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ONSOZ

Ulkemiz telekomiinikasyon hizmetleri pazari, toplam gelir ve kullanici sayisi
anlaminda pazarin %85’inden fazlasina ¢ isletmenin (Tirk Telekom, Turkcell ve
Vodafone) hakim oldugu oligopol pazar 6zellikleri gosteren bir yapidadir. S6z konusu
isletmeler yiiksek altyapr maliyetlerine karsin gesitlenen telekomiinikasyon hizmetleri
pazarinda pazar paylarini biiylitmek ve gelirlerini artirabilmek i¢in yogun bir rekabet
icerisinde bulunmaktadir. Miisteri kazanimi konusunda isletmeler arasinda yasanilan
rekabetin 6nemli bir boyutu da isletmelerin {iriin ve hizmet satiglarinda en yiiksek paya

sahip dagitim kanali olan perakende kanallar1 arasinda gergeklesmektedir.

Isletmeler igin performans onceden belirlenen amaclarina ne derece ulastiklarin
ortaya koyan bir kavramdir. Telekomiinikasyon isletmelerinin rakiplerine kars1 iistiinliik
saglayabilmeleri ve basarili olabilmeleri icin perakende kanal stratejileri dogrultusunda
belirledikleri amaclara ulasmalar1 kritik 6nemdedir. Bu amagla gosterilen tiim g¢abalarin

etkinligi saglikli bir magaza performans 6l¢iim yaklasimiyla sorgulanabilir.

Bu calismada, sirastyla gegmisten giiniimiize telekomiinikasyon sektoriiniin gelisim
evreleri, dagitim kanallar1 ve perakende yapilari konularinda bilgi verilmistir. Ardindan,
sektorde faaliyet gosteren isletmeler i¢in perakende magazalarinin performanslarini 6lgme
iizerine bir yaklagim ortaya konarak uzmanlarin iizerinde uzlasi saglamasiyla belirlenen
performans kriterleriyle bir isletmenin bdlge satis miidiirliigii biinyesindeki 68 magazaya

yonelik performans 6l¢iim uygulamasi yapilmistir.
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OZET

Telekomiinikasyon teknolojilerinde yasanan gelismeler gliniimiiziin vazgegilmez
iletisim araglarin1 ortaya ¢ikarmistir. Sabit telefonun icadindan yaklasik 100 yil sonra
ortaya ¢ikan mobil iletisim ve internet biitiin diinyada hizla yayginlik kazanmistir. Ulkemiz
telekomiinikasyon hizmetleri pazarinda sahip olduklar1 yetkilendirmeler, gelir ve kullanici
paylar1 dikkate alindiginda ana isletmeler Tiirk Telekom, Turkcell ve Vodafone’dir. Pazar
paylar1 ve gelirlerini artirmak isteyen s6z konusu isletmeler arasinda kiyasiya bir rekabet
yasanmaktadir. Rekabetin 6nemli bir boyutu isletmelerin en yiiksek satis payma sahip
dagitim kanali olan perakende kanallarinin basarilariyla ilgilidir. Isletmelerin perakende
magaza Orgiitleri yoluyla gosterdikleri tiim c¢abalarin etkinligini ve verimliligini
degerlendirebilmesi magazalarinin performanslarini  Slgebilmeleriyle miimkiin olur.
Isletmelerin  perakende  magazalarmin  performanslarini  Slgerek,  sonuglarini
degerlendirmesi magazalarin isletmenin amaglarina olan katkisini denetlemede ve genel

anlamda perakende kanallarinin siirdiiriilebilirligi bakimindan énemlidir.

Bu calismada, ilk olarak sektér uzmanlarinin perakende magaza performans
kriterleri Ol¢lim setinin belirlenmesi siirecinde Delphi teknigi kullanilarak uzlasiya
varmalar1 saglanmistir. Ikinci asamada, uzlasi saglanan performans kriterlerinin AHP
yontemi kullanilarak 6nem dereceleri belirlenmistir. Son agsamada ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden olan GR1 iliski analiziyle nem dereceleri belirlenmis kriterler kullanilarak
magazalarin performans diizeyleri belirlenmistir. Bir telekomiinikasyon isletmesinin bdlge
satis miidiirliigiine bagli 68 magazanin Gri iliski derecelerine gore siralamasi yapilarak
performans ol¢iim siireci tamamlanmistir. Bu calismayla telekomiinikasyon isletmeleri
yoneticilerinin ¢ok sayida magazadan ve satis bolgesinden olusan perakende kanal

yapilarinin performanslarini dl¢ebilecekleri bir yaklagim gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Telekomiinikasyon Sektorti, Dagitim Kanallari,
Perakendecilik, Perakende Magaza Performansi, Cok Kriterli

Karar Verme Yéntemleri, AHP, Delphi Teknigi, GRI Analiz



ABSTRACT

Developments in telecommunication technologies reveal today's indispensable
means of communication. Mobile communication and the internet, which emerged about
100 years after the fixed phone, have gained widespread popularity all over the world.
Considering the authorities they have in the telecommunication services market in our
country and their revenue and user shares, Turk Telekom, Turkcell and VVodafone are the
main companies in the sector. There is a fierce competition among businesses seeking to
increase their incomes and market shares. An important aspect of competition is related to
the success of retail channels, which are the distribution channels with the highest sales
share of companies. It is possible for companies to assess the efficiency and efficiency of
all the efforts they demonstrate through retail store organizations by measuring their
performances. Measuring the performance of businesses' retail stores and evaluating their
results is crucial for the sustainability of retail channels in general and for controlling the

contribution of stores to their business objectives.

In this study, first of all, negotiation was made using Delphi technique in the
process of determining the retail store performance criteria of the sector experts. In the
second stage, the importance criteria of the compromised performance criteria were
determined using the AHP method. At the last stage, the performance levels of retail stores
were determined by using GRI correlation analysis, which is one of the multi criteria
decision making methods. The performance measurement process was completed by
ranking the achievement level of 68 retail stores of a telecommunication company regional
sales department according to the GRI relationship grades. This work has led to an
approach in which telecommunications operators can measure the performance of retail

channel structures composed of a large number of stores and sales territories.

Keywords: Telecommunication Sector, Distrubition Channels, Retailing, Retail
Store Performance, Multi Criteria Decision Making Methods, AHP,
Delphi Technique, Gray Analysis
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GIRIS

fletisim insanoglunun varolusundan itibaren en &nemli ihtiyaclar1 arasinda yer
almistir. Gegmisten giliniimiize, telekomiinikasyon teknolojilerinde yasanilan gelismelerle
birlikte ortaya ¢ikan modern iletisim araglart yasamimizda olusturdugu kokli
degisikliklerle giderek 6nemi artan vazgegilmezlerimiz haline gelmistir. Bilgi Teknolojileri
Kurumu [BTK] (2017), verilerine gore sektor 45,4 milyar TL’yi asan satis gelirine
ulasmigtir. Hizla gelisen iletisim teknolojileriyle degisen iletisim ihtiyaglarma en etkili
¢cOziimii sunarak tlkelerin bilgi toplumuna gegis siirecinde lokomotif roliiyle en nemli
katkiy1 saglayan telekomiinikasyon sektorii iilkemizde ve diinyada en dinamik, en fazla

biiyliyen ekonomik sektdrler arasinda yerini almigtir.

Bugiine degin gelistirilen iletisim teknolojileriyle telekomiinikasyon kavraminin
kapsami genislemistir. Sabit telefonun hayatimiza girmesinden yaklasik yiizy1l sonra mobil
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve paralelinde cep telefonu olarak
adlandirdigimiz iletisim cihazlarinin taginabilir boyutlarda iiretilebilmesiyle birlikte mobil
telefon iletisimi 90’l1 yillar itibariyle basl basina bir iletisim hizmeti olarak sunulmaya
baglanmistir. Ayn1 yillarda, insanlifin ortak katkilarla gelistirmeyi basardigi en ¢ok ilgi
¢ceken, en hizli benimsenen karmasik iletisim sistemleri biitiinii olarak internet ticari bir

hizmet olarak sunulmustur.

1990’11 yillara kadar telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gdsteren igletmeler i¢in
temel faaliyet alani sabit telefon hizmetinden ibaretti. Diinya iilkelerinin genelinde oldugu
gibi tlilkemizde de sabit telefon hizmeti dogal tekel yapisi geregi Ozellestirilinceye kadar
devlet kurulusu olan Tiirk Telekomiinikasyon A.S tarafindan verilmistir. Mobil iletisim ve
internet erisim hizmetlerinin ortaya ¢ikisiyla sektoriin dogal tekel yapisinin tiim hizmetler
icin gecerli olmamasi gerektigi gorlisii agirlik kazanmistir. Bu dogrultuda, hizmet
sunumunun saglandig: altyap: teknolojisine gore sabit telefon, mobil iletisim ve genisbant
internet pazari tanimlamalar1 yapilarak sektordeki faaliyetleri diizenlemek iizere 6zerk

yapidaki Bilgi Teknolojileri ve Iletisimi Kurumu kurulmustur.



Diinyada yasanilan gelismelere paralel olarak iilkemizde de telekomiinikasyon
sektoriinde farkli altyapr seceneklerini ortaya c¢ikarma ve rekabetin olusturulmasi
dogrultusunda devlet tarafindan 6zellestirme ve serbestlesme olarak adlandirilan siireglerle
sektorel ~ diizenlemeler  yapilmistir.  Telekomiinikasyon  hizmetleri  pazarinda
serbestlesmenin saglanarak birden fazla isletmenin faal olmasiyla, tiiketicilerin lehine
rekabet¢i bir durumun ortaya cikarilarak daha ucuz ve yaygin anlamda hizmetlerin

sunulmasiyla pazarin daha da biiylimesi hedeflenmistir.

Tim bu gelismeler sonucunda 2016 yil1 sonunda iilkemizde mobil iletisim kullanict
sayisinin 75 milyonun iizerine ¢ikmasiyla niifusa gore mobil penetrasyonu %94’e erismis
oldu. Genigbant internet kullaniminda 4,5G’nin hizla yayginlasmasinin etkisiyle 51,7
milyonu mobil olmak iizere toplam 62,2 milyon genisbant internet kullanici sayisina
ulagilarak bir 6nceki yila gore %28,1 oraninda bir artis yasanmustir. Bu artistaki en yliksek
pay %34,8 oraninda artan mobil internet kullaniminda olurken, %18,1’lik bir oran da eve
kadar fiber kullanici sayisinda gerceklesmistir. Mobil iletisimin hizla yayginlik
kazanmasiyla kullanim aligkanliklarinda olusan degisimin sonucu olarak sabit telefon
kullanici sayist azalmaya devam etmistir. Bu azalma sonucunda sabit telefon kullanici
sayist 11,08 milyona gerilerken niifusa goére sabit telefon penetrasyonu %13,9 olmustur

(BTK,2017).

Temel telekomiinikasyon hizmetleri sabit telefon, sabit genisbant internet ve mobil
iletisim pazarlarinda faaliyet gosteren Tiirk Telekom, Turkcell ve Vodafone 2016 yili sonu
itibariyle sektorde elde edilen toplam satis gelirinin %85°ini elde etmistir. Diger tiim
isletmecilerin toplam gelir pay1 %15°dir. Sektoriin en 6nemli oyunculart Tiirk Telekom,
Turkcell ve Vodafone arasinda miisteri kazanimi konusunda kiyasiya rekabet
yasanmaktadir. 2008 yilinda yapilan mobil numara tasima diizenlemesiyle Ocak 2017
itibariyle isletmeler arasinda 100 milyonu askin numara taginmistir (BTK, 2017). Bu
durum sektorde yapilan diizenlemelerle isletmeler aras1 gelisen rekabetin ulastigi boyutu

ortaya koymaktadir

Telekomiinikasyon isletmeleri arasinda yasanilan pazar paylarint artirma
miicadelesinin en Onemli boyutlarindan biri isletmelerin dagitim kanallar1 arasinda

yasanmaktadir. Telekomiinikasyon isletmelerince farkli tiiketici gruplarima hizmetlerini



ulagtirabilmek icin farkli dagitim alternatifleri iceren ¢oklu dagitim kanali yapisina dayali
bir dagitim strateji benimsenmistir. Dagitim kanallarinin toplam satis igerisindeki paylarina
bakildiginda perakende kanalin tiim isletmeler i¢in en yiiksek paya sahip dagitim kanali

oldugu anlasilmaktadir.

Isletmelerin tiiketici algisindaki marka imajinin temsil edildigi perakende kanal tiim
isletmeler arasinda rekabetin en iist diizeyde yasandig1 dagitim kanal1 yapisidir. Isletmeler
rekabette avantaj saglayarak daha fazla tiiketiciye ulagmak icin perakende kanal
stratejilerinin geregi olarak sehirlerin ticari degeri en yiiksek merkezi alanlarinda ve
neredeyse tiim aligveris merkezlerinde magazalarin1 konumlandirmislardir. Tiirk Telekom,
Turkcell ve Vodafone toplamda ii¢ bini askin perakende magazasiyla bu noktalarda
milyonlarca ziyaret¢iye hizmet ve iiriinlerinin sunumunu gerceklestirmektedir. Ug isletme
de benzer bir stratejiyle perakende magazalarini kendilerinin belirlemis olduklar1 konumda,
sectikleri yatirnmcr is ortaklariyla yaptiklart miinhasir bayilik sézlesmesi yoluyla

isletmektedirler.

Isletmeler icin performans, kurulus amaglarina ulasmak igin gosterilen tiim
cabalarin etkinliginin ve verimliliginin degerlendirilmesi olarak ifade edilir. Magaza
sayisinin fazlaligmmin isletmeye giic kazandirdigi disiintilebilir. Ancak, isletmelerin
beklentilerine uygun performans gosteremeyen magazalar zamanla perakende kanalin
yonetimini zorlastirir. 90°l1 yillar itibariyle hizla yaygmlik kazanan telekomiinikasyon
hizmetlerinde ulagilan pazar doyumu ve teknolojik gelismelerle ortaya g¢ikan e-ticaret
platformlar1 gibi yeni kanallarin gelecekte toplam satis igerisinde ulasacaklari kanal paylari
tiim isletmelerin mevcut perakende kanallarini optimize etmelerini gerekli kilmaktadir. Bu
amacla isletmelerin perakende magazalarinin performansini 6lgmelerine ihtiyaglar1 vardir.
Isletmelerin perakende magazalarinin performanslarim Slgerek, sonuglarma gore isletme
yoneticileri tarafindan iyilestirici aksiyonlarin gelistirilmesi perakende kanalin bagarili
sonuglar elde etmesi ve siirdiiriilebilirligi acisindan son derece 6nem arz etmektedir.
Ulkemiz telekomiinikasyon isletmeleri iist diizey yoneticilerinin perakende magazalarin
performanslarin1  tim  boyutlariyla ~ ortaya  koyacak  performans  Olgiitleriyle

degerlendirmedikleri sektdr yoneticileriyle yapilan goriismelerden anlagilmigtir.



Bu calismayla telekomiinikasyon isletmelerinin dagitim kanallar1 yonetiminden
sorumlu yoneticileri i¢in sektoriin uzmanlarinin iizerinde uzlastig1 performans 6lgiit setiyle
perakende magazalarin basar1 diizeyi siralamasi yapilarak performans Ol¢limiiniin
yapilmast amaclanmistir. Yapilan performans ol¢iim arastirmasiyla dagitim kanali {ist
diizey yoneticileri kendilerine bagl belirli cografi bolgelerdeki dagitim kanal yapilarinin
yonetiminden sorumlu alt organizasyon birimlerini kendi sorumluluk sahalarinda faaliyette
bulunan perakende magazalarin performans Olglimlerini degerlendirmek suretiyle
denetleyebilecektir. Bununla birlikte, gelistirilen performans O6l¢iim yaklasimi isletme
yoneticileri i¢in iilke genelinde yaygin, genis perakende Orgiitlerini isletme amag ve
politikalart ~ dogrultusunda  yonetebilecekleri  bir  karar destek araci  olarak

degerlendirilebilir.

Calisma iic boliimden olugmustur, calismanin birinci bdliimiinde; ge¢misten
giiniimiize teknolojik gelismeler dogrultusunda telekomiinikasyon sektoriiniin gelisimi,
rekabet, serbestlesme ve diizenleme gibi sektore yon veren yapisal dinamikler
incelenmistir, devaminda sektoriin pazar verileriyle genel bir degerlendirilmesine yer
verilmistir. Artan rekabet, ¢esitlenen hizmetler ve degisen tiiketici beklentileriyle dnemli

hale gelen telekomiinikasyon hizmetleri pazarlama karmasindan bahsedilmistir.

Ikinci boliimde, dagitim kavrami, telekomiinikasyon isletmeleri dagitim stratejisi,
coklu dagitim kanallar1 yapist ve yonetimi incelenmistir. Devaminda, magaza yeri ve
yatirimel is ortagi belirleme siiregleri, i¢ ve dis gorsel yapisiyla magaza diizeni ve personel
yapistyla telekomiinikasyon sektoriinde perakendecilik prim kazang sistematigiyle birlikte
tiim boyutlariyla incelenmistir. Performans ve performans 6l¢iimii kavramlari irdelenerek

ikinci boliim tamamlanmastir.

Uciincii ~ boéliimde,  telekomiinikasyon  isletmeleri  perakende  magaza
performanslarinin 6lgme ve degerlendirilmesi i¢in ii¢ asamada kullanilan ydntemlerle
magaza performans basar1 diizeyleri belirlenmistir. Bu baglamda, ilk asamada
telekomiinikasyon isletmeleri dagitim stratejilerini lireten, dagitim kanallarimi planlayip
yoneten iist diizey telekomiinikasyon yoneticileri ve uzmanlariin goriislerine bagvurularak
perakende magaza performans kriterlerinin ne olmasi gerektigi konusunda uzlasiya

varmalar1 amaclanmistir. Bu dogrultuda, ilk asamada uzmanlar arasinda performans 6l¢iim



kriter setinin belirlenmesinde, kriterler {izerinde uzlasi olusuncaya kadar arastirma
siirecinin devam ettigi Delphi tekniginin kullanilmasina karar verilmistir. kinci asamada,
Delphi teknigi kullanilarak uzmanlarin {izerinde uzlasma sagladigi performans Kriterlerinin
AHP yontemi kullanilarak agirliklandirilmas: amaglanmistir. Ugiincii asamada toplam
performansin bilinebilmesi, perakende magazalarin basar1 diizeyleri arasindaki iligkilerin
ve sonuclarin Ol¢iiliip degerlendirilmesi amaciyla ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden
olan Gri iliskisel Analiz yontemi kullanilarak perakende magaza performanslarinin basari
diizeyi belirlenerek siralamasi yapilmistir. Tercih edilen arastirma yontemleriyle ortaya
konan magaza performans Ol¢iim yaklasiminin hem akademik ¢evrelerce hem de

uygulayict sektdr uzmanlari tarafindan tartisilmasi: amaglanmastir.

Calismanin yiirtitiilmesinde ¢esitli kisitlarla karsilasilmistir, magaza performans
olglimii uygulamasi bir telekomiinikasyon isletmesinin tiim magazalar igin degil de sadece
verilerin elde edilebildigi bir bolge satis miidirligine baglh magazalara yonelik
yapilmistir. Performans kriterlerinin belirlenmesi nitel bir arastirma yontemi olan Delphi
teknigi kullanilarak yapilmstir. Delphi teknigiyle sektdor uzmanlarinin mesleki
deneyimleri ve goriisleri dogrultusunda bildirdikleri, lizerinde uzlas1 saglanmis Kriterlere
gore magaza performans Olclim setinin  belirlenmesi hedeflenmigtir.  Literatiir
caligmalarinda  yer alan performans Ol¢lim  kriterleri ¢alisma  kapsaminda

degerlendirilmemistir.



BIRINCI BOLUM

1. GESMISTEN GUNUMUZE TELEKOMUNIKASYON SEKTORU
INCELEMESI

Bu boliimde, teknolojik gelismelerle siirekli yenilenen hizmet ve iirlin gesitleriyle,
ekonomik ve sosyal degisimleri tetikleyen, katalizor roliiyle tim ekonomik sektorlerin
lokomotifi konumunda olan telekomiinikasyon sektoriiniin dogusu, glinlimiize kadar olan
gelisim evreleri, yapisal dinamikleri, ililkemiz pazar verileri ve telekomiinikasyon

hizmetleri pazarlama karmasi1 incelenmistir.

1.1. Telekomiinikasyon Sektoriiniin Gelisimi

Bugiin, hayatimiz1 kolaylastiran, vazge¢emedigimiz modern iletisim araglarinin
ortaya cikisi 19. yiizyilda elektrigin icadiyla dogrudan ilgilidir (Farley, 2016). Antik
Yunanlilar uzak mesafelerde bulunan insanlarin karsilikli konusabildikleri telefon (Tele:

Uzak, Phone: Ses) ismini verdikleri bir cihazin hayalini kurdular (Lasen, 2002: 2).

Elektrik kablosu iizerinden uzak mesafelerle haberlesme fikri ilk olarak 1837
yilinda Telgrafin icadiyla miimkiin hale geldi. 1876 yilina gelindiginde binlerce yillik
hayal, elektrik sinyalleri kullanarak konusmayi saglayan telefon icat edildi (Cordeiro,
2008: 13). Bu tarihten itibaren telefon, toplumda hizli bir kabul gorerek evlerde ve
isyerlerinde kullanilmaya baslandi. 1990’11 yillara gelindiginde ise kablosuz mobil iletisim
hizmeti veren GSM (Global System for Mobile Communications) sirketlerinin
faaliyetlerine baglamasiyla taginabilir cihazlarla telefon goriismeleri gergeklestirildi. Ayni
yillarda bilgilerin saklandig, islendigi bilgisayarlarin birbiriyle haberlegsmesini miimkiin
kilan bilgi toplumuna gecisin en biiylik araglarindan internet hizla yayginlik kazanmaya
baslad: (Larkin, 2012: 534). Internetin hayatimiza girmesiyle sadece ses degil, yazili ve
gorsel bilginin kiiresel anlamda cografi sinir tanimadan iletisimi gercege doniismiistir.

Bugiin, bireysel ve toplumsal yagamimizin her alanina dokunan internet sundugu



uygulamalarla yasantimizda, aliskanlhiklarimizda koklii degisikliklere sebep olmustur
(Giizel, 2006). Ilk olarak telgraf, sonrasinda telefonun icadiyla ortaya ¢ikan, mobil iletisim
ve internet teknolojilerinin gelistirilmesiyle genisleyen telekomiinikasyon hizmetleri, 2016
yil1 sonu itibariyle diinya genelinde toplam ekonomik hacmi iki trilyon dolar1 agsmis hizla
gelismeye devam eden, biiyiiyen telekomiinikasyon sektoriinii meydana getirmistir (The

Economist, 2017: 3).

1.1.1. Telekomiinikasyon Kavram

Bugiine degin  gelistirilen iletisim  teknolojileriyle = kapsami  degisen
telekomiinikasyon kavraminin resmi tanimi nihai haliyle kablolu veya kablosuz elektrik
sinyalleri yoluyla ses, yazi veya gorsel her tiirli bilginin farkli noktalar arasinda iletimi
olarak kabul edilmistir (5809 Sayili Elektronik Haberlesme Kanunu [EHK], 2008: madde
3). Telekomiinikasyon kelimesi eski Yunanca iletisim amacglt mesajlarin uzak mesafelere
taginmasi anlamina gelir (Kent, 2012: 170). Giiniimiizde uzak mesafelerle iletisimin sadece
teknolojiden yararlanilarak  gerceklestirilmesinden esinlenilerek  telekomiinikasyon
kelimesinin Tiirk¢e karsiligi olarak kanun metinlerinde ve cesitli yayinlarda elektronik
haberlesme terimi kullanilmaktadir (Tuncer, 2004; EHK, 2008: Geg¢ici Madde 2).
Ulkemizde sektorii diizenleme yetkisi olan kurulus BTK (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu) rapor ve yaymlarinda da telekomiinikasyon ve elektronik haberlesme terimi
birlikte kullanilabilmektedir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu [BTK], 2016).
Telekomiinikasyon kelimesinin Tiirkce rapor ve bilimsel yaymlarda daha yaygin
kullanilmasi, teknoloji alaninda yabanci dil kokenli yerlesmis kelimelere karsilik 6nerilen
Tiirkce kelimelerin genelde tam benimsenmemesinden kaynaklanmaktadir (Yapici ve
Salman, 2007: 34). Bu calismada daha yaygin benimsenmesinden otiirii elektronik

haberlesme yerine telekomiinikasyon teriminin kullanilmasi tercih edilmistir.

Telefonun hayatimiza girmesinden yaklasik yiizyll sonra mobil iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler ve paralelinde cep telefonu olarak adlandirdigimiz
iletisim cihazlarinin taginabilir boyutlarda iiretilebilmesiyle birlikte mobil telefon iletigimi
90’11 yillar itibariyle bashi basina bir iletisim hizmeti olarak sunulmaya baslanmistir
(Scourias, 1996). 1980’11 yillara kadar telekomiinikasyon kavramindan anlagilan geleneksel

telefon iletisimi olmustur. Ancak, mobil iletisimle farklilagmaya baglayan iletisim



araclariyla telekomiinikasyon hizmetlerinin ayr1 ayr1 tanimlanmasi ihtiyact dogmustur. Bu
kapsamda telekomiinikasyon hizmetinin sunumunun saglandig1 altyapinin teknolojisine
gore bu hizmetlerin tanimlamalar1 Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi tarafindan
yapilmistir. ITU (International Telecom Union) sesli goriismeye imkan veren geleneksel
karasal kablo altyapis1 ile saglanan telefon erisimi hizmetini sabit telefon hizmeti, mobil
iletisim altyapis1 tlizerinden saglanan telefon erisim hizmetini de mobil telefon hizmeti
olarak adlandirmistir. Ev ve isyerlerine ulastirilan fiziki kablo altyapisi ile saglanan
internet erisim hizmeti sabit internet hizmeti, mobil iletisim altyapisi kullanilarak saglanan
internet erigsim hizmeti de mobil internet hizmeti olarak adlandirilmistir (International

Telecommunication Union [ITU], 2010).

1.1.2. Telefonun icadi ve Yayilmasi

Calisma hayatini isitme engelli insanlara konugmay1 6gretmeye adayan Graham
Bell, bos zamanlarinda insan sesi konusunda yaptigi bilimsel c¢alismalarla 6gretmen
kimligini, bilim adami kimligiyle birlestirmis nadir insanlardan biriydi (Scholastic, 2001).
Isitme engelli insanlarin duyma engelini ortadan kaldirmay:r hedefleyen Graham Bell
bilimsel caligmalar1 sonucunda 1876 yilinda diinyanin sagirhigini ortadan kaldiracak
telefonu icat etti (Bentli, 2007: 126). Uzak mesafelerde bulunan insanlarin birbiriyle aym
anda haberlesmesini saglayan telefon diinyay1 degistiren en 6nemli icatlardan biri olmustur
(Statistics in School, ty: 1). Aymit yil icadimin patent haklarini alan Graham Bell
Amerika’da telefonun satig haklarini elde etti ve 1877 yilinda ilk sesli telekomiinikasyon
hizmeti sunan Bell Telefon isletmesini kurdu (Harris, 1977: 4). Kimilerinin hayalinin
gergege donilismiis hali olarak, kimileri i¢inse sadece zenginlerin kullanacagi sagma bir
oyuncak olacagi elestirileriyle kullanima sunulan telefon olumsuz sdylemlerin aksine
toplumda ciddi bir ilgi gérmiis ve hizla yayginlik kazanmaya baslamistir (Casson, 1922:
53).

Ik telefonlar dogrudan birbirine baglanmaktaydi. 1878 yilinda Bell tarafindan
telefon kablolarini bir noktada birlestiren ve birbirleriyle baglanti kurmalarini saglayan ilk
telefon santrali gelistirildi. Zamanla, Amerika genelinde neredeyse tiim sehir
merkezlerinde Bell lisansl santrallerle telefon hizmeti veren birgok firma kuruldu. Oyle ki,

1882 yilina gelindiginde Amerika genelinde Bell Telefon isletmesinin actigi patent ihlal



davalar1 ve kisitlamalarina ragmen {llke genelinde 125 telefon isletmesi faaliyet
gostermekteydi (Etten, t.y: 13). Telefonun gelisiminde énemli doniim noktalarindan biri de
sehirlerarasi telefon iletisiminin miimkiin hale gelmesi olmustur. Boylece telefon daha ¢ok
kullanicinin talep edecegi daha fonksiyonel gercek anlamda uzaklari yakin eden bir iiriin
haline doniismiistiir. 1885 yilinda sehirler ve tilkeler arasinda uzak mesafe telefon hizmeti
vermek tizere Bell telefon isletmesinin yerini alacak diinya genelinde biiyiiyen ve gelisen
telefon endiistrisinin Onciisii ve lideri olacak AT&T (Amerikan Telefon ve Telgraf)
kurulmustur (Dougall, 2005: 7). 1893 yilinda Bell telefon isletmesinin elinde tuttugu
bir¢ok patentin siiresi dolmus ve telefon pazar1 rekabete daha da agik hale gelmistir. 1900
yilina gelindiginde sadece Amerika’da 6 bine yakin telefon isletmesi ve diinya genelinde
biiylik ¢ogunlugu Amerika’da olmak tizere 2.255.000 telefon kullanicist olmustur (Etten,
t.y: 13). Diinya genelinde en yiiksek telefon kullanici sayisina 1.261.000.000 ile 2006
yilinda ulasilmigtir. Bu yildan itibaren telefon kullanici sayisi giderek azalarak 2016 yili

sonu itibariyle yaklasik bir milyar diizeyine gerilemistir (Statista, 2016).

1.1.3. Telefon Pazarimin Olusumu ve Dogal Tekel Yapisi

Telefon ilk icat edildigi glinden itibaren gordiigii ilgiyle birlikte gelisen, biiyiiyen
bir endiistrinin, yeni bir ekonomik sektoriin temelini olusturmustur. Telefonun yayilma
stirecinde karsilasilan ¢esitli teknolojik problemlere ve rekabetin Oniindeki engellere
Amerika’da gelistirilen ¢oziimler diger diinya iilkelerine telefon hizmetinin sunumuna
yonelik model teskil etmistir. 1893 yilinda Bell telefon isletmesinin sahip oldugu
patentlerin siiresinin dolmasiyla birlikte Amerika’da gercek anlamda baslayan rekabet
ortami1 telefon fiyatlariin ucuzlamasi ve kullanici sayisinda ki artig gibi olumlu

gelismelere karsin beraberinde farkli problemleri getirmistir (Etten, t.y: 14).

1900’lerin basinda Amerika’nin bir¢ok sehrinde altyapisi birbirinden bagimsiz ¢ok
sayida telefon hizmeti veren isletme olusu ve altyapilar1 arasinda baglant1 olmayis1 farkli
isletme miisterilerinin birbirlerini arayamamasi gibi sorunlarin varligini ortaya ¢ikarmistir.
Rekabetin basladigi 1893 yilindan, 1920’lere gelinceye kadar Amerika’da binlerce telefon
isletmesinin 6nemli bir kismi1 sehirlerarasi telefon isletmeciliginde tekel konumuna gelen
AT&T’nin kendi sebekesine diger isletmelerin giris yapmasini engellemesiyle batmistir.

AT&T biliylime stratejisi geregi yerel telefon sirketlerinin bir¢ogunu satin alma yoluna



giderek yerel telefon pazarindaki payini siirekli artirmistir. Sehirler arasi uzak mesafe
telefon isletmeciligi, yerel de hizmet veren bir ¢ok isletmenin sahipligi, telefon ekipman
iiretimi ve ar-ge yapan sirketiyle AT&T telefon iletisim pazarini tam anlamiyla kusatan bir

yapida olmustur (Gabel, 1969).

AT&T Ogzellikle sehirlerarasi ve yerel telefon sebeke santrallarindaki pazarm
coguna sahip olma giiciinii kullanarak, diger isletmelerin hizmetin tamamlanmasi igin
ihtiya¢ duydugu erisimi engelleme, geciktirme veya daha disiik kaliteli hizmetlerle
rakiplerinin rekabet olanaklarini sinirlamaya ¢alismistir (Wellenius, 1991: 82). Telefon
hizmetinin verilmeye baslanabilmesi i¢in genis kapsamli bir kablo altyapisina, santral
ekipmanlar1 ve binalarinin insasina ve hizmet servis birimlerine ihtiya¢ vardir. Telefon
isletmeciliginde yiiksek baglangi¢c maliyetlerini karsilamig, sektdrde halihazirda faaliyet
gosteren isletmelerin maliyetleri, sektore yeni girecek isletmelere gore daha diisiiktiir. Bu
durum yeni sirketlerin pazara girislerinde engel olusturmus ve telefon pazarinda dogal
tekel yapisini devletler agisindan zorunlu bir ¢6ziim olarak ortaya ¢ikarmistir (Gabel ve
Weiman, 1998: 126). Talebin tek firma tarafindan birden ¢ok firmaya gore daha etkin ve
daha az maliyetle karsilanacak olmasi dogal tekel sartlarinin olusumunu desteklemistir
(Spulber, 1995: 31). 1913 yili Kingsbury anlasmasiyla AT&T’ nin hiikiimetin fiyatlara
miidahalesini ve hizmetin niifus yogunlugu az yerlesimlerinde de yaygilastiriimasim
kabul etmesi kaydiyla rekabet olmadan faaliyetlerini slirdiirmesi kararlastirilmistir. Ayrica,

AT&T devlet tarafindan regiile edilmis tekel olarak tanimlamustir (Loeb, 1978: 15).

Hiikiimet tarafindan dogal tekel yapisinin benimsenmesi fikrinin arka planinda
telefonun artik hizmet olarak herkese ulagtirilmasinin tek yolunun pazarda tek isletmenin
faaliyet gostermesiyle miimkiin olabilecegidir. Fakat dogal tekel yetkisi verilmis isletmenin
faaliyetleri de bu yetkilendirmeyle birlikte izlenmelidir. 1913 yilinda Amerika’da yapilan
Kingsbury anlagmasi bir kanun ya da yasa degildi. Dolayisiyla ihtiyaglar1 da karsilar, uzun
donem baglayiciligi olan nitelikte bir diizenleme degildi. 1934 yilinda yayinlanan
telekomiinikasyon kanunuyla bugiinkii anlamda sektorii diizenleyici ilk kurul olan FCC
(Federal Communications Commission) kurulmustur. Bu kanun ile dogal tekel konumunda
bulunan isletmenin faaliyetlerini izleyecek ve sektérde diizenleme yapmayla yetkili
kurulus FCC olarak belirlenmistir. Boylece, zamanla kullanici sayisinin hizla artmasiyla

bir ihtiyaca doniisen telefon hizmeti kullanicilarinin haklarinin korunmasi, hizmetin
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herkese istisnasiz gotiiriilmesinin izlenmesi ve fiyatlar1 belirleme gorevi diizenleyici

kurulus FCC tarafindan gergeklestirilecektir (Larkin, 2012).

Telefon pazarinda Amerika’da 6zel sektor dogal tekelken ayni siiregte iilkemiz
dahil ¢ogu iilkede devlet kuruluslar1 dogal tekel olarak var olmustur. Devlet kurumlarinin
tekel konumunda oldugu tilkelerde Amerika’daki FCC gibi diizenleyici bir kuruma ihtiyag
olmadan telefon hizmetleri dogrudan devlet kontroliinde yiiriitiilmiistiir (Smith ve
Wellenius, 1999). Regiile edilen 6zel sektor dogal tekel yapisinda AT&T fiyatlart FCC’nin
onayladigi, devletin hizmet anlaminda beklentilerini karsilayan ve kisitlamalari olan
rekabetin olmadig1 bir pazarda faaliyetlerine devam edecektir. Bu durum Amerika’da 1984

yilina kadar pazarda dogal tekel yapisinin stirmesini saglamistir (Pinheiro, 1987: 306).

Icadinin {izerinden ¢ok gecmeden herkesin ilgisini ¢eken telefon iilkemizde ilk
olarak temmuz 1881 tarihinde Osmanli Devleti Posta ve Telgraf Kurumu olan Postane-i
Amirane tarafindan deneme amagcl kullanildi. Ik hizmet amagl kullanim1 1909 yilinda 50
kullanicryla gergeklestirilmistir. Cumhuriyet donemiyle birlikte telefon hizmetini sunma
gorevi 406 sayil1 telgraf ve telefon kanunuyla PTT Genel Miidiirliigiine verilmistir. Bu
kanunla PTT’nin posta, telgraf ve telefon hizmetlerinde tekel oldugu belirtilmistir. 1926
yilinda 12.660 olan telefon kullanici sayis1t 2004 yilinda bugiine degin goriilen en yiiksek
rakam olan 19 milyona ulasmistir (Bezaz, 2006).

Tiirkiye, 1983-1993 yillar1 arasinda telekomiinikasyon alaninda biiyiik bir atilim
yapmistir. Cok diisiik olan telefon yogunlugunu hizla arttirmis, telefon hizmetlerini
yayginlastirirken kalitesini de yiikseltmis, haberlesme ve radyo-televizyon yayinlar igin
kendi uydu sistemini kurmus ve aynm1 zamanda katma degerli hizmetler verecek sekilde
yeni teknolojilere biiyiik yatirimlar yapmistir (Yilmaz, 1999: 1). 1994 yilinda gelindiginde
tim diinyada tekel konumunda olan telekomiinikasyon hizmetlerinin rekabete acgilmasi
egilimi dogrultusunda Tiirkiye’de de telekomiinikasyon hizmetleri PTT’den ayrilarak Tiirk

Telekomiinikasyon A.S kuruldu (Kilci, 1994: 19).
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1.2. Teknolojik Yeniliklerle Degisen, Biiyiiyen Telekomiinikasyon Sektorii

Telefonun icadindan itibaren yiizyila yakin bir siire telekomiinikasyon terimi bir
kablo vasitasiyla yapilan telefon goriismeleri ile es anlamli olarak kullanilmistir. Sektoriin
yapist da yasalarla diizenlenmis kamu veya 6zel sektor tekeli olmustur. Belirli noktalar
arasinda data transferi konusunda olusan talep, sebeke alaninda uzmanlasmis 6zel sektor
tesebbiislerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sesle beraber metinlerin ve goriintiilerin
de iletilebilmesini saglayan sayisal teknoloji alaninda yasan gelismeler, sektordeki
rekabetci sartlar1 oldukca degistirmistir. Ozellikle hiicresel sayisal telefon alaninda yasanan
teknolojik gelismeler, sektordeki potansiyel rekabeti artirmistir. Teknolojik gelismeler
sektoriin tekelci yapisinin zayiflamasina neden oldugu gibi, sektoriin ekonomik yapisini da

degistirmistir (Erol, 2003: 52).

Telekomiinikasyon sektoriinde teknolojik yeniliklerle ortaya ¢ikan yeni iletisim
araclarinin hizla kabul goriip benimsenmesi telekomiinikasyon sektor biiyiikliiklerini hizla
degistirmistir. Mobil telefon hizmeti kullanict sayisi sabit bir noktaya bagl kalmaksizin
saglanan erisilebilirlik, giderek genisleyen cografi kapsama alan1 ve diisen
iicretlendirmenin yol actig1 etkilerle sabit telefon kullanici sayisini ge¢mistir (IBM, 2010:
3). Bununla birlikte, mobil telefon hizmeti kullanimimin yayginlagsmasi, giiniimiizde sabit
telefon hizmeti kullanici sayisinin giderek azalma egilimi gostermesindeki en 6nemli etken
olmustur (Edes, 2015: 267). Ayrica, mobil iletisim alaninda yeni teknolojik gelismelerin
sagladig1 olanaklarla internete erisim hizmeti 90’11 yillarin sonu itibariyle yontem olarak
sabit ve mobil ayr1 erisim altyapilariyla iki farkli hizmet olarak sunulmaya basglanmistir
(Lu, 2008: 3). Mobil internet kullanimia gosterilen ilgi teknoloji gelistirenleri daha
yiiksek kapasiteli internet baglantilarina izin verecek altyapilar gelistirmeye sevk etmistir.
2016 yili igerisinde iilkemizde 4,5G olarak adlandirilan 4G (Fourth Generation) mobil
iletisim teknolojisiyle sabit internet erisim hizmetinin sagladigi yiiksek internet hizina,
sabit internet hizmeti WIFI (Wireless Fidelity) kablosuz baglanti kapsamasi disinda cep

telefonlarindan erismek miimkiin olmustur (BTK, 2016).

Mobil telefonlarin; isletim sistemi olan, yazilim uygulamalarini ¢alistirabilen,
internete bagl bilgisayarlarin sahip oldugu yeteneklere kavusturulmasiyla akilli telefonlar

hayatimiza girmeye baslamistir. Mobil telefonlarin internete baglanmasi diger elektronik
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aletlerinde internete baglanabilecegi fikrini giindeme getirmistir. Giindelik hayatimizda
kullandigimiz bir¢ok makine ya da arag gerecin internete bagli hale gelerek uzaktan
kontrol edilebilir, kendi aralarinda ve insanlarla iletisime gecebilir olmalariyla akilli cihaz

ve nesnelerin interneti kavrami ortaya ¢ikmistir (Dubravac ve Ratti, 2015: 6).

2016 yilinda diinya genelinde 1 milyar sabit telefona karsin, 7 milyar mobil telefon
kullanicisiyla birlikte 3,5 milyar mobil internet kullanicisi ve 800 milyon sabit internet
kullanicis1 mobil iletisimin ve internetin olusturdugu degisimi ve telekomiinikasyon
sektoriiniin kavustugu biiylikligl ortaya koymaktadir (Ericsson, 2016). Cesitlenen iletisim
araglariin kullanimi ve mobil ile her bireyin kendine 6zel kullanimi toplamda iletisime
ayrilan harcamanin artmasini saglayarak ekonomik anlamda da sektoriin biiyiimesini
saglamaktadir.2015 yili TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) arastirmasinda iilkemizde hane
halki ortalama iletisim harcamasinin artarak 111 TL oldugu agiklanmstir (TUIK, 2016: 2).

Iletisim teknolojilerinde 1980°li yillardan itibaren yasanan Onemli arastirma
gelistirmelerle birlikte telekomiinikasyon sektoriinde tiim diinyayr etkileyen yeni bir
donemin kapis1 aralanmistir. Bu gelismeler sayesinde kiiresellesme kavrami diinya
giindeminde 6nemli hale gelmistir. Siyasi iilke sinirlari olmadan her tiirlii bilgiye ¢abuk ve
kolay erigim yeni kiiresel ekonomilerin olusumunu hazirlamistir. Yeni iletisim bi¢imleriyle
de sosyal degisimler tetiklenmistir (Timisi, 2003: 95) Tiim bu degisimlerin Onciisii, bilgi
toplumuna gegisin 6nemli aktorleri Telekomiinikasyon sirketleri sahip olduklar1 yetkiyle
milyarlarca insani, bilgisayar1 ve akilli cihazlar1 birbirine baglayan teknolojik
gelistirmelerle c¢esitlenen iletisim hizmetleri altyapisinin hazirlanmasini ve isletmesini

gergeklestirir.

1.2.1. Mobil fletisim

Kablosuz, kolay tasmabilir, konum bagimsiz, diisiik maliyetli mobil iletisim fikri
her zaman telekomiinikasyon teknoloji gelistirme calismalarinin odaginda olmustur.
Birinci nesil (1G) analog iletisim teknolojisi olarak adlandirilan NMT (Nordic Mobile
Telephones) Mobil Telefon Sebekesi, Ozellikle cografik yapimin zorlugu nedeniyle
kablosuz iletisim arastirmalarinin  yogun olarak yapildigt ve NMT teknolojisinin

gelistirildigi Iskandinav iilkelerinde ilk olarak kullanilmigtir. 1986 yilinda iilkemizde
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verilmeye bagslanan bu hizmet PTT ile gelir anlagsmasi bulunan iki isletme tarafindan
verilmistir (Bolatoglu, 97: 7). NMT iletisim altyapis1 kullanici tarafindaki cihazin kolay
tasinmaya uygun olmamasi, maliyetinin yiiksek olmasi gibi nedenlerle Tiirkiye’de arag
telefonu olarak kullanilmis ve ¢ok fazla yayginlasamamistir. NMT Teknolojisindeki
kaliteli goriisme, kapsama alani1 problemleri gibi yetersizlikler ve kullanici cihazlarinin
yiiksek maliyetli olusu hizmetin kisith alanlarda kullanilmasina sebep olmustur. Ayrica,
Mobil iletisimin daha yayginlasacagi, kaliteli hizmet saglayacak ikinci nesil (2G) iletisim
teknolojileri gelistirilmesi ¢alismalar1 da devam etmistir (BTK, 2002: 1). 1980’11 yillarin
baslarinda Avrupa’da mobil haberlesme ile ilgili yapilan caligmalarin ortak zeminde
birbiriyle uyumlu tek bir sistem haline gelmesini saglayacak standartlasma caligsmalari
yapilmistir. Bu ¢aligmalar sonucunda Avrupa Posta ve Telekomiinikasyon Konfederasyonu
tarafindan mobil iletisim standartlarmin = GSM  (Global System for Mobile
Communications) adi altinda belirlenmesine karar verildi. 1988 yilinda ikinci nesil (2G)
sayisal iletisim teknolojisi GSM altyapisinin ozellikleri detayli olarak belirlendi ve
operatorler icin ihale sartnameleri olusturuldu (Scourias, 1996: 2). Mobil iletisim
hizmetlerinin ticari olarak ilk sunumu 1991 yilinin ortalarinda gerceklesti. GSM Avrupa ile
birlikte diger diinya iilkelerince de kabul goren bir altyapt olmustur. 1993 yilina kadar
diinya genelinde 22 iilkede 36 GSM sirketi faaliyetlerine baslamis ve 25 iilke daha GSM
altyapisini kurmaya karar vermistir (Dechaux ve Scheller, 1993). 1992 yilinda anlagsmalarla
yetkilendirilen GSM sirketlerinin aralarinda imzalanan Roaming (Dolasim) anlagsmalar1 ve
ilk seri iiretim Nokia 1011 in piyasaya siiriilmesiyle birlikte Mobil iletisim hizla yayginlik
kazanmaya baglamistir (Jobber, 2009). 1995 yili baslarinda diinya genelinde 9 milyona
yakin kullanict bulunurken, sadece Avrupa’da 7 milyon kullanici sayisina ulasilmistir.
Kullanict sayist hizla artan mobil iletisim de 5 yil igerisinde 2000 yilina gelindiginde
diinya genelinde 280 milyonu Avrupa’da olmak iizere 450 milyonu agkin bir kullanici

sayisina ulasilmistir (Huurdeman, 1993: 530).

Tiirkiye’de ilk GSM operatorii 1994 Mart ayinda hizmete baslayan Turkcell oldu.
Ug ay sonra Telsim faaliyete baslamistir. Turkcell ve Telsim gerekli altyapiya hali hazirda
sahip olmamalar1 ve yiiksek baslangic maliyetleri nedeniyle Tiitk Telekom ile gelir
paylasim anlasmasi imzalayarak faaliyetlerine baslayabilmislerdir (Aydmn, 2007: 83).
Nisan 1998’de Turkcell ve Telsim ile imzalanan lisans anlagmalariyla birlikte daha 6nce

Tiirk Telekom ile gelir paylasimi esasina gére mobil telefon hizmetini yiiriiten bu sirketler,
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500’er milyon dolar karsiliginda GSM 900 mobil telefon hizmeti verme imtiyazini satin
almislardir (Ozer, 1999: 34). Biiyiiyen mobil iletisim pazar1 ve rekabetin daha etkin tesisi
amacli 2000 yilinda iki isletmeye daha GSM faaliyet lisans1 verilmistir. Aria (is-Tim) ve
Aycell’in pazara girmesiyle pazarda faaliyet gosteren isletme sayis1 dort olmustur. Yiiksek
yatirim maliyetleri nedeniyle karlilik agisindan yeterince miisteri tabani olusturamayan iki
isletme Aycell ve Aria Subat 2004 tarihinde, Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri ¢er¢evesinde
TT&TIM catis1 altinda Avea markasiyla birlesmistir. Boylece sektor giiniimiize kadar
devam eden ii¢ isletmecinin faaliyet gdsterdigi bir yap: haline doniismiistiir (BTK, 2004:
16). Telsim, mayis 2006°da Ingiliz iletisim sirketi Vodafone tarafindan satin almarak ismi
Vodafone Telekomiinikasyon A.S olarak degismistir (Vodafone.com.tr). 2015 yili
icerisinde Tiirk Telekom mobil, sabit telefon dahil tiim telekomiinikasyon hizmetlerini
Tiirk Telekom cat1 markasi altinda topladigini agiklamistir (Tiirk Telekom, 2016). 2017
yili baslangici itibariyle 80 milyon kullaniciyr asan mobil iletisim pazarinda faaliyet

gosteren yetkilendirilmis ii¢ isletme Turk Telekom, Turkcell, Vodafone’dir.

Mobil telefonlarin pazara sunulmasindan 10 yil sonra, sabit telefon hizmetinin
diinya genelinde 130 yilin sonunda ulastig1 kullanici sayisina erismesi 6nemli bir basaridir.
2000 yilina gelindiginde Avrupa Birliginde yaklasik 200 milyon kullanici sayisina erigsen
mobil telefon kullanici sayist sabit telefon kullanici sayisint gegmistir. Diinya genelinde ise
2002 yili itibariyle mobil telefon kullanici sayist toplam sabit telefon kullanici sayisin
gecmistir (Vanessa, 2005). Ulkemizde de 2002 yilinda 19,5 milyona ulasan mobil telefon
kullanicr sayisi, 18,5 milyon olan telefon kullanici sayisin1 gegmistir (BTK, 2004).

Birinci nesil (1G) olarak adlandirilan mobil iletisim teknolojileri analog teknolojiye
sahip olmalarindan o6tiirii  teknolojik anlamda kapasiteleri, kapsama alanlar1 ve
performanslar1 diisiik seviyede olmustur. S6z konusu aksakliklar ikinci nesil (2G) GSM
mobil iletisim teknolojilerinin altyapisinin dijital tabanli olmasiyla biiyilik oranda
giderilmistir. Ugiincii nesil (3G) iletisim teknolojileriyle ses, goriintii ve verinin kablosuz
bir ortamda kullanicilar arasinda daha onceki nesil teknolojilerinin sunamadig1 yiiksek
hizlarda paylasimi hedeflenmistir. 3G’ye ge¢isin onemli sebeplerinden biri de 2G (GSM)
ile verilmesi miimkiin olmayan ses haricindeki bir¢ok hizmetin 3G ile sunulabilir olmasidir
(Darici, 2002: 19). Ulkemizde 2009 yili temmuz ay1 itibariyle tiim GSM operatorleri 3G

lisanslarim1 satin alarak 3G hizmetleri vermeye baslamislardir. Ayni yilin sonunda 3G
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abone sayisi hizli bir artigla yedi milyonu ge¢mistir (Karatas ve Ayrim, 2010). 3G ile
giindelik hayatta yogun olarak kullanilmaya baslanan sayisiz internet uygulamasi, ses ve
goriintiiniin  birlikte kullaniminin artmasi1 yiiksek hiz ve bant genisligi ihtiyacini
dogurmustur. Ayrica, 3G kullanic1 sayisinda ki ciddi artisla birlikte mevcut mobil
genigbant internet kullaniminin her gegen yil ciddi oranlarda artmasi daha yiiksek hizlarda
internet erigimi saglanabilmesini gerekli kilmistir. Dordiincii Nesil (4G) yiiksek hizli veri
saglayan mobil iletisim teknolojileri bu ihtiyaca cevap vermek {lizere gelistirilmistir.
Ulkemizde 2016 Nisan ay1 itibariyle tiim mobil operatdrlerimiz 4G hizmetinin gelistirilmis
bir ¢esidini 4,5G ad1 altinda sunmaya baglamiglardir. Diinya genelinde iletisim teknolojisi
altyapilar iizerinden veri kullanim talebi artarken konusma siireleri giderek azalmaktadir.
Mobil ve sabit cihazlarda ses iletisimi konusunda 2010-2014 yillar1 arasinda 6nemli bir
azalma yasanmustir. Sabit telefonla toplam konusma siiresi %18 azalirken, mobil telefon
konusma siireleri %6 oraninda azalmistir (Mobilsiad, 2016). Buna karsin akilli telefon,
tablet gibi mobil cihazlardan miizik dinlenilmesi, oyun uygulamalarinin ve videolarin
indirilmesiyle kullanilan veri miktar1 siirekli artis gostermekte sosyal iletisim aglarinda
mobil cihazlar sayesinde gegirilen ortalama siire daha da artis gostermektedir. Mobil
iletisim altyapisi kullanilarak artan veri ihtiyacinin karsilanmasi i¢in daha yiiksek hizda
internet erisimine olanak verecek besinci nesil iletisim teknolojileri i¢in standart belirleme

caligmalar1 devam etmektedir (Nebil, 2016).

1.2.2. Internetin Gelisimi

Internet, insanligin ortak katkilarla gelistirmeyi basardig1 en cok ilgi ¢eken, en hizli
benimsenen karmasik iletisim sistemleri biitiiniidiir (Maillart, 2011). Interneti en yalin
haliyle telekomiinikasyon altyapilariyla birbirine bagl kiiresel bilgisayarlar toplulugu
olarak da tanimlayabiliriz (Gilingér ve Evren, 2002: 5). Hayatimiza 1990’11 yillar itibariyle
girmeye baglayan Interneti ortaya cikaran gelismeler 1940’11 yillara dayanir. 1945 yilinda
Vanneur Bush tarafindan yayinlanan makale insanligin ulasabilecegi tiim bilgilerin
saklandigt bir makine sisteminden bahseder (Bush, 1945). 1962 yilinda MIT
(Massachusetts Institute of Technology) o6gretim gorevlisi J.C.R. Licklider bugiinkii
internetin temelini olusturan bilgisayarlardan olusan evrensel bir ag kavramini gergege
tastyacak calismalar yapar. Ik olarak Amerikan Savunma bakanligi bu projeye ilgi duyar

ve bu projenin basina Licklider getirilerek internetin temellerini atan ¢alismalara baglanir
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(Laursen, 1996: 102). Somut anlamda Internetin ortaya ¢ikist 1969 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri ileri Arastirma Projeleri Ajansinda (ARPA) olas1 bir niikleer savas
durumunda geleneksel haberlesme yollarinin kesilmesi durumunda kesilmeyecek alternatif
iletisim ag1 arastirmasi sonucu kurulan bilgisayar agma dayanir (ARPANET). 1972’de
uluslararasi bir konferansta bu ag tanitildi ve gegen zaman i¢in 6zellikle iiniversiteler dahil
bir¢ok kurulusun katkis1 ile gerekli altyap:1 ve bilgisayarlar arasindaki iletisim saglayan
protokoller gelistirildi (Tonta, 2005). Internetin gelistirilmesinde tek bir gelistirici kaynak
yerine bireyler, sirketler, liniversiteler devlet kuruluslarinin ortak katkilari rol oynamistir.
Internetin bir kurulusa ya da iilkeye ozel olarak degil, herkese acik bir sistem olmasi
gerektigi fikri dogrultusunda farkli telekomiinikasyon altyapilar1 ve farkli bilgisayar
markalarindan bagimsiz ortak bir baglanti standardi belirlenmesi hedeflenmistir. Bu
caligmalarin sonucunda 1983 yilinda farkli telekomiinikasyon altyapisi, farkli marka
bilgisayar ya da cografya farki go6zetmeksizin tiim bilgisayarlarin ayn1 agda
haberlesmelerini saglayacak, ticari olmayan TCP/IP (Transmission Control Protocol /
Internet Protokolii) adiyla bir protokol gelistirilmistir. TCP/IP protokoliiyle birbirine
baglanan bilgisayar ve bilgisayar aglar1 topluluguna artik internet denilmeye baslanmistir.
1984 yilinda toplam bin olan igerik sunan bilgisayar sayisit bugiin milyonlarla ifade
edilmektedir (Almagor, 2011: 51). internetin ortaya ¢iktigi ve gelistirildigi zaman
diliminde Amerika’da Telekomiinikasyon sektoriinde rekabete agilma ve 6zellesme yogun
bir sekilde tartisilmaktaydi. Daha en basinda internetin rekabetci bir yapida gelisimini
saglamak adina ortak gelistirilen TCP/IP gibi protokollere uygun ekipmanlar yapilmasi

konusunda 06zel sektor hiikiimet tarafindan tesvik edilmistir (Leiner, 2009).

Askeri amaclarla gelistirilmeye baslanip, sonrasinda bilim adamlarinca bilginin
ozgiirce paylasildigr bir platforma doniisen internetin yayilimi 90’1 yillarda internetin en
popiiler uygulamasi olacak World Wide Web (www)’in gelistirilmesi ve kullanici dostu
olarak adlandirilan kullanimi kolay isletim sistemli bilgisayarlarin yayginlagmasina paralel
gelisme gostermistir (Gromov, 1995). Bilgisayarlar1 veya bilgisayar aglarini internete
baglamak icin telekomiinikasyon altyapisini kullanan internet servis saglayicilara ihtiyag
olusu internet erisimine olanak saglayacak miistakil isletmelerin varligim1 giindeme
getirmis, yepyeni bir pazari ortaya ¢ikarmistir. Genis anlamiyla internet hizmeti sunan
herhangi bir kurulus internet servis saglayicisi olarak adlandirilir. Internet Servis

Saglayicilar1 (ISP) arasinda telekomiinikasyon altyapist kullanilarak gerceklestirilen
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baglantilarla internet meydana gelir. Telekomiinikasyon altyapisina erisim saglanabilen
herhangi bir noktadan bir internet servis saglayicisi isletmenin sagladigi metot kullanilarak
diinyanin bir ucundaki bagka bir telekomiinikasyon altyapisina bagl farkli bir internet
servis saglayicitya bagli herhangi bir bilgisayara erisim saglanabilir. Internet servis
saglayicilar1 sahip olduklari internet erisim teknolojisi altyapisi sayesinde kendilerinden
hizmet alan kullanicilarin internet agmin bir parcast olmasini temin eder (Chapin ve

Owens, 2005).

1990’larin basindan itibaren internetin gelistirilme dogasina uygun olarak higbir
kurum ya da kurulusun ya da tilkenin tekelinde olmayan bilginin 6zgiirce paylasildigi bir
platform olmasi arzusunun sonucu olarak O6zel internet servis saglayicilar ticari olarak
internet erigsim hizmetiyle bireyleri bulusturabilmek igin gerekli altyapiyr kurmaya
baglamiglardir. Diizenleyici kurumlar telefon hizmetinin sunulmasi prensiplerini
olusturmada onemli bir rol istlenirken simdiye degin internetin gelisiminde ¢ok az rol
iistlenmistir. internet ve telefon hizmetlerinin teknolojisi birbirinden farklidir. Telefon
hizmetinde ara baglanti olarak adlandirilan isletmelerin altyapilarinin birbiriyle olan
baglantilarina dair {cretlendirme esaslari diizenlemesi internet i¢in gegerli olmamistir.
Internet ara baglant1 diizenlemesinin olmamasinin giiniimiize degin internetin bu denli hizl
gelisiminde ©Onemli katkisi olmustur. Telefon iletisimi i¢in kullanilan ara baglanti
modellerinin internet i¢in de kullanilmasinin sektdrii olumsuz etkileyecegi diistiniilmiistiir

(Gling6r ve Evren, 2002: 18).

Baslangicta askeri sonrasinda bilimsel amaglarla gelistirilen internet ticari
amaglarla kurulan internet erisim saglayicilar firmalar tarafindan toplumda yayginlagmaya
baslamistir. Internetin yayginlasmasinda en dnemli etken siirekli gelistirilmeye devam eden
internet uygulamalart olmustur. Gelistirilen internet uygulamalar1 sahip olduklar
ozelliklerle kitlelerin ilgisini ¢ekerek internetin hizla benimsenmesini saglamislardir. 1995
yilinda ilk arama motoru olan Yahoo kurulmustur. Arama motorlar1 sayesinde internet
kullanicilart bilgi sahibi olmak istedikleri konularla ilgili kaynaklara internet adreslerini
bilmeden kolayca ulagma imkanina kavusmuslardir. Yahoo, kullanima actigi e-posta,
haber, eglence gibi {licretsiz uygulamalarla bugiin dahi popiilaritesini koruyan portal
kavramini gelistirerek internette gegirilen siirenin daha da uzamasina ve genis kitlelerin

internete 1ilgi duymalarina Onemli katki gostermistir (Palepu ve Digerleri, 2011).
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Yahoo’dan birkag yil sonra 109,5 milyar dolar ile 2017 yilinin en yiiksek marka degerine
sahip internet tabanli isletmelerinden Google kurulmustur (Farber, 2017). Internet
uygulamalarina gosterilen yogun ilgi ve bu uygulamalar {izerinden yiiksek kazanglar elde
edilmesi bir¢ok yeni fikrin hayata gegirilmesini saglamistir. Facebook, Twitter, Instagram
benzeri sosyal medya olarak anilan internet uygulamalari, amazon.com gibi internet
iizerinden tirlin aligverisini saglayan e-ticaret uygulamalari tiim diinyada yogun ilgi géren
ve kullanici sayilari yiiz milyonlar1 bulan girisimler olmuslardir. Internet teknolojisi tabanli
isletmeler ulastiklar1 finansal biiyiikleriyle geleneksel iiriin ve hizmet sunan diger
isletmelerden oldukg¢a farkli bir kapsamda yeni bir is modelinde faaliyet gostererek

diinyanin 6nde gelen isletmeleri arasina girmeyi basarmislardir (Stelzner, 2015).

Internetin yayginlasmasinda gelisen genisleyen igeriginin yani sira internet erisimin
yayginlastirilmasi, belirli kalite de ve hizda internet baglantisinin olmasi birlikte etkili
olmustur. 1990’larda kullanicilarin ¢ogunun kullanmak zorunda oldugu diisiik hizlarda
calisan telefon c¢evirme sistemleri (dial-up) 90’larin ikinci yarisindan itibaren yerlerini
kablo modem ve DSL (digital subscriber line) modem gibi genis bant uygulamalara
birakmis ve bu gelistirmeler internetin yayginlasmasina biiyiik katki saglamistir (Federal

Communications Commission [FCC], 2004).

Tiirkiye’de ilk olarak internet baglantiss ODTU tarafindan 1993 yilinda
gerceklestirilmistir. 1996 yilinda Tiirk Telekom tarafindan internet servis saglayicilarinin
internete erisim saglayabilecekleri Turnet ad1 verilen iletisim altyapist kurulmustur. Ticari
olarak internet erisim hizmetinin sunumu internet servis saglayicilarinin kurulmasiyla aynm
yil baslamistir (Goneng, 2003: 96). 1997 yilinin sonunda tahmini 10 bin kullanici internete
baglh hale gelmistir. Tiirkiye’de 2002 yilina kadar internet servis saglayicilari, yaygin
olarak cevirmeli baglant1 olarak bilinen Tiirk Telekom telefon hatti {izerinden saglanan

internet erisimi hizmeti sunulmustur.

2000’11 yillarin baglangicinda ¢evirmeli ag baglantisi ile bugiin i¢in diisiik hizlarda
internet erisimi saglayan firmalarin pazar dagilimlarina bakildiginda %26 Superonline ve
%25 ile Tiirk Telekom ilk iki sirada yer almaktadir (Giingdr ve Evren, 2002: 66). Pazarda
hakim giiciin olmadig1 bir pazar yapis1 olusmustur. Altyapr her ne kadar Tiirk Telekom

bagimli olsa da Tiirk Telekom’un tamamen kamu sirketi olmasi nedeniyle yeterli tanitim
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ve reklam faaliyetleri gerceklestirmemesi ve diger internet servis saglayicilart gibi
internette Tiirkge igerik konusunda c¢alismalar1 olmamasi nedeniyle pazar lideri
olamamistir. Bu durum 2002 yili sonrasinda mevcut telefon altyapisi iizerinden yiiksek
hizli internet erisimine izin veren DSL (Digital Subscriber Line) teknolojisinin Tiirk
Telekom tarafindan kullanima sunulmasiyla birlikte yavas yavas degismeye baslamistir.
Rekabet sartlarinda ki bir takim aksakliklar, altyapi sahipligi ve Tiirkce igerigin internette
servis saglayicilarin kendi miisterilerine sundugu Ozel iceriklerin haricinde artmaya
baslamasi avantajlarini kullanarak Tiirk Telekom istiraki TTNET pazarda hakim gii¢
olmay1 basarmistir (Giingér ve Evren, 2002: 66).

1.2.3. Telekomiinikasyonun Ekonomik ve Sosyal Degisime EtKkisi

Sanayi devrimi, 18. yiizyillda birgok alandaki teknik buluslarla iiretim tarzinin
degismesiyle dogmustur. Baslangicta, tekstil sanayiinde baslayan sanayii devrimi,
buluslarin ardi ardina gelmesiyle demir-gelik, kimya, elektrik ve petrole dayali olarak
motor sanayilerinin gelismesiyle siirecini tamamlamustir (Ozdemir, 2014: 4). Sanayi
devrimiyle birlikte uzun donemli bir biiylime hem {iretimde, hem de saglik alaninda
yasanan gelismelerin etkisiyle niifusta ortaya ¢ikmistir (Tirkdogan, 1981: 145). Artan
niifus ve Uretimle birlikte ortaya ¢ikan ekonomik gelisme birgok yeni ihtiyaci tetiklemis ve
tiketimde c¢esitliligi beraberinde getirmistir. Tarim devriminin yayilmast binlerce yil
stirmesine karsin sanayi devriminin bircok iilkeye yayilmasi ylizyil gibi bir siirede
gerceklesmistir. Bu hizli yayilimda gelisen telekomiinikasyon teknolojileriyle ortaya ¢ikan
iletisim araglarinin 6nemli etkisi olmustur. 19. yiizyilin sonlarinda icat edilen telefon
20.ylizy1la damgasin1 vuran buluslardan olmustur (Cordeiro, 2008: 16). Sanayi devrimiyle
birlikte artan ekonomik aktiviteler iletisim ihtiyacin1 artirmistir. istenildiginde, karsilikli ve
ayn1 anda gergeklesen sesli iletisimin sanayi devrimiyle gelisen ticari hayatin gelisiminde
ve toplumsal hayat {lizerinde olumlu etkileri olmustur. Sehir merkezlerinin gelismesinin
onlinii agmis ofis kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Telefon iletisimiyle iiretim
yerlerine uzak pazarlarda {riin sipariglerinin zamaninda ve hizli yonlendirilmesi
saglanabilmistir (Lasen, 2002: 9). Evler arasinda baglayan iletisimin en biiylik kullanicisi
kadinlar olmustur. Bu sayede cogu zamani evde gegen kadinlar giindelik hayatlarinda
cevreleriyle daha etkin iletisim kurabilmislerdir (Lasen, 2002: 26). Ayrica, Kadinlar igin

sanayi devrimiyle birlikte gelen 6zgiirlesme hareketlerinin de bir sonucu olarak is hayatina
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giriglerin en yogun oldugu alanlardan biri de telefon isletmeleri olmustur. Otomatik
santrallerin hayatimiza tamamen girmesine kadar siiregte telefon goériismelerini birbirine
baglama goérevi olarak tanimlanan telefon operatorlerinin tamami kadinlardan
olusmaktaydi (Johnston, 2009: 722). Evlerde ve isyerlerinde kullanilmaya baslayan telefon
ile giivenlik amach kamu kuruluslarinin da islevi gelismistir. Polis, hastane, itfaiye gibi
kurumlara evlerden saglanan hizli erisim ile can ve mal giivenliginin saglanmasina olumlu
katkilar yapilmistir. Telefon uzaklar1 yakin etmis, birbirinden uzakta yasayan insanlarin

hasret gidermesini saglayarak moral ve motivasyon etkisi yapmuistir.

