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OZET

PERAKENDE ZiNCiR MARKETLERDE TEDARIK ZINCiRi PERFORMANS
YONETIMININ MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATINE
ETKIiSI
Esra OZERI
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dog. Dr. Yener PAZARCIK

24/01/2022, 117

Tez c¢alismasinin temel amaci, perakende zincir market kapsamindaki indirim
market ve sitipermarketlerdeki tedarik zinciri performans yonetim farkliliklarinin miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemektir.

Literatiirde, indirim market ve siipermarket Ozelinde miisteri memnuniyet ve
sadakat diizeylerinin farklilastigi ileri siiriilmektedir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyet
ve sadakat diizeylerinde tedarik zinciri performans bilesenlerinin fiyat, kalite, teslimat
giivenirligi, inovasyon, zamaninda pazarda olma etkilerinin 6nemli bir rol oynadig1 kabul
edilmektedir. Tez ¢alismasinin metodoloji boliimiinde, bahsi gecen degiskenler arasindaki
iligkilerin belirlenmesi ve bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki

iliskilerin agiklanmasi hedeflenmektedir.

Nicel olarak gerceklestirilen ¢alisma sonucunda, Balikesir ili sinirlar igerisinde
faaliyet gosteren Tiirkiye’nin en biiyiik ilk bes pazar paymna sahip perakende zincir
marketlerinden herhangi birini tercih eden 401 miisteriye online sekilde ulastirilan anketler
aracilifiyla elde edilen veriler; faktor analizleri, korelasyon analizleri ve regresyon
analizleri uygulanarak degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore;
tedarik zinciri performansinin alt boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkilerin bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Zincir Market, Tedarik Zinciri Performansi,
Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF SUPPLY CHAIN PERFORMANCE MANAGEMENT ON
CUSTOMER SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY IN RETAIL CHAIN
MARKETS

Esra OZERI
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Department of International Trade and Logistics Master Thesis
Advisor: Dog. Dr. Yener PAZARCIK
24/01/2022, 117

The main purpose of the thesis is to examine the effect of supply chain
performance management differences on customer satisfaction and customer loyalty in

discount markets and supermarkets within the scope of retail chain markets.

In the literature, it is claimed that customer satisfaction and loyalty levels differ
in discount markets and supermarkets. However, it is accepted that the effects of supply
chain performance components on price, quality, delivery reliability, innovation, time to
market play an important role in customer satisfaction and loyalty levels. In the
methodology part of the thesis, it is aimed to determine the relationships between the
mentioned variables and to explain the relationships between the independent variables and

the dependent variables.

As a result of the quantitative study, the data obtained through online
questionnaires delivered to 401 customers who prefer any of Turkey's top five retail chain
stores operating within the borders of Balikesir province; were evaluated by applying
factor analyses, correlation analyzes and regression analyzes. According to the findings
obtained as a result of the research; It has been determined that there are statistically
significant relationships between the sub-dimensions of supply chain performance and the

variables of customer satisfaction and customer loyalty.

Keywords: Retail Chain Market, Supply Chain Performance, Customer

Satisfaction, Customer Loyalty
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Perakendecilik kavrami ilk olarak, insanlarin ihtiyaclarini gidermek i¢in aralarinda
takas faaliyetleri gerceklestirmeleri sonucunda ortaya ¢ikmistir. Baslangigta yalnizca iiriin
alim satim islemlerini gergeklestiren perakendeciler, bireylerin tiiketim aliskanliklarinin
degisim gostermesiyle giinlimiizdeki haline ulagsmistir. Perakendeciligin farklilasmasinda
demografik faktorler, ekonomik faktorler, sosyal faktorler, iletisim alanindaki degisimler
ve sanayilesme gibi ana unsurlar rol oynamistir. Sehirlerin dizayni, toplumsal yapz, iletisim
ve ulagim alanindaki gelismeler, tiiketici istek ve hareketleri farklilastikca perakendecilik

sektoriindeki degisimler de devamlilik gostermektedir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi perakende sektoriinde isletmeler maliyetlerini
azaltmaya caligmanin yaninda pazar paylarini da arttirmaya yonelik rekabet stratejileri
gelistirmektedirler. Ancak miisterilerin bilinglenmesi ve {iriinlerin ikamelerine kolayca
erisebilme olanagi isletmelerin ilk tercih olmasini zorlagtirmaktadir. Miisteri talep ve
isteklerinin rakiplere oranla daha hizli ve uygun fiyatli sekilde karsilanmasi rekabeti
etkileyen onemli bir faktordiir. Bu talep ve isteklerin yerine getirilmesi isletmenin satig
biriminin aksine tiim isletme birimlerini ilgilendiren bir olgudur. Tedarik zinciri
yonetimindeki her birim birbiri ile baglanti igerisindedir. Birimler arasi bilgi aktarimi ile
firmalar arasindaki koordinasyon sayesinde talepteki belirsizlikler ortadan kalkmaktadir.
Bu sayede zincir igerisindeki isletmelerin stoklara fazla yatirnm yapmasi engellenecek ve
maliyet agisindan avantaj olusacaktir. Ayrica zincir igindeki engellerin ortadan kalkmasiyla
isletmelerin iirlinleri veya hizmetleri pazara sunma siiresi kisalacak ve yeni {iriin gelistirme
gibi faaliyetler hiz kazanacaktir. Bu durumda entegre tedarik zinciri yonetiminin
benimsenerek isletmelerin tedarik zinciri performans olgiitleri ile mevcut durumunun
anlasilmasi net bir yonlendirme yapilmasina imkéan saglayacaktir. Bu noktada isletmelerin
tedarik zinciri performans yonetimine 6nem vermeleri rakiplerine kars1 rekabet iistiinliigii

saglamada dikkat cekici bir unsur haline gelmektedir.

Uretici ile baslayan dagitim kanali, iiriinlerin nihai tiiketiciye ulastirilmasi ile
sonlanmaktadir. Uretici ile nihai tiiketici arasinda yer alan perakendeciler iki taraf

arasindaki koordinasyonu saglamanin yaninda miisteri tatmini de yaratmaya calisirlar.



Miisteri istek ve ihtiyaglarinin en uygun yerde ve en uygun zamanda karsilanmasini
hedefleyen isletmeler, iirlin ve hizmetlerini miisterilere sunacak etkili dagitim kanallari
olusturmalidir. Dagitim kanallarinin kurulmasi ve dagitimin fiziksel olarak organize

edilmesi, pazarlama basaris1 yoniinden énemlidir.

Sorgulamayan ve sadece var olani satin alip daha fazlasin1 beklemeyen miisteri
profilinin yerini zamanla bilingli, teknolojik gelismeler sayesinde uluslararasi pazara erigim
saglayabilen, farkli liriin ve hizmet beklentisinde olan, kiyaslama yetenegi yiiksek bir
miisteri profili almistir. Bu sebeple isletmeler pazarda varliklarini siirdiirebilmek ve kar
saglayabilmek amaciyla kendi istedikleri {iriinleri sunarak miisterilerin satin almalarini
beklemek yerine hedef kitlenin talep ve ihtiyaglarin1 géz oniinde bulundurarak miisterileri

memnun edecek faaliyetlere yonelmislerdir.

Tiiketici beklentilerini karsilayan, uygun fiyatli ve reklami yapilmis bir {riiniin
talep edilen satis bolgelerinde tiiketiciler tarafindan bulunamamasi, liriiniin sahip oldugu
biitiin basarili ¢caligmalar1 yok etmektedir. ‘‘En kotii mal, rafta bulunmayan maldir’’ sézii
bu durumu en dogru bicimde ifade etmektedir. Fiziksel dagitimdaki en onemli amag
tilkketicilere zaman faydasi ve yer faydasi kazandirabilmektir. Alicinin talep ettigi iiriinlerin,
istenilen zamanda ve miktarda, en makul fiyatta ve en dogru yerlerde bulundurulmasi
amaglayan dagitim kanalimin belki de en miihim halkasi, tiiketici ile iirliniin yliz yiize

geldigi perakendecilerdir (Cengiz ve Ozden, 2002: 1-2).

Yeni miisteri kazanma maliyeti mevcut miisteriyi koruma maliyetinden daha
fazladir. Bu bilingle hareket eden isletmeler miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
kavramlari {izerine yogunlasmislardir. Uriin performansinin miisteri beklentisini karsiladig
ya da astig1 noktada memnuniyet ortaya ¢ikacaktir. Ancak miisteri memnuniyetini sadece
tiriin ile kisitlamak dogru degildir. Fiyat, kalite, garanti hizmetleri, giivenilirlik, iade ve
O6deme secenekleri gibi faktdrlerde miisteri memnuniyetinde etkilidir. Memnun miisteriler
isletmeye veya iiriine olan talebini arttirmakta, duygu ve tecriibelerini g¢evreleri ile
paylasmaktadir. Bununla birlikte memnuniyet diizeyi artan miisterilerin isletmeye duydugu
sadakat diizeyi de artacak ve yeniden satin alma islemi gerceklestirecektir. Miisterilere
yonelik yapilan yatirnmlar isletmelere rekabet iistlinliigli ve uzun dénemde karlilik olarak

yanstyacaktir.

Perakende zincir market kapsaminda olan indirim market ve slipermarketlerde

tedarik zinciri performans yonetiminin misteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine
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etkisinin incelendigi bu calisma bes bolimden olusmaktadir. Giris boliimiinden sonra
ikinci boliimii olusturan literatiir taramast kisminda perakendecilik kavramina, Tiirkiye’de
perakende sektoriine, perakende kuruluslarina ve Tiirkiye’nin en 6nemli bes perakende
zincir marketine yer verilmistir. Ardindan tedarik zinciri kavramina, tedarik zinciri yapisi
ve liyelerine, tedarik zinciri yonetimine, tedarik zinciri yonetim fonksiyonlarina ve tedarik
zinciri yonetim performansina deginilmistir. Bununla birlikte tedarik zinciri yonetiminin
perakende isletmeler agisindan faydalar1 {lizerinde durulmustur. Son olarak miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar1 agiklanmig, miisteri memnuniyetinin ve
misteri sadakatinin 6nemine, olusum siirecine ve etkilendigi faktorlere yer verilmistir.
Kavramlar aras1 baglantiy1 saglayabilmek adina miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iliski aciklanarak tedarik zinciri performans yonetimi ile iligkilendirilmistir.
Ucgiincii ve dordiincii béliimii yontem ve bulgular kismi olusturmaktadir. Anket ¢alismasi
sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek bulgular yorumlanmistir. Besinci boliimde

sonug ve Onerilere yer verilerek calisma tamamlanmustir.



IKINCI BOLUM
LITERATUR ARASTIRMASI

Arastirmanin ikinci boliimiinii olusturan literatiir taramasi kisminda ilk olarak
perakendecilik kavrami, Tiirkiye’de perakende sektorii, perakende kuruluslart ve
Tiirkiye’nin en Oonemli bes perakende zincir marketi ile ilgili bilgilere yer verilmistir.
Ardindan tedarik zinciri kavramina, tedarik zinciri yapist ve lyelerine, tedarik zinciri
yonetimine, tedarik zinciri yonetim performansina ve tedarik zinciri yonetiminin perakende
isletmeler agisindan faydalarina deginilmistir. Son olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati kavramlar1 agiklanarak tedarik zinciri performans yonetimi ile arasindaki iligki ele

alinmistir.

2.1. Perakende Zincir Market

Zincir marketler birden fazla subeye sahip perakendecilerdir. Zincir marketlerin
kurulusu ¢ok sayidaki perakende satig yerinin tek bir ¢at1 ve yonetim altinda birlesmesiyle
gerceklesir. Bazi zincir marketler sinirli sayida satis yerine sahipken, bazilar ise yiizlerce

satig yerine sahiptir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 78).

2.1.1. Perakendeciligin Tanimi ve Kapsam

Uretici, toptanc1 ve perakendeci gibi nihai tiiketicilere satis islemini gerceklestiren
herhangi bir kurulus perakendecilik faaliyetini meydana getirir. Bagka bir tanima gore ise
perakendecilik, iirlin ve hizmetlerin tiiketicilerin bireysel ya da ailesel ihtiyaglarini
gidermesi i¢in satigt ve bu durumla dogrudan iliskilendirilen faaliyetleridir. Diger bir
deyisle iiriin ve hizmetlerin bireysel kullanim amaciyla dogrudan nihai tiiketicilere satisiyla

alakal1 biitlin faaliyetlerdir (Y1lmaz ve Karaman, 2012: 400).

Literatiir incelendiginde yapilan perakendecilik tanimlarinin ortak noktasi nihai
tiiketiciye liriin ve hizmetlerin pazarlanmasidir. Nihai tiiketici, {irlin ve hizmetleri liretim
amaciyla degil, sadece kendi ihtiyaglar1 i¢in kullanan bireylerdir (Basar, 2018: 337).
‘Perakende magaza’ ise nihai tiiketicinin kisisel gereksinimlerini gidermek amaciyla
kurulan, iriin ve hizmetlerin satisinin gergeklestigi magazalardir (Altuna, 2012: 6).
Uriinlerin posta, internet, telefon ya da pazarlamaci araciligiyla olmak iizere ne sekilde
veya tiiketici evi, sokak ya da cadde olmak iizere nerede satildiklarinin herhangi bir 6nemi

yoktur. Perakende satis nihai tiiketicilere yapilan biitiin satiglar1 kapsar (Cakmak, 2012:



196). Magaza %50’den fazla satis karini nihai tiiketiciden elde ediyorsa perakende magaza
kapsamina girer. Seyyar saticilar, alicilarin bir pazar arayisinda olmadan kendilerine ulasip
pazarlama gergeklestiren ansiklopedi saticilari, Carrefoursa, Migros, Gima vb. magazalar
perakendecilerdir. Bunun yaninda evdeki yardimcilar, otel, doktor, avukat da perakende
smifinda yer almaktadir (Altuna, 2012:6).

Nihai tiiketicilerin iireticiler yerine perakendecileri tercih etme nedenlerinin birden
fazla yanit1 vardir. Bu nedenlerden birkagini ele almak gerekirse; birden fazla alternatif
triin bulunmasi, miisterilere kiiclik miktarlarda iirline erisim imkani, zaman ve yer
acisindan uygunluk saglamasi, iiriin ve hizmete olan talebi arttirmasi, nihai tiiketiciye
uygun fiyat araligi sunmasi, 6deme ve siparis alma konularina hakimiyet, iiriin satisinda ve
sonrasinda hizmet sunulmasi, genis capli iiretim ve hizmet sonucu birim maliyetleri
diisiirip maliyet avantaji saglanarak verimliligi arttirmasi ve taraflar arasindaki olaylarin
daha koordineli bi¢cimde ilerlemesi gibi imkanlar sunmasindan dolayr nihai tiiketiciler
cogunlukla perakendecilere yonelirler. Perakende sistemi olmadigi takdirde iireticinin ve
nihai tiiketicinin ¢ok daha fazla araci ile iletisim kurmasi gerekir ve bu siire¢ de maliyetlere

yansir (Giiltekin, 2018: 9)

URETICILER
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Sekil 1. Tiiketim tiriinlerinin dagitim kanallar

Kaynak: Ates, 2014: 5



Dagitim kanalinin ilk halkasinda ftiretici bulunmaktadir ve tiikketim iirlinlerinin
dagitimi {retici ile baslayip nihai tiiketici ile sonlanmaktadir. Bu dagitim kanalinda
cogunlukla bir ya da daha fazla araci yer almaktadir. Yaygin olarak karsilasilan ise
perakendecilik olmaktadir (Onurlubas ve Dinger, 2017: 61). Perakendecilik tiiketicilere
genis Uriin yelpazesi ve hizmetler saglayan hareketli ve farkli bir sektoér oldugu igin
perakendeciler, tedarik zinciri igerisinde 6nemli bir yere sahiptir (Arslan ve Yavuzyilmaz,

2017:572).

Perakendeciler pazarlama siire¢lerindeki konumu, ¢esidi ve biiyiikligii dikkate
alinmaksizin, tiiketicilerin isteklerini yorumlamak, arzu edilen {iriinleri ve hizmetleri
karsilamak, tiiketici taleplerini istenilen yer ve zamanda saglamak ve firetici ile nihai
tilkketici arasindaki iletisimi gerceklestirmek gibi konularda 6nem arz ederler (Ates, 2014:
6). Perakendecilerin dagitim kanalindaki en 6nemli amaci nihai tiiketicilere 6zgii cesitli
faaliyetler gerceklestirmektir. Boylece temel perakendecilik fonksiyonlari iirlin ve hizmet
¢esidi sunma, stok tutma, kiiclik parcalar halinde satis, hizmet saglama ve miisterileri

bilgilendirme olmak iizere bes temel baslik altinda incelenir (Oztiirk, 2013: 7).
2.1.2. Perakende Sektorii

Perakendecilik 19. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren ilerleme kaydetmistir. Bu
zaman dilimi igerisinde béliimlii magazalar meydana ¢ikmistir. Uriinlerin biiyiik sergilerde
sunulmasi ve biiylik miktardaki iirtinlerin fiyatlarinin diisiik sekilde satilmasi déoneme 6zgi
bir 6zelliktir (Cengiz ve Ozden, 2002: 2). 20. yiizyilin sonlarma gelindiginde alisveris
merkezleri onemli bir gelismenin gostergesidir. Alisveris merkezlerinin tasarlanmasindaki
amac tiiketicilerin her tiirlii ihtiyacinin tek bir aligveris mekaninda toplu bigimde
karsilanmasidir. Ilk kurulus asamasinda sehirden uzak, il ve ilge sinirma yakin bdlgelerin
ihtiyaclarmin karsilanmasi1 hedeflense de gilinlimiizde sehirleraras1 ana yollarda
yogunlagsmaktadir. Alisveris merkezi sahipleri, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ic¢in eglence
gibi farkli aktivitelerden yararlanmaktadir. Aligveris merkezlerinde sik¢a karsilastigimiz
aktiveler arasinda sinema, canli miizik, tiyatro ve tatil eglenceleri gosterilebilir (Aydin,

2013: 2).

Son yillarda perakendecilik hizmetlerine olan ihtiyacin hizla artmasi ve bu
thtiyacinin giderilmesi amaciyla perakendecilik alaninda hizli gelismeler yasanmustir.
Teknolojide yasanan gelismeler, alt yap1 degisiklikleri, tiiketici ihtiyaclarinin farklilagsmasi,
kentlesme, tiiketicilerin yasam tarzlarinin degismesi gibi birden fazla etmen yeni

6



perakende cesitlerinin olugmasinit ve perakendecilik kavraminin gelismesini saglamistir

(Altuna, 2012: 9).

Buglinkli perakende sektorii gegmis donemlere kiyasla oldukga farkli bir
durumdadir. Uriinlerin tedarikini saglayip, gerekli pazarlama islemlerini gerceklestirdikten
sonra nihai tiiketicilere sunan perakendeciler yerini iiriin ve hizmetlere katma deger
yiikleyip nihai tiiketicilere sunan perakendecilere birakmistir. Boylece sahip olduklar
sorumluluk artmis, gecmiste dikkate alinmayan miisteri tatmini, imaj yaratma, hizmet
kalitesi gibi miisteriyi hedefleyen perakendecilik uygulamalarma yonelmislerdir.
Perakendecilik iireticiler ve tiiketiciler arasinda koprii gérevi goriir. Bu sebeple tiiketim
konusunda bilgi elde edilecek kaynak yani miisteriler perakendecilikte daha 6nemli hale

gelmeye baslamistir (Ates, 2014: 31).

Perakendeciligin  degerinin  artmasiyla beraber, perakendecilerin dagitim
kanallarindaki giicii de artmaya baslamistir. Uretici markali mallar1 satan perakendeciler
0zel markal1 mallar1 da satmaya baglamis ve kurumsal yapiya kavugmuslardir. Son yillarda
yasanan bliyiik perakende zincirlerinin sayisindaki artisla uluslararasi pazarlardaki etkinlik

oranlart da yilikselmistir (Altuna, 2012: 10).
Tiirkiye’de Perakende Sektorii

Diinyadaki en ¢ekici perakende pazarlarindan biri Tiirkiye’dir. Ciinkii kentlesme
oraninda artis yasanmasi ve kadinlarin is yasamina yogun sekilde katilmasi sektoriin
geligsmesini tetiklemistir. Ayrica kredi kart1 kullanimin yayginlagmasi ve televizyon izleme
oranlarinda artis yasanmasi gibi faktorler Tiirkiye perakende sektdriinde olumlu etkiler
birakmaktadir (Altuna, 2012: 10).

Uzun vadede Tiirkiye perakende sektorii inceledigimizde yasanan hizli niifus artisi,
kentlesme ile birlikte yasam stillerinde meydana gelen degisiklikler 6nemli bir pazar
potansiyelini meydana getirmektedir. Ayrica Tiirkiye erkeklerde 31, kadinlarda 33 olan yas
ortalamasi ile gen¢ bir niifusa sahiptir. Harcama egilimi yiiksek olan bu grup perakende
sektorlinlin gelisimi i¢cin 6nemli bir firsattir. Farkli ihtiyacglarin ortaya ¢ikmasi ve bireylerin
sosyallesme ihtiyact ile birlikte yeni donem aligveris anlayisinin  devamlilii
beklenmektedir. Perakende sektorii, harcamalarin artmasi ve yeni yasam bigiminin
tilketime dayali hale gelmesiyle birlikte biiylime trendini siirdiirecektir. (A&T Bank, 2019:
11).



Tiirkiye’de harcanabilir gelirin artmasi ve sehirlesme ile birlikte hane halki sayisi
baski altina alinmasina karsin genel yonelim degismemektedir. 2007 yilindaki 17,3 milyon
olan hane halki sayis1, 2018 yilinda 23,2 milyonu gegmistir. 2018 TUIK verilerine gore
Tirk hane halki gida (alkolsiiz i¢ecekler), konut harcamalar1 (kira, su, dogalgaz, elektrik,
tamirat) ve ulastirma olmak {izere harcamalarinin %62’lik gibi biiylik bir boliimiini bu
alanlarda gerceklestirmektedir. Ayrica harcamalarin %2,9’u eglence ve kiiltiire, %2,3’1
egitime yapilmaktadir. Fiyatlar1 ve uygulanan vergi diizenlemeleri ile her sene dikkat

¢eken sigara, tiitiin ve alkollii igecekler %4’liik bir harcama payina sahiptir (KMPG, 2020).
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Sekil 2. Perakende satis hacmi yillik degisim orani — Eyliil 2020
Kaynak: TUIK,2020
TUIK perakende ticaret sektdriinii {i¢c temel baslik altinda siniflandirmaktadir.

» Gida, icecek ve tiitiin

» Gida dis1 (otomotiv yakiti harig)
-Kitap, iletisim cihazlari, bilgisayar
-Mobilya, elektrikli aletler
-Tekstil, ayakkabi, giyim
-Kisisel bakim ftiriinleri, tibb1 malzemeler
-Internet iizerinden veya posta araciligiyla

» Otomotiv yakiti

Sekil 2’de perakende sektoriinde 2019 yilinin Eyliil Ay ile 2020 yilinin Eyliil Ay:

karsilagtirildiginda satis hacminin %?7.8’e arttig1 goriilmektedir. Yine bu ay igerisinde gida,



icecek ve tiitlin satislarinda %9,2, otomotiv yakit1 hari¢ gida disinda gergeklesen satiglarda

%9, otomotiv yakitlarinda ise %3,2 civarinda bir artis gdzlenmistir (TUIK, 2020).
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Sekil 3. perakende ciro yillik degisim orani — Eyliil 2020
Kaynak: TUIK,2020

Sekil 3°de perakende sektoriinde 2019 yilinin Eyliil Ay1 ile 2020 yilinin Eyliil Ay
karsilagtirildiginda cironun %20,7’ye arttig1 goriilmektedir. Yine bu ay icerisinde gida,
icecek ve tiitlin satislarinda %22,1, otomotiv yakiti hari¢ gida disinda gergeklesen

satislarda%?25,8, otomotiv yakitlarinda ise %35,2 civarinda bir artis gézlenmistir (TUIK,
2020).

Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin %67°si gibi biiylik bir kismini geleneksel
perakende, %33’l gibi bir kismuni ise organize perakende olusturmaktadir. Organize
perakende biiyiime seyrini devam ettirirken geleneksel perakende diisiis yasamaktadir.
Bunun sebepleri olarak; aligveris merkezlerinin hizla artmasi, geleneksel perakendecilerin
rekabet etmekte zorlanmasi, tiiketici isteklerindeki farkliliklar ve yeni teknolojik gelismeler
gosterilebilir (KPMG, 2018). 2019 yilinda da geleneksel perakendeden organize
perakendeye egilim siirmektedir. Her yil artis yasayan aligveris merkezlerinin sayis1 2018-

2019 yillar1 arasinda 453’te kalarak yatay seyretmistir (KPMG, 2020).



Turkiye Perakende Satis Dagilimi
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Sekil 4. Tiirkiye perakende satiglar1 dagilimi
Kaynak: A&T Bank, 2019: 9

Tiirkiye perakende sektorii 2013 yilinda 530 milyar TL olan cirosunu 2018 yilinda
981,5 milyar TL’ye cikarmistir. BOylece perakende sektdriiniin gayrisafi milli hasila
icindeki payr %30’un Ustlinde seyretmistir. Dayanaksiz tiiketim triinleri (gida, giyim),
dayanikli tiikketim iirlinlerine kiyasla daha hizli bir gelisim gostermektedir. Dayanikli
tiikketim {tirtinlerindeki talep diisiikliigliniin sebebinin igsizlik, doviz kurlarinda yasanan artis
ve tiiketici giivensizligi oldugu sOylenebilir. Dayaniksiz tiiketim iriinlerindeki talep
artisinin sebebi olarak ise 2014 yilindan sonra asgari licretin diizenli sekilde artis yagamasi
gosterilebilir. Ancak sektordeki yogun rekabet isletmelerin kar marjint olumsuz yonde

etkilemektedir (A&T Bank, 2019: 9).
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Sekil 5. Tiiketici giiven endeksi - Kasim 2020
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Kaynak: TUIK, 2020

Sekil 5°de perakende sektoriinde 2019 yilimin Kasim Ayi ile 2020 yilinin Kasim
Ay karsilastirildiginda tiiketici gliveninin %80,1°e geriledigi goriilmektedir. Ayrica Ekim
ayma gore de %1,8 oraninda bir azalis s6z konusudur. Bu durum tiiketicilerin harcama
yapmaya meyilli olmadiklarin1 gostererek perakende sektorii i¢in olumsuz sonuglar

dogurmaktadir (TUIK, 2020).

Deloitte 2020 verilerine gore; 250 perakende sirketinin gelir agisindan ele alindigi
diinya perakende listesinde 2017 yilinda Tiirkiye’den de ii¢ isim yer alirken bu say1 2018
yilinda ikiye diigmiistiir. Bim Birlesik A.S. bir 6nceki yi1l 6.8 milyon dolar olan kazancinm
6.7 milyon dolara diigiirerek 157. siraya gerilemistir. 2013-2018 yillar1 arasinda %22.2’lik
bir biiylime saglamistir. Migros Ticaret A.S. 2017 yilinda 4.2 milyon dolar olan kazanci ile
225. sirada yer alirken 2018 yilinda listede bulunmamaktadir. A101 Yeni Magazacilik A.S.
3.9 milyon dolar kazanci ile listeye ilk kez 2017 yilinda yer almistir. 2018 yilinda 4.1
milyon dolar kazanci ile 237.siradan 241.siraya gerilemistir. 2013-2018 yillar1 arasinda

%43.6’11ik bir biiyiime saglamistir (Deloitte, 2019-2020).

En hizli biiyiiyen 50 perakendecileri arasinda A101 Yeni Magazacilik A.S. 2017
yilinda 5.sirada yer alirken 2018 yilinda da istikrarini korumustur. Bim Birlesik A.S. 2017
yilinda 22.sira yer alirken 2018 yilinda 14. siraya ilerlemistir. Migros Ticaret A.S. 2017
yilinda 25. sirada yer alirken 2018 yilinda listede bulunmamaktadir (Deloitte, 2019-2020).

Tiirkiye Perakende Sektoriine Etki Eden Faktorler

Tiirkiye perakende sektorii gevresel ve tarihsel etkiler agisindan bes faktor etrafinda
sekillenmistir (Cengiz ve Ozden, 2002: 3-4):

Ik faktdr, her tiirlii {iriiniin elde edilebildigi diikkanlardan, belli bash iiriinlerde
uzmanlagmis magazalara gecisi kapsayan siiregtir.

Ikinci faktor, 1980’lerde izlenen ekonomik biiyiime ve liberal politikalarm, ig

pazarin uluslararas1 mal, hizmet ve yatirimcilara agilmasidir.

Ugiincii faktdr, yeni teknoloji ve isletme becerilerinin ulasilabilirligi arttirmasi

sonucunda biiyiik perakendeciligin verimli hale gelmesidir.

Dordiincii faktor, yabanci perakende igletmelerinin Tiirk pazarina yatirim yapmast

ve pazara gelismis ticari yontemlerin girmesini saglamasidir.
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Besinci faktor, harcanabilir gelirin artmasi ve modernlesme ya da batililagma ile

kentli, orta ve {ist siniflarda meydana gelen tiiketim aliskanliklarinin degismesidir.
Tiirkiye Perakende Sektoriiniin Gelecegi ve Covid-19 Etkileri

Tiirkiye perakende sektoriinde gida perakendeciliginin pay1 son yillarda hizli bir
yiikselise ge¢mistir. Zincir magazaciliginin ilerlemesindeki itici giig, gidaya olan talepteki
ve talebe bagl fiyatlardaki artistir. Ayrica gida perakende sektdriinde indirim magazalar
on plandadir. Ancak Tiirk lirasinin deger kaybetmesi ve enflasyondaki artis kisa vadedeki
harcamalar1 olumsuz yonde etkilemeyi siirdiirecektir. Kur ve enflasyondaki dengesizlikler
isletmeleri maliyet acisindan zorlamakta ayrica mal ve hizmetlerdeki fiyatlarin
yiikselmesine sebep olup tiiketicilerin harcama egilimini azaltmaya neden olmaktadir

(A&T Bank, 2019: 22).

Cikarilmasi hedeflenen Perakende Yasasi ile birlikte perakende sektoriindeki
rekabet kosullarinin yeniden ele alinmasi planlanmaktadir. Bu yasadaki mesafe maddesiyle
say1s1 26 bin civarinda olan ve rekabet dengesini bozan indirim marketlerin hizli biiytimesi
engellenerek kiigiilk marketlerin kars1 karsiya kaldigi haksiz rekabet yok edilecektir.
Maddelerden bir digeri ise marketlerin kendi markali {iriinlerini satmasinda kisitlama
yoluna gidilecegidir. Bununla birlikte marketlerde yoresel tirlinler ve farkli {iriinler igin
belli bir raf ayrilmasi diisiiniilmektedir. Marketlerin 2018 yilinda kendi markali iiriinleri ile
yaptig1 satiglar %70 oraninda artarak 50 milyar TL’ye ulasmistir. Yiiksek kar saglayan bu

tirlinlere yapilacak diizenleme ile kar marj1 olumsuz etkilenebilir (A&T Bank, 2019: 22).

Diinyay1 saran Covid-19 salgini, Tirkiye’de Subat ayinda etkisini gostererek
perakende sektoriinii en ¢ok etkilenen sektorlerden birisi haline getirmistir. Salgin 6ncesi
perakendecilerin %23 iinlin enflasyonla ayni1 seviyede %58’inin ise enflasyonun {izerinde
bir biliylime yasamasiyla birlikte 2020 yilinda perakende sektorii icin iyi bir donem
beklenmekteydi. Bunun yaninda perakendecilerin biiyiikk bir kismu 2020 yilina yeni
magazalar agarak ve yeni yatirnmlar gergeklestirerek girmistir. Covid-19 ile birlikte
perakendecilerin %84’ Mart ve Nisan aylarinda %77 oraninda bir ciro kayb1 yasamistir.
Salginin olumlu yonde etkiledigi gida perakendecileri ise %60 oraninda bir ciro artisi
saglamistir. Perakendeciler salgin sonlandiktan sonra 3 aydan daha uzun bir zaman dilimi
icinde tliketici davranislarinin normallesmesini beklemektedir. Gida perakendecileri harig
perakende sektoriiniin 2020 yilinda %30 civarinda, istihdam daralmasiin ise %17

civarinda ger¢eklesmesi beklenmektedir (EY-Parthenon, 2020: 11).

