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Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren online slipermarketlerin uygulamis
oldugu son-adim tedarik zinciri stratejilerinin online siipermarketlerin performansina
etkisi ve uygulanan son adim tedarik zinciri stratejilerinin hangisinin miisteri goziiyle ve
degerlendirmesiyle daha basarili bir model oldugu arastirilmistir. Bu amagla 6ncelikle
online slipermarketlerin performansi ve basarisinda etkili olan e-is kalitesi, tirlin kalitesi,
hizmet kalitesi, iirlin fiyatlarinin uygunlugu, zaman tasarrufu kazandirmasi, saglanan
kolaylik ve rahatlik ile performans arasindaki iligski incelenmis ve daha sonra bunlarin
performans ve basari iizerinde etkisi belirlenmeye c¢aligilmistir.

Bu amagla Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve “Mevcut Siipermarketten Direkt
Teslimat” ile “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketleri Araciligi ile Teslimat” son-adim
tedarik zinciri stratejilerini izleyen iki farkli online siipermarketin miisterileri iizerinde
anket uygulanmistir. Bu arastirmada, her iki farkli son-adim tedarik zinciri stratejisini
uygulayan online siipermarketlerin e-is kalitesi, lirlin kalitesi, hizmet kalitesi, iiriin
fiyatlarinin uygunlugu, zaman tasarrufu kazandirmasi, saglanan kolaylik ve rahatlik ile
performanslar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
online siipermarketlerin performans ve basarisinda etkili olan faktdrlerin sirasiyla
hizmet kalitesi, iirlin kalitesi ve iiriin fiyatlarinin uygunlugu oldugu tespit edilmistir. Bu
siralama, her iki farkli son-adim tedarik zinciri stratejileri i¢in aymi ¢ikmistir. Son
olarak, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren online siipermarketlerin performans ve basarisinda,
uygulanan son-adim tedarik zinciri stratejilerinden “Mevcut Siipermarketten Direkt
Teslimat” stratejisinin etkisinin “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketleri Araciligiyla

Teslimat™ stratejisinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT
EFFECT OF LAST-MILE SUPPLY CHAIN STRATEGIES ON PERFORMANCE OF
ONLINE SUPERMARKETS IN TURKEY
Durmus YORUK
Department of Management
Afyonkarahisar Kocatepe University, The Institute of Social Sciences
February 2007
Advisor: Assoc. Prof. Serkan BAYRAKTAROGLU

This study analyze the effect of Last-Mile Supply Chain Strategies on
Performance of online supermarkets in Turkey and which one of these Last-Mile
Supply Chain strategies is more successful in the eyes of their customers. For this
purpose, first, the relationship between E-Business Quality, Product Quality, Service
Quality, Prices of Products, Convenience and Time Savings, the factors that are
effective on the performance of online supermarkets, with Performance and second,

effect of these factors on Performance of online supermarkets are analyzed.

The survey data from customers of online supermarkets that implement
“Existing Stores and Direct Delivery” and “Distribution Center and Use Third Party
Logistic” last-mile supply chain strategies in Turkey are used. The results indicate that
there is a positive and significant relationship between E-Business Quality, Product
Quality, Service Quality, Prices of Products, Convenience and Time savings with
Performance of online supermarkets that have different Last-Mile supply chain
strategies. In addition, the data shows that the most effective factors on the performance
of online supermarkets are Service quality, Product Quality and Price of Products,
respectively. The results are same for the online grocers that have different strategies.
Finally, the performance of online supermarket that implements “Existing Stores and
Direct Delivery” strategy is greater than online supermarket that implements
“Distribution Center and Use Third Party Logistic” strategy. It supports the hypotheses
that the performance of “Existing Stores and Direct Delivery” strategy outperforms the

performance of “Distribution Center and Use Third Party Logistic” strategy.



v

TEZ JURISI VE ENSTITU MUDURLUGU ONAYI

Tez Danismani : Dog. Dr. Serkan BAYRAKTAROGLU ...
Jiiri Uyeleri : Dog. Dr. Seleuk AKCAY

Yrd. Dog¢. Dr. Halil SAYLT

Durmus YORUK’iin “Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejilerinin Tiirkiye’deki
Online Siipermarketlerin Performansina Etkisi” baghkl tezi ....... /... /2007 tarihinde,
yukaridaki jiiri tarafindan Lisansiistii Egitim Ogretim ve Sinav Yonetmeliginin ilgili
maddeleri uyarinca Isletme Anabilim Dali’nda Doktora tezi olarak degerlendirilerek

kabul edilmistir.

Prof. Dr. M. Ali OZDEMIR

Enstiti Mudiru



ONSOZ

Doktora tez caligmamda bana yardimci olan ve yonlendiren danigmanim
Dog. Dr. Serkan BAYRAKTAROGLU’na, Dog. Dr. Erman COSKUN’a, Yrd. Dog. Dr.
Ali ELEREN’e, Yrd. Do¢. Dr. Halil SAYLI’ya ve miikemmel bir ¢alisma ve huzur
ortami sunan ve destegini esirgemeyen saymn dekanimiz Prof. Dr. Kemalettin

CONKAR’a ¢ok tesekkiir ediyorum.

Durmus YORUK



vi

OZGECMIS

Durmus YORUK
Isletme Anabilim Dal1
Doktora
Egitim
Yiiksek Lisans: 1997 Virginia Commonwealth University, School of Business, MBA
Lisans: 1993 Nigde Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii
Lise: 1989 Unye Ticaret Lisesi
Is/istihdam

2003- Arastirma Gorevlisi. Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi
Almnan Burs ve Odiiller

1994 Milli Egitim Bakanligit ABD’de Yiiksek Lisans Bursu
Yaynlar:
- Durmus Yoriik ve Senol Yaprak, “Participation of Women Workforce to Employment
in Changing World ”, International Conference on Business, Economics and

Management, Yasar University, izmir, 2005

-Durmus Yériik ve Ayse Ozgoz, “KOBIlerin Dis Ticarete Yonelme Sebepleri ve
Kullandiklar1 Dis Pazarlara Ac¢ilma Yontemleri: Izmir 11. Uluslararas1 Dogal tas ve
Teknolojileri Fuarinda Katilime1 KOBI’ler Uzerine bir Arastirma”, 2. Kobiler ve

Verimlilik Kongresi, s.127-136, Istanbul, 2005

-Ali Eleren ve Durmus Yériik, “AB’Giris Siirecinde Tiirkiye’de KOBI’lerin Rekabet
Stratejileri ve Stratejik Model Onerisi ”, 2. Kobiler ve Verimlilik Kongresi, s.477-484,
[stanbul, 2005

Kisisel Bilgiler:

Dogum Yeri ve Yili: Ordu, 1 Mart 1973, Cinsiyet: Erkek

Yabanci Dil: ingilizce



vii

ICINDEKILER
Sayfa

OZE T . . i
ABSTRACT ...t iii
TEZ JURISI VE ENSTITU MUDURLUGU ONAYL.......cooviiiiiiiiiiiiiiieie iv
ONSOZ. ..o v
OZ G E M. .o vi
ICINDEKILER ...t e, vii
TABLOLAR LISTESI. .. ..., xiii
SEKILLER LISTESI. ...ttt XV
KISALTMALAR LISTESI. ..ottt xvi
GRS . e 1

BiRINCI BOLUM

TEDARIK ZINCiRi YONETIMi

I. TEDARIK ZINCIRI YONETIMININ TANIMI, GELIiSIMi VE STRATEJIK

(001 )Y | ES PPN 5
A) TEDARIK ZINCIRI YONETIMININ TANIMI..........ccooooiiiiiiiiecn . 5
B) TEDARIK ZINCIRI YONETIMININ GELISIMI..............coocooi, 10

1. Endiistriyel Miisterilerin Satinalma ve Tedarik Bakis Agisi............... 13

2. Toptanci ve Perakendecilerin Ulastirma ve Lojistik Bakis Acisi..........13
3. Biitiinlesik Tedarik Zinciri Yonetim Stratejisi Bakis Acisi................14

4. Yeni Bir Bakis Ac¢isi: Organizasyon Teorisi ve Tedarik Zinciri

Y O CEIII . e eveeneeeneceneconceasccssecasscnsssnssensssnssenssensssnssanssansssnsssses 14
i TEDARIK ZINCIiRI YONETIMININ STRATEJIK ONEMI...........cocovan. 15
ii. TEDARIK ZINCIRININ REKABET AVANTAJINA ETKIiSI................... 19

iii. TEDARIK ZINCIRT STRATEJILERI. ..o 23



1.
2.
3.

viii

Verimlilik Odakh Tedarik Zinciri stratejisic......cooevviniiiiiiiinieinnnnnes 23
Esneklik ve Hiz Odakh Tedarik Zinciri Stratejisi......cccoovvveiiiinninnn 24
Tedarik Zinciri Entegrasyon Stratejileri.........ccccoveviiiiiiiniiiniiinnnn 26

a) Stratejik
OrtaklIKIar. ..., 28

b) Bltlinlesme Strate]isi.....o.vevreiertiieeie i 28

c) Keiretsu

\Y (e Ye 1<) S DR 29

d) Sanal Organizasyon Stratejisi..........oeevrieieirierieiiiireeieeiianneannnn 30

I1. BILiSiM SISTEMLERI VE TEKNOLOJILERININ TEDARIK ZINCIRi

YONETIMINDEKI ROLU...ccuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 30
A) TEDARIK ZINCiRI YONETIMI VE BILiSIM TEKNOLOIJILERI.............. 30
B) E-TICARET ...t 33

1. E-Ticaret’in TanImI....cccciiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiieiiiiiineieierietciscescen 33
2. E-Ticaretin Geli$imi.......ccoeeviiiiiiiiiineiiiiiiiiiiiseeiiiciisesssssssccssnnes 34
3. E-Ticaret’in Araclari.......cccoieeiiiiiniiiiiniiiiianiciiessccseastcsssnscssncnnes 35
4. E-Ticaret’in Kapsaml......c.cccviiiiiiiiiiniiiiiiiieiiiiiiiieiiiunciercissaneen 37
5. E-Ticaret’in Onemi........cccuuveruereneerneeeneeemeseeesneerseeesneesseessneeens 38
6. E-Ticaret TUurleric...ccccceiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieciecenncennes 38
a) Firmalar Arasindaki E-Ticaret (B2B)...........ccoooiiiiiiiiiiii, 39
b) Firmalar ve Tiiketiciler Arasindaki E-Ticaret (B2C)............ccccc.o...... 39
¢) Miisteriler Arasindaki E-Ticaret (C2C)........ccovviiiiiiiiiiiiieennns. 40
d) Firmalar ve Devlet Arasindaki E-Ticaret (B2G ve G2B)................... 40

e) Devlet ve Vatandas Arasindaki E-Ticaret (E-Devlet veya G2C) .........40

C) E-TICARET VE TEDARIK ZINCIRI YONETIMI............coooviiiiin 40



X

IKiINCi BOLUM
GELENEKSEL VE ONLINE SUPERMARKETLERDE
TEDARIK ZINCIiRi YONETIMIi

I. GELENEKSEL SUPERMARKETLERDE TEDARIK ZINCIRI .................. 45
A) GELENEKSEL SUPERMARKETLERDEKI SON GELISMELER.............. 45
B) GELENEKSEL SUPERMARKETLERDE TEDARIK ZINCIRI YAPISI.......49
C) GELENEKSEL SUPERMARKETLERDE TUKETICILERIN
BEKLENTILERINDEKI DEGISIM. .....oooiiiiiiei e, 51
II. ONLINE SUPERMARKETLERDE TEDARIK ZINCiRi........ccc.ccvuvenne.... 52
A) ONLINE SUPERMARKETLERIN ORTAYA CIKIS NEDENLERI VE

MOTIVE EDEN FAKTORLER...........coouiiiiiiiiiiiiiiiie e 52

B) ONLINE SUPERMARKETLERIN GELISIMI.......................col, 56

C) ONLINE SUPERMARKETLERIN TEDARIK ZINCIiRI YAPISI................ 57
UCUNCU BOLUM

ONLINE SUPERMARKETLERIN UYGULADIKLARI SON -ADIM
TEDARIK ZINCiRi STRATEJILERI VE iS MODELLERI

I. SON-ADIM TEDARIK ZINCIRININ TANIMI......ccccevuernienneenneenernnennnnns 64
I1. SON-ADIM TEDARIK ZiNCiRiNiN MUSTERILERE SAGLADIGI

AVANTAJTLAR. ....cvtiitieetteeetieerteeetneessemesnessneesssesneessesssnesssnssseesssmnesses 68
A) RAHATLIK VE KOLAYLIK ... ..oouiiiiiitiiiie e, 68
B) KISISELLESTIRILMIS URUN VE HIZMETLER............ccooviiiiiiiin, 69
C) KALITE. ... 69

III. ONLINE SUPERMARKETLERIN UYGULADIKLARI SON-ADIM
TEDARIK ZINCIRI STRATEJILERI . ...ceuiuniiieieeiieeenenenerninesnceesnsesnsmmssnses 71

A) MEVCUT SUPERMARKETTEN KARGO SIRKETI KULLANARAK



II.