Insanoglu, sanayi devrimini gerceklestiren buhar giicii sayesinde hareketliligini
yani mobilitesini de artirmig oldu. Artan mobilite, telekomiinikasyon alaninda da énemli
degisimlere yol acacak teknolojilerin gelistirilmesini tetikledi. Elektromanyetik sinyallerin
kullanilmas1 ile uzak mesafeler arasinda ve arada fiziksel bir baglanti olmaksizin 6nce

sesin, sonra da ¢esitli bilgilerin iletimi miimkiin hale geldi (Pelton, 95: 5).

Mobil telekomiinikasyonu, geleneksel telefondan ayiran bu fark sayesinde, insanlar
kapsama alani i¢cinde olmak kaydiyla her yerden iletisim kurma imkanina sahip olmustur.
Diger insanlarla iletisim kurmanin, teknolojinin sundugu bu imkan sayesinde daha kolay
hale gelmesi, sosyal ve kiiltiirel anlamda toplumda derin izler birakmakta, ayn1 zamanda
ekonomik olarak mobil telekomiinikasyonu 1980’lerden bu yana en hizli biiyliyen
sektdrlerden biri yapmistir (Aydin, 2007: 16). Ulkemizde ve diinyada cep telefonunun
kullanilmaya baglandig1 yillardan itibaren cep telefonu ile konusan insanlar sokaklarda,
ulagim araglarinda o giline degin karsilasilmamis bir goriintiiniin olusmasina sebep
olmustur. Baslangigta, birgok insan i¢in toplu ortamlarda cep telefonu ile gériismenin kaba
bir davranig, gorgiisiizliik olacag: elestirileri yapilmistir. Ancak, cep telefonlar1 o denli bir
hizla yayildi ki elestiri yapanlar dahi artik kars1 koyamayarak on yil gibi bir siire gegmeden
birer cep telefonu kullanicis1 haline geldiler. Cogu ulagim araclarinda yasaklanan cep
telefonu kullanimi ucaklar hari¢ serbest hale gelmistir. Kiitiiphane, gibi bircok kamusal
alanlarda kapatilmasi istenilen cep telefonu yazili mesajlasma ve c¢esitli internet
uygulamalarinin sundugu imkanlarla insanlara ulasilabilir olma imkani vermektedir.
Ayrica, énemli bir telefon bekleyen bir kisi i¢cin o mekanda bulunma zorunlulugu ortadan

kalkmis zamanin etkin degerlendirme imkani olmustur.
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Wajcman ve digerleri (2007), tarafindan yapilan arastirmada Mobil telefon ya da
sabit telefon kullanim tercihi konusunda yapilan bir arastirma anketinde kolaylik ve
maliyet olmak {tizere iki faktoriin en belirgin tercih nedenlerini olusturdugu ortaya
konulmustur. Katilimeilar kolaylik nedeniyle mobil telefonlar1 kullanmayi tercih ettiklerini
ancak bir diger tercih nedeni fiyat konusunda ise avantajli olmas1 durumunda sabit telefonu
kullandiklarini belirtmislerdir. Ayn1 aragstirmada en yiiksek cep telefonu kullanim oraninin
15-34 yas arasinda oldugu, en diisiik cep telefonu kullaniminin ise 60 yas lizerinde oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin %83’ cep telefonu tagiyor olmanin kendilerini daha giivende
hissetmelerini sagladigini ifade etmislerdir. Ayrica erkek katilimcilarin %57°si cep
telefonunun serbest zamanlarini azalttigini belirtmesine karsin kadinlarda bu oran %37

olmustur.

Sabit telefonlar konum bagimli hizmet verdiginden cep telefonlar sabit telefonlara
gore daha fazla gizlilik sunar ve kisisel olarak algilanir. Ozellikle gengler igin aileleri
tarafindan izlenmeden Ozgiirce telefon gorlismelerini ve yazigmalarini yapmalari igin
sundugu firsat basli basina iletisim tercihi nedeni olmustur. Bir¢ok aile de ¢ocuklarina bir
arama ile ulasabiliyor olmak i¢in cep telefonu kullandirmaktadirlar. Mobil iletisimin
vazgecilmez araci olan cep telefonlar1 kullanilmaya bagslandiklar1 glinden itibaren gelisme
gostermektedir, 90’1 yillarda diinyanin en biiyiik cep telefonu iireticisi konumuna gelen
Nokia, ilk olarak Apple tarafindan ciddi anlamda yayginlik kazandirilan akill telefonlar ile
cep telefonu pazarinda 6nemli kayip yasayarak cep telefonu pazarinda yok olma konumuna
gelmigtir. Mobil iletisim alaninda yasanilan degisimlere ayak uyduramayan isletmeler
milyarlarca dolarlik piyasa degerlerine ragmen yeniligi once kendilerinin saglayamamasi

durumunda kisa siire de yok olabilmektedirler (Jia ve Yin, 2015).

Toplumsal hayatta tiim gelismelerin ve koklii degisikliklerin kaynag: bilginin hizl
yayilim gostermesidir. Bu sayede devrim niteligindeki degisimlerin gerceklesme siireleri
ylizyillardan, on yillara hatta yillara diismiistiir. Telefonun icadindan itibaren
telekomiinikasyon teknolojileri alaninda yasanan gelismelerin altyapisini olusturdugu
bilginin hizla paylagilabilmesi ve gelistirilmesi sonucu yasanan hizli degisimler yeni bir
devrimi ortaya c¢ikarmistir. Daha Onceki koklii toplumsal degisimlere yol agan
devrimlerden daha hizli ve daha ¢ok yayillan bu devrim Bilgi Devrimi olarak

adlandirilmaktadir (Piroglu, 2001: 122). Var olan ancak erisilmesi kolay olmayan bilgiye
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erisim imkdnmin ve hizinin artmasi ile bilgi toplumu olma yolunda ilerlenebilir.
Telekomiinikasyon teknolojileri sagladiklar1 altyapiyla bilgi toplumuna déniismenin bu
temek gereksinimlerini yerine getirir. En son olarak internet ile bilgiye erisim kavraminin
ulastigt nokta, insanlik tarihinin geldigi bu gelismislik diizeyinde telekomiinikasyon

altyapisinin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymustur.

Giderek artan bilgiye erisim imkani, {igiincii (3G) ve dordiincii nesil (4G) mobil
iletisim teknolojileri ile birlesince kisilerin bilgiye hareket halinde dahi yiiksek hizda
erisebilmeleri saglanmistir. Bu durum iletisim denilince akla gelen ilk kavramin
degismesine sesli iletisimden, internetin hayatimiza soktugu veri iletisimine doniismesine
yol agmistir. Akilli telefonlarin yeteneklerinin siirekli gelistirilmesi ve mobilde artarak
sunulan internet bant genisligi telekomiinikasyon sektoriinde ki en biiylik dinamizmi
olusturmaktadir. Mobil iletisim teknolojilerinde birinci nesil (1G) altyapida olmayan veri
haberlesmesi, ikinci nesil WAP, GPRS ve EDGE olarak adlandirilan (2G) sayisal
teknolojilerle ulasilan sinirlt bant genisligi diisiik hizlarda olsa dahi gergeklesmistir.
Ucgiincii nesil (3G) ve sonrast mobil telekomiinikasyon altyap: hizmetleri ile mobilde artan
ve artacak olan bant genisligine olan yogun ilgi gelecekte telekomiinikasyonun
teknolojilerinin mobil agirlikli yapisinin daha da giiclenecegi fikrini desteklemektedir

(Aydm, 2007: 33).

Internete bugiinkii kimligini kazandiran hayatimizin vazgegilmezleri arasina sokan
belki de iletisim de yasanilan en biiyiik devrim sosyal ag internet uygulamalaridir. Sosyal
aglar halihazirda giindelik hayatimizin bir parcasi haline gelmis internetin etkisini daha da
derinlestirmistir. Artik arkadaglarimizla, benzer ilgileri paylastigimiz kisilerle ya da merak
ettigimiz gelismeleri izlemek i¢in dahil olmak istedigimiz sosyal gruplarda etkilesim icinde
olmak ¢ok kolaydir. Twitter ve Facebook gibi sosyal aglar bu tiir hizmetlerle son yillarda
cok biiylik bir kullanici sayisina ulagsmigtir. Kiiresel bir fenomen haline gelen bu

uygulamalarin yiiz milyonlarca iiyesi bulunmaktadir (Haciefendioglu, 2010: 66).

Internetin Diinya {izerinde herhangi bir yerden her an kullanilabilmesi, gerek
tiketicilerin gerekse isletmelerin ticari amagla internet ortamina gelmesine neden
olmustur. Internetin son 15 yillik dénemdeki adaptasyonu o kadar hizli olmustur ki, fiziki

ortamda yer alan hemen her sey internet ortamina tasinmustir. Insanlar igin tanisma, sohbet
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etme, aligveris yapma, miizik dinleme, film seyretme veya satin alma, bilgi arama vb. ¢ok
cesitli amagclar i¢in Diinya’nin her yerinde bir¢ok iilkede ¢ok sayida isletme ve tiiketici
internet ortaminda boy gostermektedir. Tim bu bahsedilen yeniliklerle insanlarin
hayatlarina daha derin bir sekilde etkide bulunan ve iletisim alisgkanliklarini kokten
degistirmeye baslayan internetin bilgisayar ve akilli telefonlar haricinde diger
makinelerinde internetin bir parcasi haline geliyor olmasi iletisim alaninda yeni bir doneme

girildigini gdstermektedir (Aksoy, 2006: 31).

Sanayi 4.0 ve nesnelerin interneti kavramlariyla yon alacak bu donem kiiresel
boyutta sanayi iiretimini yiiksek teknoloji ile donatarak, makineler arasi iletisim donemine
gecisgin yasanacagl bir donem olacaktir. Ekonomiden sosyal diizene kadar yapacag radikal
dontistimler nedeniyle 4. Sanayi devrimine yol agacak olmasini agiklamak i¢in sanayi 4.0
olarak anilmaktadir. Sanayi 4.0 telekomiinikasyon ve makinelerin internetin bir pargasi
haline gelmesini saglayacak elektronik teknolojilerinin harmanlanmasiyla ortaya

cikacaktir.

Nesnelerin interneti kavramiyla anilan bu ileri diizeyde gelismis yapi, nerdeyse
iretim gerceklestiren bir fabrikanin kendi kendini yonetebilmesine kadar uzanmistir.
Nesnelerin interneti dijital aga ve internete sahip olan nesnelerin, sanal bir kimlik
kazanmas1 yoluyla, ¢evreleriyle fiziksel ve sosyal baglamda iletisim halinde olmalaridir.
Bir diger tanim ise, nesnelerin, interneti araci olarak kullanmalar1 vasitastyla birbirleriyle
iletisim icerisinde olmalar1 ve isleri kendileri yonetmeleri seklindedir. Ayrica yine 2020
yilinda, nesnelerin interneti aracilifiyla 14 milyar cihazin birbirleriyle etkilesime ge¢mis
olmast planlanmaktadir (Ege Bolgesi Sanayi Odasi [EBSO], 2015). Biitiin bu hizh
gelisimine ragmen, internet ile ilgili gelismelerin sonuna gelindigi anlasilmamalidir.
Internetin verimli bir pazar ortami olabilmesi igin &niinde daha birgok engeller mevcuttur.
Baglanti hizlarinin artirilmasi, internete yonelik gilivenin olusturulmasi, isletme ve
tiikketicilerin internet ortamina adaptasyonlarivb. bir¢ok alanda yapilmasi gereken birgok

caligma mevcuttur.
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1.3. Telekomiinikasyon Sektoriiniin Yapisina Yon Veren Dinamikler

Bu boliimde telekomiinikasyon sektoriinde rekabet ve ozellestirme, serbestlesme,

idari diizenlemeler gibi genel egilimler incelenmistir.

1.3.1. Rekabet

1980 yilinda {iilkemizde piyasa ekonomisi modeli kabul edilmistir. Piyasa
ekonomisinin uygulandig1 iilkelerde devlet mal ve hizmet iiretimi faaliyetlerini 6zel
girisimlere birakirken piyasa icin diizenleyici bir rol iistlenir. Piyasa modelinin iilke,
toplum acisindan basarili sonuglar iiretmesi, yeniligi ve teknolojik gelisimi tesvik etmesi
icin rekabet olmazsa olmaz bir sarttir (Rekabet Kurumu, 2013: 10). Devlet yasal
diizenlemeler yoluyla rekabetin saglikli isleyisini, korunmasini piyasanin verimliligini

saglamay1 hedefler (Topkaya, 2003: 1).

1990’11 yillara kadar telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin
temel faaliyet alan1 sabit telefon hizmetinden ibaretti. Bircok diinya iilkesinde oldugu gibi
iilkemizde de sabit telefon hizmeti tekel bir pazar yapisinda 6zellestirilinceye kadar devlet
kurulusu olan Tiirk Telekomiinikasyon A.S tarafindan verilmistir. Mobil ve internet erisim
hizmeti olmak Tlizere iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle telekomiinikasyon
sektoriinde ortaya cikan yeni iiriin ve hizmetler, sektoriin dogal tekel yapisinin tiim
hizmetler icin gecerli olmamasi gerektigi goriigiinii ortaya c¢ikmustir. Tirkiye’de
telekomiinikasyon sektoriinde rekabete dayali bir yapinin farkli hizmetlerin, daha kaliteli
ve daha ucuza sunumunu saglayacak olmasi sektoriin diinya iilkeleri genelinde rekabete
acilmasini giindeme getirmistir (Ari6z, 2005: 14). Bu dogrultuda iilkemizde de mobil
iletisim ve internet erisim hizmetleri alaninda faaliyet izinleri sektorde rekabetin tesisinin

baslangicindan itibaren saglanabilmesi i¢in 6zel isletmelere verilmistir.

Devletler iletisim teknolojilerinde yasanan yenilesme ve degisime ayak
uydurabilmek icin, telekomiinikasyon sektoriiniin “Ozellestirilmesi” ve
“serbestlestirilmesi” politikalarini uygulamaya koymuslardir (Eke, 2010, 93). Devlet

tekelinin hakim oldugu sistemden vazgegilerek serbest rekabete dayali serbest piyasa
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diizenine gecilmesi ile tam rekabet ortaminda istikrarli ve seffaf bir telekomiinikasyon

pazarinin olusturulmasi hemen saglanamamistir (Kent, 2012: 179).

Telekomiinikasyon sektoriiniin dogal tekel yapist geregi tam rekabet yapisina
gecisinde engeller vardir. Sektorde baslica, 6lgek ve kapsam ekonomilerinden, sebeke
digsalliklarindan ve pazar payr en yiiksek isletmenin giiciinden kaynaklanan rekabet
aksakliklar1 goriilmektedir. Bu aksakliklar Topkaya, (2003) tarafindan yapilan ¢alismadan

asagidaki maddeler halinde derlenmistir.

1. Telekomiinikasyon, elektrik, su ve dogalgaz hizmetlerinin sunulmasi i¢in
yerlesim yerlerini kapsayan sebekelerin kurulmasina ihtiya¢ vardir. Kurulum
maliyetleri dikkate alindiginda yerel sebekenin rekabet sartlarinda birden fazla
isletme tarafindan paylasilmasinin  maliyetleri artirict  etkisi  vardir.
Telekomiinikasyon sektoriiniin sahip oldugu 6l¢ek ekonomisi 6zelligi nedeniyle
her bir yeni miisteri ile birim maliyetler azalir ve karlilik artar.

2. Ayni telekomiinikasyon sebekesi ilizerinden birden fazla hizmetin sunuluyor
olmas1 da dlgek ekonomisi kapsaminda maliyetleri diisiiriicii etkiye sahiptir.
Kapsam ekonomisi olarak adlandirilan bu durumun 6rnegine mevcut telefon
sebekeleri lizerinden yine aymi telekomiinikasyon isletmesi tarafindan internet
hizmetinin verilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

3. Ogzellikle sabit ya da mobil telefon sebekesi iizerinden verilen hizmetlerin
maliyeti sebekeye bagli kullanici sayisiyla dogru orantilidir. Sahip olunan
miisteri sayisinin maliyetler acisindan pozitif katki sagladigi durumlarda pozitif
digsallik, olumsuz katki sagladig1 durumlarda negatif dissallik s6z konusu olur.
Telekomiinikasyon sektoriinde, bir abonenin telekomiinikasyon hizmetlerinden
elde ettigi fayda, diger abonelerin sisteme katilmasiyla birlikte artis
gostereceginden pozitif digsallik s6z konudur. Ornegin, ayni1 telefon
sebekesindeki birbirine erisen kullanici sayist arttikca bu kullanicilarin isletme
acisindan olusturduklar1 deger artmaktadir. Rekabette geri kalan yeterli
kullanic1 sayisina erisemeyen igletme icin telekomiinikasyon sebekelerinin
digsallik Ozelligi olumsuz bir durum olusturur. Pazar payr diisik olan
isletmelerin pazar pay1 yliksek olan isletmelere dogru iletisim trafigi liretme

thtimali daha yiiksektir. Telefon aramalarinda telekomiinikasyon sebekeleri
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aras1 gecislerde baglant1 iicreti olarak 6denen ara baglanti {icretleri pazar payi

diisiik isletmeler agisindan yiiksek maliyetler olusmasina sebebiyet verir.

1.3.2. Serbestlesme ve Regiilasyon

Serbest piyasa ekonomisi modeline ge¢is sonrasi tiim diinyada oldugu gibi
iilkemizde de kamu iktisadi tesebbiislerinin (KIT) ozellestirilmesi giindeme gelmistir.
Stratejik oneme sahip, pazara giris maliyetlerinin yiiksekligi nedeniyle dogal tekel kabul
edilen kamu yatirimlariyla yaygin bir altyapiya kavusan telekomiinikasyon altyapisina
sahip bir kamu kurulusunun 6zellestirilmesine devletler giivenlik ve iletisim hizmetinin
anayasal bir hak olarak tiim vatandaslara yararlandirilmasiyla ilgili zafiyetlerin olusmasi
ihtimali gibi kaygilarla temkinli yaklagmistir. Ancak, diinya genelinde tim ekonomik
pazarlarda etkin olmanin altyapis1 giincel iletisim teknolojilerini kullanmakla saglanabilir.
Hizla gelisen ve doniisen is modellerinin benimsenmesi ve uygulanmasi telekomiinikasyon
sektoriinde yasanan degisikliklerin takibiyle miimkiindiir. Bu dogrultuda telekomiinikasyon
sektoriinde rekabetin gelistirilmesi tilkeler icin diger sektorlerin gelisimine yapacagi katki
diisiiniilerek kritik onemdedir.Serbestlesme, pazarin yeni hizmet tiirlerine acilmasi ve
diizenleyici ortamin olusturulmasi ile tekelci firmalarin 6zel haklarinin ortadan kaldirilmasi

olarak tanimlanabilir ve asagidaki yararlarindan bahsedilebilir (Borissova, 2001).

Telekom Sektoriinde Serbestlesmenin Yararlart:

1. Rekabetin olugmas1 saglanarak miisteri odaklt hizmet anlayis1 gelisir
Miisterilerin hizmeti istedigi operatdrden se¢cme imkam saglanmis olur.Daha
ucuz daha kaliteli ve ¢ok ¢esitli hizmet almasi1 saglanir.

2. Sektorde verimlilik olusur. Serbestlesme sayesine hizmet verecek operator say1
artacagindan hizmetin verilmesinde verimlilik 6ne ¢ikar. Bu husus milli gelire
pozitif yonde katki saglar.

3. Sektordeki operatorlerin piyasaya giivenmelerini saglar. Operatorler kendilerini
giivende hissettikleri zaman uzun vadeli yatirimlara girisirler. Sektorde
stireklilik zinciri olusur. Sektoérde yeni teknolojilerin kullanilmasi olayini

tetikler. Ozellestirmenin evrensel kriterlere gore yapilmasini saglar.
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Telekomiinikasyon sektoriiniin rekabete acgilmasi ve serbestlesmesi c¢aligsmalari
dogrultusunda devletin telekomiinikasyon isletmeciliginden oOzellestirme yapilarak

cekilmesi gerekli olmustur.

[k adim olarak kamu kurulusu olan PTT(Posta Telefon Telgraf) tarafindan sunulan
telefon hizmetleri PTT’den ayrilarak 1994 wyilinda Tiirk Telekomiinikasyon A.S
kurulmustur (Serindag, 2008: 115). Tiirk Telekom kamu kurulusu olarak mevcut kurulu
yaygin sebekesi sayesinde yeni bir sebekenin faaliyete gegisinin yiiksek kurulus maliyetleri
de diisiintildiigiinde sabit telefon hizmetlerinde dogal tekel yapisin1 2003 y1l1 sonuna kadar

korumustur.

Tiirk telekomiinikasyon sektdriinlin serbestlesmesi siirecinde yapilan ikinci ancak
en 6nemli adim, 2000 tarihinde yayimlanarak yiiriirliige giren 4502 sayili kanundur. Bu
diizenleme ile 76 yil 6nce yapilmis kanun ile yonetilmeye saglanan telekomiinikasyon
sektoriinli gelecege tastyacak siireglere uygun bir kanun olusturulmustur. Bugiine kadar
sektorle ilgili yapilan en kapsamli diizenlemeleri iceren bu kanun ile daha dnce Ulastirma
Bakanligmmin elinde bulunan diizenleyici yetkiler, kanun kapsaminda kurulan sektorii

diizenleyici otorite olacak Telekomiinikasyon Kurumuna devredilmistir (Ari6z, 2005: 55).

2000 yilinda yayinlanan 4502 sayili kanunla;

1. Telekomiinikasyon kurumu sektorde teknik diizenlemeler yapmak ve sektdrde
faaliyet gosteren kurumlari1 denetlemekle yiikiimlii 6zerk bir kurum olacaktir.

2. Ulastirma Bakanlhiginin yasalar ve hiikiimet politikalar1 dogrultusunda sektor
politikasinin genel ilke ve esaslarini belirlemesi,

3. Tiirk Telekom’un Kamu iktisadi Kurulusu statiisiinden ¢ikartilarak, tamamen
0zel hukuk hiikiimlerine tabi kilinmasi,

4. Kamu hizmeti niteliginde olan tiim telekomiinikasyon hizmetlerinin, hizmetin
niteligine gore imtiyaz sdzlesmesi imzalanmasi veya ruhsat alinmasi suretiyle
yirlitilmesi, bu c¢ercevede Tirk Telekom’un da bir gorev sozlesmesi

imzalamasi,
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Tirk Telekom'un sahip oldugu tekel hakkinin kapsaminin sabit ses iletimi ve
altyap1 tesisi ile siiresinin ise Aralik 2003 tarihi ile sinirlandirilmasi da dahil olmak iizere

bir takim 6nemli hususlar hiikkme baglanmaistir.

Sektoriin serbestlesmesi yol haritasinda tamamlayic1 bir adim olacak Tiirk
Telekom’un Ozellestirilmesi 6ncesinde o6zel tekel olusturmamak icin sektOriin Tiirk
Telekom’un Ozellesmesinden Once mutlaka serbestlestirilmesi hedeflenmistir. Bu
baglamda, Aralik 2003 tarihinde ses iletimi tekelinin sona ermesi ile Telekomiinikasyon
kurumundan UMTH (Uzak Mesafe telefon Hizmeti) lisansi alan firmalar Ocak 2004
itibariyle uzak mesafe olarak adlandirilan sehirlerarasi ve milletler arasi goriistiirme
kategorisinde faaliyetlerine basladilar. Ancak, sadece Tiirk Telekom miisterilerine on
haneli bir numara ¢evirdikten sonra asil arayacaklari numaray1 ¢evirmeleri ya da ek bir
cihaz kullanilmasi gerekliligi, Tiirk Telekom’dan ayr1 bir fatura iiretememeleri, yatirim
giiclerinin azlig1 gibi nedenler UMTH isletmelerinin biiyiimesini engelleyen faktorler
olmustur. 2005 yili telekomiinikasyon sektorii toplam geliri 12,7 milyar dolar olurken,

UMTH isletmecileri sadece 70 milyon dolar gelir elde edebilmistir (Yapici, 2007: 40).

Internet teknolojilerinde yasanilan gelismelerle sabit telefon hizmeti ses iletiminin
geleneksel telefon altyapisi tizerinden degil de internet {izerinden daha diisiik maliyetlerde
VOIP (Voice Over Internet Protocol) teknolojisiyle verilebilmesinin 6niinti agmistir. VOIP
teknolojisi sabit telefon hizmetleri pazarinda rekabetin saglanmasi i¢in 6nemli bir argiiman
olarak goriilmiistiir. Mevcut haliyle UMTH isletmecilerinin Tiirk Telekom’a rakip
olamayacag: anlasilinca Nisan 2004 tarihinde yapilan yonetmelik degisikligiyle yeni tip
lisanlar isletmecilere agilmistir. 2006 yili sonunda yeni tip lisans alan 44 isletmenin 40
tanesi diger ses hizmeti veren isletmelerle ara baglanti anlagsmalarini tamamlayarak
faaliyetlerine devam etmelerine karsin internet tizerinden gergeklestirilen goriismelerin o
giinkii sartlarda sesin ayni anda iletimi standartlarina her zaman uymamasi nedeniyle

hizmet kalitesinde 6nemli sorunlar meydana getirmistir (Telkoder, 2005).

Avrupa Birligi iilkelerinde ve lilkemizde UMTH isletmecilerinin, ana igletme sabit
telefon sebekesi ile rekabet edebilecegi beklentileri yeni tip lisanslarin verilmesinden kisa
bir siire sonra son bulmustur. Sabit telefon hizmeti sunumunda Tiirk Telekom ile rekabet

edecek isletmeler i¢in sehir i¢i telefon gorlismelerinin agilmasi, kendi numaralarini
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tanmimlayabilmeleri, ara baglanti {cretlendirmelerinin  yeniden diizenlemesi  gibi
beklentilerle STH (Sabit Telefon Hizmeti) lisanst Nisan 2007°de Telekomiinikasyon
Kurumu tarafindan diizenlenerek duyurulmustur. Telekomiinikasyon Kurumu STH lisans1
kapsaminda sehir i¢i telefon hizmetleri, katma degerli telefon hizmeti gibi ¢esitli is
modellerinin sunumu, misterilerine numara verebilmesi dahil tim hizmetleri tek bir

lisansla verilebilmesini saglamistir.

Serbestlesme siirecinde atilan 6nemli adimlardan biri de PTT den ayrilarak sabit
telefon hizmeti ve mobil iletisim hizmetinden yiiksek hizl1 internet erisim hizmetine kadar
birlesik telekomiinikasyon hizmeti sunan kamu kurulusu olarak faaliyetine devam eden
Tiirk Telekomiinikasyon AS’nin 6zellestirilmesidir. Diinyanin en biiyiik telekomiinikasyon
altyapilarindan birine sahip olan Tiirk Telekom, hizmet ve gelir biiyiikliikleriyle de diinya
genelinde oOnemli bir telekomiinikasyon isletmesi olmustur. Bu kapsamda Tiirk
Telekom’un O6zellestirmesi sadece telekomiinikasyon alaninda degil, Tiirkiye’deki genel
ekonomik reform gercevesinde de bir kilometre tasit olarak degerlendirilebilir. Bundan
dolay1, rekabet¢i ve etkin bir telekomiinikasyon yapisinin gelistirilmesi ile Tiirk
Telekom’un etkinliginin ve hizmet kalitesinin arttirilmasi 6zellestirmenin baslica hedefleri
arasinda  goriilmiistiir (Ozellestirme Idaresi Baskanhig [OIB], (2010): 19). Tiirk
Telekom’un telekomiinikasyon sektoriinde yeterli diizeyde serbestlesme saglanamadan

ozellestirilecek olmasi ilgili ¢evrelerce elestiri konusu yapilmastir.

Ozellestirme ile ilgili hukuksal siirecin tamamlanmasmin ardindan Tiirkiye nin
bugiine kadarki en biiyiik 6zellestirmesi olarak goriilen Tiirk Telekom’un %55 hisse satigi
icin Temmuz 2005°de ihale yapilmistir. Liibnan kdkenli Oger Telecoms 6,5 milyar dolarlik
en yliksek teklif ile Tiirk Telekom’un %55 hissesini satan alarak yonetiminde s6z sahibi
olmustur. Tiirk Telekom’un %30 hissesi devlete ait olacak, %15lik hissesi de 2008 yilinda
IMKB’de islem gérecek sekilde halka arz edilmistir (Tunger, 2011: 219).

Tirk Telekom’un 0&zellestirilmesi siirecinde isletmenin sahip oldugu altyapi
cesitligi ve yliksek hizli sabit internet pazarimin heniiz rekabete acilmamis olmasi
diistintilerek Rekabet Kurumu tarafindan bir takim diizenlemeler yapilmistir. Bu kapsamda
uydu hizmetleri ve Kablo TV sebekesi Rekabet Kurumu karar1 geregi Tiirk Telekom’dan

ayrilarak kamu kurulusu statiisiinde olan Tiirksat A.S kurulmustur. Ayrica, Rekabet
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Kurumu Tirk Telekom’un sahip oldugu yiiksek hizli internet ADSL ve diisiik hizli1 Dial
Up (Cevirmeli Ag Baglantisi)miisterilerini, Nisan 2006 tarihinde Tiirk Telekom’dan ayr1
bir tlizel kisilik olarak kurulan ancak yine %100 Tiirk Telekom istiraki olan TTNET

Anonim isletmesine devretmesine karar vermistir (BTK, 2008: 2).

Internet erisim hizlarma gore yapilan smiflandirmada yiiksek hizli internet
“genigbant” internet diisilk hizli internet ise “darbant” olarak adlandirilmaktadir. DSL,
fiber internet gibi 512 Kbs (Kilo bit per second) lizeri hiz saglayan erisim metotlar1
genigbant, Dial Up (Cevirmeli ag baglantisi) gibi 512 Kbs alt1 hiz saglayan erisim metotlar1
ise darbant internet erisimine 6rnek olarak verilebilir (Giingdr ve Tozer, 2008: 120). 2000
yilma gelindiginde Tiirk Telekom ile internet Servis Saglayiciligi sdzlesmesi imzalamis
aktif olarak faaliyet gosteren 50 igletme yaklasik 3 milyon miisteri sayisina ulagmislardir.
Internet servis saglayicilarm aymi yil sahip oldugu pazar paylarina bakildiginda Tiirkiye’de
darbant internet erisimiyle ilgili rekabet ortami tesis edildigi sdylenebilir (Giingdr ve
Evren, 2002: 60). Ancak, 2003 yil1 itibariyle Tiirk Telekom tarafindan mevcut sabit telefon
altyapisi kullanilarak genisbant internet erisim hizmetinin sunulmasi sonucu bu isletmeler
hizla miisteri tabanlarini kaybetmeye baslamislardir. Genisbant internet erisimi altyapisi
yayginlagtikga  gittikce  kiiclilerek  karliliklarin1  teknolojik  deg§isim  karsisinda
kaybetmiglerdir (BTK, 2011: 53). Sabit genisbant internet erisim hizmeti pazarinin
rekabete acilmasi konusunda cesitli modeller denenmistir. Tiirk Telekom’un altyapisini
sinirlt kullandirma yoniinde izledigi yaklagim nedeniyle Tiirk Telekom istiraki olan
TTNET haricinde diger internet servis saglayicilari sembolik sayilarda misteri edinebilmis
pazarda varlik gosterememislerdir. 2008 yili sonunda yaklastk 6 milyon internet
miisterisinin %95 tlizeri bir oran1 TTNET miisterisidir. Yine, 2008 yilinda BTK tarafindan
yapilan diizenlemeyle TTNET dahil tiim internet servis saglayicilart i¢in Veri Akis Erigimi
Modeli ile Tiirk Telekom’dan toptan hizmet alimi teklifi hayata gegirilmistir (Tozer, 2011:
175). Bu is modeli ile internet servis saglayicilari i¢in herhangi bir kisitlama olmaksizin
Tiirk Telekom altyapisinin uygun oldugu her yerde ve dnceki is modellerine gére daha
karli olabilecek bir kazang yapisinda faaliyet gosterme imkani olmustur. TTNET ve diger
internet servis saglayicilari arasinda rekabetin tesis edildigi bu diizenleme sonucu 2016 y1li
sonunda TTNET’in genisbant internet pazarindaki pazar pay1 giderek gerileyerek %75

seviyelerine kadar diismiistiir.
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Sabit telekomiinikasyon altyapisi sahibi igletmelerin altyapilarini diger isletmelere
kullandirmalar1 yoniiyle pazarda rekabetin tesisinde bir takim zorluklar ve altyapi sahibi
isletmenin karlilik endiseleriyle &ne siirecegi cesitli engeller vardir. Ulkemizde Tiirk
Telekom tiim il, ilce ve kOylere uzanmig yaygin sabit telekomiinikasyon altyapisinin
sahibidir. Sabit telefon ve sabit genisbant internet erisimi pazarlarinin rekabete agilmasi
caligmalar1 Tiirk Telekom’u bir sekilde altyapisini kullandirmaya zorlama siireci {lizerine
kurulu oldugu icin pazardaki rekabetin tam anlamiyla tesisinde c¢esitli engellerle
karsilasilmis ve gecikmeler yasanmistir. Sabit genisbant pazari bugiin i¢in onceki yillara
nazaran daha rekabet¢i bir yapida olsa da gelisime agik taraflar1 bulunmaktadir. Yiiriirliige
girmesi planlanan port ve transmisyon modeliyle isletmeciler Tiirk Telekom’dan bagimsiz
olarak kendi tarifelerini olusturarak farkli miisteri gruplarina ulasabilecekleri daha esnek
bir yapida faaliyet gosterebilme imkanina kavusacaktir. Tiirk Telekom ve isletmeciler
arasinda Port ve transmisyon modelinin yiirlirliige girmesiyle birlikte sabit genigbant
internet pazarinda daha rekabet¢i bir yapinin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir (Telkoder,
2015: 2).

Altyapiya dayali rekabette, Tiirk Telekom’dan bagimsiz olarak Tiirksat A.S kablo
TV hizmeti altyapis1 ile miisterilerine sabit genisbant internet erisimi sunmaktadir.
Ayrica,2007 yilinda Tellcom adli isletme altyap: isletme lisansi alarak sabit ses ve sabit
genisbant internet erisimi konusunda kendi altyapisiyla hizmet sunmaya baglamistir.
Tellcom diger bir internet servis saglayict Superonline ile 2009 yilinda birleserek 2011
yilindan itibaren de Turkcell Superonline markasiyla faaliyetlerine devam etmektedir.
Turkcell Superonline her gecen yil pazar paymni artirarak iilke genelinde altyapisim

genisletmektedir (Turkcell Superonline, 2017).

Tiirkiye’de mobil telekomiinikasyon hizmetleri 1994 yilinda Turkcell ve Telsim
tarafindan sunulmaya baglanmigtir. 2000 yilinda ise Aria ve Aycell’in yetkilendirmeleriyle
birlikte mobil telekomiinikasyon pazarinda 4 isletme rekabet hailinde olmustur. Ancak, o
donemde pazara yeni girisi kolaylastiracak numara taginabilirligi ve ulusal dolasim gibi
diizenlemelerin eksikligi pazardaki rekabetin tam anlamiyla olusmamasina sebep olmus ve
pazara yeni giren isletmecilerin yerlesik isletmeciler ile etkin rekabeti saglanamamistir. Bu

nedenle, 2004 yilinda Aria ve Tiirk Telekom istiraki Aycell birleserek Avea markasi
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altinda hizmet vermeye devam etmislerdir. 2006 yilinda Tiirk Telekom yaptig1 satin alma

ile Avea’nin %81 hissesine sahip olmustur (Eke, 2010: 90).

Mobil Telefon hizmeti kullanicilarinin telefon numaralari degismeden hizmet
aldiklar1 isletmeciyi degistirmeleri numara tasima olarak adlandirilmaktadir. Rekabetci bir
telekomiinikasyon pazari i¢in numara tagiabilirligi miisteri tercihlerinin g¢esitlenmesinde
ve etkin rekabetin artmasinda kullanilabilecek ©nemli argiimanlardan biri olarak
goriilmistlir (European Parliament, 2002: 12). Mobil numara tasima, telefon pazarinin
artik doyuma ulastig1 iilkemiz gibi pazarlar i¢in isletmecilerin yeni miisteri kazanmalarinda
kullanabilecekleri en 6nemli aragtir (Lyons, 2006). Ulkemizde 2008 yilinda Bilgi ve
fletisim Teknolojileri Kurumu (BTK) tarafindan yayimlanan ydnetmelikle numara tasima
uygulamasi baglamigtir (Yildiz, 2013: 1). Numara tagima uygulamasiyla Kullanicinin
telefon numarasini koruma istegiyle memnun olmadig1 hizmeti almaya devam etmesi veya
bir bagka isletmecinin sundugu fiyat avantajindan yararlanamamasi gibi durumlar ortadan
kalmigtir. Numara tasima hakki kullanicilara kendi numarasini koruyarak iletisim
giderlerini diislirme firsat1 verirken ismine kayitl telefon numarasi iizerindeki miilkiyetini
de artirmaktadir (Buehler ve Digerleri, 2006: 386). Numara tagima uygulamasi iilkemiz
mobil iletisim pazarinda diizenleyici kurulus Bilgi Teknolojileri Kurumunun etkin
yonetimiyle fiyatlarda diisiise rekabet sartlarinda gelismeye sebep olmustur (Geng ve
Narin, 2016: 90).

Serbest piyasa sartlarinda isletmelerin {irlin ve hizmet sunumunu, fiyatlarin1 ve
diger piyasa parametlerini istedikleri sekilde belirleyebilmeleri amacglanir. Ancak bazi
durumlarda isletmelerin pazar paymin 6nemli bir kismia hakim olup ciddi bir giice
ulagmas1 ve bu giicli kendi menfaatleri dogrultusunda kullanip miisterilerini istismar
etmesi, rakiplerini yok etmeye, piyasaya sokmamaya ¢aligmasi ihtimali mevcuttur. Piyasa
serbestligi kavraminin istismarin1 dnceden Onlemek ve kontrol saglamak i¢in bir takim
sinirlamalarin varligina ihtiya¢ vardir. Bu nedenlerle piyasalarda rekabeti korumak igin
hukuki diizenlemeler yapilmasi gereklidir. Bu nedenle kanun koyucular bu dogrultuda
diizenlemeler yapmaya baslamislardir. Rekabetin tesisi, siirdiiriilebilirligi ancak saglam bir
hukuki altyapiyla saglanabilir. Telekomiinikasyon sektoriindeki hukuki diizenlemelerde

Rekabet Kurumu ve BTK tarafindan yapilir (Orug ve Digerleri, 2003).
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1.3.3. Diizenleme (Regiilasyon)

Telekomiinikasyon terminolojisinde yaygin olarak kullanilan regiilasyon kavramina
karsilik Tiirk¢e “diizenleme” kelimesi kullanilmaktadir. Diizenleme, meclis disinda bir
kurulusun yasa degerinde koydugu kurallar biitiinii olarak ifade edilmesi yoniiyle daha ¢ok

hukuksal bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Akillioglu, 1999: 101).

[k olarak Amerika’da hayata gecirilen yaklasimla &zel sektdrce yiiriitiilen enerji,
telekomiinikasyon gibi temel hizmetlerin alisila gelmis devlet biirokrasisinin uzaginda hem
bu hizmetlerin gelisimini saglayict hem de bireylerin menfaatini goézeten rekabet¢i bir
ortamda faaliyetlerini gerceklestirmeleri i¢in bagimsiz 6zerk yapidaki kamusal kuruluslarin
olusturularak faaliyetlerin diizenlenmesi ve denetlenmesi hedeflenmistir (Ulusoy, 2002:4).
Bu kapsamda kurulan diizenleyici kuruluslar tam rekabetin tesis edilmesinin zor oldugu
dogal tekel olusumuna uygun sektdrlerde bu durumdan kaynakli olusan olumsuzluklarin,
rekabette olusan aksakliklarin giderilmesi i¢in devlet tarafindan olusturulan kurumlardir
(Erol, 2003: 5). Ulkemizde 2000 yilinda 4502 sayil1 kanunla telekomiinikasyon sektoriinii
diizenleme ve denetleme amagli kurulan Telekomiinikasyon Kurumunun adi ve gorev
kapsami1 yeniden diizenlenerek 2008 yilinda cikarilan 5809 sayili kanunla Bilgi

Teknolojileri ve Iletisim Kurumu olmustur.

Ozellestirme siirecine hazirlik déneminde sabit iletisim hizmetlerinde iilkemizde
tekel konumunda olan Tiirk Telekom’un 6zellestirme oncesi ve sonrasinda faaliyetlerini
belirli kriterlere ve denetime tabi tutarak sektoriin rekabetci bir yapiya kavusturulmasi
hedeflenmistir. BTK, (2016d) stratejik planina gore diizenleyici kurulus Bilgi Teknolojileri
ve Iletisimi Kurumu’nun kurulus amaglarindan biri olan bu konuda kurumun gérevi sadece
denetleme yapmak degil isletmelerin i¢cinde bulunabilecegi tikanikliklar: gidermek i¢in yol
haritas1 olusturmak, sadece sabit iletisim konusunda degil mobil iletisimde de pazara
hakim konumda bulunan isletmelerin yiiksek karlarini sinirlamak, vatandaslarin belirli
kalitede yararlandig: iletisim hizmeti giderlerinin kabul edilebilir seviyelerde olmasini
saglamak da kurumun kanunla tanimlanmis gorevleri arasinda yer almaktadir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisimi kurumunun diger gorevleri; Sektdrde faaliyet gosteren ya da
gosterecek uygunluga sahip yatirimcilarin iletisim teknolojilerinde yasanilan yenilikleri

iilkemizin hizmetine sunmalar1 konusunda tesvik edecek sartlari olusturmak. Yatirimcilarin
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rekabetin korundugu giiven ortaminda faaliyet gostermelerini saglamak, karliliklariyla
ilgili sorunlarin1 énceden ongdrmek. Iletisim hizmetlerinin iilke genelinde tiim yerlesim
birimlerine karlilik kaygisi olmadan ulagtirilmast anlamina gelen evrensel hizmeti

saglayacak gerekli diizenlemeleri yapmak.

Serbestlesme ancak siyasi otoritelerin disinda diizenleyici bagimsiz kurumlarca
tesis edilebilir. Telekom sektoriiyle ilgili tilkemizde iki tane diizenleyici kurum vardir.
Bunlardan biri Telekomiinikasyon Kurumudur digeri de Rekabet Kurumudur. Rekabet
kurulu biitiin sektorlerdeki rekabet sartlarin1 ve ihlallerini incelemek iizere kurulan bir

diizenleyici yapidir(Erol, 2003: 153).

1.3.3.1. Evrensel Hizmet

Diinya iilkelerinin genelinde ve iilkemizde kamusal hizmet olarak devlet tarafindan
karlilik kaygist olmadan sunulan telekomiinikasyon hizmetlerinin O6zellestirilmesi ve
sektoriin  serbestlestirilmesi  sosyal devlet ilkesi geregince, devletin bu alandaki
sorumlulugunu ortadan kaldirmamistir. Bu kapsamda yeni kanuni diizenlemeler yapma
gereksinimi dogmus ve evrensel hizmet konusu glindeme gelmistir. Devletler kamu
hizmeti olarak isletmeci roliinde yer aldigi haberlesme sektoriinden 6zellestirme yoluyla
cekilirken yeni rollerini sektoriin denetlenmesi ve diizenlenmesi olarak belirlemistir.
Devlet, tiim vatandaglarinin ‘makul bir fiyat’ ve ‘kalitede’ telekomiinikasyon hizmetinden
yararlanmasi i¢in kontrol ve denetim konusunda sorumluluklar yiiklenmistir (Civelek,

2010: 53).

Ayrica telekomiinikasyon sektdrlerine iliskin 6zellestirme ve serbestlesme siiregleri
sonucunda toplumun ekonomik veya cografi agidan farklilik gdsteren her kesimine tiim
vatandaglarin temel telekomiinikasyon hizmetlerine ekonomik olarak, belirli kalitede
ulagmas1 hedeflenmistir. Sunulmasi planlanan bu temel hizmetler de “evrensel hizmet”
olarak adlandirilmigtir (Kent, 2012). Bu hizmetlerin sunumunu gerceklestirmek iizere
tilkemiz dahil pek cok iilkede telekomiinikasyon sektdriinde calisan firmalarin net
gelirlerinin  belli bir kismmi aktaracagt bir havuz (Evrensel Hizmet Fonlar)
olusturulmustur (Orug ve Cantekinler, 2002: 41). Evrensel Hizmet fonuyla, temel

telekomiinikasyon hizmetlerinin ulastirilabilmesini saglamak amaciyla Amaci kar
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maksimizasyonu olan sirketlerin, yatirim yapmay1 karli bulmayacaklar1 ve bu nedenle de

hizmet gitiirmekten sakinacaklar1 alanlara devlet eliyle hizmet sunumu amaglanmustir.

1.4. Verilerle Tiirkiye Telekomiinikasyon Sektorii Pazar Yapisi

5809 sayili Elektronik Haberlesme Kanunu uyarinca iilkemizde telekomiinikasyon
sektoriinde faaliyet gosterecek isletmeler yetkilendirmeye tabidir. Ulkemiz Ulastirma
Bakanliginin telekomiinikasyon sektorii ile ilgili strateji ve politikalarin1 dikkate alarak,
ilgili diizenlemeleri yapma ve yetkilendirme gérevi Bilgi Teknolojileri ve Iletisimi Kurumu
tarafindan yapilir. Bu boliimde, Tiirkiye telekomiinikasyon hizmetleri pazarinda faaliyet
gosteren isletmelerin pazar biiytikliikleri, paylart ve finansal verileri gibi sektorel bilgilere
yer verilmis, Bilgi Teknolojileri ve Iletisimi Kurumu’nun her ii¢ ayda bir yaymladig1 pazar

verileri raporu (BTK, 2017) kaynak alinmistir.

Subat 2017 itibariyla Telekomiinikasyon sektoriiniin tiim hizmet tiirlerinde faaliyet
gosteren toplam isletmeci sayist 438 olup bu isletmecilere verilen yetkilendirme sayisi
767°dir. Isletmeci sayisinin ¢oklugu Telekomiinikasyon sektdriinde tam rekabetin tesis
edildigi anlamina gelmemektedir. Temel telekomiinikasyon hizmetleri olarak goriilen Sabit
telefon, Sabit genisbant internet ve mobil iletisim pazarlarinda faaliyet gdsteren Tiirk
Telekom, Turkcell ve Vodafone 2016 yil1 sonu itibariyle sektorde elde edilen toplam satis

gelirinin %85’ini elde etmistir. Diger tiim isletmecilerin toplam gelir pay1 %15°dir.

Telekomiinikasyon pazarina giris ve c¢ikis maliyetlerinin yiiksek olmasi, bu
piyasada onemli Olclide giris engeli yaratmakta ve yeni firmalarin piyasaya girmesinin
oniindeki en biiyiik sorunu olusturmaktadir. Bu yapisal 6zelliginden dolayi, piyasa tekelci
bir yap1 sergilemektedir. Sektordeki mevcut firmalarin 6nemli maliyet avantajinin olmasi,
Olgek ekonomisinden yararlanmasi ve {iriin farklilagtirmasina gitmesi, giris engeline 6rnek
olarak wverilebilir. Ayrica, yeni firmalar reklam gibi ek maliyetleri de stlenmek
durumundadirlar. Lisans Tcretlerinden dolay1 iicretler ne kadar diisiik olursa olsun,

piyasadan ¢ikisin maliyeti de oldukca yiiksek olmaktadir.
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1.4.1. Sabit Telefon Hizmeti Pazar

2016 yil1 dordiincii ¢eyrek sonu itibartyla 11.077.559 sabit telefon abonesi bulunan
Tiirkiye’de sabit telefon niifus penetrasyon orani giderek azalmaktadir. 2016 yili sonunda
bir 6nceki yila gore 0,7 puan azalarak %13,9 seviyesine diismiistiir (Grafik 1). Tiirkiye’de
ortalama hane halki biiyiikliigiiniin 3,607 oldugu g6z oOniinde bulunduruldugunda sabit
telefon hizmetlerinin Tiirkiye’nin 6nemli bir kesimine ulastigini sdylemek miimkiindiir
(BTK, 2017: 14). Sabit telefon kullanici sayisinin azalmasiyla ilgili nedenlere onceki

boliimlerde deginilmistir.

Grafik 1: Sabit Telefon Abone Sayis1 ve Penetrasyon
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Kaynak: BTK, 2017: 14

BTK tarafindan Sabit Telefon Hizmeti (STH) lisans1 ile Tiirk Telekom altyapist
iizerinden toptan satis modeliyle sabit telefon hizmeti verebilen igletmeler 2016 yili sonu
itibariyle 3.095.450 kullanic1 sayisina ulagsmistir. Boylece STH isletmelerinin Sabit telefon
pazarindaki paylar1 %28’e ulagmistir (Tablo 1). Tiirk Telekom sabit telefon hizmeti toplam
kullanict pazar payt %72 olsa da STH lisans1 ile faaliyet gosteren Tiirk Telekom istiraki
TTNET’in STH pazarinda ki %55’lik payr disiiniildiiglinde toplam Tiirk Telekom

Grubunun sabit telefon hizmetlerindeki kullanic1 pazar pay1 %87,5 olmaktadir.
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Tablo 1: STH Isletmecilerinin Abone Sayisina Gore Pazar Paylar1, 2016-4

isletmeci Pazar Pay! (%)

TTNET 55,7
Superonline 12,9
Turknet 6,3
is Net 47
Turksat 43
Millenicom 29
Vodafone Net 25
Net GSM 24
TTM Telekom 1,7
Diger 6,6

Kaynak: BTK, 2017: 16

Tiirk Telekom™un 2016 yili1 sonu sabit telefon hizmeti geliri bir dnceki yila gore
%S3,4 azalarak 725 milyon TL olarak gerceklesirken, STH isletmecilerinin toplam sabit
telefon hizmeti geliri 351 milyon TL olmustur.

Tiirk Telekom’un sabit altyapisini Sabit Telefon Hizmeti (STH) lisans1 sahibi
isletmelere kullandirmasi nedeniyle elde ettigi gelirler ve sabit ticret, baglanti, nakil
iicretleri de dahil edildiginde sabit telefon hizmeti pazarinda Tiirk Telekom ve STH
isletmeleri gelirlerine gore pazar paylarindaki zamana gore degisim asagidaki tablo da yer
almaktadir. Buna gore 2016 yili sonu itibariyle Tiirk Telekom’un sabit telefon hizmeti

pazarinda gelir pay1 %88 dir (Grafik 2).

Grafik 2: STH-TT Telefon Hizmetleri Gelirlerine Gore Pazar Paylari
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Kaynak: BTK, 2017: 19
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Grafik 3’de STH isletmecilerinin ve Tiirk Telekom’un sabit sebekede baslatilan
toplam ses trafigi miktarindaki paylarina yer verilmektedir. 2015 yilinin birinci ¢eyreginde
STH isletmecilerinin s6z konusu trafikteki pay1 %30,1 iken 2016 yil1 dordiincii ¢eyreginde
%33,9’a ¢cikmis, Tiirk Telekom’un pay1 ise ayni donemde %69,9’dan %66,1°e gerilemistir.

Grafik 3: STH-Tiirk Telekom Sabitten Bagslatilan Toplam Trafikteki Paylari, (%)
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Kaynak: BTK, 2017: 24

2016 yilinin dordiincii ¢eyreginde Tirk Telekom net olarak 72.107 abone
kaybederken Superonline net olarak 32.096 abone kazanmustir. Sabit hatlarda numara
taginabilirligi uygulamasinin basladigi 10 Eyliil 2009 tarihinden 31 Aralik 2016 tarihine

kadar toplam 1.246.025 adet numara tagima islemi gerceklestirilmistir.

1.4.2. Sabit Genisbant internet Pazar

2016 y1l1 dordiincii ¢ceyreginde toplam genigbant abone sayisinin bir 6nceki ¢eyrege
gore %35,3 oraninda arttig1 goriilmektedir. Artis oran1 kablo internet abone sayisinda %7,1
ve fiber abone sayisinda %5,7 seviyelerinde gergeklesmistir. En dnemli artis oranit mobil
genigsbant kullanict sayisinda gerceklesmistir. Grafik 4’de 2008 yilindan itibaren
Tiirkiye’deki toplam genisbant internet abone sayilarina, sabit ve mobil ayriminda yer
verilmektedir. 2008 yilinda 6 milyon olan genigbant internet abone sayis1 2016 yil

dordiincii ¢ceyrek sonu itibariyla 62,2 milyonu agmustir.
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Grafik 4: Genigbant Internet Abone Sayis1
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Kaynak: BTK, 2017: 29

Tablo 2’de internet servis saglayicilarin abone sayist bakimindan pazar paylarina
yer verilmektedir. Buna gore pazarda en biiyiik paya sahip isletmeci TTNet olup onu
Superonline, Vodafone Net, Dogan TV Digital, Turknet ve Millenicom izlemektedir.

Tablo 2: ISS Pazar Paylari, 2016-4

Isletmeci %
TTNet 68.4
Superonline 19,5
Vodafone Net 52
Dodan TV Digital 3.1
Turknet 1,5
Millenicom 1,2
Diger 0,9
TOPLAM 100

Kaynak: BTK, 2017: 31
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Internet servis saglayicilig1 yetkilendirmesine sahip isletmecilerden temin edilen
bilgilerden 2016 yili dordiincii ¢eyrek itibartyla yaklasik 80 isletmecinin aktif olarak
hizmet verdigi goriilmektedir. 1SS lerin 2016 yil1 gelirleri bir 6nceki yila gore %20,6’lik

artisla 6 milyar TL seviyesini ge¢cmistir.

1.4.3. Mobil iletisim Pazar1

Sektorde faaliyet gosteren isletmecilerimizin 2015 yilindaki net satis gelirleri 39,6
milyar b olarak gerceklesmisken, 2016 yilinda bu rakam 45,4 milyar b’yi asmistir. 2016
yil1 sonu itibart ile 11,08 milyon sabit abonenin yaninda, mobil hizmetlerde abone sayisi
75,06 milyon olmus ve penetrasyon orani %94 diizeyinde gerceklesmistir. Makineler arasi
iletisim (M2M) abone sayist ve 0-9 yas araligindaki niifusu ¢ikardigimizda mobil
penetrasyon orani %106,2 olarak gergeklesmis olup, bu rakam 0-9 yas haricindeki tilkemiz
kullanicilarinin  ortalama olarak en az bir mobil telefon hattina sahip oldugunu
gostermektedir. 2016 yili dordiincii ¢eyrekte, 426 dakika olan ortalama aylik mobil
kullanim stiresi ile Tirkiye, onceki donemde oldugu gibi incelenebilen Avrupa iilkeleri
arasinda ilk sirada yer almistir. 2016 yilinda 10,8 milyon mobil abone numarasini tagimis

olup toplamda bugiine kadar yaklasik 100,8 milyon numara tagima islemi gerceklesmistir.

1990’larda, 2G’nin (ikinci nesil telefon teknolojisi) yayilmasiyla, operatorler
arasindaki rekabeti artirmak amaciyla iilkeler mobil piyasasina girislere izin vermeye
baglamigtir. Boylece, az sayida operatoriin bulundugu bu piyasada oligopolistik yap1
olusmustur. Oligopolistik yap1 sergileyen mobil telekomiinikasyon piyasasinin en énemli
ozelligi, piyasaya giris ve c¢ikis engelinin bulunmasi, eksik bilgi, numara degistirme
maliyetleri ve eksik rekabetin olmasidir. Avrupa’da 79 mobil telekomiinikasyon operatorii
bulunmaktadir. Genel itibariyle oligopolistik yapida olan sektdrde Avrupa Komisyonu,
piyasa giiclinlin kotiiye kullanimini engellemek i¢in arabaglanti, ulusal dolagim gibi ¢esitli

diizenleyici yaptirimlar uygulamaktadir (Badulescu, 2011: 16).

Sektdr, elektronik haberlesme altyapi ve hizmetlerini sunan Bilgi Teknolojileri ve

[letisim Kurumu tarafindan hizmet tiiriine gore yetkilendirilmis sirketlerden olusur.
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Aralik 2016 sonu itibari ile Tiirkiye’de yaklasik %94 penetrasyon oranina karsilik

gelen, Makineler arasi iletisim (M2M) aboneleri dahil, toplam 75.061.699 16 mobil abone

bulunmaktadir. Temmuz 2009°da sunulmaya baslanan 3G hizmeti Mart 2016 sonu

itibartyla 65.949.652 aboneye ulagmistir. Ancak 1 Nisan 2016 tarihinde 4.5G’nin hayata

gecmesiyle 3G aboneliginden 4.5G aboneligine hizli bir gegis siireci yasanmis, Aralik ay1

sonunda 3G abone sayis1 18.890.648’¢e diiserken 4.5G abone sayis1 51.689.904°¢ ¢ikmustir.

Grafik 5°de 2G, 3G ve 4.5G mobil abone sayisi ile penetrasyon oranlari yillar itibariyla

karsilastirilmaktadir. Diger taraftan, Aralik 2016 sonu itibari ile makineler arasi iletisim

(M2M) abone sayis1 4 milyona ulasmistir.

Milyon

Grafik 5: Toplam Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Penetrasyon
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Kaynak: BTK, 2017: 39

1 Nisan 2016 tarihinde baslayan 4.5G hizmeti i¢in Aralik ay1 sonunda aktif 4.5G

abone sayisi(cihazi ve SIM kart1 4.5G hizmetine uygun olan abone sayisi) 19.156.387 iken

4.5G uyumlu cihaz sayis1 26.477.929 olarak gergeklesmistir.
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2016 yili dordiincii ¢eyrekte 3G abone sayist 4.5G hizmetinin hayata geg¢mesi
nedeniyle 18.890.648’¢ diiserken, 4.5G abone sayis1 ii¢ aylik donem igerisinde
51.689.904°e ulasmistir. 3G ve 4.5G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan ve cepten
internet hizmeti alan mobil genisbant abone sayis1 51.736.914’e, sadece 4.5G hizmetiyle
birlikte mobil bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan mobil genisbant abone sayisi
da 32.776.168¢ yiikselmistir.

Grafik 6’da Tiirkiye ve bazi Avrupa iilkelerine ait mobil penetrasyon oranlar
karsilagtirilmaktadir. 2016 dordiincii ¢eyregi itibariyla Avrupa iilkeleri i¢inde en yliksek
mobil penetrasyon oranina sahip tilkeler Finlandiya, Yunanistan, Avusturya, Danimarka ve
Portekiz olarak goriilmektedir. Incelenen iilkelerin ortalama mobil penetrasyon orani
yaklasik olarak %134’tiir. Tiirkiye’de ise Aralik 2016 itibariyle mobil penetrasyon orani

%94 seviyesindedir.

Grafik 6: Tiirkiye ve Bazi Avrupa Ulkelerinin Mobil Penetrasyon Oranlari
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Kaynak: BTK, 2017: 42

2016 yili dordiincii ii¢ aylik doneme bakildiginda mobil abonelerin %48,4’linli 6n
O0demeli abonelerin olusturdugu, son bir yil icerisinde faturali abonelerin oraninin

%48,2’den %51,6’ya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Grafik 7°de baz1 Avrupa iilkeleri ve Tiirkiye’de 6n 6demeli ve faturali mobil abone
oranlar1 karsilastirilmaktadir. Raporda yer verilen Avrupa iilkelerinde 6n 6demeli abone

orani ortalama olarak %36 seviyelerinde iken Tiirkiye’de yaklasik %48’dir.

Grafik 7: Baz1 Avrupa Ulkeleri ve Tiirkiye’de On Odemeli/Faturali Abone Oranlart, (%)
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Kaynak: GSMA Intelligence 2016-4. Ceyrek’den aktaran: BTK, 2017: 43

Grafik 8’de isletmeci bazinda 6n O6demeli ve faturali 3G ve 4.5G abonelerinin
dagilimina yer verilmektedir. 2016 yili dordiincii ii¢ aylik donemi itibariyla faturali 3G
abone oranlarinin Avea’da %57,9, Vodafone’da %42,3 ve Turkcell’de %55,8 oldugu
goriilmektedir, faturali 4.5G oranlar1 ise Avea’da %48,4, Vodafone’da %50,6 ve
Turkcell’de %52,5°tir.

Grafik 8: 3G ve 4.5G On Odemeli ve Faturali Mobil Abone Oranlari, (%)
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Kaynak: BTK, 2017: 44
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Grafik 9’da mobil sebeke isletmecilerinin iiger aylik dénemler itibariyla toplam
abone sayilar1 verilmistir. 2016 yilinin doérdiincii ti¢ aylik doneminde, 6nceki ii¢ aylik
doneme gore abone sayilari1 bakimindan Avea’da %1,02, Vodafone’da %0,54, Turkcell’de

ise %0,89 oraninda artig yaganmuistir.

Grafik 9: Mobil Isletmeci Bazinda Toplam Abone Sayilari, (Milyon)
80 1 72,04 72,17 73,24 73,64 73,81 73,65 74,46 75,06
720 { ® —7 —i = = —i— L
60 -
50
40 34,26 33,97 34,24 34,01 33,34 32,57 32,75 33,04
30 1 21,14 21,46 22,01 22,37 5755 7307 73 N6
20 1 *>- & & . = == +
10 1 16,84 16,74 16,98 17,26 17,72 18,03 18,38 18,56
0 , . . . . . .

2015-1 2015-2 2015-3 2015-4 2016-1 2016-2 2016-3 2016-4

e AyEa Vodafone esfes=Turkcell ==ill==Toplam

Kaynak: BTK, 2017: 44

2016 yili dordiincii li¢ aylik donemde mobil numara tagima sayis1 bir dnceki {i¢
aylik doneme gore %0,42 oraninda artmis ve 2.344.977 olarak gerceklesmistir. Grafik
10’da numara tasinabilirligi ile mobil isletmecilere gelen net abone sayilarina tliger aylik
donemler halinde yer verilmektedir. Mobil numara tasmabilirligi (MNT) hizmeti ile 2016
yilt dordiincti ii¢ ayllk donemde Avea yaklasik 65 bin abone kazanirken, Vodafone

yaklagik 53 bin abone, Turkcell ise yaklasik 12 bin abone kaybetmistir.
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Grafik 10: MNT Kapsaminda Mobil Isletmecilerin Net Gelen Abone Sayilari, (Bin)

500
AD0 376
300 -
200 -
100 -

0
-100 -
-200 -
-300 -
-400 -
-500 -
-600 -

Gelen Net Abone Sayisi, (Bin)

-513

M Avea Vodafone M Turkcell

Kaynak: BTK, 2017: 45

Grafik 11’de mobil isletmecilerin 2016 yili dordiincii ¢eyrek itibariyla abone
profiline (2G, 3G ve 4.5G toplam) yer verilmektedir. Sekil incelendiginde oransal olarak
en fazla faturali aboneye Avea’nin sahip oldugu ve Avea’nin abonelerinin %52,8’inin
faturali abonelerden olustugu goriilmektedir. Avea’yr %52,5 ile Turkcell ve %49,3 ile
Vodafone takip etmektedir.

Grafik 11: Mobil Isletmeci Bazinda On Odemeli / Faturali Abonelerin Dagilimi, (%)

100%
75%
50%
25%
0%
Avea Vodafone Turkcell
On 6demeli M Fatural

Kaynak: BTK, 2017: 47

Grafik 12°de 2008 yilindan bu yana mobil telekomiinikasyon hizmetlerinden elde
edilen yillik gelir bilgilerine Uluslararas: Finansal Raporlama Standardi (UFRS) ve Vergi
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Usul Kanunu (VUK) bazinda yer verilmektedir. Gelirlerin her iki standarda gore de artis
egiliminde oldugu goriilmekte olup UFRS bazinda 2014 yilinda 20,4 milyar TL olan
toplam gelirin 2015 yilinda bir 6nceki yila gore %14,8 oraninda artis gostererek 23,5
milyar TL’ye yiikseldigi, VUK bazinda 2014 yilinda 19,0 milyar TL olarak gerceklesen
toplam gelirin ise 2015 yilinda bir onceki yila gére %12,2 oraninda artis gostererek 21.3
milyarTL’ye yiikseldigi goriilmektedir.

Grafik 12: Yillar Itibariyle Mobil Hizmetlerden Elde Edilen Gelir, (Milyar TL)
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Kaynak: BTK, 2017: 54

Grafik 13’te mobil isletmecilerin ticer aylik net satig gelir verilerine gore
hesaplanan pazar paylarina yer verilmektedir. 2016 yil1 dérdiincii ¢geyrek donem itibariyla
gelire gore pazar paylar incelendiginde Turkcell’in pazar paymin %40,9, Vodafone un
pazar paymin %37,1 ve Avea’nin pazar paymin ise %22 seviyelerinde oldugu
goriilmektedir. 2016 yili dordiincii geyrekte gelire gore pazar paylari bir 6nceki donem ile
kiyaslandiginda Vodafone’un pazar payr yaklasik 0,8 puan diismiis, Avea’nin Pazar
payimnin ayni kalmis, Turkcell’in pazar pay1 ise 0,8 puan artmistir. 2015 yilinin ayn1 donemi
ile kiyaslama yapildiginda ise, Turkcell’in pazar paymin yaklasik 1,3 puan diistiigi,
Avea’nin pazar paymin 1 puan Vodafone’un pazar paymin ise 0,3 puan arttif

goriilmektedir.
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Grafik 13: Mobil Isletmecilerin Toplam Gelire Gére Pazar Paylari, (%)
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Kaynak: BTK, 2017: 56

2016 yili dordiincii ¢ceyrek donem itibartyla abonelerden elde edilen gelire gore

Turkcell’in pazar paymin %45,6, Vodafone ve Avea’nin Pazar paylarinin ise sirastyla %31

ve %23,4 seviyelerinde oldugu goriilmektedir.

Grafik 14’de mobil isletmecilerin 2008 yilindan itibaren toplam gelirlerine ait

hizmet bazinda dagilimina yer verilmektedir. Sekilde goriilecegi tizere, 2008 yilinda mobil

isletmecilerin gelirlerinin %80,9’unu konusma gelirleri olustururken bu oran 2016 yilinda

%44,3’e gerilemistir. Data gelirlerinin pay1 2008 yilinda %]1,3 iken 2016 yilinda %43,2’ye

yikselmistir. SMS ve MMS gelirleri ise 2016 yilinda toplam gelirin %7,1’ini

olusturmaktadir.
Grafik 14: Mobil Isletmecilerin Gelir Dagilimi1, %
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Abone bagina elde edilen aylik gelir anlamina gelen ARPU bilgisi, bir isletmecinin
ortalama olarak bir ayda; bir aboneden ne kadar gelir elde ettiginin, diger bir ifade ile de
abonelerin ortalama olarak mobil hizmetlere bir ayda ne kadar harcama yaptiginin en
belirgin gostergelerinden biridir. 2016 yili dordiincii ¢eyrek itibartyla Turkcell i¢in abone
basina aylik gelir 28,4 TL, Vodafone i¢in 27,1 TL, Avea i¢in ise 25,9 TL dir.

1.5. Telekomiinikasyon Sektorii Pazarlama Karmasi

Ekonomi basitge mallar ve hizmetler olarak ikiye ayrilir. Tiiketicilere fiziksel bir
tirtinle ya da tiriin olmadan sunulan dokunulamayan, sahiplikle sonuglanmayan faaliyet ya
da faydalar hizmet olarak adlandirilir (Kotler, Asmstrong, 2004; 276). Hizmet tanimi1 genis
bir alan1 kapsamaktadir. Hizmetleri mallardan ayiran temel 6zellikler; saklanamaz olmalari
ve fiziksel varliklarinin s6z konusu olmamasidir. Bir diger hizmet tanimi; dokunulmaz bir
yapisi olan miisteri, calisan ve fiziksel kaynaklar ile sistemler arasindaki etkilesim aninda
olusarak miisteri beklentilerini karsilayan ¢alismalarin biitliinlidiir (Gronroos, 1990: 27).
Telekomiinikasyon, ulastirma, finans gibi altyapir hizmetleri, miihendislik, ulastirma,
yazilim, saglik, egitim, damismanlik gibi bircok alan hizmet sektoriiniin i¢inde yer
almaktadir. Telekomiinikasyon sektorii bireylere ve ekonomik faaliyetlerinin

gerceklesmesine sagladigi fayda yoniiyle bir hizmet sektortidiir.

