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OZET

HIZMET SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE TELEKOMUNiIKASYON
SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

Oznur Ermurat Giiney
Bilgi Teknolojileri
Tez Danismani: Dog. Dr. Yildiz Esra Albayrak

Nisan 2012,88 sayfa

Isletmelerin uzun siire basarih olmalari, miisterilerini ve onlarm degisen isteklerini iyi
tantyp tatmin edebilme kabiliyetleriyle yakindan ilgilidir. Telekomiinikasyon sektorii
diinyada en hizli gelisen hizmet sektorii olup, kalite yonetimi ve miisteri memnuniyeti
kavramlar1 ve uygulamalari bu sektorde de ¢ok 6nem arz etmektedir.

Son yillarda hizmet sektoriindeki yasanan gelismeler, firmalar1 kiiresel rekabette
ustlinlik saglayabilmeleri i¢cin miisteri memnuniyetini saglama gerekliligini zorunlu
kilmaktadir. Giinimiizde artan rekabet kosullarinda kurumlar varolabilmek igin
miisterinin sesine kulak vermek ve miisteri tatminini 6n plana almak durumundadirlar.
Rekabetin her alanda yogun yasandigi giinlimiizde, telekomiinikasyon sektoriinde de
bliylik bir rekabet yasanmaktadir. Giiniimiiziin en 6nemli endiistrilerinden birisi olan
iletisim sektdriinde, hizla gelisen ve biiyliyen ekonomi i¢in en 6nemli hedef ve amag
haline gelen miisteri ve memnuniyet kavramlari 6niimiizdeki donemlerde de bu 6nemini
hep koruyacaktir.

Bu calismada; Calisma kapsaminda 6rnek bir telekomiinikasyon firmasmda uygulanan
Miisteri Memnuniyet Arastirmasinda 4 ana hizmet siireci yer almaktadir. Bu hizmet
stirecleri; Kalite, Maliyet, Hizmet Cesitliligi, Marka Degeri’dir. Miisteri Memnuniyet
Olgiimii bu 4 ana hizmet siireci altinda 17 kriter iizerinden sorgulanmaktadir. Bu
calismadaki amacim; hangi kriterlerin daha Onemli oldugunu Expert Choice
programmda  Analitik  Hiyerarsi Proses (AHP) modelinden faydanilarak
degerlendirilmeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Telekomiinikasyon Sektorii, Miisteri Memnuniyeti, AHP, Hizmet
Pazarlamasi
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ABSTRACT

SATISFACTION OF CUSTOMER IN SERVIS SECTOR AND AN APPLICATION
IN TELECOMMUNICATIONS SECTOR

Oznur Ermurat Giiney
Information Technology
Thesis Supervisor: Associate Professor Yildiz Esra Albayrak

April 2012, 88 pages

Corporation’s long-lasting successes closely related with their ability that recognizes
and satisfy their customers changing desires. The telecommunication is the fastest-
growing sector in the world and concepts and implementations of quality management
and customer satisfactions is also of great significance.

Recorded developments in public sector in the last years obliged firms about necessity
of customer satisfaction to provide get an edge over the global rivalry. At the present
time, corporations have to attach importance to customer contentedness and pay
attention to the customer’s demands. Likely there is intensifying competition between
the all around nowadays there is also big rivalry in the telecommunication sector. In
the one of the most important sectors which is called communication, the concepts of
customer and satisfaction that are the most-wanted targets will maintain its significances
in the next periods.

In this study, there are examples of four main processes of services which are
implemented in one of the telecommunication company. These service processes are :
Quality, Cost ,Variety of Services and Brand Value. The Measurement of Customer
Satisfaction is being interrogated by 17 criteria under these four processes. My
objection is that I want to reveal the best criteria of Expert Choice commensally due to
the model of Analytic Hierarchy Process (AHP).

Keywords: Telecommunications Sector, Customer Satisfaction, AHP, Service
Marketing
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1. GIRIS

Rekabet giiniimiiz kosullarinda her alanda kendini hissettiren ve kiiresellesmenin
dinamigi seklinde ele alinan bir kavramdir. Bu anlamda rekabet isletmelerin her an, her
tiirlii yeniligi takip etmelerini zorunlu kilmakta, gerekli degisimi gergeklestiremeyen
isletmelerin ise yasamlarma nokta koymalarma veya belirlenen hedeflere ulagma
konusunda giicliikler ¢ekmelerine neden olmaktadir. Eskiden mal iireten isletmeler
kendi hizmetlerini kendileri iiretirken simdilerde hizmet iireten isletmelerden temin
etmektedirler. Bu nedenle hizmet pazarlamasi kavrami, son yillarda olduk¢a Onem
kazanmaya baglamistir. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinde Onemli rol
oynamaktadir. Misterinin degisik istek ve ihtiyaglarna cevap verebilen isletmeler

ayakta kalmay1 basarabilmekte, diger isletmeler ise yok olup gitmektedirler.

Son yillarda telekomiinikasyon sektoriinde de biiyiik bir rekabet yasanmaktadir. Hizla
lerleyen teknolojik gelismeler ve artan globallesme egilimi telekomiinikasyon
sektoriinii klasik kaliplarin disma iterek koklii bir gecis siirecine sokmustur. Bu siireg
icerisinde sektoriin tekelci yapisi yerine 6zellestirme, liberalizasyon ve konsolidasyon

hareketlerine birakmustir.

Yogun rekabetin yasandigi giiniimiizde, miisteri memnuniyetinin saglanmasi miisteri
odakli yonetim anlayisi ile gerceklestirilir. Miisteri odaklilik; miisteri sadakatini, toplam
miisteri memnuniyetini, siirekli iyilestirmeyi ve sikayet yOnetimini gerektirmektedir.
Miisteri sadakati; miisteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iliskinin siirekli
tutulmasi, toplam miisteri memnuniyeti; miisterilerin satiy Oncesi ve sonrasi tiim
ihtiyaglarmm karsilanarak memnun edilmesi, siirekli iyilestirme; miisteri tatminini
artirmaya yonelik ¢aliymalarin siireklilik arz edecek sekilde programlanmasi ve sikayet
yoOnetimi; satilan iirlin ya da sunulan hizmet ile ilgili kusuru diizelterek miisteri

hosnutsuzlugunu giderip miisteri sadakati saglamaktir.

Miisteri odakli is modeli miisteri memnuniyeti saglamanm en etkin yoludur. Bu

modelde;



a. Miisteri degeri Ol¢iiliir,

b. Etkin miisteri iliskileri yonetimi sistemi (customer relationship management- crm)
gelistirilir,

c. Miisteri iliskilerinden sorumlu bir yonetici atanir,

d. Miisteri ile yliz yiize goriisen personel i¢in miisteri memnuniyeti egitimi verilir,

e. Uriin sekillendirme siirecine miisterilerden &neri alinarak miisterilerin aktif katilim1

saglanir.

Isletmenin sattig1 mal veya sundugu hizmetten memnun olan miisterilerin firma ile
iligkisi stirekli olur. Memnun miisterileri tutmanin maliyeti yeni miisteriler bulmaktan

daha ucuzdur ve memnun miisteri firmanin reklamin1 yapmakta énemli bir potansiyeldir

(Acuner 2001).

Bu calismada; telekomiinikasyon sektoriinde miisteri memnuniyetine etki eden
kriterlerin 6nem siralamasmi yani miisteri memnuniyetinde en fazla etkinden en az
etkine dogru onem siralamasmnin yapilmasi saglanmaya cahsilmistir. Kalite boyutu;
kapsama alani, sebeke agi, cevap verebilirligi igermektedir. Maliyet boyutu; aylik ticret,

goriisme ticreti, baglanti iicreti, kapatilma ticreti, gecikme bedelini igermektedir.

Hizmet ¢esitliligi boyutu; art1 deger hizmetler, eglence ve sohbet, numara tasmabilirligi,
avantajh tarife paketlerini igermektedir. Marka degeri ise; marka imaji, marka slogani,
marka degeri, marka giivenilirligi, marka kimligini igermektedir. Bu 4 ana hizmet siireci
ve altinda yer alan 17 kriteri AHP metodu ile expert choice programinda 6nem

siralamasi yapilmistir.

Bu calismadaki amag; miisteri memnuniyetini saglayacak kriterlerin 6nem derecesini
bilerek, miisterilerimize bu yondeki hizmetimize agirlik verilmesi ve tatmin edilme

diizeylerinin artirilmasi saglanmaya calisilacaktir.

Calismada telekomiinikasyon sektdriinde miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin

agirliklandirilmasinin  6lgiimii  yapilmigtir. Birinci bolim c¢alismanin ana amacinin



aciklanmasma ayrilmustir. Ikinci boliimde temel kavramlar olan hizmet kavramu,
hizmetin 6zellikleri, hizmetlerin siniflandirilmasi, hizmet pazarlama karmasi ve hizmet

kalitesi anlatilmaya calisilmistir.

Uciincii béliimde miisteri kavrami, miisteri 6nemindeki gelismelere bagli olarak ortaya
cikan kavramlardan, miisteri memnuniyet tanimi ve unsurlari, miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorler, miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesinin nedenleri ve hizmet

sektoriinde miisteri memnuniyetinden bahsedilmistir.

Dordiincti boliimde, AHS yontemi anlatilmistir. Caligmada, hizmet sistemleri igin,
literatiirde genis kullanim alanina sahip olan analitik hiyerarsi (AHS) yonteminden
faydalanilmistir. AHS, farkli 6zellikteki kriterleri hiyerarsik bir yapida biitiinlestiren ve
kriterler karsisindaki performansini tek bir deger olarak birlestiren bir metot ve karar
stireci i¢cinde, nitel ve nicel faktorleri birlikte degerlendirmeye olanak taniyan bir
yontemdir. AHS ile olusturulan modelin ana hedefi, miisteri memnuniyetine etki eden
kriterlerin 6nem derecesini belirtmek ve bunu yaparken de degerlendirmeyi dogru ve

gercekei bir sekilde yapmaktir.

Besinci boliim, diinya’da ve Tirkiye’de telekomiinikasyon sektorii incelenmis,

sektoriinde oncii olan Tiirk Telekom A.S. anlatilmustir.

Caligmanin son bolimiinde AHS yontemi ile hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetini
etkileyen kriterler incelenmistir. Caligmanin sonu¢ kisminda ise elde edilen bulgular

yorumlanmustir.

Caliymanin uygulamasi; hizla ilerleyen, sektoriinde oncii ve Ornek olan bir

telekomiinikasyon sirketinde gerceklestirilmistir.

Ozetlersek; bu ¢ahsma bu zamana kadar birgok sektdr iizerinde uygulanmis olan
miisteri memnuniyet Ol¢iimiinii telekomiinikasyon sektoriinde uygulamak ve miisteri

memnuniyet kriterlerinin 6nem derecesini belli etmektir.



2. HIZMET KAVRAMI VE HIZMET PAZARLAMASI

2.1 HIZMET KAVRAMI

Hizmet tanimlanmasi gii¢ bir kavramdir. Hizmetlerin biiyiik ¢ogunlugu elle tutulur ve
onceden kiigiilk miktarlar halinde almip denenir, vitrinlerde sergilenir, reklamlar
mallardaki gibi etkin bir bicimde yapilabilir ve bes duyu yardimiyla kolayca algilanip
ogrenilir tiirden degillerdir. Hizmetleri tanimlayip gelistirmedeki diger giieiik, ihtiyacin
belirlenmesinde yatmaktadir. Ciinkii hizmetlere duyulan ihtiyag, mallara duyulan
ihtiyaca gore, ¢evre kosullarina daha fazla bagimh ve 6nceden sezmekten ¢ok, gorii

tanimaya dayanir (Islamoglu 1995).

Hizmetler soyut olduklari i¢in tiiketiciler tarafindan bir, fayda ya da tatmin olarak
algilanirlar. Bu anlamda yapilan tanimlardan birinde; hizmet, insan ve makineler
tarafindan insan gayretiyle tiretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel
olmayan {riinler olarak tamimlanmistir. Hizmet alaninda c¢ok hizli bir gelisim
yasanmaktadir. Ortaya ¢ikan gelisimin asil nedeni, insan ve onun dinamizmidir.

Duragan olmayan bir yapi, her zaman yeni hizmet ¢esitlesir ihtiya¢ duyacaktir.

Hizmet kelimesinin genel anlami, insanlarm ihtiyaglarini karsilamak amaciyla belirli
fiyattan satiga sunulan ve meydana gelmesi bir malin satigmni gerektirmeyen etkinlik ve
yararlardir. Hizmet, miisteri ile olan ve miisteri gereksinimlerini karsilamak i¢in yapilan

tiim tedarikgi etkinliklerinin sonucudur (Fitzsimmons 2001)

Gegmisten giiniimiize kadar hizmet ve hizmet pazarlamasi kavramlarma tanmm

olusturma ¢abalar siiregelmis ve pek ¢cok tanim ortaya ¢ikmustir.



Tablo 2.1: Hizmetin tarihsel tamimlari

Fizyokratlor (-1750) Tarimsal iireti digindaki faaliyetler

Adam smith (1723- 1790) Somut (dokunulabilir) bir iiriinle
sonuc¢lanmayan tiim faaliyetler

J. B. Say (1767- 1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis
Faaliyetler

Alfred morshall (1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan mallar
(hizmetler)

Bati iilkeleri ( 1925- 1960 ) Bir malin bigiminde degisiklige yol
Ac¢mayan hizmetler

Cagdas Bir malin bigiminde degisiklige yol
Acmayan bir faaliyet

Kaynak: Cowell 1984.

Christian gronroos’un Onerdigi tanim ise soyledir: hizmet, mutlaka olmasa da dogal
orak az ya da ¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri ve hizmet personeli ve / veya
hizmeti saglayanmn fiziksel kaynaklar veya mallar ve / veya sistemleri arasmndaki
etkilesim aninda olusan, miisteri problemlerine ¢6ziim olarak saglanan bir faaliyet ya da

faaliyet dizisidir.

Philip Kotler’e gore ise hizmeti, “bir tarafin diger tarafa sundugu esas olarak soyut
olan (dokunulamayan) ve herhangi bir seyin sahiplik hakkim vermeyen bir faaliyet ve

performans” olarak tanimlamaktadir (Kotler 1982).

2.2 HIZMETLERIN TEMEL OZELLIKLERI

Hizmetlerin kendilerine 6zgii, mallara benzemeyen 6zellikleri vardir, bu 6zellikleri hem
yonetim anlaminda degisik problemlere neden olmakta hem de mallardan faka

pazarlama karmasi kararlar1 gerekmektedir.

Hizmet kavrami ve pazarlamasmin farka yapisinin daha iyi anlasabilmesi igin,
hizmetleri fiziksel mallardan farka kalan bu temel ozelliklerin oncelikle bilinmesi

gerekir.

Tablo 2.2°de hizmetleri farka kilan Ozellikler ile mallarmin temel O6zelliklerinin

karsilagtirmas1 yer olmaktadir.



Tablo 2.2: Fiziksel mallar ve hizmetler arasindaki farklar

Fiziksel mallar Hizmetler
Somut Soyut (dokunulamaz)
Homojen Heterojen

Uretim ve dagitim tiiketimden | Uretim, tiikketim ve dagitim es zamandir
ayridir bir nesnedir

Oz (as1l) deger fabrikada iiretilir Oz (as1l) deger satic1 ve alic1 arasindaki
etkilesimle iiretilir.

Miisteriler genellikle Miisteriler stirecine katilir.

iiretim liretim silirecine katilmaz

Stoklanabilir Stoklanamaz

Miilkiyet hakki transfer edilebilir Miilkiyet hakki transfer edilemez.

Kaynak: Gronroos 2000.

2.2.1 Hizmetlerin Fiziksel Olmayis1

Hizmetler, fiziksel varliklar olmadiklarindan, tiiketiciler tarafindan kii¢lik miktarlar
halinde denenmeleri ve teste tabi tutulmalart miimkiin degildi. Ancak, onlar tiikketmis
olanlarn bilgi ve deneyimlerine bagvurarak onlar hakkinda bilgi edinebilirler. Vitrilerde
teshir edilmeleri ya imkansiz ya da ¢ok zordur. Mallada oldugu gibi goriintiilenemezler.
Ancak, onlar1 temsil eder s0z, yazi, resim vb. Soyut kavramlarla ifade edilebilir. Cogu
hizmetler stoklanamadiklari i¢in, talebe uyumlu hale getirilemezler. Fiziksel yapilari
almadig1 i¢cin kolayca taklit edilebilirler ve patent haklarmi korumka son derece zordur.
Mallarda oldugu gibi kolayca markalanamazlar ve standartlastirilamazlar (Islamoglu ve

dig., 2006, s. 19).

2.2.2 Uretim ve Tiiketimin Es Zamanl Olusu

Uriinler, ihtiyaglarin belirlenmesiyle {iretilir ve tiiketicilere sunulurlar. Hizmet
pazarlamasinda ise, hizmetler tiiketicilere sunulmadan hizmetin iiretilmis olmasi sz

konusu degildir.

Dolayistyla hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi, mamul pazarlamadan farkli olarak es
zamanda gerc¢eklesir (Fitzgerald, 1988). Bircok iirlin dnce liretilmekte, bir siire stoklanip

sonra tlketilmektedir. Bunun aksine hizmet ayni1 anda {iretilmekte ve tliketilmektedir.




Fiziksel mallarin iretimi tamamlandiktan sonra satis ve tiiketimi gerceklesirken,
hizmetlerin 6nce satis1 gerceklesirken sonra es zaman olarak {iretim ve tiiketimi

sonuglanmaktadir.

Hizmetlerin bu temel 6zelliginden dolay1, miisteriler hizmet {iretiminde fiili olarak yer
almakta, dolayisiyla hizmet performans: ve kalitesinde etkili olmaktadir. Birgok
hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyeti saglama diizeyi, yalnizca hizmeti sunan

personelin performansina degil, ayin zamanda miisterinin de performansma baglhidir.

2.2.3 Hizmetlerin Heterojen Olusu

Hizmetlerin kalitesi, nerede, nasil ve ne zaman sunulduguna ve Ozellikle onu sunan
kimseye bagldir. insanlar mamullerden ¢ok daha fazla degiskenlik gosterirler. Aymn
hizmeti sunma kisiden kisiye degiskenlik bir yana, aym insan bile farkli zamanlarda,
farkli kalitede hizmet sunabilir. Cogu zaman kibar iken bazen sinirli ve kaba olabilir. Bu
kisinin moral durumu, is yiikii, miisterinin hizmetle ilgili olarak isbirligi yapma derecesi

ve kisilik 6zellikleri gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanir (Karahan 2006, s. 54).

2.2.4 Hizmetlerin Dayaniksiz Olusu

Hizmetler tiretildikleri anda tiiketilir. Oysa fiziki malla tiretilir, depolanir, tekrar tekrar
satilir ve sonra tiliketilir. Hizmetin iiretilebilmesi i¢cin miisterinin varlig1 sarttir. Miisteri
ile hizmet {iireticisi arasmdaki iliski hizmet pazarlamasinin bir 6zelligidir. Hizmetin

meydana gelmesinde miisteri ve hizmet iireticisi birlikte etkilidir (Kotler 1982, s. 469).

Hizmetlerin en 6nemli 6zelligi depolanamamasidir. Hizmet sistemlerinin yonetiminde
hizmetin lretiminin ve tiiketiminin es zamana olmasi ve stoklanamamasi kritik bir
olgudur. Hizmet yapilmak iizere planlandig ve yerde degerlidir. Kullanilmamis enerji,
bos koltuklar daima kayip isi belirtir. Imalat sistemlerinde iiriinler stoklanarak arz ve
talep arasindaki uyumsuzluklari gidermek miimkiin iken, hizmetlerde boyle bir yola
basvurulamaz. Bu durumda miisterinin beklemesi s6z konusudur. imalat sistemlerinde
stok kontrol olarak gordiiglimiiz bu 6nemli konu hizmet sistemlerinde kuyruk problemi

olarak adlandirilir (Grénroos 1988).



2.2.5 Hizmetlerin Miilkiyetlerinin Devredilemez Olusu

Bir hizmet ortaya kondugunda saticidan aliciya aktarilan bir sahiplikten bahsedilemez.
Hizmet verilirken satin alan tarafin sadece hizmet siirecinin hakkini satin almaktadir ya

da gelecekte bir zamanda sunulacak hizmetin hakkini elde edecektir (Palmer 1994, s. 7).

Mallarda miilkiyet somut olarak ¢iktig1 halde, hizmetlerde onun tiiketilmesi s6z
konusudur. Bir hizmeti satin alan tiiketici bu hizmeti bir bagkasina devredemedigi i¢in,
hizmetlerde ikinci el pazarlar1 ortaya ¢ikmaz. Bir otomobil sahibi, onu ikinci el
pazarinda satarak degistirebilir. Ama bir saglik hizmetini devretmek miimkiin degildir

(Islamoglu ve dig., 2006, s. 21).

2.3 HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Pazarlama literatiiriinde smiflandirmanin gerekliligi iizerinde ¢esitli tartigmalara
rastlanmaktadir. Bazi yazarlara gore smiflandirma sakincalidir. Ciinkii pazarlama
diistincesini  yanhs  yonlendirir ve genel olarak {riinlin  pazara  gore
konumlandirilmasinda degisimlere uyum hususunu ihmal edilmesine yol agar. Bazilari
(Lovelock ) Cowell 1984; Cotler 1982’na gore siniflandirma pazar tanima ve pazara

giris yolunu belirlemede ilk ve kaginilmaz bir asamadir.

Hizmetlerin smiflandirilmast literatiirde ¢esitli sekillerde yapilmistir. Christopher
Lovelock (1992, s. 324) tarafindan ileri siiriilen smiflandirma gliniimiizde en ¢ok
kullanilan hizmet smiflandirma giiniimiizde en ¢ok kullanilan hizmet smiflandirilmasi
sekerdir. Lovelock’a gore hizmet smiflandirmasinda hizmetler dokunulur-dokunulmaz
ve alicini onu kendine ya da esyalarma yonelik algilamasma gore dort degisik bigimde

smiflandirilmaktadir. Bu gore;



Tablo 2.3: Hizmetlerin yapilarina gore sitmflandirilmasi

Hizmetin yapisi Insan Esya
Insan viicuduna yénelik Mallara yonelik
Dokunulabilir Restoran Nakliye
Hizmetler Giizellik merkezi Ziraat
Berber Makine tamir ve bakimi
Insanlarin zihinlerine Dokunulamayan faaliyetlere
yonelik Yonelik
Dokunulamaz Tiyatro Bankacilik
Hizmetler Miize Sigortacilik
Egitim bilgi hizmetleri Muhasebecilik
Avukatlik

Kaynak: Lovelock ve Wright 2002, s. 34.

Tablo 2.4°de goriildiigii gibi yapisal olarak sahiplik, hizmet dogrudan elde edenin kim
olduguna gore insan ve esya olarak ikiye ayrilmistir. Ayrica, hizmetler yapisi itibariyle
dokunulabilir ve dokunulmaz hizmetler olarak iki gruba ayrilmistir. Birinci grupta insan
viicuduna yonelik hizmetler, ikinci grupta mal veya diger fiziksel nesnelere yonelik
hizmetler, ti¢linci grupta insanlarin zihinlerine yonelik ve son grupta ise
dokunulamayan faaliyetlere yonelik hizmetler yer almaktadir. Hizmet isletmesinin

miisterisiyle iligki tiirline gore hizmetlerin siniflandirilmasi ise soyledir;

Tablo 2.4: Hizmet isletmelerinin miisteriyle iliski diizeyine gore hizmetlerin

simiflandirilmasi
Uyelik iliski var Formal iliski yok
Siirekli Bankacilik Radyo istasyonu
Sigortacilik Polis korumasi
Telefon aboneligi Karayolu
Seyrek Aylik otobiis kartlar Araba kiralama
Tiyatro aboneligi Restoran
Toplu tasima
Posta hizmetleri

Kaynak: Lovelock ve Wright, 2002, s. 53.

Tablo 2.5’de hizmetlerin sunulmasinda iliski tipleri goriilmektedir. Tablo 4’de, sunum

niteligi itibariyle hizmetler, siirekli hizmetler ve seyrek hizmetler olarak

smiflandirilmistir. Ayrica lyelik iligkisinin olmasi durumu ve formel iliski olmasi
durumuna gore de bir smiflandirma yapilmistir. Hizmet isletmesinin esnekligine ve

insayatifine gore hizmetler iki baslik altinda siniflandirilmistir. Bu baslikla soyledir;



Tablo 2.5: Hizmet isletmesinin esnekligine ve insiyatifine gore hizmetlerin

siniflandirilmasi

Yiiksek Diisiik

Yiiksek Giizellik merkezi Kitlesel egitim
Taksi hizmeti Koruyucu saglik
Mimari tasarim programlari
Egitim

Diisiik Telefon hizmeti Toplu ulagmm
Otel hizmeti Fost- food restronlar
Iyi restoran Sinema tiyatro

Kaynak: Lovelock ve Wright 2002, s. 64.

Tabloda dikey eksende yer alan yliksek ve disiik ifadesi hizmeti sunan kisinin
miisterinin ihtiyaglarmi karsilamadaki inisiyatifini géstermekte, yatay ekseninde yer den
yiiksek ve diisiik ifadesi ise, hizmetin ve hizmet sisteminin 0zelliginin ne dereceye

kadar esnekligi izin verdigini gostermektedir.