12



Perakende sektoriinde Ongoriilen en Onemli tehlikeler ise farklilagsan tiiketici
davranig ve istekleri, finansal agidan meydana gelebilecek sikintilar, tedarik zinciri ve
lojistik sorunlaridir. Farklilasan tiiketici davranislar ve isteklerinde sirasiyla 6ne ¢ikan en
onemli problemler; issizlik ve gelir seviyesinin diismesiyle bireylerin harcama kapasitesini
azalmasi, turizme olan talebin diismesi, aligveris merkezlerinin eski performansina
kavusamamasi, tiikketici davraniglarinin normallesme siiresinin uzamasi, farklilasan tiiketici
davraniglarinin karsilanamamasidir. Finansal ac¢idan meydana gelebilecek sikintilarda
sirasityla one ¢ikan en Onemli problemler; likidite sorunu, yiiksek bor¢luluk, kredi
limitlerinin yiikseltilmemesi, itibar kayiplaridir. Tedarik zinciri ve lojistik sorunlarinda ise
sirastyla One c¢ikan en Onemli problemler; tedarikgilerin iflasi, tedarik zincirindeki
aksakliklar, kargo isletmelerinin talebi karsilayamamasi ve tarimin gerilemesidir (EY-

Parthenon, 2020: 13-14).

Perakendecilerin salgin sonrast doneme hazirligim1 iic ana basglik altinda
incelenmistir. Ik olarak perakendecilerin tiiketicileri tekrar magazaya ¢ekebilmek igin
iletisim kampanyalar1 ve magaza i¢i kampanyalar diizenlemesi faydali olacaktir. Ikinci
olarak giivenli alisveris ortaminin olusmasi i¢in magaza i¢i temizlik ve sosyal mesafe
kurallarina dikkat edilmesi, temassiz 6deme sistemlerinin gelistirilmesi gerekmektedir.
Son olarak da operasyonel devamlilik i¢in magazalarin tiiketici aliskanliklarindaki
degisimi gOz Oniine alarak tekrar acilisa hazirlanmasi, ¢alisanlarin giivenliginin ve
egitiminin saglanmasi, magaza gelir performansim arttiracak modelin olusturulmasi

avantaj saglayacaktir (Deloitte, 2020).

Perakendeciler vergi ertelemeleri, calisanlarinin SGK 6demeleri ve KDV
odemelerinin  ertelenmesi, Kisa Calisma Odenegi gibi devlet desteklerinden
faydalanmiglardir. Ayrica bunlara ek olarak kira ve fatura ddemelerinde destek, esnek
caligmaya yasal diizenlemelerin gelmesi, vergi indirimleri, satis destek ve garantilerinin
saglanmasi talep edilmektedir. Diizenli ve giiclii nakit akisina sahip olanlarin, salgin 6ncesi
cirosunun 6nemli bir boliimiinii dijital platformlar araciligiyla saglayanlarin ve sermayesi
giiclii olanlarin salgin siirecinden kazangli bicimde ¢ikmasi beklenmektedir. Tedarik zinciri
agin1 etkin sekilde gerceklestiren ve misteri ile dogru iletisimi saglayan gida
perakendecilerinin ise siiregten %75 oraninda karli ¢ikmasi diisiiniilmektedir (EY-

Parthenon, 2020: 15).

13



2.1.3. Perakende Kuruluslarinin Simiflandirilmasi

Perakendeci  kuruluglar ~ farkli  yaklasimlar  etrafinda  siiflandirilirlar.
Smiflandirmadaki farkliliklarin nedeni iilkelere gore sosyal, ekonomik, teknolojik ve yasal
yapilarin ¢esitlilik gostermesidir. Kimi kaynaklarda perakendeci kuruluslar; genel
ozelliklerine gore, oOrgiitsel yap1 ve pazarlama yontemlerine gore, Olcek biiyiikliiklerine
gore, hizmet diizeylerine gore ve yerlesim yerlerine olmak iizere bes baslik altinda
siniflandirlmustir (Oztiirk, 2013: 119). Kimi kaynaklarda ise; satis hacmi ve biiyiikliigiine
gore, sahiplik yapisina gore, iiriin hattinin genisligine gore ve isletme yontemlerine gore

olmak iizere dort baslik altinda siniflandirilmistir (Aydin, 2013: 33).

Bu kisimda sahiplik durumuna gore perakendecilik ve {iriin cesidine gore

perakendecilik ele alinacaktir.
Sahiplik Durumuna Gére Perakendecilik

Perakende isletmeleri; bagimsiz olarak sahip olunan, zincir magaza sahiplerine,
franchise isletenlere, kiralanmig boliimlere, iiretici, toptanct ya da tiiketiciye 6zel olabilir
(Berman et al., 2018: 91). Sahiplik durumu gore perakendecilik konusu altinda; bagimsiz
magazalar, zincir magazalar, franchising, dikey pazarlama sistemleri, boliim kiralama ve

tiiketici kooperatifleri ele aliacaktir (Oztiirk, 2013: 157).

- Bagimsiz Magazalar

Sahibinin bir kisi olarak ya da ortaklik seklinde gerceklestirdigi, biiyiik veya kiiciik,
sahiplik durumu agisindan kimseye bagli bulunmayan perakende tiiriidiir. Uretici ve
tilkketiciye bagli olmadan c¢alisan aract isletmelerdir (Mucuk, 2005: 164). Bagimsiz
magazalarda, calisanin is yeri sahibi olmasi muhtemeldir. Magazalarin %>50’sinden

fazlasinda calisan sayis1 4 ya da daha az sayidadir (Giiltekin, 2018: 21).

Bagimsiz magazalarin avantajli yonleri; miisteriler ile kisisel iliskiler kurabilme,
kolay ulagilabilir yerlesim boélgelerinde kurulmalari, miisterinin tadim yapmasina izin
vermek gibi esnek magazacilik politikasi uygulamalari, caligma saatlerinin uzun ve uygun
olmasi, genel giderlerin diisiik tutulma imkan1 ve biiyiik toptancilar ile goniillii girilen grup

tiyelikleri sonucu kazang saglanabilmesidir (Tekin vd., 2017: 23).

Bagimsiz magazalarin dezavantajli yonleri; satin alma, muhasebe, magazacilik gibi

uzmanlik alanlarinda eksiklikler yasanmasi, isletmenin gelisip biiyiiyebilmesi i¢in gerekli
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olan sermayenin yetersizligi, bliylime yeni sorunlar1 beraberinde getirecegi i¢in mevcut
durumu koruma istegi, aligveris merkezlerinde ve yayalarin yogun sekilde bulundugu
yerlerde magaza kiralarmin yliksek olusu ve tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin
degismesidir. Ayrica farkli ozellikteki perakende isletmelerinin Olgek ekonomileri ve
biiyiik miktarlarda gergeklestirdikleri satin almalar sonucu maliyetlerin diismesi nedeniyle
fiyat rekabeti olugmaktadir. Bu gibi olumsuzluklar sonucu bagimsiz esnaf sayisi hizla

azalmaktadir (Tekin vd., 2017: 23).
- Zincir Magazalar

Sahiplik durumuna gore perakendecilik siniflandirmasinda bulunan; bir sahiplik
altinda iki ya da daha ¢ok perakende magazasinin bulundugu isletmeler zinciridir. Ayrica
yonetimde merkezilesme s6z konusudur. Merkezi satin alma sistemi goriiliir ve biitlin
zincir magazalarda ayn1 mamul hatt1 saniga sunulur (Mucuk, 2005: 163). Bir magazanin
zincir magaza olabilmesi i¢in gerekli kriterler; tek sahiplik, farkli yerler, ayni iiriin ¢esidi,
merkezi yonetim, standart fiziki goriinlim ve sinirli hizmet sunumunun gerc¢eklesmesidir
(Aydin, 2013: 37). Her tiirlii perakende sektoriinde zincir magazalar goriilse de en ¢ok gida
iriinleri satan magazalarda, boliimlii magazalarda, kadin giyim {iriinleri satan magazalarda

ve ¢esit magazalarinda tercih edilir (Mucuk, 2005: 163).

Zincir magazalar, toptanciligt depo veya dagitim merkezleri yoluyla
perakendeciligi ise subeleri yoluyla gergeklestirerek her iki araci islevini de bir araya
getiren magazalardir. Toptancinin sagladigi tiim hizmetler bu depolardan karsilanmaktadir.
Birden fazla subenin bulunmas {i¢ 6nemli fayda saglamaktadir. Ilk olarak nihai tiiketiciye
ikametgah1 yakiinda hizmet verme olanagi sunmaktadir. Ikinci olarak birden fazla sube
arasinda kiyaslama yapma secenegi saglamaktadir. Son olarak da yer seciminde bilimsel

bir yol takip etmek miimkiin olmaktadir (Aydin, 2013: 38).

Zincir magaza perakendecilerinin rekabet avantajlari; yiiksek satin alma kapasiteleri
sayesinde pazarlik giicleri bulunmaktadir. Pazardaki yeni iirlinlere erisim saglamakta,
siparis emirlerini hemen doldurmakta, satiglarin artmasi i¢in yardim almakta ve miktar
indirimine sahip olmaktadirlar. Ortak depo kullanim1 ve standartlasan magaza
ekipmanlarinin alinmasi gibi faaliyetlerin merkezi satin alma araciligiyla gergeklesmesi
sonucunda etkinlik saglanmaktadir. Bilgisayar sayesinde mal siparisi, stok bulundurma,
satts tahmini ve muhasebe islemleri gerceklestirilerek verimlilik arttirip maliyetler
azaltilmaktadir. Sahip olunan yonetim felsefesi ile belirlenen stratejiler ve c¢alisan
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sorumluluklar1 agik¢a tanimlanir. Bdylece personel tedarik siirecinde nitelikli calisan

secimi ve gelecek planlarinin devamliligi saglanmaktadir (Berman et al., 2018: 95).

Zincir magaza perakendecilerinin dezavantajlari; magazalardaki esneklik
sinirlandirilabilir ve kurulus yeri se¢iminde elverisli konum bulmak zorlasabilir. Zincir
magazalardaki fiyat, tamitim ve c¢esitlilik gibi birimler arasinda tutarli stratejiler
izlenmelidir. Farkli yerel pazarlara entegrasyon gii¢ olabilir. Cok fazla sube bulunmasi
nedeniyle kiralama, demirbas ve stok yatirimlar1 yliksektir. Cografi sekilde dagilmis
subelerin yonetsel kontrolii karisik haldedir. Iletisim sikintilar1 ve karar almada yasanan
gecikmeler sorunlara sebebiyet verir. Magazalarda hiyerarsi ve sendikali g¢alisanlarin

bulunmasi nedeniyle magaza personeli sinirli esneklige sahiptir (Berman et al., 2018: 95).
- Franchising

(UFRAD) Ulusal Franchising Dernegi’ne gore franchising; ana isletmenin
deneyerek basarili konuma getirmis oldugu ticari ve hizmet markasini, iiriin satisinin ya da
hizmet sunma hakkinin belirli bir zaman diliminde, kosul ve kisitlamalarla yasal ve
finansal olarak biitiiniiyle bagimsiz olan diger bir isletmeye verdigi pazarlama ve dagitim
metodudur. Ana isletme franchise alan isletmeye bilgi, teknoloji, pazarlama, organizasyon,
isletme yOnetimi gibi iirlin ve hizmetle ilgili konularda egitim ve uzmanlik destegi saglar.
Bunun karsiliginda franchise alan isletme de gerceklestirilen yillik satislarin belirli bir
oranini ve kararlastirilan bir iicret varsa bunu ana isletmeye 6der (Oy ve Berk, 2017: 8).
Ana isletme tarafindan franchise alan isletmeye aktarilan franchising paketinde ticari
marka/isim, telif hakki, tasarim, patent, ticari sir, is bilgisi ve cografi ayricalik unsurlar

bulunmaktadir (Tekin vd., 2017: 26).

Tiirkiye’de 24 Ocak 1980 kararlariyla biirokratik sorunlarin ¢éziilmesi ve yabanci
yatirnmcilara esit sartlar saglanarak dis ticaretin serbestlesmesi sonucunda uluslararasi
franchising anlayis1 hizla yayilmistir. 1986 yilinda iilkemize ilk franchise veren yabanci
isletmeler Mc Donald’s, Pizza-Hut, Wendy’s ve Kentucky Fried Chicken gibi fast food
zincirleridir (Oy ve Berk, 2017: 4).

Franchising ilerleme siirecinde, iireticiden tiiketiciye kadar g¢esitli diizeylerde
franchising tiirleri meydana gelmistir. Dagitim kanalina gore franchising tiirleri dort baglik

altinda ele alinir (Arslan, 2006: 18-20).
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1.Uretici-Perakendeci: Uretici franchisor, perakendeci ise franchisee olarak gorev alir.
Uretici ve nihai tiiketici arasinda yalmzca bir tek araci séz konusudur. Franchisee
tireticiden aldigr trilinleri tretici ad1 ve markas: altinda aracisiz sekilde nihai tiiketiciye
satar. Ford, Tofas, BP, Shell gibi otomobil bayilikleri ve petrol sirketleri 6rnek

gosterilebilir.

2.Uretici-Toptanci: Uretici franchisor, toptanci ise franchisee olarak goérev alir. Ornek
olarak alkollii ve alkolsiiz mesrubatlarin dagitimi verilebilir. Franchisorden meyve suyu
konsantresini alan franchise, {riiniin son haline getirilip pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirerek nihai tiiketiciye sunulmasindan sorumludur. Pepsi Cola, Coca-Cola ve 7-

Up sirketleri 6rnek gosterilebilir.

3.Toptanci-Perakendeci: Belli bir toplanticinin 6nderliginde birlesen perakendeciler,
bagimsizliklarin1 kaybetmeden, zincir magaza avantajlarindan ve ortak alim giliciinden
faydalanmay1 hedeflemektedirler. Toptanct da bu sayede iirlinlerin perakende ¢ikislarini
giivence altina almis ve depolama-dagitim bolgelerini etkin bi¢imde kullanma olanagi elde
etmistir. Araclarin yedek parca satist ve Migros’un Bakkalim uygulamasi 06rnek

gosterilebilir.

4 Perakendeci-Perakendeci: Basarili konumdaki bir perakende sektoriiniin Franchise
yontemi ile biiytitiilmesidir. Mc Donalds, Burger King, Dunkin Donuts, Sheraton ve Pizza

Hut gibi uluslararasi zincirler 6rnek gosterilebilir.

Franchise alan taraf agisindan franchising anlagsmasinin avantajli yonleri; basarisi
ispatlanmis ve herkesce bilinen bir markayla beraber isletme sistemine 6zel teknik ve
metotlarin kullanilmasina imkan saglamaktadir. Sunulan egitim ve personel destegi ile
aliman danismanlik hizmetleri sayesinde igin en can alict yeri Ogrenilebilir. Potansiyel
misterisi bulunan bir markaya sahip olundugu icin promosyon giderlerinde tutum
saglanabilir. Franchisor kaliteli personel, motivasyon ve egitim konularinda destek verdigi
gibi risk ve sorunlar1 en aza indirmede yardimc1 olabilir. Ayrica is yeri se¢imi, parasal ve
hukuksal konulardan, aragtirma-gelistirme, stok bulundurma ve satis islemine kadar birden
fazla faaliyet alaninda destek saglamakta ve yeni is kurmanin getirdigi riskleri yok

etmektedir (Oztiirk, 2013: 164).

Franchise alan taraf agisindan franchising anlasmasinin dezavantajli yonleri; igletim
serbestligini olmamasi1 franchisee’nin yaraticiligini1 ¢ikarmasina, degisiklige gitmesine ve
icinde bulunulan ortama uyum c¢abalarina engel yaratabilir. Franchising anlagsmasi i¢in
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O0denen baslangi¢ iicreti ¢ogunlukla fazladir. Tedarik¢i franchisor tarafindan belirlendigi
icin yerel ve daha ucuz tedarikgiler tercih edilemez. Ayrica kar paylagiminda sahip oldugu
finansal giicten dolay1 franchisor s6z hakkina sahiptir ve franchisee baslangig iicreti harig
aylik satislarm %1-%]11 arasinda bir tutar ddemekle yiikiimliidiir. Isletmenin faaliyet alan
sozlesmede belirtilmedir. Ciinkii ayn1 bolgede birden fazla franchisee’nin olmasi satiglar
ve kar1 olumsuz yonde etkileyebilir. Franchisor tarafindan s6z verilen destek yeterince

karsilanmayabilir, haksiz nedenlerle sézlesme feshedilebilir (Oztiirk, 2013: 164-165).
- Diger Sahiplik Durumlari

Boliim Kiralama: Bolimli, indirimli ya da ihtisas perakende magazalarinin
icindeki bir alanin farkl bir isletme tarafindan kiralanmasi durumudur. Kiralayan isletme,
ekipmanlar dahil olmak {iizere isin biitliin proseslerinden sorumludur. Ayrica satis
gelirlerinin belli bir oranin1 kira olarak ddemektedir. Diger adiyla magaza i¢i magazalar ev
sahibi perakendecilerin iriin ¢esitliligini arttirmak i¢in kullandiklar1 bir yontemdir.
Boliimlii magazalara en 1iyi Ornekler; bankalar, fotograf stiidyolari, aligveris

merkezlerindeki yemek yerleri, kozmetik ve aksesuar satis alanlar1 verilebilir (Berman et

al., 2018: 100).

Dikey Pazarlama Sistemi: Rekabet ve pazarlik giicii elde etmek, sunulan hizmetin
kanalin farkli kademelerinde tekrarini engellemek, pazarlama islevlerinin daha etkili ve
hesapli sekilde gercgeklestirilmesi gibi amaclarla {iretici, toptanci, perakendeci benzeri
aracilarin aralarinda anlagsma saglamasidir. Diger bir ifadeyle kanal {yelerinin ortak
hedefler etrafinda bir araya gelmeleri, kanala 6nceden ya da sonradan katilan iiyeleri

denetim ve ydnetim altina almalaridir (Oztiirk, 2013: 167).

Dagitim kanalindaki bagimsiz sekilde sahip olunan isletmelerin tim seviyelerini
kapsamaktadir. Bagimsiz sistem, kismen biitiinlesik sistem ve tamamen biitlinlesik
sistemlerden biri lizerinden mal ve hizmetlerin dagitimi gergeklesmektedir. Bagimsiz dikey
pazarlamada; bagimsiz iretici, bagimsiz toptanci ve bagimsiz perakendeciler vardir

(Berman et al., 2018: 101).

Tiiketici Kooperatifi: Miisterilerin sahip oldugu bir perakende isletmesidir.
Kooperatif iiyeleri magaza agmak icin nakit destegi saglamakta, oy vererek kooperatif
politikalarin1 kararlastirmakta, yonetimi belirlemekte ve elde edilen karlardan pay

almaktadirlar. (Kotler, 2000: 523). Tiiketici kooperatifleri hem {iiyelerine hem de baska
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tiketicilere hizmet vermektedir ve iiyelerine miisteri memnuniyeti saglamayi
amaglamaktadir. Tek hedefi kar elde etmek olmadigi i¢in {iriinler uygun maliyetlerle satiga
sunulmaktadir. Uyelerin hisseleri bulunmaktadir. Bazi iiyeler ydnetimde etkinken bazi

iiyeler ise pasif kalabilmektedir (Inci, 2014: 20).

Tiiketici kooperatiflerin avantajli yonleri; fiyatlarin uygun olmasi, kaliteli iirlin ve
hizmet teminati, temelde miisteri memnuniyetinin amaclanmasi ve iiyelerin
uzmanliklarindan faydalanilmasidir (Inci, 2014: 20) Dezavantajlar1 ise; yonetimin zayif
olmasi, pazarlama alanindaki koordinasyon sorunu, ayrigsmalarin yasanmasi ve imajin
modernlesme konusundaki eksikligidir. Profesyonel yonetim ve pazarlama ile bu sikintilar
giderilmektedir (Tekin vd., 2017: 24). Tesvik etme ve kisisel girisimcinin yoklugu tiikketici
kooperatiflerinin gelismesi dnlemistir (Hatiboglu, 1993: 120).

Uriin Cesidine Gore Perakendecilik

Uriin ¢esidine gore perakendecilik; ilk olarak magazali perakendecilik ve
magazasiz perakendecilik olmak iizere ikiye, sonra kendi iginde farkli bagliklara

ayrilmaktadir.

- Magazah Perakendecilik

Magazal1 perakendeciler farkli pazarlama stratejileri izlemektedirler. Siniflandirma
da kapasite, sunulan {riin ve hizmet yelpazesi, se¢-al uygulamalari, konumlandirma,
rakiplere gore fiyatlandirma ve diger etmenler dikkate alinir (Giiltekin, 2018: 17). Calisma
kapsaminda {iriin ¢esidine gore magazali perakendecilikte; boliimlii magazalar, 6zellikli
magazalar, siipermarketler, hipermarketler, kolaylik magazalar1 ve indirimli magazalar ele

alinmistir.

Boliimlii Magazalar: Cogunlukla gida haricindeki tiiketim iirlinlerinin tek katli
genis ya da cok katli binalarda, genellikle her katin farkli departmanlara ayrilarak satiginin
gerceklestigi biiylik Olcekli isletmelerdir. Bolimlii magazalara sehirlerin ana ticaret
merkezlerinde ve banliydlerde sik¢a rastlanir. Birbirleriyle iliskisiz ¢esitli {iriinleri; ev
esyalari, erkek, kadin ve cocuk kiyafetleri, 6zellikli ve begenmeli {irtinleri satmaktadirlar.
Magazalar tutundurma, kontrol ve servis gibi amaglarla béliimlendirilmistir (Mucuk, 2005:
163). Genelde her departmanin gelir ve giderleri, kar ve zarar1 ayr1 bigimde ele alinir.

Bunun sebebi de her tiirlii iirliniin satis biciminin farkli olmasidir. Departmanlar, 6zel bir
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magaza veya sinirlt gesitlilikte {irlin satan magaza gibi ¢alisirlar. Olusturulan bagimsiz

departmanlarda kontrol tek bir merkez iizerinden yiiriitilmektedir (Yildiz, 2005: 88).

Boliimlii magazalar tiiketici istek ve ihtiyaglarini, istenilen yer, istenilen zaman ve
istenilen miktarda karsilama cabasi igindeyken, farkli goriiniimleri ve hizmet anlayislari ile

rekabet yeteneklerini arttirmaya calismaktadirlar (Uner ve Alkibay, 2001: 84).

ABD ticaret departmanin verilerine gore, boliimlii magazalar; perakendeci isletmesi
olup, minimum 25 personelin ¢alistig1, satis hacminin %20’sinin ve daha fazlasinin ev ve

giyim iriinleri oldugu perakendeci kuruluslardir (Yildiz, 2005: 88).

Boliimlii magazalarin avantajlart; biiyiik miktarda satin alma ve diisitk maliyetli
satig imkani, departman basina maliyetlerin kiiciikligii, kalifiye personel ve uzman
yonetici kullanma, tiiketicilere sunulan kolayliklar ve biliylikk magaza itibaridir.
Dezavantajlari ise; elverisli biiyiikliiglinlin korunamamasi halinde yiiksek ticretli ¢alisanin
ve fiyat dis1 rekabetin etkisiyle maliyetlerin artmasi ve biliylimeye gidildikge meydana
gelen iletisim sikintisi, muhasebe, stok vb. kayitlart tutmanin zorlugudur (Sakalli, 2007:
42).

Ozellikli Magazalar: Benzer 6zellikler tastyan tiiketici grubuna belli bir mamul
hatt1 ile hitap eden ve uzman oldugu alanda tiiketiciye ¢ok fazla g¢esit sunan magazali
perakendecilerdir. Uzmanlasmak 6nem arz eder ve bunun i¢in ¢ogunlukla belli bir {iriin
grubu tercih edilir. (Kursunluoglu, 2009: 2177). Geng¢ kadin giyimi gibi bir tek {irlin ya da
hizmetin satisina yogunlasilir. Cogunlukla tercih edilen kategori sinirli ancak kapsamli
cesitte Uriinii icermekte ve stratejiler belirlenen pazara adapte edilmektedir. Bdylece
Ozellikli magazalar, boliimlii magazalara gore daha genis bir iirlin ¢esitliligine ve satig
uzmanligina sahip olurlar. Belirli bir seviyeye kadar esneklik bulunur ve yatirimlar
kontrolde tutulur. Ozellikli magazalara drnek olarak; tekstil, bakim {iriinleri, otomobil,
yedek parga, elektronik, ev dekorasyon, spor malzemeleri, oyuncak, kitap ve miicevher

magazalar verilebilir (Berman et al., 2018: 122).

Ozellikli magazalarin bu denli gelismesi bazi faktdrlere dayandirilabilir. Pazar
segmentasyonu, hedef pazar secimi ve iirlinde uzmanlagmanin giderek artmasi belli bir
trlin grubu ve belli bir pazara yogunlasan magazalara dikkat ¢ekmistir. Tiiketicilerin
yasam bicimlerindeki farkliliklar ve birden fazla gelir elde eden hane sayisindaki

yiikselisten dolay1 tiiketiciler daha ¢ok gelire sahiptir fakat aligverise ayrilan siire de
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kisalmistir. Kaliteli tirtinler, kolayca aligveris isleminin gerceklesmesi, kusursuz hizmet ve
benzeri etkenler tiiketiciye cazip gelmektedir (Alpay, 2006: 24). Deneyimli personel,
belirli kategorideki {iriin c¢esitliligi, sunulan hizmet, samimi magaza ortami, kalabalik
olmamas1 ve alakasiz {iriin grubunun arasinda dolasmak zorunda kalinmamasi sebebiyle

miisteriler 6zellikli magazalar siklikla tercih ederler (Berman et al., 2018: 122).

Siipermarketler: Siipermarketler ev gerecleri, camasir ve gida liriinleri itibariyle
tiim ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla tasarlanan biiyiik, az maliyetli, diisiik marjinli ve
servisi miisterilerin yaptig1 bir isletmedir. Satislarda yaklasik %1 operasyon kari ve net

degerde %10 kar saglanir (Kotler, 2000: 521).

Stipermarketler iilkelere gore degisen bir yapi ve isleyise sahiptir. Bu sebeple de
klasik bir tanimlama yapmak zordur. Siipermarketler Enstitiisiine gore; °‘siipermarket
haftada en az $20.000 veya yilda $1.000.000 satig yapan ve tamamen reyonlara ayrilmisg
gida magazasidir”. Uluslararasi Self Servis orgiitiine gore; ‘‘En az 400 m? satis alani olan,
temel olarak cabuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak iizere, bakkaliye maddeleri
ve toplam satislarin en fazla 1/3 i kadar gida dis1t maddeler satan self servis ve bdliimlii
self servis magazasidir’’. Yapilan farkli tanimlarin ¢ogunda goriilen temel iki nokta;
haftalik ya da yillik olarak elde edilen ciro ve m? cinsinden magaza satis alanidir (Sakalls,
2007: 42).

Tablo 1

Gida odakli perakendecilerin karakteristik dzellikleri, 2016

Gida Odakl Stiper

Faktor Kolaylik Magazalar1 | Klasik Stipermarketler Birlesik Magazalar
Magazalar
Ortalama Magaza
5.000 veya daha az 15.000-20.000 30.000-50.000+ 30.000-100.000+
Satis Alan1 (m2)
Magaza Basina Kasa 1-3 6-10 10+ 10+
Briit Kar Marji %25-%30 %20-%22 %20-%25 25%
Magaza Basina Stok
. 3.000-4.000 15.000-60.000 30.000+ 30.000+
Urlin
Gida; genel triinler Satiglarin %20-%25'i
Giinliik ihtiyaglar; Tek noktadan
satislarin sadece %5- genel {irlinlerden;
stit tirlinleri, aligveris; satiglarin
Ana Odak %10'unu olusturuyor; uzmanlik
sandvi¢, mesrubat, %25-%40"1 genel
. sarkiiteri, firin ve eczane | departmanlar ve
dergi . ) ) iirtinlerden
bulunabilir. ilave hizmetler
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Kaynak: Berman et al., “‘Perakende Ydnetimi Stratejik Bir Yaklasim’’, Nobel Akademik
Yayinciulik, Ankara: 2018

Stipermarketlerin tipik 6zellikleri mevcuttur (Okumus, 2005: 109):

- Cok c¢esitli ve bol miktardaki iirlin grubu tiiketicilere ayr1 bdliimlerde
sunulur ve cogunlukla bes ya da alt1 boliimden olusur.

- Cogunlukla self-servis uygulamasi vardir. Uygulama geregi {rilinler
tilketicilerin kolayca erisim saglayabilecegi agik vitrin, sergi ve gondol olarak
adlandirilan raflarda ambalajli sekilde satisa sunulur.

- Genelde binalar tek katlidir ve genis bir satis alami ile yerlesim alanina
sahiptir.

- Miisterilere ait otopark olanaklar1 vardir.

- Uretim kaynaklarindan imkanlar dahilinde en yiiksek miktarda ve aracisiz
sekilde {irlin satin alirlar. Kimi {riinlerin  iiretimini  gerceklestiren  biiyiik
stipermarketlerde bulunur.

- Birden fazla yazar kasa vardir.

Her tiir iirlinlin bulunmasi, gorerek ve dolasarak aligveris yapma olanagi, bircok
iiriinii fiyat ve kalite yoniinden degerlendirip se¢im yapma sansinin bulunmasi tiiketicileri
siipermarketlere yoneltmistir. Ancak tliketiciler agisindan siipermarketlerin  bazi
dezavantajlar1 da vardir. Olusturulan raf tasarimi ve iriin sunumlar tiiketicilerin
gereksinimlerinden daha fazlasini satin almasina neden olur. Promosyonlu ve indirimli
iiriinler sonucunda birden fazla iiriin satis1 gerceklesir. Uriinlerin siralanma sekli
tiikketicilerin daha fazla aligveris yapmasii amaglar. Bu duruma verilebilecek en dikkat
cekici Ornek, kasalara yakin raflarda c¢ocuklara yonelik iirlinlerin bulunmasi ve kasa

sirasindayken cocuklarin {iriinleri gérmesiyle satis isleminin gerceklesmesidir (Ulutiirk,
2004: 56-57).

Hipermarketler: Hipermarketler 2.500-20.000 m? civarinda, ¢ogunlukta tek katta
yaklasik 60 bin ¢esit gida ve herkesin alabilecegi gida disindaki tirtinleri miisterilerle
bulusturur. Pazarda taninmig ve miisterinin talep ettigi tiim tiriinler ile magaza kendi
tirtinlerini bir araya getirerek uygun fiyatlarla miisteriye sunmay1 amaglamaktadir. Ferah ve
aydinlik olmas1 yaninda kapali otopark olanagi bulunmaktadir. Giinliik asgari fiyat

politikas1 hedeflense de ihtiya¢ duyulan yiiksek miisteri frekansini1 yakalamak icin sikca
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girisken tanitimlar da yapmak mecburiyetinde kalirlar. Kimi iirlinlerde magaza yonetimi

fiyatlandirma hakkina sahiptir (Topaloglu, 2016: 50).