Hizmetlerin birbirinden farkliliklarin1 ortaya koymak ve daha belirgin tanimlamak
icin smiflandirilmalarina ihtiyag duyulur. Bugiline degin arastirmacilar tarafindan
hizmetlerin smiflandirilmasin1  hedefleyen bircok yontem ortaya konmustur. Bu
yontemlerin en ¢ok kabul goreni Christopher Lovelock, (1983) tarafindan gelistirilen ¢ogu

siiflandirmayi da igeren yontem olmustur.
Lovelock yontemiyle telekomiinikasyon hizmetlerini siniflandirdigimizda;
1. Hizmetin yapisina gore Telekomiinikasyon hizmetleri insanlarin zihnine
yonelik soyut bir hizmet olarak siniflandirilmigtir.

2. Hizmet isletmesinin miisterileri ile olan iliski tiiriine gore Telekomiinikasyon

hizmetleri liyelik iliskisi yoluyla siirekli sunulan bir hizmettir.
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3. Hizmet isletmesinin esnekligine ve inisiyatifine gore Telekomiinikasyon
hizmetleri farkli fiyat segenekleri ile yiiksek esneklige ve sunulan hizmetin
cesitliligi ile yiiksek inisiyatife sahip hizmetlerdir.

4. Hizmet arz ve talebinin yapisina gore telekomiinikasyon hizmetleri genel
anlamda artan talebi mevcut arziyla karsilayabilecek bir yapidadir.

5. Hizmetin dagitim yontemine gore simniflandirmaya gore telekomiinikasyon
hizmetleri; ¢coklu subelerle isletmeler ve miisterilerin karsilagsmasi gereken bir

yapidadir.

Hizmetlerin 6zel niteligi, baz1 ayiric1 karakteristiklerinden kaynaklanir. Bu
karakteristikler, pazarlamada 6zel ¢aba gdstermeyi gerektiren farkliliklar yaratir. iste bu
ozellikler nedeniyle de hizmet firmalar1 genellikle, somut {irlinler pazarlamasindan biraz
farkli stratejik pazarlama yontemlerine gereksinme duyarlar (Tek, 1997: 37).Artan rekabet,
organizasyon yapistyla birlikte pazarlama siirecini de degistirmistir. Pazarlamanin amaci,
miisteri ihtiyaclarinin tespitiyle baslayip, miisterinin isteklerine en uygun tirlinii tiretmek,
miisterilere sunmak ve bdylece kar elde etmek seklinde degismistir. Diger taraftan,
pazarlama, isletmenin en Onemli fonksiyonu haline gelmis olup, biitlinlesik pazarlama
anlayisiyla birlikte pazarlama artik isletmedeki herkesin goérevi haline gelmistir (Kotler,

2000).

Palmer, (2004) isletmelerin rekabet ortaminda degisen pazar sartlarina uyum
saglamak ve miisteri beklentilerini karsilamak i¢cin hem kisa hem de uzun donemli
pazarlama stratejileri gelistirmesi gerektigini belirtir. Pazarlama stratejilerini hayata
gecirmek icin ¢esitli taktiksel araglara ihtiya¢ vardir. Mc Carthy, (1964) pazarlama
stratejilerinin hayata gecirilmesi i¢in gerekli taktiksel araclar1 igeren yaklagimi 4P bashigi
altinda birlestirmis pazarlama karmasi kavraminin temelini atmistir. Pazarlama kavrami ve
pazarlamanin 4P’si, 80’11 yillardan sonra hizmet pazarlamasinin gelisme gostermesi ve
miisteri temasinin 6nem kazanmasi nedeniyle yeni pazarlama anlayisinda yeni kavramlarla
gelistirilmistir (Gronroos, 1994: 5). Geleneksel pazarlamada, 4P olarak bilinen, pazarlama
karmasi; Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma(Promotion)
seklindedir. Degisen kosullar sonucunda pazarlama karmasina yeni P’ler ilave edilmistir.

Gelisen isletmelerin degisen ihtiyaglarina tam karsilik vermesi amaciyla, Booms ve Bitner
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(1981) tarafindan fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar (people), slireg yonetimi

(Process Management) bilesenleri de eklenerek 7P kavrami gelistirilmistir.

Telekomiinikasyon sektoriinde artan rekabet, c¢esitlenen hizmetler ve dagitim
kanallar1 gibi degisen sartlar ve tiiketici beklentileri pazarlama karmasinin 7P’sinin

Onemini artirmistir.

1.5.1. Uriin ve Hizmetler

Temel Telekomiinikasyon hizmetlerini erisim teknolojisine gore Sabit ve Mobil

olmak iizere iki ana baglikta incelemek miimkiindiir

1.5.1.1. Sabit Telekomiinikasyon Hizmetleri

Sabit telekomiinikasyon hizmetleri hem telefon hem de internet erigimi hizmetlerini
kapsar. Giiniimiizde bu hizmetlerin miisterilere sunulmasi ev veya isyerlerine kadar olan
bakir ya da fiber kablo fiziki iletim hattiyla saglanir. Iletim hatti, hizmetin tesis edildigi
adresten hizmeti sunan isletmenin santraline (Yonlendirme Sistemi) kadar olan bakir ve
fiber optik kablodur. Sabit hizmetler ev ya da isyeri adresine tahsis edilir. Sabit telefon
hizmeti bakir kablolarin sinirli kapasitelerinden daha az etkilenirken sabit internet
hizmetleri bu etkiye olduk¢a duyarlhidir. Bakir kablonun santralden uzakligi arttikca
hizmetin verilebilirligi ile ilgili sorunla olusur. Fiber erisim i¢in sabit telefon ve internet
hizmetinin verilebilirlik sorunlar: fiber erisim teknolojisinin sundugu yiiksek kapasite arzi
nedeniyle en aza indirgenmistir. Telekomiinikasyon hizmetlerinin kullanimi hizmeti sunan
isletme ile hizmetten yararlanacak ger¢ek ya da tiizel kisi arasinda imzalanacak bir
abonelik sozlesmesi ile baslar. Abonelik sézlesmesi ile isletmeci bir bedel karsiliginda
donemsel ya da siirekli olarak hizmeti yerine getirmeyi iistlenir ve sdzlesmenin diger tarafi
olan gercek ya da tiizel kisiye sozlesmeye Ozel bir telefon numarasi tahsis edilir. S6z
konusu telefon numarasi adresle ilgili bilgiler igeren bir niimerik kodlamaya sahiptir. Sabit
telefon hizmeti sehir i¢i, sehirlerarasi, GSM ve farkli STH yonlerine dogru kullanici
ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanim siirelerine gore farklilagtirilmis hizmetlerle sunulur.

Aylik Ucretler tarife ile aciklanir.
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Sabit Genisbant internet hizmeti iilkemizde ilk olarak 2000 yilinda halihazirda
telefon hizmetinin saglanmasi i¢in kullanilan Tiirk Telekom’un mevcut bakir erisim
altyapisit iizerinden ADSL (Asimetrik Dijital Abone Hatti)teknolojisiyle sunulmustur
(Koksal, 2010: 4). ADSL teknolojisi ayni iletim hattindan hem telefon kullanimina hem de
yiiksek hizli internet olarak adlandirilan genisbant internet hizmetinin kullanimina olanak
saglayan teknolojidir. DSL teknolojisinde yasanilan gelistirmelerle bakir iletim hattindan
VDSL hizmetiyle ADSL hizmetine gore daha yiiksek hizlarda internet kullanimi miimkiin
olmustur. Bugiin, telekomiinikasyon isletmeleri farkli altyap: teknolojileri kullanarak
sagladiklar1 sabit internet erisim hizmetini kullanicilarin adreslerinde hangi hizmetten

yararlanabilecegine gore farkli hiz ve kullanim kotas1 se¢enekleriyle sunmaktadirlar.

2010 yilna kadar sabit genigbant interneti hizmetinden yararlanmak icin sabit
telefon hizmeti kullanicis1 olmak gerekliydi. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurulu Karar
ile kullanicilarin sabit telefon hizmetini almaksizin internet hizmetini alabilmelerini
saglayan “Yalin DSL” uygulamasi baglamistir. Bu uygulamayla kullanicilarin genisbant
hizmeti alabilmeleri i¢in telefon aboneliklerini tutmalarina gerek kalmamistir. Bu
zorunlulugun ortadan kalkmasi sadece internet icin sabit telefon hizmetini alan
kullanicilarin sabit telefonlarini iptal ettirmelerine ve toplam sabit telefon sayisinin
azalmasma sebep olmustur (BTK, 2013: 18). DSL teknolojilerinin yaninda ev ve
isyerlerine fiber iletim hatt1 kullanilarak internet hizmeti sunulmasiyla yalin DSL kavrami
yalin internet olarak adlandirilmigtir. Tiirk Telekom abonelik sézlesmesinde yalin internet
erisimi; bakir veya fiber erisim hatti iizerinden, herhangi bir telefon aboneligi sarti
aranmadan veri iletisimine olanak saglayan, veri indirme/yiikleme hizlarmin duyurulan

hizlara kadar degisiklik gosterebildigi asimetrik servisi ifade etmektedir.

1.5.1.2. Mobil Telekomiinikasyon Hizmetleri

Mobil telekomiinikasyon hizmetleri kablosuz, mobil ses iletisimi ve internet
hizmetlerini kapsar. Mobil lletisim ile telefon goriismelerinin kablosuz ve hareket halinde
gerceklestirilebilir olmasiyla kullanicilarina sagladigi avantajlardan dolayr hizla yayginlik
kazanmis kullanicilarin ses kalitesi, internet hizi ve kapsama alan1 gibi Olciitlere olan talebi
artmistir. Bunun sonucunda, 1G (First Generation) ad1 verilen birinci nesil mobil iletisim

teknolojileri, 2G, 3G, 4G, 4,5G, 5G teknolojilerinin gelistirilmesi saglanmistir (Geylani ve
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Digerleri, 2016: 607). 1G teknolojisinden itibaren yasanilan tiim gelismeler internet
kullaniminin kapasitesiyle ilgili gelismelerdir. Mobil telekomiinikasyon hizmetleri faturali
veya faturasiz olarak adlandirilan aylik 6demeli veya 6n 6demeli segeneklerle kullanicilara
sunulmaktadir. Mobil telefon teknolojilerinde yasanilan gelismeler sonucunda giderek
kiiciilen ve incelen telefon ebatlarinin yaninda cihazlarin bilgisayarlarin sahip oldugu
bircok islevi yerine getirebilmesiyle mobil iletisimde internet kullanimina olan talep
artmistir. Tiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda hayata gecirilen teknolojik
gelismelerle giderek artan hizlarda mobil internet kullanimi miimkiin hale gelmistir.
Ulkemizde, 2016 yili sonu itibar1 ile 51,7 milyon kullanici 4.5G aboneligine gecis
yapmustir. Cihazi ve SIM kart1 4.5G uyumlu, aktif olarak 4.5G hizmetini kullanabilen
abonelerin sayisi da bir dnceki doneme gore 2,8 milyonluk artisla yilsonu itibart ile 19,2

milyona ulasmistir (BTK, 2017b).

1.5.2. Fiyatlandirma

Tiiketicilerin mal veya hizmetlerden faydalanabilmek icin 6demeyi kabul ettigi,
iretici ve tiiketici arasinda degis tokusun gergeklestigi parasal deger, fiyat olarak
adlandirilir (Topkar, 2005: 17). Telekomiinikasyon isletmeleri hizmetlerini fiyatlandirirken
pazarlama stratejilerinin geregi olarak dikkatli davranmaldir. Isletmeler fiyatlandirma
pazarlama stratejilerini pazar payini artirma, rekabet avantaji elde etme, marka degerini
artirma, kart maksimize etme ve tutundurma faaliyetlerine yardimecr olacak sekilde

olustururlar (Erdal, 2003: 101).

Fiyat, bir hizmetin bir birimi i¢in 6denen para anlamina gelirken, {icret alinan bir
hizmet neticesinde 6denmesi gereken para degerini ifade eder. Tarife ise bir hizmet igin
Odenecek {icreti hesaplamaya yarayan denklemi belirtir ve igletme tiiketici arasinda
imzalanan s6zlesme maddeleri uyarinca belirlenir. Ornegin, “A” baglant {icreti, “P* her bir
dakikalik konusmanin fiyati1 ve “t” dakika cinsinden konusma siiresi olarak edilirse, tarife
denklemi T=A+PXt olur. Bununla birlikte, her bir ticretlendirme donemi igin tiiketiciler,
telekomiinikasyon isletmesi 1ile anlagtiklart tarifeler {izerinden {icretlendirilirler

(Courcoubetis ve Weber, 2003: 16).
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Telekomiinikasyon sektoriinde son kullaniciya yonelik fiyatlandirma stratejileri,
biliyiik oranda tarifeler iizerinden olusturulurken giinlimiiz tiiketici istek ve beklentileri
dogrultusunda telefon i¢in belirli siireleri i¢eren, internet kullanimi i¢in ise belirli hiz ve
kullanim kotasindan olusan tarife paketleri olusturulmustur. Telekomiinikasyon isletmeler
yeni miisteri kazanim oranlarini artirabilmek i¢in mevcut tarife ve paket iicretlerinde
misterinin sirkette kalma soziine karsilik mevcut ticretlerde indirim igceren kampanyalar
diizenlemektedirler. Telekomiinikasyon isletmelerinin tarife, paket ve kampanya
duyurulart (www.turktelekom.com.tr, www.turkcell.com.tr , www.vodafone.com.tr)
incelendiginde genel itibariyle tarife, paket ve kampanya kurgular isletmelerin miisteri
segmentasyonu pazarlama stratejileri kapsaminda kurumsal ve bireysel olarak ikiye

ayrilmistir.

5809 sayili kanun wuyarinca telekomiinikasyon sektoriinde isletmelerin
belirleyecekleri tarifeler Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumunun onayina ve denetimine
tabidir (EHK, 2008). Telekomiinikasyon isletmelerinde kullanilan fiyatlar1 stratejileri
asagidaki gibidir.

Maliyete Dayah Fiyatlandirma Stratejisi: Maliyetler dikkate alinarak uygulanan
fiyatlandirma yontemidir. Giinliimiizde etkin olarak kullanilsa da pazar ile ilgili rekabet gibi
verileri goz ardi etmesi farkli fiyat seceneklerinin olmayis1 nedenlerden otiirii etkinligi
sorgulanabilmektedir (Ekin ve Digerleri; 2007: 6). Ozellikle, sabit Telekomiinikasyon

hizmetleri toptan pazar1 hizmet fiyatlandirmasinda kullanilmaktadir.

Talebe Dayah Fiyatlandirma Stratejisi: tiiketicinin sunulan iiriin veya hizmete
olan talebi dikkate alinarak gerceklestirilmektedir. Modern pazarlama anlayis1 igerisinde
degerlendirilen bu stratejide, fiyat farklilagtirmasi, alicilarin kabulii (deger fiyatlandirmasi),

psikolojik fiyatlandirma gibi degisik yontemler kullanilabilmektedir (Topkar, 2005: 73).

Rekabete Dayah Fiyatlandirma Stratejileri: Isletmelerin, maliyet ve talep gibi
kriterlerden ¢ok rakiplerin fiyatin1 dikkate alarak fiyatlandirma karari1 almasidir (Ekici,
2007: 15). Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda goriilen bu strateji, pazarda hakim

olmayan isletmeler tarafindan rekabet avantaji saglamak amaciyla uygulanmaktadir.
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Sabit Fiyat Stratejisi: Bugiin tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda tiim
telekomiinikasyon isletmelerince sabit ve mobil tiim hizmetlerin fiyatlandirilmasinda

kullanilan sabit bir fiyata dayanan fiyatlandirma stratejisidir.

Ulkemizde sabit fiyat stratejisini ilk olarak 2009 subat ayinda Her Yone Siirsiz
tarifesi ile Avea pazar payini artirmak amagli uygulamistir. Sabit fiyat stratejisi tiiketiciler
acisindan, anlasilabilir bir tarife yapisina sahip olusu, iicretsiz kategorilerde yaptiklar
goriismelerde yiiksek iicretlerle karsilagsma riskinin ortadan kalkmasi ve sinirsiz konusma
Ozgiirliigli sunmas1 saglanan avantajlardir. Telekomiinikasyon isletmeleri agisindan ise
belirli bir gelir garanti edilmis olsa da yliksek gelirli miisterilerden elde edilen gelirin
kaybedilmesi nedeniyle toplam gelire etkisi 6zellikle hakim konumda bulunan isletmeler
icin her zaman olumlu olmamistir. Telekomiinikasyon sektoriinde rekabet agisindan
oldukca 6nemli sonuglara yol agan sabit fiyat uygulamalari, operatorlerin maliyet hesabi
yapacak sekilde tarifeler hazirlamaya zorlamis ve sonucunda basta yiiksek konusma
egilimindeki tiiketiciler olmak lizere diger tiiketicilere de inecek sekilde ucuza hizmet
almanin yolunu agmigtir. Sabit fiyat stratejisinin uygulanmasindaki en biiylik etkenin
Avea’nin en diisiik pazar paymna sahip olmasina karsin mobil numara tasinabilirligini en
etkili sekilde degerlendirmek istemesidir. Diger telekomiinikasyon isletmeleri de Avea’nin
Her Yone Smirsiz tarifesiyle uyguladigi fiyat stratejisine tiliketicilerin yogun ilgisi
karsisinda hizli aksiyon alarak bir sonraki ay Turkcell Faturalilar Sinirsiz Konusuyor
kampanyasi1 ile Vodafone ise Cep Limitsiz tarifesini diizenleyerek cevap vermislerdir

(Ileri, 2009: 224).

1.5.3. Tutundurma

Tutundurma, bir iiriin veya hizmetin hedef pazara olumlu bir bigimde tanitilip
benimsetilmesi olarak tamimlanabilir (Olug, 2006: 412). Isletmelerin, hizmet veya
iirlinlerini hedef pazara tanitip benimsetebilmesi i¢in hedef pazardaki miisterilerin ilgili
hizmet hakkinda bilgilendirilmeleri ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir.
Tiiketicilerin ikna edilmesi ¢abasi tutundurma calismalarinin bir pargasidir. Tutundurma
caligmalarindan bir kismi satiglar1 arttirmay1 yonelikken bir kismi da tiiketicilerin tutum ve
davranislarini istenilen yonde degistirmeyi hedefler (Erdogan, 1993: 40). Bu bakimdan

distintildiiglinde tutundurma bir iletisim c¢abasidir. Tutundurma c¢aligsmalar1 hizmet veya
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iirlinlerin miibadelesine konu olan taraflar arasinda gerekli iletisimi kurar. Bundan dolayz,
tutundurma ayni zamanda bir pazarlama iletisimi olarak da ifade edilebilir (Caglar ve
Kilig, 2005: 147). Uriinler, dagitim, fiyat ve miisteri hizmetlerinin benzerlik gésterdigi bir
pazar ortaminda, iletisim ve miisterilerle uzun donemli iligkiler kurabilme rekabet

unsurudur (Schultz, Tannenbaum ve Laulerborn, 1993: 45).

Telekomiinikasyon igletmeleri sunmus olduklari hizmetlerin ve markalarinin
tutundurma g¢aligmalar1 kapsaminda tanitim amagli yaptiklar1 reklam g¢aligmalartyla tim
sektorler arasinda en On siralarda yer almaktadirlar. Bir¢cok arastirma sirketince yapilan
caligmalarda telekomiinikasyon isletmeleri tiim iletisim araclarinda yapilan reklamlarda en
bliylik paya sahip sektor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Mobil Pazarlama Birligi tarafindan
yapilan Tirkiye reklam harcamalari arastirmasinda telekomiinikasyon sektorii %43 payla

ilk sirada yer almistir (Nielsen, 2016: 7).

Telekomiinikasyon hizmetlerinin tutundurulmas1 amagli yeni ve mevcut
miisterilerinin kendilerine uzun siireli bagliliklarini1 saglayacak isletmelerin kullanmig
olduklar1 iki ©nemli ara¢ bulunmaktadir. Bunlar, telekomiinikasyon cihazlarinin
isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetlerle birlikte taksitli satis kurgusu ve indirim
karsiliginda isletme ile miisteri arasinda yapilan taahhiittiir. Taksitle akilli telefon, tablet ve
bilgisayar gibi cihazlar1 satin alan miisterilerin en az 12, en fazla 36 ay siiresince soz
konusu isletmenin hizmetini kullanmasi hedeflenir. Ayrica isletmeler sunmus olduklari
hizmetleri donemsel olarak diizenledikleri kampanyalar yoluyla miisterilere hizmetlerini
indirimli olarak sunarak taahhiit olarak adlandirilan s6zlesmeler yoluyla en az 12, en fazla
24 ay siiresince miisterilerini kendi isletmelerinde kalmaya tesvik ederler. Isletmelerin
cihaz satig veya taahhiit kurgusundan yararlanan miisteri sagladig: fayda karsisinda yaptig
sozlesmelerdeki caydirict maddi yaptirimlardan Gtiirii sozlesme siiresi boyunca isletmede
kalmaya dolayli yoldan zorlanmis olur. Bundan dolay1 telekomiinikasyon isletmeleri
pazarlama stratejilerinin bir geregi olarak tutundurma g¢alismalar1 kapsaminda mevcut
misterileriyle 6zellikle ¢agri merkezi kanallariyla iletisim saglayarak taahhiitlii miisteri

oranini artirmay1 hedefler.
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1.5.4. Dagitim

Telekomiinikasyon isletmelerinde dagitim ve dagitim kanallarinin rolii ikinci

boliimde kapsamli olarak incelenmisgtir.

1.5.5. insan

Hizmetlerin tiiketicilerle bulusturulmasinda etken olan ve tiiketicilerin sunulan
hizmetlerle ilgili diisiincelerini etkileyen tiim bireyler pazarlama karmasinin insan 6gesini
olustururlar. S6z konusu bireyler isletmelerin personeli, miisterilerdir (Oztiirk, 1998: 21).
Kaliteli hizmet verebilmek i¢in hem hizmeti saglayan hem de alan kisilerin
motivasyonlarinin saglanmasi onemlidir. Gdrev tanimina uygun secilmis, iyi egitimli,
yetenekli ve tatmin edici lcretlerle calisan hizmet personeli daha kaliteli hizmet
iiretecektir. Bu tiir calisanlar diistik diizeyde kontrol gerektirirken, islerinde daha uzun siire
kalma egiliminde olmaktadirlar (Schlesinger ve Heskett, 1991: 72). Telekomiinikasyon
isletmeleri i¢in insan pazarlama karmasinin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Hizmetin
kalitesi calisanlarla miisteriler arasindaki kisisel etkilesime baghdir. Isletmeler perakende
magazalarinda sunulan hizmetin kalitesini personel yoniiyle de 6lcerek elde edilen sonucu
magaza kazanglarina yansitmaktadirlar. Coklu dagitim kanallariyla tliketicilere hizmet ve
driinlerini ulastiran telekomiinikasyon isletmelerinde hizmet kalitesini ortaya koyacak

calisanlarin sahip olmasi gereken 6zelliklere ikinci boliimde yer verilmistir.

1.5.6. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar veya fiziksel olanaklar, hizmetin sunuldugu isletme ile miisterinin
etkilesimde bulundugu ¢evre ve kosullari ifade eder. Fiziksel olanaklar dahilinde hizmetin
verildigi yerin konumu, dig gorseli, yerlesim diizeni, 1s1, 151k ve hijyen yoniiyle durumu
gibi hizmetin biitiiniinii i¢ine alan konular degerlendirilir. Fiziksel olanaklarin hizmet
isletmeleri acisindan Onemi, tiiketicinin satin alma kararimi vermesinde, satin aldigi
hizmetten tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar satin alma isteginde oynadigi rolden

kaynaklanmaktadir (Uner, 1994: 6).
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Telekomiinikasyon isletmeleri g¢oklu dagitim kanali yapilariyla tiiketicileriyle
hizmet ve iirlinlerini bulusturmaktadir. Telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanallar
bugiin, iilke geneline yaygin, ticari degeri yiiksek cadde, meydan ve alis veris
merkezlerinde yer alan binlerce magaza, dikkat c¢ekici dekorasyonu ve egitimli

personelleriyle Tiirkiye’nin en 6nde gelen perakende 6rgiitlenmelerinden biridir.

1.5.7. Siire¢

Siire¢  yonetimi, hizmetin tiiketicinin gereksinim duydugu zamanda hazir
bulundurulmasimi ve belli bir kalitede sunulmasini icermektedir. Iyi bir siire¢ yonetimine
sahip olmanin bir isletmeye saglayacagr en onemli fayda, hizmet arzinin ve talebinin
dengede tutulmasidir. Siire¢ yonetiminin ugrastigi konular; hizmet icin talebin en iist
diizeyde oldugu donemleri yonetmek ve hizmet kurumundaki uzmanlik diizeyleriyle farkl

miisteri gereksinimlerini kargilamaktir (Magrath, 1986: 48).

Telekomiinikasyon isletmeleri yonetilebilir ve degisikliklere hizli adapte olabilen
miisterilere odaklanan siire¢ yonetimi yapilariyla bugilin milyonlarca miisteriye kesintisiz
iletisim hizmeti vermektedirler. Miisterilerin degisen istek ve beklentilere farklilagtirilmig
iletisim ¢Ozlimleri sunan telekomiinikasyon isletmeleri i¢in dinamik bir siire¢ yonetimi

isletmelerin etkinligi ve verimligi i¢in de kritik 6nem tagir.
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IKiNCi BOLUM

2. TELEKOMUNIKASYON ISLETMELERiI DAGITIM KANALLARI,
PERAKENDECILIK VE PERFORMANS

Bu boliimde isletmeler i¢cin onemli bir pazarlama karmasi bileseni olan dagitim
kavrami, telekomiinikasyon isletmelerinde dagitim kanallar1 yapist ve perakendecilik
konular1 ele alinarak tiim boyutlariyla incelenmistir. Devaminda, performans ve
perakendecilikte magaza performansini 6lgmenin énemi ve konuyla ilgili kisa bir literatiir

taramasina yer verilmistir.

2.1. Dagitim Kavram ve Dagitim Kanallari

Isletmeler igin pazarlama karmasmin énemli bir bileseni olan dagitim kavraminin
anlamiyla ilgili literatiire bakildiginda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Kavram olarak ele
alindiginda dagitim genel anlamiyla {retilmis {irlin ve hizmetlerin tiiketicilerle
bulusturulmasiyla ilgili ¢abalarin biitiiniidiir (Brosselin, 1971). Isletmeler acisindan ele
alindiginda dagitim {iretilen {irlin ya da hizmeti tiiketicilerle bulusturmayla ilgili isletmenin
stratejisini ve siireglerini igerir (Kumcu ve Meffert, 1970). Ayn1 zamanda pazarlamayla
hedeflenen iiriin ve hizmetlerin arzu edilen nitelikte ve miktarda, en dogru zamanda ve en

uygun yerde sunulmasini saglayan bir anlayis1 ortaya koyar (Kararti, 1999: 2).

Sanayi devrimiyle artan iiretim ve diisen maliyetler sonucu iiretilen {iriinlerin uzak
mesafelerde bulunan pazarlara ulastirilmasi daha ekonomik hale gelmistir. Satin aldiklari
iirlinleri diger bolgelerde satan seyyar saticilar hem yeni bir meslek grubunun olusmasini
hem de bugiinkii anlamda dagitim kanali kavraminin ilk olarak olugmasina sebep olmustur
(Eroglu, 2005: 13). Cogu iiretici, iirlinlerini tiiketicilerle bulusacagi pazarlara ulastirmak
icin aracilardan yararlanir. Bu dogrultuda iireticiler tiiketicilerin ya da ticaret amaci olan
saticilara Uirtin ve hizmetlerini sunacak birbiriyle koordineli bir dagitim organizasyonlari

kurarak dagitim kanallar1 kurarlar (Kotler, 1999: 895). Dagitim kanali isletmenin kendi



olusturdugu birimler, isletmenin is ortag1 olarak nitelendirilebilecek acente, bayi,
perakendeci, toptanci gibi aracisiz ya da aracili kuruluslarin olusturdugu orgiitsel,

ekonomik bir sistemdir (Tek, 1997: 519).

Isletmeler acisindan faaliyet gosterdikleri sektorlerdeki pazar paymi artirma, daha
fazla tlketiciye ulasmak ve rekabette One c¢ikabilmek i¢in tiiketici beklentilerini
karsilayacak kalitede sunduklar iirlin ve hizmetlerini tiiketicilerin istedikleri sartlarda
bulusturabilmek igin dagitim sistemlerini kurmalar1 gereklidir. Isletmeler kurduklari
dagitim sistemlerinin basaris1 Olgiisiinde pazarda rekabet iistiinliigii giiclinii elde ederler.
Serbest piyasa ekonomisi sartlarini tasiyan iilke pazarlarinda isletmeler arasindaki
rekabette isletmelerin sundugu {iriin ve hizmetlerin rekabeti yaninda dagitim kanallar

arasindaki rekabetin de dnemi biiyiiktiir (Sinanoglu, 2000).

Isletmelerin dagitim yapilarinda aracilari degerlendirmelerinin nedeni aracilarin
iiriinleri pazarla bulusturmadaki etkinligidir. Aracilarin sahip oldugu cevre ve kurmus
oldugu temaslar, tecriibeleri, islerinde uzmanlagmis olmalari ve operasyonel c¢alisma
yiirlitme kabiliyetleri, isletmenin tiim c¢abalari tek basina gostermesi durumunda elde

edecegi sonugtan daha verimli olacaktir (Kotler ve Armstrong, 2001: 432).

Isletmelerin dagitim yapilarinda aract kullanmalarinin diger nedenleri asagidaki

gibi siralanabilir (Eroglu, 2005: 41).

e Isletmelerin dagitim kanalin1 olusturmak igin ayiracag: biitceyi kullanmayarak
isletme biinyesinde diger yatirimlarda kullanmak istemesi.

e Dagitim kanalinda aracilarin varligi 6lgek ekonomisinin sundugu faydalar
beraberinde getirir. Dagitim faaliyetlerinde uzmanlasmis aracilar, mevcut
dagitim aglari iizerinden birden fazla iiriin ya da hizmetin dagitimiyla {ireticiler
ve tiiketiciler agisindan birim dagitim maliyetlerinin diismesini saglayarak fayda
olusturur.

e Uretici aracilarin sahip oldugu dagitim ag ile daha genis bir pazara hitap
edebilir. Tiiketiciler de daha genis bir iiriin ya da hizmet ¢esidine ulagmis olur.

e Isletmeler aracilarin sahip oldugu mevcut dagitim aginin genisligiyle rekabette

avantaj saglar.
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e Aracilann tiiketicilere saglayacagi ek hizmetler iireticilerden daha etkili olabilir.
e Aracilar, iiretici ve tiiketiciler arasindaki mesafeyi, iligski sayisin1 ve yapilacak

islerin miktarini azaltir.

Dagitim sisteminde aracilarla c¢alismanin sagladigi avantajlarin yaninda bazi
dezavantajlart da vardir. Isletmeler agisindan dagitim kanalinda araci sayisi artmasi
isletmenin siire¢ iizerindeki denetimi zorlastirabilir. Isletme dagitim kanalinin kontroliinii
elinde tam anlamiyla saglamak isterse dagitim kanalinda araci sayisinin az olmasini saglar.
Uretici isletme ve aracilar arasindaki iletisimin saglikli yiiriimemesinden kaynaklanacak
bir sorun zamanla iiretici isletmenin menfaatlerine zarar verebilir. Isletmeler icin miisteri
istek ve beklentileri dnemlidir. Isletme ile aracilar arasindaki iletisimde yasanilan sorunlar
miisteri geri doniislerinin ilgili isletmeye aktarilmamasina ve isletmenin bu durumdan
habersiz olmasina yol acar. Bu durum ileri doniik olarak isletmenin ekonomik

beklentilerini zedeler(Eroglu, 2005: 42).

2.1.1. Dagitimin Amaclar

Isletmeler dagitim kanali planlamalarmi isletme amagclar1 dogrultusunda yaparlar.
Isletme stratejisini savunma ya da saldir1 odakli belirleyebilir. Savunma odakli stratejide,
isletme tiiketicilerin beklentisini karsilayacak ideal bir dagitim kanali kurmay1 hedefler,
ancak ayni pazarda faaliyet gosterdigi diger isletmelerin dagitim sisteminden {istiin bir yan1
olmasin1 hedeflemez. Saldir1 odakli stratejideyse isletme, dagitim sistemini sektorde
rekabet igerisinde oldugu rakipleri iizerinde lstiinliik saglamay1 hedefler (Eroglu, 2005:

94).

Isletmeler dagitim sistemlerini kurarken isletme yoneticilerinin dagitim amaglarini
diger pazarlama karmasi bilesenlerini ve isletme amacglarini dikkate alarak detayli bir
sekilde ortaya koymalar1 ve degerlendirmeleri gerekir. Isletmeler icin dagitim amaglari

basit¢e asagidaki maddelerle ifade edilebilir (Mallen, 1996).

e Maksimum satis

e  Minumum maliyet
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e Maksimum kanal basarisi

e Maksimum kanal kontroli

2.1.2. Dagitim Kanah Fonksiyonlari

Uriin ve hizmetler dagitim kanallar1 yoluyla tiiketiciye ulastirilarak miilkiyet
degistirir. Pazarlama siireglerinde dagitim kanalinin roliinii ve sagladig1 faydalari ortaya
koymak i¢in asagidaki fonksiyonlardan bahsedebiliriz(Kotler ve Armstrong, 2001: 433).
Bilgi: Isletmelere miisterilerin istek ve beklentileri, isletmelerin bu istek ve beklentilere
verdikleri yanitlar. Ayrica, pazarda rekabetin durumu ve rakiplerin gii¢lii, zayif yonleri ve
nasil tstiinliik kurulabilecegiyle ilgili en dogru bilgi akisi1 kanal iiyeleri arasinda iki yonlii

olarak gergeklesir.

e Satis Fonksiyonu: Dagitim kanalinda yer alan tiim birimler kar etmek i¢in satig
yapmak zorundadirlar. Yeni miisterilere ulasilmasi, satin alma karar1 vermeleri
icin gereken pazarlama aktivitelerinde bulunulur.

e Tutundurma: Isletme tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan kabul gormesi, yayginlasmasi i¢in baglantilar1 gelistirilir ve
yayilmasi saglanir.

e Tletisim: Potansiyel alicilar bulunup temas edilir ve isletme ile tiiketici arasinda
¢ift yonlii bildirim saglanir.

o Eslestirme: Tiketici ihtiyaglarima gore gelistirilen tekliflerin eslestirmesini
yaparak tiiketicilere sunmak.

e Miizakere: Uriin ya da hizmetlerin aidiyetinin transfer olabilmesi i¢in, fiyat ve
diger sartlar hakkinda uzlasiya varilmasi.

e Fiziksel Dagitim: Uriinlerin transferi ve saklanmasi

e Finansman ve Risk Alma: Kanal maliyetlerini karsilamak adina gerekli
finansin temin edilmesi. Aracilar isletmelerle birlikte kanaldaki ticari riskleri

ustlenir.
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2.1.3. Dagitim Kanah Uzunlugu ve Yogunluk

Bir mamuliin tireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan dagitim kanallar1 katman
sayisina gore ayrilir (Mucuk, 2004: 262). Dagitim kanali katmani, her bir aracinin {iriin ya
da hizmetin miilkiyetini son kullaniciya biraz daha yaklastirmasi igin harcadigi ¢abanin
sonucunda olusur. Dagitim kanalinin uzunlugu iginde bulundurdugu dagitim kanali
katman1 yani arac1 sayist ile dlgiiliir (Kotler ve Armstrong, 2001: 434). Isletmeler dagitim
kanalmin uzunlugunu isletme stratejisi ve ihtiyaglari dogrultusunda belirler. Uriin ya da
hizmeti dogrudan kendisi tiiketiciyle bulusturabilecegi gibi, dolayli olarak yani aracilarla
da tiiketiciye ulagtirabilir. Dagitim kanalinin uzunlugu pazara sunulan {iriin ya da hizmetin
dogas1 geregi, hedef pazarin tasidig1 sosyal ve ekonomik yapisi gibi nitelikler ve aracilarin

ortaya koyabilecegi etkinlige gore degisebilir.

Farkli uzunluktaki dagitim kanallar1 asagida Sekil 1’de gosterilmistir (Kotler, 2003:
271).

Sekil 1: Tiiketici Dagitim Kanallarinda Uzunluk ve Katmanlar

0 Katman 1 Katman 2 Katman 3 Katman
Uretict Uretici Uretici Uretict
Toptanci Toptanci
Simsar
v l
Perakendeci Perakendeci Perakendeci
: ! ! I
Tiiketict Tiiketici Tiiketici Tiiketici

Kaynak: Kotler, 2003: 271’den aktaran Delihoca, 2008: 14
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Kanaldaki katman sayisinin artis1 yani aracilarin sayisi arttikca sadece kanalin
kontrolii zorlasmaz ayni zamanda isletme agisindan iiriin ya da hizmetin de maliyetleri
artacaktir. Ayrica tiiketiciler ile isletme arasindaki geri bildirim mesafesi uzayacagindan
isletmenin zamaninda tiiketici istek ve beklentilerini karsilamasi zorlasacaktir (Eroglu,

2005: 36).

Isletmeler farkli iiriin ve hizmetleri igin, farkli sayida katmana sahip dagitim

kanallar1 kullanabilir. Asagida kanal katman yapilarina yer verilmistir.

Sifir Katmanh Kanal (Uretici-Tiiketici): Ureticinin dogrudan tiiketiciyle
bulustugu triin ya da hizmetlerini sattig1r yapidir. Dogrudan pazarlama kanali da denir.
Ozellikle aligveris merkezlerinin yaygmlasmasiyla fabrika satis magazasi yapilariyla ya da
isletme tarafindan hedef pazar icin kendi beklentilerine uygun araci bulunamadig

durumlarda isletmeler iirlinlerini dogrudan tiiketicilerle bulusturmay: tercih edebilmektedir.

Tek Katmanh Kanal (Uretici-Perakendeci-Tiiketici): Isletmenin dogrudan
perakendeci ile ¢alisti1 bu yapida iiretici ile tiiketici arasinda tek bir arac1 yer alir. Isletme,
triinliniic dogrudan magazalara satar ya da sundugu hizmetin satis yetkisini araci
konumundaki magazaya vererek tiiketicilere ulasir. Tekstil, Elektrik, Telekomiinikasyon

gibi bir¢ok sektor dagitim kanallarinda bu yap1 kullanilir.

iki Katmanh Kanal (Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici): Basta gida gibi
hizli tiiketim sektorii pazari igin geleneksel dagitim kanali yapisidir. Kiiciik iireticiler ve

kiiciik perakendeciler i¢in dagitim sistemi anlaminda ekonomik bir yap1 sunar (Mucuk,

2004: 263).

U¢ Katmanh Kanal (Uretici-Toptanci-Acente-Perakendeci-Tiiketici): Isletme
ve tiiketici arasinda ii¢ aracit bulunur. Global 6lcekte Telefon, bilgisayar gibi bilgi ve
telekomiinikasyon araclari, elektronik ev aletleri gibi tiikketim tiriinleri iireten isletmelerce
ihtiyagtan dolay1 tercih edilir. Ulke veya distribiitorlerinin altinda toptanci ve toptanciya
bagli perakendeciler bulunur. Baz1 durumlarda, biiyiik toptancilarin kiiciik perakendecilerle
dogrudan is yapmak istememesi nedeniyle perakendecilerle arasina bir toptanci gibi rol

istlenmis satici yerlestirebilir. Ekmek, meyve, sebze, su gibi tiiketicilerin alirken aragtirma
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yapmadigi kolayda mal olarak nitelendirilen tiiketim {irtinlerinde bu yap1 daha c¢ok

kullanilmaktadir (17).

Dagitimda yogunluk kavrami belirli bir yerlesim alaninda dagitim kanallariin tim
asamalarinda ayr1 ayri yer alan aracilarin sayisini ifade eder. Isletmeler dagitim
kanallarmin katmanlar1 i¢in farkli yogunlukta aract kullanabilir. Isletme, dagitim
stratejisine bagli olarak toptanci sayisi az perakende sayisi yogun bir yapi kurabilir.
Dagitimda yogunluk kavrami yogun dagitim, smirli dagitim ve segici dagitim alt

basliklariyla agiklanir (Eroglu, 2005: 38).

Yogun Dagitim: Kolayda bulunan iiriinlerin birim degeri diisiik olup satin alma
siklig1 fazladir. Bu tiir iiriinlerin alicisinin oldugu tiim uzak noktalara dahi dagitiminin
yapilmasi hedeflenir. Kolayda iirlinler giinliik ihtiyaclarimiz geregi siirekli satin aldigimiz
iirtinlerdir. Bu durum, kolayda iirlinlerin yogun dagitimiyla ¢ok sayida araci isletmenin
karliligint miimkiin kilar.Yogun dagitim, farkli bir bakis agisiyla {iriinlerin ¢ok sayida
aractyla tiiketicilerle bulusturulmasini ifade ettigi gibi iirlinlerin pazarda mevcut her

toptanci ve perakendecide bulundurulmasi olarak da ele alinabilir (Tatlidil ve Oktav, 1992:

149).

Simirh Dagitim: Bazi isletmeler iiriin ya da hizmetlerinin dagitimini en az kaynakla
kontrol edebilmek ve baska isletmenin mevcut sayginligini kullanarak saygilik
olusturmak ve daha iyi hizmet verebilmek icin pazarda birka¢ isletme ile anlagma
yapabilirler. Bu sayede {liretici isletme araci isletme dagitict isletmenin sergiledigi dagitim
basarisindan en yiiksek oranda yararlanma imkanina kavusacak, tiiketici de tercih ettigi
triine ya da hizmete memnun oldugu isletmelerin gilivencesiyle sahip olacaktir.
Perakendecilikte begenmeli ve bazi liks tiikketime yonelik iriinlerde bu dagitim metodu

tercih edilmektedir (Altunisik ve digerleri, 2001: 259).

Secici Dagitim: Secici dagitim, bolgesel anlamda etkinligine gore belli sayida
toptanci ve perakendeci ya da sadece perakendecilerden olusan bir dagitim kanalin1 kurma
olarak aciklanir. Isletme, yogun dagitim stratejisini bir siire uyguladiktan sonra elde ettigi

ve gozlemledigi verime gore yogun dagitimda kullandigi aracilarin bir kismindan
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vazgecerek secgici dagitim yoluna gider. Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini iyi

pazarlayamayan aracilar1 dagitim kanalindan ¢ikarma nedenleri asagida verilmistir.

e Isletme acisindan karsilik alamadig yiiksek giderleri olan,
e Siparigleri/satiglar1 az olan
e Kredi agilmasi riskli olan,

e Urlin iadesi fazla olan

Isletmeler, s6z konusu basarisiz aracilar1 dagitim kanalindan ¢ikararak satislari ve

karlilig1 artirmay1 hedefler (Mucuk, 2004: 267).

2.1.4. Cok Kanalh Dagitim Sistemleri

Isletmeler, izleyecekleri stratejiye gore iiriin ve hizmetlerini birgok farkli dagitim
kanali yapisiyla miisterilerine ulastirabilir. Isletme, dogrudan tiiketicilere ulasacag: gibi
dagitim kanallar1 kurarak distribiitér, toptanci, perakendeci gibi aracilar1 kullanarak da
iirlin ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturabilir. Tek bir dagitim kanali isletmenin {iriin ve
hizmetlerin pazarlanmasindaki beklentilerini kargilamayabilir. Bu durumda, isletmeler
birbirinden farkli yapida dagitim kanallar1 olusturarak c¢oklu dagitim kanallarindaki
aracilarla pazarin farkli kesimlerine iiriin ve hizmetlerini sunar (Dalrymple ve Parsons,
1986: 509). Gegmiste isletmeler sade bir yapida tek bir pazara satis yapmak i¢in tek bir
dagitim kanalini kullaniyordu. Giiniimiizde ise, c¢esitlenen iletisim kanallariyla farkli
miisteri kesimlerinin ve farkli dagitim kanali imkanlarinin hizla artmasi ile bir¢ok isletme

cok kanall1 dagitim sistemlerini kullanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 439).

Cok kanalli dagitim sistemleri, isletmelerin birden fazla dagitim kanalinin bir araya

gelip daha genis tiiketici pazarlarina ulasabilmeyi hedeflemesiyle olusmustur.

Uriin ve hizmetlerini pazarda tutundurmaya veya pazar payini artirmaya caligan
isletmeler pazarlama c¢abalarinin bir geregi olarak tiiketicilerle farkli mecralarda
bulusmanin arayisinda olmuslardir. Bu anlamda isletmeler rekabette 6ne gecebilmek icin
dagitim kanallarin1 ¢esitlendirme yoluna giderek tiiketiciye ulagmak icin birden fazla

dagitim kanalin1 bir araya getirerek biitiinlesik dagitim kanali sistemleri olusturmuslardir.
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Bu sayede isletmeler farkli dagitim kanallarini kullanarak miisteriye ulasmada daha fazla
secenege sahip olmuslardir. Dagitim kanallarin1 gesitlendiren isletmeler, nihai tiiketiciye
ulagsmada giincel iletisim araclarini kullanmak suretiyle internet yoluyla bilgisayar ve
mobil telefonlardan islem yapilabilen elektronik ticaret, cagri merkezi satiglarindan,
otomatik satis noktalarindan, kiosklardan ve televizyon kanallar1 yoluyla yapilan tele satis
gibi imkanlardan yararlanmak istemislerdir (Ganesh, 2004: 142). Nihai tiiketici de, 6rnek
olarak bir iiriinii bu sunulan dagitim kanali segeneklerinden biri olan internetten ayiracak,
magazaya gelip tiriinii inceleyecek, daha sonraki bir zamanda ise dolayli olarak magazadan

veya dogrudan internetten satin alabilecektir.

2.1.5. Dagitim Tiirleri

Isletmeler dagitim kanalimi olustururken asagidaki Sekil 2°de goriilebilecegi iizere
dogrudan ya da birgok kanal iiyesinden olusabilecek dolayli birgok farkli yapida kurgu

yapabilir.

Sekil 2: Dogrudan ve Dolayli Dagitim Kanallari

Dogrudan Dolayh
Cok Kanalls
Tek Kanal 1ki Kanal (J¢ Kanal
Uretici 3 3
Toptanct o
Toptanci o o
Perakendeci

SN CD
Miisteri
o O

Kaynak: Specht ve Fritz, 2005’den Aktaran Delihoca, 2008: 14

Dagitim kanalinda yer alan aracilarin sayisina gore {ireticiden son kullaniciya kadar

stiren kanal zincirinde, dogrudan ve dolayli dagitim birbirinden ayrilir. Dogrudan
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dagitimda, iiretici ile son kullanici arasinda ticari veya yasal agidan hak sahibi higbir aract
bulunmaz. Dolayli dagitimda ise durum dogrudan dagitimin tam tersine ¢alisir. Toptanci,

perakendeci gibi aracilar dagitim kanalinda yer alirlar (Specht ve Fritz, 2005: 162).

2.1.5.1. Dogrudan Dagitim

Isletmeler acisindan dogrudan dagitim iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelerle daha da 6nemli hale gelmistir. Bircok isletme dogrudan dagitima pazarlama
karmasinda yer vererek Onemli basarilar elde etmistir. Pazarda rekabetin etkisiyle
tiiketicilerin ¢evreden ¢ok fazla teklifle ve mesajla karsilagmasi sonucu yasadig: karisiklik
tiketicilerin igletmelerin dogrudan dagitim kanalina yoOnlenmesi egilimini 6n plana
cikaracaktir (Duffy, 2005: 43). Miisteriler acisindan bakildiginda dogrudan dagitim
olusturdugu giiven, isletmeye ait tiim iirlin ve hizmetlere eksiksiz dogrudan ulasim gibi
avantajlarla araci kullanarak yapilan dagitima goére daha tatmin edicidir (Evans ve
Digerleri., 2001: 17). Dogrudan dagitim kanalinda {iriin ve hizmet son kullaniciya
ulastirilirken dagitim kanali bilesenleri olarak yiiz yiize pazarlama, e-ticaret portali, tele-
pazarlama, interaktif TV, kiosklar ve flagship magazalar kullanilabilir. Dogrudan
dagitimda isletmelerce ol¢iilebilir miisteri tepkisi, miisteri siparis sayisina gore ele alinir.
Dogrudan dagitim yontemi bu nedenle dogrudan siparis pazarlamasi olarak da adlandirilir

(Kotler, 2003: 324).

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamayi, bir miisterinin ya da
tirtine ilgi duyan bir alicinin isletme tarafindan sunulan herhangi yiiz yiize, e-ticaret portali
gibi yontemlerle veya konumlandirilan bir magaza da dogrudan bir siparis olusturabilmesi,

iriinle ilgili detayli bilgiye ulasabilmesi olarak tanimlamistir (Ng, 2005: 629).

Dogrudan pazarlamayla oncelikli olarak hizli miisteri tepkisi ve gelismis miisteri
iliskilerine ulagsmak hedeflenir. Dogrudan pazarlama tiirlerine bakacak olursak,
giiniimiizde, en yenilik¢i ve en fazla girisimcilik 6zelligi tasiyan dogrudan dagitim tiirii

internet kullanilarak yapilan e-ticarettir (Malin ve Finkle, 2007: 71).
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2.1.5.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, iireticiden tiiketiciye dogru mal ve hizmetlerin ulagsmasinda araci
kullaniliyorsa s6z konusudur. Dolayli dagitimda, isletmeler dagitim kanallarinda aracilar
kullanir ve Onceligini bagimsiz ya da yasal veya ekonomik olarak sozlesmeyle bagh
araciya verir. Dolayli dagitim, dagitim kanalindaki katman seviyesine gore tek katmanli

veya ¢ok katmanli bir yapidadir (Specht ve Fritz, 2005: 164).

Uretici ve tiiketici arasindaki mesafenin uzunlugu her iki taraf i¢in de ilave maliyet
artisin1 ortaya cikarmaktadir. Uretici firmalarin tiiketicilere ulasmasi i¢in gerekli dagitim
kanalin1 olusturacak mali giicii yoksa iiriin ve hizmetlerini sunabilecegi mevcut kanallar
tercih etmeleri daha karli olacaktir. Mevcut dagitim kanallar1 kendi sahalarinda tecriibe ve
uzmanlik sahibidirler. Uretici firmalar kendi dagitim kanalimi olusturmanmn maliyet
unsurlarin1 da géz onilinde bulundurarak araci birimlerle ¢alismak yoluyla miisteriyle olan
iligki sayisini azaltarak dagitim giderlerinde tasarruf saglar (Altunigik ve Digerleri, 2001:

247).

Dolayli dagitimda iki o©nemli rol s6z konusudur. Bunlar toptanct ve
perakendecilerdir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulasmasinda rol alan bu aracilar

isletmelerle distribiitor, bayilik, franchising gibi ticari baglar kurarak faaliyet gosterirler.

2.1.5.2.1. Toptancihk

Dagitim kanalinda isletme ile perakende arasinda konumlanan perakendecilere iiriin
ve hizmet sunma islevini iistlenen kendi dagitim agi olan araci tliriine toptanci denir.
Dagitim kanallarinda toptancilarin fonksiyonlarini isletmelerin kendileri de yapabilirler
ancak toptancilar dagitim alaninda uzmanlagmis bilgi birikimleri ve 6lgek ekonomilerinden
yararlanmalar1 toptancilik fonksiyonlarimi pek c¢ok iireticiden daha etkin ve verimli bir
sekilde yapmalarini saglar (Mucuk, 2004: 272). Isletmelerin dogrudan perakendecilere ya
da tiiketiciye satis yapmak yerine araci olarak toptancilart kullanmasiyla ortaya ¢ikacak

verimlilikle asagida fonksiyonlar1 daha basarili yerine getirir (Kotler, 2003: 291).
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e Satis ve Promosyon: Toptancilar sagladiklar1 satig giici imkaniyla bir¢cok
kiigiik isletmeye daha diigiik maliyetlerle ulasabilirler.

e Satin alma ve simflandirma: Toptancilar edindikleri bilgi ve birikimle miisteri
isteklerine gore se¢cim ve siniflandirma yaparak beklentilerine uygun hizmet
sunarlar.

e Yigim sadelestirme: Toptancilar biiyilk miktarlarda satin alimlar yaparak
isletmelerin yliksek miktarlardaki sipariglerde elde edecegi maliyet avantajindan
yararlanir. Toptanci s6z konusu maliyet avantajin tliketicilere yansitarak fayda
saglar.

e Depolama: Toptancilar sahip olduklart depolarla tedarik¢i ve miisterilere karsi
ilave olusabilecek depo maliyetlerini ve riskleri de en aza indirmis olurlar.

e Nakliye: Toptancilarin bolgesel faaliyet yiirlitmesi nedeniyle perakendecilere
daha yakindir. Bu durum nakliyenin daha hizli gerceklesmesini saglar.

e Finans: Toptancilarin ¢ogu kendileriyle ¢alisan aracilarina isletmeden bagimsiz
kredi imkanlar1 sunarak mali anlamda destek saglarlar, ayrica birlikte is
yaptiklar1 isletmelere toplu ve erken siparis vererek ve zamaninda Gdeme
yaparak igletmelerinde mali yapilara destek olurlar.

e Risk almak: Toptancilar iriinlerin tiiketicilere ulastirma siirecinde olasi
hirsizlik, hasar ve bozulma gibi bir takim riskleri iistlenerek kendilerine tedarik
saglayan igletmelerin bu tiir risklerini azaltirlar.

e Pazar bilgisi: Toptancilarin faaliyet alanlarindaki tiiketicilerin iiriin ya da
hizmetle ilgili beklenti ve isteklerini, rakiplerin faaliyetlerini ve yeni pazara
sunulacak {irlin ya da hizmetin nasil kabul gorecegi ve fiyatlandirmasinin nasil
olmasi gerektigi ile birlikte calistig1 isletmeyle paylasir.

e Yonetim ve damismanhk hizmetleri: Toptancilar, birlikte calistiklar
perakendecilere magaza diizenleme, personel egitimi ve kurumsal kaynak

planlama sistemlerini kurmada yardime1 olurlar.

2.1.5.2.2. Perakendecilik

Perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan, dogrudan

dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla 1ilgili aracilik hizmetlerinin biitiintidiir.
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Perakendeciligi diger dagitim tilirlerinden ayiran bigim tiiketicilerle karsilikli olma
durumudur. Tiiketicilere dogrudan satisin yapildig: her tiirlii faaliyet perakendecilik olarak

adlandirilir (Tek, 1997: 583).

Perakendecilik hi¢ durmayan bir aktivitedir. Uretici ile tiiketici arasindaki zincirin
son halkasidir. Miisterinin aligverisini tamamlayip ayrilmasiyla da bitmez. Satis sonrasinda
verilen hizmetlerle devam eder. Aym1 zamanda perakendecilik, misterilere keyifli,
eglenceli, ihtiyaclarin1 karsilayacaklart ve memnun olacaklari bir aligveris ortaminin
yaratilmasidir. Perakendecilik, miisteri magazadan, marketten ya da aligveris merkezinden

iceriye girerken degil, daha igeriye girmeden baslar.

Perakendecilik faaliyetlerinin ytriitiildiigii magazalar sattiklar1 iiriin ¢esidine gore
kendi aralarinda; 6zel magazalar, boliimlii magazalar, siipermarketler, sinirli tiirde mal
satan magazalar, siirekli indirim magazalari, outlet ve zincir magazalar olmak iizere

gruplara ayrilabilir.

Perakendeciligi sadece magaza, market veya alisveris merkezinde baslayan ve
gerceklesen bir silire¢ olarak tanimlamak ta eksik kalacaktir. Giiniimiizde internet
erisiminin daha hizli ve yaygin hale gelmesi bunun sonucunda internetin dagitim kanali
olarak artan bir sekilde kullanilmasi, perakendeciligi de farkli boyutlara tasimis ve sanal
magaza kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sanal magaza, perakendecilikte
ortaya ¢ikan gelismelerden birine 6rnek gosterilebilir. Bunun yaninda perakendeciler ve
iireticiler rekabetci stratejilerini planlamada pazar kosullarinda yasanan tiim gelismeleri ve

trendleri dikkate almalidir (Kotler, 2003: 290).
2.1.6. isletmeler ve Aracilar Arasindaki Is Ortakhig Yapilari
Bu boliimde isletmelerin iiretmis olduklar1 {iriin ve hizmetleri tiiketicilere

ulastirirken kullandig1 aktorler olan aracilarla isletmeler arasindaki calisma modeli olan is

ortaklig1 yapilarinin tanimlar1 yapilmistir.
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2.1.6.1. Distribiitorliik

Uretici isletmenin {iriinlerinin tamami veya bir kismin belirli bir bolgede satmak
iizere alan ve s6zlesme konusu mallar1 kendi adina ve hesabina satarak bu {iriinlerin satigini
arttirmak i¢in faaliyette bulunma ylkimliligiini Ustlenen gergek ya da tiizel kisiye
distribiitér denir. Distribiitor kelimesi yerine tek satici ya da ana bayii kullanilabilmektedir
(istanbul Ticaret Odas1 [ITO], 2004: 23). Ulkemizde distribiitorliik sozlesmesiyle ilgili
yasal bir diizenleme yoktur. Tiirk hukuk sisteminde gecerli olan s6zlesme 6zgiirliigii ilkesi
geregince, taraflar yasalarda tanimlanmamis bir sozlesmeyi yapabilirler. Distribiitorliik
sOzlesmesi de taraflarin sozlesme Ozgiirliigline dayanarak yaptiklar1 ve yasalardaki
sozlesme tiirlerinden farkli bir sézlesmedir (Isgiizar, 1989: 1). Istanbul Ticaret Odasi’nin
hazirlamis oldugu Sorularla Acentelik ve Distriibiitorlik Kilavuzunda, (2004)

Distriibiitiirliigiin temel 6zellikleri asagidaki maddelerle belirtilmistir.

a. Distribiitor, bagimsiz bir tacirdir.

b. Distribiitor, kendi adina ve hesabina hareket eder. S6zlesme geregince almisg
oldugu mallar1 kar ve zarar1 kendisine ait olmak {izere satar. Distribiitor
satamadig1 mallar1 iireticiye iade edemez, sézlesme konusu mallardan elde
edilecek kar ve meydana gelebilecek ticari riskler tamamiyla distribiitore aittir.

C. Distribiitoriin faaliyetlerinde devamlilik vardir. Taraflar yapmis olduklar
sozlesmeyle belirli veya belirsiz bir siire i¢in, fakat siirekli olmak sartiyla
aralarinda bir is iligkisi tesis ederler.

d. Distribiitoriin sdzlesme konusu mallar1 satmasi igin belirli bir bolgede tekel
hakki vardir. Buna tek satis hakki da denmektedir.

e. Distribiitorliik sozlesmesinde, satilacak {riinlerin siirimiinii arttirma amaci

onemli bir unsurdur.

Distribiitorliik sozlesmesiyle pazarlanan Triinler oldukga genis bir cesitlilik
gostermekle beraber, ¢ok pahali ve smirl kullanim alani olan biiylik i1s makineleri gibi
tirtinler genellikle siparis verildikten sonra dogrudan dogruya iiretici tarafindan veya iiretici
adma faaliyet gOsteren acenteler araciligi ile tiiketiciye satilmasi tercih edilmektedir.
Distribiitorliik is ortakligi modelinde iade edilmemek sartiyla iireticiden alinan {irtinlerin

satis1 s0z konusudur. Cok pahali olan ve sinirli talebi olan bu {iriinler i¢in yiiksek ticari
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riske girmek istenilmez. Dolayisiyla bu tiir iiriinler i¢in distribiitiirliik is ortakligi yapisi
uygulanamaz. Motorlu araclar, beyaz esya ve elektronik cihazlarin ise daha ¢ok distribiitor

aracilig ile pazarlandig1 gozlemlenmektedir (ITO, 2003: 23).

2.1.6.2. Acentelik

Bir s6zlesme uyarinca, belirli bir yer veya bolge iginde daimi bir surette ticari bir
isletmeyi ilgilendiren sézlesmelerde aracilik etmeyi veya bunlart o isletme adina yapan

kisiye acente denir (ITO, 2003: 9).

a. Acente, Tiirk Ticaret Kanunun ilgili maddelerinde tacir olarak tanimlanir.

b. Acente bagimsiz calisir, vekalet ettigi isletmeye bagimli degildir. Sadece
calisma konusuyla ilgili yapilacak isle ilgili vekalet ettigi isletmenin emir ve
talimatlarina uymakla sorumludur.

C. Acente vekalet ettigi isletme adina hareket eder. Yaptigi islemlerle ilgili
tahsilati calistigr isletme adma yapar ve acentelik sozlesmesi uyarinca
belirlenmis bir orana gore {icret alir.

d. Acente ile isletme arasinda mutlaka bir s6zlesme bulunur. Sézlesme yapma
yetkisine sahip acenteligin tesisi i¢in ise mutlaka yazili sekilde s6zlesme
yapilmali ve sonra tescil ve ilan da edilmelidir.

e. Acente faaliyetlerini Trabzon Ili, Karadeniz bdlgesi gibi belirli bir bdlgede
yapar.

f. Acente, acentelik faaliyetlerini meslek edinmis olmalidir fakat Tiirk Ticaret
Kanununda acentenin baska bir is yapmasi yasaklanmis degildir. Acente ile
isletme arasindaki so6zlesmede ayrica bir sinirlandirma yoksa acente baska bir
faaliyette de bulunabilir. Tacir, acenteligi yan gelir saglayan bir ek is olarak

yapabilecegi gibi, asil veya tek meslegi de olabilir.

2.1.6.3. Bayilik

Bayiler, bagimsiz tiizel kisiligini koruyarak, is ortagi oldugu isletme ya da
isletmeler tarafindan saglanan iiriin ve hizmetleri tiiketicilere sunan isletmelerdir. Uretici

ya da hizmet sunan isletmelerle bayi arasinda is ortakligi sozlesmesi yapilir. Bayiler
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dogrudan tiiketicilere veya aracilara {irlin ve hizmet sunabilirler. Bayi perakendeci veya
toptancit olabilir. Bayinin dagitim kanalinin hangi katmaninda yer alirsa alsin temel
farkliligr belirli bir isletmeyle hukuki bir sézlesmeye bagl is ortakligi ¢ergevesinde

faaliyette bulunmasidir.

Bayiler, is ortagi olduklar iiretici isletmeler igin tiiketicilerin karsilastig1 ilk araci
olmalar1 nedeniyle bilgi aligverisini saglayan bir kopriidiir. Uretici isletmeler dagitim
kanallarina yonelik ¢ekme ve itme stratejisi olarak adlandirilan iki temel strateji uygularlar.
Cekme stratejisinde tiiketicilerin taleplerini artmasini saglayacak tutundurma faaliyetleri
uygular. Bayiler isletmenin izledigi strateji sonucu iirlinlere artan tiiketici talebini
kargilamak i¢in igletmeden daha ¢ok iiriin talep eder. Bu durum finansal anlamda bayiler
iizerinde baski olusturur. Uretici isletmelerin dogrudan bayiye yonelik olarak gelistirdigi
satig artiric1 tesvikleri igeren uygulama ise itme stratejisi olarak adlandirilir. Isletmelerin
bayilerin satislarini artirmak amagl tesvik edici yaptigi uygulamalara; satis performansina
gore Odiillendirme, yiiklii miktarda satin alimlarda uygulanacak 06zel 1skontolar,
o0demelerde vade kolayligi, donemsel destek primleri, bayi personeline yonelik egitim ve
gelisim programlari, motivasyon saglayici kampanya faaliyetleri Ornek verilebilir

(Ozdemir, 2005: 116).

2.1.6.4. Franchise

Yaygin olarak bilinen, olumlu algiya sahip bir markanin standartlarimi ve is
modelini belirli bir bedel karsiliginda, talep edilen yerde mutabik kalinmasi sonrasinda
belirli bir siireligine talep eden yatirimciya kullandirdigr marka sahibi isletmenin yonetim,
organizasyon, personel egitimi ve Uriin tedariki konularinda destek sagladigi dagitim
yontemidir (Izraeli, 1972: 3). Franchising, girisimci kiigiik yatirimcilara farkli is kollarinda
faaliyet gosterme firsati sunar (Ozgentiirk, 1993: 5). Franchising, Franchisor ve Franchisee
olarak anilan taraflar arasinda yapilan hukuki sozlesme ile hayata geg¢irilir. Franchisor
faaliyet gosterdigi alanda basarili olmus tiiketicilerden yogun ilgi géren iiriin ya da hizmet
saglayan isletmedir. Franchisee, belirli bir bir bedel karsiliginda franchise veren isletmenin
ticari markasini is yapis modelini ayni standartlarda tiiketicilere sunma kullanim haklarin

iistlenen isletmecidir (Stanworth ve Curran, 1999: 326).
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Amerika Ticaret Bakanlig1 tarafindan girisimcilik ve sonuglariyla ilgili yapilan bir
arastirmada kendi isini kuran kiiclik girisimcilerin %90’min onuncu yilin sonunda
igsyerlerini kapatirken, franchise almis olan isletmelerin %80’inin ayn1 is kolunda
faaliyetlerini devam ettirdiklerini belirlemistir (Isin, 1993: 1). Boyle bir sonucun ortaya
cikmasinda Franchise veren isletmenin tiiketicilerce begenilerek talep edilen basarili is
modeli sonuglarini, tecriibelerini, bilgi diizeyiyle ilgili olan uygun stok seviyesinin kontrol
becerisi, dogru yer se¢imi, magaza diizeni, yonetimsel konular, muhasebe takibi, kalite
kontrol standartlart gibi deneyimsel kazanimlari franchise alan isletmeye aktarmasi etkili
olmaktadir. Ayrica, marka kullanim hakkiyla birlikte elde edilen yeni miisteri bulma
maliyetlerinin diisiik olmas1 da énemli bir etkendir (Watson ve Digerleri, 2005). Isletmeler
arasi tecriibe paylasimindan dolay1 franchise alan isletme yeni girisimciye gore daha az
hata yapar. Bilgisi olmadigi bir faaliyet alaninda Franchise alan isletmeye standardize
edilmis bir egitim programi verilmesi, biiylik bir isletmenin sahip oldugu avantajlar
yakalayarak ise baglamalar1 avantajin1 saglayacaktir. Tiim bunlar diisiiniildiigiinde yeni bir
is kurmada franchising en hizli, kolay ve basar1 ihtimali yiiksek segeneklerden biri olarak

kabul edilmektedir (Megginson ve Digerleri, 1997: 144).

2.2. Telekomiinikasyon Isletmeleri Dagitim Stratejileri

Sabit veya mobil altyapi1 {izerinden ses ve internetten olusan temel
telekomiinikasyon hizmetlerini sunan isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaclarina gore
farklilagtirarak fiyatlandirdiklar1 hizmetlerinin pazarlanmasi1 dogrultusunda tiiketicilerle
kolay erisilebilen sartlarda en uygun yerde hizmetlerini bulusturmak, taleplerini eksiksiz
karsilamak amacli dagitim kanallarina ihtiyag duyarlar. Dagitim Kanali, iiriin veya hizmeti
saglayan isletme ile tiiketici arasinda satis veya dagitimin hangi yollardan yapildigi
anlamina gelir. Strateji, isletmede siirekli degisen pazar sartlarinda yeni sartlara en iyi
sekilde uyum saglamak i¢in kaynaklarin nasil tahsis edilecegi ile ilgili tiim planlama
faaliyetlerini igerir (Tek, 1997: 76). Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in dagitim stratejisi
sagladiklar1 hizmetlerin 6zelliklerine gore ilgili pazarin yapisi, pazar payr hedefleri ve
kendi pazarlama programlarina uygunluguna gore son tiiketiciden baslayarak isletmeye

dogru dagitim kanallariin planlanmasini igerir.