2.4 HIZMET PAZARLAMASI

Hizmet pazarlamasi, hizmet isletmelerinde yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinin
biitlinlidlir. Hizmet yonetimi ve pazarlamasina iligkin model ve kavramlar, miisterinin
hizmetin {tretildigi ve kendisine sunuldugu hizmet siirecinde fiziksel olarak yer
almasmin bir sonucudur. Hizmet yonetimine yonelik, artan ilginin nedenlerinden biri,
miisterinin iirlin tasarimi, dagitim, tamir- bakim, bilgi paylasimi gibi ¢esitli stireglerde
daha fazla yer almasinin mal iireticilerinin dikkatini ¢ekmesidir. Isletmeler giiniimiiz
rekabet ortaminda bir Ustiinliik saglayabilmeleri i¢in, hizmet yonetimine gereken degeri

vermeleri son derece dnemlidir (Gronroos 2000, s. 47)

Giiniimiiz de hizmet sektoriinlin Onemi giin gectikge artmaktadir. Bu gelismelerin
gostergesi, O0zellikle gelismis iilkelerde klasik sanayi ve klasik imalatgilik anlayismdan
uzaklasilmasi, bu klasik anlayism yerini hizmet anlayismm almasi ile bilim ekonomisi
ve hizmet sektoriine verilen 6nemin artisi olmaktadir. Bu olgu 20. Yiizyilin en belirgin

degisikliklerinden biridir. S6z konusu c¢agdas yaklasimda gelecekten beklenen,
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isletmeler faaliyetlerini 6zellikli iiriinler ile bilgi ve hizmet alanlarinda yogunlastiracagt
yoniindedir. Bu konudaki egilimler, a.b.d ve Iskandinav iilkeleri gibi gelismis iilkelerin
ekonomik faaliyetlerinin temel yapilarinda bir degisiklik yasadiklarmi, deger yaratan
sektorlerin oranlarinin degistigini ve artik bu {ilkelerin gayri safi milli hasilalarmin

yaklagik {igte ikisinin tarim ve sanayii dig1 faaliyetlerden geldigini gostermektedir

(Normann, 1991 s. 84)

Hizmet isletmelerinde pazarlama uygulamalar1 mali iireten isletmelere gore, daha
karmasik bir yapiya sahiptir. Hizmetlere yonelik pazarlama ¢abalarint “hizmet

pazarlamasi liggeni” olarak adlandirilan sekil {izerinde gostermek miimkiindir.

Hizmet isletmesi, hizmet personeli ve miisterilerden olusan bu yapi igerisinde
uygulanan pazarlama g¢abalar1 da farklilk gostermektedir. Hizmetin basarili bir sekilde
sunulmasi i¢in, liggen lizerinde yer alan noktalar arasinda, i¢sel, digsal ve etkilesimli
pazarlama olarak adlandirilan {i¢ tiir pazarlama s6z konusudur. Tiim bu aktiviteler,
miisterilere verilen sdzlerin yerine getirilme anlayis1 {izerine yogunlasmaktadir.

(Zeithalin ve Bitner 2000, s. 15- 16; Gronroos 2000, s. 55-56).
Sekil 2.1: Hizmet pazarlamasi ii¢geni

FIRMA

I¢sel Pazarlama
Gerekli imkanlar

Dissal Pazarlama

Hizmet Sunmasézil verme
icin 88z verme

Hizmet personeli etkilesimli verilen milsteriler s6zlerin yerine getirilmesi

Kaynak: Zeithalin ve Bitner 2000, s. 16.

Sekil 2.1°de goriildiigii gibi hizmet isletmesi digsal pazarlama cabalar1 araciligiyla

miisterilerine onlarin beklentilerini karsilayacak hizmeti sunma s6zii verir. Reklam satis,
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fiyat, dagitim gibi geleneksel pazarlama bilesenleri, bu tiir pazarlama ¢abalarm
kolaylastirir. Bununla birlikte hizmet personeli, hizmet isletmesinin fiziksel ortamu,
hizmet siirecinin kendisi, miisteri beklentilerinin belirlenmesinde ve miisterilere gerekli
mesajlarin iletilmesinde yardimci olur. Verilen sozlerin yerine getirilmesi yani
etkilesimli pazarlama, miisterilerin hizmet personeli ile iletisim kurdugu, hizmet
personeli arasindaki hizmet kalitesinin miisteri ile hizmet personeli arasindaki
etkilesimin kalitesine bagli oldugu anlayisina dayanir. Miisteriye vaat edilen sozlerin
yerine getirlmesi i¢in hizmet isletmesinin gerekli imkanlar1 saglamasi, i¢sel pazarlama

cabalarini olusturur (Zeithalm ve Britner 2000, s. 15-16).

2.4.1 Hizmet Pazarlamasimin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 6zgli 6zellikleri vardir (Morrison 1989, s.

14- 27). Bunlar;

a. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina yonelik

hizmet sunulmasi,

b. Pazarlama arastirmasmim 6nemi ve hizmet pazarlanmasi uygulamalarinda siireklilik

arz etmesi,

c. Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izlemesi ve diizenlilik gerektiren

agsamalardan olusmasi,

d. Pazarlama arastirmasmin 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda stireklilik

gostermesi,

e. Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki dayanmigma ve

bunun giin gectikce artan 6nemi

2.4.2 Hizmet Pazarlamasi Faaliyetinin Yararlan

Hizmet pazarlama faaliyetlerinin baslica amact; isletmenin hedefini ger¢eklestirmesinde
arac olarak kullanilmasi ve isletmenin kar maksimizasyonu, zarar minimizasyonu, pazar
paymi arttirmak vb. Gibi amaglarina ulagsmasinda kullanilmasidir. Diger taraftan da

hizmet pazarlamasi uygulamalarin sonucunda ise;
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a. Daha memnun miisteriler ortaya ¢ikar,

b. Isletmedeki tiim boliimler, yoneticiler ve personel ayni amaca ulasmaya calisir
(amag birligi),
c. Miisteri istekleri ve miisterilerin hizmetten beklentileri belirlenmekte ve bu bilgi

dogrultusunda onlarin memnun edilme orani da artar,
d. Tiketici istek, ihtiyac¢ ve beklentilerindeki degisiklikler zamanla da saptanir,

e. Bu degisikliklere karsi gerekli uyum zamaninda yapilir. Beklenmedik olaylara
karsi, hizmet pazarlama faaliyetlerinde planlama yapan ve planlari uygulamaya

isletmeler krizlere karsi acil 6nlemler olabilmekte ve degisikliklere uyabilir,

f. Hizmetlere iliskin tutundurma faaliyetle tiiketicilerin algilarina uygun olarak

gerceklestirilir.
g. Orta isbirligi daha iyi hizmetler ve daha mutlu tiiketiciler yaratir,

h. Gerektiginde diger hizmet isletmeleri ile isbirligi yapilarak tiiketici memnuniyeti

arttirilir.

i. Basarili pazarlama programlar tekrarlanmakta ve gelistirilmekte, basarisiz olanlar

ise kullanimdan ¢ikarilir.

jo Pazarlama cabalar1 ve pazarlamaya harcanan pazar ve insan kaynaklar1 daha
verimli olarak kullanilir,

k. Hizmet sunan isletmelerin arasgtrmalar ile belirlenen giiclii yonleri
degerlendirilmekte zayif yonleri ise gelistirilmektedir ve bu sayede pazar firsatlari

degerlendirilebilir.

2.4.3 Hizmet Pazarlamasinin Uriin Pazarlamasindan Farklari

Hizmet pazarlamasmm endiistriyel {irlin pazarlamasina gore, satisa sunulan nesnenin
ozelliklerinden dogan farklar1 alt1 baslikta hesaplamak miimkiindiir (Marrison 1989, s.
27).
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. Uretim yontemleri: imalat {iriinleri genellikle fabrikalarda iiretilmekte, hizmet {iriinleri
ise genellikle tiiketilen yerde iiretilmektedir. Ornegin; bankacilik, egitim ve turizm

faaliyetlerinde iiretim ve tiikketim ayni zaman ve yerde ger¢eklesmektedir.

. Hizmetlerin depolanamama &zellikleri: endiistriyel {iriinler genellikle uzun siire
saklanabilir, buna kas1 hizmet {iriinlerinin aninda tiiketimi gerekir. Ornegin, bir ugak

gliniin de satilamadig1 zaman daha sonra satilmak iizere saklanamaz veya bekletilemez.

Dagitim kanallari: hizmet pazarlamasinda dagitim kanallar1 da farklidir. Hizmetler soyut
ozelliklerinden dolay1 bir yerden bir yere tasmmamaz. Buna karsilik tiiketiciler iiretim

yerine tasinmak durumundadir.

. Hizmetlerden genellikle kisa siireli faydalanilmasi: hizmet {iriinleri dayanikli tiiketim

mallarma gore daha kisa siirede tiiketilir (6rnegin; restoranda bir aksam yemegi).

Satin alma seklinin daha az giiven verici olmasi: hizmet iirlinlerinde genellikle iiriinii
daha 6nce deneme olanagl bulunmadigindan miisterinin giivenini kazanilmasi énemli
bir husustur. Dolayis1 ile satin alma siirecinde satilan hizmetin kalitesine duyulan
gliveni gOsteren garanti hizmetin satig sonrasinda geri alimmasi, 6demenin geri iadesi
vb. Opsiyonun bulunmasi ve benzeri kolayliklar miisterinin glivenini kazanilmasmda

etkili olmaktadir.

Hizmetlerin taklit edilme kolayligi: imalat {irtinlerinin kopyalanmasina kars1 patent vb.
Gibi tedbirler kolaylikla uygulanmasma karsi patent vb. Gibi tedbirler kolaylikla
uygulanirken, hizmet iirlinlerine ait bulup ve fikirlerin patent alma haklarinin zorlugu ve

hizmetlerinin kopyalanmalarinin kolaylig1 ¢6ziimii zor bir sorundur.

2.4.4 Hizmet Pazarlamasinin Hedefleri

Kisaca siralarsak hizmet pazarlamasmin baslica iictiir hedefi olabilir ve bunlardan
birden fazlasinin ayin anda hedef olarak saptanabilir. Bu hedefler asagida

aciklanmaktadir (Hacioglu 1989, s.15);

a. Ekonomik hedefler (hizmet getirilerini arttirmak karliligr arttirmak, satisi arttirmak

ve iyilestirmek),

b. Isletme hedefleri (pazar paymi arttirmak, kar arz yoklamasi vb.)
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c. Sosyal hedefler (istihdam, kamu yarari, ¢cevre ve doganin korunmasi, kalkinma,

hayat seviyesinin yiikselmesi, vb.) (Hacioglu 1989).

d. Orgiit capmda ve boliimler arasinda dayamsmanin gerekliligi ve isletme ¢apmnda

pazarlama ¢abalarinimn biitiinligi

e. Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiikketim ile iiretimin genellikle ayni zaman/yerde

gerceklesmesi nedeni ile miisteri memnuniyetini saglanmasinda kalitenin 6nemidir.

f. Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6lgmek
zordur. Ayni sekilde rakip firmalarm pazar etkinlikleri hakkinda saglikli veri elde
etmek de bir hayli gilictiir.

2.5 HIZMET PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi kavram, 1962 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya atilmistir.
Jerome Mc Larthy tarafindan ise 1964 yilinda 4p olarak literatiire kazandirilmigtir.
Pazarlama karmasi; pazarda memnuniyet saglamak amaciyla, belirli bir firmanin
istlendigi faaliyetlerin emsalsiz kombinasyonudur. Geleneksel pazarlama karmasi
olarak bilinen 4p (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma), hizmet pazarlama programlarmin
olusturulmasi icin yeterli degildir. Geleneksel pazarlama karmasi, hizmet pazarlamasi
gercekleri olan insan, fiziksel kanitlar ve siirede yonetimini gdzardi etmektedir (Ors

2007).

Mallarin  pazarlanmasi i¢in gelistirilen 4p pazarlama karmasmin hizmetlerin
pazarlanmasi icin yeterli olmadigi anlasilmis ve baska unsurlar eklenerek hizmet

pazarlama karmas1 (7p) olusturulmasmin geregi ortaya ¢ikmistir (Kotler 1998, s. 93).
2.5.1 Uriin (Hizmet)

Geleneksel pazarlama karmasmin temel 6gesi olan iirliniin yerini; hizmete iliskin
pazarlama karmasinda “hizmet” almaktadir. Bir hizmet alic1 ve satici tarafindan farkl

sekilde algilanabilmektedir.
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Kotler’e gore (1982, s. 291-292) hizmet; ¢ekirdek (care) hizmet, somut (tangible)
hizmet ve tiim (augmented) hizmet boyutlariyla pazara sunulabilmektedir. Cekirdek
hizmet “tiiketicinin gercekten aradigi sey ne” ve “hizmet hangi gereksinimi tatmin
ediyor” sorularinin cevabinda saklhidir. Bir bagka deyisle g¢ekirdek hizmet aliciya
sunulan yarardir. Hastanenin iirettigi hizmetlerden bir tanesi “ameliyat yapma” olmasina

3

karsin hastanin gergekten satin almayi istedigi unsur “ saglikli yasam” dir. Hayvanat
bahgesini amaci hayvanlar1 tanitmak ve incelemek olmasina karsm hayvanat bahgesini
ziyaret etmeye giden kisi hayvanlari tanimak veya incelemek igin gitse bile aslinda satin
aldig1 hizmet genellikle “degisiklik™ tir. Somut hizmet, hizmetlerin soyutluk 6zelligi
olmasindan dolay1 bir tezat olarak goriilmemelidir. Burada ifade edilmeye c¢alisan

hizmetin 6zellikleri niteligi tarz1 ve markasidir. Tiim hizmet, hizmetin elde edilmesinde

tiikketicinin kabul ettigi ya da denedigi toplam maliyet ve faydadir.

2.5.2 Dagitim (Yer)

Hizmetlerin pazarlanmasinda yeni kanallar yaratmak, bu yolda c¢aba gdstermek
zorunludur. Ornegin bankalar, geleneksel dagitim kanallarinda degisiklikler yapip, yeni
yerlerinde subeler agma yoluna gitmektedir. Bati iilkelerinde sigorta isletmelersi,
havaalaninda ve otellerde otomatik makineler kullanarak kaza sigortasi islemlerini
yuriitmekte, ayrica sendikalarin araciligryla sigorta yapmaktadir (Cemalcilar 2000, s.
46). Hizmetlerin ¢ogu genelde, iireticisinden ayrilmazlik 6zelligi nedeniyle dogrudan
dagitima tabidir. Miisteri yakin temas gereken islerde hizmeti veren ile alan bir aradadir.
Lokantalar, saglik kuruluslari, kuaforler gibi pek ¢ok hizmet iiretim igletmesi miisterileri
kendilerine ¢ekerek hizmetin satisin1 yaparlar. Kuru temizleme 6rneginde oldugu gibi,
miisterinin  siparisinden sonra hizmetin yerine getirilmesi swasinda igletmede
bulunmasina gerek yoktur. Buzdolab1 bakim ve onarim hizmetleri, miisterinin ayagina
gidilerek yapilmaktadir. Otomobil bakim ve onarm hizmetlerinde miisterinin
bulundugu yere gidip hizmet verilmesi; pazar sartlarma gore hizmet verilme seklinin ve
yerinin degiskenlik gdsterebilecegine bir 6rnek olarak sayilabilmektedir. Kredi kartlar
orneginde oldugu gibi bankalar, bu hizmeti perakendecileri araci kullanarak

vermektedirler (Mucuk 2000, s. 332)
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Iletisim teknolojisinin hizli gelismesiyle birlikte pek ¢ok hizmet, makineler veya
cthazlarla verilmektedir. Otomotik satig, para bozdurma ve bankamatik makinelerinde
oldugu gibi, hizmeti veren ile alan kars1 karsiya gelmemektedir. Hizmetlerin
verilmesinde teknolojinin kullanilmasmimn getirdigi sorunlardan en énemlisi, miisterinin

hizmeti alabilmesi i¢in egitime ihtiya¢ duymasidir (Karahan 2006, s. 91-92).
2.5.3 Fiyatlandirma

Hizmet pazarlamasinda, fiyatlandirma islevi cok 6nemlidir. Nedeni, hizmet alimlarinin
genellikle istege bagli olmasidir. Alici, hizmet alimin1 kolaylikla erteleyebilir ya da
kendisi yapar. Ayrica fiyatlama uygulamasi degisiklikler gostermektedir.

Ornegin; kimi hizmetlerin fiyatlar1 devletce ya da yerel kamu kurumlarinca
denetlenmektedir. Kimi hizmetlere, arz talep-maliyet kavramlarini uygulamak giictiir.
Ornegin basarili bir avukatin ya da doktorun sagladigi hizmeti parasal olarak
degerlemek kolay degildir. Ayrica, talebi esnek olmayan bir hizmetin fiyat1 yliksek
saptanabilmekte, ancak talep esnek oldugunda hizmetin fiyati Onemli Olgiide
diistirilememektedir. Biiyiik yatirimlar1 gerektiren hizmetler genellikle, tekelci

kosullarda yapildiklarmdan, fiyatlandirmada bagimsizdirlar (Fitzstmmans 2001, s. 18).
2.5.4 Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri, hizmetin satin alimmasmin getirecegi yararlari duyurmaya
yarar. Bu faaliyetleri; reklam, kisisel satis, tanitim ve benzeri araglarla yiiriitilmektedir.
Tutundurma calismalar1 etkili bir iletisimle saglanmalidir (Karahan 2006, s.94-95).
Hizmet pazarlamasinda basar1 ya da basarisizlik, hizmet tretip pazarlayan ile hizmet
satin alan arasindaki dogrudan iliskiye baghdir; iliskinin niteligi basariy1 etkilemektedir.
Nedeni, s0z konusu iligkinin, hizmetlerin 6zelligi nedeniyle zorunlu olmasidir. Niifus ve
gelir arttik¢a, hizmetlerinde sayisi ve ¢esidi cogalmakta ve rekabet de artmaktadir. Bu
durumda hizmetlerin pazarlanmasinda yenilikler, degisik teknoloji, yaratic1 gii¢, ¢ok
daha gereklidir. Hizmet pazarlayan kisi; hiinerli, yetenekli, yaratici bir kisi olmak

zorundadir (Cemalcilar 2000, s.298).
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2.5.5 Fiziksel Ortam

Hizmetin talep edilip edilmemesine tesir eden etkenlerden birisi de hizmetin verildigi
ortam ile hizmet i¢in kullanilan alet, takim ve cihazlarin durumudur. Bunlarm ig¢ine
brostirler, mektup anketleri, kartvizitler gibi hizmetle ilgili araclarda dahildir (Zeithaml
ve Bitner 2000, s. 20).

Hizmetlerin 6zellikleri arasinda iiretim ve tiiketimlerinin es zamanlilig1 ve hizmetlerinin
heterojen, yani hep ayni kalitede iiretilememeleri siralanmistir. Hizmetin iiretimiyle
tilketiminin ayn1 anda gerceklesmesi nedeniyle tiiketici, hizmeti deneme sansina sahip
olmayacaktir. Tiiketici, hizmeti ancak satin aldiktan sonra kullanabilme imkanima
kavusacaktir. Diger taraftan hizmetlerin genellikle emek yogun olusu nedeniyle, hizmet
iireten isletmelerde kalite, bir isletmeden digerine ve aym isletmede, bir durumdan
digerine gore Onemli farkliliklar gosterebilecektir. Hizmetlerin bu iki 6zelligi bir arada
ele alinirsa; tiiketiciler agisindan bir hizmetin, bir mala nazaran daha riskli olarak
yorumlanacagi ortaya riskli olarak yorumlanmasi nedeniyle, tiiketiciler satmn alma
oncesi, isletmenin yetenekleri ve kalitesi hakkinda bazi ipuglar1 arayacaktir. Fiziksel
ortam ise, tiiketicinin satin alma Oncesinde aradigi ipuglar1 vermesi agisindan sonra,
hizmetin tatmin ediciligi ile ilgili karara ulagsmasmda satin aldigi hizmetten tatmin
olmasinda ve hizmeti tekrara satin almasinda Onemli bir faktér oldugunu ortaya

koymaktadir (Fitzsimmans 2001, s.25).

2.5.6 Katilimcilar

Hizmet isletmeleri i¢cin bir diger pazarlama karmasi elemani ise, katilimcilardir.
Katilimcilar, isletme calisanlar1 ve diger tiiketiciler dahil olmak iizere tiim insan

unsurunu kapsamina alir (Bitner 1990, s. 70).

Hizmet isletmesinin fiziksel ortamini tartigirken belirtilen birgok noktanin, katilimcilar
icinde tekrar edilmesi gerekir. Herseyden once, tiiketicinin riskli olarak yorumladig:
hizmet isletmesinin yetenekleri ve kalitesi hakkinda aradigi ipuglarindan bir kismi da
katilhmcilar da gizlidir. Tiketici, hizmeti satin almadan Once isletmenin fiziksel

ortaminda isletmenin personeli ve diger tiiketicilerle bir araya gelmektedir.
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Isletme personeliyle beraber diger tiiketicilerin fiziksel goriintiileri ve davranislari
verilen hizmetin kapsami1 ve kalitesi hakkinda tiiketicinin aydmlanmasma neden
olmaktadir. Tiiketici, isletme personeli ve diger tiiketicilerden etkilenerek hizmetle ilgili
beklentileri olusturmaktadir. Tiiketici, beklentilerinden yola ¢ikarak, satin alma kararmna
ulastiktan sonra, satin aldigi hizmetten tatmin elde edebilmesi, biiylik 6l¢iide hizmet

personelinin yeteneklerine kalmaktadir (Yiikselen 1998, s. 29)

2.5.7 Siirec

Hizmet isletmeleri i¢in bir diger strateji kaynagi, yani pazarlama karmasi elemani da
stire¢ yonetimidir. Siire¢ yonetimi, hizmetin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu zamanda “hazir
bulundurmast ve tutarh kalitede” sunulmasini kapsamaktadir. Anlasilacagi gibi siireg
yonetimi, hizmetleri maldan ayiwran stoklanamama ve heterojen alma 6zelliklerinden

kaynaklanan sorunlarin ¢ozliimiinii ele almaktadir.

Siire¢, miisterinin istedigi hizmetin beklenen kalitede verilebilmesi i¢in gerekli olan
islemler ve faaliyetler dizisidir. Hizmetin verilmesinde ulasilacak kalite seviyesi ile
stireci olusturan islemlerin ve faaliyetlerin istenen diizeyde ve zamaninda ytiriitiilmesi
arasinda yakm bir iliski vardir. Hizmet i¢in gerekli olan bdliimler arasindaki uyumlu
ilisgkinin saglanmasi, siire¢ yonetimi yoluyla ger¢eklestirilmektedir. Bir oteldeki
yiyecek-igecek, eglence ve yatak hizmetlerinde oldugu gibi, farkl hizmetler s6z konusu

ise slire¢ yonetimi daha da 6nem kazanmaktadir (Zeithaml ve Bitner 2000, s. 20-21)

Hizmet is kollarindaki talep dalgalanmalarin ¢6ziim, yine silire¢ yOnetimi sayesinde
bulunmaktadir. Kapasite kullanimi, talepteki bu dalgalanmalarma paralel olarak,
boliimlerin ve birden fazla hizmet verilmesi s6z konusu ise, bu hizmetlerin birbirleriyle

uyumlastirilmasi, slire¢ yonetiminin bagarisina bagli olmaktadir.

Birbiriyle iliski faaliyetlerden olusan siiregle ilgili islerin daha az sorunlu olarak

gerceklestirilebilmesi i¢in, is analiz yOntemlerinin belirlenmesi gerekmektedir.

(Karahan 2006, s. 106-109)
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Hizmet pazarlama karmasimi olusturan tiim bilesenleri Tablo 6’da su sekilde dzetlemek

miimk{indiir.
Tablo 2.6: Genisletilmis hizmet pazarlama karmasi
. o . . Fiziksel ..
Uriin Dagitim Tutundurma Fiyat Insan Kamitlar Siirec¢
-fiziksel -kanal tiirti -tutundurma -esneklik -calisanlar -fiziksel dizayn -faaliyet akis1
mamiil karmasti -istihdam1 -estetik -standartlasma
ozellikleri -egitimi -fonsiyonellik -uyarlanmig
-motivasyonu | -dis cevre
-odiilleri kosullar1
-takim
caligmasi
-kalite -teshirler -satis glicli -fiyat diizeyi | -misteriler -ekipman -adim sayis1
diizeyi -sayis1 -egitimi -basit
-se¢imi -karmagik
-egitimi
-motivasyonu
-aksesuarlar | -aracilar -reklam - -kiiltiir ve -calisanin giyimi | -miisteri
-hedefleri farklilastrma | degerlerin kapsama
-medya tiirleri iletilmesi diizeyi
-reklam tiirleri
-paketleme -sube yeri -satis promosyonu | -indirimler -ig gbren -diger sonlu
aragtirmast unsurlar
-raporlar
-sirket kartlar1
-garantiler -ulagtirma -duyurum -tegvikler
-iiriin hatt1 -depolama
-markalama | -kanal
yOnetimi

Kaynak: Ors, 2007: 3.

2.6 HIZMET KALITESI

2.6.1 Hizmet Kalitesinin Tanimi

Hizmetlerin temel 6zellikleri olan soyutluk degiskenlik ve heterojenlik, dayaniksizlik,
hizmet {liretim ve tiiketimin ayni1 anda gerg¢eklesmesi faktorleri (ayrilmazlik) hizmet
iretimini, satigini, misterilerin kalite algismi ve miisteri tatmini O6nemli Ol¢ilide
etkilemektedir. Hizmetlerin soyut olusu, miisterilerin satin almadan once, alacaklari
hizmetin kalitesini degerlendirmesini zorlastirmaktadir. Birgok durumda ise, hizmet
satin  alimmast ve kullanimi1 sonrasmmda da miisterilerin  hizmet Kkalitesini
degerlendirmeleri zor olabilmektedir. Ayni1 sekilde hizmetlerde kalite kontrolii de son
derece zordur. Ancak dikkatli personel se¢imi ve egitimle, hizmet kalitesini bir 6lgiide

standartlasmak miimkiin olabilir (Parasuraman ve dig., 1985, s. 42; Kunsk ve Lemmink
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1996, 5.2; Tek, 1999, s. 430; Uygug 1998, s. 28; Oztiirk 1996, s. 66; Korofakioglu 1998,
s. 113).