Hipermarket kavrami hala net bir bigimde agiklanamamustir. Baz1 arastirmacilar
siipermarket ve alisveris merkezi kavramlarmi acgiklarken hipermarket tanimini
kullanmaktadir. Hipermarketler ile bu iki kavram arasindaki fark; hipermarketlerdeki
triinlerin  bliylik boliimiinii hizli tiiketim iirlinlerinin olusturmast ve departmanlarin
cogunda, mutfak gerecleri, gida, temizlik iirlinleri, sebze gibi temel ev gereksinimleri
satilmasidir. Siipermarketlerdeki boliimlerin ¢ogu giysi, elektrikli iiriinler ve ayakkabi gibi
dayanikli iiriinleri satmaktadir. Aligveris merkezleri ise tek cati altinda ¢ok fazla alt
perakendeciyi bulundurmaktadir (Hassan et al., 2013: 585). Hipermarketlerdeki farklilik;
biiyiikliik, yerlesim ve hizmet olmak iizere ii¢ temel kriterde ele almabilir (Oztiirk, 2006:
79).

Hipermarketler, sunduklari {iriin ve hizmetlerin yani sira tiiketicilerin refah diizeyini
arttiracak alanlarda olusturmak zorundadir. Ciinkii tiiketiciler aligverisi ihtiyacin yaninda
giizel zaman gecirebilecegi bir etkinlik olarak goérmektedir (Selvi ve Kilig, 2006: 28).
Hipermarketlerin miisteri cekmesi maksadiyla Istanbul’da tiiketicilere dzgii gerceklesen bir
calismada; hipermarketlerin pazar giinleri faaliyette olmasi, telefon ile aligveris olanaginin
bulunmasi, iirlinlerde gesitlilik sunmasiyla birlikte {inlii markalarinda yer almasi, sikayet
birimlerinin varligi, ¢ocuk oyun alanlari, bankamatikler, postane ve akaryakit istasyonu

bulunmasi tercih sebepleridir. (Oztiirk, 2006: 79).

Kolayhk Magazalari: Yerlesim bolgeleri etrafindaki nispeten kiiciik magazalardir.
Haftanin her giinii, uzun saatlerce aciktirlar. Ortalamanin iistiinde fiyatlarda, sik¢a tercih
edilen kolayda iiriinleri bulundururlar (Kotler, 2000: 521). Indirim magazalari, geleneksel
sinirl1 {iriin grubu sunan gida magazalarinin kolaylik odakli bir ¢esididir. Uriin gesitlerini
genisletmek yerine ekmek, siit, atistirmaliklar ve bira gibi iirlinleri alip stoklarlar
(McCarthy and Perreault, 1994: 260). Magazalara 6rnek olarak akaryakit istasyonlari
verilebilir. Akaryakit alirken tiiketicilere diger ihtiyacglarin1 karsilama olanagi sunar. Gida
haricindeki iirlin grubunu arttiran bu magazalarda, satin alinan iiriinlerin biiyiik bolimii
otuz dakika igerisinde tiiketilmektedir. Satig hacmi diisiik, kisith raf sebebiyle dagitimin
sikca gerceklestigi, satis miktarlarinin diislik olmasi ve islem maliyetlerinin yiiksek olmasi

nedeniyle fiyatlarinda nispeten yiiksek oldugu magazalardir (Oztiirk, 2013: 122). Cesitlilik
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degil kolaylik sunarlar ve genellikle yakindaki siipermarketlerden %10 ile %20 daha
yiiksek fiyatlar alirlar (McCarthy and Perreault, 1994: 260).

Indirimli Magazalar: Indirimli magazalar, diisiik dénem giderleri sebebiyle cesit
bakimindan s1§ iirlinleri miisterilere, Onerilen perakende fiyatinin altinda satmay1
hedefleyen perakendeci igletmelerdir. Diger bir tanima gore ise, gelir diizeyi diisiik olan
miisterilere diisiik fiyattan kaliteli iiriin sunan magazalardir (Ayar vd., 2016: 6). indirim
tiim perakendecilerin kullandig1 bir satis yontemidir. Indirimin siirekli ve tiim {iriin
karmasinda gergeklestigi magazalar indirim magazalaridir. Diger perakendeci isletmelerde
ise indirim genellikle belirli bir zaman dilimi igerisinde ve belirli iriinlerde

gerceklesmektedir (Biilbiil vd., 2015: 105).

Indirimli magazalar yiiksek ve diisiik indirimli magazalar olmak {izere ikiye ayrilir.
Yiiksek indirimli magazalarda market markalari, diisiik indirimli magazalarda ulusal
markalar yer almaktadir (Yildirim ve Kurtulus, 2008: 4). Yiiksek indirim magazalarina
BIiM ve A101 gosterilirken diisiik indirim magazalarina SOK 6rnek gosterilebilir (Biilbiil
vd., 2015: 105). BIM iiriinlerinin %80 ‘i, A101 iiriinlerinin %50’si, SOK firiinlerinin ise
%35°1 6zel markalidir (Erdogan, 2020: 8).

Tiirkiye’de faaliyette bulunan indirim magazalarin temel ozellikleri (Okumus,
2055: 108);

- Smirl gesitte tirlin grubu mevcuttur.

- Raf diizeni izlenmemekte ve sik sik {iriin kontrolii yapilmamaktadir. Miisterilere
yardim edecek, raflardaki iirtinleri takip edecek satig elemanlari bulunmamaktadir.

- Magaza ici diizene gereken onem verilmemektedir. Uriin konumlandirmas1 dagmik
haldedir, reyonlar seklinde diizenlenmemistir.

- Kiralan diisiik, nispeten kii¢lik ve basit goriiniime sahiptir.

- Hizmetler miimkiin mertebe elenerek maliyetler diisiik hale getirilmistir.

Tiirkiye’de indirim magazalarin dogusu, perakendecilerin birbirleri ile olan
rekabetinden dolay1 degil, perakendeci isletmelerin uyguladig: fiyat diizeyindendir. Diisiik
gelir diizeyine sahip ve ihtiyaglarini gidermekte sikinti geken tiiketicilerin, indirimli
magazalara potansiyel talep olugturmasiyla indirimli magazalar ortaya ¢ikmistir (Ayar vd.,

2016: 6).
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- Magazasiz Perakendecilik

Son yillarda hizla gelisen, herhangi bir magazaya bagli kalmaksizin aligverisin
yapilabildigi, tliketicilere yer ve zaman bakimindan uygunluk saglayan satis bi¢imidir
(Giiltekin, 2018: 21-22). Uriin cesidine gore magazasiz perakendecilik, calisma
kapsaminda bulunmadigindan dolayr bu kisimdaki dogrudan satis, dogrudan pazarlama,

otomatik makineler ve elektronik aligveris basliklarina kisaca deginilmistir.

Dogrudan Satis: Diger adiyla kapidan kapiya satis, dogrudan tiiketicinin evine
gitmek anlamina gelir. Perakende satislarin igindeki payr %1’den azdir. Fakat bazi
tiketicilerin rahathik ve kisisel ilgi ihtiyaclarini karsilamaktadir. Ansiklopediler gibi
istenmeyen triinlerin satisinda yarari olabilir ancak is hayatindaki yetigkin sayisi arttikca,
giin i¢inde evde miisteri bulmak zorlasmaktadir (McCarthy and Perreault, 1994: 262).
Fiziki magazalar ve demirbaslar gerekli olmadig i¢in dogrudan satislarda sabit maliyetler

daha diisiiktiir (Berman et al., 2018: 142).

Dogrudan Pazarlama: Miisterilerin mail, televizyon, radyo, gazete, bilgisayar ya
da telefon gibi kisisel olmayan medya yoluyla iirlin ve hizmetleri gorerek mail ve telefon
araciligiyla siparis vermesidir (Berman et al., 2018: 134). Diger pazarlama tekniklerinden
iki temel ozelligi ile ayrismaktadir. Ilk olarak araci kullanmadan miisteriye dogrudan
televizyon, internet ve katalog gibi kisisel olmayan bir mecra araciligiyla mesajin
ulastirilmasidir. Ikinci olarak ise iletilen mesaj ile elde edilen sonucun &lgiilebilir olmasidir
(Varinli ve Cati, 2008: 178). Sosyal medya araglarinin yardimi ile tiiketici profili tespit
edilmekte ve profile uygun {irlin tanitimlart kisinin sayfasina gonderilmektedir

(Geger,2016: 47).

Otomatik Makineler: Satis personeli gerektirmeyen, aligveris isleminin
gerceklestigi iki taraf arasinda da kisisel bir iliski kurulmasina gerek kalmadan makine
vasitastyla bilgi ve iiriin transferinin gergeklestigi cihazlardir. Odeme islemi nakit ya da
kredi kart1 ile gerceklestirilir (Oztiirk, 2013: 143). Genelde makineler kahve, alkolsiiz
mesrubatlar, sigara ve sekerleme gibi iiriinlerin satisinda kullanilir. Insanlarin kalabalik
sekilde yer aldig1 is yerlerine ve kamu isletmelerine yerlestirilmektedir (Aydin, 2013: 48).
Yiiksek maliyetli olusu en biiyilk dezavantajidir. Makinelerin alinmast ve bakiminin
yapilmas1 satis hacmine oranla pahalidir. Benzer {iriin perakendecileri, ortalama %20’lik

kar marj1 ile satiglarin1 gergeklestirebilirler (McCarthy and Perreault, 1994: 261).
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Elektronik Alisveris: internet iizerinden yapilan alisverisler tiiketicilere farkli bir
aligveris alani yaratarak; yorulma, sikilma ve magaza dolasma derdi olmadan, aym
zamanda kiyaslama ve istisare gibi avantajlardan da faydalanarak aligveris yapma olanagi
sunan aligveris tipidir. Geleneksel aligveris yontemleriyle karsilastirildiginda ise kolay
aligveris imkan1 saglayan, bilgiye daha kisa siirede ulasma, daha c¢ok tercih sansi,
zamandan ve paradan tasarruf etme firsatlarini sunan modern bir pazarlama bi¢imidir
(Saygih ve Siitlitemiz, 2017: 231). Online aligverisler zamanla daha ¢ok tercih edilmesine
ve ilgi c¢ekmesine karsin, tiiketicilerin hala online aligverise karsi kararsizliklarin
bulunmaktadir. Kararsizligin baslica nedenleri; iriinlere temas edemeyip yalnizca
gorebiliyor olmak ve kart bilgilerinin bagkalarinin eline gecebilecegi diislinceleri
Tiirkiye’de hala geleneksel aligverisin daha fazla tercih edildigini gostermektedir (Uzel ve

Aydogdu, 2010: 20).

2.1.4. Tiirkiye’nin Onemli Bes Perakende Zincir Marketi ve Ozellikleri

Tiirkiye organize perakende sektoriiniin gelisiminde en yiiksek pazar paylarina
sahip olarak &ne ¢ikan baslica zincir marketler; BIM, A101, Migros, Sok ve CarrefourSA

yapisi ve Ozellikleri bakimindan ele alinmistir.

Tablo 2

Tiirkiye’de organize market perakendeciliginin pazar paylar:: ik 10

Market Zinciri Zincir Tiirii M(‘;‘)/rol;eztoligy‘ Satis (mil. Dolar) 2019
1 BIM Ulusal Indirim 10 6,908.70
2 A101 Ulusal Indirim 49 3,368.00
3 Migros Ulusal 4.1 2,749.50
4 Sok Ulusal indirim 3.7 2,577.00
5 CarrefourSA Uluslararasi 11 765.90
6 M-Jet Ulusal Kolaylik 0.9 642.70
7 Ekomini Ulusal Indirim 0.5 375.40
8 Hakmar Ulusal - Istanbul 0.5 313.20
9 Sec Market Ulusal 0.3 216.20
10 | Onur Market Bolgesel 0.3 206.20
Toplam ilk 10 26.30 18,122.80

Kaynak: Erdogan,2020: 8
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Tiirkiye’de organize market perakendeciligi; bolgesel market zincirleri, ulusal
market zincirleri ve uluslararast market zincirleri olmak iizere smiflandirilmaktadir.
Bolgesel market zincirleri, yerli ve bir ya da birden fazla sehirde magazasi bulanan
isletmelerdir. Piring, kuru fasulye, mercimek ve benzeri tarimsal iiriinler haricinde seyrek
sekilde ithal iirlin bulundururlar. Ulusal market zincirleri, hemen hemen her sehirde
magazas1 mevcut slipermarket zincirleridir. Bu magazalar indirimli, normal ve premium
formatlarinda olabilirler. Uluslararasi market zincirleri, uluslararasi sahipligi ve

uluslararas1 magazalar1 bulunan isletmelerdir (Erdogan, 2020: 7).

BiM

BIM Birlesik Magazalar A.S. 1995 yilinda 21 magaza ile faaliyetlerine baslayarak
su anda organize perakende sektdriinde en yliksek pazar payina sahip olan sirkettir. Temel
gida ve tikketim iirlinlerinin ileri kalite ve en uygun fiyatla tiiketiciye sunulmasin
amacglamaktadir (BIM, 2021). Yiiksek indirim modelini benimsemekte ve ozel

markalarinda yer aldig1 ortalama 800 iiriinden olusan bir cesitlilige sahiptir (BIM 3. ¢eyrek
faaliyet raporu, 2020: 1).

Hizmet Felsefesi (BIM faaliyet raporu, 2019: 21):

- Hizmeti aksatmayacak yeterlilikte personel ¢aligtirtlir.

- Uriinler koliler iginde teshir edilir, gereksiz magaza maliyetlerinden kaginilir.
- Miisterilere en yakin noktalarda ve en uygun fiyatlarla magaza kiralanir.

- Miisteriler memnun kalmadiklar1 iriinleri tartismasiz iade edebilir.

- Magazalar miimkiin oldugunca sade dekore edilir.

- Miisteri menfaati, kisa vadeli yiiksek kardan daha 6nemlidir.

- En kaliteli iirtinler en uygun fiyatla sunulur.

- Misteriler igin yiiksek kaliteli Tirlinler 6zel olarak trettirilir.

- Uriinlerin fiyatin1 artiracak abartili reklam harcamalar1 yapilmaz.

- Miisteriler, ambalaja ve markaya degil, iiriiniin kendisine para 6derler.

BIM etkili maliyet yonetimi, diisiik kar paylar1 ve kendine has magaza format ile
yalnmzca Tiirkiye’de degil, yurtdisinda da hizli biiylimesini devam ettirmektedir. 2020
yilinda Fas’ta 3 bolge midirliigli, 526 magaza ve Misir’da 2 bolge miidiirliigii, 300
magaza ile faaliyetlerini siirdiirmektedir. 30 Eyliil 2020 tarihi ile birlikte yurtiginde ve
yurtdisinda toplamda 66 bolge genel miidiirliigii bulunmaktadir. Ayrica 2019 yili sonunda
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8.348 olan magaza sayist 9.147’ye ulasmistir. Hisselerinin %71,5°1 halka agik olarak islem
gormektedir (BIM 3. geyrek faaliyet raporu, 2020: 1-3).

2019 yilsonu verilerine gore; ortalama giinliikk miisteri sayis1 4,9 milyon kisidir.
Bunun yaninda 51.765 calisan personel bulunmakta ve bunlarin %40’m1 kadinlar

olusturmaktadir (BIM faaliyet raporu, 2019: 14).

Deloitte 2020 verilerine gére; BIM 2018 yilinda, 250 perakende sirketinin gelir
acisindan ele alindig1 diinya perakende listesinde 157.sirada ve en hizli biiyiiyen 50
perakendeci arasinda 14. sirada yer almigtir. Capital500 arastirmasinda 2019 yilsonu satis
rakamlarma gore ise, BIM elde ettigi 40 milyon TL ciro ile Tiirkiye nin en biiyiik 50 sirketi

arasinda 5. sirada yer almistir (ekonomist, 2020).
A101

A101 Yeni Magazacilik A.S. 2008 yilinda ilk marketiyle faaliyete baslayarak bir
ayda acilmasi hedeflenen 101 market sayisin1 gegmis ve 121 markete ulasmistir. Yiiksek
indirim modelini benimsemekte ve tiiketicilere gida ve tliketim triinlerini yliksek kalite,

diisiik fiyatlarla sunmay1 amaglamaktadir (Ates, 2014: 45).

Perakende sektoriiniin en genis zincirlerinden biri konumunda olan A101, 2019 yili
sonunda 9.000 markete sahipken 2020 yil1 sonunda 10.001 markete ulagsmistir. Tiirkiye’nin
tim illerinde ve ilcelerinde faaliyette bulunmaktadir. 1200’den fazla {irlin yelpazesine
sahiptir.  60.000 calisan personeli ve 600’iin iizerinde olan tedarik¢i sayist ile sektoriin
onde gelenleri arasindadir. 2015-2016-2017-2018 donemlerinde; Tiirkiye’'nin en ¢ok
istthdam saglayan, en ¢ok kadin personel ¢alistiran ve en ¢ok engelli personeli bulunan
sirketi konumuna gelmistir (A101, 2021). Hisselerinin ¢cogu Turgut Aydin Holding’e aittir.

Tiitiin ve alkol tirlinlerinin satig1 yapilmamaktadir (Erdogan, 2020: 8).

Deloitte 2020 verilerine gore; A101 2018 yilinda, 250 perakende sirketinin gelir
acisindan ele alindig1 diinya perakende listesinde 241. sirada ve en hizli biiyiiyen 50
perakendeci arasinda 5. sirada yer almistir. Capital500 arastirmasinda 2019 yilsonu satis
rakamlarina gore ise, A101 elde ettigi 24 milyon TL ciro ile Tiirkiye’nin en biiyiik 50

sirketi arasinda 15. sirada yer almistir (ekonomist, 2020).
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MIiGROS

Istanbul’daki niifusun ve fiyatlar arasindaki dengesizligin artmasina yonelik olarak
Migros 1954 yilinda, istanbul Belediyesi ve Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ortaklig
ile Istanbul’da kurulmustur (Migros, 2021). Tiirkiye’de agilan ilk market zincir olma
ozelligine sahiptir. 1975 yilinda Ko¢ Grubu Migros’un hisselerinin biiyiik bir boliimiinii
devralmistir (Erdogan, 2020: 8). En son olarak ise 2017 yilinda hisselerin ¢ogunlugu
Anadolu Grubu’na ge¢mistir. Ayrica 2017 yilinda Kipa satin alinarak 2018 yilinda
birlesme gergeklesmistir (Migros faaliyet raporu, 2019: 17).

Migros’un farkli formatlarda magazalari bulunmaktadir. En kiiclik satig alanina
sahip Migros Jet, bakkallar ve indirim marketlerle rekabet etmek amaciyla kurulmustur. M
Migros kiigiik stipermarket, MM Migros biiylik siipermarket ve MMM Migros ile 5SM
Migros hipermarket olarak adlandirilmaktadir. Macrocenter magazalar1 {stiin kaliteli
aligveris deneyimi yasatan magazalardir (Erdogan, 2020: 8). Ramstore magazalari ise
Kazakistan ve Kuzey Makedonya’da hizmet vermektedir. 30 Eyliil 2020 yil1 itibartyla 81
ilde; 862 Migros Jet, 1.263 siipermarket, 55 hipermarket, 60 Macrocenter, 21 Migros
Toptan ve yurt disindaki ortaklar1 araciligi ile Kazakistan’da 12, Kuzey Makedonya’da 28
Ramstore bulunmak iizere toplamda 2.301 magazaya ulasmistir. (Migros ara donem
faaliyet raporu, 2020: 14). Migros’un online hizmet kanallari; Migros Sanalmarket 81
sehirde, Migros Hemen 10 sehirde, Macro Online 6 sehirde, Taze Direkt 2 sehirde ve
Trendyol {lizerinden yapilan satislar 81 sehirde gerceklesmektedir (Migros yatirimel

sunumu, 2020: 6).

Migros, 1.500’den fazla 6zgiin markali gida ve gida dis1 {iriin kategorilerinde
miisterilerine hizmet vermektedir. 1.000’den fazla markali iirin ise yalnizca Migros
magazalarinda yer almaktadir. 28 dagitim merkezine sahiptir (Migros faaliyet raporu,
2019: 48-64). Bunun yaninda 1.500°den fazla tedarik¢isi ve 33.399 calisan personeli

bulunmaktadir (Migros yatirime1 sunumu, 2020: 16).

Capital500 arastirmasinda 2019 yilsonu satis rakamlarina gore ise, Migros elde
ettigi 23 milyon TL ciro ile Tiirkiye’nin en biiyiik 50 sirketi arasinda 19. sirada yer almigtir
(ekonomist, 2020).
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SOK

Sok Marketler Ticaret Anonim Sirketi 1995 yilinda 13 magaza ile faaliyetlerine
baslayarak hizli tiikketim Uriinlerinin satisini amaglamaktadir (Sok 3. ¢eyrek ara donem
faaliyet raporu, 2020: 2). En taninmis ambalajli gida iireticilerinden Yildiz Holding’e ait
bir isletmedir. Yildiz Holding’in bilinen markalar1 yer almakla beraber iiriinlerin %351
6zel markalidir (Erdogan, 2020: 8). Gida ve gida dis1 gruplarda 1.500°den fazla farkl: iriin
yelpazesine sahiptir. Miisterilerine en yakin aligveris noktasi olma amaciyla giinde yaklasik
3 yeni magaza agmaktadir (Sok faaliyet raporu, 2019: 16). 2019 yilinda 851 yeni magaza
acarak toplamda 7.215 magazaya, 30 Eyliil 2020 yil1 itibariyla de bu say1 7.882 magazaya
ulagsmistir. Sok 81 ilde 7.882 magaza, 27 dagitim merkezi ve 34.634 calisan personeli ile

hizmet vermeye devam etmektedir (Sok 3. ¢ceyrek ara donem faaliyet raporu, 2020: 2).

Is Modeli (Sok faaliyet raporu, 2019: 18):

- Yakinlik: Rahat aligveris yapmak isteyen misteriler i¢in yakinlik 6nem arz
etmektedir.

- Fiyat: Uygulanan ‘‘her giin diisiik fiyat’’ politikasi ile rekabete dayal fiyatlandirma
yapilan iirlinlere miisterinin dikkatini ¢cekmek hedeflenmistir.

- Cesitlilik: Miisterilere se¢im yapma olanagir saglayan 1.500°den fazla {iriin
yelpazesi ile ‘‘tek yerden ve en yakin noktadan aligveris’’ tecriibesi yasatmaktadir.

- Ozgiin Markalar: Nostaljik markalarmm yaninda Sok’ a ait 6zgiin markalar ve
benzer, en ¢ok talep edilen, yiiksek fiyatl ulusal markali iiriinlerde yer almaktadir.

- Aligveris Deneyimi: Miisteri doniiglerine bagli olarak magaza temizligine,
1siklandirmaya, genis koridora ve iirin raflarinin goriis mesafesinde bulunmasina
dikkat edilmistir. Boylelikle miisterilerin yeniden aligveris yapmak isteyecegi

magazalar haline getirilmistir.

Capital500 arastirmasinda 2019 yilsonu satig rakamlarina gore ise, Sok Marketler
elde ettigi 16 milyon TL ciro ile Tiirkiye’nin en biiyiik 50 sirketi arasinda 29. sirada yer
almistir (ekonomist, 2020).

CARREFOURSA

Carrefour ilk magazasin1 1963 yilinda Fransa’da agarak modern perakendeciligin
temellerini atmistir. Suan da 30 {ilkede 12.225 magaza ve 321 bin calisan personeli ile

hizmet vermeye devam etmektedir. Ayrica 1993 yilinda ilk magazasim Istanbul’da agarak
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hipermarket konseptini Tiirkiye’ye getiren ilk isletmedir. 1996 yilinda ise Sabanci Holding
ile yaptig1 ortaklik neticesinde CarrefourSA adin1 almistir (Carrefoursa, 2021). Hisselerinin
%50,61°1ik kismi Sabanci Holding’e, %3,37’lik kismi ise halka acik islem gormektedir
(Carrefoursa 3. geyrek faaliyet raporu, 2020: 5 ).

CarrefourSA 52 ilde Hiper, Siiper, Gurme ve Mini formatlarina sahip 643
magazasi, 9 deposu, 10.500 calisan personeli ve internet lizerinden gerceklestirdigi online
magazacilik ile giinde 500 bin miisterisine ulasmaktadir. Hipermarket formatinda ortalama

65 bin iiriin ¢esidi ile genis bir tiriin yelpazesine sahiptir (Carrefoursa, 2021).
2.2. Tedarik Zinciri Performansi

Tedarik zinciri performansi, bir isletmenin uzun ve kisa vadeli amaglarini tedarik
zincirinin karsilama potansiyelini gormek icin isletmenin gelistirdigi coklu performans

Olctimleridir (Deshpande, 2012: 4).

2.2.1. Tedarik Zinciri Kavram

Isletmeler 1990’11 yillarda tedarik zincirinin bir pargasi olmak amaciyla faaliyetleri
gelistirme arayislar1 icine girmislerdir. Isletmelerin tek basina bagimsiz sekilde rekabet
edebilme olanaklarinin azalmasi ve rekabetin tedarik zincirleri arasinda meydana gelmesi
sonucunda isletmeleri bu alanda inceleme yapmaya yoneltmistir. Bugiin bliylik oranda
isletmelerin basarisi, tedarik zinciri tiyeleri arasinda meydana gelen isletme faaliyetlerinin

komplike aglarinin entegrasyonuna baglhidir (Yiiksel, 2004: 144).

Tedarik, isletmelerin ihtiya¢ duydugu ham madde, ekipman ya da nihai {riinlerin
elde edilmesiyle iligkili siireg, faaliyet veya sorumluluklar1 belirtir (Acar ve Kdseoglu,
2016: 48). Tedarik zinciri ise ham maddenin tiiketiciye ulagsmasindaki stiregler biitiiniidiir.
Uriiniin, ham madde kaynagindan itibaren, ham madde ve malzeme tedariki, iiretimin
gerceklestigi fabrikaya temini, liretimin ger¢eklemesini ve nihai tiiketiciye ulastirilmasini,
iistelik tliketim sonrasi atiklar ile birlikte iadelerin toplanmasini1 da kapsayan faaliyetler
zinciridir. Bu faaliyetler seyrek olarak tek bir kurulus tarafindan gerceklestirilir.
Cogunlukla birden fazla farkli kurulus, farkli roller ile faaliyetlerde bulunurlar (Nebol,
2016: 3). Her firma en az bir tedarik zincirine aittir yani genellikle birden fazla tedarikgisi

ve miisterisi vardir.
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Tedarikei > Dagltm: <
Uretici >/ Perakendeci > @

/ Dagitict >

Sekil 6. Toplam tedarik zinciri ag1 igindeki bir tedarik zincirinin (golgeli) sematik

Tedarikgi S| Uretic Perakendeci w
—

diyagrami
Kaynak: Van der Vorst, 2004: 106

Bu diyagrama gore, tedarik zincirindeki siirecler, ayr1 ayri hepsi tedarik zincirinin
birbiri ardina gelen iki asamasi arasinda bulunan arayiizde gerceklestirilen bir dizi dongiiye
ayrilmistir. Boylece her dongii stok yoluyla diger dongiilerden ayrisir ve bagimsiz sekilde
calisabilir, kendi siireglerini en uygun hale getirebilir ayrica diger dongiilerdeki sorunlar
tarafindan engellenmez. Ornek olarak, iiriinleri iireticinin son iiriin stokundan yollayarak
perakendecinin stoklarini yenileyen ve yeni son iriinler imal ederek iiretici stoklarini
yenilemeyi saglayan bir dongiidiir. Tedarik zinciri dongiisii, siirecleri ve her bir siirecin

sahiplerinin rollerini ve sorumlarini ifade eder (Van der Vorst, 2004: 106).

Tedarik zinciri, miisteri talebini gergeklestirmede dogrudan ya da dolayl sekilde
bulunan tiim taraflardan meydana gelmektedir. Bir iiretici gibi her organizasyonda tedarik
zinciri, bir miisteri talebinin alinmasi ve yerine getirilmesiyle ilgili tiim fonksiyonlar
kapsar. Bu fonksiyonlar disinda yeni {iriin gelistirme, pazarlama, operasyonlar, dagitim,
finans ve miisteri hizmetleri de yer almaktadir (Felea and Albastroiu, 2013: 76). Diger bir
tanima gore ise tedarik zinciri; tedarikgiler, lojistik hizmet saglayicilar, {reticiler,
dagiticilar ve perakendeciler arasinda malzeme, {irlin ve bilgi akisinin gergeklestigi bir
biitlindiir (Kopczak, 1997: 226). Tedarik zincirinde, tedarik¢ilerden miisteriye dogru
fiziksel akis, miisteriden ise tedarik¢iye dogru nakit ve bilgi akisi s6z konusudur (Erturgut,

2016: 7).

Uluslararasi lojistik hizmet saglayicilar, bilgi ve iletisim aglart araciligtyla tirtinleri
diinyanin farkli yerlerindeki miisterilere bile istenilen yer, miktar, zaman ve talep edilen

sartlarda teslim etmektedir. Boylece elektrikli ev aletlerinden, teknolojik {irtinlere, tekstil
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tirtinlerinden, gidaya kadar her ¢esit liriin kendi tedarik zinciri sayesinde diinyanin tiim

bolgelerine ulasarak tiiketicilerle bulusmaktadir (Acar ve Koseoglu, 2016: 49).
2.2.2. Tedarik Zinciri Yapisi

Ham maddenin {iriin haline gelmesi ve nihai tiiketiciye son haliyle ulagsmasi i¢in bir
dizi islem gerekir. Islemlerin sirali sekilde gerceklestigi isletmeler ve bu isletmeler arasi
iliskiler tedarik zincirini meydana getirmektedir. Tedarik zincirindeki her halka onceki
halkanin miisterisi, sonraki halkanin tedarik¢isi konumundadir (Nal¢akan ve Er, 2017: 96).
Tedarik zinciri iiye sayisi ve is siirecinin ¢esitliligine bagli olarak farkli derecelerde
karmagikliga sahip olabilir ancak her zaman merkezi bir organizasyon vardir (Felea and
Albastroiu, 2013: 77).
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Basit Tedarik Zinciri

Tedarikgi P . Isletme Miisteri

Genisletilmis Tedarik Zinciri
Nih?i . Tedarikgi Isletme Miisteri
Tedarikgi <> <> <> <>

Hizmet

Saglayict

Hizmet Saglayicilar: Lojistik¢i, Finansgi,
Pazar Arastirmacist, Uriin Tasarimcisi, Bilgi Islemci

Genisletilmis Tedarik Zinciri Ornegi

Uriin Pazar
€ * Aragtirmast
Tasarimecisi

Hammadde

Perakende

- i

Imalat Dagitici Perakendeci
malat¢i g

<> <>

Ureticisi

Miisterisi

N e T T

Lojistik Finans Miisteri

Saglayici Saglayici Isletme

Sekil 7. Tedarik zinciri yapisi
Kaynak: Hugos, 2003: 27
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Tedarik zinciri, bir kaynaktan miisteriye iiriin, hizmet, finans ve / veya bilgilerin
yukar1 ve agagi akislarina dogrudan dahil olan ii¢ ya da daha fazla birim olarak tanimlanir.
Basit tedarik zinciri, merkezi bir organizasyon, tedarikg¢ileri ve miisterilerinden olusur.
Genisletilmis tedarik zinciri ise nihai tedarik¢ilerden nihai miisterilere kadar olan tiim iiriin,
hizmet, finans ve bilgi akislarinda yer alan kuruluslar1 igerir. Ayrica genisletilmis tedarik
zinciri pazar aragtirma firmalari, finans ve lojistik hizmet saglayicilar1 gibi islevsel aracilar

da kapsar (Felea and Albastroiu, 2013: 76).

