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ONSOZ

Hazirlanan bu calismasmin birinci ve ikinci bolimlerinde pazarlama
yonetiminde dagitim politikalar1 detaylica incelenmis olup, distribiitdr araciligiyla
pazarlama, satis ve dagitimin nasil yapildigi, gecen siirecteki faaliyetler, asamalar,
literatlirle desteklenerek anlatilmaya c¢alisilmistir. Son bolimde ana firma ile
distriblitor arasindaki yazlimin isletmeye saglamis oldugu avantajlar ve
dezavantajlardan bahsedilmeye calisilmistir.

Bu tez calismasinin biitiin asamalarinda bana yol gosterdigi i¢in tez danismanim
Sayin Yrd. Dog. Dr. Yavuz AKCI’ya ve tezin yazimi boyunca desteklerini
esirgemeyen aileme tesekkiir ederim.

Temmuz 2014 Abdurrahman YASAR



OZET

PAZARLAMA VE DAGITIM POLITIKALARINDA YAZILIM
PROGRAMLARININ KULLANILMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

YASAR, Abdurrahman
Yiiksek Lisans, Isletme Bilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Doc. Dr. Yavuz AKCI
Temmuz-2014, 93 sayfa

Isletmeler igin kritik rol oynayan pazarlama, satis ve dagitim, tiiketici icin
istedigi Uirlinii istedigi zaman ve yerde bulmasindan dolay1r 6nem kazanmaktadir. Son
yillarda bilisim teknolojilerindeki gelismelerin de gidererek artmasiyla isletmelerin
sektorlerinde one gegebilmeleri i¢in bir takim modeller gelistirme ihtiyact duymuslardir.
Firmalarin arasinda kizisan bu rekabet sonucunda yazilim destekli satis ve dagitim
modellerinde de gelismeler yasanmistir. Giiniimiizdeki sert rekabet kosullar1 bilgiyi 6n
plana ¢ikarak fark yaratan bir gii¢ haline gelmistir. Dolayisiyla bu bilgiyi yonetme ihtiyaci,
satig dagitim modellerindeki gelismeler ve bilisim teknolojilerindeki ilerlemelerin bir
araya gelmesi ile yazilim destekli satis dagitim sistemleri ortaya ¢ikmistir. Kullanimi
giderek yaygilasmaya baslayan yazilim destekli satis dagitim sistemlerinin isletmelere
sagladig1 faydalarin belirlenmesine yonelik bir arastirma yapilmistir. Yapilan calisma
sonucunda gelistirilen yazilimlar ile isletmelerin geleneksel yontemlere gore
gerceklestirdikleri satis ve dagitim faaliyetleri daha etkin ve sorunsuz olarak devam

ettirdikleri goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Distribiitor, pazarlama, lojistik, dagitim



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE USE OF SOFTWARE PROGRAMS IN
MARKETING AND DISTRIBUTION STRATEGIES

YASAR, Abdurrahman
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Ass. Prof. Yavuz AKCI
July-2014, 93 pages

Strategies for marketing, sales and distribution are critical for companies to
meet the needs of consumers everytime and everywhere. With rapid technological
development, companies are also increasingly using different models to get ahead of
competitors. As a result, software based sales and distribution models have become a
popular tool, which can be a competitive advantage for a firm if effectively used. The
research presented in this thesis focuses on the benefits of these software programs.
Studies conducted for this research demonstrate that developed software systems
increases efficiency and decreases the error rate in sales&distribution operations

compared to traditional models.

Keywords: Distributor, Marketing, Logistics, Distribution
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GIRIS

Gliniimiiz rekabet sartlar1 i¢inde gelecegi daha net gorebilmek ve dolayisi ile
stratejik planlarim1 en dogru sekilde yapmak isteyen isletmeler, son teknolojik
gelismeleri yakindan takip edip, kendilerine kazang getirecek sekilde kullanmak
durumundadirlar. Bu ¢aligsmanin birinci boliimde dnce pazarlama yonetiminde dagitim
politikalar1 kavramlari ele alinacaktir. Bu baslik altinda; pazarlama ile ilgili kavramlar,
uluslararasi pazarlama, pazarlamanin bilesenleri, dagitim kararlari, dagitim politikalari
ve dagitim kanalinin secimi detaylica incelenecektir. ikinci satis ve dagitim
kavramlarindan bahsedilerek distribiitorlik ele alinacaktir. Son bdliimde ise ana
firmanin gelistirmis oldugu yazilimin faydalar1 anlatilmaya calisilacaktir.

Bu calismanin amaci dagitim kanallarini, distribiitor kanaliyla dagitim
politikasini incelemek isletmelerin kullandigi yazilimin iiretim planlarini tam zamanli
olarak tanimlayabilme, stok miktarlari, ¢alisan performanslari, miisteri sayilari vb.
bilgilere aninda ulasabilme, mobil cihazlar kullanarak miisteri, tirtin, hizmet vb. birgok
alanda tanimladiklar1 analiz-anketleri uygulayip kablosuz sistemlerle bunu es zamanla
goriintiileyebilme, satig, siparis, iade, talep, itiraz bilgilerini hem dokiimantasyon
sorununu azaltarak hem de hizli sekilde kayit altina alabilmeleri, yukarida sayilan ve
bir cok avantaj ile beraber maliyetleri azaltmak, kaliteyi arttirmak, hizli ve net bilgi
ulasimi ile karmasik durumlarda avantaj saglayip gelecege dair tutarli planlar
olusturmak, gibi bir¢cok ozelligi isletmeye kazandiracag:i faydalar detayli olarak

incelenecektir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA

1.1 Pazarlamanin Tanimi ve Pazarlama Kavramlar

Pazarlama, giinliik yasamin her alaninda, evde, televizyon izlerken, radyo
dinlerken, sinemada film izlerken, yolda yiiriirken, e-postalarimizi kontrol ederken,
Internet’te gezinirken, iste, yemekte, yani kisacasi her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Ne
yazik ki pazarlamanin gercek anlamiyla ne oldugu tam olarak bilinmemektedir. Sosyal
yasamda verilen bircok kararin arkasinda pazarlama faaliyetlerinin etkileri olmasina
ragmen, bu faaliyetlere isim verilememekte ve hatta pazarlamanin, insanlar1 aldatmaya
yonelik ve basit diizeyde bir faaliyet oldugu diisiiniilmektedir (Erdogan, 2009, s.11).

Sosyolog, psikolog ya da iktisat¢i, ‘Pazar’ deyince kimi mal ve hizmetlerin
aligverisini yapan tiim miisterileri ve saticilar1 ve de ayni ¢esit mallarin fiyatinin
esitlige yoneldigi alan1 kapsadigi sonucunu ¢ikarir.” Pazar veya bazar kelimesi Tiirkce
midir yoksa Farsgadan mi dilimize ge¢mistir? Bu kelimenin kokeni ilgili otoriteler
tarafindan tartisilmaktadir (Olug, 2006, S.36).

Cok eski bir tanim yapmak gerekirse “pazarlama, iiretilen mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye veya direkt olarak kullaniciya dogru olan isleme faaliyetinin
yerine getirilmesidir” (Nakip vd, 2012, s.01). Pazarlama, Kkisilerin ihtiyag¢larini
karsilamak amaciyla taraflar arasinda miibadelenin saglanmasidir. Pazarlama
fonksiyonu, insani ve sosyal ihtiyaglarin tespit edilip karsilanmasi ile ilgilidir.
Pazarlama fonksiyonu araciligiyla insanlar, kurum ve kuruluslar sunularini piyasalarin
ve baska insanlarin siirekli degisen ihtiyag ve gereksinimlerine uydururlar  (Eser ve
Korkmaz, 2011, s.09).



Bugilin pazarlamanin sadece kar amaci giiden kuruluslara 6zgii olmadigi,
dernekler, orgiitler, politikac1 ve sanatg1 gibi kisiler bakimindan da son derece 6nemi
bir kavram oldugu goriilmektedir. Aslinda pazarlama incelik isteyen bir siiregtir ve
isletmenin fonksiyonlar1 ile uyumunun saglanmasi gerekmektedir. Ciinkii bir
isletmede finansal basar1 genelde pazarlama kabiliyetine baghdir. Satilan mal ve
hizmetlere yeterince talebin olmamasi ve isletmenin kar elde edememesi durumunda
finans, muhasebe ve diger boliimler de anlamlarini yitirecektir. Pazarlama stirekli
olarak degisimlere acik ve tetikte olmayr gerektiren bir siirectir. Microsoft, intel ve
Nike gibi pazar liderleri bile siirekli olarak rakiplerini izlemek rekabet avantajlarini
siirdiirebilmek i¢in ¢aba sarf etmek durumundadirlar. Bununla birlikte isletme
pazarlama yoneticileri agisindan dogru kararlar vermek her zaman kolay olmayabilir
(Eser ve Korkmaz, 2011, s.10).

Pazarlama ayni zamanda isletme amaclarina ulagsmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere insanlarin gereksinimlerini karsilayacak olan mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi
ile ilgili planlama ve uygulama siirecidir (Ozcan, 2001, s.01).

Uretim sonrasinda elde edilecek mal ve hizmetlerin &zellikleri, fiyati, nasil
dagitilip tutundurulacagi konusunda etkin stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir.
Daha detaya inildiginde {irlin paketinin, hizmet tasarimimin ve bu siirecte secilen
renklerin dahi 6nemli oldugu goriilecektir. Burada 6nemli olan kisa vadeli bakis agisina
sahip, rakiplerini ve tiiketicilerini incelemeyen ve deger sunumlarini gelistirmeyen
isletmeler ¢ekecektir. Bu tiirden ¢cagdas pazarlama anlayisi isletmenin bugiinkii karin
yukarilara ¢ikarma yerine uzun vadede elde edecegi karlar toplamimin net bugiinkii
degerini azaltarak daha uygun gérmektedir. O halde isletmelerin basarili olmasinda
karhlik tek basina hicbir ise yaratmamaktadir. Isletmenin toplam pazar degerini
arttirmak son derecede 6nemlidir. Giiniimiiziin pazarlama uygulamasi genelde bugiin bir
satisa ve yarin kaybedilmis bir miisteriye yol acan ticari isletmelere varligmin 6niine
gecmelidir (Eser ve Korkmaz, 2011, s. 11).

Pazarlamacinin amaci, sadece bir {iriin satmak degil, miisteriyle karsilikli uzun
vadeli ve bol kazangh siirdiiriilebilir bir iliski meydana getirmektir. Goriilecegi tizere
pazarlama, danismanlik uygulamalarinin her yoniinii igeren ve isletmenin tiimiinii
kapsayan tam zamanl bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Takol’a gdre (2007,
5.36). Pazarlama, mal ve hizmetin ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya akisini

diizenleyen isletme faaliyetidir.



Pazarlamanin baska bir tanimi; tiim isletmecilik fonksiyonlarini devreye
sokarak hedef alinan yada satic1 ve alici iliskisi kurulmak istenen kisi ve kitlelerin
maddi veya manevi ihtiyaglarimi arastirmak, o kisi veya guruplarin rakiplerden daha
iyi bir sekilde tatmin ve mutlu edecek deger tasiyan hizmetler sunmak, bu arada hedef
alinmayan tiiketici kitlesini glicendirmeyerek sosyal ve etik degerleri de goz ontinde
bulundurarak, karsiliginda maddi veya manevi ¢ikar saglama siirecidir. Bir isletmede
pazarlamanin gorevi sadece talebi karsilamak degil degisik talep durumlarina gére
talebi verimli ve etkili sekilde yonetmektir. Baska bir degisle acgiklanmak istenirse
pazarlama yonetimi talebin yonetimidir (Takol, 2007, 5.02).

Gliniimiizde pazarlama, kargilanmamis gereksinim ve talepleri ortaya cikaran;
bunlarin mevcut biiyiikliigiinii ve olas1 karliligin1 saptayip Olgen; isletmenin hangi
hedef pazarlara daha iyi bir hizmet verebilecegini arastiran; hedef pazarlara uygun mal,
hizmet ve sunumlara karar veren ve isletmedeki herkesin miisteriyi diisiiniip ona
hizmet etmesini isteyen temel bir isletme fonksiyonudur. Kisacasi, pazarlamanin isi,
iistlin Oneriler sunarak, alicilinin arastirma ve ticari islem zamanindan ve ¢abasindan
tasarruf etmesini saglamak ve tiim topluma daha yiiksek bir yasam standardi sunarak
deger yaratmaktir. Bu dogrultuda pazarlama isletmenin en tepesindeki yoneticiden en
alt calisanina kadar herkesin bilmesi gereken bir konudur. Ciinkii miisteriyi unutan,
miisterisini takip etmeyen ve tanimayan bir isletmenin gelecegi karanlik olacaktir.
Pazarlama yonetimi ise taraflar arasinda gergeklesmesi arzu edilen degisimin ilkelerini
ortaya koymaya calisir. Pazarlama daha genis bir icerik saglayarak siirece isletme
yoneticisi olarak bakar. Pazarlama yonetimi, karsilikli ya da kisisel kazang¢ saglamak
amaciyla hedef miisteriler ile arzulanan degisimleri yapmaya yonelen programlarin
¢oziimlenmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir (Eser ve Korkmaz, 2011,

5.13-14),

1.2 Pazarlamamin Konusu ve Faaliyet Alani

Pazarlamanin konusu arastirilirken, pazarlamanin sadece mal ve hizmetler ile
ilgili olmadigi, insanlar1 tatmin etmek istedikleri tiim ihtiyaclar1 karsilayacak mal ve
hizmetler ile ilgilendigi gercegi unutulmamalidir. Ayrica diger bir taraftan pazarlama
siireci mal ya da mala bagli hizmetleri i¢eren bir kavram degildir. Pazarlama mallardan

tamamen ayr1 olarak sunulan hizmetler, bilgi, kisi, olay, yer, orgiit, deneyim, mekéan,



miilkiyet ve fikirlerin pazarlanmasini da i¢eren bir degisimdir. (Eser ve korkmaz, 2011,
s.15).

Degisim pazarlamanin temelini olusturan bir kavramdir. Degisim istenilen bir
mal ve hizmet karsiliginda bir sey Onererek baskalarindan elde etmektir. Pazarlama
stirecinin en temel kavramlarindan olan degisimin gergeklesmesi asagida belirtilen bes
kosulun saglanmasi ile miimkiindiir.

e En az iki taraf olmali

e Her bir taraf digerinin isteyebilecegi seylere sahip olmali

e {letisim ve iiriin teslimi miimkiin olmali

e Her bir taraf, degisim teklifini kabul veya reddedebilmeli

e Her bir taraf diger tarafa is yapmanin uygun veya arzu edilir bir durumun

olduguna inanmalidir (Eser ve korkmaz, 2011, s.15).

Degisim stirecinde iki tarafin konusunda anlagmaya varmasi ile birlikte orta
cikar. Islem iki ya da daha ¢ok taraf arasinda gerceklesen deger alisverisidir. Bir
islemin cesitli boyutlar1 vardir. Islemin gergeklesebilmesi igin en az iki degerli sey,
kosullar arasinda anlasmaya varilmasi anlasma zamanmi ve yerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Ayrica islemlerin konunlar tarafindan korunmasi da oOnemlidir.
Basarili degisim siirecinin gergeklestirilebilmesi i¢in pazarlama ydneticilerinin her
tarafin islem sonucunda neler beklediklerini incelemeleri gerekmektedir (Eser ve
korkmaz, 2011, s.15).

Isletmelerde, pazarlama etkinliklerinin baslangic noktasmi stratejinin
belirlenmesi olusturmaktadir. Isletmelerin, eger gercekci ve miisteri merkezli bir
stratejileri mevcut degilse, pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi ¢ok fazla
miimkiin degildir (Cigek, 2006, $.06).

Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi ve bu yogunlukla beraber her giin
birbirinden ¢okta farkli olmayan yeni iriinlerin piyasaya sunuldugu bir ortamda
isletmeler miisterileri veya tiiketicileriyle daha iyi bir iliski kurmak i¢in ¢esitli yollarla
mesajlar gondermektedirler. Reklamlarla satig tutundurma teknikleriyle, halkla iliskiler
veya kisisel satig girisimleriyle iligkileri canli tutmak adina uzun dénemli bir marka
bagimlilig1 yaratmak istemektedirler. Fakat uygulanan bu teknikler ile her tiiketiciye
farkli mesajlar soyleniyorsa miisteri cephesinde bir karigikligin olugmasina yol
acacaktir. Biitiin bu iletisim ¢abalarinin uyumlu bir sekilde ele alinmasi gerekliliginin

onemi biiyiiktiir (Odabasi1 ve Oyman, 2002, s.61-62).



1.3 Pazarlama Anlayisi ve Uygulamadaki Gelismeler

Gelismis serbest ekonomilerde isletmelerin pazarlama anlayisinda ve
uygulamasinda zaman igerisinde onemli gelismeler olmustur. Isletmeler ilk
zamanlarda tretim anlayisi benimseyerek iiretime agirlik vermislerdir ve imal
tirettikleri tiriinlerin tiiketicilerce kabul edilebilecegini diisiinmiislerdir. Dolayistyla bu
durum igletmelerde bir sorun olmaktan baska bir sonu¢ dogurmamaistir. Sadece iiretimi
nasil artiracaklar1 ve kisilerin benimseyecekleri kalitede mali nasil iiretecekleri
diisiincesi hakim olmustur. Bu da yine isletmeleri tiiketiciden ¢ok teknolojik bilgiye
ve Uretim planlarina dnem vermelerine sevk etmistir. Boylece kitlesel iiretime ve
diisiik birim maliyetlere ulagilmistir. Daha sonralari ise artan rekabetin kitlesel iiretim
ile yaratilan biiylik miktarlardaki mallarin satiglar1 giliglestirmesi igletmeleri satig
anlayisin1 benimsemeye itmis ve isletmeler iiretimden cok, iiretileni satma ¢abasi
igerisine girmislerdir. Satis anlayisinda isletme istedigini iiretmekte ve iirettigini de
tilkketiciye satmak icin yogun c¢aba harcamaktadir. Satis anlayisinda etkili satis
tekniklerinin kullanilmasi ile tiiketicilerin daha ¢ok mal ve hizmet satin alacaklar1 ve
boylece yiiksek karlarin saglanacagi diistiniilmiistiir (Mucuk, 2002, s.14).

Tarihsel siire¢ icinde pazarlamanin ge¢irmis oldugu 3 temel evrenin incelenmesi,
post modern pazarlama olgusunun ortaya c¢ikisinin daha iyi anlasilabilmesini
saglayacaktir. Pazarlama olgusunda, pazarlamacilarin merkeze aldiklart ana unsurun
varhigina gore ayarlanan bu tarihsel siireg, tirtin odakli, satis odakli ve pazar-tiiketici
odakli olmak iizere sinirlandirilabilir. Bu ii¢ donemde merkeze belli bir pazarlama
unsurunun alindig1 ve bu unsur lizerinde odaklanildig1 goériilmektedir. Post modern
pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasinda, yine pazarlamanin tarihsel anlamda
gecirdigi degisim siirecinde Fordist Uretim Anlayisindan Post-Fordist Uretim

Anlayigina gegis de belirleyici bir rol oynamistir (Bilig, 2006, s.200).

1.4 Pazarlamanin isletme ve Toplum Acisindan Onemi

Pazarlama, isletmenin basarisi i¢in hayati 6nem tasiyan, vazgegilmez bir isletme
fonksiyonudur. Pazarlama, ayni zamanda, ulusal verimi ve toplumsal refahi artirma
cabasinin bir parcasidir. lyi bir pazarlama, isletmenin ve iilkenin basaris1 yaninda, etkili
bir tiretim i¢inde gegerlidir. Ciinkii tiiketicinin arzu etmedigi bir mali veya hizmeti

tiretmenin higbir yarar1 yoktur. Pazarlama, iiretici ve tiiketici arasinda yer alan ve



taraflar1 bir araya getiren bir k&priidiir. Isletmenin cevresi ile iliski kurmasini saglayan
temel bir mekanizmadir. Ekonomik fayda yaratir. Depolama ile zaman faydasi, tasima
ile yer faydas1 ve bilgi verici tutundurma g¢abalari ile sahiplik faydasi yaratir. Mal ve
hizmeti, uygun bigimde, arzu edilen zaman ve yerde hazir bulundurarak tiiketicinin ona
sahip olmalarini saglar. Mal ve hizmete yeni degerler ekleyerek, yeni isler hatta yeni
endiistriler yaratarak ve daha yiiksek yasam standardi saglayarak, toplumsal refahin
yiikselmesine yardimeci olur. isletme ve sosyal amach drgiitler sadece tiiketicilere yarar
sagladiklar1 siirece toplumdaki rollerini yerine getirirler ve yasamalarini siirdiiriirler.
Isletmenin basarinda pazarlamanin rolii konusunda Peter Drucker sdyle diyor:  isletme
toplumun bir pargasi olduguna gore gegerli bir amaci vardir. O da pazarda tiiketici
gereksinimlerini tanimak, hangi gereksinimlere hizmet edilecegini ortaya koymak ve
potansiyel tiiketiciyi isletme miisterisine doniistiirecek bir mali gelistirmektir’’. Tiiketici
gereksinimlerini tanimak ve ona hizmet etmek hig¢ siiphesiz ki pazarlama yonetiminin
temel sorumlulugudur. Isletmelerin pazarda kalabilmeleri az veya ¢ok tiiketicilere
yonelik olmalarmi gerektirir. Klasik ekonomistlerin dedigi gibi, isletmelerin amaci,
tiiketici gereksinimlerin tatmin etmektir. Kar, hizmetin sadece karsihigidir (Tokol, 2007,
5.07-08).

Degisen tiiketici 6zellikleri baglaminda par¢alanmis unsurlar gosteren giiniimiiz
pazarinda tiiketici aragtirmalar, tliketici boliimleri, nis pazarlar ve yasam tarzlar1 gibi
modern tiiketici arastirmalarinin  destek verdigi birgok yapiyt ¢ogu kez
kabullenmemektedir. Post modern aragtirmacilar, uyumlu tiiketici gruplarina ¢ok fazla
ilgi gostermektedirler. Cilinkii bu arastirmacilarin goriislerine gore, bu tarz gruplar
hayal edilen inanilmaz tiiketici profillerini temsil etmektedirler. Post modern tiiketici
arastirmalarinda kullanilan referans birimleri, daha ¢ok benzer deneyimleri ve
duygular1 paylasan bireylerden olusan bir gruptur (Aktaran: Yeygel, 2006, s.212).