75



2.2.1. Telekomiinikasyon Hizmetleri icin Hedef Pazar

Telekomiinikasyon hizmetleri hedef pazarini tanimlamak i¢in iletisimin insanlarin
en temel ihtiyaglarindan biri oldugu gerceginden hareket edilir. Gegmisten glinlimiize
stirekli gelisen teknolojik inovasyonlarla ortaya ¢ikan yeni hizmetlerin niifusa gore hizlh
yayilimi, tiiketici sayis1 anlaminda ulasilan rakamsal biiytlikliikler, ekonomilerde ve
toplumlarda olusturdugu koklii degisimler ve simdiden ortaya ¢ikan nesnelerin interneti
gibi gelecek Ongoriileriyle telekomiinikasyon hizmetleri hedef pazarmin mevcut ve

gelecekte ulagsacagi kapsam anlasilabilir.

Telekomiinikasyon hizmetleri, icadi1 ve insanlarin kullanima sunulmasindan itibaren
giinlimiize degin yogun ilgi goérmiis, teknolojik yeniliklerle ortaya ¢ikan yeni tiir
hizmetlerle kapsami geniglemis ve her gecen yil ekonomik olarak daha da biiyliyen bir
sektorli meydana getirmistir. Temel telekomiinikasyon hizmetlerinin sunumu ve kullanimi
saglanan altyapimnin tiiriiyle dogrudan ilgilidir. Sabit Telefon ve sabit internet erisimi sabit
telekomiinikasyon hizmetleri, mobil telefon ve mobil internet erisimi birlikte mobil
telekomiinikasyon hizmetleri olarak iki ayr1 grupta sunulur. Sabit telekomiinikasyon
hizmetleri i¢in hedef pazar tiim ev ve isyerleri olarak tanimlanabilir. Mobil
telekomiinikasyon hizmetleri i¢in de niifusun tamamina yakin1 ve internete bagli makineler

olarak ifade edilebilir.

Sabit telekomiinikasyon hizmetleri adrese 6zel hane ve igyerlerine verilerek tiim
hane halkinin ya da isyerinin kullanimina sunulur. Mobil telekomiinikasyon hizmetlerinin
sunumu ise kisiye ozeldir ve her tiiketicinin kendisi dogrudan hizmetten yararlanmak ister.
Telekomiinikasyon isletmelerinin resmi internet sitelerindeki (www.ttinvestrelations.com,
www.turkcell.com.tr, www.vodafone.com.tr) bilgilendirmelere gore bugiin {ilkemiz
genelinde sabit telekomiinikasyon hizmetlerinin kullanilabilirlii anlaminda niifusu
kapsami orant %90’1in iizerindedir. Mobil telekomiinikasyon hizmetlerinde ise toplam
niifusu kapsama orani1 2017 yili itibariyle %99,1°e ulagsmistir. Hizmet verilebilirlik ve hane
ya da niifus kapsama oranlarina bakildiginda telekomiinikasyon hizmetlerinin iilkemizdeki
tiim yerlesim birimlerini ve niifusun tamamina yakinini kapsadig1 sdylenebilir. Dolayistyla,
telekomiinikasyon altyapisinin ulastigl yayginligi dikkate alarak isletmeler i¢in hedef pazar

iilkemizin cografi sinirlar1 igerisindeki tiim yerlesim birimlerindeki ev, isyeri ve iilke
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niifusunun tamamindan olustugunu sdyleyebiliriz. Telekomiinikasyon hizmetlerinden
hukuken 18 yas ve lizerinde bulunan kanuni sartlara haiz tiiketicilerle hizmet saglayici
isletme ile arasinda yapilan abonelik so6zlesmesiyle yararlanilabilir. Ancak, mobil
telekomiinikasyon hizmetleri kullaniminin aileleri adina olan hatlar1 kullanmak suretiyle

10 yas lizerine kadar indigini sdyleyebiliriz.

Diinya da ve llkemizde tarihsel siire¢ igerisinde sektoriin serbestlesmesi ve
rekabete acilmasiyla birlikte telekomiinikasyon hizmetlerini pazara sunan isletmeler
modern pazarlamanin en Onemli yaklasimi miisteri odakli olma temel stratejisiyle
organizasyonlarin1 ve faaliyetlerini diizenlemislerdir. Bu stratejinin bir pargasi olarak
isletmeler farklilagan tiiketici beklentilerine daha etkin ¢oziimler sunmak adina temel bir
ayrim yaparak bireysel ve kurumsal miisteri segmentasyonu c¢ergevesinde hizmetlerini
kullanim amacina gore gruplandirmislardir. Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in miisteri
segmentasyonu hedef pazar ve dagitim stratejilerinin belirlenmesi siirecinde 6nemli bir
karardir. Bu tezde, bireysel odakli ve sadece kiigiik dlgekli kurumsal miisterilere yonelik
hizmetlerin sunuldugu dagitim kanali yapilart incelenecektir. Sadece kurumsal miisterilere

0zel planlanan dagitim yapilarina yer verilmeyecektir.

2.2.2. Pazara Giris Modelleri ve Dagitim Sisteminin Belirlenmesi

Telekomiinikasyon hizmetlerinin pazarlanmasi1 hizmetlerin neredeyse niifusun
onemli bir kisminin kullanimina sunulmasi ve cografi olarak da tiim tlke geneline
yayllmasindan dolayr uzun bir dagitim kanalina ve yogun dagitima basvurularak

aracilardan olusan dolayli kanallarin kullanilmasina ihtiyag duyar.

Telekomiinikasyon hizmetlerinin tiiketicilere sunumunda dagitim stratejisini
belirleme siirecinin bir pargasi olarak dagitim tiirlerinin se¢imi asamasinda isletmeler kendi
finansal kaynaklarinin elverislili§ine ve pazarin yapisina odaklanirlar. Telekomiinikasyon
isletmeleri, finansal kaynaklarina gore ticari degeri ve potansiyeli yiiksek cadde ve
aligveris merkezi gibi alanlarda ofis ya da magazalar kurarak tiiketicilere dogrudan veya
dolayli olarak perakende bayi is ortakligi araciligiyla ulasmayi tercih edebilirler. Isletme ile
tiikketici arasinda tek araci olarak perakende magazalardan olusan dagitim kanali tiiriinde

perakende bayinin sadece isletmenin belirleyecegi irlinleri satmasi istenir.
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Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in perakende bayiligi, fiziki magaza konseptine, magaza is
modeli ve ¢alisma standartlarina isletme tarafindan karar verilen franchise benzeri bir
modeldir. Ancak, bayilik yapisinin franchise i modelinden temel farki markanin
temsilciliginin bir bedel karsilifinda verilmemesidir. Telekomiinikasyon isletmecisinin
belirledigi is ortaklig1 yapilacak yatirimer ile isletme arasinda miinhasir perakende bayi is
ortaklig1 so6zlesmesi imzalanir. Telekomiinikasyon isletmeleri miinhasir perakende bayi
olan is ortaklarini igsletmenin dagitim stratejilerine uyumlu, istekli ve finansal olarak yeterli

adaylar arasindan belirler.

Telekomiinikasyon isletmeleri Ticari potansiyeli dogrudan ofis, magaza ya da
miinhasir bayilik yoluyla perakende magazasi acilmasina elverisli olmayan veya cografi
olarak dagmik diisiikk Oncelikli ticari alanlar icin toptan bayi gibi aracilar {izerinden
tilketicilere ulasmak daha uygun olabilmektedir. Toptan bayiler, telekomiinikasyon
isletmeleri i¢in hedef pazarlarinda olan ancak miinhasir bayilik yoluyla is ortaklig
kurmaya elverisli olmayan cep telefonu, tablet, aksesuar gibi telekomiinikasyon
ekipmanlar1 satist yapan mevcut kurulu perakende magazalar1 kendine bagli bir satis
noktast haline getirebilir. Toptan bayi, bolgelerinde yar1 miinhasir sézlesme yoluyla
kendine perakende magazalarina kendi satis ekiplerini kurarak dogrudan ulasir. Toptan
bayi is ortag1 yatirimci belirlenirken yatirimcinin finansal giicii, sahip oldugu isletmenin
yonetim yapist ve alt kanallar1 denetleme istegi gibi Ozellikler dikkate alinir.
Telekomiinikasyon isletmeleri degisen pazar sartlar1 ve artan rekabetin bir yansimasi
olarak kapidan kapiya satis teknikleriyle tiiketicilere ulasmak {izere kurgulanan bayilik
modelleri gelistirmiglerdir. Ayrica, gelisen iletisim teknolojileri dogrultusunda cagri
merkezi kanali ve online satig gibi alternatif kanallar tiiketicilere ulasmanin daha diisiik

maliyetli yeni metotlar1 olarak kullanilmaktadir.

Telekomiinikasyon isletmelerince farkli tiiketici gruplarina ayni iiriin gruplarini
farkli dagitim alternatifleri kullanarak sunmasina dayali dagitim stratesi olarak coklu
dagitim kanali modeli benimsenmistir. Ulkemizde sabit ve mobil telekomiinikasyon
hizmetlerinin sunumunda kendi altyapisina sahip yaygin en biiyiik pazar paymna sahip
isletmeler Tiirk Telekomiinikasyon A.S, Turkcell A.S ve Vodafon A.S. dir. S6z konusu
isletmeler ¢oklu dagitim kanallarini kullanarak dagitim stratejilerini olustururken sektorde

faaliyet gosteren diger isletmeler finansal kisitlardan otiirii yukarida bahsedilen dagitim
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kanali yapilarindan bir ya da birkagini tercih ederek tiiketicilere ulasacaklar1 bir strateji

benimsemislerdir.

2.3. Telekomiinikasyon Isletmeleri Dagitim Kanah Yapisi ve Yonetimi

Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in hedef pazarin biiyiikliigii ve bu biiyiik pazarin
farkli alt pazar boliimlerine ulasilmasi gerekliligi dagitim kanallarmin olusturulmasinda
alinacak kararlar1 karmagik ve zorlayict yapmistir. Kanal se¢imi firmanin finansal
degerlerini ve pazarlama kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Secilen her bir dagitim
kanal1 sistemiyle farkli bir pazar boéliimiine ulasilir. Bununla birlikte, secilen her farkli
dagitim kanalinin isletmeye getirisi ve maliyeti de farkl1 olur. Isletmelerin genel stratejileri
kapsaminda segilen dagitim kanallar1 ekonomik olmalidir. Bu dogrultuda, isletme
tarafindan her bir kanalin yatig1 satigla iirettigi gelir ve maliyetlerin karsilagtirilmasi
gereklidir. Isletme tarafindan bu maliyetler SAC olarak dlgiiliir ve karsilastirilir. Siirekli
olarak mevcut kanalin alternatiflerinin karliliklar1 degerlendirilerek diisiik maliyetli kanal
yapilarinin desteklenmesi saglanmalidir. Isletmeler acisindan cagri merkezi kanali ve
online kanallar iizerinden yapilan satiglar operasyona ait giderlerin diisiikliigii nedeniyle en
diisiik maliyetli satiglardir. Dogrudan ya da tek araci igeren perakende dagitim kanallar
ticari alanlarda bulunan magaza kira giderlerinin yliksekligi nedeniyle, toptan diizeyde
aracinin oldugu yapilarda ise aracilarin fazlaligi nedeniyle olusabilecek yiiksek maliyetler

isletme tarafindan siirekli denetlenmelidir.

Telekomiinikasyon isletmeleri perakende ve toptan kanallarinda satis maliyetlerini
diisiirmek icin telekomiinikasyon cihaz tiretim endiistrileriyle isbirligi yaparlar. Bu isbirligi
karsilikli faydaya dayanir. Telekomiinikasyon isletmeleri bu isbirliginden hem kanallarinda
miisterilere sunulan {iriin ¢esitliligini artismis olarak toplam kanal gelirlerini yiikseltmesi
hem de hizmetlerini tutundurma boyutuyla rekabet agisindan faydalar saglar. Isbirligine
konu olan telekomiinikasyon cihazlar1 ¢ogunlukla telekomiinikasyon hizmetlerinin
kullanim1 i¢in gerekli miisteri tarafi ug cihazlar olarak adlandirilan sabit kablolu, kablosuz
telefon, modem, cep telefonu, tablet, bilgisayar gibi cihazlardir. Mobil iletisim ve cep
telefonu teknolojilerinde gelismeler sonucu ortaya ¢ikan inovasyonlarla birlikte tiiketiciler
tarafindan en yiiksek ilgi gdren ve siiriimii olan iiriin grubu cep telefonlaridir. Isletmeler

sagladiklar1 hizmetlerle birlikte cihazlarin satis kurgularimi  birlestirerek  dagitim
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kanallarinda tiiketicilere sunarlar. Isletmeler, belirli siirelerde kendi isletmelerinde kalma
taahhiidli veren miisterilerine cep telefonu, tablet ve bilgisayar gibi cihazlar1 12 veya 24 ay
taahhiit siiresi boyunca aylik taksit ddemeli uygun fiyatlarda sunarlar. Telekomiinikasyon
cihazlarimin dagitimi konusunda isletmeler araci olarak distribiitorle birlikte c¢alisir.
Distribiitér temin ettigi cihazlarin telekomiinikasyon isletmesi ile miinhasir is ortaklig
kapsaminda c¢alisan perakende ve toptan bayilerine fiziki dagitimini gergeklestirir.
Telekomiinikasyon hizmeti sunan isletmeciler i¢in cihaz satis1 asil amag degildir, dagitim
kanallarinda cihaz ticareti sadece isletmenin kontrolii altindaki distribiitor ve miinhasir
bayiler arasinda gerceklesir. Isletmeler perakende ve toptan kanallarinda araci isletmelerin
gelirinin artmas1 kendi giderlerini azaltmak i¢in cep telefonu gibi telekomiinikasyon

cihazlari i¢in tamamlayici olan aksesuar iiriinlerinin ticarine izin verir.

Tiirkiye telekomiinikasyon sektoriinde dagitim stratejileri ve dagitim kanal
yapilarinin isletmeler i¢in 6nemli hale gelmesi ve dagitim sistemlerinin gelisim asamalari
isletme satin almalari, birlesmeleri ve rekabetin gelisimiyle ilgilidir. Bugiin geldigimiz
noktay1 anlayabilmek icin sabit ve mobil telekomiinikasyon dagitim kanallarinin gelisim

stireclerinin ayr1 ayr1 ele alinmasi gerekir.

2003 yilina kadar sabit telefon hizmetlerinde tekel olan Tiirk Telekom 2008 yilina
kadar sadece iilke genelinde tim illerde kurdugu Telekom Miidiirliikleri
organizasyonlarinin bir alt birimi abone merkezi benzeri yapilarla olusturdugu dogrudan
dagitim kanaliyla hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmustur. Pazardaki tekel konumu
nedeniyle Tirk Telekom miisteri odakli olmayan, sadece tiiketicilerden gelen hizmet
taleplerinin karsilandigi abone merkezi olarak adlandirilabilecek yapidaki mevcut sahip
oldugu ve kendi calisanlarinin gorev aldig1 yiiz ylize dogrudan dagitim kanali yapisinm
cesitlendirme ihtiyact duymamistir. Teknolojik gelismeler ve diinyada sabit
telekomiinikasyon isletmelerinin tekel yapilarinda yasanilan 6zellesme, serbestlesme gibi
doniigsiimlerin Tirk Telekom’a yansimalariyla isletme tiim organizasyonel yapilarinda
stirekli bir degisim silirecine girmistir. Kuskusuz en biiyiik doniisiim isletme stratejilerinde
yasanmistir. Miisteri odaklilik ¢ercevesinde tiiketiciler sadece sunulan hizmeti kullanan
abone tanimlamasi yerine, istek ve beklentilerine gore hizmetlerin sunumunun yapilmast
gerekli, hizmet almaktan vazgectiginde isletmenin karliligin1 olumsuz etkileyebilecek ticari

sonuglart olacak dolayisiyla isletme icin son derece degerli varlik yani miisteri olarak
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tanimlanmistir. Sabit genisbant Internet erisim hizmetinin ortaya ¢ikist ve hizla yayilimu,
doyuma ulagan sabit telefon miisteri sayisinin mobil iletisim nedeniyle azalmaya baglamasi
Tiirk Telekom i¢in sabit internet hizmeti sunumuna olan yiiksek talebin karsilanmasini
gelirlerinin korunmasi ve artisi i¢in vazgegilmez yapmistir. Sabit internet erisimi pazarinda
rekabetteki aksakliklar Tiirk Telekom istiraki TTNET A.$’nin pazar payiniuzun yillar %90
iizerinde olmasimi beraberinde getirmistir. Pazardaki tekel yapi, rekabetin tesisindeki
aksakliklar sabit telekomiinikasyon hizmetleri pazar1 dagitim kanallar1 yapisinda gelisimin
oniindeki engeller olmustur. Ozellesme 6ncesi siyasi etkilere acik istihdam politikalarinin
varligl, isletmenin Ozellestirme sOylentilerinin alimmasit gerekli ©Onemli kararlari
geciktirmesi gibi tim olumsuz sartlara ragmen 2001 yilinda dagitim giderlerinin
azaltilmasi karliligin artirilmasi diisiinceleriyle Tiirk Telekom perakende bayi yapilanmasi
hayata gecirilmistir. Bu bayi yapilanmasinda dagitimin en 6nemli fonksiyonlarindan olan
satig fonksiyonuna yer verilmemis, sadece var olan miisterilerden aylik hizmet bedellerinin
tahsilat1 yapilmistir. Aract konumundaki miinhasir bayi olarak adlandirilan isletmeci fatura
tahsilatindan elde ettigi belirli bir orandaki komisyondan ve kontorli telefon
goriismelerinden gelir elde etmistir. Tiirk Telekom 2008 yilinda dagitim stratejileriyle ilgili
onemli kararlar almigtir. Ulke genelinde yaygm mevcut bayi agi gdzden gegirilmis
magazalarin bulunduklar1 yerin ticari alan 6nem degerleri ve yatirimcilarin ise bakislar
dikkate alinarak mevcut bayiler arasinda eleme yapilmis ve tiim dagitim fonksiyonlarinin
yer aldig1 revize edilmis perakende bayi kanalin1 TTNET A.S blinyesine tasiyarak yeniden
kurmustur. Geleneksel olarak adlandirilabilecek gecmisi eski Telekom Miidiirliigii
organizasyonlar1 biinyesinde abone merkezi islevli dagitim birimlerini Tiirk Telekom Ofis
adi altinda miisteri odaklilik kapsaminda siirecleri ve tasarimi degismis, doniismiis bir
dogrudan kanal olarak yeniden yapilandirmistir. Cagri merkezi ve alternatif satig
kanallarinin da kurulmasiyla birlikte gilincellenen dagitim stratejisinin geredi olarak
dagitim kanallarindaki ¢esitliligin saglanarak farkli pazarlara daha diisiik maliyetlerle

ulagilmasinin saglanmas1 hedeflenmistir.

1995 yili itibariyle devlet tarafindan yetkilendirilen isletmeler mobil
telekomiinikasyon hizmetlerini sunmak {izere faaliyetlerine baglamigtir. Mobil iletisim
hizmetinin tiliketicilerden gordiigli yogun ilgi sonucu isletmeler miisteri sayilarini hizla
artirmaya altyapt hizmetlerini iilke geneline yaymaya baslamislardir. Mobil iletisim

pazarinda yasanan hizli bliyime ve yeni miisteri kazaniminda ortaya ¢ikan rekabet
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isletmeleri pazardaki konumlarini giiclendirmek isletme birlesmeleri ve sonradan pazara
dahil olmak isteyen yatirimcilarin pazara giris amaclh isletme satin alma gibi istekleri
karsisinda bir takim kararlar almaya zorlamistir. Bu baglamda, sektorde daha rekabet
edebilir bir yapiya kavusmak i¢in yasanan sirket birlesmeleri ve satin almalar sonucunda
bugiin Turkcell A.S, Vodaone A.S ve Tiirk Telekom olmak iizere li¢ isletme tiiketicilere

mobil iletisim hizmetlerini sunmaktadir.

Bugiin 22 sene gibi kisa bir siire igerisinde toplam 83 milyon kullanici sayisina
ulagan mobil iletisim pazarinda isletmelerin pazardan aldiklar1 payda hizmet kalitesi ile
birlikte isletmelerin dagitim stratejileri arasindaki rekabette 6nemli bir rol oynamistir.
Baglangicta mobil iletisim hizmeti sunan isletmelerin izledigi dagitim stratejisi mobil
iletisim altyap1 hizmetinin verilmeye baglandig1 yerlesim birimlerinde isletme ile tiiketici
arasinda tek aracinin yer aldifi perakende bayi dagitim kanali yapisinin kurulmasi
olmustur. Mobil iletisime tiliketiciler tarafindan gosterilen yogun ilgiyle isletmelerin
karliliklarin1  artirmasi yeni miisteri kazanimi konusunda ciddi potansiyelin varligi
isletmelerin magazalasma siirecini hizlandirmistir. Rekabette bir adim one ¢ikabilmek
isletmeler tercihlerini sehirlerin ticari degeri en yliksek caddelerinde kira bedeli yiiksek
magazalarinda perakende noktalarini olusturmak olarak yapmislardir. Yeni miisteri
kazanma yarisinda artan rekabet ve araci isletmelerin yiikselen karliliklariyla magaza dis
ve i¢ goriinlimii stirekli 1yilestirilmis isletme tarafindan belirli siirelerde magaza gorseli, i¢
ve dis tasarimi degistirilmistir. Miisterilerin ilgisini ¢ekecek mobil iletisim tercihlerini
kendilerinden yana kullanmalari saglayacak giivenilir, giiglii marka imaji verecek
tasarimda magaza konseptleri ortaya ¢cikmis ve magazalarda hizmet satis1 ve satisg sonrasi is
siirecleriyle ilgili yeni hizmet sunum modelleri gelistirilmistir. Isletmeler arasinda yasanan
rekabetin onemli bir boliimiinlin dagitim stratejileri boyutuyla yasanmasi isletmelere ait
dagitim kanallarinin degisim, doniisiim ve gelisme siireclerinin daha hizli olmasima yol
acmistir. Mobil iletisim pazarinda telekomiinikasyon cihazlar1 da ayr1 bir gelisim siireciyle
tilkketicilerin yogun ilgisiyle karsilasmistir. Cep telefonu teknolojilerinde yasanan stirekli
gelisim tiiketicilerin telefonlarini degistirme sikliklarini artirmis ve mobil iletisim hizmeti
sunan isletmelerin magazalar1 haricinde cep telefonu ve aksesuarlar1 satan bagimsiz
yatirimeilarin pazarda yogun bir sekilde faaliyet gostermeye baslamalarina neden olmustur.
Cep telefonu ve aksesuarlarini satan aracilarin varlig1 isletmelerin dikkatini ¢ekmis hedef

pazar tanimlarii genisletmistir. Hem kendi miinhasir perakende dagitim kanalindan gelen
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geri bildirimler hem de tliketicilerin yogun ilgisiyle cep telefonu satislarinin basli basina
biliyliyen bir pazari meydana getirmesiyle ortaya ¢ikan tablo isletmeleri bir takim yeni
kararlar almaya zorlamistir. Isletmeler yeni hizmet satislarinda ve mevcut miisterilerine
cep telefonu iriiniiyle birlestiren paketler olusturup dnererek yeni miisteri kazanmayi ve
mevcut miisterilerini de tutundurmayir hedeflemislerdir. Mobil iletisim hizmetlerinin
teknolojik gelismelerle siirekli gelisen ve yeni ¢ikan triinlerle siirekli biiyliyen cihaz satis
rakamlarinin etkisiyle birleserek miisterilere sunumu perakende magazalarda artan hizmet
ve iiriin gesitliligini beraberinde getirmistir. Isletmeler, dlgek ekonomisinin sundugu bu
firsattan faydalanarak dagitim giderlerini azaltma ve araci isletme karliliklarinin artirilarak
is ortaklar1 goziiyle marka degeri ve aidiyetinin artirilmasi stratejisi dogrultusunda dagitim
kanallarim1 ve kazang yapilarini olusturmuslardir. Ayrica, isletmeler pazarda bagimsiz
olarak cep telefonu ve aksesuarlari satan yiiksek kira giderleri nedeniyle ¢ogunlukla ikincil
ve li¢giinciil ticari alanlarda kendi magazalarinda faaliyet gosteren kiigiik isletmelerin pazar
potansiyelini degerlendirmek istemislerdir. Bu amagla s6z konusu magazalara ulasarak
ortak is gelistirecek o noktalarla kendisi arasinda yer alacak toptanci statiisiinde yeni
dolayli arac1 modelleri gelistirmislerdir. Ilk olarak perakende kanalla dagitim yapilarin
kuran sonrasinda toptan kanal, cagr1 merkezi ve alternatif kanallarla mobil iletisim hizmeti
sunan isletmeler rekabette One ¢ikmak, farkli pazarlara ulagmak, gelisen sartlara gore
dagitim stratejilerini yenilemek ve dagitim kanali giderlerini diisiirmek amaciyla ¢ok

kanall1 dagitim yapilarini olusturmuslardir.

Telekomiinikasyon teknolojilerinde yasanan gelismeler hizmetler arasindaki
yakinsamay1 beraberinde getirmekte hem sabit iletisimde hem de mobil iletisim de data
kullanim1 yani internet sesli goriigmeye gore on plana ¢ikmaktadir. Giinlimiizde, mobil
iletisim pazarin hizla yayginlagmasi ulastigi yiiksek niifus penetrasyonu sabit telefon
kullanimin1 azaltmis kullanict sayisin1 ve yeni hizmet satis sayilariin olduk¢a diismesine
yol agmistir. Ayrica sabit internet erisim hizmetinin de son yillarda artmayan toplam
kullanict sayisiyla artik doyuma ulastigi sOylenebilir. Su an icin telekomiinikasyon
isletmeleri icin biiyiime kaydedilen, hizla yeni miisteri kazanilan alan mobil iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeyle birlikte yiiksek hizli internet erisimi igeren 4,5 G
mobil iletisim hizmetleridir. Numara tasima islemlerinin kolaylasmasi isletmeler
arasindaki rekabeti iyice artirmis fiyatlarin 6zellikle mobil iletisim alaninda miisterilerin

lehine diigmesine sebep olmustur. Ancak, telekomiinikasyon isletmecileri kendi gelecekleri
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acisindan siirdiiriilebilir gelir artisinin temin etmek icin teknoloji gelismeler 1s181nda
sunduklar1 hizmetlerin yapisinda degisimi ve organizasyonlarinin tamaminda tasarruf

politikalart degerlendirmelerini siirekli yapmak durumundadirlar.

2015 yili itibariyle telekomiinikasyon isletmelerinin sabit ve mobil iletisim
hizmetlerinin sunumunda tiiketicilerinde beklentisi dogrultusunda yakinsama yaparak geri
doniisli olmayacak sekilde biitiinlesik bir dagitim yapisina gittiklerinden bahsedebiliriz. Bu
dogrultuda iilkemizde faaliyet gosteren isletmeciler acisindan diinyadaki trendler
dogrultusunda ayr1 ayr1 gelismeler yasanmis ancak benzer stratejiler benimsenmistir. Tiirk
Telekom Grubu biinyesinde sabit iletisim hizmetleri perakende bayi dagitim kanali
faaliyetlerini yliriiten ayrica perakende internet erisim hizmet saglayict grup isletmesi
TTNET ile mobil iletisim hizmetleri alaninda faaliyet gosteren grup isletmesi AVEA’y1
Tiirk Telekom cati markasi altinda entegre ederek, sabit telefon, sabit internet ve mobil
iletisim hizmetlerini Tirk Telekom markasiyla biitiinlesik sundugu yeni bir dagitim
stratejisi benimsemistir. Bu kapsamda TTNET ve AVEA dagitim kanallarinda entegrasyon
stireci uygulayarak iki isletmenin perakende diizeyde dolayli araci yatirimei havuzundan
secilen is ortaklariyla birlikte yepyeni bir Tiirk Telekom perakende dagitim kanali yapisi
kurulmustur. Bu yapida, Tiirk Telekom perakende bayi kanalinda yeni magaza tasarimi ve
birlestirilen 1is siirecleriyle sabit ve mobil iletisim hizmetlerinin birlikte sunulmasi
hedeflenmistir. Perakende dagitim kanalinda yapilan entegrasyon c¢alismasinin benzeri
sabit veya mobil iletisim hizmetleri toptan kanallarindaki araci isletmelerin boyle bir
degisimin ge¢is asamasinda odak kayb1 ve bunun sonucunda Tiirk Telekom agisindan yeni
hizmet satiglarinda pazar kayb1 yasanmasi ihtimaline karsin zamana birakilmistir. Sabit ve
mobil iletisim hizmetleri toptan kanali satis hacminin tiim kanallar icerisindeki payinin
biyiikliigi iki ayr1 toptan kanalin entegrasyonu adina atilacak adimlarda daha dikkatli
olunmasini ve acele edilmemesini gerekli kilmistir. Kanal entegrasyonu sonucunda hem iki
farkli is modeli siireclerinin birlesecek olmasiyla ortaya ¢ikacak yeni is hacminin
biiyiikliigli hem de bolgesel yapida is ortagr yatirnmcilarin bir kismindan vazgecilecek
olmas1 bu kararin alinmasinda etken olmustur. Tiirk Telekom agisindan kanal entegrasyon
nedeniyle zorunlu olarak toptan kanalinda araci roliine son verilecek yatirimei is ortaginin
bolgesinde edindigi sabit veya mobil satis uzmanhigindan ayrica kendilerine bagli aracilarla
kurdugu iyi iliskiler agindan ve olusturdugu aidiyetten de vazgecilmis olacaktir. Bu

vazgecisin sabit veya mobil iletisim hizmetleri satisinda pazar kaybina etkisini en aza
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indirgeyecek ¢oziimler gelistirildikten sonra uygulanmasi yani toptan kanal
entegrasyonunun zamana birakilarak siire¢ igerisinde gerceklestirilmesi stratejisi
benimsenmistir. Bu degerlendirmelerden dolay1 halen eski TTNET sabit iletisim hizmetleri
ve Avea mobil iletisim hizmetleri toptan dagitim kanali yapis1 Tiirk Telekom dagitim

kanallar1 arasinda ayr1 ayr1 varliklarini devam ettirmektedirler.

Telekomiinikasyon pazarmin en 6nemli diger iki isletmesi Turkcell ve Vodafone da
dagitim kanali yapilarinda mobil ve sabit iletisim hizmetlerinin biitiinlesik bir yapida
sunulmasi stratejisini hayata gecirmislerdir. Turkcell, istiraki olan Turkcell Superonline
sabit iletisim hizmeti {riinlerini perakende magazalarinda tiiketicilere sunmaya baglamais,
Vodafone ise yine kendi istiraki olan Vodafone Net sabit iletisim hizmetlerini perakende
magazalarinda tliketicilerine sunmaya baslamistir. Sabit ve mobil iletisim hizmetlerinin
dagitim kanallarinda biitlinlesik sunulmas1 hamlesi biitiin telekomiinikasyon isletmeleri
icin dagitim kanallarinda tek noktada sundugu hizmetleri cesitliligini artisin1 ve dagitim
kanallarinda ki yatirimer is ortaklar agisindan da yeni kazang firsatlarini ortaya ¢ikarmistir.
Ayrica, sabit ve mobil iletisim hizmetlerinin tek noktadan sunulmaya baglanmasiyla
magaza ziyaretci sayilarini artmasi, bu sayede yeni kazang firsatlarini veya capraz satis
olarak adlandirilan magazaya farkli bir hizmet amaciyla gelen miisteriye bambagka bir
hizmetin ya da firiniin tanitim1 ve satigini yapma firsatlarin1 ortaya c¢ikarmasi da
ongorilmiistiir. Boylece, isletmelerin dagitim giderlerini azaltacak tek noktada tiiketicilerin
tim iletisim ihtiyaclarinin karsilanabilecegi bir perakende magaza modeliyle hem
isletmelerin, hem yatirimci is ortaklarinin hem de tiiketicilerin beklentilerine uygun bir

dagitim stratejisi ortaya konmustur.

Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in ¢agri merkezi ve alternatif kanallarla birlikte
dagitim kanallar1 cesitlenmistir. Son olarak kapidan kapiya satis teknikleriyle farkli bir
pazara ulagma is modelini iceren proaktif dagitim kanali yeni bir kanal olarak
telekomiinikasyon isletmeleri ¢oklu dagitim kanali yapisina dahil olmustur. Sabit internet
erisim hizmetlerinin kapidan kapiya satis1 fikri proaktif satis olarak adlandirilmis ve
kurumsal anlamda ilk olarak TTNET tarafindan oncelikli olarak doyuma ulagmis pazari
biiylitme amaciyla denenmistir. Ancak, TTNET proaktif dagitim yapisi sabit internet
pazarinda penetrasyon anlaminda ulasilan doyum diizeyini artiramamis ve hali hazirda

TTNET’in pazarda en yiiksek paya sahip olmasi nedeniyle de yapilan g¢aligmalarda
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istenilen dilizeyde yeni miisteri kazanimi saglanamamustir. Dolayisiyla, karlilik anlaminda
bekleneni veremeyen proaktif satis yapist TTNET tarafindan kalici bir dagitim kanali
olarak degerlendirilmemistir. Turkcell Superonline tarafindan sabit internet erigim altyapisi
kurulan il, ilge veya sehrin belirli bolgelerine yonelik tiiketicilere ulagma da izlenecek
strateji olarak kapidan kapiya satis (Door to Door) olarak anilan proaktif satis is modeli
olarak belirlenmis ve basli basina bir dagitim kanali tiiri olarak Turkcell Superonline
tarafindan ¢oklu dagitim kanallar1 yapisina dahil edilmistir. Turkcell Superonline proaktif
dagitim kanal1 yapisini1 kendi altyapisinin oldugu yerlesim birimlerinde faaliyet gostermek
iizere bolgesel nitelikte isletme ile tiiketici arasinda tek araci is ortagi bulunan bir yapida
olusturmustur. Turkcell Superonline’in proaktif kanalla benimsedigi, miisterilerin ayagina
gidilerek hizmetlerinin tanitiminin yapilmasi ve kendi hizmetlerini kullanmaya ikna
edilmesi satis stratejisi basarili sonuglar iiretmistir. Proaktif kanalin TTNET’in aksine
Turkcell Superonline i¢in basarili sonuglar liretmesinde Turkcell Superonline’in pazara
yeni giren bir isletme olarak cogunlukla internet hizmetini kullanan ve bilen miisterileri
daha avantajli fiyat teklifleriyle yani miisterilerin fiyat duyarliligini kullanarak kendi
isletmelerine tagimasiyla elde etmistir. Turkcell Superonline’in satis basarist ozellikle
biiyliksehirlerde yeni ingaa edilen binalarda sadece proaktif kanal yapisinin ortaya koydugu
performansla ulastigi kullanici penetrasyonu pazarda hakim konumda bulunan Tiirk

Telekom’a ilk kez ciddi bir rakip olarak ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Telekomiinikasyon isletmeleri tiiketici egilimlerini izleyerek miimkiin oldugunca
cok mecrada hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmak, cografi olarak biitiin pazarlara
ulasabilmek, degisen rekabet kosullarina uyum saglamak ve etkin kanal yoOnetimi
gerceklestirebilmek i¢in ¢oklu dagitim kanali yapilarini dinamik olarak degisen kosullara
gore gelistirirler. Tiirkiye Telekomiinikasyon Sektoriiniin finansal ve hizmet biiyiikliikleri
anlaminda en giiclii isletmeleri ayn1 zamanda dagitim sistemleri anlaminda en yaygin ve
cok kanalli dagitim yapilarina sahip isletmeleridir. Telekomiinikasyon sektoriiniin en
onemli aktorleri olan s6z konusu isletmelerin satig gelirine gore siralanmis ¢oklu dagitim
kanallar1 yapilarma ait sekiller i¢in bakiniz. Ayrica, dagitim yapilar1 katmanlari ve

aracilarin rol ve sorumluluklari devam eden basliklarda ac¢iklanmastir.
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Sekil 3: Tiirk Telekom Dagitim Kanallar1 Yapisi

Tiirk Telelkom
é Toptan Kanal Perakende Kanal | Proakiif Kanal : CaErE Merkez ;i .-l!IernaIi.f i
R N S S : Kanalh b Kanallar
- ¥
SDM MDM TT OF1S TTM i i
Proaktif Bayi nline Kanallar |
¥ h 4 Lincir
Alt Bavi | Magazalar
ﬂ T ﬂ
Miisteriler

Kaynak: Isletme Yoneticilerinden Elde Edilen Bilgiler Dogrultusunda Hazirlanmistir

SDM: Sabit Dagitim Merkezi, Tiirk Telekom Sabit iletisim hizmetleri toptan kanal
miinhasir araci is ortagi (Bayi)isletmesi i¢in kullanilan unvandir.

MDM: Mobil Dagitim Merkezi, Tiirk Telekom mobil iletisim hizmetleri toptan
kanal miinhasir araci is ortag1 (Bayi) i¢in kullanilan unvandir.

Altbayi: Tirk Telekom Bagvuru Noktalar1 (TTBN) ve satis noktalarindan (SN)
olusur.

Perakende Kanal: Isletmeci tarafindan miisterilere dogrudan hizmetin verildigi ya
da miinhasir is ortakligi (bayilik) sozlesmesiyle tek aracit kullanarak dolayli olarak
miisterilere hizmet verdigi kanal yapisidir.

TT OFIS: Tiirk Telekom’un dogrudan ydnettigi ve miisterilerine ulastig1 kendi
magazasidir. Tiirkiye Telekomiinikasyon sektoriiniin en eski perakende kanal yapisidir.

TTM (Tiirk Telekom Magaza): Tiirk Telekom’un miinhasir is ortaklig1 (bayilik)
sozlesmesiyle miisterilere dolayli olarak hizmet verdigi perakende magazalarin unvanidir.

Proaktif Kanal: Tiirk Telekom’un kapidan kapiya (door to door) satis kanalidir.
Miisterilere miinhasir is ortaklig1 (bayi) s6zlesmesiyle dolayli olarak hizmet verdigi yap1
icin kullanilan unvandir.

Cagr1 Merkezi: Tele Satis teknigiyle hizmetlerin yeni satis1 ve tutundurulmasi

amacl kurulan dagitim kanal1 yapisidir.
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Alternatif Kanallar: Misteri egilimleri dogrultusunda potansiyel miisterilere
ulagmak i¢in E-ticaret, zincir magazalar gibi satig platformlarinin toplandigi dagitim kanali

yapisidir.

Sekil 4: Turkcell A.S Dagitim Kanal1 Yapisi

Turkcell Turkcell
""""""""""""""" [ e e | online
-------- N CagriMerkezi | : Al tif !
ToptanKanal | | PerakendeKanal | | o o0 0 T j'
¥ l hJ Abone
TDA TM TIM i
ine Kanallar | Merkezeri
¥ Zincir
Alt Bavi Magazalar
[l Il Il
Miisteriler

Kaynak: Isletme Yoneticilerinden Elde Edilen Bilgiler Dogrultusunda Hazirlanmistir

TDM: Turkcell Dagitim Merkezi, Turkcell mobil iletisim hizmetleri toptan kanal
miinhasir araci i ortagi (Bayi) i¢in kullanilan unvandir.

Altbayi: Yetkili Turkcell Satis Noktalar1 (YTSN) ya da Mavi Nokta, Turkcell Satis
Noktalar1 (TSN)

TM: Turkcell Magaza (Flagship), Turkcell’in miisterilerine dogrudan hizmet
verdigi perakende magazalarin tinvanidir.

TIM: Turkcell Iletisim Merkezi, Turkcell’in miinhasir is ortakligi (bayilik)
sO0zlesmesiyle miisterilere dolayli olarak hizmet verdigi perakende magazalarin unvanidir.

Abone Merkezleri: Turkcell Superonline Abone Merkezleri,

Cagr1 Merkezi: Tele Satis teknigiyle hizmetlerin yeni satist ve tutundurulmasi
amagli kurulan dagitim kanali yapisidir

Alternatif Kanallar: Misteri egilimleri dogrultusunda potansiyel miisterilere
ulagmak i¢in E-ticaret, zincir magazalar gibi satis platformlarinin toplandig: dagitim kanali

yapisidir.
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Sekil 5: Vodafone A.S Dagitim Kanali Yapisi

Vodaphone
Toptan Kanal | Perakende Kanal | i Alternatif |
| Kanallar
¥
- - L 4
VDM Vodaphone Shop Kanallar |
v
¥ Lincir
Al Bayi Magazalar
Miisteriler

Kaynak: Isletme Yoneticilerinden Elde Edilen Bilgiler Dogrultusunda Hazirlanmistir

VDM: Vodafone Dagitim Merkezi, mobil iletisim hizmetleri toptan kanal miinhasir
araci is ortagi (Bayi) i¢in kullanilan unvandir.

Altbayi: Vodafone satis noktalar1 veya Silver shop, satis noktalari (SN)

Vodaphone Shop: Turkcell’in miinhasir is ortakligi (bayilik) sozlesmesiyle
miisterilere dolayli olarak hizmet verdigi perakende magazalarin unvanidir.

Alternatif Kanallar: Misteri egilimleri dogrultusunda potansiyel miisterilere
ulagmak icin e-ticaret, zincir magazalar gibi satig platformlarinin toplandigi dagitim kanali

yapisidir.

2.3.1. Toptan Kanal

Tiiketicilerin oldugu her pazar telekomiinikasyon isletmeleri i¢in hedef pazardir.
Birincil 6ncelikli ticari alanlarda isletme standartlarina uygun mekanlarda uygun niteliklere
sahip yatirnmcilarla tek aracili ya da dogrudan perakende kanal ile miisterilere ulagsmak
tercih edilir. Kira giderlerinin daha diisiik oldugu ikincil veya daha diisiik oncelikli ticari
alanlarda isletmelerin hedef pazarinda yer alir. Ayrica birincil 6ncelikli ticari alanlarda
olup mekanin fiziksel sartlar1 ve yatirnmecinin isletme igin uygun yeterlilige sahip olmadigi

ve miinhasir perakende noktasi olarak degerlendirilemeyecek magazalar i¢in toptan kanal
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yoluyla bir kanal olusumu saglanir. Hedef pazarda rakip isletmelere bagli ya da
telekomiinikasyon hizmetlerinin tamamlayici1 cep telefonu ve bilgisayar gibi cihazlarin
satisin1 yapan potansiyel noktalar gibi aracilarin varlig1 da toptan kanalin olusturulmasinda
onemli faktordiir. Toptan kanali, toptan bayi olarak da adlandirilan miinhasir is ortaklig
sozlesmesiyle dagitim merkezi roliiyle kendine s6zlesme yoluyla ya da s6zlesme olmadan
bagl alt magazalardan olusur. Telekomiinikasyon isletmeleri dagitim merkezi yapilar
(toptan bayi) ile alt bayi olarak adlandirilan kendisiyle dogrudan is ortaklig1 s6zlesmesi
olmayan alt bayi organizasyonunu yonetmeyi hedefler. Toptan bayi ve alt bayi arasinda
sOzlesme imzalanarak belirli bir prim sistemiyle ortaya ¢ikan kazang yapisiyla alt bayi
olarak anilan perakende noktalarda hizmet ve iiriin satislar1 gergeklestirilir. Toptan bayi ile
is ortakligi sozlesmesi bulunan perakende noktalar telekomiinikasyon igletmesinin yari

miinhasir perakende kanalini olusturur.

Isletmelerin yar1 miinhasir nokta olarak adlandirdiklar: alt bayi seciminde dikkat

ettikleri faktorler asagidaki gibidir.

e Mevcut miinhasir perakende magazasinin potansiyelini disiiriicii bir etkiye
sahip olacagi noktada bulunmamalidir. Bazi durumlarda ticari alanin tasidigi
yiiksek ticari potansiyel pazari biiylitecek uygunlukta oldugunda miinhasir
perakende magaza yakinlarinda acgilacak alt bayi ile isletme toplam pay1
artirtlmas1 miimkiin olur.

e Telekomiinikasyon sektoriinde tecriibeye sahip, hizmetlerin pazarlamasinda
miisteri memnuniyetsizligi olusturmayacak, isletmenin strateji ve politikalarina
uygun nitelikte, miisteri odakli ekonomik yeterliliklere sahip yatirimei kimligi
tercih edilir.

e Toptan bayi, bulundugu ofiste perakende faaliyette bulunmaz. Toptan bayi is
ortaklig1 sozlesmesi geregi isletme tarafindan yapilandirilan prim sistemiyle
kazang elde eder. Ayrica, kendine bagl c¢alisan alt bayi ve satis noktalarinin
isletme tarafindan hazirlanan prim sistemi uyarinca hak ettikleri kazanglarini
hesaplarina yatirir. Toptan bayi belirli bir ¢alisma bolgesinde faaliyetlerini
yiriitiir. Toptan bayi ¢alisma bolgesi ulagim sartlart ve is ortagl yatirimei
acisindan da karli bir operasyona elverisli is hacmini iireten sayida alt bayiyi

iceren cografi anlamda smirli  bir boélgeden olusur. Toptan bayi
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telekomiinikasyon isletmesinin  belirledigi  6zelliklere sahip personel

organizasyonu ve gerekli diger sartlar1 yerine getirir.

Toptan Bayi Yonetimi: Toptan bayi insan kaynagi, genelde bayi miidiirii, saha da
faaliyet gosteren satis veya miisteri temsilcisi ve satis destek pozisyonlarindan olusur.

Ekibin biiytikliigi is yogunluguna goére belirlenir.

Toptan bayi miidiirii; faaliyet gosterilen sahadaki is iligkilerinin gelistirilmesi ve
ekibin yOnetiminden ve isletmenin belirledigi hedefler dogrultusunda motive

edilmelerinden sorumludur.

Satis ya da miisteri temsilcisi; sorumluluk sahasindaki alt bayi ve satis noktalarini
belirli bir rut yapisinda diizenli zaman dilimlerinde ziyaret ederek is iliskilerini gelistirir,

isletme hedef ve politikasiyla ilgili giincel bilgilendirmeleri yapar.

Isletme tarafindan belirlenen gorsellerin gegerli oldugu tarih aralig1 boyunca satis
noktasinda bulundurulmasini saglar. Alt bayi iirlin bulunurlugunu takip ederek lojistik
ihtiyaclarin1 temin eder. Alt bayi ve satis noktalarindan yapilan tiim hizmet ve iiriin
satiglarina ait sozlesme evraklarini toplanarak telekomiinikasyon isletmesi arsiv merkezine

gonderilmesi siirecinde gorev alir.

Satis destek; alt bayi ve satig noktalarinin lojistik ihtiyaglarini 6grenerek satis veya
miisteri temsilcisi yoluyla kendilerine ulastirilmasi i¢in taleplerini toplar. Dogru hizmet ve

iirlin satis1 i¢in gerekli bilgilendirme ve yonlendirmeleri yapar.

2.3.2. Perakende Kanal

Perakendecilik tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Aksi takdirde miisteriler
tarafindan tercih edilmez, boylece aradiklar1 malin yerine ikame mali alabilir veya o
maldan tamamen vazgecebilir. Bu durumda miisterilerin yapacaklar1 demeler sinirli olur.
Telekomiinikasyon isletmeleri de diger tiim isletmeler gibi miisteri memnuniyetini
pazarlama stratejilerinin odak noktasina koymaktadirlar. Miisteri memnuniyetinin

saglanmasinda yiiz yiize iletisim miisteri istek ve beklentilerinin karsilanmasinda en etkili
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yontemdir. Miisterilerle yiiz ylize hizmetin saglanacagi mekanlar miisterilerin bulmakta
zorlanmayaca@1 hali hazirda islek cadde, AVM gibi ticari alanlarda isletmenin hizmet
sunulmasi i¢in tasarladigi dekorasyona uygun ozellikleri tasiyan isyerleri olmalidir.
Telekomiinikasyon isletmeleri i¢cin perakende kanal, telekomiinikasyon hizmetlerinin
minhasirlik sézlesmesi temeline dayali is ortaklig1 kurulan aracilar {izerinden miisterilere
ulagtirlldigr dagitim kanalidir. Dagitim kanalinin uzunlugu miisterilerle isletme arasinda
tek araci yer almasindan dolayr kisadir. Dagitim kanalimin kisaligr isletme ile tiiketici
arasinda hizli etkilesimini saglar. Isletme ve perakendeci yatirrmer arasindaki miinhasirlik
sOzlesmesiyle magazanin fiziksel tasarimi ve verilecek hizmetin is akiglari, personel yapisi
gibi tiim magaza hizmet siirecleri bir takim kurallara gére vyiiriitiiliir. Isletmenin belirledigi
perakende is ortagi, isletmenin miisterilerine karsi satict roliinii istlenir ve hizmetlerin
satisini gergeklestirerek isletmenin belirledigi bir kazang yapisi olan prim sistemine gore
yaptig1 hizmet ve lriin satiglarindan kazang elde eder. Perakendeci miisterilerin kolay
ulagimina elverisli magazasi, belirli 6zelliklere haiz egitimli personeliyle sagladigi hizmet
kalitesiyle miisteri tatmini olusturarak isletmelerin sundugu hizmetlerin degerine katkida
bulunur. Telekomiinikasyon igletmeleri perakende kanalinda sunulan hizmetler iilkemiz ve
diinyadaki basarili sonuglar iireten egilimler dogrultusunda benzesir. Asagidaki basliklarda
tim isletmeler i¢in perakende magazalarinda miisterilerine sunduklari hizmetlere yer

verilmistir.

e Miisterilerin satin almak istedikleri telekomiinikasyon hizmetiyle ilgili yeni
abonelik s6zlesmesi yapar.

e Miisterilerin kendi istekleri ya da magaza personelinin miisterilere yapacagi
belirli bir siire isletmede kalma soziine fayda maliyet odakli Onerilerle
miisterilerin iist tarife ve kampanya grubu hizmet tanimlamalar1 olan Upsell ve
taahhiit islemlerini yapar.

e Mobil Faturasiz hatta TL yiiklemesi yaparak paket olusturur.

e Mobil fatural, faturasiz hat doniisiimlerini yapar.

e Rakip isletme miisterisini kendi isletmesine numara tasima yaparak aktarma
islemini yapar.

e Miisterilerin aylik hizmet bedeli tahsilatlarini yapar.
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e Miisterilerin sahip olduklart hizmetlerin devir, nakil ve iptal taleplerini yerine
getirir.

e Misterilerin kullanmis oldugu hizmet ya da iriinlere dair hizmet saglayan
isletmeye bildirimini saglayacak sikayet kaydini olusturur.

e Telekomiinikasyon hizmetlerinden yararlanmak i¢in gerekli cep telefonu, tablet,
bilgisayar gibi cihazlar ve ilgili aksesuar vb iirlin ihtiyaglarini temin eder.

e Isletme tarafindan bildirilen satis kurgusu uyarinca, miisteri tarafindan talep
edilen yeni hizmet ve cihaz satisini birlikte ya da miisterinin mevcutta
kullandig1 hizmet {izerine istemis oldugu cihazin satisini taahhiit siiresi boyunca

boyunca taksitli (Temlikle) veya dogrudan nakit (Vanilya) 6demeyle yapar.

Taahhiit, miisteri tarafindan isletme hizmetini kullanma siiresi konusunda verdigi
garantiyi igeren soOzlesmedir. Telekomiinikasyon isletmeleri taahhiit siireleri 24 ayla
siirlidir. Mevcutta sadece telekomiinikasyon cihazi satisinda en fazla 9 taksit yapilabildigi
diistintildigiinde telekomiinikasyon hizmetiyle birlikte satin alinacak cihazlarda 24 aya
kadar saglanan taksitli O0deme segenegi telekomiinikasyon isletmeleri perakende
magazalarin1 miisterilerin satin alma tercihleri noktasinda cazip hale getirmektedir. Cihaz
satist perakende magazalarin kazang yapisinda Onemli bir bilesendir. Ayrica
telekomiinikasyon isletmeleri acgisindan cihaz satis1 dagitim kanallart stratejisinin onemli
bir pargasidir. Isletmeler cihaz satis1 konusunda perakende magazalarm tedarikini iizere
olduklar1 distribiitor vasitasiyla yaparlar. Giliniimiizde sadece telekomiinikasyon hizmeti
sunmak amagli var olan bir magazaya miisteri girisini artiramaz. Miisteriler hem hizmet
hem de cihaz bulunabilirligi ve cesidi fazla olan magazalar tercih eder. Ozellikle cihaz
konusunda hizli yasanan teknolojik gelistirmeler cihaz ireticileri tarafindan yeni cihaz
modellerinin sunumunu beraberinde getirmektedir. Anlagsmal1 distribiitér ile yeni model
cihazlarin tedarikini hizli gerceklestiren ve magaza stoklarinda yer almasini saglayan
isletmelerin rekabette bir adim 6ne gectigini sdyleyebiliriz. Cihaz tedarik siireci isletmenin
kontroliinde distribiitor ve yatirimei is ortagi bayi arasinda yapilir. Boylece isletmeler cihaz
ticarinden kaynakli finansal riskleri distribiitor ve yatirimeci is ortagina devretmis olur.
Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalarinin sagladigi potansiyel cihaz
distribiitorii i¢in hazir dagitim kanalindan yararlanma imkéanini sunar. Distribiitor, dagitim
maliyetlerinden sagladig1 tasarrufu satig karsiliginda perakende is ortagina prim olarak

yansitir. Telekomiinikasyon isletmeleri distribiitdr ve yatirimci is ortagi arasindaki cihaz
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ticaretinden bayiye kendi hizmetlerinin sonucu saglayacagi kazanct kendi lehine
dengeleme suretiyle dagitim giderlerini azaltmis olarak fayda saglar. Perakende is ortaklari
icinbiiyliyen cihaz satig pazar1 6nemli bir gelir kalemini olusturur. Miisteriler uygun fiyatla
hem telekomiinikasyon hizmetinden yararlanmis hem de uzun siireli taksitle cihaz satin

almis olurlar.

2.3.3. Proaktif Dagitim Kanah

Telekomiinikasyon hizmetleri dagitim kanal1 yapisinda proaktif kanal isletmelerin
dogrudan potansiyel miisterilerine ulagsmay1 hedefleyerek kapidan kapiya (door to door)
satig stratejisi dogrultusunda olusturmus kanal yapisidir. Isletmeler telekomiinikasyon
hizmetlerinin tiikketicilere sunumunda mevcut pazari biiyiitmek ya da daha fazla pazar payi
elde edebilmek icin proaktif dagitim kanalin1 kullanabilecegi gibi dogal tekel goriiniimlii
pazarlarda diisiik maliyetlerle pazara giris amaciyla da proaktif dagitim kanalini

kullanabilirler.

Ulkemizde baslica sabit telekomiinikasyon altyapr hizmeti sunan igletme Tiirk
Telekom’dur, pazardaki gelisimine bakildiginda ikinci 6nemli sabit telekomiinikasyon
altyap1 hizmeti sunan isletme ise Turkcell Superonline’dir. Kablolu TV altyapis1 iizerinden
sabit internet erisimi hizmeti sunan Tiirksat A.S de pazarin diger kendi altyapisiyla hizmet
veren isletmedir. Tiirk Telekom miisteriyle arasinda tek araci is ortagi (bayi)
konumlandirarak olusturdugu kanalla sabit ve mobil iletisim hizmetlerinin kapidan kapiya
satisin1 yaparak sabit telekomiinikasyon hizmetlerindeki pazar payini korumay: ve pazari
biiylitmeyi hedeflerken mobil iletisim hizmetlerinde pazar paymni artirmayr hedefler.
Turkcell Superonline sabit telekomiinikasyon hizmetleri satisint hem Tiirk Telekom
altyapisi lizerinden Tiirk Telekom ile anlastig1 toptan satig is modeli lizerinden yaparken
hem de kendi altyapisini kurarak yapmaktadir. Turkcell Superonline kendi altyapisini
kurma yoluyla hizmet verdigi yerlesim yerlerinde proaktif satis kanalini pazara giris
yontemi olarak kullanarak basarili sonuclar iireterek Onemli sayida miisteri sayisina
erigmistir. Turkcell Superonline proaktif dagitim kanali miisteriyle isletmenin arasinda tek
aracinin yer aldigi bir yapidir. Yatirimer is ortagi (bayi) isletmenin belirledigi bolgede
hizmetlerinin satis ve satis sonrasi islemlerinden sorumludur. Isletme, bu kapsamda

bolgesel is ortaklar1 vasitasiyla hem proaktif satis ekibini konumlandirmak hem de
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genisleyen miisteri kitlesinin satig sonrasi igslemlerini gerceklestirebilmek i¢in ayni yapi
icerisinde abone merkezi adi verilen ofisler kurmustur. Tiirk Telekom, proaktif kanali satis
sonrasi islemleri i¢in isletmenin dogrudan dagitim kanali olan Tiirk Telekom ofisleriyle

koordineli ¢aligmasini tegvik eder.

Tirkiye’de oOzellikle 2000’li yillardan sonra konut insaati sektoriinde yasanilan
gelismelerle ozellikle site 6zellikli bina yerlesimlerinin sayis1 hizla artmistir. Artan yeni
konutlasmayla birlikte sabit telekomiinikasyon hizmetlerinin altyapi tesislerinin de ayni
hizda gergeklestirilmesi 6nem kazanmustir. Gelisen telekomiinikasyon teknolojileriyle
miisterilerin artan hiz ihtiyacin1 karsilamak i¢in evlere kadar fiber kablonun goétiiriilmesi
dolayisiyla telekomiinikasyon sistemlerinin santral olarak adlandirilan binalardan binalara
kadar taginmasini gerekli kilmistir. Birden fazla altyapt hizmeti isletmenin olusu
Tiirkiye nin Istanbul, Ankara, Izmir dahil ¢ogu biiyiiksehirlerinde ayni1 bina da birden gok
isletmenin ayr1 ayr altyapi hizmetinin olmasina neden olmustur. Rekabette 6ne gecme,
altyap1 hizmetlerinin yiiksek maliyeti ve isletmelerce yapilan yatirimin geri doniis siireleri
g6z onilinde bulunduruldugunda kapidan kapiya proaktif satis yani miisterilerin hizmetten
yararlanmak i¢in isletmelerin perakende noktalarini ziyaret etmesini beklemeden daha hizli
davranarak miisteriye yerinde ulasma isletmelerce uygulanan 6nemli bir satig stratejisi

haline gelmistir.

Proaktif kanal olusumuyla, dncelikli olarak isletmenin yeni sabit telekomiinikasyon
altyapt hizmeti gotlirdiigii potansiyel yerlesim alanlari belirlenir ve misteri ya da satis
temsilcileri araciligiyla isletmelerin sundugu hizmetlerin tanitimi, satisi ve gapraz satis
firsatlar1 degerlendirilir. Proaktif kanali is ortaklig1 yapisinda isletme ekibin koordinasyonu
kendi gorevlendirdigi satis yoneticisi vasitasiyla yapar. Ekip biinyesinde ekibin ¢aligmasini
koordine edecek miidiir, takim ya da ekip liderleri ve miisteri ya da satis temsilcisi tinvanli
personel bulunur. Giin igerisinde yapilacak faaliyetler tohumlama olarak adlandirilan
ziyaret yapilacak sahada brosiir, afis bilgilendirme c¢aligmalar1 ve kararlastirilan saatlerde

ev, igyeri ziyaretleri olarak planlanir.
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2.3.4. Cagr1 Merkezi

Telekomiinikasyon isletmeleri icin telefonla yapilan satig ve satis sonrast miisteri
hizmetleri vazgecilmezdir. Dagitim kanallar1 arasinda maliyeti diisiik kanaldir. Cagn
merkezi aramalar1 gelen (inbound) ve giden (outbound) olarak iki grupta degerlendirilir.
Ozellikle Tiirk Telekom’un perakende satistaki rakipleri konumunda ki firmalar miisteri
edinmek igin en wucuz maliyete sahip dagitim kanali olan c¢agri merkezlerini
kullanmiglardir. Bugiin tiiketicilere taniim ya da satis amagli telefon yoluyla ulagmak
tilkketicinin iznine tabidir. Dolayisiyla gegmis donemde oldugu gibi isletmeler yeni miisteri
edinmek i¢in ¢agri merkezi kanalin1 kullanmalar1 zordur. Bundan dolayi, isletmeler ¢agri
merkezlerini mevcut miisterilerini korumak, isletmeye bagli kalmalarini saglayacak
taahhiit islemleri icin onay almak, daha yiiksek 6deme yapacagi bir hizmet paketine

tasimak veya capraz satig uygulamalar i¢in kullanirlar.

2.3.5. Alternatif Dagitim Kanallari

Isletmeler, alternatif dagitim kanallar1 farkli pazarlara ulasmay: ve sahip olduklart
mevcut pazari biiyiitmeyi hedefler. E-ticaretin giderek yayginlasmasi toplam satis kanallar
arasinda aldig1 payin biiylimesi sonucu online hizmetler olarak adlandirilan igletmenin
sahip oldugu web sitesi yoluyla hizmetlerin ve {iriinlerin pazarlanmasi telekomiinikasyon
isletmeleri i¢in miisteri kazanim maliyetlerinin diisiikligli dikkate alindiginda son derece
onem arz eder. Ayrica, lilke genelinde yaygin miisterilerin kolayca ulastigi perakende
zincir magazalart ve kendi hizmetlerine 6zel miisteri kitlesi olan zincir magazalara yonelik
miisteri kazanim projeleri alternatif dagitim kanallar1 kapsaminda degerlendirilir.
Telekomiinikasyon hizmetlerinin satis1 abonelik s6zlesmesinin imzalanmasi ve miisterinin
kimliginin teyidini gerektirir. Su asamada isletmeler online hizmet kanalinda, zincir
magazalarda ve diger alternatif kanallarda yeni hizmetlerine olan talebi toplar. Bu talep
lead olarak adlandirilir. Toplanan talepler yiiz yiize kanallar yoluyla miisterilere ulasilarak
aktif edilir. Alternatif kanallar biinyesinde bu amaclara yonelik projeler gelistirilir.
Projelere 6rnek olarak, telekomiinikasyon hizmetlerini tamamlayici cihazlar satan teknoloji
marketleriyle yapilan yeni hizmet satisi igbirlikleri ve faturasiz mobil hat kullanan
misterilere ¢cok genis magaza agiyla birgcok noktada hizmet veren BIM, Sok gibi zincir

magazalarla yapilan is birligiyle mobil faturasiz hatlara TL yiiklemesi gerceklestirilir.
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2.3.6. Dagitim Kanalh Yonetimi

Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in dagitim kanallarinin rekabet sartlari, yeni pazar
egilimleri, diinyada ve yerelde benzer isletmelerle yapilan kiyaslamalar dogrultusunda
olusturulmasi, yapilandirilmas1 énemli bir yonetimsel fonksiyon olarak ele alinir. Dagitim
kanallarinin bir fonksiyonu olan satis, telekomiinikasyon isletmelerinde dagitim kavramina
karsilik siklikla kullanilir. Telekomiinikasyon isletmelerinde dagitim kanallarinin yonetimi
Tiirk Telekom Satis ve Miisteri Hizmetleri Genel Miidiir Yardimcilig1 (Tiirk Telekom,
2017), Turkcell ‘de Satis Genel miidiir yardimciligi (Turkcell, 2017), Vodafone da ise
Ticari Operasyonlar Icra Kurulu Baskanligi organizasyon yapisi dahilinde gergeklestirilir

(Vodaphone, 2015).

Isletmeler, yonetim stratejilerine gore belirledikleri cografi bolgelerle saha
yapilarini olusturur. Bolgelerin belirlenmesinde satis ekibinin yonettigi noktalara etkin
temas edebilmesine dikkat edilir. Saha yonetimi bolge miidiirliikleri yapisiyla yiiriitiliir.
Telekomiinikasyon isletmelerinin bolge sinirlar1 ve sayilart birbirlerinden farklilik
gdstermektedir. Dogu bdlgesinde 12 il bir satis bolgesini olustururken istanbul, 3 ya da 4
satis bolgesiyle yonetilebilmektedir. Bolge Satis Miidiirliikleri o bolgedeki dagitim
kanallarinin yonetilmesinden sorumlu birimlerdir. Bolge satis miidiirliigii yapis1 satig
midiirii ve kendisine bagl ilgili kanal yoneticilerinden olusur. Kanal yoneticileri i¢in satig
yoneticisi unvam kullanilir. Isletmelerin dagitim stratejileri bolge satis miidiirliiklerinin rol
ve sorumluluklarint belirler. Asagida telekomiinikasyon isletmelerinde ana hatlariyla
tamaminda benzer olan dagitim kanali yoneticilerinin rol ve sorumluluklarina yer

verilmistir.

Perakende kanal satis yoneticist,

e Sorumlu oldugu bayilere isletmenin vizyon, strateji ve politikalarini aktarmak,
magazalarda hizmet sunum standartlarinin eksiksiz uygulanmasini saglamak ve
diizenli ziyaretlerde bulunup denetlemek.

e Isletme ile sorumlu oldugu bayiler arasinda iyi is iliskilerinin gelismesini ve
korunmasini saglamak. Plan dahilinde haftalik ziyaretler yaparak isletme

hedefleri dogrultusunda bayi motivasyonunun artmasini saglamak.
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e Sorumlu oldugu bayilerin aylik is sonuglart ve finansal verilerini analiz ederek
degerlendirme raporu olusturmak. Performans sorunu yasayan bayilerle ilgili
lyilestirici aksiyonlar gelistirmek.

e Mevcut bayilerin iptal veya devir siireclerini yonetmek. Pazar1 korumak veya
bliylitmek i¢in yeni bayilik Onerilerinde bulunmak, gelen bayilik taleplerini
degerlendirmek.

e Bolgesindeki rakip faaliyetlerini ve satis firsatlarini takip ederek iist yonetime
raporlar.

e (Qiincellenerek yayinlanan gorsel ve hizmet standartlarini sorumlu oldugu
bayilerde uygulamak, denetler.

e Magaza dis ve i¢ gOriiniimiinlin isletme standartlarina uygunlugunu kontrol
etmek, standart dis1 uygulamalara engel olmak. Tabela, poster, matbu evrak,
sOzlesme formlari, promosyon malzemesi gibi tiim malzemelerin isletmenin
kurumsal kimligine olan uygunlugunu teyit etmek. Yipranmis, tarihi ge¢mis,
giincel olmayan degismesi gerekli malzemelerin ve evraklarin temini igin

talepte bulunmak.

Toptan kanal satis yoneticisi,

e Dagitim Merkezi ekibiyle periyodik toplantilar gerceklestirerek is planlarini
olusturur, alt bayi seyahat planlamasin1 yaparak noktalarin diizenli ziyaret
edilmesini saglar, denetimini yapar. Saha ziyareti yapan miisteri ya da satis
temsilcisine hedefler verir, hedef gergeklestirmelerini kontrol eder.

e Saha 7ziyaretleri gerceklestirerek mevcut durumu gozlemler aldigr geri
bildirimleri bolge miidiiriine ve ilgili genel miidiirliik birimlerine raporlar.

e Toptan bayi ¢alisanlarina isletme politikalarinin aktarilmasi ve gilincel hizmet
bilgileri konusunda egitimler verir, prim kazanglarini kontrol eder, ekibin
motivasyon diizeyini yiiksek tutmak icin aktiviteler planlar.

e Toptan bayi ¢alisanlarinin ige alim ve isten ¢ikarma siire¢lerini yonlendirir.

e Rakiplerin sahadaki faaliyetlerini izler, rakip alt bayi noktalarindan basarili is

sonuglarina sahip olanlar1 transfer etmeye caligir.

98



e Toptan kanal siireclerinde sorun yasanilan konularda ¢6ziim iiretmek i¢in ilgili

genel miidiirliik birimlerini harekete gegirir.