Zeithaml algilanan hizmet kalitesini, “miisterinin bir iirlin ya da hizmetin istiinligi
veya milkemmelligi ile ilgili genel bir yargisi olarak tanimlamaktadir (Robledo 2001, s.
23). Ghobadian’a gore ise algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet kalitesine
yonelik sezgilerdir ve miisterilerin tatmin derecesini biiyiik Olgiide belirlemektedir.

(Ghobadian ve dig., 1994, s. 50)

2.6.2 Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Christion Gronroos bir hizmetin toplu kalitesini etkileyen ii¢ dnemli boyut oldugunu
belirtmektedir. S6z konusu boyutlar; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve firma imaj
boyutlaridir (Gronroos 1984; 36-44). Lehtinen ve Lehtinen’nin arastirmasinda, hizmet
kalitesinin ili¢ ayr1 boyut altinda incelendigi goriilmektedir. S6z konusu boyutlar;
fiziksel kalite (physical quality), firma kalitesi (corporate qualitiy) ve etkilesim
kalitesidir. (teractive quality) (Uygug 1998, s. 37-38; Parasuraman ve dig., 1985, s.
42-43; Oztiirk, 1996, s.71; Ghobadran ve dig., 1994, s. 51; Tiitiincii 2001, s. 54). Sasser;
olsen ve wyckoff hizmet performansinin, matreyal diizeyi, imkanlar ve personel olmak
tizere 3 farkli boyutu oldugunu belirtmektedir (Perasuraman ve dig., 1985, s. 42-43)
Sormo Lehtinez hizmet kalitesini “siire¢ kalitesi” ve “cikt1 kalitesi” olarak iki boyutta
degerlendirmektedir (Oztiirk 1996, s.71; Uygug 1998, s. 38). Parasuraman, Zeithame ve
Berry genel olarak tiim hizmet saglayan organizasyonlarda gecerli olan asagidaki bes
hizmet kalitesi boyutundan s6z etmektedir. Bu boyutlar asagida belirtilmistir (Zeitham
ve dig., 1990, s5.176).

a. Fiziksel ozellikler (tangibles): sirketin hizmet sunmadaki fiziksel olanaklari, arac,

gereg ve personelin goriiniisil.

b. Giivenilirlik (peliability): s6z verilen hizmeti dogru giivenli bir sekilde yerine

getirebilme yetenegi.

c. Heveslilik (respansiveness): miisterilere yardim etme ve hizmetin hizli bir sekilde

verilmesi.
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d. Giiven (assuronce): calisanlarn bilgili ve nazik olmasi ve miisterilerde gliven

duygusu uyandirabilme becerileri.

e. Empati (empathy): sirketin kendisini miisterinin yerine koymasi, miisterilere

kigisel ilgi gosterilmesi.

2.6.3 Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Hizmetin sunumunun iki ana faktorii vardir (Karahan 2006, s. 38);

a. Arac ve geregler

b. Insan

Bu faktorlerden ara¢ ve gerecglerin fiziksel olarak kontrolii, denetimi, Ol¢lilmesi ve
karsilastirilmast kolayken insan faktoriiniin tanimlanmasi kisisel Ozelliklere gore

farklilagacagindan dolay1 daha zordur.

Uyguc (1998, s. 62) hizmet kalitesini etkileyen faktorleri insan- insan etkilesimi
baglamda agiklamaya ¢alismis ve bu iliskileri a¢ alt gruba ayirmustir.

1. Miisteriyi etkileyen faktorler

a. Miisterilerin kisilik 6zellikleri

b. Miisterilerin beklentileri

¢. Hizmetin algilanan karakteri

2. Hizmet veren personeli etkiyen faktorler

a. Personelin kisilik 6zellikleri

b. Personelin beklentileri

c. Orgiitsel ve yonetsel faktorler

3. Hem miisteriyi hem de hizmet veren personeli etkileyen faktorler

a. Hizmet tiretimi ile ilgili 6zellikler
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b. Hizmet tretimi ile ilgili ozellikler zaman faktorli, teknoloji, hizmetin icerigi,
karmasiklik (faaliyet sayis1 ve faaliyetler arasindaki iligkiler), hizmetin verildigi yer,
bicimsellestirme (miisteri ihtiyaclarina uygun degisime olanak verme derecesi),

tiikketim birimi olarak ifade edilmektedir.
c. Fiziksel destek
d. Teknik arag¢ gerec ve techizat, cevre etmenlerinden olugmaktadir.
e. Durumsal etkenler

f. Miisteri ve personelin o andaki ruh halleri, ayn1 hizmeti veren kisi veya isletmelerin

olup olmamasi, hizmetten yararlanan miisteri sayisidir.

Sekil 2.2: Hizmet kalitesini etkileyen faktorler

Hizmet kalitesini etkileyen faktorler

| ' |

Miisteriyi etkileyen Hizmet personelini Hizmet kalitesini
faktorler etkileyen faktorler etkileyen faktorler
Miisterinin kisilik Personelin kisilik 6zellikleri  Hizmet tiretimi ile ilgili
Ozellikleri faktorler
Miisterinin beklentileri Personelin beklentileri Fiziksel destek

Hizmet ortami

h
Hizmet algilanan karakteri Orgiitsel ve yonetsel Durumsal etkenler

faktorler

2.6.4 Hizmet Kalitesi Modeli

Parasuraman, Zeithmal ve Berry tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi modeline gore
hizmet kalitesi miisteri beklentileriyle miisterinin algiladigi hizmet performansinin
karsilagtirilmast sonucu olusur. Beklenen hizmeti yeni bir miisterinin hizmetten
beklentilerinin kisinin ge¢mis deneyimleri, kigisel gereksinimleri ve agizdan agiza
iletisimleri belirlenir. Beklenen hizmet diizeyini belirleyen faktorlerden biri de hizmet
isletmesi tarafindan tiiketiciye iletilen mesajlardir. Bu modele gore tiiketicilerin kalite

algilayislarmi etkileyen dort ugurum bulunmaktadir (Oztiirk 1998).
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Sekil 2.3: Hizmet kalitesi modeli

Agizdan-agiza iletisim
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Kisisel
Gereksinimler
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Beklenen Hizmet

Algilanan Hizmet
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Ucurum 1

Ucurum 2
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Tiiketicilere
yonelik

Algilamalarin hizmet
Kalitesi spesifikasyonlarina

¢evrilmesi

Digsal iletiler

L 1

Kaynak: Oztiirk 1998, s. 142.

YoOnetimin miisteri

Beklentilerini algilayis
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3. MUSTERI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Bir Orgiit tarafindan sunulan mal ya da hizmeti (iirin) satin alan/alma potansiyeli
bulunan kisiler miisteridir. Miisteri kavramu icerisinde, sunulan iiriini satin alan/
kullanan kisilerin yan1 sira orgiite iliskin olumlu ya da olumsuz imaj/lara sahip olan
kisiler de kastedilmektedir. Bu anlamda miisteri memnuniyeti, iiretilip sunulan mal ya
da hizmetle birlikte Orgiite iliskin memnuniyeti de kapsayan bir olgudur (Ertiirk ve
Kiyak 2011, s. 128).

3.1 MUSTERI KAVRAMI

Miisteri (customer) kelimesi sozliik anlamiyla, “liriin veya hizmeti satin alan kisi” dir
(Soylu ve Suer 1998, s. 58) pazarlama kavramu igerisinde ise “fiilen satin alma kararini
veren kisi ya da orglitsel birim” (Tek 1999, s. 6) olarak tanimlanan miisteri genel olarak
“mal ve hizmeti kullanan kisileri” de ifade eder (Ozveren 2000, s. 63). Berry ve
Parasuraman’a (1991, s.133) gore gercek miisteri isletmeyi sectiginden dolayr mutlu
olan, iriinlerin tasidig1r degerlerle kendi istedigi degerler de satin almast muhtemel
oldugu kadar rakipleriyle arasinda bir eksiklik duymasi muhtemel olmayan kisidir.
Miisteri kavrami sadece iirlinleri satin alanlar1 degil isletmenin {rettigi mal ve
hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir. Bu tanimdan da anlasilacagi lizere
miisteri ayrica, satin alma olaymi gerceklestiren kadar bundan dogrudan etkilenen
kisilerdir. TKY anlayis1 icerisinde bahsi gecen miisteri kavram, sadece isletmenin
iiretmekte oldugu iiriin ya da hizmeti satin alan dis miisteriden ibaret degildir. TKY, i¢
miisteri kavrammda giindeme getirerek, miisteriye bir biitiin olarak bakilmasni
saglamis ve miisteri memnuniyeti hedefini kurulus disinda oldugu kadar kurulus i¢inde

de gerceklestirmeyi amaglamistir (Ondogan 2010, s. 52).

3.1.1 Dis Miisteri (Hedef Kalite)

Dis miisteri, “bir kurulustan mal ya da hizmet alan kisi ya da kurulusladir (Tek, 1999, s.
25), bir organizasyonda iiretilen mal ve/veya iiriinii satin alarak o igletmenin piyasada

var olmasini saglayan kisilerdir (Yilmaz 2005, s. 42), dis miisterilere sunulan {iriin ve
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hizmetleri satin alarak kendi kisisle amaclar1 i¢in kullanan ve ¢alisanlarm {icretlerinin
odenmesini saglayan miisteridir” (Ocer ve Boyuk 2001, s. 26) gibi tanimlarm ortaya
koydugu gercek; dis miisterinin, bir kurulusun varligi konusunda hayati bir 6neme sahip
oldugudur. Bu sebeple giiniimiiz modern isletme anlayisinda herhangi bir isletmenin “
iiretim hattinin en 6nemli unsuru” olarak kabul edilen dis miisteriyi géz ardi etmesi
miimkiin degildir (Deming, 1996, s. 4). Miisteriyle irtibat kuran sirketler onlarin
isteklerini tespit ederek, etkili ve verimli bir sekilde onlarla ilgilenebilmektedirler.

Cilinkii ancak bu baglamda onlar girketin miisterisi olarak kalabilirler (Topp 2001, s. 11).

D1s miisteri olarak tanimlanan miisteriler, bir {iriin ya da hizmetten satin alma giiciiyle
desteklenmis aym zamanda kaliteli olmasi sartiyla faydalanmak isteyen bireylerdir. Bir
bagka agidan i¢ miisterilerin tirettiklerini tiiketen miisteri grubudur. D1s miisterilerle olan
iliskilerde onlar1 dinlemek, onlarla kurulan iligskilerde aymi dili konusmak, istek ve
ihtiyaclarin1 tam olarak anlayabilmek, anlagsmaya varabilmek icin gerekli esnekligi
saglamak, alinan sonuglari dlgebilmek ve gerekli diizenlemeleri yaparak sifir hata
diizeyine ulagsmak, baska bir ifadeyle, kosulsuz miisteri memnuniyeti ger¢eklestirmek
esastir (Demirel, 2006, s. 23) dis miisterilerin incelenmesi konusunda pazar arastirmasi
ve aragtirma gelistirme caligmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Pazar arastirmalari sayesinde
miisterinin istek ve ihtiyaclarini iceren pazar bilgileri toplanir. Toplana bu bilgilerin, ar-
ge caligmalarina yansitilarak, istek ve ihtiyaglara cevap verecek iiriinlerin gelistirilmesi
veya mevcut Uriinlerde gerekli degisikliklerin yapilmasi zorunludur (Simsek 2000, s.

53).
3.1.2 ic¢ Miisteri

I¢c miisteriler, orgiitte cahsanlardir. I¢ miisteri kavrami bir drgiitiin iiretim siireci ve
hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi agisindan onemli bir yere sahiptir. Orgiit
icerisindeki her birim, kendinden 6nceki diizeyin miisterisi konumumdadir (Demirel
2006, s. 22-23) isletmeler, dis miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kaliciligmi ve
kare almalarini talep ediyorsa, oncelikli i¢ miisteri olarak adlandirilan calisanlarin
tatmininin saglamalidirlar. Bu baglamda calisanlarin fikir ve diisiincelerine gereken

saygl gosterilerek onlarinda kararlara tam ve goniillii olarak katilimlar1 saglanmalidir.
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Ayrica, ¢alisanlarin yeri kosullarmin iyilestirilmesi ve sosyal baglarin gelistirilmesi i¢in

gerekli olanaklar tanmmalidir (Demirel 2006, s. 23).

Toplam kalite yonetimi sozliigiin’ de, i¢ miisteri “kurulus i¢indeki bir boliimiin veya
stirecin ¢iktilarini girdi olarak kullanan kisi ya da boliim* olarak tanimlanmistir (Soylu
ve dig., 1998, s.100). Towsend ve Gebhardt’m belirttigi i¢ miisteri kavramma gore,
isletme igerisindeki birimlerde eger birbirlerinden mal veya hizmet aliyorlarsa
birbirlerinin miisterisidirler (Akt: Ozveren 2000, s5.64). Besterfield’ e gore “i¢ miisteriler
sonraki toplam basamaklaridir; i¢ miisterilerin her bir islemi herkesin performansinin
kalitesini etkiler” (1999, s.468). I¢ miisteri kavram ile anlatilmak istenen, ¢alismalar
birbirine bagh olan sirket calhisanlar1 ve birimleridir. i¢ miisteriler varhgi, gelisme
siirecinin 1iyilestirilmesi agismdan son derece oOnemlidir: bu nedenle calisanlarin
yaptiklar1 isi devrettikleri kisi veya boliimleri miisteri olarak gormeleri ve “kalite
misteri tatminidir ilkesi dogrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir (Simsek 2000,
s. 52).

3.2 MUSTERI ONEMINDEKI GELISMELERE BAGLI OLARAK ORTAYA
CIKAN KAVRAMLAR

Miisterinin orta Onemiyle birlikte bazi kavramlar ortaya g¢ikmustir. Bu kavramalara

asagida degilmistir.
3.2.1 Miisteri Baghlig1 Yaratmak

Miisteri memnuniyeti arastirmalarmin asil amaci, miisteri baghligin1 yapilandirmak ve
gelistirmektir. Miisteri memnuniyeti, iriiniin/ hizmetin degerine bagh oldugu kadar,

miisterinin beklentisine ve kalite anlayisina da baghidir.

Bir iiriinii satmanin ardindaki diisiince, karli satislar yapmak ve miisteriye iyi bir hizmet
vererek baghligim saglamaktir. Bunun i¢in 6nemli olan unsurlardan biriside ilk
izlenimdir. Ses, giyim, tavir, goriiniim, el sikma gibi kavramlar miisteri ile iletisimi onu
iyl ya da kotii yonde etkileyecek ilk bilesenleridir. Miisteri isletmeden iceri girdiginde

onu etkileyecek en onemli sey ilk karsilastigi calisandir. Bu c¢alisanin konusmaya
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basladigi anda miisteriyi iyi ya da kotii etkilemek i¢in elinde biiyliik bir sans

bulunmaktadir. Yapacagi selamlama, nazik ve rahatlatici olmalidir (Feiertag 2004).

Literatiirde baghiligin bir¢ok tanimi yer olmaktadir. Gergek baglihig: ortaya ¢ikarmak
miisterilerin davraniglarini ve niyetlerini 6lgmekle anlasilabilmektedir. Baglilik kisileri
tekrar satin almaya iten bir tutumdur (Methlie, Nysveen 1999). Miisteri
beklentilerindeki artig yeni departmanlarin hayata gecirilmesini zorunlu kilarak, yetersiz
calisan1 olan bir¢ok departman bulunmasina yol agmakta, miisterilerin memnuniyetini

ve bagliligini kotii yonde etkilemektedir.

Arastirmalar yeni miisteriler elde etmenin eskilerini elde tutmaktan daha maliyetli
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, sadik miisteriler fiyat konusunda daha az
hassas davranmaktadirlar (Methlie Nysveen 1999). Baghligi olan miisteriler yeni
miisterileri isletmeye dahil ettiklerinde bir maliyet s6z konusu olmamaktadir. Genellikle
daha uzun siire kalirlar, daha uzun siire iiriinii kullanirlar daha karli miisteri olurlar.
Baglilik oranindaki; yiizde 6’lik artig isletmenin karinin yilizde 60-100 oraninda
artmasinin saglamaktadir (Eke 2004).

Miisteri elde tutma ve baglilik i¢in; iist yonetimin, miisteriyi kazanmanin igletmenin
temel amaci olduguna inanmasi, miisteriler arasmnda esitligin saglanmasi, iriinlerin
hizmetlerin alim giicline gore fiyatlandirilmasi, tirlinlerin hizmetlerin kullanim stiresi,
miisterilere hizmet ve miisterilerden elde edilen kazang gibi konularda gelismeler
gosterilmesi, miisteri elde tutma ve baglihgm uzun donemli bir strateji olarak
benimsenmesi midiirlerin zamanlarmin yilizde 20-25’ini miisterilerle gegirmesi,
satiglarin artmasi kadar, miisteri elde tutma ya da onem verilmesi ve mutlu {iretken

calisanlar yaratmanm asil itici gli¢ olarak benimsenmesi 6nemli hususlardir (Bhote

1996).

Yiiksek kazang¢ saglamanin yolu, miisteriyi elde tutmak ve miisteri baglilig1 yaratmaktan
gegmektedir. Bu gore miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar kazang
saglanmaktadir. Misterilerin isletme ile c¢alistiklar1 stire arttikca, bagliliklar,
kazandirdiklar1 yeni miisteriler ve kullanilan iiriin/hizmet ¢esidi de artmakta ve durumda

karlihig etkilemektedir. Alinan iirin/hizmet konusunda fazla bir endisesi olmayan
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miisterilere hizmet etmek isletme icin daha az bir maliyet anlaminda gelmektedir.
Baglilig1 tam olan miisteri, bir baska isletmenin {iriniinii / hizmetini kullanmaktansa
emin oldugu iiriinii/ hizmeti almak i¢in gerekirse daha yiiksek fiyatla ddeyebilmekte,
kendilerine daha fazla ve gesitli iiriin almakta ve bagkalarmnin da almasin1 saglamaktadir.

Miisteriler kendilerine almak i¢in baska {irlinlerin yerini tutabilecek iirlinler

bulmaktadirlar (Methlie Nyvseer 1999).

Tiim bu nedenlerden dolayi, pek c¢ok hizmet kolu baglilik programlari iizerine
yogunlagsmistir. Yapilan birgok arastirmaya gore, sadik miisterinin memnun miisteri
olmas1 gerekmemekle birlikte, memnun miisteri sadik miisteri olmaya egilimlidir

(Methlie Nysveen 1999).

3.2.2 lliskisel Pazarlama Faaliyetlerini Diizenlemek

Uriin/ hizmet ile insan arasindaki iliskiyi tamimlamaya ¢ahgsan pazarlama bilimi 6nem
kazanmaya devam etmektedir. Iletisim ve lojistik teknolojilerinin ilerlemesi ile her
firmanin diinyanin her yerinde is yapabilir hale gelmesi. Diinya ekonomisinin igine
girmis oldugu sikigiklik gibi etkenler 6zellikle son on yil i¢inde paylasilan pastanin

kii¢iilmesine ve rekabetin derecesinin yiikselmesine yol agmustir (Gedik 2005).

[liskisel pazarlama, isletmenin gelecegini etkileyebilecek ve sirketin satislar1 igin dnemli
bir paya sahip olan kilit miisteriler i¢in uygun bir yontemdir. Isletmenin satis teskilat,
bu kilit miisteriler ile ilgili onemli noktalar1 bilmeli, ilgiyi kontrol etmez ve bu kilit

miisterilerle ilgili sorunlarin ¢éziimiine 6zel ilgi gostererek yardimci olmadir (Acuner

2001).

Iliskisel pazarlamanm isletmeye sagladigi bazi avantajlari bulunmaktadir. Miisteri
memnuniyetinde kaydedilen gelismeler bunlardan birisidir. Bu gelismelerden biri,
isletmelerin, sunumlartyla miisterilerin nasil memnun edecegi konusunda dogrudan bilgi
sahibi olmas1 ve dolayistyla miisteri ile kurulan diyaloglar sayesinde miisterilerin yeni
iiriin/ hizmet bulma olanagr saglanmasi ve igsletme miisterinin ihtiyaclarini baskalarinda
daha oOnce sezerek karsilamasidir. Miisteri memnuniyetinin sagladigi bazi finansal

yararlar da bulunmaktadir. Ornegin, her iki tarafinda (satici-miisteri) birbirleriyle nasil
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etkilesimde bulunacagmni 6grendigi uzun dénemli iliskiler, iliski maliyetinin azalmasma
olanak saglamaktadir. Miisterileri bagliliklar1 saglandiginda isletme, olast miisteriler
i¢in 1yi bir referansa sahip olmakta ve sadik miisteriden daha fazla kar saglamaktadir.
Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti de var olan bir miisteriyi elde tutma maliyetinden

daha yiiksek olmaktadir (Odabas1 2000).

3.2.3 Miisteri Odakhihk

Miisteri odakli miisteri iligkileri son on yildir gelismektedir. Daha 6nce var olan iiretim,
iiriin ve satig odakl siirecler, miisteri-iiretici kopukluguna ve dolayisiyla sadakatsiz
miisteri ve ylksek riskli liretim siireclerine neden olmaktaydi. Bu nedenle giin gectikce
Onemi artan miisteri memnuniyeti anlayisi, miisteri odakl siireglerde, iiretilen {iriin ve
ya hizmetin, proje asamasmndan miisterinin tiiketimine sunulana kadar, miisterinin

yonlendirmeleri sonucu tiretilmesi gerekmektedir.

Sonug¢ olarak iirtin ve hizmet her iiretim asamasmda miisterilerin yonlendirmeleri
sonucu belirlenen taslaga gére olusturulmaktadir (Dursun 2001). Bagka bir deyisle,
miisteri odaklilik ilkesi, kurum ve kuruluglarn sunduklari iirlin ve hizmetlerin kalitesini
kendilerinin 6nceden belirledikleri 6zellikleri boz olarak degerlendirmeleri yerine
miisterinin bu {irlin ve hizmetleri nasil gordiikleri ve degerlendirdiklerini dikkate almay1
gerektirmektedir. Bir esletmenin miisteri odakli kimlige kavusmasi i¢in Oncelikle

miisterilerinin kimler oldugunu belirlenmesi gerekmektedir (Tak 2002).

Miisteri odakli bir strateji, yeni miisteriler bulmaya onem vererek satin alabilecek
herkese iiriinlerinizi satmak yerine, var olan miisterilerimizin miimkiin olan satin alma
paylarmm arttirilmasmma odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin unsurlar1 arasinda;
miisterilerle uzun donemli iligkilere 6nem verme, yliksek kalitede {iriin ve hizmet sunma
ve miisteriler hakkindaki bilgileri miisteriyi bireysel olarak daha iyi misteri haline

getirmede kullanma sayilabilir (Odabag1 2000).
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3.2.4 Miisterilere Yonelik Pazarlama

Isletmeler miisterilerinin beklentilerini dgrenip, karsilayabilmek igin biiyiik ¢aba sarf
etmektedirler. Bu baglamda, miisterilere yonelik pazarlama (modern pazarlama)

yaklagimmin uygulanmasi biiylik 6nem tagimaktadir (Acuner 2001).

Isletme ancak miisteriler, iizerinde yogunlasarak iiriinleri veya hizmetleri icin basarili
bir pazarlama stratejisi gelistirebilir (Acuner 2001). Yeni miisteriler bulma ve mevcut
miisterilere daha fazla satis yapip satislar1 attirmanin anahtari, sonug alict pazarlama
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Miisterilere yonelik pazarlama uygulamalar1 olarak;
kisiye 0zel kampanyalarla yeni {irtin / hizmet tanitilmasmi, kampanyalarda kisilere
mektuplar, e-mailler veya fakslar gonderilmesini, kisilerin aranmasini, miisterilerin

dogum giinleri gibi 6zel giinleri ¢esitli yollarla kutlanmasini, saymak miimkiindiir.

3.2.5 Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri iligkileri, isletme ile miisteri arasinda kurulan, satis Oncesi ve sonrasi tiim

eylemleri kapsayan, karsilikl yarari igeren bir siirectir (Odabasi, 2000).

Isletme ile miisteri arasinda kurulan olumlu iliskiler her gegen giin yogunlasan rekabet
ortaminda, isletmeler igin istlinliik saglayici en onemli faktor/rekabet araci haline
gelmektedir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamada kisa siire icerisinde taklit
edilebilmekte ve bu durum, rekabet {istiinliigiiniin uzun dénemde korunamamasina yol
acmaktadir. Halbuki, isletmenin uzun ve zahmetli ugraslar1 sonucunda olusturdugu
miisteri iligkilerinin taklit edilmesi ise zor ve maliyetli olabilmektedir. Gelecekte
rekabetin yogun bir sekilde miisteri iliskileri lizerinde olacaginin bir gdstergesi olarak

kabul edilebilecegini ortaya koyan bu durum, asagidaki kronik gelisme ile agiklanabilir.
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Sekil 3.1: Rekabet iistiinliigiinde zamana gore onem kazanan kavramlar

Rekabet iistiinliigii
1960’larda > Yeni iiriinlerle
1970’lerde > Diistik maliyetli tiretim ile
1980’lerde > Toplam kalite ile
1990’larda > Miisteri iligkileri ile

Kaynak: Odabast, 2000

3.3 MUSTERI MEMNUNIYET TANIMI

Miisteri memnuniyeti son yillarin en onemli stratejik gorevlerinden birisidir. Misteri
odakli olmak, bir isletmenin miisterilerin ve pazardaki gelismeleri odak belirleyerek
faaliyetlerine yon vermesi anlamma gelmektedir. Miisteri odakliligin amaci ise
miisteriyi memnun ederek isletmenin devamliligint saglamaktir. Memnuniyet,
“tiiketicinin (tiikketimle ilgili) tatmin olma tepkisi” olarak; daha genis anlamiyla miisteri
memnuniyeti ise “tatminkarl ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak {izere bir mal
veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitlin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif

verici tatminkarlik yapis1” olarak tanimlanmaktadir (Akt: Duman 2003, s. 47-48).