Pazarlama, ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir faaliyettir. Uluslararasi
pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliligi pazarlama teknikleri ile ilgili olmayip,
degisik iilkelerin birbirlerinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. insanlar ve
onlarin tiiketim kaliplart genelde birbirlerine benzemekle birlikte, diinya c¢apinda
pazarlarin belki de en gii¢ yonlerinden biri tiiketicilerin tercih, tutum ve davraniglariyla
ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve hizmetler ile
pazarlama yoOntemlerini ¢ok belirgin bigimde etkilemektedir. Kiiltiirel farkliliklar

ozellikle diinya ¢apinda pazarlar i¢in onem tagimaktadir. Ciink{i kiiltiir, diinya tizerinde



yoreden yoreye degismekte ve bu yoniiyle diinya ¢apinda pazarlamanin basarisini
etkileyebilecek bir nitelik tasimaktadir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar

pazarlanan mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini dogrudan etkileyici bir gilice

sahiptir (Akat, 1996, s.45).

1.5 Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, 1962 yilinda N. H. Bordon tarafindan gelistirilen ve
pazarlama disiplini igerisinde 6nemli yeri olan kavramlardan biridir (Cemalcilar, 1999,
s.11). Pazarlama karmasi, bir kurumun hedef pazardaki isteklere cevap vermek lizere
harmanladig: iiriin, yer, fiyat, tutundurma gibi kontrol edilebilir taktiksel pazarlama
unsurlarindan olugmaktadir (Armstrong ve Akbayrak, 2005, s.57).

Pazarlama karmasi biinyesinde yer alan s6z konusu dort unsurun ingilizcedeki
karsiliklarinin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola ¢ikilarak 4P
biciminde sembollestirildigi goriilmektedir (Cemalcilar, 1999, s.12). Giliniimiizde
pazarlama karmasindan séz edildiginde ilk akla gelen 4P (iirlin, yer, fiyat ve
tutundurma) olsa da, 4P’nin pazarlama karmasini olusturmada yetersiz kaldigi
durumlar da s6z konusudur. Bu baglamda 4P’ye halkla iliskiler (public relations) ve
yaptirim giicii (power) seklinde 2P daha eklenmesi Onerisi getirilmistir (Altug, 2002,
5.59).

Diger taraftan hizmet pazarlamasi s6z konusu oldugunda 4P yetersiz goriilmiis
ve buna ek olarak personel (personnel), fiziksel olanaklar (physical facilities) ve
islemlerin yonetimi (process management) olmak lizere 3P daha eklenerek hizmet
pazarlamasina yonelik 7P olusturulmustur (Karahan, 2000, $.97-99). Ancak soz
konusu ¢oziim Onerileri fazla ragbet gormemis pazarlama karmasinin 4P ile ifade

edilmesi kaniksanmustir.
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Sekil 1.1: Pazarlama karmasinin unsurlart.
(Erdogan, T. (2007) Satis Teknikleri Egitimi, Istanbul, S.37)

1.6 Pazarlama Cevresi

Pazarlamacilar miisterilerle, kendi i¢ ¢cevreleriyle ve dis ortaklarla iligki kurmada
titiz ve basarili olmak durumundadirlar. Bunu daha iyi bir sekilde yapabilmek i¢in de
biitiin bu iligkilerin etrafindaki baslica ¢evresel faktorleri kavramak zorundadirlar. Bir
isletmenin pazarlama c¢evresi hedef kitle ile basarili bir iliskiyi olusturma ve
sirdirmede pazarlama yonetimini etkileyen pazarlama dis1 aktor ve giiclerden
olugsmaktadir (Eser ve Korkmaz, 2011, s.31).

Kiiresel ¢apta pazarlama yapacak her miitesebbis birgok yeni seyi 6grenmek
sorundadir. Her ne kadar yurtdisinda pazarlama yeni pazarlama ilkeleri gerektirmese
de isletmelerin siirekli degisen kiiresel pazarlama ¢evresi hakkinda bilgi edinmeleri ve
bu bilgilerini de siirekli glincellemeleri faydali olacaktir. Yine disarida is yapacak olan
girecekleri piyasayi arastirmalar faydali fakli olacaktir (Nakip vd. 2012, 5.290).

Bagarili isletmeler degisen cevreyi siirekli takip etmenin ve bu ¢evreye uyum
saglamanin 6nemini bilen isletmelerdir. Cevre kelimesini genellikle hava kalitesi, hava
kirliligi, su kirliligi, kat1 yakit atiklar1 ve dogal kaynaklarin korunmasina énem veren
fiziksel ¢evre ile iliskilendirilir. Fakat burada cevre daha genis bir anlamda ele

alinmaktadir (Eser ve Korkmaz, 2011, s.31).



1.6.1 Makro ve Mikro Isletme Cevreleri

Pazarlama ¢evresi mikro ve makro ¢evreden olusur. Mikro ¢evre miisterilerine
hizmet verme becerisini etkileyen orgiite yakin faktorlerden olusur. Makro ¢evre ise
mikro ¢evreyi etkileyen daha biiyiik topluma iliskin giiclerden olusur. Her isletmenin
pazarlama sistemini biiyiik olcilide etkileyen ve yukarida genel ya da uzak ¢evre olarak
belirtilen makro ¢evre faktorleri genellikle alt1 gurupta ele alinmaktadir. S6z konusu
faktorler:

e Demografik ¢cevre

e Ekonomik ¢evre

e Reckabet¢i ¢evre

e Sosyo-kiiltiirel ¢cevre

e Politik ve yasal cevre

e Teknolojik ¢evreden olugmaktadir (Nakip vd., 2012, s.291).

. /

Sekil 1.2: Makro isletme ¢evreleri.
(Erdogan vd., (2013) Pazarlama Y6netimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi1 No: 2579, Acikogretim Fakiiltesi
Yayini No:1549 s.29)

1.6.1.1 Demografik ¢evre

Demografik cevre faktorleri, ekonomik cevre ile birlikte bir iilkede isletme
kararlarim1 ve Ozellikle pazarlama kararlarmi en fazla etkileyen degiskenleri
olugturmaktir. Demografi; niifus hacmi, niifus yogunlugu, yerlesim yeri, yas, cinsiyet,
ik, meslek ve diger istatistiklerin insan niifusu baglaminda ¢alisilmasidir. Demografik

cevre insanlarin ve insanlarmm olusturdugu pazarlart igerdiginden pazarlama
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yoneticilerinin baslica ilgi alanini olusturmaktadir. Diinya niifusu biiylik bir hizla
artmaktadir ve 2030 yilinda diinya niifusunun 8,1 milyar asacagi tahmin edilmektedir.
Dolayisiyla biiyliyen ve oldukga ¢esitli bir hale gelen diinya niifusu ¢esitli firsatlar1 ve

miicadeleleri beraberinde getirecektir (Eser ve Korkmaz, 2011, s. 34).

1.6.1.2 Ekonomik ¢evre

Ekonomik ¢evre; milli gelir, kisi basina harcanabilir gelir, gelirin dagilimi, elde
edilis donemleri, bor¢clanma olanaklar ticaret sektoriiniin yap1 ve isleyisi ve degisik
sektorlerin gelisme yonleri gibi salt unsurlardan olusturmaktadir. Bu unsurlarin her
biri, pazarlama kararlarin1 degisik bir sekilde etkilemekte ve degisik firsat ve
tehlikelerin ortaya c¢ikmasma neden olmaktadir. Ekonomik cevre faktorlerinden
bazilarin1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Islamoglu, 2000, s.19).

e Gayri safi milli hasila

e Faiz oranlari

e Enflasyon oranlar

e Ucretler genel seviyesi

¢ Enerji ve hammadde maliyetleri

e Fert basina GSMH

e Para arzi

e istihdam diizeyi

e Para deger politikalari

¢ Enerji ve hammadde bulunabilirligi (Eser ve Korkmaz, 2011, 5.34-35).

1.6.1.3 Rekabetci cevre

Isletme yoneticileri kendi pazarlama sistemlerinin sekillenmesinde 6nemli bir
rol oynayan rekabet ¢evresini siirekli olarak izlemek durumundadirlar. Bir rekabetci
ortamin en belirgin 6zelligi ayn1 amagclar i¢in yarisan ¢ok sayida isletmenin faaliyet
yontemlerini biri birine zarar verecek sekilde yiirlitmeleri, kit kaynaklar icin
birbirleriyle degisik yontemlerle yarigsmalaridir. Béyle durumlarda her islemenin aldig1
pazarlama kararlari, uyguladig: stratejiler ve yiriittiigi politikalar diger isletmeleri

etkileyecektir (Nakip vd., 2012, 5.293).
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1.6.1.4 Sosyo-Kkiiltiirel cevre

Sosyo-kiiltiirel ¢evre, ekonomik, politik ve yasal ¢evreler gibi pazarlama
sisteminin diger makro c¢evre degiskenlerinin tiimiiyle yakindan iliskilidir ve bir
bakima onlar1 ¢evrelemektedir. Kiiltiirel ¢cevre toplumun temel degerlerini, algilarini
ve tercihlerini ve davraniglarini etkileyen kurumlar ve diger giiclerden olusmaktadir.
Insanlar onlarin temel inang ve degerlerini sekillendiren belli toplumlarda yetisirler ve
diger insanlarla iligkilerini tanimlayan bir diinya goriisiine sahip olurlar (Cabuk, 2005,

s.14).
1.6.1.5 Politik ve yasal ¢evre

Pazarlama kararlar1 politik ve yasal ¢cevredeki gelismelerden dnemli bir sekilde
etkilenmektedir. Politik ve yasal ¢evre, kanunlar, devlet kurumlar1 ve toplumdaki
kurumlan ve bireyleri etkileyen ya da sinirlayan baski guruplarindan olusmaktadir.
Dolayisiyla, politik ve yasal ¢evre faktorleri isletme faaliyetleri icerisinde en fazla
pazarlama etkinliklerini etkilemektedir. Politik ve yasal ¢evrenin pazarlama tizerindeki
giicli agagida belirtilen dort kategoride gruplanabilir. Bunlar;

e Para ve mali politikalar

e Sosyal kanunlar ve diizenlemeler

e Devletin endiistrilerle iliskisi

e Ozellikle pazarlama ile iliskili kanunlar (Odabas1 ve Oyman, 2002, 5.407).

1.6.1.6 Teknolojik ¢evre

Teknolojik gelismelerin isletmeler tarafindan 6zenle takip edilmesi onemlidir.
Ozellikle patentle korunabilen baz: teknolojik gelismeler, rakip isletmeleri bir anda
pazardan silebilecek giice sahiptir. O yiizden pek ¢ok isletme teknolojik acidan
rakiplerinden istiin olamasalar bile en azindan geride kalmamak zorundadirlar. Bu
baglamda, rakiplerin kullandigi teknolojiyi incelemek igin bazen isletmeler tersine
miihendislik (revirse engineering) faaliyetleriyle rakiplerin tiriinlerini demonte ederek
inceleme yoluna gidebilmektedirler. Ozellikle internet ve iletisim teknolojisinde
yasanan son gelismeler teknolojiyle dogrudan ilgili olsun ya da olmasin tiim
isletmeleri yakindan etkilemektedir (Gegez, 2009, s.25).

12



Mikro g¢evre faktorlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir. Bunlar:
o Isleme

e Tedarikgiler

e Pazarlama aracilar

e Miisteriler

e Rakipler

e Kamu guruplari

Pﬂ?ﬁ Mﬁﬂeﬁler

.\e(
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Sekil 1.3: Mikro isletme ¢evreleri.
(Erdogan vd., (2013) Pazarlama Yonetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi NO: 2579, Acikogretim Fakiiltesi
Yaymi No: 1549 s.29)

1.6.1.6.1 Tsletme

Pazarlama planlari hazirlanirken pazarlama yonetimi isletmedeki iist yonetim,
finansman, arastirma ve gelistirme, satin alma, operasyon ve satin alma gibi diger
guruplart g6z Oniline almak durumundadir. Birbiriyle iligkili bu guruplar i¢ gevreyi
olusturur. Pazarlama kavrami altinda bu isletme fonksiyonlarinin hepsi misteriyi
diistinmeli ve yiiksek miisteri degeri ve memnuniyeti saglamak i¢in birbiriyle uyum

icinde ¢aligsmalar1 gerekmektedir (Eser ve Korkmaz,2011, s.43).

1.6.1.6.2 Tedarikgiler

Miisteri degeri sunum sistemindeki onemli baglantiy1 olusturmaktadir. Ayni
zamanda tedarikgiler isletmeye mal ve hizmet igin gerekli olan kaynaklar

saglamaktadir. Isletme faaliyetlerinde tedarik faaliyeti maddi girdilerin tedariki,
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finansman tedariki, personel tedariki ve hizmet tedariki seklinde olmaktadir. Tedarik
kavramini su sekilde tanimlayabiliriz: “Amaca erismek i¢in gerekli ara¢ ve olanaklarin

temin edilerek emre hazir kilinmasidir” (Tiirker vd., 2005, s.459).

1.6.1.6.3 Pazarlama aracilar1

Pazarlama aracilari isletme ile pazar arasinda mal ve hizmet akisina dogrudan
yardim eden toptanci ve perakendeci gibi bagimsiz kurumlardir (Etzel, Walker ve
Stanton, 2007, s.43). Bu baglamda aracilari; dagitim kanallar1 fiziksel dagitim
isletmeleri, pazarlama hizmeti saglayan kurumlar ve finansal aracilar olarak dort ana
baglikta toplamak miimkiindiir (Kotler, Armstrong, Wong ve Sounders, 2008, s.181).
Bu aracilar pazar ve isletme arasinda koprii gorevi gorerek mal ve hizmetlerin aliciya
ulagsmast i¢in gerekli her tiirlii altyapisal destegi saglayarak dagitim kanalinin bir
pargasi olarak gorev yaparlar (Erdogan vd., 2012, s.30).

Farkli isimlerle anilan ¢esitli tiplerdeki pazarlama aracilari, iiretim ile tiiketim
arasindaki dengeyi saglayan kisi ya da kuruluslardir. Genel olarak iireticiler
faaliyetlerin daha etkin bir sekilde yapabilmeleri i¢in araci kuruslar tercih

etmektedirler (Akkiling, 2003, 5.49).

1.6.1.6.4 Miisteriler

Pazarlama yonetimlerini ilgilendiren 6nemli konulardan biri de ¢ok sayida firma
ve Urline muhatap hale gelen ancak sayilar1 pekte istenildigi gibi artmayan
miisterilerdir. Her isletme mevcut misterilerini elinde tutmakla beraber yeni miisteri

edinme cabasi igerisine girer (Eser ve Korkmaz, 2011, s.43).

1.6.1.6.5 Rakipler

Pazarlama anlayisina gore basarili olabilmek i¢in igletmeler rakiplerinden daha
fazla miisteri degeri ve memnuniyeti saglamak durumundadir. Dolayisiyla
pazarlamacilar sadece hedef miisterilerin ihtiyaglarini1 adapte etmekten daha fazlasini
yapmak ve sunumlarini tiiketicinin zihninde rakiplerine gore daha giiclii bir sekilde
konumlandirarak daha stratejik avantaj kazanmak durumundadirlar (Altunisik vd.,
2006, s.38).
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1.6.1.6.6 Kamu gruplar

Orgiitiin hedeflerine ulasabilme yetkisi iizerinde etkisi olan mevcut ya da
potansiyel cikar guruplaridir. Finansal kamu gruplart isletmenin fon edinme
yetisini etkilemektedir. Finansal gruplarin desteklemedigi ya da giiven duymadigi

bir isletmenin pazarda varligini siirdiirmesi miimkiin degildir (Eser ve Korkmaz,
2011, s.44).

1.7 Satis

Satis, bir ihtiyacin dogru olarak tanimlanip bu ihtiyaci karsilayacak ¢6ztimlerin
ve miisterinin elde edecegi faydalarin dogru olarak dogru bir yaklasim ile
sunulmasidir. Bagka bir ifade ile; miisteriye fayda yaratmak, miisterinin karar

vermesine yardim etmek ve belirgin bir amaci olan goriismedir.
1.7.1 Satisin Tarihsel Gelisimi

Gegmisi insanlik tarihi kadar eski, liretim ve iligkiler biitlinii olan “Satisg ve
Pazarlama” basitten karmasgiga bir siire¢ gibi goriinse de temeli iiretim, gereksinim ve
insan iligkilerine dayanir. Bu siire¢ bireylerle baslayip, sonralar1 topluluklar ve tilkeler
arasinda bir iligskiler yumagina biirlinmistiir. Tarihte ilk insanlarin irettikleri ve
avladiklarini birbirleriyle degistirdikleri (takas) bilinmektedir. Baslangigta kar, ¢ikar
ve hirs tagimayan bu iliski insanligin degisimi, ilkel diizenden yerlesik diizene gegisi;
0zel miilk anlayisiyla birlikte tarimin ve ticaretin gelismesiyle kurallarin1 da
beraberinde getirdi. Ozel miilk ve paranin insan yasamina egemen olmasiyla iiretimde
ve ticarette “mal” ve “deger’” kavramlarmni olusturdu. Uretim, mal, para, deger, ticaret,
pazarlar satis ve pazarlama faaliyetlerini ve sistematigini olusturdu. Uretim icin
calisanlar (Kole, 1rgat, is¢i), liretim aletlerini ve mali elinde tutanlar (Toprak sahipleri,
derebeyleri; Sanayi devrimiyle fabrikator, patron) ve bir de ticaret ve satig-pazarlama
faaliyetleriyle dogrudan ugrasan tiiccarlar ve Saticilar satis ve pazarlamanin olmazsa
olmazi durumuna geldiler (http://danismend.com/kategori/ altkategori/satis-ve-
pazarlamanin-gelisimi/).
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1.7.1.1 Pazarlama oncesi donemde satis

M.O. 4000 yillarinda Arap tiiccarlarin kervanlarla seyahat edip iiriinleri
pazarlamalarina karsin, M.O. 1000°li yillara kadar profesyonel satis¢1 kavramimin
ortaya ¢ikmadigi bir gergektir. 1800’1l yillarda Endiistri Devrimi sonrasi, satis isinin
ekonomik énemi &ne ¢ikmaya baslamis ve 6zellikle 6nce Ingiltere’de, daha sonra
kiitlesel liretimin artmasiyla diinya genelinde satis1 isi onem kazanmis ve satis elemani
sayis1 giderek hizla artmistir. Basta A.B.D.’de meydana gelen ekonomik gelismeler,
satig¢1lig1 hizlandirmistir. Ulagim aglarinin gelismesi ve iletisim olanaklarinin artmast,
saha satisin1 hizlandirmis ve satis elemanlarinin isini kolaylastirmistir (Topkara Uslu,
2000, s.09).

Insanlarin kendi kendilerine yeterli olduklar1 dénemde ihtiyaglardan ¢ok iiretim
yaptlmadig1 icin satis fiiline rastlanilmamistir. Kiigiik aile toplulugu bi¢iminde
yasandigindan iiretilenler aile fertleri arasinda paylasilmistir. Ihtiyagtan fazla iiretimle
birlikte takas sistemi baglamistir. Para bulunmadan 6nce takas ve trampa ile yiiriitiilen
ticaret MO. 607 yilinda Lidya Kirali Alyattes doneminde paranmn bulunmasi ile
birlikte, altin ve giimiis para ile satilmaya baglanmig. XVII. Yiizyilin sonlarinda
Ingiltere’de ilk banknotun basilmasiyla para ile takas kolayligs, biitiin ticari hareketleri
hizlandirmistir. ilk¢agda Fenikeliler ve eski Yunanlilar Akdeniz ve Ege kiyilarinda
ticareti gelistirmislerdir. Roma Imparatorlugu’nun olusturdugu uzun baris dénemi de
ticaretin asil gelismesini saglamistir. Romalilarin baslangigta askeri nedenlerle yapmis
olduklar1 tas yollari, su kanallar1 ve limanlar ticaretin gelismesine de katkida
bulunmustur. Ne yazik ki bu donemde de satigsgilik saygimn bir meslek olarak
goriilmemigtir. Latincede satic1 kelimesinin “aldatict” anlamina gelmesi toplumun
saticilara giiven duymadigin1 gostermektedir. Roma imparatorlugunun dagilmasi ve
bat1 roma imparatorlugunun ¢6kmesi ile batidaki ticari hayat uzun bir siire kesintiye
ugramistir. 11. Yiizyildan itibaren ticarette yenilik kendisini gésterememistir (Tunger,
2008, s.03).
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Sekil 1.4: Pazarlama anlayisinin temelleri
(Erdogan, T. (2007). Satig Teknikleri Egitimi, Istanbul, 5.34).

Yakin zamana kadar satig bir savas olarak goriildii. Hem rakip isletmelere kars1 hem
de miisterilere kars1 kazanilmas1 gereken bir savas oldu. Fakat ilerleyen zamanlarda

savagtan ziyade ortak ¢ikarlarin gézetilmesi halini aldi (Cabuk, 2005, s.13).
1.7.1.2 Pazarlama doneminde satis

Pazarlama {irlinleri satma sanati olarak tanimlandigi gibi; bir islemenin
iriinlerine olan talebi belirlemek, uyarlamak, doyurmak, {iriin ve hizmetleri en etkin
sekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan isletme
faaliyetlerinin bir biitlinii olarak tanimlamak miimkiindiir. Pazarlama anlayisindaki
gelismelere paralel olarak satis diisiincesi de geligmistir. Zamanla satis pazarlamanin
unsurlarindan biri olmus ve 6nemini higbir zaman yitirmemistir (Tunger, 2008, s.05).