TESLIMAT (SEMI-EXTENDED SUPPLY CHAINS).........cocoviiiiiinn 74

B) MEVCUT SUPERMARKETTEN DIiREK TESLIMAT (FULLY-EXTENDED
SUPPLY CHAINS). ...ttt 77
C) DAGITIM MERKEZINDEN KARGO SIRKETI KULLANARAK TESLIMAT
(DECOUPLED EXTENDED SUPPLY CHAIN)............ccoceveeecereeernn e .84
D) DAGITIM MERKEZINDEN DIiREK TESLIMAT (CENTRALIZED-

EXTENDED SUPPLY CHAINS). ..ottt 90

IV. ONLINE SUPERMARKET IS MODELLERI.......cccccvvivuiiiirieinnennennnen. 95
A) STRATEJIK ORTAKLIK MODELI (PARTNERING / PORTAL)............... 96

B) DAGITIM MERKEZI MODELI (WAREHOUSE / OVERBUILD)............. 98

C) TOPLAMA NOKTALARI MODELI (CACHING)...........cccoeeiiviin 99

D) NIS MODELI (NICHING) .....oouiiiiiii e 100

E) ONLINE SUPERMARKET MODELI...........ccooiiiiiiiiiiiiiei 100

DORDUNCU BOLUM

SON-ADIM TEDARIK ZiINCiRi STRATEJILERININ TURKIYE’DEKI
ONLINE SUPERMARKETLERIN PERFORMANSINA ETKIiSININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI.....cuiiuiiiiiiiiiieieeienneenenneennnns 102
ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI......ccccituiiiiiiiiiiieiieenieeeieeeeeeeneeennnns 103
A)E-IS KALITESI ..ot 105
B) URUN KALITESI.......oiiii e 105
C)HIZMET KALITESL. ..., 106
D) URUN FIYATLARININ UYGUNLUGU. ......couiiiiiiieie e 107

E) SAGLANAN KOLAYLIK VE RAHATLIK. .......ccoovvveeeeeeerioerssrcenn.... 108
F) ZAMAN TASARRUFU SAGLAMASL........uoviieeeioieeee e, 108
G) UYGULANAN SON-ADIM TEDARIK ZINCIRi STRAEJILERININ



I11.
IV.

Xi

PERFORMANS UZERINE ETKISI.........cccooiiii 109
ARASTIRMANIN KAPSAMI....ciitiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeneeieecnnenes 110
ARASTIRMANIN METODOLOJISI....ccuiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiceieereenennnes 112
A. ARASTIRMA YONTEMI VE VERI TOPLAMA........ccoiviiiiiiiiiei, 112
B. OLCEKLERIN OLUSTURULMASI. .........oiiuiiiiiiiieiiieeiie e, 117

| DR S [T 0) (oS (A o PO 117

A EAIS KALOST. .ot 117

b.UrIN KaliteSi. .. ovveeee e 117

c.Hizmet Kalitesi..... ..o 118

d.Uriin Fiyatlarim Uygunlufu..............cooeiiiiiiiiiiiiee, 118

e.Saglamis Oldugu Kolaylik ve Rahatlik.................ooo 119

f. Zaman Tasarrufu Saglama. ... 119

2. Performans OICeEi. ... ccuuuureiuueiierueiermiernereeneeerneeeenneseesneeessneeean 119

C. ARASTIRMANIN KISITLARI. ... 120

ARASTIRMA BULGULARI......ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicicecnaeane 121

A. ARASTIRMA ORNEKLEMININ OZELLIKLERI ........ooviiiiiiiiiiiiiiinn, 121

B. ANKET FORMUNUN GUVENILIRLIGI VE GECERLILIGI.................... 123
C. ONLINE SUPERMARKETLER ILE ILGILI ELDE EDILEN GENEL

SONUGCLAR . ... e 124

1. E-Is Kalitesiyle T1gili Sonuglar..........cc.eveivuiriinieiennereenneeeeneneeesnen 124

2. Uriin Kalitesiyle TIgili SOnUCIAr.........ceuuvierneierrereierenieeernneeennnnnn 126

3. Hizmet Kalitesiyle T1gili SOnuCIar...........ccevuevuneerniereiiieereeennnnes 127

4. Uriin fiyatlarimin Uygunlugu ile Tlgili Sonuglar..........cc.cevvvvvnnennnnn.. 129

5. Saglanan Kolayhk ve Rahatlik ile lgili Sonuglar.........ccccccevuerennnnnen 129

6. Zaman Tasarrufu Saglama fle Tlgili Sonuclar............cccevevvnrernnnnnns 130

7. Online Siipermarketlerin Performansi ile ilgili Sonuclar................... 130

D. HIPOTEZ TEST SONUCLARI: KORELASYON ANALIiZi ILE HIPOTEZLERIN

TEST EDILMESI. ... eiiiiiiii e 132
1. Web-Site Kalitesi ile Performans Arasindaki iliskinin Analizi............... 133
2. Uriin Kalitesi ile Performans Arasindaki iliskinin Analizi.................... 134

3. Hizmet Kalitesi Ile Performans Arasindaki fliskinin Analizi................. 134



Xii

4. Uriin Fiyatlarinin Uygunlugu Ile Performans Arasindaki iliskinin

- N 1 1 12 135
5. Saglanan Kolaylhk ve Rahathk ile Performans Arasindaki iliskinin

N 1T |/ 135
6. Saglanan Zaman Tasarrufu Ile Performans Arasindaki iliskinin

2 N 1 U 1 12 136
7. Uygulanan Iki Farkh Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejilerinin

Karstlastirllmast ......coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnniiiiisiiennsssiccssssenssssecssssessones 137

E. ONLINE SUPERMARKETLERIN PERFORMANSI UZERINDE ETKiLI OLAN
FAKTORLERIN REGRESYON ANALIZI ILE BELIRLENMESI.................. 141
VI. SONUC VE ONERILERL......ccutvuiitiiiiiieieeneerernesneeneeneesnerneesnsssnnnes 147
A) ARASTIRMA SONUCLARININ OZETI.......coocoiiiiiiiiiiiiie 147
B) CALISMANIN BILIMSEL LITERATURE KATKISI.........ccccoiviiiiienn., 154

C) GELECEKTE BU KONUDA YAPILACAK ARASTIRMALAR ICIN

ONERILER. ... ..ottt 156
| (0N Y 7N S N 157
| 00 3 01 D) 2 SRRt 168

EK-1: Anket
EK-2: Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi



xiil

TABLOLAR LISTESI

Sayfa

Tablo 1.1. Tedarik Zinciri Yonetimi isletme Stratejisini Nasil Destekler................. 17
Tablo 1.2. Verimli ve Esnek/hizl1 Tedarik Zincirleri Arasindaki Farklar.................. 25
Tablo 1.3. Tedarik Zinciri Yonetimine Catismaci ve Isbirlik¢i Bakis Acisi............... 26
Tablo 1.4. Tedarik Zinciri Yonetimi Literatiir Taramasi .............coceveiiiiiinininnn... 32
Tablo 1.5. Elektronik Ticaret Araglari..............cooviiiiiiiiiiiii i, 36
Tablo 1.6. E-Ticaret TUIIETT. . .....ovuitiei e 39
Tablo 1.7. Tedarik Zinciri Yonetiminde E-Ticaret Uygulamalari.......................... 41
Tablo 1.8. Internetin Tedarik Zinciri Yonetimde Kullanimi................................. 42
Tablo 1.9. Tedarik Zinciri Entegrasyon Boyutlari...................ooooiiiiiiiiiii.. 43
Tablo 2.1. Online Siipermarket Kullanicilar1 ve Motive Eden Sebepler................... 52

Tablo 2.2. Mevcut siipermarket ve Dagitim Merkezi Modeli Arasindaki Farklar........ 62

Tablo 3.1. Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejilerinin Avantaj ve Dezavantajlari......... 73
Tablo 4.1. Hepsiburada.com Web Site Istatistikleri.....................coccveiiieiinnn.. 112
Tablo 4.2. Veri Toplama YONtemi.........c.oouiiuiiiiiiiiiiiiiiiiieieie e 115
Tablo 4.3. Ankete Katilanlara Iliskin Ozellikler.................oooiiiiiiiiiiiiene.. 122
Tablo 4.4. Anket Glivenilirlik Test SONUCU...........oooiiiiiiiiiii e, 123
Tablo 4.5. E-Is Kalitesiyle ilgili Tanimlayic Istatistikler.................................. 125
Tablo 4.6. Uriin Kalitesiyle ilgili Tanimlayici Istatistikler................................. 126
Tablo 4.7: Hizmet Kalitesiyle ilgili Tanimlayici Istatistikler.............................. 128
Tablo 4.8. Uriin fiyatlarmimn Uygunlugu Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler.............. 129
Tablo 4.9. Saglanmis Oldugu Kolaylik ve Rahatlik Ile Tlgili Tanimlayic1 Istatistikler..129
Tablo 4.10. Zaman Tasarrufu Saglama Ile ilgili Tanimlayici Istatistikler................ 130
Tablo 4.11. Performansa Yonelik Tanimlayici Istatistikler................................ 131
Tablo 4.12. Online Siipermarketlerin Genel Ortalamalari............................ 132
Tablo 4.13-A. Korelasyon Analizi (Biitiin Veriler)................coooiiiiiiiiiiiinn.n. 138

Tablo 4.13-B. Korelasyon Analizi (Mevcut Siipermarketten Direk Teslimat Stratejisi:



Xiv
Migros/Kangurum.com)
Tablo 4.13-C. Korelasyon Analizi (Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Araciligiyla

Teslimat Stratejisi: Hepsiburada.com)................cooiiiiiiiiinn.. 138
Tablo 4.14. T-TEST iki farkli Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejilerinin

Karsilastirtlmast. ... ..o 140
Tablo 4.15. Regresyon Sonuglart............ooooviiiiiiiiiiiiiiii e, 145
Tablo 4.16. Olusturulan Regresyon Modelleri..............coooiviiiiiiiiiiiiiiiinn... 146

Tablo 4.17. Arastirma Sonuglarinin Ozeti............ooooiiiiiii i 149



Sekil 1.1.
Sekil 1.2.
Sekil 1.3.
Sekil 1.4.
Sekil 1.5.
Sekil 1.6.
Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.

Sekil 3.1.
Sekil 3.2.

Sekil 3.3.
Sekil 3.4.
Sekil 3.5.

Sekil 3.6.

Sekil 3.7.