Miisteri memnuniyetinin, Uriiniin kullanim1 sonucu tiiketicilerin verdigi tepkilerin bir
sonucu oldugunu 6ngéren Oliver, tatmininin ortaya ¢ikmasi i¢in en az iki belirleyici
faktor gerektigini ifade eder. Bunlar iiriinlin kullanimi ile ortaya ¢ikan bir sonu¢ ve bu
sonucla karsilastirma yapmak {izere alinacak bir referans noktasidir. Bir iiriinden alinan
performans (liriiniin iyi ¢alisip calismadigr gibi), o {irliniin kullanimi sonucu ortaya
cikan bir sonug¢ olarak kabul edilebilir. Diger yandan karsilastirma i¢in referans alinan
olgulara en tipik ornek olarak, iiriiniin 6nceki kullanimmdan dogan memnuniyet ve

tiiketicinin tanidiklarinin memnuniyet algilar1 verilmistir (Akt: Duman 2003; 47- 48).

Sozliik anlamiyla miisteri tatmini (customar statisfotian), “miisteriye kalite
gereksinimlerini karsilayan iiriin ya da hizmetlerin sunulmasi; miisteri memnuniyeti
(tomer deught) ise; “miisteriye beklentilerinin iizerinde bir {irliin ya da hizmet
sunulmas1” (Toplam Kalite 1998, s.58-59) olarak tanimlanmistir. Ancak literatiire

bakildiginda, genellikle bu iki terimin es anlama olarak kullanildig1 gériilmektedir.
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Ozevren’e gore miisteri memnuniyeti, kisinin beklentilerini o malin ne derece karsilayip
karsilamadigidir (2000, s. 64) eger kisinin beklentileri o mali algilayisindan biiyiikse,
yani o mal beklentilerini karsilamadiysa tatminsizlik olusur. Fakat beklentileri, o iiriinii
algilayisindan kiiciikse yani {irtin beklentilerini karsiliyorsa miisteri memnuniyetinden
s6z edilebilir. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin satig Oncesi ve sonrasi biitiin
ihtiyaclarini kargilamaktan gecer” diyen Acuner, miisterilerin ihtiyaglarmin belirlenmesi
ve sunum sekillerine karar verilmesi hususunda birincil kaynaklar oldugunu ve
miisterilerin memnuniyet kararini sadece iirtine bagl olarak degil iiriin kullanim sonucu

yasadiklar1 deneyimlere bakarak da verdiklerini ifade eder (Acuner 2001, s.17).

3.4 MUSTERi MEMNUNIYETI UNSURLARI

Miisteri memnuniyeti unsurlari; algilanan kalite, toplam miisteri memnuniyeti, miisteri
sikayetleri, miisteri sadakat olarak siralanabilir. Algilanan kalite, miisteri beklentileri ve
miisteri degeri toplam miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlar, miisteri sikayeti ve
miisteri bagliligi toplam miisteri memnuniyetinin etkiledigi unsurlardir. Amerikan
Kalite Dernegi’nin (ASQ) belirledigi sekliyle miisteri memnuniyeti unsurlari, Sekil
3.2°de gosterilmistir.
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Sekil 3.2: Miisteri memnuniyet unsurlari

Algilanan
kalite

Musteri
sikayeti

Misteri
degeri

Misteri
Memnun
iyeti

Musteri
baglilig

Magteri
Beklentileri

Kaynak: Ozeng 2000, s. 27.

3.4.1 Miisteri Beklentileri

Miisteri beklentileri, ilirlin veya hizmetin 6zelliklerine bagli ya da gelecekteki bir
zamanda tercih edilmesi konusundaki inanc¢lardir. Miisteri beklentileri, sunulan {iriin;
hizmet kalitesi hakkinda pazarin topladigr bilgilerin tamami sonucu olusan
degerlendirmedir. Beklentiler ge¢miste yasanilan deneyimler (liriinii satin alma ve
kullanma sonucu), reklam, referans (word of mouth) ve medya gibi dis kaynaklardan
elde edilen bilgilerle olusur ve sekillenir. Beklentilerin algilanan kalite ve miisteri degeri
unsurlart iizerindeki etkisi, sektore ve miisteri 6zelliklerine gore farka ek gosterir

(Ozeng 2000, 5.27).

3.4.2 Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bireyin ya da kurulusun faaliyet sonras1i elde edilenleri
degerlendirmesidir. Algilanan kalite ile beklenti arasinda dogrudan bir iligki vardir. Bu
iliskide beklentiyi degistirmek bizim elimizde degildir, algilanan kaliteyi iyilestirerek
beklentileri degistirmek ise miimkiindiir. Ornegin “yunan el¢iligi ¢ok iyi calistyor, 2
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giinde vize mi aldim” degerlendirmesi, zor olacak beklentisine karsin isi hizli ve kolay
gergeklestirmenin elgilige kazandirdig bir artiya dontistir. Elgilik islerini yapan olarak

degerlendirilir. Tersi durumda da elgilik islerini kotii yapan olarak degerlendirilecektir.

(Yediveli 2008, s. 36)

3.4.3 Muisteri Degeri

Deger, bir kisi ya da sirketin duygusal bir diizeyde baglandigi herhangi bir prensibi
temsil eder. Bir strateji belirleme siireci icerisine giren baslica unsurlardan biridir. Bu
kavram, igletmenin miisteri degeri olarak ele alindiginda ise iki ac¢idan

degerlendirilmektedir.

Biri igletmenin miisteri i¢in, “digeri ise*; miisterinin igletme i¢in” deger yaratmasidir.
Deger yonetiminde miisteri tatmini temel aractir; ancak her miisterinin isletmeye katkisi
aym degildir. Isletmenin miisteri i¢in yarattig1 deger, alternatifi ile karsilastirildiginda

miisterinin nitelendirdigi {iriin ve hizmete ait her tiirlii fayda ve maliyetle ilgili sonugtur.

(Uzunoglu 2007, s. 12).

3.4.4 Miisteri Baghhgi

Genel tanimiyla miisteri baghligi miisterilerin iiriinii tekrar satn alma egilimidir. Bu

unsur, iki boyutta elde edilir; tekrar alma egilimi ve fiyat toleransidir.

3.4.5 Sikayetler

Sikayetler, kurumlar i¢in olduk¢a Oonemli ancak elde edilmesi zor ve masrafli geri
Besleme bilgileridir. Hirchman teorisine gore miisteri memnuniyeti artigi, miisteri

sikayetlerini azaltir, miisteri bagliligmi artirrr (Ozeng2000, s.30).
3.4.6 Genel Miisteri Memnuniyeti
Miisterinin sunulan iiriin / hizmetten genel olarak ne kadar tatmin (memnun) oldugunu

belirlemek amaciyla kullanilan kavramdir (Ozeng, 2000, s. 30).
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3.5 HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETINI
ETKILEYEN FAKTORLER

3.5.1 Kalite Olgusu

Maliyete verilen onemin ortalamasi, degisen miisteri tutumlar1 ve siki rekabet, bir¢ok
Isletmede kalitenin 6nemini artirmustir. Giiniimiiziin rekabet¢i ve maliyet anlayish
pazarinda igletmelerin rekabet iistiinliigli kazanabilmeleri ve siireklilikleri i¢in, hizmet
kalitesinin tanimlanmasi, Ol¢lilmesi ve degerlendirilmesi biiylik onem tasimaktadir

(Devebakan ve Aksarayli 2003, s. 38).

3.5.2 Uriin Olgusu

Insan ihtiyaglarmin bir kismi, bir takim maddi varliklarla tatmin edilirken, bir kismi da
Maddi varhigi almayan bazi eylemlerle karsilanabilmektedir. Genellikle birincil
ihtiyaclar1 fiziksel iirlinlerle, ara¢ ve gereclerle tatmin etmek miimkiin oldugu halde;
ikincil ihtiyaglari, fiziksel ara¢ ve gereclerle tatmin etmek miimkiin degildir. Bu
nedenle, insan ihtiyaclarini karsilamaya veya tatmin etmeye yarayan araglari, “iiriinler”
ve “hizmetler” diye iki gruba ayirarak incelemek gerekli pazarlama literatiiriinde belli
bir ihtiyac1 karsilayan hersey iiriin olarak degerlendirildiginde ¢ok genis bir yelpaze
ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.3 Fiyat Olgusu

Hizmetlerin pazarlamasinda, fiyat kadar yonetsel beceri ve yaraticilik isteyen bir bagka
alan daha yoktur. Hizmetlerin kisa 6 miirliliigii, genelde depo edilemezIligi ve taleplerin
dalgali oluglar1 gibi baslica ozellikleri fiyatlandrma agisindan 6nemli sonuglar
dogurmaktadir. Miisterilerin otomobil ve dekorasyon gibi bazi hizmetleri kendilerinin
karsilamalari, fiyatlandirma konusunu daha da karmasiklagtirmaktadir. Dolayistyla bir
hizmetin talep esnekligi, saticinin saptadig: fiyat: etkilemektedir (Tek ve Ozgiil 2005, s.
453).
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3.5.4 Servis Olgusu

Hizmet ve fikir iiretenlerde eserlerini, hedef aldiklar1 kitlelere kolayca kullanim ve
yararlanma i¢in hazir etmek durumundadirlar. Hizmet iireticileri mekansal olarak
dagilmis olan kitlelere erisebilmek i¢in acente kullanip kullanmayacaklarina, ne tiir

kurulup yerine gereksinimlerinin olduguna karar vermelidirler.

3.5.5 HizOlgusu

Mallar i¢in oldugu gibi hizmetler i¢inde dagitimdaki hiz olgusu 6nemlidir. Hizmetlerin
yaratilmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi biitiinlesik bir siire¢ olusturmaktadir. Hizmeti
satin alan kisi, hizmetle beraber hizmet isletmesiyle ve onun araglariyla bir iligki i¢ine

girmektedir.

3.5.6 Tutundurma Olgusu

Mal ya da hizmet iireten isletmeler degisim siirecini kolaylagtirmak amaciyla hedef
kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Geleneksel olarak bu iletisim tutundurmak
karmasi elemanlartyla gergeklestirilmektedir (Oztiirk 2003, s.72). Tutundurma,
isletmenin {rettigi mal veya hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran ve isletmenin
yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir (Mucuk, 1998, s.185)
pazarlama karmasinin tutundurma bileseni reklam, kisisel satis1 halkla iliskiler/duyurum

ve satis gelistirme faaliyetlerinden olugmaktadir.

3.5.7 Giiven Olgusu

Hizmet isletmeleri yasal ve idari konularda yeterli dnlemler almadiklar1 takdirde,
standardizasyonun zayif oldugu, etiket diizenlemelerinin olmadig: ya da eksik oldugu
durumlarda tiiketicinin aldatilmasi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda isletme

tiiketicinin glivenini sarsmis olmaktadir.
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3.5.8 [lletisim Olgusu

Giinlimiizde isletmelerde iletisim olgusu sadece tutundurma karmasiyla smirli degildir,
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkileme potansiyeline sahip tiim pazarlama eylemleri
pazarlama iletisiminin bir parcasidir. Dolayisiyla hizmet isletmeleri acisindan ele
alinirsa hizmetin sunuldugu yer, ortam, hizmeti sunanlarin goriiniip ve tavirlar,

hizmetin fiyati da pazarlama iletisiminin bir pargasini olusturmaktadir.

3.6 MUSTERI MEMNUNIYETININ OLCULMESININ NEDENLERI

3.6.1 Miisteri Kayb1 ve Maliyeti

Isletmeler ortalama yiizde 10-30 arasmnda miisterilerini kaybetmektedirler ve genellikle
hangi miisterilerini, ne zaman, ni¢in kaybettiklerini veya bu kaybmn ne kadar satig

kaybma ve zarara mal oldugunu bilmemektedirler.

Tatmin olmamis miisterilerin ¢ogunlugu sikayet etmedigi i¢cin miisterilerin firmay1
neden terk ettiginin ortaya ¢ikarmak zor olmamalidir. Bu miisteriler sikayette
bulunmadan sadece firmadan satin almayi keserler. Miisterilerle gergeklestirilen

goriismeler bu problemi ¢6zmek i¢indir

Kaybetme olduklar1 miisterilerine iiziilmekten ziyade, pek ¢ok isletme yeni miisteriler
kazanmaya 6nem vermektedir. Memnuniyetsizlik miisteri kaybmin asil sebebidir, fakat
bu memnuniyetsizlige neyin sebep oldugu ayri bir arastirma konusudur. Son yillarda bu
konuda 6nemli miktarda yapilan arastrmalarm sonucunda sebebin hizmet bogluklar

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Hizmet bosluklari, miisterinin beklentileri ile tecriibeleri arasindaki memnuniyetsizlige
neden olur. Fakat bu memnuniyetsizligin asil sebebi asagidaki belirtilen bes bosluga

dogru izlenebilir.

a. Tanitma

b. Anlamaya
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c. Siirece
d. Davranissal
e. Algilamaya yonelik bosluklar

Miisteri kaybinin maliyeti, var olan miisteriyi elde tutabilmekten ziyade yeni miisteri
kazanmanim ¢ok daha maliyetli olacagini yapilan arastirmalar kesin olarak gdstermistir.
Isletmeler yeni miisteri kazanmanm maliyetin agiklayan tablo 6’da her bir miisteri icin

katlanilmasi1 gereken nedenleri goriilebilmektedir.

Tablo 3.1: Yeni miisteri maliyeti

Yeni miisteri kazanmanin maliyeti
Her randevunun maliyeti Ytl
Her satis ziyaretinin maliyeti "
Her satistaki ziyaretlerin zaman maliyetleri "
Her yeni miisterideki satis maliyeti "
Her yeni miisterideki toplam maliyet "
% 50 briit her yeni miisterinin satis basa bas miktari "
% 20 briit kardan her yeni miisterinin basa bas satis miktar1 "

3.6.2 Miisteriyi Elde Tutmanin Degeri

Yeni miisteri kazanmak ¢ok maliyetli olmasma ragmen, mevcut miisterileri muhafaza
etmek, ¢ok karli olmaktadir. 1990’lar da bir¢ok isletme bu hususu fark ederek, “sadakat

programlarin1” artirmaya yoneldiler.

En iyi sadakat programi siiphesiz miisteri memnuniyetidir. Bu konu miisteri i¢in en iyi
olan1 yaparak basarilir. Miisteri memnuniyeti 6l¢cmeye hakli ¢ikarmadaki esas unsur
yoneticilerin dogru kararlar almasma imkan veren bilgiyi temin etmektir. Bu kararlar

miisteri memnuniyetini azamiye ¢ikaracak miisteriyi elde tutmay1 getirir.

Uzun siireli miisterilere sahip sirketler iiriinleri i¢in daha fazla iicret isteyebilirler.
Miisteriyi elde tutmanm karlili§i nasil besledigini asagidaki siipermarket Ornegi

gosterebilir.
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Ortalama olarak siipermarket miisterisi eger haftada 100 € veya yilda 5000 € harcarsa ve
10 y1l boyunca sadik kalirsa bu miisterinin isletmeye hayat boyu degeri 5000 x 10 =
50000 €’dir.

Miisteri memnuniyetinde az bir maliyetle, ¢cok ufak bir artis, satiglart onemli miktarda
artirabilir. Dogru bir miisteri memnuniyeti 6l¢iimii olmadan, yonetimin miisteriyi elde
tutmay1 gelistirmede dogru kararlari almas1 miimkiin degildir. Basari, daima miisteriler

icin 6nemli olan konularda elinden gelenin en iyisini yaparak gergeklesir.

3.6.3 Karhhk

Firmalarin pazarda faaliyet géstermesinin en biiyiik nedeni karlhiliklarmi arttirmaktir.
Miisteri tatmini 6l¢iimii ve sonuglar lizerinde uygun programlar gelistirme, firmalarin
karliliklarin1 arttirmaktadir. Bir¢ok organizasyon icin basartya gidecek emin yol,
miisteriler en ¢ok ilgilendiren konularda en iyiyi yapmaktan ge¢cmektedir. Boylece
firmanm miisteriyi elde tutma oranlart iyilesecektir. Ve miisteriler tam olarak
ihtiyaclarmn karsilayan hizmet veya mal icin daha ¢ok ddeyecektir. Isletmenin pazarlama
stratejilerin ile yatirmmin geri donmesi arasindaki iliskileri agiklayan PMS (Profit Impact
Of Marketing Stratepres) analizine gore, miisteri kaybinda ytlizde 80’lik azalip, karlilikta

ylizde 25 ile yiizde 85 arasi artisa neden olmaktadir.

3.7 HIZMET SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYETI

Hizmet sektoriiniin ekonomilerdeki payinm giin gectikge artmasi ve hizmet tiirlerinin
farkli bigimlerde ortaya ¢ikmaya devam etmesi ile giiniimiizde gittik¢e artan bir sekilde
hizmet ekonomisine dogru kayma baslamistir. Hizmet sektoriinlin 6neminin ve hizmet
tiirlerinin artmasi1 miisteri tutmay1 hizmet isletmeleri i¢in daha da yasamsal konuma

getirmistir (Bayuk 2006, s.7).

Hizmet sektoriinde bir firmann siirekliligini saglamasi miisteri memnuniyetine baglidir.
Miisterileri memnun olan bir firmanmn hem kendisi hem de g¢alisanlarinin gelecegini

glivence altma almis olur.
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Hizmet sektdriinde miisteri memnuniyeti, misterilerin bir hizmete yonelik
beklentileriyle, hizmet deneyiminin kiyaslanmasi sonucunda olusan hizmete ait biligsel

ve duygusal tepkidir (Tan 2004, s 36).

Hizmet isletmeleri sayisinin ve sunduklar1 hizmet tiirlerinin birbirine benzedigi, boyle
yogun bir rekabet ortaminda, miisterilerin ilgisinin ¢ekilebilmesi, miisteri kazanilmasi
ve miisterilerin korunabilmesi, miisterinin isletmede tutulabilmesi i¢in hizmet
sektoriindeki isletmelerin bir farklilig1 ve ayirt edilebilirligi gerektirmektedir. Isletmeler
arasindaki farkliigr ve ayirt edilebilirligi ortaya koyacak olan unsur, isletmelerin

miisterilerine verdikleri hizmet diizeyi ve hizmetin kalitesi ya da algilanan kalitesidir:

Miisteri memnuniyeti 0lgen firmalar asagidaki gostergeleri dlgerek hizmet kalitesini ve

miisterilerin hizmetten duydugu memnuniyet diizeyleri belirlenebilir.

a. Yiksek derecede memnun olmus miisterilerin orani,
b. Yiiksek derecede memnun olmamis miisterilerin orani
¢. Memnun olmamis miisterilerin maliyeti

d. Memnuniyet diizeyleri

e. Miisteri acisindan algilanan deger.
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4. MUSTERI MEMNUNIYETI OLCUMUMDE ANALITIK HIYERARSI
SURECI

4.1 GIRIS

Insanoglu varolusundan bu yana karar verme sorunu ile kars1 karsiya kalmistir. Karar
vericiler i¢in, dogru zamanda dogru karar1 vermek ¢ok dnemlidir. Bu durumda karar
vericiler karmagik karar analizleri ile ugrasmak zorunda kalmislardir. Karar verirken,
birden fazla ve birbirleriyle ¢cakisan kriterlerle kars1 karsiya gelirler ve hi¢ bir zaman da,
inanilanin aksine, karar teorilerinden faydalanmamislardir. Ornegin araba segimi
kararinda, géz Oniine alinmas1 gereken karar kriterleri, arabanm fiyati, konforu, yakit
tiiketimi, bakim masraflari ve bunun gibi diger 6zelliklerdir. Bir i se¢iminde ise, yeri,
nerede oldugu, iicreti, ilerleme olanaklari, ¢aliyma sartlar1 ilk akla gelen karar
kriterleridir. Bu durum ¢ok kriterli karar verme (multiple criteria decision making-
mcdm) olarak adlandirilir (Yoon ve Hwang 1995) (Saaty 1996). Bir MCDM problemi,
herhangi bir seg¢enekler kiimesinden, bu secenekleri etkileyen ve genelde birbiriyle
catisan kriterlerin performanslarina dayanarak, en iyi segenegin se¢ilmesi islemidir
(Parkan ve Wu 2000). MCDM modelleri, goriislerin ve amaglarin catistigr grup
kararlarinda, karar destek sistemi olarak kullanilabilir (mcgdss-multiple criteria group
decision support systems) (Davey ve Olson 1998) cok amacgh karar vermede ise
(multiple objectives decision making-modm), birbiriyle ¢cakisan amaclar altinda en iyi

alternatifin se¢imi s6z konusudur.

Genellikle kisiler kendi deger sistemlerini ve ne istediklerini tam olarak bildikleri
inancinda olduklarimdan bagka birinin, tamamen kendilerine ait bir takim diisiinceleri
diizenleyip daha iyi karar vermelerine yardimci olacaklarmma inanmazlar. Buna karsin
yapilan arastirmalar ise, insanoglunun beyin kapasitesinin, karmasik kararlarin etkin ve
sezgisel bir sekilde sentezini gergeklestirmeye yeterli olmadigini ortaya koymaktadir.
Profesor Thomas L. Saaty (1986, 1994) tarafindan 1970’11 yillarda ortaya atilmis olan
analitik hiyerarsi siireci (AHS) yontemi (Analytic Hierarchy Process-Ahp) kisileri nasil
karar vermeleri gerektigi konusunda bir yontem kullanmaya zorunlu kilmak yerine,

onlara kendi karar verme mekanizmalarini tanima olanagi saglayip, bu sekilde daha iyi
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kararlar vermelerini amaglamaktadir. AHS, bir¢cok performans Olgiitiinii kullanarak,
karar alternatiflerini puanlamaya ve siralamaya dayanan ¢ok kriterli bir karar verme

yontemidir (Saaty 1990a; Zahedi 1986; Golden, Wasil ve Harker 1989).

AHS ile ilgili caligmalar iki yonde gelismektedir: AHS tekniginin teorik yoniiyle
ilgilenen caligmalar (Stam ve Silva 1997; Bryson ve Mobolurin 1994) ve AHS nin ¢ok
kriterli problemlere uygulamalari. AHS, wuygulama alanlar1 agisindan birgok

arastirmanin konusu olmustur (Harker 1989).

Baslica arastirmalar, TQM (Total Quality Management) uygulamalart (noci & toletti,
2000), (Chin ve dig., 2002) banka se¢imi (Ta ve Har 2000), yedek parca stogu (Gajpal,
Ganesh ve Rajendran 1994) stok tahmini, talep tahmini (Partovi ve Hopton, 1994),
(Korpela ve Tuominen 1996), lojistik (Tyagi e Das 1997) , siparis miktar1 belirlenmesi
(Partovi ve Hopton 1994), tedarik¢i se¢imi (Barbarosoglu ve Yazgacg, 1997), (Handfield
ve dig., 2002), (Nydick ve Hill 1992) , robot se¢cimi (Goh 1997), sermaye yatirimi ve
kapasite artirrm1 (Boucher, Gogus ve Wicks, 1997 ), yeni {iriin gelistirme (Liberatore ve
Stylianou 1995), proje se¢imi (Liberatore, 1989), (Khalil 2002), teknoloji se¢imi
(Akkineni 1990), fizik problemleri (Aaaty, 1990b) , pazarlama stratejisi belirlemede
(Korhonen ve Wallenius 1990), ulastirma (Azis 1990), insan kaynaklar1 sec¢imi
(Tavana, Kennedy ve Joglekar, 1996) portfoy yonetimi, ekonomik planlama, fabrika
yeri se¢imi, perakende satig yeri planlama, performans degerlendirme, enerji politikasi
alanlarin1 igermektedir (Calantone, Di Benedetto ve Meloche 1989) ; (Liberatore ve
Stylianou 1993) ; (Wind ve Majahan 1981) ; (Zahedi 1986) ; (Wind ve Saaty 1980) ;
(C.Y. ve Tummala 2001) ; (Hedge ve Tadikamalla 1990) ; (Partovi, Burton ve Banerjee
1989) ; (Olson, Venkataramanan ve Mote 1986).

Karar verici konumundaki insanlar, birbirleri ile iliskili bilesenlerin (girdiler, ¢iktilar,
iliskiler, kisitlar) olusturdugu karmasik yapida bir sistemle karsilastiklarinda, 6ncelikle
onu iyice anlamaya c¢aligirlar. Sistemin yapisi ne kadar iyi anlasilirsa, verilen kararlar da
o derece saglikli olmaktadir. Diger bir ifadeyle, karmasik bir problemi ¢ézmek icin
oncelikle soruna sistem diisiincesiyle yaklasmak gerekir. Oncelikleri belirleme,
planlama, kaynak paylastirma ve Ongorii, yasamdaki giinliik kararlarm birer pargasi

olmus faaliyetlerden bazilaridir ve bu kararlarin kalitesi de basarinin en Onemli
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asamalarindandir. Ayni yontemi kullanmalarma ragmen insanlarin aymi karar
almamalarinin sebebi ise deger yargilaridir. Farkl yargilar sonucunda farkl éncelikler
ortaya cikar. Sistemin elemanlarmdan birini, bir kisi birinci derecede 6nemli bulurken,
bir digeri ayn1 elemanin ikinci derecede 6nemli oldugunu diisiiniir (Saaty ve Vargas
1987). Yontem ayni1 olsa bile yaklasim tamamen kisiye 6zeldir. Analitik hiyerarsi siireci
(AHS) yontemi, insan beyninin ¢aligmasi sirasinda goriilen bu dogal yontem esas

alinarak ortaya ¢ikarilmistir (Triantaphyllou 2000).