Endiistri Devrimi sonrasi, 1900’li yillarin basinda hizli iiretim ile beraber satis
elemanlarina ihtiya¢ artmistir. Ancak satis elemanlarinin, bu dénemde Uriinii satmak
icin cok fazla caba harcamalarma gerek bulunmamaktadir. Isletmelerde satis ve
pazarlama gibi boliimler yoktur. I. Diinya Savasi’n1 izleyen 1930’lara damgasini vuran
biiyiik kriz yillarinda, satislarin azalmasi, satisa agirlik veren bir anlayis1 ortaya
cikarmigtir. Pazarlamada ““satis donemi” denilen bu donemde, satis elemanlarinin 6nemi
artmis ve isletmeler nitelikli satis elemanlar1 istihdam etmeye ve egitmeye baslamistir.
I1. Diinya Savas1 6ncesi ve sonrasinda da satiglar yine azalmis ancak, satig elemanlarinin
onemi giderek artmustir. Isletmelerin hayatta kalabilmesinde satisin ve satis

elemanlarmin 6nemi anlasilmistir (Bahge vd., 2013, s.10).
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1.7.1.3 Giiniimiizde satis

Gliniimiizde satig, herhangi firma veya kurulus olursa olsun neticede mal veya
hizmetlerini satmak zorundadir. Boylece kurulusun giderleri karsilanarak hayatiyetini
devam ettirebilir. Dolayisiyla satis fonksiyonunun en hayati faaliyet oldugunu
kolaylikla soyleyebiliriz. Gegmiste piyasaya sunulan mallar gesit ve miktar olarak
siirli oldugundan miisteriye mal satmak son derece kolay bir sey olarak goriiliirdii.
Miisteri zaten kapida mali ve saticiy1 beklerdi. Simdi ise durum ¢ok daha farkli; Bir
siirli firma ayn1 mali veya hizmeti sundugundan miisteri ¢ok daha secici davraniyor.
Miisteri bilhassa internet veya mubhtelif ortamlarda sonsuz bilgiye ulasabiliyor.
Dolayisiyla saticinin karsisina nerdeyse ondan daha bilgili ¢ikiyor ve dolayisiyla satis
siirecini bizzat ydnetebiliyor. Istedigi veya en iyi fiyatlar1 haber alma imkanlar
sayesinde saticidan neredeyse daha iyi biliyor. Yani diin satici kralken, bugiin miisteri
kral durumda (http://www.turkiyeinternette.com/haber/1866-pazarlama-giiniimiizde-
satig.html).

Satis ayn1 zamanda teknolojik gelismelere paralel olarak degismekte ve
gelismektedir. Teknolojik gelismeler tiretim hizini artirip maliyetleri diistirdiigii kadar,
firmanin ve satis¢inin verimliligini de artirmaktadir. Uretim de oldugu kadar satis ve
pazarlamadaki verimlilikte 6nem tagimaktadir. Teknoloji yenilik ve gelismeleri takip
eden firmalar satis ve pazarlama konusunda 6nemli agamalar kaydetmektedir. Sirketler
artik satis maliyetlerini azaltmak i¢in, miisteri adaylarina, 6zellikle kiiclik capta
olanlara ulagsmak i¢in bir tele pazarlama gurubu kurmay tercih etmektedirler. Artik
pahali seyahat eden satis elemanlarimi yerini, bilgisayar egitimi gérmiis satis
elemanlar alacak. Bilgisayar ayn1 zamanda, satis elemanini desteklemek i¢in gereken
diger maliyetleri de diisiirecek ve geleneksel satis anlayis1 yerine miisteri odakli satis
anlayis1 hizla yayginlasmaktadir. Bu anlayisa direnenler basarisiz olacaklar: gibi karsi

tarafa kaymalar1 da miimkiin degildir (Tunger, 2008, Ankara, S.16).

1.7.2 Satis Teknikleri

Satis konusunda Tiirkiye’de son yillarda dnem kazanan egilimlerden bazilar
telefonla satig, satista bilgisayar kullanilmasi, bayiler kanaliyla satis ve danigman

satig¢ilik gibi yeni gelismeleredir. Bu yeni gelismelerden ilki telefonla satistir. Telefon
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haberlesmesi ve teknolojisi konusunda yapilan biiyiik yatirimlar, bugiin tilkemizde hig
kimsenin tahmin edemeyecegi biiyiik boyutlara ulasmistir (Taskin, 200, 5.300).
Kablosuz telefonlarin ve cep telefonlarinin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte,
bu konudaki sasirtict degisim ve gelismeler siirmektedir. Iliskisel pazarlama bu
teknolojik gelismelerden paymi alirken, telefonla satis giderek yayginlik
kazanmaktadir. Bagska onemli bir gelisme teknolojinin yogun oldugu bilgisayar
diinyasinda yasanmistir. Yeni donanmim ve yazilimlariyla, masaiistii ve diz {istl
bilgisayarlarin, kisisel bilgisayarlarin, hatta not defteri gibi kii¢iik bir hesap makinesi
biiyiikliigiindeki aygitlarin yayginlagsmasi ile satis¢ilik Tiirkiye’de bilgisayar ¢agina
girmistir. Internet iizerinden satis konusu da satista yeni gelismeler arasindadir (Nakip

vd., 2012, 5.283).

1.7.2.1 Telefonla satis

Satiscilik sadece ev ev, kapi kapt dolagarak muhtemel miisteriler ile yiiz yiize
goriigiilerek  gergeklestirilemez. Modern araglar kullanilarak satis faaliyeti
gerceklestirilmelidir. Son yillarda Tiirkiye de bazi biiyiik isletmeler, mevcut satiglarin
piyasada miisteri ziyaret ederek satis goriismesi yapmasiyla birlikte, 6zel olarak
telefonla satis yapan yeni bir bolim olusturmuslardir. Bu departmanda calisan
satiscilar, piyasada hi¢ miisteri ziyareti yapmadan, sadece telefon ile satig
yapmuslardir. Fakat telefonla satista sonu¢ almak yiiz yiize satisa gore biraz daha
zordur (Taskin, 2006, s.301).

Telefonla satis, 6nceden belirlenen miisterilere telefon araciligiyla satis amagh
iletisim kurma yontemidir. Bu tiir satis siirecinde siparis miisteriye telefon edilerek ya
da miisterinin telefon etmesiyle gerceklesmis olur. Tele pazarlamanin hizli ve etkili
olmasi teknigin en biiyiik avantajidir. Ustelik ¢ogu dogrudan pazarlama tekniginin
islerlik kazanmasinda telefonun 6nemli rolii vardir. Mesela; televizyon, radyo, dergi
ve gazeteler gibi kitlesel medyaya dayali dogrudan pazarlama etkinliklerinde ya da
katalog ve dogrudan postalama gibi uygulamalarda siparis vermek isteyen miisteriler
telefonla isletmeyi aramayi tercih etmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2005, s.207).

Bagka bir agidan degerlendirmek gerekirse tele pazarlama iki yonlil iletigimi
icermektedir. Bunlardan hizmet isletmesi eger telefon ile bir iletisim baslatirsa aktif
tele pazarlama, miisteri gazete veya dergide gordiigii bir reklami1 uyariciya tepki olarak

hizmet isletmesini arar ise pasif tele pazarlama s6z konudur. Giiniimiizde pasif tele
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pazarlama 800’ i hatlarin kullanilmasiyla 6zellikle finans sektoriinde hizli bir sekilde
artmistir. Pasif tele pazarlama diger medya ile birlestirilerek kullanildiginda hem ¢ok
etkili hem de miisterinin hemen eyleme gegmesinde onemli bir faktordiir. Aktif tele
pazarlama ise kimi zaman kisisel satisa bir alternatif olarak kullanilmakta ve 6zellikle
bazi miisterilerin diger miisterilere oranla isletmeye katmis olduklar1 karlilik daha
diistik ise, bu miisteriler i¢in maliyeti yiiksek olan yiiz yiize kisisel satig teknigi yerine

bu teknik kullanilmaktadir (Eser, 2007, s.179).

1.7.2.2 Teknoloji kullanim (internet)

Yirminci yiizyil bilgi ve bilgiyi kullan ¢ag1 olmustur. Ciinkii giinimiiz rekabetgi
ortaminda bilgi cok dnemli hale gelmis ve buna bagli olarak bilginin en iyi depolandigi
ortamlar olan bilgisayarlar isletmeler igin vazgecilmez unsurlar arasinda yer
almislaridir. Genel olarak teknoloji ve 6zel da bilgisayar teknolojisindeki gelismeler
ile bilgisayar sistemlerin maliyetleri diisiirmiis ve bdylece isletmelerde bilgisayar
kullanim1 yayginlagmistir. Bazen bilgi islem makinesi, kompiiter veya elektronik
beyin de denilen bilgisayarlar, sayilar, sdzclikler, resimler veya baska makinelerden
gelen sinyaller gibi verileri, kendisine verilen komutlara gore biiyiikk bir hiz ve
giivenirlilikle isleyen, i¢cinde bir bellek sitemi olan ve bdylece bu verileri sonuca
doniistiiren makinelerdir (Taskin, 2006, $.303).

Gilinlimiizde isletmeler herhangi bir araci gereksinim duymadan internet
izerinden triinlerini duyurabilmekte ve satiglarini gergeklestirebilmektedir. Internet
tabanl bir iletisim araci olan e-posta pazarlamasi ise bir kiginin e-posta adresine bilgi
ve satis amacgli mesajlarin elektronik ortamda gonderilmesi anlamina gelir. Burada
sirket E-posta  adreslerinden olusan  bir liste  kullanarak  rahatga
gerceklestirebilmektedir. Mobil telefonlar aracilifiyla olusturmus oldugu metin
mesajlarini ve reklam mesajlarin1 génderebilmektedir (Akkilig, 2008, s.209).

Bir isletme istedigi her tiirlii liriinli veya hizmeti internet ortaminda sunabilir
ve satabilir. Hata o iirlin veya hizmetin gerektirdigi basariyr gostermemesi
durumunda bile hizli bir sekilde farklilastirma yapmak miimkiindiir. Elektronik
(internet) ortaminda bir iriin veya hizmet satilacak ise iriin veya hizmeti
pazarlayanin oniinde iki segenek bulunmaktadir. Bunlardan birincisi {iriinii iiretip
kurye araciligiyla misteriye teslim etmek, ikinci yol ise iiriinii bir tireticiden veya bir

sirketten alarak satigin1 gerceklestirmektir. Yapilan arastirmalara goére internet
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ortaminda en ¢ok hizmet ve fiziksel olmayan {iiriinlerin satildig1 ortaya ¢ikarilmistir

(Kartal, 2002, 5.163).
1.7.2.3 Sistem satis1

Bir sistem, aralarinda iligkiler bulunan, iiriin hizmet ve idari yardim unsurlarinda
olusur. Sistem satisginin anahtar kavramlari teshis ve ¢dziim iiretmektir. Ozellikle
biiyiik ve kurumsal miisterilerin ¢gogu, biitiin sorunlarini tam olarak ¢ézen tek bir satici

firmadan satin almayi tercih ederler (Taskin, 2006, s.304).
1.7.2.4 Bayiler kanaliyla satis

Uretici, bayi ve miisterilerin aktorler olarak yer aldiklar1 dagitim kanalinda
toplum-sal ve ticari iliskiler agi olusmaktadir. Dagitim kanalinda fiiretici ile bayi
arasinda karsilikli olarak bilgi aligverisi ve tek yonli olarak mal, para ve tutundurma
akis1 gerceklesmektedir. Benzer sekilde bayilerle miisteriler arasinda da ¢ift tarasi
olarak bilgi aligverisi ve tek yonlii olarak mal para ve tutundurma akisi ile iliski

kurulmaktadir (Ozdemir, 2005, s.117).
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Sekil 1.5: Dagitim kanalinda aktorler ve siiregler.
(Ozdemir, S. (2005). Dagitim Kanalinda Bayileri Motive Etmenin Belirleyicileri: Ampirik Bir Analiz>> Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (9) s.115-138)

Bayiler, tiiketicilerin beklentileri ile liriiniin sagladig1 faydalar arasindaki fark:
gozleyerek tretici isletmeye geri bildirim saglamaktadir. Alt bayiler, diger biitiin
firmalarda tirtinlerini bulundurdugundan bayilerin daha karli olan iiriin satisina daha
cok onem verme egilimine sahip olmaktadir. Bu durumda firmalar, parasal araglar
yaninda parasal olmayan araclar1 da kullanarak kendi iiriinlerinin satisinda daha fazla
caba harcanmasini saglamaya ¢aligmaktadirlar. Onemli fonksiyonlar1 yerine getiren

bayilerin bagimsiz olmasi durumunda iiretici isletme icin risk biiylimektedir. Clinkii
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bayi, her zaman moral olarak satisinda ¢caba harcamak istemedigi {iretici igletmeyi ve
tiriinlerini birakarak rakip trlinlerden veya ikame iirlinlerinden birisi i¢in satig
cabalarina girmeyi tercih edebilmektedir. Bu sebeple gii¢ dengesini korumak, karlilig:
siirekli hale getirebilmek, belirsizlikleri azaltmak ve karin1t maksimize etmek isteyen
operatorler, kendi {iriinlerini satma konusunda bayileri tesvik etmek istemektedirler

(Aksoy, 1990, s.19).

1.7.2.5 Damisman satis¢ilar

Satig danigmanligi kavrami 6zellikle 1970 1i yillardan itibaren 6zel veya biiylik
miisterilere satis seklinde uygulanmistir. Bu sekilde satis miisterinin isinin biiyiimesine
yardim etmis ve satict firmalarda bdylece kazanglarini yiikseltmislerdir. Danigman
satigcilar geleneksel alici-satici iligkilerinin yerini almistir. Bunun anlami danisman
satigciligin farkli stratejiler gerektirmesidir. Danigman satisg1, iiriin ve slireg
iistiinliiklerinden degil parasal kazang iistiinliiklerinden bahseder. Ust diizey
misteriler, giinlimiizde iiriin performansi yerine mali performans konulartyla daha
yakindan ilgilenmektedirler (Taskin, 2006, s.308).

Danisman Saticinin odak noktasi, miisteriye avantaj saglamaktir. Bugiiniin
saticilari, satisin miisteri konularinda nasil stratejik bir rol oynayabilecegini
kesfederek, iist diizey yoneticilerle giivenilir iletisimde bulunarak ve miisteriyi bir
deger zinciri olarak gorerek miisteri slireglerini anlamali ve {irlinlerini ¢6ziim olarak
sunabilmelidir. Danigman Satic1, ¢6ziimlerinin degerini karlilik, maliyet tasarrufu ve

gelismis rekabet acisindan ortaya koyabilen kisidir.

1.7.3 Satis Siireci

Satis yoneticileri satig siirecinin ne oldugunu tam olarak bilmek zorundadirlar.
Satis siireci konusunda etkili bir sekilde is yapabilecek kisileri satis¢1 olarak temin
Satigcilar satig silirecini ne sekilde yerine gergeklestireceklerine iligkin tavsiyeler
vermek onlar1 yoneltmek, ayn1 zamanda karsilastiklari problemleri ¢ozmeye yardimci
oldugunun ve nasil islediginin satisc1 ve satig yoneticileri tarafindan iyi bilinmesi

gerekmektedir (Cabuk, 2012, s.25).
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Bazi kisilerin satisin gerektirdigi niteliklere yatkin olduklar1 bir gergek olsa da
giinlimiizde satig¢ilik meslegi 6grenilebilir bir disiplin olarak goriilmektedir. Kisisel
satis belirli asamalar1 ve adimlar1 olan bir siiregtir. Daha kolay anlasilmasi1 bakiminda
siirecin li¢ safhada anlatilmasi faydali olacaktir.

Birinci asama, satis islemi Oncesi; onemli kademedeki karar vericiler ile
etkilesime gecmeden Once nelerin yapilmasi gerektiginin saptanmasidir.

Ikinci asama, satis islemi sirasinda; karar vericiler ile etkilesimde bulunurken
yapilamas1 gerekenleri ifade eder.

Uciincii asama, satis islemi sonrasi: bir satin alma islemini izleyen hareketler
miisteriyi takibe alma ve satig sonrasindaki hizmetleri kapsar.

Bu siire¢ mantikli bir siralamay1 takip etmektedir. Fakat bazi faaliyet alanlarinda
bu sira istenildigi gibi siralanmayabilir. Gergekte bir satis kapanmadan 6nce on
asamalara siirekli donebilir. Bu adimlar bir birine ¢ok yakin ve baghdir. Hangi adimla
olundugunu bilmek biraz zordur. Sadece bir satis denemesinde bu adimlarin

tanimlanmas1 miimkiin degildir (Taskin, 1994, 5.257).

1.7.4 Satis Siireci Asamalari

Perakende magazacilik disinda kisisel satisin her tiiriinde satis¢1 miisterinin
ayagina gitmektir. Bu anlamda satis siireci i¢in arastirma ve hazirlik asamalart s6z
konusudur. Ancak, perakende magazacilikta satig¢1 icin satisin sunusla baglayacagi
aciktir. Belirtmek gerekir ki satisin mutlaka her karesinde tiim satig siireci agamalarini
1zlemesi beklenemez. Miisteri biiyiik bir ihtimalle ne aradigin1 bilerek ve zihninde bazi
fikirler olarak bir satis gerceklestirir. Buna gore satigginin miisteriye yaklasimi icin
bazi 6n hazirliklar yapmasma ihtiya¢ yoktur. Ancak, satiscinin, miisteriye nasil
yaklasacagini, ona nasil hitap edecegini, onu nasil ikna edebilecegini ve hatta
magazaya gelme amact disinda ihtiyag ve istek uyandirabilmenin yollarini bilmesi
gerekmektedir. Satis siireci;

e Arastirma

e Hazirlik

e Sunus

e Sikayetlerin karsilanmasi

e Kapanis ve
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e Izleme

Asamalarindan olusmaktadir (Cabuk, 2012, s.25).

ARASTIRMA HAZIRLIK
= Potansiyel misterilerin saptanmasi

*  On hazirhk
=+ Potansiyel mdsterilerin Gzelliklerinin :> e ziyaret plans

ortaya konmasi

-

SUNUS
- ,\'.‘-,gs _— -
* ihtiyaclann tespiti — 5'!213??:'&“'? - Kapatma — | Izleme
*  Misterilerin ikna edilmesi Giderlimesi

Sekil 1.6: Satig siireci agamalari.
(Serap, C. (2012). Profesyonel Satis Yonetimi, Adana, $.25)

1.7.4.1 Arastirma

Satis silireci arastirma agsamasiyla baslar. Bu agsamada miisteriler tespit edilerek
tanimlamalar1 yapilmakta ve potansiyel miisteriler tespit edilir (Cabuk, 2012, s.26).

On hazirlik, satis elemanin, tiiketici adaymin kisisel ve is yasamlar1 konusu ile
ilgili tiim detaylar1 toplama ve adayla temasa gegmeden 6nce, satis sunusunu planlama,
asamasidir. Bu asamada satis elemani, goriisecegi adayin, 6zellikle is konusundaki
aliskanliklari, davranis bigimleri, is yaptig1 diger isletmeler, satin alma 6zellikleri gibi
konularda bulabildigi tim bilgiler 1s1ginda yapacagi sunuyu planlar (Bahge, 1999,
s.39).

1.7.4.2 Hazirhk

Ikinci asama olan hazirlik asamasi, 6n hazirlik ve ziyaret planini igermektedir.
Bu agamada tespit edilen miisteriler ile ilgili detayli bilgi toplanir (Eser, 2007, s.140).
Satis elemani olas1 miisterilerin 6zelliklerini belirledikten sonra, {iriin, miisteri, rakip
ve pazar konularinda bilgilerini gézden gecirmelidir. Uriiniin 6zellikleri, rakiplerine
gore farkli yonleri, iistiinliikleri, hatta pazari etkileyen konulara iligkin bilgiler satig

elemaninin sunus etkinligini etkileyecektir. Sunusta kullanacagi malzemeler varsa
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(brosiirler, kitapcik, bilgisayar vb.) bunlari mutlaka ©onceden hazirlamalidir.
Hazirliklarin tamamlandigina inanan satici, saptadigi olasi miisteriye ulagsmaya calisir.
Bunun i¢in 6nceden telefonla randevu alip, miisteri i¢in uygun zamani belirleyebilir.
Zaman belirlendiginde, belirlenen zamanda orada olmaya biiyiik 6zen gostererek satisi
acabilir. Ancak bu noktada, 6zellikle miisteride iyi bir izlenim yaratmak, sicak bir
atmosfer olusturmak son derece Onemlidir. Dolayisiyla satig elemani giyimine,
miisteriyi selamlama ve kendini tanitma bi¢imine, viicut dilini nasil kullandigina

dikkat etmelidir (www.notoku.com/kisisel-satis-ve-satis-sureci/#ixzz2yP5IEIp9).

1.7.4.3 Sunus

Sunus asamasi ise yakinlagma, ihtiyag¢ tespiti Ve miisterinin ikna edilmesini
kapsamaktadir. Miisterinin ihtiyaclari ortaya konur ve miisterinin dikkati iriiniin
ozellikleri tirerine cekilmeye calisilir. Kisisel satis silirecinin bu asamasi, satis
mesajinin sunuldugu asamadir ve dogal olarak alicinin dikkatini ¢ekebilecek bir
adimla baslamayi gerektirir. Sunusun etkinligi, saticinin miisterinin ihtiyaglarini
belirleyip, bunun miisteri tarafindan fark edilmesine 6dnemli dl¢lide baghdir. Ciinkii
Oonemli olan miisterinin ihtiyacin1 karsilayabilmektir. Miisteriyi dikkatle dinlemek,
irlin yararlarini net bir bigimde agiklamak bu asamanin basarisimi etkileyecektir

(Cabuk, 2012, 5.26).

1.7.4.4 Sikayetlerin karsilanmasi

Uriiniin faydalar1 anlatilarak miisteri ikna edilmeye calisilir (Eser, 2007, s.140).
Satis sunusunu yapilirken, her sey planlandig1 gibi gitmeyebilir. Tiiketici adayimin,
stirecinin dogal bir pargasi kabul edilir ve satis sunusu planinda 6nceden belirlenmesi
gerekir. Tiiketici adayi, goriismeye de karsi cikabilir. Bazi otoritelerce, direng
gosterme seklinde adlandirilan bu durum dogaldir ve kisisel algilanmamalidir. Kisisel
satigin, bir tutundurma unsuru olarak kullanilmasinin 6nemi bu noktada ortaya ¢ikar.
Insan iliskileri gelistirme avantaji kullanilarak, bu itiraz veya direngler giderilebilir.
Aslinda itirazlar, tiiketicinin sunulan {iriin veya hizmet ile ilgilendiginin isareti olabilir.
Direng veya itiraz, tiiketici adaymnin, sunulan bilgiye veya satis elemaninin teklifine

karsit bir diisiince veya direnme, ya da satis itirazi1 olarak, adlandirilir. Bu asamada,
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adayin itirazlar1 veya neye diren¢ gosterdigi belirlenir ve ¢oziimlenmeye calisilir

(Limanlilar, 1993, s.23).

1.7.4.5 Kapans

Itirazlarin karsilanmasiyla kapanis asamasma gecilir. Kapanis asamasinda,
siparis alinarak sozlesme imzalanir ve kapanis siireci tamamlanir (Cabuk, 2012, s.26).
Satig gorlismesinin son asamasinda satig temsilcisi artik satist kapatma asamasina
gelmistir. Satis temsilcisi i¢in en 6nemli konulardan biri de gergeklesen satisi
sonuglandirma ve kapatma islemidir. Kapatilmayan bir satis, satig temsilciliginden 6te
sadece bir konusmadan ibarettir. Satis kapama islemi satisin her adiminda yeterli
olarak tanimlandiktan sonra meydana gelen bir siirectir. Baz1 satig temsilcileri satisi
sonlandirirken veya kapatirken zorlandiklari bilinmektedir. Bunun nedenleri arasinda
miisteri adayinin baskiy hissetmemesi ve reddedilme korkusu, kendine gilivensizlik ve

kapatma siiresinin iyi hesaplanamamasindan kaynaklanmaktadir (Uslu, 2007, s.179).

