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OZET

PERAKENDE NOKTALARINDA SATIS PERFORMANSININ
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Diinyadaki kiiresellesme ticareti de etkisi altina almistir. Bu etki ile birlikte
firmalar gerek alici, gerekse satici bir birbirlerini rakip olarak gérmek yerine karsilikli is
birliklerini gelistirmeyi hedeflemislerdir. Bu hedef dogrultusunda finans, tedarik ve
bilgi akis1 gibi konularda is birliklerini arttirmak isteyen ve bunu da basariyla uygulayan
firmalar daha rekabetgi hale gelmislerdir.

Bu arastirma satiglarin arttirilmasinda perakende noktalar1 tizerinde tedarik¢i ve
dagitim kanali etkilerinin 6l¢iilmesini amaglayan uygulamali bir arastirmadir. Konya,
Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde, Karaman illerimizde faaliyet gosteren lastik perakende
noktalarindan 3 kadin ve 111 erkek olmak iizere toplam 114 kisi ile 01 Eyliil 2016 — 20
Ekim 2016 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yapilarak toplanan veriler SPSS istatistik
programi kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir. Tedarik¢i ve dagitim kanalinin
lastik perakende noktalari tizerindeki iiriin, finans, sevkiyat, siparis, teknik, reklam ve
son olarak da firma boyutlarina ait ayri ayri betimleyici bulgulara ulasildi ve
Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ve firmalarin nitelikleri sorulan sorular ile
belirlenmis ve katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanalina iliskin verdikleri 6nem
diizeyleri dl¢iilmistiir.

Aragtirma sonucU katilimcilarin sektordeki calisma siireleri sevkiyat ve reklam
boyutunda anlamli farklilagma gostermektedir. Egitim diizeyleri arttikga sevkiyata
verdikler1 6nem diizeyi artmakta ve gen¢ katilimcilar firma boyutunu daha c¢ok
onemsemektedirler. Sektorde en kisa faaliyette bulunan firmalar reklama daha fazla
onem vermektedirler. Gorev tiiri ise finans boyutu ile anlamh farklilasma
gostermektedir. Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinda ¢alisan sayis1 ve firma yillik
cirosunun satig arttirmada katki saglamadig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Tedarikgi, Perakendeci, Dagitim kanali, Miisteri



ABSTRACT

SUPPLIER AND DISTRIBUTION CHANNEL EFFECT ON INCREASING SALES
PERFORMANCE AT RETAIL POINTS; KONYA REGION TIRE SECTOR
SAMPLE

CIMEN, Isa
Master of Business Administration
Spervisor: Ass. Prof. Hasan GEDIK
April, 2017

The globalization of the world has also affected trade. With this effect, companies
have been aiming to develop mutual cooperation instead of seeing each other as
competitors, both buyers and sellers. In line with this goal, firms that want to increase
cooperation in the fields of finance, procurement and information flow and have
successfully implemented it have become more competitive.

This research is an applied research aimed at measuring the supplier and
distribution channel effects on retail points in increasing sales. A total of 114 people (3
female and 111 male) were interviewed from September 1, 2016 to October 20, 2016
and analyzed and reviewed using SPSS statistical program. The descriptive findings of
the product, finance, shipment, order, technical, advertising and finally company
dimensions on the tire retail points of the supplier and distribution channel were reached
separately. And the socio-demographic characteristics of the participants and the
qualifications of the firms were determined and the level of importance the participants
gave to the supplier and distribution channel was measured.

The study period of the participants in the survey shows a significant difference in
the size of the shipment and advertisement. As the level of education increases, the level
of importance given to them increases and younger participants are more concerned
about the size of the company. Companies that have the shortest activity in the sector
place more importance on advertising. The type of task shows meaningful difference
with finance dimension. The number of employees in supplier and distribution channel
sizes and the result that the company's annual sales force did not contribute to sales
increase.

Keywords: Supplier, Retailer, Distribution Channel, Customer
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GIRIS

Perakende sektoriiniin finansal boyutta olusturdugu biiyiik hacmi, insanlarin
ihtiyaclarini karsilamadaki tistlendigi 6ncelikli nokta olma ve tiiketici ile dogrudan iliski
kurabilen ozelligiyle kendini siirekli yenileyen ve gelistiren bir sektor olarak ticari
hayattaki yerini almistir. Perakendeciligin gelismesiyle frtinlerin bulunabilirligi,

cesitliligi ve fiyati gibi konularda miisteri lehine olumlu gelismeler oldu.

Perakende sektoriinlin ortaya c¢ikist toplumda baslayan degisim ile birlikte
basladig1 sdylenebilir. Sektordeki asil degisim Avrupa dan baslamigtir. Burada ¢alisan
kadin sayisindaki artig, sehre gog, tiikketim aligkanliklarindaki degisim gibi unsurlar
etkili olmus. Toplumdaki bu degisimler perakende sektoriinii de etkisi altina almistir.
Perakendecilik sektorii 6nceleri daha yalin bir yapist vardi, sadece imalatgidan aldigi
tirtinleri aracilik hizmeti ederek onlar tiiketiciye satmakti. Giiniimiizde bu yeterli
gelmedi, miisteri memnuniyeti, verilen hizmetin kalitesi gibi unsurlar da 6n plana ¢ikt.
Ulkemizdeki firmalarda bu gelismelerden etkilenmis ve faaliyet gdsteren firma

sayisinda ciddi bir artis oldugu gozlenmektedir (Gavcar ve Didin, 2007: 24).

Perakende sektorii birgok farkli is kolunda yer almaktadir. Genel isleyislerinde
benzerlik olsa da sektorel farkliliklar gostermektedir. Lastik sektoriiniin de perakendeci
olusumu bulunmakta, bu noktalar bayilik sistemiyle veya herhangi bir marka ile bayilik
anlagmas1 yapilmadan {irlin satis1 yapmaktadirlar. Sektordeki gelismeler Avrupa
Birligindeki gelismelere paralel bir seyir izlemekte olup, bunun en biiyiikk nedeni
sektorde faaliyet gosteren imalatgilarin veya ithalatcilarin ¢ogunlukla Avrupa merkezli
olmasindan kaynakli oldugu disiiniilmektedir. Diinyada da sektoriin oncii firmalari

ABD ve Avrupa merkezli firmalardan olustugu goériilmektedir.

Tedarik zincirleri firmalar i¢cin devamliliklarin1 saglamalar1 ve ihtiya¢ duyduklari
drtinleri temin edebilmeleri igin hayati onem tasimaktadir. Pazardaki ekonomik
gelismeler tedarik zinciri se¢imini etkiledigi gibi 6nemini de arttirmistir. Bu noktada
tedarik zincirini dogru segen ve onunla isbirligini nasil yiiriitecegini bilen firmalar

rekabet Ustiinliigii elde etmektedir (Baskol, 2011: 15-16). Avrupa merkezli firmalarin

1



onciiliigiinde sekillenen sektdorde yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet
ortaminda perakende firmalar1 devamliligin saglanmasi ve karliligin arttirilmasi igin

tedarikgileri ile siirekli bir isbirligi yapmaktadirlar.

Bu arastirmada, ¢agimizin ekonomik kosullarindan kaynakli olarak yogun
rekabetin goriildiigl, riinlerin son kullaniciya satildig lastik perakende noktalarinin
tilkemizdeki ve sektordeki gelismeler de dikkate alinarak satis performansinin
artirtlmasinda tedarik zincirinin ve dagitim kanalinin Konya, Aksaray, Afyon, Antalya,
Nigde, Karaman bolgesindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda firma sahiplerinin satis performansinin arttirilmasinda tedarik¢i ve
dagitim kanali etkisine iliskin hangi boyutlar1 daha ¢ok Onemsemekte olduklarinin

oOlglilmesi, demografik yapilarinin ve firma niteliklerinin belirlenmesine ¢alisilmistir.

Icinde bulundugumuz yiizyilda perakende noktalarmin énemi giderek artmaktadir.
Ulkemizdeki bazi sektdrlerin aksine lastik sektdrii gelismis iilkelerle yakin 6zellikler
gostermekte ve otomotiv endistrisi ile dogrudan iligkili olup ana girdilerini
olusturmaktadir. Perakende sektoriiniin 6neminin artmasi, global 6lgekteki gelismeleri
yakalayabilen bir sektor olmasi, otomotiv endiistrisinin 6énemli bir girdi kalemini teskil
etmesi ve bu sayede c¢ok genis bir kitleye hitap edip, daha 6nce lastik perakende
sektorlinde buna benzer ¢ok fazla ¢alismanin yapilmamis olmasi bu arastirmay1 6nemli

kilmaktadir.

Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde, Karaman bolgesindeki perakende lastik
sektorii lizerine yapilmis uygulamali bir arastirmadir. Onceden hazirlanan anket sorular
farkl1 cinsiyet ve pozisyonda bulunan firma yetkilileri ile yiiz yilize goristlerek

cevaplamalari istenmis ve ¢ikan sonuglar SPSS istatistik programinda analiz edilmistir.

Birinci boliimde literatiir taramasi yapilarak perakende ve tedarik zinciri ile ilgili
bazi tanimlara, bu tanimlar ile beraber perakendeciligin ve tedarik zinciri yonetiminin
tarihsel yapisina deginilmektedir. ikinci boliimde dagitim kanali yapisinin ortaya ¢ikist
ve giiniimiizde geldigi en son seklinden bahsedilmektedir. Bu boliimde alici-tedarikgi ve
dagitim kanallariin perakende noktalar: ile olan iliskilerinden de bahsedilmekte, ayni

zamanda Konunun daha iyi anlasilmasi i¢in lastigin tanimi ve sektdre genel bir bakis
2



iizerinde durulmaktadir. Ugiincii boliimde anket sonuglari, bu sonuglarin tablolari,
kurulan hipotezler ve onlarin sinanmasi ile ¢ikan sonu¢ ve yorumlart yer almaktadir.
Birinci ve ikinci boliimde kavramsal tanimlara yer verilmis, ti¢iincii boliimde elde
edilen sonuglar ile birlikte dordiincii bolimde bunlar yorumlanmis ve bir takim

Onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

PERAKENDECILIK VE TEDARIK ZINCIRIi iLE ILGILIi TEMEL
KAVRAMLAR

1.1. PERAKENDECILIK

Arastirma esnasinda bircok kaynakta perakendecilikle ilgili farkli tanimlar
goriilmiistiir. Bu tanimlar genelde bir birlerine yakin anlamlar1 ifade etmektedir. Bu

benzerlikler gbz 6niine alinarak asagida bazi tanimlara yer verilmistir.

Perakendecilik iirlin veya hizmetin bir ticari miiessese araciligi ile az miktarlar
seklinde son kullaniciya satisinin yapilmasidir. Yerine getirdikleri bu nitelikli islevler
yiiziinden topluma karsi daha sorumlu davranmak gibi sosyal bir goérev de
yiklemekteler, bu da iriin ve hizmetlerin kalite, fiyatlandirma, teshir sekli gibi
konularda daha hassas davranmalar1 anlamina geliyor (MEB, 2008: 4). Perakendecilik
sektorii lirlin veya hizmetin ilk noktadan son noktaya akisini sagladig icin dagitim,
pazarlama ve ekonomik aktivitelerin onemli bir kismmin giinlik yasamimizdaki
goriinen halini temsil etmektedir (Tek, t.y.: 4). Perakendecilik iiretici ile son kullanici
arasinda {irlin veya hizmetlerin ulagmasini saglayan bir koprii islevi gormenin yaninda
tilketici ile direk muhatap olunan nokta olmalar1 sebebiyle iirlinle ilgili miktari, teslim
zamani gibi hassasiyet arz eden konularda iizerine diisen gorevleri de yerine

getirmektedir (Pala & Saygi, 2004: 15).

Sirketlerin  karliliklarim1  ve cirolarim1  arttirma istekleri son zamanlarda
perakendecilik sektoriiniin  hizli  bir yiikselis trendi yakalamasina neden oldu.
Perakendecilik sektoriinde ulasilan miisteri sayisi artti, bu da cirolara ve karliliga katki
sagladi. Bu pozitif etkiler perakendecilik sektoriiniin 6neminin artmasini saglayarak
sektorde bir yiikselis trendi olugsmasina neden oldu. Sektor, bu yiikselisini uzun bir siire

daha muhafaza edecek gibi goriiniiyor.



Dale M. Lewison perakendecilik kitabinda yukari da yapilmis tanimlara benzer

tanim yapmakla beraber perakendecilik sistemini de asagidaki tabloda detayli bir

sekilde ifade etmistir.

Perakende
Endiistrisi

—

( ( ( ) 4 4
Perakende Perakende Dogru Dogru Dogru
Satig Satisin Satin Alma Performans Perakende
Karakteri Problemi Harmani Uygulama Satis Plani
A A A J A\
=Bir Pazar =Perakende = Dogru Uriin = Operasyon =Perakende
Kurulusu Satis Olgegi Rasyosu Bakis
Olarak = Dogru Kalite
Perakendeciler =Finansal ~=Cevresel
= Dogru Yer Rasyolar Analizler
= Uretic/Tiiketici %= Pazar konsepti
Baglantis1 Olarak = Dogru Zaman = Sosyal = Kaynak
Perakendeciler Sorumluluk Degerlendirmesi
= Dogru Fiyat
= Kanal Uyesi Olarak = Pazar Analizi
Perakendeciler = Dogru Bagvuru
= Perakende
= {maj Yapic1 Olarak = Dogru Hizmet Satin Alma
Perakendeciler
= Kontrol
Sistemleri

Sekil 1. Perakende Endiistrisinin Dogal Yapisi

Kaynak: (Lewison , 1997: 5).

1.1.1. Perakendeci

= Perakende
Y 6netimi

- Perakende
Uzmanlasmasi

Perakendeci ile “’arac1’’ veya “’aracililik eden’’ anlami ifade edilmektedir. Her iki
anlam da gdz oniine alindiginda tiiketici ile imalat¢1 veya tiiketici ile toptanci arasinda

konumlanan ve imalat¢1 veya toptancidan aldigi {iriin ve hizmetleri son kullaniciya
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ulastiran anlamina gelmektedir. Aldig1 {irin ve hizmetleri miisterinin ihtiya¢ duydugu
sekilde tedarik eder ve onlara sunar. Perakendeci tedarik konusunda sadece bir nokta ile

calismak zorunda degildir, ayn1 anda birden fazla imalatg1 veya toptanci ile de

calisabilir (Lewison, 1997: 7-12).

John Pal ve Dominic Medway perakendecinin kim olduguna dair tam ve anlamli
bir aciklama yapmak istemiglerdir. Bunu yapabilmek i¢inde sektorde uzun yillar faaliyet
gostermis olan firma yoneticilerine ‘’perakendeci kimdir?”’ sorusunu sordular. Bu
sorudaki amaglar1 tamimin dogru yapilmasi ile perakendeci kavraminin daha iyi
anlasilmasi saglanacakti. Yapilan goriismeler neticesinde elde edilen verileri tematik bir

analiz yaparak asagidaki sonuca ulastilar (Pal ve Medway, 2013: 358-359);

e Uriiniin dogru anlasilmasin1 sagliyorlar
e lcgiidiisel duygularinin oldugu
e Perakendecilik konseptinin temel yapisinin anlasilmasini sagladiklari

e Sosyal iletisimi gerceklestirdikleri

Cooper ve arkadaslar1 da perakendecilerin yerine getirmesi gerektigini
diisiindiikleri bir takim gorevleri belirlemiglerdir. Perakendeciler aracilik islevini yerine
getirirken kendilerine belirledikleri hedef miisteri kitlesi i¢in “’en dogru tiriin, en dogru
yer, en dogru zaman, en dogru say1 ve en dogru fiyat’’ belirlemeleri gerektiginden

bahsetmislerdir (Cooper vd., 2002: 102-103).

Perakendeciler giinliik hayatimizin bir¢ok farkli alaninda yer almaktadirlar.
Bazen bir “’sokak saticisi’® bile olarak insanlarin ihtiyaglarinin = karsiladiklar
goriilmektedir. Genel ekonomiye baktigimizda kiigiik firmalardan ¢ok fazla cirolara
ulagan firmalara kadar bircogunun aslinda perakendecilik yaptigini goriiyoruz ve
sektoriin ulastigi biiyiikk cirolar sayesinde ekonominin Onemli yapi tasi haline

gelmislerdir (Atikeler, 2008: 6).



1.1.2. Perakende Satis

“Kanuni c¢izgiler i¢inde kalip, perakende satis fisi veya yazar kasa fisi
diizenlenerek gergeklesen satis sekline perakende satis denilmektedir.”” (T.C. Resmi
Gazete, 1990). Resmi gazetede yaymlanan bu tanim iilkemiz de halen gegerliligini
korumakta ve Ozel sektoriin biiylik bir kismi i¢inde gegerli bir tamim olarak kabul

edilmektedir.

1.1.3. Miisteri

“’Genellikle miisteri deyince son kullanici veya tiiketici anlagilmaktadir. Miisteri
iriin veya hizmeti satin alan kimse, kurum veya kuruluslardir’” olarak ifade edilir.
Firmalar misterilerini ¢ok iyi tanimalar1 gerekmekte, bazi isletmeler st diizey kalitede
iriin yaparlar ama miisterilerini tamimadiklar1 icin satista istenilen basariy1
yakalayamazlar. Egitim diizeyindeki artis, internet deki gelismeler, miisterilere alig veris

de daha bilingli olmalarini saglamaktadir (www.agdem.com).

Bir baska ifadeyle ‘’miisteri, sunulan bir iirlin ya da hizmetin tiiketicisidir.”’
Miisteri yapmis oldugu alis veris sayesinde hem firmanin iiriin ve hizmetlerinden ne
derece memnun veya degil hem de ayni sekilde rakip firma hakkinda bu goriisiinii belli
eder. Bu elde edilen verilerin firma kararlarinda etken unsur oldugu goriilmektedir

(www.wikipedia.com).


http://www.agdem.com/

Miisteri ticari hayatin kilit noktasinda yer almaktadir. Bunu asagidaki tabloda da

daha net bir sekilde gormek miimkiindiir;

Miisteri Sipari Malzeme
patly Fabrik
Siparis
Miisteri Uriin Malzeme
Teslimati Fabrika Temini
- <€
I Calisan Maaslari
Miisteri
Tedarikci Odemeleri
> Fabrika §
Isletme/Yatirim
Giderleri

Sekil 2. Miisteri Tanim
Kaynak: (www.mmo.org.tr)

Miisteri kavraminin yapilan arastirmalarda daha genis bir kitleyi kapsadigini
goriiyoruz. Gegez ve arkadaslar1 bu konuya dair bir takim ¢alismalar yapmislar ve farkl

miisteri tiplerinden bahsetmislerdir. Bunlar (Gegez vd, 2012: 36);

e Kurumsal miisteri

e Tiketici v.s.

Bunlarin her birinin ihtiyag, istek ve beklentileri farklilik arz etmektedir. Meydana
gelen bu farklilikdan dolayr miisteri kavraminin daha iyi anlagilmasi i¢in aragtirmada

“’kurumsal miisteri’” ve ‘tiiketici’” tanimlarina yer verilmektedir.



1.1.3.1. Tiiketici

28835 sayili resmi gazetede ‘’ticari veya mesleki olmayan amagclarla hareket eden
gercek veya tiizel kisi’’ ifadesiyle tiikketicinin kim oldugu belirtilmistir (T.C. Resmi
Gazete, 2013).

Resmi gazetede yukaridaki sekli ile tanimlanan tiiketici diinyada da onemli bir
yere sahiptir. Bu 6nemine istinaden bir takim haklar1 oldugu belirtilmis ve bu haklar1
koruma altina alinmistir. Tiiketicinin haklarinin korunmasi diger bir agidan da piyasay1

diizenleyerek alis verisin belirli hukuk kurallar1 ¢ergevesinde yapilmasini saglamaktadir.

Ulkemizin iiye oldugu birlesmis milletler genel kurulunda 9 Nisan 1985 tarihinde
tilkemizin de imza attig1 “’tiiketicinin korunmasina iliskin temel esaslar’” basligi kabul
edilerek tiiketici haklarmmin evrensel bir boyut kazanmasi saglanmis oldu

(Wwww.tuketici.gov.tr).

1.1.3.2. Kurumsal Miisteri

Her hangi bir iirlin veya hizmeti ticari bir amag¢ giiderek satin alip baskasina
satmak isteyen ya da her hangi bir iirlin veya hizmetin ortaya ¢ikmasi i¢in yapilan satin

almalar1 gergeklestiren ticari orgiittiir (Aydimn vd., 2013: 4).

1.1.4. Perakendeci Kuruluslarin Simiflandirilmasi

Perakendeci firmalar zaman igerisinde bir takim dontistimler yasamistir. ‘’Bazen
departmanli magazalar popiiler olurken bazen indirimli magazalar ya da alis veris
merkezleri popiiler olabilmektedir.”” Perakende sektdriinde belirli bir deneyim ve
tecriibeye ulasmis kisiler bu kuruluslar1 siniflandirmiglardir. Bu smiflandirmada ortak
bir fikir birligi olmasa da bircok defa bir birine benzer ya da ortak kistaslar esas

alimmustir (Aydin, 2010: 33).



Perakendeci kuruluslar1 Rom J. Markin (1971)’in hazirladigi bu gruplandirmaya
dahil etmedigi perakendecileri Omer B. Tek(2006) tarafindan 6ziine sadik kalinarak
eklenmis ve su sekilde ortaya ¢ikmistir (Aktaran:Giilpinar, 2008: 36-39);

I.  Satilan Uriinlere Gére;
e Her tiirlii tiiketim {iriini satanlar (kdy, kasaba bakkali, ¢er¢i vb)
e (Gida Perakendecileri;
e Siiper marketler
e Hiper marketler
e Toptanci (depo) kuliipleri
e Kolayda magazalar (Kolaylik magazalari)
e Genel Uriin perakendecileri;
e Boliimli (departmanli) magazalar
e Indirim magazalari
o Ogzellikli (ihtisas) magazalar:
e Konsept magazalari
e Designer magazalari
e Cok iirlin bulunduran kolaylik magazalari
e Kategori 6ldiiren magazalar
e Kolay bulunan iiriinleri satanlar (biifeler, bakkallar)
e Begenmelik iiriin satanlar (konfeksiyon, mobilya vb)
e  Ogzellikli iiriin satanlar (video, bilgisayar vb)
Il.  Goriilen Islevlere Gore;
e Servis (hizmet) magazalar1 (Kisilerin tek basina veya yardimcilari ile
hizmet verdigi magaza veya diikkanlar) ve Designer Magazalari

Self-servis magazalari

Pesin 6de-gotiir

Depo kuleleri

Stipermarketler
e Magazasiz perakendecilik;

e Dogrudan pazarlama;

10



e Posta (mektup) ile satis magazalari

e Telepazarlama (Telemarketing vb)

e Televizyonlu pazarlama (homedrom)

e Elektronik perakendeciligk (bilgisayarli, Internet vb)

e Video centers

Dogrudan satis (kapidan kapiya)

Otomatik (Makinali) satiglar (otomatlar, Atm vb)
I1l.  Miilkiyete (Sahiplige) Gore;

Miilkiyetin genisligine gore;

Bagimsiz (tek) perakendeciler (kiigiik veya biiyiik magazalar)
Birlesik perakendecilik (ticaret);
e Gondilli zincirler
e Perakendeci kooperatifleri
e Perakendeci gruplari
Zincir magazalar
Franchising magazalari
Sube magazalari

Cok uluslu

Miilkiyetin Niteligine Gore

Imalatginin kendi perakende satis magazalari
Designer magazalari

Kiralanmis reyonlar

Corner Shop

Kamu (devlet ve yar1 resmi) magazalari

Kooperatif magazalar

IV.  Yerlesim Yerlerine Gore;

Mabhalleler

ikincil ticaret merkezleri

Ticaret merkezlerindeki magazalar

Aligveris merkezlerindeki magazalar

Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar

11



e Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar

e Karayollar1 kenarlarindaki saticilar (gegici zaman ve mekan tekeli)
e Benzin istasyonlar1 i¢inde veya yanindaki fast-food magazalari

e Benzin istasyonlarina ait (kolaylik) marketler

e Hava alan1 magazalar (havaalan1 perakendecileri)

e Koy ve kasabalardaki diikkanlar

e Seyyar (gezgin) saticilar igportacilar (aragli-aragsiz)

e Internet ag1 (Sanal magazacilik, elektronik perakendecilik)

e Kamyonlu (aragli, mobil) saticilar

e Agcik oto pazarlari (Tiirkiye) (Sehir dis1 genis alanlar)

e Self servis (Bankamatik, otomatik postane vb.)

