan da mevcut rekabet kosullar icerisinde yatirimlar1 finanse edebilecek
sekilde belirlemeye caligmaktadir. Ancak fiyatlandirma miisteri memnuniyetinin
olusumunda tek basina yeterli degildir. Bu sebeple Tiirksat, uydu hizmetlerinin
kalitesine, miisteri iletisimine ve tamitim faaliyetlerine de agirlhik vermektedir. Bir
Uriinlin tercih edilme ve kullanilma nedenleri arasinda, {iriiniin kaliteli olmasi,
beklentileri karsilar seviyede olmasi, iirliniin satis1 esnasinda ve sonrasinda miisteri ile
olan iletisimin seviyesi, miisterinin kendini 6zel hissetmesi, liriiniin fiyat1 ve genel

begeni diizeyi yer almaktadir.
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Bu acidan bakildiginda Tiirksat uydu hizmet sunumunda uluslararasi bir markadir. S6z
konusu markanin olusumunda Tiirksat yukarida anilan nedenlerden 6tiirii kendisini en
cok zorlayan fiyatlandirma secenegi dahil, kaliteli hizmet sunumu, tutundurma
faaliyetleri ve iletisim kategorilerinde miisteri beklentilerini dikkate almakta, miisteri
iletisimine biiyilk 6nem vermektedir. Bu unsurlar (kalite, iletisim, tutundurma ve
fiyatlandirma) ankete verilen cevaplar g6z Oniine alindiginda objektif
degerlendirmeden uzak olan fiyatlandirma kategorine ragmen memnuniyet seviyesini
dengelemekte ve yiikseltmektedir. Kendini dogru sekilde ifade edebilme ve
karsidakini dogru sekilde anlayabilme olarak ifade edebilecegimiz iletisim bu agidan

son derece Oonemlidir.
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SONUC

Miisteri memnuniyeti, miisteri merkezli bir yaklasimla iiriin ve hizmet sunumunda
bulunulmasidir. Bu siirecte kurumsal planlama ve uzun vadeli stratejilerin miisteri
istek ve ihtiyaglarina gore belirlenmesi ticari faaliyetlerin devamlilig1 agisindan 6nem

arz etmektedir.

Miisteri Memnuniyeti Analizleri, Tiirksat miisterilerine sunulan uydu hizmetlerine
bagli olarak miisterilerin mevcut durumlarinin ve konumlarinin miisteri yonetimine
gore degerlendirilebilmesi; sahip olunan miisterilerin, misteri bazinda, Tiirksat i¢in

hangi 6neme sahip oldugunun ortaya konulabilmesi adina 6nem arz etmektedir.

Miisteri iliskileri Y&netimi’nin, pazarlama faaliyetinin en énemli pargalarindan biri
oldugu giinlimiizde herkes tarafindan kabul edilen bir husustur. Bunun yaninda,
misteri memnuniyeti analiz ve degerlendirmelerinin yapilmasi, pazarlama faaliyetinin
devamliligin1 saglayan en 6nemli unsurlardan biri olan Miisteri iliskileri Y&netiminin
saglikli bir sekilde isleyisinin devamlilifinin saglanmasi bakimindan Onem

tagimaktadir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi miisteri sadakatinin olusumuna yardime1
olmaktadir. Ozellikle hizmet isletmelerinde miisteri tatminini 6lgmeye yonelik yapilan
arastirmalar ve gelistirilen yoOntemler, siirekli degisen ve gelisen miisteri

beklentilerinin neler oldugunu ortaya koymaktadir.

Tezin arastirma boliimii, Tiirkiye’de Tiirksat uydular iizerinden uzay kesimi kapasite
kiralamasi yolu ile uydu hizmeti alan, TV ve Radyo kanallarinin sunulan hizmetlerden
ne oranda memnun olduklarmin Sl¢limiine yoneliktir. Yapilan anket sonucu elde
edilen bulgular analiz edilmek sureti ile miisteri memnuniyete etki eden degiskenler
aragtirtlmis ve bunun sonucunda sunulan hizmetlerden duyulan hosnutluklar ve
hosnutsuzluklar ortaya ¢ikarilmistir. Amag hosnutsuzluklarin neler oldugunun tespiti,
dogru bir sekilde analiz edilmesi ve pazarlama stratejilerinin buna gore

belirlenmesidir.