1.7.4.6 izleme

Zira kapanis asamasiyla olumlu ya da olumsuz biten satig, miisterinin satis
sonrasi izlemesini gerektirmektedir. Miisteri memnuniyet veya memnuniyetsizligini
tespit etmek, varsa sorunlara ¢éziim bulmak, sorun yoksa satis sonrasi dostlugu
stirdiirmek satig¢1 agisindan yerinde bir davranis olur (Cabuk, 2012, s.26).

Satis mesleginde satis temsilcisi ve firma i¢in giivenirlilik son derece dnemli bir
husustur. Giiven ise dogruluk, diiriistliik ve ahlak gibi kavramlarla ilgilidir. Mesleki
ahlakina giivenilmeyen bir satis¢inin ya da firmanin giiniimiizde basarili olmasina
imkan yoktur. Ahlak; insanin yaratiisindan gelen ve cemiyet i¢inde yasanilarak
kazanilan iyi ve giizel huylar olarak tanimlanir. Ahlakin ¢agristirdig1 giizel vasiflar ve
degerler bir satis temsilcisinde bulunmasi gereken en dnemli 6zelliklerdendir (Tunger,

2008, 5.39).
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IKiINCi BOLUM

LOJISTIK VE DAGITIM

2.1 Lojistik Yonetimi

Lojistik, dogru {iriinii, dogru zamanda, dogru yere hasarsiz bir sekilde
ulastirmay1 hedeflemekte, bu c¢ercevede iirlin ya da hizmetler i¢in 6nemli bir deger
yaratic1 faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Ulkelerin uzun donemli rekabetgi
istiinliigii gergeklestirebilmesinin ardinda miisteri tatmini ile birlikte diisiik maliyetleri
de hedefleyen lojistik stratejilerinin gelistirilmesinin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir
(Tuna, 2001, s.194).

2.1.1 Lojistik Kavram

Kiiresellesme siireci ile bir¢cok bilesenden olusan bir sistem haline gelen
modern hayatin yeni lojistik uygulamalarina yeni tanimlamalar yapilmasi
gerekiyordu. Tanimlama siirecinin kendiliginden bir gelisme gosterdigi sdylenebilir.
Lojistik biriminin gurusu kabul edilen Browersox’in onciiliiglinii yaptigin1 kabul
eden akademik ¢aligmalar ile beraber, artik lojistik kendi basina bir birim olarak ele
alinmaya baslanmistir. Lojistigin kendi basina ele alinmaya baslanmasiyla,
akademisyenler yeni bilimsel lojistik tanimlamalar yapmak zorunda kalmigslardir.
Tirk Dil Kurumu tarafindan hazirlanan Tiirk¢e sozliiglin gézden gegirilmis altinci
baskisinda lojistik; ‘’savasta ya da askeri bir yiirliyliste yol, haberlesme, saglik, ikmal
gibi hizmetleri saglayan strateji bolimii; lojistik olarak tanimlanmistir (Keskin,
20009, s.26).
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Lojistik kavrami, Fransizcadan gelen askeri bir kavram olup ordular1 savasa
hazirlama ve savasi kazandiracak tiim hizmet destegini vererek savasta ayakta tutma
hizmetidir. S6zliik anlam1 olarak incelendiginde ise; askeri personel, teghizat, madde
ve malzemenin tedariki, depolanmasi ve ulastirilmasi ile ilgili ¢abalari yiiriiten askeri
bilimdir ve bir eylem ile ilgili tiim detaylarin tizerinde ¢alisilmasidir (Demir, 2008,
s.03).

Yine lojistik kavrami tarihsel gelisimine bakildiginda bugiin ortaya ¢ikmis, yeni
bir kavram olmadig1 goriilmektedir. Yunanca ’logisticos’’ kelimesinden tiiretilmis
olup “’hesap, kitap yapma bilimi’’ ya da “’hesapta beceri’’ anlamia gelmektedir.
Askeri kokenli bir ifade olarak ilk baslarda edebiyat de yer almis olup bir askeri
birligin operasyon yetenegini destekleyecek tiim unsurlarin tasarimi ve uygulamasi ile
ilgili donanim ve malzeme saglanarak savasta ve barista etkinligin ve hazirhigin
garantilenmesi seklinde tanimlanmistir. 1900°li  yillarin  baglarinda, yonetim
stratejisinin bir bolimii olarak degerlendirilmis olup, 6zellikle zaman ve yer faydasi
saglama yonetimi olarak tarim iriinlerinin dagitiminda kullanimi dikkat ¢ekmistir

(Koban ve Keser, 2008, s.35).

Tablo 2.1: Lojistigin tarihsel geligimi
(Cekerol, giilsen serap (2013) “ Lojistik Yonetimi “T.C. Anadolu Universitesi Yaymni No: 2823 5.6)

I.DONEM 1. DONEM I1l. DONEM IV. DONEM
ilkel Lojistik Askeri Lojistik Ticaret Lojistigi Modern Lojistik
Planlamanin Bu donem, asarinin Ticari alanda, Lojistik faaliyetlerin

olmadigy, tiretim
faaliyetlerinin 6n
planda oldugu,
depolama, dagitim
gibi operasyonel
faaliyetlerde
neredeyse higbir
kontroliin
saglanamadigi ilk
lojistik faaliyetler
baslamistir.

siirdiiriilebilirligi i¢in,
askeri malzemelerin
teminini, tedarikini,
depolanmasi,
ulagtirilmasi,
dagitilmasi, bakimi,
tamiri, tahliyesini
igeren islemlerin
timunu
kapsamaktadir.

teknolojik ve
ekonomik Thtiyaglarin
hizla degismesiyle
faaliyetlerini iceren
yeni olusumlar ortaya
¢ikmaya baslamustir.
Bu donem, materyal
Yonetimi ile fiziksel
Dagitim baglantisini da
Kapsamaktadir.

modernizasyonu sonucunda,
yonetsel ve operasyonel
diizeyde uygulanmaya
baglanmugtir.

Yonetsel Lojistik
e Tedarik Lojistigi

o Lojistik Yonetimi
o Operasyonel Lojistik
o Materyal Yonetimi

e Uretim-Operasyon
Y Onetimi

e Dagitim Yonetim
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2.1.2 Tiirkiye’de Lojistik

Lojistik teriminin kullanimi Tiirkiye'de yeni olmakla birlikte, diinyanin en
gelismis tilkelerinden biri olan ABD'de fazla uzun bir gegmise sahip degildir. Lojistik
terimi ilk kez, 1963 yilinda ABD'de Ulusal Fiziksel Dagitim Komisyonu olarak
kurulan ve daha sonra Lojistik Yonetim Konseyi adini alan kurulusun 1984 yilinda
yaptigi tanimla, igletme literatiiriine girmistir (Bowersox, 1989, s.111).

Son yillarda gelismekte olan ve gelismis tilkelerin lojistik sistemlerinde 6nemli
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu farklar lojistik faaliyetlerinin kalitesi, iiretkenligi, alt
yapinin kalitesi, modiiler ayrimlar, karsilasilan olanaklar ve sorunlarda goriismiistiir.
lojistik maliyetleri diizgiin bir sekilde analiz edip kontrol edememislerdir. Ancak bazi
gelismekte olan {lkelerin jeopolitik durumlan, disiik is¢ilik maliyetleri,
pazarlarindaki potansiyel biiylimeleri biinyesinde barindirdiklari uluslararas: sirketler
acisinda 6nem kazanmistir. Bunun sonucunda, bu iilkelerde dis ticaret ve yatirimlar
artmistir. Mesela merkezi ekonomiden Pazar ekonomisine ge¢mekte olan Dogu
Avrupa ilkeleri yabanci yatirimeilarin ilgisini ¢ekmistir. Bununla benzer olarak Cin
ve diger Asya iilkeleri i¢in 6nemli lojistik sorunlar ve beraberinde olanaklar
olusmustur. Aslinda benzer bir durum Tiirkiye’de de gdzlenebilmektedir. I¢ ve dis
ticaret miktarlarindaki artis lojistik faaliyetlerinin 6nemini artirmigtir. Bu artisa paralel
olarak Tiirkiye’nin ihracat ve ithalat yaptig1 iilkelerin yapisinda bir takim degisiklikler
olmustur. Mesela 1970’lerde Tiirkiye ithalatinin %40°1 Orta Dogu’dan gelen petrol
mamullerinden olusurken OEDC {ilkelerinin toplam ithalat igerisindeki pay1r %20
civarindaydi. Ancak 1990’larda Orta Dogu’dan ithalatin oran1 %15’e diistii ve OEDC
tilkelerinden ithalat yaklasik %70’lere ¢ikti. Bu artigin ana nedeni Tlirkiye’nin Avrupa
Toplulugu’ndan ithalatinin artmasi idi. Bu yapisal degisiklikler ile Tiirkiye’nin ihracat
faaliyetlerinde de benzer yiikselisler goriilmistiir (Demir, 2008, s.21-22).

Lojistik pazari Avrupa’da yillik yiizde 7-10, kuzey Amerika da yiizde 15
Asya’da be Tiirkiye’de Yiizde 20’lik bir biiylime hizina sahiptir. Tiirk lojistik pazari
suanda 4 milyar ABD dolar1 kadar bir hacme ulagmistir. Bu rakamin hizla artacagi ve
Tiirkiye’nin potansiyeli 15 milyar ABD dolarina ulasacagi belirtilmektedir. Diinyada

oldugu gibi Tiirkiye’de de onlimiizdeki donemde en hizli gelisecek olan sektorlerden
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biride lojistiktir. Hizli degisen diinyada, lojistik yOnetimini basariyla uygulayan
firmalar ayakta kalmay1 basarabilecektir (Keskin, 2009, s.175-176).

2.1.3 Lojistik Sitemi

Endiistriyel yonetim son yillarda bazi sebeplerden dolay lojistik sitemine sicak
bakmaktadir. Bunlardan birincisi liretim ve satig operasyonlarmin etkinligini arttirmak
icin bazi yoneticiler, tek tek tedarik yonetiminin dogru bir yol olmadig1 goriistinii
savunmuslardir. Bagarili bir operasyonun gercgeklestirilmesi i¢in 6zel yontemlerin yani
sira iretim kapasitesinin pazarin talebini karsilayacak miktarda olmasi yeterlidir.
Ikinci olarak bu sistem artik sirketler arasinda onemli bir rekabet halini almustir.
Dagitim énemli bir béliim halini almistir. Ugiincii olarak; son yillarda teknolojinin de
gelismesine paralel olarak lojistik yonetimi kontrolii zorlasmistir. Bununla birlikte
sistemde kullanilacak molan teknolojik cihazlarin (bilgisayar, kolay iletisim
sistemleri, yazilimlar) 6nemi artikmig bulunmaktadir. Son olarak; lojistik sisteminin,
maliyetleri azaltmanin yani sira Onemli bir stratejik konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Ve sirketler rakiplerinin karsisinda miisterilerine daha iyi bir hizmet
saglayarak kendilerini farkli kilma yoluna gitmislerdir (Demir, 2008, s.23-24).

Lojistik sistem isleyisini kavrayabilmek i¢in 6ncellikle sistem yaklasiminin ve
sistemin 1iyi anlagilmasi gereklidir. Sistem; birbirine bagli bilesenlerden olusan
kavramsal veya fiziksel bir varlik olarak tanimlanmaktadir. Bu varlik icerisinde yer
alan bilesenler birbirleri ile etkilesim halindedir. Karsilikli iligkileri olan birden ¢ok
bilesenden olusan anlamli biitiinler, birer sistem olarak ele alinabilir. Bir sistem
elemani birden fazla elemandan olustugunda, sistemi olusturan elemanlar alt sistemler
olarak diisiiniilebilir. Anlaml1 bir biitiiniin bir parcasi ya da eleman1 oldugu bagska bir
biitiinden de s6z edilebilir. Bu anlamda bir sistemin anlamli alt birimleri onun alt
sistemlerini ve bir sistemi kapsayan anlamli biitliin ise bu sistemin {ist sistemini
olusturur. Ornegin bir isletmede lojistik sistemi isletmenin alt sistemi, isletmenin
tiretimini gerceklestirdigi endiistri de isletmenin bir {ist sistemidir. Sistemde yer alan
elemanlar arasinda iliski s6z konusudur. Elemanlar arasindaki iliskiler sistemin
yapisini yansitmaktadir. Bir sistemin faaliyeti, o sistemin alt sistemleri arasinda var
olan fonksiyonel bagliligin bir sonucu olarak ortaya cikar. Dolayisiyla alt sistemler,
bir sistemin incelenmesinde ele alinacak temel birimler durumundadir. Sistemi

anlayabilmek i¢in alt sistemlerinin isleyisini 6grenmek onemlidir. Her sistem belirli
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bir cevrede faaliyetlerini siirdiirmektedir. Eger sistem ile sistemin faaliyette bulundugu
cevre arasinda malzeme, bilgi vb. iliskisi varsa bu tiir sistemler agik sistem olarak
adlandirilir. Eger sistem ile ¢evresi arasinda bu tiir bir iligki bulunmuyor ise sistem
kapali sistemdir. Lojistik sistemler siirekli olarak cevresi ile bilgi malzeme akisi
gerceklestirmektedir. Bu anlamda lojistik sistemler agik sistemlerdir (Catalbas, 2012,
s5.32).

2000’li yillardan itibaren, biiylime ve gelisme ¢abalar1 sonucu giderek
karmasiklasan bilgi akislarinin yonetilmesinin giiclesmesi, rekabetin artmasi,
teknolojinin gittikce ilerlemesi gibi olgular, is diinyasini zorunlu olarak farkli ¢6ziim
arayislarina yoneltmistir. Diinya ekonomisinde yasanan kiiresellesme, liberallesme ve
buna paralel olarak firmalar1 zorlayan uyum ¢abalari, lojistik faaliyetlerin 6nemini
arttirirken lojistik faaliyetlerin biitiinlesmesini zorunlu kilmistir. Lojistik yonetimi ¢ok
cesitli alanlardan olusan bir faaliyetler biitiinii olup ilgili boliimlerin ortaklasa is

birligini gerektirmektedir (Cekerol, 2013, s.13).

Kapasite, promosyon planlars, teslim tarihlen

Bilgi
Hammadde, Yars mamul, Mamul >
Malzeme

Krediler, Odeme Kosullars, Fatura

Finansman

Pro. Planlary, satsslar, siparisler, stoklar, kalite (8ilgi

Tadeler, Servis H. Yeniden Donigiim, Auklar |Malzeme

Odemeler Finansman

Sekil 2.1: Lojistik ile diger isletme faaliyetleri arasindaki iligki
(Demir, Volkan. Lojistik Yonetim Sisteminde Maliyet Hesaplamasi, Ankara,2008, s.24)

Lojistik yonetimi, bir sistem yaklasimi belirleyerek her biri ayr1 bir maliyet
unsuru olan bu fonksiyonlar arasinda degis-tokus dengesi (cost trade-off) saglayarak

miisteri hizmeti diizeyini siirekli gelistirmeyi bir hedef olarak belirler. Iyi bir lojistik
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yonetimi, kaliteyi arttiran ve firmalara i¢ ve di§ pazarlarda rekabet giicii kazandiran bir

etki olusturabilmektedir.

2.1.4 Temel Lojistik Faaliyetler

Lojistik siirecin  yonetiminde, c¢alisilan sektoriin - durumu  belirleyici
olabilmektedir. Lojistik faaliyetlerin belirlenebilmesi i¢in, pazar kosullari, rekabet
durumu, calisilan endiistri kolu gibi faktorlerin 6nem derecesi etkili olmaktadir. Bu
nedenle faaliyetleri kesin smirlarla ayirmak dogru degildir. Baz1 durumlarda pazarin
durumu 6n plana ¢ikarken, bazen de rekabet veya calisilan endiistri kolu oncelik
kazanmakta ve degisen dnem derecelerine gore lojistik faaliyetlerde belirlenmektedir.
Degisen durumlar géz oniinde bulundurularak, lojistik yonetimi konusunda caligan
bilim adamlari, lojistik faaliyetleri farkli sekillerde siniflandirmiglardir (Cekerol, 2013,
s.35).

Siparis Isleme: Lojistik siirecinin kilit noktas1, zamaninda ve yerinde miisteri
sipariglerinin alinarak miisteri memnuniyetini saplamada caba sarf etmektir. Bu
sebepledir ki bu siirecin profesyonel bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Burada
yapilmasi gereken once bir degerlendirmenin yapilmasidir. Hizmetin tiretilmesi, etkin
bir tedarik zinciri yonetiminin olusturulmasi, zaman yer ve bicim esnekliginin
saplanmas1 vb. konular 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla etkin bir planlama ile siireg
hizlanmis ve diizgiin bir sekilde ilerlemis olacaktir (Koban ve Keser, 2008, 5.91-92).

Fiziksel dagitim sistemlerinde mallarin {retildikleri noktadan tiiketim
noktalarina dogru akisi, bu akisa ters yonde cereyan eden bir bilgi akisi tarafindan
kontrol edilir diyebiliriz. Bilgi akisi bir siparisin alinmasiyla baslar. Siparis isleme ile,
bir malin ylikleme yerinin bulunmasini, yiiklenmesini ve faturalanmani saglamak i¢in
gerekli evrak isleri, yazigma ve kayit tutma isleri ifade edilir.

Talep yonetimi: Bilgiye dayali olarak talebin en list diizeyde saplanmasi, buna
karsin gecikme siiresinin  giderlerin, maliyet ve envanterin disliriilmesi
amaglanmaktadir (Koban ve Keser, 2008, s.91-92).

Tasima: Dar bir tanim yapilmak istenirse tasima: bir nesnenin bir yerden bagka
bir yere nakli olarak tanimlanabilir. Genis anlamda tasima faaliyeti ise; miisterinin
taleplerine kiza zamanda cevap verebilecek {irlin ve hizmeti zamaninda ulastirmaktir.
Buradaki amag iiriiniin ortaya ¢ikarilmasindan ziyade hizli bir dogru sekilde miisteriye

ulastirilmasi s6z konusudur (Birdogan, 2004, 5.39).
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Ayrica, isletmenin birbirinden ayr1 yerlerde kurulmus olan iiretim birimleri
arasinda, yari bitmis mallarin; depolar arasinda, bitmis mallarin ve geri cevrilen
mallarin tasinmasini da kapsar. Mallar alic1 isletmede teslim edilmek kosuluyla satin
alinirsa, ortaya ¢ikacak maliyete satici isletme katlanacagindan satin alan isletme bu
tir tasima ile pek ilgilenmez. Tersine durumda, bu tiir tasima Onem kazanir
(Cemalcilar, 1990, s.197).

Dagitim merkezi yonetimi, depolama ve antrepo islemleri: Fiziksel dagitimin
ger¢eklesmesinde tedarik  zincirinin - 6nemli halkalarindan biri de dagitim
merkezleridir. Depolar ise; hammadde, yart mamul ve mamullerin bekletildigi ve
muhafaza edildigi yerlerdir. Antrepolar ise; mal ve esyalarin miktar, kalite ve
unsurlarinin incelenip tespitlerinin de yapilarak uygun sartlarda korumalarin
saglandig1 giimriiklii alanlarda glimriik kanununun ilgili yonetmelik maddelerin gore
kurulan yerlerdir. Giiniimiizde antrepo hizmetleri genellikle lojistik firmalar tarafindan
organize edilmektedirler (Koban ve Keser, 2008, s.93).

Depo yeri se¢imi kararlarini, makro ve mikro acilardan ele almalidir. Isletmenin
hizmet verdigi pazarlar, dagitim kanallari, tasima ve depolama olanaklar1 goz 6niine
alinarak deponun cografi olarak nereye kurulacagi makro agidan incelenip, bdylece
deponun tek bir tane mi birden fazla m1 olacagi ayn1 zamanda deponun {iretim yonlii
mii, pazar yonlii mii ya da arac1 yonlii mii olacagi belirlenebilir (Giirdal, 1989, s.25).

Ellegleme; depoya malzeme indirme, depoda mal segerek iiriinleri ayrigtirma,
birlestirme, teslim, paket agma, istifleme, yerlestirme, yerini degistirme, yenileme, eksik
tamamlama, ambalajlama ve ylikleme ve benzeri islemleri kapsar. Ellegleme islemleri
ile mallarn yiikleme, bosaltma ve depo igerisinde hareket ettirme islemleri
gerceklestirilir. Yiikleme-bosaltma islemleri ellecleme faaliyeti i¢in ilk ve son iglem
halkas1 olarak kabul edilir. Bosaltma iglemi {irlinlerin depoya giris yaptig1 anda tasima
araclarindan bir ekip veya bir takim araglar kullanilarak indirilmesi islemidir. Yiikleme
islemi ise mallarin tasima araglarma aktarim islemidir (Ozdemir vd., 2012, s.16).

Asagidaki tiirden iglemler ellegleme islemleri arasinda yer alir. Kaplarin tamiri
veya saglamlastirilmasi,

e Kaplarin yenilenmesi,

e Esyanin havalandirilmasi,

o Kalburlama,

e Biiyiik kaplardan kiiclik kaplara bosaltma veya kaplarin birlestirilmesi,
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o Karistirma,

e Yeni kap cesitleri yapma,

e Kaplardan 6rnek veya numune alinma (Koban ve Keser, 2008, s.93-94).

Ambalajlama: Bir iriinii tiiketiciye ulasana kadar dagitim aginda koruyan,
uygun kosularda saklama kolayligi saglayan, kullanim kolayligi sunan, diger
tiriinlerden ayrilmasini (kisacasi tanimasini) saglayan, bilgilendirme ve satig
faaliyetlerini destekleyen, kullanimimdan sonra elden c¢ikarmay: ve atilmayi
kolaylastiran tiim kaplama, sargi malzemelerine ve kaplarina, ortiilere ambalaj denir.
Glinlimiizde ambalajin raftaki satici olduguna inanilir (Odabasi ve Oyman, 2002,
5.243).