1.2. TEDARIK ZiINCIiRi YONETIMIi

Ihtiya¢ duyulan herhangi bir iiriiniin en uygun zaman da, en uygun maliyetle, en
uygun miktarlarda ve en uygun sekilde tedarik edilmesi giiniimiizdeki ekonomik
ortamda onemlidir. Tedarige konu olan firiinii iretip, pazara sunulabilmesi igin
tedarik¢ide ayni sekilde ham maddesini tedarik etmesi gerekmektedir. Bu sekilde
isleyen siire¢ bizi ilk maddeye kadar giden bir tedarik zincirine gotiiriir. Tedarik zinciri
“’bir {irlinlin ilk maddesinden baslayarak, tiiketiciye ulasmas1 ve geri doniislimiinii de
iceren tiim siireglerde yer alan tedarikei, {retici, distribiitdr, perakendeci ve
lojistik¢ilerden olusan bir biitiindiir’> seklinde tanimlanmaktadir (T.C.Ekonomi
Bakanligi, ty: 19-20).
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Tedarikciler Distribiitor Tiketiciler

Ureticiler Perakendeciler

Malzeme, Bilgi ve Paranin Akisi

Malzeme

Satici < Bilai > Alic1
< Para >

Sekil 3. Tedarik Zinciri
Kaynak: (T.C.Ekonomi Bakanligi, ty: 19)

Baz1 kaynaklar da tedarik zinciri yonetimi deger zinciri veya talep zinciri gibi
isimler ile de karsimiza ¢ikmaktadir. Tedarik zinciri ile gii¢li bir ortaklik bagi kuran
bazi firmalar igerisinde bulunduklar1 pozisyonlar: bir adim daha ileriye tasimaktadirlar.
Bu sekilde firma devamliligi, maliyet diisiirme ve karlilik gibi unsurlarin pozitif yonlii

hareket etmesi saglanmaktadir.

Hammaddenin mamule doniiserek tiiketiciye ulagmasinda her bir zincir iiyesinin
bu islem esnasinda bir fonksiyonu vardir. ’Bu zincirdeki her bir halka bir onceki
halkanin misterisi, bir sonraki halkanin ise tedarik¢isi konumundadir.”” Bir biriyle
boyle bir iliski i¢erisinde olmalarina ragmen bir¢ok firma kendisinin basarili olabilmesi

ve varligin1 devam ettirebilmesi i¢in diger firmalar1 rakip olarak gérmektedir (Eymen,
2007: 21-22).

Firmalar siirekli maliyetlerini nasil diisiirebileceklerine dair bir takim analizler
yaparlar. Tedarik zinciri liyeleri bir birlerini rakip olarak gérmek yerine is ortagi olarak
gordiikleri takdirde maliyetlerinin diismesine katki saglanmaktadir. Maliyetdeki bu

diisiis miisteriye yansiyor ve daha diisiik maliyete katlanarak alim yapabilmektedirler.
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Bir birini izleyen bu olumlu siire¢ miisteri lizerinde memnuniyet olusturmakta ve firma

acisindan olumlu doniigsiimler alinmaktadir.

Ureticilerin iirettikleri iiriinleri tiiketiciye ulastirmak igin kullandiklar1 yap1 bazen
cok sade bir dagitim ag1 olabilecegi gibi bazen de karisik bir yapiya biiriiniir. Sade yap1
tiretici ve dagitict arasinda direkt olurken, karigik yapi ise bazen diinyay1 bile

kusatabilen bir bilgisayar agi1 bile olabiliyor (Lee ve Billington, 1992: 65).

Tedarik zinciri tiyeleri miisterilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilamay1 hedefler.
Bunu yaparken de sadece ‘’iiretici ve tedarik¢i’’ ile yapmaz. Bu konu da herhangi bir
siirlamaya gidilmez, bu istek ve ihtiyaglarin giderilmesi i¢in “’tastyicilar, toptancilar,
perakendeciler, ve hatta miisterinin kendisi’’ bile bu zincire dahil edilebilir (Chopra ve
Meindl, 2007: 3).

Bu bilgiler is1ginda sunu anliyoruz ki tedarik zinciri, igerisinde yer alan
katilimcilar (dagitic1, perakendeci, tiretici, tedarik¢i ve miisteriler) arasinda ‘’malzeme’’,

irtin’’, “’para’’, ve “’bilgi’’nin de yonetilmesi siirecidir. Tedarik zinciri yonetiminin

Oziinde yatan amaglar soyle 6zetlenmektedir (Ozdemir, 2004: 87-96);

e Miisteri tatminini arttirmak,

e (Cevrim zamanini arttirmak,

e Stok ve stokla ilgili maliyetlerin azaltilmasini saglamak,
e Uriin hatalarini azaltmak,

e Faaliyet maliyetini azaltmak.

1.2.1. Tedarik Zinciri Cesitleri

Tedarik zinciri ¢esitleri tek asamali ve iki asamali diye ikiye ayrilir. Bu ayrimin

daha iyi anlasilmasi i¢in tablo haline getirilmistir.

14



Fatura Fatura
—> —>
o Miisteriye
Tedarikei Faturalar — Ea_ra
Odemeleri
Para \
(— -
Malzeme Planlama f(i,?ari§ . Miisterl
Siparisi ve Kontrol onetimi
Tedarikgi Siparisler
<«
k)l
14 4
Elde Etme Uriin / Doniistiirme Dagitim Teslimat
___________ > Fonlar
> Bilgi
O Bilginin Islenmesi
L > Malzemenin Islenmesi

Sekil 4. Tek Safhah Tedarik Zinciri
Kaynak: (Aktaran:Cemberci, 2011: 16-18)

Bu agsama elde edilen hammaddenin tiretimden dagitima kadar olan iiriin akiginin
birlestigi fonksiyonu ifade eder. Bu fonksiyon igerisinde bir¢ok karar alma ve bilgi
isleme fonksiyonunu barindirir. Tek asamali tedarik zinciri tek firmali tedarik zinciri
olup, tedarik zinciri yonetimi igin mihenk noktasi kabul edilir (Aktaran:Cemberci, 2011:
16-18).
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1.Safha 2.Safha 3.Safha

Ornek: Tedarikgi Ornek: Uretici Ornek: Satici
N —
20 O O >0
<-- <o < <o <o
< <
() <>
—_—> >
-------------- > Fonlar
Bilgi

Q Bilginin Islenmesi

l > Malzemenin Islenmesi

Sekil 5. Cok Safhal Tedarik Zinciri
Kaynak: (Aktaran:Cemberci, 2011: 16-18)

Sekil 5° de bu asamanin bircok firmasi olan tedarik zinciri yOnetimi
gosterilmektedir. Bu daha ¢ok tek asamali tedarik zincirinin ¢oklu halidir

(Aktaran:Cemberci, 2011: 16-18).

1.2.2. Tedarik Zinciri Uyeleri

Tedarik zinciri yonetiminin amaci misteri istek ve ihtiyaglarimin karsilanmasi
oldugu bilinmektedir. Bu isteklerin karsilanmasina yardimer olan halkalara da tedarik

zinciri lyeleri denilmektedir (Kirilmaz, 2014: 6).

Tedarik zinciri kavrami ¢ok genis bir yapiyr ifade eder. Bu olusumun igerisinde
tedarik¢inin tedarik¢isinden tutun da, miisterinin miisterisi gibi genis bir olusum soz
konusudur. Bu olusum iist basliklarda toplanip ve istlendikleri islevlerine gore

kategorize edildiginde ’tedarikgiler, treticiler, dagiticilar, perakendeciler, miisteri,

den olustugu goriilmektedir (Hugos, 2003: 23-24).
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Tedarik zinciri yapis1 biinyesinde barindirdigr farkli 6zellikteki iiyelerin bir araya
gelmesiyle tedarik zinciri denen yapiyr meydana getirmistir. Bu {iyelerin her birisinin
ayr1 ayr1 fonksiyonlar1 var. Uriin ve hizmetlerin miisteriye aktariminda siirecin
tamamlanabilmesi i¢in zincir liyeleri lizerlerine diisen gorev ve fonksiyonlarini eksiksiz

olarak yerine getirmeleri gerekmektedir.

1.2.3.1 Tedarikei

Firmalar arasinda tedarik¢inin ne oldugu konusunda yapilan arastirmada
gorlsiilen firmalarin birgogu tedarikgisini “’paydasi’’ olarak tanimlamaktadir. Paydas
olarak goriilmesinin en biiylik nedeni de biri kazanirsa digeri de kazanacak, biri kayip

ederse digeri de kayip edecek olmasidir (Altuntas ve Tiirker, 2012: 54-55).

Tedarik¢i firma ile uzun siireli calisma diisiincesi dogrultusunda firmalar ile
gorligiilmelidir.  Caligmaya karar verilecek firmanin uzun siire calisilip
calisilamayacagina bir takim analizler yapilarak, bunlar neticesinde bu karar verilir. Bu
analiz yapilirken tedarik¢i tizerinde durmamiz gereken baslica konular “’genel biiyiime
planlari, iliskili oldugu ortama uyum saglama becerisi, tedarik¢inin satin alma ve tedarik
yonetimine dair stratejik plani, gelecege dair iiretim kapasite Ongoriisii ve finansal

yapist’’ dikkate alinmaktadir (Dobler ve Burt, 1996: 222).

1.2.3.2. Ureticiler

“Ureticiler c¢ogunlukla, c¢esitli dlgeklerde {iriin {iretimini ve tiiketicilere
ulagtirilmasini saglayan, pazarlama kararlarini alan kuruluglardir.”” Cagimizda yasanan
gerek yogun rekabet, gerekse teknolojik gelismeler firmalari siirekli yeniligi takip
etmeye mecbur kilmis ve bunu beceremeyen firmalar ise yok olmaktadir (Y1lmaz, 2009:
8).
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1.2.3.3. Dagiticilar

Genelde tek tedarik¢iye bagli olan ve onunla stok paylasiminda bulunan firmalar
olarak tanimlanmaktadir. Bu paylasim firmalar i¢in her zaman bir kazang olmakta ¢iinki
bu sayede firmalar stok maliyetlerini diisiirmekte, bu da karlilik ve rekabet avantaji

saglama acisinda firmalara katki saglamaktadir (Stone ve Desmond, 2007: 348).

Miisteri olarak tabir edilen, iirlin veya hizmet alicilari, firmalarin odak noktasidir.
Firmalar {irtinlerini onlara satar, gelirlerini onlardan elde ederler ve bu yiizden de

yapilanma ve aksiyonlarinda miisteri kavrami {izerinde genis bir 6l¢ekte durulmaktadir.

1.2.3.4. Perakendeciler

Tiiketicilere en uygun sartlarda {irlin sunan, distiribiitér kanalinin sonunda yer
alan halkaya verilen isimdir. Bu halka ayn1 zaman da tiiketici ile dagitic1 veya tedarik
zincir arasinda miisterilerin istek, beklenti veya sikayetlerinin aktarilmasinda énemli bir

koprii gorevi tistlenmektedir (Desmond ve Stone, 2007: 349).

1.2.3.5. Miisteri

Uriin ya da hizmet satin alip tedarik zincirinde bir deger olusturan kisi ya da
firmalara verilen isimdir. Misteri kisiler olabilecegi gibi firmalar da miisteri
olabilmektedir. Firmalar aldiklar1 iiriinii imalatlarinda hammadde olarak kullanmak i¢in
alabilecekleri gibi, satmak i¢inde almaktadirlar. Miisteriden gelecek {iriin ya da hizmete
dair geri doniisler firma gelisimini, pazardaki paymi arttirma ve devamlilik gibi

alanlarda 6nem arz etmektedir (Timur, 2013: 18).
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1.3. TARIHSEL SURECLERIN INCELENMESI

1.3.1. Diinyadaki Perakendeciligin Tarihi Gelisimi

Diinyadaki biitiin arzlar belirli bir takim istek ve ihtiyaglarin karsilanma talepleri
neticesinde vuku bulmustur. Perakendecilik sektoriide bu istek ve ihtiyaglarin
karsilanmasi isteginin bir tezahuru olarak tarihte yerini almistir. Tarih boyunca talep

arzi1 tetiklemistir.

Perakendeciligin diinya da ilk olarak takas yolu ile basladigin1 ve bunuda ilk
caglara dayandigini sdylebiliriz. O zamanlarda tirinler bir biriyle takas ediliyordu, daha
sonraki siirecler de lidyalilarin paray1 bulmasiyla birlikte takasin yerini para aldi. Ancak
bilimsel kaynaklar perakendeciligin baslangici olarak 19.yiiz yilin sonlari, 20.yiiz yilin
baslar1 kabul etmektedir. Bilimsel literatiiriin kabul ettigi yillarda seyyar saticilar,
sokakta tezgah da satis yapanlar da perakendeci olarak kabul edilse de, giiniimiizde bu
yap1 sekilini degistirmistir. Bunlarin yerini biiyiik diikkanlar, avmler, biiyiik alig veris
magazalart ald1 (MEB, 2008: 12-14).

Cografi kesiflerin baglamasiyla insanlar farkli iiriinleri tanidilar. Karsilarina ¢ikan
bu iriinleri alip satmak istediler ve bunun igin de bir takim alanlar olusturdular. Bu
alanlara “’diikkan, ¢arsi, pazar, agora’’ seklinde isimlendirdiler (Mergan, 2007: 12-13).
Buharli makinanin kesf edilmesi ise bir ¢cok alanda farkli ama olumlu gelismelere neden
oldu. Ozellikle sanayi iiretiminde ciddi bir artis sagladi ve bu da yetersiz gelen arzin
arttirtlmasini  sagladi. Bu gelisme neticesinde rekabet artti ve firmalar iriinlerini
satabilmek i¢in kalite, liriin farklilagsmasi gibi yontemlere bagvurmalar tiiketici i¢in

olumlu bir sonu¢ meydana getirdi.

18. yiiz yila gelindiginde Avrupa da tiiketicinin biitiin ihtiyag¢larinin karsilanacagi
ama magazalarin da ¢ok fazla stok bulundurmadigi ¢’genel magazacilik’’ adi verilen
perekende magazacilik konsepti ortaya ¢ikti. Giiniimiizde en eski haline benzer olarak
semt pazarlar1 gosterilebilir. Bu pazarlar sadece belirli zamanlar da belirli yerlerde

kurulmaktadir. Ilerleyen siireglerde ise bir takim ekonomik gelismeler akabinde *’ihtisas
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magazacilik’” denen yapi1 ortaya ¢ikti ve bu genel magazaciligin bitmesine neden oldu.
Giin gectikge diinya nufusunda artis ve teknolojik gelismelerde ilerlemeler oldu. Bu
artan nufusun ihtiyaglarmin giderilmesi ve teknolojinin gelismesiyle seri iiretimin
sonucu artan tiriinlerin satilmasi sorunu ortaya ¢ikti, bu da giinlimiiz perakendeciliginin

gelisimi i¢in dnemli bir zemin hazirlamigtir (Giirman, 2006: 29-35).

Insanlik tarihinde var olan bu yapi, artik ekonomi icinde vaz gecilmez bir hal
almistir. Perakendecilik iizerinde duran firmalar finans, pazar payr gibi bir takim
hedefleri tamamladiktan sonra daha da biiyiiyebilmek i¢in yurt dis1 faaliyetlerinde de
bulunanlart oldu (Yazici, 2011: 34). Perakende sektorii sadece ekonomik yapilardan
etkilenmiyor, ayn1 zamanda toplumun aligkanligi, yasam tarzi gibi nedeler de
perakendeciligin konumlanacagi yerdeki olusum tarzini da etkiliyor. Bunun gibi bazi
nedenlerden dolayr firmalar satin alma veya ortaklik kurma yoluna gidiyorlar.
Perakendecilik sisteminde en basarili iki iilke Almanya ve Ingilteredir. Bu yapiy1 ¢ok
fazla biiyiiten Avrupa kiiclik perakendecilerin yok olup yerine biiylik avm gibi yapilarin
olusmasina neden oldu (MEB, 2008: 12-14).

Tarih boyunca bir takim degisim siireglerinde gecen perakendecilik sektorti,
tarihin hemen hemen her déneminde var oldugu goriiliiyor. Bu var olusunda en biiyiik
etken iirlinlerin tiiketiciye ulastirilmasi olgusu yatmaktadir. Burdan da anlagilacagi tizere

tireticinin Urlinlinii tliketiciye ulastirma misyonunu hep muhafaza etmistir.

1.3.2. Tiirkiyede Perakendeciligin Gelisimi

Toplumun ihtiyag duydugu temel tiiketim maddelerinin karsilanmasinda
perakendecilik sektorii “’gelisen’” fiilkelerde daha 6n plana g¢ikmaktadir. Bu husus
tilkemiz i¢in de gecerlidir ve bundan dolayi {ilkenin ilk kuruldugu yillarda devlet bazen
direkt, bazen de dolayli olarak bu iiriinlerin dagitimina miidahil olmustur. Bu miidahale

islemleri cogunlukla gida pazarinda olmustur (Erdogan, 2003: 45).

Tiirkiye perakendecilikle gergek manada 1990’11 yillarda tanisti. Bu tanisma bati
ile mukayese edildiginde ABD’den yaklasik 60 yil, Avrupa dan 30-40 yil geri kalarak
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baslamistir. 1990’11 yillarda baslayan perakendeciligin ivme kazanmasinin altinda bir
takim nedenler yatmaktadir. Bunun en 6nemlisi 24 Ocak 1980 kararlaridir. Bu karar
alinmadan once yiiksek enflasyon baskisi altinda yasayan halk ve esnaf yapisi vardi.
Sik sik degisen fiyatlar ile karsi karsiya kalan halk ve az stokla ¢alismak zorunda kalan
esnaflar durumu s6z konusuydu. Bu karar yayimlandiktan sonra esnafin elindeki stok
miktar1 artti ve hem halk, hem de esnaf kesimi yiiksek enflasyon baskisindan kurtuldu.
Elinde stogu artan esnaf bu stogun azaltilmasi gerektigini diisiindii ve bir takim
arayislara girdi. Girdikleri bu arayis onlara ‘’modern pazarlama’’ anlayisini bulmalarini
sagladl. 24 Ocak kararlar1 ardindan tliketime tabi olan {iriinlerin ithalat1 kolaylastirildi.
Boyle yapilmasinin nedeni biiyilk magazalarin sadece igeriden lriin alip satarak
insanlara hizmet etmesi miimkiin degildi. Bu ithalat serbestesi perakendeciligin
gelisimini hizlandird1r (Tek, ty.: 3-5). 1980 deki alinan kararlarin ardindan birgok
uluslararasi firma sektore giris yapt1. Ozelliklede ABD, Fransa, ve ingiltere firmalar1 6n
siralarda yer aldi. Bu firmalarin varlig1 giiniimiizde de etkin bir sekilde goriinmektedir

(Kurt, 2011: 3).