Uydu teknolojisi iizerinden hizmet sunumu piyasasinda, 6zellikle uydularin kendisi ile

ilgili teknik bir takim ¢aligmalar yapilmis ancak hizmet sunumuna ve bu hizmetin
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kalitesinin 6l¢iilmesine, miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin tespitine yonelik herhangi

bir ¢calisma yapilmamustir.

Tiirksat, kendi uydular1 ve diger uydular iizerinden her tiirlii uydu haberlesmesini
gergeklestiren Tirkiye’nin tek uydu operatorii olmasina ragmen, sunulan hizmetin
kalitesine ve miisteri memnuniyetine 6nem veren bir kurulustur. Tiirksat, faaliyet
gosterdigi cografyada uydularinin kapsama alani igerisinde yer alan ve kapsama
alanlarinda faaliyet gosteren bir¢ok uydu operatorii ile rekabet icerisindedir ve Tiirkiye
disinda da birgok iilkede uydu hizmeti sunmaktadir. Bu rekabet ortaminda muhtemel
memnuniyetsizliklerin ve sikayetlerin 6grenilmesi pazarlama faaliyetlerini dogrudan
etkileyecek olmasi sebebiyle olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu tiir ¢aligmalarin diger bir
amaci ise mevcut misterilerin varligini stirdiirmek ve memnuniyet derecelerini artirma

yoniinde ne tiir ¢alismalar yapilmasi: gerektigini ortaya ¢ikarmaktir.

Bu calisma ile miisteri istek ve taleplerinin kayit altina alinmasi, gilincel sorunlarin
tespiti, analizi ve ¢dziimii, genel miisteri memnuniyetinin kurumsal bazda 6l¢iilmesi,
sonug olarak hizmet kalitesinin artirilmasi hedeflenmistir. Arastirmada Tiirkiye’ de
faaliyet gosteren medya hizmet saglayici kuruluslarin uydu operatoriine olan bagliligi,
uydu hizmetlerinin kalitesinin ve etkinliginin ne boyutlarda oldugu arastirilmistir.
Genel anlamda uydu yayimcilik hizmetlerinin sunulus sekli ve maliyeti hususunda
miisteri memnuniyet diizeyinin hangi asamada oldugunu incelemek amaciyla yapilan

bu arastirmada etki diizeyini 6l¢mek amaciyla ¢esitli hipotezler ortaya konulmustur.

Miisteri Memnuniyetinin saptanmasi adina yapilan analiz ve calismalar, mevcut ve
potansiyel miisterilerin, aldiklar1 hizmetlerinden memnuniyet derecelerini ve eger
varsa memnun olmadiklar1 konularin neler oldugunu ortaya koyar. Bu o6zelligi ile
Miisteri Memnuniyeti Analizi Tiirksat i¢in sadece bir Ol¢lim olmaktan ote bir

pazarlama araci olarak da 6nem kazanmaktadir.

Anket sonuglarma goére Tirksat’tan uydu hizmeti almakta olan medya hizmet
saglayicilarin, sunulan hizmetlerden genel memnuniyet seviyesi %65,40 olarak ortaya
c¢ikmistir. Teknik ve galisan personel konusuna ek olarak %15,40’lik bir boliimiin

memnuniyet derecesini belirtmede g¢ekimser kalmasi, Pazarlama-Satis ve Miisteri
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Iliskileri alanlarinda siire¢ ve uygulamalarin gdzden gecirilmesi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

fleride yapilmas1 muhtemel bu tiirden bir ¢alismaya esas teskil etmesi ve 151k tutmasi

amactyla aragtirmamiza yonelik 6neriler su sekildedir;