4.2 KARAR VERME VE AHS

Kararlarin formiilasyon ve analizindeki sezgisel ve goreceli olarak en kolay yontem
olan AHS, analitik, hiyerarsi ve siire¢ olmak iizere {i¢ temel kavram sayesinde kolayca

anlatillabilmektedir (Saaty 1990c);

a. Analitik: AHS, bir secimi digerlerine gore tamimlamak i¢in basit sayilar ve
matematiksel/mantiksal fikir yiiriitmeyi kullanir. Bu nedenle tiim diger karar verme

yontemleri gibi analitiktir.

b. Hiyerarsi: AHS, bir problemin elemanlarin1 hiyerarsik olarak gostermede
kullanilan sistematik bir yontem ve nicel ve soyut kriterlerin birlikte
degerlendirilmesini saglayan bir teoridir. Bu yoOntem, karar problemini mevcut
durumun anlagilmasina yardim edecek sekilde derecelendirmektedir; amaglar,
kriterler, alt kriterler ve alternatifler. Problemi parcalarma ayirma yolu ile karar
verici ¢ok daha kii¢iik karar gruplarina yogunlagabilir. Bu nedenle karmasik
durumlarla  ugrasmak gerektiginde hiyerarsi kullanmak biiyiikk kolaylik

saglamaktadir.

¢. Siire¢: onemli kararlar tek bir asamada sonuglandirilamazlar. Kisi bir karar lizerine
diisinmek i¢in zamana gereksinim duyar. Yeni bilgiler toplar, bir grup karart soz
konusu ise tartisir. Gergek bir karar problemi, 68renme, tartisma ve Onceliklerin
belirlenmesi siireclerini kapsar. iste AHS, bu karar siirecine yardim etmek ve bu

sureci kisaltmak amaci ile kullanilmaktadir.
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4.3 HIYERARSI

Karmagsik bir problemi ¢ozerken yapilmasi gereken ilk sey, sistem elemanlarinin
fonksiyonel iligkilerini ve bunlarin sistemin biitiiniine etkilerini analiz etmek, bir
anlamda sistemin yapismi 6zetlemektir. Bu sirada kontrol edilebilen veya edilemeyen
sistem elemanlar1, 6zelliklerine gére gruplara ayrilir. Ayr1 gruplarm da birbirleri ile
ortak bazi oOzellikler tasimasi halinde, bu gruplar1 ayni baglk altinda toplamak
miimkiindiir. Boylece bir iist seviyede de bir grup bashgi olusur. Bu gruplandirma
islemi ayn1 sekilde devam edince, en iist seviyede sistemin amacin ifade eden tek bir
bagliga ulasilir. Sonugta biiyiik sistemler, daha kii¢iik sistemlere ayrilmis olarak ortaya
cikarlar. Bu yapiya hiyerarsi adi verilir. Ancak “dogru” hiyerarsi diye bir kavram
yoktur. Farkli insanlar, ayni problem i¢in ¢ok farkli sekillerde hiyerarsik yapilar
kurabilirler ve bu yapilarin dogruluguna dair kendi sebeplerini siralayabilirler. Zaten

onemli olan, kisiye 6zel kararlarin sistematik hale getirilmesidir.

Bir hiyerarsi s6z konusu oldugunda sistemdeki alt sistemlerin her biri bir digeri kadar
onemli olmayabilir. Fakat bu alt sistemlerden her biri bir bagkasi ile etkilesim
halindedir. Ancak, hiyerarsinin her seviyesindeki elemanlar birbirinden bagimsizdir.
Birbiri tlizerinde etkisi olan gruplar, sz konusu seviyenin altindaki ve istiindeki

seviyelerde bulunan gruplardir.

4.4 ANALITIK HIYERARSI SURECI YONTEMI

Karar verici, birbirleri ile karsilikl iliskileri olan elemanlara sahip karmasik sistemler
ile kars1 karstyadir. Karar vericinin dogru karar verebilmesi i¢in bu karmasikligr iyi
anlayabilmis olmas1 gerekir. AHS yonteminin dayandig: teori, ger¢ekte insanoglunun
hicbir sekilde kendisine Ogretilmemis olmasma ragmen tamamen kendi kendine
olusturdugu karar mekanizmasmi kullanmasidir. Kisiler, ¢ok sayida ve birbirleri ile
iligkili elemanlar kiimesi ile karsilasip, bunlarm sadece bir kismini1 kontrol altinda
tutabileceklerini anladiklarinda, genellikle, bu elemanlar1 ortak ozelliklerine gore
gruplamaya c¢alisirlar. iste AHS yonteminin temelde gergeklestirmeyi amagladigi da,
insanoglunda dogustan var olan bu gruplara ayirmaya yonelik beyinsel faaliyet siirecini

taklit edip, s6z konusu gruplar1 sistemin belli bir seviyesinin elemanlar1 olarak
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yansitmaktir. Bu gruplar, daha sonra bir baska 6zellikler kiimesine gére yine kendi
aralarinda gruplandirilip, sistemin bir {ist seviyesini olusturmakta ve bu siire¢ sistemin
en list seviyesine, karar verme siirecinin ana amacin olusturan elemana ulasana kadar
devam etmektedir. Oyleyse, AHS yénteminin ilk adimi, karar verme probleminin
olabildigince ayrmtih olarak ortaya konmasi ve daha sonra hiyerarsi olarak adlandirilan
ve her biri bir dizi elemandan meydana gelen seviyeler halinde incelenmesidir (Saaty ve
Kearns 1985). Bundan sonra yapilacak islem ise, hiyerarsinin alt seviyelerinde bulunan
elemanlarin en st seviyede bulunan ve temel amaci ortaya koyan eleman tizerindeki
goreli Onemlerini (etkilerinin) saptanmasidir. Bunun belirlenmesi ise karar verme
probleminin her hiyerarsik seviyesi i¢in daha ileride ayrintilar1 ile agiklanacak olan bir
dizi ikili karsilastirmaya ve goreli agirliklarin hesaplanmasma dayanmaktadir. Oyleyse
AHS’nin dayandifi1 {i¢ prensip, parcalara aywrma, Kkarsilastirma yargilarinin
olusturulmasi ve onceliklerin sentezidir (Wind ve Saaty 1980). Diger bir ifadeyle, AHS
yontemi insanoglunun karmasik bir problemi nasil algilayp bi¢imlendirdigini gbzler
Oniline seren bir modeldir ve ¢esitli gozlemler sonucu olusturulmustur. Gézlemlerden
biri, kisilerin bu tip durumlarda Ogeleri gruplandirip problemi hiyerarsik olarak
parcalara ayirdiklaridir. S6z konusu parcalama kisiden kisiye farkli olabilir. Eger kisiler

bir sorunu ayni sekilde yargiliyorlar ise ¢6ziim de yaklasik olarak ayni1 olmaktadir.

Gilinlimiizde artik birbirinden farkli nesnelerin karsilastirilamayacagmna ait diisiince
gecerliligini yitirmistir. Bir visnenin bir kiraz ile bir¢ok ortak 6zelligi (renk, boyut, tat)
olabilir. Visne belli baz1 6zellikleri i¢in, kiraz da baska birtakim 6zellikleri i¢in tercih
edilebilmektedir. Ote yandan kisiler ig¢in bu ozelliklerin goreli 6nemleri de farkh
olabilmektedir. Bir kisi boyut ve renk 6zelliklerine kayitsiz kalirken tat konusuna biiytik
onem verebilmektedir. Iste AHS yontemi de bu tiir karsilastirmalar ile gercek hayatta
cok karsilasildigi ve bu nedenle bir ¢esit matematiksel yaklasgimin kullanilmasmin s6z
konusu karsilastirma islemini kolaylastiracag: diisiincesine dayanmaktadir. Karar verme
islemi, her biri bir dizi istenen amaci gercekleyen c¢esitli secenekleri tartilandirip,
aralarindan tiim amag setini en iyi ger¢ekleyeni bulmaktan ibarettir. Boylesi bir se¢im
yaparken once se¢eneklerin alt amaclar1 ger¢eklemedeki goreli tartilari, alt amaclarin da
daha st seviyedeki amaglar1 gergeklemedeki goreli agirliklar: saptanmalidir. Ancak bu

sekilde seceneklerin en iist seviyedeki amaca hizmet etmedeki goreli etkinliklerini
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yansitabilecek sayisal tarti degerleri saptanip kaynaklar1 tahsis etme sirasinda
kullanilabilmektedir. Boylesi bir tartinn da anlamli ve dogru olmasi son derece
onemlidir. Gergek¢i sonuglar alinabilmesi icin AHS modeli, genelde kullanilan
modellerin aksine salt nicel degil, nitel dgelerin de dikkate alinmasini miimkiin hale
getirmistir (Korpela ve Lehmusvaara 1999; Korhonen ve Wallenius 1990). AHS, bu
yoniiyle hem sayisallagtirilabilen, hem de soyut kriterleri ayn1 anda degerlendirebilen
bir teoriye dayanmaktadir (Vargas 1990). Ayrica, ger¢cek yasamda oldugu gibi grup
halinde karar vermede goriilen disiince ayriliklarint ve catigmalart da dikkate

alabilmektedir.

Gilinlimiizde sosyal bilimlere ve davranis bilimlerine iligkin problemlerde sistem
yaklagimmin 6nemi giderek daha iyi anlagilmaktadir. Sadece bir sorunu derinlemesine
inceleyip, s0z konusu soruna iligkin en iyi ¢0ziimii bulmak, aslinda yalnizca bir alt
sistemi dikkate alip onun i¢inde bulundugu ana sistemi gbzardi etmeye yol
acabilmektedir. Bu da ana sistemi ¢ofu zaman oldugundan daha kétii bir duruma
diisiirmektedir. Iste sistem yaklasimi bir sistemin gesitli Ogelerinin tiim sistem
iizerindeki etkilerini degerlendirip onlarin géreli 6nemlerini bulmaya yoneliktir ve

analitik hiyerarsi siireclerinin temelinde de boyle bir sistem yaklagimi vardir.

Bir sistem incelenirken onun bilesenlerinin fiziksel, sosyal yapisi, her bir bilesenin
fonksiyonu, hangi amaca hizmet ettigi, bu amaglarin daha iist seviyedeki hangi amacmn
veya amaclarin parcasi olduklari, sistemin esas amacinin ne oldugu saptanmaya ¢alisilir.
Diger bir deyisle bir sistemin yapis1 ve fonksiyonlar1 birbirlerinden ayrilmaz bir biitiin
teskil ederler. AHS bu yapi-fonksiyon bileskesini bir biitiin olarak irdelemeye
yoneliktir. AHS de kullanilan hiyerarsiler, sistem yapisini olusturan 6gelerin birbirleri
ile olan fonksiyonel iligkilerini ve tiim sistem tizerindeki etkilerini saptamak amaci ile,
s06z konusu yapiy1 ortaya c¢ikarmak lizere olusturulurlar. Hiyerarsiler ¢esitli sekillerde
olabilir fakat hepsi bir ana amagtan baslayip, alt amaclara, bu alt amaglar etkileyen
kuvvetlere, kuvvetlere tesir eden kisilere, onlarin amaglarma, politikalarina,
stratejilerine ve son olarak da s6z konusu stratejilerin ¢iktilarina dogru bir inig
gosterirler. Goriildiigi gibi AHS yonteminin kullanilabilmesi i¢in kat edilmesi gereken
ilk agama sistemin islevlerini hiyerarsik bir yapida ortaya koymak olacaktir. Bundan

sonraki asama ise hiyerarsideki herhangi bir unsurun etkilerini saptamaya yonelik bir
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Olciim teknigi kullanmaktir. Bu nedenle, bu ¢aligmada oncelikle hiyerarsiler hakkinda

bilgi verilmis, sonra 6lgme ve karar verme stireci irdelenmistir.

Hiyerarsi 6zel bir sistem tipidir ve ortaya ¢ikarilan birimlerin ayr1 ayri diziler halinde
gruplanabilecegi ve bir gruba ait elemanlarin diger gruptaki elemanlar etkileyecegi
varsaymmina dayanir. Bir gruba (ayni zamanda diizey, seviye, kademe olarak da
adlandirilir) ait elemanlar ise birbirinden bagimsiz kabul edilir. Bir hiyerarside belirli bir
seviyedeki bir elemanm, o seviyenin bir altindaki tiim elemanlarla mutlaka iligkili
olmas1 gerekmez. Ote yandan hiyerarsi bir karar agac1 da degildir. Her seviye, probleme
iliskin farkli bir kesiti yansitabilir. Bir seviye finansal elemanlar1 ortaya koyarken digeri
finansal olmayan elemanlar cinsinden degerlendirilerek karar probleminin sosyal
yoOniinii temsil edebilir. Ayrica, karar verici s6z konusu sisteme yeni seviye veya
elemanlar ekleyip ¢ikartabilir ve bu sekilde goreli onemleri daha belirginlestirmek veya
sistemin bir veya daha fazla pargasi lizerinde yogunlasmak isteyebilir. Son olarak, tiim
elemanlarin goreli 6nemlerinin saptanmasi sonucunda, daha az énemli olan elemanlar
ana amag lizerinde daha az etki yaptiklarindan sistemden ¢ikarilabilir ve goreli onemler
tekrar hesaplanabilir. Yukarida anlatilanlardan yola ¢ikarak, karar problemlerinin

hiyerarsik olarak diizenlenmelerinin yararlarini sdyle 6zetleyebiliriz:

a. Bir sistemin hiyerarsik olarak gosterimi, hiyerarsik yapmin iist seviyelerinde yer
alan elemanlarin 6zelliklerindeki herhangi bir degisimin, alt seviyedeki elemanlar1

nasil etkiledigini belirlemek i¢in kullanilabilir.

b. Hiyerarsiler, karar probleminin sistem yaklasimi ilkesi ile ele almmasmi saglar.
Bunun nedeni, hiyerarsiler sistemin ve alt sistemlerin yapist hakkinda oldukca

detayl bilgiler verirler.

c. Hiyerarsik olarak diizenlenmis sistemlerin degerlendirilmesi, bu sistemlerin bir

biitiin olarak incelenmesinden daha iyi sonuglar verir.

d. Hiyerarsilerin olas1 degisiklikler karsisinda performanslari, esnek bir yapida

olmalari nedeniyle degismez ve kararh yapida olmalarini saglar.
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45 AHS YONTEMININ TEORIK TEMELLERI

AHS yontemi i1lk kez Saaty (1990a) tarafindan ortaya konulmus olan bir dizi
aksiyomdan olusmaktadir (Vargas 1990);

Aksiyom 1: Karar verici, a alternatif setindeki herhangi iki i ve j alternatifi (veya alt

kriteri) i¢in ¢ karar setindeki herhangi bir ¢ kriteri altinda a;; ikili kargilagtirmalarini

a .. = _— (tim 1,j € a i¢in) 3.1

Olacak sekilde yapabilmektedir.

Aksiyom 2: Karar verici, a alternatif setine ait herhangi iki i ve j alternatifini
karsilastirirken herhangi bir ¢ kriteri altinda birini digerine gore sonsuz iyi olarak

degerlendiremez.

a i % (tim 1,J € a i¢in) 3.2)

Aksiyom 3: Karar problemi bir hiyerarsi olarak formiile edilebilmelidir.

Aksiyom 4: Mevcut karar problemini etkileyen her bir kriter ve alternatif hiyerarside
gosterilmek zorundadir. Diger bir deyisle, tiim karar vericilerin sezgileri kriter veya

alternatif olarak tanimlanmalidir.

Aksiyom 1’de anlatilmak istenen, eger bir karar verici bir seyin bagka bir seyden 5 kez
daha 6nemli oldugunu diistinmekte ise bunun tam tersinin de dogru oldugunu kabul
etmekte oldugudur. ikinci varsaymm ise sonsuz tercihlerin bu yéntemde yasaklanmis
olmasidir. Zaten boyle bir durumda problemin sonucu 6nceden bellidir ve karar verme
konusunda da herhangi bir yénteme ihtiya¢ olmayacaktir. Ugiincii aksiyom ise her karar
probleminin hiyerarsi seklinde ifade edilemeyecegine dikkat ¢ekmektedir. Dordiincii
aksiyomda da onemli olan her bir kriter ya da alternatifin hiyerarsiye dahil edilmesi

gerekliliginden bahsedilmektedir. Bundaki asil amag ise AHS yonteminde farkli sayida
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alternatif ile (probleme ait bir kriterin unutulmasi durumu) ¢ok farkli bir ¢6ziim

siralamasi elde edilebilmesi olasiligidir.

Yukaridaki aksiyomlar, AHS yontemindeki iki agamay tarif etmektedirler:

1. Problemi hiyerarsik olarak formiile etmek ve ¢6zmek (aksiyom 3 ve 4)

2. Ikili karsilastirma seklindeki yargilar ortaya ¢ikarmak (aksiyom 1 ve 2)
4.6 OLCME VE KARAR VERME SURECI

Calismanin ilk kisimlarinda sistemlerin hiyerarsik yapisi hakkinda fikir edinilmistir.
AHS yonteminin teorik temellerinin siralanmasmin ardindan ikinci asamada yOntemin

kulland1g 6l¢iim teknigine acgiklik getirilmeye calisilacaktir.

Sonucun gecerliligini irdelemeye imkan saglayan bir dlgegin bulunmadigi durumlarda
ikili karsilastirmalar yapmak tercih edilir. Diger bir deyisle bu yontem her seferinde
sadece iki nesneyi karsilastirip birbirleri ile nasil bir iliski i¢inde olduklarmi saptamaya
yoneliktir. Aslinda hi¢bir 6l¢iim tiirii kesin olarak tutarlilik garantisi vermez. Olg¢iim
aletleri ile yapilanlar da dahil olmak iizere tiim 6lctimler deneysel hata ya da 6lgme aleti

hatasi ile kars1 karsiya kalip tutarsiz sonuglara yol agabilirler.

Tutarhilik, karar teorisinin en 6nemli kilometre taslarindan biridir. Ancak bir 6l¢iim
sirasmda, en duyarl aletler kullanilsa dahi, aslinda miikemmel bir tutarhiliga erismek
hemen hemen imkansizdir. Bu nedenle bir karar verme modelinin etkinligini irdelerken,
modelin kullanimi sonucunda verilen karardaki tutarsizligm, ilgili problem agisindan ne
denli kotii oldugu arastirilmalidir. Burada tutarliliklardan kasit sadece tercihlerdeki
mantiklilik degil (a’nin b’ye ve b’nin c’ye tercih edilmesi durumunda a’nmn c’ye tercih
edilmesi) ayn1 zamanda bu tercihlerin yogunluklarina iliskin sayisal tutarhliktir. Diger
bir deyisle a, b’ye iki kez daha fazla tercih ediliyor; b, ¢’ye ii¢ kez daha fazla tercih
ediliyor ise sayisal tutarliligin olmasi i¢in a’nin ¢’ye alti kez daha fazla tercih ediliyor
olmas1 gerekmektedir. AHS yontemi, seceneklerin karsilastirilmasinda tutarsiz olunup
olunmadig ile degil de incelenen problem i¢in tutarlilik varsayimmdan sayisal olarak

sapma derecesi ile ilgilenir.
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Genel olarak, kisilerin bir soruna iligkin bilgi seviyesi arttik¢a, s6z konusu sorunu daha
tutarh bir sekilde olusturmalar1 beklenir. ikili karsilastirmalar ise, kisinin soruna iliskin
olabildigince bilgi kullanip, tutarliligmi artirmasma yardimer olur. Ancak unutmamak
gerekir ki, tutarlilik, ger¢egi yakalamak agisindan istenilen ve gerekli bir ara¢ olmakla
beraber, yeterli degildir. Bir kisinin ¢ok tutarli fikirleri olabilir fakat bu fikirler ele
alman gergek hayata iliskin sorunla ilgili olmayabilir. Oyle ise gercek soruna karsihk
gelecek 1yi ¢cozliimler bulabilmek i¢in, soruna iligkin tiim diisiince, inang ve yargilarin
ortaya koyulmasi, bunlar arasindaki farklar1 saptamak {lizere sayisal bir 6lgek bulup;
nitel yargilar ile bu sayilar arasinda giivenilir bir iliski kurulmasi ve son olarak da

varilan sonuglarda ne denli tutarsiz olundugunun 6lgiilmesi gerekir.

Saaty (1994b), AHS’nin kullanilmasi sirasinda, dogrudan dogruya ilgili kisiler ile yiiz
yiize goriisip onlarm ikili karsilagtirmalara ait goriiglerinin almmasini onermektedir.
S6z konusu ilgili kisi veya kisiler mutlaka konunun uzmani olmasalar bile en azindan
konuyu bilir, konuya asina olan kisiler olmalidir. Eger karar tek bir kisi degil de bir grup
ilgilinin katilim1 sonucu almabiliyor ise, s6z konusu kisilerin her biri dogrudan kendi
ilgi alanina giren konuya iliskin yargilarini ortaya koyup, birbirlerini tamamlayabilir,
hem de digerlerinin yargilarmi olusturma swasinda olaya dahil olup yargilarin
netlesmesini saglayabilirler. Grubun, karar agsamasida bir uzlasmaya varmasi halinde,

herhangi bir sorun ortaya ¢ikmayacaktir.

Ancak, uzlasma saglanamadigi takdirde pazarlik siireci baslayacaktir. Ornegin,
sistemdeki bazi elemanlar gruptaki bazi kisiler i¢in ¢ok onemli iken digerleri i¢in
onemsiz olabilir. Bu durumda, {igiincii sahislardan yararlanip, farkli sonuglarin bir
sentezi veya cikar ¢atigmasi olan gruptaki her tiyeden olaya bir kendi acilarmdan bir de
diger cikar sahipleri acisindan bakmalar istenir. Ciktilar saptanip digerlerinin elde ettigi
sonuglarla karsilastirilabilir. Bu sekilde isbirlik¢i bir karara ulasilabilir.

Ikili kargilastrmalarm yapilabilmesi igin gerekli dlgiim skalast diger bir 6nemli
noktadir. Teorik olarak aksiyom 2'de de belirtildigi gibi sonsuz disinda herhangi bir say1
iist limit olarak kullanilabilmektedir. Fakat bu konudaki yogun uygulamalar 9 sayisinin
en uygun st limit oldugunu gostermektedir. Psikologlar insan beyninin kisa donemli

bellek kapasitesi ve Oziimleme kabiliyetinin yaklagik yedi nesne ile sinirli oldugunu
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saptamislardir. Ote yandan insanoglunun karmasik sorunlarla karsilastiginda, soz
konusu sorunlarla basedebilmek {izere hiyerarsik bir diizenlemeye gittigi de
saptanmustir. Kriteri gruplara, gruplar1 da alt gruplara ayirmak yoluyla en st diizeydeki
hedefi gerceklemede en alt diizeydeki bir elemanin goreli katkisini saptamak, insan

beyninin en iyi algilama seklini olusturmaktadir.

Karar vericinin kendini daha rahat hissedecegi farkli bir 6lgek s6z konusu olmadig
stirece Tablo 4.1’in kullanilmas1 tavsiye edilmektedir (Saaty 1994a). S6z konusu
Olcegin etkinligi, hem ¢esitli kisilerle yapilan ¢ok sayidaki uygulama, hem de baska
Olgekler ile teorik karsilastirmalar sonucu saptanmustir. Eger 1 kriteri j kriteri ile
karsilastirildiginda tablodaki degerlerden birini aliyorsa, j kriterinin degeri, i kriterinin

degerinin ¢arpmaya gore tersidir.