Almman bu kararlar {ilkemizdeki perakendecelik sektoriiniin diinyaya adapte
olmasini sagladr ve iilkemizde artik diinyadaki perakendecilik sektoriindeki gelismeleri
yakalayip geri kalmamaktadir. Diinyay1 bu sekilde takip eden ve ayni1 zamanda da bu
gelismeleri yakalayan {ilkemiz tablo 1° de goriildiigli gibi ciddi bir biiyiime

ivmesindedir.
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Tablo 1. Perakende Satis Hacim Endeksi

Yil
ort.
Ekonomik faaliyet Annu
Economic activity Yil  Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustes FEylil Ekim Kasim  Arahk  al
(NACERev.2) Year January February March April May June July August September October November December avg.
Perakende ticaret 2010 794 789 933 953 101.0 102.6 1101 1072 1039 1071 1032 118.0  100.0
Retail trade 2011 960 927 1059 107.7 1161 1241 1304 1275 1278 1319 1213 136.2  118.1
2012 1076 107.2 121.9 1305 1365 1451 1442 1425 1413 1413 1335 152.3 1337
2013 1159 117.0 1364 1353 1455 1483 1588  166.1  161.4 159.5  149.1 166.0 146.6
2014 1361 1325 150.7 1528 1632 168.9 1750 1767  177.6  169.1  162.1 1791 162.0
2015 1427 1380 158.2 163.1 1775 179.5 189.8 1853  183.1 1833 1765 1982 1729
2016
©® 1542 1595 175.4
Gida, igecek ve tiitiin 2010 881 871 98.0 921 986 1005 107.8 1105 1069 102.9 952 112.2  100.0
Food, drinks and tobacco 2011 940 919 1005 99.8 1030 107.9 1124 1178 1126 1165 1049 134.9 108.0
2012 1062 107.3 1163 1151 1180 120.7 132.0 1335  127.0 1244 1166 1423 1216
2013 1184 1168 133.9 1299 137.8 1388 1552  153.9  149.2 1432 1386 158.0 139.5
2014 1376 1360 161.8 1539 161.8 168.1 1758 1713 1700 1622  157.1 182.1 1615
2015 1624 1569 1763 1752 1853 194.3 1957 1921 1988  190.9 1846 2045 184.8
2016
©® 1848 1826 199.8
Gida disi (otomotiv yakiti harig) 2010 766 780 918 943 1021 1054 105.0 103.7  102.8 108.8  105.2 126.3  100.0
Non-food (except automotive fuel) 2011 985 958 108.1 1118 1212 1265 1254 1200 1270 1341 1266 1414 119.7
2012 107.7 1087 1221 1321 1419 150.0 136.8  133.9  140.0 1395 1356 168.1 134.7
2013 1175 1187 139.7 136.1 1476 147.7 146.6 1564 1617 1641  153.1 180.1  147.4
2014 138.6 1321 1458 149.0 1640 168.2 169.5 167.6  180.4 171.2  167.1 195.9 1625
2015 143.9 1381 1559 1596 1755 176.0 1856 1761 1783 186.6 1823 2157 1728
2016 156.0 165.7 181.3
Bilgisayar, bilgisayar donanim ve 2010 711 77.1 935 986 1055 1044 110.2 108.7 102.6 100.4 95.2 132.6 100.0
yazilimlari, kitap, iletisim aygitlan 2011 927 952 110.4 113.8 123.0 126.4 127.3 1080  127.2 131.8 1318 1419 1191
v.b. 2012 1040 106.6 127.8 1455 1548 163.9 1326 1212 1320 1215 1373 1774 1354
Computers, peripheral units and software, 2013 108.3 1154 134.0 132.8 140.8 1413 1386 1320 147.8 1428 1630 1827 140.0
books, telecommunications equipment, 2014 124.3 1257 140.7 140.9 157.8 1575 150.1 1527  160.6 1502  163.2 1978 1518
2015 1342 1305 141.3 1487 169.4 166.7 168.9 159.3 1470 1652 1752 2142 160.1
2016
O 1295 1525 1529
Ses ve goriintii cihazlar, hirdavat, 2010 69.9  69.1 877 912 1042 109.9 102.2 1089 97.5 1124 1096 137.5  100.0
boya ve cam, elektrikli evaletleri, 2011 1025 97.8 109.9 122.0 1299 1354 135.3 135.7 1425  140.1 127.1 158.0 128.0
mobilya v.b. 2012 112.4 1176 121.0 1354 1459 1589 1588 1449 1635 148.0 1423 1835 1444
Audio and video equipment, hardware, 2013 121.6 1251 150.4 140.3 1551 1553 158.3  180.8 1810 1763  153.9 1923 1575
paints and glass, electrical household 2014 1365 127.8 1407 1493 165.9 1759 1732 1735 1880 177.3  167.8 2009 164.7
2015 1320 1250 150.7 160.4 166.2 1753 178.6 1825 1859 196.6 187.0 2284 1724
2016
©® 1515 160.7 199.6
Tekstil, giyim ve ayakkabi 2010 811 761 841 894 1004 102.8 1027 925 1154 1217 1182 1157 100.0
Textiles, clothing and footwear 2011 1025 987 1063 109.4 1254 1350 131.6 1406 1219 1571 1519 1433  127.0
2012 1250 1165 1304 137.9 1465 156.8 136.9 168.2 1460 1855 1459 179.9 148.0
2013 1384 1335 1583 157.6 170.0 177.7 163.2 1964 1809 2228 1690 2023 1725
2014 169.4 1604 180.4 181.0 199.9 2042 2265 2048 2355 2285 2049 2243 201.6
2015 1942 1768 197.4 1951 2255 210.0  255.1 2146  248.0 2356 2169  251.0 2184
2016
O 2138 2061 2135
Eczacilik iiriinleri, tibbi ve 2010 102.6 102.7 1109 102.2 96.4 105.2 96.9 93.4 90.3 94.3 96.2 109.0 100.0
ortopedik iiriinler, kozmetik ve 2011 1050 947 1066 97.7 980  100.3 93.8 87.0 101.3 1014  90.0 107.6  98.6
kisisel bakim malzemeleri 2012 904  89.1 1029 966 101.8 929 93.0 87.4 96.6 984 1055 1084  96.9
Pharmaceutical goods, medical and 2013 1037 91.6 1104 1056 1123 982 108.6 1025 1156 1109 1113 1265 108.1
orthopedic goods, cosmetic and toilet 2014 131.3 1159 123.7 1242 123.0 1220 1145 1276 1265 1220 1259 1458 1252
2015 123.0 1258 134.1 1335 1334 1414 1375 1316 1259 1431 1471 157.9  136.2
2016
® 1505 1535 1683
Posta yoluyla veya internet 2010 87.6 922 928 927 915  97.0 90.7 95.5 1040 1242 1036 128.3  100.0
iizerinden 2011 1085 113.2 132.2 1282 1228 128.0 106.3 1251 1361 1483  141.0 168.4 129.8
Via mail orders and internet 2012 1524 1725 1746 1505 1729 159.5 1431 1484 1559 1677 1923 2148 167.1
2013 1920 183.8 199.3 2042 1896 164.7 168.2 1564 1820 176.6 2017  253.2 189.3
2014 2248 168.3 1751 184.4 2027 1847 192.8 1868 2157 2251 2563  337.8 2129
2015 268.0 256.7 256.3 237.7 2451 2559 2403 2281 2185 2580 2458 3239 252.9
2016 223.9 2124 2153
Otomotiv yakiti 2010 746 714 90.8 1006 101.8  99.7 1223 1099 1025 108.6 1085 109.1  100.0
Automotive fuel 2011 935 877 1081 109.1 1215 1381 1604 1529 1468 1454 1300 127.9 126.8
2012 109.1 1045 127.7 1451 147.7 163.7 1722 1690 1601  164.0  149.0 1341 1455
2013 109.9 1140 133.1 140.1 1504 160.2 185.9 1981 1750 169.5 1535 148.9 1532
2014 1295 1293 147.4 1588 1634 1713 1841 1998 1812 1732 1582 1440 1617
2015 1180 1164 142.0 156.0 1722 169.3 191.0 1949 1740 1684  156.4 157.9  159.7
2016 1159 1214 136.4

Kaynak: (TUIK, 2016)
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Diinyadaki perakendecilik sektoriindeki gelismeler iilkemizdeki yatirimcilar
tarafindan yakindan takip edilerek bu gelismelerin gerisinde kalinilmamaya
caligmaktadirlar. Tiirkiyedeki fert basi gelirde harcanabilir kisimdaki artig, “’kredi
kart1>> gibi alternatif harcama araglarinda artis ve tliketicinin harcama
aliskanliklarindaki degisim iilkede perakendeciligin hizla yiikselen bir deger olmasini

saglamaktadir (Sevilmis, 2014: 20).

1.3.3. Tedarik Zinciri Yonetiminin Tarihsel Gelisimi

Tedarik zinciri yonteminin asil seklini ikinci diinya savasi sonrasi yasanan lojistik
yenilikler ile kazandi. Bu olusumun geligsmesini etkileyen diger bir unsur ise diinya daki
globellesme stirecidir. Bu etki 1990°lar dan sonra tedarik zinciri yonetiminin gelisimi
acisindan ¢ok hizli bir ivme kazanmasimi sagladi. Bir zamanlar verilen siparigler
zamaninda teslim edilemiyor, iirlinler stokta bulunmayabiliyor veya yanlig talimatlar ile
yanlig iretimler yaptirilabiliniyordu. Rekabetgi bir ortamda avantaj saglamak igin

tedarik zinciri yonetiminde daha iyi olmak gerekmektedir (Keskin , 2014: 35-38).
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Ikinci diinya savasindan sonra asil seklini aldigi kabul edilen tedarik zinciri
yonetiminin aslinda tarih boyunca bir sekilde her zaman var oldugu goriinmektedir.
Toplumlarin her zaman bir takim istek ve ihtiyaglar1 tarih boyunca var oldu, bunlar1
karsilamada yine giinimiizdeki tedarik zinciri ydnetimini c¢agristiran bir takim
yontemler kullanildi. Tedarik zincirinin dogru tanim ve dogru uygulanmasiyla bu
karsilama islemi daha da kolay ve verimli hala geldi. Uygulanan bu yapinin sebekeleri

ise asagidaki gibi gosterilmektedir;

*Miisteriler *Toptancilar *Ureticiler
*Perakendeciler *Dagiticilar *Tedarikgiler

Tedarik Zinciri Sebekesi

O

O

Tedarikgiler ~ Fabrikalar Dagitim Pazarlar
Merkezleri

Sekil 6. Tedarik Zincirinin Aktorleri
Kaynak: (Keskin , 2014: 39)
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Gelisim siirecini Ross’un bes madde ile asagidaki tabloda oldugu gibi 6zetledigi

goriilmektedir;

Tablo 2. Tedarik Zinciri Yonetiminin Asamalari

Tedarik Zinciri Yonetim
Evreleri

Yonetimin Odagi

Organizasyonel Tasarim

1960’a Kadar olan donem

-Uretim performansi
-Satis pazarlama destegi

-Adem-i merkeziyetci
lojistik fonksiyonu

-Miisteri hizmeti
-Rekabet avantaji olarak
lojistik

Adem-i Merkeziyetci -Depolama -Lojistik fonksiyonlari
Lojistik Y6netimi -Stok kontrol arasinda zayif ig iligkiler
-Tasima verimliligi -Diistik lojistik yonetimi
-Fiziksel Dagitim Y6netimi otoritesi
Kavrami
-Merkezi lojistik -Merkezi lojistik
1980’e Kadar Toplam -Toplam maliyet yonetimi fonksiyonu
Maliyet Y6netimi -Uretim optimizasyonu -Lojistik yonetim

otoritesinin giiglenmesi
-Bilgisayar uygulamalar1

1990’a Kadar Biitiinlesik
Lojistik Yonetimi

-Lojistik kavrami

-Jit kalite ve devam eden
gelismelerin destegi
-Rekabeti saglamak igin
lojistik ortaklar1 kullanmak

-Lojistik ve fonksiyonlar
arasinda yakin iligki
-Tedarik ortaklariyla
lojistiklerin yakinlagmasi
-Lojistik kanal planlari
-Bir strateji olarak lojistik

2000’e Kadar Tedarik
Zincir Y Onetimi

-Tedarik zincir yonetimi
kavrami

-Ekstra teknolojilerin
kullanimi1

-Kanal tiyelerinin iligkilerinin
artmasi

-Ortaklar aginin
olusturulmasi

-Sanal organizasyonlar
-Pazar biitiinlesmesi
Kiryaslama ve yeniden
yapilanma

-Erp ile entegrasyon

2000 ve Sonras1 Teknoloji
Uyumlu Tedarik Zinciri
Yonetimi

-Tedarik zinciri yonetimine
internetin uygulanmasi
-Kanal veri tabaninda diistik
maliyetli ag yapilari

-E- isletme

-Tedarik zinciri yonetimi
sekranizasyonu

-Ag yapili, ¢oklu girisim
tedarik zinciri

-.Com, e-kuyruk, ve
Pazar degisimi
-Organizasyon cevikligi
6l¢eklendirilebilirligi

Kaynak: (Ross, 2011: 7)
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Uzun bir siire insanlar imal edilen bazi iirlinlere bulunduklart konum
farkliliklarindan dolay1 ulagmakta bazi sorunlar yasadilar. Bu zorlugu kurduklari tagima
sistemi ile gidermeye calistilar. Bunu yaparken de bu tasima sisteminde en verimli
sekilde faydalanma yontemini segtiler. Ross’un tedarik yonetim tablosu ile ilgili olarak
(Ross, 2011: 5-11);

e Birinci asama tagimanin islevleri dogrudan °’Satis, liriin ve muhasbe
departmani’’ ile baglantilidir.

e Ikinci asama tasima maliyetleri iizerinde durulmaktadir.

e Uciincii asama kalite ve rekabet odaklidur.

e Dordiincii agsama artan kiiresellesmeye bir tepki olarak dogdu.

e Besinci asama ise tedarik zinciri yonetimin son halini aldig1 asama olup

giiniimiiz deki elektronik gelismelereden etkilenerek sekillenmistir.
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IKINCIi BOLUM

DAGITIM KANALI ve LASTIK SEKTORU

2.1. DAGITIM KANALI OLGUSUNUN ORTAYA CIKISI

Insanlar toplu halde yasamaya basladiklarindan beri bazi ihtiyaglarini bir
birlerinden karsilamiglardir. Bunu yaparken ilk zamanlarda takas, daha sonra para ile

yapmiglardir (Senkan, 1999: 12).

Sanayi devrimi ile bagslayan teknolijideki ilerleme ve degisimle birlikte
iletsiminde artmasiyla yeni kaynaklara ulagim, bu dogrultuda yeni yatirimlar1 giindeme
getirdi. Dagitim aginin olusumu tilkemizde gecikmeli olmustur. Bu gecikmenin baglica
nedeni sanayi devriminde geri kalmasidir. Sanayi devrimini tamamlayan iilkelerdeki
birgok firma kendi perakende kanali olarak ’geriye dogru biitlinlesik’’ bir sistem
kurdular. Bu biitiin sektorler i¢in gegerli olmadi, baz1 sektorler perakende satiglarini

anlastiklar1 perakende noktalari tizerinden yiirtitmeyi tercih ettiler (Geng, t.y.: 147-149).

Firmalarin iiriin dagitiminda nasil bir yol izleyecekleri konusunda iirettikleri {iriin
cesidi, iiretim yeri veya hammadde kaynaginin bulundugu yer de etkili olmustur. Bu
etkiler goz Oniine alinarak firmalar bazen kendi perakende agini kurdu, bazen de bayilik
gibi alternatif perakende kanallar1 ile iiriin satisin1 gergeklestirdigi goriildii. Ureticiden
tilketiciye sunulan triinler i¢in stok da bulunabilirlik ve uygun zaman da sunmak gibi
miisteri memnuniyetini arttiracak unsurlar en uygun sekilde kullanilarak miisteriye

ulastirilmaya calisilmaktadir.

Gilinlimiizde {retilen trilinlerin biiyiik bir kismi tretildigi yerde degil farkli bir
yerde tiiketilmektedir. Bu trlinlerin tiiketiciye ulasmasi dagitim kanali gelismesinde
bliyiik etken olmustur. Cagimizda artan rekabet yiiziinden tiriinler dogru zaman, dogru
yer ve dogru miktarda pazarda konumlandirilmas: gerekmektedir. Bunu basarali bir

sekilde yapmak isteyen firmalar da buna en uygun dagitim agin1 kurmaya yoneldiler.
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Kurulan dagitim ag1 firma icin satig arttirdi, ayn1 zaman da misteri istek ve

beklentilerini de karsilayarak onlart memnun etmektedir (Kurt, 2011: 10-11).

Dagitim kanali, sadece iiriinleri bir yerden alip bagka bir yere sevk eden yalin bir
sistem olarak diisiiniilememektedir. Miisteri istek ve beklentileri dogrultusunda hareket
eden ve gelisen bir siirecdir. Geg de olsa sanayilesmeye basliyan tilkemizdeki firmalarda

dagitim olgusu ile tanismis ve ondan faydalanmislardir.

2.2. DAGITIM KANALI

“’Satma ve satin alma miilkiyetin degisim fonksiyonunu ifade etmektedir.” Bu
degisim direkt son kullaniciya olabilecegi gibi her hangi bir “’endiistiriyel satin alictya’
da olabilir. Ureticiler iiriinleri ile ilgili miisteri beklentileri, sikayetleri gibi buna benzer
geri bildirimleri de 6grenmede dagitim kanalindan faydalanmaktadirlar (ITO, 2007: 11).
Bu iirlin akisinda sozlesmeye dayali olan bir satis tiirii ise bunun i¢in s6zlesme yapilir.

Burada asil hedeflenen ’siiriimii’* arttirma faaliyetinde bulunmaktir (ITO, 2004: 23).

URETICI

|

TOPNTANCI, ANA BAYI

~7

TOPNTANCI, ANA BAYI

a4 ~/

TOPNTANCI, ANA BAYi

p A4

TOPNTANCI, ANA BAYI

Sekil 7. Dagitim Kanah Alternatifleri
Kaynak: (Zengin, t.y.:8)
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2.2.1. Dagitim Kanal Sistemi

Dagitim kanali sistemi yapisinda karisiklik ve ¢esitlilik arz etmesinde dolay1 is
diinyasinda bazen anlasilmasinda zorlanilabiliniyor (Closs vd.,2002: 100-101). Dagitim
kanal1 sistemi yatay ve dikey olmak iizere ikiye ayrilirmaktadir (Eroglu, 2002: 81).

2.2.1.1. Dikey Pazarlama

Dagitim kanallarinda ’bireysel kanal iiyelerinin’® 06zgiir olduklar1 belirtilir.
Belirtilen bu 0zgiirliik nedeniyle imalat¢ilar iirtin dagitimina aracilik eden araci
kuruluslarin gereksinimleri ile ilgilenmediler, Ooysa ki bu araci kuruluglar imalatcilar ile
kordineli ¢alismay1 daha ¢ok dnemsediler, bu da yeni bir kanal yapisinin olugmasi i¢in
onlara ortam olusturmustur. “’Dikey pazarlama sistemi, lreticinin, toptancinin ve
tiikketicilerin birlesmis bir sistem i¢inde hareket etmeleridir®’ seklinde tanimlanmaktadir.
Bu sistemin temelinde karsilikli iletisimin en verimli sekilde kullanilmas1 yatmaktadir

(Aktaran: Eroglu, 2002: 81-82).

2.2.1.2. Yatay Pazarlama Sistemleri

Bu sistemde iki veya daha fazla firmanin “’sermaye, bilgi, {irlin ve pazar’
eksiklerinden bir araya gelmesiyle olusur. Bu firmalar bazi yatirim konularinda iizerinde
devamli veya belirli bir siireli ortaklik da kurabilirler. Bazen yukarida bahsedilen
ozelliklerin hepsi bir firmada olabilir ama bu sefer de firma risk algisindan dolay: bir
girisimde bulunmak istemeyebilir. Risk algis1 ve bunun paylasilma diisiincesi de
firmalarin ortak girisimde bulunmalarina neden olmaktadir (Keller ve Kotler, 2012:
433).

2.2.2. Dagitim isletmelerinin Ana Fonksiyonu

Dagitim kanallar1 firmlar ile verimli ve faydali bir is organizasyonu iginde

bulunmalar1 gerekmektedir. Bu sayede iirlin veya hizmet konumlandirilmast dogru
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yapilmis olur. Sadece dogru iiriin yada hizmet konumlandirilmasi yetmez, bunlara

ihtiyaci olan miisteride bulunmalidir (Saremi ve Zedeh, 2014: 452) .

Dagitim fonksiyonunu yerine getiren dagitim ag1 esasen ii¢ farkli gruba ayrilir. Ug
gruba ayrilan dagitim fonksiyonu bu yapimin olusmasinda yiiklendikleri farkli gorevler
ile yapinin daha saglam bir olusum haline gelmesini saglamaktadirlar. Bunlar

(Bagherlou, 2014: 23);

e Toplama Fonksiyonu: Dagitict kurulusun hitap ettigi miisteri yapisinin
“Fikir, mal, servis’’lerin ne oldugu belirlenerek dogru tedarikgilerin
secilmesidir. Dogru yapilan bu secim sayesinde {iriin konumlandirilmasi

da dogru yapilmis olur.

e Doniistiirme Fonksiyonu: Ozellikle ithal gelen ve demontajdan montaja
dontistiiriilmesi gereken, paketlenmesi yapilan veya kullanim kilavuzu

yerlestirme gibi iglemlerin yapilmasi kastedilir.

e Dagitim Fonksiyonu: Dagitma fonksiyonundan kast edilen su islemlerdir;
“Satin alma islevi, satis islevi, risk tasima islevi, finans islevi, bilgi

aktarma islevi, fiziksel dagitim islevi ve hizmet islevin®’ den olugsmaktadir.

2.3. GUNUMUZDE DAGITIM KANALLARININ SEKIiLLENMESINDEKI
ETMENLER

Diinya eskisine nazaran daha hizli bir sekilde geliserek degismektedir. Internet
kullanimindaki artis ve kolaylik sayesinde bu dongli daha da artti. Bu diinyadaki
degisim ve gelisim bir ¢ok olay gibi ticareti de etkisi altina aldi. Dagitim kanali yapisi
da bu degisimden etkilenmemesi kagmilmazdi ¢iinki halen ticaretin igerisinde aktif

olarak rol oynamaktadir.

Gegmisle mukayese edildiginde dagitim kanalinda ciddi bir fark oldugu

gozlemlenmektedir. Bu farkliliga neden olan en 6nemli nedenlerin basinda “’rekabet ve

30



kiiresellesme, bilgi teknolojilerindeki gelismeler, kalite odakliliginin benimsenmesi ve

iliski odakli pazarlama‘’ diye kisaca tanimlamak miimkiindiir (Aysuna, 2011: 36).

2.3.1. Rekabet ve Kiiresellesme

Insanlik tarihinin ilk zamanlarinda bireyler veya aileler genellikle ihtiyaglarini o
zaman ki imkanlar ile kendileri iiretip, kendileri tiikketiyordu. Daha sonraki zamanlarda
ise bu kapsam biraz daha genisleyerek bolgesel olarak iiretilip tiiketilmeye baslandi.
Ilerleyen zamanlar da ise daha uzak mesafelerden de iiriin veya hizmet alip satma
ihtiyact meydana geldi. Bu ihtiyacin olusmasinin esasinda gelisen ekonomik nedenler

yatmaktadir (Sezen, 2001: 3).

Mesafe kavramimin 6nemini giderek yitirdigi bir yiizyildayiz. Bu alginin ortaya
cikmasinda en biiyiik etken yine teknolojik gelismeler oldu ¢iinki ulasim ve iletisim ¢ok
kolaylast1 ve ayn1 zamanda hizlandi. Bu kolayliklar insanlarin birbirlerine daha kolay
tirlin satmalarina neden oldu ve ayn1 zamanda da rekabeti dogurdu. Ortaya ¢ikan bu

yogun rekabet giderek de artti.

Bazi firmalarda miisteri istek ve ihtiyaglarim1 karsilamada daha etkin rol
tistlenebilmek i¢in kendi lojistiklerini kurdular. Bunu yapmalarinda miisteri tatmini ve

beklentileri etkendir (Rushton Vd, 2010: 99).

Rekabetin en biiyiikk nedenlerinde bir tanesi pazardaki firma sayisinin artmasidir.
Her firma pazardan pay almak istedi ve bir birlerinin miisterilerine iirlin veya hizmet
satmak istediler. Pazar ayn1 ama ¢ok satici olmasi karlilig1 diistirdii. Kendi lojistik agin1
kurmak isteyen firmalarin fazladan finans veya biitge ihtiyaci olusmaktadir. Bu olusumu
basarip kendi lojistik agini kuran firmalar zaman, miisteri memnuniyeti ve maliyet

acisindan Ustiinliik saglayip daha rekabetci bir avantaj sagladilar.
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2.3.2. Bilgi Teknolojisindeki Gelismeler

Icerisinde bulundugumuz bilgi ve teknoloji ¢aginda hersey cok hizli gelisip
degismektedir. Bu hiza yetisemeyen firmalar yogun rekabetin yasandigi pazarda
basarisiz oldular. Firma sahipleri isletmelerinin basaris1 ve devamliligi i¢in bu

gelismelere uyum saglamalart gerekmektedir.