Farkli miisteri taleplerinin karsilanmasi amaciyla tedarik zincirleri degisime
ugrarlar. Ornek olarak, otomobil yedek parca iireticilerinin bazilari iiriinlerini otomobil
tamiri yapan ya da bunlarin yedek parca ihtiyacini karsilayan isletmelere satarlarken
bazilar1 ise otomobil montajini gerceklestiren isletmelere satarlar. Ayrica bazi iireticiler ise
dogrudan nihai miisterilere online sekilde satis islemini gerceklestirirler. Kisaca farkl
miisteri taleplerini karsilamak amaciyla rotalara ayrilan iiriin, tedarik zincirini genisletir.
Dolayistyla tedarik zinciri kavrami baz1 kaynaklarda tedarik ag1 olarak ele alinmaktadir

(Acar ve Koseoglu, 2016: 57).
2.2.3. Tedarik Zinciri Uyeleri

Tedarik zinciri {yeleri yaygmn olarak ireticiler, dagiticilar, perakendeciler,
miisteriler ve hizmet saglayicilar olmak {izere simiflandirilmaktadir. Tedarik zinciri
temelde, zincirin olugsmasini saglayan ve etkilesim igerisinde olan tiim {iyelerin tek bir
sistem biciminde diisiiniilmesini hedeflemektedir. Uyeler tarafindan ortak fayda goz
onlinde bulundurulmalidir. Ciinkii bir liyenin veriminin azalmasi veya performansinin

diismesi biitiin tedarik zincirinin rekabet diizeyini etkilemektedir (Erturgut, 2016: 7).

Ureticiler

Ureticiler iiriin imalatin1 gerceklestiren kuruluslardir. Tedarik zinciri iireticileri,
ham madde ve nihai {irlin imalatt yapan isletmeleri kapsar. Ham madde imalatgilari,
maden, petrol, gaz ve tarimsal iiriinler gibi dogal kaynaklara ulasip bunlar1 imalat i¢in
hazirlar. Ayrica ¢iftciler, hayvan iiretimi ve yetistiriciligi yapan isletmeler de bu
kapsamdadir. Nihai iirlin imalat¢ilar1 ise ham madde ve montaj malzemeleri ile tiiketici

kullanimut i¢in {irtinleri hazir hale getirirler.

Ureticiler yalnizca fiziki mal imalati gergeklestirmezler. Bunun yaninda miizik,

yazilim, tasarim gibi soyut iiretim ve temizlik, saglik, egitim gibi alanlarda da hizmet
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tiretimi yapmaktadirlar (Hugos, 2003: 24). Bu fretim sekilleri kalifiye isgiici
gerektirdiginden dolay: fiziki mal imalatina kiyasla daha yiiksek katma degere sahiptir.
Uretimde yer alan isgiicii maliyeti ve {iriiniin piyasa fiyat1 da daha yiiksek olmaktadir.
Ureticiler katma deger yaratmayan iiretim islemleri i¢in isgiicii maliyetinin daha diisiik

oldugu iilkeleri tercih etmektedir (Gor¢iin, 2016: 34).
Dagiticilar

Dagiticilar, iireticilerden gelen {iriinleri teslim alan, siniflandirilan, stoklayan ve
tiikketicilere yonlendiren isletmelerdir. Bu isletmeler {ireticiden biiyiik miktarlarda satin
aldiklar1 tirtinleri miisterilerine ulastirirlar. Cogunlukla nihai miisterinin satin alacag iiriin
miktarindan daha fazla iiriiniin satisim1 gerceklestirirler. Uriinlerin miisterilere tesliminde
aracidirlar. Ayrica dagiticilar {iriin sahipligini almadan iiretici ve miisteri arasindaki iiriine
aracilik edebilirler (Nalgakan ve Er, 2017: 96). Bu tiir isletmeler temelde iirliniin tanitim ve
satis islemlerini yiiriitiirler. Uriin tanitim1 ve satig islemlerinin yam sira envanter ve depo
yonetimi, iirlin sevkiyati, miisteri destegi ve satig sonrasi hizmeti verirler (Hugos, 2003:

25).

Uriin dagitimi1 maliyetli bir islem oldugu igin isletmeler gogunlukla iiretim tesisinin
miisterilere yakin bir yerde olmasini tercih ederler. Uretim tesisi ile miisterilerin arasindaki
mesafenin artmasi dagitim aginin uzamasina, bu durumda maliyetlerin artmasina sebep
olmaktadir. Uriinlere ve araci sayilarina gore dagitim kanalinin uzunlugu farklilik
gostermektedir. Genel olarak dagitim kanali endiistriyel iriinlerde daha kisa, tliketim

tirtinlerinde daha uzun bir yol izleyerek miisteriye ulasmaktadir (Ufuk, 2019: 10).

Dagiticilar iireticiden aldiklart iiriinleri stoklayarak miisterilerin triinlere istenilen
zaman ve istenilen yerde ulagmasini saglar ve bu sayede tireticiyi talep dalgalanmalarindan
korurlar (Hugos, 2003: 24). Dagiticilar piyasadaki konumlarina bagli olarak iiriinlerin talep
edilen miktardan fazla olmasi sonucu ortaya ¢ikan fiyat diislislerinde {irlinleri geri
cagirarak, talebin karsilanamamasi sonucu ise ortaya ¢ikan fiyat artiglarini stokta yer alan

iirlinleri pazara sunarak dengeleyebilirler (Gorgiin, 2016: 35).
Perakendeciler

Perakendeciler iirlinii kiigiik partiler halinde alan, stoklayan, envanter islemlerini
yapan ve satisini gerceklestiren isletmelerdir. Uriiniin kiiciik miktarlarda alinip satilmasi ile

isletmenin biiyiikliigli arasinda dogrudan bir iliski s6z konusu degildir. Buna en iyi 6rnek
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tireticilerden ve dagiticilardan ¢ok daha biiyiik olan Wal-Mart gibi bir perakendeci isletme
verilebilir. Tedarik zincirinde miisteriye en yakin olan {iye perakendeciler oldugu icin
miisteri se¢cimini takip edebilen ve pazarin nabzini tutabilen isletmelerdir. Perakendeciler
genelde satis odaklidir. Reklam, promosyon, sezonluk indirimler ve farkli triin-fiyat
birlesimleri gibi pazarlama stratejileri ile tiiketici talep ve ilgisini ¢ekmeye odaklanirlar.
Miisteri iligkileri ve satis sonrasi hizmetleri gelismistir. Bilylik perakendeci isletmeler daha
fazla miisteri c¢ekebilmek amaciyla kafeterya, yemek, eglence, hobi alanlari

olusturmaktadir (Erturgut, 2016: 8).

Miisteriler

Tedarik zincirinin son halkasini miisteriler olusturmaktadir. Yart mamul ve mamul
iiretimi miisteri istek ve ihtiyaclarina gore ger¢eklesmektedir. Bu sebeple miisteriler tedarik
zincirinin isleyisini, yapisini ve tedarik zinciri ile ilgili alinmasi gereken kararlari etkileyen
en onemli unsurdur (Gorgiin, 2016: 37). Tedarik zinciri miisteri memnuniyetini saglayarak

uzun stireli rekabeti ve kar elde etmeyi amaglamaktadir (Erturgut, 2016: 9).

Miisteri ve tiiketici kavramlari sik¢a ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Ancak fabrika
yart mamul imal eden bir tedarik¢i ig¢in miisteri konumundadir. Tedarik zincirinde
miisterilerin miisterileri kavrami 6nemlidir. Tiiketiciler ise tiiketime hazir hale gelen iirtinii
satin alip kullanirlar. Yani iirliniin yasam dongiisiiniin sonu tliketiciler seklinde tanimlanir

(Gorgiin, 2016: 37).
Hizmet Saglayicilar

Kiiresellesme, rekabet ve teknoloji alaninda yasanan degisimlerle birlikte isletmeler
ana faaliyetlerine yonelmekte diger faaliyetleri hizmet saglayicilardan karsilamaktadir.
Boylece isletmeler yeni beceriler kazanarak rekabet edebilirligini arttirmakta ve

degisimlere ayak uydurabilmektedir (Nalgakan ve Er, 2017: 97).

Hizmet saglayicilar, iireticilere, dagiticilara, tedarikgilere ve miisterilere hizmet
veren isletmelerdir. Tedarik zincirinde ihtiya¢ duyulan faaliyetlere yonelik alanlarda
uzmanlia sahiptirler. Bu sebeple yapilan is diger tedarik zinciri liyelerine kiyasla daha
etkili ve az maliyetli sekilde gerceklestirilebilir. Lojistik hizmet saglayicilar nakliye ve
depolama hizmeti sunan ve en ¢ok tercih edilen isletmelerdir. Finansal hizmet saglayicilar

kredi, risk analizi, tahsilat gibi bankacilik islemleri alaninda faaliyette bulunurlar. Diger
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hizmet saglayicilar ise pazar arastirmasi, reklam, {iriin tasarimi, miithendislik, danismanlik

gibi hizmetleri sunarlar (Hugos, 2003: 26).
2.2.4. Tedarik Zinciri Yonetimi

Giinlimiizde isletmeler arasindaki rekabet cok siddetlidir ve tedarik zincirleri
arasinda meydana gelmeye baglamistir. Dolayisiyla isletmeler rekabet giiciinii arttirmak
amactyla, yeteneklerini gelistirme, miisteri degeri yaratma ve karliliklarini arttirma gibi
isletme hedeflerine ulagsmak i¢in devamli olarak savunmaci ve salgmnlar yaklasimlar
aramaktadir. 1960’l1 yillardan 1990’11 yillara kadar miisteri sadakati olusturma, yiiksek
kaliteli tirlinlerin makul maliyetlerle tiretilmesi ve farkli miisteri taleplerine yonelik g¢esitli
tiriinler gelistirilmesi oncelikli hale gelmistir. 1990’11 yillarda isletmeler, tedarikgilerin
miisteriler i¢in 6nemini fark etmislerdir. isletmelerin yiiksek kaliteli iiriinler iiretmesinin
yaninda, Uriinleri miisterilere dogru yerde, dogru fiyatta ve dogru zamanda ulastirmasi
gerekmektedir. Birgok isletme tarafindan tedarik zinciri yonetimi yaklasimi hedeflere
ulagsmak icin bir firsat olarak goriilmektedir (Chin et al., 2004: 505-506). 2000°1i yillara
gelindiginde ise bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte tedarik zinciri
yonetimi tekrar kesfedilmis ve isletmeler rekabet edebilmek amaciyla internet tabanli

tedarik zincirine gecis yapmuslardir (Oztiirk, 2016: 17).

Isletmelerin tedarik zinciri yonetimini iyi bir sekilde gerceklestirmesiyle gereksiz
kaynak kullanim1 azalarak, elde edilen tasarruf ile daha ¢ok kazan¢ saglanacak alanlara
yonelme imkéan1 dogmaktadir. Lojistik ve tedarik zinciri yonetimi bu alanda birtakim farkli
niteliklere sahiptirler. Lojistik yOnetimi yalnizca bir isletmenin etkinligi, performansi,
verimliligi ile alakalidir ve tedarik, depolama, dagitim ve tasima islevlerini yerine
getirmektedir. Tedarik zinciri yonetimi ise isletmelerin kurdugu biitiin sistemin etkinligi ile
alakalidir ve lojistik islevlerde dahil olmak {izere finans, pazarlama ve iiriin gelistirme gibi
alanlara da odaklanmaktadir. Tedarik zinciri yOnetiminin etkinliini olumsuz yonde
etkileyen tiim faktorlerin yok edilmesi tedarik zinciri yonetimi kapsamindadir (Gorgiin,

2016: 3).

Tedarik zinciri yonetimi ile ilgili c¢alismalar ve uygulandigi farkli sirketler

incelenerek bes stratejik basar1 faktorii belirlenmistir. Bunlar:

- Miisteri ve tedarik¢i baglantisinin saglanmasi,

- Bilgi ve iletisim teknolojilerinin uygulamasi,
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- Malzeme akis siirecinin yeniden planlanmasi,
- Isletme kiiltiiriiniin olusturulmast,

- Performans ol¢iimlerinin belirlenmesi,

Bu bes stratejik basar1 faktoriiniin isletmelerin g¢esitli asamalarinda tedarik zinciri
yonetimi planlarini daha ileri diizeye tasimak icin temel olusturacagma inanilmaktadir

(Chin et al., 2004: 506).

Tan ve digerleri tarafindan ¢ok yonlii ele alinan tedarik zinciri ydnetimi,
hammaddenin elde edilmesinden son {irline (geri doniisime uygun ve yeniden
kullanilabilen) dek siiren malzeme ve iiriin yonetimini ele alan; isletmelere tedarik¢ilerinin
yeteneklerinden, teknolojilerinden ve siire¢ yonetiminden faydalanarak rekabet avantajina
sahip olma imkani sunan ve ticari ortaklarin birlikte etkili ve en uygun ortak amaca
ulasmak {izere geleneksel isletme ici faaliyetlerini kapsayan yonetim felsefesidir,
biciminde tanimlanmaktadir. Literatiirde birgok farkli tedarik zinciri yonetimi tanimi

bulunmaktadir (Ozdemir, 2004: 88).

Tablo 3’ te yer aran tedarik zinciri yonetimi tanimlarinda kronolojik sira bulunsa da
asil kriter literatiirde en ¢ok kabul géren ve ayrintili agiklamalarin aktarilmasidir. Yapilan
tanimlar; akis, koordinasyon, paydas, iliski, deger, etkililik ve performans olmak iizere
yedi vurgu karakteristigi etrafinda sekillenmistir. Tanimlar igerisinde en ¢ok ‘‘akis’ ve

‘‘koordinasyon’’ karakteristigi iizerine odaklanildig1 goriilmektedir (Erturgut, 2016: 15).
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Tablo 3

Tedarik zinciri yonetimini temsil eden tanimlar

Tammlama Karakteristigi (a)

Akis

Paydas

iliski

Deger

Etkililik

Kaynak Tanimlama Kooordinasyon Performans
Vurgulu Vurgulu (Z) Vurgulu | Vurgulu | Vurgulu | Vurgulu vurgulu (h)
(b) (d) (e) () (9
Son kullanicidan ilk tedarik¢iye kadar olan
Lambert ve | anahtar isletme siirelerinin miisterilere ve diger X X X X
dig. 1998. paydaglara deger yaratacak sekilde organize
edilmesidir.
Larson ve Firma igindeki ve firma ¢evresindeki dikey ve X X
Rogers, 1998. | yatay faaliyetlerin en son kullamciya fayda
yaratacak sekilde koordine edilmesidir.
Walters ve Isletmeye deger yaratan onemli paydaslar ile
Lancaster, isletmenin kurumsal fonksiyonlarinin ve miisteri X X X X
2000. ihtiyaglarini temel alan lojistik faaliyetlerin etkili
bir sekilde yonetimidir.
Belirli bir isletme igerisinde veya pazarda uzun
Mentzer ve donemli performans yaratmak ve gelistirmek i¢in
dig. 2001. geleneksel isletme fonksiyonlar1 ve taktiklerinin X X

ve bir biitiin olarak tedarik zincirinin sistematik ve
stratejik bir koordinasyonudur.
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Lummus ve
dig. 2001.

Uriiniin hammaddeden alinip miisteriye teslimine kadar
olan: hammadde arastirmasi, imalat ve montaj,
depolama ve envanter tutma, siparis girisleri ve siparis
yonetimi, biitiin kanallardan dagitimi, teslimat ve
bununla ilgili  bilgi  sistemlerinin  kullanimi
faaliyetlerinin tamamudir.

Eng, 2005.

Sadece bir organizasyon ya da bir departman ic¢indeki
degil, farkli biitiin departmanlar iginde ve arasinda,
organizasyon disindaki siiregler de dahil olmak iizere
hammaddenin tedariginden nihai {iriiniin faydali
kullanim Omriiniin  sonuna kadar olan mal ve
hizmetlerin ve bunlarla ilgili girdilerin yonetimidir.

Stock ve
Boyer, 2009.

Bir firma igerisinde veya bagimsiz organizasyonlar ile
bunlarin is birimleri arasinda malzeme tedariki,
satinalma, {retim, lojistik, pazarlama ve bunlarla
iligkili, servis, para ve bilginin ileriye dogru ve ters
yonlii akisi, ayrica imalatgidan nihai tiiketiciye kadar
biitiin bu iliskiler aginin deger yaratacak ve miisteri
tatmini olusturacak diizeyde etkili bir sekilde
yonetimidir.

Ahi & Searcy,
2013.

Ekonomik, c¢evresel ve sosyal kaygilar ile
organizasyonlar arast anahtar iligkilerin géz Oniinde
bulundurularak, malzeme, bilgi ve sermaye akigimin
etkili ve verimli bir sekilde yonetilmesi, satinalma,
imalat, dagitim ve servis faaliyetlerinin; tliketicinin,
paydaslarin  ve isletmenin karlilik beklentilerini
karsilayacak sekilde tiimiiyle koordine edilmis bir
tedarik zincirinin yaratilmasidir.
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Tedarik Zinciri Yonetiminin hayat dongiisii icerisinde
irin dizaynm1 ve gelistirilmesinden, malzeme se¢imi
(ham malzeme ve tarimsal iiriin dahil), imalat,
paketleme, tasima, depolama, dagitim, tiiketim, iade,
geri doniisiim ve bertaraf faaliyetlerinin ¢evresel ve
finansal olarak uygulanabilir nitelikte koordine
edilmesidir.

SSCF

a- Karakteristiklerin Belirlenmesi: Stock ve Boyer, 2009 ile Ahi Searcy'nin 2013 tarihli yaklasimindan esinlenilmistir.
b- Akis Vurgulu: Malzeme, servis ve bilginin akistyla ilgili tedarik zincirini tarif eden/ima eden tanimlar igerir.

c- Koordinasyon Vurgulu: Organizasyon iginde veya organizasyonlar arasindaki koordinasyona vurgu yapan ve TZY 'nin {iriin yasam dongiisii, kanallar ve faaliyetler
arasindaki iligkiye gonderme yapan tanimlamalari igerir.

d- Paydas Vurgulu: Miisteriler, tedarikgiler ve tiiketiciler de dahil olmak {izere biitiin paydaslara isaret eden tanimlamalar1 icerir.

e- Iliski Vurgulu: Organizasyon igi ve disindaki iliskilere ve bunlar arasindaki koordinasyona génderme yapan tanimlari igerir.

f- Deger Vurgulu: Organizasyonda deger yaratma, kar maksimizasyonu, pazar pay1 artirma ve kaynaklari faydal iiriinlere ¢evirme agirlikli tanimlari igerir.

g- Etkililik Vurgulu: Faaliyetlerde etkililigi temel alan maliyet ve girdilerin azaltilmasina génderme yapan tamimlari igerir.

h- Performans Vurgulu: Organizasyonda performans yontemlerine bagvurma, performansi artirma, rekabet etme ve amaglara ulagma ile ilgili tanimlari igerir.

Kaynak: Erturgut, 2016: 16-17-18
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2.2.5. Tedarik Zinciri Yonetiminin Amaclari

Tedarik zinciri yonetimi geleneksel olarak, miisteri talebini karsilarken maliyetleri
minimum diizeyde tutmay1 amaglar. Isletmelerin azaltma yoluna gittigi maliyet unsurlar

asagidaki gibidir:

- Hammadde maliyetleri,

- Isletme yatirim maliyetleri,

- Uretim maliyetleri,

- Dagitim merkezi maliyetleri,
- Stok bulundurma maliyetleri,

- Satin alinan {iriin, nihai {iriin ve fabrika i¢i tagima maliyetleri.

Geleneksel olarak tedarik zinciri yonetiminin amaglari maliyetlerle bagdastirilsa da
bunun disinda kalan; zamaninda teslimat, iirlin ¢esitliligi gibi rekabet avantaji yaratacak
amaglart da mevcuttur. Ancak isletmelerin temel amaci olan kar elde etme amaci goz
oniine alindiginda diger amaglar gerceklestirilirken maliyetlerin goéz ardi edilmesi s6z
konusu degildir. Bu ylizden isletmeler bir amaci digerine tercih etmek yerine amaglar
arasindaki dengeyi saglamalidir (Nalgakan ve Er, 2017: 104-105). Tedarik zinciri

yonetiminin temel amaglar1 su sekilde siralanabilir (Seving, 2008: 19).

- Diizenli tiretim ile araliksiz iiriin, servis ve bilgi akigini saglamak,

- Stok seviyesini ve maliyetlerini minimum diizeyde tutmak,

- Uriin kalitesinde devamlilik saglamak,

- Givenilebilir tedarikgilerle ¢alismak ve korumak,

- Tedarik edilen hammadde/malzeme ve servisi standartlastirmak,

- Hammadde/malzeme teminini en diisiik maliyetle ger¢eklestirmek,

- Pazarlik ve rekabet giiciinii arttirmak,

- Isletme igi diger birimlerle iyi iletisim kurmak,

- En az yonetim gideri ile faaliyetleri siirdiirmek.

Bu temel amaclara ancak isletme yapisinin, isletme siireglerinin ve isletme ici
baglantilarin saglikli bigimde yiiriitiilmesi ile ulasilabilir. Etkili bir tedarik zinciri yonetimi

capraz fonksiyonel takimlar, ortaklasa karar alma, performans dlgiimleme, siirekli iletigim,

dis kaynak kullanimi ile miimkiindiir. Isletme yapisi, siiregleri ve iliskileri saglam bir
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temele oturtulamamaissa tedarik zinciri yonetiminde basar1 elde edilemeyecektir (Ataman,
2002: 38).

2.2.6. Tedarik Zinciri Yonetiminin Temel Fonksiyonlari

Tedarik zinciri yonetiminde, zinciri meydana getiren bitiin fonksiyonlar
biitiinlesmis halde ve birbirleriyle iletisim icerisinde olmalidir. Uriinlerin, tedarik¢iden
nihai tiiketiciye kadar olan hayat seyrinde fonksiyonlar belirli gorevleri, ana amaglar
dogrultusunda gergeklestirir. Bu fonksiyonlar talep ve siparis yOnetimi, satin alma,
planlama, stok ve depo yonetimi, sevkiyat ve dagitim seklinde 6zetlenebilir (Eymen, 2007:

10).

Talep ve siparis yonetimi: Talep ve siparis yonetiminde miisteri kaybina neden
olan en 6nemli husus siparislerin tam ve zamaninda ulastirrlmamasidir. Amag, miisteri
taleplerine, biitiinlesmis ve etkili bir siire¢ icerisinde hizli geri doniitler saglayabilmektir.
Bu yiizden miisterilere 6zel tiim bilgiler kayit altina alinip tiim sistem tarafindan takip
edilebilmeli, talep ve tiretim kapasitesi planlanmali, kurumsal kaynak planlamasi (ERP),
miisteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemleri kullanilmali ve elektronik ortamda hizmet

verilmelidir (Eymen, 2007: 10-11).

Satin alma: Satin alma, {iretim i¢in gerekli olan hammadde, yar1 mamul ve
donanim gibi gereksinimleri karsilamaktadir. Isletmeler iiriinlerini, hammadde satin alip
kendileri imal edebilecegi gibi islenmis yar1 mamul satin alip ufak degisikliklerle de iiriine
doniistiirebilir. Uretimde ihtiyag duyulan donanimlar disaridan saglanabilir ya da isletme
tarafindan tesis edilebilir. Tiim bunlar satin alma karar siirecini olusturur ve satin alma
islemlerinin baglangic1 olarak goriiliir. Karar siireci sonlandiktan sonra en uygun
tedarikciler secilerek iiriiniin teslim alinmasiyla satin alma islemi tamamlanmis olur. Satin
alma da dikkat edilecek ozellikler maliyet, kalite, teslim siiresi ve devamliligidir. Saglikli
iletisim kurulmas1 gerekmektedir. Ciinkii iletisim kopukluklar1 yaganmas1 durumunda talep
edilen iiriin yanhs gelirse veya zamaninda ulagmazsa isletme zarara ugrayabilir. Bu

nedenle satin alma yonetiminin basarisi biiyiik dnem tagimaktadir (Apaydin, 2019: 17).

Planlama: Planlama, isletmelerin {irlin ve hizmet iiretimini gerceklestirebilmesi
icin gereken kaynak yonetimini hedefler ve tedarik zinciri yonetiminde stratejik hiyerarsiyi
meydana getirir. Isletmenin i¢inde bulundugu endiistri degiskenlerine gore planlama tanimi

farklilasabilir. Ornek olarak otomotiv sektdriinde yaklasik planlama siiresi bes yila kadar
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uzarken, bu siire gida sektdriinde bir yila kadar diigmektedir. Planlama yonetimi minimum
maliyetle ile maksimum miisteri hizmeti yaratabilecek tedarik zinciri plant gelistirip
isletme kaynaklarin1 bu plana yoneltmeyi amagclar. Ayrica tedarik zinciri performansinin
Olctimii i¢cin gerekli kosullar1 saglar. Faaliyetleri bir derecelendirmeye tabi tutulamayan

tedarik zincirinden olumlu ¢iktilar alinmasi beklenemez (Seving, 2008: 22).

Stok ve depo yonetimi: Stok yonetimi, isletmenin faaliyetleri devam ettirebilmek
amaciyla satin aldig1 veya imal ettigi varliklarin denetimini igerir. Stok yonetiminin asil
amaci, isletmeye en yiiksek faydayr saglamak i¢in stoklama maliyetlerini azaltacak stok
diizeyini saptamaktir. Bu duruma ek olarak, stok yatirimlarini en aza indirmeye, miisteri
hizmet kalitesini en {ist diizeye ¢ikarmaya ve etkili (diisiik maliyetli) iiretime yardimeidir

(Megep, 2011: 5).

Depo yonetimi, stoklar i¢in en uygun kosullarin ve maliyetlerin belirlenmesinde,
hareket esnekligine sahip alanlarin olusturulmasinda ve drilinlerin hangi alanda
bulundurulmas1 gerektigi gibi hususlarda kararlarin alinmasini saglar. Depo yonetimi ile
satin alma, planlama ve stok yonetimi biitlinlesik sekilde c¢aligmalidir. Depo diizeni
stoklarin yapisina gore planlanmalidir ve otomasyon araclarindan hiz ve maliyete yonelik

maksimum verim alinmalidir (Eymen, 2007: 13).

Sevkiyat ve dagitim: Sevkiyat ve dagitim, nihai iirliniin miisteriler tarafindan talep
edilen yere ulastirilmasi siirecinde gerceklesen faaliyetlerin tiimiidiir. Cografi konum ve
hizmet kalitesi faktorleri araciligiyla sevkiyatin ne sekilde ve hangi yolla gerceklesecegi
belirlenir. Sevkiyatlarin, nakliye ve lojistik masraflari icerisinde %30’undan daha biiyiik
bir bolimiinii olusturmasi sebebiyle etkin bir sekilde calismasi isletme maliyetlerini
azaltmak acisindan Onem tasir. Tasinacak {iriin miktari, tasima esnasinda kullanilacak
giizergdh ve lrilinlerin kayit altinda tutulmasi basarili bir nakliye stratejisi yonetimi igin

temel tas1 olan unsurlardir (Yildiz, 2019: 7).

2.2.7. Tedarik Zinciri Yonetim Performansi

Isletmeler devamli bir bilyiime igin tedarik zinciri y®netimini kullanarak
faaliyetlerini gelistirmeye yogunlagsmistir. Ancak firmalarin biiyiikk bir kismi tedarik
zincirlerinin potansiyelini en iist seviyeye ¢ikaramamustir. Clinkii entegre bir tedarik zinciri
saglayamamis, verimliligini ve etkinligini artirmak i¢in ihtiya¢ duyulan performans 6l¢iim

ve Olclitlerini gelistirememislerdir. Tedarik zinciri tyelerinin, birbirlerinden bagimsiz
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sekilde hedefleri i¢in calismalari sonucunda verimliligin artmadig goriilmiistiir. Bu
nedenle tedarik zincirinin degerlendirilmesi amaciyla performans Olciitlerine gereksinim
dogmustur. Belirlenen o6l¢iitler biitiin tedarik zinciri iiyelerinin anlayabilecegi sekilde acik
olmal1 ve hilelere ihtimal vermemelidir (Cabi, 2006, 63). Ayrica Olciitler olmadan isletme
amaglarin anlasilmasi ve hayata gecirilmesi i¢in net bir yonlendirme yapilmasi
zorlasacaktir (Gunesakaran et al., 2001: 72). Olgiilemeyen bir seyin gelistirilmesi soz
konusu olmadigindan ydneticiler isletme siireglerini iyilestirme ile ilgili karar almadan
once performans olgiimii  gerceklestirilmelidir. Isletmenin mevcut performansi
belirlenmeden, gelisim plant hazirlanmast dogru bir karar olmayacaktir (Orel ve Akkan,
2018: 103). Tedarik zinciri performans Ol¢limii; isletme basarisinin tespit edilmesi,
miisterilerin taleplerinin cevaplanip cevaplanmadigindan emin olunmasi, siireglerinin
anlasilmasi, sorunlarin belirlenmesi ve ¢oziimlenebilir hale getirilmesi, kararlarin somut
verilere dayandirildigindan emin olunmasi ve hedeflere ulasilip ulasilmadiginin anlagilmasi

icin gereklidir (Parker, 2000: 63).

Lee ve Billington’a (1992) gore, tedarik zincirinin tamami i¢in herhangi bir
performans 6l¢iitiiniin bulunmayisi bir¢ok isletme i¢in sorun olusturmaktadir. Bu 6l¢iitlere
sahip olan igletmeler ise bunlar1 sistemli sekilde takip etmezler ya da dogrudan miisteri

memnuniyeti ile iligkilendirmezler (Gunesakaran, vd., 2001: 85).

Isletmeler belirledikleri uygun performans olgiitleri ile tedarik zinciri siireclerinin
verimliligini ve etkinligini belirler veya kendi sistemlerini rakip alternatif sistemler ile
kiyaslama yoluna giderler. Ayn1 zamanda performans 6lgiitleri, isletmenin en ¢ok istedigi
performans diizeyine ulagmasini saglayacak degiskenleri belirleyerek ideal sistemin
olusturulmasinda kullanilir. Tedarik zinciri verimliligi ve etkinliginin degerlendirilmesi
hususunda yapilan g¢aligmalarda bir takim performans olgiitleri belirlenmistir (Beamon,
1998: 287). Tedarik zinciri performans 6lgiimiinde belirli bir kriter yoktur. Cok ¢esitli
Olgiitlerle tanimlamalar yapilabilir (Orel ve Akkan, 2018: 103-104). Tablo 4’te literatiirde

yer alan farkli tedarik zinciri performans olciileri gosterilmistir.
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Tablo 4

Tedarik zinciri performansi tizerine yapilan ¢aligsmalar

Cahsma

Kullamlan Tedarik Zinciri Performans Olgiileri

Beamon (1999)

Kaynak, ¢ikt1 ve esneklik 6lgiileri

Kaynak Olgiileri: stok diizeyi, maliyet, enerji kullanimi, personel gereksinimleri ve
ekipman kullanimi.

Cikt1 Olgiileri: miisteri memnuniyeti, iiriin kalitesi, iiretim siiresi ve zamaninda
teslimat sayis1

Esneklik Olgiileri: Slack (1991) tarafindan tanimlanan iki tiir esneklik: iiriin aralig1
esnekligi ve miisteri yanit esnekligi. Ayrica, iiretim hacmi, glivenilirlik, teslimat,
iiriin esnekligi.

Jayaram (1999)

Teslimat hizi, teslimat giivenilirligi, yeni iiriin tanitimi, yeni iiriin geligtirme siiresi,
tedarik siiresi, misteri duyarlilig:.

Felix ve digerleri (2003)

Maliyet, zaman, kapasite, esneklik, verimlilik, kaynak kullanimi.

Lockamy Il ve McCormack
(2004)

Maliyet, kalite, verimlilik.

Lalonde ve Pohlen (1996)

Verimlilik maliyeti ve miilkiyet maliyeti.

Betchel ve Jayaram (1997)

Toplam tepki siiresi ve miisteri duyarliligi.

Zailani ve Rajagopal (2005)

Kalite (lirtinleri zamaninda teslim etme becerisini igerir), teslimat hizi, teslimat
giivenilirligi, miisteri iligkileri, esneklik.

Christopher and Towill (2000)

Kalite, maliyet, tedarik siiresi ve hizmet diizeyi.