Proaktif kanal satig yoneticisi;

e Ticari analizleri yaparak toplu yasam alanlarinda satis firsatlarinin tespiti ve
onceliklendirmesini yapar.

e Sehirlerin gelisim yonlerini takip eder, yeni yasam alanlarinda yerlesim
durumlarini izleyerek altyapi hizmetlerinin isletme ve miisteri agisindan dogru
zamanda tamamlanmas1 konusunda geri bildirimler olusturur.

e Kapidan kapiya ziyaretlerin satiga doniis oranlarini takip eder. Ziyaretleri ve
sonuclar1 kaydettirerek saha caligmalarinin planli yapilmasini saglar.

e Basarili is sonuglari iireten iyi uygulamalari, siireglerde yasanilan sorunlari
tyilestirme Onerileriyle birlikte ilgili genel miidiirliik birimleriyle paylasir.

e Proaktif satis ekibinin giinliik, haftalik, aylik is planlarmni yapar. Is sonuglarini
ekiple birlikte degerlendirir ve iyilestirici aksiyonlar alir.

e Satis temsilcisi ya da miisteri temsilcilerinin ise alim ve isten ¢ikarma
stireclerini yonlendirir.

e Proaktif bayi ¢alisanlarina isletme politikalarinin aktarilmasi ve giincel hizmet
bilgileri konusunda egitimler verir, prim kazanglarini kontrol eder, ekibin
motivasyon diizeyini yiiksek tutmak icin aktiviteler planlar.

e Rakip faaliyetlerini izleyerek, rekabette onde olunmasimi saglayacak satis

firsatlarin1 hizli ve etkin aksiyonlar alarak degerlendirmek.

2.4. Telekomiinikasyon isletmeleri Perakende Magaza Yapisi

Bu boliimde telekomiinikasyon isletmelerinin tiiketicilerle is ortagi aracilar
vasitasiyla hizmet ve iirlinlerini bulusturdugu olumlu marka imaji olugturma ¢abalarin1 en
fazla destekleyen dagitim kanali tiirii perakende kanal stratejileri, magaza konumlandirma,
yatirimel se¢imi ve magaza gOriinim standartlari, personel yapisi gibi boyutlariyla
incelenmistir. Bu boliim yazarin ve ilgili sektor yoneticilerinin mesleki deneyimi ve Milli

Egitim Bakanligi Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi MEGEP,
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(2008) Pazarlama Perakende Satis Mekan1 Diizenleme modiilleri dokiimanlar1 kullanilarak

hazirlanmstir.

2.4.1. Magaza Yeri Belirlenmesi

Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in perakende magazalarinin konumu dagitim
stratejilerinin belirlenmesi kapsaminda verilen stratejik kararlardan biridir. Magazanin
tilketiciler tarafindan kolay bulunur olmasiin hizmet alacaklari isletmeyi belirleme de
etkili oldugu disiiniiliir. Yapilan arastirmalarda magaza konumunun, uzakliginin ve
ulagilabilirliginin tiiketicilerin magaza se¢im kararlarinda etkili oldugu ortaya konmustur
(Ailawadi ve Keller, 2004). Tiketiciler agisindan bir magazaya daha az ¢aba gosterip
kolayca ulagabilmek zamandan tasarruf etmek anlaminda gelir ve o magaza da daha ¢ok

zaman gegirmek firsat olusturur (East ve Digerleri, 2000: 312).

Magaza yeri se¢imine belirli analiz asamalari sonrasinda karar verilir. Tiirk
Telekom, Turkcell ve Vodafone gibi iilke capinda hizmet veren telekomiinikasyon
isletmeleri hizmet ve trilinlerini tiim tiiketicilere ulastirmak isterler. Ancak, dogrudan ya da
tek aracili yatirimer is ortakligi modeli olan miinhasir bayilik yapisiyla isletilen perakende
magazalarin tiim yerlesim birimlerinde bulunmasi dagitim giderleri anlaminda ekonomik
degildir. Bu dogrultuda perakende kanal magaza yeri belirleme siirecinin ilk agamasinda
tiim il merkezlerinde, niifus ve ekonomik yapis1 uygun tiim ilge merkezlerinde hizmetlerini
sunmak isterler. Ikinci asamada ticari alan analizi yaparak bulunmak istenilen il ve ilge
merkezlerinin hangi kisimlarinda bulunulmasi gerektigine karar verilir. Ugiincii asamada
daha belirgin olarak hangi alanda magaza agmanin en fazla fayday: saglayacagina karar
almir. Gilindliz saatlerinde yogun olarak niifusun bulundugu, perakende magazalarin
kiimelendigi cadde boliimleri tercih edilir. Bu asamada hangi alanda ne kadar satis
gerceklestirebilecegine dair satis tahminleri gelistirilir. Satis tahmini yapilirken niifus ve
ekonomik Ozellikler anlaminda benzerlik gosteren alanlarda bulunan magazalarin
performansindan ya da o konumda bulunan rakip magazalarin performansina bakilarak
yaklagik bir tahminde bulunulur. Tiim bu asamalar sonucunda tespit edilen magaza
konumunda kira giderlerinin yiiksek olacagi disiiniildiigiinde yapilan satis tahminiyle
analiz edilecek magaza karlilik 6ngoriisiine gére magaza acilip agilmamasina karar verilir

(Aydin, 2007). Benzer isi yapan rakip isletmenin magazasinin oldugu konum da yer
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seciminde etkili olabilir. Telekomiinikasyon isletmeleri agisindan aligveris merkezleri
perakende magaza konum belirleme kriterlerine uygunluguyla cazip alanlar arasinda yer
alir. Telekomiinikasyon isletmeleri is sonuglari ve reklam degeri anlaminda &nemli
gordiikleri stratejik konumlarda bulunan magazalarin kiralamasini1 kendilerini yaparlar.
Magazanin isletmesini gergeklestiren yatirimci bayi sahibinin bir slire sonra magaza ile
ilgili farkli degerlendirmelerde bulunma isletme ile ilisigini kesme istegi gibi risklere

karsin kiralamasi isletme tarafindan yapilan magazalar stratejik nokta olarak adlandirilir.

2.4.2. Yatinnma Is Ortag: Secimi

Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in miinhasir perakende kanali kurumsal imajin
temsili ve tliketiciler nezdinde marka algisinin yonetimi i¢in dnemli bir aragtir. Perakende
kanalda kurulan is ortakliklar1 ve yatirnmcinin kimligi isletmenin itibarina deger de
katabilir zarar da verebilir. Isletmeler tarafindan yatirrmer seciminde dikkate alinan

gereksinimlere ve ozelliklere agsagida yer verilmistir.

e Yatinmci adayinin perakende magaza is ortakligi i¢in gerekli finansal kosullar
yerine getirecek sartlara sahip olmasi gereklidir.

e Isletme tarafindan yatirrmei aday: adma yapilacak KKB sorgulamasinda ortaya
c¢ikan sonug yeterli seviyede olmalidir.

e Isletmenin ve cihaz ticaretiyle ilgili distribiitdriin ticari risklere kars1 talep
edecegi teminat mektuplarini saglayabilmelidir.

e Belirli miktarda nakdinin magaza yonetiminde ortaya c¢ikan durumlar ve is
sonuclarinin seyri dogrultusunda destek anlaminda hazir olmas1 gereklidir.

e Isletme strateji ve politikalar1 dogrultusunda hareket edebilmelidir. Isletme ile
birlikte yiiriittiigii is ortakligin1 finansal anlamda biiylitme hedefinde olmalidir.

e (alisan personel ile ilgili riskleri almali ve isletmenin belirlemis oldugu
sartlarda ¢aligsma diizenini temin etmelidir.

e (alisanlarinin kazanglarinin temini konusunda hassas olmalidir. Calisanlariyla
iyi iligkiler kurup motivasyonlarina olumlu katki yapacak isyeri atmosferini

tesis edebilmelidir.
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e Calisanlarinin sigorta primlerini eksiksiz yatirmali, igyeri giivenligiyle ilgili

sigorta islemlerini yaptirmalidir.

2.4.3. Magaza Imaji

Telekomiinikasyon isletmeleri arasindaki rekabetin Onemli bir boyutu da
isletmelerin perakende kanallar1 arasinda yasanir. Isletmelerin perakende kanalda
farklilasarak pazarda rekabet {istiinliigii saglamasi1 giiniimiiz degisken pazar sartlarinda zor
hale gelse de magazalarin tiiketicilerin algisindaki imaj1 isletmelere rekabet avantaji
saglayabilecekleri ve farklilik olusturabilecekleri imkani saglar (Yenigeri, 2005: 40).
Magaza imaji, magazanin kisiligi olarak degerlendirilebilir. Magazanin dekorasyon
ayrintilari, tasarimi, personeli ve hizmet sunum modeli magazanin kisiligini olusturur
(Martineau, 1958: 49). Magaza imaj1 tiiketicilerin magazanin fonksiyonel ve psikolojik
farkl1 ozelliklerini sentezleyerek olusturduklari algi olarak tanimlanabilir (Bloemer ve
Ruyter, 1998: 501). Magazanin bulundugu yer, fiziki boyutlari, ¢calisma saatleri, mimari
tasarimi magazanin somut olan fonksiyonel ozellikleridir. Magaza atmosferi, magaza
personelinin tiiketicilere davraniglari ve magaza deneyimi tamamlanincaya degin sunulan
hizmetten duyulan memnuniyet diizeyi magazanin soyut olan psikolojik ozelliklerdir
(Kasulis ve Lush, 1981: 419). Magaza imaj tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemekte
ve bir¢ok magaza arasinda yapacagi secimde belirleyici rol oynamaktadir. Magaza
imajinin  olusturulmasi, telekomiinikasyon isletmelerinin rakiplerinden farklilagmada
kullandiklar1 en Onemli perakende dagitim stratejilerinden biridir. Bu dogrultuda,
tilketicilerin isletme ile ilgili algilarimi etkileyen magaza imajiin nasil olmasi gerektigi

karar1 ve igletmelerin perakende stratejisi magazanin tasarimini ortaya koyar.

Magaza imajimn1 perakende magazanin kisiligi oldugunu ifade eden, Martineau
(1958) magaza imajmin olugsmasinda bir takim ozelliklerin belirleyici oldugunu ifade
etmigtir. Bu ozellikleri; magazanin diizeni ve mimarisi (magaza yerlesim plani, magaza
boliimleri, 1siklandirma ve havalandirma), isletmeye ait semboller (kurumsal markanin
giici, glivenilirlik algis1), renkler, tamitim ve satis gorselleri olarak tanimlamistir

(Martineau, 1958: 48).
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Bir¢ok arastirmact magaza imajini belirleyici faktorlerin neler olduguyla ilgili
calisma yapmustir. Lindquistic, (1974) arastirmasinda magaza imajinin olusumunda
tiiketicilerin sicak ve hos duygular vererek aligveris yapmalarini saglayan unsurlardan
olusan magaza atmosferi kavramindan bahseder. Magaza atmosferi tiiketicileri etkileyen
fiziksel duyusal bilesenlerden olusur. Tiketiciler magaza atmosferinin olusturdugu marka
algisiyla ilgili isletmeyi rakiplerine gore zihninde farkli bir yere konumlandirir. Hos bir
atmosfere sahip magaza ortami, tiiketicilerde magazada sunulan hizmet veya {iriiniin

rakiplerine gore daha kaliteli oldugu izlenimi olusmasina katkida bulunur.

Insan dogasi geregi yasamin her alaninda gorsel diizenlemelere 6nem verir.
Telekomiinikasyon hizmetleri pazarinin 6nemli isletmeleri Tirk Telekom, Turkcell ve
Vodafone arasindaki tiiketicileri kendi magazalarina c¢ekebilme yaris1 perakende
magazalarinda gorsel diizenlemelere son derece énem vermelerini ve belirli donemlerde

magaza goriiniimiinde koklii degisikliklere gitmelerine neden olmustur.

Telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanalda, miisterilerin kendilerini tercih
etmesi adina tiiketicilerin yogun olduklar1 alanda ticari degeri yiiksek magazalarda
faaliyette bulunmaya 6ncelik verirler. Bugiin iilke genelinde tiim yerlesim birimlerinde en
islek cadde ve aligveris merkezlerinde telekomiinikasyon isletmeleri magazalar1 mutlaka
bulunmaktadir. Isletmeler, magazalarda giiler yiizlii personellerin varligi, dikkat g¢ekicCi
tabela tasarimi, canli renkler, kullanigh yerlesim plani, uygun 1siklandirma ve kendine 6zel

koku gibi faktorleri kullanarak tiiketicileri olumlu yonde etkilemeye calisir.

Miisteriyle temas ilk olarak magaza dis gorseliyle saglanir, magaza i¢inde devam
eder. Miisteriler magazanin i¢ mekéan diizenlemesine, mimarisine, kullanilan renklere,
mobilya ve aydinlatmasina, sunulan yiiz yiize hizmetin kalitesine ve tiim bunlarin
olusturdugu magaza atmosferine bakarak oncelikle magaza ile ilgili bir algiya sonrasinda
temsil ettigi markaya dair bir imaj olusturur. Bu imaj, miisterilerin satin alma kararlarini

etkileyerek o isletmeden aligveriste bulunma tercihine yon verir (Megep, 2008).
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2.4.4. Magaza Di1s Gorseli ve Diizenlemesi

Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magaza dis cephesi yani 6n goriiniisii
cekici, sade ve fonksiyonel olarak tasarlanir. Tiiketiciler magazalara konumundan, dis
cephe tasarimindan, marka logosundan, reklamlarindan, etkilenerek gelirler. Magaza
vitrininde tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek magazaya davet edecek iiriin veya hizmetlerle
ilgili cazip kampanya bilgilendirme gorsellerine yer verilir. Magaza girisi misterinin
iceriye girmesini cezbedecek sekilde rahatga girilebilen yaya trafiginin hizasinda ve
basamaksiz olmalidir. Magaza girisinde siitun olmamasi rahat giris ¢ikis1 saglar. Ayrica,
magaza giris kapis1 miisteri trafiginin yoniinii etkiler. Aligveris merkezlerinde ve islek bir
cadde iizerinde bulunan ancak kiigiik metrekareli olan baz1 magazalarda tamamen agik 6n
cephe tercih edilir. Tamamen agik 6n cephe miisterilerde sicaklik olusturarak magazayi
ziyaret etmelerini tesvik eder. Genis cephesi olan magazalarda giris kapilarinin otomatik
acilir kapanir tercih edilmesi i¢ mekan kullaniminda avantaj saglar ayn1 zamanda kapi
yoniiyle ilgili giris ¢ikislarda olusacak karigikligi engeller. Miisteri sayisinin yogun oldugu
magazalar i¢in magaza ici ideal sicakligi koruyacak sekilde hava perdeleri kullanarak

magaza girisleri stirekli agik tutulabilir.

Magaza tabelalarinda yatay yazilara yer verilir, yukaridan agagiya yazilan yazilarin
okunmasi zor ve olusturdugu farkindalik azdir (Sekil 6). Tabelalarda telekomiinikasyon
isletmelerinin sembolleri yer alir ve tabela rengi magazalar1 digerlerinden ayirict olarak

secilmis o isletmeyi cagristiran kurumsal renklerin birlesimidir.

Sekil 6: Telekomiinikasyon Isletmeleri Tabela Gorselleri
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Magaza cephesinin genisligi tliketiciler tarafindan magazanin kolay fark edilmesini
saglar. Bununla birlikte, magaza tabelasinin sergilenmesini ve magaza vitrinine uygulanan
mesajlarin tiiketicilere daha etkili aktarilmas1 gerceklesmis olur. Ozellikle, ticari anlamda
degerli islek caddelerde giizel konumlarda bulunan magazalarin vitrini telekomiinikasyon
isletmesinin markasi i¢in 6nemli bir tanitim aracidir. Vitrin, magazanin kimligini yansitir,
tilketiciyi magazaya ceker. Vitrin camlarinin kullaniminda ki ama¢ magazanin oniinde
hareket halinde olan kalabaliklar1 olusturan tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek bilgilendirme ve

cazip fiyat teklifleriyle magazaya girmelerini saglamaktir.

Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magaza cephesi tamamen camdan
tasarlanir. On yiiziin cam olmas1 magazaya dogal 15181n girmesini ve magaza ici tasarimin
sergilenmesini saglar. Ayrica, giindiiz magazanin aydinlik olmasi dolayisiyla enerji
tasarrufuna neden olur. Magazalarin vitrin alan1 genelde derinlik olmadan tasarlanir, vitrin
cami lizerine ya da cama ¢ok yakin kisa derinlikte ki alan kullanilarak poster, afis, dijital

reklam ekrani gibi gorsel uygulama yapilmasi tercih edilir (Sekil 7).

Sekil 7: Telekomiinikasyon Isletmeleri Magaza Vitrin Gorseli
iy | “Tﬁg.' -

>
»»
Tiirk Telekpm Onur iletisin
>

‘ -

Vitrinler, tiiketicileri magaza igine ¢ekme ve satin alma istegi uyandirmak yani
tilketicileri cezbetme amaciyla degerlendirilir. Tiiketicilerin magazayla ilgili ilk algisi
tabela ve vitrinden olusan magaza dis cephesiyle olusur. Magaza vitrininden verilen bir

mesaj tliketicileri magazaya girme kararlarimi etkiler. Magazanin dis cephe tasarimi
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magaza igerisinde uygulanan mimari konseptin bir parcasi ve baslangicidir. Magazanin dis
ve i¢ tasarimi ikisi birlikte isletmelerin perakende magaza konseptini olusturur. Magazanin
konsepti, magaza atmosferini meydana getirir ve marka kimligiyle ilgili tiiketicilerin

algilarina hitap eder.

2.4.5. Magaza I¢ Diizenlemesi

Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalarinin igyapisi, magazada
yiriitilmesi planlanan siireclere gore insa edilir. Her silire¢ bir fonksiyon olarak
degerlendirilerek s6z konusu fonksiyona karsilik i¢ mekanda tasarim yapilmistir. Bu
fonksiyonlar isletmenin stratejisi, yeni ihtiyaglar gibi durumlar kapsaminda zamanla
degisebileceginden i¢ mekan tasariminin gelecege doniik olarak yapilacak degisikliklerde
esneklik saglayacak bir yapida insa edilmistir. Magaza i¢inde kokli degisiklikler yapmaya
gerek kalmadan yeni hizmet ve lrlinlerin tanitimi amagli teshir {niteleri ve misteri
deneyim alanlar1 degistirilmesi kolay modiiler bir yapida olusturulmustur. Magaza
karliliklart dogrultusunda ihtiyaca gore aksesuar alanlar1 genisletilebilir ve daraltilabilir.

Tavanda farkli 1siklandirma diizenekleri kullanilabilir.

Magaza tasarimina dair kullanilan biitiin unsurlar telekomiinikasyon isletmesinin
marka imajiyla ilgili miisterinin algisini etkiler. Magaza ortaminin ferah, diizenli olmasi,
181, 151k ve hijyen kosullar1 miisteri magazaya girdigi andan itibaren o magazadan hizmet ya

da tiriin satin almasiyla ilgili diistincelerini etkiler.

Magaza mimari tasariminda satis ve miisteri hizmetleri olmak iizere iki ana siirecin
etkin isleyisi dikkate alinir. Satis fonksiyonlari, isletmenin sunmus oldugu sabit ve mobil
telekomiinikasyon hizmetlerinin ve iriinlerinin satisinin yaninda cihaz distribiitorleriyle
gerceklestirilen is ortakliiyla sunulan cihazlarin satist ve bu cihazlarin tamamlayici tiriini
olan aksesuar satis siireclerinden olusur. Miisterilerin magazalarda iiriinlere dokunabilmesi
fiziksel magazalarin sanal magazalara karsi rekabetteki en {stlin yonlerinden biridir.
Miisteri hizmetleri fonksiyonlari, sikayet bildirimi, fatura 6deme ve miisteri elde tutma
stireclerini igerir. Bu kapsamda, telekomiinikasyon isletmeleri magazalarinda yiiriitiilmesi
hedeflenen fonksiyonlarinin yerine getirilmesi igin elverisli ortami olusturacak magaza igi

ana mimari tasarim unsurlarindan asagida bahsedilmistir.
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Yan duvar ve siitun yiizeylerinin kullanimi: Magazada, yan duvar ve siitun
yiizeyleri sunulan hizmet ve Triinlerin fiyat bilgisini iceren gorsellerin sergilenmesi,
aksesuar teshiri ve teshirde olmayan stok iriinlerin saklandigi dolap raflarinin
konumlandirilmasi amaclhi kullanilir. Aksesuar boliimiinde cep telefonu kilifi, sarj aleti,
mobil sarj cihazlar1 gibi cep telefonu aksesuarlarinin sergilenmesi ic¢in kullanilir. Bu
kapsamda olusturulan aksesuar bolimii miisterilerin goriip, begenip ve rahat erisip
alabilecegi sekilde gdz hizasinda duvar yiiziine yerlestirilmistir. Aksesuar boliimiinde askili
aparatlar yoluyla tim g¢esitlerin miisteriye gosterilmesi hedeflenir. Magaza gorselligi
acisindan tiim aski aparatlarinda eksiksiz iirin olmas1 goriiniimiin diizenli olmas1 gerekir.
Stok {irtinlerin saklanmasi i¢in kullanilan duvar rafi dolaplari tanitict gorseller ve aksesuar

boliimiiniin altinda konumlandirilir (Sekil 8).

Sekil 8: Telekomiinikasyon Isletmeleri Magaza Duvar Gorseli

—

AKSESUARLAR

Stitun yilizeyleri de magaza da aksesuar gibi Ttriinlerin satig firsatlar1 igin
degerlendirilecekler alanlar arasinda goriiliir, genisligine gore hizmet ve iirlin tanitimi

amacli gorsellere de yer verilebilir (Sekil 9).
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Sekil 9: Magaza Siitun Gorseli

Magaza i¢i tasariminin ana hedefi, satis ekibi olmaksizin miisterinin hizmet ve
riinlere ilgisini ¢ekebilmektir. Magaza disinda vitrine yapilan afis benzeri tanitici gorsel
uygulamalarla baglayan magaza i¢inde de duvar yiizeylerine yapilan tanitict gorsel
uygulamalarla miisterilerin sunulan hizmetlere ilgi duymasi, daha fazla bilgi edinmek i¢in
satig veya miisteri temsilcisi ile temas etmesi ve hizmeti satin almast hedeflenir. Yine
duvar ve siitun ylizeylerinde yer alan aksesuar boliimiinden miisterinin kendisi begendigi

iriinii alip kasaya yonlenerek aligverisini tamamlayabilir.

Magaza I¢i Diizenleme: Magaza i¢i diizenlemede alandan magaza da yiiriitiilen
fonksiyonlardan maksimum fayda elde edilecek sekilde tasarim yapilir. Bu dogrultuda,
magaza da satilan iriinlerin teshir iiniteleri, miisteri hizmetleri alan1 ve kasa alani
miisterilerin magaza igindeki gegislerine elverisli bir planlama dahilinde yerlestirilir.
Magaza i¢i donatililarin konumlandirma planlanmasinda magaza iginde cihaz satiginin
yapilacag teshir iinitelerinin sayisi, sergilenecek cihaz sayisina gére boyutu, uygulanacak
satis yontemine gore bicimi dikkate alinir. Telekomiinikasyon isletmeleri magazada
sergilenmesi gereken teshir iinitelerinde bulunmasi gereken cihaz sayis1t ve modellerini
belirler. Cihaz teshir iinitelerinde magaza da satilan iiriinlerin miisterinin bes duyusuna da
hitap ederek deneyimlemesi hedeflenir. Miisteri cihazin 6zelliklerini kullanarak algilar.
Teshir {initelerinde {iriinlerin teknolojik 6zellikleri hakkinda bilgi edinecegi bilgilendirme

etiketlerine yer verilir. Isletmenin benimseyecegi stratejiye gore iiriinle birlikte fiyat yer
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verilip verilmemesine karar verilir. Ayrica, teshir {nitesinde gorevli teknoloji
danismaninda iirlinlerin 6zellikleri, fiyati ve satin alma kosullariyla ilgili detayli bilgi
edinebilir. Miisterinin {irliniin fiyat bilgisini 6grenmek i¢cin magaza personeliyle temasa
geemesinin satisa katki saglayacagi diistiniiliiyorsa fiyat etiketine yer verilmez. Ancak bu
diisiince her zaman planlandig1 gibi islemez. Miisteri, fiyat bilgisini 6grenmek i¢cin magaza
icinde ki yogunluktan dolayr mesgul olan magaza personeline erisemediginde magazadan
iiriin satin alimiyla ilgili olumsuz karar vererek ayrilabilir. Bu durum miisteri kaybina
sebep verebilir. Miisteri ziyaretlerinde daha yiiksek satis orani elde etmek icin isletmeler
ozellikle yogun magazalarinda olan cihaz teshir iinitelerinde teknoloji danigsmani veya
cihaz satis uzmani iinvanli sabit gorevli personel bulundurabilir. Magaza igerisindeki
fonksiyonel birimlerde olusacak miisteri yogunlugunu ve islem icin bekleme siireleri
azaltmak adina cihaz teshir tinitelerinde de tahsilatin yapilacagi kasa fonksiyonuna yer
verilir (Sekil 10). Ornegin, Tiirk Telekom magazalarinda cihaz teshir iinitelerinin tahsilat

fonksiyonu da bulunmaktadir.

Sekil 10: Magaza Cihaz Teshir Uniteleri

Miisteri Hizmetleri ve Satig Islemleri Béliimii: Telekomiinikasyon hizmetlerinin
satis1 misteri ile isletme arasinda imzalanan sozlesme ile gergeklesir. Ayrica, satisi
gerceklestirilen hizmetlerin kapsamina dair miisterilerin detayl bilgi edinmesi gerekir.
Sabit ve faturali mobil telekomiinikasyon hizmetlerinin satigi,liriin ve 6n 6demeli mobil

hizmetlerinin satiglarinin aksine sonradan Odemelidir. Miisteri yararlandigi hizmet
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karsiliginda aylik donemlerde 6deme yapar. Miisteri 6demeleri sozlesmede belirtilen
kullannm  sartlarmna gore diizenlenir. Soézlesme imzalanmasi Oncesi  hizmetin
faturalandirmasi ile ilgili detayli bilgi verilmesi satig sonrasi fatura konulu sikayetlerin
olugmasini dnleyeceginden miisteri memnuniyeti agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla miisteri
ile miisteri veya satis temsilcisinin karsilikli etkilesimin gergeklesecegi oturma diizenine
sahip bir masada bilgilendirme ve islemler ger¢eklestirilir. Ayrica, hizmet ya da {iriin satisi
sonrasinda olusan miisteri sikdyetlerinin kayit altina alinmasi ve incelenmesi bu boliimde
yapilir. Misteri hizmetleri ve satis islemleri boliimiiniin magaza i¢i miisteri yogunluguna
gore konumlandirilacagi alana ve hizmet sunum sekline karar verilir. Magaza biiyiikligi

elverisli ise miisteri yogunlugunun daha az oldugu sessiz alanlar konumlandirma i¢in tercih

edilir (Sekil 11).

Sekil 11: Magaza Miisteri Hizmetleri Boliimii

Miisteri Deneyim Alani: Magaza icinde miisterilerin hizmetleri ve {iriinleri
kullanmay1 deneyimleyecegi 6zel alanlar miisteride sadece bilgi edinmenin 6tesinde farkli
algilamalar olusturur. Miisteri deneyim alanlar1 misterilerin hizmet ya da iiriin hakkinda ki
diisiincelerini pekistirir satin alma kararlarinin olusmasinda etkili olurlar. Ozellikle yeni
hizmet ve iriinlerin tutundurulmasinda miisteri deneyim alanlar1 siklikla kullanilir.
Magazalarda, miisterilere gosterilmek istenilen {iriin ve hizmetler deneyim alanlar1 gibi
uygulamalarla 6n plana ¢ikarilir. Miisteri deneyim alanlar1 gorsel olarak dikkat ¢ekici

tasarimiyla miisterilerin dikkatini ¢eker ve hizmet ya da iriinle ilgili bilgi edinme istegi
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olusturur. Ayrica, magazada gorevli miisteri veya satis temsilcisi miisterilere aktif olarak
tanitim yapma tekliflerinde bulunarak hizmet ve {irlinleri etkili bir bi¢cimde anlatir.
Magazalarda miisteri deneyim alanlar1 genelde modiiler yapida insa edilen magaza yan

duvar yiizeylerin kullanilmasiyla yoluyla olusturulur (Sekil 12).

Kasa ve Marka Gorseli: Magazada son nokta, girig boliimiine en uzak mesafe olan
kars1 duvar onii kasa olarak tasarlanir. Miisterilerin telekomiinikasyon hizmetlerinin aylik
fatura 6demeleri icin kullandiklar1 6deme kanallarindan biri de perakende magazalardir.
Sadece fatura 6demek i¢in magazay: ziyaret eden miisterilerin magazanin tiim boliimlerini
gorerek kasaya ulagmasi yeni hizmet ve iirlinlerin s6z konusu miisterilere tanitiminin
yapilmasi i¢in firsat sunar. Ayrica, kasa boliimiiniin 6nemli bir fonksiyonu da ¢apraz satis,
gelir artirict upsell (bir Ust tarifeye gecis) gibi tekliflerin miisterilere yapilabilmesidir. Kasa
gorevlisi herhangi bir hizmetin ddemesi i¢in magazaya gelen miisteriye sabit ve mobil
diger tiim telekomiinikasyon hizmetlerinin kullanimi i¢in teklifte bulunabilir. Yiiksek fatura
gelmesi durumunda miisterileri yeniden taahhiit islemlerinin yapilmasi i¢in ilgili magaza
gorevlisine yonlendirebilir. Tiim bu faktorler magazalar i¢cin kasa boliimiiniin fatura
tahsilatindan ote yeni satis firsatlar1 ve miisteri tutundurma boyutuyla sundugu faydalar

anlaminda 6nemini ortaya koyar.
Kasa boliimiiniin arkasi1 duvar cephesi marka duvart olarak adlandirilir. Marka

duvarinda telekomiinikasyon isletmesinin marka gérseli ve dijital ekran yer alir.Isletmeler,

marka duvarina uyguladiklar1 gorselle farklilik olusturarak isletmenin imajini simgelerle
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miisterilerin belleginde olustururlar. Dijital ekran kasa boliimiiniin 6niinde bekleyen

miisterileri oyalar, magazada sunulan hizmetler ve triinlerle ilgili bilgi verir (Sekil 13).

Sekil 13: Magaza Kimlik Duvar1 Gorseli

y > Tiirk Telekom ¢

Tum iletisim ihtiyaclanmz,
cok avantajh fiyatiaria b

TURKCELL

ILETISIM MERKEZI

Genel Magaza Diizeni: Telekomiinikasyon isletmeleri tiim perakende
magazalarinda degismeyen bir marka imaji1 yaratmak ister. Magaza personeliyle sozlii
iletisimiyle, gorsel diizenleme tekniklerini kullanilarak sozsiliz iletisimle miisterilerin
hizmet ve {rlinlere ilgi duymasmin saglanmasi hedeflenir. Miisterilerin, hizmet ve
iriinlerine giivenirligine dair ilk izlenimi magazadaki gorsellikle edinilir. Etkili bir magaza
diizenin olusturulmasi i¢in magazadaki tiim bdlgeler diizenli ve verimli bir sekilde
kullanilir. Diizenli bir magazada miisterinin daha fazla vakit gecirecegi diisiincesiyle
magazada karisik ve sikigik bir goriinim olmasi istenmez. Magaza diizenlemesi karliliga
en fazla etki edecek sekilde yapilir. Magaza alaninda ki genel yerlesimin tirlinleri rahatlikla
gormeye ve incelemeye uygun olmasi ve miisteriyi yonlendiren yliriiyiis koridoru ile
magazanin kolayca gezilmesi miisterilerin aligverisini olumlu etkiler. Miisteri magazaya
onden girer ve arkaya dogru yonelir. Basarili magaza diizenlemesi magaza giris
cikiglarinda olusan trafigin dogru yonetilmesini ve miisterinin magazanin tiim bdliimlerini

gormesini saglar (Sekil 14).
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Sekil 14: Magaza I¢i Genel Goriiniim
- y

Duvar, zemin ve tavan rengi se¢iminde renklerin bir takim etkileri dikkate alinir.
Renkler magazanin fiziksel boyutlarinin farkli algilanmasina sebep olabilir. Uzun ve dar
bir magazada, marka duvari ve kasa boliimiiniin olacagi en arka boliim yan duvarlardan
daha koyu bir renkte tasarlanir. Kiiclik magazalar icin tiim duvarlarin agik renkte olmasi

magazanin daha genis gériinmesini saglar.

Aydinlatma; Magaza aydinlatmasit rahat giizel bir magaza atmosferinin
olusumunda etkilidir. Magaza icinde daha fazla isiklandirilmis boliimler miisterilerin
dikkatini ¢eker. Magaza da dikkat ¢ekilmek istenilen {iirlin ve hizmet tanitim gorselleri
farkli 1giklandirilir. Miisteriler iyi aydinlatilmis {irtinlerin fiziksel kalitesini daha kolay
kavrar, satin alma karar1 degerlendirilmesini daha dogru yapar. Iyi bir aydilatma uzun
siire magaza da calisan personelin moral ve motivasyonuna da katkida bulunur. Ayrica,

magaza da hirsizlik olaylarini azaltir.

Havalandirma: Magazada iklim sartlarina gore uygun hava kosullarinin
saglanmas1 magaza atmosferi acisindan Onemlidir. Klimalar ile magaza i¢i hava
sicakliginin, neminin ve hava dolagimimin kontrolii saglanir. Magaza genisligi, tavan
yiiksekligi gibi kriterler ne tip klima kullanilmas1 gerektigini belirler. Tavan yiiksekligi

fazla degilse salon tipi klima kullanilir. Tim kriterler elverisliyse kolay fark edilebilir
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olmamasi yoniiyle tavan tipi klimalar kullanilir. Magaza hava kosullar 6zellikle agir kis ve
yaz sartlarinda dinlendirici, rahat bir atmosfer olusturarak miisterilerin magazaya gelmeleri

icin sebep olur.

Temizlik: Temizlik, magaza standartlarinin en Onemlisidir diyebiliriz. Temiz
olmayan bir magazaya miisteri bir daha ugramak istemez. Magaza 0Onii, dis cephesi, vitrin,
magaza ici teshir {initelerinin ve genel alanin temizligi isletmelerin miisteriye verdigi

degerin gorsel bir ifadesidir.

Magaza Kokusu: Magaza atmosferini olusturan 6nemli bir unsur da kokudur.
Kokularin insan iizerinde etkisi vardir. Magazalarda ayirt edici, 6zgiin koku kullanilarak
miisterinin magazayla ilgili diislincelerinin olumlu etkilenmesi amaglanir. Miisteriler
magazanm kendine 6zgii kokusuyla magaza algisim biitiinlestirir. Isletmeler magazalarda
kendilerine 6zel kokuyu standart olarak saglamak i¢in otomatik c¢alisan 6zel cihazlar

kullanirlar (Sekil 15).

Sekil 15: Magaza Koku Cihaz1 Gorseli

Telekomiinikasyon isletmeleri hizmet ve iiriin bazinda satiglar1 artirmak amach
diizenledikleri kampanyalarin hizlica tiiketicilere aktarmak i¢in magazalarda bir¢ok arag
tanitim araci kullanir. Bu araglar; kampanyalarla ilgili mesajlarin yer aldigi, vitrin ve yan
duvar ylizeylerine uygulanan afis brosiir, magaza girislerine uygulanan viniller, teshir

masalarinin iizerinde kullanilan show kartlar, magaza tavanindan sarkitilan don kartlardir.
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Kampanya gecerlilik siiresi boyunca sergilenen s6z konusu gorseller kampanya bitim

stiresinde kaldirilir veya yeni kampanya gorselleriyle degistirilir.

2.4.6. Magaza Personeli

Magazalarda telekomiinikasyon isletmelerinin imajini belirleyici unsurlardan biri
de misterilerin magaza da yasadigi deneyim siiresince aldigi hizmettir. Perakende
magazalarda hizmeti saglayan magaza personelidir. Miisteriler aldiklart hizmeti
degerlendirirler ve magazayla ilgili olumlu ya da olumsuz algi olusturup magazadan tekrar
hizmet alip almama kararim1 verirler. Magaza da miisteriye sunulan hizmet siireci bir
performans gerektirir ve amaci olusturulan memnuniyetle miisteriyi kaybetmeyerek siirekli
magazanin miisterisi haline getirmektir. Hizmet siirecinde aktif rol almasi beklenen
magaza personeli her temasinda aymi diizeyde performans sergilemeyebilir. Hizmeti
verenin de hizmeti alan gibi insan olmasi hizmet sunumunda farkliliklari beraberinde
getirir. Ayni personelle temas kuran farkli misterilerin memnuniyet diizeyleri farklilik
gosterebilir. Magaza personeli de farkli zamanlarda farkli kalite de hizmet verebilir. Cogu
zaman nazik olan bir personel bazen kaba olabilir. Personelin moral durumu, is yiki,

miisterinin yaklagimi gibi faktorler sundugu hizmetin kalitesini degistirebilir.

Isletmeler sunduklari hizmetin kalitesini yiiksek tutmak, tutarli bir bicimde {ist
diizeyde hizmet vermek igin personel se¢imini dikkatlice yapmali, egitmeli ve
motivasyonunu yiiksek tutabilmelidir. Miisteriler isletmelerin magazalarinda sunmus
oldugu hizmetin kalitesine bakarak algilarindaki isletme imajimi pekistirir. Miisteriler
gorebildikleri magaza gorseli, personeli ve fiyatlara bakarak isletmenin sunmus hizmetin
kalitesi hakkinda fikir edinirler. Bundan dolayi, hizmet sunan magaza personelinin gorevi
isletmelerin sunmus oldugu hizmeti magaza iginde sergilemis olduklar1 yaklasimlarla

somutlastirmaktir (Kotler, 1997).

Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalarinda gorevli personelin kiyafet
bicimi, sag, sakal, kiipe gibi fiziksel goriiniim kriterleri isletme tarafindan belirlenir.
Isletmenin belirlemis oldugu standart kiyafet iizerine personeli kimligini ve gorevini
tanimlayan yaka kart1 takilir. Magaza personelinin, kiyafeti temiz, sik gériiniimlii ve {tiilii

olmalidir. Personelin miisterileri giiler yiizle, olumlu karsilama ciimleleriyle karsilamasi
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beklenir. Miisterinin istek ve beklentilerini anlamaya yonelik sorular sorarak aldigi
cevaplar dogrultusunda uygun hizmet ve lriin 6nerilerde bulunmalidir. Miisterilere satin
alma kararlar1 dogrultusunda yardimci olmali ancak miisterinin izin vermesi dogrultusunda
hizmet ve iriin alternatifleri konusunda yonlendirme de bulunmalidir. Miisteriyle
gergeklesen etkilesimin tamamlanmasi sonrasinda yine olumlu ugurlama ciimlesiyle

misteri ugurlanmalidir.

Miisterilerin istek ve beklentilerini anlamak i¢in 6ncelikli olarak personelin magaza
da sunulan hizmet ve iiriinlerle ilgili detayli bilgiye sahip olmas1 gereklidir. Magazalarda
eksik bilgiyle yapilacak her satis islemi sonrasinda miisteri memnuniyetsizligi ve yatirime1
is ortag1 acisindan finansal kayip ortaya ¢ikacaktir. Isletmeler hizmet ve iiriinler konusunda

personellerin diizenli egitim almalarin1 gergeklestirir ve denetler.

Magazalarda c¢alisacak personel sayis1 magaza da gergeklestirilen islem sayisina
gore belirlenir potansiyele gore artirilir veya azaltilir. Magaza personeli yatirimcei is ortagi
bayi tarafindan ise almir ve sigortalanir. Isletmeler c¢alisanlara yapilan &demelerin
dogrulugunu ¢alisan bordrolarini kontrol ederek denetleyebilir. Ayrica, isletmelerin kendisi
de magaza personeline yonelik satiglari, miisteri hizmet kalite diizeyini artirmak amagh
odiil kampanyalar1 diizenleyebilir. Magaza c¢alisanlar1 genel olarak maas ve gosterdigi
performansa gore ilave kazang elde edecegi bir prim sistemiyle c¢alistirilir. Calisan prim
sistematigi isletmelerin izledigi stratejiye gore farklilik gosterir. Bazi isletmeler prim
sistemini kendi tasarlarken bazi isletmeler calisan prim sistemi tasarimini is ortagi bayi
sahibine birakir.Magaza da bir bayi miidiirii bulunur. Miisterileri karsilayan isletme
tarafindan sunulan hizmetlerin tamitimini yaparak satisi gerceklestiren personel miisteri
temsilcisi veya satis temsilcisi olarak adlandirilir. Ayrica, magazalarda satilan teknolojik
iriinlerle ilgili daha detayli bilgi diizeyine sahip sadece bu iiriinlerin tanitimi ve satisin
gerceklestiren iiriin uzmani veya teknoloji uzmanlar1 da magaza personel yapisi igindedir.
Bayi miidiirii, magazanin genel diizeninden, aylik satis hedeflerinden ve isletme tarafindan
belirlenen standartlarin eksiksiz uygulanmasindan sorumludur. Magazanin satis ve miisteri
memnuniyeti saglama hedefleri dogrultusunda magaza personelinin ¢alismasin1 koordine
ederek takibini yapar. Isletmeler magaza personelinin goriiniimii, miisteriye olumlu
yaklagimi, hizmet ve lriin bilgisi gibi belirledikleri standartlara uygunluklarini gizli

miisteri arastirmalariyla denetler. Miinhasir perakende magaza kanalina sahip
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telekomiinikasyon isletmelerinin tamami gizli miisteri arastirmalarint magaza prim gelir
sisteminin bir par¢asi haline getirerek personel gériinlimii, tutum, davranis ve bilgi seviye

diizeylerini diizenli 6lcerek bu konuya verdikleri dnemi ortaya koyarlar.

2.4.7. Perakende Kanali Magaza Kazang Ve Prim Sistemi Yapisi

Telekomiinikasyon isletmeleri tiiketicilere hizmet ve iriinlerini ulastirdigi baslica
dagitim kanali perakende kanalidir. Perakende kanali miinhasir is ortakligi (bayi)
sOzlesmesiyle tamamen isletmelerin belirlemis oldugu standartlar c¢ercevesinde faaliyet
gosteren magazalardan veya dogrudan isletme tarafindan yonetilen magazalardan olusur.
Bayilik olarak adlandiran is modeli yerine giiniimiizde is ortakligi kavrami siklikla
kullanilmaktadir. Perakende kanallarinda yatirimci is ortaklarinin telekomiinikasyon
isletmesinden saglayacaklar1 kazan¢ miktari isletmelerin tasarladigi prim sistemi yapisiyla
belirlenir. Bayiler isletmelerin belirledigi prim sistemi dogrultusunda en yiiksek kazanci

elde edebilmek i¢in magaza iginde satis ve miisteri hizmetleri faaliyetlerini yonlendirirler.

Telekomiinikasyon isletmeleri satis prim sistemlerini isletmenin gelir hedeflerine
ulagsmak i¢in ulagilmasi gereken hizmet ve iirlin satis miktarindan yola ¢ikarak modellerler.
Isletmelerin belirlemis olduklar1 prim sistemleri dagitim stratejileri dogrultusunda
belirlenir. Prim sistemlerinin hedefi perakende magazalarda satilan hizmet ve triinlerin
satislarinin artirilmasi sunulan miisteri hizmetleri kalite diizeyini artirmaktir. Dolayisiyla
prim sistemleri isletmelerin dagitim kanallari yoluyla daha fazla misteri edinmek ve
mevcut miisterilerini tutundurmak amaclh kullandiklar1 6nemli bir finansal aragctir.
Telekomiinikasyon isletmeleri ana faaliyet alanlar1 olan telekomiinikasyon hizmetlerinin
satist ve tutundurulmasimi prim sisteminin parametreleri olarak belirler. Giiniimiizde
isletmelerin  dagitim kanallarindaki giderlerini azaltmak icin mobil ve sabit
telekomiinikasyon hizmetlerinin dagitimin1 entegre ederek mevcut kanallar1 iizerinden
sunmak iizere dagitim stratejilerini revize ettikleri goriilmektedir. Ulkemizde sabit ve
mobil telekomiinikasyon hizmetlerini biitiinlesik olarak sunabilen baslica isletmeler Tiirk
Telekom, Turkcell ve Vodafoneperakende kanalinda sabit ve mobil iletisim hizmetlerinin
satisin1  birlikte yapma stratejilerinin geregi olarak sabit ve mobil telekomiinikasyon
hizmetleri prim sistemlerini biitiinlesik hale getirmistir. Bu strateji dogrultusunda

gelistirilen prim sistemi perakende kanalda sabit ve mobil iletisim hizmetlerinin birlikte
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satis1 i¢in magazalarda zorunlu bir adaptasyonu ortaya c¢ikarmistir. Yeni stratejiye adapte
olamayan bayiler karliliklarim1 yitirerek kapanma siirecine girebilmektedir.Ayrica,
isletmeler kendi stratejik hedefleri dogrultusunda hizmet ve lriin kalemlerinin prim
sistemleri  igerisindeki  agirhiklarimi  farklilastirarak ~ magaza  satis  odagimi

degistirebilmektedir.

Perakende bayilerin gelir kalemleri aktivasyon, cihaz ve aksesuar satis1 olmak {izere
iic baslik altinda toplanabilir. Aktivasyon, telekomiinikasyon igletmesinin sunmus oldugu
sabit ve mobil iletisim hizmetlerinin satisidir. Isletmelerin magazalar icin uyguladig: prim
sistemi farkliliklar arz etse de iki ana baglikta planlanir. Bu bagliklar operasyonel destek
primi ve gelir primleridir. Operasyonel destek primi veya operasyon prim destegi olarak
anilan prim destegi isletmenin magazaya vermis oldugu hizmet ve {iriin satis hedefleri
nispetinde sergiledigi aylik performansa gore ddenen primdir. Isletmeler bu prim bashig
altinda magazanin kira gideri ve personel gideri 6demelerini bayiye yapar. Magaza kirasi
ve magazanin hedef gerceklestirme oranlar1 bayiye ddenecek operasyonel prim destegi
miktarni belirler. Hedefler tiim hizmet c¢esitlerinde ve cihaz da ayr1 ayri belirlenir. Her
hizmet veya cihaz satist adet olarak veya puan olarak ela alinarak hedeflere gore
magazanin toplam performans basarisi ortaya ¢ikarilir. Belirli hedef gerceklestirme yiizdesi
altinda kalindiginda operasyonel destek primi verilmez. Bu durum bayi i¢in ciddi bir kayip
olusturarak karliligin1 olumsuz etkiler. Ayrica miisteri hizmet kalitesi hedefi de
operasyonel destek primi iizerinde carpan olarak etkisi bulunur. Isletmeler gizli ziyaretler
diizenleyerek magazalarin fiziksel goriinlim, miisteri deneyimi, {irin bilgisi, satis ve
proaktif satis becerisini degerlendirir. Aylik anlamda hem aktivasyon ve cihaz satis
hedeflerinde elde edilen performans, hem de miister1 hizmet diizeyi basar1 sonucu
magazanin kazanacagi operasyonel destek prim miktarii belirler. Hedeflerini yiizde yiiz
gerceklestiren magazalarin kazandiklar1 operasyonel destek prim miktar: 6demis oldugu

magaza kirasi, ¢alistirmis oldugu personel sayisina gore farklilik gosterir.

Bir diger 6nemli prim kalemi de isletmelerin miisterilerden elde ettikleri geliri
bayilerle paylastiklart gelir primidir. Gelir primiyle bayilerin isletmeye bagli dogru
miisteriyi kazandirmasi ve ¢esitli sahte satiglarin 6niine ge¢ilmesi hedeflenir. Miisterilerin
magazadan satin aldiklar1 hizmeti kullanmaya devam ettigi siirenin belirli aylarinda halen

hizmeti kullanmaya devam eden miisteriler i¢in isletme tarafindan bayiye 6denen bir
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primdir. Telekomiinikasyon isletmelerinin prim hesaplama sistematigi birbirilerinden
farklilik arz etse de 6ziinde magazada sergilenen performansin Olc¢lilmesi ve beklentileri
kargilama dogrultusunda magazalara 6deme yapilmasi esasina dayanir. Bir isletme
operasyonel destek primi ile magaza kirasini 0derken diger isletme gelir primlerini
yiikseltip operasyonel destek priminden kira destegini c¢ikararak prim sistemini

kurgulayabilmektedir.

Isletmeler acisindan cep telefonu, akilli telefon, tablet ve bilgisayar gibi cihazlarin
perakende magazalarda satis1 tiiketicilerin bu cihazlara olan yogun ilgisi nedeniyle stratejik
onemde degerlendirilmektedir. Telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanallarinda bu
cihazlarin satistyla hem dagitim kanali giderlerini diisiirme hem de miisteri tutundurma
yoniiyle fayda saglar. Isletmeler asil faaliyet alam1 olmayan cihaz ticareti konusunda
distriibiitorlerle calisirlar. Distriibiitorler cihaz satisi karsiliginda ilgili telekomiinikasyon
isletmesinin denetiminde belirlenen prim sistemi uyarinca bayilere prim ddemesi yapar.
Bayilerin distribiitorlerde elde ettigi prim miktar1 karhiliklart igin  Onemlidir.
Telekomiinikasyon igletmesinden yaptig1 aktivasyonlar karsiliginda elde ettigi operasyonel
destek primi ve gelir primleriyle magazanin kira ve personel gibi yiiksek gider kalemlerini
karsilarken cihaz ticaretinden elde ettigi kazan¢ net kazang olarak karliligini olusturur
diyebiliriz. Cihaz ticareti distribiitor ve bayi arasinda telekomiinikasyon isletmesinde
kontroliinde ger¢eklesen bir calisma modeliyle gergeklesir. Ticari risk distribiitor ve bayi
arasinda paylasilir. Bayi magazasinda sergilemesi gereken isletmenin belirlemis oldugu
model ve adetlerde cihaz karsiliginda distribiitore asgari bir miktarda teminat verir. Ancak,
magaza da gergeklesen cihaz satis hacmine gore bayi distribiitore vermis oldugu teminati
artirarak daha fazla {iriinli stoguna alabilir. Burada cihaz ticareti ilgili olusan risk iiriinlerin
bir ay gibi bir siirede stoktan ¢ikarilip satisa doniismemesiyle ortaya ¢ikar. Bu durumda
bayi teminat karsiliginda aldig1 cihazin 6demesini distribiitdre nakit olarak yapar. Belirli
stirelerde satilmayan cihazlar sektoriin dinamik yapis1 geregi ortaya ¢ikan yeni modeller
karsisinda eski model cihazlarin deger kaybetmesi dolayisiyla bayi zararinin biiyiimesi
riskini beraberinde getirir. Bundan dolay1 bayi ve distribiitér arasinda gerceklesen cihaz

ticaretinde bayinin satig 6ngorii ve cabalari son derece onem arz eder.

Isletmeler magazalarda cihaz satisindan miisterilerin tutundurulmas: ydniiyle

menfaat elde eder. Bir isletmeden temlik, kontrat veya taahhiit olarak adlandirilabilen
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stireli sozlesmeyle mevcut veya yeni aldigi telekomiinikasyon hizmetiyle iliskilendirilmis
cihaz satin alan miisteri isletme de kalma siiresi s6zii boyunca taksitli 6deme ve kampanya
indirimi gibi gesitli avantajlardan yararlanmis olur. Isletmeden aldig1 hizmeti iptal etmesi
durumunda yararlandig1 cihaz satisinda taksitli ddeme, kampanya indirimi gibi yararlandigi
cesitli avantajlardan vazgegerek tlim bunlara karsilik gelen miktar1 pesin olarak 6deme
yapmak durumunda kalir. Bu durum miisteriler agisindan cihaz taksitlerini 6deme siiresi
boyunca isletmeden aldig1 hizmeti sonlandirmamasi i¢in caydirict olur. Magazalar, miisteri
talebi dogrultusunda cihaz satisin1i pesin veya kredi kartina taksitli olarak da
gerceklestirebilir. Isletmeler bu tiir gerceklesen satislar1 kendi prim sistemlerinde yer alan

cihaz satis hedefleri kapsaminda degerlendirmezler.

Teknolojik olarak yeni ¢ikmig veya halen giincel akilli telefon, tablet gibi cihazlarin
sergilenmis olduklar1 magazalarin ziyaret¢i sayisina tiiketicilerin bu iirlinlere gdstermis
oldugu ilgi ve meraktan dolay1 olumlu katkist vardir. Ayrica bu cihazlarin tamamlayici
iriinii olarak goriilen aksesuar satisi da magazanin isletme ve distribiitorden haricinde
liciincii bir gelir kalemini olusturur. Isletmeler cogu zaman magazalarin gelirini artirmak
amactyla bayilerini aksesuar ticari konusunda serbest birakarak kendi ticaretlerini
gelistirmelerine belirli bir denetim kapsaminda izin verirler. Telekomiinikasyon isletmeleri
bayi satis gelirlerini kendi prim sistemleriyle yaptiklart 6demelerin haricinde cihaz ve
aksesuar ticareti gelirleriyle ¢esitlendirir. Bu sayede sagladigi magazalarin kazanglar

dengeleme imkaniyla kendi dagitim giderlerini kontrol altinda tutabilir.

Isletmelerin en biiyiikk kurulus amaci kar elde etmektir. Telekomiinikasyon
isletmeleri perakende kanali bayilik yoluyla olusturulan magazalardan olusur. Bayi,
telekomiinikasyon isletmesi ile bir yatirimci arasinda yapilan is ortakligi sozlesmesi
uyarmca yiiriitiiliir. Isletmeler bayileriyle birlikte yaptiklari is ortakhiginin zararla
sonuglanmasini istemezler. Dolaysiyla, isletmenin diizenli olarak is ortag: bayilerle magaza
gelir ve giderleri dogrultusunda hem karsilikli beklentileri hem de magaza karliligini
beraber degerlendirmesi son derece Onemlidir. Zarar ettigi i¢in kapanacak bir
telekomiinikasyon isletmesi magazasi hem isletme hem de is ortagi yatirimer agisindan
imaj ve maddi kayip olusmasina sebebiyet verir. Satis hedeflerini gergeklestiren, miisteri

hizmet kalitesini belirli diizeye ¢ikarmis magazalar kar eder. Kar eden magazalarin bayisi
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oldugu isletmeye olan aidiyetinin ve sagladigi miisteri memnuniyet diizeyinin yiiksek

olmasi beklenir.

2.5. Perakendecilikte Performans Ol¢menin Geregi ve Onemi

2.5.1. Performans Kavrami

Performans, bir faaliyeti yiiriiten birey, grup ya da bir orgiitlin o faaliyetle erisilmek
istenilen hedefe yonelik olarak neye ulasabildiginin nitel veya nicel bir ifadesidir (Karakas
ve Ak, 2003:338). isletmelerin yonetim anlayisina gore performans, isletmelerin basarisini
veya hedeflerine erisim diizeyini tanimlayan bir¢ok boyuttan olusan bir kavramdir
(Mistepe, 1998: 17). Bununla birlikte, isletmelerde performansin tanimi isletme amaglarina
ulagsmak icin gdsterilen tiim cabalarin degerlendirilmesi olarak da ifade edilebilir (Akal,

2000: 1).

Isletmelerin performans degerlendirme yaklasimlari, gegmisten bugiine doniisiim ve
gelisim gostermistir. Diisiik maliyetle daha ¢ok iiretim ve yiiksek kar1 hedefleyen klasik
yonetim anlayisindan giinlimiiz rekabet ortaminin bir geregi olarak miisteri memnuniyeti,
hizmet kalitesi gibi farkli Slgiitlere agirlik vererek gelecekte de var olmayi hedefleyen

yonetim anlayisina gecis yasanmistir (Akal, 2000: 23).

2.5.2. Isletmelerde Performans Olciimii ve Cok Boyutlu Performans Olgiim

Yaklasim

Grady (1991: 67), isletmelerde stratejik amaglarin ve hedeflerin saptanmasiyla
baslayan Ol¢iim siireci, performans Olciitlerinin ve hedeflerinin belirlenmesi, 6l¢iim
verilerinin elde edilmesi, bu verilerin raporlanmasi ve iyilesmeye yonelik Onlemler

alinmasiyla tamamlanir der.

Tiim isletmelerin kurulug amagclari, tirettikleri {iriin veya sunduklar1 hizmet ne kadar
farkli olursa olsun, belirlenmis stratejik amag¢ ve hedeflerini gergeklestirebilmektir.
Isletmelerin stratejik ama¢ ve hedeflerini gergeklestirebilmesi icin ilk olarak ihtiyag

duyulan adim performans Olciitlerinin neler olmasi gerektigini belirlemektir. Bdylece
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isletmeler, alt birimlerinin ya da calisanlarinin i¢ginde bulunduklar1 6rgiitiin amaglarinin
ger¢eklesmesine olan katkilarinin diizeyini ortaya koyabilir (Grady, 1991: 49). Performans
Olgiitlerinin belirlenmesinde etkinlik, verimlilik ve karlilik gibi performans boyutlar
dikkate alinir (Akal, 2000: 15). Ayrica, isletmelerin degisimlerden en az etkilenerek,
degisimlere uyum saglayabilmeleri i¢in performanslarin1 6lgme ve gelistirme calismalari

yapmalar1 zorunluluk haline gelmistir (Zerenler, 2003: 192).

Isletmelerin performansini geleneksel bakis acisiyla degerlendirirken karlilik ve
biiyiime gibi finansal dlgiitler kullanilmaktadir. isletme kar ediyor ve bir dnceki doneme
gore satislarinda artig varsa herhangi bir sorun oldugu diisiiniilmez. Bu durum, giiniimiizde
saglikli performans Sl¢limiiniin 6niindeki en biiylik engellerden biri olarak kabul edilir.
Performans 6l¢iimii s6z konusu isletme i¢in sadece bugiinii gosteren bir veri saglamamali,
gelecegi ile ilgili de fikir verebilmelidir. Bundan 6tiiri finansal Slgiitler kadar finansal
olmayan Olgiitlerin de belirlenerek isletmelerin performansinin tiim Olgiitlere gore
basarisinin biitiinciil bir yaklasimla degerlendirilmesi gereklidir. Obiir tiirlii, elde edilen her

sonug tek tarafli bir bakis agis1 nedeniyle basari olarak algilanabilir (Agca, 2005: 167).

Yogun rekabetin yasandig1 giiniimiiz pazar kosullarinda faaliyetlerini siirdiiren
isletmelerin halen beklenti ve gereksinimlerini karsilayacak performans 6l¢lim sistemlerini
kullanmadiklar1 ¢ogu isletme yoneticilerince ifade edilmektedir. Isletmelerin performans
Ol¢lim yaklasimlarinda kisa donemli degerlendirilebilecek finansal performans dlgiitlerine
odaklanmalar1 ve uzun vadede isletme performansini etkileyen faktorleri géz ardi etmeleri
elestiri konusu olmaktadir (Ozbirecikli ve Olger, 2002: 2). Cok boyutlu performans &lgiim
sistemleri isletmelerin performans Ol¢limii konusunda ihtiya¢ duyduklar biitiinciil

yaklagimi saglamak icin gelistirilmislerdir (Agca, 2005: 149).

2.5.2.1. Kurumsal Performans Karnesi ( Balanced Scorecard ) Modeli

Bu yontemle isletmelerin stratejileri, amag¢ ve hedefleri dogrultusunda elde etmek
istedikleri sonuglar ve bu sonuclart elde etmelerini saglayacak olgiitleri belirlenmesiyle

isletmenin tiim ¢alisanlarinin enerji, birikim ve yeteneklerinin uzun dénemli hedeflerin

gergeklestirilmesi dogrultusunda yonlendirilmesi hedeflenir (Kaplan ve Norton, 1999: 32)
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Kurumsal performans karnesiyle yoneticiler isletmeyi dort farkli boyutta
degerlendirir. Bunlar, isletmenin hissedarlarin beklentileri dogrultusunda nasil bir durumda
oldugunu ortaya koyan finansal Olgiitler, isletmenin misterileri tarafindan nasil
algilandigin1 gosteren miisteri degerlendirmeleriyle ile ilgili olgiitler, isletmenin mevcut
sahip oldugu verilerle siirekliligine dair biiylime ile ilgili dlgiitler ve i¢ isletme siireglerinde

yer alan diger Olglitler olarak ifade edilir (Kogel, 2003: 456).

2.5.2.2. Paydas Temelli Performans Karnesi (The Stakeholder Scorecard)
Modeli

Isletmenin icerisinde veya disarisinda yer alan, isletmeden cikar1 olan ve isletme
performansin1 etkileyebilen miisteriler, calisanlar, tedarik¢iler, ortaklar ve toplum
isletmenin paydas grubunu olusturur (Atkinson ve Digerleri, 1997: 27). Cok boyutlu
performans Ol¢iim modellerinden olan bu yontemle finansal ve finansal olmayan
performans Olgiitleri arasindaki denge isletmelerin paydaslari dikkate alinarak kurulur.
Isletme paydaslarinin gereksinim ve beklentileri biitiinlesik bir hale getirilerek istenilen
sonuclarin paydaslar arasindaki iliski de ortaya konularak nasil elde edilebilecegine

odaklanilir (Nickols, 2000).

2.5.2.3. Lynch Cross Performans Piramidi

Finansal ve finansal olmayan olgiitlerle piramit yapisinda bir performans 6l¢iim
yaklagimi ortaya koyan ¢ok boyutlu performans 6lgiim modelidir. Isletmenin vizyon ve
misyonu dogrultusunda elde etmek istedigi sonuglarin ne oldugu ve sonuglarin nasil
oOl¢iileceginin belirlenmesi siireci piramidin tepesinde yer alir. Bir altta finansal ve pazar
performansi Sl¢iiliir. Piramitte agsagiya dogru inildikge isletme birimleri arasinda aktarilan
isler yer alir. Bu isler, miisteri siparisinden baslayarak tekrar miisteri teslimine ve
memnuniyet olusmasina dek tiim siirecleri igerir. Bu yontemle, isletmelerin finansal ve
pazar hedeflerine ulagsmak i¢in miisteri memnuniyeti, esneklik ve verimlik konularindaki

performans gelisimine odaklanilir (Barutgugil, 2002: 14).
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2.5.2.4. Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri Kullanarak Performans Olcme

Gliniimiiz modern igletmelerinin ¢ok boyutlu yapisi, birbiriyle ¢elisebilen siibjektif
ve objektif ¢cok sayida performans Olgiitiiniin performans 6l¢iim c¢aligmalarinda bir arada
degerlendirilmesi gerekliligi nedeniyle Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri son yillarda
artan oranda performans 6l¢iim ¢aligmalarinda kullanilmaktadir. Cok Kriterli Karar Verme
Yontemleri karar vericilerin goriislerini dikkate almasi yoniiyle siibjektif, matematiksel
analizlerin kullanilmasi1 yoniiyle de objektif objektiflik sunar. Gliniimiiz isletmelerinin
performanslarinin ~ kiyaslanmasinda Cok Kriterli Karar Verme Yontemlerinin
kullanilmasinin uygulamada basit ve etkin bir ¢6ziim sunacagi disiliniilmektedir.
Calismanin tgiinci bolimiinde Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri kullanilarak
isletmelerin  performans Olglimii  ve performans karsilagtirmast  kapsaminda
telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalarinin performans 6l¢iim ve siralamasi
uygulamasi yapilmistir (Cakir ve Per¢in, 2013: 450). Performans Ol¢iim sistemlerin
basarisi, performans Ol¢ctim kriterlerinin dogru belirlenmesiyle saglanir. Performans
kriterlerinin belirlenmesi siirecinde ilgili isletme uzmanlarinin goriisleri alinarak isletmeye
ve paydaslarina deger katan kriterler iizerinde goriis birligine varmak suretiyle performans
Ol¢lim uygulamasi yapilmalidir. Uzman goriisleriyle ortaya ¢ikan ¢ok sayidaki performans
kriterin daha az sayida kritere indirgenmesi farkli yontemlerle gerceklestirilebilir.
Performans Ol¢lim kriterlerinin belirlenmesi siirecinde Ayyildiz (2000), faktdr analizi
kullanarak performans kriter sayisini indirgeyerek Dogu Anadolu ve Karadeniz Bolgesinde
Agaclandirma Genel Miidiirliigiine baglh fidanliklarin pazarlama performans 6l¢limiinii
yapmistir. Bu ¢alismada Delphi Teknigi kullanilarak iizerinde sektor uzmanlarinin goriis

birligine vardig: kriterlerle performans 6l¢iim arastirmasi yapilmistir.

Cok Kriterli Karar Verme Yontemleriyle yapilan performans Ol¢limlerinde
karsilagilan Onemli zorluklardan bir tanesi performans kriterlerinin agirliklarinin
belirlenmesi konusudur. Agirlik belirleme yontemlerine 6rnek olarak AHP ( Analitik
Hiyerarsi Prosesi ) (Saaty,2008), En Kiiclik Kareler Yontemi (Chu ve Digerleri, 1979)
verilebilir. Elde edilen agirliklar sadece karar verme problemini modellemeye yardimei
olmaktadir (Opricovic ve Tzeng, 2007:518). Bu caligmada Delphi Teknigiyle belirlenen

performans 6l¢iim kriterlerinin agirliklar1 AHP yontemi kullanilarak belirlenmistir.
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2.5.3. Telekomiinikasyon Isletmelerinde Perakende Kanal Boyutuyla Rekabet

Birinci boliimde bahsedildigi iizere iilkemiz telekomiinikasyon sektorli yapisi
geregi tam rekabetin heniiz saglanamadig1 mevcut haliyle sinirli sayida isletmenin pazarda
s0z sahibi oldugu oligopol pazar Ozelliklerini tagimaktadir. Sabit ve mobil
telekomiinikasyon hizmetlerinin telekomiinikasyon hizmetlerinin pazara sunumuyla ilgili
devlet tarafindan yapilan kanuni diizenlemelerle 6zerk bir yapida kurulan diizenleyici
kurulus Bilgi Teknolojileri Kurumunun gorevi pazarda tam rekabetin tesis edilmesi igin
gerekli diizenlemeleri yapmaktir. Bugiin, Tirk Telekom, Turkcell ve Vodafone
telekomiinikasyon hizmetleri pazarinda sahip olduklar1 pazar paylarina ve cirolarina
bakildiginda sektdriin en Onemli isletmeleridir. Sabit ve mobil telekomiinikasyon
hizmetlerinin pazara sunumu konusunda s6z konusu isletmeler arasinda yogun bir rekabet
yasanmaktadir. Yasanilan rekabetin Onemli bir boyutu da isletmelerin iilke geneline
yayilmis ¢oklu dagitim kanallar1 arasinda yasanmaktadir. Telekomiinikasyon isletmeleri
sunmus olduklar1 hizmetlerini son tiiketicilere dogrudan perakende kanallariyla ulastirirlar.
Ulke genelinde yayilmis perakende kanallariyla yaklasik olarak Tiitk Telekom 900,
Turkcell 1200, Vodaphone ise 1100 miinhasir perakende magaza ile miisterilerine hizmet
vermektedirler. Telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanali iilke geneline yayilmis
magaza sayilart ve bulunduklari ticari alanlarin degeri goz Oniine alindiginda hem
isletmelerin en 6nem verdikleri dagitim kanali tiiriidiir hem de iilkemizin 6nemli perakende

orgiitlerindendir.

2.5.4. Perakende Kanal Magaza Performans Olciimii

Telekomiinikasyon isletmeleri, dagitim stratejileriyle ulasmak istedikleri amag ve
hedeflere Grady’nin (1991) ifade ettigi gibi bu fonksiyonu yiirliten tiim birimlerin
hedeflerini gerceklestirme diizeyleriyle yaptiklar1 katkiyr ortaya koyabilmelidir. Bu
dogrultuda isletmelerin, dagitim stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in gosterilen tiim
cabalarin degerlendirildigi performans Olgiim sistemlerini olusturma ve gelistirme
gereksinimleri vardir. Telekomiinikasyon isletmelerinin baslica dagitim kanali olan
perakende kanallarinda yer alan magazalar isletmelerin perakende kanal orgiitlenmesini

olusturur.
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Isletmelerin dagitim strateji amac ve hedefleri dogrultusunda siirdiiriilebilir basar
gostermeleri performans Slgiim sistemlerinin varligiyla miimkiin olabilir. Bu dogrultuda
telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanallar1  Orgiitlenmelerinin  varliklarini
stirdiirebilmeleri ve rakiplerine istlinliik saglayabilmeleri icin performans o6lgiitlerini
belirleyebilmeli ve dl¢ebilmelidir. Orgiitsel yapilarin performansinin diizenli olarak ve bir
sistem dahilinde 6lgiilmesi isletmelerin rekabette avantaj saglayabilmelerinin temel faktori

haline gelmistir (Sarialtin, 2003: 3).