Arastirmada Tiirkiye de faaliyet gosteren medya hizmet saglayicilarina sunulan uydu
yayincilik hizmetlerinin kalitesi, reklam ve promosyon faaliyetleri, miisteri iliskileri
noktasinda memnuniyet seviyesi ve fiyat konularinda sorular yoneltilmistir. Bu
hususta verilen cevaplar pazarlama faaliyetlerine ve stratejilerine yon verici
niteliktedir. Uydu yayincilik sektorii ve piyasasinda var olan uluslararasi rekabet g6z
Ontine alindiginda, iilkelerin bu hususta gostermis olduklar1 gayret ve ¢alismay1 hesaba
katarak, Tiirksat’in faaliyet gosterdigi yoriinge ve lokasyonlara yakin faaliyette

bulunan uydu operatérleri segilerek karsilastirmali bir analiz yapilabilir.
Aragtirma sonucunda;

1. Aym dili konusmak adina hizmet verilen ve 6zellikle sektordeki gecmisi yeni
sayilacak firmalara yonelik miisteri ziyaret sayilarinin artirilmasi ve bu firmalara
yonelik teknik egitimlerin verilmesi,

2. Ulusal ve uluslararast medya da reklam faaliyetlerine agirlik verilmesi,

3. Siirekli iyilestirme adina hizmetin sunumu esnasinda ve sonrasinda yeterli
bilgi akisinin saglanmasi,

4. Daha giivenilir sonuglar elde etmek ve daha dogru kararlar almak adina CRM
programlarinin sirket genelinde yayginlastirilmasi ve sonuglarin diizenli bir
sekilde analiz edilmesi,

5. Miisteri ile iletisim noktasinda, ¢alisanlarin egitilmesi ve bu hususlarda
alternatif ¢oziimler tiretilmesi,

6. Miisteri memnuniyetsizliginin hangi nedenlerden &tiirii olustugunun tespiti,
sorunun ¢oziimii hususunda stratejilerin belirlenmesi ve bunun ydnetime rapor
edilmesi,

7. Firmanin hacmi, ¢alisan sayisi, kapasite kullanimu, ticari faaliyette bulundugu

bolgenin gelismislik diizeyi, yayin tiirii, sektorde ne kadar siiredir faaliyet
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gosterdigi, reklam geliri vb. goz Oniine alinarak birden fazla alternatifli ve esnek

ucretlendirme sistemleri kullanilabilir.

Uluslararas1 rekabetin hizla gelistigi glinlimiizde, iilkelerin kendilerine ait bir
uydusunun olmasi bunun 6tesinde bir iilkenin kendi uydusunu yapabiliyor ve bu
uydusunu firlatabiliyor olmasi diger tilkelere karsi bir gii¢ ve sayginlik gostergesidir.
Bu sebeple her iilke kendi uydusunu firlatma konusunda ¢esitli aragtirmalarda ve ortak
girisimlerde bulunmaktadir. Bu dogrultuda yakin zamanda birgok iilke kendi

uydusunu uzaya gondermistir.

Rekabetin boylesine yogun oldugu bir déonemde mevcut miisterilerin muhafaza
edilmesi ve yeni pazarlarin elde edilmesi misteriler ile saglikli iletisim kurulmasina
ve medya hizmet saglayict kurum ve kuruluslarin beklentilerine cevap verilebilmesine
baghdir. Anilan nedenlerden 6tiirii dogru zamanda dogru yatirimlarin yapilmasi ve
uygun pazarlama stratejilerinin belirlenmesi Miisteri Iliskileri Y®onetimi’ne gereken

Oonemin verilmesine baglhdir.
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EK 1. ANKET FORMU

Miisteri Memnuniyet Anketi

Formu Dolduran Tarih:
Firma

Ad-Soyad

Egitim Durumu: [lkogretim ( ) Lise ( ) Universite ( ) Lisansiistii ( ) Doktora ( )

Yas Durumu: 18-25 () 26-40 (') 41-55( ) 56-65 () 66 ve Ustii ( )