Tablo 4.1: ikili karsilastirmalarda kullamlacak 6l¢ek

Onem derecesi Tanim Aciklama
1 Esit 6nem Iki kriter de amaca esit seviyede katkida
bulunmakta
3 Orta derecede Tecriibe ve yargt bir kriteri digerine karst
onem biraz iistiin kilmakta
5 Kuvvetli seviyede | Tecriibe ve yargt bir kriteri digerine karsi
onem oldukga iistiin kilmakta
7 Cok kuvvetli Bir kriter digerine kiyasla istiin kilinmis ve
seviyede dnem bu tstiinliik uygulamada géze ¢arpmakta
9 Asir1 seviyede Bir kriterin digerinden {istiin oldugunu
onem gosteren kanit ¢ok biiytik glivenilirlige sahip
2,4,6,8 Ara degerler Uzlagma gerektiginde kullanilmak tizere iki
ardigik yargi arasindaki degerler

Bundan sonraki is, ikili karsilagtirmalar matrisindeki verilerin yardimiyla alternatiflerin
genel swralamasmin ortaya c¢ikarilmasidir. Verilen ikili karsilastirmalar matrisinden
oncelikler vektoriiniin  olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek 4 farkli hesap
yonteminden asagida kisaca bahsedilmistir. Bu yontemler ozellikle spesifik bir
bilgisayar programindan faydalanma sansi olmadig zamanlarda biiyilik hesap kolaylig

saglamaktadir ve tutarhlik durumunda da ayni sonucu vermektedirler;
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a. Matrisin her bir satirindaki elemanlar kendi aralarinda toplanir ve her bir satira ait
toplam, satir toplamlarinin birbirine eklenmesi ile elde edilen degere boéliinerek
normalize edilir. Her bir satir i¢in bulunan sayilarin toplami bire esit olacaktir. Siitun
vektorii seklinde gosterilebilecek bu sayilar matristeki oncelikleri belirleyecektir.
(kabaca hesap)

b. Matrisin her bir siitunundaki elemanlarm kendi aralarnda toplami alinir ve bu
toplamlarin ¢arpmaya gore tersi elde edilir ve her bir siitun i¢in bulunan bu degerler
toplanir. Bu sayilar1 birim hale getirebilme diger bir deyisle normalize etmek i¢in,
her bir eleman sirastyla ¢arpmaya gore tersi alinmis siitun toplamlarmin birbirine
eklenmesi ile elde edilen say1iya boliinecektir. (en iyi hesap)

c. Matrisin her bir siitunundaki eleman o slitunun toplamma boliiniir (slitun normalize
edilir) ve elde edilen satirlardaki her bir eleman toplanir ve bu toplam o satirdaki
eleman sayisina boliiniir. Bu, normalize edilmis siitunlarmn ortalamasinin alinmasi
islemidir. (iyi hesap)

d. Matrisin her bir satirmdaki n tane eleman birbiri ile ¢arpilir ve n. Kokleri alinir. Elde

edilen sayilar diger yontemlerde oldugu gibi normalize edilir. (iyi hesap)

47 GORELI USTUNLUKLER VE DEGERLENDIRMENIN YAPILMASI

Kisaca AHS yonteminin dayandigi o6lgiim islemi yeniden Ozetlenecek olursa, AHS
yontemi problemin hiyerarsik olarak gosterimi sonucu, karar alma agisindan etkili
olabilecek tiim faktorler ilizerinde ayri ayri yargt sahibi olmayr miimkiin kilar. S6z
konusu yargi yogunlastirmasinin en etkin yolu ise elemanlari ikiser ikiser ele alip onlar
sadece bir kritere gore degerlendirmek ve bu islemi yaparken diger kriterler ile
ilgilenmemektir. Analitik Hiyerarsi Yontemi (AHY), bir seviyenin tiim elemanlar ile
bir list seviyedeki tek bir elemanin veri olarak alinmasi ve alt seviyedeki tiim
elemanlarin iist seviye elemani iizerindeki goreli etkileri acgisindan ikiserli olarak
karsilastirilip “sekil 3.1”dekine benzer bir matris olusturulmasma ve sonra bu matrisin
en biiyiik 6zdegere sahip vektdriiniin bulunmasina dayanmaktadir. S6z konusu 6zvektor,
oncelik siralarmin belirlenmesine, 6zdeger ise tutarliligin Olgiilmesine yaramaktadir

(Doumpos ve Zopounidis 2002).
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Sekil 4.1: a ikili karsilastirmalar matrisi

Bu durumda yukaridaki tabloyu olusturabilmek i¢in, A, elemani ile A, elemani
karsilagtirilir ve Ww,/W, oram1 bulunur. Bdylelikle a,, yargis1 bulunmus olur. W,

1

agirliklari ile, a;, yargilan arasindaki basit iligki kullanilip pozitif ve simetrik a matrisi

elde edilir. Bu durum tam ve ideal durumdur. S6z konusu ideal durumda a matrisinin
tim a,; degerleri W,/ W,degerlerine esit, pozitif ve a;i=1/a jiézelligine sahip olacaktir.
Diger taraftan a matrisi ayn1 zamanda tutarh olacaktir. Diger bir ifadeyle, A, elemani
A, elemanindan 3 kez, A, eleman1 A; elemanindan 5 kez daha iyiyse, A, elemani A,

elemanindan 3x5 kez daha iyi olacaktir. Bir a matrisinin tutarli olmasi i¢in gerekli ve
yeter sartin a’nin en biiyiik 6zdegerinin n’ye esitlenmesi oldugu matematiksel olarak

ifade edilebilir. Diger bir ifadeyle en biiylik 6zdeger »,, olarak ifade ediliyor ise a

max

matrisinin tutarl olmasi i¢in A, =n olmahdir. a; degerleri ile W;/W,; degerlerinin

birbirine tam olarak esitlendigi durum ideal durumdur. Oysa ger¢ek hayatta s6z konusu

degerler W,/ W;’ye esit degil, onun civarindadir. Bu nedenle W, degerlerinin (a;;.W;)
degerlerinin ortalamalarina esit olmasi daha mantikli olacaktir. a,,’nin iyi tahmin
edilmesi durumunda, s6z konusu deger gergekten W;/W; ’ye yakin bir deger olacaktr.
a; 'nin ideal durumdan sapma gOstermesi halinde bu ifadenin buna uyum
saglayabilmesi i¢in, diger bir deyisle a; ’deki idealden farkli duruma uygun bir sekilde
W; ve w,; degerlerinin degisebilmesi i¢in n’nin de degismesi gerekir. Iste bu nedenle n
yerine en biiyiikk 6zdeger kullanilir. Boylece ideal durumdan sapma durumunda 2,

n’ye yakin, ideal durumda ise n’ye esit olacaktir.
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Tutarhlik durumunda %, n’ye esit olduguna gore sapma derecesini gosterecek bir

tutarlilik gostergesi (A, —1)/(n-1)olarak ifade edilebilir (Saaty, 1994a). S6z konusu

gosterge, ayni biiylikliikte fakat elemanlar1 tamamen tesadiifi olarak se¢ilmis ¢ok sayida
matrisden hareketle elde edilmis ortalama gosterge degeri ile karsilastirilir. Eger iki
gostergenin  birbirine orami (tutarlilik orani) yeterince kiigiikk ise, w goreli onem
vektoriiniin tahmin degerleri kabul edilir. Aksi halde tutarlilik seviyesi artirilmaya
caligilir. Genel olarak tutarhilik oranmin 0.10 veya daha diisiik degerde olmasi yeterli

olarak goriiliir (Saaty 1994a).
4.8 AHS YONTEMININ MATEMATIKSEL YORUMU

Ikili karsilastrma matrisleri belli bir seviyedeki elemanlarm, bir {ist seviyedeki
elemanlar acisindan goreli 6nemlerini veya tercihlerini saptamak iizere olusturulurlar.
Belli bir dizi elemanin ikili karsilagtirmalar matrisinin 6zelliklerinden de yararlanilarak

a matrisi elde edilecektir (Sekil 4.2):

Sekil 4.2:a matrisi
1 B)pererneenenens a, |
A= ay T a,,
| Va, la,.... 1 ]

ajk =& L, k=T, ,n) 3.3)
Ise a matrisindeki elemanlar hig bir hata icermeyecek ve

a=1 (timi, j= 1,2, ;N igin) 34

Wi
1 Wj

seklinde ifade edilebilecektir.
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(3.3) ve (3.4) denklemlerinden yararlanarak;

ik Y L .
Ay akJ Wk'Wj —Wj _aij (tim 1,j=1,2,.............. ,n igin) 3.5)

Oldugu bulunacaktir. Gergekte kargilagilan sorun, a; veri iken W, degerlerinin

bulunmasiyla ilgilidir. Ancak insan yargilarmin siibjektif olmasi, diger yandan fiziksel
Olctimlerde bile kesin dogrulugun elde edilememesi, (3.4) denklemindeki esitligin
saglanmasimi beklemek yerine, belli bir diizeyi asmamak sartiyla birtakim sapmalari
(genellikle 0.10 diizeyinde) kabul etmek gerekecektir. Ideal durumu gosteren (3.4)
denkleminin tam olarak saglanamamasi durumunda ise W, ’nin bir ortalama olarak ifade
edilmesi ise daha saglikh olacaktir. Oyleyse, (3.4) denklemindeki ideal durum yerine,

daha genel bir durumu yansitan

W, = ortalama (a I Wpan,Wo amWn) 3.6)
veya
W, = ngl i WJ (tim1, j= 1,2, ,n i¢in) 3.7

Esitligi kullanilacaktir. a; 'nin ideal durumdan sapma gdstermesi durumunda, n’nin de

degismesi gerekir. Bu nedenle n yerine en biiylik 6zdeger kullanilir. Boylece ideal

durumdan sapma durumunda ., n’ye yakin, ideal durumda ise n’ye esit olacaktir.

max

Oyleyse yukaridaki ideal durum denklemi

S a. (tm i, = 1,2 . 1 icin) (3.8)

W. =
! Xmax]—lj J

sekline doniisiir.

Daha genel olarak ifade edilirse a matrisi bilinijp w’larin aranmasi halinde ideal

durumda
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Denklem setinin ¢oziilmesi yeterli olacaktir. A a matrisinin maksimum o6zdegeridir.

max 2

Aslinda bu denklem setinin ¢dziimii, n. Dereceden bir denklemin % i¢in ¢oziilmesi

max

yolu ile bulunur ki bu da problemi bir 6zdeger bulma problemine doniistiiriir.

Genel durumda 6zdeger i¢in n adet farkh deger ve her bir i, ’a bagli bir w 6zvektorii

bulmak miimkiindiir. Ancak a matrisi 6zel bir yapiya sahiptir ve matrisin her satiri,
birinci satirm sabit bir katidir. Bu nedenle matris dogrusal bagimlidir ve ranki 1'dir. Biri

hari¢ tiim 6zdegerler1 sifirdir.

Diger yandan bir matrisin 6zdegerlerinin toplami, o matrisin izine esit ve a matrisinin
izi de n olduguna gore, a'nin sifirdan farkh tek 6zdegeri n'ye yani matrisin boyutuna esit

olacaktir. Dolayisiyla (3.9) denklemi

A-W=Apax-W=n-W 3.10)
seklinde ifade edilebilir.

Kisisel yargilarda tam olarak tutarlilik olmas1 halinde gercekten de

Amax =1 (3.11)

Olacaktir. Bu sebepten 1, n'ye ne kadar yakin olursa yargilarm o denli, tutarh oldugu

sOylenebilir.

A=(a;) matrisinin doldurulabilmesi i¢in gerekli ikili karsilastirmalar, matrisin

simetriklik ozelliginden yararlanilarak, n tane faktoriin bulundugu bir hiyerarsi

seviyesinde sadece n (n-1)/2 adet soruya cevap verilerek elde edilecektir.

Matristeki her bir hiicreyi doldurmak yerine matrisin ¢arpmaya gore ters olma
ozelliginden yararlanilmasi, matrisin esas diagonali lizerindeki elemanlar birim degere

sahip oldugu ve matrisdeki simetrik degerler otomatik olarak hesaplanabilecegi i¢in,
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karsilastirmada baz alinan elemandan dolay1 olusacak farklhiliklarin engellenmesini

saglayacaktir.

Ikili karsilastirmalardaki yargilar sirasinda hata yapilmasi kagmnilmaz olmaktadir. Bu
ylizden matrisden elde edilen satir normalizasyonunun sonucu, hangi satirin secildigine
bagli olarak degisecektir. Yargilarda bu tip hatalarm mevcut oldugu durumlarda
kullanilan en 1yi yontem Saaty'nin 6zvektér metodudur. Uygulamada da bu yontem

kullanilacaktir.

Saaty’nin 6zvektor yontemi tutarlilik indeksi acismdan dogal bir 6l¢ii olusturmaktadir.

L max S@dece a matrisinin tutarli olmasi durumunda n’ye esittir. Onun diginda pozitif ve

simetrik matrislerde siirekli n’den biiyiik olmaktadir. Bu sebepten A, - n, tutarsizlik

m

derecesinin Ol¢lilmesinde kullanilabilir bir ifadedir.

Matrisin boyutu ile normalize edilmis bu ifade, tutarhilik indeksini (c.1.) (Zeshui ve

Cuiping, 1999) verecektir;

C1 = tmax =1 (3.12)
n-1

Her bir matris boyutu i¢in, tamamen tesadiifi sayilardan olusmus degisik boyutlardaki

matrisler i¢in de tutarlilik indeksleri hesaplanmis ve bunlarin ortalama c.1. degeri

hesaplanmustir. Tesadiifi indeksi (r..) olusturan bu degerler ‘“tablo 3.2” de

verilmektedir. Bu tablodaki degerler kullanilarak (c.1.) 'nin (r.1.)'ye orami diye

tanimlanacak tutarhlik orani (c.r.) elde edilmistir.

Bu oran tamamen tesadiifi olarak olusturulmus bir matrisin eldeki matrise gore tutarlilik

indeksleri bakimindan karsilastirilmasinim bir 6lctitiidir.

Karar vericinin yargismi gosteren matrisin tutarhlik indeksinin, ayni boyutta fakat
tesadiifi degerlere dayanan matrisin tutarhlik indeksine boliinmesi sonucunda

belirlenmis bu oran sayisal olarak ifade edilecek olursa;
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C.I
CR.=—— (3.13)
R.L

Tablo 4.2: Tesadiifi indeks tablosu

N |1 2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |11 |12 |13 |14 |15
R1/00 [00/05(09|1.1(1213|14|14|14|15|14|15|15|15
0 O |8 |0 |2 (4 |2 |1 |5 |9 |1 |8 (6 |7 |9

Bu oran “0” ise karar verici yargilarinda tiimii ile tutarhdir. Oran “1”e yaklastik¢a karar
vericinin yargilarina dayali matrisin mantikli ve tutarh bir sekilde degil, tesadiifi olarak
belirlendigi kabul edilir. “0.10” degerinden kiigiik ya da esit bir tutarhlik orani degeri
kabul edilebilir olarak goriilmektedir.

Tutarhlik indeksi i¢in bir tist limit olarak kabul edilmis olan 0.10 sayisi, karar vericinin
sorular1 tamamen tesadiifi bir sekilde cevaplayabilmek icin yiizde10 sansi oldugunu
ifade etmektedir. Cok daha tutarh yargilar s6zkonusu oldugunda, matrisin tesadiifi
olarak doldurulma olasilig1 azalmakta ve tutarhilik indeksi degeri diismektedir. 0.10'dan
daha biliyiik degerler, karar vericinin yargilar1 tekrar gozden gec¢irmek suretiyle

tutarsizligi diigtirmesini gerektirmektedir.

AHS yontemi beklenen cevabmn alinabilmesi i¢in karar vericilere en uygun sorulari
sormak zorundadir. Yanlis sorular sorularak anlamsiz bir sonug¢ almabilir. Coziimiin bir
kismu da yontemin kullanilmastyla elde edilen tecriibeye dayanmaktadir. Diger kisim ise

mevcut sorulara verilen cevaplardan elde edilen sonuglarin dogru yorumlanabilmesidir.

Bu yontemdeki soru tipi genelde iki kriterin bir {iist seviyedeki kritere gore
karsilastirilmasina yoneliktir. Cogu zaman hangi kriterin daha "6nemli" oldugu sorusu
kullanilmaktadir. Yontemdeki son asama ise hiyerarsinin en alt seviyesindeki
alternatiflerin en st seviyedeki ana hedefi gerceklemedeki toplam goreli katkilarinin

belirlenmesidir. Bu sekilde seceneklerin siralanmasi da gergeklenmis olacaktir.

59



4.9 AHS YONTEMININ ASAMALARI

AHS yonteminin karar problemlerinde kullanimi alt1 asamali bir siireci gerektirmektedir

(Zahedi 1986).

4.9.1 Problemin Tanimlanmasi

Sadece AHS yontemi degil, karar verme problemlerini ¢6zmek i¢in kullanilan tiim
yontemlerin birinci asamasi budur. Problemin tanimlanmasi sirasinda dikkat edilmesi
gereken en 6nemli konu, bu problemin AHS yontemine uygun olup olmadigi, baska bir
deyisle, elemanlarin kantitatif gostergeleri bulunup bulunmadigidir. AHS y6nteminin en

onemli 6zelligi 6znel degerlendirmeler i¢in bir 6l¢ii birimi yaratmasidir.

4.9.2 Sistemin Gozlenmesi

AHS yontemi ¢ok amacli, karmagik bir problemi, her seviyesi belirli kriterlerden olusan
bir hiyerarsiye ayristirir. Bu kriterler de, daha sonra, alt elemanlara boliiniirler. En alt
seviyeye ise, degerlendirilecek olan segenekler yerlestirilir. Boyle bir hiyerarsik yapinin
kurulabilmesi ve s6z konusu kriterlerin belirlenebilmesi i¢in 6nce sistemin biitiinii sonra

elemanlar1 ve bunlarin birbirleri ile iliskileri iyice gozlenmelidir.

4.9.3 Hiyerarsik Yapinin Kurulmasi

Bu agsama, klasik problem ¢ozme teknikleri ile karsilastirildiginda daha ¢ok model
kurma asamasma karsilik gelmektedir. Ancak bu model kisiden kisiye degisiklik
gosterir ve bunlardan birinin dogru, digerlerinin yanhs olmasi s6z konusu degildir.
Mantikli bir subjektif yaklasim, ¢ogu zaman objektif yaklasimlardan daha saglikli
olmaktadir. Hiyerarside en 6nemli husus, her bir seviye elemanlar1 ve bu elemanlar
arasmdaki iliskilerdir. Ciinkii bu model sayesinde, asil amac¢ olan her seviyedeki
elemanlarin goreli giiciinii ve hiyerarsik modelin en {ist seviyesine yaptigi etkiyi 6lgmek

miimkiin olmaktadir.
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4.9.4 Onceliklerin Belirlenmesi

Model kurulduktan sonraki asama, ayni hiyerarsi seviyesindeki faktorlerin goreli
agirliklarmm belirlenmesidir. Bu islem, bir iist seviyedeki kriterle baglantili olan alt
seviyedeki kriterlerin, kendi aralarinda yapilacak ikili karsilastirmalar1 seklinde

gerceklestirilir.
A ikili karsilastirmalar matrisinin mevcut 6zelligine dayanarak

X =1 (3.14)

1

A%

1
X;=—
X,

(3.15)

olacaktir. Faktorlerin goreli agirliklar ise, matrisin 6zvektoriiniin hesaplanip normalize
edilmesi sonucunda bulunmaktadir. Bunun i¢in daha 6nceki boliimlerde bahsedilmis,
yaklasik olarak ayni sonucu veren 4 ayri yontem vardir. Ancak bu islemler expert
choice adli paket program tarafindan otomatik olarak gergeklestirilebildigi i¢cin bu tarz
caligmalarda yapilmasi gereken asil is ikili karsilastirmalarm saglikli bir yorumla

gerceklestirilmesidir.
4.9.5 Sentez

Hiyerarsinin en alt seviyesinde degerlendirilecek segenekler (alternatifler)
bulunmaktadir. Boylelikle onceliklerin  belirlenmesi  isleminin  benzeri olarak
seceneklerin her alt kriter bazinda ikili karsilagtirmalart yapilmalidir. Sonug olarak da

biitiin agirhiklarm birlestirilmesi yolu ile seceneklerin genel agirliklar: bulunur.
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4.9.6 Degerlendirme ve Sonu¢

Expert choice programi, sentez sonucunda problemin genel tutarlilik indeksi adi altinda
bir ylizde hesaplar. Bu indeksin 0.10 veya daha yiiksek ciktigi durumlarda ikili
karsilastirmalari olusturan yargilarin tutarsiz oldugu ifade edilmektedir. Boylelikle, elde
edilen sonuglarm sonuglar saghkli se¢im yapilabilmesi i¢in yeterli olmadigindan
sistemin daha kararl hale getirilmesi veya hedeflerin iyilestirilmesinde geri besleme
olarak kullanilabilirler. Modeli tamamen degistirmeden once ikili karsilastirmalarin
kontrol edilmesi gerekir. Sadece onceliklerin diizeltilmesi ile sistemdeki tutarsizlik
derecesi diistirtilebilir. S6z konusu indeks kabul edilebilir oranda ise, en bliylik goreli

agirliga sahip olan alternatif secilir ve uygulanir.
4.10 AHS ve Grup Karar Verme

AHS’nin grup kararlarmda kullanilmasma yonelik olarak yapilmis bircok calisma
mevcuttur. (Lai, Wong ve Cheung 2002; Dyer ve Forman 1992; Golden, Wasil, ve
Harker 1989; Hwang ve Lin 1987).

Sosyo ekonomik g¢evrenin giin gectikge daha karmasiklagmasi, isletmeleri problem
cozlimlerinde tek bir karar vericiden grup kararmna yoneltmistir. Toplum i¢inde alinan
kararlar tek basma bireyler yerine genellikle gruplar etkilemektedir. Buna ragmen, grup
olarak karar verme bir¢ok farkh kisisel tercihi tek bir se¢ime indirgemek olarak
anlasilmaktadir. Ancak bir¢ok karmasik karar problemi s6z konusudur ve kararlarin
kaliteli olabilmesi bu problemlere sistem agisi ile bakilmasmi gerektirir. Ancak bu
sekilde karar problemlerinin ve zorluklarinin etraflica incelenmesi basarilabilir. Grup
kararmm, bireysel karara gore birgcok listiinliigii s6z konusudur. Grup siiregleri, bir
yandan kriterlerin daha iyi anlasilmasmi saglarken diger yandan grup igindeki yanlis

anlamalar1 agikliga kavusturabilecek kapasiteye sahiptir.

Bazi kararlar tek bir birey yerine bir grubun ortak yargism gerektirmektedir. Eger bir
grup karar1 s6z konusu ise iki farkli durum s6z konusudur. Birinci durumda grup

toplanir ve uzun tartismalardan sonra ortak bir karara varir. Ikinci durumda ise tek bir
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fikir tizerinde anlagmalar1 veya bir araya gelmeleri ¢esitli nedenlerden dolay1 miimkiin

degildir (Forman ve Peniwati 1998).

Grup bir kez hiyerarsi ile ilgili fikir birligine vardiktan sonra sira hiyerarsinin her bir
seviyesi i¢in ikili kargilastirma matrisi elemanlarmin ortaya ¢ikarilmasina gelecektir. Bu

degerleri elde etmenin iki yolu vardir;

e Ortak karar (oy)
e Bireysel kararlar (birlestirilmis kararlar) (Dyer ve Forman 1992)

Sekil 4.3’de ortak karar, sekil 4.4’de ise birlestirilmis kararlar yonteminin agiklayici

birer hiyerarsi 6rnegi verilmektedir.

Sekil 4.3: Ortak karar yontemine ait bir hiyerarsi ornegi

Amac
~ ™
1 a, d;
1.Kriter 2.Kriter 3.Kriter >
1 Cl23
1
1.Alternatif 2.Alternatif 3.Alternatif \_ W,

Sekil 4.4: Birlestirilmis kararlar yontemine ait bir hiyerarsi 6rnegi

Amac

e ™

1 a, d;

1.Kriter 2.Kriter 3.Kriter —_—>
1 Uy
1

1.Alternatif 2.Alternatif 3.Alternatif _ )
Birlestirilmis kararlar: a,, = |a), xa’ x a¥]"" 4.15)
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Ortak karar yonteminde, grubu olusturan bireyler, matrisin her bir hiicresindeki eleman
icin ortak bir yarglya dayanmaktadir. Ikinci yonteme ise, katilimeilar arasmda matrisin
hiicrelerinin doldurulmas1 swasinda biiyiik tartigmalar yasandigi i¢in uzlasmaya

varilamamasi durumunda basvurulmaktadir.

Bu yontemde her bir karar vericinin matrisin her bir hiicresi i¢in verdikleri yargilarm
geometrik ortalamalar1 almarak ikili karsilastrmalar matrisi olusturulur. Ikili
karsilastirmalar matrisindeki simetriklik 6zelligini koruyabilecek tek yol geometrik

ortalamalarin kullanilmasi olacaktir.
4.10.1 Grup Kararlariyla Problem Cozme Siireci

AHS’nin grup karar destek sistemi olarak kullanilmasi bir¢ok arastrmacinin ¢aligma
konusu olmustur. Korpela ve Tuominen (1995), AHS teknigini grup kararlarmm soz
konusu oldugu logistik departmanlarin projelerinin analizinde ve logistik amaglarin
tanimlanmasinda uygulamiglar, sonu¢ olarak da AHSnin grup oturumlarm
yonetebilecek sistematik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, etkin ve esnek bir grup
karar1 alma araci olarak gecerliligini kanitlamiglardir. Dyer ve Forman (1992) ise
AHSnin grup karart alma silirecine uygun olduguna ve degisik grup kararlarma
uygulanabilecegine inanmuslardir. Yaptiklar1 ¢alismada, AHS nin, grup kararlarinda
karar vericilere, karmagsik kararlarn yapilandirilmasinda, fayda Olgiitlerinin
olusturulmasmda ve son olarak somut ve soyut degerlerin, kararm yapisinda bulunan
amagclar1 da g6z oniinde bulundurarak, modele dahil edilmesinde yardimc1 olabilecegini

ortaya koymuslardir.

Roper-lowe ve Sharpe (1990) ise yaptiklar1 ¢alismada, AHS nin, bilgi teknolojisi
secme kararlarinda en uygun ¢ok kriterli karar verme yontemi oldugunu gostermeye

caligmusglardir.

Karmasik bir problemin ¢oziimiinde temeli sistem diisiincesine dayanan bir yontem
onerilmektedir. Onerilen sistem alt1 siirecten olusmaktadir. Bu siireclerin esas nitelikleri

sunlardir:
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Uzmanlarin ve/veya katihmcilarin secimi: ilk asama uzmanlarin veya
katihmcilarm arastirildigi, eleman sayismin ve hangi ¢esit uzmanlara gereksinme

duyuldugunun belirlendigi asamadir.

Problemin tanimlanmasi: Problemi tanimlama adimu siire¢lerin en 6nemlisidir. Bu
asama aslinda sistemin amacinmn belirginlestirildigi basamaktir. Ancak grup
tiyelerinin ayni1 kanit i¢in degisik algilart s6z konusudur. Bu yiizden, problem
tanimlamalarinda, degisik ve yaratici fikirler i¢in her zaman tartigsmayi ve aligverisi

cesaretlendiren bir ortamin olusturulmasi gerekir.

Degisik coziimlerin iiretilmesi: Problemi ¢6zen eylemler kiimesinin olusturulma

asamasidir. Sistemin amaglarmi gergekleyen birgok ¢6ziim bu asamada tiretilebilir.

Coziimlerin degerlendirilmesi ve se¢cimi: Cozliimlerin degerlendirilmesi, amag ve
hedefleri gercekleyen segeneklerin tek tek incelenmesidir. Se¢im asamasi ise,

degerlendirilen ¢oziimler arasindan se¢im kriterine gore bir siralama yapmaktir.

Coziimlerin yerine getirilmesi: Coziimlerin yerine getirilmesi, secilen alternatifin
uygulanmaya konulmasi donemidir. En énemli unsuru dikkatli planlamadir. Etkili
planlamanin, uygulamadaki her parcanin dikkate alinmasini, bir segenegin
uygulanmasi i¢in ¢éziim adimlarmi ve her ¢oziim adiminm sonuglarini igermesi
gerekmektedir. Planlamanin net bir yarar sagladigma inanildidt i¢in plan yapilir.