Literatiir taramasinda, perakende magazalarin performanslarinin Slgiimiiyle ilgili
fazla arastirma bulunmamaktadir. Aydin (2005: 112), perakende magazalar i¢in sadece
satis geliri ve karliligin performans 6l¢iimii i¢in yeterli olmayacagini, magazalarin yiiksek
satig geliri ve yiiksek kara ragmen zaman zaman sorunlar yagayabilecegini ifade eder.
Gokalp (2009), perakendeciligin siirdiiriilebilirligi ve gelisimi i¢in rekabet edilen pazarin
sartlarina uygun, en etkili performans kriterlerinin tanimlanmasini ve Olciilmesi
gerektiginden bahsederek, karlilik, magaza metrekare basi gelir, ¢alisan basina gelir, gibi
kriterleri perakendecilikte kullanilan etkili magaza performans kriterlerine ornek olarak

Verir.

Genel anlamiyla perakende magaza performans Ol¢limii finansal ve finansal
olmayan olmak iizere iki kategoride degerlendirilmektedir. Brignall ve Ballantine (1996),
sadece finansal performans dl¢limiiniin performansin tiim boyutlarini ortaya koymadigini
ifade eder. Finansal performans dl¢timii temeli dayali aragtirmalarda Reynolds ve Digerleri
(2005), yatirnmin geri doniistine odaklandigi performans yaklasimiyla perakende
performansini incelerken, Bradlay ve Taylor (1992) karliliga gore, Greenley (1995) ise
satis gelirleri ve gelirlerdeki biiylimeyi dikkate alarak perakende performansini

degerlendirmislerdir.

Venkatraman and Ramanujam (1986) finansal kategoride yer almayan performans
kriterlerinin de isletmenin finansal performansini ve gelisimini dolayli yollardan
etkiledigini belirterek, bu kriterlere isletmenin sunmus oldugu hizmetin kalitesi, sahip
oldugu pazar payi, miisteri bagliligi ve miisteri memnuniyeti gibi kriterleri 6rnek olarak
vermektedir. Finansal olmayan performans kriterleriyle Liu ve Davis (1997) pazar payini,

Gail ve Scott (1995) miisteri memnuniyetini, Cronin ve Skinner (1984) personel ve magaza
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konum verimligi kriterleriyle perakendecilik performans Olgiimiinii incelemislerdir.
Yapilan literatiir taramasiyla bir perakende magazanin performansina biitiinciil anlamda
yaklagim gosteren performans Ol¢lim aragtirmalarinin eksikligi goriilmiistiir. Ayrica,
telekomiinikasyon isletmeleri perakende magaza orgiitleri 6zelinde {iizerinde sektdriin
uzmanlarinca uzlagilmis performans kriter setinin ne olmasi gerektigiyle ilgili bir

arastirmaya rastlanilmamastir.
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UCUNCU BOLUM

3. TELEKOMUNIKASYON iSLETMELERi PERAKENDE MAGAZA
PERFORMANS OLCUM ARASTIRMASI

Bu béliimde telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanali magazalarina yonelik
izerinde sektor uzmanlarinca goriis birligine varilmis performans 6lgiim kriter setiyle ¢ok
kriterli karar verme yontemleri kullanilarak kriterlerin 6nem derecelerinin belirlenmesi ve
alternatiflerin performanslarinin oSlgiilerek siralanmalarini igeren bir performans Ol¢iim

yaklagimi gelistirilmistir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Telekomiinikasyon igletmeleri arasinda sabit ve mobil telekomiinikasyon hizmetleri
pazarinda kiyasiya devam eden pazar paylarini artirma miicadelesinin en Onemli
boyutlarindan biri isletmelerin perakende kanallar1 arasinda yasanmaktadir. isletmelerin
daha fazla tiiketiciye ulagmalar1 amaciyla sergiledikleri perakende kanal stratejisi geregi
sehirlerin ticari degeri en yiiksek merkezi alanlarinda ve neredeyse tiim aligveris
merkezlerinde telekomiinikasyon isletmelerinin magazalarina rastlamak miimkiindiir.
Ulkemiz genelinde ¢ogu islek caddelerde rakip isletmelerin magazalar1 rekabetin bir
yansimasi olarak yan yana veya ¢ok yakin konumlarda goriilebilir. Basta Tiirk Telekom,
Turkcell ve Vodafone’dan olusan telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanal yapilari
arasinda yasanilan rekabetin bir sonucu olarak igletmeler yeni magaza agma kararlarinda
dahi dolayl olarak birbirlerinden etkilenmektedirler. Basarili is sonuglar1 iireten bir rakip
isletme magazasi yakinlarinda magaza agmak rekabette geri kalmamanin bir kosulu olarak

goriilebilmektedir.

Tirk Telekom, Turkcell ve Vodafone toplamda {ic bini askin perakende
magazasiyla,  milyonlarca  ziyaret¢giye  hizmet ve  {rlinlerinin  sunumunu

gerceklestirmektedir. Ug isletme de perakende magazalarini belirlemis olduklari konumda



ve sectikleri yatirimci is ortaklariyla yaptiklart miinhasir bayilik sézlesmesi dogrultusunda
isletmektedirler. Miinhasir bayilik s6zlesmesi geregi yatirimci is ortagi telekomiinikasyon
isletmesince belirlenen magaza dekorasyonu standartlarina ve is kurallarina baglh
caligmakla miikelleftir. Perakende kanalin is ortaklig1 yapis1 geregi magazalarda iiretilen is
sonuglariin kendisine katkisindan hem telekomiinikasyon isletmesinin hem de yatirimei is

ortaginin memnuniyeti gereklidir.

Bir isletmenin saglayacagi basar1 ve bu basariin devamliligi isletmenin gostermis
oldugu performansa baglhdir. isletme yoneticileri sorumlu olduklari isletme siireclerinin
performansini etkin bir performans 6lgme sisteminin ortaya koydugu veriler araciligiyla
izlemelidir (Bilgen, 2001: 124). Telekomiinikasyon isletmelerinin stratejik amagclarini
gerceklestirebilmeleri igin  perakende magazalarinin performansinin = Olglilmesi  ve
sonuclarina gore isletme dagitim kanali yoneticileri tarafindan iyilestirici aksiyon
gelistirilmesi basarili sonuglar elde edilmesinde veya siirdiiriilebilirlik agisindan son derece
onem arz etmektedir. Ulkemiz telekomiinikasyon isletmeleri iist diizey yoneticilerinin
perakende magazalarin performanslarini tiim boyutlariyla ortaya koyacak performans
Olciitleriyle degerlendirmedikleri gerek yazarin mesleki deneyimlerinden gerekse de
sektorde faaliyet gosteren ii¢ isletmenin dagitim kanali {ist diizey yoOneticileriyle yapilan
goriismelerden anlasilmistir. Isletmelerin  dagitim kanali yoneticileri bulunduklari
isletmenin stratejik amaglar1 ve politikalar1 dogrultusunda perakende magazalar i¢in satis
hedefleri gibi aylik takip edilen hedefler belirleyerek magaza performanslarini takip

etmektedirler.

Literatiir taramasinda, perakende magazalarin performanslarinin 6l¢iimiiyle ilgili
fazla arastirma bulunmamaktadir. Aydin (2005: 112), perakende magazalar i¢in sadece
satis geliri ve karliligin performans 6l¢iimii igin yeterli olmayacagini, magazalarin yiiksek
satig geliri ve yiliksek kara ragmen zaman zaman sorunlar yasayabilecegini ifade eder.
Gokalp (2009), perakendeciligin siirdiiriilebilirligi ve gelisimi i¢in rekabet edilen pazarin
sartlarina uygun, en etkili performans kriterlerinin tanimlanmasint ve Olgiilmesi
gerektiginden bahsederek, karlilik, magaza metrekare bas1 gelir, calisan bagina gelir, gibi
kriterleri perakendecilikte kullanilan etkili magaza performans kriterlerine 6rnek olarak

Verir.
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Genel anlamiyla perakende magaza performans Ol¢iimii finansal ve finansal
olmayan olmak {izere iki kategoride degerlendirilmektedir. Brignall ve Ballantine (1996),
sadece finansal performans dl¢limiiniin performansin tiim boyutlarini ortaya koymadigini
ifade eder. Finansal performans 6l¢iimii temeli dayali arastirmalarda Reynolds ve Digerleri
(2005), yatirnmin geri doniisiine odaklandigi performans yaklasimiyla perakende
performansini incelerken, Bradlay ve Taylor (1992) karliliga gore, Greenley (1995) ise
satig gelirleri ve gelirlerdeki biliylimeyi dikkate alarak perakende performansini

degerlendirmislerdir.

Venkatraman and Ramanujam (1986) finansal kategoride yer almayan performans
kriterlerinin de isletmenin finansal performansint ve gelisimini dolayli yollardan
etkiledigini belirterek, bu kriterlere isletmenin sunmus oldugu hizmetin kalitesi, sahip
oldugu pazar payi, miisteri bagliligi ve miisteri memnuniyeti gibi kriterleri 6rnek olarak
vermektedir. Finansal olmayan performans kriterleriyle Liu ve Davis (1997) pazar payini,
Gail ve Scott (1995) miisteri memnuniyetini, Cronin ve Skinner (1984) personel ve magaza
konum verimligi kriterleriyle perakendecilik performans Ol¢iimiinii incelemislerdir.
Yapilan literatlir taramasiyla bir perakende magazanin performansina biitlinciil anlamda
yaklasim gosteren performans Ol¢lim aragtirmalarinin eksikligi goriilmiistiir. Ayrica,
telekomiinikasyon isletmeleri perakende magaza Orgiitleri 6zelinde tlizerinde sektdriin
uzmanlarinca uzlasilmis performans kriter setinin ne olmasi gerektigiyle ilgili bir

aragtirmaya rastlanilmamastir.

Bu calismada telekomiinikasyon isletmelerinin dagitim kanallar1 yonetiminden
sorumlu isletme yoneticileri i¢in sektoriin uzmanlarinin {izerinde uzlastigi performans
kriter setiyle perakende magazalarin performanslarinin dlgiliip siralandigi, gelistirmeye
acik yonlerinin neler oldugunun ortaya kondugu finansal ve finansal olmayan kriterlerin
yer aldigi biitiinlesik bir magaza performans Ol¢lim arastirmasi yapilmistir. Yapilan
performans Ol¢lim arastirmasiyla dagitim kanali iist diizey yoneticileri kendilerine bagh
belirli cografi bolgelerdeki kanal yapilarinin yonetiminden sorumlu alt organizasyon
birimlerini kendi sorumluk sahalarinda faaliyette bulunan perakende magazalarin
performans oOlgiimlerini degerlendirmek suretiyle denetleyebilecektir. Bununla birlikte,
caligma sonucunda gelistirilen performans Ol¢iim modeli, isletmelerin dagitim kanali

yoneticileri i¢in {ilke genelinde yaygin, genis bir perakende Orgiitiiniin isletme amacg ve
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politikalar1 dogrultusunda optimizasyonunda kullanilacak etkili bir karar destek araci

olarak degerlendirilebilir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Unlii yénetim bilimci Peter Drucker “Olgemezseniz yonetemezsiniz” der (Yanar,
2013: 89). Bu caligmada telekomiinikasyon isletmeleri dagitim stratejilerini belirleyip
uygulayan pazarlama ve satis birimlerinde gérev yapan tiim yonetici ve uzmanlara yonelik,
perakende kanal performansimi birgok kriteri bir arada degerlendirerek kapsamli bir

coziimlemeyle dlcen bir model gelistirilmesi amaglanmistir.

Telekomiinikasyon isletmeleri dagitim kanallar1 yonetiminde gorev yapan iist diizey
ve bolge birim yoneticileriyle yapilan birebir goriismelerde mevcut durumda perakende
magazalardan en Onemli beklentilerinin kendilerine aktarilan hizmet satis hedeflerini
gerceklestirmeleri ve hizmet Kkalitesi skorlarinin belirli bir esik degerinin {izerinde
olmasinin saglanmasi olarak ifade edilmistir. Perakende magazalarin is ortakligi bayi
kazan¢ yapist da bu beklentiler dogrultusunda kurgulanan bir prim sisteminden

olusmaktadir.

Telekomiinikasyon isletmeleri dagitim kanallar1 yoneticilerinin mevcut bakis
acilartyla basit olarak ifade edilecek olursa perakende kanalda basari i¢in iki performans
oOlciitli 6ne cikmaktadir. Satis hedeflerini gerceklestiren ve hizmet kalitesi skoru isletme
tarafindan belirlenmis esik degerinin {izerinde olan magazanin basarili oldugu ve beklenen
performans1 gosterdigi varsayilmaktadir. Bunun yaninda goriisme yapilan yonetici ve
uzmanlarin ifadesiyle isletmelerin perakende magazalarin performansina yonelik belirli
araliklarla takip ettigi isletme agisindan bircok Onemli performans kriteri oldugu ifade
edilmistir. Ornegin, yeni miisteri kazaniminin magaza basina maliyeti ve magaza karlilig
gibi daha birgok takip edilen Olciitlerde s6z konusudur. Yapilan goriismelerde, uzmanlarin
perakende magaza performans Olgiim kriterleri konusunda tam olarak uzlasi igerisinde
olmadig1 ve isletmelerin dagitim stratejisi amaclar1 dogrultusunda perakende magazalarin
performansini her bir performans dlgiitiine gore ayr1 ayr1 degerlendirdigi, tiim kriterlerin
bir arada degerlendirildigi biitiinlesik bir bakis agisiyla performans degerlendirmesi

yapilamadigi anlagilmistir.
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Bu calismayla ilk asamada, telekomiinikasyon isletmelerinin dagitim stratejilerini
ireten, dagitim kanallarim1 planlayip yoneten iist diizey telekomiinikasyon yoneticileri ve
uzmanlarinin gorlislerine bagvurularak perakende magaza performans kriterlerinin ne
olmasi gerektigi konusunda uzlagiya varmalart amaglanmistir. Bu amaca ulasmak igin
arastirmanin ilk boliiml i¢in uzmanlarin gizlilik icerisinde Ozgiirce fikirlerini ifade
edebildigi, kriterler {izerinde uzlasi olusuncaya kadar arastirma siirecinin devam ettigi

Delphi Tekniginin kullanilmasina karar verilmistir.

Ikinci asamada, Delphi teknigi kullanilarak uzmanlarin iizerinde uzlasma sagladig
kriterlerin AHP yontemi kullanilarak agirliklandirilmasi  amaclanmistir.  Toplam
performansin bilinebilmesi i¢in perakende magazalarin girdileriyle ¢iktilar1 arasindaki
iligkilerin ve sonuglarin 6lgiiliip degerlendirilmesi hedeflenmistir (Benligiray, 1999: 8). Bu
amagcla, {iciincii asamada ¢ok kriterli karar verme ydntemlerinden olan Gri Iliskisel Analiz

yontemi kullanilarak perakende magaza performanslarinin siralamasi yapilmistir.

Perakende magazalar1 yoneten dagitim kanali yoneticileri igin is ortaklig1 yapisiyla
faaliyet gdsteren magaza performanslarinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi i¢in kapsamli
bir 6l¢iim sisteminin olusturulmasi 6énemli bir ihtiya¢ olmustur. Bu dogrultuda arastirma da
tercih edilen yontemlerle magaza performanslariin 6l¢iim modeli gelistirilerek hem

akademik cevrelerce hem de uygulamacilar tarafindan tartisilmas1 amaglanmaistir.

3.3. Arastirma Sorulari

Soru 1: Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalari icin belirlenecek
performans Gl¢iim setinde hangi kriterler yer almalidir?

Soru 2: Uzmanlarin iizerinde uzlastig1 performans kriterlerinin performans 6lgiim
degerlendirmelerinde 6nem dereceleri ne olmalidir?

Soru 3: Perakende magazalarin ¢ok kritere gore performanslarinin Slgiimi ve
siralamas1 nasil yapilabilir? Perakende magazalarin performans oOl¢limii isletmelerin
dagitim kanal1 yoneticileri i¢in isletme amaglarinin gergeklestirilmesine uygun performans

ol¢lim araci olarak degerlendirilebilir mi?
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3.4. Arastirmanin Modeli

Magaza performans dl¢iim arastirmasinin ilk agamasinda magaza performans 6lglim
kriter setinin olusturulmasi hedeflenmistir. Telekomiinikasyon sektdriinde perakendeciligin
sektoriin pazar yapisi, kazang sistemi, yonetim anlayisi ve is ortakligi yapisi gibi faktorlerle
diger perakendecilik tiirlerinden ayrilmasi nedeniyle kendine 6zel performans 6l¢tim kriter

setinin olugturulmasi i¢in konuyla ilgili uzmanlarin goériislerine bagvurulmustur.

Magaza performans 6l¢iim kriterlerinin neler olmasi gerektigiyle ilgili goriislerine
basvurulan uzmanlarin iizerinde Delphi Teknigi kullanilarak uzlasi1 sagladiklar1 kriterlerle
telekomiinikasyon igletmeleri perakende magaza performans Olglimii  kriter seti
olusturulmustur. Devaminda yine sektor uzmanlarinin goriislerine basvurularak AHP
yontemiyle kriterlerin dnem dereceleri belirlenmistir. Magaza Performans Olgiim
arastirmasi uygulamasi icin bir telekomiinikasyon isletmesi satis bolge miidiirliigii birimine
bagh faaliyet yiiriiten 68 magazanin Gri iliskisel Analiz yoluyla AHP ile 6nem dereceleri
belirlenen performans kriterleri verileriyle Gri iliski dereceleri belirlenerek performans

siralamasi yapilmigtir. Arastirma modeli Sekil 16°da yer almaktadir.

Sekil 16: Arastirmanin Akisi

Magaza Verileri

Delphi Teknigi AHP Yontemi

Gri
Iliskisel
Analiz

(Kriterlerin Onem
Derecelerinin
Belirlenmesi)

(Kriterlerin 0l
Belirlenmesi)

Uzman Goérisleri

Magaza Performans Siralamasi

(Magazalarin Gri Iligki
Derecelerine Gore Siralanmasi)
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3.5. Arastirmada Kullanllan Cok Kriterli Karar Verme Yontemleriyle

Performans Ol¢iimii ve Siralamasi Uzerine Literatiir Incelemesi

Cok kriterli karar verme yontemleriyle alternatiflerin sahip olduklar1 ¢ok sayida
Ozellikler arasinda karar vericinin istedigi 6zelliklerin 6nceden belirlenmis degerlere gore
en uygun olan alternatifin belirlenmesi miimkiin olur (Paksoy ve Esnaf, 1995: 46). Ayrica,
alternatiflerin iyiden kotiiye dogru olgiilebilir ya da tanimlanabilir sekilde siniflandirildig
siralama problemlerinin ¢éziimi ¢ok kriterli karar verme yontemleriyle miimkiin olabilir
(Turan, 2014: 19). Bu calismada perakende magaza performans Oliim arastirmasi
kapsaminda iki farkli ¢cok kriterli karar verme yontemi bir arada kullanilmistir. Literatiirde
iki farkli cok kriterli karar verme yonteminin ilk olarak kriterlerin veya énem derecelerinin
belirlenmesinde ikinci asamada ise krirterlere gore alternatiflerin performans Slglimii ve
siralamasi i¢in bir arada kullanildigi sayisiz arastirma mevcuttur. Asagida birka¢ 6rnek

caligmaya yer verilmistir.

Samut (2013), OECD iilkelerinin egitim performans degerlendirmesinde cok
kriterli karar verme yontemlerinden AHP ve Topsis yontemlerini iki asamali olarak
birlestirerek kullanmistir. AHP yontemiyle kriterlerin 6nem derecelerini belirlerken, Topsis
yontemiyle alternatiflerin performans siralamasini yapmistir. Tayyar ve Digerleri (2014),
Bist’e kayitli bilisim ve teknoloji alaninda faaliyet gosteren isletmelerin finansal
performanslarin1 oncelikli olarak AHP ile agirligi en yiliksek olan kriteri belirleyerek
sonraki asamada ise Gri Iliskisel Analizle Gri Iliski derecelerini hesaplayarak performans

siralamalarimi yapmislardir.

1982 de gelistirilmesinden bugiine Gri Iliskisel Analizi birgok farkli sektdrde
faaliyet gosteren isletmelerin genel veya alt birimlerinin farkli perspektiflerle
performanslarinin dlgiilmesinde, alternatiflerinin siralanmasi, performansi belirleyici en
etkili karar kriterinin belirlenmesi gibi amaclarla yaygin olarak kullanilmistir. Asagida
literatiirde yer alan Gri Iliskisel Analizi ile performans Sl¢iimii ¢alisma Srneklerine yer

verilmistir.

Feng ve Wang (2000), havayolu isletmeleri birimlerinin finansal verilerle

performansini gri iligkisel analiz ile 6l¢miislerdir. Wang ve digerleri (2004), Tayvan’da
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bulunan en biiyiik 10 havaalaninin finansal verilerini kullanarak isletme performanslarini
Olemiiglerdir. Peker ve Baki (2011), sigorta sektoriinde faaliyet gosteren ii¢ isletmeyi
finansal performanslarina gére Gri Iliskisel Analiz yontemini kullanarak siralanmuslardir.
Senger ve Albayrak (2016) tarafindan bir mobilya isletmesinde c¢alisan personelin
performanslarinin degerlendirilmesi ¢alismasinda ilk olarak AHP ile 6nem dereceleri
belirlenen personel performans kriterleri verileri kullanilarak Gri Iliskisel Analiz yoluyla

personel performanslarinin 6l¢iimii ve siralamasi yapilmistir.

Bu ¢alismada magazalarin finansal ve finansal olmayan c¢ok kritere gore biitiinlesik
anlamda performans Olglimiiniin yapilmasinda kriterlerin  birbiriyle olan iliski
derecelerinden hareketle alternatifler arasinda siralama yapan Gri iliskisel Analizi magaza

performans Sl¢iim yontemi olarak belirlenmistir.

3.6. Materyal ve Metot

3.6.1. Materyal

Calisma igerisinde, iilkemizin 6nde gelen telekomiinikasyon isletmelerinden olan
Tirk Telekom, Turkcell ve Vodafone’da satis ve pazarlama birimlerinde gorev yapan
yoneticilerden olusan perakendecilik konusunda deneyimli uzmanlara yonelik bir dizi
anket calismast yapilmistir. Nitel karar verme yontemlerinden olan Delphi teknigi
uygulama siirecinde ii¢ asamadan olusan anketlerle uzmanlarin goriis birligine vardigi
performans kriterleri belirlenmis ve tek asamadan olusan AHP anketiyle de performans
kriterlerinin 6nem dereceleri belirlenmistir. Sektoriin uzman isimleriyle yapilan anket
sonuclariyla elde edilen veriler telekomiinikasyon isletmelerinin perakende kanallarinin
benzer model iizerine kurulu yonetim ve is siirecleri yapilar1 nedeniyle her ii¢ isletmenin

(Tiirk Telekom, Turkcell ve Vodafone) magaza performans 6l¢timiinde de kullanilabilir.

3.6.1.1. isletme Bilgileri

Magaza performans oOlgiim arastirmasi kapsaminda Gri Iliskisel Analizi ile
performans Ol¢iim uygulamasi yapilan satis bolge midirliigli ve magazalarin hangi

isletmeye ait oldugu bilgisi verilerin gizliligi kapsaminda saklanmistir. Arastirmanin

135



yapildigr ilgili sektoriin isletme bilgileri, isletmelerin resmi web sitelerinde yer alan
“hakkimizda” béliimlerinden derlenmistir. Isletmelerin sahip oldugu hizmet biiyiikliigii
verilerine, ¢aligmanin ikinci bolimiinde “Verilerle Tiirkiye Telekomiinikasyon Sektoriiniin

Pazar Yapis1” bagligi altinda yer verilmistir.

Tiirk Telekom: 176 yillk bir geg¢mise sahip olan Tiirk Telekom
(www.turktelekom.com.tr, 2017), miisterilerinin hizla degisen iletisim ve teknoloji
ihtiyaclarina dogru bir sekilde cevap verebilmek amaciyla 2015 yilinda miisteri odakli ve
entegre bir yapiya ge¢is yaparak, Tiirk Telekom, Avea ve TTNET kapsamindaki {iriin ve
hizmetleri tek cati altinda toplamistir. Ocak 2016 itibariyle ise sadece Tiirk Telekom

markasiyla hizmet verilmektedir.

Tiirk Telekomiinikasyon A.S. hisselerinin %55'1 Oger Telekomiinikasyon A.S.,
%25'1 Tiirkiye Hazine Miistesarligi'na ve %>5'1 Tiirkiye Varlik Fonu'na aittir. Geriye kalan
%15'lik hissesi de halka arz edilmistir. Tiirk Telekomiinikasyon A.S., mobil operatér Avea
Iletisim Hizmetleri A.S., genisbant operatorii TTNET A.S., ve diger istirak isletmelerinden

olusan bir gruptur. Toplam 33 bin ¢alisan1 bulunmaktadir.

Turkcell: Turkcell (www.turkcell.com.tr, 2017), Tirkiye’de kurulmus; yerlesik,
entegre iletisim ve teknoloji hizmetleri sirketidir. Miisterilerine mobil ve sabit sebekeleri
iizerinden ses, data, TV hizmetleri ve katma degerli bireysel ve kurumsal servisler

sunmaktadir.

Toplam hisselerin %51’ine Turkcell Holding A.S, %0,05’ine Cukurova Holding
A.S sahipken geri kalan %48,95’lik hisse halka arz edilmistir. Komsu tlkeler ve diger
cografyalarda bircok istiraki oldugu isletme bulunmaktadir. Toplam 16 bin c¢alisam

bulunmaktadir.

Vodafone: Vodafone Tiirkiye (www.vodafone.com.tr, 2017), gelirler bakimindan
diinyanin en biiyiik uluslararast mobil iletisim sirketlerinden biri olan Vodafone Grubu’nun
blinyesinde yer almaktadir. Tiirkiye’nin dijitallesmesine liderlik etme vizyonlari
dogrultusunda bireylere ve kurumlara mobil ses, sabit ses, mobil internet, ADSL ve fiber

hizmetleri sunmaktadirlar. Toplam 3.300 c¢alisan1 bulunmaktadir.
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3.6.1.2. Anket Bilgileri

Arastirmanin ilk asamasinda telekomiinikasyon isletmeleri perakende magaza
performans Ol¢glim kriterlerinin ne olmasi gerektigi konusunda uzman goriisleri ve
degerlendirmelerinin alinmasiyla ortak bir konsensiise ulasilmasin1i hedeflenmistir.
Arastirma yontemi olarak Delphi teknigi belirlenmistir. Bu amagla anket uygulanacak 15
kisilik bir katilime1 grubu belirlenmistir. Katilime1 grubu, telekomiinikasyon isletmelerinde
(Turk Telekom, Turkcell ve Vodafone) dagitim kanallari stratejilerini belirleyen, kuran ve
yoneten isletmelerin direktér, grup midirii, midir ve uzman iinvanl tecriibeli
calisanlarindan olusturulmustur. Anket katilimcilarina, magaza performans oOl¢iim
kriterlerinin ne olmasi gerektiginin soruldugu birinci Delphi anketi Ek 1’dedir. Birinci
anket ile elde edilen tiim kriterler bir araya getirilerek s6z konusu kriterler tizerindeki
uzlasi diizeyini belirlemek amaglt Ek 2°de yer alan 7°1i liket 6lgegiyle ikinci bir Delphi
anket diizenlenerek her bir kriterle ilgili katilimeilarin goriisleri toplanmustir. ikinci anketin
sonuclariyla birlikte tekrar ayn1 anket katilimcilarla paylasilarak kriterler izerindeki uzlasi
diizeylerinde bir degisiklik olup olmadigina bakilmistir. Delphi teknigi sonucunda tizerinde
uzlagilan kriterlerin 6nem derecelerinin belirlenmesi icin Ek 4’te yer alan AHP anketi
diizenlenerek 9 kisiden olusan katilimec1 grubuna uygulanmistir. Katilimer grup Delphi
anket caligmalarinin yapildig1 gruba dahil olan telekomiinikasyon isletmelerinde (Tiirk
Telekom, Turkcell ve Vodafone) direktor, grup miidiirii ve miidiir tinvanli deneyimli

yoneticilerden olusturulmustur.

3.6.1.3. Orneklem

Ulke geneline yayilmis perakende kanallariyla yaklagik olarak Tiirk Telekom 900,
Turkceell 1200, Vodaphone ise 1100 miinhasir perakende magaza ile miisterilerine hizmet
vermektedirler. Caligmada, yazar tarafindan verilerin dnemi geregi ismi gizli tutulan
Tiirkiye’nin 6nde gelen bir telekomiinikasyon isletmesinin, iilkemiz Akdeniz ve
Gilineydogu Anadolu bolgelerinde bulunan illerinden olusan bir satis bolge miidiirliigline
bagl ydnetilen 68 perakende magazamin verileri kullanilmistir. Orneklem seciminde
verilerin elde edilmesindeki kisitlar nedeniyle, aragtirmada gerekli tiim bagli magaza

verileri 6grenilebilen bir bolge satis miidiirliigii tercih edilmek zorunda kalinmistir.
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Secilen orneklem ile yapilan performans Ol¢iim sonuglart s6z konusu isletmenin
magazalarinin tiimiine birden uygulandiginda magazalarin GRI analiz iliski dereceleri
degisebileceginden farkli sonuglar elde edilebilir. Ancak, ¢alismanin amaglarindan biri
isletme yoneticilerinin Oncelikli olarak kendilerine bagli satis bolge miidiirligi
yapilarindaki magazalarin performans degerlendirmesini yapmak oldugundan g¢alismanin
amacina uygun anlamli sonuglar saglayacak érnekleme bilgilerine erisilmistir denebilir. Bir
satis bolge midiirligiine ait tiim magaza verileriyle o bolgede bulunan magazalarin kendi
dinamikleri igerisinde magaza performans Slgiimleriyle performans siralamasi yapilarak

isletme yoneticilerinin bu sonuglara gore degerlendirme yapmalarina imkan verilmis olur.

3.6.2. Metot

Ilk asamada uzman gruplarinca Delphi Teknigi kullanilarak belirlenen kriterlerin
ikinci asamada AHP yontemi ile Onem dereceleri tespit edilmistir. Son olarak,
alternatiflerin siralanmasi igin ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden Gri iliskisel Analiz

tercih edilmistir. Arastirma agamalarinda kullanilan yontemlerden asagida bahsedilmistir.

3.6.2.1. Delphi Teknigi

Eski bir Yunan efsanesine gore Delphi isimli adada yasayan seg¢ilmis bir kahin
gelecekten haberler verir. Adini bu efsaneden alan Delphi metodu ilk olarak teknolojik
gelismelerin etkilerine iliskin olasi senaryolar1 belirlemek iizere kullanilmistir (Clayton,
1997). 1950’1 yillarda Amerikan Rand sirketince yiiriitilen Sovyet askeri tehdidi
karsisinda savas ortaminda teknoloji kullaniminin etkilerini dnceden 6ngérme amacgl
Delphi adli projede gorevli Olaf Helmer ve Norman Dalkey tarafindan gelistirilmistir
(Dalkey ve Helmer, 1963).

Delphi teknigiyle belirli bir konu hakkinda alaninda uzman olan kisilerin iizerinde
uzlas1 sagladig ortak bir goriis tiretilmesi hedeflenir. Bu ¢abanin temel dayanagi birden
cok kisinin ortak goriisliniin bir kisinin gorlistinden daha dogru olacagi kanaatidir (Dalkey,
1972). Delphi teknigiyle karmasik bir probleme ¢oziim iiretmek igin farkli bakis agilarina
sahip konusunda uzman isimlerin etkili olarak iletisim kurabilecegi ve toplanan verilerin

degerlendirilecegi bir grup iletisim siireci olusturulur (Linston ve Truff, 1975).

138



Baslangicinda teknolojik gelismeleri tahmin etmek i¢in kullanilmis olsa da Delphi
teknigi zamanla farkli program planlama, kaynak tahsis karar1 ve politika belirleme gibi
bircok aragtirma konularinda farkli iceriklerde kullanilmaya baslanmistir (Delbecq ve
Digerleri, 1975). Delphi teknigi secilmis konularda belirli bir kitleye uygulanan bir dizi
anket yoluyla genis bir perspektifte veri toplar. Fikir birligi olusuncaya kadar anketler
yinelenmeye devam eder. Delphi teknigi bu yoniiyle diger veri toplama ve analiz

tekniklerinden ayrilir (Dalkey ve Helmer, 1963). Delphi Tekniginin Ozellikleri;

e Katilimar Sayisi: Delphi anket katilimer sayilariyla ilgili farkli gortisler vardir.
Clayton (1997), ayn1 meslek grubunda homojen bir grup i¢in 15 ile 30 arasinda
bir katilimc1 grubunun yeterli olacagini sdylerken. Farkli mesleklerden olusan
gruplarda Clayton (1997) 5-10 arasi katilimcinin yeterli olacagini soyler. Farkli
katilimcir sayisinin grup calismasinin sonuglari iizerindeki olgen bir calisma
yapan Rowe ve Wright, (1999) katilimci sayisiyla etkinlik sonuglarinin
degisikligi arasinda dogrudan bir iliski olmadigi savunmustur.

e Katihmda Gizlilik: Delphi metodunun baslica avantajlarindan ve giiclii
yonlerinden biri de gizliliktir. Arastirmacinin haricinde katilimcilarin diger
katilimcilarin kim oldugunu bilmesine gerek yoktur. Boylece bilgi toplama ve
sentezleme amagh grup ¢alismalarinin O6nemli sorunlarindan biri olan
katilimcilarin birbiriyle ayni1 ortamda goriislerini aktaracak olmalarinin verecegi
kaygilarin varligi ve baskin bireylerin etkisi ortadan kaldirilir (Dalkey, 1972).
Boylece, tiim katilimcilardan kimsenin etkisi altinda kalmadan gelecek 6zgiin
yeni fikirler gizlilik prensibiyle giivence altina alinir. Ayrica, degerlendirilen
fikrin sahibine kars1 olabilecek onyargilarin fikrin degerlendirilmesinin Gniine
gegmesine veya digerlerince uygun goriilmeyecegini diisiiniilen bir fikri
giindeme getirmeme kaygilarinin Oniine geg¢ilmis olur (Sahin, 2001: 216).
Calisma i¢in katilimcilarin ayni ortamda bulunmalarina gerek olmadigindan
anketler e-posta yoluyla uygulanabilir. Bu durum katilimcilarin farkli yerlerde
yasayan bireyler arasindan secilebilmesini saglar (Hung ve Digerleri, 2008).

e Kontrollii Geri Bildirim: Uygulanan her anket sonrasinda aragtirmaci
tarafindan katilimcilara geri bildirim yapilir. Bu geri bildirim bir 6nceki anket
sonucunun iyi bir Ozetini icererek katilimcmin  bilgisini  yeniden

degerlendirmesini ve netlestirmesine yardimci olacak nitelikte olmalidir. Geri
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bildirim siireci, anket katilimcilarinin bir 6nceki ankette saglanan bilgiler
1s1ginda ilk kararlarin1 gbézden gecirmelerini saglayarak kararlarimi tekrar
degerlendirmeleri konusunda cesaretlendirir. Delphi metoduyla uygulanan
anketin sonuglar1 her bir asamada Onceki anketin geri bildirimiyle,katilimcinin
diger katilimcilarca saglanan degerlendirmeleri incelemesi sonucu kendi fikrini
diizeltebilir ya da degistirebilir. Tekrarlanan anketler yoluyla katilimcilarin
goriislerini daha anlayislt bir sekilde sunmalari, giiriiltii olarak tabir edilebilecek
dis etkilerden olabildigince az etkilenmeleri ve problemi ¢ézme odaklarinin
artmas1 saglanir (Dalkey, 1972).

e Anket sonuclarinin istatiksel analizi: Istatiksel analiz araglar1 sayesinde anket
sonuclarindan elde edilen verinin 6zetlenmesi sosyal etkilerden arinmais, tarafsiz
bir analizle gerceklesmis olur. Katilimeilar kendilerine iletilen bir 6nceki anketin
istatistiksel analiz sonuclartyla kendi diisiincelerini yeniden degerlendirir.
Anketler sorunun ¢oziimiine dair goriis birligi olusuncaya kadar devam ettirilir

(Dalkey,1972).

Delphi Tekniginin Kullanim Alanlari: Linstone ve Turoff (2002), Delphi tekniginin

hangi durumlarda kullanilabilecegini asagidaki basliklarda agiklamistir.

e Problemin analitik uygulamalarla ¢6ziimii miimkiin olmadigr durumlarda, bir
grubun 6znel degerlendirmelerinin yardimiyla ¢oziime ulagilabildiginde,

e Problemin ¢dziimiiyle Ilgili uzmanlarin farkli alan ya da mesleklerde oldugu ve
dogrudan iletisimde olmadig1 durumlarda,

e Uzmanlarn yiiz yiize etkili bir sekilde iletisim kuramayacagi kadar az zaman ve
bu toplantilarin organize edilmesi i¢in gerekli maliyetler karsilanamadiginda,

e Konularinda uzman olan arastirma konusunda bir araya getirilmesi zor fikirlerin
baskinlik kurma gayretiyle savunulmasinin engellenmek istendigi bir ¢alisma
grubuna ihtiya¢ oldugunda Delphi teknigi uygun bir veri toplama araci olarak

kullanilabilmektedir.
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3.6.2.2. AHP Yontemi

AHP (Analytic Hierarchy Process- Analitik Hiyerarsi Siireci), Thomas L. Saaty
tarafindan 1977°de gelistirilen birden ¢ok kriter iceren karmasik karar problemlerinde ana
hedef ve kriterleri arasindaki iligskiyi kriterler arasinda ikili karsilastirmalar yapma
mantifina dayanarak modelleyen bir yontemdir. Karar vericilerin, bilgi, deneyim ve
diistincelerinin mantiksal bir sekilde birlestirildigi AHP yonteminin ¢ok genis bir uygulama

alani vardir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001: 84).

AHP, karmasik karar problemlerini basitlestiren ¢oziimlemesiyle karar vericilerin
karar probleminin tanimi1 ve icerigine iliskin anlayislarini arttirir. Ozellikle grup kararlar
almada tercih edilen bir modeldir. En 6nemli 6zelligi, karar problemine iligkin hem
objektif hem de siibjektif diisiincelerin karar siirecine dahil edilmesine olanak tanimasidir

(Tiizemen ve Ozdagoglu, 2007: 218).

AHP, asagidaki adimlar takip edilerek uygulanir (Kecek ve Yildirim, 2010:
198;Saaty, 2008: 85);

Adim 1: Problemin tanimlanmasi ve Kkarar hiyerarsisinin olusturulmasi; AHP
yonteminin ilk adimina amag belirlenerek baglanilir ve bu amaca etki ettigi tespit edilen
her bir kriter ortaya konulur karar i¢in hiyerarsik bir yapi olusturulmus olur (Scholl, ve
Digerleri., 2005: 763). Hiyerarsik yap1 olusturulmasinin amaci, kriterlerin birbirlerine olan

etkilerini belirlemektir.
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Sekil 17: AHP Yonteminin Hiyerarsik Yapisi

AMAC

Kriter 1 Kriter2 Kriter3

S NG
Z .
\\
e NS
// N

Alt Kriter1 Alt Kriter2 Alt Kriter 3 Alt Kriter 4 Alt Kriter 5

Alternatif 1 Alternatif 2 Alternatif 3 Alternatif 4 Alternatif 5

Kaynak: Razmi ve digerleri, 2000: 203

Adim 2: Onceliklerin Belirlenmesi ve Ikili Karsilastirma Matrisinin Olusturulmas:
Bu asamada hiyerarside yer alan kriterler amaca gore goreli dnemlerinin belirlenmesi i¢in
karar vericiler tarafindan ikili olarak karsilastirilir (Chandran, ve digerleri, 2005: 2235-
2236) Eger hiyerarsik diizeyde n kriter yer aliyorsa toplam n(n-1)/2 adet ikili karsilastirma
yapilir ve matrisler seklinde diizenlenir (Byun, 2001: 290).

Kriterlerin 6nem derecelerinin belirlenmesi asamasinda Saaty’nin gelistirmis
oldugu Tablo 3 de gosterilen 1-9 6lgegi kullanilir. Bu 6lgege gore esit onem derecesinde
olan kriterler 1 degerini alirken, bir kriter digerine gére mutlak derecede 6nemli ise, Gnemli
olan kriter 9 degerini, diger kriter ise 1/9 degerini almaktadir. ikili karsilastirmalardan elde

edilen yargilar AHP de bir matrise doniistiiriiliir ve bu matrise ikili karsilastirma matrisi

denir (Eraslan ve Algiin, 2005: 98).
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Tablo 3: AHP Kriter Karsilastirma Olgegi

Onem Derecesi Tamm Aciklama

1 Esit derecede onemli Her iki faktor ayn1 6neme sahiptir

3 Orta derecede 6nemli Bir faktor digerine gore biraz daha 6nemlidir

5 Kuvvetli derecede 6nemli Bir faktor digerine gore kuvvetle daha 6nemlidir

7 Cok kuvvetli derecede énemli Bir faktor dlgerme"gore yu}(sek derecede daha
onemlidir

9 Mutlak Derecede Onemli Bir faktor dlgerm(?. gore .g(?k yiiksek derecede
onemlidir

2,4,6,8 Ara degerleri temsil etmektedir

a ile bkriterleri karsilastirilirken (x) degeri atanmus ise; b ile a karsilastirtlirken (1/x)

Karsilikli Degerler degeri verilecektir.

Kaynak: Saaty, 1994: 26

Karar vericilere, ama¢ dogrultusunda ktierleri degerlendirmeleri igin Tablo 4’deki
gibi tim kriterlerin karsilikli degerlendirilmelerinin bulundugu bir form sunulmaktadir.
Karar vericiden, dnemli gordiigii kritere yakin 6énem derecesine gore ilgili degeri se¢mesi
istenmektedir. Asagidaki tabloda Kriter 1 ile Kriter 2 kiyaslandiginda Kriter 2’ye 5 degeri
verilmigken, Kriter 1 ise 1/5 degerini alir. Ayn1 sekilde Kriter 3 ile Kriter 1 kiyaslandiginda
Kriter 3’iin 3 degerini alirken, Kriter 3’iin ise 1/3 degerini alir. Kriter 2 ile Kriter 3

kiyaslandiginda Kriter 2°ye 5 degeri verilmisken, Kriter 3 ise 1/5 degerini alir.

Tablo 4: Kriter Karsilastirma Ornegi

Kriter 1 (9|8 |7 |6|5|4|3|2 1|23 |4|5|6/|7]8]|9 Kriter 2
Kriter 1 (9|8 |7 |6|5|4|3|2|1|2(3|4|5|6/|7]8]|9 Kriter 3
Kriter2 (9|8 |7 |6|5|4|3|2 1|23 |4|5|6/|7]8]|9 Kriter 3

Tablo 4’de karar vericiden alinan goriisler, Tablo 5’deki gibi matris haline

doniistiiriilmektedir.
Tablo 5: ikili Karsilastirma Matrisi
Kriterler Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3
Kriter 1 1 1/5=0,2 1/3=0,33
Kriter 2 5 1 5
Kriter 3 3 1/5=0,2 1
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Bu degerler, kriterler i¢in karar vericilerin 1-9 araliginda verdigi kendi gorisleri
dogrultusunda verdikleri siibjektif degerlerdir. Degerler, kriterler i¢in karar vericinin

kisisel onceliklerini gostermektedir.

Adim 3: Kriterlerin Onem Derecelerinin (Oncelikler Vektorii) Belirlenmesi: Ikili
karsilastirma matrisi olusturulduktan sonra, ti¢iincii adimda kriterlerin 6nem derecelerinin
tespiti icin ikili karsilagtirma matrisinde bulunan her bir degerin ilgili siitun degerlerinin

toplamina boliinmesi olarak adlandirilan normalizasyon iglemi yapilir (Tablo 6-7).

Tablo 6: Normalizasyon Islemi 1

Kriterler Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3
Kriter 1 1 0,2 0,33
Kriter 2 5 1 5
Kriter 3 3 0,2 1
Toplam 9 1,4 6,33

Tablo 7: Normalizasyon Islemi 2

Kriterler Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3

Kriter 1 1/9=0,111 | 0,2/1,4=0,143 | 0,33/6,33 =0,052
Kriter 2 5/9 = 0,555 1/1,4=0,714 5/6,33=0,79

Kriter 3 3/9=0,333 | 0,2/1,4=0,143 1/6,33=0,158

Normalize edilmis matris elde edildikten sonra, her bir kritere ait satirin aritmetik

ortalamalar1 alinarak kriterlerin nem dereceleri tespit edilir (Tablo 8).

Tablo 8: Kriterlerin Onem Derecelerinin (Oncelikler Vektorii) Tespiti

Kriterlerin Onem Dereceleri Aritmetik Ortalama
(Kriterl+Kriter2+Kriter3)/3

Kriterler | Kriter 1 | Kriter 2 | Kriter 3

Kriter 1 0,111 0,143 0,052 0,102
Kriter 2 0,555 0,714 0,79 0,686
Kriter 3 0,333 0,143 0,158 0,212

Toplam 1,000
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Adim 4: Cevaplarin Tutarlilik Oraninin Tespiti: Kriterlerin 6nem dereceleri, karar
vericilerin subjektif yargilarina gore belirlendiginden, bu cevaplarda tutarsizliklar ortaya
cikabilmektedir. Bunu 6nlemek igin, Tutarlilik Oran1 hesaplamasi yapilmaktadir. Bu oran

%10’dan kiiciik ise, belirlenen 6nem dereceleri tutarlidir yorumu yapilabilmektedir.

Tutarlilik orani hesaplanirken, Oncelikle ikili karsilastirma matrisindeki her bir
kritere ait degerler ile o kriterin 6nem derecesi carpilarak tiim Oncelikler matrisi elde

edilmektedir.

1 02 033 0,102 0,309
<5 1 5 >X<0,686> = <2,251)
3 02 1 0,212 0,654

Tiim oncelikler matrisindeki degerler, kriterlerin 6nem derecelerine boliinmektedir.
Bu islemin sonucunda elde edilen degerlerin aritmetik ortalamasi alinarak A,,,.s elde

edilmektedir.

0,309/0,102 = 3,03
2,251/0,686 = 3,28
0,653/0,212 = 3,08

3,034+ 3,28 + 3,08
Amaks = 3 =313

Tutarlilik indeksi , asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmaktadir.

: (Amaks - TL)

. (313-3) 013
- B-1) 2

= 0,065

Elde edilen tutarlilik orani (0,065<0,1) oldugundan, karar vericilerden elde edilen

cevaplarin tutarli oldugu sonucuna varilmaktadir. Cevaplarin tutarli oldugunun tespitinin
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ardindan kriterlerin 6nem derecelerinin de tutarli oldugu yargisina varilir. 0,686 Snem
dereceli kriterin 1’in en énemli kriter oldugu ve 6nem derecesinin de diger kriterlere gore

hayli yiikksek oldugu yorumu yapilabilir (Tablo 9).

Tablo 9: Alternatiflerin Siralanmasi

Kriterler Kriterlerin Onem Dereceleri Siralama
Kriter 1 0,102 3
Kriter 2 0,686 1
Kriter 3 0,212 2

3.6.2.3. Gri Iliskisel Analiz Yontemi

Gri Sistem Teorisi, yeni bir sistem olarak 1982 yilinda Ju Long Deng tarafindan
gelistirilmis ve bilinmeyen tizerine kurulmus iki veya daha fazla bilesenin iliskisinin
yoniine odaklanmistir (Feng ve Wang, 2000: 136). Yontemde ad1 gecen “gri” kavrami bir
sistemdeki bilginin tam olarak bilinmedigini ifade ederken, “beyaz” renk bilgiye tam
olarak sahip olundugunu “siyah” renk ise bilginin hi¢ bilinmedigini ifade eder. Gri

teorideki amag; sistemde “siyah” durumda olan bilgiyi “gri” duruma getirmektir.

Deng tarafindan gelistirilen gri sistem teorisinin en 6énemli konusu olan gri iligkisel
analizin karmagik hesaplamalar ve formiillere ihtiya¢ duymamasi, belirli ve net hesaplama
stireci ve adimlarindan olugmasi bu teknigin kolay ve uygulanabilir olmasini saglamaktadir
(Lu ve Wevers, 2007: 48). Gri iliskisel analiz, gri sistem teorisinin alt basliklarindan birisi
olarak bilimsel ¢alismalarda yerini almis olup bir derecelendirme, siniflandirma ve karar

verme teknigidir (Lin ve digerleri, 2004: 198).

Iki dizi arasindaki iligkiyi sayisal ve mantiksal olarak 6lgmek amaciyla GIA
yontemi kullanilabilir. GIA yontemiyle karsilastirilacak diziler arasindaki iliski sayisal
olarak hesaplanir ve yapilan islemler sonucunda hesaplanan iliski derecesi gri iligki
derecesi olarak adlandirilir. Gri Iliski Derecesi “0” ile “1” arasinda degerler alir (Feng ve
Wang, 2000: 137). GIA metodu, gri iliskisel derece optimizasyonu sayesinde ¢oklu
performans karakteristikleri arasindaki kompleks iliskileri ¢6zmede etkin olarak

kullanilabilmektedir (Athawale ve Chakraborty, 2011)
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Sekil 18: Gri Iliskisel Analiz Siireci

Kesin olmayan [liski analizi Tahmin
sistem

Anahtar Faktorler

Davranis

Yetersiz Bilgi

Model Kurma Karar

Kaynak: Yuan, 2007: 42

Gri iligkisel analizin kesin olmayan bir sistemin ve yetersiz bilginin sonucunda
ortaya c¢iktigi ve bu iligkiyi etkileyen anahtar faktorler dogrultusunda isletme
yoneticilerinin bir karar verip bu karari davraniga doniistiirdiikleri siire¢ Sekil 18’de

goriilmektedir.

Gri Iliskisel analiziyle alternatifler arasinda karsilastirma veya siralama yapabilmek

i¢in alt1 adimdan olusan bir hesaplama yapilir (Zhai ve Digerleri, 2009: 7076).

l.adim: Karar matrisi olusturulmasi Cok  kriterli karar verme probleminde
alternatifleri m’nin, kriterleri ise gosterdigi n’nin mxn’lik karar matrisi agagidaki gibi

olusturulur. Karsilastirilacak alternatiflere ait kriter degerleri X matrisinde yer alir.

X =

x (1) . xl(n)] "
: : 1

Xm(1) .. xp(n)
(1) numarali matristeki Xi(k) degeri; i. isletmenin k kriterini ifade etmektedir.
2.adim: Referans serisinin olusturulmasi: Karar matrisinden yararlanarak kurgusal
bir seri olusturulmaktadir. (2) numaral seri, karar matrisinde yer alan her bir kriter igin

hayali bir alternatifin en ideal degerde oldugu seridir. Bundan dolayi, referans seri olarak

adlandirilir.

Xo = (xo(l)» x0(2), x0(3), ...,xo(n)) (2)
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3.adim: Karsilastirma serisinin olusturulmasi: Karar matrisinde yer alan Kriter

degerleri farkli 6l¢li birimlerine sahip olabileceginden degerleri 6l¢ii biriminden bagimsiz

hale getirmek veya farkli boyutlardaki kriter degerlerinin karsilastirilmasindaki giicligi

asmak icin degerler normalize edilir. Normalize edilen karar matrisi (3) numarali esitlikte

yer almaktadir.

xo(1) - xo(n)
: . : ] (3)

Xyeni = [ . . .
xm(l) xm(n)

Kriter degerlerinin normalize edilmesi islemleri (4), (5) ve (6) numarali formiiller

yardimi ile gergeklestirilir (Wu ve Chen, 1999).

a. Beklenti daha yiiksek degerin daha iyi oldugu yoniinde ise ;

x; (9 (k) —min x;© (k)
4)

xi(k) = mak x;( (k) —min x;© (k)

b. Beklenti daha diisiigiin daha iyi oldugu yoniinde ise;

mak x;( (k)—x;(© (k) )

X (k) = mak x;( (k)—min x; () (k)

c. Beklenti idealin daha iyi oldugu yoniinde ise

©) ()
x,(k) =1 __x00)—x0 (6)

mak x;(®) (k)—x0
Formiilde;

x;(k): Gri iliskisel degeri
min x; @ (k): x;(’nin en kiiciik degeri,
mak x; (k): x; nin en biiyiik degeri

x9: Hedef deger’i ifade eder.
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4. adim: Mutlak deger tablosunun olusturulmasi: Kriterlerin karakteristikleri temel
almarak katsayr farkliliklar1 hesaplanir. Katsay1 farkliligi, sira sayisi ile referans degeri

arasindaki farktir. AXi katsayi farki (7) numarali formiilde oldugu gibi hesaplanir.
AXi(k) = | YO(1) - X1(1) |, | YO2) - X1(2) |,...... | YO(n) - X1(n) | (7)
5. adim: Farkli veri dizilerine ait gri iliskisel katsayr matrisinin hesaplanmasi: Fark

veri dizisi i¢erisinde A, Ve Apyq, degerleri hesaplanir. (8) numarali esitlikte gri iliskisel

katsayisinin hesaplama formiilii yer almaktadir.

Amin"' 5Amax
¥ (xo(k), x; (k) = By ()7 5Dy (8)
k=123, .. ,nvei =1,2,3,....mnmeN 9)
Formiilde;

6: Ayt edici katsayidir ve 0-1 arasinda deger almaktadir. & katsayist Amax veri
dizisindeki en u¢ deger olma ihtimalini ortadan kaldirmak amaciyla kullanilir ve
genelde 0,5 alinir.

A,,in= her dizi igerisindeki en kiigiik degisim degeri

Apnax= her dizi igerisindeki en biiyiik degisim degeri

6. adim: Iliski matrisini olusturmak icin her fark veri seti igin gri iliski derecesinin
hesaplanmasi: Gri iliskisel katsayilarin hesaplanmasiyla elde edilen matristen hareketle gri
iligkisel dereceler belirlenmektedir. Her bir alternatife ait gri iliskisel katsayilarinin
ortalamasinin elde edilmesiyle hesaplanan gri iliskisel derecesinin formiilii, 12 numaral

esitlikte yer almaktadir.

r(xo, %) = > Zh=1 ¥ (%o (K), x; (k) (10)
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r(x9, x;), x; ile x, arasindaki gri iliskisel dereceyi ifade etmektedir. Referans serisi
ile en yliksek gri iliskisel derecesine sahip olan alternatif, referans serisine benzeyen en iyi

se¢imi gosterir (Kuo ve Digerleri, 2008).

3.7. Analiz ve Bulgular

3.7.1. Delphi Teknigi Ile Magaza Performans Olciim Kriterlerinin

Belirlenmesi

Problemin Tamimlanmasi: Telekomiinikasyon isletmeleri i¢in perakende kanal
hem toplam satiglar icerisindeki payr hem de miisteriler nezdinde marka imajlarinin
olusmasma olan etkisi nedeniyle stratejik 6neme sahiptir. Isletmeler en verimli sekilde
perakende olusumlarini yapmak isterler. Bu amagla dogru yerde dogru sayida magaza ile
bulunmak perakende kanalini yoneten kanal yoneticilerinin isidir. Perakende kanal
yOnetiminin isletme amaclarma uygun yiiriitiilebilmesi i¢cin magazalarin performansinin
kanal yoneticilerince diizenli Olciilerek takibinin yapilmasi gereklidir. Mevcut durumda
isletmeler magazalara verdikleri satis hedefleri ve hizmet kalitesi skorlari nispetinde
magazalarinin basarilarin1 sorgulamakta ve oOdiillendirmektedir. Ancak, mevcut bakis
acisinin magaza performans olglimiinde kisitli veriler sagladigi ve perakende kanalin genel
anlamda gelistirilmesine katki saglayamadigi gergegi yazarin mesleki deneyimlerinden ve
sektoriin uzmanlariyla yapilan goriismelerden anlasilmistir. Bu dogrultuda, sektoriin
uzmanlarinin goriislerini alarak telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanalini olusturan
magazalarin performans 6l¢iim kriterlerini neler olmasi gerektiginin arastirilmasina ihtiyag
vardir. Uzman goriisleriyle magaza performans kriterlerinin belirlenmesi siirecinde sunmus
oldugu metot boliimiinde acgiklanan 6zellikleri nedeniyle Delphi Teknigi aragtirma yontemi

olarak belirlenmistir.

Katihmeillarim  Se¢imi:  Katilimeilar, telekomiinikasyon sektdriinde faaliyet
gosteren Tiirkiye genelinde yaygin perakende magaza agi bulunan isletmelerin (Tirk
Telekom, Turkcell ve Vodafone) pazarlama ve satig birimleri biinyesinde kanal stratejileri
ve kanal yonetiminden sorumlu, perakendecilik konusunda uzman ve deneyimli
yoneticilerden olusturulmustur. Katilimcilar telekomiinikasyon sektdriinde perakendecilik

konusunda koklii deneyime sahip, isletmelerin perakende kanallarinin kuruluslarinda gorev
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almis, yonetmis, isletme amaglar1 dogrultusunda perakende kanal stratejilerini belirleyen,

performanslarini sorgulayan kisilerdir. Anket katilime1 sayisi 15 olarak belirlenmistir.

Birinci Delphi Anketi Siireci: Katilimcilardan telekomiinikasyon isletmeleri
perakende magazalariin performans Ol¢iimiinde hangi kriterlerin degerlendirilmesi
gerektigi sorulmustur. Katilimcilara e-posta yoluyla uygulanan anket Ek 1° dedir. Birinci
Delphi anketinde katilimeilarin cevapladigr anketlerde belirttigi tiim goriisler ilk asamada
maddeler halinde siralanmistir. Ikinci asamada birbiriyle ayni olan maddeler tek madde
haline getirilmistir. Katilimcilarin belirtmis oldugu tiim performans kriterleri ve uzman

goriisleri dogrultusunda hazirlanan agiklamalarina Tablo 10°da yer verilmistir.

Tablo 10: Delphi Anketi Sonucu Elde Edilen Tiim Magaza Performans Kriterleri

1. Magaza ziyaretci sayisi

Magazaya giren miisteri sayisini ifade eder. Magaza satislarinda olusan degisimin nedenlerinin
aragtirtlmasinda magazayi ziyaret eden miisteri sayisinin degisimi incelenebilir. Magaza ziyaret¢i sayisinin
Ol¢iilmesi magaza ile ilgili birgok konuda degerlendirme yapilmasina imkan verir. Yiiksek ziyaretci sayisi
magazanin bulundugu konumun dogru tespit edildiginin gostergesidir. Ayrica, magaza da hizmet vermesi
gereken personel sayisinin belirlenmesiyle ilgili veri sunar.

2. Miisteri memnuniyeti skoru,

Magazadaki hizmet kalitesi diizeyinin 6l¢iimii hedeflenir. Magazadan hizmet alan miisterilere telefon
yoluyla yapilan anket degerlendirmesi veya magazaya yonelik yapilan gizli miisteri arastirmasi sonucu
ortaya ¢ikan bir skordur. Hizmet kalitesinden memnun olan bir miisteri sonraki ihtiyaglarinda ayni
magazayi tercih edecektir ve magazayl g¢evresine tavsiye ederek magaza miisteri sayisini artiracaktir.
Bundan dolay1 magazada sunulan hizmetin kalite diizeyinin magaza performansina katkist vardir.

3. Magaza ayhk ortalama hizmet ve iiriin satis adedi

Magazada satis1 gergeklesen telekomiinikasyon hizmetleri ve temlikli cihaz satis adedini ifade eder.
Magazalarda gergeklesen telekomiinikasyon hizmeti satiglart sabit telefon, sabit internet, mobil iletisim ve
internet TV hizmetlerinden biri olabilir. Telekomiinikasyon perakendeciliginde temlik, miisterinin
magazadan kendisi i¢in avantajli sartlarda satin aldig1 cihazla birlikte cihazin taksitli 6demesi siiresince
isletmeden hizmet almaya devam edecegine dair isletmeye verdigi taahhiittiir. yapilan yasal sdzlesmeyle
gerceklesir. Temlikli cihaz satistyla miisteri temlik siiresince isletmede kalir. Isletmelerin magazalardan
temel beklentisi sunmus olduklari hizmetlerin satisin1 gergeklestirmeleridir. Magazada gergeklesen satis
miktar1 hem isletmenin satis beklentisinin karsilanmasini hem de magazanin isletmeden elde edecegi
gelirin miktarini belirlemesi anlamiyla dnemlidir.

4. Magaza karhihg

Karlilik isletmelerin devamliligr i¢in en 6nemli gostergedir. Magaza karlilig1 isletmelerin bayi is ortakligi
prim sistemiyle elde ettigi gelir, cihaz satis1 distribiitor geliri ve aksesuar satig gelirinden olusan toplam
gelirden basta magaza kirasi olmak iizere personel gideri ve diger bilumum giderlerin ¢ikarilmasi sonucu
elde edilir. Karlilig: diigiik veya zarar eden magazalar uzun siire faaliyetlerine devam edemeyerek kapanr.
Telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanal magazalari bayilik olarak adlandirilan is ortaklig:
modeliyle isletilir. Isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturdugu is ortakligi modeliyle
isletilen magazalar isletmelerin tiiketiciler {izerinde olusturdugu marka algisini birincil derecede etkiler.
Karlilig1 yiiksek bir magazada olusacak olan yatirimer is ortagi ve magaza personeli memnuniyeti,
miisterilerin o magaza da aldiklar1 hizmetten duyduklari memnuniyeti artirarak igletmelerin sunmus
oldugu hizmet kalitesini olumlu anlamda etkileyecektir. Karlilig1 diisiik bir magazada g¢alisan personelin
motivasyonunun yiikksek olmasi beklenemez. Dolayisiyla bu durum miisteri memnuniyetini dogrudan
olumsuz etkiler. Kar edemeyerek kapanan bir magaza hem tiiketiciler nezdinde marka ile ilgili olumsuz bir
algi olusturur hem de yatirimcisina zarar eden bir isletme goriintiisiiniin olugmasina sebebiyet vererek
ozellikle yeni yatirimci is ortaklarinda yatirim kararlariyla ilgili tedirginlik olusturur.
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Tablo 10: (Devami)

Bu baglamda, magaza karlilif1 isletmelerin perakende kanal yoneticilerinin mutlaka izlemesi gereken en
6nemli magaza performans kriterlerinden biridir.

5. Magaza kiras1

Perakende magazalar ticari alanlarda yer almalidir. Ticari alan degeri arttikga magaza kiras1 da yiikselir.
Kira, magaza giderleri icinde en yiiksek kalemlerden biridir. Kira bedeli arttitkga magazada yapilmasi
gereken ciro (toplam satis geliri) artar.

6. Calisan turnover (is giicii devir) orani

Belirli bir zaman diliminde isten ayrilan ¢alisanlarin toplam ¢alisan sayisina orani olarak ifade edilir. Yeni
ise baglayan bir personellere yonelik, magazada yerine getirecegi gorev, rol ve sorumluluklari
dogrultusunda bilgi ve becerisinin artirilmas: icin egitimler diizenlenir. Magazada kullanilan miisteri
yazilim sistemlerinin kullanimini ve satig1 gerceklestirilen hizmet ve {irlin bilgi diizeyiyle deneyim
kazanan personelin isten ayrilmasi magazanin verimliligini olumsuz etkiler.

7. Calisan egitimi ve bilgi diizeyi

Calisan egitim diizeyi magazada sunulan hizmetin kalitesine etki eder. Telekomiinikasyon isletmeleri
perakende magazalari teknoloji odakli hizmetlerin miisterilerle bulusturuldugu magazalardir. Personel ve
miisteri etkilemiginde miisterinin hizmet ve iriinlerle ilgili dogru yonlendirilmesi ve sorularina ikna edici
cevaplar verilmesi i¢in personel bilgi diizeyinin yeterli olmas1 gerekir.

8. Magaza konumu ticari alan 6nem bilgisi

Merkezi alanlarda ve aligveris merkezleri tiiketicilerin bulunma yogunluguna gore c¢esitli arastirma
firmalarinca derecelendirilir. Magazanin bulundugu konumun ticari 6nem derecesi magazaya giren miisteri
sayisint etkileyeceginden magaza performansi iizerinde dogrudan etkilidir.

9. Magaza boyutlari

Magaza metrekaresinin biyiikliigii magazada sunulan satis ve miisteri hizmetleri fonksiyonlarinin elverisli
uygulanmasi icin yeterli olmalidir. Isletmeler tasarladiklar1 magaza atmosferinin olusmasi icin gerekli en
diisiik magaza boyutlarini belirler. Bu boyutlardan daha kiiclik magazalar degerlendirilmez.

10. Calisan sayisi basina islem adedi

Magazada yapilan toplam islem sayisinin ¢alisan sayisina boliinmesiyle elde edilir. Personel verimligini
ortaya koymasiyla yoniilyle magaza performansinin dlgiilmesinde etkilidir.

11. Magaza toplam giderleri

Magaza kiras1 ve personel gideri magaza giderleri icerisinde en yiiksek paya sahiptir. Magaza giderlerinin
yiiksekligi karlilig1 diisiirerek magaza performansini olumsuz etkiler.

12. Magaza toplam satis geliri

Magazada yiiriitiilen tiim faaliyetlerin sonucunda elde edilen toplam gelir miktaridir. Toplam satig geliri
dogrudan magaza performansini yansitir. Telekomiinikasyon hizmetlerinin satisiyla elde edilen gelirler;
Mobil ve sabit Telekom hizmetleri satis gelirleri Gelir paylasim primleri Isletme destek primleri Cihaz
satig1 Distribiitor geliri Miisteri hizmetleri islem gelirleri Aksesuar satis geliri

13. Magaza personel gideri

Kira ile birlikte en yiiksek magaza gider kalemidir. Personel sayisinin magaza ihtiyaglart dogrultusunda
belirlenmesi gerekir. Gereginden az sayida ¢alisan magaza performansini olumsuz yonde etkilerken, fazla
sayida personel de giderleri arttirdig1 i¢in magaza karliligini olumsuz etkileyerek magaza performansini
azaltir.

14. Satis hedef gerceklestirme oranlari

Isletmeler, sunmus olduklar1 hizmet ve iiriinlerin satistyla ilgili magazalarin erismesini bekledigi aylik
hizmet ve iirlin satig adedini magazalara hedef olarak verir.

Magazalar hedef gergeklestirme oranlar1 nispetinde daha fazla satig geliri elde ederler.

15. Hizmet Kalitesi Skoru

Miisteri memnuniyet arastirmasi, gizli miisteri skoru ve magaza denetlemelerinde elde edilen skorlarin
belirli oranlarda agirliklarindan hesaplanir.

Her magaza denetim gorevi igin, kurumun yapisi, gorevleri, amaglari, hedefleri gibi hususlar g6z oniinde
bulundurularak gesitli gdstergeler olusturulabilir ve denetimler bu ¢ergevede yiiriitiiliir.
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16. Calisan memnuniyet skoru

Perakende magazalarda satista en Onemli etkenlerden biri de c¢aligan motivasyonudur. Calisan
memnuniyetinin yiiksek olmasi magaza performansina olumlu yansir.

17. Hatal islem ve fraud oram

Magazada gergeklesen islemlerin hatali olmasi durumunda hem miisteri memnuniyetsizligi hem de isletme
zarar1 olusur. Isletmeler olusan zarar1 magazaya gider olarak yansitir. Ayrica, hedef gerceklestirme baskisi
altinda acik hat olarak tabir edilen gergekte kullanilmayan fraud (sahte) hat satislar1 isletmelere zarar verir.
Magazada yapilan hatali iglemlerin toplam islemlere oraninin biiytikliigli magaza performansini olumsuz
etkiler.