Bilgiye hakim olan {ilkelerde ’bilginin®> ve “bilgili insanin>> kiymeti
artmaktadir. Bilgi firmalar i¢in vazgecilmez 6neme sahiptir ve bunu kendileri i¢in en
verimli ve faydali sekilde kullanmaya ¢alismalidir. Bilgi gelistik¢e ayn1 dogrultuda bilgi
teknolojilerinde de gelismeler meydana gelmektedir. Bilgi, bilgi teknolojilerinin
temelini olusturmaktadir (Sagbas, 2015: 32).

Bu gelismeler ile dagitim aginda yer alan bir firma bilgiye ulasmakta hem zaman
kazandi, hemde bunu daha kolay ve diisiik maliyetli yontemler ile yapti. Bilgi
teknolojisi sadece bilgiye ulastirmakla kalmadi, bunu etkin ve verimli kullanarak
dagitim aginda yer alan firmalarin bir biriyle farkli is kollarinda ortaklik yapma ve

miisterileriyle baglanti kurma imkani1 da sagladi.

Bilgiyi paylasirken hersey seffaf bir sekilde oldugu gibi paylasilmalidir. Bu
sekildeki bir paylasimda bulunan taraflarin problemlerini minimum seviyeye
gerilemesine veya ortadan kalkmasina neden olmaktadir. Bu paylasimdaki netlik
miisteri ile de olmali, onlarm da bu sekilde olmasi gereken dogru bilgilere ulagsmasi
saglanmaktadir. Miisteriye gosterdigimiz bu davranis onun giivenini kazanmamizi
saglamakta ve ticari iliskilerimizin uzun siireli olmasi1 demektir (Kaynak vd., 2011:

120).

2.3.3. Kalite Odaklihig:

Miisterilerin istek ve beklentileri siirekli farkilagsma gostermektedir. Miisterilerin
farklilasan istek ve beklentilerini yerine getirmek icin bekleyen, bir biriyle ayn1 veya
benzer isi yapan ¢ok fazla firma var. Bu kadar firma varken miisteri bizi neden segsin

sorusunu bazi firmalar kendilerine sordular. Sonug olarak da rakiplerinden bir takim
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konularda iistiinliik saglamalar1 gerektigini anladilar. Bunlar “’en ucuza iiriin sunmak,
kalite, en hizli sekilde miisteriye ulasmak®’ firmalarin farklilagarak daha da
tyilesebilecekleri alternatifler arasinda yer aldi. Bu segenekler arasinda diger firmalarca
“’taklit”” edilme imkani1 en az olan kalitedir. Yapilan iirtin kalitesine uygun bir fiyat
belirlenmesi ile pazarda miisteri tarafindan tercih edilme olasiligint arttirmaktadir
(Aysuna, 2011: 39).

Kaliteye verilen 6nem sadece iiretilen iiriin i¢in degil ayn1 zaman da hizmeti de
kapsar ¢ilinki dagitim kanali ayn1 zamanda hizmet de sunar. Hizmette de iiriin de oldugu
gibi siirekli iyilestirme saglanmalidir. Kurulan kalite anlayisi bir sefere mahsus degil,
stireklilik arz etmelidir. Firmalar1 hedeflerine ulastiracak olan en biiylik etkenlerin
basinda kendilerine hedef olarak belirledikleri kalite algis1 gelmektedir. Miisteri iiriin
veya hizmete kars1 degerlendirme kriterlerinden olan kalite kotiiye bir gidis sezerse,
tiriine kars1 olumsuz bir algi meydan gelir ve bu da miisteri kaybina neden olur. Bundan

dolay1 dagitim kanalinda siirekli her nokta kaliteye 6nem verilmektedir.

2.3.4. iliski Odakli Pazarlama

Iliski odakli pazarlama “’genellikle uzun donemde miisteri sadakatini gelistirip,
karliig1 arttirmak icin yapilan bir yaklasim®’ olarak tanimlaniyor. Iliski odakl
pazarlamanin gerceklesmesi icin bir biriyle iliski igerisinde iki grup olmalidir.

Bunlardan birisi “’tedarik¢i‘’ digeri ise “’miisteri‘’dir (Gummesson, 2008: 5).
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Sekil 8. Bir liski Ag1
Kaynak: (Gummesson, 2008: 5)

Birbirlerini is ortagi olarak goren firmalarin kazanacagi muhakkaktir ¢iinki
ortaklardan biri zarara ugrarsa domino etkisi meydana gelir ve bu zarar digerinide
etkiler. Boyle bir zarar1 iki taraf da istemeyecegi igin aralarinda ki ortak ¢ikar olan her
iki tarafinda kazanma istegi, iliskilerini gelistirerek arttirmak dogrultusundadir. Bu
anlayisla hareketle iliski odakli pazarlama iletisim ve teknolijik gelismelerden 6nemli
Olclide etkilendigi goriildii. Gliniimiizdeki iletisim teknolojilerindeki gelismeler, iliski
odakli pazarlama anlayisina hiz, maliyet ve kolaylik gibi Onemli katkilarda

bulunmustur.

Alict ile satict arasinda iligki odakli pazarlamanin var olup olmadigini anlamak

i¢in sunlara bakilir (Mutlu, 2007: 17-18);

e Alic1 ve satici arasindaki iligki baglarinin artmasi
e Satis personelinin 6nemli bir uzman olarak goriilmesi ( emir alan

ya da emir yerine getiren bir kisi olarak gérmek yerine )
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e (atisma ¢6ziim siireclerinin olusturlmas1 ( O6rnegin dagitim
tavsiye konseyinin kurulmasi gibi )

e Kanal iiyeleri arasinda sorumluluklarin kordinasyonu ( 6rnegin,
tam zamaninda entanver yonetrim sistemi gibi )

e Hizmetlere deger katma ( 6rnegin bir tedarik zincirinin aliciya
yeni ar-ge hizmetlerini saglamasi gibi )

e Uzun donemli iliskiye odaklanmak

2.4. 1S BIRLiGi ESASINA DAYALI ALICI-TEDARIKCI ILISKiLERI

Rekabetin ¢ok fazla arttifi giinlimiizde iyi yonetilmeyen alici tedarikei iliskisi
neticesinde bir memnuniyetsizlik olusmakta ve bu da miisteri kaybina neden olmaktadir.
Sadece bu tek basina bir neden degil, miisteriye uygun iiriinii uygun fiyata sunulmali,
aksi takdirde bu da miisterinin kayip edilmesine yol agmaktadir. Bu iki unsur birlikte
degerlendirilerek miisterinin kayip edilmemesi ve firmanin pazarda varliginin
siirdlirebilmesi icin iligkilerinde bu dogrultuda hareket etmesi gerekmektedir.

(www.infotekas.com.tr).

Imal edilen bir iiriiniin veya hizmetin miisteriye ulasmas1 kadar 6nemli olan diger
bir konuda kaliteli ve uygun fiyatli olmasidir. Burda firmalar bir birlerine destek
vermeli ve Ozverili bir calisma gostermelidir. Bu karsilik dayanigsma, firmalarin
gelismesini saglamaktadir. Bunlari yaparken tabiki bir takim s6zlesme yaparak hukuki
haklarini da korumlar1 gerekmektedir (Ozdemir, 2008: 29-30).

Uriin veya hizmetin miisteriye dogru akismin saglanmasi igin firmalar bir takim
yontemler gelistirmis veya is birligine gitmistir. Buradaki isbirligi esasinin temelinde
miisteri memnuniyeti, irlin fiyati, zamaninda teslimat ve kalite gibi bir takim nedenler

yatmaktadir.

Diinyadaki gelismeler yeni is firsatlarinin dogmasina, yeni miisteri tiplerinin
ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu degisim miisteriyi daha 6n plana ¢ikartmistir.

Miisterinin 6n plana ¢iktig1 bu yeni anlayista firmalar miisterileri ile stirekli bir bilgi alis
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verisi igerisinde iligkilerini stirdiirmektedir. Tedarikgi ile isbirligi esasina dayali iligki
kuran alici, terdarik¢inin tedarik zinciri yonetimininden de faydalanir. Bu faydalari su

sekilde siralayabiliri (MEB, 2011: 3);

e Teslimat performansini iyilestirir.

e Envanterin azaltilmasini saglar.

e Siparis karsilama oranini yiikseltir.

e Talep tahminlerinin dogrulugunu arttirir.

e Tedarik ¢evrim siiresini kisaltir.

e Lojistik masraflarini azaltir.

e Verimlilik ve kapasite artis1 saglar.

e Miisteri memnuniyetini arttirir.

e Girdilerin teminin garantileyerek, tiretimin devamliligin1 saglar.

o Tiiketici taleplerinin en iyi sekilde karsilayarak kaliteyi arttirir.

e Toplam maliyetleri azaltir.

e Pazardaki degisikliklere daha kisa zamanda cevap verilmesini

saglar.
Icinde bulundugumuz teknoloji ¢aginda saticilar pazara, seri ve hizli iiretimler

sayesinde alicilar {irlin ya da hizmete ¢ok daha kolay ve diisik maliyetler ile
ulasabilmektedir. Bu noktadan sonra alici tedarik¢isinden hizli teslim, zamanin da

teslim ve olmasi gereken yerde teslim gibi farkliliklar {izerinde duruyor.

Edwin Lee pazarlama kanalinin el kitabida miisteririnin her zaman kral oldugunu
ama tedarik¢inin ise neden olmadig {izerinde duruyor ve bunu asagidaki dort maddeye

bagliyor (Lee., 1996: 65);

e Arzvetalep
e Kiiltiirel inanglar
e Para ve rekabet alternatifleri

¢ Genel kabul gérmiis muhasebe standartlari
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2.5. DAGITIM KANALLARININ PERAKENDE NOKTALARI iLE OLAN
ILISKILERI

Perakende noktalar1 miisterinin sikayet, beklenti veya isteklerini dagiticiya veya
tedarik¢iye ulagtirma bakimindan bir kopri gorevi gormektedir. Bu goveri
iistlenmesindeki en biiyiik neden dogrudan tiiketici ile muhatap olmasidir. Perakende
noktalarimin dagitim kanallarma dogru ve zamanin da yaptiklar1 bir bilgi aktarimi

firmalar i¢in varsa hata diizeltmede veya mevcut durumun iyilesmesini saglamaktadir.

Bir firma miisteriye perakendeci kanali ile ulasiyorsa, bu nokta da perakendecinin
tizerine diisen gorev daha da artiyor. Pazardaki dagitim firmalar1 ¢ok fazla miisterinin
gozii onlinde degildirler. Dagitici konumundaki firmalar perakendeci ile imalatct
arasinda konumlandiklart i¢in ayn1 zamanda perakendeci ve imalatc1 arasinda da bir
nevi kordinasyon gorevini istlenirler. Bircok pazarda perakende noktalarinin giiclii ve
baskin bir yapis1 soz konusudur. Bu yap1 dagitim kanalinin isleyisini ve firma idari

biriminin kararlarinin sekillenmesinde etken oluyor (Bowersox vd, 2002: 100-101).

“Toptanct firma gerektiginde satis kosullarinin tanimlanmasi, perakende
sektorlinlin ihtiya¢ duydugu cesitli indirim ve promosyon yontemlerinin
belirlenmesi,  perakendeciliin en  onemli  konularindan  olan
fiyatlandirmanin belirlenmesi agamalarinda da perakendeci ile isbirligine
gidebilmeli ve ortak ¢alisma yapmalhidir®” (MEB, 2008: 6).

Dagitic1 firmalar perakende noktalara islerinin kolaylagsmasi i¢in bazi katkilarda

bulunurlar. Bunlar (MEB, 2008: 6);

e Stok kontroliine yardime1 olurlar.

e Planlamaya yardimc1 olurlar ve danismanlik yaparlar.

e Perakendeciye indirim yapabilirler.

e Konsinye satiy yaparak perakendeciye finansman agisindan
yardimci olurlar, depolama ve nakliye islerini Gistlenirler.

e Depolarinda perakendecilere mal ¢esitleri sunumu yapabilirler.

e Firmalar aras1 bilgi akisini saglarlar.
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Dagiticinin perakendeci iizerindeki sayilan bu faydalarindan dolayi, perakendeci
karliligin1 arttirabilecegi gibi kendisi i¢in daha verimli bir ¢calisma alani da saglamis

olmaktadir.

Perakendeci ve dagitici hem bir birleri i¢in hem de miisterileri i¢in de “’dagitim’’
ve “’islemler’ konusunda daha etkin ve verimli olabilmek igin iizerilerine diisen

gorevleri basarili bir sekilde yerine getirmektedir. (Lewison , 1997: 7-11).

2.6. LASTiGIN TANIMI

“’Lastik, belirli bir siire, belirli bir 1s1 ve basing altinda, istenilen sekil ve
boyutta pisirilen kauguk ile kord bezleri ve celik tellerden meydana gelen
arag¢ parcasidir. Lastik i¢i hava ile sisirilen aracin yol ile temasini saglayan
tek baglantisidir.”” (Geredelioglu, 1997: 1)

Bagka bir tamimda ise “’Insan, yiik vb. seyleri tasimak igin yolla ara¢ arasinda
temas1 saglamak tiizere yerlestirilmis i¢inde belirli basingta hava bulunan esnek bir
muhafazadir’ seklinde ifade edilmistir. Diinyanin en 6nemli icatlarindan kabul edilen
lastik giiniimiizde bir ¢ok alanda kullanilmaktadir, bunlardan genellikle ‘’kara, hava
ulasiminda, tarimsal arag gereclerde, is makinalarinda, bisikletlerde, askeri ekipmanlar<’
gibi alanlardir. Goriiniim itibariyle sade bir yapisi olmasina ragmen lastik i¢ yapisi
itibariyle hem teknoloji gerektiren hemde karmagik bir yapisi vardir. Esasen lastigin ii¢
temel Ozelligi vardir. Bunlar siarsiyla “’emniyeti saglamak, esnek olmasi ve aracin

motor giicliniin yola iletilebilmesidir.”” (Www.ito.org.tr)

Lastik yapilan tanim ve kullanim alanindan da anlasilacag: iizere diger bir gok
sektoriin gelismesinde de biiyiik katk: saglamistir. Imal edilen vasitay tasidig: gibi onun
yikii olan mamiil veya kisileride tasimaktadir. Bunlar bir biitin olarak

degerlendirildiginde diinya tizerindeki en 6nemli buluglar arasinda yer almaktadir.

2.6.1. Lastigin Tarihsel Gelisimi

Tekerlegin icadi stiimerlilere daynamakta ve bu bulus iizerinden binlerce yil

gecmigstir. Lastigin  hammaddesi olan kaucuk c¢ok ¢abuk sertlesiyor ve tekrar
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yumusamasi saglanamiyordu. Bu sertlesip tekrar yumusamamasindan dolay1 kauguga

sekil verilemiyordu (Geredelioglu, 2012: 4).

“[lk otomobiller dolu lastiklerle, daha dogru ifade ile i¢i bosaltilmis blok lastik
tekerlekler ile kullanildi.> Bu tasarimi yapan J.B Dunlop 1888°de ilk havali lastik
patentini ald1 ve 1897°de Dunlop’un pataneti ile iiretilen lastikler araglarda kullanildi

(Kurulay, 2016: 1).

Otomobil lastiklerinin baslangici J.B Dunlop’un oglu i¢in yaptig1 ve buna uygun
bir lastik tasarimi ile basladi. “’Uzeri lastik solusyon ile kaplanmis ¢adir bezini
tekerleklerin iizerine ¢ivi ile c¢akarak i¢ine hava doldurmasi ile ilk adimi atmustir.®’
flerleyen zamanlar da Dunlop i¢ lastik kesfi ve lastik topuklarna yerlestirdigi celik
teller ile lastige yeni bir boyut daha kazandirmustir. 1940’lara gelindiginde ise
giiniimiizde de halen kullanilan 6lgii sistemine gegildi. Lastikle ilgili en son degisiklik 1
Kasim 2012 senesinde ytirlirliige konan 1slak zeminde frenleme, yakit tasarrufu ve dis
yuvarlanma giiriiltii performansint gosteren etiketleme sistemine geg¢is oldu

(www.wikipedia.com).

Lastik sektorii yenilik ve teknolojik gelismeleri ¢ok yakindan takip edip ona uyum
saglayan bir sektor oldugu agiktir. Teknolojik buluslar ile gelisimi ivme kazanan lastik

siirekli yenilerenerek insanliga hizmet etmeye devam etmektedir.

2.6.2. Genel Bakis

Arag lastigi diger sektorlerde de oldugu gibi satis1 tiizel bir kimlik altinda
yapilabildigi gibi ayn1 zamanda sahis firmalari ile de satis1 gerceklestirilmektedir. Tiizel
firmalar hukuki olarak biinyelerinde farkli isler de yapabilmektedirler. Bu hukuki
yapidan dolayi lastik satan tiizel firmalar i¢in farkli bir tanima bu arastirma esnasinda
ulagilamamigtir. Tiizel kimligi olmayip bu isi meslek olarak icra edenler i¢in agagidaki

tanim yapilmistir;

“’Lastik ve jant onarimcist, is sagligl ve giivenligi ve ¢evre korumaya iliskin
onlemleri ¢ercevesinde; is organizasyonu yapan, araglarin lastik ve jantlarini
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yonetmenlige uygun olarak, belirlenen standartlar, talimatlar dogrultusunda
tamiratini yapan, aracin onarilmis ekipmanla yiiriir duruma gelmesini

saglayan ve mesleki gelisime yonelik faaliyetlere katilan nitelikli kisidir.”
(Mesleki Yeterlilik Kurumu, 2015: 6)

Arag lastigi pazarmin biiylime Ol¢iisii motorlu arag¢ satist ile dlclilmektedir. Bu
satig adetleri sektoriin gelecekteki satis adetleri ve ciro olarak ulasacagi rakamlar
hakkinda yaklasik olarak bir bilgi alinmasimi saglamaktadir. Araglar farkli olarak

eskitme siireleri hesaplanir.

Otomotiv sektoriinde ¢ok fazla miktarda girdi kalemi bulunmaktadir. Bu girdiler
bir ¢ok sektérede dogrudan veya dolayli olarak hareket etmesini saglamaktadir.
Bunlardan bazilar1 ’demir-gelik, petro-Kimya, otomotiv yan sanayi, lastik gibi’’ dir. Bu
kadar genis hareket sahasi olmasindan dolay1 bir ¢ok iilke ekonomisi igin itici giig
konumundadir, bu durum {ilkemiz ekonomisi iginde gecerlidir. Sektorde siirekli
teknolijik yatirnmlar yapilmakta ve iilkemiz de bu gelismelerden olumlu olarak
faydalanmaktadir. Sektoriin buyiikliigii ve tetikledigi diger sektorler gbz Oniine
alidiginda olast  bir olumsuz gelisme iilke ekonomisini ciddi anlamda

etkileyebilmektedir (Gorener ve Gorener, 2008: 306-307).

Ulkemizde bulunan otomobil imalat fabrikalar1 yerli lastik {ireticilerinden
yaptiklar1 satin alimlar ile sektore katki sagliyorlar. Bu iireticiler ihtiyaclarmin yilizde
yizlinii yerli imalat¢idan karsilamamaktadir. Otomotiv firmalarimin giivenlik, yakit
tasarrufu gibi ulagmak istedikleri heddefleri var ve lastik ireticileri bunlari goz ardi

edemezler. Bu talepler lastik sektoriiniin gelismesine de etki etmektedir.

Lastik sektoriiniin en son ki basarili bulusu ‘’radial®’ imalata ge¢gmesidir. Lastik
radial sekilde iretilmeye bagladiktan sonra ¢ok farkli bir degisiklige ugramadi. Lastik
sektoriiniin gelecekte gelismesini belirleyecek ana maddeleri su sekilde siralanmaktadir
(Peled, 2015: 29-33);

e Sermaye yatirimi: Sermaye yatirimi sayesinde sektdrdeki firmalar pazara yeni

fikirler sunabilmektedir.
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Giivenlik ve Kkalite: Giivenlik siireci devamli olan ve sartlara gore kendini siirekli

yenileyen ve yenilemesi de gereken bir alandir.

Cevre: Lastik iiretilmedigi zaman ¢evre temiz kalacak anlayist yanlisdir. Burada

sadece kurulum yerinde etken olacag belirtilmek isteniyor.

Geri dontisiim: Lastik treticileri kullanilmig lastigi geri doniistiirmek i¢in bir

takim yatirimlar yapmalar1 gerekmektedir.

Otomosyon: Isine daha fazla para yatirmak isteyen firmalar bazi yerlerden de
tasarruf yapmak isteyebilirler. Bunlar genellikle “’otomosyon arttirimi®’ ve
mevcut ekipmanlart “’tamir ve bakim®’ yaparak verimli ve etkin kullanimini
arttirabilmekteler. Makinalasma ucuza maal etmek ve lretimde hata riskini

ortadan kaldirmak icin atilmasi gereken 6nemli bir adimdar.

Uzmanlagma: Lastigin parcalarii bir araya getirerek onu imal etmek uzman
olmayan kisiler i¢in zorluk teskil eder, bu sebepden dolay1r bu konu iizerine

yogunlasilarak uzmanlagma gayreti igerisinde olunmalidir.

Di1s kaynak kullanimi: Dis kaynak kullanimindan kast edilen lastik¢ilerin
tedarik¢ileri ile siki iligkiler icerisinde olmalaridir. Cok fazla tedarikg¢isi olan
lastik firmalar1 tedarikgileri ile yaptiklar: anlasmalar1 mutlaka s6zlesme veya bu

tarz anlagma metinleri diizenleyerek aralarinda imzlamalidir.

Mekansal smirlama: Firmalar daha rekabet¢i ve imkanlarmi daha etkin

kullanabilmeleri i¢in genis tiretim alanlarina sahip olmalar1 gerekmektedir.

Cografi sartlar: Diinyanin farkli yerlerinde gelen lastik talepleri, gidecegi iilkeye
gore hem tasima cesitliligi hem de bir maliyet arz ediyor. Yerel pazarin 6dnemi

bu maaliyet artisindan dolay1 daha da artmaktadir.

Tasarim degisikligi: Lastik radial doniisimden sonra ¢okta bir farklilik

gecirmemistir. Miisteri yenilik ve farklilik sunulmasi gerekmektedir, burada
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devreye bu isin en iyi yapilabilecegi nokta olarak desen farkliliklar1 karsimiza
cikiyor. Firmalar iiriinleri gelecekte daha ¢ok satabilmeleri i¢in bu konu tizerinde

hassasiyetle durup yeni arayislara girmelidir.

Tiketicilerin birgogu aldiklar1 iiriin ve hizmeti kullanim asamasindayken
yasamlarini nasil etkileyecegini sorgulamaktadir. Arag lastigi ise bu sorgulananlarin en
basinda gelmekte ¢iinkii yapilan bir hata sadece bireyi degil, ayn1 zamanda kiginin
ailesini veya toplumu bile etkiliyebiliyor. Bu durumun farkinda olan ireticiler de
tirtinlerini bunu dikkate alarak iiretme gayretindedirler. Bunu goz ardi eden firmalarin

piyasandan ¢ekilmesi kaginilmaz sondur.