Sekil 3.8.
Sekil 3.9.
Sekil 4.1.

XV

SEKILLER LISTESI

Sayfa
Tedarik Zincirinde Yer Alan Faaliyetler ve Kurumlar............................. 6
Tedarik Zinciri ve Lojistik Network..............cooooiiiiiiiiiiii 7
Tedarik Zinciri Yonetim Literatiiriiniin Genel Cergevesi........................ 12
Uriinlere Uygun Tedarik Zinciri SECImi ............oovviuieiiiiiiiiiiiiinnnn.n, 18
Tedarik Zinciri Entegrasyonu ............cooeiiiiiiiiiiiiiiiiieie e 28
Biitiinlesme Stratejileri ...........ooeiieiiiiii e 29
Geleneksel Tedarik ZinCiri YapiSi....o.oeueertiiniiiiiiiiiiiieeieieeiieaeennnn 50
Online Siipermarketlerde Tedarik Zinciri Yapist.........ooovvviiiiiiininn... 58
E-Siipermarket Modelleri............oooiiiiiiiiiiii 60
Son-Adim Tedarik ZinCiri.........oouviiniiiiiiii e e 65
Son-Adim Tedarik Zinciri Faaliyetleri................coooiiiiiii e, 67
Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejileri............ooveiviiiiiiiiiiiiii e, 71
[lk Jenerasyon Siipermarket Modeli..................cocouveiieiiiiiiieiieinn.. 78
Ikinci Jenerasyon Siipermarket Modeli.................cccooviiiiiiiiiiiinnn.. 79

Dagitim Merkezinden ve Kargo Sirketleri ile Teslimat Tedarik Zincirinde

Bilgl AKISI. o e 86
Uriin Boyutu ve Uygulanan Tedarik Zinciri Stratejileri.......................... 88
Stratejik Is Modeli........ ...t 97
Dagitim Merkezi Modeli...........oooiiiiiii 98

Aragtirma Modeli: Online Siipermarketlerde Performans Modeli............ 110



ATM
B2B
B2C
B2G

Cc2C
Cev
Drl
DSO
EFT
EDI
EPOS

Hzl
IGEME
iso
JIT

no

SCM
SMS
vb

vd
WTO

XVi

KISALTMALAR LiSTESI

: Bankamatik Makineleri

: Firmalar Arasindaki E-Ticaret

: Firmalar ve Tiiketiciler Arasindaki E-Ticaret
: firmalar ve Devlet Arasindaki E-Ticaret
: Cilt

: Tuketiciler Arasindaki E-Ticaret

: Ceviren

: Derleyen

: Denizli Sanayi Odasi

: Elektronik Fon Transferi

: Elektronik Veri Degisimi

: Elektronik Satis Bilgisi

: Hipotez

: Hazirlayan

: Thracat1 Gelistirme ve Etiit Merkezi
: Istanbul Sanayi Odasi

: Tam Zamaninda Uretim

: Numara

: Sayfa

: Say1

: Tedarik Zinciri Yonetimi

: Kisa Mesaj Servisi

: Ve Benzeri

: Ve Digerleri

: Diinya Ticaret Orgiitii



GIRIS

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelisme ve modern yonetim teknikleri ile birlikte,
telefon, faks, e-mail ve en Onemlisi internet gibi otomatik siparis verme sistemleri ve
yeni tedarik zinciri yonetim teknikleri ortaya ¢ikmistir. Bu teknikler, organizasyonlara
miisterilerine daha kolay, rahat, kaliteli, kisisellestirilmis {iriin ve yeni hizmetleri daha

ucuza ve hizli sunma firsat1 vermistir.

Bir¢ok isletme interneti ve yeni tedarik zinciri yonetim tekniklerinin sagladigi
avantajlari, temel rekabet stratejilerinden diisiik maliyet veya faklilagtirma stratejisini
uygulamak amaciyla kullanmaktadir. Ozellikle Ford ve Wal-Mart, tedarik zincirini,
maliyetleri en aza diislirmekte kullanmakta, Dell, Amazon.com, Tesco ise internet
araciligl ile miisterilerine dogrudan baglanarak, tedarik zincirini misteriye kadar
gotiirmekte veya uzatmakta kullanmaktadir. Dell modeli diye bilinen bu model, daha
sonra perakende sektoriinde hizla yayilmis ve giinlimiizde siipermarketler de bu modeli

uygulamaya baslamis ve bdylece online siipermarketler ortaya ¢ikmistir

Geleneksel stipermarketlerle karsilastirildiginda, online siipermarketler tedarik
zincirinde yeni i3 ve operasyonel modellerin kullanimmni gerekli kilmaktadir.
Geleneksel stipermarket tedarik zincirinde triinlerin siipermarkete dagitimi yapilamakta
ve miisteriler siipermarkete kendi imkanlar1 ile gidip, iirlinleri tek tek alip sepete
koymakta ve evlerine kendi imkénlar1 ile gotiirmektedir. Online siipermarkette ise
miisterilerin sipariglerini online verebilmeleriyle birlikte biitiin {iriinlerin tek tek sepete
konmasi, siparisin paketlenmesi ve bu siparisin miisteriye ulastirilmasi online
siipermarket tarafindan yapilmaktadir. Bu faaliyetlerle ilgili maliyeti siipermarket
tistlenmekte ve miisterilere daha iyi bir hizmet saglanmaya calisilmaktadir. Online
siipermarket faaliyetlerinin en Onemli maliyet unsurlari, siparislerin hazirlanmasi,
paketlenmesi ve miisteriye teslim edilmesidir. Bundan dolay1 online siipermarketlerin
basarisi, bu li¢ maliyeti en aza indirecek bir son-adim tedarik zinciri stratejisi ve
modelin uygulanmasina baglidir. Son-adim tedarik zinciri, tirlinleri stipermarketlerden
miisterilere teslim etme esasina dayanmaktadir. Son-adim tedarik zinciri faaliyetlerini
siparisin alinmasi, siparisin hazirlanip paketlenmesi ve siparisin miisteriye teslim
edilmesi kapsamaktadir. Bu, ister fabrikadan direkt, ister dagitim merkezinden ve isterse

mevcut bir slipermarket raflarindan olabilir. Burada iirlinlerin miisterilere teslimati



misteriler tarafindan farklilastirilmis bir hizmet olarak algilanir. Son-adim tedarik
zincirinin unsurlarii pazarlama, tedarik zincirinde paketleme ve dagitim ve bilisim
teknolojileri olusturmaktadir.

Online stipermarketler ile ilgili bu zamana kadar yapilan arastirmalar, 6zellikle
sipariglerin hazirlanmasi ve miisterilere teslimati ile ilgili problemlere ¢oziim bulmaya
yonelik arastirmalardan ve uygulamalardan olugmaktadir. Bu ¢alismalarin tamami son-
adim tedarik zinciri problemi diye tanimlanan soruna ¢dziim Onerilerinde bulunmakla
birlikte, mevcut uygulamalarla ilgili karsilagtirmalar1 da i¢cermektedir. Bu ¢alismalarin
bir kismi da miisterilerin online siipermarketten aligveris etme nedenlerini ve
motivasyonlarini arastirma amaci giitmiistiir.

Bu arastirmanin odak noktasini son-adim tedarik zinciri faaliyetlerinden olan
siparisin hazirlanmasi1 ve miisterilere teslimatiyla ilgili iki farkli stratejiyi uygulayan
online slipermarketlerin performanslarini karsilagtirmak olusturmaktadir. Diinyada bu
stratejilerden Tesco, Safeway ve Albertsons sipariglerin hazirlanmasinda mevcut
siipermarketlerini ve altyapilarim1 kullanmakta ve siparigleri miisterilerine direkt
teslimat olarak nitelenen kendi ara¢ ve elemanlariyla yapmaktadir. Tiirkiye’de ise bu
stratejiyi yani “Mevcut Silipermarketten Direkt Teslimat” son-adim tedarik zinciri
stratejisini Migros/Kangurum.com uygulamaktadir. Bu stratejinin en biiyiik avantaji,
sabit yatirim maliyetinin diisiik olmasi, mevcut altyapinin online satislar i¢in de
kullanilmast ve sipariglerin miisteriye en yakin mevcut siipermarketten karsilanmasi
nedeniyle miisteriye daha yakin olmasidir. Buna karsilik yine diinyada bir ¢ok online
siipermarket fiziksel aligveris merkezlerinin operasyonel maliyetinden kaginmak igin
miisterilerin siparislerini sadece dagitim merkezlerinde hazirlamakta ve miisteriye kargo
sirketleri araciligr ile teslimat yapmaktadir. Yani son-adim tedarik zinciri stratejisi
olarak “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Araciligi ile Teslimat” stratejisini
uygulamaktadir. Diinyada bu stratejiyi basariyla uygulayan FreshDirekt, Ocado ve
Grocery Gateway bulunmaktadir. Bu stratejinin ilk yatirnm maliyeti ¢ok yliksektir. Bu
stratejinin bagarili olmas1 miisteri potansiyelinin ve is hacminin yiiksekligine bagl
olmaktadir. Bu stratejiyi ilk uygulayan ve biiyiik bir basarisizliga ugrayan Webvan’dir.

Bu caligmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve “Mevcut Siipermarketten Direkt
Teslimat “ ile “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketleri Araciligi ile Teslimat” son-adim

tedarik zinciri stratejilerini uygulayan online siipermarketlerin miisteri goziiyle



performanslarin1 Olgerek hangi stratejinin daha basarili oldugu ortaya konmaya
caligilacaktir. Hipotez olarak da “Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat” stratejisini
uygulayan online siipermarketin performansinin “Dagitim Merkezinden Direkt
Teslimat” stratejisini uygulayan online silipermarketten daha yiiksek oldugu ortaya
atilmistir.  Ayrica, online siipermarketlerin basarisi, o6zellikle ilk ii¢ fonksiyonel
stratejiden her {li¢linlin de en iyi sekilde yapilmasina bagl oldugu ¢alismamizda ortaya
konulacaktir.

e Online siipermarketler, online siparis vermeyi miimkiin oldugu kadar

kolaylastirmal1 ve rahatlastirmali. (E-Is Kalitesi)

e Miisteri beklentilerine uygun kaliteli {iriinler sunmali (Uriin Kalitesi)

e lyi bir hizmet vermeli (Hizmet kalitesi)

Bu arastirma, Tirkiye’deki miisterilerin online aligverise karsit tutum ve
davraniglarin1 6lgmesi ve online siipermarketlerin basarili bir is modeli uygulayip
Tiirkiye’ de basarili olup olamayacaklarinin ortaya konmasi bakimindan 6nemli bir
arastirmadir. Ozellikle tedarik zincirinin perakendeciden miisteriye kadar uzanmasi diye
tanimlanan tedarik zincirinde son-adim problemi ve bu problemin ¢6ziimii ig¢in
uygulanan son-adim tedarik zinciri stratejilerini ortaya koymak ve Tiirkiye’ deki online
stipermarketler ile ABD’deki ve diger iilkelerdeki online siipermarketlerde uygulanan
stratejiler arasinda bir karsilastirma yapmak miimkiin olacaktir. Bdylece son adim
probleminin ¢odziimiinde uygulanan en etkin tedarik zinciri yonetim stratejisi ortaya
konmaya ¢aligilacaktir. Bu ¢alisma ayn1 zamanda Tiirkiye’deki online slipermarketlerin
basarili olabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii, uvzun vadede ortalamanin
tizerinde getiri saglayabilmesi ve devamliligi i¢in en 6nemli unsur olan miisteri baglilig
ve tatmini i¢in gerekli kriterleri ortaya kayacak ve onlarin uzun vadeli stratejileri ile
misyon ve vizyonlaria bir yon verecektir. Bu performans degerlemesi sonunda online
siipermarketler giiglii ve zayif yonlerini de gorme firsati bulacaklar ve gerekli
diizeltmeyi ge¢ olmadan yapma ihtiyact duyacaklardir. Sonug olarak; tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de online siipermarketlerin basarili olmalarini saglayacak bir
stratejinin olup olamayacagi ortaya konulmaya c¢alisilacaktir.