Agarwal ve Shankar (2002)

Teslimat siiresi, maliyet ve hizmet diizeyi.

Stewart (1995)

Teslimat performansi, esneklik, yanit verme, lojistik maliyet ve varlik yonetimi

Gilmour (1999)

Miisteri iligkileri, miisteri siniflandirma, siparis alma stireci, siparis takip sistemi ve
miisteri memnuniyeti.

Gunasekeran ve digerleri (2001)

Tedarik zinciri yonetimi performansinin ii¢ farkli diizeyde degerlendirilir:

1) Stratejik: Miisterinin iiriin degerini algiladig1 zaman diizeyi, tedarik siiresi, hizmet
sistemlerinin esnekligi;

2) Taktik: {irin gelistirme siiresi, verilen siparisi alma siiresi, planlanan toplam
iiretim siiresi, teslimat giivenilirligi, acil teslimatlara tepki verme hizi, teslimat
planlarinin verimliligi;

3) Operasyonel: Kapasite kullanimi, toplam stok diizeyi: gelen stok diizeyi, yar1
mamiil stok diizeyi + hurda stok diizeyi, = nihai iiriin stok diizeyi.

Morgan (2004)

Maliyet performansi, miisteri hizmetleri, kalite, operasyonel verimlilik.

Kaynak: Deshpande, 2012: 18

Tedarik zinciri

performans

Olclimiinii olumsuz yonde etkileyen faktorler;

isletmelerin ¢cok boyutlu bir yapiya sahip olmasi, standartlagtirllmamais veriler, teknolojiye

uyum saglayamama, isletme politikasindaki farkliliklar, Olciitlerin uyumsuz ve eksik

olmasi, cografi ve kiiltiirel farkliliklar, isletmeler arasi ihtiyaglarin dogru saptanamamasi

seklinde siralanabilir (Hervani and Helms, 2005: 330).
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Fiyat

Cagdas pazarlama anlayisina gore miisteri tatmininin yaratilmasi, pazarlama
stratejilerinin merkezini olusturmaktadir. Miisteri tatminine yonelik karar alma ve bu
kararlar1 uygulamaya koyma hedef kitle hakkinda bilgi edinerek miimkiin hale
gelmektedir. Fiyat, miisterinin belirli bir biitge ile maksimum fayda saglamasini ve miisteri
davraniglarina yonelik pazarlama stratejilerinin algilanmasini saglar (Okumus, 2004: 28).
Maliyetlerinin azaltilmasi ve tiiketici taleplerine zamaninda dontis yapabilme stratejilerinin
basarisi; tretimde kullanilan sarf malzemenin tedarik siirecinden, bu malzemelerin
islenerek iirlin ve hizmet olarak tiiketiciye ulastirilmasi siirecinin en iyi sekilde
yonetilmesiyle miimkiindiir. Tedarik zinciri sisteminin tiikketicilerin taleplerine hedeflenen
zamanda geri doniis yapabilmesi ve bunu yaparken maliyetleri minimize etmesi bu zincirin
her bir halkasinin etkili, verimli ve belirlenen hedeflere uygun sekilde faaliyet
gostermesine, sistemde yer alan fakat akisa katki sunmayan unsurlarin devre dis1

birakilmasina baghdir (Savas ve Kilig, 2013: 192).

Tedarik zincirinin basarisi, zincire liye olan isletmelerin yaptiklar1 dogru maliyet
analizleri ve etkili bir maliyet yonetimi gerceklestirmeleriyle alakalidir. Bu anlamda ele
alindiginda alisilagelmis maliyet muhasebesi yontemlerinin ileri iiretim organizasyonlari
ile alakali verileri edinme ve analiz etme islevinin tam anlamiyla yerine getirilememesi,
isletmeleri pazar odakli maliyetleme sistemlerine sevk etmistir. (Yiik¢li ve Gonen, 2008,
71-72). Boylece tedarik zinciri maliyetlemesinde basvurulabilecek yeni secenekler ortaya
¢ikmistir. Bunlar; dogrudan tiriin karliligi, etkin miisteri tepkisi, toplam miilkiyet maliyeti,
hedef maliyetleme ve faaliyet tabanli maliyetlemedir. (Tirker vd., 2005: 462). Diger bir
secenek de Japon isletmelerin uyguladigi Kaizen maliyetleme yontemidir. Bu yontem,
hedef olarak bir maliyetin tespit edilmesi ve bu maliyet i¢in {iretim siirecinin devaml
olarak iyilestirilip gelistirilmesi iizerine odaklanir. Kaizen maliyetleme yontemi minimum

maliyetle maksimum kaliteye erismeyi amaglamaktadir (Merig, 2014: 6).

Tedarik zincirinde maliyet yonetiminin 6nemi; tedarik zincirinde bulunan lojistik
ile alakali faaliyetlerden kaynaklanan ve isletmenin iiretim faaliyetleri sonucu olusan
maliyetlerin birbirinden ayrilmasini saglamaktadir. Bu husus da tedarik zincirinin énemini
ortaya cikarir. Oyle ki maliyet yonetiminde amaglanan karliligin pazarin belirlemis oldugu
satis rakamlart etrafinda sekillenebilmesi ve ihtiya¢ duyulan maliyet indirimlerinin

yapilabilmesi sadece iiretim tasarimi alaninda degil bunun yani sira diger tedarik zinciri
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taraflarinin maliyetlerinden, bir indirime gidilmesi ile miimkiin olabilir (Tiirker vd., 2005:

462).
Kalite

Kalitenin, miisteri ihtiyag ve beklentileri ile dogrudan iliskisinin bulunmasi ve
talepteki siirekli degisimler sebebiyle standart bir tanimi yoktur. Kalite tiiketicinin kisisel
ozelliklerine, toplumdaki yerine, ekonomik giicline ve ihtiyacina gore degisebilen bir
olgudur (Soézer vd., 2002: 46). Rosander; kaliteyi organizasyonun biitliin sathalarinda
bulunan kalici bir fonksiyon, Crosby; isteklere uygunluk derecesi, Juran; kullanima

uygunluk, Taguchi; eksiklerden kaginmak olarak tanimlamaktadir (Akpinar, 2017: 15).

Tedarik zinciri performans Olgiitlerinden biri olan kalite iizerine bir¢ok calisma
yapilmistir. Ana hatlariyla kalite, miisteri memnuniyet seviyesi ile ilgili bir iirlinlin
standardidir seklinde ifade edilmistir. Geg gelen siparisler miisterilerde kotli bir izlenim
birakmaktadir. Bu durum da kalitenin sadece sunulan iiriinle degil, verilen hizmetlerle de
iligkili oldugu gosterir. Kisaca miisteri memnuniyeti yaratan tim faaliyetler dnemlidir

(Chan, 2003: 538).

Bowersox, Closs and Cooper (2002: 368) tarafindan kalite olgiitleri; hatali tiriin
orani, siparis giris dogrulugu, gelen ve giden iiriinlerin tiir ve miktar acisindan dogrulugu,
faturalandirma dogrulugu, bilginin ulagilabilirligi, bilginin dogrulugu, kredi talep sayisi ve
iade iriin sayist olarak belirlenmistir. Chan (2003: 538) tarafindan gergeklestirilen
calismada ise kalite Olgiitleri; miisteri memnuniyetsizligi, miisteri yanit siiresi, teslim
siiresi, zamaninda teslimat, doldurma orani, stok asim olasiligi, teslim edilen {iriin
dogrulugu olarak belirlenmistir. Olgiitlerden yola cikarak kalite ydnetimin tiim tedarik
zinciri siireglerinde yer aldigi goriiliir. Bu agidan kalite kavrami iki sekilde kategorize
edilmigstir. Tasarim kalitesi talep edilen Ozelliklerin tasarimda bulunmasini kapsarken;

uygunluk kalitesi tiretimin dogru sekilde gergeklestirilmesini kapsar (Erisen ve Giiles,
2007:288).

Tasarim Kalitesi: Tasarim kalitesi, iirlinlin sahip oldugu stil, teknik 6zellikler ve
miisterilerin taleplerini karsilama derecesi gibi lirline iligkin miisteri tarafindan
algilanabilen ve goriilebilen tiim Ozellikleri icerir (Cusumano and Nobeoka, 1990:6).
Miisteri talepleri, teknolojik olanaklar, isletme politikalari, hammadde ve malzeme gibi

degiskenler kalite tasariminda etkilidir. Bu yiizden belirli bir kalite seviyesine ulasabilmek
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icin isletme i¢i ve isletme dis1 faktorlere ihtiyag duyulur. Tasarim kalitesinin ilk
basamagini miisteri arastirmalart olustururken bu silire¢ satis ziyaretleri ve miisteri
memnuniyeti yaratacak iiriin ya da hizmetin belirlenmesi ile devam eder. Uriin ve

hizmetler igin teknik bir standart belirlenir (Kayabasi, 2010: 154).

Uygunluk Kalitesi: Uygunluk kalitesi, tasarim Kkalitesinde hedeflenen Kkalite
belirleyicilerine (iiretim siireci sonunda elde edilen ¢iktidan beklenen fonksiyonlarin {ireten
ve tiiketen taraflarca anlasilmasimi amaglayan yol gdstericiler) uyum seviyesidir. Oyle ki
somut olarak iiretimi tamamlanmais {irtinlerin tasarim kalitesine sagladigi uyum derecesidir

(Erisen ve Giiles, 2007:288).

Bunlara ek olarak bir iirliniin temel kalite performans boyutlarini; 1. Uygunluk
(teknik standartlara baglilik), 2.Giivenilirlik (performansin devamliligi, belirli bir zaman
dahilinde arizasiz islevini yerine getirmesi), 3. Dayaniklilik — Kullanilabilirlik (ekstrem
durumlarda da beklenen islevlerin ne derece gerceklestigi), 4.Hizmet goriirliikk (servis
olanaklar1), 5.Estetik (kullanim alani, goriiniis, tasinabilirlik vs.), 6.Itibar (ge¢misteki {iriin

performansi), 7. Uriin kalitesine iliskin tiiketici yargis1 olusturur (Yildiztekin, 2005: 403).
Teslimat Giivenirligi

Giivenilirlik, teslimatin tam ve kaliteli sekilde ulastirilmasinda, sevkiyat siiresi ve
maliyetlerinde 6nemli bir etkiye sahip tedarik zinciri isleyisinde yer alan faktrlerindendir.
Tedarik zinciri ag1 i¢inde bulunan isletmeler arasindaki etkilesim daha kompleks hale
geldigi i¢in tedarik zinciri giivenilirliginin arttirilmas: ve degerlendirilmesine yonelik
yontemlerin iyilestirilmesi ihtiyact dogmustur (Lukinskiy et al., 2014: 120). Isletmelerin
tedarik zinciri giivenilirligini gelistirmek ve yonetmek adina etkin gordiigii ve siklikla
kullandig1 uygulamalardan bir tanesi de ¢ok sayida tedarik¢iden kaynak temin etmektir.
Tedarik zinciri giivenilirliginin uygun maliyetler ile belli bir diizeye tasinmasi, s6z konusu
olan bir¢ok tedarik¢inin koordine edilmesi ile miimkiindiir. Bu koordinasyon dis tedarik¢i
kullaniminda gereklidir ancak tedarik zinciri ile biitiinlesmis tedarikeiler i¢in de gecerlidir.
Bu agidan yasanan en biiyiik sikinti, tek basina faaliyet gosteren tedarikg¢ilerin belirli bir
diizende seyretmemesi ve birbirine bagimli halde olmasindan kaynaklanmaktadir. Kisaca
tedarik zincirinin giivenilirligi yalnizca tek bir tedarik¢iye degil zincirde yer alan diger tiim

tedarikcilere baglidir (Hagspiel, 2016: 1). Tedarik zinciri giivenirligini arttirmanin amaci,
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miusteri taleplerinin  miimkiin oldugunca hizli ve kaliteden 0Odiin vermeden

karsilanabilmesidir (Terenina et al., 2020: 512).

Tedarik zinciri kapsaminda Orgiitsel anlamdaki performans sonuglarinda ve
meydana gelen uyum farkliliklarinda en ¢ok potansiyel etkiye sahip dort tiir giiven teorisi

bulunmaktadir. Tedarik zinciri yonetiminde giiven tiirleri ( Baskol, 2014: 139-140);

Hesaplanabilir Giiven; Bir etkilesim siireci igerisinde olunmasi ve bu etkilesimin
stirdiiriilmesi durumunda meydana gelen toplam faydayi ve harcamalar1 gézeten devamli,
pazar odakli ve ekonomik degerlendirmelere dayandirilan bir giiven tiiridiir. Taraflardan
birisinin muhtemel is ortaklig1 degerlendirmesinde, diger tarafin kalitesi ve sosyal sinirlari

baz alinmaktadir.

Yetenege Dayah Giiven; Tedarik zincirinde var olan bir katilimcinin vaat ettigi
islem kapasitesini eksiksiz sekilde yerine getirebilme yetenegidir. Bu giliven c¢esidi;

katilimcinin operasyonel, insan kaynaklari, teknik ve finansal becerilerini igerir.

Biitiinliik Icinde Giiven; Giiven saglayan tarafin iyi niyetli bir yaklagim
sergileyerek yalana basvurmayacagini ve vaatlerini yerine getirecegini temsil etmektedir.
Soyledikleri ile ¢elismemek ve ihanet etmemek bu yaklasimin temelini olusturmaktadir.
Tedarik zincirinde biitiinliigiin saglanmasi1 gerekir. Ciinkii siire¢ igerisinde farklilik

gosteren taraflarin bulunmasi ve bu taraflarin hedeflerinin ¢atismasi s6z konusudur.

Ongoriilebilir Giiven; Taraflar arasi etkilesimde giivenen tarafin giiven duydugu
tarafa belirli bir durumda (olumlu ya da olumsuz) tutumunun Ongoriilebilecek sekilde
yeterince istikrarli olmasi gerektiginin {izerinde duran bir yaklasimdir. Bu tir aym

zamanda operasyonlarin aktif ve kesintisiz yiiriitiilmesi acisindan oldukca énemlidir.

Teslimat giivenirligini saglamak ve maliyetleri en aza indirmek isletmelerin rekabet
avantaji elde etmesinde gerekli olan iki temel kistastir. Teslimat giivenirligi sayesinde
tasarruf elde edilebilir. Sundugu en biiyiikk katki ise igletme degerinin arttirilmasidir
(Kalinainen, 2013: 7-8).

Teslimat gilivenirligi 6lciitleri;

- Dogru zamanda teslimat

- Dogru igerikte teslimat
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- Dogru yere teslimat

- Uygun belgelerle teslimat

Teslimat giivenirligi, isletmenin teklif ettigi ya da miisterinin bekledigi teslimat
zamanmi ve miktarin1 dogru sekilde karsilama becerisidir. Uciinciil dl¢iit olan dogru yere
teslimatin yapilmasi ise hala isletmelerin basarisiz oldugu konudur. (Kalinainen, 2013:

17).
Uriin Inovasyonu

Inovasyon, toplumun refah diizeyinin yiikseltilmesi ve siirdiiriilebilir kalkinmanin
saglanmasi igin gereklidir. Inovasyon pazar icin 6nemli oldugu kadar isletmeler iginde
kazang, performans artist ve verimliligin saglanmasinda kritik 6neme sahiptir. Ayrica
isletmelere 6zgiin ve aktif bir ¢calisma sahasi hazirlarken yeni is imkanlar1 da sunmaktadir
(Ercis ve Can, 2013: 96). Inovasyona kapali olan isletmeler zamana ve iginde bulunulan
ortamin sartlarina ayak uydurmakta zorlanacak hem de uyum ve degisim becerileri
zayiflayacaktir. Bunlar da isletmenin hayat seyrini ve gelisimini olumsuz yonde
etkileyecektir. Isletmeler inovasyona yonelik yaptiklari calismalar sayesinde yeni

ihtiyaclara ve ortam sartlarina adaptasyonda sikint1 yasamazlar.

Inovasyon, siire¢ anlaminda ele alindiginda, diisiiniiliip tasarlanmis bir olguyu
somut sekilde satisa uygun bir iirlin formunda ya da tiiketiciye sunulabilir bir hizmete,
bunun yani sira tedarik zincirinin iiretim ya da dagitim siirecine veya toplum yararina yeni
bir hizmete doniistiiriip sunmak anlamina gelmektedir (Giizel ve Yazicilar, 2016: 872).
Diger bir inovasyon taniminda; yeni siireg, mamul, isletme yapis1 ve metotlarin1 aramak,
arastirmak, ilerletmek, adaptasyonunu saglamak ve ticari hale getirmek anlaminda

yeniligin pazara arz edilmesine de deginilmistir (Kayabasi, 2010: 161).

Inovasyonu ekonomik anlamda biiyiimek igin gii¢ olarak géren Joseph Schumpeter,
“Ekonomik Kalkinma Teorisi” adli kitabinda inovasyonun bes sekilde aciga c¢iktig

savunmaktadir.

- Yeni iirlinlin pazara sunulmasi,

- Yeni liretim yontemlerin tercih edilmesi,

- Yeni pazara girig veya farkli pazarlama metotlarin olusturulmasi,
- Yeni hammadde veya kaynak arayisi igerisinde olunmasi,

- Yeni orgiitlenme sisteminin kurulmasi
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Uriin Inovasyonu: Uriiniin yeni 6zellikler barmdirmasi, farkli iiriin tasarimlari ve bu
tasarimlarin uygulanma siireci seklinde tanimlanmaktadir. Bu inovasyon c¢esidi, yeni veya
tyilestirilmis bir iirliniin satis stratejilerinde yer alan teknik tasarimini, aragtirma gelistirme
siirecini ve ticari hareketlerini kapsamaktadir. Uriin yeniligi, hali hazirda bulunan {iriinler
ile karsilagtirildiginda yeni ya da yadsinamayacak seviyede iyilestirilmis tirlinlerin pazara
sunulmasidir. Bu iriinlerin ayirt edici yonlerinde, tiiketici i¢in ulasilabilir olmasinda ya da

kullanilabilirligi konusunda énemli gelistirmeleri kapsar (Giiclii ve Karakas, 2018: 82).

Inovasyon becerilerinin gelistirilmesinde tedarik zinciri iiyeleri arasindaki bilgi
aktariminin rolii oldugu kadar tedarik¢i uzmanh@ da gerekmektedir. Inovasyonun
isletmeler i¢in rekabet avantaji yaratmasi agisindan tedarikgiler, iireticiden nihai tiiketiciye

kadar olan dis ¢evre faktorlerinin tiimiiyle iliski i¢inde bulunur (Cigdem ve Erdogan, 2019:

54).
Zamaninda Pazarda Olma

Biitiinlesmis tedarik zinciri iiretim, sevkiyat ve misteriler ile alakali islemlerin
kolayca gergeklestirilebilmesini hedefler. Dolayisiyla tedarik zincirinde yer alan ortaklar
isletme performansin1 ve gosterdikleri hizmet seviyesini arttirmali ayrica iiriin dongi
zamanmi ve maliyetlerini en aza indirgemeye calismalidir. Uriin déngii zamani,
miisterilerin {iriin talep etmesi ile talebin karsilanmasi arasinda gecen siiredir. Bu yiizden
dongii zamanlari, talep edilen triinlerin belirlenmesi, hammadde tedarik edilerek {iretimin
gerceklesmesi ve miisteriye talep ettigi Uirliniin ulastirilmasi da dahil olmak lizere gegen
stireci kapsar (Percin, 2005: 177-178). Miisteri gereksinimlerine yonelik stok tutan, stok
diizeyini arttiran veya hizli teslimat icin gereken yiiksek maliyetleri goze alan tedarik
zinciri uzmanlar1 gergeklestirdikleri hizli tretim ve hizli sevkiyat ile iirlin dongi
zamanlarm kisaltirlar. Isletmeler sagladiklar1 hizl {iriin déngiisii ile yatirim kazanglarini

ve stok devir hizlarin arttirirlar (Urk, 2016: 104).

Tedarik zincirinde zamana dayali performans Olgiimii dort degisken dikkate
almarak gergeklestirilir. Ik degisken yeni iiriin gelistirme performansi; yeni iiriinler ortaya
koymak, gelistirmek ve pazara sunmak icin gereken zamani minimuma indirme
yetenegidir. Ikinci degisken iiretim teslim siiresi performansi; siparislerin verildigi andan
itibaren baglayan liretimden, miisteriye ulastirilmasina kadar gecen zamani en aza indirme
kabiliyetidir. Uciincii degisken teslimat hizi performansi; siparislerin miisterilere
ulagtirllmasia kadar gegen siireyi sifira yaklagtirma yeterliligidir. Dordiincti degisken
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miisterilere yanit verme performansi; miisteri gereksinim ve hosnutsuzluklarinin tespit
edilerek, ¢oziimlenmesi ve geri doniis saglanmasi igin gereken siirenin en aza indirilme

becerisidir (Jayaram et al., 2000: 329-330).
2.2.8. Tedarik Zinciri Yonetiminin Perakende isletmelere Faydalar

Yogun rekabetin yasandig1 giiniimiizde, tiiketicilere dogru hizmet sunabilmek igin
iyi organize edilmis iiriin tedariki ile perakende sektoriinde basari elde edilebilir. Ancak
sektordeki en biiyiilk sorun deger zinciri yonetiminin saglanmasidir. Bazen ¢ok sayida
farkli tedarik¢i ile faaliyet gosteren ve i¢inde bulundugu degisik konumlar itibariyle bu
iligkileri yonlendirmesi gereken perakendecilerin tedarik plani olusturmasi, kaynaklarini
verimli kullanmasi, tedarikg¢ilerinin yoOnetimini saglamasit ve tedarikgileri ile seffaflik
icerisinde bulunmas1 gerekmektedir. Perakendeciden sonra nihai tiiketici yer almaktadir.
Bunun i¢in perakendeci ve tedarikgilerin karsilikli olarak is siireglerine destek vermeleri ve

saglikl iletisim kurmalar1 énemlidir (Erdogan ve Ozata, 2013: 93).

Etkili bir tedarik zinciri yonetiminin liyelerine siireci izleme sansi yaratmasindan
dolay1 miisteri taleplerine aninda ulasma ve geri doniis saglama konusunda oncelik tanir.
Ornek olarak miisteri perakendeciye siparis verdiginde, perakendeci ile calisan toptanci da
siparise erisim saglayarak stok durumunu denetler. Stoklarda bir azalma s6z konusuysa
toptanci ile galigan liretici imalatini arttirarak Uiriinti dagiticilar yoluyla toptanciya, toptanci
da perakendeciye iletir. Bu esnada miisteri tedarik siirecini takip edebilmekte ve iiriiniin
stok durumunu kontrol edebilmektedir (Kiiglikkaplan ve Bayhan, 2012: 73).
Perakendeciler iirlinlerin nihai tiiketiciye ulastirilmasindan 6te fonksiyonlara da sahiptirler.
Miisteri ihtiyaclarini karsilamanin yaninda en iyi sartlara sahip olabilmek i¢in tedarik¢iler
ile olan iligki yonetimini de saglarlar. Modern perakendecilik ise satin alma islevi {izerine
odaklanir. Bunlardan yola ¢ikarak perakende isletmeler, iiretici baglantilarin1 saglamak,
iriin lojistigini gerceklestirmek ve miisteri iliskilerini yonetmek seklinde ti¢ hususa dikkat
ederek iireticiden nihai tiiketicide son bulan tedarik zinciri entegrasyonunu saglamaktadir

(Ada vd., 2005: 606).

Tedarik zincirinin bir pargast olan isletmeler tedarik zinciri yonetimi sayesinde
zincirdeki diger tiyeler ile ayn1 hedefe ulagsmak i¢in ¢aligmalar1 ve bilgi aligverisi i¢erisinde
bulunmalar1 sonucunda gereksiz kaynak kullaniminin azaltilmasi, zamandan tasarruf
saglanmasi, maliyetlerin en aza indirilmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi gibi
temel faydalardan yararlanabilmektedir. Fakat tanim elde edilen faydalarin sadece kiigiik
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bir boliimiinii olusturmaktadir. Isletmeler icin rekabetin yiiksek oldugu global pazarlarda
basarili bir tedarik zinciri biiylik Onem tasimaktadir. Tedarik Zinciri YOnetimi
Profesyonelleri Konseyi’ne gore bu faydalar asagidaki gibi siralanmaktadir (Acar ve

Koseoglu, 2016: 53):

- Teslimatlarin dogru ve zamaninda ulagmasi
- Stok seviyelerin diismesi

- Cevrim siiresinin kisalmasi

- Tahmin dogrulugunun yiikselmesi

- Zincir siiresince verimliligin artmasi

- Zincir siiresince maliyetlerin azalmasi

- Kapasite kullaniminin artmasi

Perakende zincir marketlerde, perakende sektoriindeki gibi kalite ve zamaninda
teslimat kriterleri maliyet kriterinden daha 6ne ¢ikmaktadir. Yogun rekabetin yasandigi
ulusal ve uluslararast perakende zincir marketlerde isletmelerin dogru tedarikgi ile
caligmalar1 ve tedarik¢i yonetiminin 6nemi anlagilmaktadir (Adas Sayin, 2015: 103-104).
Perakende sektoriindeki isletmelerin performansini finansal olmayan unsurlar da dolayl
sekilde etkilemektedir. Bu unsurlardan birkagi; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,
yeni lrlin tanimi, {rlin kalitesi ve pazar payr olarak siralanabilir (Venkatraman and

Ramanujam, 1986: 804).
2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyetinin literatiirde yaygin olarak yer alan tanimi, miisteri
beklentileriyle mevcut durum arasindaki fark seklinde ifade edilmektedir. Miisteri sadakati
ise misterinin devamli olarak ayni isletmeyi, {iriinii veya hizmeti gelecekte de yeniden
tercih ederek isletmenin siirekli miisterisi konumuna gelmesi ve isletmeye dair olumlu

goriiglerde bulunmasi olarak tanimlanmaktadir (Cat1 vd., 2018: 725).

2.3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti, 1980’11 yillardan beri isletmeleri 6ne ¢ikaran ve gelismis
iilkelerin igletmeleri tarafindan sik¢a lizerinde c¢alisilan temel konulardandir. Ayrica
isletmelerin sahip oldugu pazar paylarini, karliligin1 ve biiyiime oranlarini etkilemektedir
(Eroglu, 2005: 9). Miisteri memnuniyeti, satin alma islemi gerceklesmeden 6nce miisteri

de olusan deger beklentisi ile satin alma islemi sonrasi miisterinin algiladig1 deger
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arasindaki farki ifade etmektedir (Sanchez et al., 2006: 397). Benzer bir tanimda da
miisteri memnuniyeti, miisterinin iirlin ya da hizmet hakkinda sahip oldugu tutumunu ve
tilketim sonras1 degerlendirmelerini kapsayan bir kavram olarak ele alinmistir
(Boonlertvanich, 2019: 279). Miisteri memnuniyeti herkes tarafinda tam olarak ayni
sekilde algilanmadigi ve evrensel bir deger olmadigi icgin biitlin miisterilerin ayni
memnuniyet seviyesinde olmasi beklenemez. Farkli gereksinimleri olan ve farkli tecriibeler
yasamak isteyen miisteriler hakkinda bilgi edinmek gereklidir (Sercek ve Sercek, 2016:
144).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentisine uygun olarak hizmet ya da iiriiniin
algilanan performansina dayanir. Eger iiriin/hizmet performansi; beklentiyi karsilamiyorsa
miisteri memnuniyetsizligi, beklentiyi karsiliyorsa miisteri memnuniyeti, beklentiyi
astyorsa yiiksek miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikacaktir (Kotler and Armstrong, 2010: 39).
Miisteri memnuniyeti nasil tanimlanirsa tanimlansin sonu¢ olarak miisterinin algi,
degerlendirme ve tecriibelerine dayanir. Ancak miisteri memnuniyeti, hizmet ya da {iriiniin
miisteri beklentisini karsilayip karsilamadigi gibi tek bir 0Olgiit ele alinarak
degerlendirilmemelidir. Miisteri memnuniyeti {iriiniin, markanin veya magazanin belirli
ozelliklerine, satis gorevlilerine ya da magaza atmosferine bagli olarak degisebilir. Bunlara
ek olarak memnuniyet fiyat, kredi secenekleri, iiriin iadesi, istenilen yere teslimat ve

garanti gibi miisteri hizmetleri ile ilgili faktorler de etkilidir (Bayuk ve Kiictik, 2007: 286).

Isletmeler miisteri memnuniyeti yaratarak mevcut miisterilerini korurlar. Yeni
misteri elde etmenin mevcut miisteriyi korumaktan daha maliyetli olmasi sebebiyle
miisteri memnuniyeti yaratmak isletmeler i¢in daha fazla 6nem kazanmaktadir (Erturan,
2020: 107). Memnun edilmis miisteriler oldukca degerlidir. Dolayisiyla isletmeler miisteri
memnuniyeti saglayacak giiveni olusturma gabast igerisine girerler. Istenilen memnuniyet
diizeyine erismis miisteriler kisa siirede hizmet ya da iirlin talebini arttirmakta ve ayni
alanda faaliyet goOsteren diger isletmelere yoOnelimini azaltmaktadir (Beydogan ve

Kalyoncuoglu, 2017: 69).
2.3.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti her gecen giin 6nem kazanmaktadir.
Miisteri satin aldigi {iriin ya da hizmet sonucu memnun kaldig: takdirde isletmeye duydugu
baglilik artmakta ve bunun neticesinde de isletme gelirlerinde artis meydana gelmektedir.
Bu artis tek basina dahi isletmelerin miisteri memnuniyetine iligkin ¢alismalara yogunluk
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vermesi gerektigini gosterir (Titlincii ve Dogan, 2003: 130-131). Miisteri davraniglarina
yonelik gergeklestirilen ¢alismalarda ¢ogunlukla miisterinin satin alma sonras1 donemi baz
alinmistir. Yapilan bu calismalar isletmelerin pazarlama departmanlari i¢in 6nem arz
etmektedir. Clinki memnun miisteri yeniden satin alma islevinin ve agizdan agiza
iletisimin  gerceklesmesini saglamaktadir. Miisteri memnuniyetine verilen Onemin
artmasindaki en Onemli faktdr misterilerin {irlin veya hizmeti aldiktan sonraki
davraniglarina yansimasidir. Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik sonras1 miisterinin bilgi,
tecriibe ve duygularim1 ¢evresindeki kisilere veya isletmeye aktarma veya aktarmama
davraniglar1 sergilemesi miisteri memnuniyetinin en ¢ok géze carpan olgularindan biridir

(Marangoz ve Akyildiz, 2007: 196).

Hedeflenen memnuniyet diizeyine ulasilarak miisteri sadakatinin saglanmasi ile
isletmenin Kar ve is hacmi artis gosterecektir. Yiiksek miisteri memnuniyeti sonucunda
miisterinin isletmeye duydugu sadakat diizeyi artar ve daha uzun dénemli olur. Dolayisiyla
miisteri isletmenin sundugu yeni iiriin ya da hizmeti satin alma ve satin aldig1 miktari
arttirma egilimindedir. Ayrica memnun miisteri isletmeye olumlu geri doniisler saglar,
rakip isletmelere ilgisi azalir ve fiyata kars1 daha az duyarl hale gelir. Memnun miisterilere
yonelik yapilan reklam ve tanitim giderleri yeni miisterilere oranla daha diisiik diizeydedir.
Isletme yararina olan bu faktdrler sebebiyle miisteri memnuniyetine verilen &nem

arttirilmali ve diizenli sekilde 6l¢timii yapilmalidir (Boz vd., 2018: 867).

Cacioppo (2000)’e gore miisteri memnuniyet istatistikleri asagidaki sekildedir:
(Flott, 2002: 58).

- Miisteri sadakatinde meydana gelen %5 oranindaki bir yiikselis, isletme karini %25
ile %85 oraninda arttirabilir.