Ama planlamann yararlarin1 ve maliyetleri gozoniine alinmalidur.

Tekrarlanan bir yontem izleme: Sistem yaklasimi muhakkak tekrar etmelidir.
Bir¢ok sebepten dolayi ilk kararda onu miikemmel kilmak miimkiin degildir. Bunun
nedeni her tekrarda katilimcilarin yeni anlayislar ve fikirler getirmesidir. Bu yeni
anlayislar karmagik bir problemin incelenmesinde yer alan Ogrenmeyi
yansitmaktadir. Diger neden ise, farkli alan ve gruplardan insanlar1 gergek ¢oziimii
gerceklemeleri i¢in bir araya getirmis olmasidir. O zaman, "girilti" azalir.
"carpiklik" en aza indirilir. Sistem yinelemeleri igerdigi zaman "cevap" daha

gercektir.
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5. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE TELEKOMUNIKASYON SEKTORU

5.1 TELEKOMUNIKASYON KAVRAMI

Telekomiinikasyon kelimesinin kokeni eski Yunanca’da ‘uzak’ anlamma gele tele
kelimesi ile Latince “paylagsmak” anlammna gelen communicare kelimelerinden
tiiretilmistir. Tiirkcede ‘iletisim’ olarak adlandirilan komiinikasyon kelimesinin anlami
ise insanlar, yerler veya aygitlar arasinda bilgi (information)/veri (data) iletimi islemidir.
Baska bir deyisle duyum, yazi, resim, simge ya da her c¢esit bilginin tel, radyo, optik ile
baska elektromanyetik dizgelerle iletilmesi, bunlarm yayimmu ya da alinmasi anlamia
gelir. Tirkiye’de telekomiinikasyon sektoriinii diizenlemek amaciyla 2000 yilinda
yiirtirliige sokulan 4502 sayili kanun’da telekomiinikasyon, “her tiirlii isaret, sembol, ses
ve goriintliniin ve elektrik sinyallerine doniistiiriilebilen her tiirlii verinin kablo, telsiz,
optik, elektrik, manyetik, elektromanyetik, elektrokimyasal, elektromekanik ve diger
iletim sistemleri vasitasiyla iletilmesi, gonderilmesi ve alinmas1” olarak tanimlanmustir.

(Pecar 2000, s. 22).

5.2 SEKTORUN TARIHSEL GELIiSiM SURECI

Diinya telekomiinikasyon agmim baglangic1 sayilabilecek sistem, telgraf haberlesme
sistemidir. Telgraf hizmeti 19. Yiizyilin baslarinda kesfedilmis, 1966’da uzun mesafe
iletisim olanag: saglayacak performansa ulagmistir. Bu sistem 19. Yiizyil sonlarmdan
itibaren uzun bir siire devletin denetiminde, biirokratik ve askeri ihtiyaglar
dogrultusunda kullanilmistir. Daha sonralart sivil amagli kullanimin hizla yaygmlk
kazanmasmin ardindaki baslica etken, gelismis toplumlarda {iretilen mallarm pazara
ulagtirilmasmi  saglayan temel ulasim araci olan demiryollarmmn desteklenmesidir.
Telgraf sistemlerinin bir diizene baglanmasi ihtiyaci ise, i¢ ve dis giivenlik agisindan

stratejik unsur say1lmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.

Sesin teller lizerinde elektrik sinyalleri olarak tasmmasi ilk defa 1876 yilinda
gerceklestirilmistir. Bu, radyo yayminm ve bildigimiz anlamda telefon haberlesmesinin

kapilarmi a¢gmustir. Telefon haberlesmesi, 1876 yilindan itibaren, uzun yillar
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diizenlenmeden, piyasanin kurallarina tabi ve birden fazla 6zel sirket tarafindan verilen
yerel bir hizmet olarak kalmistir. Sonraki yillarda, cesitli iilkelerde ulusal postaneler
telekomiinikasyon hizmetlerini posta hizmetleri ile biitlinlesmis bir sekilde
saglamiglardir. Bazi iilkelerde ise telefon hizmeti bagimsiz sirketler tarafindan

yiirtitiilmistiir.

Veri iletiminin kablosuz olarak saglanmasi ilk olarak 1901 yilinda kablosuz ses
tagmmasi ile 1925 yilinda ise kablosuz olarak hareket eden resimler tagmmasi, yani
televizyonun bulunmasi ile gerg¢eklesmistir. Daha sonra teknolojinin ilerlemesi ile
birlikte sayisal yaymlar ve internet de telekomiinikasyonun parcalaridir. Fakat Telekom
sektorii gergek degerini, 1900°li yillarn ortalarindan sonra mobil telefonlarin

kullanimma olanak saglayan mobil iletisim sistemleri ile bulmustur.

Telekom sektoriiniin gliniimiizde ¢ok yogun kullanilan bir bacagmi olusturan mobil
iletisim, bu tezin temel konusunu olusturmaktadir. Giiniimiizde GSM teknolojileri mobil
iletisimi miimkiin kilmaktadir. GSM (Global System For Mobile Communications -
Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem) Avrupa’da kullanilan mobil iletisim teknolojilerinin
en bilinen adidir (Dibner 1959, s.11'..Mobil iletisim hizmetleri teknik olarak 1946
yilinda baglamigtir. Fakat bu hizmetin karsilanabilir ve toplumca kullanilabilir bir
hizmet olarak piyasaya c¢ikisi, 1995 yilin1 bulmustur. Ticari GSM sebekeleri 1991°de
Avrupa’da devreye girmistir.

1 Haziran 1991°de Finlandiya ilk ticari GSM sebekesini hizmete ac¢mustir. Bu
gelismeden sonra GSM sebekeleri tiim diinyaya yayilmis ve en popiiler iletisim ag

haline gelmistir.

" http://www.teslasociety.com; http://www testmobil.cony haber.php?haber_id=41
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53 DUNYA’DA TELEKOMUNIKASYON

Mobil telekomiinikasyon sektorii Avrupa’da filizlenip daha sonra Amerika’ya yayildig
halde, giiniimiizde Japonya gibi uzak dogu iilkeleri de sektdrde Onemli bir yer
edinmistir. Giiniimiizde Telekom sektorii, 6zellikle mobil Telekom sektorii, biiyiik bir
gelir ve isttihdam kaynagidir. 2005°te kiiresel olarak Telekom servislerinin geliri 1,4
trilyon dolar olarak oOl¢lilmiistiir. Bu deger, 2004 tekine gore yiizde8,2’lik bir artis
gostermistir. Bu gelirin 2010 yilina kadar yillik yiizde3,6 ile artmas1 beklenmektedir. Bu
gelirin biliyik ve gittikge biiyiiyecek bir miktar1 mobil servisler ve internet
servislerinden kaynaklanacaktir. 2008 yilinda mobil Telekom gelirlerinin sabit Telekom
sektoriinden elde edilen geliri asmas1 beklenmektedir. Bolgesel olarak bakildiginda en
genis pazar kuzey Amerika’dir ve diinya Telekom servis gelirlerinin yiizde 28,5 ini
olugturmaktadir. Batt Avrupa ve Asya bunu yiizde 27,6 ile yakindan izlemektedir. Orta
dogu-Afrika ve Latin Amerika gelirlerin swrsiyla yiizde 11,8 ve yiizde 9’unu
olugturmaktadir. 2010 yilmmn sonunda Asya’nin diinyadaki en biiylik Telekom

sektdriine sahip olmas1 beklenmektedir.
Yiizde sembol yok

Ote yandan, telekomiinikasyon sektorii OECD iilkeleri i¢in yapilan hesaplamalara gore
toplam istthdamm ortalama ylizde 1’ini, GSMH’nin de ylizde 1,5-3’{inii saglayarak
basli basina istihdam ortami yaratan ¢ok dnemli bir sektordiir (Zha 2006, s.3.)

5.4 TURKIYE’ DE TELEKOMUNIKASYON

Tiirkiye'de telekomiinikasyonun sektoriiniin tarihi Osmanli doneminde, 23 Ekim 1840
tarihinde Sultan Abdiilmecit tarafindan Postahane-i Amirane’nin kurulmasi ile
baslamaktadir. Telgraf nezaretinin 1855 yilinda kurulmasindan sonra 1871°de posta ve
telgraf nezaretleri birlestirilerek, posta ve telgraf nezaretine doniistliriilmiistiir. Telefon
hizmeti ise ilk olarak, Temmuz 1881'de Istanbul soguk gesme’deki posta ve telgraf
nezareti binasiyla yeni cami'deki postane arasmma cekilen tek telli bir telefon ile
verilmistir. Tiirkiye'de ilk telefon sistemi Istanbul’da, 1911 yilinda American Western

Electric sirketine tanman 30 yillik bir imtiyaz karsiliginda, bu sirket adina faaliyet
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gostermek amaciyla olusturulan Dersaadet telefon anonim girketi tarafindan
kurulmustur. I. Diinya savasi sirasinda devlet tarafindan el konulan sirket, 1935'e kadar

Istanbul ve civarinda telefon hizmetlerini saglamaya devam etmistir.

Cumbhuriyetin ilanindan sonraki donemde ise, 1924 telgraf ve telefon kanunu ile
Osmanh devletinden devralman ve o6zel sirketler eliyle yiiriitiilen telgraf ve telefon
iletisimi yeniden diizenlenmistir. Posta ve telgraf ve telefon idaresi (PTT) 1936'da
kurulmus ve iilke c¢apmnda telekomiinikasyon  hizmetlerini = saglamakla
gorevlendirilmistir. PTT idaresi, 1939'da ulastirma bakanligma baglanmis, 1953 yilinda
iktisadi devlet tesekkiilii olarak yeniden yapilandirilmustir.

Tiirkiye telekomiinikasyon pazarmda imtiyaz s6zlesmesi ile yetkilendirilmis 4 isletmeci

mobil telekomiinikasyon/sabit telefon hizmetleri sunmaktadir:

a. Tirk Telekom: sabit telefon hizmeti
b. Avea: GSM mobil telefon hizmeti
¢. Turkcell: GSM mobil telefon hizmeti

d. Vodafone: GSM mobil telefon hizmeti

Tiirk Telekom kokleri 1840’11 yillara dayanan Tiirkiye’ nin en eski sirketlerinden biridir.
Cumhuriyetin ilk yillarinda yayinlanan 406 sayil telefon ve telgraf kanunu ile telefon
tesis etme ve isletme gorevi PTT Genel Miidiirligi’ne verilmis, 1995 yilinda PTT deki
telekomiinikasyon ~ve  posta  hizmetlerinin  birbirinden  ayrilmasiyla  Tirk
Telekomiinikasyon A.S. kurulmustur. 2005 yili temmuz aymda Tiirk Telekom’un yiizde
55'1 oranindaki hissesinin 6zellestirilmesine iliskin yapilan ihaleyi, ger telecom, telecom
italia ve bt consult'ten olusan oger telecom konsorsiyumu kazanmastir. (5 yilda 6denmek
tizere 6,55 milyar ABD dolari, faizi ile birlikte 7,4 milyar ABD dolar1) Tiirkiye’de
mobil iletisim pazarinda halihazirda Tiirkcell, Wodafone ve Avea olmak iizere 3
isletmeci hizmet vermektedir. Turkcell ve Vodafone (eski adiyla telsim) 1994 yilinda
faaliyete baglamiglar 1998 yilina kadar Tiirk Telekom destegi ile hizmet vermeye devam
etmislerdir. 1998 yilinda ulastirma bakanlig ile imzalanmuis olan imtiyaz sozlesmeleri

ile Turkcell ve Telsim (I¢dz 2003, s.14-28) kendi lisanslar1 ile hizmet vermeye devam
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etmislerdir. Turkcell, Nisan 1998'de 500 milyon ABD dolar1 bedeli karsihgmda, 25 yil
stireli GSM isletme lisans1 almaya hak kazanmistir ve bu lisans sozlesmesi ¢ercevesinde
faaliyet gostermektedir. Telsim de 1998 yilnda 500 milyon ABD dolart bedeli
karsiliginda 25 yil siireli GSM isletme lisans1 almaya hak kazanmustir. Telsim’e subat
2004'te tasarruf mevduat sigorta fonu ("TMSF") tarafindan el konulmus, agustos 2005'te
telsim, TMSF tarafindan satisa ¢ikartilmis ve 13 aralik 2005'te diizenlenen ihaleyi 4.55
milyar ABD dolar ile en yiiksek teklifi veren vodafone kazanmis ve telsim, 2006 yili

mayis aymdan itibaren vodafone’a devredilmistir.

2000 y1linda 2 yeni GSM 1800 mhz lisansi i¢in ihaleye ¢ikilmus, bir lisans telecom 1italia
ve Tiirkiye is bankasi ortaklig1 olan is-tim tarafindan kazanilmis ve ig-tim Mart 2001°de
aria markasi ile Tirkiye mobil telekomiinikasyon hizmetleri pazarinda hizmet vermeye
baslamistir. Is-tim’in lisans i¢in 6demis oldugu lisans bedeli diger isletmecilere gore
oldukga yiiksektir.(vergiler hari¢ 2,5 milyar ABD dolar1). Diger GSM 1800 mhz lisansi
ise, Tiirk Telekom'a verilmistir. Tirk Telekom, 14 Aralik 2001'de aycell markasi ile
mobil telekomiinikasyon hizmetleri vermeye baglamistir. Subat 2004'te, is-tim ve aycell
yiizde 401 Tiirk Telekom'a, yiizde 401 telecom 1italia mobile'ye ve yiizde 20'si Is
Bankasi’na ait olan tt&tim sirketi ¢atis1 altinda birlesmisler, tt&tim avea markas ile

faaliyet gostermeye baslamustir.

2006'nimn iiclincii ¢eyreginde, avea’nin ortaklarindan telecom italia mobile is-tim'deki

yiizde 40 oranmndaki hissesini Tiirk Telekom'a devretmistir.

1983 yilinda igbasma gelen hiikiimetin izledigi ekonomik model ve hiz kazanan altyap1
yatinmlar1 ¢ergevesinde, Ozellikle telekomiinikasyon sektdriinde biiyiik gelismeler
yasanmig, 1982-1992 doneminde Tirkiye, ITU (International Telecom Union-
Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi) tiyesi Avrupa iilkeleri arasinda ana hat sayisi

artisinda en yiiksek gelisme hizin1 gosteren tilke olmustur.

Tiirkiye'de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcell'in hizmete girmesiyle
baglamistir. 1998'de T.C. ulagtirma bakanligi operator firmalar ile ilk GSM lisans
anlagmalarmi imzalamustir. Tiirkiye son 10 senede GSM sektoriiniin diinyada en hizl

gelistigi iilkelerin icindedir (Pyramid Research 2005, s.12).

70



Gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye i¢in rekabetgi bir telekomiinikasyon sektorii
ekonomik gelismenin ¢ok 6nemli bir parcasidir. Tiirkiye’ nin diinya pazarlarinda rekabet
gliclinii saglamlastirmast i¢in saglam bir hukuki zemine sahip, teknolojiyi takip eden bir
telekomiinikasyon sektorii olmazsa olmaz kosul olarak kabul edilmelidir (Pyramid

Research, 2005).

5.5 SEKTORDE TURK TELEKOM’UN YERI

Tiirk telekomiinikasyon A.S. (“Tiirk Telekom”), grup sirketleriyle birlikte, Tiirkiye’de
sabit hattan mobil iletisime, genigbant internetten katma degerli hizmetlere kadar

uzanan genis bir yelpazede iletisim hizmetleri sunmaktadir.

Tiirk Telekom, Tiirkiye niifusunun yaklasik yiizde 100'{ine ulasan genis sabit hat ag
sayesinde bireysel ve kurumsal miisterilerine ses ve veri hizmetlerinin yaninda katma

degerli hizmetler de saglayan lider sabit hat operatoriidiir.

2010 yili sonunda 16 milyon olan pstn erisim hatt1 sayisi, 2011 yih ikinci ¢eyregi
sonunda 15,6 milyon olarak gerceklesmistir. Tiirk Telekom pstn erisim hatt1 kapasitesi

yaklasik 21,2 milyondur.

Tirk Telekom, hisselerinin tiimiine sahip oldugu baglh ortakhg ttnet araciigr ile
Tiirkiye genelinde en yaygin satig aga sahip genis bant internet saglayicisi olmasinin

yani sira diger operatorlere de toptan altyapi hizmetleri saglamaktadir.

Tiirkiye’deki toplam genisbant internet erisim baglantilarinin yaklasik yiizde 80’1 sabit
genisbant internet erisimi, kalan ylizde 20’lik kisim da mobil internet erisimi saglayan
operatorleri icermektedir. 2010 yili sonunda 6,62 milyon seviyesinde olan sabit
genigbant internet kullanict sayis1 2011 yili ikinci ¢eyrek sonu itibariyle 6,72 milyona
yiikselmistir.

Tiirkiye'nin {igiincii biiylik mobil operatorii olan avea'nin yiizde 81,37'lik hissesine sahip

olan Tirk Telekom, avea aracihigiyla, Tiirkiye’de 6n 6demeli ve faturali mobil iletigim
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hizmetleri basta olmak iizere cesitli katma degerli mobil iletisim hizmetleri de

sunmaktadir.

Aycell ve aria markalarmin birlesmesi sonucu 2004 yilinda kurulmus olan avea,
kurulusundan 2011 yili ikinci ¢eyregi sonuna kadarki performansi ile abone sayisi 4,8

milyondan 12,2 milyona ulagmustir.

Bunlarin diginda, hisselerinin tamamma sahip oldugu mnova, argela, sebit ve sobee
aracih@iyla bilgi teknolojileri danigmanligi, bilgi teknolojileri tiriin/yazilim ve egitim
icerikli hizmetler veren ve oyun yazilimlar iireten tlire Telekom, yine hisselerinin
tamamina sahip oldugu bagka bir bagli ortaklig1 assistt aracilig ile de miisteri iligkileri
yonetimi, rehberlik ve c¢agri merkezi hizmetleri sunmaktadir. Tiirk telekom grubu
biinyesine son olarak 2010 yilinda data ve toptan kapasite saglayicisi olan pantel
International katilmustir. Tirk Telekom ayrica, Arnavutluk sabit hat operatorii
albtelecom’un hisselerinin ylizde 76’sm1 elinde bulunduran cetel’in de ylizde 20

hissesine sahiptir.

Tiirk Telekom her zaman ve her yerde miisterilerine hizh, kaliteli, ekonomik hizmetler
saglamasinin yaninda, sosyal sorumluluk bilinci kapsaminda cesitli egitim projelerini,
spor, sanat faaliyetlerini ve ¢evre duyarhligmi arttirici faaliyetleri desteklemekte ve
Tiirkiye’nin gelecegine yatirim yapmaktadir (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 1.
Ceyrek Pazar Verileri Raporu 2011)

5.5.1 Tiirk Telekom’un Misyon, Vizyon, Deger ve Politikalarn

Sirketin varlik sebebini ve miisterileri icin hangi degerlerin iiretildigini tanimlayan
misyonu; miisteri odakh entegre iletisim ¢coziimleri saglayarak her zaman ve her yerde
miisterilerimize hizli, kaliteli, ekonomik hizmetler sunmaktir. Sirketin kurmak istedigi
gelecegi ve sirketin ulagsmayr amagladigt noktayr ifade eden vizyon'u; iletisimde
miisterilerimizi gelecege tastyan en dogru adres olmaktir. Sirketi essiz kilan inanglar
dizisini ve sirketin karakterini tanimlayan kiiltiirel 6zellikleri temsil eden degerleri ise
sOyledir; biz, miisteri odakli, giivenilir, yenilik¢i, sorumlu ve 6zverili olmak. Giicii,

dayanisma ve takim ruhudur.
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Politikalar1: Tiirk Telekom’un izledigi politikalar su sekilde siralanabilir;

e Telekomiinikasyon operatorliigiiniin  Otesinde, bilgi toplumuna gecisin ana

aktorlerinden biri olmak,

o Siirekli gelisen miisteri beklentilerini en etkin sekilde karsilayan yaratici ¢oziimleri

uygun maliyetler ile sunmak,
e Hizmet kalitesini yiikselterek miisteri memnuniyetini artirmak,
e Miisteri ve sunulan hizmetlere odaklanmis bir isletme yaklagimi olusturmak,

e (ozim ortaklari ile saglikh iletisim kurmak ve ihtiyaglarinin gdz 6niine alinmasmi

saglamak,

e Kurumsal bilgi olusturulmasi i¢in ¢alisanlarin bilgi ve deneyimlerini paylasacagi,
takim calismasma 6nem veren, bireysel ve grup basarihrinin tesvik edilmesini

saglayan bir ¢alisma ortami olusturmak,

e (alisanlarm, sirketin is sonuglarma katkilarmi gérmelerini saglayan, kendilerinden
hangi yetkinliklerin beklendigini aktaran ve kisisel gelisimi destekleyen bir

performans yonetimi ve ddiillendirme sistemi uygulamak,

e Urettigi hizmetin kalitesinin belirlenmesinde en énemli unsur olarak gdrdiigii insan

kaynaklariin memnuniyetini saglamak,

e Hizmet sunulan her alanda standart bir performans seviyesi elde edilebilmesi i¢in

isleyisi siire¢ bazh olusturmak ve entegre etmek,

e Bilgiye cabuk ulasan, isleyen ve dagitan bir sirket olma yolunda teknolojik altyapiy1

ve sistem entegrasyonunu gelistirmek,

e Misterilerimizin sikayetlerini, istek ve Onerilerini kanun, yonetmelik ve sirket

kurallarma gore adil, tarafsiz bir yaklagim ve gizlilik icerisinde degerlendirmek,

e Miisteri basvuru ve sikayetlerini miimkiin olan en hizh sekilde ¢ozerek miisteri

memnuniyetini saglamak,

e Kalite yonetim sisteminin etkinliginin stirekli iyilestirilmesini saglamak.
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6. UYGULAMA: TELEKOMUNIKASYONDA MUSTERI
MEMNUNIYETININ AHS YONTEMI ILE OLCULMESI UZERINE BIR
UYGULAMA

6.1 PERFORMANS ODAKLI ANALITIK HIYERARSI MODELI-ANALITIK
HIYERARSIPERFORMANS MODELI (AHPM)

Analitik hiyerarsi siireg, insan yargi siirecine dayanan bir dl¢iim yontemidir. Karmasik
problemi, hiyerarsik seviyelere aywrarak inceler. AHS ‘nin en biiyiik avantaj basitligi ve

expert choice (expert choice for windows) yazilimmin kullanim kolayligidir.

AHS, bir¢ok 6zelligi agisindan, performans degerlendirme problemlerinin ¢oziimiinde
kullanilmaya ¢ok uygundur. Ornegin, isletme performansmnin finansal, finansal olmayan
ve igsel, digsal 6zellikleri AHS yoOntemi ile bir arada ifade edilebilirler. Bunun yaninda,
AHS, organizasyonda bulunan ve degerlendirmeye katilan kisilerin koordinasyonuna ve
fikirlerinin bir araya getirilmesine (sentez) yardimci olur. Bu katilimm, isletme

performans degerlendirme stirecinin kalitesinin artmasi yoniinde katkis1 vardir.

Kullanilan performans &lgiitleri, sistemin tiim seviyeleriyle iliskilidir ve bir seviyede
kullanilan o6lgiit diger tiim seviyelerde farklilasir. Bunun anlami, performans
Olctimiintin, hiyerarsinin farkli seviyelerinde farkli oOlgiitlerle degerlendirildigidir.
Performans olctitleri, her yonetim seviyesinin sorumluluklarma bagli olarak, 6zel olarak
tiiretilirler. Ornegin, en {ist seviyede bir ydnetici isletmenin toplam performansmndan
sorumludur. Diger yandan bir isletmenin liretim miidiiriiniin ilgi alani, isletmenin

maliyet kontrolii olabilir.

Bu model sadece hizmet organizasyonlar1 i¢in degil, tiim isletmeleri kapsayan bir
performans modeli olarak diistiniilmiistiir. Bu ¢alismada onerilen model {i¢ hiyerarsik
seviyeden olusmaktadir. Sekil 6.1°de isletme performans dl¢iimii i¢in hiyerarsik yapi

verilmistir.
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Sekil 6.1: Isletme performans él¢iimii icin hiyerarsik yapi

Isletme Amaci

Ust seviye /\

Performans Kriteri Performans Kriteri

Orta SﬂV\ A
Alt Kriterler  Alt KriterlerAlt Kriterler Alt Kriterler
Operasyonel Seviye Performans Olgiitleri (Oranlar)

6.2 LITERATUR TARAMASI

6.2.1 Miisteri Memnuniyeti Degerlendirmelerinde AHS’nin Kullamlmas: ile Tlgili

Calismalar

Analitik hiyerarsi siirecinin isletme miisteri memnuniyeti degerlendirmesinde kullanimi
ile ilgili calismalar mevcuttur, ancak literatiir taramasinda AHS nin telekomiinikasyon
sektoriinde miisteri memnuniyeti 6l¢iimii ile ilgili bir calismaya rastlanmamistir. Bu
nedenle burada bahsedilecek ¢alismalar, AHS yonteminin miisteri memnuniyetinin

degerlendirildigi caligmalardir.

Diindar, calismasindaki amaci analitik hiyerarsi siireci yOntemiyle {iniversite
ogrencilerinin cep telefonu hatt1 satm aliminda GSM operatdrlerinin (turkcell, vodafone,
avea) tercih edilme siralamasmi belirlemektir. Ogrenciler, analitik hiyerarsi siireci
yonteminin 6nem diizeyi 6lgegiyle karar kriterlerinin ve her bir karar kriterine gore
GSM operatorlerinin ikili karsilastirmalarini yapmiglardir. Bu degerlendirmelere gore
karar kriterlerinin 6nem agirlik puanlart hesaplanarak GSM operatorlerinin her bir karar

kriterine ve kriterlerin tamamina gore tercih siralamasi belirlenmistir.