Firmanin Sektorde Faaliyet Gosterdigi Yil:  0-5 () 5-10 () 10-15 () 15-20 ( ) 20 ve Ustii ( )

Calisanin Sektorel Deneyimi (Calistlan Y11): 0-5 () 5-10 () 10-15( ) 15-20 ( ) 20 ve Ustii ( )

Elektronik Posta Adresi:

Telefon:

Degerlendirme Kriteri: 1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum

Sorular

1

2

3141]5

Kalite

Sunulan uydu hizmetlerinin kalitesi son derece yeterlidir

Tiirksat hizmet kalitesini belirlerken miisteri beklentilerini dikkate alir

Miisteri sikdyetlerine hizli ve etkili ¢dzlimler tiretilmektedir

Istek ve sorularimzla ilgili tatmin edici agiklamalarda bulunulmaktadir

Personelin teknik bilgisi ve performansi yeterli diizeydedir

iletisim

Tiirksat’taki muhataplarimla kurdugum iletisimin kalitesi ve etkinligi yiiksektir

Iletisimde dogru kisiye dogru zamanda erisim saglanmaktadir

Iletisimde dogru kisiye hizl1 bir sekilde erisim saglanmaktadir

Personelimizin size ve problemlere yaklagim tarzi olumludur

[letisimin sekli uygun ve yeterli diizeydedir

Tutundurma

Miisteri memnuniyetine yonelik siirekli iyilestirmeler yapilmaktadir

Tiirksat’in sunmakta oldugu hizmetler ile ilgili yeterli bilgiye sahibim

Miisteri beklentilerini karsilar seviyede hizmet verilmektedir

Hizmet sunumunda ve sonrasinda yeterli bilgi akisi saglanmaktadir

Hizmet cesitliligi yeterli seviyededir

Fiyatlandirma

Uydu kapasite hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir

Uydu uplink hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir

Canl1 yayin hizmetleri uygun fiyatlarla sunulmaktadir

Fiyatlar rekabetci bir seviyededir

Fiyatlandirmada miisteri istekleri ve ihtiyaclar1 goz 6niinde bulundurulmaktadir
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EK 2. ANALIZ SONUCLARI

5
E g g
= o5 5| & E | ok S = £
) x5 5 S g | X E E = S g
o =2 = 7 S | =g > 7 o
> S5 £ 5 =2 | £ 2 o = = =
2 gE £ £ | 2|85 | E| £ 2
= v 5 £ = AR = <
g» 53|22 |%y 3|22
=
=

Kalite 35| 43 124|394 |40,5)1000} 78 |12,4| 799

Tletisim 35|52 |98 | 340|476 1000 | 8,7 98 | 81,6

Tanitim 36 | 61 |164 (38,1|357]1000} 9,7 |16,4 | 738

Fiyatlandirma | 32,9 | 17,8 | 23,1 | 15,3 | 10,9 | 100,0 | 50,7 | 23,1 | 26,2

Toplam 109 | 83 | 154 | 31,7 | 33,7 | 100,0 | 19,2 | 154 | 654
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mezun oldu. Ayn y1l Endiistri Miihendisligi’nde yiiksek lisans egitimi almaya basladi.
Yiiksek lisans egitimini 2007 yilinda tamamlada.

2005-2007 yillar1 arasinda Kuveyttiirk Katilim Bankas1 Anonim Sirketi’nde bireysel
ve ticari pazarlama uzmani olarak gorev yapti. 2007-2008 yillar1 arasinda Tiirksat
A.S.’de uzman yardimcist olarak gérev yapmakta iken; Ulastirma, Denizcilik ve
Haberlesme Bakanligi’nda e-Devlet projelerinin koordinasyonunu saglamak iizere
gorevlendirildi. 2013 yilindan itibaren Kirikkale Universitesi Isletme Anabilim
Dali’nda doktora e§imine devam etmektedir.

Halen Tiirksat A.S.’de pazarlama ve planlama uzmani olarak gorev yapmaktadir.

Evli ve iki ¢ocuk sahibi Mehmet HEYBET Ingilizce bilmektedir.
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