Giliniimiizde ambalajlama, tiiketici isteklerinin farklilagsmasi seri tiretim, kitlesel
dagitim, kaliteye Onem verilmesi ve pazarin talebine gore liretimin yapilmasi gibi
nedenlerle 6nem kazanmistir. Fiziksel dagitim sistemi i¢inde ambalajlama, tasima,
depolama gibi biitlin fonksiyonlar ile yakindan etkilesim iginde olup mamulii koruma
ve satislart artirma bakimindan énemlidir (Tahran, 1985, s.02).

Paketleme: Dis ticarette is akiginin basarisin1 dogrudan etkileyen bir islemdir.
Dolayistyla triintin kalitesinden ziyade fiziki agindan {iriniin nasil korundugu da
tiiketim agisindan 6nem kazanmaktadir. Bu konuda paketleme islemine dikkat etmek
ve gerekli 6zeni gostermek gerekmektedir (Koban ve Keser, 2008, s.94).

Mallar bir yerden bir yere tasinirken malin fiziki durumunu veya 6zelligini
etkileyebilecek en 6nemli konulardan biri de paketlemedir. Genellikle, segilen
ulastirma sekli ve malin 6zelligi dikkate alinarak gerceklestirilir. Dikkat edilecek
hususlarin paketleme masraflar: iizerindeki etkileri 5nemlidir (Olger ve Oniit, 2003,
s.01).

Sigortalama: Ticarete konu olan mallarin taraflarin kendi aralarindaki anlagma
hiikiimleri geregince sigorta yapmalar1 gerekmektedir. Sigortast olmayan mallarin
taginmalarinin bir risk olmasindan ziyade glimriik ve banka islemlerinin gerceklesmesi
de zor olacaktir. Bu nedenle riski ortadan kaldirma i¢in Sigortalamalarin yapilmasi
gerekmektedir (Koban ve Keser, 2008, s.94-95).

Giimriikleme: Lojistik islemlerin arasinda yer almasiyla birlikte ayn1 zamanda
tamamlayict  bir unsurunu da biinyesinde barindirmaktadir. Dis kaynak
uygulamalarinin ilki giimriikleme alaninda goriilmektedir. Uluslararas1 yapilacak olan

he tiirlii mal ve hizmet satiginin giimriikk mevzuati ¢ergevesinde yerine getirilmesi ve
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ortaya ¢ikacak olan olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir (Canci ve
Erdal, 2003, 5.38).

Miisteri Hizmetleri: Tiiketiciye saglanan hizmet seviyesi, mamuliin siparisi
alindiktan sonra teslimine kadar gecen siire ve bu siparisi karsilamak icin
bulundurulmasi gereken stok miktar1 gibi kistaslarla olgiilebilir. Hizmet seviyesinde
yapilacak bir hata isletmenin maliyetlerinin yiikselmesine neden olabilecegi gibi satis
kaybina da yol acabilir (Karalar, 1971, s.75).

Servis destegi, yerlesim, donen mallarin degerlendirilmesi, mal kurtarma ve
miisteri sikayet ve taleplerinin degerlendirilmesi lojistik is akiginda destek hizmetleri
arasinda yer almaktadir (Koban ve Keser, 2008, 5.95).

Envanter (stok) yonetimi: Stok, tedarik edilerek veya iiretilerek elde edilen,
kullanilmadan veya miisteriye arz edilmeden 6nce belirli bir siire atil durumda tutulan
ekonomik bir degere sahip malzeme ve mallar olarak tanimlanmaktadir (Cekerol,
2013, s.35).

Envanter; iiretimi istenen diizeyde tutmak, teslim ve satis1 istenen Ozelliklere
gore gergeklestirmek amaciyla, malzeme, materyal, yari islenmis ve tamamlanmig
{iriin mevcudunun elde tutulmasi islemidir. Ozellikle isletmelerin {iretim sisteminin
biliylimesi ile iiriin ¢esidinin artmasi tedarik, talep ve iirline iliskin faktorlerdeki
belirsizlikler ve aralarindaki iligkinin karmasikligi envanteri yeterli diizeyde tutma

yoniindeki uygulamalari 6nemli kilmigtir (Koban ve Keser, 2008, 5.95-96).

2.1.5 Depolama

Bir depo, bir stokun bundugu yer tanimindan daha genis kapsamlidir. Asagidaki
sekilde goriildiigli iizere depo fonksiyonlarinin yonetimi bir firmanin tiim lojistik
¢abalarinin en 6nemli pargalarindan bir tanesidir (Geng, 2009, $.49).

Lojistik sistemin en énemli fonksiyonlarindan birisi olan depolama, iiriinlere
zaman faydasi saglamasi agisindan oldukg¢a onemlidir ve tagima ile birlikte birbirini
biitiinleyen iki temel fonksiyon olarak kabul edilir. Depolamanin temel amaci, en
diisiik maliyetle en yiiksek yarar1 saglama ve isletme {riinlerini istenilen zamanda
tiiketici ya da kullaniciya ulastirmaktir. Buna ek olarak depolama ayni1 zamanda arzla
talep arasinda uyumun saglanmasina da yardimci olur. Isletme de depolamay: gerekli
kilan pek ¢ok neden vardir. Bunlarin basinda, mevsimlik olarak tretilen ancak

tiikketimi y1l boyunca siiren iiriinlerin saklanmasi zorunlulugu gelmektedir. Ornegin,
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tarimsal iiriinler ve bunlara bagli diger {irlinler (meyve suyu, sebze, et, islenmis gida
maddeleri vb.) bu gruba girmektedir. Depolamayla {iriinlerin satilma siireleri
uzatilmakta ve fiyatlarinin dengede kalmasi saglanmaktadir. Depolamayi gerekli kilan
ikinci neden; y1l boyunca iiretimi yapilan, ancak, kullanimlar1 mevsimlik olan (kis ve
yaz spor ve eglenceleri ile ilgili tirtinler, mevsimlik giysiler vb.) iirlinlerle ilgilidir.
Ciinkii bu gruba giren iirlinlerin liretim ve pazarlama cabalar1 i¢in kullanilan emek ve
sermaye siireklilik gosterir. Depolamay1 gerekli kilan tigiincii neden; kimi {iriinlerin
tasinmasinda uygun iklim kosullarma gerek duyulmasidir. Ornegin, biiyiik hacimli ve
cogu dogal kaynaklara bagli ham ve yardimci iirlinlerin taginmasi iklim kosullarinin
en elverisli oldugu donemleri beklemek zorundadir. Depolamayi gerektiren dordiincii
neden ise spekiilatif amag¢ giidiilerek fiyatlarin yiikselecegi umudu ile depolama

fonksiyonuna ihtiyag duyma seklinde gosterilebilir (Timur, 2012, s.174).

Sekil 2.2: Depo yonetim dgeleri.
(R.Geng (2009) Lojistik Ve Tedarik Zincir Y6netiminin Yontem Ve Kavramlari. Ankara. S.49)

Depolama kosullarinin ayarlanmasi, depolamadan Once gerekiyorsa bazi 6n
islemlerin (yabanci maddelerin ayrilmasi, havalandirma yapilmasi, nem igerikleri yliksek
olan tahillarm kurutulmasi vs.) uygulanmasi ve depolama siiresinin belirlenmesi i¢in

tahillarin fiziksel ve kimyasal 6zellikleri bilinmelidir (Altan, 2002, s.50).

Aslinda depolama, tedarik zincir slirecinin dort ayri basamagina dahildir.

.....

depolama imkanlarmi sagladigi yer segilirken sadece depolama maliyeti
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diisiiniilmemelidir. Bunun yaninda, miisteri servisi ve tagimacilik i¢in uzun dénemli
uygulamalar da g6z oniinde bulundurulmalidir (Geng, 2009, s.49).

Depolamadan amag; baslangigtaki {iriiniin niteliginin olabildigince korunmasi ve
irlinlin niteligi tizerinde olumsuz etkide bulunan degisimlerin en aza indirilmesi igin
depolama kosullarmin kontrol edilmesidir. Depolanan {irlinlerin depolama siiresi
icinde nitelik ve nicelik bakimindan deger kaybina ugratilmadan ya da miimkiin olan
en az kayipla korunabilmeleri i¢in {iriiniin depolama kosullarinin iyi bilinmesi ve
kontrol edilmesi gerekir (Rehman, 2006, s.39).

Uriiniin uygun kosullarda depolanmasi, bunun kalitesinde énemli bir degisme
olmadan daha fazla muhafaza edilmesini saglar. Ancak, depolama kosullar1 {izerine
etkili olan etmenlerin olumsuz yonde olusumu, degisimi ve/ya da artis1 depolamay1

giiclestirir (Unal, 1991, s.216).
2.1.6 Depo Cesitleri

Tedarik zincirinde farkli amaglara hizmet eden farkli depo ¢esitleri mevcuttur.
Herhangi bir depo bu kategorilerden birkagina ayni anda girebilir. Baslica depo
cesitleri sunlardir (Alkan ve Erdal, 2007, s.90).

1. Hammadde ve par¢a depolar1 (Raw material and component warehouses): Bir
iiretim tesisinde (fabrika, atolye, vb.), liretilecek tliriiniin tiretiminde kullanilan
hammadde ve pargalari iceren depolardir. Bu depolar, genellikle iiretim tesisi
ile ayn1 yap1 i¢inde ya da komsu bir yap1 olarak yer alir.

2. Yart mamul depolar1 (Work-in-process warehouses): Uretim yapilan bir
tesiste, henliz son asamasina gelmemis, nihai mamule (bitmis iiriine)
doniismemis yart mamullerin stoklandig1 depolardir. Genelde iiretim tesisin
icinde, hatta iiretim bandinin ya da {iretim hiicresinin hemen yaninda yer
alirlar.

3. Nihai mamul depolar1 (Finished goods warehouses): Uretim yapilan bir
tesiste liretimi tamamlanmis nihai mamullerin (bitmis tiriinlerin) stoklandig1
depolardir. Hammadde ve parg¢a depolar1 gibi bu depolar da genellikle iiretim
tesisi ile ayn1 yapi icinde ya da komsu bir yap1 olarak yer alir.

4. Dagitim depolart ve dagitim merkezleri (Distribution warehouses and

distribution centers): Farkli tedarikgilerden gelen ¢ok sayida iiriinii

37



sipariglerin igerigine gore birlestirerek c¢ok sayida miisteriye dagitim
gerceklestiren depolardir.

5. Katma deger servis depolar1 (Value-added service warehouses): Stoklanan
iiriinlere cesitli sekillerde deger katan islemlerin gergeklestirildigi depolardir.

6. Yerel depolar (Local warehouses): Ozelikle miisterilerin yogun taleplerinin
bulundugu bolgelere hizmet vermek {lizere miisteriye yakin olarak
konumlandirilan depolardir. Bu depolarin en biiyilk avantaji, miisteri
taleplerini ¢cok hizli bir bigimde karsilayabilmeleridir.

7. Antrepolar (Customs bonded warehouse): Giimriik Miistesarligi’nca verilen
izin dogrultusunda, bir glimriik idaresine bagli olarak isletilen, sahibinin tiizel
kisilik veya kurum olma zorunlulugu bulunan, i¢ine sadece ulusallagmamis
ithal esya ile ihracat amagli mallarin konulabilecegi depolardir (Loder, 2010).

Ozellikle uluslararasi ticarette antrepolar bilyiik 5nem tasimaktadir.

2.1.7 Depolamanin Fonksiyonlari

Depolama, Iki sekilde incelenmelidir. Birincisi bitmis mallarin isletme ici
depolanmasi, ikincisi ise bitmis mallarin isletme disinda depolanmasi isidir. Bazi
isletmeler iiretimden hemen sonra tasima aralariyla dogrudan tiiketiciye
ulastirmaktadirlar, baz1 isletmelerde iiretilen mallarin bir kismimi isletme 1sindaki
tilketiciye yakin yerlerdeki depolarinda muhafaza etmektedirler. Yonetimin vermesi
gereken 6nemli karar deponun biiyiikligii, kurulus yeridir (Karafakioglu, 2006, s5.201).

Asagidaki fonksiyonlar tiim depolama aktivitelerinde bulunmalidir. Bununla

beraber bir veya daha fazlasinin bir tesiste yer almamasi dogaldir.
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Malin Alimi

[ Alim Alani ]
Malin Konulmasi
¢ < Malin Konulmasi
[ Dokim Depolama Alani ]
¢ < Yer Degistirme
[ Sinaris Alim/Dennlama Alani ]
¢ < Kontrol Etme
[ Paketleme Alani ]
¢ <+ Konsolidasyon
[ Depo Alani ]

Sekil 2.3: Depolama fonksiyonlari.
(R.Geng (2009) Lojistik ve Tedarik Zincir Y6netiminin Yontem ve Kavramlari. Ankara. s.51)

Alma; fiziksel malzemelerin kabul edilmesini igerir. Garantinin onaylanmasini
limana gelen yiiklerin bosaltilmasini malzemelerin durumu ve gerekli olan bilgilerin
belgelendirilmesi Atama; temin edilen malzemelerin kaldirilmasi, depolanan alana
nakliye edilmesi veya gerekli yere iletilesi ve bu yer taginmanin kayitlarinin tutulup
tirlinlin yerinin belirlenmesi Depolama; gelecekteki herhangi bir durum ya da nakliye
i¢in Uriinlerin elde tutulmasidir. Depolama alaninda tesadiifi dokiim onaylamasi veya
fiziksel transferi belgelendirilmelidir. Yer degistirme; siparise gore malzemelerin
yerinin depolardan baska bir yere tagindigi zaman olur. Siparis se¢imi; paketlenecek
yere ger ekli miktarda {irliniin se¢cimi Kontrol etme; iirlin numarasi veya garantisi gibi
siparis se¢imlerinin onaylanmasi ve belgelendirilmesi Paketleme ve markalama;
uygun konteynirlar ile bir veya birden fazla siparis edinilen malzemenin taginmasi ve
hangi miisteriye gidecegine veya diger gerekli bilgilerin kaydedilecegine dair
etiketlendirilmesi Konsolidasyon; yan malzemelerin fiziksel olarak paketlendigi
alandan nakliye edilecek alana tasinmasidir. Nakliyat; bulundugu alandan nakliye

edilmesi ve bu hareketle ilgili tiim bilgilerin tutulmasidir. Ofis yonetimi; malzemelerin
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hareket durumundan haberdar olmak drnegin depodan ¢ikartilmasi gibi tiim gorevlerin
gerceklestirilmesidir (Geng. 2009, 5.51-52).

Depolamanin diger fonksiyonlar1 arasinda sunlarda sayilabilir:

a. Uretim veya satin alimlarda kiiciik degil biiyiikk olceklere ulasilabilmesi
sayesinde maliyet avantajlar1 saglayabilmek.

b. Tedarik ve talebi koordine edebilmek: Miisteri talebindeki mevsimsellik ve
iiretim, satin alma ve/veya tasimaciliktaki degiskenlikten dogan envanterler
depolarda tutulur.

c. Uriine deger katmak: Depolarda iiriine deger katan faaliyetlerden bazilari
sunlardir:

e Etiketlendirme ve fiyatlandirma.

e Uriin kombinasyonlar1 olusturma: Ornegin, bir hizli tiikketim {iriinleri
firmast meyveli sampuan ile balli sampuan {iriinlerini deposunda naylon
ambalaj ile birlestirilip marketlerde tek bir {irlin gibi piyasaya siiriilebilir.

e Nihai montaj: Bir {irliniin yerel pazarlar igin farkli ozellestirilmis
versiyonlarmin iiretimi depolarda gerceklestirilebilir. Ornegin HP
(Hawlett Packard) firmasinin yazicilarinin Avrupa’daki dagitimi belli
merkezi depolardan yapilmaktadir ve HP’nin her iilkede deposu
bulunmamaktadir. HP yazicilarinin her bir iilkeye 6zgii kilavuzlar ve
yazict etiketleri iirliniin bulundugu pakete bu depolarda dahil edilir. Nihai
montajin bir baska g¢esidi olarak, lojistik faaliyetlerini kolaylastiracak
sekilde son montajlar da yine depolarda gerceklestirilebilir. Ornegin,
motosikletlerin aynalarmin montaji miisteriye yakin bir depoda
gerceklestirilirse bu aynalarin nakliye sirasinda kirilma riski azalir. Ayrica
giivenlik sebebiyle liretim sirasinda eklenmemis olan benzin, yag gibi
stvilarin eklenmesi ve akiiniin takilmasi gibi islemlerde motosiklet tistiinde
depoda gerceklestirebilir.

e Irsaliye hazirlanmasi: Irsaliye, mallarin kamusal alanlarda nakli sirasinda
vergi mevzuat1 bakimindan kontrol edilebilmesi amaciyla, ticari emtianin
bir yerden bagka bir yere nakli sirasinda diizenlenmesi ve malla birlikte
bulundurulmasi zorunlu olan belgedir.

¢. Miisteri talebini karsilama siiresinin kisaltilmasi.
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d. Uretimin pargas1 olarak iiriiniin tutulmasi: Ornegin, belli bazi peynir
cesitlerinin iiretiminde ve bir¢ok alkollii igecegin iiretiminde iiriiniin
paketlenmeden 6nce bir depoda tutulmasi iiretimin bir parcasidir (Ertek,

2010, s.22).
2.2 Dagitim

Dagitim; iiriinler, tiretim noktasindan itibaren pek ¢ok degisik yoldan pazarlama
gecerek alicilara ulasmaktadir. Ureticiden aliciya dogru iiriinlerin gegtigi bu yollara

pazarlama kanallar1 denilmektedir (Tenekecioglu, 2004, s.8).
2.2.1 Dagitima Ihtiya¢c Duyulmasinin Sebepleri

Dagitim kanali igindeki hareket sirasinda iriinlerin miilkiyeti ¢ogunlukla
aracilara gegmektedir ve iiretici isletmenin {iriin izerindeki denetimi azalmaktadir. Bu
kontrol kaybi1 dagitimi daha da 6nemli hale getirmektedir. Ciinkii {iriinii araciya
verdikten sonra da isletme sorumludur. Tiketici bir iiriinii markette bulamadiginda
“bulunamayan iiriin” olmaktadir. Marketin bulundurmadig: iiriin degil. Uriiniin paketi
kotiiyse, ambalaji kotii iiriin olmaktadir. Nakliyecinin tasirken dikkatli davranmadigi
tirtin degildir. Bu nedenle araci kuruluglarla iligkiler 6nemlidir ve isbirligi yapilmasin
zorunlu hale getirmektedir (Karafakioglu, 2000, $.197).

Uretici isletmeler, iirettikleri iiriinleri c¢ogunlukla dogrudan tiiketiciye
satamazlar. Uriinler dnce dagitim kanalinda yer alan diger isletmelere ve buradan da
nihai tiiketiciye satilmaktadir. Uretici ile tiiketicinin arasindaki mesafenin artmasi,
iireticinin dogruda tiiketici ile iliski kurmasinmi zorlastirmaktadir. Mesela Japonya da
tiretim yapan bir firma Tiirkiye’deki pazara girmek istiyorsa dikkatli olmalidir. Ciinkii
direkt kendisinin bilmedigi bir pazara girmesi oldukca risklidir. Bu ylizden araci
kullanma yoluna gitmeyi tercih etmelidir. Bir yanda ¢ok sayida isletme tarafindan
tiretilen ¢ok cesitli iiriinler, diger tarafta cok ¢esitli ihtiyaclar1 olan farkl tiiketicileri
birbiriyle dogrudan eslestirmek miimkiin degildir. Yakin zamana kadar {iretici-
toptanci-perakendeci-tiiketici dortgeni iginde gergeklesen dagitim fonksiyonu, artik
bugiin tedarik siiresi adi altinda, ¢ok daha karmasik bir hal almaktadir. Dagitim
kanalina ihtiya¢ duyulmasini son olarak su Ornekle ifade edebiliriz: isletmeler

diinyanin her yerinden hammadde tedarik etmektedir. Bu hammaddeyi diinyanin diger
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ucundaki bir kasabaya bile farkli yontemlerle ulastirmaktadir. Bu zincirde olabilecek
her hangi bir aksama {iretimi engellemekte, {irliniin tiiketiciye ulagsmasini
geciktirebilmekte, tiiketicinin bu {irini uygun olmayan miktarda ve bigimde

bulmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle dagitim kanalina ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.2.2 Fiziksel Dagitim

Dagitim kanallariin se¢imi ve aracilar belirlendikten sonra sira mamullerin bu
kanallardan tiiketiciye iletilmesine gelmektedir. Fiziksel dagitim biitlin dagitim
kanallarinin i¢inde yer almaktadir ve mallarin pazara akisiyla ilgilenmektedir.
Pazarlamanin en somut goriiniin yiizii olup dagitim kanalinin i¢inde ve {istiinde
gerceklesir (Tek, 1995, s.431). Mamullerin {iretim asamasindan sonra tiiketiciye
teslimine kadar yapilan islem, en uygun maliyette ve tiiketicilerin isteklerine uygun
bi¢imde, hammaddelerin, yar1 mamullerin, bitmis mallarin fiziksel hareketini
saglayacak eylemlerin diizenlenip yonetilmesidir (Tokat, Serbetgi, 1998, s.231).

Son yillar da fiziksel dagitima duyulan ilgi bir hayli arttigi gézlenmektedir.
Ozellikle 1970’lerde ortaya ¢ikan enerji krizi tasimacilik etkinliklerine dogrudan etki
etmistir. Tagimacilik hizmetinin daha hizli ve daha giivenilir olmasi da maliyeti
arttirmaktadir. Fiziksel dagitim birbiriyle iligkisi olan ¢esitli eylemlerden ya da alt
sistemlerden olugmaktadir. Bu eylemler su sekilde 6zetlenebilir.

Tasima: Isletmenin satin aldigi hammadde, malzeme, arag-gereclerin, iiretim
yerine; Uretilmis mallarin depolara, dagitim merkezlerine, degisik aracilara ve
tiiketicilere ulastirilmasi, islevidir. Onemli olan tasima maliyeti, siirekliligi ve hizidir.

Depolama: 1ki sekilde incelenmelidir. Birincisi bitmis mallarin isletme igi
depolanmasi, ikincisi ise bitmis mallarin isletme disinda depolanmasi isidir. Bazi
isletmeler iretimden hemen sonra tasima aralartyla dogrudan tiiketiciye
ulagtirmaktadirlar, bazi isletmelerde iiretilen mallarin bir kismini isletme disindaki
tiikketiciye yakin yerlerdeki depolarinda muhafaza etmektedirler. Yonetimin vermesi
gereken onemli karar deponun biiytikligii, kurulus yeridir. Yikleme Bosaltma tasima
ve depolama sirasinda mallarin yiiklenip bosaltilmasi1 gerekmektedir. Yiikleme
bosalma fiziksel dagitim islevi olarak ele alindig1 gibi tasima ve depolamayla da
birlikte ele alinabilmektedir.