Bu amagcla her iki farkli stratejiyi izleyen online silipermarketlerin miisterileri
tizerinde anket uygulanmigtir.  Yapilan bu ankette online silipermarketlerin e-is

kaliteleri, hizmet kaliteleri, iirlin kaliteleri, iirlin fiyatlarinin uygunlugu, saglamis



olduklar1 rahatlik ve kolaylik, zaman tasarrufu saglamalar1 ve performanslar ile ilgili
sorular sorulmustur. Elde edilen sonuglar degerlendirilerek sunulmustur.

Yukarida belirtilen amaclara ulasilmasi icin ¢aligmada tiimden gelim yontemi
kullanilarak 6nce genel olarak tedarik zinciri yonetimine deginilmistir. Bu ¢alisma dort
boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde tedarik zinciri yonetiminin tanimi, gelisimi,
stratejik Onemi, rekabet avantajina etkisi, uygulanan tedarik zinciri stratejileri ve son
olarak da bilisim sistemleri ve teknolojilerinin tedarik zinciri yonetimindeki rolii baslig1
altinda e-ticaret ve e-ticaretin tanimi, amaci, kapsami, 6nemi ve e-ticaret tiirleri ile e-
ticaret ve tedarik zinciri yonetimi detayli olarak incelenmistir.

Calismanin  ikinci boliimiinde geleneksel siipermarketlerde ve online
siipermarketlerde tedarik zinciri yapilar1 ayr1 ayr1 incelenmistir. Ozellikle burada online
stipermarketlerin gelisimi, online siipermarketlerin ortaya ¢ikis nedenleri ve motive
eden faktorler tek tek irdelenerek geleneksel siipermarketlerle online siipermarketler
arasindaki farkliliklar ortaya konmustur.

Calismanin tiglincii boliimiinde online siipermarketlerin uyguladiklar1 son-adim
tedarik zinciri stratejileri ve is modelleri bagligi altinda oncelikle son-adim tedarik
zincirinin tanimi, son-adim tedarik zincirinin kapsadig: faaliyet alanlar1 ve son-adim
tedarik zincirinin sagladig1 avantajlar detayl bir sekilde agiklanmistir. Son adim tedarik
zinciri stratejilerinden dort tanesi olan 1. Mevcut siipermarketten kargo sirketi
kullanarak teslimat, 2. mevcut siipermarketten direkt teslimat, 3. dagitim merkezinden
kargo sirketi kullanarak teslimat ve son olarak 4. dagitim merkezinden direkt teslimat
stratejileri tek tek avantaj ve dezavantajlari ile beraber ortaya konmustur.

Calismanin son bolimii olan dordiincii boliimde de gelistirilen online
siipermarketlerin performans modeli “Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat”
stratejisini uygulayan Migros/Kangurum ile “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketleri
araciligl ile teslimat” stratejisini uygulayan Hepsiburada.com miisterileri iizerinde
yapilan anket caligmasi yer almistir. Bu arastirmada genel olarak online
siipermarketlerin performans ve basarilar1 {izerinde Onemli rol oynayan faktorler
belirlenmeye c¢alisilmis ve uygulanan bu iki farkli son-adim tedarik zincirinden
hangisinin Tiirkiye’de daha basarili oldugu arastirilmis ve elde edilen sonuglar bu

boliimde degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TEDARIK ZINCIiRI YONETIMIi

I. TEDARIK ZINCIRi YONETIMININ TANIMI, GELISIMI ve
STRATEJiK ONEMi

Bu bdliimde tedarik zinciri ve tedarik zinciri yonetiminin degisik boyutlar ele
alinacak ve tanitilacaktir. Tedarik zincirinin tanimi, gelisimi, stratejik onemi, sagladigi
rekabet avantajlar1 ve uygulanan tedarik zinciri stratejileri tizerinde durulacaktir. Burada
temel amacg, online silipermarketlerin uygulayabilecekleri alternatif tedarik zinciri

stratejilerini inceleyerek arastirmamizin teorik altyapisini olusturmaktir.

B. TEDARIK ZINCIRI YONETIMININ TANIMI

Tedarik zinciri yOnetimi terimi yerine literatiirde degisik terimlerin de
kullanildig1 goriilmiistiir. Bunlardan bazilari: tedarik stratejisi entegrasyonu, lojistik
entegrasyonu, tedarik¢i entegrasyonu, alici-satici ortakliklar1 ve tedarik bazli yonetim.
Fakat en yaygin kullanilan1 yine tedarik zinciri yonetimidir. Yine literatiirde tedarik
zinciri yOnetiminin ¢ok net bir tanimi olmamakla beraber degisik yazarlar cesitli
tanimlamalar yapmiglardir. Bunlardan Harland tedarik zincirini, “organizasyonun kendi
icinde, yakin tedarikgileri ile, bir ve iki alt tedarikgileri ile, miisteriler ile, ve biitiin
tedarik zinciri iginde, isle ilgili faaliyet ve iliskilerin yonetimidir” diye tanimlamistir
(Tan, 2000: 39-40). Tedarik zinciri ve tedarik zinciri yOnetiminin degisik bakis
acilarindan tanimlar1 yapilmistir. Bu terimlere iiretim ydnetiminin, pazarlamanin ve
stratejik yOnetimin bakis acilari ile yoOnetim bilisim sistemlerinin bakis acilar

tanimlamalarinda farkliliklar olusturmaktadir.

Tedarik zincirinin en temel tanim1 Ellram (1991: 14) tarafindan yapilmistir. Bu
tanima gore tedarik zinciri yonetimi: “Mal ve hizmetlerin son tiiketiciye ulastirilmasi
icin birbirleriyle iligki i¢inde olan firmalar toplulugu arasinda hammadde akisindan son

iriin dagitimina kadar olan faaliyetlerin saglanmasidir.”



Buna benzer diger bir tedarik zinciri yonetim tanimi1 da Jones ve Riley (1985:
17) tarafindan yapilmistir: “tedarik zinciri yoOnetimi, toplam malzeme akisinin
tedarikcilerden fabrika, dagitim zinciri ve son kullaniciya kadar planlanmasi ve

kontrolidiir.”

“Uriinlerin olusumunda yer alan ve son tiiketiciye génderilmesine kadar yapilan
tiim faaliyetlere katilan her unsurun, koordinasyonu ve verimli bir sekilde yonetimi ile
ilgili faaliyetler tedarik zinciri ve lojistik yOnetimi kapsami iginde yer alir.
Tedarikgilerle ve tiiketicilerle ilgili her diizeydeki tedarik zinciri faaliyetleri; satin alma,
ulastirma, nakit ve kredi islemleri, bankalar, toptancilar, perakendeciler, komisyoncular,
alacak ve borg islemleri, depolama ve stok yOnetimi, siparis alma ve her diizeyde bilgi
paylasma sayilabilir. Tedarik zinciri yonetimi veya lojistik faaliyetler iki yonliidiir:

— Geriye yonelik lojistik faaliyetler tedarikgilere dogru,
— lleriye yénelik lojistik faaliyetler tiiketicilere dogru yapilan faaliyetlerdir.

Geriye yonelik lojistik faaliyetler, tedarikgilerle isletme arasindaki faaliyetlerini
olusturur. Ileriye yénelik lojistik faaliyetler, isletme ile dagitim kanallar1 ve tiiketiciler

arasindaki satis faaliyetlerini kapsamaktadir” (Ulgen ve Mirze, 2004: 291-292).

Tedarik Zincirinde Yer Alan Faaliyetler ve Kurumlar

I Alt Yapi ve Destek Tesisve | |
| Faaliyetlerinde kullanilan ! !
girdiler; r
{tesis, makine, ekipman v.s.) | !

| ile ilgili faaliyet ve kavramlar: s e remas ey Tt e et

_______________ I
Tam / }
I

Girdiler
v v ¥

Mal ve Hizmet Uretiminde Tedarik Uretim Pazarlama
kullanilan girdiler; Faaliyetleri Faaliyetleri ve Satis Mal ve
(hammadde, yarimamul, | ve i ve || Faaliyetleri [| Hizmetler
maml, hizmet v.s5.) Kurumlari Kurumlari ve Kurumlari

* Satinalma « Uretim » Siparis Alma

» Ulastirma Yonetimi » Faturalama

= Nakit ve * Depolama * Nakit ve Kredi

Kredi Islemleri « Stok Yénetimi  Islemleri

* Bankalar * Ulastirma

« [sgiichi » Alacak ve Borg

» Tedarikgiler Islemleri

* Toptancilar
* Perakendeciler
* Komisyoncular

Tedarik Zinciri
Amag: lyilestirme ve gelistirmelerle tiketici tatminini en yiksege ¢ikartmak

Sekil: 1.1 Tedarik Zincirinde Yer Alan Faaliyetler ve Kurumlar Kaynak: (Ulgen ve Mirze, 2004:
291)



Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte, tedarik zinciri
yonetimi tamiminda bilgi akisi ve paylasimi yoniine de agirlik verilmeye baslandi.
Ozellikle Handfield ve Nichols (1999: 2) Tedarik zincirini “Uriinlerin hammadde
asamasindan son kullanicilara ulastirilmasina kadar olan tiim faaliyetleri ve bunlarla
ilgili bilgi akisini i¢ine alir. Tedarik zincirinde malzeme ve bilgi akisit hem geriye ve
hem ileriye dogrudur.” diye tanmimlamaktadir. Tedarik zinciri yonetimini de;
“stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamak i¢in, tedarik zinciri iligkilerinin iyilestirilerek,
zincir igersindeki biitiin faaliyetlerin entegrasyonunu saglamaktir.” seklinde

tanimlamistir.

Bu tanim cergevesinde tedarik zinciri, bilisim sistemleri ydnetimini, satin
almayi, tedarik etmeyi, liretim planlamayi, siparisin hazirlanmasini, stok yonetimini,
depolamayi, miisteri hizmetlerini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda tedarik zinciri genel
olarak hammadde tedarikgileri, iiretim tesisleri, depolar, dagitim merkezleri, nakliye
hizmetleri ve miisterilerden olusur. Degisik tedarik zinciri fonksiyonel unsurlarinin
birbiriyle etkilesimi asagidaki sekilde gosterildigi gibi bir lojistik sebeke (network)
olusturur (Handfield ve Nichols, 1999: 5).

Tedarikgiler Uretim Perakendeci Miisteriler
Tesisleri /Depo

Dagitim
Ulastirma
Ulastirma

‘lllllllllllllllllllll. ‘llIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII ‘lllllllllllllllll.ll

Bilgi Akist :
N Malzeme “« — — g €rerrennnns | TCTSING

Akisi ve Para Akisi Malzeme Akisi

Sekil: 1.2 Tedarik Zinciri ve Lojistik Network Kaynak: (Handfield ve Nichols, 1999: 5)



Hammadde temininden {riinlerin son tiiketiciye ulastirilmasina kadar olan
tedarik zinciri faaliyetleri genellikle tek bir isletme veya organizasyon tarafindan
kontrol edilmez. Tek isletme genellikle ¢ok dar ve kendisine en yakin olan tedarik ve

dagitimi1 kontrol eder (Ballou, 1999: 682).

Tedarik zinciri yonetimi, geriye doniik tedarikgiler ve ileriye doniik miisterilerle
olan iligkilerin miisteriye daha az maliyetle daha fazla deger saglamak amaciyla

yonetilmesidir (Christopher, 1998: 294).