18. Miisteri elde tutma/ikna adedi

Miisteriler kullandiklari isletme hizmetlerinin sonlandirilmasi i¢cin de magazalara gelip basvuruda
bulunurlar. Hizmet sonlandirma amagh magazalara gelen miisterilere miisteri elde tutma teklifleri sunarak
hizmet almaya devam etmelerini saglama isletmelerin mevcut miisteri tabanini koruma anlaminda 6nem
tasir. Yeni bir misteri kazaniminin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha yiiksektir. Dolayisiyla
magazalara hizmet sonlandirma amacli bagvuran miisterilerin hangi oranda ikna edilerek hizmet almaya
devam etmesinin saglandig1 magaza performansini olumlu etkileyen bir kriterdir.

19. Magazaya giren kisi sayisi/magaza oniinden gecen Kisi sayisi

Isletmeler magaza girislerine yerlestirdikleri teknolojik cihazlarla magazalara giris yapan ve magaza
oniinden gecen insan sayisini yiiksek oranda bir dogrulukla tespit edebilirler. Magaza 6niinden gecen
miisterilerin ne kadarinin magazaya ugradigi hem magaza dis goriiniimiin etkinligi, isletme pazarlama
faaliyetlerinin hedefine ne kadar ulastigi hem de magazalar arasinda bir kiyaslama yapmak i¢in veri saglar.

20. Magaza SAC maliyeti

Magazalar yaptiklart hizmet ve {irlinlerin satislariyla orantili olarak belirli bir prim sistemi dahilinde gelir
elde ederler. Isletmeler acisindan bir hizmetin veya iiriiniin magazada satis1 karsihiginda yaptign ddeme
isletmenin dagitim giderini olusturur. Isletmeler karhliklarini artirmak icin dagitim giderlerini
olabildigince diisiik tutmak isterler.

Isletmelerin magazaya yaptig1 toplam satis ddemelerine karsin tek bir hizmet basina yaptig1 ortalama
6deme magaza miisteri kazanim maliyeti (Subscriber Acquasation Cost)maliyeti olarak adlandirilir. Diisiik
maliyetli satiglar igletme agisindan olumlu bir performans ¢iktis1 olarak degerlendirilir.

21. Magaza metrekare bas1 karlihik

Magaza boyutu arttikga 6denecek kira miktar1 da artig gosterir. Magaza kiras1 6nemli bir gider kalemi
olarak isletmelerce farkli sekillerde olsa dahi prim sistemleri dahilinde degerlendirilir. Magazada elde
aylik karin metrekare basi miktar1 magaza performanslarinin kiyaslanmasinda 6nemli bir kriter olarak
degerlendirebilir.

22. Satisa donen magaza ziyareti oram

Magazada hizmet veya iriin satis1 yapilan miisterilerin sayisinin magazaya giren toplam miisteri sayisina
orant satisga donen magaza ziyaret oranini olarak degerlendirilir. Miisteriler magazaya girdiklerinde
bekledikleri kalite seviyesinde hizmet alamamalari durumunda hicbir islem yapmadan magazadan
ayrilirlar. Magazanin yogun olusu nedeniyle mesgul magaza personeli ve davranislar1 yoniiyle miisterilerin
satin alma isteklerini iyi degerlendiremeyen personel magaza performansini olumlu ya da olumsuz y6énde
etkiler.

23. Capraz satis basarisi

Magazaya giren miisterilere asil almak istedigi hizmet yaninda diger hizmet ve iiriinler hakkinda bilgi
vererek satiginin gergeklestirilmesi ¢apraz satig olarak nitelendirilir. Capraz satig, magaza personelinin
onemli bir satig artirici ¢abasi olarak toplam magaza performansini olumlu yonde etkiler.

24. Yakin konumdaki rakip operatore gore performans durumu

Rekabet halindeki telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalarinin performans 6lgiimiinde yakin
konumda bulunan rakip operatore ait magazanin gergeklestirdigi satig rakamlar1 magaza performansinin
ulagmasi gereken satiglar veya performans durumuyla ilgili fikir verir.

25. Miisteri basina diisen gelir

Magazada satis1 gerceklestiren hizmet veya iiriinlerin performans degerlendirmesinde adetsel bir 6l¢lim
yapmaktan ziyade miisterinin satin olmus oldugu hizmet veya iiriinden isletmenin ne kadar gelir elde
edecegini hesaplayarak performans 6l¢limii yapilmasi i¢in hesaplanan kriterdir. Magazada satilan toplam
hizmet ve {iriinden elde edilen bir aylik gelirin toplam satis hizmet veya {iriin satig adedine boliinmesiyle
elde edilir. Magazalarin performanslarini kiyaslama da kullanilabilecek bir kriter olarak &nerilmistir.
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26. Miisteri tekrar ziyaret oram
Miisteriler hizmet kalitesinden memnun kaldiklar1 isletmelere tekrar gitmek isterler. Telekomiinikasyon
hizmetleri aylik fatura 6demesi igin her ay magazaya ziyaret eden miisteriler ve faturasiz mobil hatlarina
kontoér TL yiiklemek i¢in magazaya tekrar gelen miisteriler hem bu islemlerden dogan komisyon gelirleri
hem de capraz satis firsatlar1 anlaminda potansiyel olustururlar. Miisteri tekrar ziyaret orani magazada
sunulan hizmetin kalitesiyle ilgili bir deger sunmasindan Otiirii magaza performans dl¢iimiinde dikkate
alinir.

27. Magaza metrekare basina satis
Magazada gerceklesen hizmet veya iirlin satisinin toplam magaza boyutuna oranlamasiyla elde edilir.
Magazada kullanilan alanin satis rakamlarina katki sunmasi anlaminda etkin degerlendirilip
degerlendirilmedigiyle ilgili veri elde edilir. Yiiksek metrekareli magazalarin daha yiiksek kira bedeli
Odeyecegini diisiiniirsek alan optimizasyonu yapilmasina ihtiya¢ olup olmadigi anlaminda 6nemli bir
kriterdir. Ayn1 konumda daha kiiciik bir magazaya gecerek veya magazayi kiiciilterek daha az kira 6deme
yoluna gidilerek kar maksimizasyonu yapma gerekliligini ortaya koyan bir kriterdir.Metrekare basina satis
adetlerine bakilarak benzer boyutlarda ve kira gideri ayni olan magazalarin performanslar1 kiyaslanabilir.

ikinci Delphi Anketi Siireci: Birinci Delphi anket sonucunda elde edilen gbriisler
dogrultusunda Ek 3’te yer alan ikinci Delphi anketi diizenlenip katilimcilara
gonderilmistir. Katilimcilardan, birinci Delphi anketiyle elde edilen tiim performans
kriterlerinin mazaga performans ol¢iimiindeki etkinligine katilma derecelerini belirtmeleri
istenmistir. Uzmanlardan her bir performans kriteriyle ilgili gortisiini 7°1i likert dlgegi
segenckleri arasindan birini segerek ifade etmislerdir. Tiim katilimcilarin tamamladiklari
anketi paylagmasinin ardindan ikinci anket analizine gecilmis ve anketin istatistiksel
analizi yapilmistir. Bu kapsamda her bir performans kriteriyle ilgili ortanca (medyan),
birinci ¢eyrek (C1), l¢iinct ¢eyrek (C3), ve degisim aralig1 (R) degerleri hesaplanmistir.
Ilgili anket maddesi dl¢iit degerlerine gore; Ortanca (medyan), verilen yanitlarin aritmetik
ortalamasini, birinci ¢eyrek yanitlarin %75’ini saginda, %25’ini solunda birakan deger,
ticlincii ceyrek degeri ise yanitlarin %75’ini solunda, %25’ini saginda birakan degerdir. R
degeri ise tglincii ¢eyrek ve birinci ¢eyrek degerleri arasindaki farki ifade eder. R degeri

farkinin az olmas1 goriis birliginin giicliiliigiinii ifade eder.

Uciincii Delphi Anketi Siireci: Ugiincii Delphi anketinde, birinci Delphi anketinde
belirlenen tim performans kriterleri, ikinci Delphi anketi sonucunda hesaplanan
istatistiksel analiz sonuglariyla birlikte katilimcilarla paylasilarak goriislerini bu baglamda
tekrar degerlendirmeleri istenmistir. Anketlerin tamamlanip geri doniislerinin yapilmasiyla
birlikte her bir performans kriteri i¢in ikinci delphi anketinde yapilan istatistiki analizler
tekrar edilmistir. Ugiincii ¢eyrek ile birinci ¢eyrek arasindaki fark: ifade eden R degerinin

bir onceki ankete gore degisimine bakilmig, R degerinin 1,2 den az oldugu madde
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katilimcilar arasinda {izerinde uzlasinin saglandigr performans kriteri olarak ifade
edilmistir. Ugiincii Delphi anketi sonucunda tiim performans kriterleri igin hesaplanan
Ortanca, ¢eyrek degisim degeri R(3)ve R degerleri arasindaki degisimi izlemek i¢in ikinci

Delphi anketiyle elde edilenR(2) degerlerine ek’3 te yer verilmistir.

Ucgiincii Delphi anketiyle bir 6nceki ankete gore “Magaza aylik ortalama hizmet ve
iriin satig adedi”, “Hizmet kalitesi Skoru” ve “Magaza SAC degeri” maddelerinde
saglanan uzlas1 artarken, ‘“Magaza boyutlar1’” ve “Magaza metrekare basina satig”
maddelerinde saglanan uzlasi ise azalmistir. Diger maddeler iizerinde uzlasi durumunda
herhangi bir degisim gozlenmemistir. Caligsma, tglincii Delphi anketi sonucunda
tamamlanmistir. Uzerinde goriis birligi saglanan kriterlerle olusturulan telekomiinikasyon

isletmeleri perakende magaza performans kriterleri setine asagida yer verilmistir.

Kriter 1: Magaza karliligi

Kriter 2: Magaza toplam satig geliri

Kriter 3: Magaza aylik ortalama hizmet satig adedi
Kriter 4: Magaza Hizmet Kalitesi Skoru

Kriter 5: Satisa donen magaza ziyareti orani

Kriter 6: Magaza SAC Gideri

3.7.2. AHP Yontemiyle Kriterlerin Onem Derecelerinin Belirlenmesi

AHP yonteminin Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magaza performans

Olctim modeli gelistirilmesi konusunda uygulanis bicimine asagida yer verilmistir.

Telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalarinin performansini Slg¢lilmesi
isletmelerin perakende dagitim stratejilerinin etkinliinin saglanmasinda, kaynaklarin
verimli kullanilmasinda 6nemli bir kanal optimizasyon aract olacaktir. Bu dogrultuda
telekomiinikasyon isletmeleri perakende magazalarin performansinin dlgiilmesiyle ilgili

uzmanlarin {izerinde uzlasiya vardiklari alt1 kriter bulunmaktadir.
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AHP yontemiyle telekomiinikasyon isletmeleri i¢in magaza performans ol¢limiinde
belirleyici olan alt1 kriterin 6nem dereceleri belirlenecektir. Bu dogrultuda, alt1 kritere 1-9

olgeginde ikili karsilagtirmalar uygulayarak karar vericilere ekteki anket sunulmustur.

Katilimer Grubu: Telekomiinikasyon isletmelerinde dagitim kanallar stratejilerini
belirleyen, uygulayan dokuz kisiden olusan Satis Direktorii, Kanal Operasyonlari
Direktorii, Kanal Gelistirme Direktori, Satis Operasyonlart Grup Miidiirii, iki Satis Grup
Miidiirii, iki Bolge Satis Miidiirii, Kanal Gelistirme Y Oneticisi gorevlerini yiiriiten bir grup

olusturulmustur.

Ek 4’te sunulan, AHP uygulama adimlar1 sonucunda kriterlerin 6nem dereceleri

Tablo 11°de belirtilmistir.

Tablo 11: Kriterlerin AHP Onem Dereceleri

Kriterler Kriterlerin Onem Dereceleri | Siralama
Magaza karlilig 0,4658 1
Magaza toplam satis geliri 0,2559 2
Magaza aylik ortalama hizmet satig adedi 0,1325 3
Magaza SAC Gideri 0,0529 4
Satisa donen magaza ziyareti orani 0,0479 5
Magaza Hizmet Kalitesi Skoru 0,0451 6

Elde edilen tutarlilik oran1 0,0913 <0,1 oldugundan karar vericilerin ankete verdigi

yanitlar tutarhdir.

Bu durumda, perakende magaza performans Olgiimiinii en fazla etkileyen Kriter
%46,5 ile magaza karliligidir. Bu kriteri %25,6 ile magaza toplam satis geliri, %13,25 ile
Magaza aylik ortalama hizmet satis adedi, %5,3 ile Magaza SAC gideri takip etmektedir.
Uzmanlarin magaza performans 6l¢iimiinde en az énem verdigi kriter % 4,5 ile Magaza

Hizmet Kalitesi olmustur.
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3.7.3. GRi Iliskisel Analiz Yontemiyle Magaza Performans Olciim

Degerlendirmesi

Bu boliimde Tiirkiye’nin 6nde gelen telekomiinikasyon isletmelerinden birinin
dagitim kanali {ist yonetimine bagli bir bolgesel satis miidiirliigii biinyesinde faaliyette olan
68 magazanin performanslar1 incelenmistir. Kriterlerin 2016 yili kasim ay1 degerleri
kullanilarak performans oOlgiimii gergeklestirilmis ve magazalar performans sonuglarina
gore siralanmustir. Isletme, satis miidiirliigii ve magaza isimleri gizlilik kapsaminda

aciklanmayacaktir. Magaza isimleri M1’den baglayarak M68’e kadar kodlanmistir.

Gri iliskisel Analiz uygulama asamalar1 asagidaki gibidir.

a. Performans Kiriterlerinin Belirlenmesi: Calismada kullanilan Kkriterler
konuyla ilgili uzmanlarin Delphi yontemi kullanilarak iizerinde uzlasiya vardigi
AHP yontemiyle yine uzman bir grup tarafindan énem dereceleri belirlenen
asagidaki alt1 kriterden olusmaktadir. Onem dereceleri AHP ydntemiyle
belirlenen kriterler ve 6nem dereceleri Tablo 10 da yer almaktadir.

b. Karar Matrisinin Olusturulmasi: Performans degerlendirmesi yapilan
telekomiinikasyon isletmesi bolge satis miidiirliigii magazalarina ait performans
kriter degerleriyle olusturulan karar matrisinin tamamina Ek 5’te yer verilmis

temsilen bir kismi1 Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Bolge Satis Miidiirliigii Magazalarina Ait Karar Matrisi

Magaza K1 K2 K3 K4 K5 K6
M1 4510 31094 412 62,8 0,030 80
M2 10602 64637 951 54,1 0,058 86
M3 10561 41704 511 50,1 0,030 89
M4 38990 84219 736 65,06 0,023 80
M5 -1880 21299 377 33,4 0,052 84

M63 14742 43315 509 63,9 0,015 99
M64 7080 28134 310 70,3 0,024 98
M65 4026 30540 640 43,6 0,025 99
M66 4054 26565 415 62,8 0,053 87
M67 5545 10257 356 35,3 0,027 82
M68 7686 33854 458 52,6 0,037 99
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M: Magaza isimleri yerine numaralandirilmis magaza kodlar1 kullanilmistir.

Kriter 1 (K1)
Kriter 2 (K2)
Kriter 3 (K3)
Kriter 4 (K4)

: Magaza karlilig1

: Magaza toplam satig geliri

: Magaza aylik ortalama hizmet satis adedi
: Magaza SAC degeri

Kriter 5 (K5) :
Kriter 6 (K6) :

Satisa donen magaza ziyareti orani

Hizmet kalitesi skoru

c. Referans Serisinin Olusturulmasi: AHP yontemiyle elde edilen kriterlerin

onem dereceleri ve hayali referans bir magazanin normalize edilmis ideal kriter

degerlerinin (X satir1) eklenmesiyle tamamina ekte yer verilen temsilen bir

kismi Tablo 13’degosterilen degerler elde edilmistir.

Tablo 13: Referans Serisi

Magaza

K1 K2 K3 K4 K5 K6

AHP AGIRLIKLARI 0,4658 0,2559 | 0,1325 | 0,0529 | 0,0479 | 0,0451

M1 0,00386 | 0,00371 | 0,00180 | 0,00091 | 0,00066 | 0,00062
M2 0,00908 | 0,00772 | 0,00417 | 0,00078 | 0,00126 | 0,00067
M3 0,00905 | 0,00498 | 0,00224 | 0,00072 | 0,00064 | 0,00069
M4 0,03341 | 0,01006 | 0,00322 | 0,00094 | 0,00051 | 0,00062
M5 -0,00161 | 0,00254 | 0,00165 | 0,00048 | 0,00114 | 0,00066
M63 0,01263 | 0,00517 | 0,00223 | 0,00092 | 0,00032 | 0,00077
M64 0,00607 | 0,00336 | 0,00136 | 0,00101 | 0,00051 | 0,00076
M65 0,00345 | 0,00365 | 0,00280 | 0,00063 | 0,00054 | 0,00077
M66 0,00347 | 0,00317 | 0,00182 | 0,00091 | 0,00115 | 0,00068
M67 0,00475 | 0,00122 | 0,00156 | 0,00051 | 0,00059 | 0,00064
M68 0,00659 | 0,00404 | 0,00201 | 0,00076 | 0,00081 | 0,00077

X 1 1 1 0 1 1

d. Karsilastirma Serisinin Olusturulmasi: K1, K2, K3, K5, K6 kriterleri isletme

yoneticilerince en yiiksek degerde olmasini arzu edilir. Bu nedenle bu kriterler

icin (4) numarali formiilden faydalanmilmistir. K4: Magaza SAC degerinin

isletme yoneticileri tarafindan en diisiik seviyede olmasi istenir. Bu nedenle
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Magaza SAC degerlerine ait karsilastirma serisi degerlerinde ise (5) numarali

formiilden yararlanilmistir. Hesaplama sonucunda tamamina ekte yer verilen

temsilen bir kismi Tablo 14°de gosterilen degerler elde edilmistir.

Tablo 14: Karsilastirma Serisi Tablosu

K1 K2 K3 K4 K5 K6
M1 0,1890 0,3524 0,2678 0,3134 0,3422 0,5349
M2 0,3282 0,7613 0,8952 0,2449 0,8909 0,6744
M3 0,3273 0,4817 0,3830 0,2134 0,3284 0,7442
M4 0,9766 1,0000 0,6449 0,3312 0,2040 0,5349
M5 0,0431 0,2330 0,2270 0,0819 0,7762 0,6279
M64 0,2477 0,3163 0,1490 0,3724 0,2080 0,9535
M65 0,1780 0,3456 0,5332 0,1622 0,2353 0,9767
M66 0,1786 0,2972 0,2712 0,3134 0,7888 0,6977
M67 0,2127 0,0984 0,2026 0,0969 0,2775 0,5814
M68 0,2616 0,3860 0,3213 0,2331 0,4764 0,9767
X 1 1 1 0 1 1

e. Mutlak Deger Tablosunun Olusturulmasi: En biiyiik ve en kiiciik degerlerin

bulunmasi i¢in (7) numarali formiil kullanilarak mutlak deger tablosu Tablo

15°deki gibi olusturulmustur. Tablonun tamamai ekte yer almaktadir.

Tablo 15: Mutlak Deger Tablosu

K1 K2 K3 K4 K5 K6

M1 0,8110 0,6476 0,7322 0,3134 0,6578 0,4651
M2 0,6718 0,2387 0,1048 0,2449 0,10901 0,3256
M3 0,6727 0,5183 0,6170 0,2134 0,6716 0,2558
M4 0,0234 0,0000 0,3551 0,3312 0,7960 0,4651
M5 0,9569 0,7670 0,7730 0,0819 0,2238 0,3721
M64 0,7523 0,6837 0,8510 0,3724 0,7920 0,0465
M65 0,8220 0,6544 0,4668 0,1622 0,7647 0,0233
M66 0,8214 0,7028 0,7288 0,3134 0,2112 0,3023
M67 0,7873 0,9016 0,7974 0,0969 0,7225 0,4186
M68 0,7384 0,6140 0,6787 0,2331 0,5236 0,0233

X 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
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f. Gri Iliskisel Katsayr Matrisinin Olusturulmasi: Tim performans kriter
degerlerinin gri iliskisel katsayiya doniistiiriilmesi amaciyla 6=0,5 alinarak (10)
numarali formil yardimryla gri iligkisel katsay1 matrisi degerleri ve magazalarin
iliski dereceleri hesaplanmigtir. Tablonun tamamina ekte yer verilmis olup bir

kisim degerlerine temsilen asagidaki Tablo 16°da yer verilmistir.

Tablo 16: Magazalarin Gri iliski Dereceleri

AHP AGIRLIKLARI |— e i ia o A Diski
0,46580 | 0,25588 | 0,13245 | 0,05290 | 0,04787 | 0,04510 | Derecesi

M1 0,38140 | 0,43568 | 0,40576 | 0,61471 | 0,43187 | 051807 | 0,41944
M2 0,42669 | 0,67685 | 0,82676 | 0,67125 | 0,82090 | 0,60563 | 0,58357
M3 0,42635 | 0,49102 | 0,44763 | 0,70088 | 0,42677 | 0,66154 | 0,47087
M4 0,95535 | 1,00000 | 0,58475 | 0,60155 | 0,38580 | 0,51807 | 0,85199
M5 0,34319 | 0,39462 | 0,39278 | 0,85927 | 0,69079 | 057333 | 0,41724
M64 0,39928 | 0,42240 | 0,37010 | 0,57310 | 0,38700 | 0,91489 | 0,43319
M65 0,37821 | 0,43313 | 051716 | 0,75505 | 0,39535 | 0,95556 | 0,45746
M66 0,37839 | 0,41569 | 0,40692 | 0,61471 | 0,70299 | 0,62319 | 0,43079
M67 0,38840 | 0,35673 | 0,38537 | 0,83773 | 0,40901 | 0,54430 | 0,41168
M68 0,40374 | 0,44884 | 0,42420 | 0,68206 | 0,48848 | 0,95556 | 0,46166

Gri iliski derecelerine gore yapilan performans siralamasinda ilk 5 ve son 5 sirada
yer alan magaza bilgileri Tablo 17 dedir. 68 magazanin yer aldigi magaza performans

siralamasinin tamami Ek 5°de goriilebilir.
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Tablo 17: Magazalarin Gri Iliski Derecelerine Gore Performans Siralamasi

K1

K2

K3

K4

K5

K6

AHP Mliski

AGIRLIKLARI | 0,46580 | 0,25588 | 0,13245 | 0,05290 | 0,04787 | 0,04510 |Derecesi
1 M43 1,00000 | 0,69725 | 1,00000 | 0,85201 | 0,40111 | 0,37391 | 0,85780
2 M4 0,95535 | 1,00000 | 0,58475 | 0,60155 | 0,38580 | 0,51807 | 0,85199
3 M13 0,71251 | 0,85684 | 0,62564 | 0,59070 | 0,53502 | 0,53086 | 0,71480
4 M51 0,63194 | 0,46187 | 0,61489 | 0,90844 | 0,44032 | 0,95556 | 0,60621
5 M62 0,52141 | 0,78877 | 059861 | 0,51417 | 0,33514 | 0,84314 | 0,60525
64 M34 0,34525 | 0,34957 | 0,36978 | 0,92297 | 0,44191 | 0,49425 | 0,39151
65 M11 0,35624 | 0,36540 | 0,34401 | 0,73495 | 0,37802 | 0,57333 | 0,38783
66 M50 0,35060 | 0,36335 | 0,33333 | 0,77439 | 0,38877 | 0,49425 | 0,38230
67 M12 0,35297 | 0,38017 | 0,35364 | 0,60707 | 0,34499 | 0,54430 | 0,38171
68 M57 0,33353 | 0,36091 | 0,35133 | 0,69022 | 0,39510 | 0,51807 | 0,37303

Gri lligski derecelerine gore siralanan 68 magaza icin ortanca, birinci ve liglincii

ceyrek degerleri hesaplanarak magaza performans siralamasi gruplandirilabilir. Boylece,

isletme yoOneticileri igin bolge satis midirliigiine bagli toplam magaza grubu iginde

performansi en yiiksek ilk %25’lik ve performans: diisiik son %25’lik grupta yer magazalar

belirlenebilir. Bu kapsamda 68 magaza icin gri iliski derecelerine goére birinci geyrek

degeri Q1=0,413, {iciincii ceyrek degeri Q3= 0,467 olarak hesaplanmistir. Magazalarin, gri

iliski derecelerine gore %50’sinin degerinin saginda ve solunda yer aldig1 ortanca degeri

Q2= 0,436 olarak hesaplanmigtir. Tiim bu veriler dogrultusunda isletmelerin perakende

kanal yoneticileri i¢in hazirlanmig magaza performans siralamasi gorseli Grafik 15’de yer

almaktadir.
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Grafik 15: Magaza Performans Siralamasi Grafigi
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3.7.4. Duyarhhk Analizi

Duyarlilik analiziyle, performans ol¢iim kriterlerinin AHP yontemiyle belirlenmis
onem dereceleri farklilastirilarak, magazalarin performans Ol¢timiiniin yapildigr Gri
Iliskisel Analizi sonuglarmin nasil etkilendigine bakilmistir. Bu amagla, ilk asamada 6
performans kriteri i¢in énem derecelerinin esit oldugu senaryo ardindan 6 kriterin ikili
kombinasyonlar1 kadardnem derecelerinin birbiriyle degistirildigi 15 farkli senaryo icin

magaza gri iligki dereceleri belirlenmistir.

Toplam 15 farkli senaryodan olusan Gri Iliskisel Analizi performans 6lciim
siralamasinda kriterlerin 6nem derecelerinin degistirilmesiyle Gri iliski derecelerinde
dolayisiyla alternatiflerin performans siralamasinda degisiklikler meydana geldigi

g6zlenmistir. Bu kapsamda yapilan duyarlilik analizi Ek 6’da yer almaktadir.

3.8. Arastirmanin Kisitlari

Calismanin yliriitilmesinde ¢esitli kisitlarla karsilagilmistir, magaza performans
Olciimii uygulamasi bir telekomiinikasyon isletmesinin iilke geneli tim magazalari icin
degil de sadece bir bolgesel satis miidiirliigline baglhh magazalara ait verilerle
yapilabilmistir. Performans kriterlerinin belirlenmesi nitel bir arastirma yontemi olan
Delphi teknigi kullanilarak yapilmistir. Belirlenen kriterler {izerinde uzlasi saglanan uzman
goriislerini igerdiginden literatiir ¢aligmalarinda yer alan magaza performans Olglim
kriterlerine ve mevcut kriterlere yonelik elestirel yaklagimlara performans 6l¢tim siirecinde

yer verilmemistir.

Performans kriterlerinin 6nem dereceleri siibjektif bir karar verme yontemi olan
AHP ile belirlenmistir. Gri iligkisel analiz sonucu yapilan duyarlilik analiziyle kriterlerin
onem derecelerinin degismesi sonucu magaza performanslarinin siralanmasinda degisikler
meydana gelmistir. Bundan dolayr farkli katilimci grubuyla veya farkli zamanda
gerceklestirilecek bir AHP anket degerlendirmesi sonucunda kriterlerin 6nem dereceleri
farklilagabileceginden, magaza performans siralamalarinda degisiklikler s6z konusu

olabilecektir.
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3.9. Arastirmanin Zaman Plam ve Maliyeti

Uc¢ asamada sona eren Delphi teknigi anket calismasi Telekomiinikasyon
isletmelerinin satig, pazarlama birimlerinde yonetici pozisyonunda gorev yapan deneyimli
15 uzmandan olusan katilimci grubuyla gerceklestirilmistir. AHP anket calismasi ise 9
uzmandan olusan bir katilimer grubu tarafindan yanitlanmistir. Anketlere katilim %100
olarak gerceklesmistir. Arastirmacinin sektordeki deneyimi ve anket katilimcilarina
dogrudan ulagabilmesi sektoriin deneyimli uzman isimlerinin ankete katilim diizeylerinin
yiiksek olmasmi saglamistir. Anketlerin tamami e-posta yoluyla gerceklestirilmistir.
Anketlerin katilimcilarla paylasilma tarihleri ile aragtirmaciya geri gonderilis tarihleri
arasinda gecen toplam siire 93 giindiir. Anket siirecinin, yogun is giindemine sahip bir
katilimct grubuyla gerceklestirilmesi katilimecilarin ankete odaklanmasinin saglanmasi ve
saglikli sonuglar elde edilmesi anlaminda zorlayici olmustur. Katilimcilarin anket
caligmalar1 lizerine yogunlasarak mesleki deneyim ve bilgilerini en iyi sekilde
yansitabilmeleri i¢in kendilerine konunun 6nemi tekrar tekrar aktarilarak hatirlatilmistir.
Calisma i¢in herhangi bir maddi harcama yapilmamistir. Ancak, ozellikle Delphi gibi
uzmanlarin goriis birligine varincaya kadar siiren anket siirecleri i¢in belirli bir biitge
ayrilip katilimci grubuna 6deme yapilmasi ¢alismanin saglikli ve zamaninda sonuglar

iretmesi i¢in yararl olabilir.

Aragtirma kapsaminda yapilan anket ¢alismalar1 zaman ¢izelgesine Tablo 18’de yer

verilmistir.

Tablo 18: Anket Stirecleri Zaman Cizelgesi

AnKet Siiregleri Baslangic Bitis Toplam Siire
Birinci Delphi Anketi 05.09.2016 28.09.2016 23 giin
Ikinci Delphi Anketi 10.10.2016 15.11.2016 35 giin
Ugiincii Delphi Anketi 06.12.2016 26.12.2016 20 giin
AHP Anketi 17.01.2017 02.02.2017 15 giin
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SONUC

Gelisen iletisim teknolojileriyle cesitlenen ve hizla yaygmlik kazanan iletisim
araclar1 olusturduklar1 kullanim aligkanliklariyla giindelik hayatimizin vazgecilmezleri
arasma girmislerdir. 2016 yili sonu itibariyle 75 milyonu asan kullanici sayisiyla niifusa
gore %94’e ulasan mobil iletisim penetrasyonu, 4,5 G ile birlikte 62,5 milyona ulasan sabit
ve mobil toplam internet kullanict sayist ve gittikce azalan toplam sabit telefon kullanici
sayis1 pazarin ulastigi doyumu ortaya koyan verilerdir. Doyuma yaklasildigini gosteren
pazar verileri telekomiinikasyon isletmeleri agisindan yeni miisteri kazanimi konusunda
rekabetin ne denli zor hale geldigini ortaya koymaktadir. Sektorii diizenleyici kurulus olan
BTK tarafindan yiiriirliige konulan mobil ve sabit numara tagima uygulamalar1 6zellikle
pazar payi diisiik isletmeler i¢cin 6nemli firsatlar sunarken, pazarda hakim durumda bulunan
isletmeler i¢in mevcut miisterilerini kaybetme riski nedeniyle Onemli bir tehdittir.
Yiriirlige girmesinden itibaren toplamda 100 milyon numara tasima isleminin
gerceklesmesi telekomiinikasyon isletmeleri i¢in mevcut miisterilerini koruyabilmenin de

kolay olmadiginin ifadesidir.

Yeni miisteri kazanimi, kolaylasan numara tasima islemiyle rakip isletme
miisterisini elde etme ve mevcut miisterilerle saglanacak temaslarla isletmede kalma sozii
stirelerine gore belirli indirimler iceren Onerilerle miisterileri elde tutma gibi faaliyetlerin
tamaminda etkin olabilmek ve rekabette 6ne gecebilmek icin telekomiinikasyon isletmeleri
¢oklu dagitim kanali stratejilerini benimsemislerdir. Ulke genelinde her giin yiizbinlerce
tiiketici sabit telefon, internet ve mobil iletisim abonelikleriyle ilgili islemler i¢in bu ii¢
isletmenin ¢oklu dagitim kanali yapilarindaki irtibat noktalarindan birini ziyaret
etmektedir. Sektdor uzmanlariyla yapilan goriismelerde telekomiinikasyon isletmelerince
gerceklestirilen yeni hizmet ve {iriin satiglarinin yaklasik %50’sinin perakende kanalda
gerceklestigi ifade edilmistir. Bu kapsamda, isletmeler arasinda dagitim kanallar
iizerinden ylriitilen rekabetin en Onemli boyutunun isletmelerin perakende kanal
stratejileri arasinda yasandigini soylenebilir. Tiiketicilerin kolayca ulasabilecegi noktalarda

bulunarak rakipler arasinda tercih edilirliklerini artirmak isteyen telekomiinikasyon



isletmeleri ticari degeri yiiksek alanlarda konumlandirdiklar1 toplamda ii¢ bini askin

perakende magazayla iilkemizin 6nde gelen perakende orgiitlerine sahiplik etmektedirler.

Telekomiinikasyon sektoriinde perakendecilik yaklasiminda bayilik olarak
adlandirilan is ortaklig1 yapisina dayali bir ¢alisma modeli séz konusudur. Isletmeler kendi
beklentileri dogrultusunda yatirimci is ortaklarini ve magaza yerini belirler. Magazalar
isletmelerin marka imajmni yansitan, is slireglerine uygun bir mimari tasarimla dekore
edilir. Isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin satisiyla birlikte hizmet kalitesi arastirma
skorlarina dayal1 bir prim sistemiyle is ortaklarina kazang saglar. Perakende kanaldaki soz
konusu is ortaklig1 yapis1 geregi magazalarda liretilen is sonuglarinin kendisine katkisindan
hem telekomiinikasyon isletmesinin hem de yatirnmci i§ ortaginin memnuniyeti

magazalarin devamliligi i¢in 6nemlidir.

Isletmelerin perakende kanaldan oncelikli beklentileri yeni miisteri kazanimidur.
Mobil iletisim ve internet erisim hizmetlerinin hizla yayginlagsmasi siireci sonrasi olusan
pazar doygunlugu nedeniyle gilinlimiizde pazara hakim durumda bulunan isletmelerin
hizmet bazinda yeni miisteri kazanimi rakamlarinda diisiisler meydana gelmistir. Ayrica,
rekabetin etkisiyle ucuzlayan fiyatlarin yeni hizmet satislarindaki diisiisle birlikte
olusturdugu etki nedeniyle perakende kanal maliyetlerinin ge¢mise nazaran yiikseldigi
sOylenebilir. Yeni miisteri kazanimi konusunda doyuma ulagmis bir pazarda numara tagima
yoluyla miisteri sayisin1 ve gelirini korumak veya artirmak zorunda olan isletmeler i¢in
perakende kanallarmin etkili ve verimli bir yapida olmalar1 rekabette avantaj saglamalari
icin Onemlidir. Bu kapsamda, isletmelerin, perakende magazalarinin isletme amaglari
dogrultusunda drettigi is sonuglarinin degerlendirmesini yatirnmci is ortaklarinin

beklentilerini de dikkate alarak yapabilmesi gereklidir.

Bu amagla, isletmelerin perakende magazalarinin performansini siirekli olarak
Olcmesi ve sonuglar1 dogrultusunda perakende kanali yonetenler tarafindan iyilestirici
aksiyonlarin gelistirilerek uygulamaya gecirilmesi isletme amaglarina uygun basarili
sonuglar elde edilmesinde ve perakende kanal faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi acisindan

onem tasir.
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Ulkemiz telekomiinikasyon isletmeleri dagitim kanallar1 yapilarmin ydnetiminden
sorumlu satig pazarlama birimlerinin st yOneticilerinin perakende magazalarin
performanslarini  tim  boyutlariyla  ortaya  koyacak  performans  Olgitleriyle
degerlendirmedikleri yazarin mesleki deneyimlerinden ve ilgili yoneticilerle yapilan
gorlismelerden anlasilmistir. Mevcut durumda, isletme yoneticileri magaza performans
Olcimiinii aylik periyotlarda satis hedef gergeklestirme oranlar1 ve hizmet Kkalitesi
skorlarini izleyerek yapmaktadirlar. Ancak, satis hedefini gerceklestiren ve hizmet kalite
skoru iyi olan bir magaza isletme acisindan olduk¢a maliyetli olabilir. Satis rakamlari
oldukea yiiksek olmasina ragmen, kar edemediginden bir sonraki ay kapanma durumuyla
kars1 karsiya gelebilecek bir durumda olusabilir. Bunun gibi cogaltilabilecek ornekler
isletmelerin perakende magazalarinin performanslarini saglikli belirlenmis performans

kriterleriyle izlemelerini gerekli kilmaktadir.

Bu dogrultuda isletmelerin, genel anlamda dagitim stratejilerinin basarili olabilmesi
icin gosterilen tiim ¢abalarin degerlendirildigi performans 6l¢iim sistemlerini olusturma ve
gelistirme gereksinimleri vardir. Bu ¢alismada perakende magazalarin isletmelerin dagitim
strateji ama¢ ve hedefleri dogrultusunda performanslarinin 6lciilmesi amaciyla ilk
asamada, perakende magaza performans Olgiim kriterlerinin neler olmasi gerektigi
arastirilmistir. Literatlir incelemesinde, perakende magaza performans 6l¢timiiyle ilgili az
saylda kaynakla karsilasilmistir. Bu ¢alismalarda perakende magaza performanslart karlilik
ve satis geliri gibi finansal, metre kare basi satis, kisi basi satis ve miisteri memnuniyeti

gibi finansal olmayan kriterlerle degerlendirilmektedir.

Bu calismada, telekomiinikasyon isletmeleri magaza performanslarini finansal ve
finansal olmayan kriterlerle birlikte biitiinciil bir yaklasimla 6l¢meyi hedefleyen bir
arastirma yapilmistir. Bu kapsamda ilk asamada telekomiinikasyon sektoriinde
perakendeciligin kendine 0zgli dinamiklerini en iyi yansitan magaza performans ol¢iim
kriter setinin olusturulmasi hedeflenmistir. Bu amagcla, telekomiinikasyon sektoriinde
perakendecilik konusunda sahip oldugu bilgi ve deneyimleriyle yetkin uzmanlarin iizerinde
goriis birligi saglayacaklari magaza performans 6l¢iim Kriterlerinin belirlenmesine karar
verilmistir. Belirli bir konu hakkinda alaninda uzman olan kisilerin iizerinde uzlasi
sagladig1 ortak bir goriis iiretilmesinin hedeflendigi Delphi teknigiyle anket uygulamasi,

kriter belirleme siirecinde arastirma yontemi olarak sec¢ilmistir. Delphi anketleri uzmanlar
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tarafindan performans kriterleriyle ilgili goriis birligine varincaya dek devam ettirilmistir.
Birinci Delphi anketinde katilimcilar tarafindan toplam 27 ayr1 magaza performans 6l¢tim
kriteri Onerilmistir. Bununla birlikte, ikinci ve {i¢lincii anket asamalar1 degerlendirmeleri
sonucunda iizerinde goriis birligine varilan 6 kriter magaza performans Slgiim kriter seti

olarak belirlenmistir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda, Delphi teknigi kullanilarak elde edilen performans
Ol¢iim kriterlerinin 6nem derecelerinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu amagla arastirma
yontemi olarak AHP secilmis, 9 kisiden olusan uzman katilimci grubuna yapilan anketle

performans kriterlerinin nem dereceleri belirlenmistir.

Magaza Karliligi, “0,46” olarak belirlenen 6nem derecesiyle en yiiksek Onem
derecesine sahip performans 6l¢tim kriteri olmustur. Karlilik isletmelerin devamliligi i¢in
en Onemli gostergedir. Magaza karlilig1 isletmelerin bayi is ortakligi prim sistemiyle elde
ettigi gelir, cihaz satig1 distribiitor geliri ve aksesuar satig gelirinden olusan toplam gelirden
basta magaza kirasi olmak lizere personel gideri ve diger giderlerin ¢ikarilmasi sonucu elde
edilir. Karliigi diisik veya zarar eden magazalar uzun siire faaliyetlerine devam
edemeyerek kapanir. Telekomiinikasyon isletmeleri perakende kanal magazalari bayilik
olarak adlandirilan is ortakhigi modeliyle isletilir. Isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini
tiketicilerle bulusturdugu is ortakligi modeliyle isletilen magazalar isletmelerin tiiketiciler
iizerinde olusturdugu marka algisim1 birincil derecede etkiler. Karliligr yiiksek bir
magazada olusacak olan yatirimci is ortagi ve magaza personeli memnuniyeti, miisterilerin
o magaza da aldiklari hizmetten duyduklari memnuniyeti artirarak isletmelerin sunmus
oldugu hizmet kalitesini olumlu anlamda etkileyecektir. Karlilig1 diisiik bir magazada
calisan personelin motivasyonunun yiiksek olmasi beklenemez. Dolayisiyla bu durum
miisteri memnuniyetini dogrudan olumsuz etkiler. Kar edemeyerek kapanan bir magaza
hem tiiketiciler nezdinde marka ile ilgili olumsuz bir alg1 olusturur hem de yatirimcisina
zarar eden bir igletme goriintiisiiniin olugsmasina sebebiyet vererek 6zellikle yeni yatirimei
is ortaklarinda yatirnm kararlariyla ilgili tedirginlik olusturur. Bu baglamda, magaza
karlilig1 isletmelerin perakende kanal yoneticilerinin mutlaka izlemesi gereken en dnemli

magaza performans kriterlerinden biridir.
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Magaza Toplam Satis Geliri, “0,25” 6nem derecesi ile biiyiikliik olarak ikinci sirada
yer alan performans Olglim kriteri olarak belirlenmistir. Magaza toplam satis geliri,
isletmelerin hizmet ve {riin satislar1 basta olmak iizere magazada yiiriitilen tim
faaliyetlerin sonucunda perakende magaza prim kazang sistemi dahilinde isletmelerin
magazalara yaptig1 6deme, cihaz satiglarindan elde edilen distribiitor geliri ve magazada
yapilan aksesuar satiglarinin toplamindan olusur. Ayrica, magaza tarafindan isletmelerin
kendi amaclarina ve Onceliklerine gore tasarladigi prim sistemiyle elde edilen kazang
miktari, magazalara isletme tarafindan atanan hizmet ve {iriin satis hedefleri gergeklesme
oranlar1 ve magazada yapilan toplam hizmet ve iirlin satis adediyle dogru orantili olarak

artar.

Magaza Aylik Ortalama Hizmet Satis Adedi, “0,13 “ 6nem derecesi ile biiyiikliik
olarak tciincli sirada yer alan performans Ol¢iim kriteri olarak belirlenmistir. Magaza
kazanci aylik hizmet satis adedine bagldir. Isletmelerin belirledikleri prim sistemi
kurgulart magazalarin kazancim belirler. Prim sistemi yapilariyla isletmeler magazalari,
kendilerine atanan satis hedeflerini gergeklestirmek igin yogun ¢aba sarf etmeye tesvik
etmek ister. Magaza satis hedef gerceklestirme oranlarina gore magaza kazanci 6nemli
oranda degisiklik gosterir. Isletmeler, magazalarin kira ve personel gideri olmak en yiiksek
iki gideri karsiligi yagacagi destek Odemelerini hedef gergeklestirme On sartiyla
iligkilendirir. Bundan dolay1 yaptig1 satis miktar1 bir bagka magazadan daha fazla olan
ancak asgari satis hedefini gerceklestiremedigi i¢in en 6nemli giderleri karsiliginda 6deme
alamayan magazanin toplam geliri daha yiiksek bir rakamda satis yaptig1 magazaya gore
daha diisiik olacaktir. Dolaysiyla aylik magaza ortalama hizmet satis adedi kriteri magaza
karliligiyla dogrudan orantili olmadigi i¢in magaza toplam performansinin belirlenmesinde

onemli bir ¢capraz kontrol kriteri olarak ortaya ¢ikar.

Magaza SAC (Miisteri Kazanim) Gideri, “0,05” 6nem derecesiyle biiyiikliik olarak
dordiincii sirada yer alan performans lgiim kriteri olmustur. Isletmeler agisindan dagitim
giderleri bir hizmetin veya iiriiniin magazada satis1 karsiliginda prim kazang sistemleri
kapsaminda yatirnmecr is ortagma yapilan 6demeden olusur. Isletmeler karliliklarini
artirmak i¢in dagitim giderlerini olabildigince diisiik tutmak isterler. Isletmelerin magazaya
yaptig1 toplam satis 6demelerine karsin tek bir hizmet basina yaptig1 ortalama 6deme

magaza miisteri kazanim maliyeti (Subscriber Acquasation Cost)olarak adlandirilir. Satis
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maliyeti diisiik magazalar isletmeler agisindan olumlu bir magaza performans ¢iktisi olarak

degerlendirilir.

Satisa Donen Magaza Ziyareti Orani, “0,047” 6nem derecesiyle besinci sirada yer
alan performans ol¢iim kriteri olmustur. Satisa donen magaza ziyaret orani, hizmet veya
iriin satis1 yapilan miisteri sayisinin magazaya giren toplam miisteri sayisina orani olarak
degerlendirilir. Miisteriler magazaya girdiklerinde bekledikleri kalite diizeyinde hizmet
alamamalari durumunda higbir islem yapmadan magazadan ayrilabilirler. Magazanin
yogun olusu nedeniyle yeni gelen miisteriyle ilgilenemeyecek kadar mesgul magaza
personeli ve davranislarindaki bir takim olumsuzlar veya motivasyon eksikligi nedeniyle
miisterilerin satin alma isteklerini iyi degerlendiremeyen personel magaza performansini

olumsuz yonde etkiler.

Magaza Hizmet Kalitesi Skoru, “0,045” dnem derecesiyle biiyiikliilk anlaminda son
sirada yer alan performans Ol¢tim kriteri olmustur. Magaza hizmet kalitesi skoru telefonla
yapilan miisteri memnuniyet anket arastirmasi, gizli misteri skoru ve magaza
denetlemelerinde elde edilen skorlarin belirli oranlarda agirliklarindan hesaplanarak elde
edilir. Her magaza denetim gorevi i¢in, kurumun yapisi, gorevleri, amaglari, hedefleri gibi
hususlar goz Oniinde bulundurularak ayri1 gostergeler olusturulabilir ve denetimler bu
cergevede yiritiiliir. Magaza hizmet kalitesi skoru gibi miisteri memnuniyetini dogrudan
etkileyen ve miisterilerin magaza sadakati olusturmas: yoluyla telekomiinikasyon
isletmelerine olan aidiyetlerinin pekistirilme olgiistiyle ilgili fikir veren bir performans
kriterinin 6nem derecesinin daha yiiksek olmasi beklenebilirdi. Bu durumun olusmasi,
AHP anketi katilimc1 uzman grubu profilinin magaza performansini daha c¢ok karlilik ve

satis odakl1 bakis agilariyla degerlendirmelerinin bir sonucu olarak diisiiniilebilir.

Son asamada, AHP yontemiyle O6nem dereceleri belirlenen performans o&l¢iim
kriterleri verileriyle ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden olan Gri iliskisel analiz
yontemi kullanilarak magazalarin performans 6l¢iimii ve siralamast yapilmistir. Calisma
Tiirkiye’nin 6nde gelen bir telekomiinikasyon isletmesi bolge satis miidiirliigiine bagl
toplam 68 magazanin verileri kullanilarak gerceklestirilmistir. Belirlenen Gri iliski
derecelerine gore yapilan magaza performans siralamasinda M43 magazas1 0,85 gri iliski

derecesiyle ilk sirada yer alirken, M57 magazas1 0,37 gri iliski derecesiyle son sirada yer
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almistir. Magaza performans siralamasinda gri iligki derecelerinin ortancasi 0,4363 olarak
hesaplanmistir. Performans Ol¢iimii yapilan ilgili bolge satis miidiirliigline baglh 68
magazanin %50 si 0,4363 iizerinde gri iliski derecesine sahiptir. Magaza gri iliski
derecelerinin birinci ¢eyrek degeri 0,4133, {igiincii ceyrek degeri ise 0,4363 olarak
hesaplanmistir. Toplam 68 magazanin %25°1 yani 17 magaza 0,4363 degerinin {izerinde,
%251 yani 17 magaza ise 0,4133 degerinin altinda gri iliski derecesine sahiptir. Isletme
yoneticileri i¢in ilk %25’lik dilimde yer alan magazalarin is sonug¢larinin basarili oldugu
degerlendirilebilir. Son %25’lik dilimde yer alan magazalar i¢in de isletme perakende
kanal yoneticilerince is sonuglarinin incelenerek s6z konusu magazalarla ilgili performans
diisiikliigiiniin sebebi sorgulanarak iyilestirici aksiyon almmalidir. Ornegin, son 17 sirada
yer alan magazalarin 8 adedi karlilik olarak zarar etmemesine ragmen aylik ortalama
hizmet satig adetleri veya magaza basina miisteri kazanim maliyeti olan SAC degerinin
yiiksekligi gibi nedenlerle performansi diisiik noktalar arasinda yer almistir. Bu durum
Magazanin telekomiinikasyon isletmesi agisindan verimli noktalar olmadigini ortaya koyar.
Zarar etmeyen ancak diger performans kriterleri yoniiyle diisiik degerlere sahip olan
noktalar magazalara verilen hedeflerin diisiikliigii nedeniyle yiiksek kazang elde edildigini
gosterir. Bu durum isletme acisindan séz konusu magaza performans sonuglarinin
incelenerek aksiyon alinmasini gerektirir. Zarar eden diger magazalar i¢in de biitiinsel bir
performans 6l¢lim yaklagimi geregi gerek zarar etmeleri gerekse de diger kriterler yoniiyle
diisiik degerlere sahip olmalar1 yoniiyle isletme yoneticileri tarafindan ayri ayri ele alinarak
analiz edilmeli, magaza yeri degisikligi, magaza yatirimec1 degisikligi, basta fazlalik
personel gideri olmak tiizere toplam giderlerin incelenmesi gibi aksiyonlar alinarak kotii

performans sonuglarinin devam etmesinin 6niine ge¢ilmelidir.

Genel performans siralamasinda ilk sirada yer alan M43 magazasi karliliga gore ilk
sirada, satig gelirlerinin biiyiikliigiine gore 4. sirada, , aylik ortalama hizmet satis adedine
gore ilk sirada, magaza SAC (Miisteri Bas1 Maliyet) degerine gore 57, hizmet kalitesi
skoruna gore ise 67.sirada yer almistir. Karliligi ve hizmet satig geliri ve adetlerinin
yiiksekligiyle performans anlaminda ilk sirada olan bir magazanin hizmet kalitesi
skorlarinin diisiik olmas1 boyutlarinin kiigiikliigiinden kaynakli magazanin yogunlugunu
yonetememe, ¢alisan sayismin azlig1, gibi faktorler nedeniyle gerceklesmis olabilir. Tkinci
sirada yer alan magaza M4 iin toplam satis geliri M43 kodlu magazadan 20 bin TL fazla

olmasina ragmen ortalama hizmet satis adedinin M43’e gore %30 daha az olmasi ve
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magaza basina miusteri maliyet SAC degerinin 31 TL daha yiiksek olmas1 nedeniyle ikinci
sirada yer almistir. Performans siralamasinda son sirada yer alan M57 magazas1 zarar ettigi
icin magazanin devamlilifiyla ilgili hem isletme yoneticilerince hem de yatirimci is
ortaginca iyilestirici aksiyon alinmasi gereklidir. 6 kritere gére 15 senaryoyla yapilan
duyarhlik analizi sonucunda performans kriterlerinin 6nem dereceleri degistirildiginde

magaza performans siralamasinin degistigi gdzlenmistir.

Bu calismada telekomiinikasyon isletmelerinin dagitim kanallar1 yonetiminden
sorumlu isletme yoneticileri i¢in sektoriin uzmanlarinin lizerinde uzlastig1 performans 6lgiit
setiyle perakende magazalarin performansinin neye gore basarili neye goére basarisiz,
gelistirmeye acik yonlerinin neler oldugunun ortaya kondugu bir magaza performans
Ol¢lim arastirmasi yapilmistir. Yapilan performans 6l¢iim arastirmasiyla dagitim kanali st
diizey yoneticileri kendilerine bagli belirli cografi bolgelerdeki kanal yapilarinin
yonetiminden sorumlu alt organizasyon birimlerini kendi sorumluk sahalarinda faaliyette
bulunan perakende magazalarin performans Olglimlerini degerlendirmek suretiyle
denetleyebilecektir. Bununla birlikte, ¢alisma sonucunda gelistirilen performans Olglim
yaklagimi, isletmelerin dagitim kanali yoneticileri i¢in iilke genelinde yaygin, genis bir
perakende Orgiitiiniin isletme amag¢ ve politikalar1 dogrultusunda optimizasyonunda

kullanilacak etkili bir karar destek araci olarak degerlendirilebilir.
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Ek 1. Delphi Teknigi Yontemi Anket Calismasi1 — Birinci Anket

Sayn Ilgili,

Bu Anket formu, Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Eletme Anabilim Dali
biinyesinde yiiriitmekte oldugum “TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE PERAKENDECILIK VE
MAGAZA PERFORMANS OLCUMU UZERINE BiR ARASTIRMA” konulu Doktora tezimin uygulama
kismina yoneliktir.

Telekomunikasyon Sektérii Isletmeci Perakende Magazalarimin Performans kriterlerini Delphi Teknigi
yontemi kullanarak belirlenmesi icin goriislerinize bagvurmak isterim.

Perakende Magaza Performans Olgiim kriterlerinin ne olmasi gerektigi konusunda uzman goriisleri ve
degerlendirmelerinin alinmasiyla ortak bir konsensiise ulasmayi hedefleyen bu teknigin arastirmama
uygulanmasi konusunda degerli desteginizi beklerim.

Bu tez ¢alismasi tamamen akademik bir amaca yonelik olup uygulamanin kapsadigi sorulari cevaplandirmak,
siiphesiz degerli zamaniniz1 alacaktir. Ancak, iiniversite ve is diinyasi arasindaki iligkileri gliglendirmek ve
elde edilen sonuglardan ortaklaga yararlanmak diisiincesi ile bize yardimci olacaginizi iimit etmekteyiz.

Almacak cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve istenildigi takdirde elde edilen sonuglar isletme adi
belirtilmeksizin arastirma katilimcilarimiza gonderilecektir.

Ilginiz icin tesekkiirlerimizi sunar, basarilar dileriz.
Doktora Damismam  : Dog.Dr. Hasan AYYILDIZ, ayyildiz@ktu.edu.tr

Doktora Ogrencisi  : Ismail BEKTAS, ismailbektas1461@icloud.com

Anket Katihhmel Bilgisi
Ad, Soyadu:

Gorev, Pozisyon:

Calisilan Sirket:

Telekomiinikasyon Sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin perakende magazalarinin performans 6lgiimii
degerlendirilmesinde etkili olabilecek baslica kriterler sizce nelerdir?

Performans Kriteleri:
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Ek 2. ikinci Delphi Anketi

Katilip Katilmama

Kriterler Degerlendirme Alant Gerekgesi
1 Magaza ziyaretci sayisi (1) (2) (3) (4) (5)(6) (7)
2 | Misteri memnuniyeti skoru (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)
3 | Hizmet ve iiriin satis adedi (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)
4 | Magaza karlihg (1) (2) (3) (4)(5)(6)(7)
5 | Magaza kiras1 (1) (2) (3)(4)(5)(6)(7)
6 | Calisan turnover (is giicii devir) orant (1) (2) (3) (4) (5)(6) (7)
7 | Calisan egitimi ve bilgi diizeyi (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)
8 | Magaza konumu ticari alan 6nem bilgisi (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)
9 | Magaza boyutlari (1) (2) (3) (4) (5)(6) (7)
10 | Calisan sayisi bagina islem adedi (1) (2) (3) (4) (5)(6) (7)
11 | Magaza toplam giderleri (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)
12 | Magaza toplam satis geliri (1) (2)(3)(4) (5)(6)(7)
13 | Magaza personel gideri (1) (2)(3)(4)(5)(6)(7)
14 | Satis hedef gergeklestirme oranlari (1) (2)(3)(4) (5)(6) (7)
15 | Hizmet Kalitesi Skoru (1) (2)(3) (4) (5)(6) (7)
16 | Calisan memnuniyet skoru (1) (2) (3) (4)(5)(6) (7)
17 | Hatal1 islem ve fraud orani (1) (2)(3) (4)(5)(6) (7)
18 | Misteri elde tutma/ikna adedi (1) (2)(3)(4) (5)(6) (7)
19 | Magazaya giren/6niinden gegen Kisi sayist (1) (2)(3)(4) (5)(6) (7)
20 | Magaza SAC maliyeti (1) (2) (3) (4) (5)(6) (7)
21 | Magaza metrekare bas1 karlilik (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
22 | Satisa donen magaza ziyareti orani (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)
23 | Capraz satis basarisi (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
24 | Yakin konumdaki rakip operatore gore (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)
performans durumu
25 | Miisteri bagina diisen gelir (1) (2) (3) (4) (5)(6) (7)
26 | Miisteri tekrar ziyaret orani (1) (2) (3) (4) (5)(6)(T7)
27 | Magaza metrekare basina satig (1) (2) (3)(4) (5)(6) (7)

1:Hi¢ Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Biraz Katilmiyorum, 4:Kararsizim, 5:Biraz Katiliyorum, 6:Katiltyorum, 7:
Kesinlikle Katiliyorum
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Ek 3. Delphi Teknigi Sonuclar:

Kriterler

Ortanca

Degisim
Araligi, R(2)

Degisim Araligi, R(3)

1 | Magaza ziyaretgi sayisi 5 2 2
2 | Miisteri memnuniyeti skoru 5 15 15
3 | Magaza aylik ortalama hizmet ve iiriin satis adedi 6 1 0,5
4 | Magaza karlihi@: 7 0 0
5 | Magaza kirasi 3 15 15
6 | Calisan turnover (is giicii devir) orant 3 2 2
7 | Calisan egitimi ve bilgi diizeyi 4 1,5 15
8 | Magaza konumu ticari alan 6nem bilgisi 4 2 2
g9 | Magaza boyutlari 3 2 25
10 | Caligan sayisi basina islem adedi 4 2 2
11 | Magaza toplam giderleri 4 15 15
12 | Magaza toplam satig geliri 7 0 0
13 | Magaza personel gideri 3 1,5 15
14 | Satig hedef ger¢eklestirme oranlari 6 2 2
15 | Hizmet Kalitesi Skoru 6 1 0,5
16 | Calisan memnuniyet skoru 3 15 15
17 | Hatali islem ve fraud oran1 3 2,5 2,5
18 | Misteri elde tutma/ikna adedi 2 3 3
19 | Magazaya giren/6niinden gegen kisi sayisi 4 3 3
20 | Magaza SAC maliyeti 6 15 1
21 | Magaza metrekare basi karlilik 5 2,5 2
22 | Satiga donen magaza ziyareti orant 6 0,5 0,5
23 | Capraz satis basarisi 4 2 2
24 | Yakin konumdaki rakip operatore gore performans durumu 3 2 2,5
25 | Miisteri bagmna diisen gelir 3 15 15
26 | Miisteri tekrar ziyaret orani 4 2 2,5
27 | Magaza metrekare bagina satis 5 2 2,5
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Ek 4. AHP Anketi

Tablol: Kriterler

Performans Kriterleri

MAGAZA ZIYARETCI SAYISI

MAGAZA KARLILIGI

MAGAZA MUSTERI MEMNUNIYETI ARASTIRMA SKORU

MAGAZA ICIN SAC DEGERI

MAGAZA AYLIK ORTALAMA HIiZMET SATIS ADETI

TOPLAM SATIS GELIRI

Degerlendirme yapilirken kullanilmas1 gereken dlgek Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2: Degerlendirme Olgegi

Onem Degerleri Deger Tanimlar: Aciklamasi
1 Esit Onemli Her iki kriter amaca esit katkida bulunur.
Giiglii Onemde Tecriibe ve degerlendirmeler sonucunda bir kriter
5
(Fazla Ustiinliik) digerine gore ¢ok daha tercih edilir.
Cok Giiglii Onemde
7 ) Bir kriter digerine gore ¢ok giiclii sekilde tercih edilir.
(Cok Ustiinliik)
Son Derece Onemli
9 } Bir kriter digerine gére miimkiin olan en yiiksek derecede tercih edilir.
(Kesin Ustiinliik)
Ara Degerler
2,468 Bir degerlendirmeyi yaparken uzlagma gerektiren kriterlerde tercih edilir.
(Uzlagsma Degerleri)

Degerlendirme Ornegi

Ornek Soru 1
“Magaza ziyaret¢i sayisi” kriteri ile “magaza karliligi” kriteri ikili kiyaslandiginda “magaza ziyaretci sayisi”
kriteri, “magaza karliligi” kriterine kiyasla ¢ok giiclii derecede Ooneme sahip ise yapilmasi gereken degerlendirme;

“magaza ziyaretgi sayist” Kriterine yakin olan yedi (7) degerinin isaretlenmesidir.

Magaza ziyaretci sayist | 9 | 8

I~
(o2}
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w
N
=
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w
~n
gl
(o2}
~
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[{e]

Magaza karlilig

Ornek Soru 2
“Magaza ziyaret¢i sayist” kriteri ile “magaza karliligi” kriteri ikili kiyaslandiginda “magaza karliligi” kriteri
“magaza ziyaret¢i sayisi”, kriterine kiyasla cok giiclii derecede 6neme sahip ise yapilmasi gereken degerlendirme;

~ 9

“magaza karliligr” kriterine yakin olan yedi (7) degerinin isaretlenmesidir.