Stok Denetimi: Fiziksel dagitim sisteminin en 6nemli islevlerinden biri de

stoklarin seviyesi ve cesidinin etkin bi¢cimde denetlenmesidir. Bazi isletmelerin en
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onemli yatirrm konusudur. Isletmeler; siparisleri karsilayabilecek ve stok bulundurma
maliyetini minimum diizeye indirebilecek miktarda stok bulundurmalidur.

Siparis Isleme: Miisteriden siparisin almmasi, siparisin karsilanmasi, mallarin
tasima yoOntemlerinin belirlenmesi ve siparigle ilgili diger eylemlerin yerine
getirilmesidir.

Ambalajlama: Isletmenin iirettigi mallarmn koruyucu olarak ambalajlanmasidir.
Giivenli ve ekonomik olarak mallarin dagitilmasini ifade etmektedir. Maliyeti dagitim
maliyetlerinin i¢indedir.

Planlama: Mallarin diizenli ve etkin sekilde hareketini saglamak igin tiim
islevlerin planlanmasidir. Bu planlama kisa veya wuzun donemli olarak
yapilabilmektedir.

Uretimi Zamanlama: Hangi malin ne zaman ne miktarda iiretileceginin
planlanmasidir. Uretim programi fiziksel dagitimla yakindan iliskilidir. Stok denetimi,
depolama, malin zamaninda teslimi, siliresi, tUretim programimi etkileyen
faktorlerdendir.

Fiziksel dagitimin yararlarini kisaca su sekilde 6zetlenebilir:

e Satiglar arttirir,

e Dagitim maliyetini diisiiriir,

e Uretim ve tiikketim arasindaki zaman ve yer farkliliklarina uyum saglar,

e Fiyatlar farkh kilar,

e Dagitim kanalinin se¢imini etkiler.

2.2.3 Bashca Dagitim Politikalar

Uretici miisterinin niteligi, cografi dagilimi, pazarda sahip olmak istedigi konum

ve sattig lirlin tiiriine gore yaygin, se¢imli ve ayricalikli dagitim yapabilmektedir.

2.2.3.1 Yogun dagitim politikasi

Rekabet, tiiketici istekleri ve mal 6zellikleri agisindan, teshir yerinin, satis
noktalarinin ve kolaylik maliyetlerinin 6nem arz ettiginin durumlarda, isletme malinin
tiim satis noktalarinda hazir bulundurmak istemektedir. Eger igletme biiyiik kiiciik
demeden malin1 tim perakendecilere ulastirmak isterse bu uzun bir kanal kullanacag:

anlamina gelmektedir. Bahsettigimiz tiim satis noktalarindan yararlanmak istemesi,
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isletmenin yer, zaman, miilkiyet faydasindan yararlanip, bu fayday: miisteri agisindan
oldugunca arttirmak ve mal veya hizmetinin her yerde bulunabilir hale getirmeye

calismaktadir (Karafakioglu, 2000, s.201).
2.2.3.2 Simirh veya selektif dagitim politikasi

Isletmelerin mallarinmn dagitimmm daha yakindan takip etmek, malin sayginligimi
arttirmak, mala bagli hizmetleri daha iyi sunabilmek ve dagitim maliyetlerini azaltmak
icin az sayidaki isletmelerle calismay tercih edebilmektedir (Islamoglu, 2008, s.389).
Baska bir tanima gore ise; bir liriiniin belli yoredeki satig hakkinin tek bir toptanci ya da
perakendeciye verilmesi stratejisidir. Aracilar sinirlt sayida tercih edilebilmektedir.
Tiiketim ve endiistri mallar1 ve miisterinin 6zellikli markalar1 alma konusunda 1srar ettigi
durumlarda uygulanmaktadir. Bu sistemde imalat¢1 satis hakkini belli bir cografi
bolgede tek bir yetkili saticiya vermektedir. Burada imalatg1 rakip mal satmama

kosulunu sart kosabilmektedir (Umarov, 2006, s.57).
2.2.3.3 Ozel veya tekelci dagitim

Belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya perakendeci ile ¢alisma tercihi ile
mamuliin dagitim politikasidir (Mucuk, 2001, 5.259). Isletme mal1 satmak isteyen
aracilar belirli Olgiitlere gore eleyerek kendi amag¢ ve hedeflerine en uygun olanini
dagitim kanalina almaktadir. Bu politika mal yasam egrisinin saflar1 ile de ilgilidir

(Islamoglu, 2008, s.389).
2.2.4 Dagitim Kanal

Tiketiciler kendilerine istemis olduklar1 drlinleri miktar, kalite, yer ve
zamaninda ulastirilmasini beklerler. Baktigimiz zaman bu istekler giiniimiizde ¢ok az
gerceklesmektedir. Burada iiriinlerin daha ¢abuk ve istenilen zamanlara tiiketicilere
ulastirilmasi 6nem kazanmaktadir. Dolayistyla bunun gergeklesmesi igin ¢esitli tiirden
ve yapidan aracilara ihtiya¢ vardir. Bu aracilar iiretim ve tiiketim arasinda bir koprii
gorevi yaparak ayn1 zamanda bir dengeyi de saglamis olurlar (Nakip vd., 2012, s.177).

Dagitim kanalarinin en biiyiik 6zelligi, pazarlama kanallarinin planlanmasi mal

ve hizmetlerin imalatcidan tiiketicilere hangi arag ile veya hangi yollarla gideceginin
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bellenmesidir. Burada bir dagitim palani olusturmak gerekir. Bu planlama ile nakliye
isleri ve stok yoneyimi gibi sorunla ortadan kaldirilmis olur (Hatiboglu, 1993, 5.97).
Dagitim kanallariin tiimii alic1 ve saticilar1 bir araya getirmenin yani sira
miisterilerin triinleri istedikleri zaman ve yerde hazir bulunmalarini saglar. Dagitim
kanali ayn1 zamanda, iiretici ihtiyaglarimin (yiiksek tiretim diizeyi, verimlilik, vb.),
tilkketici ihtiyaglariin (gesitlilik, sik sik alim olanaklar1) uyusturulmasina yardimci

olur (Timur, 2013, s.159).

2.2.4.1 Dagitim kanah iiyeleri

Dagitim kanalinda gorev yapan araci isletmeler ¢ok degisik yapida faaliyet
gosterebilir ve farkli iglevleri de yerine getirebilirler. Bu isletmeleri dagitim
faaliyetlerine katkilar1 bakimindan gruplamak gerekirse; birinci gruptaki isletmeler
dagitim faaliyetlerine katki saglayan isletmeler olarak sinirlandirilabilir. Bunlara 6rnek
olarak tagima, depolama, sigortalama islemlerini yiirliten isletmeler gosterilebilir.
Ikinci grupta yer alan isletmeler ise daha ¢ok ticari faaliyet sergileyen isletmelerdir.
Bunlara 6rnek olarak acente, komisyoncu, toptanci ve perakendeci isletmeler
gosterilebilir (Islamoglu, 2008, s.29).

Tiiketim iirtinlerine yonelik kanallar, tiriinlerin iireticilerden tiiketicilere dogru
akisini ele almaktadir. Endiistriyel iirlinlere yonelik dagitim kanallar: ise tiriinlerin
(malzemeler, pargalar ve benzerleri) iireticilerden endiistriyel isletmelere ya da baska
tirlinlerin tiretiminde veya giinliik faaliyetlerini yliritmede kullanacak olan isletmelere
dogru akisini ele almaktadir. Her iki durumda da kanal diizeyleri i¢in belirlenen sayi,
aracilarin sayisinda artislar olarak kendisini gostermektedir (Oztiirk, 2013, 5.176).

2.2.4.1.1 Perakendeciler

Perakendecilik, dagitim kanalinin son islemi olup tiiketiciye mal ve hizmet
satma iglemidir. Perakendecilik faaliyetini gergeklestiren Kisi ve kurumlarin sayisi
toptancilara gore ¢ok fazladir. Perakendeciler i¢in tiiketicileri magazaya ¢ekme, rakip
firmalara kars1 misterilerini elde tutma ve rakip firmalarin misterilerini kazanma gibi
faaliyetler onem kazanmaktadir (Yiikselen, 2003, s.275).

Perakendecilik, diinyanin her yerinde oldugu gibi Tiirkiye’ de de dnem arz eden

bir endiistri kolu, ayn1 zamanda biiyiik degisimlerin yasandigi bir alandir. Bugiiniin
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degisen diinya biitiin organizasyonlar rekabet avantaj1 elde etmek, miisteri sadakatini
artirmak i¢in yeni yollar aramaktadirlar (Senyilmaz Cetin, 2005, s.7).

Perakendeciler, mallarin iireticisi isletmeler ile nihai tiiketiciler arasindaki
baglantiy1 saglayan aracilardir. Perakendecilik faaliyetinin iginde yer alan iireticiden
toptanciya, distribiitorden perakendeciye tiim birimler, aslinda perakendecilik
yapmaktadir. Genis anlamiyla perakendecilik, iireticiden tiiketiciye tiim asamalarda
faaliyet gosteren birimlerin faaliyetini nitelendirmektedir. Dar anlamda perakendecilik
ise, lirliniin nihai tiiketiciye iletildigi son agsamada faaliyet gosteren bakkal, market,
zincir market gibi satis noktalarini ifade etmektedir (Erdogan, 2003, 5.67). Ozellikle
son yillarda perakende sektoriinde, ulusal piyasalarda artan yogunlasma ve
perakendecilerin kendi markalarmin toplam satislar igerisindeki paymnin artmasiyla
beraber Onemli gelismeler yasandigi goriilmektedir. Buna bagli olarak,
perakendecilerin mallarin tiiketicilere ulasmasinit saglayan aracilarin Gtesinde
fonksiyonlar da listlenmeye basladiklar1 goriilmektedir.

Perakendeciler, hem kendi hedef miisterilerinin gereksinimlerini karsilamaktan
hem de en iyi kosullar1 elde edebilmek i¢in tedarikgilerle olan iligkilerini yonetmekten
sorumludurlar. Modern perakendecilik ayrica satin alma fonksiyonu iizerine yiiksek
odaklanma ile karakterize edilmektedir Tiim bunlar dikkate alindiginda perakendecilik
sektoriin faaliyet gosteren isletmeler, iireticilerle olan iligkileri yonetmek, lojistik
faaliyetlerini yerine getirmek ve tiliketicilerle iligkileri gelistirmek olarak
tanimlanabilecek ii¢ ayr1 fonksiyonu yerine getirmekte ve bu baglamda iireticiden
tiiketiciye uzanan zincirinin de entegrasyonunu saglamaktadir. Ayrica, Perakendecilik
sektorli, hizmet gotiirdiigli toplumun kiiltiirel 6zelliklerinden 6nemli dl¢ilide etkilenen,
bu etkilenmeye karsilik, bir olgiide de olsa hizmet gotiirdiigli toplumun kiiltiirel
ozelliklerini etkileyen bir sektordiir (Ada vd., 2005, s.606).

Bir¢ogumuzun perakendecilik denilince, aklina ilk gelen magazalarda iirtinlerin
satilmasidir. Oysa bu perakendeciligin sadece goriinen bir yiiziidiir. Perakendeciligin
diger bir yiizli ise, hizmetleri de kapsamasidir. Sagimizi kestirmek i¢in kuafore
gitmemizi, acikinca bir restorana gidip yemek yemeyi, telefon agip pizza istememizi
diistiniin. Bu orneklerin hepsi perakendecilerin bizlere yonelik vermis olduklari
perakende hizmetlerdir (Tek ve Orel, 2006, s.12).
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Sekil 2.4: Perakendenin dagitim kanal igerisindeki yeri.
(inci VARINLI,“Perakendecilige Giris”, T.C. Anadolu Universitesi Yayini no: 2851, A¢ikdgretim Fakiiltesi
Yayimni No: 1808,2013)

Perakendecilik sektoriinde siirekli degisim ve gelisim yasanmakta ve rekabet
glin gectikce artmaktadir. Perakendeciler, bu yiikselen rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek i¢in magaza bagliliginin 6nemli bir kavram oldugunu bilmektedirler.
Gliniimiizde isletmeler tiim faaliyetlerini yeni miisterilerin kazanilmasi ve var olun
miisterilerini elde tutma tlizerine kurmuslardir. Bu bakimdan bir¢ok firma daha sirket
kurulmadan bunun c¢alismasini yaparak miisterilerin siirekliligini saglama yoluna
gitmektedirler. Ciinkli miisteri siirekliligini saglamak yeni miisteri bulmaktan ¢ok daha
onemlidir. Perakendecilik sektoriinde kaydedilen hizli ilerleme ve rekabet firmalarin
pazarlarin cesitli faktorler itibariyle bdlmeye zorlamaktadir (Okumus ve Temizerler,
2006, s.47).

Perakendecilerin hedef kitlesi, nihai tiiketicilerdir. Nihai tiiketiciler ise, satin
aldiklar1 mal veya hizmetleri ya kendisinin ya da ailesinin ihtiyaglarin1 karsilamak
amactyla satin alirlar. Burada dikkate alinmasi1 gereken nokta, mal veya hizmetin hangi
amagla satin alindigidir. Tiiketicinin {iriinii satin alma amacinin, tiiketim veya kullanim
olmas1 gerekir. Kii¢lik dlgekli perakendeciler esnaf statiisiinde faaliyet gosterirken,
biiyiik 6lcekli perakendeciler genellikle sirket statiisiinde faaliyet gosterirler. Isportaci
ve seyyar saticidan, marketlere, boliimlii magazalara, dev aligveris merkezlerine, sanal
magazalara kadar uzanan genis bir perakendeci yelpazesinden s6z etmek miimkiindiir
(Avecilar, 2010, s.89).

Genel olarak degerlendirdiginde, giiniimiizde perakendecilik bir¢cok degisik
imalat sektoriiniin aslinda bir gesit pazarlama faaliyeti olarak da degerlendirilebilir. Bu
baglamda bir¢ok alana hitap eden ve genis bir iiriin yelpazesi envanteri bulunan bu
faaliyet alan1 i¢ine basta hizli tilketim mallar1 (gida, hazir giyim, deri tirlinleri dahil),
mobilya, beyaz esya ve tiim ev geregleri, ilag, insaat malzemeleri, makine techizat
malzemeleri, otomotiv yedek parca, miicevherat, antika, oyuncak vs. gibi temel {iretim
sektorleri girmektedir. Adi gegen bu mallarin pazarlanma faaliyetini yiiriiten
firmalardan olusmus sektore ise perakendecilik sektorii adi verilebilir. Hizli Tiiketim
Mallar1 perakendeciligi ise bu sektorlerden birisini olusturmakta olup, gliniimiizde

cesitli pazarlama enstriimanlart ile hizmet etmektedir. HTM perakendeciliginin
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sektorel deger analizi yapildiginda ise birbirleri ile ilgili ve temel girdi teskil eden 3
farkli sektdriin varhgindan s6z etmek miimkiindiir. Oncelikle tarim ve hayvanciliga
dayanan zincirin ilk halkas1 daha sonra gida sektorii ile devam etmekte nihayetinde
HTM perakendeciligi ile tamamlanmaktadir. Ancak, HTM perakendeciligi sektorii
sadece gida sektdriine dayali bir hizmet kolu olmayip, baska tirtinlerin de pazarlandigt
bir faaliyet alan1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Bakan vd., 2009, 5.132).

Eskiden perakendeciligin islevi sadece imalatcilarin iriinlerini alip, belirli
pazarlama hizmetlerini gergeklestirdikten sonra tliketicilere sunmak iken giinlimiizde
perakendecilik farkli bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Ozellikle, modern
perakendeciligin gelismesinde; sosyal degisim ve buna bagli olarak aligveris
aliskanliklarinin degisim gostermesi, biiyiik kentlere dogru goglerin artis gostermesi
(Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde calisan kadin sayisinin, sehre gociin ve cekirdek aile
sayisinin artmasi, tliketim ve aligveris aligkanliklarini degistirmistir), kredi karti
kullaniminin yayginlagmasi, uygulanan promosyonlar tiiketicilerin aligverise ayirdigi
zamanin daha kisitl hale gelmesi, tiiketici gruplarinin i¢cinde otomobil sahibi olanlarin
sayilarinin artig gostermesi, her tiirli iiriinii bir arada bulma avantaji vb. degisimler
biiyiik perakendeci isletmelerin tercih edilebilirligini arttiran 6nemli unsurlar arasinda
yer almaktadir. Giinlimiizde basta Avrupa iilkeleri olmak iizere, gelismis iilkelerin
birgogunda perakendecilik sektdriiniin ¢ok dnemli bir kismini ciro yoniinden biiyiik
sirketlere bagli marketler ele ge¢irmis durumdadir. Nitekim Avrupa’da son 20-30 yil
icerisinde dagitim kanalinda hipermarketler, zincir marketler gibi biyiik
perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya baslamislardir. Ancak, sektoriin geneline
ise hala geleneksel kii¢iik 6l¢ekli saticilar hakim durumda bulunmaktadir (Gavcar ve
Didin, 2007, s.24- 25).

Tiiketim aligkanliklarindaki degisim, Ozellikle gida iiriinleri disinda faaliyet
gosteren isletme sayisinda artisa neden olmustur. Bu gelismeler, ulusal diizeyde siirl
kalmayip kiiresellesmenin sektore yansimasi sonucu hizli bir gelisme gostermistir. Her
tilkenin geligsme siirecinin farkli olmasi, uluslararasi ticaretin gelismesinde belirleyici
olmustur. Sinir Otesi ticaretin artmasi, yabanci yatirimlarla ortakliklar, sirket
evlilikleri, perakendecilik sektoriiniin gelismesinde 6nemli etkenler olmustur (Cengiz
ve Ozden, 2002, 5.76).

Diger bir deyisle, 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bigimlenen modern

tilketim kiiltiirii, geleneksel aligveris ve tiiketim anlayisi ile birlikte perakende
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sektoriinde de onemli degisimlere neden olmustur. Bu degisim, iilkeden iilkeye
farklilik gdsterse de kiiresellesmenin etkisi ile tilkeler arasindaki farki hizla azaltmistir.
Bu gelismelerin etkisi, Tiirkiye’de de son 5-10 yil ig¢inde belirgin sekilde
hissedilmektedir. Nitekim 1980 yilinda uygulamaya konulan disa agilma ve
liberallesme politikalar1 ile yabanci yatirimlarin ve ithalatin artmasi, perakende
sektoriinde de hizli bir gelismenin baslangict olmustur. 1980°li yillarin ikinci
yarisindan itibaren uluslararasi markalar Tiirkiye’ye gelip magazalar, siipermarketler

ve hipermarketler agmaya baslamistir (Ersun ve Arslan, 2008, s. 92).

2.2.4.1.2 Toptancilar

Uretici ile perakendeci arasinda bulunan ve kendi hesabina imalat¢idan alarak

[13

mallar1 depolarinda saklayip, perakendecilere satan isletmelere “ toptanci” denir.
Imalatcilar direkt perakendecilere mal satabildikleri gibi bayi veya komisyoncular
araciligiyla da satis yapabilmektedirler. Gliniimiizde genellikle toptancilar araciligiyla
satiglarin  ¢oklugundan bahsetmek miimkiindiir. Bunun da nedenlerini asagida
aciklama miimkiindiir.
e Toptancilar genellikle faaliyet gosterdikleri ¢evredeki tiiketicilerin
ithtiyaglarini yakindan takip ederler.
e Bir¢ok iirlinden saplamis olduklari cesitleri tiiketicilere hizli ulasmasi
bakimindan perakendecinin emrine hazir bulundururlar.
e Topacilar fazla miktarlarda alip yapabildikleri i¢in daha cok firetici ile
goriisme imkanlar1 bulunurken, perakendecilerde bu say1 oldukga diisiiktiir.
e Toptancilar karsilarindaki muhatap sayis1 bellidir. O yiizden diireticilerin
direk tiiketicilere mal satma liiksiine girdiginde karsisinda binlerce alici
bulabilecekken, toptancilar iireticiler i¢in bu konuda avantajli bir durum
olusturmaktadirlar
e Toptancilarin diger bir Ozelligi ise gerek {reticilere gerekse de
perakendecileri finanse etmeleridir. Yani devamli stok bulundurma
maliyetlerini tizerlerine almis olurlar (Hatipoglu, 1993, s.107).
Toptancilik fonksiyonunun dagitim kanalinda 6nemli bir yeri vardir. Bu

fonksiyonu {istlenen ister toptanci veya ister iiretici olsun ya da tamamen bagka bir
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kurulus olsun dagitim kanallar1 arasinda yer alan toptanciligin hem {ireticiye hem de
perakendeciye sagladig1 bir takim yaralar vardir.

Ureticiye sagladig1 yaralar;

e Toptancilar, lireticilerden fazla miktarlarda alimlar yaparak stoklama iglemini

iistlenmis olurlar.

e Mevsimlik tiiketimlere konu olan iirlinleri 6lii sezonlarda satin alarak

tireticilerin tiim sezon boyunca faaliyette kalmalarina sebep olurlar.

e Toptancilar siirekli olarak pazarlar1 irdeleyerek iireticilere bilgi aktarma

roliinii de listlenmis olurlar.

e Biiyiik kiiciik islemde hususunu g6z oniinde bulundurmadan her noktaya

ulagmaya calisirlar.

Perakendeciye sagladig yaralar;

e Toptancilar perakendeciye birden fazla iireticiden alinan fakli triinleri

sunarak iglemi daha basit hale getirirler.

¢ Elinde bulundurduklari stoklar nedeniyle perakendeciye ¢ok kisa zamanda

mal teslimlerinde bulunurlar.

e Perakendeciyi kredilendirerek 6demelerde kolaylik saglarlar

e Ureticiler gibi perakendecilere de Pazar hakki vererek onlar1 yonlendirirler

(Tuncer, 1992, 5.160-161).

Genis anlamda toptancilik, mal ve hizmetleri yeniden satacak ya da isletmede
kullanacak olan kisi ve kurumlara yapilan satiglar1 kapsar. Bu anlamda bir {iretici
isletmenin bagka igletmeye mal satmasi bir toptancilik faaliyeti olarak islem goriir. Ya
da perakendecilerin de bir kamu kurulusuna mal satmalar1 toptancilik islemi olarak
addedilebilir. Dar anlamda bakilacak olursak iireticilerin ve perakendecilerin satiglar
toptancilik sayilmaz. Bunlarin disinda kalan aracilarin yapmis olduklar satig eylemleri
bir toptancilik faaliyeti olarak adlandirilabilir (Uner, 1994, s.69).