“Tedarik zinciri yonetimi; isletmenin i¢ kaynaklarinin dis kaynaklarla entegre
edilerek etkin bir bicimde c¢alismasinin saglanmasidir. Amag gelistirilmis iiretim
kapasitesi, piyasa duyarliligt ve miisteri-tedarike¢i iliskileri gibi isletmenin tim
performansin1  olusturan degerlerin  arttirllmasidir. Tedarik  zinciri  yOnetimi,
hammaddelerin temin edilmesinden imalat {iriinlerine ve buradan da islenmis {iriinlerin
tiiketiciye dagitimina kadar tiim tedarik zinciri boyunca bilgiye dayali karar almamiza

olanak vermektedir” (Erarslan, 2003: 2).

“Tedarik zinciri yOnetimi; hammadde temininden iiretime ve dagitimla son
miisteriye kadar bir malin ulagabilmesi i¢in bir deger zincirinde yer alan tedarikei,
iretici, dagitici, perakendeci ve miisteriler arasinda malzeme/iiriin, para ve bilginin
yonetimidir” (Ozdemir, 2006: 107).

“Tedarik zinciri; mal ve hizmetlerin tedarik asamasindan, {iretimine ve nihai
tiiketiciye ulagsmasina kadar birbirini izleyen tiim halkalar1 kapsar. Tedarik zinciri
yonetimi ise; miisteriye, dogru liriiniin, dogru zamanda, dogru yerde, dogru fiyata tiim
tedarik zinciri i¢in miimkiin olan en diisiik maliyetle ulagmasini saglayan malzeme, bilgi
ve para akigmnin entegre yonetimidir” (IGEME, 2004: 6).

“Tedarik zinciri yonetimi; tedarik¢i, tiretici, toptanci, bayi, miisteri zincirindeki
malzeme, bilgi ve para akisini koordine etmek ve yonetmek demektir. Tedarik zinciri
yonetimi ile, sadece sirket i¢indeki entegrasyon degil, tedarik zincirini olusturan tiim
sirketlerin entegrasyonu saglanmaktadir. Temel amag¢ miisteri tatminini artirirken kari
maksimize etmek ve daha verimli, daha diisiik maliyetle caligmaktir” (Paksoy, 2005:

436).



Cogu zaman tedarik zinciri yOnetimi ile lojistik terimleri birbirine
kanistirllmaktadir. Lojistik, bir iiriin veya hizmetin baslangic noktasindan miisteriye
ulagincaya kadar hareketindeki yarar saglayan g¢esitli faaliyetlerin sistematik
yonetimidir. Bu iki terimi birbirinden su sekilde ayirabiliriz. Tedarik zinciri; tesislerin
(depolar, fabrikalar, terminaller, limanlar, magazalar ve evler), araglarin (kamyonlar,
trenler, ucaklar, ve gemiler) ve lojistik bilgi sistemlerinin isletmelerin tedarikg¢ilerinin
tedarikgileri ve onlarin miisterilerinin miisterilerini birbirine baglayan bir sebeke veya
agdir. Lojistik ise tedarik zinciri i¢inde yapilan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler (miisteri
tepkileri, stok yonetimi, ulasim, tedarik, depolama) tedarik zinciri igersindeki nesneleri

birbirine baglar ve harekete gecirir (Frazelle, 2001: 8).

Tedarik zinciri; is ortaklari, tedarikgiler, imalatcilar, perakendeciler ve miisteriler
arasinda; iletisim, projeleri ortak bir alan iizerinden takip etme ve yOnetme, miisteri
isteklerinin en etkin ve verimli bir sekilde karsilanabilmesi, kaynaklar1 en etkin bir
bicimde kullanmak, verimliligi artirmak, maliyetleri azaltmak, planli, hizli ve esnek bir
tedarik, tretim ve dagitim zincirini ortaya ¢ikarabilmek ve gerceklestirmek temelleri
lizerine ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bir sirketin tedarik zinciri; hammadde iireticileri,
hammadde ve yar1 mamulleri islenmis iirline doniistiirmesi yani imalat islemleri
sirasinda tedarik isleri ile ugrasanlar ve bunun ardindan bitmis iriinleri dagitim
kanallarinda nihai tiiketiciye kadar ulastirilmasi sirasinda deger yaratan biitiin
unsurlardir. Yasanan yogun rekabet ortaminda pazar paylarim1 kaybetmek istemeyen
tireticiler; genis bir alana dagilan miisterilerine daha yakin olmak, {iriin teslim ve servis
stirelerini daha da kisaltip, daha iyi hizmet verebilmek amaciyla bolgesel pazarlama ve
bolgesel dagitim merkezleri kurma yoluna gitmislerdir. Bu tip isletmeler {iretim
merkezleri disinda pazarlama, bolgesel dagitim ve servis merkezleri aglarina da 6nem
vererek liretimin disindaki dagitim ve servis merkezlerini de kontrol altina alma geregi
duymuglardir. Netice olarak Tedarik zinciri, bir isin akisini bilgi yOnetimi ve bilgi
teknolojileri ile yogurarak yine teknoloji altyapisi iizerinden yonetmektir (Gokalp,

2006).

Tedarik zinciri yonetimi; mal ve hizmetlerin {iretilmesi i¢in gereken ham madde
ve malzemelerin tedariki, iiretilmesi ve son tiiketiciye ulastirilmasi igin gerekli olan
faaliyetler ve bu faaliyetleri gerceklestiren tedarikgiler, toptancilar, perakendeciler ve

miisteriler arasindaki hammadde ve malzemenin, mallarin, bilginin ve finansal
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degerlerin akisinin uyumlu bir sekilde planlanmasi, kontrolii, koordinasyonu ve
yonetimidir. Tedarik zincirinin amaclarindan biri organizasyonun performansini
arttirmak, digeri ise biitlin tedarik zincirinin performansini gelistirmektir. Gilinlimiizde
aritk firma ve organizasyonlar degil, tedarik zincirleri rekabet etmekte, nihai
miisterilerine daha kaliteli irlin ve hizmeti, uygun fiyat, zaman ve hizda saglamaya
caligmakta ve boylece siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii, ortalamanin {lizerinde getiri elde

etmeyi hedeflemektedirler.

C. TEDARIK ZINCIRI YONETIMININ GELISIMI

Bu béliimde tedarik zinciri ve tedarik zinciri yonetiminin gelisimi ele alinarak,
online siipermarketlerde tedarik zinciri uygulamalarinin teorik altyapisi olusturulmaya

calisilacaktir.

Insanhik tarihinin ilk donemlerinde tedarik zincirinin en basit yapisi, kendi
ihtiyaclarmi karsilamak icin iiretim yapan ve kendi kendine yeterli olan ¢iftliklerde
goriilmektedir. Talep tahmini, liretim yOnetimi, stok kontrol ve dagitimi kapali bir
sistem ig¢indedir. Bir sonraki asama iiretilen iiriinlerin ciftlikler ve ciftgiler arasinda
miibadelesiydi. Pazarlarda iiretilen iriinlerin degisimi c¢ift¢ilerin her {iriinii tiretmek
yerine en iyi ve bol miktarda {liretebilecegi iirlinlere yonelmesini ve o {irlinlerde
uzmanlagmalarint sagladi. Daha derinlemesine bir iiriin kategorilerindeki uzmanlagma
tedarik zincirinin gerekliligini ortaya ¢ikardi. Bu donemde belirli alanlarda uzmanlagmis
toptancilar iriinleri ¢iftcilerden satin aldilar ve birgok perakendecilere sattilar.
Endiistriyel iiretimin birden ¢ok yerde ve farkl isletmelerde yapilmasi tedarik zincirinin

daha da genislemesine ve yeni faaliyetleri listlenmesine neden oldu (Tan, 2000: 39-41).

1950 ve 1960’11 yillarda ¢ogu iireticiler operasyonel strateji olarak birim tiretim
maliyetlerini en aza indirmek amaciyla kitle iiretimini 6n plana ¢ikardilar ve iiriin ve
siire¢ elastikiyeti tizerinde hi¢ durmadilar. Yeni {iriin gelistirme olduk¢a yavas ve sadece
kendi sahip olduklar1 teknolojilere bagli idi. Gerek hammadde ve malzeme ve gerekse
nihai {iriin stoklar1 ve dolayisi ile stok maliyetleri ¢ok yiiksekti. Teknoloji ve bilgi ve
deneyimi gerek tedarikgiler ve gerekse miisteriler ile paylasmak cok riskli, tehlikeli ve
kabul edilemez olarak goriiliiyordu. Ozellikle satinalma ve tedarik fonksiyonu iiretime

bir hizmet olarak algilantyor ve yoneticiler tarafindan yeteri kadar dGnemsenmiyordu.
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1970°li yillarda Uretim Kaynak Planlamasi kullanilmaya baslandi. Y®neticiler,
hammadde ve yar1 malzeme stoklarinin azalmasinin, iiretim maliyetleri, kalite, yeni
{iriin gelistirme ve teslimat zamanlari iizerindeki etkisini fark ettiler. Ureticiler, yeni
ortaya atilan malzeme ydnetimi diislincesini isletmelerinin performansini arttirabilmenin
bir yolu olarak gormeye basladilar ve hemen uygulamaya koydular. Yine bu yillarda
isletmeler yeni miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerin bagliligini arttirmak amaciyla
detayli pazarlama stratejileri gelistirmeye basladilar. Bu pazarlama stratejilerini
desteklemek icin isletmeler miihendislik, tasarim ve {iretim fonksiyonlarinin da ¢ok iyi

olmasi gerektiginin farkina vardilar.

1980°1i yillarda uluslararas1 rekabetin artmasi organizasyonlar1 kaliteli ve
dayanikli iirinleri en az fiyatla ve biiyiikk oranda tasarim esnekligi de saglayarak
miisterilerine sunmaya mecbur birakti. imalat¢ilar tam zamanl {iretim (JIT)ve diger
yonetim tekniklerini kullanarak verimlilik ve etkinligi arttirmaya basladilar. JIT, tiretim
maliyetlerinin diismesine ve ozellikle tedarikgilerle girilen iliskilerin stok maliyetlerini
onemli oranda azaltigmm gordiiler. Imalat¢ilarin en yakin tedarikgileri ile stratejik
ortaklik yapmalariyla tedarik =zinciri yonetimi kavrami ortaya ¢ikti. Tedarikgi
profesyonellere ilaveten, ulasim ve lojistik uzmanlar1 da malzeme yonetimini bir adim
Oteye gotiirerek fiziksel dagitim ve ulastirma faaliyetlerini birlestirerek tedarik zinciri

olarak bilinen biitiinlesik lojistik kavrami olusturuldu.