- Memnuniyet diizeyi yliksek bir miisterinin isletmeye bagliligi, yeniden satin alma
ve bagkalarina tavsiye etme ihtimali, ortalama bir memnuniyet diizeyine sahip
miisteriden 6 kat fazladir.

- Memnuniyetsiz miisterilerin yalnizca %4’ olumsuz goriislerini isletmeye
bildirmektedir.

- Sorunu giderilmeyen bir miisteri bu durumu 9 kisiye, memnun kalan miisteriler ise

5 kisiye aktarir.

Miisteri memnuniyetini saglayan isletmeler rakiplerine kars1 onemli bir avantaj elde
ederler. Memnun miisterilere sahip ve pazarin degisen kosullarina ayak uydurabilen
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isletmeler orta ve uzun vadede karlilik ve rekabet iistiinliigli kazanmaktadirlar (Tiitiincii ve

Dogan, 2003: 132).
2.3.3. Miisteri Memnuniyeti Olusum Siireci

Teknolojik yeniliklere ve rekabet ortamina bagli olarak miisterilerin beklenti ve
talepleri degismektedir. Teknolojinin gelismesiyle bilgi seviyesi yiikselen miisterilerin
farkindalig1 artmis ve iiriin veya hizmet tercihlerinde daha titiz davranmaya baslamiglardir.
Dolasiyla miisteriler, isletmeler tarafindan daha fazla 6nem gormek ve beklentilerinin
gerceklesmesini istemektedir. Isletmelerde bu duruma karsilik iiriin veya hizmetlerinde
degisiklik ve yeniliklere basvurarak miisteri memnuniyeti yaratmayr amaclamaktadir.
Birgok isletmenin ortak amaci olan miisteri memnuniyeti yaratma siireci hakkinda ¢ok
sayida yaklasim bulunmasina karsin genel olarak 4 asamada ele alinmistir. Bu asamalarin
her biri planlanmali, kontrol edilmeli ve belirlenen hatalar ortadan kaldiriimalidir (Oztiirk,

2019: 47-48).

Miisterilerin Tanimlanmasi: Miisteri memnuniyetini yaratma siirecinin ilk
basamagini icin isletmelerin miisterileri hakkinda tam ve dogru bilgiye sahip olmalari,
tercihlerini ve degerlerini bilmeleri gerekmektedir. Isletmeler bu donemde mevcut
miisterilerini, diger isletmelerin miisterini ve gelecekteki olas1 miisterileri amaglayabilirler.
Isletmenin hedef miisteri kitlesini tanimlayabilmesi igin miisterilerinin demografik
Ozelliklerini,  gereksinimlerini,  beklentilerini, nelerden  etkilendiklerini,  neleri
begendiklerini, hangi diirtiilerin satin almaya ittigini ve daimi miisteri olabilmeleri icin
nelerin gerekli oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bdylece isletmeler miisterileri
boliimlendirmekte ve bilgileri depolayarak erisim saglayabilmektedir (Oz, 2012: 9-10;
Ozgiiven, 2008: 662).

Farkli miisterilere farkli muamele gosterilmesini destekleyen yaklasim miisteri
iligkileri yonetimidir. Miisteri isletmeye sundugu ve kazandirdigi degere uygun olarak
farkli bir muamele ile karsilasirsa, isletmeyi rakip firmalardan farkli bir konuma getirir.
Isletmelerin farkli miisterilere farkli muamele edebilmesi icin ilk olarak miisterileri
tanimlayabilmeleri gereklidir. Dolayisiyla her miisteriyi tek tek tanimlayabildikleri, diger
bir ifadeyle kazang saglayip saglayamayacaklari miisterileri siiflandirabildikleri siirece
miisterilerin beklentileri karsilayabileceklerdir. Isletmeler bu sebeple miisteri kimlik

bilgilerinin yer aldig1 bir tanimlama yontemi uygulayabilirler. Bu tanimlama yonteminde
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yer alan bilgiler sayesinde isletme, miisterileri birbirinden ayirir, miisterilerin isletme ile
etkilesimi takip eder ve miisteriler ile iletisim kurma imkani yakalar (Cigek, 2005: 61). Bu
kapsamda isletmenin miisterilerini tanimlarken bazi sorulara yanit aramasi gerekir (Kilig

ve Oter, 2015: 410):

- Isletme miisterilerin kacin1 kisisel olarak tanimaktadir?

- Isletme, miisterilerinin tamaminin yer aldig1 bir veri tabanina sahip mi?

- Isletme veri tabanina sahipse, ne kadar giincel durumda tutuluyor?

- Veri tabanina kayith miisteriler hakkindaki bilgiler hangi ayrintilar1 i¢eriyor?
- Miisterilerin kimlik bilgilerine ulasilabilecek baska kaynaklar bulunuyor mu?

- Midsterilere ait bilgileri arttirmanin farkli yollar1 var midir?

Isletmelerde etkili bir miisteri iliskileri yonetiminin ana faktorii, miisterilerle ilgili
kapsamli bilgi elde etmektir. Sonrasinda bu miisteriler miimkiin mertebe alt bolimlere
ayrilarak boliimler karlilik derecelerine gore smiflandirilmalidir.  Artan  rekabet
kosullarinda, miisterilerini taniyan, ayrintili miisteri bilgisine sahip ve her miisterisine
uygun pazarlama stratejisi uygulayan isletmeler pazardaki rekabet istiinliigiini

koruyacaklardir (Cigek, 2005: 62).

Intiyac ve Beklentilerin Belirlenmesi: Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin
saptanmasi, isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti saglama konusundaki Onemli
faktorlerdendir. Bu hususta miisteri isteklerinin tespit edilmesi hedeflenmektedir. Cagdas
pazarlama anlayisiyla birlikte isletmelerin beklentilerinden ¢ok, miisterilerin beklentileri
On plana ¢cikmistir. Bu yiizden isletmelerin miisterileri ile siirekli iletisimde bulunmast,

ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlenmesi gerekmektedir (Ozgiiven, 2008: 663).

Miisteri beklentilerinin (temizlik, hizmet, saygi, tutarli iletisim, iyt muamele ve
benzeri) isletme yoOnetimi tarafindan yanlis anlasilmasi sonucunda birtakim kisisel ve
oOrgiitsel problemler meydana gelmektedir. Bu problemler, isletmenin hizmet kalitesini
diisirmekte ve miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkilemektedir (Yal¢in ve Kogak,

2009: 22).

Alg1 Olgiimii: Isletmeler imal ettigi {iriin ve hizmetler ile miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerini eksiksiz karsilama cabasi igerisindeyken, ayni zamanda bu durumun ne
derece gerceklestigini Olgmelidirler. Miisterilerin {iriin ve hizmetleri deneyimlemesi

sonucunda yasadiklar1 hazzin ve algilamalarin 6lg¢tim ¢iktilarinin, isletme i¢i performans
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degerlerini ne derece dogrulandigi gozlenmelidir (Sandik¢i, 2007: 44). Misterilerin satin
aldigy iiriin ya da hizmete 6zgii sezgilerine, miisteri algilamalar1 denilmektedir. Isletmeler
icin sadece miisteri beklentilerini belirlemek yeterli olmayacaktir. Ciinkii beklentiler
isletme tarafindan dogru anlasilsa bile, liriin ya da hizmet sunumu sirasinda ortaya
c¢ikabilecek olumsuzluklar miisteri algilamalarin1 negatif yonde degistirecektir. Bu nedenle
misteri algilamalarinin beklentiyi ne diizeyde karsiladigi anlamak gereklidir. Bekledigini
bulamayan miisterinin isletmeden memnun kalmasi séz konusu degildir. Isletmeler de
bunun i¢in miisteri algilarim lgme gereksinimi duyarlar (Oztiirk, 2019: 49). Miisteri
algilamalarin1 6lgmede ise c¢ogunlukla miisteri memnuniyet Ol¢limii anketleri tercih

edilmektedir (Oz, 2012: 10).

Hareket Planinin Gelistirilmesi: Miisteri memnuniyeti yaratma siireci, igletmenin
hareket plan1 gelistirmesi ile son bulur. Miisteri beklentilerinin belirlenmesi ve miisteri
algilamalarinin olgiilmesi ile iki degisken arasindaki fark tespit edilir. Bu farkin elde
edilmesinde isletme i¢i anketler ve rakiplerle kiyaslama yontemleri kullanilir. Boylece

isletmenin gercek performansi ve miisteri memnuniyetini arttirmaya yonelik faktorleri

belirlenmektedir (Midilli, 2011: 43).

2.3.4. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Basarili bir isletmenin degisimlere ayak uydurabilmesi, esnek olabilmesi, miisteri
kitlesini 1yi tamimlayabilmesi ve miisteri taleplerini karsilayabilmesi gerekir. Kisaca
miisteri memnuniyeti i¢in ¢alisan ve miisteri memnuniyetini 6n planda tutan igletmelerdir.
Rakiplerine karsi iistiinliik elde etme olarak tanimlanan rekabet, kiiresellesme ile birlikte
degisimlere ayak uydurma ve degisen miisteri isteklerini karsilama gibi yeni anlamlar
kazanmistir. Bu rekabet kosullarint yerine getiremeyen isletmeler hedeflerini
gerceklestirmekte zorlanmakta ya da iflas etmektedir. Miisteri memnuniyetine gereken
Onemi goOstermeyen isletmeler zamanla varli§in1 sona erdirmek zorunda kalacaklardir.
Ciinkii isletmelerin kurulus amaci kar elde etmektir. Bu amacin gerceklesmesi de ancak
miisteriler ile miimkiin hale gelmektedir. Bu yiizden isletmeler miisteri gereksinimlerini ve
taleplerini dikkate almalidir. Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerde bu noktada one

¢ikmaktadir (Gengtiirk vd., 2011: 60).

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢cok faktér bulunmaktadir. Bu faktorler

arasinda miisteri ile alakasiz goriilebilen 6zel i1sletme amaglar1 da bazen yer alabilmektedir.
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Bu ylizden miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin hepsinin siralanmasi miimkiin
olmamaktadir (Oz, 2012: 7). Calisma kapsaminda sadece &nemli goriilen faktorlere yer

verilmistir.

Uriin Kalitesi: Hizla degisen diinya ile isletmeler iiriinlerini diger isletmelerden
farklilagtirma endisesi igerisine girmislerdir. Giinliimiiz is diinyasinda isletmelerin varligin
stirdiirebilmesi konusu sadece igletmeler ile ilgili degil, miisterilerin iiriinden beklentileri
ile de ilgilidir. Aragtirmacilar da bu beklentilerin anlasilmasi i¢in iirlin kalitesi terimini 6ne
siirmiislerdir (Duy and Hoang, 2017: 385). Uriin kalitesi miisteri memnuniyetini etkileyen
en Onemli faktorlerden biridir. Yapilan calismalar sonucunda kaliteli {irlin sunan
isletmelerin karliligimmin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durumun sebebi ise

miisterilerin istedikleri kalite standardindaki tirlinleri satin almalaridir (Gengtiirk, 2011:

64).

Kotler ve Armstrong’a (2012) gore iriin kalitesi, tanimlanan ya da kastedilen
misteri gereksinimlerini karsilama becerisine dayali {irlin ve hizmetin 6zellikleridir. Bowo,
Hoyyi and Mukid’e (2013) gore iiriin kalitesi, iirlinlin miikemmellik diizeyinin miisteri
isteklerini ne derecede giderebilecegine iliskin fikir olusturacak iiriin ya da hizmetin
goreceli bir Olgiistidiir. Aaker’e (1991) gore ise algilanan iirlin kalitesi, miisterinin bir
uriinii alternatiflerine ve kullanim amacina gore daha yiiksek kaliteli ya da tistiin olarak
algilamasidir. Bu tanimlardan yola c¢ikarak iirtin kalitesi, mevcut {irliniin miisteri
ithtiyaclarmi  karsiladigint  ve alternatiflerine goére {stiinlik sagladigin1  gdsteren

ozelliklerinin timiidiir (Duy and Hoang, 2017: 385).

Miisterinin isletmeye ve {irlinlere olan giivenini artirmanin yolu, iirlin kalitesinin
korunmasi1 veya ayni kalite diizeyinin tutturulmasidir. Bu durum da markaya duyulan

sadakati ve miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Cengiz, 2013: 20).

Fiyat: Miisterinin satin alacagi iiriine karar vermesinde ve beklentisini karsilayacak
iriinii diisiik bir bedel ile elde etmesinde, miisterinin memnuniyet diizeyini arttirict en
onemli faktorlerden biri fiyattir. Miisteri acisindan fiyat, {iriine sahip olabilmek ig¢in
O0denmesi gereken tutardir. Benzer bir tanima gore ise fiyat, {irlin ve hizmetlere sahip
olabilmek i¢in yapilan fedakarlik ya da 6demedir. Miisterilerin {riinlere yonelik fiyat
farkindaligi kazanmasiyla birlikte satin alma davranislar fiyatlandirma faktoriine baglh
olarak degismektedir. Yapilan calismalarda fiyatin, miisteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigi goriilmiistiir. Clinkii musteriler satin aldiklar1 {iriinii genellikle fiyatina gore
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degerlendirmektedir. Digiik fiyathh veya degerine uygun fiyat bigilen {irlinler tercih

edilmektedir.

Isletme acisindan fiyat, firmalar arasinda karsilastirmali iistiinliik yaratmakta bu
sayede belirli {irtinler daha diistik fiyatla satisa sunulmakta ve istenilen kalite veya degerde
tiretilmektedir. Miisterilerin de daha ucuz iiriinleri tercih etme ihtimali daha yiiksektir.
Boylece fiyat, firmalarin karsilastirmali ustiinliigiinii geri kazanmasinda isletme ve

yoneticiler i¢in 6nem kazanmaktadir (Duy and Hoang, 2017: 385).

Giiven: Isletmeler miisteri memnuniyeti saglamak ve miisterilerini elde tutmak
amaciyla giiven ortami yaratarak miisteri sadakati olustururlar. Bu sayede uzun vadede
isletmeyi tercih eden miisterilere sahip olurlar. Giiven, iligki igerisinde bulunan taraflardan
birinin, karsi tarafin verdigi sozii tutacagma dair olan inancidir. Ayrica taraflar arasi
isbirliginin gergeklesmesinde ve saglikli iliskiler kurulmasinda temel unsurdur. Bu iligkiyi
zedeleyecek olumsuz faktorleri azaltabilir, islem maliyetlerini diisiirebilir, kisa siireli is
gruplarmin olusumunu hizlandirabilir ve krizlerle basa ¢ikmada yardimci olabilir

(Haciefendioglu ve Colular, 2008: 110).

Performans: Nesnel performans ve algilanan performans olmak iizere iki
performans tiiri bulunmaktadir. Nesnel performans talep edilen 6zelliklerin {irlin
tasariminda yer almasiyla ilgilidir. Ancak miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler
dikkate alindiginda algilanan performans kavramini kullanmak daha dogru bir karar
olacaktir. Ciinkii miisteriden miisteriye talep edilen 6zelliklerin degismesi sebebiyle nesnel
performans ile memnuniyet arasinda dogrusal olmayan bir iligski s6z konusudur. Fornel ve
arkadaslarinin (1996) yaptig1 calismada algilanan performans ile memnuniyet arasinda ise
dogrusal bir iliski oldugu tespit edilmistir (Ozer ve Giinaydim, 2010: 130). Uriin ve hizmet
performans1 yiikseldigi Ol¢lide memnuniyet diizeyi de yiikselmekte, performans
beklentinin altina diistiigiinde ise memnuniyet diizeyi de diismekte yani memnuniyetsizlik
ortaya cikmaktadir. Isletmeler agisindan memnuniyetsiz miisteriler dnemli bir sorundur.
Ciinkii bu miisteriler olumsuz deneyimlerini yakin cevreleri ile paylasir ve yakinlarinin
{irlin ve hizmet tiiketimini engellerler (Oz, 2012: 9). Dolayisiyla bilingli isletmeler vaat
ettikleri degerle miisteri beklentilerini belirli bir seviyede tutar ve sonrasinda bu degerin
lizerinde iiriin ve hizmet sunarak miisteri memnuniyeti yaratirlar (Ozer ve Giinaydin, 2010:

129).
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2.3.5. Miisteri Sadakati Kavram

Isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutma ve yeni miisteriler kazanma konusunda
dikkate almas1 gereken diger bir kavram da miisteri sadakatidir. Miisteri sadakati, miisteri
memnuniyetinin yaratilmasiyla saglanabilecegi gibi memnuniyetsizlik halinin ortadan

kaldirilmasiyla da gergeklesebilir (Baytekin, 2005: 49).

Oliver (1997) miisteri sadakatini, satin alma davranislarini farklilagtirmak amaciyla
gergeklestirilen tiim pazarlama faaliyetlerine karsin miisterilerin tercih ettigi marka ve

tiriinleri gelecekte de satin almaya duydugu derin baglilik olarak tanimlamaktadir (Oliver,

1999: 34).

Kandampully (1998) miisteri sadakatini, miisteriler ile algilanan hizmet
kalitesinden dogan duygusal bagin gelistirilmesi seklinde nitelerken; miisterilerin isletmeye
kars1 hissettigi duygusal bagliligi miisteri sadakati olarak agiklamaktadir. (Kandampully,
1998: 431).

Kumar ve Shah (2004) ise miisteri sadakatini, satin alma olasiligi, satin alma
siklig1, satin alma sirasi, satin alma orani gibi satin alma davranislarinin farkli yonlerini

kapsayan davranigsal bir 6lgiit olarak ifade etmistir (Kumar and Shah, 2004: 318).

Miisteri sadakati ile ilgili yapilan tanimlardan arastirmacilarin iki boyut {lizerine
yogunlastiklar1 goriilmektedir. Birincisi miisteri sadakatinin diisiinsel boyutu, ikincisi ise
davranigsal boyutudur. Diislinsel boyut, miisterilerin yeniden satin alma niyetini ve
tavsiyelerini kapsamaktadir. Davranigsal boyut ise, miisterilerin yeniden satin alma islemi
gerceklestirmesini  ve devamli sekilde bir hizmet veya iirlinii tercih etmesini
kapsamaktadir. Bu boyutlar miisteri sadakatinin birer yansimasidir (Marangoz ve Akyildiz,

2007: 197).

Uncles vd., (2003) miisteri sadakatini ii¢ farkli bicimde kavramsallastirmislardir.
Bunlar: Markaya dayal1 gelistirilen sadakat, gecmis deneyimlere dayali gosterilen tutumlar
acisindan sadakat ve miisterin kisiligine ve satin alma egilimine dayali sadakattir
(Cakirkaya, 2019: 201). Ancak miisterilerin siirekli olarak ayni isletmeden satin alma
islemi gergeklestirmesi her zaman isletmeye duydugu baglilik sonucunda meydana gelmez.
Miisterilerin diger isletmeleri tercih etmesini engelleyecek farkli etmenler bulunabilir.
Dolayisiyla alternatif isletme, hizmet, iiriin veya marka bulamayan miisteriler ayni

isletmeye yonelmek zorunda kalacaklardir. Ayrica siirekliligi etkileyen diger bir etmende
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misterinin fiyat duyarliligt ve isletmeyi degistirmemeye karst gosterdigi direnc¢ gibi

miisteriye ait 6zelliklerdir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169).
2.3.6. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati isletmelerin iizerinde sik¢a durdugu 6nemli konulardan birisidir.
Isletmeler baska isletmeye yonelen miisterilerinin %68’ini tekrar kazanamamaktadir.
Isletmeler igin yeni miisteri edinmek mevcut miisteriyi elde tutmaktan 6-7 kat daha
maliyetlidir. Miisteriyi elde tutma oraninda meydana gelen %10’luk artis isletmenin
kiymetini ortalama %30 civarinda arttirmaktadir. Miisterilerin basina gelen negatif
durumlan telafi etmek ve memnuniyeti yeniden saglamak i¢in 12 pozitif tecrilbbe sunmak
durumunda olan isletmeler miisteri ile kars1 karsiya geldikleri her seferde daha titiz ve
ozenli bir tutum sergilemek zorundadirlar. Isletmelerin sadakatli miisterilerine yeniden
irlin satma ihtimali %60-70 oranindayken yeni miisterilere iiriin satma ihtimali %15
oranindadir. Bu ylizden isletmelerin hem maliyet avantaji kazanmasinda hem de ciro ve

kar marjlarmin yiikselmesinde miisteri sadakati biiylik 6nem tagimaktadir (Uyar, 2019: 44).

Miisteri sadakati isletmelere oldugu gibi miisterilere de bir takim yararlar
saglamaktadir. Sadik miisteriler, isletmenin miisteriye 6zel sundugu 6deme kolayligi,
kampanyalar, hediye cekleri ve 6zel kart gibi firsatlardan yararlanilirlar. Ayn1 igletmeyi
tercih etme aligkanliklar1 sebebiyle yeni isletme arayisina girmez, zamandan tasarruf
saglarlar. Isletmeye kars1 giiven duygulan yiiksektir ve bu giiven duygusu da huzur ve
keyif olarak yansimaktadir. Isletmeye yonelik gergeklestirilen olumlu veya olumsuz
bildirimler dikkate alindiginda miisteride degerli goriildiigii algis1 olusmaktadir. Miisteri ve
isletme arasinda olan ticari iliski, dostca bir iliskiye doniismektedir. Miisteri sadakati hem
miisteriye hem de isletmeye yukaridaki gibi cift yonlii birgok fayda saglamaktadir. Bu

durum da miisteri sadakati olusturulmasinin &nemini gostermektedir (Oztiirk, 2019: 57).
2.3.7. Miisteri Sadakatinin Olusum Siireci

Miisteri sadakati olusturmanin en etkin yollarindan biri miisteri memnuniyetini
saglamak bir digeri ise miisteriye istiin defer sunmaktir. Rakip isletmeler tarafindan
gerceklestirilemeyen ve deger katan avantajlarin  yaratilmas: miisteri sadakatini
etkilemektedir. Bu yilizden isletmeler miisteri sadakatinin olusum siirecinde degeri 6n

planda tutmalidir. Fakat devamli bir miisteri sadakati olusturmak, rakip isletmenin yarattig1
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degerin lizerinde bir miisteri deger algisi yaratarak miimkiindiir (Tiirkmendag ve Hassan,

2018: 754).

Satici Sadakati
(Tekrar Uretim ve Tekrar
Qat1)
i a Satin Alma Siireci Miisteri Memnuniyeti
Faaliyet Kar1 L .
T Miisteri Sadakati

Sekil 8. Miisteri sadakatinin olugum siireci
Kaynak: Kurt, 2008: 10

Sekil 8’de miisteri sadakatinin olusum siireci ve miisteriler ile isletmeler arasinda
gerceklesen iliskiler yer almaktadir. Miisteriler ve hizmet ya da {irlin sunan isletmeler
birbirleriyle siirekli temas halinde bulunmaktadir. Yeniden satin alma islemi gergeklestiren
ve bu islemi siirekli hale doniistiiren memnun miisteriler sadik birer miisteri olmaktadir.
Miisteri sadakatinin olusumu, isletme ¢iktilarinin ve karinin artmasini saglamaktadir (Kurt,

2008: 11).

Miisteri sadakatinin olusumu uzun zaman isteyen, asamalardan meydana gelen ve
her asamada farkl1 bir uygulama gerektiren bir siirectir. isletmelerin her bir asamay tespit
edip gerekli ihtiyaglar1 sunmasiyla, miisterilerin sadakat diizeyi yiiksek miisteriler haline
gelmesi daha kolay saglanacaktir. Dolayisiyla miisteri sadakati olusum siirecinde
miisteriler her asamada farkli tanimlanmakta ve yedi farkli asamada yer almaktadir

(Barutgu, 2002: 54).

- Olas1 miisteriler: Ilk asamay iiriin ve hizmeti satin alma ihtimali olan miisteriler
olusturur.
- Potansiyel miisteriler: Ikinci asamay: iiriin ve hizmete gereksinim duymanin

yaninda bu {iriin ve hizmeti alim giicli bulunan miisteriler olusturur.
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- Eksik potansiyel miisteriler: Ugiincii asamay1 potansiyel miisterilere dahil olan
fakat trlin ve hizmete gereksinim duymayan ya da alim giici bulunmayan
miisteriler olusturur.

- Ilk kez miisteri: Dérdiincii asamay1 ilk defa satin alma islemi gerceklestiren
miisteriler olusturur.

- Tekrar satin alma islemi gerceklestiren miisteri: Besinci asamayi iki veya daha
fazla satin alma islemi gerceklestiren miisteriler olusturur.

- Siirekli miisteri: Altinc1 asamay1 tiim gereksinimlerini ayni isletmeden karsilayan
miisteriler olusturur.

- Taraftar miisteri: Yedinci asamay1 siirekli miisteri olan ve bununla birlikte bagka
miisterilere de isletmeyi tavsiye ederek girdigi pazarlama ¢abalariyla isletmeye yeni

miisteri kazandiran miisteriler olusturur.
2.3.8. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Isletmeleri pozitif yonde etkileyen ve giidiileyen durumlarm ilk sirasinda gelen
rekabet, bunun bir getirisi olarak, miisteri portfoylerine yeni bireyler eklemenin yani sira,
sahip olduklar1 miisterileri muhafaza edebilme amacina da yardimci olmaktadir. Bu

(X3

sebeple, bir isletme sahip oldugu miisterilerinin ‘ neden bu isletmeyle olan baglarini
sirdiirdiiklerini ve gosterdikleri sadakatin hangi faktorlere ne diizeyde bagli oldugunu”
anlamast gerekmektedir. Miisterinin sadakatini tetikleyen 4 ana faktér bulunur. Bu
faktorler her firmanin is yaptigi saha, hedefledigi tiiketici pazari ve misterilerine sundugu
tirtin ve hizmetler dogrultusunda farkliliklar gosterir (Cengiz, 2013: 41). Ayrica diisiik fiyat
stratejisi izleyerek miisteri sadakati yaratmaya calisan isletmeler diger isletmelerinde
fiyatlarim1 diistirmesi halinde miisterilerini kaybetme riski yasamaktadir. Dolayisiyla

isletmelerin miisteri sadakati yaratmak icin maddi c¢ikarlar haricindeki yontemleri

uygulamasi daha saglikli olmaktadir (Barutcu, 2002: 71).

Giiven: Bir taraf eger karsi tarafin hareketlerinin sonucunda fayda saglayacagim
diisiiniiyorsa bu gilivenin agiga ¢iktigini gostermektedir. Kisaca miisterinin markaya iligkin
giiveni algiladig: kalite diizeyi ile dogru orantilidir. Giivenin, iligki baglilig1 ve dolayisiyla
misteri sadakati iizerinde giicli bulunmaktadir. Taraflardan birinin kars1 tarafa giiven
duymasi, o tarafa yonelik olumlu davraniglar gelistirecegine isaret etmektedir. Boylece

markaya gilivenen miisteri, markaya kars1 olumlu bir satin alma niyetinde bulunacaktir.
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Fakat miisterinin markaya giivenmesi i¢in yalnizca olumlu sonuglar yeterli degil, bu

olumlu sonuglarin gelecekte de devamliligr gerekmektedir.

Giiven ayrica giivenirlik kavramini da yansitmaktadir. Giivenilirlik, isletmenin etik
olmayan ve sadece kendi faydasini gozeten davraniglari ile alakali risk yiizdesini azaltarak
musterisinin uzun siireli isletmeye yonelimini etkilemektedir. Miisterilerin gilivensiz
hissettikleri bir alanda, markaya duyduklari giiven sonucunda belirsizlik azalmaktadir

(Aydin and Ozer, 2004: 912-913).

Vazgecilmezlik: Vazgecilmezlik ile miisteri iligkileri yonetimi arasinda siki bir
iligki olmadigi algis1 bulunsa da miisteri iliskileri yonetimi ¢ergevesinden ele alindiginda
kolaylikla olgiilebilecek ve idare edilebilecek bir kavramdir. Vazgegilmezlik kavramini
etkileyen faktorler, farkli sektor alanlarinda farkli yogunlukta bulunmalarina ragmen biiyiik
bir ¢ogunlugu satis ve pazarlama ile baglantilidir (Giimiisbuga, 2016: 86). Isletmeler,
sadece bir iiriin ve hizmet ile vazgecilmezligi saglayabilse de, iiriin ve hizmet ile birlikte
misteri gereksinimlerini de gidererek isletmeye duyulan baglilig1 arttirmaya c¢alisirlar. Bu
durum capraz satis seklinde ifade edilmekte, iirlin ve hizmet ile beraber diger faktorlerin de
pazarlanmasin1 igermektedir. Boylece miisteri bir¢ok gereksinimini ayni isletmeden
karsilayarak zamandan tasarruf edecek ve sadik bir miisteri haline gelecektir. Ornegin;
bankanin kart, yatirim hesabi, 6deme sistemi gibi farkli islemlerini kullanan bir miisterinin,
yalnizca kisa vadeli faiz geliri sebebiyle islem gerceklestiren bir miisteriye gore bankayla

iliskisini kesmesi daha diisiik bir ihtimaldir (Oztiirk, 2019: 63).

Umursanmak: Isletmenin miisteri sorunlarin1 anlamasi, ¢éziimlemesi ve her sartta
iade olanagi sunmasimin yaninda miisterinin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetin dogru
zamanda, dogru fiyatta ve dogru hizmet kanali araciligiyla karsilanmasi miisteriye
umursandigini gosterir (Bakan vd., 2009: 140). Ornegin; konaklama hizmeti alan bir
miisteri memnuniyetsizlik yaratan durumlar bildirmektedir. Yetkili kisiler miisteri
sikayetlerini dinlemenin yaninda ikram, tlicretsiz oda iyilestirme ve benzeri alternatif
¢Oziimler de sunmalidir. Boylece miisteri deger gordiigiinii hissederek isletme hakkinda

pozitif duygulara sahip olacaktir (Akkus ve Cakici, 2020: 44).

Odiillendirme: Satin alma islemi gerceklestiren miisteriye isletme tarafindan
sunulan hediyelerdir. Miisteri 6diillerden dolay1 fayda sagladiginmi diisiindiigii slire boyunca

diger unsurlar kendi ¢ikarina uygun olmasa dahi isletmeye olan sadakati devam edecektir
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(Akkus ve Cakici, 2020: 44). Miisteri olumlu reaksiyon aldigi davraniglar1 yeniler ve en
fazla odiillendirilen davranis1 sergilemeye baslar. Isletme bu sayede miisteri davranisim
sekillendiren olumlu o&diillere yogunlasarak miisteri davramiglarini istenilen yonde
degistirebilmektedir. Bu odiillere kredi kartt kullanimi sonucunda elde edilen hediyeler,
kidem, havayollar1 mil toplama puanlar1 ve nakit kazanimi 6rnek verilebilir (Glimiisbuga,

2016: 86-87).

2.3.9. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Bir isletme miisteriler {izerinde pozitif anlamda bir iz birakmak i¢in ilk olarak
miisteri memnuniyetini saglamalidir. Clinkii memnuniyet miisteri sadakati basamaklarinin
timiinde yer alan temel bir unsurdur ve iiriin ya da hizmetin yeniden tercih edilmesinde

belirleyicidir (Uyar, 2019: 45-46).

Memnuniyet

Sadakat ile ayn1

Sadakat

Sadakat

Nihai Sadakat

D S —

5 Sadakat 6
Sadakat
—

Sekil 9. Memnuniyet ile sadakat arasindaki alti iliski
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Kaynak: Oliver, 1999: 34

Sekil 9°da memnuniyet ve sadakatin alt1 farkli ¢agrisimi gosterilmistir. 1 numarali
sekilde memnuniyet ve sadakat ayn1 kavramlar olarak varsayilmaktadir. 2 numaral sekilde
memnuniyetin sadakatin temelini olusturdugu ve memnuniyet olmadan sadakatinde
olmayacag1 varsayilmaktadir. 3 numarali sekilde memnuniyet, sadakatin yalnizca
elemanlarindan bir tanesi olarak varsayilmaktadir. 4 numarali sekilde nihai sadakatin
iistiinliigii ve memnuniyet ile basit sadakatin de bunun elemanlar1 oldugu varsayilmaktadir.
5 numaral sekilde sadakat i¢erisinde memnuniyetin bir kisminin yer aldigr ve bu kismin
sadakatin Oziiniin anahtar1 olmaktan ziyade sadece bir pargasi oldugu varsayilmaktadir.
Son olarak 6 numarali sekilde memnuniyet, ayr1 bir sadakat durumuyla neticelenen akis

serisinin baslangici varsayilmaktadir (Oliver, 1999: 34).