Toptanci, toptancilik faaliyetini yerine getiren tiiccar aracidir. Uriinleri satin
alirken mallarin miilkiyetini de {istlenirler. Ayrica bazi toptanci aracilar var ki bunlar
mallarin miilkiyetini almayan acente tiirii firmalardir. Bu gurupta degerlendirilen her
iki tlir de toptanci kavramini kullanmaktadir. Toptancilar, perakendecilere nazaran cok
daha fala {irtinii alip ve satarlar. Dolaysiyla tireticilerin toptancilari se¢gmelerinde bir

takim nedenleri vardir. Bunlar;
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e Finansal kaynaklarmi en iist diizeyde tutmak isteyen fireticiler icin
toptancilar daha diisiik maliyetler ile dagitim islevini Ustlenirler.

e Kendi isgilicii kaynaklarini etkin bir sekilde kullanmak isteyen ireticiler
mevcut dagitim kanallarindan yaralanmalari1 daha sagliklidir.

e Toptanci, toplam maliyeti artirmadan tiretici isletmeye satiglarini daha hizli

artirabilme olanagini saglar (Yiikselen, 2001, 5.209).
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UCUNCU BOLUM

BiR FIRMA INCELEMESI

3.1 Firma Hakkindaki Bilgiler

Firma Adiyaman, Kahramanmaras ve Sanliurfa illerine gida dagitim ve pazarlama
yapan bir kurulustur. Firma 1990 da kurulan bir firma olup ticari hayatina toptanci olarak
baglamistir. Distribiitorliik sistemine 1997 yilinda baglaya firmanin biinyesinde basta

Yildiz Holdinge bagl asagidaki tabloda yer alan bayilikler bulunmaktadir.

Tablo 3.1: Bayilik listesi.

Sira Marka Ana Firma (Bayi)
01 Superfresh Kerevitag

02 Icim Seher

03 Ulker Horizon

04 Golf Natura

05 Aytag(kirmizi et) Aytag

06 Keskinoglu Tavuk Keskinoglu
07 Karsa Egal

08 Bingo Hayat Kimya
08 Dimes Nobel

09 Ezel Zeytin Ezel

10 Giiral Giral

11 Peros Beyaz Kagit
12 Reis Bakliyat Reis
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Ayrica kurulus tekstil (6rme kumas) liretimi de yapmakta olup ithalat ve ihracat

islemini de gerceklestirmektedir.

3.1.1 Merkez Sube Yapisi

Isletmenin faaliyetlerini gerceklestirdigi subeler asagidaki gibidir.

Tablo 3.2: Merkez sube yapisi.

Merkez Adiyaman
1.Sube (Gida) Kahramanmaras
2.Sube (Gida) Sanliurfa
3.Sube (Tekstil) Istanbul

Sirket bu il ve ilcelerdeki ana dagitic1 olup biitlin bakkal, yerel zincir, ulusal
zincir, 6zel secili market (OSM) ve toptancilar ile perakendecilere yukarida bayilikleri

olan iiriinleri satma yetkisine sahiptir.

3.1.2 Hukuki Yap1 ve Sermaye Bilgisi

Kurulusun hukuki yapist Anonim Sirkettir. Firmanin ortaklar1 tamami aile
bireylerinde olugmaktadir. Kurulus bes Anonim Sirket ile faaliyetini
gerceklestirmektedir. Sermaye ortaklar arasinda esit miktarlarda paylastirilmis olup
her ortak gerek sube gerek merkez de ilgili gorevleri yerine getirmektedirler.
Kurulugun kayith sermayesi 2014 yil1 i¢in 10.675.000 TL dir.

3.1.3 Fiziki Yap

Firma biinyesinde dondurucu gidalar ile diger gidalarin saklama kosullarin1 géz
tintiinde bulundurarak ilgili mevzuat hiikiimleri ¢ercevesinde acik ve kapali depolar
yaptirmistir. Adiyaman da,6.000 m2, Sanlurfa da 1200 m2, Kahramanmarags’ta ise
1.900 m2 kapali ala sahip gida depolar1 bulunmaktadir. Sirketin profiline bakilacak

olursak:
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3.1.4 Arac Bilgileri

Kurulusun faaliyetini ger¢eklestirdigi arag listesi asagidaki gibidir.

Tablo 3.3: Arag bilgileri.

MARKA o TAHS$EERDILEN SAAI;J?SCI Ag?]ECLIEiA%}SiA
ISUZU KAMYON DAGITIM 11 FRIGOFRIK
IVECO KAMYON DAGITIM 1 FRIGOFRIK
ISUzU OTOBUS SERVIS 1 -

FORD MINIBUS SERVIS 1 -
FORD KAMYONET SICAK SATIS 8 FRIGOFRIK
MITSUBISHI KAMYONET SICAK SATIS 3 FRIGOFRIiK
DUCATO KAMYONET SOGUK SATIS 1 KAPALI KASA
FIAT KAMYONET SOGUK SATIS 5 SOGUTUCULU
ISUZU KAMYONET SOGUK SATIS 9 FRIGOFRIK
FIAT PANELVAN SOGUK SATIS 7 SOGUTUCULU
PEUGEOT PANELVAN SOGUK SATIS 8 SOGUTUCULU
RENAULT PANELVAN SOGUK SATIS 1 SOGUTUCULU
FIAT OTOMOBIL YONETIM 2 -
FIAT OTOMOBIL YONETIM 2 -
FORD OTOMOBIL YONETIM 1 -
FORD OTOMOBIL YONETIM 1 -
AUDI OTOMOBIL YONETIM 1 -
WOLKSWAGEN OTOMOBIL YONETIM 1 -
RENAULT OTOMOBIL YONETIM 1 -

3.2 Satis ve Pazarlama Yazilimlari

Distribiitor, ana firmanin gelistirdigi web tabanli bir programi kullanmaktadir.

Kullanilan programin adi: Mobis-Mobil satis projesi.

Mobis — Mobil Satis Projesi, sahadaki tiim islemlerin daha verimli hale

3.2.1 Yazilimin temel ozellikleri

amaciyla yapilan bir projedir.

getirilmesi, satig noktalarina ve tiiketiciye daha iyi hizmet sunulabilmesini saglamak

Mobis projesi merkezi bir sistem iizerinde ¢aligmaktadir. Tiirkiye’deki
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calisan (cluster) uygulama ve veri tabani sunucular1 7/24 sunucu desteginin oldugu bir
lokasyondur.

Mobis sistemi ile bayinin iletisimi internet alt yapist iizerinden
gerceklestirmektedir. Onerilen internet baglantist ADSL - 512 KB/s dir. Mobis projesi
internet tabanli oldugu i¢in, projeyle ilgili herhangi bir islem yapmak isteyen kisilerin
mutlaka internete bagli olmalar1 gerekmektedir. Ofiste birden fazla ¢alisan1 bulunan
ve proje web sayfasina erismek isteyen distribiitdrlerin, network (ag) yapilarinda

internetin kullanilabiliyor olmas1 gerekmektedir.

3.2.1.1 Sistem i¢in gerekli olan donamimlar

El Terminali/Yazict Seti
Mobis projesinde kullanilacak donanimlar asagidaki gibidir. Projede bu

donanimlar haricinde herhangi bir cihaz kullanilmamaktadir.

Sekil 3.1: El Terminali. (Casio Dtx-10)
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Sekil 3.2: Yazici. (Sewoo — Adp 400)
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Sekil 3.3: Yedek pil. (Casio Dt 5025)

Sekil 3.4: Sarj cihazi. (Casio Dt 5022)
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Sekil 3.5: Transfer cihazi. (Casio Dt 160)

-El Terminali Transferi i¢in Bilgisayar — Ofis Yazicis1
El terminalleri ile Mobis sisteminin iletisim kurmasi icin, bir bilgisayar (PC)

gerekmektedir. PC’nin konfigiirasyonu su sekilde olmalidir:

Islemci : Pentium 4

Hafiza (RAM) : 512 MB

Ekran Coziintirliigti  : 1024 X 768

Isletim Sistemi : Windows XP (SP2 Kurulu)
Web Erisim . Internet Explorer 6.0

Mobis sisteminden fatura/ irsaliye bastirmak igin ofiste kullanilmak iizere

Windows XP uyumlu Dot Matrix yazict gerekmektedir.

3.2.1.2 Yazilmin avantajlar

Gelistirilen program uzaktaki tiim cihazlarin (masaiistii, diziistli bilgisayarlar,
mobil cihazlar) modemleri araciligi ile erisebildigi bir merkezi veri tabanina sahiptir.

Bu sayede satis personeli isleri geregi ihtiyaglari olan en giincel bilgilere siirekli olarak
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ulagabilmektedirler. Kullanicilarin farkli yerlerdeki operasyonlari tek sistemden
yonetme olanagi, yabanci yoneticilere de uygulamayr kullanabilme imkani
sunmaktadir. Mobis programi sayesinde yeni bir bolgede calismaya baslayan, hig
tanimadig1 yeni miisteriler ile muhatap olmak zorunda kalan bir satis elemaninin
yapmast gereken tek sey diz istii bilgisayarin1 agip kendinden Onceki satis
elemanlarinin topladigi bilgiler sayesinde olusturulan ilgili hesap ge¢misini ve mevcut
bilgiyi kontrol etmektir. Basarili bir sekilde olusturulmus bilgiler sayesinde ihtiyag
duydugu anda erisebilme imkanina sahip olmaktadir. Gelistirilen yazilim sayesinde
satig ekiplerinin araglari basit iletisim yOnetimi araglart konumundan ¢ikarak,
kurumsal yeteneklere sahip araglar haline gelmislerdir. Bu araglar, Satis temsilcisinin
firmas1 ve miisterisi ile iletisimini saglamanin otesine giderek;

e Stok kontrol,

e Toplam satis,

e Miisterinin 6nceki tarihlerde yaptig1 toplam aliglar gibi

e (esitli analizleri tek bir tusla ve kisa zamanda yaparak satis temsilcisine

isinde biiylik kolayliklar saglamaktadir.

Miisteri hizmetleri temsilcisinden satis elemanina, saha personelinden ofis
gorevlisine kadar miisterilerle iliski icerisinde olan tiim elemanlar belirli bir miisteriye
ait ayni bilgiye ulasabilmekte ve ¢abalarini daha iyi koordine edebilmektedirler. Satis
temsilcilerinin pazarda topladiklar: bilgilerin aninda sisteme girilmesi sayesinde daha
giincel bilgilere sahip olan satis yoneticileri daha isabetli satis Ongoriileri
gelistirebilmekte ve st yonetime etkinlik derecesi daha yiiksek raporlar
sunabilmektedirler.

Programin merkezi veri tabani 6zelligi ile kullanicilara saglanan bilgilerin tutarh
ve glincel olmasi, bu giincel ve dogru bilgiye her an erisimi saglanabilmektedir.
Ornegin, bir iiriin ile ilgili fiyat, stok seviyesi gibi bilgiler siparis destek sistemleri,
etkin iiriin stoku tazeleme gibi islemler i¢in oldukga 6nemlidir. Miisteri bilgileri veri
taban1 ise, etkin {riin promosyonu i¢in Onemlidir. Yanlis ve eksik bilgiler
kullanildiginda firma biiytlik kayiplara ugrayabilmektedir.

Yine programda gelistirilen veri tabani yonetimi, giivenli ortamlarda saklanan
verilerin kaybolmasi, kotii amagclar icin kullanilmasi, yanlis degerlerle degistirilmesi

ve zarara ugramasi gibi durumlara kars1 koruma imkani sagliyor. Veri taban1 yonetimi
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sayesinde, daha hizli yanit siireleri ve aragtirma kapasiteleri, veriler arasinda uyum ve
dogruluk ile yeni uygulamalar i¢in daha hizli aragtirma stireleri saglamaktadir.

Direkt ve endirekt satis kanallarinin tek yapi iizerinden yonetimi, bolgeye,
rotaya, satis noktasina veya iiriine gore farkli satis siirecleri veya kosullar1 tanimlama,
tiim kontratlarin biitce ve kosullarinin merkezi yonetimi, potansiyel satis noktalarinin
hizli isleyen ama kontrollii bir siiregle miisteriye doniistiiriilmesi, sirketlerin kendi satis
modellerini ve akislarini olusturmalar1 olanagi, merkezi stok yonetimi imkani ve stok
miktarina bagli otomatik isleyen kurallar tanimlayabilme, merkezi yap1 sayesinde spot
stok hareketlerini tespit etme ve engelleyebilme gibi bir ¢ok avantaj yazilimin
biinyesinde olmakla beraber sisteminin saglamis oldugu merkezi yap1 sayesinde
isletmeye pazardaki rakiplerine kars1 bir avantaj olarak geri donmektedir. Ayrica
yazilim, miisterileri ziyaret programlarini optimize etme imkani saglayarak satis
personelinin daha fazla miisteri ziyareti yapmasimin yolunu aralamakta ve satis
yoneticilerinin, sahadaki elemanlarla daha etkili iletisim kurmasina olanak saglayarak,
onlara daha verimli randevulara hazirlikli olarak yoénlendirebilmesini beraberinde
getirmektedir.

Yazilim, alanda c¢alisan satig elemanlari tarafindan, miisteri ziyaret
programlarinin  belirlenmesi, satis planlariin olusturulmasi, satis rotalarinin
degerlendirilmesi, liriin kullanim1 hakkinda miisteri bilgilendirilmesi, satis sunularinin
yapilmasi, siparis girislerinin yapilmasi, siparis durumunun izlenmesi, misteri
sikayetlerinin tutulmasi, tirtin hakkinda geri bildirimlerin toplanmasi, miisteri envanter
bilgilerinin tutulmasi1 ve Uriin Ozelliklerinin belirlenmesi gibi faaliyetleri yerine
getirmede Onemli bir kolaylik saglamaktadir. Bununla birlikte yazilim, satis
yonetiminde satis tahminlerinin yapilmasi, rakip triinlerin analizi, miisteri analizi,
satig kotalarmin belirlenmesi, miisteri iliskileri yonetimi ve satis elemanlarinin
performanslarinin degerlendirilmesi imkéani saglamaktadir.

Yazilim sistem {izerinden yapilan islemlerin hepsinin otomatik olarak
kontrollerden geg¢mesi ile birlikte yanlis girilen evrak sayisint da azalmaktadir.
Ornegin bir miisteriye bu sistem {iizerinden fatura kesilirken bir iiriiniin fiyat1 ve
1skontolar1 otomatik olarak hesaplanacagindan bir hata olmayacaktir. Fakat kullanici
tarafindan maniiel kesilen bir faturada hata pay1 daha fazladir. Yazilimin isletmeye
kazandirmig oldugu miisteri iliskilerinde ki proaktif bir yap1, sonug olarak miisterinin

tam istedigi zamanda tam talep ettigi hizmetleri ona ulastirmay1 saglamaktadir. Bu
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dogrultuda yapilan islemlerin iade sayisinda azalma saglanmaktadir. isletmelerin sahip
olmak istedigi miisteri, {irin, hizmet vb. alanlardaki bir¢ok veri, mobil cihazlar
araciligiyla saha personelinin yazilimin sundugu anket/analiz/arastirma fonksiyonlari
tizerinden zaman kaybetmeden yapabilecegi islemler arasindadir. Bu veriler
kaynagindan alindig1 anda kablosuz iletisim ile merkez verilerine ulastirilabildiginden
raporlandirilmasi ve anlamlandirilmasi cok kisa stireler icinde

gerceklestirilebilmektedir.

3.2.1.3 Yazihmin dezavantajlari

Satis personelinin (plasiyerin) sahadayken yeni bir satis noktasina satis
yapabilmesi i¢in Oncelikle o satis noktasinin merkez tarafindan sisteme tanitilmasi
gerekmektedir. Bu islemin uzun zaman almasindan dolay1 satis islemi gecikmektedir.
Diger bir dezavantaj ise programin web tabanli bir program olmasindan dolay:
internetin olmadig1 zamanlarda higbir islemin yapilamamasi olarak ifade etmek

miumkindiir.

3.2.1.4 Yazihmn finansal performansa ve muhasebe verilerine olan katkisi

Yazilimin Finansal performansa olan katkisi, isletmenin faaliyetleri sonucu parasal
durumda olusan hareketlenmeler ve degisimler ile ilgili bilgiler vermektedir. Mali
raporlar, muhasebe kayitlar1 gibi verilere gore 6lglimii yapilan finansal durum igletmenin
pozisyonu hakkinda énemli veriler sunmaktadir. Yazilimin satis sonrasi iglemlerde insan
hatalarm1 ortadan kaldirarak dogru siparis, dogru faturalama, dogru muhasebe/finans
islemlerinin gergeklestirilmesine imkan saglamaktadir.

Muhasebe verilerine olan katkisina bakildiginda kullanicilarin sistemde yaptig1 satis,
tahsilat, iade vs. tiim islemlerin sonucu olarak olusan muhasebesel hareketler de sistem
tarafindan otomatik olusturulmaktadir. Dolayisiyla kayitlarm muhasebelestirilmesi igin
harcanan siire biiyiik 6l¢lide azalmaktadir. Ay, yil kapaniglarinda igletmeler yogun bir
caligma temposuna girmektedirler. Subelerle ya da miisterilerle karsilikli mutabakatlart
tamamlamak ve kapanislari yapmak, sistemin hataya yer vermeden otomatik sekilde
olusturmus oldugu kayitlarin raporlarini hizli bir sekilde alabilmekten gegmektedir. Yazilhim

isletmeye bu yonden 6nemli avantajlar saglamaktadir.

61



29

Tablo 3.4: Trend analizi.

KONSOLIDE GELIR TABLOSU

EGILIM (TREND) YUZDELERI

YIL 2005 2006 2007 2008 2009 2005 | 2005-06 | 2005-07 | 2005-08 | 2005-09
BURUT SATISLAR 24.512.480,00 | 29.045.615,00 | 40.360.866,00 | 47.187.300,00 | 55.466.766,00 | 100 118,49 164,65 192,50 226,28
SATISTAN IADELER 407.266,00 519.173,00 552.943,00 582.184,00 575.224,00 100 127,48 135,77 142,95 141,24
NET SATISLAR 24.105.214,00 | 28.526.442,00 | 39.807.923,00 | 46.605.116,00 | 54.891.542,00 | 100 118,34 165,14 193,34 221,72




Firma ana bayiinin gelistirmis oldugu yazilimi 2007 yilinin basinda itibaren
kullanmaya baslamistir. Tablodan da goriilecegi (baz yil 2005 olarak alinmaistir.) lizere
yazilimin kullanilmadigi yillar olan 2005-2006 yillarinda ciro hedeflerinde
%18.49’1uk bir artis gergeklesmis iken 2007 yilinda yazilimin kullanilmasiyla birlikte
yilsonundaki cironun bir ndeki yila gore atisi %64,65 olmustur. Dikkat edilmesi
gereken bir husus ise yazilimin kullanilmasiyla beraber iade oranlarindaki
azalmalardir. S6yle ki 2005-2006 y1l rasyolarina bakildiginda iadelerdeki oran %27,48
iken bu oran 2007 yilindan itibaren diismeye baglamis olup 2005-2009 satiglarin

artmasiyla beraber rasyo 13,76 olarak gergeklesmistir.

3.2.1.5 Programun isleyisi ve meniilere iliskin bilgiler

Bayi enteraktif portal’a giris: Giris bilgileriniz yazilarak portala girisin

saglandig1 kisimdir.

A ULKER - MOBIS - Microsoft Internet Explorer

EX
File Edt View Favorites Tools Help "r.

O[‘aw:‘r \9 B @ (_h pSearch *Favorites @ 8' :; E L‘J @,17 ﬂ i ‘}‘

Address J@ http: ffwww. vizyon,infofdss/

v| Go | Liks

A

www.ulkermobis.com

-
™"

[
. = ‘ié

ANASAYFA  KURUMSAL ~ YARDIM| ILETISIM  HAKKINDA

mob il satis siste

Online Destek Hatti

BayiPortaling .. .

hosgeldiniz

0216 524 24 82

Mail Adresi N
yardim@ulkermobis.com §

Sikayet ve Oneri Formu

Internet

|2

Sekil 3.6: Portala giris.
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Miisteri Tanimlama
Programa giris yapildiktan sonra meniiden Miisteri — Miisteri Tanim tiklanarak
bayilerin kendilerine ait yeni satis noktalarinin girilebildigi ve var olanlarin bilgilerini

giincelleyebildikleri kisimdir.

3 OLKER - MOBIS - Wicrasaft Inernet Explorer

mobil salig sistemi

(ai  Pomosion Ui Stk Heeds  ElTemind DM Rapole  Paramete

Miisteri > Safig Noktast Tanim

Hayiet ' bt Temizl

(i Mgt
Tabel Onay Durumu
et T

Barkod b

Adres | Telefon Sinflancirma i Bigler

Aikes T DVarsaw\an

Ack Adres
/e | v| v st | v

Posta Kady

Telefon Tii Telefon o D\farsawlan

KISAYOLLAR mi MR Ao B ks b STOK ‘l'!wr-JSFER (7 YaRol

Sekil 3.7: Miisteri tanimla.
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Rut Tipi — Bayi:

Hangi plasiyerin, hangi ruta ¢iktig1 ve satacagi mamuller bu ekrandan belirlenir.
Bayiler yeni rut tipleri tanimlayabilecekleri gibi tanimli olan ya da aktarilmig rutlar
gorebilirler. Belirlenmis rutlara eklenmek istenen mamuller bu ekrandan tanimlanir ve

kaydet’e basilir.

2 ULKER - MOBIS - Wicrosoft Internet Explorer

@m}m ANASAYER [ IRKET DEGISTIR o BAYIDEGISTIR mtf’
: : ;

mobil salig sislemi

N R MERKEL

Migei  Rut  Spa  Cal Romosyon Ui Stk Hdeds  ETemnd SOM Rapoly

Rut Yinetimi > Bayi Rut - Mamul Ekleme

Hayekt | Temizle
Mevcut ol T

Rut Tipinde Tammh Maniuller Bayi i Tanai Manwuller Ham ke

Mamul Mo Mamul Adi AlP
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Sekil 3.8: Rut tanimlama.
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Plasiyer RUT Tanimlama

Plasiyerlerin satis noktalarina, yani haftalik gidecegi yerlere gore, haftanin kag
giinii ve haftanin hangi giinleri ugramas1 gerektigi seklindeki ayarlamalar1 bu
modiilden yapilir. Plasiyeri sectikten sonra Satis Noktas1 Ekle butonu tiklanir ve Ara
butonuna basilarak ya da noktanin ismini yazarak Satig Noktasini sectigimiz plasiyere

eklenir. Bu iglem bittikten sonra kaydet butonuna basilir.
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Sekil 3.9: Plasiyer rut tanimlama.
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Siparis

Meniiden Siparis tiklanir. Siparis girisinde iki arama kriteri vardir, bunlar

Miisteri Ara ve Tiiccar Plasiyer Ara kriterleridir. Aranmak istenen kistas segilir. Agilan

pencerede miisterinin ad1 ya da Tiiccar plasiyerin adi girilerek listele butonuna basilir.