1990’1 yillarda yoéneticiler tedarik¢ilerin sagladigi hammadde, malzeme ve
hizmet girdilerinin, miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamada ve firma performansinda
onemli rol oynadigimin farkina vardilar. Bu da, organizasyonlarin tedarik stratejilerine
odaklanmalarina neden oldu. Yoneticiler ayrica sadece kaliteli {irlinleri iiretmenin
yeterli olmadigimin farkina vardilar. Bununla birlikte iiriinlerin miisterilere istedigi
zaman, istedigi yerde, istedigi sekilde ve istedigi miktarda en diisiik maliyet ve fiyatla
ulagtirmalar1 da gerekti. Bunu basarmak isletmeler agisindan biiyiik bir problemdi.
Bunun i¢in imalat¢ilar deger zincirlerine stratejik tedarikgilerini ve lojistik faaliyetlerini
de eklediler. Cogu imalatgilar ve perakendeciler tedarik zincirinin biitiiniiniin
verimliligini arttirmak i¢in tedarik zinciri yoOnetimi kavramina Onemle sarildilar

(Handfield ve Nichols, 1999: 1-2; Tan, 2000: 39-41).
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Tan (2000: 42) literatiirde tedarik zincirinin iki farkli yoldan gelistigini ve daha
sonra da ikisinin de biitiinlestigini belirtmistir. Sekil 1.3’de goriildiigii gibi tedarik
zinciri yoOnetimi satin alma ve tedarik faaliyetleri ile ulastirma ve lojistik
fonksiyonlarinin biitiinlestirilmesiyle gelismistir. Literatiirdeki satinalma ve tedarik
bakis agis1, daha once endiistriyel alicilarin ayr1 yonetim fonksiyonlari olan satinalma ve
tedarik ile ilgili oldugu halde, literatiirdeki tedarik zincirine ulasim ve lojistik bakis agis1

toptancilarin ve perakendecilerin ulasim ve fiziksel dagitim fonksiyonlarindan

dogmustur.
T.edarilf Z"inciri Yonetim Tedarike¢i Bazh Amaclar
Literatiiriine Entegrasyon/TZY -Tedarik bazli
Satinalma ve Tedarik Bakis acis1 azaltma
Tan ve diger(1999), Birou ve dig. ,| [malateilarin satmalma _Déniisiim hizini
(98), Lummus (1998),Farley, ve tedarik »| azaltmak
(1997), Ragatz (97), Lamming (96), fonksiyonlarmi etkili ve -Stoklar1 azaltmak
ellram ve Pearson 94, Prahald ve verimli yonetmeleri -Miisteri
Hamel (90) amactyla tedarik¢ileriyle memnuniyeti
entegrasyon ve ortaklik
cabalari
Sirket Vizyonu Is Sonuglar
A
A
Tedarik zinciri Yonetim Biitiinlesik Lojistik/ TZY Amaclar
Literatiiriine ToptanCI ve —Ongoruleblhrhg1
Ulastim ve Lojistik Yaklasimi perakendecilerin ulasim ve saglamak
Hale 99, Johnson 99, anderson ve dagitim fonksiyonlarini en -Dagitim merkezlerini
Katz 98, christopher ve dig 98, Van 7| etkili ve verimli v blrlestlrmek’ o
hock ve dig. 98, fisher 97, Carter ve yonetmeleri i¢in, ulagim -Ulagim maliyetlerini
Ferin 95, Lamb 95, Handfield 94, hizmetlerini saglayan azaltmak
Davis 93, ellram 91, Jones ve Riley tedarikcilerle entegrasyon 'St({kl?rl bilgiyle
87 cabalar1 degistirmek
Sekil: 1.3 Tedarik Zinciri Yonetim Literatiiriiniin Genel Cercevesi
Kaynak: Tan, 2000: 42)

Tedarik zinciri yonetim literatiiriinii sekil 1.3’deki ayirima paralel olarak

aciklayacak olursak 4 donemden bahsedebiliriz:
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1. Endiistriyel Miisterilerin Satinalma ve Tedarik Bakis Ac¢is1

Son zamanlarda tedarik zinciri yonetimi ile ilgili literatiir genellikle satinalma ve
tedarik bakis acisiyla calismalarini yogunlastirmiglardir (Farmer 97; Morgan ve
Monczka 1996; Lamming ve Hampson, 1996). Tedarik zincirinin bu bakis agisi,
tedarik¢i bazli entegrasyonunun es anlamlisidir. Bu yonetim anlayisi tedarikeileri bir
araya getirerek verimlilik ve optimizasyon saglamaya calismaktir. Tedarik zinciri
yonetimi, biitiin birimleri ve satinalma, talep yonetimi, yeni iiriin tasarimi, liretim
planlama ve kontrolii gibi operasyonlarini verimli ve etkili yonetmek amacinda olan
bircok bagimsiz kurumlardan olusan sanal organizasyonlar meydana getirir. Tedarik
zinciri yOnetiminin bu yOnii imalat sektoriine odaklanir ve toptan ve perakende
sektorliyle pek az ilgilenir. Buradaki tedarik zincirinin kisa vadeli amaglari; verimliligi
arttirmak, stoklarin doniisiim zamanini azaltmaktir. Uzun donemli stratejik amaglari ise,
biitiin sanal organizasyon liyeleri i¢in miisteri memnuniyetini, pazar payini ve karliligi
arttirmaktir. Genel olarak tedarik zinciri yonetimi i¢sel ve digsal tedarik¢i yetenekleri ile
teknolojiyi kullanarak organizasyonlarin performansini arttirabilmektedir (Tan, 2000:
42-43).

2. Toptanci ve Perakendecilerin Ulastirma ve Lojistik Bakis A¢isi

Bu bakis agisinin temelleri, ulastirma ve lojistik fonksiyonlarin daha iyi
yonetilmesine yonelik caligmalara dayanmaktadir (Christopher vd., 1998; Christopher,
1992, 1996; Fisher, 1997; Lamb, 1995; Turner, 1993). Bu bakis acisina gore, tedarik
zinciri yonetimi, isletmelerin stratejik karar vermesine ve lojistik bakis agisina
odaklanmalarim1 saglar. Ileriye ve geriye dogru entegrasyonun faydalari, deger
zincirindeki bagimsiz  firmalarin  lojistik  operasyonlarmmin  koordinasyonu ile
kazanilabilir. Bu acidan bakildiginda tedarik zinciri yonetimine; literatiirde biitlinlesik
lojistik sistemleri de denmektedir. Biitiinlesik lojistik sistemleri stok yOnetimini, bayii
iligkilerini, ulastirmayi, dagitimi, depolama ve teslimat hizmetlerini kapsamaktadir.
Tam zamanh tedarikte (JIT) stoklar ¢ok hizli bir sekilde istendigi yerde, istendigi
zamanda ve istenilen miktarlarda yerine konmalidir. Burada amag stoklarin yerini bilgi

ile ikame etmektir.
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3. Biitiinlesik Tedarik Zinciri Yonetim Stratejisi Bakis Acisi
Biitlinlesik tedarik zinciri stratejisinin amaci, rakipler tarafindan kolaylikla taklit

edilemeyecek etkili bir rekabet avantaj1 olarak tedarik zinciri boyunca sorunsuz iiretim
stiregleri ve lojistik fonksiyonlar iiretmektir (Anderson ve Katz, 1998; Birou vd., 1998;
Lummus vd., 1998). lyi biitiinlesmis tedarik zinciri, tedarikgiler, imalatcilar ve
miisteriler arasinda malzeme ve bilgi akisinin koordinasyonunu gerektirir (White vd.,

1999; Narasimhan ve Carter, 1998).

4. Yeni Bir Bakis Ac¢isi: Organizasyon Teorisi ve Tedarik Zinciri
Yonetimi
Miles ve Snow (2006) gegen 30 yil icerisinde tedarik zinciri yonetiminin nasil

gelistigini aciklamakta ve organizasyon tarihinin {i¢ doneme boéliinebilecegini ileri
siirmektedirler. ik dénemde; tedarik zinciri faaliyetlerinin nasil daha verimli bir sekilde
yapilabilinecegi iizerinde odaklanilmustir. ikinci dénemde; 6ncii isletmeler tedarikgileri
ve i ortaklarmin fikir ve deneyimlerini tedarik zinciri yonetimine dahil etmeleriyle,
verimlilikten etkililige odaklanildi. Uciincii donem olan giiniimiizde; bazi firmalar
endiistride daha etkili ve verimli ¢alisabilmek i¢in tedarik zincirinin diger endiistrilere

kadar nasil genisletilebilecegini veya uzatilabilecegini aragtirmaya bagladilar.

Arastirmalarinda tedarik zinciri yOnetimine {i¢ acidan bakilabilecegini
belirtmislerdir. Bunlardan ilki, stratejik secim bakis acisidir. Bu bakis acisina gore
endiistri i¢indeki her bir firma birbirini tamamlayan yetenek ve stratejilere sahip uzman
firmalar1 birbirine baglayarak kendi tedarik zincirini yaratabilir. Bu da her bir tedarik
zinciri verimli oldukca, genel endiistri performansini gelistirir. Ikinci bakis agisi,
kaynak yaklasimidir. Oncii ve lider firmalar tedarik zincirindeki is ortaklarinimn
deneyim ve fikirlerini birlestirerek, onlar1 yenilik yapmaya ve maliyetleri diisiirmeye
yonlendirebilir. Boylece o endiistri hem yenilik¢i ve hem de verimli olabilir. Son
yaklagim ise, bilgi yonetimi yaklasimidir. Bu bakis agis1 firmalara bilgi paylasiminin
giicliniin farkina varmalarini sagladigini ileri siirmektedir. Bu da isletmelerin giiven ve
ortak yeteneklere yatirim yapmalarini saglayarak, olusturduklari network sayesinde
stirekli yeniliklerin yapilmasiyla zenginlesecegini savunmaktadir. Bu da onlarin, hem
endiistri igersinde ve hem de diger endiistri dallar1 arasinda daha da gelisip

biiyiiyebilecegini belirtmislerdir (Miles ve Snow, 2006).



15

C. TEDARIK ZINCIRI YONETIMININ STRATEJIK ONEMI

Organizasyonlar, faaliyette bulunabilmek i¢in bir¢ok konuda karar vermek
zorundadirlar. Bu kararlarin bir kismi, organizasyonlar i¢in ¢ok onemli ve sonuglari
yillarca hissedilir diizeydedir. Bir kismi1 gorece daha az 6nemli ve etkileri sadece birkag
giin ve hatta birkag saat hissedilir. Onem derecelerine gore organizasyonlarda verilen
kararlart; Organizasyonun yoniinii veya vizyonunu belirleyen, bir¢ok kaynagi kapsayan
ve en cok riskli olan stratejik kararlar, stratejilerin orta vadede uygulanmasiyla ilgili,
daha detayli, daha az kaynak gerektiren ve daha az riskli olan taktik kararlar, daha kisa
stireli faaliyetlerle ilgili, cok detayli, ¢ok az kaynagi kapsayan ve en az riskli olan

operasyonel kararlar olarak iice ayirabiliriz.

Stratejik kararlarin bir¢ok ¢esidi vardir. Bunlar, organizasyonun kurulus ve var
olus nedenini aciklayan temel amag¢ ve hedefini net bir sekilde ortaya koyan ifade olan
misyon; c¢esitlendirme yapmis bir organizasyonun misyonunu nasil basaracagini
gosteren kurumsal stratejiler; her bir isletme biriminin kurumsal stratejiye nasil destek
verecegini gosteren is yonetim stratejileri; tedarik zincirini de ic¢ine alan her bir
fonksiyonun stratejik yoniinii aciklayan islevsel veya fonksiyonel stratejilerdir

(Strickland, 1996: 38-39).

Ust ydnetim veya kurumsal stratejiler organizasyonun genel amaglarmi ve
yoniinii belirlerken, fonksiyonel stratejiler bunlarin nasil basarilacagimi gosterir. Is
yonetim stratejileri neyin yapilacagini gosterir, lojistik stratejileri de tedarik zincirinin
bunu nasil basaracagm gosterir. Ug tane temel rekabet veya is yonetim stratejileri
vardir. Bunlar; maliyet liderligi, farklilagtirma ve odaklasma stratejileridir. Maliyet
liderligi stratejisi verimli tesisleri, maliyetlerin kontroliinii ve yenilik¢i teknoloji
kullantmin1  gerekli kilar. Farklilagtirma stratejisi; ©Ozel olarak algilanan mal ve
hizmetlerin sunulmasii gerektirir. Odaklagsma stratejisi ise miisterilerin spesifik
ihtiyaclaria veya belli bir temel {iretim konusu ve pazar boliimiine odaklanmayi ifade
eder (Fitzsimmons ve Fitzsimons, 2000: 87-90). Eger organizasyonun is yonetim veya
rekabet stratejisi maliyet liderligi ise, tedarik zinciri ve lojistik stratejileri maliyetleri
minimumda nasil tutulacagini gosterir. Eger organizasyon, iirlinlerini miisterilerine en

hizli bir sekilde ulastirarak bir farklilagtirma stratejisi uyguluyor ise, tedarik zinciri ve
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lojistik stratejisi bunu gerceklestirecek politikalar belirler ve uygular. Biitiin bunlardan

dolay1 tedarik zincirinin stratejik bir 6nemi bulunmaktadir (Waters, 2003: 60-64).