2.7.DUNYADA ARAC LASTIGI

Lastik sektorii global olarak bir “’kimlik’” elde etti. Bu edinilen kimligin i¢inde
yer alan en biliylikk kazanim global Olgekteki satin almalar oldu. Biiyiik iireticiler
kendilerinden teknoloji ve sermaye olarak geri kalan firmalar1 satin aldilar. Bu satin
almalarin altinda diinyadaki pazar paylarini arttirma ve daha genis bir pazara ulagma

yatmaktadir (Batir, 2002: 8).

Biiyiik firmalarin yaptiklari bu satin alma islemleri kiigiikte olsa hem rakiplerini
devre dis1 birakmalarimi hem de satin alma islemleri ile devre disi kalan rakiplerinin
pazarlarini ele gecirme imkani elde etmelerini sagladi. Bazen de satin aldiklari
fabrikalara ek yatirnm yaparak o iilke deki mevcut ucuz is giicii, enerji gibi maliyet
diistiriicii unsurlardan faydalanmak istediler ve hatta ana markalarinin bile bir kisminin

tiretimini bu tesislere ilave yatirimlar yaparak bu iilkelerde gergeklestirebildiler.

2.8. TURKIYEDE ARAC LASTiGi SEKTORU

Lastik imalat1 giicli bir sermaye ve teknolojik bir makine parki istmektedir.
Tiirkiye uzun yillar bunlara sahip olamadigindan dolayidir ki 1954 yabanci sermaye
tesvik kanunu ¢ikincaya kadar higbir lastik fabrikasi yapilmadi. Bu kanundan sonraki

yillarda otomotiv endiistiriisii ile ayn1 dogrultuda gelisimini siiriidiirdii. 1950’11 yillarin
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sonu ve 1960’l1 yillarin bag1 gibi kurulan lastik fabrikalar1 yabanci sermayeli olarak

kuruldular (www.ito.org.tr).

Su an iilkemizde c¢esitli arag guruplar1 i¢in lastik iiretimi yapan sekiz fabrika
bulunmaktadir. Bunlarin ikisi halen yabanci sermayelidir. Bu yabanci sermayeli
fabrikalar Tirkiye pazarinin ihtiyaci olan lastigin bir kismini buradaki fabrikalardan
tiretiyor, bir kisminida diger lilkelerdeki fabrikalarindan Tiirkiye pazarina getiriyorlar.
Ulkemizde zirai lastik, binek lastik, kamyon lastigi, is makinasi1 lastigi, bisiklet ve

motorsiklet lastikleri {iretimi gibi genis bir segmente tiretim yapilmaktadir.

Uretilen lastikler dogrudan tiiketiciye satildig1 gibi sifir arag iiretim pazarma da
verilmektedir. Ulkemizde yerli ve yabanci sermayeli iireticiler oldugu gibi Tiirkiyede
herhangi bir tiretim tesisi olmayip burada ofis agarak satmak istedikleri lasitkleri ithal

eden lastik firmalar1 da mevcuttur (Lasid, 2016).

2.8.1. Tiiketiciye Ulasim Siireci

Arzin talepten daha fazla oldugu, rekabetin ¢ok yogun yasandigi ve ‘’kar
marjinin®’ disiik oldugu bir sektordiir. Lastigin son kullaniciya ulastigi perakende
noktalar1 genellikle “’bayiler, oto servisler ve biiyiik zincir magazalaridir.©”> Magazalar
haricindeki noktalarin hemen hemen hepsi degisim hizmeti vermektedir. Bu sebepden
dolayr magazalarin sahip oldugu pay diger iki noktaya dogru kaymasi muhtemel

goriiniiyor (Www.ito.org.tr).

Yogun rekabetin yasandigr sektorde kimi firmalar kendi lojistik ag1 ile dagitim
yaparken, kimiside anlastiklar1 kargo sirketlerine {irlinlerini tasitmaktadir. Kendi lojistik
firmasi ile tasima yapan veya lojistik fimasin1 kullanan isletmeler burda iki husus
tizerinde durmuslardir. Bunu bir tanesi zamaninda teslimat, digeri ise uygun maliyetli

sevkiyattir.
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Ithalatc1 Firmalar
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Ihtisas Dagitim Sirketleri

‘ Oto Servisler

A4

Perakende Magazalar

Biiyiik Aligveris
Merkezleri

Bayiler

Tiketiciler

Sekil 9. Ticari Dagitim Kanallari

Kaynak: ITO (www.ito.org.tr)

2.9. TEDARIKCI ve DAGITIM KANALI ETKIiSi UZERINE YAPILAN
CALISMALAR

Dikici (2009) mobil telekomiinikasyon sektoriindeki bayilerin satis gelistirme
cabalar1 tizerine yaptig1 calismada, dagitim kanalinin pazarlama sektoriindeki kritik
oneminden bahsetmektedir. Kanalda yer alan bayiler, operatérlerin iriinlerini satarak
kazang elde etmenin yani sira tiiketicilerin ihtiyaclarmin “’kolay, ¢abuk, ve arzu edilen
sekilde’” onlara ulastirmaktadir. Biitiin bunlar1 gz oniine alarak bayilere uygulanan
satig arttirma cabalarinin degerlendirilmesini amagladig1 arastirmasinda bayilere satis
arttirmak i¢in verilen desteklerden hangilerinin kendileri i¢in daha etkin olduklarinin

3

Oonem sirasina gore siralamalarini istemis ve sirasiyla ‘’nakit destek, satig primi, liriin
hediye c¢ekleri, tarife/iiriin, seyahat kampanyalari, satis kampanyalar1 ve promosyon

malzemeleri’ oldugu sonucunu elde etmistir (Dikici, 2009: 65-66).
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Kadyrova (2009) Miisterilerin artan ve g¢esitlenen talepleri dogrultusunda rekabet
sekillenmektedir. Bu dogrultuda firmalar i¢in “’hiz, gelecegi Ongdrebilmek, siirekli
O0grenme, iyilestirme’” gibi 6n plana ¢ikan unsurlarin 6neminin arttigina deginmistir.
Firmalar rekabetin merkezine yerlestirdigi miisterinin “’davranmis ve goriisleri’” ile
tedarik¢isinin “’kapasite ve potansiyelini’’ satis sistemine dahil ederek yeni bir vizyon
sahibi olmuslardir. Bu gelismeleri dikkate alarak tedarik zinciri yonetimi g¢ergevesinde
isletme performansinin belirlenmesine dair yaptig1 calismada tedarik zincirleri ile giiclii
bir iletisim gergeklestiren ve is ortagi anlayisini benimseyen firmalara ’miisteri
memnuniyeti, fiyat, maliyet, kalite, pazar payi, yeni iriin gelistirme ve karlilik’’
acisindan tedarik zincirlerinin katki yaptig1r sonucuna ulagtigini sdylemistir (Kadyrova,

2009: 140).

Acar (2014) ¢agimizdaki artan rekabet yiiziinden firmalarin degisim ve gelisimi
yakalamak mecburiyetinde olduklarindan bahsetmektedir. Tiiketiciler kaliteli {iriinler
talep etmekte ancak bunu diisiik maliyetle elde etmek istemektedir. Firmalar {irtinlerini
miisterilere satabilmek icin kaliteden taviz vermeden diisiik maliyet avantaji sunmalari
ve bunun saglanabilmesi i¢in de etkin kullanilan bir tedarik zinciri yapisinin olmasi
gerektigine deginmektedir. Eskiden tedarik zinciri ile ¢alisan firmalarin ayni zamanda
bir birleri ile rekabet ettigini, simdi ise tedarik zinciri ile firma arasinda isbirliginin
oldugu ve rekabetin tedarik zincirleri arasinda gerceklestigini sdylemistir. Isparta ilinde
gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin tedarik zincirleri ile olan iligkileri ve tedarik
zincirl yonetimi lizerine yaptigl arastirmada firmalarin tedarik¢ilerden *’lirtin kalitesi,
teslim stiresi, kapasite, finans, 6deme, yasal bilgi, iletisim otomasyon’’ gibi konularda

firmalara yarar saglandig1 sonucunu elde etmistir (Acar, 2014: 140).

Bahsedilen aragtirmalar da dagitim kanali ve tedarik zincirlerinin firmalar
lizerinde satig arttirmadaki katkilar1 lizerinde durulmustur. Hem tedarik zincirlerinin

hem de dagitim kanallarinin satis arttirmada aktif rol tistlenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

PERAKENDE NOKTALARINDA SATIS PERFORMANSININ
ARTTIRLMASINDA TEDARIKCI ve DAGITIM KANALI
ETKISINE ILISKIN ALAN ARASTIRMASI

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Teknolojideki gelismeler birgok alanda oldugu gibi iletisim ve ulasim alaninda da
kendisini gosterdi. Ortaya ¢ikan bu gelismeler insanlarin iiriin ve hizmetleri daha kolay,
daha ucuz ve daha hizli ulagsmalarimi sagladi. Uriin ve hizmetlere gerek ulagim ve
gerekse de maliyet alanindaki elde edilen bir takim kazanimlar sayesinde klasik
yontemler kullanilarak rekabet iistiinliigli saglanamiyacagi goriildii. Alici ve satici
klasik iriin alim — satim diisiince boyutundan ¢ikip satis ve karliligi arttirmak icin

karsilikli igbirligi fikrine yoneldiler.

Lastik sektoriinde yer alan perakende noktalari, dagitim kanallari ve tedarik
zincirleride bir birleriyle is birligi veya is ortagi olma diisiincesinden etkilenmistir.
Uygun alanlarda dogru kararlar verilerek yapilan bir ¢alisma her bir firma i¢in satig

artis1 ve karlilik gibi konularda olumlu yansimalari olmustur.

Tedarik zinciri ve dagitim kanalini perakende noktalari ile bir biitiin olarak
diistiniilmelidir. Tiketici ile dogrudan iletisime gegen, onlarin taleplerini karsilayan
perakende noktalar1 bunu dogru calisan bir tedarik zinciri ve dagitim kanal yapisiyla
gerceklestirebilmektedir. Arastirma tedarik zinciri ve dagitim kanali yapisinin satiga
destek saglamasi nedeniyle onlar1 iizerinde de durmasi bakimindan Onem arz
etmektedir. Icerisinde bulundugumuz yiizyllda otomotiv endistiiriisii teknoloji ve
driinlerinin pazarlanmasi acisindan Onemli gelismeler gosterdi ve bu gelismeler
neticesinde lilkelerin ekonomisinde 6nemli bir yer teskil eder hale gelmistir. Otomotiv
sektorli ayn1 zamanda imalat siirecinde kullanilan bir¢ok kaleminde gelismesinde etkin
rol oynamis, bunlarin basinda ana girdi kalemlerinden olan lastik sektdrii en cok
etkilenenlerden olmustur. Lastik sektorii teknolojik ve pazarlama agisindan yenilikleri
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takip edip onlara uyum saglayan, otomotiv sektoriinde vaz gegilmez bir girdi kalemini
teskil etmesi bakimindan ¢ok genis kitlelere ulagsmasi, 6nemi artan perakende sektorii
icerisinde yer almasi ve buna benzer ¢ok fazla calismanin yapilmamis olmasi bu

arastirmay1 6nemli kilmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Gliniimiizde perakende firmalarimin bir¢ogu hedefledikleri satis adetlerine,
karlarina ve cirolarima ulasmak i¢in dagitim kanallariyla veya tedarikgileri ile olan
iliskilerini gelistirmek istemektedirler. Bunu yapmak isteyen perakende noktalar1 kendi
finansal biiyiikliiklerine gore yapip yapmayacaklarina karar vermezler ciinkii her

firmanin kar, satis ve bliylime gibi hedefleri vardir.

Firmalar iiriin satin aldiklar1 tedarikgilerini eskiden oldugu gibi rakip olarak
gdérmek yerine onlari kendilerine is ortagi olarak diisiinmektedirler. Uriinii satan ile alan
arasinda  boylesine bir alginin olusmasindaki temel esas kazan-kazan mantig
yatmasidir. Bu durum g6z oniine alinarak daha seffaf bir iliski yiiriitiilmekte ve taraflar
bir birlerine siirekli bilgi akis1 saglanmaya calismakta, boylece dogru yerde ve dogru

zamanda en dogru kararlar alinmaya calisilmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman
da lastik sektoriinde faaliyet gosteren perakende noktalarinda dagitim kanali ve tedarik
zincirinin bu perakende noktalarindaki satis performansiin arttirilmasindaki etkinin
olgiilmesi amagclandi. Olgiilmek istenen bu ama¢ dogrulutusunda katilimcilarin
demografik yapist ve firmalarin nitelikleri belirlenerek genel bir degerlendirme

yapilmaya calisilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada, nicel veri toplama yontemi kullanilmistir. Lastik sektoriinde faaliyet
gosteren firmalar igerisinde tesadiifi se¢im yapilarak, bu firmalardaki farkli cinsiyet ve

pozisyonda gorev alan kisiler ile yiiz ylize goriisiildli, 6nceden hazirlanmis anket
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formunu doldurmalar1 istendi, elde edilen cevaplar neticesinde nicel verilere ve

katilimci bilgilerine ulasildi.

Veri toplama araci1 temel olarak sekiz (A,B,C,D,E,F,G,H) béliimden olusmaktadir.
Oncelikle katilimcilarin demografik niteliklerini ve ¢alistiklar1 isletmenin niteliklerini
Olcmeyi amaglayan sorular yer almaktadir. Bu boliimde sirali ve aralikli dlgek tiirii ile
derecelendirme yontemi kullanilmis. Diger yedi (B,C,D,E,F,G,H) bolimde ise
perakende noktalarinda satis performansinin arttirilmasinda tedarik¢i ve dagitim kanali
etkisine iliskin toplam 49 soru yer almaktadir. Bu sorular 5°li likert tipi olgek
kullanilarak olusturuldu ve katilimecilarin verdikleri cevaplarin katilim diizeyleri
Olciilmeye calisilmigtir. S0z konusu boyutlara ait sorularin bir kismi literatiir
taramasindan yola ¢ikilarak, geri kalan béliimii ise Coksezen (2010) ve Ozgiil (2007)

tarafindan konu ile ilgili gelistirilen 6l¢eklerden faydalanarak hazirlanmistir.

Ankete katilanlarin ¢ogunlukta genellikle firma sahiplerinden (%86,8) olustugu
goriilmekte, bu agidan isleriyle ilgili yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmalarindan dolay1

ankete verilen cevaplarin dogru oldugu diistiniilmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN ORNEKLEM ve KAPSAMI

Aragtirmanin evreni Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman
illerinde lastik sektoriinde faaliyet gosteren herhangi bir markaya bayilik yapan veya
marka bayiligi olmayip piyasadan {iriin tedarik edip satan isletmelerden olusmaktadir.
Sektorde faaliyet gosteren 137 firmanin tamamina ulasabilme olanagi olmadig: i¢in
tesadiifi 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Orneklem alma ydntemi ile 3 kadin ve 111
erkek olmak iizere toplam 114 kisiye ulasilarak 01 Eyliil 2016 — 20 Ekim 2016 tarihleri

arasinda goriisiilerek yiiz ylize anket yapilmigtir.

Uygulamali bu arastirmada katilimcilar ile yliz yiize gorisiilerek Onceden
hazirlanmig anket formunu doldurmalan istendi ve bu yontem ile nicel verilere ve
katilimer bilgilerine ulasildi, anket formunun verilmesi sirasinda, gerekli agiklamalar

yapilmigtir. Anketin cevaplanmasi sirasinda, cevaplar kisa bir kontrolden gecirilerek
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eksik cevaplarin doldurulmasi saglanmis, buna ragmen kontrolde gozden kagan anket
formlar1 arasindan, eksik ve hatali doldurulan anketler ile eleme sorularina istenilen

cevaplar1 veremeyen katilimcilarin anket formlar1 elenmistir.

3.5. ARASTIRMANIN MODELI

Tedarik Perakendeci

zinciri *Demografisi (ﬁ
Satis
Performansi
& Firma
]S)izgémin *Nitelikleri

Sekil 10. Arastirma Modeli

Arastirmada isletmelerin satis performansinin artirilmasinda tedarik¢i ve dagitim
kanallar1 etkisinin belirlenmesinde katilimcilarin demografik 6zellikleri, firmalarin
nitelikleri belirlendi ve bunlar dagitim sistemi ile tedarik zinciri {izerindeki etkilerinin
oliildii. Olgiim sonucu elde edilen verilerin satis performansimin arttirilmasindaki

etkileri yorumlandi

Modellemede, perakendeci, firma, tedarik zinciri, dagiim kanali ve satig

performansi ¢alisildi.

3.6. VERILERIN ANALIiZi ve GUVENIRLGI

Katilimcilardan elde edilen verilerin girisi, SPSS 17.0 adli program araciliiyla
yapilmig, arastirma sorularin1 yanitlamak ve hipotezleri smamak igin betimleyici
istatistikler olan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve bagimsiz 6rneklem t testi

kullanilmastir.
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Tablo 3. Anket Formunun Giivenirlik Degerleri

Veri Toplama Araclan M | Cronbach Alpha
Uriinle ilgili Genel Konular 10 .676
Finans 9 .806
Sevkiyat 4 775
Siparis 5 .635
Teknik Konular 6 .764
Reklam 4 .842
Firma 11 743
Boyutlarin Genel Aritmetrik Ortalamasi 748

Tablo 3 ise soru formunun alt 6lgeklerine ait giivenilirlik degerlerini igermektedir.
Ilgili tabloda da goriildiigii gibi 6lgeklerin giivenilirlik degerleri .63 - ile .84 arasinda
degismektedir. Arastirmanin gegerliligi ise yiizey (face) gegerliligi ile saglanmustir.
Bununla yetinilmeyip iirlin boyutu ile finans (r= .413, p< .05), teknik (r= .373, p< .05),
ve reklam (r= .387, p< .05) boyutlar1 arasindaki pozitif anlamli iligkinin ortaya konmasi

yoluyla, 6lcegin yap1 gecerliligi de saglanmistir.

3.6.1. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tek yonlii varyans analizi iliskisiz iki ya da daha ¢ok orneklem ortalamasi
arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde farklt olup olmadigini test etmek icin
kullanilir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in asagidaki varsayimlarin yerine getirilmis

olmasi gerekir (Norusis, 2002: 301);

1. Bagimli degiskenin 6l¢lim diizeyi en az aralik dlgeginde olmalidir.

2. Puanlar bagimli degiskende etkisi arastirilan faktoriin her bir diizeyinde

normal dagilim gdsterir.
3. Ortalama puanlarin karsilastirilacagi drneklemler iligkisizdir.

4. Orneklemlerin varyanslari esittir.
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3.6.2. Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples T Test)

Bu tiir analizde iki ayr1 gruptan ve bu gruplardan alinan ayr1 6rneklemlerden séz
edilir. Buradaki temel amag¢ gruplarin herhangi bir o6zelliginde benzerlik ya da
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Analiz, iki bagimsiz gruptan alinan iki Ornegin
ortalamalarinin karsilastirilmasi esasina dayanir (Erdogan, 2003: 320). Analize iligkin

temel varsayimlar ise su sekilde 6zetlenebilir (Bryman ve Cramer, 2001: 140);

1.  Bagimli degiskene ait Olgiim diizeyleri ya da puanlar mesafeli ya da
oranli Olgek diizeyindedir ve karsilastirmaya esas iki grup ortalamasi ayni degiskene
aittir.

2. Bagimli degiskene ait gruplar normal dagilima sahiptir.

3. Ortalama puanlarin karsilastirildig: puanlar iliskisizdir

3.7. ARASTIRMANIN SORU ve HIPOTEZLERI

3.7.1. Arastirma Sorular1 ve Hipotezler

Onceki boliimlerde ayrintili olarak ortaya konan kavramsal cerceve ve arastirma
modeli ¢er¢evesinde asagida yer alan aragtirma sorularina ve bunlara bagli hipotezlere
yer verilmistir. Oncelikle tedarik¢i ve dagitim kanali etkisine iliskin olarak katilimcilara
yoneltilen sorulara alinan yanitlarin betimleyici bulgularimi ortaya koymaya yonelik

olarak asagida yer alan arastirma sorularina yer verilmistir;
Aragtirma Sorusu 1:

Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi

onlarin demografik niteliklerine gore farklilik gosterir mi?
Hipotez 1:
Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi

onlarin yaslarina gére anlamli bigimde farklilasmaktadir.
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Hipotez 2:

Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi

onlarin sektorde kag yildir ¢alistiklarina gore anlamli bigimde farklilagmaktadir.

Hipotez 3:

Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi

onlarin cinsiyetlerine gére anlamli bigimde farklilagmaktadir.

Hipotez 4:

Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi

onlarin egitim diizeylerine gore anlamli bigimde farklilagmaktadir.

Hipotez 5:

Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi

onlarin igletmedeki gorev tiirlerine gére anlamli bicimde farklilasmaktadir.

Son asamada ise tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinin katilimcilarin galistiklar
firmanin niteliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigine iliskin arastirma sorusu ve

bunlara bagli hipotezlere yer verilmistir.

Arastirma Sorusu 2:

Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarima verdikleri dnem diizeyi

onlarin g¢alistiklar1 firmanin niteliklerine gore farklilik gosterir mi?

Hipotez 6:

Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi
calisilan firmanin kac¢ yildir sektérde faaliyet gosterdigine gore anlamli bigimde

farklilasmaktadir.
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Hipotez 7:

Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi

isletmedeki calisan kisi sayisina gore anlamli bigimde farklilagsmaktadir.
Hipotez 8:

Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi

firmanin yillik cirosuna goére anlamli bi¢imde farklilagmaktadir.

3.8. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu béliimde oncelikle katilimeilarin demografik 6zellikleri ortaya konmustur.
Sonraki asamada ise tedarik¢i ve dagitim kanali etkisine yonelik sorulara alinan
yanitlarin betimleyici bulgular1 degerlendirilmistir. Son asamada ise tedarik¢i ve
dagitim kanali etkisine verilen 6nem diizeylerinin katilimcilarin demografik niteliklerine

gore farklilasacagini dngdren hipotezler sinanmistir.

3.8.1. Katimeilarin Sosyo — Demografik Ozellikleri

Bu baglik altinda katilimcilarin yas, sektordeki calisma stireleri, cinsiyet ve egitim
diizeyine iliskin alman yanitlarin betimleyici istatistik (frekans, en diisiik, en yiiksek,

aritmetik ortalama, ortanca, tepe deger) bulgularina yer verilmistir.
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3.8.1.1 Yas Dagilimi

Tablo 4. Katithmecilarin Yas Dagilimi

Frekans Yiizde
20-30 19 16,7
31-40 46 40,4
41-50 34 29,8
50 ve Ustii 15 132
Toplam 106 100,0

Katilimcilarin yaglarina iliskin bulgulara frekans analizi araciligiyla ulasilmistir.
Tablo 4’de ayrintilar1 goriilen analiz sonuglarina goére katilimcilarin % 40.4°1 31-40 yas
araligindayken % 29.8’1 41-50, % 16.7’si 20-30 ve % 13.2°si de 50 ve istii yas
araligindadir. Sektorde faaliyet gosteren niifusun biiyiik bir kisminin 40 yas ve alt1

olmasi sektérde dinamik bir yapinin oldugunu gostermektedir.