Siparis olusturulacak miisteri yada plasiyer secilir ve siparis ekranimiza diiser. Daha

sonra siparise mamuller eklenir, Bul’ butonuna basilir ya da mamul no girilerek ekle

butonuna basilir. Bul butonuna bastigimizda iiriin tiplerine gore, bayi mamullerine

gore cesitli sekilde mamulleri listeleyebiliriz. Mamulii bulduktan sonra mamuliin

istiine tikladigimizda siparis ekraninda mamul bilgilerini gorebiliriz. Miisterinin

odeme sekli otomatik olarak siparis ekranma yansir. Odeme sekli yanligsa Miisteri

Tanim meniisiinden 6deme sekli diizeltilebilir. Siparis’i olusturduksan sonra kaydet’e

basilir.
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Sekil 3.10: Siparis girig ekrani.
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Fatura

Bu modiilde

e Satis faturasi

e [ade faturasi

e Hizmet faturasi ve

e Mal alis faturasinin nasil kesildigini incelenmektedir.

-Satis Faturasi

Satig faturasi kesmek icin, Siparis- Fatura ve Satig Faturasi tiklanir. Temsilcisi
secilir ve Listele butonuna basilir. Kesilen siparis hangi temsilcinin ise o temsilci segilir
ya da tiim temsilciler secilip listele butonuna basilir. Boylece tiim agik siparisler
goriintiilenebilir. Siparisler tek tek segilip Fatura kesilebilir ya da hepsi segilip Toplu
Fatura kesimi de yapilabilir. Arag ylikleme irsaliyesi de secilen siparise gore yine bu
ekrandan almabilir. Tk kez Faturalama dokiimii yapilacaksa Fatura Seri No’ su bir
kereye mahsus girilir. Daha sonraki kesimlerde otomatik olarak Fatura Numarasini
kendisi verecektir. Temsilci segilip listele denildiginde agik siparisler listelenecektir.
Fatura dokiimii yapmak istedigimiz siparis se¢ildiginde KDV briit tutarlar1 da goster
isaretlenir.  Faturalastir butonuna basilir. Stokta mamullerimiz yeterli ise

Faturalastirmay1 yapacaktir. Daha sonra yazdir dedigimizde Fatura kesimi yapilacaktir.

23 ULKER - MOBIS - Microsoft Internet Explorer
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Sekil 3.11: Satis faturas1 ekrani.
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Hizmet Faturasi

Hizmet faturasi kesmek i¢in Siparig-Fatura - Hizmet Faturasi tiklanir. Miisteri
Ara butonuna basilarak bayiye ait noktalar listelenir. Faturay1 kesecegimiz Noktay1 bu
listeden tikladigimizda hizmet faturasi {istlinde noktanin bilgilerini getirmis oluruz.
Fatura tipine gore ne i¢in Hizmet Faturas1 kesmek istedigimizi segip tutart girdikten

sonra kaydet diyoruz. Kaydet dedikten sonra yazdir butonu aktif hale gelecektir.
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Sekil 3.12: Hizmet fatura ekrani.
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lade Faturasi

fade faturas1 kesmek igin, Siparis-Fatura - lade Faturasi tiklanir. Miisteri ara
butonuna basilarak faturayr kesecegimiz miisteriyi acilan pencereden segebiliriz.
Fatura Seri ve Sira No kesilir (ilk Fatura dékiimii yapiliyor ise). lade olacak mamul
bul butonuna basilip listelenir ve mamul bulunduktan sonra Ekle butonuna basilir. lade
nedenine uygun olan se¢ilir, Miktar1 girilip tiim mamuller girildikten sonra Kaydet
butonuna basilir. Kaydet dedikten sonra yazdir butonu aktif hale gelecektir. Yazdir

butonuna basildigi zaman iade faturasini1 kesmis oluyoruz.
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Sekil 3.13: Iade fatura giris.
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Mal Alis Faturasi

Sirasiyla meniiden Siparis-Fatura-Mal Alis Faturast tiklanir. Mal Alig Faturasi
modiilii ile Holding Faturalar ‘a tiklandiginda, Ulker mamulleri igin otomatik olarak
kesilmis fatura olup olmadig: gériiliir varsa kabul edilir. Burada Ulker iiriinleri igin
bayinin Mal Alig Faturasini girmesine gerek yoktur sadece Holding Faturalar
boliimiinden bayiye kesilmis mal alig faturasini listeleyip kabul etmesi yeterlidir.
Burda kabul edilen Holding Faturalar ayn1 zamanda stok olarak da otomatik olarak

kaydedilir. Bayinin kendi iiriinleri varsa, yine bu ekrandan Mal Alis Faturasini kendisi

maniiel olarak girer.
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Sekil 3.14: Mal alig faturas: girig ekran.
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Irsaliye

Sirastyla Siparis-irsaliye tiklanir. Bu modiilde bayi isterse kestigi siparisleri
irsaliye ile ¢ikislarini vermek icin de kesebilir. Bu islem “Acik” olan siparisler i¢indir.
Faturalagmis siparislerin irsaliyesi kesilemez. Irsaliye ayn1 zamanda, Zincir marketlere
mal teslim irsaliyesi ve Depodan mal ¢ikisi igin kesilir. irsaliye kesecegimiz zaman
Irsaliye Tipi’n den bu secenekleri segebiliriz. Yine bu ekrandan Arag Tahsilat Listesi

ve Arag¢ Yiikleme Listesi alabiliriz
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Sekil 3.15: Irsaliye ekran1.

72



Cari Hareket Girisi

Sirastyla meniiden Cari-Cari Hareket Girisi tiklanir. Cari Hesap tipi secildikten
sonra o tipe uygun cari hesap secilir. Ilgili bilgiler girildikten sonra Ekle butonuna
basilir. Ekle butonuna basildiktan sonra Kaydet butonuna basilir bdylece Cari Bilgiler

girilmis olur.
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Sekil 3.16: Cari hareket girisi.
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Hesap Ekstresi
Sirastyla Cari-Hesap Ekstresi tiklanir. Gormek istedigimiz cari hesaba gore Cari
Hesap Tipi segilir. Ilgili hesap 6zeti listelendikten sonra Hesap Ekstresi butonu

tiklanir. Eger dokiimantasyon istenirse, Excel’ den ¢ikt1 alinabilir.

2 ULKER - MOBIS - Microsoft nternet Explorer
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Sekil 3.17: Hesap ekstresi.
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Bakiye Diizeltme

Sirastyla meniiden Cari — Bakiye Diizeltme tiklanir. islem tipinden ilgili tercih
secilir. A¢ilis Tipi; Satis noktalart icin girilmek istenen ilk bakiye miktarlarini tutmak
icin kullanilir. Diizeltme Tipi ise daha Once girilmis olan bakiye miktarlarinda
degisiklik yapilmak istendigi zaman kullanilir. Daha 6nce bakiye miktarlarinin
girildigini varsayarsak, islem tipi segildikten sonra Diizeltme segilir. Filtreleme iglemi,
Rut’a gore ve plasiyere gore listelenir. Filtre butonuna basildiktan sonra ilgili cariler
sag meniideki ekranda ¢ikacaktir. Meniide ¢ikan ekrana olmasi gereken cari kayit

girilir ve Kaydet tiklanir.
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Sekil 3.18: Bakiye diizeltme.
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Cek / Kredi Kart1 Takibi
Sirastyla meniiden Cari-Cek/kredi Kart Takibi tiklanir. Belge tipi segilir, Durum

secilir Tahsile verilen banka ismi ve sube kodu girilir ve Kaydet denir.
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Sekil 3.19: Cek / kredi kart1 takibi.
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Senet Takibi

Sirastyla meniiden Cari — Senet Takibi tiklanir. Tahsil edilecekse tahsilat
bilgileri tiklanir. Tahsilat1 yapan, durum, tarih ve tutar girilip Kaydet butonuna basilir.
Zimmet edilecek ise, Zimmet/Diger tiklanir, durum, zimmetlenen kisi ve tarih girilip

Kaydet butonuna basilir.
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Sekil 3.20: Senet takibi.
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Promosyon Tanim
Sirket veya bayinin kendisinin yapmis yada yapacagt kampanyalar,
promosyonlar bu ekrandan yapilir. Mamulle veya mamullere Promosyon- Promosyon

Tanim‘dan kampanyalar girilir.
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Sekil 3.21: Promosyon tanim ekrani.
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Uriin Tanim

Ulker grubuna ait tiim iiriinlerin girisi ve degisikligi asagida da goriildiigii gibi
bu ekrandan girilmektedir. Uriin Girigi yapilma istenildiginde Uriin — Uriin Tanim
tiklanir. Uriin bilgileri, birimleri ve dlgiileri, birim gevrimleri, fiyat1 ve diger bilgileri

bu ekrandan girilip degisiklik yapilmaktadir. Ayrica bu iiriiniin sirket bilgisi de bu

ekranda tanimlanmaktadir.
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Sekil 3.22: Uriin tanim ekrani.
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Stok

Sirast ile mentiiden Stok — Stok Hareket Girisi tiklanir. Bu ekrandan hareket tipi
olarak Zayi, 1skarta ve Transfer girisleri yapilir. Transfer girisleri ise; bayinin 2 deposu
olmasi halinde bir depodan diger depoya mamul aktarimi (stok) yapabilmesi demektir.
Hareket tipleri girilir hareket hangi depoda olacaksa o depo segilir, iiriin kodu ya da Bul
butonu tiklandiginda aranan mamuller bulunur daha sonra Ekle butonuna basilir.

Eklendikten sonra Kaydet denilir. Ve Stok hareket girisleri yapilmis olur.
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Tablo 3.5: Onceki sistem ile yeni sistemin karsilastirilmast.

S. ESKi YENI
1 | Miisteri ziyaret siireleri uzundur. Miisteri ziyaret siirelerinde kisalmalar
olmustur.
2 Fatura sayilar1 ve tutarlardaki artiglar Ortalama fatura sayis1 ve tutarlarinda artis
bilinmemektedir. saglanmustir.
3 | Yanlis girilen evrak sayisi fazladir. Yanls girilen evrak sayisinda azalma
olmustur.
4 Umn 1ac;le1er1nde. artis ve azaliglar maniiel Uriin iadelerinde azalmalar olmustur.
takip edilmektedir.
5 Analiz ve arastirma siirelerine ulasma Analiz ve arastirma sonuglarina ulasma siiresi
uzundur kisalmugtir
Satig raporlarinin hazirlanma siireleri
6 | Satis raporlarinin hazirlanmasi zordur.
kisalmistir.
7 | Sahadaki personel ile iletisim kopuktur. Sa!] adaki personel ile iletisimde kolaylik
saglanmustir.
8 | Saha personel egitimi zordur Saha personelinin egitimi kolaylagmustir.
9 | Satigta iiriin cesitleri bilinmemektedir Satigta iiriin cesitliligi saglanmistir.
10 Kampanya ve indirim tutarlari Kampanya ve indirim tutarlarinin bilinmesi ve
bilinmemektedir uygulanmasi kolaylagmustir.
11 | Fiyat listelerinin yonetimi zordur Fiyat listelerinin yonetimi kolaylagsmistir.
12 | Miisteri Biitgeleri bilinmemektedir Miisteri biit¢elerinin yonetimi kolaylagmustir.
13 | Miisteri kontratlar1 bilinmemektedir Miisteri kontratlarinin yonetimi
kolaylagmustir.
14 | Sipariglerin satiga doniisme oran1 azdir. Siparislerin satisa doniisme orani fazladir
15 Miisteri siparislerinin dagitima hazirlanma | Misteri siparislerinin dagitima hazirlanma
stiresi uzundur. stiresi kisadir.
16 Sicak satig yapan araglara yiikklenecek Sicak satig yapan araglara yiikklenecek
listelerin olusturulma siiresi uzundur. listelerin olusturulma siiresi kisadir.
17 | Stok takiplerinin yapilmasi zordur Stok takipleri kolaylagmistir.
18 | Stok maliyetleri bilinmemektedir Stok maliyetleri bilinmektedir.
19 Kayitlarin muhasebelestirilme siireleri Kayitlarin muhasebelestirilme siireleri kisadir.
uzundur.
20 Muhasebe raporlariin olugturulma Mubhasebe raporlarinin olusturulma siireleri
stireleri uzundur. kisadir.
21 Miisteri ile borg/alacak vs. Miisteri ile borg/alacak vs. mutabakatlariin
mutabakatlarinin yapilmasi zordur. yapilmasi kolaylagmustir.
29 Firma ortaklar1 mali durum hakkinda bilgi | Firma ortaklari mali durum hakkinda bilgi
sahibi degildirler. edinmek liiksiine sahiptirler.
23 | Tleriye déniik kararlarin alimmast zordur. Ileriye doniik kararlarin alinmasi kesinlik ve
hiz kazandirmugtir.
24 Sa,h ada rakiplere kars prestij Firmaya prestij katmistir.
saglanmamustir.
25 | Miisteri memnuniyeti saglanmamustir. Miisteri memnuniyetini saglanmstir.

81




DORDUNCU BOLUM

SONUC

Bilisim teknolojisindeki gelismeler sayesinde isletmeler arasindaki rekabet daha
list seviyelere ulasmistir. Isletmelerin stratejileri ve gelecekte yer alacaklari pozisyon
icin yoneticiler acisindan bilgi biiylik 6nem arz etmektedir. Bilgiye ulagsmaya yonelik
olarak i¢ ve dis kaynakli olan tiim verilerin toplanip siniflandirilmasi, igsletme i¢in daha
anlamli ve kullanilabilir haldeki enformasyon haline getirilmesi asamalarini
gerceklestirebilmek icin bilisim teknolojilerinin  sunmus oldugu uygulamalar
kullanmak, isletmeler i¢in bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bilisim teknolojisi ile
bilgisayar ve iletisim alanlarinda sayisiz gelisme yasanmustir. Bilgisayarlar
kapladiklar1 alan olarak kiiclilerek, yapabilecekleri islem kapasitesi olarak oldukca
biiytimiislerdir.

Donanimsal olarak gelisen bilgisayar teknolojisini yazilimsal olarak da bir¢ok
yenilik takip etmistir. Boylelikle bilgisayarlar sadece biiyiik firmalar tarafindan
kullanilmaktan ¢ikarak herkesin kullanabilecegi bir ara¢ halini almistir. Masaiistii
bilgisayarlar ardindan diziisti ve mobil bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi ve
maliyetlerinin azalmasi ile kullanimlar1 tiim diinyada artis gostermistir. Bilgisayar
kullanimi arttik¢a bu bilgisayarlar arasindaki iletisimi saglayan teknolojide de biiyiik
buluslar yerini almistir. Su anda ise diziistii bilgisayarindan ya da mobil bir
bilgisayardan diinyadaki tiim verilere ulasmak Internet sayesinde miimkiindiir. internet
kullanildik¢a biiyliyen bir sistemdir ve kullanicilarin internete baglanma hizlar
iletisim teknolojilerinin gelisimi ile giin gegtikce artmaktadir. Boylelikle paylasilan
bilgi biiylikligii artmaktadir ve bu bilgiyi saklayabilecek teknolojik gelismeler
yasanmaktadir. letisim teknolojisi gelistikge kullanimi igin kablolarin zorunlulugu
ortadan kalkmaya baslamistir. Giiniimiizde WI-FI, GPRS gibi teknolojilerin gelismesi
ile iletisimdeki hiz ve kalite artarken, maliyetler diisen bu teknolojiler istenilen yerde
kullanilabilmektedir ve bu kullanim diinyanin her bir yaninda giinden giine

artmaktadir.

82



Teknolojik araglarmin kullanimlarin  kolaylagmasi, bilgisayar ve iletigim
teknolojisindeki gelismeler dolayisiyla maliyetlerinin diismesi ile isletmelerin
miisterilerine sunmus olduklar1 mal ve hizmetleri ulastirabilmesi igin yeni alternatifler
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Eskiden siire gelen klasik satis dagitim siireglerinin yerini
degisen rekabet anlayisi ile yeni teknolojilere adapte olmus sistemler almistir. Tele
satig, E-Ticaret, dogrudan satis ya da distribiitor satista bu yeni teknolojilerin kullanimi
giderek artmistir. Isletmeler sektdrlerinde dne gegebilmek icin alismis olduklari satis
dagitim sistemlerine yeni teknolojik araglar1 adapte etmeye baslamislardir. Bu sayede
satig glicii etkinliklerini arttirarak daha etkin bir satis dagiim operasyonu
yuriitiilebilmektedirler. Merkezi bir yapi ilizerinde operasyonlarin yiiriitiilebildigi
yazilim destekli satis dagitim sistemleri firmanin ihtiya¢ duydugu bilgilerin anlik
olarak sisteme kaydedilmesine ve depolanmasina olanak saglamaktadir. Bu bilgiler
sayesinde firma su andaki durumu ve gelecekteki planlar1 hakkinda daha kolay yorum
yapabilmektedir. Merkezi yapida kayit altinda bulunan bilgilere gelisen teknolojinin
sundugu kablosuz ¢oziimler ile kullanicilar ofis ortamina bagli kalmadan istenilen
yerden islemlerine devam edebilmektedirler. Yazilim destekli satis dagitim
sistemlerinin diger bir ozelligi ise kullanmakta oldugu merkezi veri altyapisinin
kesintisiz ve yiiksek performansta ¢aligsmasidir.

Yazilim, isletme iginde tim departmanlar arasinda tamamlayict bir rol
oynayarak firmanin tiim operasyonlarmin standart bir yapi kazanmasmi saglar.
Kazanilan standart yapi sistematik bir temel i¢cinde saha operasyonlari, satis yonetimi,
pazarlama yonetimi, depo-lojistik yonetimi, finans yonetimi, kalite yonetimi ve st
yonetimi agisindan bir¢ok fayda saglamaktadir. Bu tez calismada ana firma tarafindan
gelistirilen ve distribiitorler araciligiyla kullanilan yazilimimn isletmelere sagladigi
katkilar ortaya konmak istenmistir. Bunun i¢inde Tiirkiye’de gida sektoriinde faaliyet
gosteren bir firmanin distribiitorliiglinii yapan isletme arastirilarak gerekli analizler
ortaya konmaya ¢alismistir.

Gelistirilen yazilimin isletmelerin saha operasyonlari, satig yonetimi, pazarlama
yonetimi, depo lojistik yOnetimi, finans yOnetimi, kalite yOnetimi, {ist yonetim
boliimlerine sagladig katkilarin irdelenmistir. Ve gelistirilen yazilim ile iiriin, fiyat ve
miisteri verilerine kablosuz iletisim ile istenilen yerden hizli bir sekilde ulamsa imkani
bulunmaktadir. Mobil cihaz kullanimi ile sahada yiiriitiilen operasyonlar hizli ve

hatasiz bir sekilde gergeklestirilebilmektedir. Ayn1 zamanda kayit altina alinan veriler
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anlik olarak raporlanabilmektedir. Firma miisteri, iiriin, hizmet vb. bilgilere ulasmak
icin kullanmakta oldugu anket/analiz ¢aligsmalarini yazilim {izerinden hizli ve hatasiz
bir sekilde gergeklestirilebilmektedir. Yazilimmn diger bir 6zelligi GPS, GPRS
Ozelliklerinin kullanicilara sunmasidir. Bu teknolojiler ile saha personeli ile merkez
personeli arasinda iletisim artmaktadir ve saha personelinin ofis disinda calisirken
harita tizerindeki yeri takip edilebilmektedir.

Yapilan inceleme ile yazilimin satis kanadinda firmanin miisterilere sunmus
oldugu triin ve hizmetlerini izlemek ve kontrol altina tutmak, yiiriitmekte oldugu
tirtinlerin fiyatlarii en optimum diizeyde tutmak, miisterilere anlik degisen sektor
dalgalanmalarina gore 1skonto ve promosyonlar saglamak, miisteriler ile s6zlesmelerin
kayit altina alinmasi gibi bir ¢ok operasyonu hatasiz ve hizli bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Isletmenin siparislerini satisa doniisebilme oranmni énemli
bir konu olarak goriilmekte olup buradan yola ¢ikarak yazilimin pazarlama yonetimi
acisindan faydali oldugu sonucuna varilmistir. Yazilim sayesinde miisteri
segmentlerine gore farkli davraniglar gostererek miisteri memnuniyetini arttirmak
amac1 ile operasyonlar1 diizenlemek, miisterilerle uzun siireli iliskiler kurulabilmek
mimkiin hale gelmistir ve isletmeye biiyiilk avantajlar saglamistir. Yine yazilim
sayesinde misteri segmentleri belirlenebilmekte (bakkal, market, orta market, 0 s m
market, zincir magaza, toptanci) gibi kuruluslara 6zgii 6zendirme ve fiyatlama
calinmalar1 yapilabilmektedir. Sonug olarak bu beklentilerin kargilanmasi ile miisteri
memnuniyetinde artis saglanmis olur. Buna bagli olarak da isletmenin devamliligini
saglayacak uzun siireli iliskiler kurulmus olmaktadir.

Isletmenin kullanmis oldugu yazilim ile stoklarin takibini daha kolay bir sekilde
yapabilmektedir. Bu boliimde ¢alisan Kisiler arag yiikkleme ve sipariglerin dagitima
hazirlanmasi islemleri i¢in harcadiklar1 zamani yazilim sayesinde biiyiik Slglide
kisaltmaktadirlar. Stok maliyetlerindeki diistisiin saglanmas1 faydasinin kullanicilara
daha net gosterilebilmesi, stok maliyet raporlamalarinin gelistirilerek daha iist diizeye
¢ekilmesi yine yazilim sayesinde miimkiin olabilmektedir. Satig sonrasi islemleri
arasinda yer alan kayitlarin muhasebelestirilmesi, miisteri borg/alacak mutabakati gibi
rutin islemler yazilim sayesinde otomatik olarak gergeklestirilebilmektedir.
Dolayisiyla finans yonetimi gerekli raporlart hizli bir sekilde olusturarak firmanin mali

durumunu rahatlikla inceleyebilmektedir.
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