Tedarik zinciri yonetiminin her organizasyon i¢in vazgecilmez bir rolii ve dnemi
vardir. Tedarik zinciri yOnetimi; tedarikgiler, {reticiler, dagiticilar, toptancilar,
perakendeciler ve miisteriler arasindaki iligkileri de kapsamaktadir. Ayni1 zamanda
tedarik zinciri; ulagtirma, bilgi, para ve kredi transferleri ve malzeme transferlerini de
icine alir. Tedarik zincirinin temel amaci nihai misteriye deger yaratmaktir.
Organizasyonlar rekabet gii¢lerini ve rekabet edebilirliliklerini kisisellestirilmis {iriin,
yiiksek kalite, maliyet azaltma ve hizlilik ile arttirmaya calisirlar. Bunun i¢inde tedarik
zincirine ekstra Onem verilir. Yukarida da belirtildigi gibi, tedarik zincirinin,
organizasyonlarin is yonetim veya rekabet stratejilerini desteklemeleri gerekir. Bunun
icin de tedarik zinciri uygulanan rekabet stratejisini destekleyebilecek sekilde
tasarlanmalidir (Heizer ve Render, 2003: 416-417). Asagidaki tabloda detayli olarak
sunuldugu gibi, maliyet liderligi stratejisi, hiz stratejisi ve farklilastirma stratejilerinin
her biri, tedarik zincirinden farkli seyler beklemekte ve istemektedir. Ornegin, (yine
Tablo 1.1 de belirtildigi gibi) diisiik maliyet stratejisi, organizasyonlarin tedarikgilerini
genellikle diisiik fiyat veya maliyet kriterine gore se¢melerini gerekli kilar. Boyle
tedarik¢iler de diigiik maliyetli iiriinleri tasarlayabilme, stok maliyetlerini en diigiik
tutabilme ve kisa zamanda teslim edebilme yeteneklerine sahip olmalidirlar.
Organizasyonlar etkili ve verimli olabilmeleri, segmis olduklar1 rekabet stratejilerini
tedarik zincirlerine de ileriye ve geriye dogru entegre etmelerine baghdir (Fisher, 1997:

107-109).
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Diisiik Maliyet Hiz (Response) Farkhlastirma
Stratejisi Stratejisi Stratejisi
Tedarikgilerin Talebi miimkiin olan en Degisen talep ve Pazar arastirmasini
Amacit diisiik maliyetle karsila ihtiyaclara, talebin paylas, ortaklasa tiriin
tamamini kargilamak i¢in ve segenekler gelistir
¢ok hizli cevap ver.
Oncelikli En diisiik maliyetli olanm Kapasite, hiz ve esnek Uriin gelistirme

Secim Kriteri

se¢

olan1 se¢

yetenegi olani seg

Siirec Kapasite kullanim Esnek siireclere ve ek Uriin seceneklerine
Ozellikleri oranini yiiksek tut kapasiteye yatirim yap imkan veren modiiler
siirecler kullan

Maliyetleri diisiik Hizli sistemler gelistir, Modas1 gecme ve

Stok tutmak i¢in, tedarik tedarik etmeyi garanti kullanilmaz hale

Ozellikleri zincirinin biitiin edecek kadar tampon stok gelmelerden kaginmak
halkalarinda stoklar1 tut icin stoklar1 en aza
minimize et. indir

Teslimat Maliyetleri minimize Uretim teslimat Uriin gelistirme

Ozellikleri etmek icin kadar zamanlarimi kisaltmak i¢in zamanini azaltmak

teslimat siirelerini kisalt

yatirim yap

i¢in yatirim yap

Uriin-Tasarim
Ozellikleri

Performansi maksimize
ve maliyetleri minimize
et

En az kurum ve tretim
zamanini saglayacak
tasarimlar1 kullan

Uriin farklilastirmasini
miimkiin oldugu kadar
alt tedarikgilere
gotiirecek modiiler
tasarim kullan

Kaynak: (Fisher, 1997: 108)

Fisher (1997: 106) organizasyonlarin tedarik zincirlerini tasarlarken {iretmis
olduklart iiriinlere olan talebin yapisini ¢ok iyi bilmeleri gerektigini belirtmistir. Ciinki,
tiretilen trilinlerin fonksiyonel iiriinler mi yoksa yenilik¢i iiriinler mi olup olmadigi,
hangi tiir tedarik zinciri kullanmas1 gerektigini belirler. Cogu zaman, organizasyonlarda
irettikleri tirtinler ile kullandiklari tedarik zinciri birbiriyle uyusmamaktadir. Genellikle
fonksiyonel {iriinler verimlilik odakli tedarik zincirlerinin kullanilmasini gerekli
kilarken, yenilik¢i {riinler hizlilik odakli tedarik zincirlerinin = kullanilmasini
gerektirmektedir. Ciinkii fonksiyonel iiriinler genellikle ¢cok temel ihtiyaglari karsilarlar,
zaman igersinde ¢ok cabuk degismez, yasam dongiileri uzun, dngoriilebilir ve istikrarh
bir talebi vardir. Bunlardan dolay1 bir¢ok organizasyon bu tiir {iriinleri liretmeyi tercih
ettiklerinden, rekabet fazla ve kar marjlart diisiiktiir. Bundan dolay1 bu tiir iiriinlerde
verimlilik ve maliyet, rekabet avantaji1 i¢in ¢ok 6nemli oldugundan, tedarik zincirinin de

cok verimli ve etkin olmasi1 gerekir. Yenilik¢i iirlinlerde ise, kar marj1 ¢ok yiiksek
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olmasia ragmen iiriin hayat dongiisii cok kisa, talep kolay tahmin edilemez ve cok
degisken oldugundan, hiz rekabet avantaji i¢cin en onemli faktordiir. Bu nedenle tedarik

zincirinin de ¢ok hizli olmasi gerekmektedir. Organizasyonlar asagidaki matrise

bakarak, kendileri i¢in en uygun tedarik zinciri se¢im kararlarinda kullanabilirler.

Uriinlere Uygun Tedarik Zinciri Secimi

Fonksiyonel Uriinler Yenilik¢i Uriinler

Verimlilik /
Etkinlik Oodakl
Tedarik Zinciri

Hiz Odakh
Tedarik Zinciri

Kavynak: Fisher., 1997: 109

Sekil: 1.4 Uriinlere Uygun Tedarik Zinciri Secimi

Sekil 1.4° deki matriste de goriildiigii gibi fonksiyonel {iriinler i¢in verimli ve
etkin, yenilik¢i irlinler icin de hizli ve uyumlu tedarik zincirleri kullanilmalidir.
Yenilik¢i iiriinler ve verimli tedarik zinciri ile fonksiyonel irlinler ve hizli tedarik
zinciri olan organizasyonlar problemlidir. Organizasyonlarin sol-alt kdsede olmasi
olduk¢a nadirdir. Ciinkii fonksiyonel iiriinler iireten firmalar {irlinlerini verimli tedarik
zinciri lizerinden gondermesi gerektiginin farkindadir. Cogu organizasyonlar kendilerini
sag-iist kosede bulmaktadirlar. Yenilik¢i {rtin dreten firmalarin verimli tedarik
zincirlerini kullanmalar1 anlamsiz olabilir. Ciinkii, tedarik zincirinin hizin1 arttirmaya
yaptigl yatirnmin getirisi, tedarik zincirinin verimliligini attirmaya yaptigi yatirimin

getirisinden oldukea fazladir (Fisher, 1997: 109-110).
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Genel olarak organizasyonlarin rekabet istiinliigii saglayabilmesi i¢in birgok
seyi iyi yapmalar1 gerekmektedir. Uriin kalitesi, hizmet kalitesi, uygun fiyat, hizl
servis, esneklik, ileri teknoloji kullanimi, online hizmet veren sirketler icin internet site
kalitesi, vb. iyi olmak zorundadir. Fakat uygulamada bu miimkiin olmamaktadir. Yani
bir organizasyonun yukarida saydiklarimizin hepsinde iyi olmalar1 ¢ok zordur. Bundan
dolayr organizasyonlar belirli hizmetlere odaklanmay1r tercih etmektedirler.
Organizasyonlarin bir kismu diisiik maliyete odaklanirken, bazilar1 dagitim hizina,
bazilar1 giivenilir olmaya, bazilar1 ise esnek olmaya odaklanmiglardir (Porter, 1985: 35-
40). Bundan dolay1, tedarik zinciri stratejileri, isletmenin rekabet stratejileri ile uyumlu
olmalar1 ve belli bir stratejiye odaklanmalar1 gerekir. Biitiin buraya kadar olan literatiir
taramasi tezimizin teorik altyapisini olusturmaktadir. Online siipermarketlerin basarili
olabilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri e-is kalitesine, iiriin kalitesine, hizmet
kalitesine, miisteriye yarattiklari degere ve uygulamis olduklar tedarik zinciri yonetim
stratejilerinin temel rekabet stratejileriyle uyumlu olup olmadiklarina, ayrica bunlarin

etki derecelerini ortaya koymaktir.

D. TEDARIK ZINCIRININ REKABET AVANTAJINA ETKISI

Burada tedarik zinciri yonetim ve uygulamalarinin rekabet avantajina etkisi
tizerinde durulacaktir. Buna ilaveten online siipermarketlerin tedarik zinciri yonetimi
uygulamalar1 ile geleneksel silipermarketlere gore daha etkili ve verimli olma

potansiyelleri tizerinde durulacaktir.

Isletme ve organizasyonlar rekabet avantajim miisterilerine sunmus olduklar
mal ve hizmetlerde deger olusturarak elde ederler. Bu deger miisterilerde iki sekilde
olusturulur. Bunlardan ilki, verimliligi arttirarak maliyetleri diisiirmek ve ikincisi de
sunulan mal ve hizmetlerde farklilik yapmaktir. Maliyet avantaji mal ve hizmetleri
rakiplerinden daha az kaynak harcayarak {tretmektir. Bu kaynaklar hammadde,
malzeme, emek ve sermayedir. Farklilik yaparak deger yaratmak ise miisteriye 6zel mal
ve hizmetler sunmak, miisteri ihtiyaclarina ¢cok hizli cevap vermek ve giivenilir olmakla

saglanir.
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Rekabet avantaji1 elde etmek isteyen firma ve organizasyonlar dncelikle, nasil bir
rekabet avantaji kazanmak istedigine ve bunu isletmenin hangi operasyonel alaninda
basaracagina karar vermelidir. Rekabet avantaji saglamak istedigi stratejiye ¢cok net bir
sekilde karar vermelidir (Porter, 1985). Eger isletme rekabet avantajini tedarik zinciri
yonetiminde istiyorsa, bunu sirketin temel yetenegi haline getirmelidir. Bunun anlamu,
tedarik zinciri yonetiminin gereklerini en iyi sekilde yerine getirmeli ve organizasyonun

bu yondeki kabiliyet ve yeteneklerini gelistirmelidir.

Giinlimiizde oldukca cetin olan ulusal ve kiiresel rekabet ortaminda firma ve
organizasyonlarin basarili olmalar1 kalite, hiz, esneklik ve deger yaratmaya baglidir.
Miller (1992: 125) de global endiistriyel pazar da isletmelerin rekabet edebilmeleri igin
gereken temel yeteneklerini, fiyat, esneklik, kalite, dagiim ve hizmet olarak
aciklamistir. Buna ilaveten 6zellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinin akil almaz hizda
gelistigi ortamda ve miisteri ve tiiketicilerin siirekli yeni iirlin ve hizmet taleplerinin
oldugu pazar ortaminda, isletme ve organizasyonlarin yenilik yapma ve yenilik¢i olma
yetenekleri de rekabet avantaji saglamada onemlidir. Yukarida belirtilen yeteneklerin
hepsi dogrudan veya dolayl olarak tedarik zinciri ile ¢ok yakindan ilgilidir. Boylece,
isletmelerin basarili olmalar1 i¢in tedarik zinciri yonetiminde ¢ok iyi olmalar1 gerektigi

sonucuna ulagilabilir.