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar1 benzer sekilde algilanmasina
karsin iki farklt durumu ifade etmektedir. Miisteri memnuniyeti, isletme tarafindan miisteri
beklentilerinin ne derece karsilandigini; miisteri sadakati ise miisterinin isletmeden yeniden
satin alma islemi gergeklestirme ve isbirligi igerisinde bulunma olasiligini 6lgmektedir.
Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini olusturulabilmek icin gerekli sartlardan biri
olmasina ragmen tek basina yetersiz kalmaktadir. Sadik olmayan bir miisteri memnun
olabilir, ancak memnun olmayan bir miisterinin sadik olmasi olduk¢a zordur. (Shoemaker

and Lewis, 1999: 353).

Burgeson (1998), miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki baglantiy1

dort farkl sekilde aciklamistir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 289).

- Memnun olmus sadik miisteriler: Uriin ve hizmetten hem tatmin olan hem de
gereksinimlerinin karsilanmast konusunda en dogru se¢im oldugunu diisiinen
miisterilerdir.

- Memnun olmamis sadakatsiz miisteriler: Uriin ve hizmeti begenmeyen, mutsuz ve
rakip isletmelere yonelme egilimde olan miisterilerdir.

- Memnun olmamis sadik miisteriler: Uriin ve hizmetten veya saticidan tatmin
olmayan ancak bagka alternatiflerin bulunmamasindan dolay1 sadik goriinen rehine
miisterilerdir.

- Memnun olmus sadakatsiz miisteriler: Saticidan tatmin olan ancak belirli bir {iriini

tekrar satin alma isleminde bulunmayacak olan miisterilerdir. Tatmin olduklarin

69



ifade etmelerine ragmen sadakatsizdirler. Cikarlarina yonelik davraniglar

sergiledikten sonra farkli arayislar igerisine girerler.

Isletmelerin kar ve basar1 elde etmesini saglayan dinamikler miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatidir. Tatmin seviyesi artan miisterinin sadakat seviyesi de artacak ve
isletme ile daha saglam bir iligki gelistirecektir. Bu durum devam ettigi siirece isletme daha
fazla kar saglayacak ve pazarda yer edinecektir. Miisteri sadakatinin biiyiik bir kisminda
memnuniyet etkili olsa da algilanan deger, kalite, isletme imaj1 ve benzeri etmenlerinde

miisteri sadakati lizerinde etkisi goriilmektedir (Kostanoglu, 2009: 35).

2.3.10. Tedarik Zinciri Performans Yonetiminin Miisteri Memnuniyeti ve

Miisteri Sadakati ile Tliskisi

Her misterinin magazaya girmesi ile baslayan ve satin almak istedigi iriinii
secmesi ile son bulan bir karar ami vardir. Ancak miisteri bu siireci rafta {riin
bulamamasindan dolay1 gergeklestiremediginden bu durum fireticilere ve perakendecilere
ek maliyet olarak yansimaktadir. Perakendecilerin rafta iiriin bulundurmama oran
ortalamasmin tahminen %10 olmasi iirline ulasamamis epeyce miisteri oldugunun
gostergesidir. P&G (Procter & Gamble) sirketi miisteri odakli tedarik zinciri yaratma
siirecinde doniisiim i¢in birtakim hedefler koymustur. Bu hedefler rafta {iriin
bulundurmama ve stoklar1 %50 oraninda azaltma, lojistik maliyetlerden ise %20 oraninda
tasarruf saglamaktir. Belirlenen hedeflere ulasabilmek icin {iriin bulunabilirligine, raf

kalitesine ve tam zamaninda teslimata yogunlagsmak gerekmektedir (Acar ve Koseoglu,

2016 66).

Miisteri Odaklilik
Stoklar1 Diistirme Uriin Bulunabilirligi
Rafta Bulundurmama Oranini Raf Kalitesi
Diisiirme
Lojistik Maliyetlerden Tasarruf Tam Zamaninda Teslimat
Etme
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Sekil 10. Miisteri odakli tedarik zinciri
Kaynak: Acar ve Koseoglu, 2016: 66

Miisterilerin isteyerek ya da mecbur kalarak yaptigi {iriin tercihlerinin anlasilmasi
isletmenin tedarik zincirindeki konumunu tespit ederken biiyiikk bir Oneme sahiptir.
Miisterin trlinii talep etme sekli ve nedeni hususunda etkili olan faktorler sunlardir

(Gorgiin, 2016: 43):

Arz edilen birim biiyiikliigii: Misterilerin {riinleri kii¢iik ya da biiyiik olmak
tizere hangi birim halinde tercih ettigi anlasilmalidir. Bliyiik parti iiriin talebi halinde
kiiciige kiyasla biiylik bir fiyat farkinin agiga ¢ikmasi ve iirliniin dayanikli olmasi,
miisterileri liriinii biiyiilk birimler halinde satin almaya itmektedir. Biiyiik parti iiriin ile
kiigiik parti {iriin arasinda Oonemsenmeyecek bir fiyat farkinin bulunmasi ve {iriiniin

dayanikli olmamas1 miisterileri {irlinii kii¢iik birimler halinde satin almaya itmektedir.

Talep ve arz arasinda gecen siire: Bu siire her bir driin i¢in farklilik
gostermektedir. Dikkat edilmesi gereken konu misterilerin gegen siireye gosterdigi
toleranstir. Temel ihtiyaclar1 karsilamak icin gerekli olan, bircok arz noktasinda
bulunabilen ve herkesin ragbet ettigi {iirlinlere miisterinin gdsterdigi tolerans siiresi
kisalabilmektedir. Liik sayilabilen, belirli arz noktalarinda bulunabilen ve smirli sayida

miisterinin ragbet ettigi iirlinlere miisterinin gosterdigi tolerans siiresi uzayabilmektedir.

Cesitlilik: Arz edilen friinlerin ¢esitlendirilmesi talebi arttirabilecegi gibi
cesitliliginin aranmadigi durumlarda mevcuttur. Miisteriler nalbur tercihlerinde iiriin
cesidinin az sayida olmasini veya hi¢ olmamasini makul goriirken, yapi1 market

tercihlerinde ¢ok sayida {iriin ¢esidi aramaktadir.

Hizmet diizeyi: Miisteriler Uriinlerinin minimum siirede ve hasarsiz bi¢imde
ulagsmasina 6nem verirler. Beklenen hizmet diizeyi iiriin 06zelliklerine goére farklilik
gosterebilmektedir. Miisteriler fiyat1 diigiik iiriinleri ve ekmek gibi temel ihtiyaglarini
kendileri satin alirken, televizyon gibi yiiksek fiyatli liiks ihtiyaglarinin eve gonderilmesini
isteyebilmektedir. Hizmet diizeyinin arttirllmasimnin beklenmedigi durumlarda hizmet

diizeyi arttirilsa bile {irlin talebinde herhangi bir farklilik gériilmeyebilir.

Fiyat: Uriin fiyatinin diisiisii yalniz basina talebi arttirmamakta, bununla birlikte

miisteriler ihtiyaclarini giderdiklerini diistinmelidir. Diisiik fiyat yalnizca temel ihtiyacglarda
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belirleyicidir. Uriin fiyatinin yiikselisi talebi belli oranda azaltabilmekte ancak miisteri

aligkanliklarinda ve temel gereksinimlerde talebi belirleyen ana degisken olmamaktadir.

Inovasyon: Miisterinin yeni iiriin beklentisi, talep ettigi {iriiniin islevsizlesme ve
modasiin ge¢me siiresi ile dogru orantili artmaktadir. Yasanan teknolojik gelismeler
telefon gibi iiriinlerin kisa siire igerisinde modasinin gegmesine ve ragbet gérmemelerine
sebep olmaktadir. Miisterilerin temel gereksinimlere yonelik yenilik beklentisi de oldukg¢a

diisiiktilr.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin li¢iincli béliimiinii olusturan yontem kisminda tez ¢alismasinin amaci,
onemi, kapsami, kisitlari, yontemi, modeli, hipotezleri, veri toplama araci, degiskenleri ve

orneklemine deginilecek, son olarak da uygulanan istatistiksel yontemlere yer verilecektir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Perakende sektoriinde hizla artis gosteren arz, rekabet, teknoloji ve bu degisimlere
bagh farklilik gosteren demografik ve ekonomik faktorler, nihai tiiketicilerin her gegen giin
niifusunun, bilincinin artmas1 ve beklentilerinin degismesi, perakendeci isletmeleri
rasyonel karar odakli stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerin belirlenmesi
asamasinda tedarik zinciri performans Ol¢iimii gergeklestirilerek elde edilecek bilgiler
is18inda isletme basar1 ve basarisizlik nedenlerini tespit etmektedir. Tespit edilen
sorunlarin miisteri odaklilik esas alinarak giderilmesi isletmelerin rekabet¢i yonlerini 6ne

¢ikarmaktadir.

Perakende sektoriinde miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati Ol¢limiine
(Kursunluoglu, 2011; Eminler vd., 2019; Rencber vd., 2015) yonelik kisith sayida ¢alisma
bulunmasina karsin zincir marketlerde tedarik zinciri performans yonetimi {izerine
herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Calismanin ayirt edici 6zelligi, indirim marketler
ve siipermarketlerin tedarik zinciri performanslar1 agisindan karsilastirilarak miisterilere

yansimalarinin arastirilmasidir.

Bu baglamda, arastirmanin temel amaci; perakende zincir marketlerde tedarik
zinciri performans yoOnetiminin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki
etkisinin tespit edilmesidir. Bununla birlikte, indirim marketler ile slipermarketler
arasindaki tedarik zinciri performans yonetim farkliliklariin belirlenmesi ve tiiketicilerin
memnuniyet ve sadakat diizeylerinin demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin  anlagilmasi amaglanmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglarin,
tilkketicilere perakende zincir marketler hakkinda, perakende sektdriinde faaliyet gdsteren
yoneticilere ise tiiketiciler hakkinda kaynak olusturmasi ¢alismanin amaglar1 arasinda yer

almaktadir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Zaman, maliyet ve imkanlar dogrultusunda belirli kisitlar barindiran arastirma,
konu ve uygulama yoniinden sinirlandirilmistir. Arastirmanin konu agisindan kapsamini;
tedarik zinciri performansi, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iliski
olusturmaktadir. Uygulama agisindan ise arastirma; Balikesir ili sinirlari igerisinde faaliyet
gosteren Tirkiye’nin en biyiik ilk bes pazar payna sahip perakende zincir market
miisterileri olusturmaktadir. Arastirma sonuglar1 aragtirma kapsamindaki zincir market
tiketicilerine 6zgii olup diger perakende tiirlerine ve tiiketicilerine genellenmesi gibi bir

amag tasimamaktadir.
Tablo 5

2020 yili Balikesir’deki stipermarketlere yonelik bilgiler

Tiirkiye Geneli | Balikesir Merkez-
Isletmelerin Ad1 Magaza Sayisi flce Magaza Magaza Formati
Sayisi
A Isletmesi 8.321 128 Yiiksek Indirim
Uluslararasi Magazasi, KSPM
Isletmeler
B Isletmesi 2.261 72 KSPM, SPM, HPM
C Isletmesi 643 15 KSPM, SPM, HPM
D Isletmesi 10.001 207 Yiiksek Indirim
Ulusal Magazasi, SPM
Isletmeler
E isletmesi 7.882 273 Yiiksek Indirim
Magazasi, SPM

(HPM) Hipermarket: 2500 m? ve iistii
(KSPM) Kiigiik Siipermarket: 400-1000 m?
(SPM) Siipermarket: 100-400 m?

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.
3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmis olup;
arastirmanin amact ve modeli kapsaminda, literatiirden elde edilen Olgekler bir pilot
aragtirma (n=30) araciligiyla test edilmistir. Anket formu iizerinde gerekli diizeltmeler
yapilarak nihai uygulamaya ge¢ilmistir. Arastirmaya iliskin model, hipotezler, veri toplama

aract ve degiskenler, orneklem ve uygulanan analiz yontemi ile ilgili bilgiler asagida

74



sirasiyla aciklanmistir. Bu boliimde arastirma bulgularinin analiz edilip degerlendirilmesi

Oncesinde arastirmayi ilgilendiren siireglere iligkin bilgi vermek amaglanmaktadir.
3.4. Arastirma Modeli

Arastirmada, belirlenen problemi, problem ile ilgili hususlari, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki baglantiyr tanimlayan ve bu tanimlara istinaden ileriye doniik

tahminlerin yapilabildigi tanimlayict aragtirma modeli kullanilmistir (Kurtulug, 1996: 310).

Tedarik Zinciri Performansi

Indirim Market

Stipermarket

Miisteri Memnuniyeti
7 Fiyat i
Kalite i "
Teslimat Giivenirligi ;
Inovasyon Z .
Miisteri Sadakati

Zamaninda Pazarda Olma

Sekil 11. Arastirma modeli

Aragtirmanin  amagclarina uygun gelistirilen model, bagimsiz degisken (tedarik
zinciri performansi) ile bagimli degiskenler (miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati)
arasinda iligki bulundugu; bununla birlikte bagimli degiskenler arasinda da karsilikli bir

iliski bulundugu varsayimindan yola ¢ikilarak olusturulmustur.
3.5. Arastirma Hipotezleri ve Varsayimlari

Arastirmaya katilan perakende zincir market miisterilerinin, anket formundaki

ifadeleri dogru ve gergegi yansitir sekilde cevapladiklari varsayilmaktadir. Arastirmanin
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amact ve modeline yonelik belirlenen degiskenlerin arasindaki iliskileri test etmek

niyetiyle aragtirma hipotezleri asagidaki gibi gelistirilmistir:

H1: indirim marketlerin sundugu fiyat ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H2: Indirim marketlerin sundugu kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H3: Indirim marketlerin teslimat giivenirligi ile miisteri memnuniyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H4: Indirim marketlerin gerceklestirdigi inovasyon ile miisteri memnuniyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H5: Indirim marketlerin zamaninda pazarda olmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligski s6z konusudur.

H6: Siipermarketlerin sundugu fiyat ile misteri memnuniyeti arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H7: Siipermarketlerin sundugu kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H8: Stipermarketlerin teslimat giivenirligi ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iliski s6z konusudur.

H9: Siipermarketlerin gergeklestirdigi inovasyon ile miisteri memnuniyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H10: Stpermarketlerin zamaninda pazarda olmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligski s6z konusudur.

H11: Indirim marketlerin sundugu fiyat ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski s6z konusudur.

H12: Indirim marketlerin sundugu kalite ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iliski s6z konusudur.

H13: indirim marketlerin teslimat giivenirligi ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.
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H14: Indirim marketlerin gergeklestirdigi inovasyon ile miisteri sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H15: indirim marketlerin zamaninda pazarda olmasi ile miisteri sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski sz konusudur.

H16: Siipermarketlerin sundugu fiyat ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlaml1 bir iligki s6z konusudur.

H17: Siipermarketlerin sundugu kalite ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlaml1 bir iliski s6z konusudur.

H18: Siipermarketlerin teslimat giivenirligi ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H19: Siipermarketlerin gergeklestirdigi inovasyon ile miisteri sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligski s6z konusudur.

H20: Siipermarketlerin zamaninda pazarda olmasi ile miisteri sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H21: Indirim marketlerdeki miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi soz konusudur.

H22: Siipermarketlerdeki miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi s6z konusudur.

Yapilan ¢alismalar sonucunda miisterilerin {iriin fiyatlarinin diisiik olmasina yonelik

beklenti icerisinde oldugu goriilmiistiir (Okumus, 2005: 126). Ayrica magazanin sundugu

fiyat ile miisterinin magazaya duydugu sadakat arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligki

oldugu sonucuna ulagilmistir (Ozkan, 2019: 119).

Bu bilgilere dayanarak H1, H6, H11 ve H16 hipotezleri gelistirilmistir.

Uriin kalitesi, {iriin bulunabilirligi ve gesitliligi yoniinden pazarlama fonksiyonunu

ile ilgiliyken ikame {irlin kullanim1 ve gerekli diizeyde iiriin stokunun tutulmas: tedarik

zinciri fonksiyonunu ile ilgilidir. (Yoriikk, 2007: 106). Yapilan calismalar sonucunda

indirim market ve siipermarket miisterinin {iriin kalitesine iliskin memnuniyet diizeyleri

arasinda anlaml 6l¢iide bir fark ortaya ciktig1 ve kalitenin siipermarket sektoriinde tatmin
edici bir faktor oldugu goriilmiistiir. (Gomez, 2004: 273; Okumus, 2005: 126; Arslan ve
Yavuzyilmaz, 2017: 580).
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Bu bilgilere dayanarak H2, H7, H12 ve H17 hipotezleri gelistirilmistir.

Teslimat gilivenirligi miisteri talebinin dogru zamanda, dogru miktarda ve dogru
yerde karsilanmasi ile ilgilidir (Kalinainen, 2013: 17). Uzun dénemli iliskileri olusturan
giiven ve bagliligin, miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu gorilmiistiir

(Desphande, 2012: 6).
Bu bilgilere dayanarak H3, H8, H13 ve H18 hipotezleri gelistirilmistir.

Enkel ve Gassman (2009) farkli sektorleri ele alarak gerceklestirdigi ¢alismada
yeniligin kaynagi olarak %78 oraninda miisterilerin etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir
(Pado, 2017: 76). Misteriler iirtinde bulunmasi gereken yenilikleri belirlemenin yaninda

tirtinden beklentilerini de karsilamak istemektedir (Pado, 2017: 82).
Bu bilgilere dayanarak H4, H9, H14 ve H19 hipotezleri gelistirilmistir.

Zamaninda pazarda olma, miisteriler tarafindan talep goren {iriinlerin tespiti,
tiretimin gerceklesmesi ve iriin sevkiyatini da igeren talep karsilama siirecidir (Per¢in,
2005: 177-178). Indirim market miisterilerinin perakendeci markali iiriinlerin bulunmasina
yonelik beklentisinin siipermarket miisterine oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(Okumus, 2005: 126). Ayrica miisteri taleplerinin karsilanma siiresinin azaltilmasiyla da

miisteri memnuniyetinin arttirdigi goriilmistiir (Desphande, 2012, 7).
Bu bilgilere dayanarak HS5, H10, H15 ve H20 hipotezleri gelistirilmistir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988); Shoemaker ve Lewis (1999); Baker ve
Crompton (2000); Jun, Yang ve Kim (2004) ve Polyorat ve Sophonsiri (2010)
calismalarinda miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde pozitif yonlii ve anlamli
bir etkisi bulundugu sonucuna ulasmislardir (Kilighan, 2012: 76). Ancak Oliver (1997)
miisteri memnuniyetin her kosulda miisteri sadakatine yol agmayacagini ifade etmektedir

(Uyar, 2019: 46).
Bu bilgilere dayanarak H21 ve H22 hipotezleri gelistirilmistir.
3.6. Veri Toplama Araci ve Degiskenler

Arastirmanin perakende zincir market miisterileri {izerine olmasi, hedef 6rneklemin
cok daginik olmasi ve Covid-19 siirecinde yiiz ylize anket yapmanin zorlasmasi sebebiyle

veri toplama araci olarak online anket yontemi kullanilmistir. Anket formu, Google Form
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lizerinden hazirlanarak linkin online sekilde katilimcilara ulastirilmasi saglanmis ve

yaklagik 2 dakikalik bir siire i¢erisinde tamamlanmustir.

Anket formunda benzer ¢alismalardan yararlanilarak ilk 4 soru tiiketicilerin en sik
aligveris yaptig1 ulusal zincir market ve aligveris aliskanliklarini tespit etmeye yonelik
olusturulmustur. Sonrasinda tedarik zinciri performansi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatine yonelik 3 ayr1 6lgek bulunmaktadir. Literatiir arastirmasi sonucunda elde edilen
Olgekler, alaninda uzman kisilerce Tirk¢e’ye uyarlanmustir. Tedarik zinciri performans
Olcegi (Li vd., 2000); kalite, fiyat, teslimat giivenirligi, inovasyon ve zamaninda pazarda
olma olmak iizere 5 boyut ve 16 ifadeden olusmaktadir. ilgili yazimdaki iki ayri
calismadan derlenen miisteri memnuniyeti 6lgeginde (Cronin vd., 2000; Olorunniwo vd.,
2006) 4 ifadeye yer verilmistir. Miisteri sadakati 6l¢eginde ise (Pandey ve Darla, 2012)
yine 4 ifade bulunmaktadir. Olgekteki ifadelerin yanitlar1 icin bes aralikli Likert tipi
Olceklendirme ‘‘1=kesinlikle katilmiyorum’’, ‘‘2=katilmiyorum’’, ‘‘3=ne katiliyorum ne
de katilmiyorum’, ‘‘4=katiliyorum’’ ‘5=kesinlikle katiliyorum’’ kullanilmistir. Ayrica
anket formunun sonunda tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye iligkin 6 soruya
yer verilmistir. Tablo 6’da anket formunda yer alan 3 Glgege ait boyutlar1 ve degisken

sayilarini belirtmektedir.
Tablo 6

Olgeklerdeki boyutlar ve degisken sayilari

Olcekler Boyutlar ifade Sayis1

Tedarik Zinciri Fiyat 2
Performansi

Kalite 4
Teslimat Giivenirligi 3
Inovasyon 3
Zamaninda Pazarda Olma 4
Miisteri Memnuniyeti - 4
Miisteri Sadakati - 4

79



3.7. Arastirma Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Balikesir ilinde faaliyette bulunan bes biiyilik perakende
zincir marketin herhangi birinden en az bir kere aligveris yapmis ve 18 yas iizeri olan tiim
bireyler olusturmaktadir. Ana kiitle biiyiikligi 1.240.285°dir (Niifusu.com, 2020). Her
tilkketiciye ulasmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontem ankete
cevap veren tiim katilimcilarin 6rnege dahil edilmesini kapsar. Arastirmaci bu yontem
sayesinde en kolay bulunan deneklerden istedigi orneklem sayisina ulasincaya kadar

ankete devam eder (Coskun vd., 2017: 148).

Ormeklem sayisinin belirlenmesi asamasinda akademisyenlerce genel kabul gormiis
kurallar bulunmaktadir. Bunlar: (1) 30°dan biiyiik 500’den kiigiik 6rneklem sayisinin
birgok galigma igin yeterli oldugudur. (2) Orneklem eger egitim, cinsiyet ve mevki gibi alt
gruplara ayrilirsa her alt grup ile ilgili en az 30 katilimciya ihtiya¢ duyulmaktadir. (3) Cok
degiskenli analiz yapilabilmesi igin Orneklem sayisi arastirmada yer alan degisken

sayisinin tercihen en az 10 kati ya da daha fazlasi olmalidir (Coskun vd., 2017: 143-144).

Tablo 7

a= 0.05 i¢in 6rneklem biiyiikliikleri

Anakiitle | +0,03 grnekleme hatasi (d) | £0.05 6rnekleme hatasi (d) 1+0.10 6rnekleme hatasi (d)
Biiyiikliigii
p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3
g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=05 g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 416 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
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10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100.000.000 | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 89

Tablo 7°de goriilecegi tizere 0=0.05 anlamlilik diizeyinde ve d= £ 0.05 6rnekleme
hatast ile 1.240.285 olan ana kiitle i¢in 384 kisilik bir drnek biiytikligii arastirma igin
uygundur. Buradan hareketle, gegerli olmayan anketlerin olabilecegi g6z Oniinde

bulundurularak 410 kisiye anket uygulanmis olup 401 anket degerlendirmeye alinmistir.
3.8. Uygulanan istatistiksel Yontemler

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde bir takim istatistiksel yontemlerden
faydalanilmistir. Verilerin analizi *‘SPSS 25.0 for Windows’’ paket programi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Her bir 6lgegin i¢ tutarlilik katsayilar1 (Cronbach’s Alpha degerleri)
hesaplarak giivenilirlik diizeyleri tespit edilmistir. Olgeklerin yapisal gecerliligini test
edebilmek icin kesfedici faktor analizi uygulandiktan sonra degiskenler arasi iligkileri test
edebilmek icin pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Arastirma hipotezlerinin test

edilmesi amaciyla da basit ve ¢oklu regresyon analizleri kullanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin  dordiinci  bolimiinii olusturan bulgular kisminda demografik
bilgilere, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarina, giivenilirlik ve faktér analizlerine,

degiskenlere ait dl¢eklere, korelasyon ve regresyon analizlere yer verilmistir.
4.1. Ankete Katilan Tiiketicilere iliskin Demografik Bilgiler

Ankete katilan tiiketiciler indirim market miisterileri ve siipermarket miisterileri
olmak tizere iki alt gruptan olustugundan, kiyaslama yapilabilmesi agisindan her iki grubun

demografik 6zelliklerine iligskin bilgiler ayr1 ayr1 Tablo 8°de sunulmustur.
Tablo 8

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari

Indirim Market (n=298) Siipermarket (n=103)

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 185 62,1 52 50,5
Erkek 113 37,9 51 49,5
Medeni Durum
Bekar 149 50,0 46 44,7
Evli 149 50,0 57 55,3
Yas
18-24 80 26,8 20 19,4
25-34 98 32,9 35 34,0
35-44 66 22,1 21 20,4
45-54 39 13,1 22 21,4
55 ve tizeri 15 5,0 5 4,9
Egitim Durumu
Tlkokul 18 6,0 1 1,0
Ortaokul 18 6,0 2 1,9
Lise 83 27,9 22 21,4
On Lisans 49 16,4 25 24,3
Lisans 101 33,9 34 33,0
Lisanstusti 29 9,7 19 18,4
Meslek
Calisan (Kamu) 89 29,9 45 43,7
Calisan (Ozel) 56 18,8 21 20,4
Serbest Meslek 11 3,7 4 3,9
Calismiyor 22 7.4 2 19
Emekli 7 2,3 8 7,8
Ev Hanim 42 14,1 6 5,8
Ogrenci 71 23,8 17 16,5
Gelir Durumu
3000 ve alt1 123 41,3 18 17,5
3001-6000 120 40,3 30 29,1
6001-9000 43 14,4 24 23,3
9001-12000 7 2,3 10 9,7
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12001-15000 4 13 12 11,7
15001 ve {istii 1 0,3 9 8,7

Indirim market miisterilerinin %62,1’ini kadinlar olustururken siipermarket
miisterilerinin kadin ve erkek sayis1 neredeyse birbirine esittir. Indirim market
miisterilerinin %50’sinin bekar %50’sinin evli, siipermarket miisterilerinin %44,7’sinin
bekar %55,3’linlin evli oldugu g6z Oniine alinirsa market tercihinde medeni durumun

herhangi bir etkisinin olmadigini ifade edilebilir.

En sik aligveris yapilan 25-34 yas araliginda %32,9’unu indirim market miisterileri,
%34°lnili slipermarket miisterileri olusturmaktadir. Ancak 45 yas ve {iistii miisterilerin
%18,1°1 indirim marketleri tercih ettigi, %26,3’liniin siipermarketleri tercih ettigi goz
Online alinirsa genglerin indirim marketlere yoneldigini daha yashh kesimin ise

siipermarketlere yoneldigini sdylemek miimkiindiir.

Egitim durumu incelendiginde indirim market miisterilerinin %33,9 ile siipermarket
miisterilerinin %33,0’iiniin lisans diizeyinde yogunlastiklar1 goriilmektedir. Indirim market
miisterilerinin %60°1 6n lisans ve iistii egitime sahipken, siipermarket miisterilerinde bu

oran %75.7 seviyelerindedir.

Indirim market miisterileri icerisinde %29,9 ile kamu sektoriinde calisanlar ve
%23,8 ile 6grenciler ¢ogunluktadir. Stipermarket miisterileri icerisinde ise %43,7 ile kamu

sektoriinde ¢alisanlar ve %20,4 ile 6zel sektorde calisanlar cogunlukta yer almaktadir.

Gelir durumu acisindan ele alindiginda, indirim market miisterilerinin %41,3 ile
3000TL ve alt1 gelir seviyesinde, siipermarket miisterilerinin %29,1 ile 3001-6000TL gelir
seviyesinde yogunlastigi tespit edilmistir. Ancak 6001TL ve istii gelir seviyesine sahip
indirim market miisterileri %18,3 iken siipermarket miisterilerinde bu oran %53,4’tiir.
Buradan hareketle gelir seviyesi yiiksek miisterilerin siipermarketleri tercih ettigi

goriilmektedir.

Ankete katilim gdosteren siipermarket miisterilerinin yas, egitim durumu ve gelir
durumu agisindan indirim market misterilerine gore daha yiiksek bir seviyede

bulundugunu sdylenebilir.
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4.2. Ankete Katilan Tiiketicilerin En sik Alsveris Yaptiklar1 Marketlere Gore
Dagilim ve Ahsveris Aliskanhklar:

Ankete katilan tiiketicilerinin market tercihlerinin belirlenmesi alisveris
aliskanliklarinin anlasilmasi acisindan 6nemlidir. Tablo 9’da tiiketicilerin en sik alisveris
yaptiklar1 marketlere ve Tablo 10’da tiiketicilerin aligveris aligkanliklarina iligkin bilgiler

yer almaktadir.
Tablo 9

Tiiketicilerin en sik aligveris yaptiklari markete gére dagilimi

Marketler Frekans Yiizde
A Eletmesi 144 35,9
B 1$Ietmesi 73 18,2
C Isletmesi 30 7,5
D 1sletmesi 94 23,4
E Isletmesi 60 15,0
Indirim Market 298 74,3
Stipermarket 103 25,7
Toplam 401 100,0

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de organize market perakendeciliginde en yiiksek
pazar paylarina sahip olan zincir marketler ele alinmistir. Arastirma sonucuna gore A
isletmesi %35,9 ile en ¢ok tercih edilen markettir. Sonra sirayla %23,4 ile D isletmesi,

%18,2 ile B isletmesi, %15,0 ile E isletmesi ve %7,5 ile C isletmesi gelmektedir.

Arastirmaya 298 indirim market ve 103 siipermarket miisterisi dahil edilmistir.
Stipermarket miisterileri indirim market miisterilerinin yaklasik {icte birini olusturmaktadir.
Bunun en biiylik sebebinin Balikesir ilindeki indirim market sayisinin 608 siipermarket

sayisinin ise 87 olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
Tablo 10

Tiketicilerin aligveris aligkanliklar

indirim Market Siipermarket
Ahgveris Alskanliklar: Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Her giin 61 20,5 10 9,7
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Haftada bir kere 61 20,5 21 20,4
Aligveris Sikligt Haftada bir kereden 144 48,3 56 54,4
fazla
15 giinde bir 19 6,4 12 11,7
Ayda bir 13 4.4 4 3,9
Hafta i¢i 108 36,2 27 26,2
Aligveris Yapilan Hafta sonu 26 8,7 23 22,3
Gii o
u Her ikisi de 164 55,0 53 51,5
Uzaktaki Market Evet 165 55,4 79 76,7
I¢in Sahsi Arag
Kullanimi Hayir 133 44,6 24 23,3

Aligveris sikliklar itibariyle indirim market miisterilerinin %48,3 ve siipermarket
misterilerinin  %54,4 ile haftada bir kereden fazla aligveris yapmakta oldugu
goriilmektedir. Bu durum haricinde kiyaslama yapildiginda indirim market miisterileri
%20,5 orantyla her giin aligveris yaparak slipermarket miisterine oranla daha sik aligveris
yapmay1 tercih etmektedir. Stipermarket miisterilerinin de indirim market miisterilerinden

farkli olarak %11,7 oraniyla 15 giinde bir aligveris yapmayui tercih ettikleri goriilmektedir.