3.8.1.2. Sektorde Faaliyette Bulunma Siiresi

Tablo 5. Katihmeilarin Sektorde Faaliyette Bulunma Siireleri

Frekans Yiizde
0-10 38 33,3
11-20 40 351
21-30 23 20,2
31 ve Ustii 13 11,4
Toplam 114 100,0

Katilimeilarin kag yildir ilgili sektorde ¢alistiklarina dair alinan yanitlarin frekans
analizi sonuclar1 Tablo 5’de yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin % 35.1°1 11-20 y1l
araliginda sektorde faaliyette bulunduklarimi belirtirken, % 33.3°i 0-10 yil, % 20.2°si
21-30 y1l ve % 11.4°1 ise 31 yil ve sti silirede sektorde faaliyette bulunduklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin toplamda % 66.7’sinin 11 y1l ve istii sektorde faaliyet

gostermis olmasi tecriibe edinmek acisindan uzun bir siiredir.
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3.8.1.3. Cinsiyet Dagilim1

Tablo 6. Katihmecilarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde
Erkek 111 97,4
Kadin 3 2,6
Toplam 114 100,0

Katilimeilarin - cinsiyet dagilimlart incelendiginde tamaminin ilgili soruyu
yanitladiklar1 goriilmektedir. Tablo 6’de de goriildiigii gibi katilimcilarin % 97.4°1
erkeklerden, % 2.6’s1 da kadinlardan olusmaktadir. Sektorde kadin rolii son derece az

oldugu ve erkek yogunlukta bir sektor oldugu goriilmiistiir.

3.8.1.4. . Egitim Diizeyi

Tablo 7. Egitim Diizeyi Dagilim

Frekans Yiizde
ilkégretim 48 42,1
Lise 54 47 4
On Lisans 5 44
Lisans 7 6,1
Toplam 114 100,0

Katilimeilarin egitim diizeylerine iliskin frekans analizi sonuglari Tablo 7°de yer
almaktadir. Ilgili dagilima gére katilimcilarin % 47.4° lise mezunu olduklarini
belirtirken, % 42.1°1 ilkdgretim, % 6.1°1 lisans ve % 4.4’1 ise On lisans mezunu
olduklarimi ifade etmislerdir. Egitim diizeyinin ilkokul ve lise de yogunlasmas1 sektoriin

daha ¢ok tecriibe yontemiyle bir sonraki nesile aktarildig goriildii.
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3.8.2. Cahgilan Firmalarin Niteliklerine iliskin Betimleyici Bulgular

Bu baslik altinda ise tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinin katilimcilarin
calistiklar1 firmanin nitelikleri olan firmanin faaliyet siiresi, gorev tiiri, isletmede

calisan sayis1 ve firmanin yillik cirosuna dair bulgular ele alinmistir.

3.8.2.1. Firmalarin Sektorde Faaliyette Bulunma Siiresi

Tablo 8. Firmalarin Sektorde Faaliyette Bulunma Siireleri

Frekans Yiizde
0-10 43 37,7
11-20 37 32,5
21-30 19 16,7
31 ve Ustii 15 13,2
Toplam 114 100,0

Katilimcilarin ¢aligtiklart firmanin ilgili sektorde faaliyette bulunduklari siireye
dair alinan yanitlarin frekans analizi sonuglari Tablo 8’da yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin %37.7°s1 0-10 y1l araliginda sektorde faaliyette bulunduklarini belirtirken,
% 32.5°1 11-20 y1l, % 16.7’s1 21-30 y1l ve % 13.2°si ise 31 yil ve iistii siirede sektdrde
faaliyette bulunduklarii belirtmislerdir. Tiirkiye deki lastik sektori tarihi yaklasik 60
yila dayanmaktadir. Bu siire g6z oOniine alindiginda katilimcilarin %13.2°s1 buna en

yakin oldugu sonucuna ulasildi.
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3.8.2.2. Gorev Tiru

Tablo 9. Gorev Tiirii

Frekans Yiizde
Sahibiyim 99 86,8
Ortagiyim 6 5,3
Satis Sorumlusuyum 6 5,3
Diger 3 2,6
Toplam 114 100,0

Katilimcilarin ¢alistiklart isletmedeki gorev tiirii dagilimina dair analiz bulgular
Tablo 9’de yer almaktadir. Analiz sonuglarma gore katilimcilarin % 86.8°1 firmanin
sahibi oldugunu belirtirken, % 5.3’1i ortagi, % 5.3’ ise satis sorumlusu oldugunu ifade

etmistir. Firmalar daha ¢ok igletme sahipleri tarafindan yonetilmektedir.

3.8.2.3. Isletmelerde Calisan Kisi Sayis1

Aragtirma kapsaminda ayrica isletmede calisan kisi sayis1 da sorgulanmistir. Buna
gore katilimcilarin galistiklar isletmelerin % 93,9’unda 1-9 kisi ¢alisirken, % 5.3’linde
10-20 ve % 0.9’unda ise 21-30 kisi caligmaktadir. Calisan sayisina bakildiginda

Tablo 10. isletmelerde Cahsan Kisi Sayisi

Frekans Yiizde
1-9 107 93,9
10-20 6 53
21-30 1 0,9
Toplam 114 100,0

isletmelerin genelde mikro isletme 6lgek yapisindadir.
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3.8.2.4. Firmalarin Yillik Cirosu

Tablo 11. Firmalarin Yillik Cirosu

Frekans Yiizde
100.000 TL - 250.000 TL 61 53,5
250.001 TL - 500.000 TL 31 27,2
500.001 TL - 750.000 TL 12 10,5
750.001 ve Ustii 10 8,8
Toplam 114 100,0

Bu baslik altinda, son olarak arastirmaya katilan firmalarin yillik cirolar
sorgulanmistir. Tablo 11°de yer alan analiz sonuglarina gore arastirmaya katilan
firmalari % 53.5’1 100.000 — 250.000 TL ciroya sahipken, % 27.2’si ise 250.001 —
500.000 TL, % 10.5’1 500.001 — 750.000 TL ve % 8.8’ ise 750.001 ve iistii ciroya
sahiptir.

3.8.3. Tedarik¢i ve Dagitim Kanah Boyutlarina iliskin Betimleyici Bulgular

Bu baslik altinda {iriin, finans, sevkiyat, siparis, teknik, reklam ve son olarak firma

boyutlarina ait betimleyici bulgular ele alinmistir.
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3.8.3.1. Uriin Boyutu

Tablo 12. Uriin Boyutu Merkezi Egilim istatistikleri

n Ortalama S. Sapma

Uriiniin Kalitesi 114 4,7456 ,54548
Uriiniin Bulunabilirligi 114 4,5789 ,56278
Uriin Cesitliligi 114 4,5088 ,68156
Uriin iadesi 114 | 14,3982 68842
Markann Bilinirligi 114 4,3860 , 714678
Uriiniin Desen Ozellikleri 114 4,3596 , 70557
Yeni Uriinlerin Gelistirilmesi 114 4,2743 , 77053
Uriiniin Etiketlemesi 114 4,1667 ,89162
Sosyal ihtiya¢ Olmas: 114 3,7982 1,09042
Markanin Sosyal Projelerde 114 3,6726 1,10553
Yer Almasi

Valid N (listwise) 114

Perakende noktalarinda satis performansinin arttirilmasinda tedarik¢i ve dagitim
kanali etkisi baglaminda ilk olarak iiriin boyutuna iliskin maddelerin merkezi egilim
istatistik bulgular1 ele alinmistir. Tablo 12’de s6z konusu boyuta ait maddelerin
bulgularini1 igermektedir. Buna gore iiriin boyutu ig¢inde en ¢ok dnemsenen maddeler,
iriiniin  kalitesi (4,7456), bulunabilirligi (4,5789) ve ¢esitliligi olurken (ortalama:
4,5088), bu boyutta en az onemsenen maddeler ise markanin sosyal projelerde yer
almasi (3,6726), sosyal ihtiyag olmasi (3,7982) ve iiriiniin etiketlenmesi (4,1667) oldugu

ortaya konmustur.
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3.8.3.2. Finansal Boyut

Tablo 13. Finansal Boyut Merkezi Egilim Istatistikleri

n Ortalama | S. Sapma
Odeme Kolayhgi Saglanmasi 114 4,6842 ,52065
Uriiniin Fiyat: 114 4,6053 ,55842
Diger Markalarla Fiyat Farki 114 4,5877 ,57701
Sunulan Finansal Kolayhiklar 114 4,5439 ,65365
Uriine Yapilan Donemsel Ek 114 4,5263 ,65460
iskontolar
Uriin Satisinda Kampanyalar 114 4,4737 ,62698
Tesviki
Odeme Vadelerinin Uzun 114 4,4123 80717
Olmasi
Piyasa ve Ekonomideki 114 4,2632 ,89297
Degismelere Cabuk Tepki
\Vermesi
Prim Tesvik Uygulamalari 114 4,2456 ,86793
Valid N (listwise) 114

Finansal boyuta dair betimleyici bulgulara da merkezi egilim istatistikleri
aracilifiyla ulasilmigtir. Tablo 13 ilgili analiz bulgularimi igermektedir. Analiz
sonuglara gore finansal boyut baslig1 altinda en ¢ok Onemsenen maddeler, 6deme
kolaylig1 saglamasi (4,6842), iriiniin fiyati (4,6053) ve diger markalarla fiyat farki
olurken (4,5877), prim tesvik uygulamalar1 (4,2456), piyasa ve ekonomideki
degismelere ¢abuk tepki vermesi (4,2632) ve 6deme vadelerinin uzun olmasi (4,4123)

maddeleri de en az 6nemsenen maddeler arasinda yer almistir.
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3.8.3.3. Sevkiyat Boyutu

Tablo 14. Sevkiyat Boyutu Merkezi Egilim Istatistikleri

S.
n Ortalama| Sapma
Zamaninda Teslimat 114 4,7193 47053
Verilen Siparislerin Dogru Teslim Edilmesi 114 4,5965 ,56001
Uriinlerin Firma Araclari ile Dagitilmasi 114 3,9211 | 1,14555
Uriinlerin Kargo ve Ambar Aracihig ile Dagitilmasi 114 3,6491 | 1,26199
Valid N (listwise) 114

Bu baslik altinda merkezi egilim istatistikleri aracilifiyla betimleyici bulgularina
ulagilan bir diger boyut ise sevkiyat boyutudur. S6z konusu boyuta dair bulgular ise
Tablo 14’de yer almaktadir. Analiz sonuglarina goére zamaninda teslimat (4,7193) ile

verilen siparislerin dogru teslim edilmesi (4,5965) maddeleri bu boyut altinda en gok

onemsenen maddeler olarak degerlendirilmistir.

3.8.3.4. Siparis Boyutu

Tablo 15. Siparis Boyutu Merkezi Egilim Istatistikleri

n En Diisiik S.Sapma
Uriiniin Olup Olmadigina 114 3,00 ,55479
Yonelik Hizhh Cevap Almak
Siparisleri Kolayca Vermek 114 3,00 ,61271
Siparisleri Telefonla Vermek 114 1,00 1,00333
Siparisleri Temsilci Aracihigi 114 1,00 1,07288
ile Vermek
Siparisleri Web' ten Vermek 114 1,00 1,17085
Valid N (listwise) 114

Tedarik¢i ve dagitim kanali etkisine iligkin olarak siparis boyutu da bu kapsamda
incelenmistir. Siparig boyutuna iliskin merkezi egilim istatistikleri Tablo 15°de yer

almaktadir. Sonuglara gore sevkiyat boyutu igerisinde en ¢ok Onemsenen maddeler
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tirtiniin olup olmadigina yonelik hizli cevap almak (4,6228), siparisleri kolayca vermek
(4,5263) maddeleri yer alirken, siparisleri webden vermek (3,3451) ise bu boyutta en az

Onemsenen madde olarak ortaya ¢ikmustir.

3.8.3.5. Teknik Boyut

Tablo 16. Teknik Boyut Merkezi Egilim Istatistikleri

n Ortalama | S. Sapma
Firma Garanti Sartlarina Uymasi 114 4,5702 ,53164
Uriiniin Miisteri Beklentilerini 114 4,5263 56772
Tam Olarak Karsilamasi
Garanti Sonucunun Hiz 114 4,5088 ,59861
Cevaplandirilmasi
Uriin Ozellikleri ile ilgili Yeterli 114 4,4123 ,66268
Bilgi Verilmesi
Rakiplere Kiyasla Bilgi 114 4,3333 ,71230
Teknolojilerinin Ustiin Olmasi
Garanti Siiresinin Uzun Olmasi 114 4,3070 ,66688
Valid N (listwise) 114

Perakende noktalarinda satis performansinin arttirilmasinda tedarik¢i ve dagitim
kanal1 etkisi baglaminda teknik boyuta iliskin maddelerin merkezi egilim istatistik
bulgulart ele alinmistir. Tablo 16 s6z konusu boyuta ait maddelerin bulgularim
icermektedir. Buna gore teknik boyut i¢inde en ¢ok Onemsenen maddeler, firmanin
garanti sartlarina uymasi (4,5702), iiriiniin miisteri beklentilerini tam olarak karsilamasi
(4,5263) olurken, bu boyutta en az 6nemsenen maddeler ise garanti siiresinin uzun
olmasi1 (4,3070) ve rakiplere kiyasla bilgi teknolojilerinin iistin olmast (4,3333)

maddelerinin oldugu ortaya konmustur.
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3.8.3.6. Reklam Boyutu

Tablo 17. Reklam Boyutu Merkezi Egilim Istatistikleri

n |OrtalamalS. Sapma

Reklam Destegi 114 4,3509 , 79803

Promosyon Destegi Verilerek 114 4,2544 ,83942

Uriin Satisiin Arttirilmasi
Tabela Destegi 114 4,2478 ,81865

Brosiir, Katalog, Flama Gibi 114 4,1140 ,89005

Promosyon Egyasi Verilmesi

Valid N (listwise) 114

Reklam boyutuna dair betimleyici bulgulara da merkezi egilim istatistikleri
araciligiyla ulasilmistir. Tablo 17 ilgili analiz bulgularimi icermektedir. Analiz
sonuclarina gore reklam boyutu basligi altinda en ¢ok 6nemsenen madde reklam destegi
olurken (4,3509), brosiir, katalog, flama gibi promosyon esya verilmesi (4,1140) ise en

az dnemsenen madde arasinda yer almistir.
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3.8.3.7. Firma Boyutu

Tablo 18. Firma Boyutu Merkezi Egilim Istatistikleri

n Ortalama S. Sapma
Verilen Taahhiitlerin 114 4,5965 ,51041
Zamaninda Yerine Getirilmesi
Miisterilerden Gelen Istek ve | 114 4,5351 ;53513
Onerilere Cevap Verilmesi
Miisteri Sikayetini Dikkate 114 4,5000 ,51953
Alma Hizi
Aranilan Yetkiliye Ulasilmasi 114 4,4825 ,71930
Pazarlama Anlayisi 114 4,4649 ,65419
Firma Temsilcinin Teknik 114 4,3509 ,80905
Bilgi Yeterliligi
Firma Temsilcisinin Ziyaret 114 4,2982 ,72783
Sikhig
Sikidyete Konu Olan Olayin 114 4,1930 1,00333
Tekrarlamasi
Firma temsilcisinin Ziyaret 114 4,0965 ,87208
Sikhig:
Pazardaki Degismeler ile ilgili| 114 3,9474 ,98522
Diizenli Toplantilarin
Yapilmasi
Web Sayfas1 Olmasi 114 3,6195 1,16740
Valid N (listwise) 114

Bu baglik altinda merkezi egilim istatistikleri araciligiyla betimleyici bulgularina
ulagilan son boyut ise firma boyutudur. S6z konusu boyuta dair bulgular ise Tablo 18°de
yer almaktadir. Analiz sonuglarina goére verilen taahhiitlerin zamaninda yerine
getirilmesi (4,5965), miisterilerden gelen istek ve Onerilere cevap verilmesi (4,5351),
miisteri sikdyetini dikkate alma hiz1 (4,5000) en ¢ok 6nemsenen maddeler olurken, web
sayfas1 olmasi (3,6195), pazardaki degismelerle ilgili diizenli toplantilarin yapilmasi
(3,9474) ve firma temsilcisinin ziyaret siklig1 (4,0965) maddeleri ise bu boyut altinda en

az dnemsenen maddeler olarak degerlendirilmistir.
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3.8.3.8. Tedarik¢i ve Dagitim Kanali Boyutlarinin Karsilastirilmasi

Tablo 19. Tedarikei ve Dagitim Kanah Etkisine Dair Boyutlarin Karsilagtirilmasina
Iliskin Merkezi Egilim istatistikleri

n Ortalama [S. Sapma
Finans 114 | 4,4825 ,43596
Teknik 114 4,4430 42410
Uriin 114 4,2878 ,40656
Firma 114 4,2815 42742
Reklam 114 4,2434 ,69085
Siparis 114 3,8794 ,68746
Sevkiyat 114 3,7851 1,08890
Valid N (listwise) 114

Bu baglik altinda ise tedarik¢i ve dagitim kanali etkisine dair boyutlarin merkezi
egilim istatistikleri araciligiyla karsilastirilmasi gerceklestirilmistir. Tablo 19°da soz
konusu boyutlarm aritmetik ortalamaya goére siralamasmi icermektedir. Ilgili analiz
sonuglarina gore, finans (4,4875), teknik (4,4430) ve iriin (4,2878) boyutlar1 en ¢ok
onemsenen boyutlar olurken, sevkiyat (3,7851) siparis (3,8794) ve reklam (4,2434)

boyutlar1 ise en az onemsenen boyutlar arasinda yer almistir.

Katilimeilarin demografik yapisi olan yas, sektdrde bulunma siiresi, egitim
durumu ve firma nitelikleri olan firmanin kag¢ yildir sektdrde faaliyet gosterdigi ve
firmanin yillik cirosu {riin, finans, sevkiyat, siparis teknik, reklam ve firma boyutu ile

ilgili olarak homojenlik testi yapildi.

Yasin biitiin boyutlar ile homojen olduguna, sektdrde c¢aligma siiresinin finans,
sevkiyat ve siparis ile homojenlik gostermeyip digerleri ile homojenlik gosterdigi,
egitim diizeyinin irlin ve sevkiyat ile homojenlik gostermeyip digerleri ile homojenlik

gosterdigi goriilmiistiir.
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Firma niteliklerinden firmanin faaliyette bulunma siiresi finans, siparis ve teknik
boyuttan homojen olmadig1 digerleri ile homojen olduguna, yillik cironun sadece firma

boyutu ile homojenlik géstermedigi tespit edilmistir.

3.9. HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Bu baglik altinda betimleyici bulgular1 ele alinan tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarina verilen 6nem diizeyinin katilimcilarin demografik niteliklerine gore
farklilasacagini 6ngdren hipotezlerin sinanmasi ve betimleyici bulgular1 ele alinan
tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verilen 6nem diizeyinin katilimcilarin ¢alistiklar
firmanm niteliklerine gore farklilasacagin1i Ongoren hipotezlerin smanmast ilgili

analizler aracilifiyla gerceklestirilmistir.
Katilimeilarin Tedarikci Ve Dagitim Kanalina Verdikleri Onem Ile Yas iliskisi;

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinin katilimeilarin yaglarina gore anlamli
bicimde farklilasacagin1 dngoren hipotezi sinamak amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. ilgili hipotezi sinamak icin ikiden fazla bagimsiz &rneklem
kategorisi olan yas degiskenine bagli olarak, aralikli dl¢iim diizeyindeki tedarik¢i ve
dagitim kanali etkisi boyutlari indeks ortalamalarinin karsilagtirilmast s6z konusu

oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
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Tablo 20. Tedarikg¢i ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Yas ANOVA Sonuglari

Tedarikg¢i ve Dagitim Kanah Yas n Ortalama E Testi Sig.
Boyutlar
20-30 19 441
) 31-40 46 4.27 911 438
Uriin 41 -50 34 4.26
50 ve Ustii 15 4.20
20 -30 19 4.49
. 31-40 46 4.54
Finans 787 .504
41-50 34 4.45
50 ve Ustii 15 4.34
20 -30 19 3.92
. 31-40 46 3.61
Sevkiyat 1.375 .254
41 -50 34 4.04
50 ve Ustii 15 3.53
20-30 19 3.81
31-40 46 3.87
Siparis 458 712
41-50 34 3.97
50 ve Ustii 15 3.75
20-30 19 4.56
. 31-40 46 4.47
Teknik 1.150 332
41-50 34 4.38
50 ve Ustii 15 4.33
20-30 19 4.38
31-40 46 4.26
Reklam 1.079 361
41-50 34 4.25
50 ve Ustii 15 3.96
20 -30 19 4.45
. 31-40 46 4.24
Firma 2.775 .045
41-50 34 4.33
50 ve Ustii 15 4.06

Firma boyutuna verilen 6nem diizeyinin yasin hangi alt gruplarnn arasinda
gerceklestigini belirlemek i¢in Bonferroni testi uygulanmistir. Elde edilen c¢oklu
karsilastirma tablosuna gore 20 — 30 yas araligindaki katilimcilarin firma boyutuna
verdikleri 6nem diizeyi (X = 4.45), 50 ve uistii yas kategorisindeki katilimcilara gore (X

= 4.06) anlaml1 big¢imde daha yiiksektir.

Bu sonuglara gore 1 numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarina verdikleri Onem diizeyi onlarin yaslarina gore anlamli bi¢imde

farklilasmaktadir) firma boyutu hari¢ reddedilmistir.
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Tablo 21. Tedarik¢i ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Yas Spearman Korelasyon
Analizi Sonuclari

Yas

Boyutlar N r Sig.
Urlin 114 -.145 124
Finans 114 -.084 372
Sevkiyat 114 -.010 914
Siparig 114 .022 .816
Teknik 114 -.148 115
Reklam 114 -.116 .218
Firma 114 -.187 .046

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlar1 ile katilimcilarin yaglar1 arasindaki olasi
anlamli iligki, her iki degisken de kademeli kategorik 6l¢iim diizeyine sahip oldugu igin,
spearman korelasyon araciligiyla da ayrica sinanmistir. Tablo 21°de yer alan sonuglara
gore tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarindan sadece firma boyutu ile katilimeilarin
yaslar1 arasinda negatif anlamli iliski vardir (= -.187, p< .05). Diger bir ifadeyle
katilimcilarin yaglar1 arttikga firma boyutuna verdikleri onem azalirken, daha geng

katilimcilar ise firma boyutuna daha fazla 6nem vermektedirler.