Albayrak, amac1 hizmet sistemlerinde finansal ve finansal olmayan 0lgiitlerin bir arada
kullanildig1 cok amach bir performans degerlendirme modeli kurarak, bir hizmet sistemi

olan banka isletmesinin performanslarinin degerlendirilmesine yonelik bir model
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gelistirmektir. Bu amagla analitik hiyerarsi silireci yontemi prensiplerine gore
olusturulan ve Analitik Hiyerarsi Performans Modeli (AHPM) olarak adlandirilan ve
yapisinda karlilik ve risk kriterleri ile hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi

performans kriterlerinin birlikte kullanilmasina olanak tantyan bir model 6nerilmistir.
6.2.2 Hizmet Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti Ile ilgili Yapilmis Calismalar

Ozgiiven, hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin dlciimlenmesine yonelik olarak
bir arastirma yapmis ve hizmeti satin alan miisterilerin tatmin diizeyleri ve beklentileri
arastirmustir. Faktor analizi yapilarak katilimcilarin verdikleri cevaplarla ortaya c¢ikan
degiskenlerin gruplandirilmasmi saglamistir. Bu analizle birbiri ile iligkili olan ve aym

boyutu 6lcen degiskenlerin gruplandirilmasimni saglamustir.

Bilir ve 6zgen, katilim bankalarinda sube miisterilerine anket yontemi uygulanarak
miisteri memnuniyeti Ol¢iilmeye calisilmiglardir. Anket sorularmm hazirlanmasinda
servgual yontemi kullanilmistir. Elde edilen sonuglar “SPSS for windows progami” ile

analiz edilerek elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Cengiz ve Kirkbir, amaci kar amaci giitmeyen kurumlarin kalite, gelistirme ¢abalarinda
onemli olan kalite boyutlarinin 6nem derecesini ve bir, biitlin olarak algilanan kalitenin
miisteri memnuniyetine etkisini gosteren bir model gelistirmek ve bunu testi etmek

amactyla calisma yapmuglardir.

Altan ve engin, ¢alismada sehirlerarasi tasimacilik yapan bir seyahat isletmesinde
miisteri memnuniyeti dl¢iilmeye calismustir. Seyahat isletmesinde, yolcularin seyahatleri
sonunda; agirlama, bakim temizlik, konuga saygi, kaptanin ve host / hosteslerin tutumu,
rezervasyon ve bilet satis hizmetleri, ikram ve servis konularmda anket yardmu ile
gortis bildirmeleri istenmistir. Ayrica ankette, kaptanin performansini degerlendirmek
amaci ile toplam dokuz goriis yolculara yoneltilmis ve kaptan1 1 den 10 puana kadar

puanlandirmalar istenmistir. Veriler SPSS paket programinda degerlendirilmistir.

Ardig, Yiiksel ve Cevik, Tokat Il merkezinde yasayan vatandaslarin, belediyenin

sunmus oldugu hizmetlerden memnuniyet diizeyleri arastirilmiglardir. Arastirmada
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kullanilan veriler anket yolu ile elde edilmistir. Toplanan veriler SPSS 10.0 paket
programi yardimiyla faktér, anova ve korelasyon analizlerine tabi tutularak

degerlendirilmistir.

6.2.3 Telekomiinikasyon Sektoriinde Yapilmus Cahismalar ve Kullanilan

Teknikler

Ulasanoglu, c¢alismasinda telekomiinikasyonda hizmet kalitesi, hizmet Kkalitesi
parametreleri ve hizmet kalitesi 6l¢limii ve miisteri memnuniyeti hakkinda bilgiler

vermis ve hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini degerlendirmistir.

Zontul ve Bircan, ¢calismada telekomiinikasyon sektoriiniin hem tilkemizdeki durumunu
ele almak, hem de gelismis iilkelere oranla nerede oldugumuzu gormek amaciyla,
telekomiinikasyon sektorii incelenmistir. Bu cergevede iilkemizin de iiyesi oldugu
OECD iilkelerinin telekomiinikasyon sektorlerinin etkinligi ¢esitli acilardan ele

alinarak, veri zarflama analizi yardimiyla karsilastirilmiglardir.

6.3 UYGULAMA

Bu boliimde telekomiinikasyon sektoriinde miisteri memnuniyetinin dl¢lilmesi AHS
yontemi kullanilarak incelenecektir. Biiylik bir rekabetin yasandigi telekomiinikasyon
sektoriinde Oncli olan Tirk Telekom A.S. de misteri memnuniyet O&l¢limii
incelenecektir. Arastrmamizin ana konusu; miisteri memnuniyet Ol¢limiinii
telekomiinikasyon sektoriinde uygulamak ve miisteri memnuniyet kriterlerinin 6nem

derecesini belli etmektir.

Analitik hiyerarsi slireci yontemi, sorunu parcalarina ayirip alt sistemler halinde
inceleyebilme sansi veren, konu ile ilgili olup da farkli kriterlere farkli tartilar
uygulayan, kriterlerin bir arada kullanimma olanak veren uzmanlarin her birinin goriis
acilarma es zamanl olarak yer verebilen ve ¢esitli etmenler arasi etkilesimleri ortaya
koyan bir ¢ok amagh karar verme yontemi oldugu i¢in tercih edilmistir (Hafeez ve dig.,

2001). AHS’ nin en énemli avantajlari, basitligi, soyut degerleri modele dahil edebilme
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kabiliyeti ve degisikliklere karsi kuvvetli ve uyarlanabilir olusudur (Millet ve Saaty
2000).

Calhismada; telekomiinikasyon sektdriinde miisteri memnuniyetine etki eden kriterlerin
Oonem siralamasini yani miisteri memnuniyetinde en fazla etkinden en az etkine dogru
onem siralamasmin yapilmasi saglanmaya calisilmistir. Kalite boyutu; kapsama alan,
sebeke ag1, cevap verebilirligi igermektedir. Maliyet boyutu; ayhk {icret, gdriisme ticreti,

baglant ticreti, kapatilma ticreti, gecikme bedelini igermektedir.

6.3.1 Problemin Tanimlanmasi

Karar probleminin mevcut kaynaklari diizenleme, en iy1 alternatifi belirleme veya
gelecekteki bir durumu planlama ile mi ilgili oldugunu 6nceden belirlemek gerekir. Bu
konu bir kez acikliga kavusturuldu mu, problemin yapisini ¢6zebilmek de o derece
kolaylasacaktir. Burada incelenecek problem, telekomiinikasyon sektdriinde miisteri
memnuniyetini etkileyen kriterlerin 6nem derecesinin siralamasina yonelik bir 6n

arastirmadir.

6.3.2 Grup Uyelerinin Belirlenmesi

Problem ile ilgili gerekli uzmanhga ve bilgiye sahip bir grup olusturmak ¢ok énemlidir.
Genelde gruplar alti-sekiz kisiden olusmaktadir. Ancak gerektiginde biiylik gruplar da
kullanilabilmektedir. On iki veya daha az katilimcidan olusan gruplar daha etkindir ve
hizla sonuca varilmasini saglamaktadirlar. Konu ile ilgili herkesin temsil edildigi genis

gruplardan alinan sonugclar ise ¢cok daha etkilidir.

Bu c¢alsmada, grup iyeleri, arastrma kriterlerinin Olglimleri  kismindaki
degerlendirmeleri olusturmaya yonelik olarak problem ile yakindan ilgili ve konu
hakkinda bilgi sahibi 2 uzman, 2 bireysel miisteri ve 1 kurumsal miisteri tarafindan

olusturulmustur.
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6.3.3 Grup Katilimi Seansinin Diizenlenmesi

Bu adim 6zellikle problemle ilgili hiyerarsik yapmm kurulmasi asamasmin ¢ok daha
objektif olarak degerlendirilmesi agisindan 6nemlidir. Yapilan ¢alismada katilimcilarin
talepleri dogrultusunda, memnuniyet kriterlerinin olusturulmasi ve bu kriterlerin

onceliklendirilmesi agamalarinda ortak karar yonteminin se¢ilmesine karar verilmistir.

6.3.4 Hiyerarsik Yapimin Olusturulmasi

Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen ortak fikirlerin yardimi ile cok daha objektif
bir sekilde olusturulan hiyerarsik yapi, karar probleminin organize ve hiyerarsik bir
anlatimidir. Amagc, karar vericiler, kriterler ve alt kriterlerden olusan bu yap1 analitik
hiyerarsi siireci yonteminin temelini meydana getirmektedir. Mevcut probleme ait

hiyerarsik yap1 Sekil 6.2°de verilmistir.

Sekil 6.2: Telekomiinikasyonda miisteri memnuniyeti etkileyen faktorler

TELEKOMUNIKASYONDA MUSTERI MEMNUNIYETINI ETKILEYEN

FAKTORLER
1.SEVIYE l l l
_ KALITE MALIVET HIZMET CESITLILIGI MARKA

2.5EVIYE
2 Cevap = Aylik ficret = Avantajli Tarife > 1maj
verebilirlik 2 Gorigme ficreti Paketleri = Giivenirlik
—Kapsama alan1 = Gecikme iicreti - Tagmabilirlik < Deger
> Sebeke Ag < Kapatima =2 Art1Deger Hizmetlen < Kimlik

g ficreti =< Eglence ve Sohbet = Slogan
3.SEVIYE =»Baglanti ticreti

Hiyerarsinin amaci1 ve birinci seviyesi “kalite, maliyet, hizmet cesitliligi, marka degeri
cercevesinde telekomiinikasyon sektoriinde miisteri memnuniyeti kriterleri ¢cok yonlii
olarak degerlendirilmesi’dir. Hiyerarsinin ikinci seviyesi ise, bu ¢ok yonli
degerlendirmede amacm gergeklestirilmesine yonelik olarak karar vericilerin

alternatifleri degerlendirmede yararlanacaklar1 dort ana boyuta ayrilmastir.
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Tablo 6.1: Kriter ve alt kriterler

KRITER ALT KRITER
Kapsama Alani
KALITE Sebeke Agt
Cevap Verebilirlik
Aylik Ucret
Goriisme Ucreti
MALIYET Baglant1 Ucreti
Kapatilma Ucreti
Gecikme Ucreti
Avantajh Tarife Paketleri
; PR Numara Tasmabilirligi
HIZMET CESITLILIGI Art1 Deger Hizmetleri
Eglence ve Sohbet
Marka Imaj
Marka Slogani
MARKA Marka Degeri
Marka Giivenirliligi
Marka Kimligi

6.3.5 Karar Kriterlerin Onceliginin Belirlenmesi

Hiyerarsik yap1 kurulduktan sonra sira kriterlerin 6nceligini belirlemeye gelmektedir.
Kriterler ikili karsilagtirma seklinde degerlendirilecektir. Uzman kisi veya kisilerden,
sozlii olarak, iki kriteri katkida bulunduklar1 amaca gore karsilastirmasi istenmektedir.
Sozli yargilar, daha sonra niimerik bir 6lgek yardimi ile doniistiiriiliip, matematiksel
hesaplarin yapilip, bir agirhik setinin olusturulacagi expert choice isimli bilgisayar
programma yliklenecektir. Bu asamada pek oOnemli olmadigina kanaat getirilen

faktorlerin elenmesi de s0z konusu olabilmektedir.

Hiyerarsinin performans kriterleri, diger bir ifadeyle alt kriterler agisindan matrislerin
olugturulmasinda uzmanlardan iki kriteri, katkida bulunduklar1 amaca gore niimerik
olarak karsilagtirmalar1 istenmistir. Karsilastirmalar bes asamada gergeklestirilmistir.
Birinci asamada, belirledigimiz uzman ekipten, performans kriterlerini (ikinci seviye)
karsilastirmalart istenmistir. Bu amacgla uzmanlara sorulan ilk soru “telekomiinikasyon
sektoriinde miisteri memnuniyetini etkileyen kriterlerinin, diger kriterlere gore kac kat
daha 6nemlidir (etkilidir)?” olmustur (Tablo 6.1)
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Uzmanlarm, hiyerarsinin birinci seviyesi i¢in, kriterlere atadiklar1 goreli Gnem
derecelerinin tablo 6.1’deki kodlamaya uyarlanmasi sonucu elde edilen ikili

karsilastirma matrisleri, tablolar 6.2- 6.6 da verilmistir.

Ikinci asamada ise kalite, maliyet, hizmet cesitliligi, marka degeri alt kriterlerinin ayr1
ayrt karsilastirilmasina yoneliktir. Kalite kriteri i¢in sorulan sorulardan biri
“telekomiinikasyon sektoriinde miisteri memnuniyeti Olgiimiinde kalite kriterlerinden
kapsama alani sebeke ag1 oranina gore kag kat daha 6nemlidir?” seklindedir. (tablo 6.3)
diger taraftan hiyerarsinin ayni seviyesindeki diger alt kriterlerinin goreli dnemlerinin

belirlenmesine yonelik olarak, diger uzmanlarda benzer sorular sorulmustur.

Bu karsilastirma siiregleri kalite ve diger kriterlere ait her bir alt kriter i¢in tekrarlanmig

ve alian sonuglar uzmanlarm ortak karari seklinde tablo 6.2 - 6.6’ da verilmistir.

Tablo 6.2: Memnuniyeti etkileyen alt kriterlerine ait ortak karar matrisi
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File:

Derived Priorities with respect to GOAL

INCONSISTENCY RATIO = 0,01

An Inconsistency Ratio of .1 or more may warrant some investigation.

malyet 257 |
tizmetc 192 |
mara 097 |

Tablo 6.3: Kalite alt kriterlerine ait ortak karar matrisi

’ faktorlerin agirliklandirilmasinin ol¢iilmesi

GOAL
(1,000)

AUTE 467

KALYTE | qlg]_jygt | hizmet ¢ | marka
(0,463)

I sebeke a I cevap

Derived Priorities with respect to KALITE < GOAL

7
=]

INCONSISTENCY BATIO= 0,03

An Inconsistency Ratio of .1 or more may warrant some investigation.

sobekon 201
covap 305
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Tablo 6.4: Maliyet alt kriterlerine ait ortak karar matrisi

INCONSISTENCY BATIO = 0,04

aylikucr

gorusme
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[ N

Derived Priorities with respect to hizmet ¢ € GOAL

INCONSISTENCY BATIO = 0,04

An Inconsistency Ratio of .1 or more may warrant some investigation.

199

055 -

17—

569

arhidege
eqglence
tasinabi

avantaj

Tablo 6.6: Marka alt Kriterlerine ait ortak karar matrisi

’ faktorlerin agirliklandirilmasimin ol¢iilmesi

GOAL
(1,000)
| KALYTE | malivet | hizmetc marka
(0,093)
imaji slogani degeri guvenili kimligi
(0,011) (0,004) (0,015) (0,051) (0,012)

Derived Priorities with respect to marka < GOAL

INCONSISTENCY BRATIO = 0,05

An Inconsistency Ratio of .1 or more may warrant some investigation.

imayji
slogani
degeri
guvenili

kimligi

18
041
162
550
124
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6.3.6 Sentez ve Sonucun Cikarilmasi

Caligmadan elde edilen sonuglar incelediginde asagida siralanan bulgulara ulasilmistir;

e Hiyerarsinin ikinci seviyesindeki kriterlerden kalite, bir diger kriterlere nazaran daha

yiiksek bir 6neme sahiptir. (tablo 6.2)

e Kalite kriteri altinda gosterilen alt kriterlerden kapsama alan1 6nem agisindan ilk

siraya sahiptir. (tablo 6.3)

e Maliye kriteri altinda gosterilen alt kriterlerden aylik {icret ve goriisme iicreti,
miisteri memnuniyetini etkileyen kriterlerin 6nem agisindan, ilk iki siraya sahiptirler
(tablo 6.4).

e Hizmet cesitliligi kriteri altinda gosterilen alt kriterlerden avantajli tarife paketleri
ve art1 deger hizmetler miisteri memnuniyetini etkileyen kriterlerin 6nem agisindan,

ilk iki siraya sahiptirler. (tablo 6.5)

e Marka degeri kriteri altinda gosterilen alt kriterlerden marka degeri ve marka
glivenilirligi miisteri memnuniyetini etkileyen kriterlerin 6nem agisindan, ilk iki

siraya sahiptirler (tablo 6.6)
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7. SONUC

3

Miisteri etkisini “ gerektiginde “tasarmm silirecine kadar geri gotiiren ve kendisini
glinceleyebilen firmalar ise” miisteri odakli” calisma felsefesini hayata gecirebilmeyi

basaranlardir.

Bu zincir iizerinde domino etkisi yaratan ilk hareketi ise geri beslemeler sayesinde
misteri vermektedir. Miisteri tatmini hem siire¢ hem de sonunda elde edilenler itibari ile
bir organizasyonun miisterisini etkileme, elde etme ve zaman i¢inde elde tutma

yetenegidir.

Miisteri memnuniyeti Ol¢iimleme siirecinin en biiyiik katkis1 firmaya rakamsal bazi
gostergeler sunmasinin Stesinde en degerli varligi olan miisterisi ile diyalog kurma ve

iliskisini devam ettirme imkani saglamasidir.

Telekomiinikasyon sektoriinde de artan rekabet ve hizla ilerleyen teknolojik gelismeler,
artan globallesme egilimi beraberinde miisteri memnuniyetinin Onemini ortaya

cikarmustir.

Bu c¢alismada; telekomiinikasyon sektoriinde miisteri memnuniyetine etki eden
kriterlerin 6nem siralamasini yani miisteri memnuniyetinde en fazla etkinden en az
etkine dogru 6nem siralamasmin yapimasi saglanmaya calisilmistir. Kalite boyutu;
kapsama alani, sebeke agi, cevap verebilirligi icermektedir. Maliyet boyutu; aylik {icret,
goriisme ticreti, baglant1 iicreti, kapatilma ticreti, gecikme bedelini icermektedir. Hizmet
cesitliligi boyutu; artt deger hizmetler, eglence ve sohbet, numara tagmabilirligi,
avantajh tarife paketlerini icermektedir. Marka degeri ise; marka imaj1, marka slogani,

marka degeri, marka giivenilirligi, marka kimligini igermektedir.

Cahismada telekomiinikasyon sektoriinde AHS yontemi ile en 6nemli hizmet kalite
boyutunun kapsama alani (0.414) oldugu ve cevap verebilirlik (0.305) boyutunun takip
ettigi belirlenmistir. En 6nemli hizmet maliyet boyutunun ayhk tcret (0.472) oldugu ve
goriisme tcreti (0.330) boyutunun takip ettigi belirlenmistir. En Onemli hizmet
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cesitliligi boyutunun avantajh tarife paketleri (0.569) oldugu ve art1 deger hizmetleri
(0.199) boyutunun takip ettigi belirlenmistir. En 6nemli hizmet marka boyutunun
givenilirligi (0.550) oldugu ve marka degeri (0.162) boyutunun takip ettigi

belirlenmistir.

Caligmanm genel sonucu olarak, telekomiinikasyon sektdriinde miisteri memnuniyetini
etkileyen kriterlerden olusan bir model olusturulmustur. Telekomiinikasyon sektoriinde

miisterilerin en ¢ok 6nem verdigi hizmet kriteri ortaya ¢ikarilmistir.
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Ek A.1 Bireysel Miisteri Goriisii

EKLER

Kalite Maliyet Hizmet C. Marka
Kalite 1 1/8 1/7 9
Maliyet 8 1 7 9
Hizmet C. 7 1/7 1 8
Kalite> Maliyet >Hizmet C. >Marka
Kalite Boyutu
Kapsama Sebeke Cevap V.
Kapsama 1 9 9
Sebeke 1/9 1 1/8
Cevap 1/9 8 1
Kapsama> Cevap V. >Sebeke Ag
Maliyet
Aylik Gorilisme Baglanti | Kapatma | Gecikme bedeli
Aylik 1 1/7 8 8 8
Goriisme 7 1 9 8 9
Baglant1 1/8 1/9 1 1/3 1/6
Kapatma 1/8 1/8 3 1 2
Gecikme 1/8 1/9 6 12 1
Goriisme >Aylik > Kapatma > Gecikme >Baglant
Hizmet Cesitliligi
Avantajh Tarife P. | Numara Tagima | Art1 Deger | Eglence
Avantajh Tarife P. 1 5 3 6
Numara Tasimma 1/5 1 1/3 4
Art1 Deger 1/3 3 1 5
Eglence 1/6 1/4 1/5 1
ATP >Art1 Deger > N.Tasima >Eglence
Marka
Giivenirlik Imaj Kimlik Deger Slogan
Giivenirlik 1 9 9 9 9
[maj 1/9 1 7 1/8 1/8
Kimlik 1/9 1/7 1 1/8 1/8
Deger 1/9 8 8 1 8
Slogan 1/9 8 8 1/8 1

Giivensiz > Deger > Slogan > Imaj > Kimlik
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Ek A.2 Bireysel Miisteri Goriisii

Kalite Maliyet Hizmet C. Marka
Kalite 1 1/3 8 7
Maliyet 3 1 6 5
Hizmet C. 1/8 1/6 1 1
Marka 1/7 1/5 1 1
Maliyet > Kalite > Marka >Hizmet C.
Kalite Boyutu
Kapsama Sebeke Cevap V.
Kapsama 1 1/3 2
Sebeke 3 1 5
Cevap V. 1/2 1/5 1
Sebeke > Kapsama > Cevap V.
Maliyet
Aylik Gorilisme Baglant1 Kapatilma Gecikme
Aylik 1 6 7 9 8
GoOriisme 1/6 1 7 8 8
Baglant1 1/7 1/7 1 7 5
1Kapatma 1/9 1/8 1/7 1 1/7
Gecikme 1/8 1/8 1/5 7 1
Aylik > Goriigsme > Baglant1 > Gecikme > Kapatilma
Hizmet Cesitliligi
Avantajl Tarife P. Numara Tagima Art1 Deger Eglence
Avantajh Tarife P. 1 5 7 9
Numara Tagima 1/5 1 3 6
Art1 Deger 1/7 1/3 1 5
Eglence 1/9 1/6 1/5 1
ATP >Numara Tagima > Art1 Deger > Eglence
Marka
Giivenirlik Imaj Kimlik Deger Slogan
Gilivenirlik 1 3 5 5 6
Imaj 1/3 1 2 2 4
Kimlik 1/5 1/2 1 1 3
Deger 1/5 1/2 1 1 3
Slogan 1/6 1/4 1/3 1/3 1
Giivenirlik > Imaj > Kimlik > Deger > Slogan
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Ek A.3 Kurumsal Miisteri goriisii

Kalite Maliyet Hizmet C. Marka
Kalite 1 7 3 1
Maliyet 1/7 1 1/5 1/5
Hizmet C. 1/3 5 1 1/3
Marka 1 5 3 1
Kalite > Marka >Hizmet C. > Maliyet
Kalite Boyutu
Kapsama Sebeke Cevap V.

Kapsama 1 1 1/3
Sebeke 1 1 1/3
Cevap V. 3 3 1
Cevap V > Sebeke > Kapsama
Maliyet

Aylik Goriisme Baglant1 Kapatilma Gecikme
Aylik 1 3 1 7 5
Gorlisme 1/3 1 1 4 2
Baglant1 1 1 1 6 3
Kapatma 1/7 1/4 1/6 1 1/3
Gecikme 1/5 1/3 1 3 1
Aylik > Baglant1 > Goriisme > Gecikme > Kapatilma
Hizmet Cesitliligi

Avantajl Tarife P. Numara Tagima Art1 Deger Eglence

Avantajli Tarife P 1 3 5 9
Numara Tasima 1/3 1 1 4
Art1 Deger 1/5 1 1 8
Eglence 1/9 1/4 1/8 1
ATP > Tasmabilirlik > Art1 Deger > Eglence
Marka

Giivenirlik Imaj Kimlik Deger Slogan
Giivenirlik 1 7 3 5 9
Imaj 1/7 1 1/3 1/3 3
Kimlik 1/3 3 1 2 5
Deger 1/5 3 1/2 1 5
Slogan 1/9 1/3 1/5 1/5 1

Giivenirlik > Kimlik > Deger > Imaj > Slogan
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Ek A.4 Uzman Goriisii

Kalite Maliyet Hizmet C. Marka
Kalite 1 5 3 8
Maliyet 1/5 1 1 3
Hizmet C. 1/2 1 1 3
Marka 1/8 1/3 1/3 1
Kalite > Hizmet C. > Maliye > Marka
Kalite Boyutu

Kapsama Sebeke Cevap V.
Kapsama 1 1 1/4
Sebeke 1 1 1/5
Cevap V. 4 5 1
Cevap V. > Kapsama > Sebeke
Maliyet
Aylik Goriigme Baglanti Kapatma Gecikme
Aylik 1 7 9 8 7
Gorilisme 1/7 1 8 7 6
Baglant1 1/9 1/8 1 1/2 1/9
Kapatma 1/8 1/7 2 1 1/8
Gecikme 1/7 1/6 9 8 1
Aylik > Goriisme > Gecikme > Kapatilma > Baglanti
Hizmet cesitliligi
Avantajli Tarife P. Numara Tasima | Art1 Deger Eglence
Avantajli Tarife P. 1 2 3 5
Numara Tasima 1/2 1 1 3
Art1 Deger 1/3 1 1 2
Eglence 1/5 1/3 1/2 1
ATP > Taginabilirlik > Art1 Deger > Eglence
Marka
Giivenirlik Imaj Kimlik Deger Slogan

Giivenirlik 1 1 6 4 6
Imaj 1 1 4 3 8
Kimlik 1/6 1/4 1 1/2 3
Deger 1/4 1/3 2 1 5
Slogan 1/6 1/8 1/3 1/5 1

Imaj > Giivenirlik > Deger > Kimlik > Slogan
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