Aligveris yapilan giline bakildiginda her iki marketin miisterileri de hem hafta ici
hem de hafta sonu aligveriste yogunlasmakta ve dagilimlari birbirine paralellik

gostermektedir.

Uzaktaki market igin sahsi ara¢ kullanimimna gore indirim market misterilerinin
%55,4’lik kismi, siipermarket miisterilerinin %76,7’lik kismi sahsi araclariyla markete

gitmektedir. Bu durum siipermarket miisterilerinin daha sadik oldugunu géstermektedir.
4.3. Giivenilirlik ve Faktor Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada yap1 gecerliliginin saglanmasi amaciyla tedarik zinciri performansi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri kesfedici faktor analizine sokulmus
ve varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Tablo 11°de temel bilesenler analizi
kapsaminda gerceklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testleriyle ulasilan

bulgular ile Cronbach’ Alpha degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 11

Olgeklerin kmo, barlett ve giivenilirlik test degerleri

Olcekler KMO Degerleri Barlett Barlett Genel i¢ Tutarhhk
Degerleri Anlamhhk (Cronbach’s Alpha)
Tedarik Zinciri ,896 2822,152 ,000 ,891
Performansi
Miisteri Memnuniyeti ,800 638,890 ,000 ,840
Miisteri Sadakati ,843 962,484 ,000 ,895

Belirlenen 6rneklemden elde edilen degiskenlerin meydana getirdigi veri yapisinin,
faktor analizi i¢in yeterliligini 6lcen KMO degeri 0,60 veya iizerinde bir degere sahip
olmalidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319). Olcekte yer alan ifadelerin birbiriyle uyumunu
gosteren Cronbach’s Alpha katsayisinin ideal olarak ,7’nin iistiinde olmasi beklenir
(Pallant, 2017: 113). Tedarik zinciri performansi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
Olceklerine iliskin veriler faktor analizine sokulmus ve faktor yiikii 0,50 sinirinin altinda
kalan ifadeler analiz kapsamina alinmamustir. Giivenilirlik analizi sonuglarina dayanarak
giivenilirlik diizeyinin sosyal bilimler alani igin yeterli oldugu sdylemek miimkiindiir.
Faktor yiikleri, degisken boyutlar1 ve ortalamalari, i¢ tutarlilik katsayilar1 ve acgiklanan

varyanslara iligkin bulgular asagidaki tablolarda sunulmustur.
4.3.1. Tedarik Zinciri Performansi Olgegi

Tedarik zinciri performansina ait veriler faktér analizine sokularak uygulanan
varimaks dondiirmesi sonucunda 5 faktdr ¢oziimii elde edilmistir. Olusan 5 faktorlii yapi
toplam varyansin %70’ini agiklamaktadir. Birinci faktor, fiyatin agiklandigl varyans oran
10,587; ikinci faktor, kalitenin aciklandigi varyans orani 18,480; {icilincii faktor, teslimat
giivenirliginin agiklandig1 varyans oranmi 12,861; dordiincii faktor, inovasyonun agiklandigi
varyans orani 14,150 ve besinci faktdr, zamaninda pazarda olmanin agiklandig1 varyans

orani 14,221’dir.
Tablo 12

Tedarik zinciri performansi 6l¢egine ait hesaplanan faktor yiikleri

Degisken Kodu Fiyat Kalite Teslimat inovasyon Zamaninda
Giivenirligi Pazarda Olma

TZP1 ,839

86



TZP2

873

TZP3

,751

TZP4

,827

TZP5

,793

TZP6

,786

TZP7

,702

TZP8

,786

TZP9

,676

TZP10

,594

TZP11

773

TZP12

,803

TZP14

,704

TZP15

,788

TZP16

,697

i¢ Tutarhlik
Katsayilar
(Cronbach’s
Alpha)

,738

,863

,761

743 ,763

Hesaplanan Genel
I¢ Tutarhlik
Katsayisi

,891

Aciklanan
Varyanslar

10,587

18,480

12,861

14,150 14,221

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi-Dondiirme Yontemi: Varimaks Dondiirmesi

Faktor analizi sonucuna gore faktor yiikii 0,50°nin altinda olan tek madde (TZP13)

Olcek kapsamindan c¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucunda tedarik zinciri performansi

Olgeginin teoriye uygun ve gecerli oldugu ifade edilebilir. Tablo 13’de tedarik zinciri

performans oOlgegindeki degiskenlere ait ortalama ve

almaktadir.

Tablo 13

Tedarik zinciri performansi 6lgegi degisken ortalamalari

standart sapma degerleri yer

Faktor Olcek Maddeleri Degisken Standart Faktor Ortalama
Ortalama Sapma
Fiyat TZP1 3,4190 90777 3,33
TZP2 3,2519 1,00941
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Kalite TZP3 3,3840 ,90119 3,38
TZP4 3,4988 84890
TZP5 3,4589 76415
TZP6 3,2145 ,89938

Teslimat TZP7 3,8379 ,75905 3,74
Giivenirligi TZP8 37282 75725
TZP9 3,6633 73748

inovasyon TZP10 3,5910 ,93932 3,67
TZP11 3,7531 75921
TZP12 3,6708 81017

Zamaninda TZP14 3,2419 ,89936 3,35
Pagg® 0! TZP15 3,4289 81888
TZP16 3,3965 86017

4.3.2. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi

Miisteri memnuniyeti Ol¢egine ait verilerin faktor analizine sokulmasi sonucunda

%67 sini

tek faktor ¢Oziimi elde edilmistir.

aciklamaktadir.
Tablo 14

Miisteri memnuniyeti 6lgegi faktor yiikleri

Olusan faktor

toplam varyansin

Degisken Kodu Miisteri Memnuniyeti
MM1 ,822
MM2 ,850
MM3 ,828
MM4 ,798
Hesaplanan i¢ Tutarliik Katsayisi ,840
Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Faktor analizi sonucuna gore faktér yiikii 0,50°nin altinda olan madde yoktur.
Faktor analizi sonucunda miisteri memnuniyeti 6lgeginin teoriye uygun ve gecerli oldugu
ifade edilebilir. Tablo 15’de miisteri memnuniyeti dlgegindeki degiskenlere ait ortalama ve

standart sapma degerleri yer almaktadir.
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Tablo 15

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi degisken ortalamalari

Faktor Olcek Maddeleri Degisken Standart Faktor Ortalama
Ortalama Sapma
MM1 3,7656 ,72105
Miisteri MM2 3,7207 , 18217 3,70
Memnuniyeti MM3 3,6958 74646
MM4 3,6234 ,86334

4.3.3. Miisteri Sadakati Olgegi

Miisteri sadakati Olgegine ait verilerin faktor analizine sokulmasi sonucunda tek

faktor ¢oziimii elde edilmistir. Olusan faktor toplam varyansin %76’sin1 agiklamaktadir.
Tablo 16

Miisteri sadakati 6l¢egi faktor yiikleri

Degisken Kodu Miisteri Sadakati
MS1 ,876
MS2 ,885
MS3 ,897
MS4 ,841
Hesaplanan i¢ Tutarhlik Katsayisi ,895
Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Faktor analizi sonucuna gore faktor yiikii 0,50’nin altinda olan madde yoktur.
Faktor analizi sonucunda miisteri sadakati 6lgeginin teoriye uygun ve gecerli oldugu ifade
edilebilir. Tablo 17°de miisteri sadakati 6l¢egindeki degiskenlere ait ortalama ve standart

sapma degerleri yer almaktadir.
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Tablo 17

Miisteri sadakati 6lgegi degisken ortalamalari

Faktor Olgek Maddeleri Degisken Standart Faktor Ortalama
Ortalama Sapma
MS1 3,7781 12672
Miisteri Sadakati MS2 3,9177 ,67876 3,83
MS3 3,9127 ,67072
MS4 3,7332 ,78811

4.4, Arastirma Hipotezine iliskin Bulgular

Arastirmada, degiskenler arasi iligkilerin test edilmesinde pearson korelasyon
analizi ve bagimsiz degiskenin (tedarik zinciri performansi) bagimli degiskenler (miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati) tizerindeki etkisini agiklamak amaciyla regresyon analizi

uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular asagida gosterilmektedir.
Tablo 18

Tedarik zinciri performansi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati alt boyutlarina

yonelik korelasyon analizi bulgular

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1.Fiyat Pearson 1
Cor.
Sig. (2-
tailed)
2.Kalite Pearson 172%* 1
Cor.
Sig. (2- ,001
tailed)
3.Teslimat Pearson ,303** ,499** 1
Giivenirligi Cor.
Sig. (2- ,000 ,000
tailed)
4.inovasyon | Pearson | ,287** A418** ,621** 1
Cor.
Sig. (2- ,000 ,000 ,000
tailed)
5.Zamaninda | Pearson ,272%* ,545** LA97** ,534** 1
Pazarda Olma Cor.
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Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)
6.Miisteri Pearson | ,397** ,602** ,611** ,598** ,646** 1
Memnuniyeti Cor.
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)

7.Miisteri Pearson | ,430** ,503** ,554** ,548** ,5A44** ,766**
Sadakati Cor.

Sig. (2- | 000 000 000 000 000 000
tailed)

**Korelasyon 0,01 diizeyinde/ * 0,05 diizeyinde anlamhdir.

4.4.1. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Tablo 18’de arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler arasi iliskilerin tespit

edilmesine iligkin gergeklestirilen korelasyon analizi bulgulari yer almaktadir.

Aragtirmada tedarik zinciri performansi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ile
anlamli iliski icerisinde oldugu tespit edilmistir. Fiyat ile miisteri memnuniyeti arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski (r=,397 p<0,01); kalite ile miisteri memnuniyeti arasinda
anlamli ve pozitif yonli bir iliski (r=,602 p<0,01); teslimat gilivenirligi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski (r=,611 p<0,01); inovasyon ile
misteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski (1=,598 p<0,01);
zamaninda pazarda olma ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iliski (r=,646 p<0,01) oldugu goriilmiistiir. Arastirma sonuglarina gore tedarik zinciri
performansinin zamaninda pazarda olma boyutunun miisteri memnuniyeti ile daha giicli

bir iligki icerisinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmada tedarik zinciri performansi boyutlarinin miisteri sadakati ile anlamli
iliski igerisinde oldugu tespit edilmistir. Fiyat ile miisteri sadakati arasinda anlamli ve
pozitif yonli bir iliski (r=,430 p<0,01); kalite ile miisteri sadakati arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski (r=,503 p<0,01); teslimat giivenirligi ile miisteri sadakati arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iligki (r=,554 p<0,01); inovasyon ile miisteri sadakati arasinda
anlaml ve pozitif yonlii bir iliski (r=,548 p<0,01); zamaninda pazarda olma ile miisteri
sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski (r=,544 p<0,01) oldugu gorilmiistiir.
Aragstirma sonuclarina gore tedarik zinciri performansinin teslimat giivenirligi boyutunun

miisteri sadakati ile daha giiclii bir iliski icerisinde oldugu goriilmektedir.
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En yiliksek korelasyon ise miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda
goriilmistiir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve gii¢lii bir

iliski (r=,766 p<0,01) tespit edilmistir.
4.4.2. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon analizi ile degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigin1 tespit edilse de
degiskenlerin birbiri iizerindeki etkisi anlasilamamaktadir. Bu sebeple arastirmada birden
fazla bagimsiz degiskenin tek bagimli degisken {izerindeki etkisini incelemek amaciyla
coklu regresyon analizi ve bir bagimsiz degiskenin tek bagimli de§isken tizerindeki etkisini
incelemek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucunda

elde edilen bulgular asagida gdsterilmektedir.
Tablo 19

Indirim marketlerde tedarik zinciri performans boyutlarinin miisteri memnuniyetine etkisi

Degiskenler B Standart Sapma B Anlamhhk
Fiyat ,161 ,034 ,209 ,000
Kalite ,179 ,046 ,179 ,000
Teslimat ,207 ,055 ,197 ,000

Giivenirligi
Inovasyon 134 ,049 ,149 ,007
Zamaninda ,256 ,045 278 ,000
Pazarda Olma

F= 76,033 R*=,566 Diizeltilmis R’=,558

Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 19°da gosterildigi lizere indirim marketlerin tedarik zinciri performansi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi agiklayan regresyon modeli gegerlidir (F=76,033;
p<0,001). Analiz sonuglar1 incelendiginde tedarik zinciri performansinin alt boyutu olan
fiyat ($=,209; p<0,05), kalite (B=,179; p<0,05), teslimat giivenirligi ($=,197; p<0,05),
inovasyon (p=,149; p<0,05) ve zamaninda pazarda olmanin ($=,278; p<0,05) miisteri
memnuniyeti iizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. Tedarik zinciri
performansinin tiim alt boyutlarinin, diizeltilmis R? determinasyon katsayis1 degerine gore
miisteri memnuniyetinin %55’ini agikladig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda H1, H2 H3 H4

ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 20

Siipermarketlerde tedarik zinciri performans boyutlarinin miisteri memnuniyetine etkisi

Degiskenler B Standart Sapma B Anlamhilhik
Fiyat ,089 ,049 ,126 ,074
Kalite ,238 ,068 ,270 ,001
Teslimat ,166 ,078 174 ,037

Giivenirligi
inovasyon 255 ,073 260 ,001
Zamaninda ,215 ,073 ,238 ,004
Pazarda Olma

F= 37,135 R*= 657 Diizeltilmis R°=,639

Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 20’de gosterildigi tizere slipermarketlerin tedarik zinciri performansi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi aciklayan regresyon modeli gegerlidir (F=37,135;
p<0,001). Analiz sonuglar incelendiginde tedarik zinciri performansinin alt boyutu olan
fiyatin (B=,126; p<0,05) miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiki olarak anlamli1 bir etkisi
bulunmamaktadir. Tedarik zinciri performansinin alt boyutu olan kalite (p=,270; p<0,05),
teslimat giivenirligi (B=,174; p<0,05), inovasyon (=,260; p<0,05) ve zamaninda pazarda
olmanin (B=,238; p<0,05) miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi
bulunmaktadir. Dort alt boyutun diizeltilmis R? determinasyon katsayisi degerine gore
miisteri memnuniyetinin %64’ tinli agikladig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda H7, H8 H9 ve
H10 hipotezleri kabul edilmistir. H6 hipotezi ise reddedilmistir.

Tablo 21

Indirim marketlerde tedarik zinciri performans boyutlarinin miisteri sadakatine etKisi

Degiskenler B Standart Sapma B Anlamhhk
Fiyat ,240 ,038 ,317 ,000
Kalite ,102 ,051 ,104 ,048
Teslimat ,158 ,062 ,152 ,011

Giivenirligi
Inovasyon 137 ,055 ,155 013
Zamaninda ,151 ,050 ,166 ,003
Pazarda Olma

93



F= 47,217 R%*= ,447 Diizeltilmis R°=,438

Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 21°de gosterildigi tizere indirim marketlerin tedarik zinciri performans ile
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi agiklayan regresyon modeli gecerlidir (F=47,217;
p<0,001). Analiz sonuglar1 incelendiginde tedarik zinciri performansinin alt boyutu olan
fiyat (p=,317; p<0,05), kalite (B=,104; p<0,05), teslimat giivenirligi ($=,152; p<0,05),
inovasyon (B=,155; p<0,05) ve zamaninda pazarda olmanin ($=,166; p<0,05) miisteri
sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. Tedarik zinciri
performansinin tiim alt boyutlarinin, diizeltilmis R? determinasyon katsayis1 degerine gore
miisteri sadakatinin %43’iinii agikladig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda H11, H12 H13 H14
ve H15 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 22

Siipermarketlerde tedarik zinciri performans boyutlarinin miisteri sadakatine etkisi

Degiskenler B Standart Sapma B Anlamhhk
Fiyat ,039 ,050 ,053 435
Kalite ,281 ,069 ,303 ,000

Teslimat ,191 ,079 ,191 ,017

Giivenirligi

Inovasyon 242 ,074 234 ,002
Zamaninda ,264 ,074 279 ,001
Pazarda Olma
F= 41,818 R*= 683 Diizeltilmis R*=,667
Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 22°de gosterildigi lizere siipermarketlerin tedarik zinciri performansi ile
misteri sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan regresyon modeli gecerlidir (F=37,135;
p<0,001). Analiz sonuglar incelendiginde tedarik zinciri performansinin alt boyutu olan
fiyatin (B=,053; p<0,05) miisteri sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Tedarik zinciri performansinin alt boyutu olan kalite ($=,303; p<0,05),
teslimat giivenirligi (B=,191; p<0,05), inovasyon (=,234; p<0,05) ve zamaninda pazarda
olmanin (B=,279; p<0,05) miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi

bulunmaktadir. Dért alt boyutun diizeltilmis R? determinasyon katsayisi degerine gore

94



miisteri sadakatinin %66’sin1 agikladigi goriilmektedir. Bu dogrultuda H17, H18 H19 ve
H20 hipotezleri kabul edilmistir. H16 hipotezi ise reddedilmistir.

Tablo 23

Indirim marketlerdeki miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etKisi

Degisken B Standart Sapma B Anlamhhk
Miisteri 144 ,038 ,755 ,000
Memnuniyeti

F= 391,306 R’= 569

Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 23’te gosterildigi lizere indirim marketlerdeki miisteri memnuniyeti ile
miisteri sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan regresyon modeli gecerlidir (F=391,306;
p<0,001). Analiz sonuglari incelendiginde miisteri memnuniyetinin (f=,755; p<0,05)
miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. Miisteri
memnuniyetinin R? determinasyon katsayis1 degerine gore miisteri sadakatinin %357’sini

acikladigi goriilmektedir. Bu dogrultuda H21 hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 24

Stipermarketlerdeki miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisi

Degisken B Standart Sapma B Anlamhihk
Miisteri ,816 ,066 778 ,000
Memnuniyeti

F= 154,831 R?= ,605

Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 24’te gosterildigi lizere siipermarketlerdeki miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan regresyon modeli gegerlidir (F=154,831; p<0,001).
Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri memnuniyetinin ($=,778; p<0,05) miisteri
sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. Miisteri memnuniyetinin
R? determinasyon katsayis1 degerine gore miisteri sadakatinin %60’ agikladigi

goriilmektedir. Bu dogrultuda H22 hipotezi kabul edilmistir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Calisma kapsaminda, isletmelerin verimliligini ve etkinligini arttirmak i¢in gerekli
olan tedarik zinciri performans Olgiitleri ile miisteri istek ve ihtiyaglariin her gegen giin
onem kazandig1 perakende sektoriinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
konularina bir biitiinliik ¢ergevesinde deginilmistir. Tedarik zinciri performans y6netim
farkliliklarinin  miisteriler iizerindeki yansimalariin net bir sekilde agiklanabilmesi
acisindan indirim marketler ve siipermarketler kiyaslama yapilacak bigimde analizlere tabi
tutulmustur. Literatiirden yararlanarak toplamda 22 hipotez gelistirilmistir. Hipotezler
Balikesir ili sinirlart igerisinde faaliyet gosteren Tiirkiye nin en biiyiik ilk bes pazar payina
sahip perakende zincir marketlerden herhangi birini tercih eden 401 miisteriye, internet
araciligr ile ulastirilan anketler ile test edilmistir. Degiskenler arasinda iliskinin bulunup
bulunmadigr ve degiskenlerin birbirlerini ne diizeyde etkiledigi hususunda elde edilen

bulgular asagida degerlendirilmistir.

Degiskenler arasi iligskinin tespitinde kullanilan korelasyon analizi sonuglarina
bakildiginda, hipotezlerdeki iligkilerin istatistiksel acidan anlamli oldugu tespit edilmistir.
Tedarik zinciri performans boyutlar1 olan fiyat, kalite, teslimat giivenirligi, inovasyon ve
zamaninda pazarda olmanin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile arasinda bir iligki
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda
da bir iligki oldugu goriilmiistiir. S6z konusu iligki diizeyleri arasinda en gii¢lii iliskilerin
sirastyla miisteri memnuniyeti-miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti-zamaninda pazarda
olma, miisteri sadakati-teslimat giivenirligi arasinda oldugu belirlenmistir. Korelasyon
analiziyle elde edilen iligkilerin niteli§i regresyon analiziyle agiklanmistir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkisini incelemek ve etki diizeyini agiklamak

amactyla uygulanan regresyon analizi bulgular1 asagida sunulacaktir.

Regresyon analizi sonucunda, indirim marketlerde tedarik zinciri performans
boyutlarinin miisteri memnuniyetini etkiledigi goriilmiistiir. Diger bagimsiz degiskenler
sabit kaldiginda miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen boyutun zamaninda pazarda olma
oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle miisterilerinin indirim marketlere yonelik
memnuniyet diizeylerinin artmasini saglayan asil sebebin raftaki iirlinlerin yenilenme
hizinin yliksek olusu ve market markali iirlinler oldugu sdylenebilir. Slipermarketlerde
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tedarik zinciri performans boyutlarindan kalite, teslimat giivenirligi, inovasyon ve
zamaninda pazarda olmanin miisteri memnuniyetini etkiledigi goriilmistiir. Diger bagimsiz
degiskenler sabit kaldiginda miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen boyutun kalite oldugu
tespit edilmistir. Buradan hareketle miisterin siipermarketlere yonelik memnuniyet
diizeylerinin artmasini saglayan asil sebebin giivenilir, dayanikli ve kaliteli tiriinler oldugu
sOylenebilir. Siipermarketlerde yer alan fiyatlar ile miisteri memnuniyeti arasinda iliski
olmadig1 tespit edilmistir. Siipermarket miisterilerinin fiyatta yasanan herhangi bir
degisimden memnuniyet diizeylerinin etkilenmedigi, diisiik fiyat beklentisi igerisinde

olmadiklart sonucuna ulasilabilir.

Indirim marketlerde tedarik zinciri performans boyutlarinin miisteri sadakatini
etkiledigi gortilmiistiir. Diger bagimsiz degiskenlerin sabit kaldigi durumda miisteri
sadakatini en c¢ok etkileyen boyutun fiyat oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
miisterilerinin indirim marketlere yonelik sadakat diizeylerinin artmasini saglayan asil
sebebin avantajli ve diisiik fiyatlar oldugu sdylenebilir. Siipermarketlerde tedarik zinciri
performans boyutlarindan kalite, teslimat giivenirligi, inovasyon ve zamaninda pazarda
olmanin miisteri sadakatini etkiledigi goriilmiistiir. Diger bagimsiz degiskenlerin sabit
kaldigi durumda miisteri sadakatini en c¢ok etkileyen boyutun kalite oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla miisterilerinin = siipermarketlere yonelik sadakat diizeylerinin
artmasini saglayan asil sebebin giivenilir, dayanikli ve kaliteli {iriinler oldugu sdylenebilir.
Stipermarketlerde yer alan fiyatlar ile miisteri sadakati arasinda iliski olmadig1 tespit
edilmistir. Stipermarket miisterilerinin fiyatta yasanan herhangi bir degisimden sadakat
diizeylerinin  etkilenmedigi, fiyat fark etmeksizin tekrar satin alma islemi

gergeklestirecekleri sonucuna ulasilabilir.

Regresyon analizleri kapsaminda son olarak, indirim marketlerdeki ve
stipermarketlerdeki miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatini etkiledigi goriilmiistiir.
Stipermarket miisterilerinin memnuniyet diizeyleri indirim market miisterilerine kiyasla

markete olan sadakatlerini daha fazla etkilemektedir.

Stipermarket miisterilerinin indirim market miisterilerine oranla daha memnun ve
daha sadik olduklarini sdylemek miimkiindiir. indirim market miisterilerin olumsuz bir

durumda farkli bir isletmeye yonelmesinin beklenecegi soylenebilir.

Sonug olarak, ¢alisma kapsaminda ve model ¢ercevesinde kurulan 20 hipotez kabul

edilmistir. Indirim marketlerde bagimsiz degisken olan tedarik zinciri performansmin alt
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boyutlarinin bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Stipermarketlerde bagimsiz degisken olan tedarik zinciri
performansinin alt boyutlarinin (fiyat hari¢) bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Boylece analizler araciligiyla elde

edilen sonuclar modeldeki iligkileri istatistiksel olarak agiklamaktadir.

Arastirma sonuglar1 ¢alisma 6rneklemi kapsamindaki miisteriler i¢in gegerli olup;
farkl1 bolgelerde ve farkli perakende zincir marketlerde uygulanmasi durumunda
bulgularin degisiklik gosterebilecegi goéz oOniinde bulundurulmalidir. Tedarik zinciri
performans dinamiklerinin miisteriler lizerinde etkilerinin belirlenmesi ile ilgili 6l¢iim

araglarma ve literatiire katki saglamasi beklenmektedir.
Arastirma sonuglar1 dogrultusunda isletmelere verilecek Oneriler:

» [sletme siireclerinin iyilestirilmesi ve mevcut performansin tespiti igin
performans dl¢ilimii gergeklestirilmelidir.

= Siirdiiriilebilir rekabet giicline sahip olmak isteyen isletme ydneticileri
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine agirlik vermelidir.

= Hedef kitlenin belirlenmesi ve aligveris aliskanliklarinin anlasilmasi i¢in
tiiketici egilim anketleri yapilmalidir.

= Belirlenen hedef kitle i¢in uygun pazarlama politikalar1 gelistirilmelidir.

* Indirim marketlerde miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin
arttirtlmasi i¢in inovasyon ve kalite unsurlarinin gelistirilmesi 6nemlidir.
Ihtiyaca uygun, giincel, giivenilir ve dayanikli iiriinler sunulmalidir.

= Siipermarketlerde miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin
arttirllmas1 i¢in teslimat giivenirligi unsurunun gelistirilmesi 6nemlidir.
Uriinler eksiksiz, hizli ve dogru yerde teslim edilmeli ya da miisterilerin

kolayca erigimi saglanmalidir.
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EK1

Degerli Katihmel,

Bu anket formu ‘‘Perakende Zincir Marketlerde Tedarik Zinciri Performans Yonetiminin Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatine Etkisi’’ konulu tez ¢aligmasina veri toplamak amaciyla gelistirilmistir.
Arastirma online olarak yiiriitilmekte ve yaklasik 2 dakika siirmektedir. Aragtirmaya katilim tamamen
goniillilik esasina dayanmaktadir. Arastirmada kimlik belirleyici herhangi bir bilgi istenmemektedir.
Arastirmadan elde edilen bilgiler gizli tutulacak ve sadece bilimsel veri olarak kullanilacaktir. Konuya
yonelik objektif ve gercekei degerlendirmeleriniz aragtirmanin amacina ulagsmasinda biiyiilk 6nem

tasimaktadir. Katkilariizdan dolay: tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi — Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi Esra Ozeri

ANKET SORULARI
1.En sik aligveris yaptiginiz ulusal zincir market hangisidir?
( )BIM ( )SOK ( HA101 ( YMIGROS
Asagidaki sorular1 yukarida isaretlediginiz zincir marketi dikkate alarak cevaplandirimz.

2.Aligverisinizi hangi siklikla yaparsiniz?

( )Her giin ( )Haftada bir kere ( )Haftada bir kereden fazla ()15 giinde bir ( )Ayda bir

3.Alisverisinizi ¢ogunlukla hangi giinlerde yaparsimniz?
( )Hafta ici ( )Hafta sonu ( )Her ikisi de
4.Tercih ettiginiz market evinize uzak ise sahsi aracinizla gider misiniz?

( )Evet ( )Hayir

( )CARREFOURSA

A) Liitfen, asagidaki ifadelerin, kendiniz ile ilgili mevcut durumu ne 6lgiide yansittigini “I-kesinlikle
katilmiyorum?”, “2-katilmiyorum”, “3-ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, “4-katiliyorum”, “5-kesinlikle
katiliyorum” siklarindan bir tanesini isaretleyerek belirtiniz.

| =

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum Ne de

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki onermeleri agirhikh ahsveris yaptiginiz zincir markete uygun yanitlayiniz.

A) 1. Bu market avantajli fiyatlar sunar.

2. Bu market rakip marketlere gore daha diisiik fiyatlar sunar.

3. Bu market rakip marketlere gore daha kaliteli {iriinler sunar.

4. Bu marketin iiriinleri oldukga giivenilirdir.

5. Bu marketin tiriinleri olduk¢a dayaniklidir.




6. Bu market yiiksek kaliteli tirtinler sunar.

7. Bu marketten ihtiyacim olan tiriinlere ulagirim.

8. Bu marketten istedigim iiriinlere zamaninda ulasirim.

9. Bu market giivenilir sekilde iiriinleri bize ulastirir.

10. Bu market bana yonelik aktiiel {irlinler sunar.

11. Bu market ihtiyaca uygun farkli iiriinler sunar.

12. Bu market giincel {iriin taleplerimi karsilar.

13. Bu market tirtinleri raflara hizli bir sekilde ulastirir.

14. Bu market yeni {iriinleri sunma konusunda en iyisidir.

15. Bu market raftaki tirtinlerin yenilenmesi konusunda rakip marketlerden daha hizlidur.

16. Bu market kendi markali iiriinlerini gelistirme konusunda rakip marketlerden daha 6ndedir.

B) 17. Bu marketten aligveris yapmak akillica bir segimdi.

18. Bu marketten aligveris yaparak dogru olan1 yaptim.

19. Bu market tam olarak ihtiyacim olan tiriinleri sunar.

20. Bu marketten aligveris yapmak keyifli hissettiriyor.

C) 21. Bu marketten yaptigim ahigverisleri siirdiirmeye kararliyim.

22. Bu marketten yeniden aligveris yapmayi planliyorum.

23. Bu marketten aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim.

24. Bu marketi bagkalarina da tavsiye ederim.

5. Cinsiyetiniz: ( ) Kadm ( )Erkek

6. Yasiniz: ()18-24 yas ( )25-34 yas ( )35-44 yas ( )45-54 yas
7. Medeni durumunuz: ( )Bekar ( )Evli

8. Egitim durumunuz:  ( )ilkokul  ( )Ortaokul ( )Lise ( )On Lisans

9. Mesleginiz: ( )Calisan (Kamu Sektorii) ( )CGalisan (Ozel Sektor)

( )Caligmiyor (' )Emekli ( )Ev Hanimu

10. Gelir durumunuz: ( )3000 ve alt1 ( )3001-6000

( )9001-12000 ( )12001-15000

()55 yas ve tlizeri
( )Lisans ( )Lisansiistii
( )Serbest Meslek
( )Ogrenci
( )6001-9000

( )15001 ve iistii




EK2

TEDARIK ZiNCiRi PERFORMANSI KMO DEGERLERI

Bartlett's Test of Sphericity

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,896

Approx. Chi-Square 2822,152
df 120
Sig. ,000

TEDARIK ZiNCIRi PERFORMANSI FAKTOR ANALIZI

Rotated Component Matrix?®

Component
3 4 5

TZP4
TZP5
TZP6
TZP3
TZP15
TZP14
TZP16
TZP12
TZP11
TZP10
TZP8
TZP7
TZP9
TZP2
TZP1

,827
,793
,786
, 751

,788
,704
,697

,803
773
,594
,786
,702
,676
,873
,839




MUSTERI MEMNUNIYETi KMO DEGERLERI

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,800
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 638,890
df 6
Sig. ,000

MUSTERI MEMNUNIYETI FAKTOR ANALIZI

Component Matrix®

Component
1
MM2 ,850
MM3 ,828
MM1 ,822
MM4 , 798

MUSTERI SADAKATI KMO DEGERLERI

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,843
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 962,484
df 6
Sig. ,000

MUSTERI SADAKATI FAKTOR ANALIZI

Component Matrix®

Component
1
MS3 ,897
MS2 ,885
MS1 ,876
MS4 ,841
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Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

ILETISIM

E-posta Adresi

ORCID