Katilimcilarin Tedarik¢i ve Dagitim Kanalma Verdikleri Onem Ile Sektdrde

Calistiklar: Siiresi Iliskisi;

Tedarikg¢i ve dagitim kanali boyutlarinin katilimcilarin sektorde ¢alisma siirelerine
gore anlamli bigimde farklilasacagini 6ngdren hipotezi sinamak amaciyla tek yonli
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Ikiden fazla bagimsiz 6rneklem kategorisi
olan yas degiskenine bagl olarak, aralikli 6l¢lim diizeyindeki tedarik¢i ve dagitim
kanali etkisi boyutlar1 indeks ortalamalarinin karsilastirilmasi s6z konusu oldugu i¢in

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
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Tablo 22. Tedarikei ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Sektorde Cahsma Siiresi

ANOVA Sonugclan
Tedarikg¢i ve Dagitim Kanah Sektiir(le ) n Ortalama F Testi Sig.
Boyutlar Calisma Siiresi
0-10 38 4.30
) 11-20 40 4.26 788 503
Uriin 21-30 23 4.21
31 ve Ustii 13 4.42
0-10 38 4.44
. 11-20 40 4.50
Finans 125 .945
21-30 23 4.49
31 ve Ustii 13 4.49
0-10 38 3.60
. 11-20 40 3.87
Sevkiyat 3.386 .021
21-30 23 4.26
31 ve Ustii 13 3.19
0-10 38 3.75
11-20 40 4.02
Siparis 1.984 121
21-30 23 3.98
31 ve Ustii 13 3.59
0-10 38 4.52
Teknik 11-20 40 4.38 748 596
21-30 23 4.44
31 ve Ustii 13 4.39
0-10 38 4.47
11-20 40 4.01
Reklam 3.352 .022
21-30 23 4.33
31 ve Ustii 13 4.09
0-10 38 4.41
. 11-20 40 4.17
Firma 2.306 .081
21-30 23 4.28
31 ve Ustii 13 4.19

Tablo 22°de ayrintilar1 yer alan analiz sonuglaria gore tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlar1 arasinda sevkiyat (F= 3.386, p <. 05) ve reklam (F= 3.352, p <. 05)
boyutlarina verilen 6nem diizeyi katilimcilarin sektorde ¢alisma siirelerine gore anlamli

sekilde farklilagmaktadir.

Sevkiyat boyutuna verilen énem diizeyinin hangi siire gruplari1 arasinda farklilik
gosterdigini ortaya koymak amaciyla Tamhane testi uygulanmistir. Elde edilen ¢oklu

karsilastirma tablosuna gore (her ne kadar ANOVA sonucunda anlamli farklilik goriinse
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de) siire gruplar1 arasinda sevkiyat boyutuna verilen 6nem bakimindan anlamli bir

farkliliga rastlanamamustir.

Tipki sevkiyat boyutunda oldugu gibi bu kez de reklam boyutuna verilen 6nem
diizeyinin siirenin hangi alt gruplar1 arasinda gergeklestigini belirlemek icin Bonferroni
testi uygulanmistir. Elde edilen ¢oklu karsilastirma tablosuna gore 0 — 10 yil
araligindaki katihimcilarin reklam boyutuna verdikleri 6nem diizeyi (X = 4.47), 11 — 20

yil siire kategorisindeki katilimeilara gére (X = 4.01) anlamli bigimde daha yiiksektir.

Bu sonuglara gore 2 numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlara verdikleri 6nem diizeyi onlarin sektérde calisma siirelerine goére anlaml

bi¢imde farklilagmaktadir) sevkiyat ve reklam boyutu hari¢ reddedilmistir.

Tablo 23. Tedarikg¢i ve Dagitim Kanah Boyutlar ve Sektorde Calisma Siiresi
Spearman Korelasyon Analizi Sonuclari

Sektorde Galigma Siiresi

Boyutlar n r Sig.
Uriin 11| -007 941
Finans 11 .069 466
Sevkiyat 11 .003 323
Siparig 11 .052 582
Teknik 11| -103 273
Reklam 11| -a137 145
Firma 11| -150 112

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlar ile katilimcilarin sektdrdeki ¢aligma stireleri
arasindaki olas1 anlaml iliski, her iki degisken de kademeli kategorik 6l¢iim diizeyine
sahip oldugu i¢in, spearman korelasyon araciligiyla da ayrica sinanmistir. Tablo 23°de
yer alan sonuglara gore tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarindan hig birisi ile anlamh

iliski bulunmamaktadir.

Katilimeilarin Tedarik¢i Ve Dagitim Kanalina Verdikleri Onem Ile Cinsiyet
Miskisi;
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Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verilen énem diizeyinin cinsiyete gore
anlamli bigimde farklilagacagini 6ngoren hipotezi sinamak amaciyla bagimsiz 6rneklem
t testi uygulanmstir. {lgili hipotezi sinamak i¢in iki bagimsiz 6rneklem kategorisi olan
cinsiyet degiskenine bagl olarak, aralikli 6l¢tim diizeyindeki tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarina verilen énem diizeyi indeks ortalamalarmin karsilagtirilmast séz konusu

oldugu i¢in bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir.

Tablo 24. Tedarikci ve Dagitim Kanali Boyutlari ve Cinsiyet Bagimsiz Orneklem t
Testi Sonuclari

Tedarikei ve Dagrtim Cinsiyet n Ortalama | t Testi Sig.

Kanah Boyutlar:

. Erkek 111 4.27

Uriin -1.353 179
Kadin 3 4.60
Erkek 111 4.48

Finans -.293 770
Kadin 3 4.55
Erkek 111 3.81

Sevkiyat 1.821 .071
Kadin 3 2.66
Erkek 111 3.88

Siparis .329 743
Kadin 3 3.75
Erkek 111 4.43

Teknik -2.507 .057
Kadin 3 4,61
Erkek 111 4.23

Reklam -.650 517
Kadin 3 4.50
Erkek 111 4.28

Firma .408 .833
Kadin 3 4.33

Sonuglara gore 3 numarali hipotezde herhangi anlamli farklilasma tespit

edilememis ve bu yiizden hipotez reddedilmistir.

Katilimcilarin Tedarikgi Ve Dagitim Kanalia Verdikleri Onem Ile Egitim Diizeyi
Miskisi;

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinin katilimcilarin egitim diizeylerine gére anlamli
bicimde farklilasacagin1 6ngoren hipotezi sinamak amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmustir. ilgili hipotezi sinamak igin ikiden fazla bagimsiz drneklem

kategorisi olan egitim diizeyi degiskenine bagli olarak, aralikli dl¢iim diizeyindeki
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tedarik¢i ve dagitim kanali etkisi boyutlar1 indeks ortalamalarinin karsilastirilmasi s6z

konusu oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmuistir.

Tablo 25. Tedarikei ve Dagitim Kanali Boyutlar: ve Egitim Diizeyi ANOVA

Sonuglari

Tedarikgi ve Dagitim Kanal Egitim Diizeyi n Ortalama F Testi Sig.

Boyutlar
[Ikogretim 47 4.26

Uriin Lise 54 4.25 1.950 147
Lisans 12 4.50
ilkdgretim 47 4.59

Finans Lise 54 441 2.848 .062
Lisans 12 4.33
[lkogretim 47 3.59

Sevkiyat Lise 54 3.77 3.121 .048
Lisans 12 4.45
ilkogretim 47 3.81

Siparis Lise 54 3.88 .602 .550
Lisans 12 4.06
[Ikogretim 47 4.37

Teknik Lise 54 4.46 1.046 .355
Lisans 12 4.55
[kogretim 47 4.17

Reklam Lise 54 4.27 .346 .708
Lisans 12 431
[lkogretim 47 4.26

Firma Lise 54 431 216 .806
Lisans 12 4.24

Tablo 25°de ayrintilar: yer alan analiz sonuglaria gore tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlar1 arasinda sevkiyat (F= 3.121, p <. 05) boyutuna verilen 6nem diizeyi

katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Sevkiyat boyutuna verilen 6nem diizeyinin hangi siire gruplar1 arasinda farklilik
gosterdigini ortaya koymak amaciyla Tamhane testi uygulanmistir. Elde edilen ¢oklu
karsilagtirma tablosuna gore lisans mezunu katilimeilar (X = 4.45), hem lise (X = 3.77)
hem de ilkogretim (X = 3.59) mezunlarina gore sevkiyat boyutuna anlamli bigimde

daha fazla 6nem vermektedirler.
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Sonuglara gore 4 numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi onlarin egitim diizeylerine gore anlamli bi¢cimde

farklilasmaktadir) sevkiyat boyutu hari¢ reddedilmistir.

Tablo 26. Tedarik¢i ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Egitim Diizeyi Spearman
Korelasyon Analizi Sonuc¢lari

Egitim Diizeyi

Boyutlar n r Sig.
Uriin 11 145 125
Finans 11 -.227 .016
Sevkiyat 11 197 .037
Siparig 11 .098 .299
Teknik 11 .148 118
Reklam 11 114 .228
Firma 11 .024 .297

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlar ile katilimcilarin egitim diizeyleri arasindaki
olast anlamlz iligki, her iki degisken de kademeli kategorik 6l¢iim diizeyine sahip oldugu
icin, spearman korelasyon aracilifiyla da ayrica sinanmistir. Tablo 26’de yer alan
sonuglara gore tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarindan finans boyutu ile katilimcilarin
egitim diizeyleri arasinda negatif anlamli iligki vardir (r= -.227, p< .05). Diger bir
ifadeyle katilimcilarin egitim diizeyleri arttikca finans boyutuna verdikleri 6nem
azalirken, egitim diizeyi diistiikce katilimcilar ise finans boyutuna daha fazla 6nem
vermektedirler. Buna ek olarak sevkiyat boyutu ile katilimcilarin egitim diizeyleri
arasinda da pozitif anlaml iliski bulunmustur (r= .197, p< .05). Diger bir ifadeyle
Katilimcilarin egitim diizeyleri arttikga sevkiyat boyutuna verdikleri 6nem artarken,
daha egitim diizeyi dusik katilimcilar ise sevkiyat boyutuna daha az Onem

vermektedirler.

Katilimeilarm Tedarik¢i Ve Dagitim Kanalina Verdikleri Onem Ile Isletmedeki

Gorevi Iliskisi;

Tedarikg¢i ve dagitim kanali boyutlarina verilen 6nem diizeyinin ¢alisanlarin gorev
tirlerine gore anlamli bicimde farklilasacagini 6ngdren hipotezi sinamak amaciyla

bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmustir. Ilgili hipotezi sinamak icin iki bagimsiz
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orneklem kategorisi olan gorev tlirli degiskenine bagli olarak, aralikli Ol¢iim
diizeyindeki tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verilen 6nem diizeyi indeks
ortalamalarinin karsilastirilmasi s6z konusu oldugu i¢in bagimsiz orneklem t testi

uygulanmustir.

Tablo 27. Tedarikci ve Dagitim Kanali Boyutlari ve Gorev Tiirii Bagimsiz Orneklem
t Testi Sonuclari

Tedarikei ve Gérev Tiirii n | Ortalama | t Testi Sig.
Dagitim Kanalh
. Sahibi 99 4.29
Uriin .839 420
Satig Sorumlusu 11 4,12
Sahibi 99 451
Finans 136 .033
Satig Sorumlusu 11 4.21
Sahibi 99 3.81
Sevkiyat .643 522
Satig Sorumlusu 11 3.59
Sahibi 99 3.87
Siparis -1.342 195
Satig Sorumlusu 11 4.04
Sahibi 99 4.44
Teknik .848 .399
Satig Sorumlusu 11 4.33
Sahibi 99 4.26
Reklam 457 .648
Satis Sorumlusu 11 4.15
Sahibi 99 4.27
Firma 494 .623
Satis Sorumlusu 11 4.20

Tablo 29°da gorildiigii gibi sonuglar; firma sahiplerinin (X = 4.51) finans
boyutuna satis sorumlularma (X = 4.21) goére anlamli bigimde daha fazla Onem

verdiklerini ortaya (t=.136, p <.05) koymustur.

Sonuglara gore 6 numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarina verdikleri onem diizeyi onlarin gorev tiirlerine gore anlamli bigimde

farklilasmaktadir) finans boyutu hari¢ reddedilmistir.

Katilimeilarin Tedarik¢i Ve Dagitim Kanalina Verdikleri Onem ile Firmanin

Sektdrde Faaliyette Bulunma Siiresi iliskisi;
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Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinin katilimcilarin firmalarinin  sektorde
faaliyette bulunma siirelerine gére anlamli bi¢imde farklilasacagini 6ngoren hipotezi
sinamak amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir. Ilgili hipotezi
sinamak i¢in ikiden fazla bagimsiz 6rneklem kategorisi olan sektorde faaliyette bulunma
stiresi degiskenine bagl olarak, aralikli 6l¢iim diizeyindeki tedarik¢i ve dagitim kanali
etkisi boyutlar1 indeks ortalamalarinin karsilastirilmasi s6z konusu oldugu i¢in tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.

Tablo 28. Tedarik¢i ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Firmanin Sektorde Faaliyette
Bulunma Siiresi ANOVA Sonuclari

Tedarikei ve Dagitim Firmanin Sektorde
¢ s1ve Uag Faaliyette Bulunma n Ortalama | F Testi Sig.
Kanah Boyutlar: -
Siiresi
0-10 43 4.30
) 11-20 37 4.24 1241 208
Uriin 21-30 19 4.19
31 ve Ustii 15 4.44
0-10 43 4.48
. 11-20 37 4,51
Finans 372 773
21-30 19 4.48
31 ve Ustii 15 4.37
0-10 43 3.69
. 11-20 37 3.90
Sevkiyat 2.470 .066
21-30 19 4.18
31 ve Ustii 15 3.23
0-10 43 3.77
11-20 37 4.02
Siparig 1.529 211
21-30 19 3.98
31 ve Ustii 15 3.66
0-10 43 4.46
. 11-20 37 4.33
Teknik 1.762 159
21-30 19 4.60
31 ve Ustii 15 4.43
0-10 43 4.40
11-20 37 3.97
Reklam 3.034 .032
21-30 19 4.34
31 ve Ustii 15 4.31
0-10 43 4.37
] 11-20 37 4.16
Firma 1.740 .163
21-30 19 4.33
31 ve Ustii 15 4.24
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Tablo 27°de ayrintilart yer alan analiz sonuglarma gore tedarik¢i ve dagitim
kanali boyutlarindan sadece reklam boyutuna (F= 3.034, p <. 05) verilen énem diizeyi
katilimeilarin ¢alistiklart firmanin sektorde faaliyette bulunma siiresine gére anlamli

sekilde farklilasmaktadir.

Reklam boyutuna verilen 6nem diizeyinin hangi siire gruplar1 arasinda farklilik
gosterdigini ortaya koymak amaciyla Bonferroni testi uygulanmistir. Elde edilen ¢oklu
karsilastirma tablosuna gore O — 10 yil grubunda yer alan firmalarda calisan
katilimcilarin (X = 4.40) reklam boyutuna verdikleri 6nem diizeyinin 11 — 20 y1l siire
grubunda ¢alisan katilimcilardan (X= 3.97) anlamli sekilde yiiksek oldugu ortaya

konmustur.

Bu sonuglara gore 5 numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarma verdikleri énem diizeyi onlarin firmalarinin sektorde faaliyette bulunma

siirelerine gore anlaml1 bi¢cimde farklilasmaktadir) reklam boyutu hari¢ reddedilmistir.

Tablo 29. Tedarik¢i ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Firmanin Sektorde Faaliyette
Bulunma Siiresi Spearman Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Firmanin Sektorde Faaliyette Bulunma Siiresi

Boyutlar n R Sig.
Uriin 11| 008 933
Finans 11 -.026 .787
Sevkiyat 11 031 744
Siparig 1 .055 558
Teknik 11 029 759
Reklam 11 -.083 .383
Firma 11| -.098 .300

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlar: ile firmanin sektérde faaliyette bulunma
siiresi arasindaki olas1 anlaml iligki, her iki degisken de kademeli kategorik Sl¢iim
diizeyine sahip oldugu icin, spearman korelasyon araciligiyla da ayrica sinanmustir.
Tablo 28’da yer alan sonuglara gore tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlari ile firmanin
sektorde faaliyette bulunma siiresi arasinda herhangi bir anlamli iligkiye

rastlanmamuistir.
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Katilimeilarin Tedarik¢i Ve Dagitim Kanalma Verdikleri Onem ile Isletmede
Calisan Sayis Iliskisi;

Tedarikg¢i ve dagitim kanali boyutlarina verilen 6nem diizeyinin isletmede calisan
sayisina gore anlamli bi¢cimde farklilasacagin1 Ongoéren hipotezi smmamak amaciyla
bagimsiz drneklem t testi uygulanmustir. Ilgili hipotezi smnamak icin iki bagimsiz
orneklem kategorisi olan calisan sayisi degiskenine bagli olarak aralikli Sl¢tim
diizeyindeki tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verilen 6nem diizeyi indeks
ortalamalarinin karsilastirilmasi s6z konusu oldugu i¢in bagimsiz orneklem t testi

uygulanmigtir.

Tablo 30. Tedarikgi ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Isletmede Calisan Sayist
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar

Tedarikei ve Calisan Sayist n Ortalama | t Testi Sig.
Dagitim Kanah
. 1-9 107 4.27
Uriin -1.334 .185
10-20 7 4.48
1-9 107 4.48
Finans -.060 .952
10-20 7 4.49
1-9 107 3.79
Sevkiyat .355 723
10-20 7 3.64
1-9 107 3.89
Siparis 1.226 .223
10-20 7 3.57
1-9 107 4.44
Teknik -.213 .832
10-20 7 4.47
1-9 107 4.25
Reklam .396 .693
10-20 7 4.14
1-9 107 4.27
Firma -.523 .602
10-20 7 4.36

Tablo 30’da gorildiigii gibi sonuglar; tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina
verilen 6nem diizeylerinin isletmedeki c¢alisan sayisina gére anlamli bigimde farklilik

gostermedigini ortaya koymustur.
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Sonuglara gore 7 numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlaria verdikleri 6nem diizeyi isletmedeki calisan sayisina gore anlamli bigimde

farklilagsmaktadir) reddedilmistir.

Tablo 31. Tedarikci ve Dagitim Kanah Boyutlar ve isletmede Cahsan Sayisi
Spearman Korelasyon Analizi Sonuclar:

Isletmede Galigan Sayisi

Boyutlar n r Sig.
Uriin 11| 115 223
Finans 11 -.017 .856
Sevkiyat 11 -.036 .707
Siparig 11 -.078 411
Teknik 11 .005 961
Reklam 11 -.040 672
Firma 11 .060 525

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlari ile isletmede ¢alisan sayis1 arasindaki olast
anlamli iliski, her iki degisken de kademeli kategorik 6l¢lim diizeyine sahip oldugu i¢in,
spearman korelasyon aracilifiyla da ayrica sinanmistir. Tablo 31°de yer alan sonuglara
gore tedarikci ve dagitim kanali boyutlart ile isletmede calisan sayisi arasinda herhangi

bir anlamli iligkiye rastlanmamastir.

Katilimcilarin Tedarikgi Ve Dagitim Kanalma Verdikleri Onem Ile Firmanin

Yillik Cirosu iliskisi;

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinin firmanin yillik cirosuna gore anlamli
bicimde farklilasacagin1 ngoren hipotezi sinamak amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmustir. Tlgili hipotezi smnamak icin ikiden fazla bagimsiz érneklem
kategorisi olan firmanin yillik cirosu degiskenine baglh olarak aralikli Olglim
diizeyindeki tedarik¢i ve dagitim kanali etkisi boyutlar1 indeks ortalamalariin
karsilagtirilmast s6z konusu oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

uygulanmigtir.
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Tablo 32. Tedarikei ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve Firmanin Yillik Cirosu ANOVA

Sonuclari
Tedarikg¢i ve Dagitim Firmamn Yilhk . .
Kanal Boyutlari Cirosu (TL) n Ortalama | F Testi Sig.
100.000 — 250.000 61 4.27
) 250.001 — 500.000 31 4.30 043 988
Uriin 500.001 — 750.000 12 4.28
750.001 ve Ustii 10 4.28
100.000 — 250.000 61 4.49
. 250.001 - 500.000 31 4.46
Finans .989 401
500.001 - 750.000 12 4.60
750.001 ve Ustii 10 4.28
100.000 — 250.000 61 3.72
. 250.001 - 500.000 31 3.90
Sevkiyat .188 .904
500.001 - 750.000 12 3.79
750.001 ve Ustii 10 3.80
100.000 - 250.000 61 3.86
250.001 — 500.000 31 3.86
Siparis .065 978
500.001 — 750.000 12 3.95
750.001 ve Ustii 10 3.90
100.000 - 250.000 61 4.37
. 250.001 - 500.000 31 4,58
Teknik 1.982 121
500.001 - 750.000 12 4,50
750.001 ve Ustii 10 4.36
100.000 — 250.000 61 4.20
250.001 — 500.000 31 4.34
Reklam 1.080 361
500.001 - 750.000 12 4.39
750.001 ve Ustii 10 3.95
100.000 — 250.000 61 4.25
) 250.001 - 500.000 31 4.22
Firma 1.396 .248
500.001 - 750.000 12 4.49
750.001 ve Ustii 10 4.37

Tablo 32°de ayrintilar1 yer alan analiz sonuglara gore tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarindan higbirisi katilimcilarin ¢alistiklar: firmalarin yillik cirolarina gore anlaml

bicimde farklilik gostermemektedir.

Bu sonuglara gére 8 numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali
boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi onlarn firmalarinin yillik cirolarina gére anlamh

bigimde farklilagsmaktadir) reddedilmistir.
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Tablo 33. Tedarikei ve Dagitim Kanah Boyutlar: ve ciro Spearman Korelasyon
Analizi Sonuclari

isletmede Calisan Sayisi

Boyutlar n r Sig.
Urlin 11 .019 .837
Finans 11 -.078 .408
Sevkiyat 11 .049 604
Siparig 11 .007 .938
Teknik 11 170 .070
Reklam 11 .023 .810
Firma 11 116 .218

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlar1 ile isletmede firmanin yillik cirosu
arasindaki olast anlamli iligki, her iki degisken de kademeli kategorik ol¢iim diizeyine
sahip oldugu i¢in, spearman korelasyon araciligiyla da ayrica sinanmistir. Tablo 33’de
yer alan sonuglara gore tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlari ile firmanin yillik cirosu

arasinda herhangi bir anlaml iliskiye rastlanmamastir.

3.10. TARTISMA

Aragtirmaya konu olan firmalarin %93.9’u mikro isletmelerdir. Kosgeb’in yaptig
tanima bakildiginda ve arastirma neticesinde ulasilan veriler yorumlandiginda bu
sonuca ulasilmistir. Kosgeb, mikro isletmeyi su sekilde tarif etmistir; *’10 kisiden az
yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilongodan herhangi biri
1 milyon TL agmayan isletmeleri mikro isletme olarak adlandirilmaktadir.”” (KOSGEB,
2016).

Rekabetin giderek arttigi cagimizda miisteri kavrami daha 6n plana ¢ikmustir.
Firmalar miisterilerden gelecek geri doniislerin kendilerine ulagtirilmasini istemekte ve
onlarin taleplerini dogru belirlemeye ¢alismaktadirlar. Bir koprii gorevi géren perakende
noktalar1 dagitim kanaliyla veya tedarik zinciri arasinda kurdugu giiclii iletisim ag1

burada kilit konumundadir.