Magaza ziyaretgisayis1 |9 |8 | 7|6 |5 |4 |3 |2 |1|2|3[4|5|6/|7]|8]|9 |Magazakarliligt
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MAGAZA ZIYARETCI
SAYISI

MAGAZA KARLILIGI

MAGAZA ZIYARETCI
SAYISI

MAGAZA MUSTERI
MEMNUNIYETI
ARASTIRMA SKORU

MAGAZA ZIYARETCI
SAYISI

MAGAZA ICIN SAC
DEGERI

MAGAZA ZIYARETCI
SAYISI

MAGAZA AYLIK
ORTALAMA HIZMET
SATIS ADETI

MAGAZA ZIYARETCI
SAYISI

TOPLAM SATIS GELIRI

MAGAZA KARLILIGI

MAGAZA MUSTERI
MEMNUNIYETI
ARASTIRMA SKORU

MAGAZA KARLILIGI

MAGAZA ICIN SAC
DEGERI

MAGAZA KARLILIGI

MAGAZA AYLIK
ORTALAMA HiZMET
SATIS ADETI

MAGAZA KARLILIGI

TOPLAM SATIS GELIRI

MAGAZA MUSTERI
MEMNUNIYETI
ARASTIRMA SKORU

MAGAZA ICIN SAC
DEGERI

MAGAZA MUSTERI
MEMNUNIYETI
ARASTIRMA SKORU

MAGAZA AYLIK
ORTALAMA HIZMET
SATIS ADETI

MAGAZA MUSTERI
MEMNUNIYETI
ARASTIRMA SKORU

TOPLAM SATIS GELIRI

MAGAZA iCIN SAC
DEGERI

MAGAZA AYLIK
ORTALAMA HIZMET
SATIS ADETI

MAGAZA iCIN SAC
DEGERI

TOPLAM SATIS GELIRI

MAGAZA AYLIK
ORTALAMA HiZMET
SATIS ADETI

TOPLAM SATIS GELIRI
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66T

Ek 4. AHP Yontemi Uygulamasi

GEOMETRIK BIRLESTIRME
MAGAZA ZiYARETCI MAGAZA MAGAZA MUSTERI MAGAZA ICIN MAGAZA AYLIK | 15 oy SATIS
SAYISI KARLILIGI L SAC DEGERi | ORTALAMA HIZMET GELIRI
ARASTIRMA SKORU SATIS ADETI
A T T 1,0000 0,1290 1,3180 1,0551 0,2200 0,1471
MAGAZA KARLILIGI 7,7535 1,0000 7,5400 5,2800 5,8012 4,9041
MAGAZA MUSTERI
MEMNUNIYETI 0,7587 0,1326 1,0000 1,0801 0,2465 0,1756
ARASTIRMA SKORU
MAGAZA ICIN SAC
DEGERI 0,9478 0,1894 0,9259 1,0000 0,3391 0,2329
MAGAZA AYLIK
ORTALAMA HiZMET 45446 0,1724 4,0569 2,9491 1,0000 0,1892
SATIS ADETI
TOPLAM SATIS GELIRI 6,7979 0,2039 5,6951 4,2938 5,2848 1,0000
TOPLAM 21,8025 1,8273 20,5358 15,6581 12,8917 6,6489
NORMALIZASYON
. . . . MAGAZA AYLIK
MAGAZA ZIYARETCI| MAGAzA | MAGAZAMUSTERL | MAGAZA | " npra) ama | TOPLAM
SAYISI KARLILIGI MEMNUNIYETI ICIN SAC HIZMET SATIS SATIS
ARASTIRMA SKORU DEGERI ADETI GELIRI
MAGAZA DL ARETCE 0,0459 0,0706 0,0642 0,0674 0,0171 0,0221 0,2872 0,0479
MAGAZA KARLILIGI 0,3556 0,5473 0,3672 0,3372 0,4500 0,7376 2,7948 0,4658
MAGAZA MUSTERI
MEMNUNIYETI 0,0348 0,0726 0,0487 0,0690 0,0191 0,0264 0,2706 0,0451
ARASTIRMA SKORU
MAGAZA (CIN SAC 0,043 0,1036 0,0451 0,0639 0,0263 00350 | 03174 0,0529
DEGERI
MAGAZA AYLIK
ORTALAMA HIZMET 0,2084 0,0943 0,1976 0,1883 0,0776 0,0285 0,7947 0,1325
SATIS ADETI
TOPE’E%E{“TIS 0,318 0,1116 0,2773 0,2742 0,4099 0,1504 1,5353 0,2559
1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000




002

TUTARLILIK ANALIZI
MAGAZA M:‘YGfl‘lz(A
MAGAZA - MUSTERI  |MAGAZA TOPLAM
ZIYARETCI Kl\ﬁ{iﬁzlél MEMNUNIYET |iCIN SAC OEQI'\‘/I';'}/'A SATIS
SAYISI [ ARASTIRMA | DEGERI GELIRI
SKORU SATIS ATV BOL
ADETI ATV ONCE Lmax TI
MAGAZA
ZIYARETCI 0,0479 0,0601 0,0594 0,0558 0,0291 0,0376
SAYISI 0,2900 |6,058018745|6,570608782|0,114121756
MAGAZA
KARLILIGT 0,3711 0,4658 0,3400 0,2793 0,7684 1,2549 3.4795 |7.469902174
MAGAZA
MUSTERI
MEMNUNIYET 0,0363 0,0618 0,0451 0,0571 0,0326 0,0449
[ ARASTIRMA
SKORU 0,2779 |6,162387082
MAGAZA ICIN
SAC DEGERI 0,0454 0,0882 0,0418 0,0529 0,0449 0,0596 0.3327 |6,200127331
MAGAZA
AYLIK
ORTALAMA 0,2175 0,0803 0,1830 0,1560 0,1325 0,0484
HIZMET SATIS
ADETI 0,8177 |6,173340673
TOPLAM
SATIS GELIRI 0,3254 0,0950 0,2568 0,2271 0,7000 0,2559 18602 | 7,26987669
SIRALAMA
Sira Kriterler Agwrhk
1 MAGAZA KARLILIGI 0,4658
2 TOPLAM SATIS GELIRI 0,2559
3 MAGAZA AYLIK ORTALAMA HIiZMET SATIS ADEDI 0,1325
4 MAGAZA ICIN SAC DEGERI 0,0529
5 MAGAZA ZIYARETCI SAYISI 0,0479
6 MAGAZA MUSTERI MEMNUNIYETI ARASTIRMA SKORU 0,0451




Ek 5. Gri Iliskisel Analiziyle Magaza Performans Ol¢ciim Calismasi

K1 K2 K3 K4 K5 K6
M1 4510 31094 412 62,8 0,030 80
M2 10602 64637 951 54,1 0,058 86
M3 10561 41704 511 50,1 0,030 89
M4 38990 84219 736 65,06 0,023 80
M5 -1880 21299 377 334 0,052 84
M6 3389 24518 403 50,4 0,018 100
M7 9093 43089 647 57,8 0,050 100
M8 766 13719 262 31 0,032 92
M9 5145 39154 568 54,79 0,045 98
M10 17015 70738 719 86,5 0,043 81
M11 456 12987 222 45,9 0,022 84
M12 -113 17346 256 64,1 0,016 82
M13 31181 77366 784 67 0,042 81
M14 18002 46218 656 43,3 0,038 79
M15 6656 31859 456 49,8 0,040 100
M16 437 2188 421 42,3 0,023 92
M17 2888 24038 482 34 0,027 82
M18 8492 31875 458 43 0,042 82
M19 18664 55428 764 54 0,026 78
M20 3526 36898 476 59,5 0,039 86
M21 13081 42713 490 54,7 0,022 84
M22 4697 14727 368 24 0,036 96
M23 4952 21854 311 45,75 0,026 85
M24 475 29949 272 96,8 0,028 100
M25 7922 29937 398 26,2 0,027 57
M26 6375 31999 485 49,6 0,027 82
M27 10741 31242 410 54,7 0,048 87
M28 5301 16076 316 25,5 0,018 78
M29 9480 16536 244 40,3 0,041 74
M30 617 22109 325 41,4 0,013 67
M31 13923 31153 415 59,1 0,034 99
M32 1670 19545 321 47,5 0,024 91
M33 8154 34962 358 75,4 0,042 88
M34 -1500 7902 309 28,3 0,032 78
M35 1474 20039 291 56,3 0,051 78
M36 1285 17532 266 54,4 0,035 82
M37 3360 21789 295 57,2 0,037 75
M38 7475 44979 617 46,38 0,029 81
M39 123 20930 308 52,42 0,040 83
M40 11277 48585 511 73,8 0,016 78
M41 4133 33580 423 48 0,024 78
M42 1859 19347 372 42,2 0,040 87
M43 40013 66410 1041 34,03 0,026 64
M44 5331 22749 303 57,6 0,063 97
M45 5427 21364 404 47,2 0,051 92
M46 8348 13822 413 29,3 0,062 75
M47 5713 58286 431 94,2 0,023 67
M48 11993 28789 374 51,2 0,059 81
M49 9685 44859 358 105,6 0,027 80
M50 -532 12352 182 41,5 0,024 78
M51 27264 36432 772 29,4 0,031 99
M52 13913 27997 306 150 0,022 84
M53 4897 24473 515 40,8 0,028 90
M54 -3766 16311 273 23 0,033 97
M55 12985 27468 565 40,3 0,028 94
M56 253 9370 279 38,5 0,036 80
M57 -3727 11589 248 51,5 0,025 80
M58 5022 22669 341 53,8 0,025 89
M59 13887 30401 607 30,7 0,026 80
M60 12740 40863 483 56,9 0,017 73
M61 5904 33110 237 129,4 0,014 79
M62 19921 73235 753 83 0,013 96
M63 14742 43315 509 63,9 0,015 99
M64 7080 28134 310 70,3 0,024 98
M65 4026 30540 640 43,6 0,025 99
M66 4054 26565 415 62,8 0,053 87
M67 5545 10257 356 35,3 0,027 82
M68 7686 33854 458 52,6 0,037 99
Toplam 543658 2143073 30239 3665,23 2,19638 5783
NORMALIZASYON
K1 K2 K3 K4 K5 K6
M1 0,0083 0,0145 0,0136 0,0171 0,0138 0,0138
M2 0,0195 0,0302 0,0314 0,0148 0,0264 0,0149
M3 0,0194 0,0195 0,0169 0,0137 0,0135 0,0154
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M4 0,0717 0,0393 0,0243 0,0178 0,0106 0,0138
M5 -0,0035 0,0099 0,0125 0,0091 0,0238 0,0145
M6 0,0062 0,0114 0,0133 0,0138 0,0080 0,0173
M7 0,0167 0,0201 0,0214 0,0158 0,0229 0,0173
M8 0,0014 0,0064 0,0087 0,0085 0,0145 0,0159
M9 0,0095 0,0183 0,0188 0,0149 0,0206 0,0169
M10 0,0313 0,0330 0,0238 0,0236 0,0197 0,0140
M11 0,0008 0,0061 0,0073 0,0125 0,0100 0,0145
M12 -0,0002 0,0081 0,0085 0,0175 0,0071 0,0142
M13 0,0574 0,0361 0,0259 0,0183 0,0189 0,0140
M14 0,0331 0,0216 0,0217 0,0118 0,0173 0,0137
M15 0,0122 0,0149 0,0151 0,0136 0,0181 0,0173
M16 0,0008 0,0010 0,0139 0,0115 0,0103 0,0159
M17 0,0053 0,0112 0,0159 0,0093 0,0123 0,0142
M18 0,0156 0,0149 0,0151 0,0117 0,0191 0,0142
M19 0,0343 0,0259 0,0253 0,0147 0,0118 0,0135
M20 0,0065 0,0172 0,0157 0,0162 0,0176 0,0149
M21 0,0241 0,0199 0,0162 0,0149 0,0100 0,0145
M22 0,0086 0,0069 0,0122 0,0065 0,0165 0,0166
M23 0,0091 0,0102 0,0103 0,0125 0,0119 0,0147
M24 0,0009 0,0140 0,0090 0,0264 0,0128 0,0173
M25 0,0146 0,0140 0,0132 0,0071 0,0121 0,0099
M26 0,0117 0,0149 0,0160 0,0135 0,0123 0,0142
M27 0,0198 0,0146 0,0136 0,0149 0,0216 0,0150
M28 0,0098 0,0075 0,0105 0,0070 0,0081 0,0135
M29 0,0174 0,0077 0,0081 0,0110 0,0187 0,0128
M30 0,0011 0,0103 0,0107 0,0113 0,0059 0,0116
M31 0,0256 0,0145 0,0137 0,0161 0,0154 0,0171
M32 0,0031 0,0091 0,0106 0,0130 0,0111 0,0157
M33 0,0150 0,0163 0,0118 0,0206 0,0192 0,0152
M34 -0,0028 0,0037 0,0102 0,0077 0,0144 0,0135
M35 0,0027 0,0094 0,0096 0,0154 0,0231 0,0135
M36 0,0024 0,0082 0,0088 0,0148 0,0158 0,0142
M37 0,0062 0,0102 0,0098 0,0156 0,0170 0,0130
M38 0,0137 0,0210 0,0204 0,0127 0,0132 0,0140
M39 0,0002 0,0098 0,0102 0,0143 0,0180 0,0144
M40 0,0207 0,0227 0,0169 0,0201 0,0074 0,0135
M41 0,0076 0,0157 0,0140 0,0131 0,0108 0,0135
M42 0,0034 0,0090 0,0123 0,0115 0,0180 0,0150
M43 0,0736 0,0310 0,0344 0,0093 0,0117 0,0111
M44 0,0098 0,0106 0,0100 0,0157 0,0289 0,0168
M45 0,0100 0,0100 0,0134 0,0129 0,0231 0,0159
M46 0,0154 0,0064 0,0137 0,0080 0,0281 0,0130
M47 0,0105 0,0272 0,0143 0,0257 0,0103 0,0116
M48 0,0221 0,0134 0,0124 0,0140 0,0269 0,0140
M49 0,0178 0,0209 0,0118 0,0288 0,0122 0,0138
M50 -0,0010 0,0058 0,0060 0,0113 0,0108 0,0135
M51 0,0501 0,0170 0,0255 0,0080 0,0143 0,0171
M52 0,0256 0,0131 0,0101 0,0409 0,0100 0,0145
M53 0,0090 0,0114 0,0170 0,0111 0,0128 0,0156
M54 -0,0069 0,0076 0,0090 0,0063 0,0151 0,0168
M55 0,0239 0,0128 0,0187 0,0110 0,0127 0,0163
M56 0,0005 0,0044 0,0092 0,0105 0,0162 0,0138
M57 -0,0069 0,0054 0,0082 0,0141 0,0113 0,0138
M58 0,0092 0,0106 0,0113 0,0147 0,0115 0,0154
M59 0,0255 0,0142 0,0201 0,0084 0,0119 0,0138
M60 0,0234 0,0191 0,0160 0,0155 0,0080 0,0126
M61 0,0109 0,0154 0,0078 0,0353 0,0065 0,0137
M62 0,0366 0,0342 0,0249 0,0226 0,0061 0,0166
M63 0,0271 0,0202 0,0168 0,0174 0,0066 0,0171
M64 0,0130 0,0131 0,0103 0,0192 0,0107 0,0169
M65 0,0074 0,0143 0,0212 0,0119 0,0113 0,0171
M66 0,0075 0,0124 0,0137 0,0171 0,0240 0,0150
M67 0,0102 0,0048 0,0118 0,0096 0,0123 0,0142
M68 0,0141 0,0158 0,0151 0,0144 0,0169 0,0171
K1 K2 K3 K4 K5 K6
AHP AGIRLIKLARI 0,4658 0,2559 0,1325 0,0529 0,0479 0,0451
M1 0,00386 0,00371 0,00180 0,00091 0,00066 0,00062
M2 0,00908 0,00772 0,00417 0,00078 0,00126 0,00067
M3 0,00905 0,00498 0,00224 0,00072 0,00064 0,00069
M4 0,03341 0,01006 0,00322 0,00094 0,00051 0,00062
M5 -0,00161 0,00254 0,00165 0,00048 0,00114 0,00066
M6 0,00290 0,00293 0,00177 0,00073 0,00038 0,00078
M7 0,00779 0,00514 0,00283 0,00083 0,00109 0,00078
M8 0,00066 0,00164 0,00115 0,00045 0,00069 0,00072
M9 0,00441 0,00467 0,00249 0,00079 0,00099 0,00076
M10 0,01458 0,00845 0,00315 0,00125 0,00094 0,00063
M1l 0,00039 0,00155 0,00097 0,00066 0,00048 0,00066
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M12 -0,00010 0,00207 0,00112 0,00093 0,00034 0,00064
M13 0,02672 0,00924 0,00343 0,00097 0,00091 0,00063
M14 0,01542 0,00552 0,00287 0,00062 0,00083 0,00062
M15 0,00570 0,00380 0,00200 0,00072 0,00086 0,00078
M16 0,00037 0,00026 0,00184 0,00061 0,00050 0,00072
M17 0,00247 0,00287 0,00211 0,00049 0,00059 0,00064
M18 0,00728 0,00381 0,00201 0,00062 0,00091 0,00064
M19 0,01599 0,00662 0,00335 0,00078 0,00056 0,00061
M20 0,00302 0,00441 0,00208 0,00086 0,00084 0,00067
M21 0,01121 0,00510 0,00215 0,00079 0,00048 0,00066
M22 0,00402 0,00176 0,00161 0,00035 0,00079 0,00075
M23 0,00424 0,00261 0,00136 0,00066 0,00057 0,00066
M24 0,00041 0,00358 0,00119 0,00140 0,00061 0,00078
M25 0,00679 0,00357 0,00174 0,00038 0,00058 0,00044
M26 0,00546 0,00382 0,00212 0,00072 0,00059 0,00064
M27 0,00920 0,00373 0,00180 0,00079 0,00104 0,00068
M28 0,00454 0,00192 0,00138 0,00037 0,00039 0,00061
M29 0,00812 0,00197 0,00107 0,00058 0,00089 0,00058
M30 0,00053 0,00264 0,00142 0,00060 0,00028 0,00052
M31 0,01193 0,00372 0,00182 0,00085 0,00074 0,00077
M32 0,00143 0,00233 0,00141 0,00069 0,00053 0,00071
M33 0,00699 0,00417 0,00157 0,00109 0,00092 0,00069
M34 -0,00129 0,00094 0,00135 0,00041 0,00069 0,00061
M35 0,00126 0,00239 0,00127 0,00081 0,00111 0,00061
M36 0,00110 0,00209 0,00117 0,00079 0,00075 0,00064
M37 0,00288 0,00260 0,00129 0,00083 0,00081 0,00058
M38 0,00640 0,00537 0,00270 0,00067 0,00063 0,00063
M39 0,00011 0,00250 0,00135 0,00076 0,00086 0,00065
M40 0,00966 0,00580 0,00224 0,00107 0,00036 0,00061
Mal 0,00354 0,00401 0,00185 0,00069 0,00052 0,00061
M42 0,00159 0,00231 0,00163 0,00061 0,00086 0,00068
M43 0,03428 0,00793 0,00456 0,00049 0,00056 0,00050
Mad 0,00457 0,00272 0,00133 0,00083 0,00138 0,00076
M45 0,00465 0,00255 0,00177 0,00068 0,00110 0,00072
M46 0,00715 0,00165 0,00181 0,00042 0,00135 0,00058
Ma47 0,00489 0,00696 0,00189 0,00136 0,00049 0,00052
M48 0,01028 0,00344 0,00164 0,00074 0,00129 0,00063
M49 0,00830 0,00536 0,00157 0,00152 0,00059 0,00062
M50 -0,00046 0,00147 0,00080 0,00060 0,00052 0,00061
M51 0,02336 0,00435 0,00338 0,00042 0,00068 0,00077
M52 0,01192 0,00334 0,00134 0,00216 0,00048 0,00066
M53 0,00420 0,00292 0,00226 0,00059 0,00061 0,00070
M54 -0,00323 0,00195 0,00120 0,00033 0,00072 0,00076
M55 0,01113 0,00328 0,00247 0,00058 0,00061 0,00073
M56 0,00022 0,00112 0,00122 0,00056 0,00077 0,00062
M57 -0,00319 0,00138 0,00109 0,00074 0,00054 0,00062
M58 0,00430 0,00271 0,00149 0,00078 0,00055 0,00069
M59 0,01190 0,00363 0,00266 0,00044 0,00057 0,00062
M60 0,01092 0,00488 0,00212 0,00082 0,00038 0,00057
M61 0,00506 0,00395 0,00104 0,00187 0,00031 0,00062
M62 0,01707 0,00874 0,00330 0,00120 0,00029 0,00075
M63 0,01263 0,00517 0,00223 0,00092 0,00032 0,00077
M64 0,00607 0,00336 0,00136 0,00101 0,00051 0,00076
M65 0,00345 0,00365 0,00280 0,00063 0,00054 0,00077
M66 0,00347 0,00317 0,00182 0,00091 0,00115 0,00068
M67 0,00475 0,00122 0,00156 0,00051 0,00059 0,00064
M68 0,00659 0,00404 0,00201 0,00076 0,00081 0,00077
X 1 1
MIN -0,00323 0,00026 0,00080 0,00033 0,00028 0,00044
MAX 0,03428 0,01006 0,00456 0,00216 0,00138 0,00078
KARS. SERISI
K1 K2 K3 K4 K5 K6
M1 0,1890 0,3524 0,2678 0,3134 0,3422 0,5349
M2 0,3282 0,7613 0,8952 0,2449 0,8909 0,6744
M3 0,3273 0,4817 0,3830 0,2134 0,3284 0,7442
M4 0,9766 1,0000 0,6449 0,3312 0,2040 0,5349
M5 0,0431 0,2330 0,2270 0,0819 0,7762 0,6279
M6 0,1634 0,2722 0,2573 0,2157 0,0896 1,0000
M7 0,2937 0,4986 0,5413 0,2740 0,7377 1,0000
M8 0,1035 0,1406 0,0931 0,0630 0,3723 0,8140
M9 0,2035 0,4506 0,4494 0,2503 0,6393 0,9535
M10 0,4747 0,8357 0,6251 0,5000 0,5999 0,5581
M11 0,0964 0,1316 0,0466 0,1803 0,1773 0,6279
M12 0,0834 0,1848 0,0861 0,3236 0,0507 0,5814
M13 0,7983 0,9165 0,7008 0,3465 0,5654 0,5581
M14 0,4972 0,5367 0,5518 0,1598 0,4942 0,5116
M15 0,2381 0,3617 0,3190 0,2110 0,5281 1,0000
M16 0,0960 0,0000 0,2782 0,1520 0,1925 0,8140
M17 0,1520 0,2664 0,3492 0,0866 0,2783 0,5814
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M18 0,2800 0,3619 0,3213 0,1575 0,5716 0,5814
M19 0,5123 0,6490 0,6775 0,2441 0,2552 0,4884
M20 0,1666 0,4231 0,3423 0,2874 0,5074 0,6744
M21 0,3848 0,4940 0,3586 0,2496 0,1782 0,6279
M22 0,1933 0,1529 0,2165 0,0079 0,4610 0,9070
M23 0,1991 0,2397 0,1502 0,1791 0,2615 0,6512
M24 0,0969 0,3384 0,1048 0,5811 0,2996 1,0000
M25 0,2670 0,3383 0,2515 0,0252 0,2695 0,0000
M26 0,2316 0,3634 0,3527 0,2094 0,2794 0,5814
M27 0,3314 0,3542 0,2654 0,2496 0,6845 0,6977
M28 0,2071 0,1693 0,1560 0,0197 0,0957 0,4884
M29 0,3026 0,1749 0,0722 0,1362 0,5549 0,3953
M30 0,1001 0,2428 0,1665 0,1449 0,0000 0,2326
M31 0,4041 0,3531 0,2712 0,2843 0,4144 0,9767
M32 0,1242 0,2116 0,1618 0,1929 0,2253 0,7907
M33 0,2723 0,3995 0,2049 0,4126 0,5771 0,7209
M34 0,0518 0,0697 0,1478 0,0417 0,3685 0,4884
M35 0,1197 0,2176 0,1269 0,2622 0,7497 0,4884
M36 0,1154 0,1871 0,0978 0,2472 0,4282 0,5814
M37 0,1628 0,2389 0,1315 0,2693 0,4833 0,4186
M38 0,2568 0,5216 0,5064 0,1841 0,3182 0,5581
M39 0,0888 0,2285 0,1467 0,2317 0,5269 0,6047
M40 0,3436 0,5656 0,3830 0,4000 0,0650 0,4884
M41 0,1804 0,3827 0,2806 0,1969 0,2107 0,4884
M42 0,1285 0,2092 0,2212 0,1512 0,5269 0,6977
M43 1,0000 0,7829 1,0000 0,0869 0,2535 0,1628
M44 0,2078 0,2506 0,1409 0,2724 1,0000 0,9302
M45 0,2100 0,2338 0,2584 0,1906 0,7463 0,8140
M46 0,2767 0,1418 0,2689 0,0496 0,9670 0,4186
M47 0,2165 0,6839 0,2899 0,5606 0,1916 0,2326
M48 0,3600 0,3243 0,2235 0,2220 0,9152 0,5581
M49 0,3072 0,5202 0,2049 0,6504 0,2753 0,5349
M50 0,0739 0,1239 0,0000 0,1457 0,2139 0,4884
M51 0,7088 0,4175 0,6868 0,0504 0,3645 0,9767
M52 0,4038 0,3146 0,1444 1,0000 0,1793 0,6279
M53 0,1979 0,2717 0,3877 0,1402 0,2984 0,7674
M54 0,0000 0,1722 0,1059 0,0000 0,4013 0,9302
M55 0,3826 0,3082 0,4459 0,1362 0,2959 0,8605
M56 0,0918 0,0876 0,1129 0,1220 0,4459 0,5349
M57 0,0009 0,1146 0,0768 0,2244 0,2345 0,5349
M58 0,2007 0,2497 0,1851 0,2425 0,2431 0,7442
M59 0,4032 0,3439 0,4948 0,0606 0,2585 0,5349
M60 0,3770 0,4715 0,3504 0,2669 0,0887 0,3721
M61 0,2209 0,3770 0,0640 0,8378 0,0251 0,5116
M62 0,5411 0,8661 0,6647 0,4724 0,0081 0,9070
M63 0,4228 0,5014 0,3807 0,3220 0,0306 0,9767
M64 0,2477 0,3163 0,1490 0,3724 0,2080 0,9535
M65 0,1780 0,3456 0,5332 0,1622 0,2353 0,9767
M66 0,1786 0,2972 0,2712 0,3134 0,7888 0,6977
M67 0,2127 0,0984 0,2026 0,0969 0,2775 0,5814
M68 0,2616 0,3860 0,3213 0,2331 0,4764 0,9767
X 1 1 1 0 1 1
MUTLAK
K1 K2 K3 K4 K5 K6
M1 0,8110 0,6476 0,7322 0,3134 0,6578 0,4651
M2 0,6718 0,2387 0,1048 0,2449 0,1091 0,3256
M3 0,6727 0,5183 0,6170 0,2134 0,6716 0,2558
M4 0,0234 0,0000 0,3551 0,3312 0,7960 0,4651
M5 0,9569 0,7670 0,7730 0,0819 0,2238 0,3721
M6 0,8366 0,7278 0,7427 0,2157 0,9104 0,0000
M7 0,7063 0,5014 0,4587 0,2740 0,2623 0,0000
M8 0,8965 0,8594 0,9069 0,0630 0,6277 0,1860
M9 0,7965 0,5494 0,5506 0,2503 0,3607 0,0465
M10 0,5253 0,1643 0,3749 0,5000 0,4001 0,4419
M11 0,9036 0,8684 0,9534 0,1803 0,8227 0,3721
M12 0,9166 0,8152 0,9139 0,3236 0,9493 0,4186
M13 0,2017 0,0835 0,2992 0,3465 0,4346 0,4419
M14 0,5028 0,4633 0,4482 0,1598 0,5058 0,4884
M15 0,7619 0,6383 0,6810 0,2110 0,4719 0,0000
M16 0,9040 1,0000 0,7218 0,1520 0,8075 0,1860
M17 0,8480 0,7336 0,6508 0,0866 0,7217 0,4186
M18 0,7200 0,6381 0,6787 0,1575 0,4284 0,4186
M19 0,4877 0,3510 0,3225 0,2441 0,7448 0,5116
M20 0,8334 0,5769 0,6577 0,2874 0,4926 0,3256
M21 0,6152 0,5060 0,6414 0,2496 0,8218 0,3721
M22 0,8067 0,8471 0,7835 0,0079 0,5390 0,0930
M23 0,8009 0,7603 0,8498 0,1791 0,7385 0,3488
M24 0,9031 0,6616 0,8952 0,5811 0,7004 0,0000
M25 0,7330 0,6617 0,7485 0,0252 0,7305 1,0000
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M26 0,7684 0,6366 0,6473 0,2094 0,7206 0,4186

M27 0,6686 0,6458 0,7346 0,2496 0,3155 0,3023

M28 0,7929 0,8307 0,8440 0,0197 0,9043 0,5116

M29 0,6974 0,8251 0,9278 0,1362 0,4451 0,6047

M30 0,8999 0,7572 0,8335 0,1449 1,0000 0,7674

M31 0,5959 0,6469 0,7288 0,2843 0,5856 0,0233

M32 0,8758 0,7884 0,8382 0,1929 0,7747 0,2093

M33 0,7277 0,6005 0,7951 0,4126 0,4229 0,2791

M34 0,9482 0,9303 0,8522 0,0417 0,6315 0,5116

M35 0,8803 0,7824 0,8731 0,2622 0,2503 0,5116

M36 0,8846 0,8129 0,9022 0,2472 0,5718 0,4186

M37 0,8372 0,7611 0,8685 0,2693 0,5167 0,5814

M38 0,7432 0,4784 0,4936 0,1841 0,6818 0,4419

M39 0,9112 0,7715 0,8533 0,2317 0,4731 0,3953

M40 0,6564 0,4344 0,6170 0,4000 0,9350 0,5116

M41 0,8196 0,6173 0,7194 0,1969 0,7893 0,5116

M42 0,8715 0,7908 0,7788 0,1512 0,4731 0,3023

M43 0,0000 0,2171 0,0000 0,0869 0,7465 0,8372

M44 0,7922 0,7494 0,8591 0,2724 0,0000 0,0698

M45 0,7900 0,7662 0,7416 0,1906 0,2537 0,1860

M46 0,7233 0,8582 0,7311 0,0496 0,0330 0,5814

M47 0,7835 0,3161 0,7101 0,5606 0,8084 0,7674

M48 0,6400 0,6757 0,7765 0,2220 0,0848 0,4419

M49 0,6928 0,4798 0,7951 0,6504 0,7247 0,4651

M50 0,9261 0,8761 1,0000 0,1457 0,7861 0,5116

M51 0,2912 0,5825 0,3132 0,0504 0,6355 0,0233

M52 0,5962 0,6854 0,8556 1,0000 0,8207 0,3721

M53 0,8021 0,7283 0,6123 0,1402 0,7016 0,2326

M54 1,0000 0,8278 0,8941 0,0000 0,5987 0,0698

M55 0,6174 0,6918 0,5541 0,1362 0,7041 0,1395

M56 0,9082 0,9124 0,8871 0,1220 0,5541 0,4651

M57 0,9991 0,8854 0,9232 0,2244 0,7655 0,4651

M58 0,7993 0,7503 0,8149 0,2425 0,7569 0,2558

M59 0,5968 0,6561 0,5052 0,0606 0,7415 0,4651

M60 0,6230 0,5285 0,6496 0,2669 0,9113 0,6279

M61 0,7791 0,6230 0,9360 0,8378 0,9749 0,4884

M62 0,4589 0,1339 0,3353 0,4724 0,9919 0,0930

M63 0,5772 0,4986 0,6193 0,3220 0,9694 0,0233

M64 0,7523 0,6837 0,8510 0,3724 0,7920 0,0465

M65 0,8220 0,6544 0,4668 0,1622 0,7647 0,0233

M66 0,8214 0,7028 0,7288 0,3134 0,2112 0,3023

M67 0,7873 0,9016 0,7974 0,0969 0,7225 0,4186

M68 0,7384 0,6140 0,6787 0,2331 0,5236 0,0233
X 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

MIN 0,00000 0,00000 0,00000 0,00000 0,00000 0,00000

MAX 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000 1,00000

GiA KATSAYIS MATRISIi
K1 K2 K3 K4 K5 K6
AHP AGIRLIKLARI 0,46580 0,25588 0,13245 0,05290 0,04787 0,04510 Iliski Derecesi

M1 0,38140 0,43568 0,40576 0,61471 0,43187 0,51807 0,41944
M2 0,42669 0,67685 0,82676 0,67125 0,82090 0,60563 0,58357
M3 0,42635 0,49102 0,44763 0,70088 0,42677 0,66154 0,47087
M4 0,95535 1,00000 0,58475 0,60155 0,38580 0,51807 0,85199
M5 0,34319 0,39462 0,39278 0,85927 0,69079 0,57333 0,41724
M6 0,37409 0,40724 0,40234 0,69857 0,35451 1,00000 0,43077
M7 0,41450 0,49930 0,52155 0,64598 0,65587 1,00000 0,50058
M8 0,35804 0,36780 0,35540 0,88811 0,44339 0,72881 0,40904
M9 0,38567 0,47648 0,47590 0,66639 0,58091 0,91489 0,46892

M10 0,48765 0,75263 0,57152 0,50000 0,55552 0,53086 0,57241

M11 0,35624 0,36540 0,34401 0,73495 0,37802 0,57333 0,38783

M12 0,35297 0,38017 0,35364 0,60707 0,34499 0,54430 0,38171

M13 0,71251 0,85684 0,62564 0,59070 0,53502 0,53086 0,71480

M14 0,49862 0,51908 0,52732 0,75776 0,49713 0,50588 0,52162

M15 0,39622 0,43925 0,42336 0,70321 0,51444 1,00000 0,45995

M16 0,35613 0,33333 0,40924 0,76691 0,38242 0,72881 0,39713

M17 0,37092 0,40531 0,43450 0,85235 0,40927 0,54430 0,42326

M18 0,40984 0,43933 0,42420 0,76048 0,53857 0,54430 0,45006

M19 0,50625 0,58756 0,60793 0,67196 0,40166 0,49425 0,54374

M20 0,37497 0,46431 0,43188 0,63500 0,50372 0,60563 0,43569

M21 0,44836 0,49703 0,43804 0,66702 0,37828 0,57333 0,47329

M22 0,38265 0,37116 0,38957 0,98450 0,48125 0,84314 0,43795

M23 0,38436 0,39674 0,37042 0,73623 0,40372 0,58904 0,41445

M24 0,35635 0,43045 0,35836 0,46249 0,41652 1,00000 0,41310

M25 0,40551 0,43039 0,40047 0,95202 0,40632 0,33333 0,43690

M26 0,39421 0,43991 0,43582 0,70477 0,40963 0,54430 0,43535

M27 0,42785 0,43637 0,40500 0,66702 0,61315 0,62319 0,45733

M28 0,38673 0,37574 0,37202 0,96212 0,35604 0,49425 0,41579

M29 0,41756 0,37733 0,35018 0,78589 0,52904 0,45263 0,42474

M30 0,35717 0,39772 0,37495 0,77534 0,33333 0,39450 0,39257

205




M31 0,45623 0,43596 0,40692 0,63755 0,46057 0,95556 0,47683
M32 0,36342 0,38808 0,37364 0,72159 0,39225 0,70492 0,40681
M33 0,40726 0,45435 0,38607 0,54789 0,54178 0,64179 0,44096
M34 0,34525 0,34957 0,36978 0,92297 0,44191 0,49425 0,39151
M35 0,36224 0,38990 0,36414 0,65599 0,66641 0,49425 0,40562
M36 0,36111 0,38082 0,35658 0,66913 0,46648 0,54430 0,39515
M37 0,37391 0,39649 0,36538 0,64995 0,49178 0,46237 0,40279
M38 0,40218 0,51106 0,50322 0,73089 0,42307 0,53086 0,46761
M39 0,35432 0,39323 0,36946 0,68338 0,51381 0,55844 0,40053
M40 0,43238 0,53510 0,44763 0,55556 0,34844 0,49425 0,46597
M41 0,37891 0,44750 0,41002 0,71751 0,38781 0,49425 0,42412
M42 0,36456 0,38735 0,39099 0,76784 0,51384 0,62319 0,41403
M43 1,00000 0,69725 1,00000 0,85201 0,40111 0,37391 0,85780
M44 0,38694 0,40021 0,36788 0,64730 1,00000 0,87755 0,45305
M45 0,38759 0,39487 0,40272 0,72406 0,66341 0,72881 0,43785
M46 0,40873 0,36814 0,40615 0,90974 0,93804 0,46237 0,45226
M47 0,38957 0,61264 0,41318 0,47142 0,38216 0,39450 0,45397
M48 0,43858 0,42527 0,39170 0,69248 0,85498 0,53086 0,46649
M49 0,41920 0,51030 0,38607 0,43463 0,40825 0,51807 0,44287
M50 0,35060 0,36335 0,33333 0,77439 0,38877 0,49425 0,38230
M51 0,63194 0,46187 0,61489 0,90844 0,44032 0,95556 0,60621
M52 0,45613 0,42181 0,36883 0,33333 0,37860 0,57333 0,43086
M53 0,38399 0,40706 0,44950 0,78106 0,41612 0,68254 0,43458
M54 0,33333 0,37655 0,35866 1,00000 0,45507 0,87755 0,41338
M55 0,44748 0,41953 0,47432 0,78589 0,41523 0,78182 0,47532
M56 0,35506 0,35400 0,36047 0,80380 0,47435 0,51807 0,39231
M57 0,33353 0,36091 0,35133 0,69022 0,39510 0,51807 0,37303
M58 0,38483 0,39990 0,38026 0,67338 0,39781 0,66154 0,41645
M59 0,45588 0,43250 0,49739 0,89185 0,40273 0,51807 0,47872
M60 0,44525 0,48613 0,43494 0,65195 0,35429 0,44330 0,46084
M61 0,39089 0,44522 0,34820 0,37375 0,33901 0,50588 0,40093
M62 0,52141 0,78877 0,59861 0,51417 0,33514 0,84314 0,60525
M63 0,46415 0,50068 0,44670 0,60824 0,34029 0,95556 0,49504
M64 0,39928 0,42240 0,37010 0,57310 0,38700 0,91489 0,43319
M65 0,37821 0,43313 0,51716 0,75505 0,39535 0,95556 0,45746
M66 0,37839 0,41569 0,40692 0,61471 0,70299 0,62319 0,43079
M67 0,38840 0,35673 0,38537 0,83773 0,40901 0,54430 0,41168
M68 0,40374 0,44884 0,42420 0,68206 0,48848 0,95556 0,46166
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Ek 6. Gri Iliskisel Analiz Duyarhlik Analizi

ANA iLISKi Senaryo 1 (K1 ile K6 Senaryo 2 (K1 ile K5 Senaryo 3 (Kl ile K4 Senaryo 4 (Kl ile K3 Senaryo 5 (K1 ile K2 Senaryo 6 ( K2 ile K6 Senaryo 7 ( K2 ile K5
DERECESI Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse)
iliski Derecesi | Senaryo 1 | iliski Derecesi | Senaryo 2 | iliski Derecesi | Senaryo 3 | iliski Derecesi | Senaryo 4 | iliski Derecesi | Senaryo 5 | iliski Derecesi | Senaryo 6 | iliski Derecesi | Senaryo 7 | iliski Derecesi

M43 0,85780 M7 0,74691 M2 0,74832 M43 0,79669 M43 0,85780 M4 0,86136 M43 0,78965 M43 0,79620
M4 0,85199 M51 0,74236 M44 0,70927 M51 0,72038 M4 0,72845 M43 0,79425 M4 0,75041 M4 0,72423
M13 0,71480 M62 0,74061 M46 0,67348 M4 0,70591 M2 0,71693 M13 0,74510 M51 0,71027 M13 0,64786
M51 0,60621 M15 0,71397 M13 0,64062 M54 0,68865 M13 0,68584 M62 0,66138 M13 0,64609 M2 0,61353
M62 0,60525 M63 0,70178 M48 0,64052 M22 0,68645 M62 0,63099 M2 0,63608 M62 0,61672 M51 0,60173
M2 0,58357 M65 0,70035 M4 0,61395 M2 0,68455 M51 0,60053 M10 0,62804 M7 0,60612 M44 0,57782
M10 0,57241 M6 0,69409 M43 0,60750 M13 0,66451 M10 0,60037 M51 0,57051 M63 0,59092 M46 0,57081
M19 0,54374 M68 0,69381 M7 0,60146 M25 0,66256 M19 0,57764 M19 0,56081 M31 0,58635 M48 0,55588
M14 0,52162 M9 0,69157 M10 0,60078 M46 0,65913 M7 0,53627 M14 0,52591 M15 0,57815 M7 0,53315
M7 0,50058 M31 0,68690 M66 0,56645 M59 0,65874 M14 0,53119 M7 0,51838 M2 0,56856 M10 0,53141
M63 0,49504 M24 0,68389 M5 0,56251 M28 0,65337 M65 0,50378 M63 0,50271 M68 0,56846 M14 0,51705
M59 0,47872 M4 0,66802 M45 0,55312 M5 0,63033 M38 0,50130 M47 0,50080 M65 0,56758 M62 0,51089
M31 0,47683 M44 0,65946 M9 0,55052 M34 0,63005 M9 0,49900 M38 0,49047 M9 0,56133 M19 0,50507
M55 0,47532 M2 0,65885 M27 0,53478 M14 0,62862 M59 0,49256 M9 0,48798 M6 0,55571 M27 0,49411
M21 0,47329 M64 0,65011 M35 0,53275 M8 0,62790 M63 0,48922 M40 0,48754 M44 0,55367 M45 0,49371
M3 0,47087 M54 0,64234 M62 0,52740 M17 0,62205 M55 0,48427 M3 0,48444 M55 0,55168 M9 0,49064
M9 0,46892 M13 0,63838 M51 0,52613 M55 0,61505 M3 0,47796 M21 0,48351 M22 0,53743 M66 0,49056
M38 0,46761 M22 0,63168 M14 0,52099 M65 0,61306 M40 0,47106 M59 0,47381 M64 0,53700 M31 0,48195
M48 0,46649 M55 0,61598 M15 0,50936 M19 0,61216 M21 0,46986 M31 0,47257 M24 0,53315 M5 0,47884
M40 0,46597 M43 0,59440 M18 0,50386 M38 0,60334 M15 0,46900 M68 047112 M10 0,52567 M15 0,47559
M68 0,46166 M10 0,59059 M19 0,50003 M62 0,60227 M68 0,46848 M55 0,46945 M19 0,52407 M55 0,47442
M60 0,46084 M45 0,58140 M33 0,49718 M53 0,59853 M47 0,46184 M60 0,46942 M54 0,51899 M59 0,47253
M15 0,45995 M3 0,56981 M68 0,49707 M67 0,59721 M31 0,46039 M65 0,46899 M14 0,51884 M18 0,47070
M65 0,45746 M8 0,56502 M20 0,48950 M7 0,59616 M60 0,45740 M15 0,46899 M45 0,50824 M68 0,46990
M27 0,45733 M53 0,56018 M22 0,47916 M18 0,59484 M53 0,45641 M43 0,46370 M3 0,50681 M35 0,46314
M47 0,45397 M16 0,55392 M31 0,47864 M15 0,58671 M18 0,45485 M49 0,46200 M59 0,49676 M63 0,46168
M44 0,45305 M32 0,55048 M42 0,47642 M9 0,58483 M20 0,45466 M27 0,45912 M27 0,49671 M22 0,46085
M46 0,45226 M33 0,53963 M38 0,47635 M3 0,58422 M46 0,45140 M18 0,45625 M53 0,49264 M33 0,45914
M18 0,45006 M27 0,53951 M29 0,47134 M42 0,58055 M48 0,45086 M44 0,45584 M21 0,48938 M3 0,45750
M49 0,44287 M19 0,53869 M3 0,47104 M56 0,57759 M27 0,44972 M20 0,45444 M43 0,48875 M29 0,45630
M33 0,44096 M66 0,53378 M39 0,46719 M10 0,57751 M26 0,44922 M33 0,45084 M8 0,48513 M65 0,44960
M22 0,43795 M58 0,53286 M65 0,46462 M29 0,57683 M44 0,44670 M26 0,44495 M16 0,48049 M38 0,44931
M45 0,43785 M20 0,53273 M54 0,46426 M45 0,57678 M17 0,44446 M46 0,44374 M33 0,48047 M21 0,44859
M25 0,43690 M21 0,52587 M55 0,46184 M68 0,57658 M45 0,44289 M25 0,44213 M66 0,47453 M20 0,44389
M20 0,43569 M14 0,52467 M59 0,45651 M48 0,57132 M66 0,44030 M53 0,43942 M32 0,47359 M42 0,44035
M26 0,43535 M42 0,52284 M37 0,45205 M16 0,56674 M22 0,44026 M45 0,43938 M18 0,47219 M53 0,43646
M53 0,43458 M38 0,52175 M47 0,45088 M30 0,56523 M6 0,44019 M66 0,43862 M46 0,47212 M60 0,43341
M64 0,43319 M5 0,51406 M53 0,44800 M6 0,56475 M25 0,43522 M41 0,43852 M38 0,47179 M25 0,43190
M52 0,43086 M18 0,50663 M8 0,44471 M41 0,56393 M41 0,43449 M64 0,43805 M58 0,47160 M54 0,42972
M66 0,43079 M48 0,50531 M21 0,44401 M26 0,56358 M33 0,43389 M6 0,43773 M20 0,46548 M26 0,42905
M6 0,43077 M59 0,50488 M63 0,44327 M21 0,56358 M5 0,43377 M22 0,43554 M42 0,46375 M40 0,42715
M29 0,42474 M23 0,50056 M56 0,44216 M44 0,56056 M49 0,43183 M1 0,43083 M52 0,46280 M64 0,42583
M41 0,42412 M26 0,49850 M26 0,44180 M23 0,55974 M1 0,42756 M17 0,43048 M40 0,45736 M39 0,42561
M17 0,42326 M17 0,49621 M1 0,44053 M50 0,55728 M64 0,42346 M24 0,42865 M26 0,45736 M8 0,42476
M1 0,41944 M40 0,49200 M17 0,43929 M27 0,55609 M42 0,42284 M5 0,42803 M23 0,45499 M17 0,42409




80¢

M5 0,41724 M39 0,48640 M36 0,43919 M32 0,55470 M54 0,42183 M52 0,42366 M5 0,45491 M37 0,42261
M58 0,41645 M49 0,48447 M49 0,43829 M63 0,55453 M58 0,41492 M54 0,42246 M17 0,45256 M67 0,42256
M28 0,41579 M52 0,48017 M24 0,43825 M31 0,55170 M16 0,41483 M58 0,41961 M60 0,45181 M52 0,42188
M23 0,41445 M11 0,47916 M25 0,43724 M60 0,54618 M24 0,41377 M42 0,41882 M67 0,45122 M49 0,42164
M42 0,41403 M67 0,47727 M34 0,43191 M11 0,54420 M28 0,41089 M23 0,41705 M49 0,44451 M6 0,41980
M54 0,41338 M1 0,47694 M40 0,43089 M20 0,54306 M67 0,41067 M29 0,41630 M28 0,44077 M1 0,41864
M24 0,41310 M46 0,47483 M64 0,42806 M39 0,53640 M32 0,41022 M28 0,41348 M29 0,44062 M56 0,41734
M67 0,41168 M41 0,47265 M41 0,42784 M58 0,53559 M23 0,40981 M61 0,41234 M1 0,43680 M58 0,41601
M8 0,40904 M36 0,47222 M60 0,42282 M66 0,52837 M8 0,40816 M32 0,41199 M39 0,43535 M23 0,41591
M32 0,40681 M12 0,46220 M6 0,42259 M35 0,52691 M35 0,40625 M35 0,41143 M41 0,43398 M36 0,41297
M35 0,40562 M35 0,46116 M23 0,42255 M36 0,52233 M39 0,40558 M8 0,41109 M11 0,43166 M41 0,41171
M37 0,40279 M28 0,46102 M58 0,42187 M57 0,52031 M29 0,40228 M39 0,40870 M36 0,42961 M28 0,41169
M61 0,40093 M56 0,46088 M67 0,42030 M40 0,51683 M52 0,40176 M37 0,40753 M35 0,42762 M34 0,41072
M39 0,40053 M60 0,46002 M32 0,41886 M37 0,51677 M37 0,39995 M67 0,40503 M56 0,42689 M24 0,41020
M16 0,39713 M47 0,45605 M16 0,40811 M1 0,51578 M34 0,39969 M30 0,40108 M34 0,42201 M32 0,40768
M36 0,39515 M34 0,45420 M28 0,40296 M64 0,50496 M30 0,39849 M36 0,39929 M37 0,41668 M16 0,40734
M30 0,39257 M57 0,45067 M57 0,39877 M33 0,49902 M56 0,39411 M34 0,39242 M25 0,41644 M47 0,40603
M56 0,39231 M61 0,44931 M52 0,39846 M47 0,48777 M36 0,39364 M16 0,39234 M12 0,41630 M11 0,39045
M34 0,39151 M50 0,44273 M50 0,39825 M12 0,48663 M61 0,38670 M56 0,39208 M61 0,41372 M50 0,38759
M11 0,38783 M37 0,44001 M11 0,39693 M24 0,45693 M11 0,38376 M1l 0,38975 M50 0,40989 M57 0,38015
M50 0,38230 M29 0,43950 M30 0,38260 M49 0,44925 M12 0,38193 M12 0,38742 M47 0,40799 M30 0,37917
M12 0,38171 M30 0,40827 M61 0,37925 M61 0,39386 M57 0,37896 M50 0,38497 M57 0,40616 M61 0,37884
M57 0,37303 M25 0,40654 M12 0,37837 M52 0,38016 M50 0,37654 M57 0,37878 M30 0,39189 M12 0,37439
ANA iLiSK.i Senaryo 8( K2 ile K4 | Senaryo 9 (K2 ile K3 | Senaryo 10 (K3 ile K6 | Senaryo 11 (K3ile K5 | Senaryo 12 (K3 ile K4 | Senaryo 13 (K4 ile K6 | Senaryo 14 (K4 ile K5 | Senaryo 15 ( K5 ile K6
DERECESI Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse)
iliski | Senaryo iliski Senaryo iliski Senaryo iliski Senaryo iliski Senaryo iniski Senaryo iniski Senaryo iliski Senaryo iliski

Derecesi 8 Derecesi 9 Derecesi 10 Derecesi 11 Derecesi 12 Derecesi 13 Derecesi 14 Derecesi 15 Derecesi

M43 | 0,85780 M43 0,88921 M43 0,89517 M4 0,84617 M4 0,83516 M4 0,85333 M43 0,85407 M43 0,85553 M43 0,85773
M4 | 0,85199 M4 0,77111 M4 0,80074 M43 0,80311 M43 0,80715 M43 0,84603 M4 0,85134 M4 0,85091 M4 0,85236
M13 | 0,71480 M51 0,69686 M13 0,68627 M13 0,70653 M13 0,70714 M13 0,71202 M13 0,71434 M13 0,71452 M13 0,71479
M51 | 0,60621 M13 0,66078 M51 0,62510 M51 0,63597 M51 0,59145 M51 0,62957 M62 0,60782 M62 0,60435 M51 0,60764
M62 | 0,60525 M2 0,58243 M2 0,60207 M62 0,62662 M2 0,58307 M62 0,59854 M51 0,60658 M51 0,60386 M62 0,60666
M2 | 0,58357 M59 0,57196 M62 0,58178 M10 0,56886 M62 0,58297 M2 0,57120 M2 0,58306 M2 0,58432 M2 0,58297
M10 | 0,57241 M14 0,57007 M10 0,55006 M2 0,56425 M10 0,57106 M10 0,56672 M10 0,57265 M10 0,57269 M10 0,57234
M19 | 0,54374 M22 0,56244 M19 0,54626 M7 0,54238 M19 0,52630 M19 0,54884 M19 0,54235 M19 0,54238 M19 0,54400
M14 | 0,52162 M46 0,56220 M14 0,52263 M63 0,53949 M14 0,51906 M14 0,53995 M14 0,51965 M14 0,52031 M14 0,52164
M7 | 0,50058 M19 0,56087 M7 0,50333 M19 0,53381 M7 0,51194 M7 0,51048 M7 0,50334 M7 0,50063 M7 0,50154
M63 | 0,49504 M55 0,54968 M63 0,48838 M31 0,52475 M44 0,50652 M59 0,51010 M63 0,49775 M63 0,49369 M63 0,49674
M59 | 0,47872 M62 0,54952 M59 0,48673 M14 0,561975 M48 0,50568 M63 0,50789 M31 0,47931 M59 0,47626 M59 0,47904
M31 | 0,47683 M25 0,54278 M55 0,48208 M15 0,51032 M46 0,49725 M55 0,50010 M59 0,47581 M31 0,47594 M31 0,47820
M55 | 0,47532 M54 0,53993 M31 0,47324 M68 0,50807 M63 0,48604 M31 0,49517 M55 0,47529 M55 0,47345 M55 0,47633
M21 | 0,47329 M28 0,53481 M9 0,46885 M9 0,50727 M31 0,48136 M46 0,49232 M21 0,47256 M21 0,47184 M21 0,47383
M3 | 0,47087 M7 0,53035 M65 0,46783 M55 0,50218 M9 0,47780 M21 0,49151 M9 0,47086 M3 0,46949 M3 0,47152
M9 | 0,46892 M65 0,52280 M38 0,46665 M44 0,49757 M27 0,47494 M3 0,49101 M3 0,47056 M9 0,46849 M9 0,46984
M38 | 0,46761 M10 0,52114 M21 0,46601 M65 0,49576 M59 0,47072 M48 0,49042 M38 0,46605 MA48 0,46731 M38 0,46791
M48 | 0,46649 M48 0,52073 M3 0,46551 M3 0,48955 M55 0,47032 M38 0,48573 M40 0,46550 M38 0,46607 M40 0,46638
M40 | 0,46597 M31 0,561775 M48 0,46235 M21 0,48511 M3 0,46910 M22 0,48527 M48 0,46523 M40 0,46493 M48 0,46559
M68 | 0,46166 M63 0,51687 M68 0,45861 M6 0,48298 M21 0,46824 M9 0,48407 M68 0,46379 M68 0,46068 M68 0,46295
M60 | 0,46084 M18 0,51525 M15 0,45799 M64 0,48078 M15 0,46766 M15 0,48221 M15 0,46227 M60 0,45934 M15 0,46130




60¢

M15 | 0,45995 M8 0,51465 M46 0,45695 M59 0,48053 M68 0,46709 M68 0,48217 M60 0,45921 M15 0,45900 M60 0,46108
M65 | 0,45746 M17 0,51400 M40 0,45518 M48 0,47865 M38 0,46084 M25 0,48078 M65 0,45902 M27 0,45706 M65 0,45901
M27 | 0,45733 M15 0,51353 M60 0,45452 M22 0,47757 M45 0,45990 M27 0,47818 M27 0,45699 M65 0,45565 M27 0,45736
M47 | 0,45397 M3 0,51346 M27 0,45346 M27 0,47639 M18 0,45973 M60 0,47810 M44 0,45485 M44 0,45483 M47 0,45401
M44 | 0,45305 M38 0,51224 M44 0,44906 M40 0,47005 M40 0,45758 M18 0,47681 M47 0,45337 M47 0,45352 M44 0,45271
M46 | 0,45226 M5 0,51155 M18 0,44819 M38 0,47003 M66 0,45584 M65 0,47639 M46 0,44877 M46 0,45240 M46 0,45094
M18 | 0,45006 M53 0,51049 M22 0,44022 M24 0,46915 M33 0,45413 M44 0,47528 M18 0,44837 M18 0,44894 M18 0,45008
M49 | 0,44287 M67 0,50932 M53 0,43981 M45 0,46633 M60 0,45401 M40 0,47456 M49 0,44352 M49 0,44274 M49 0,44318
M33 | 0,44096 M68 0,50900 M45 0,43882 M33 0,46330 M47 0,45135 M54 0,46440 M33 0,44169 M33 0,44093 M33 0,44123
M22 | 0,43795 M34 0,50790 M26 0,43485 M60 0,46157 M65 0,44716 M45 0,46341 M45 0,43789 M45 0,43754 M22 0,43895
M45 | 0,43785 M21 0,50780 M25 0,43321 M18 0,46055 M22 0,44570 M28 0,46273 M22 0,43684 M22 0,43541 M45 0,43803
M25 | 0,43690 M29 0,50767 M33 0,43253 M54 0,45871 M49 0,44475 M53 0,46095 M64 0,43586 M20 0,43503 M25 0,43670
M20 | 0,43569 M9 0,50747 M20 0,43169 M46 0,45717 M5 0,44244 M29 0,45941 M20 0,43546 M25 0,43416 M20 0,43597
M26 | 0,43535 M45 0,50467 M6 0,43017 M53 0,45493 M20 0,44177 M47 0,45860 M26 0,43410 M26 0,43387 M26 0,43572
M53 | 0,43458 M27 0,50415 M66 0,42971 M49 0,45440 M29 0,43987 M26 0,45675 M53 0,43381 M53 0,43274 M53 0,43531
M64 | 0,43319 M44 0,50321 M47 0,42935 M47 0,45234 M25 0,43740 M17 0,45650 M6 0,43312 M64 0,43225 M64 0,43465
M52 | 0,43086 M60 0,49449 M49 0,42754 M20 0,45087 M64 0,43462 M5 0,45435 M52 0,43274 M66 0,43124 M6 0,43256
M66 | 0,43079 M42 0,49127 M17 0,42686 M66 0,44968 M26 0,43314 M6 0,45433 M25 0,43208 M52 0,43109 M52 0,43140
M6 | 0,43077 M6 0,48990 M64 0,42674 M52 0,44873 M53 0,43175 M33 0,45383 M66 0,43086 M6 0,42904 M66 0,43057
M29 | 0,42474 M26 0,48911 M52 0,42432 M26 0,44483 M52 0,43169 M20 0,45185 M41 0,42238 M29 0,42345 M29 0,42453
M41 | 0,42412 M16 0,48513 M29 0,42139 M8 0,44166 M35 0,43119 M8 0,45141 M29 0,42214 M41 0,42246 M41 0,42442
M17 | 0,42326 M56 0,48361 M41 0,41950 M58 0,44102 M6 0,42672 M64 0,44934 M17 0,42086 M17 0,42103 M17 0,42363
M1 | 0,41944 M23 0,48336 M5 0,41701 M32 0,43575 M42 0,42443 M41 0,44858 M1 0,41868 M1 0,41852 M1 0,41968
M5 | 0,41724 M41 0,47893 M1 0,41575 M42 0,43432 M41 0,42224 M67 0,44767 M24 0,41729 M5 0,41639 M58 0,41718
M58 | 0,41645 M32 0,47451 M28 0,41533 M29 0,43369 M1 0,42165 M66 0,44732 M58 0,41635 M58 0,41506 M5 0,41691
M28 | 0,41579 M58 0,47196 M67 0,41522 M23 0,43355 M54 0,42154 M49 0,44674 M5 0,41501 M24 0,41287 M28 0,41617
M23 | 0,41445 M66 0,47119 M42 0,41448 M5 0,43301 M17 0,42113 M42 0,44401 M23 0,41331 M23 0,41278 M23 0,41497
M42 | 0,41403 M20 0,47034 M58 0,41402 M17 0,43285 M24 0,41802 M23 0,44355 M42 0,41291 M42 0,41276 M24 0,41471
M54 | 0,41338 M40 0,47012 M23 0,41120 M41 0,43148 M58 0,41793 M58 0,43976 M54 0,41243 M28 0,41274 M54 0,41455
M24 | 0,41310 M30 0,46921 M54 0,41118 M25 0,43104 M23 0,41727 M1 0,43606 M28 0,41214 M54 0,41064 M42 0,41434
M67 | 0,41168 M50 0,46573 M8 0,40751 M1 0,42925 M8 0,41648 M34 0,43552 M67 0,40939 M67 0,40953 M67 0,41206
M8 | 0,40904 M64 0,46378 M16 0,40650 M28 0,42647 M28 0,41444 M32 0,43449 M8 0,40779 M8 0,40680 M8 0,40983
M32 | 0,40681 M11 0,46284 M32 0,40503 M67 0,42557 M67 0,41368 M35 0,42884 M32 0,40668 M35 0,40567 M32 0,40768
M35 | 0,40562 M33 0,45994 M24 0,40420 M16 0,42504 M37 0,41348 M52 0,42804 M35 0,40436 M32 0,40515 M35 0,40514
M37 | 0,40279 M35 0,45963 M35 0,40244 M39 0,41704 M39 0,41274 M56 0,42757 M61 0,40197 M37 0,40199 M37 0,40271
M61 | 0,40093 M39 0,45942 M37 0,39895 M35 0,41699 M32 0,40838 M16 0,42558 M37 0,40133 M61 0,40076 M61 0,40140
M39 | 0,40053 M1 0,45578 M39 0,39759 M61 0,41471 M36 0,40445 M39 0,42550 M39 0,39955 M39 0,39967 M39 0,40065
M16 | 0,39713 M37 0,45424 M34 0,39400 M36 0,41155 M56 0,40194 M37 0,42543 M16 0,39683 M16 0,39519 M16 0,39809
M36 | 0,39515 M36 0,45367 M56 0,39310 M37 0,41126 M61 0,40016 M30 0,42442 M36 0,39418 M36 0,39413 M36 0,39537
M30 | 0,39257 M57 0,43988 M36 0,39216 M11 0,40786 M34 0,39761 M24 0,42138 M56 0,39008 M56 0,39065 M30 0,39274
M56 | 0,39231 M12 0,42776 M30 0,38975 M56 0,40607 M16 0,39486 M36 0,42002 M30 0,38959 M30 0,39034 M56 0,39243
M34 | 0,39151 M49 0,42751 M61 0,38896 M34 0,40238 M11 0,39071 M11 0,41893 M34 0,38816 M34 0,38909 M34 0,39165
M11 | 0,38783 M47 0,42531 M11 0,38519 M12 0,39836 M30 0,38905 M50 0,41738 M11 0,38657 M11 0,38603 M11 0,38837
M50 | 0,38230 M24 0,41960 M50 0,37859 M50 0,39636 M50 0,38699 M61 0,40297 M12 0,38122 M12 0,38039 M50 0,38259
M12 | 0,38171 M52 0,41290 M12 0,37843 M30 0,39427 M12 0,38097 M12 0,40187 M50 0,38011 M50 0,38036 M12 0,38226
M57 | 0,37303 M61 0,38643 M57 0,37185 M57 0,38760 M57 0,37673 M57 0,39999 M57 0,37169 M57 0,37155 M57 0,37337
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ANA ILISKi Senaryo 1 (Kl ile K6 Senaryo 2 (Kl ile K5 Senaryo 3 (K1 ile K4 Senaryo 4 (Klile K3 Senaryo 5 ( K1 ile K2 Senaryo 6 ( K2 ile K6 Senaryo 7 ( K2 ile K5
DERECESI Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse) Degisirse)
Tliski Tligki Mliski Mliski Tligki Tliski Tligki Iligki

Derzcesi SR ! Derzcesi Senaryo 2 Derzcesi e Y0 3 Derzcesi Senaryo 4 Derzcesi Senaryo 5 Dechesi Senaryo 6 Derzcesi Senaryo 7 Derzcesi

M43 0,85780 M7 0,74691 M2 0,74832 M43 0,79669 M43 0,85780 M4 0,86136 M43 0,78965 M43 0,79620
M4 0,85199 M51 0,74236 M44 0,70927 M51 0,72038 M4 0,72845 M43 0,79425 M4 0,75041 M4 0,72423
M13 0,71480 M62 0,74061 M46 0,67348 M4 0,70591 M2 0,71693 M13 0,74510 M51 0,71027 M13 0,64786
M51 0,60621 M15 0,71397 M13 0,64062 M54 0,68865 M13 0,68584 M62 0,66138 M13 0,64609 M2 0,61353
M62 0,60525 M63 0,70178 M48 0,64052 M22 0,68645 M62 0,63099 M2 0,63608 M62 0,61672 M51 0,60173
M2 0,58357 M65 0,70035 M4 0,61395 M2 0,68455 M51 0,60053 M10 0,62804 M7 0,60612 M44 0,57782
M10 0,57241 M6 0,69409 M43 0,60750 M13 0,66451 M10 0,60037 M51 0,57051 M63 0,59092 M46 0,57081
M19 0,54374 M68 0,69381 M7 0,60146 M25 0,66256 M19 0,57764 M19 0,56081 M31 0,58635 M48 0,55588
M14 0,52162 M9 0,69157 M10 0,60078 M46 0,65913 M7 0,53627 M14 0,52591 M15 0,57815 M7 0,53315
M7 0,50058 M31 0,68690 M66 0,56645 M59 0,65874 M14 0,53119 M7 0,51838 M2 0,56856 M10 0,53141
M63 0,49504 M24 0,68389 M5 0,56251 M28 0,65337 M65 0,50378 M63 0,50271 M68 0,56846 M14 0,51705
M59 0,47872 M4 0,66802 M45 0,55312 M5 0,63033 M38 0,50130 M47 0,50080 M65 0,56758 M62 0,51089
M31 0,47683 M44 0,65946 M9 0,55052 M34 0,63005 M9 0,49900 M38 0,49047 M9 0,56133 M19 0,50507
M55 0,47532 M2 0,65885 M27 0,53478 M14 0,62862 M59 0,49256 M9 0,48798 M6 0,55571 M27 0,49411
M21 0,47329 M64 0,65011 M35 0,53275 M8 0,62790 M63 0,48922 M40 0,48754 M44 0,55367 M45 0,49371
M3 0,47087 M54 0,64234 M62 0,52740 M17 0,62205 M55 0,48427 M3 0,48444 M55 0,55168 M9 0,49064
M9 0,46892 M13 0,63838 M51 0,52613 M55 0,61505 M3 0,47796 M21 0,48351 M22 0,53743 M66 0,49056
M38 0,46761 M22 0,63168 M14 0,52099 M65 0,61306 M40 0,47106 M59 0,47381 M64 0,53700 M31 0,48195
M48 0,46649 M55 0,61598 M15 0,50936 M19 0,61216 M21 0,46986 M31 0,47257 M24 0,53315 M5 0,47884
M40 0,46597 M43 0,59440 M18 0,50386 M38 0,60334 M15 0,46900 M68 0,47112 M10 0,52567 M15 0,47559
M68 0,46166 M10 0,59059 M19 0,50003 M62 0,60227 M68 0,46848 M55 0,46945 M19 0,52407 M55 0,47442
M60 0,46084 M45 0,58140 M33 0,49718 M53 0,59853 M47 0,46184 M60 0,46942 M54 0,51899 M59 0,47253
M15 0,45995 M3 0,56981 M68 0,49707 M67 0,59721 M31 0,46039 M65 0,46899 M14 0,51884 M18 0,47070
M65 0,45746 M8 0,56502 M20 0,48950 M7 0,59616 M60 0,45740 M15 0,46899 M45 0,50824 M68 0,46990
M27 0,45733 M53 0,56018 M22 0,47916 M18 0,59484 M53 0,45641 M48 0,46370 M3 0,50681 M35 0,46314
M47 0,45397 M16 0,55392 M31 0,47864 M15 0,58671 M18 0,45485 M49 0,46200 M59 0,49676 M63 0,46168
M44 0,45305 M32 0,55048 M42 0,47642 M9 0,58483 M20 0,45466 M27 0,45912 M27 0,49671 M22 0,46085
M46 0,45226 M33 0,53963 M38 0,47635 M3 0,58422 M46 0,45140 M18 0,45625 M53 0,49264 M33 0,45914
M18 0,45006 M27 0,53951 M29 0,47134 M42 0,58055 M43 0,45086 M44 0,45584 M21 0,48938 M3 0,45750
M49 0,44287 M19 0,53869 M3 0,47104 M56 0,57759 M27 0,44972 M20 0,45444 M48 0,48875 M29 0,45630
M33 0,44096 M66 0,53378 M39 0,46719 M10 0,57751 M26 0,44922 M33 0,45084 M8 0,48513 M65 0,44960
M22 0,43795 M58 0,53286 M65 0,46462 M29 0,57683 M44 0,44670 M26 0,44495 M16 0,48049 M38 0,44931
M45 0,43785 M20 0,53273 M54 0,46426 M45 0,57678 M17 0,44446 M46 0,44374 M33 0,48047 M21 0,44859
M25 0,43690 M21 0,52587 M55 0,46184 M68 0,57658 M45 0,44289 M25 0,44213 M66 0,47453 M20 0,44389
M20 0,43569 M14 0,52467 M59 0,45651 M48 0,57132 M66 0,44030 M53 0,43942 M32 0,47359 M42 0,44035
M26 0,43535 M42 0,52284 M37 0,45205 M16 0,56674 M22 0,44026 M45 0,43938 M18 0,47219 M53 0,43646
M53 0,43458 M38 0,52175 M47 0,45088 M30 0,56523 M6 0,44019 M66 0,43862 M46 0,47212 M60 0,43341
M64 0,43319 M5 0,51406 M53 0,44800 M6 0,56475 M25 0,43522 M41 0,43852 M38 0,47179 M25 0,43190
M52 0,43086 M18 0,50663 M8 0,44471 M41 0,56393 M41 0,43449 M64 0,43805 M58 0,47160 M54 0,42972
M66 0,43079 M48 0,50531 M21 0,44401 M26 0,56358 M33 0,43389 M6 0,43773 M20 0,46548 M26 0,42905
M6 0,43077 M59 0,50488 M63 0,44327 M21 0,56358 M5 0,43377 M22 0,43554 M42 0,46375 M40 0,42715
M29 0,42474 M23 0,50056 M56 0,44216 M44 0,56056 M49 0,43183 M1 0,43083 M52 0,46280 M64 0,42583
M41 0,42412 M26 0,49850 M26 0,44180 M23 0,55974 M1 0,42756 M17 0,43048 M40 0,45736 M39 0,42561
M17 0,42326 M17 0,49621 M1 0,44053 M50 0,55728 M64 0,42346 M24 0,42865 M26 0,45736 M8 0,42476
M1 0,41944 M40 0,49200 M17 0,43929 M27 0,55609 M42 0,42284 M5 0,42803 M23 0,45499 M17 0,42409
M5 0,41724 M39 0,48640 M36 0,43919 M32 0,55470 M54 0,42183 M52 0,42366 M5 0,45491 M37 0,42261
M58 0,41645 M49 0,48447 M49 0,43829 M63 0,55453 M58 0,41492 M54 0,42246 M17 0,45256 M67 0,42256
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M28 0,41579 M52 0,48017 M24 0,43825 M31 0,55170 M16 0,41483 M58 0,41961 M60 0,45181 M52 0,42188
M23 0,41445 M11 0,47916 M25 0,43724 M60 0,54618 M24 0,41377 M42 0,41882 M67 0,45122 M49 0,42164
M42 0,41403 M67 0,47727 M34 0,43191 M1l 0,54420 M28 0,41089 M23 0,41705 M49 0,44451 M6 0,41980
M54 0,41338 M1 0,47694 M40 0,43089 M20 0,54306 M67 0,41067 M29 0,41630 M28 0,44077 M1 0,41864
M24 0,41310 M46 0,47483 M64 0,42806 M39 0,53640 M32 0,41022 M28 0,41348 M29 0,44062 M56 0,41734
M67 0,41168 M41 0,47265 M41 0,42784 M58 0,53559 M23 0,40981 M61 0,41234 M1 0,43680 M58 0,41601
M8 0,40904 M36 0,47222 M60 0,42282 M66 0,52837 M8 0,40816 M32 0,41199 M39 0,43535 M23 0,41591
M32 0,40681 M12 0,46220 M6 0,42259 M35 0,52691 M35 0,40625 M35 0,41143 M41 0,43398 M36 0,41297
M35 0,40562 M35 0,46116 M23 0,42255 M36 0,52233 M39 0,40558 M8 0,41109 M11 0,43166 M41 0,41171
M37 0,40279 M28 0,46102 M58 0,42187 M57 0,52031 M29 0,40228 M39 0,40870 M36 0,42961 M28 0,41169
M61 0,40093 M56 0,46088 M67 0,42030 M40 0,51683 M52 0,40176 M37 0,40753 M35 0,42762 M34 0,41072
M39 0,40053 M60 0,46002 M32 0,41886 M37 0,51677 M37 0,39995 M67 0,40503 M56 0,42689 M24 0,41020
M16 0,39713 M47 0,45605 M16 0,40811 M1 0,51578 M34 0,39969 M30 0,40108 M34 0,42201 M32 0,40768
M36 0,39515 M34 0,45420 M28 0,40296 M64 0,50496 M30 0,39849 M36 0,39929 M37 0,41668 M16 0,40734
M30 0,39257 M57 0,45067 M57 0,39877 M33 0,49902 M56 0,39411 M34 0,39242 M25 0,41644 M47 0,40603
M56 0,39231 M61 0,44931 M52 0,39846 M47 0,48777 M36 0,39364 M16 0,39234 M12 0,41630 M11 0,39045
M34 0,39151 M50 0,44273 M50 0,39825 M12 0,48663 M61 0,38670 M56 0,39208 M61 0,41372 M50 0,38759
M11 0,38783 M37 0,44001 M1l 0,39693 M24 0,45693 M1l 0,38376 M1l 0,38975 M50 0,40989 M57 0,38015
M50 0,38230 M29 0,43950 M30 0,38260 M49 0,44925 M12 0,38193 M12 0,38742 M47 0,40799 M30 0,37917
M12 0,38171 M30 0,40827 M61 0,37925 M61 0,39386 M57 0,37896 M50 0,38497 M57 0,40616 M61 0,37884
M57 0,37303 M25 0,40654 M12 0,37837 M52 0,38016 M50 0,37654 M57 0,37878 M30 0,39189 M12 0,37439
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Ismail BEKTAS, 11.02.1980 yilinda Trabzon’da dogdu. Lise dgrenimini Trabzon
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Enstitiisii Yonetim Bilisim Sistemleri Yiiksek Lisans programini 2008 yilinda tamamladi.
2005 yilinda Tiirk Telekomiinikasyon A.S Istanbul Yakas1 il Miidiirliigiinde Telekom
Uzman Yardimcisi olarak bagladigi calisma hayatinda ayni isletmede sirasiyla 2008 yilinda
Telekom Uzmani, 2009 yilinda Kuzey II (Trabzon) Bolge Miisteri iliskileri Miidiirii, 2012
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olarak atandi. Halen Giimiishane 11 Telekom Miidiirii olarak gorevini siirdiirmektedir.
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