Lastik sektoriinde faliyet gosteren perakende lastik satis noktalari ile yapilan bu

aragtirmada lastik perakende firma yoneticilerinin demografik yapisi, firma nitelikleri
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belirlendi ve iirlin, finans, sevkiyat, siparis, teknik boyut, reklam ve firma boyutunda
Ol¢iimler yapilarak anlam farkliligi olup olmadigi, onemlilik diizeyleri 6l¢iildii, firma

nitelikleri ve katilimcilarin demografik yapisi goz oniine alinarak yorumlandi.

Firmadaki idari pozisyonda yer alan katilimcilarin yaslarinin diisiik olmasi sektor
icin art1 bir deger olarak goriilmektedir. Nufusun yas degisimi tedarik zincirine ve
dagitim kanalindaki firma boyutuna verilen énem diizeyini etkilemektedir. Geng ve
dinamik olan bu niifus sektor i¢in daha iiretken olmaktadir. Bu gen¢ nufusun olmasinin
yani sira egitim seviyesinin diisiikk oldugu goriilmiistiir. Geng ve egitim diizeyi disik
olmasina ragmen, arastirmada yapilan 6nem diizey 6l¢iimlerine bakildiginda sektdrdeki
katilimcilarin  kendileri i¢in rekabet avantaji saglayacak noktalar1 belirlemede yapilan

benzer aragtirma sonuglari g6z oniine alindiginda dogru kararlar verdikleri séylenebilir.

Dikici (2009), %49.2’sinin 20-39 yas araliginda oldugu katilimcilar ile yaptigi
aragtirmasinda bayilere ulusal ¢apta yapilan reklamlarin bayi satiglarin1 olumlu yonde
etkileyip etkilemedigini 6lgmek istemistir. Sonucta %54l “’kesinlikle katiltyorum’’,
%46’s1 “’katiliyorum’’ cevabi vermis ve reklamin satiglarinin artisinda katki sagladigina
ulasmis ve oranin yiiksekligi dikkat c¢ekmistir (Dikici, 2009: 49). Bu arastirmada
katilmcilarin %57.3’tiniin  20-40 yas araliginda olmasi katilimer yas araliklarinin
benzerligi ve reklam boyutunun sektdrde ¢alisma siiresine gére anlamh farklilagtigi ve
katilimcilarin reklam destegine verilen 6nem diizeyinin yiiksek olmasi Dikici’nin

aragtirmasini desteklemekte oldugu goriilmektedir.

Kadyrova (2009) , “’tedarik zincir yonetimi g¢ergevesinde isletme performansinin
belirlenmesi ve bir uygulama’ konulu tezinde yaptigi anket g¢alismasi ile tedarik
zincirinin  ’diisiik depolama (stok) maliyeti’” sagladigi sonucunu elde etmistir
(Kadyrova, 2009: 118). Hipotezlerin test edilmesi sonucu egitim diizeyinde sevkiyatin
anlamlh farkhilagtigi ve katilimcilarin zamaninda teslimata onem verme diizeylerinin
yiiksek ¢iktigi goriilmiistiir. Perakende firmalar1 kendileri i¢in ek maliyet olusturan bir
stok ylikiine katlanmak istememeleri nedeniyle sevkiyatin zamaninda yapilmasini
onemsemektedirler. Biitlin bunlar goz Oniline alindiginda yapilan bu arastirma

Kadyrova’'nin ulastig1 sonuca katki saglamaktadir.
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Firmalarin yaridan fazlasinin 100.000 TL — 250.000 TL arasinda ciro yapiyor
olmast katilimcilarin diisiik cirosal hareketleri yonettigini gostermektedir. Sektoriin
diisiik kar orani ile ¢alismasindan dolayi, yiliksek ciro yapamayan perakende firmalar
yiiksek kar da elde edemiyorlar. Dislik ciro ve diisiik kar perakende noktalar1 igin
finansal agidan onlara zorluklar getirmektedir. Bu noktada dagitim kanallarinin ve
tedarik zincirlerinin etkin bir sekilde devreye girmesi gerekmektedir. Odeme kolaylig1
(vadeli 6dem, kredi kartina taksit imkani ile 6deme gibi), uygun fiyatl iiriin ve ¢esitlilik

saglayarak perakende noktalarina sunmasi1 gerekmektedir.

Acar (2014), Isparta ilinde 200 kisi ile yiiz ylize goriiserek yaptigi arastirmada
finans yoniinden tedarik¢i iliskilerini 6lgmiis ve tedarikgilerin iiriin / hizmet satisinda
firmalara mali agidan avantaj sagladig1 sonucuna ulagtigindan bahsetmistir (Acar, 2014:
133). Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6énem diizeyi
onlarin isletmedeki gorev tiirlerine gore analiz edildiginde finans boyutunda anlamli
farklilagsmanin goriildiigii bu arastirmada elde edilen sonuglar, Acar’in aragtirmasinin
sonuclarina benzerligi ile onu desteklemektedir. Firma sahipleri digerlerine gore bu
konuya daha ¢ok 6nem vermektedir. Finansin bir firmanin devamliligi i¢in 6nemi géz

oniine alindiginda dogru bir yaklasim oldugu goriilmektedir

Lastik sektoriinde is verenlerin veya yonetici pozisyonunda olanlarin %97,4’1
erkek, %2,6’smin kadin oldugu sonucuna ulasilmistir. Erkek agirlikta bir sektor olmasi
cinsiyette homojenlik olmadigimi gostermektedir. Gilinlimiizde bayanlar is diinyasinda
bir ¢cok sektdrde aktif olarak gorev almaktadir. Lastik perakende sektdriinde bayanlarin
13 veren veya yoOnetici pozisyonda olmamasi diger birgok sektordeki cinsiyet

homojenligi bakimindan geri kaldigin1 géstermektedir.

Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman da faaliyet gdsteren lastik
perakende noktlariin igletmeci demografik yapisina ulasilmig olmasi, bu firmalarin
niteliklerinin belirlenmesi, tedarik zincir ve dagitim kanali {lizerine yapilan 6nemlilik
diizey olgtim ile tespit elde edilen veriler ve bu verilerin firma nitelikleri ve de katilimci
demografik yapis1 goz oniine alinarak yorumlanmasi sonucu elde edilen veriler lastik

perakende noktasinda satigin arttirilmasi agisindan literatiire katki saglamaktadir.
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Perakende firmalar miisteriden aldiklari triine dair geri bildirimleri calistigi
tedarikg¢isine veya dagitim kanalina bildirmeli ve onlarda bu bildirimleri analiz ederek
tirtinlerini ve satiglarini bunlara gore belirlemeleri gerekmektedir. Burada kilit nokta
konumda olan perakendeciler iirlin kalitesine, iiriinlin bulunabilirligine ve ¢esitliligine

onem verdigi goriilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC ve ONERILER

Arastirmada perakendecilik, dagitim kanali ve tedarik zinciri kavramlarinin
tanimlari ile tarihsel siire¢ bilgilerine ve perakendeceligin Tiirkiye pazarindaki gelisim
bilgisine ulasildi. Is birligi esasina dayal1 alici-tedarikgi iliskisi ve dagitim kanallarinin
perakende noktalar1 ile olan iligkileri belirlenmeye calisildi. Bu arastirma ile ayni
dogrultuda oldugu diisiiniilen tedarik¢i ve dagitim kanallarinin perakende noktalarinda
satig arttirma etkisi {izerine yapilan arastirmalar incelendi ve ulasilan veriler

yorumlandi.

Bu aragtirmada katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri belirlenip, onlarin
idaresindeki firmalarin niteliklerine ulagilmaya calisildi, elde edilen sonuglar tedarikei

ve dagitim kanal1 boyutlarina iliskin betimleyici bulgular ile degerlendirilmistir.

Toplamda 114 katilimc1 ile Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve
Karaman’da yapilan arastirmada lastik perakende noktalarinin satis performansinin
arttirllmasinda tedarik¢i ve dagitim kanali etkisine iliskin hangi boyutlar1 daha ¢ok
onemsediklerinin 6l¢ilildigli uygulamali bir arastirmadir. Anket sonuglart SPSS istatistik
programi kullanilarak analiz edilmistir. Bir takim hipotezler ortaya konmus ve konulan
hipotezler tek yonlii varyans analizi ( Anova ) ve bagimsiz Orneklem T testi (
Independent Samples T testi) istatistiksel analizi kullanilarak test edilmistir.
Arastirmada kullanilan anket soru formunun giivenilirlik puan1 0.748 (Cronbach Alpha)

diizeyinde oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin yaridan fazlast 20-40 yas araliginda yer aldigi, geng¢ bir nufusun
sektorde faliyet gosterdigi goriildii ve bu durum katilimcilarin sektorde faliyette
bulunma siirelerini de etkilemektedir. Geng ve dinamik nufusun idareci pozisyonuna
bakildiginda tamamina yakinin erkek agirlikta oldugu gdzlemlenen sektordeki
katilmcilarin 6nemli bir kismimin egitim diizeyinin ilkokul ve lise mezunlarindan

olusmaktadir.
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Arastirmaya katilan firmalarin biiyiik bir kisminin sahiplari tarafindan isletilen az
sayida personelin istihdam edildigi ve firmalarin faaliyet siirelerinin agirlikta 20 yil ve
alt1 oldugu gorilmektedir. Yaridan biraz fazlasi yillik yiiksek cirolar elde

edememektedir.

Katilimeilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyini
onlarin yaslarina gére anlamli farklilasma olup olmadig1 hipotezi indeks ortalamalarinin
karsilastirilmas1 s6z konusu oldugu i¢in tek yoOnlii varyans analizi ( Anova )
uygulanmustir. Cikan sonuslara gore tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlar1 arasinda firma
boyutuna verilen 6nem diizeyi katilimcilarin yaslarina gore anlamli sekilde farklilastigi
goriilmiistiir. Firma boyutuna verilen 6nem diizeyinin yasin hangi alt gruplar1 arasinda
gerceklestigini belirlemek icin Bonferroni testi uygulanmistir. Elde edilen coklu
karsilastirma tablosuna gore 20-30 yas araligindaki katilimcilarin firma boyutuna
verdikleri 6nem diizeyi, 50 ve lstli yas katogorisindeki katilimcilara gore anlaml

bicimde daha yliksek ¢ikmuistir.

Anova analizine goére tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarindan sevkiyat ve
reklam sektorde caligsma siiresine gore anlamli farklilasma gostermektedirler. Reklam ve
sevkiyat boyutuna Bonferroni testi uygulanmistir. Test sonucunda reklam boyutuna
verilen Onem diizeyi 0-10 yil siire araligindaki katilimcilarin, 11-20 yil siire
katagorisindekilere gore anlamli bigimde daha yiiksektir, sevkiyat boyutuna verilen

onem diizeyi 21-30 yil siire, 0-10 y1l siire kategorindekilere gore daha yiiksektir.

T testi yapilarak gorev tiiriine gére finans boyutunda da anlamli farklilasma olup,
firma sahiplerinin finans boyutuna satis sorumlularina gére daha fazla 6nem verdiklerini

ortaya koymustur.

Ikiden fazla bagimsiz 6rneklem kategorisi olan egitim diizeyi degiskenine bagh
olarak, aralikli 6l¢lim diizeyindeki tedarik¢i ve dagitim kanali etkisi boyutlarr indeks
ortalamalarinin karsilastirilmas: s6z konusu oldugu icin tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmis ve sevkiyat boyutuna verilen énem diizeyi katilimcilarin egitim
diizeyine gore anlamli farkilagmaktadir. Sevkiyat boyutuna verilen énem diizeyinin

egitim diizeyleri igerisindeki Onem boyutunu belirlemek i¢in Tamhane testi
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uygulanmistir. Lisans mezunlari, ilkdgretim ve liseye gore anlamli bicimde daha fazla
onem vermektedir. Sektdrde egitim seviyesi arttikca sevkiyat boyutunun 6nemininde

arttig1 goriilmektedir.

Anova testinin uygulandig1 firmanin sektérde faaliyette bulunma siiresine gore
reklam boyutuna verilen 6nem diizeyinin Ol¢iilmesinde anlamli sekilde farklilasma
oldugu goriildi. Bu farklilagsmanin en ¢ok goriildiigii siire araliginin tespit edilmesi i¢in
yapilan Bonferroni testine gore ise 0-10 yil grubunda yer alan firmalarda galisan

katilimcilarin reklam boyutuna digerlerine gore daha fazla 6nem verdikleri gortildii.

Tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarindan higbirisi katilimcilarin galistiklar
firmalarim yillik cirolarina ve c¢alisan sayisina gore anlamli bicimde farklilik

gostermedigi goriilmiistiir.

Geng¢ katilimcilarin  firma boyutunda oOnem diizeylerinin yiiksek c¢ikmasi
giinimiizde tedarik¢inin veya dagitim kanalinin bir rakip degil is ortagi olarak
giiriilmesi disiincesinin daha ¢ok hakim olmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir.
Sevikayat boyutunun hem c¢alisma siiresinde hem de egitim diizeyinde anlamli
farklilasmasi edinilen tecriibe veya Ogrenilen bilgi ile {iriiniin dogru zamanda dogru
yerde bulunma diisiincesinin bir ¢ok sektér de oldugu gibi lastik perakende sektoriinde
de hakim oldugunu gostermektedir. Reklam boyutu ise caligma siiresi ve katilimcinin
sektorde faliyette bulunma siiresi ile anlamli farklilasmasi katilimcinin sektordeki
tecriibeleriyle veya firmanin piyasa tecriibesiyle dogrudan ilgili olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Sonug¢ olarak, dagitim kanali ve tedarik zinciri lastik perakende noktalari i¢in
onemlilik arz eden konular1 dikkate alip, o konularda iyilestirmeye giderek lastik
perakende noktasinin satigini arttirabilir. Arastirma neticesinde ulasilan veriler 1s181inda

tavsiyeler ise;

e Perakendeciler, misteri istek ve beklentilerini dogru tespit edip bunu dagitim

kanali veya tedarikgisi ile paylagsmalidir.
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e (Gilniimiizde hiz kavraminin 6nemi giderek artmaktadir. Dagitim kanallar1 ve
tedarik zincirleride sevkiyat konusunda yeteri hiza sahip olup, talepleri hizli bir

sekilde kargilamalidirlar.

e Perakendeci, tedarik zinciri veya dagitim kanali iirlin ¢esitliligi ve bulunabilirligi

saglamalidir.

e Reklam bir iiriin i¢in vaz gecilmez bir unsurdur. Uriinle ilgili bir ¢ok konuda
bilgi sahibi olunmasini saglamasi nedeniyle miisterinin satin alma kararini her
zaman i¢in biiyilik olciide etkilemektedir. Tedarikei tirtinle ilgi belirli araliklarda,
cesitli kanalarda( tv, radyo, sosyal medya gibi) reklam faaliyetlerinde

bulunmalidir.

e Perakendeciler dogru zamanda dogru iirlinleri miisteriye sunma konusunda

tedarikgisi veya dagitim kanali stirekli destek vermelidir.

e Dagitim kanallar1 ve tedarik zincirleri lastik perakende noktlarina iiriin alim
kolayli saglamak icin finansal boyutta (6deme kolayligi, vade gibi) destek

olmaldr.

e Perakendeciler ¢alistiklar1 dagitim kanali veya tedarik zincirini is ortagi olarak
gormeli, tedarik¢i ve dagitim kanali verdikleri taahiitleri harfiyen yerine

getirmelidir.

e Perakendeciler gerekirse birden fazla dagitim kanali veya tedarik zinciri ile

caligmalidir.

e Perakende firmalar siparislerinin kolayca verebilecekleri, iirliin tedarik¢isinin
veya dagitim aginin deposunda olup olmadigini gorebilecekleri web tabanli bir

sistemleri bulunmalidir.

Arastirmanin yapildigi Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman

disinda kalan illeri kapsayacak bir arastirma yapilarak Tiirkiye tedarik zinciri kanalina
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veya dagitim kanalina girmek isteyen firmalara 11k tutacaktir. Firmalar basariya
ulasabilmesi icin yenilige a¢ik olmalari gerekmektedir. Giinlimiizde sartlar ¢ok hizl
degismesinden dolay1 pazardaki farkli olusumlar1 géz ardi eden hi¢bir firma basarili
olamaz. Bu arastirma da lastik perakende noktalarinin hangi konulara daha ¢ok 6nem
verip yogunlagmasi gerektigi lizerine yapilmistir. Arastirma neticesinde verilen
Onerilere uyan firmalar pazarda ilerlemesine yardimci olacaktir. Arastirma Konya,
Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde, Karaman illerini ve bu illerdeki lastik perakende satis

noktalarini kapsiyor olmasi arastirmanin sinirliliklarini olusturuyor.
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UNIVERSITESI

PERAKENDE NOKTALARINDA SATIS PERFORMANSININ
ARTTIRILMASINDA TEDARIKCIi VE DAGITIM KANALININ ETKIiSiNiN
BELIRLENMESI ANKETI

Degerli Cevaplayici,

Bu KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Tezli Yiiksek
Lisans Boliimiinde yiiriitilen “’Perakende noktalarinda satis performansinin
artirlmasinda tedarik¢i ve dagitim kanali  etkisi Konya Bolgesi Ornegi’’ tez
caligmasinda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Bu nedenle verdiginiz tiim cevaplar gizli

kalacaktir.

Katkilarmiz i¢in tesekkiir ederiz.

A

Firma Bilgisi....ccooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnen,

Ad1 ve SOyadl...cceiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiiieiieiiieiannes
1-Yasimni;

1(...)20-30 2(...)31-40 3(...)41-50 4(...)50 ve Ustii
2-Sektorde Kaciner Yiliniz;

1(...)0-10 2(...)11-20 3(...)21-30 4(...)31 ve Ustii
3-Cinsiyetiniz;

I(...)Erkek  2(...)Kadin

4-Egitim Durumunuz;

1(..)Ilk okrul 2(...)Lise 3(...)Yiiksek okul 4(...)Universite

98



5-Firmamz Kag yildir Sektorde Faliyet Gosteriyor
1(...)0-10 2(...)11-20 3(...)21-30 4(...)31 ve Ustii
6-Isletmedeki Goreviniz ;

I(...)Sahibiyim 2(...)Ortagiyim  3(...)Satis Sorumlusuyum
4(...)Genel miidiirim 5(...)Diger......

7-Isletmede Kac Kisi Calisiyor;

1(..)1-9 2(..)10-20 3(...)21-30 4(...)31 ve Ustii
8-Firmamzin Yillik Cirosu;

1(...)100.00TL-250.000TL  2(...)250.001TL-500.000TL
3(...)500.001TL-750.000TL  4(...)750.001TL ve Ustii

Liitfen konumuzla ilgili agagida ifade edilen diisiince ve durumlara gore, isletmeniz

bakimindan

Onem derecenizi belirtinizi.

1-Cok énemsiz 2-Onemsizdir 3-Kararsizzzim 4-Onemlidir 5-Cok

onemlidir ) .
Uriinle Ilgili genel
B Sorular
1-  Uriinii etiketlenmesi 112(3]/4]5
2-  Uriiniin desen dzellikleri 1[2|3]4]|5
3-  Uriiniin kalitesi 112(3]4|5
4-  Uriiniin bulunabilirligi 112(3]/4|5
5-  Uriin gesitliligi 1]2(3(4|5
6-  Yeni iirlinlerin gelistirilmesi 1/2]3]4|5
7-  Uriin iadesi 112(3]/4|5
8-  Markanin bilinirligi 1/2]3]4|5
9-  Markanin sosyal projelerde yer almasi 1/2]3]4|5
10- Sosyal ihtiya¢ olmasi 1/2]3]4|5
Finansal
C sorular
1-  Uriine yapilan dénemsel ek iskontolar 1[2]3]4|5
2-  Pirim tesvik uygulamalari 1[2]3]4|5
3-  Odeme kolaylig1 saglanmasi(kredi kart gibi) 112(3/4|5
4-  Sunulan finansal kolayliklar 1/2]3]4|5
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5-  Odeme vadelerinin uzun olmasi 1/2]3]4|5

6-  Piyasa ve ekonomideki degismelere ¢abuk tepki verebilmesi | 1 |2 3|45

7-  Uriiniin fiyati 1[(2]3]4|5

8-  Diger markalar ile fiyat farka 112|3|4|5

9-  Uriin satisinda kampanyalar tesviki 112|3|4|5
Sevkiyat ile ilgili

D sorular

1-  Zamaninda teslimat 1[(2]3]4|5

2-  Verilen siparislerin dogru teslim edilmesi 1[(2]3]4|5

3-  Uriinlerin kargo ve ambar araciliryla dagitilmasi 112|3|4|5

4-  Uriinlerin firma araglari ile dagitilmasi 112|3|4|5
Siparis ile ilgili

E sorular

1-  Uriiniin olup olmadigina dair hizli cevap almak 1/2]3]4|5

2-  Siparisleri web den vermek 1/2]3]4|5

3- Siparigleri telefonla vermek 112|3|4|5

4-  Siparisleri temsilci aracilifi ile verebilmek 1/2]3]4|5

5-  Siparisleri kolayca verebilmek 1/2]3]4|5
Teknik konular ile

F ilgili sorular

1- Uriiniin miisteri beklentileri tam olarak karsilamasi 112(3|4|5

2-  Firma garanti sartlarina uymasi 112(3]4|5

3-  Garanti siiresinin uzun olmast 1/2]3]4|5

4-  Rakiplere kiyasya bilgi teknolojilerini iistiin olmasi 1/2]3]4|5

5-  Garanti sonucunun hiz cevaplandirilmasi 1[2]3]4|5

6-  Uriin 6zellikleri ile ilgili yeterli bilgi verilmesi 1/2]3]4|5
Reklamla Iligili

G Sorular

1-  Reklam destegi 1/2]3]4|5

2-  Tabela destegi 1[2]3]4|5

Promosyon destegi verilerek iiriin satis1 arttirilmasi(cep

3-  telefonu,tv gibi..) 1|12(3/4|5

4-  Brosiir,katolog,filema gibi promosyon esyasi verilmesi 1/2]3]4|5
Firma ile ilgi

H sorular

1-  Pazarlama anlayist 112(3/4|5

2-  Verilen taahiitlerin zamaninda yerine getirlimesi 1/2]3]4|5

3-  Sikayetlerin dikate alinma hiz1 112(3/4|5

4-  Misterilerden gelen istek ve dnerilere cevap verilmesi 1[2]3]4|5

5-  Pazardaki degigmeler ile ilgili diizenli toplantilarin yapilmas: | 1 |2 |3|4|5

6-  Aranilan yetkiliye ulagilmasi 1/2]3]4|5
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7- Sikayete konu olan olayin tekrarlamasi 112|3|4|5
8-  Firma temsilcisinin ziyaret etmesi 1(2]3]4|5
9-  Firma temsilcisinin ziyaret siklig1 1[(2]3]4|5
10- Web sayfas1 olmasi 112|3|4|5
11-  Firma temsilcisinin teknik bilgi yeterliligi 112|3|4|5
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