Li ve digerleri (2006: 107-124) tedarik zinciri uygulamalar1 ile rekabet avantaji
ve organizasyonel performans arasindaki iligkileri incelemislerdir. Tedarik zinciri
yonetim uygulamalar1 olarak; stratejik tedarik¢i ortakligi, miisteri iliskileri, bilgi
paylasiminin derecesini ve paylasilan bilginin kalitesini ele almistir. Rekabet avantaji
saglayan temel yetenekleri de fiyat, kalite, teslimat giivenilirligi, iirlin yeniligi ve pazara
ulasma hizi olarak ele almigtir. 196 organizasyon {iizerinde elde ettigi veriler
degerlendirildiginde yiiksek diizeyde tedarik zinciri uygulayan organizasyonlarin
ylksek rekabet avantaji elde ettiklerine ve performanslarinin da yiiksek oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Buna ilaveten rekabet avantajinin organizasyonel performans

tizerinde direk ve pozitif etkisi oldugunu da belirtmislerdir.

Literatiirde tedarik zinciri uygulamalarindan her birinin firma ve
organizasyonlarin performans ve rekabet {stlinligline etkisini inceleyen bircok
arastirma bulunmustur. Stratejik tedarik¢i iliskileri organizasyon ile onun tedarikgileri

arasindaki uzun vadeli iligkiler diye tanimlanmaktadir. Boylece uzun vadeli amaglara
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ulagsmak icin tedarik¢i ortaklarin yetenek ve kabiliyetleri, organizasyonun kendi
yetenekleriyle biitlinlestirilir (Stuart, 1997: 223-236; Monczka, 1998: 553-577;
Noble,1997: 23-27). Tedarikgilerle girilen stratejik ortakliklar, iirlinlerin basaril
olmasinda onemli rol oynayacak birka¢ tedarik¢ilerle, daha verimli ve etkili
calismalarmi saglamaktadir. Ozellikle iiriin tasarrm asamasmin ilk safhalarinda
tedarikcilerin de katilimi, daha az maliyetli olan tasarimin, en iyi teknolojinin ve en iyi

malzemenin se¢ilmesinde etkili olur (Tan vd., 2002: 614-631).

Miisteri iliskileri ise miisterilerle olan uzun vadeli ve miisteri odakli olmaktan
kaynaklanan iliskileri icermektedir. Yakin miisteri iliskileri organizasyonlara, {iriinlerini
rakiplerinden farklilagtirmalarina, miisteri baghliginin  devamliligina, miisteri
memnuniyetinin artmasina ve tedarik zincirini misteriye kadar uzatarak miisteriye
ekstra deger yaratmasina katki saglar ( Magretta, 1998: 72-84; Claycomb, vd., 1999: 37-
58). Bilgi paylasim oraninin iki yonii vardir. Bunlar bilginin miktar1 ve bilginin kalitesi.
Tedarik zinciri yonetim literatiiriinde bunlar tedarik zincirinin en 6nemli ve vazgegilmez
unsurlart olarak belirlenmis ve bunlarin firma performansina etkisi ayri ayri ele
alinmistir. Cogu arastirmacilar sorunsuz bir tedarik zinciri igin Ozellikle pazarlama
verilerinin tedarik zincirinin biitlin halkalar1 tarafindan paylasilmas: gerektigi
savunulmustur. Bu ve diger verilerin tedarik zincirinin biitiin halkalar ile paylagilmasi
rekabet avantaji kaynaginin en dnemlilerindendir (Childhouse, ve Towill, 2003: 17-27;
Towill, 1997: 37-56; Jones, 1998: 187-192). Siirekli ve diizenli bilgi paylasan tedarik
zinciri ortaklar1 sanki tek bir organizasyonmus gibi faaliyet gosterebilirler. Bu da
onlarin miisteri ihtiyaclarin1 daha iyi anlamalarin1 ve degisen pazar kosullarina daha iyi
adapte olmalarini saglar. Childhouse ve Towill (2003: 17-27) malzeme akis1 ve tedarik
zinciri halkalar1 tarafindan kolaylikla paylasilabilen bilgi akisinin tedarik zincirinin
verimli olmasinda énemli oldugunu aciklamislardir. Paylasilan bilginin miktar1 yaninda
bilgi paylasiminin kalitesi de dnemlidir. Kaliteli bilgi paylasimu ile bilginin dogrulugu,
zamanliligy, yeterliligi ve giivenilirligi kastedilmektedir. Bilgi paylasimi 6nemli olmakla
birlikte tedarik zinciri yonetimi lizerindeki etkisi ne tiir bilginin, ne zaman, nasil ve
kimlerle paylasildigina baglidir (Holmberg, 2000: 847-868; Moberg, vd., 2002: 755-
770).
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Tedarik zincirinin rekabet avantaji saglamada nasil kullanildig1r bilgisayar
iireticisi Dell Ornegine bakarak goriilebilir. Geleneksel olarak bilgisayar iireticileri
tedarik zinciri halkalarindan en az bir kag¢ tanesini kullanarak calisiyorlardi. Bu
halkalardan bazilar toptancilar, dagitim kanallar1 ve perakendecilerdir. Bunlarin hemen
hepsinde belli bir stok bulundurmaktayd: ve pazarlama stratejisi olarak itme (push)
stratejisini, yani bilgisayarlar1 Once {lretiyor sonrada satis kanallari ile satmaya
calistyorlardi. Dell-Direk devrim niteliginde bir is modeli gelistirdi ve uyguladi. Once
bilgisayarlan iiretip tedarik zincirine gondermek yerine, Dell ¢ekme (pull) modeliyle

Once siparisi ald1 ve sonra tiretip direkt olarak miisteriye gonderdi.

Son kullanict veya miisteri Dell’in internet sayfasi iizerinden almak istedikleri
bilgisayarlarin 6zelliklerini girebiliyor ve siparigini veriyor. Dell, siparisi alir almaz
miisterinin istedigi bilgisayari birlestiriyor ve direkt olarak son kullaniciya yani nihai
tilkketiciye gonderiyor. Dell biitiin tedarik zincirini degistirerek bir¢ok rekabet avantajlari
sagladi. Oncelikle miisterilerin sipariglerinin fiziksel bir yapt olmadan internet
tizerinden alinabilmesi biiylik bir verimlilik ve maliyet avantaji sagladi. Bu bir bakima
self servis olarak degerlendirilir. Fakat Dell’in basarisindaki en 6nemli rekabet avantaji
saglayan faktorlerden biri de miisteriye daha iyi {irlin bilgisi, daha ¢ok esneklik ve daha
¢cok se¢cim yapma imkaninin verilmesi, ve bOylece miisteri i¢in deger yaratilmig
olmasidir. Bu degisim Dell’in stoklarimin azalmasini ve bilgisayarlarin misterilere
teslimat siirelerinin kisalmasii sagladi. Ozellikle stok maliyetlerinin rakiplerinden ¢ok
daha az olmasini sagladi, ¢iinkii hammadde ve malzemeyi depolamak, nihai iiriin olan
bilgisayarlar1 depolamaktan ¢ok daha zor ve maliyetli olmaktadir. Buna ilaveten
teslimat stirelerinin biiylik ol¢iide kisalmasi Dell’ e rakiplerine nazaran biiyiik bir
rekabet avantaji sagladi. Dell 6rnegi bizlere giliniimiiz bilisim teknolojileri altyapisi ve
stirekli gelisen iletisim teknolojileri tedarik zincirinin radikal bir sekilde degismesine

imkan vermekte ve bilgi, stoklarin yerine gegmektedir (Magretta, 1998: 73—84).

Bu calismanin amaci, Dell’in bilgisayar tedarik zincirinde basarmis oldugu
tedarik zinciri miikemmelligini ve rekabet avantajini, online siipermarketlerin de
basarabilecegini veya en azindan bdyle bir potansiyelin oldugunu ortaya koymaya
calismaktir. Ciinkii online aligveris sepetleri (siparisleri) de kisisellestirilmis birer iiriin
olarak goriilebilir ve miisteri bunu kendi ihtiyacglarina gore kisisellestirebilir. Fakat,

online siipermarketlerin tedarik zincirleri ¢ok daha karmasik, iiriin ¢esitliligi ¢ok daha
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fazla ve misterilerin geleneksel aligverise karsi aliskanliklart bulunmaktadir. Biitiin
bunlar da tedarik zincirinin saglayacagi rekabet avantajlarinin kazanilmasinin biraz daha
giic olacagim1 ve buraya 6zgii degisik is modelleri ve tedarik zinciri stratejilerinin

uygulanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

E. TEDARIK ZINCIRI STRATEJILERI

Organizasyonlarin basarisi iiriin ve hizmetleri miisterilerine rakiplerinden daha
iyl sunmalarma baghdir. Tedarik zinciri yonetimi miisteriler agisindan 6nemli olan
maliyet, miisteri hizmetleri, giivenilirlik, bulunabilirlik, kalite, zamanlama, esneklik,
teslimat siiresi, teslimat yeri vb. gibi faktorleri sunmada 6nemli rol oynamaktadir.
Bundan dolayi, uygulanan tedarik zinciri stratejileri, miisterilerin memnuniyetinde,
tatmininde ve sirkete bagliliginda Onemli rol oynayan faktorleri en iyi sekilde
saglamaya yonelik olmalidir. Uygulamada organizasyonlar agisindan bu faktorlerin
hepsini saglama imkani1 ¢ok zor oldugundan, miisteriler agisindan en c¢ok deger
yaratacaklarini diisiindiikleri faktorlerden birine odaklanmayi tercih etmektedirler.
Organizasyonlar rekabet stratejilerinde yapmak zorunda olduklar stratejik se¢cim gibi,

tedarik zinciri stratejilerinde de bir se¢cim yapmak durumundadirlar.

Genel olarak organizasyonlarin uygulayabilecekleri tedarik zinciri stratejilerini
lice ayirabiliriz. Bunlar; verimlilik/etkinlik odakli tedarik zinciri, esneklik ve hiz odakl

tedarik zinciri ve entegre olmus tedarik zinciri stratejileridir (Waters, 2003: 34-66-67):

1. Verimlilik Odakh Tedarik Zinciri Stratejisi (Lean — Efficient Supply

Chain)

Organizasyonlar tedarik zinciri faaliyetleriyle ilgili maliyetlerin hicbirisinden
kacinamayacaklar1 i¢in, tedarik zinciri stratejilerinin temel amaci, kabul edilebilir
seviyede miisteri hizmetleri sunarak, maliyetleri miimkiin oldugunca en azda tutmaktir.
“Verimlilik odakli (Lean) stratejinin amaglari, yapilan her faaliyette her bir kaynagi
miimkiin oldugunca az kullanmaktir. Bu isgiicii, yer, stok, malzeme, zaman, vb. olabilir.
Bu strateji malzeme israfinin ortadan kaldirilmasi i¢in malzemenin verimli organize
edilmesini, en kisa teslimat siiresinin verilmesini, en az stok ve maliyetle faaliyetlerin

yiiriitiilmesini saglar” (Waters, 2003: 66). Toyota tarafindan da uygulanan bu stratejinin
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bes prensibi vardir. Bunlar; Deger; miisteriler tarafindan degeri olan bir iir{iniin
tasarimin1  ifade eder. Deger Siireci; Uriinleri iiretmek igin en 1iyi siireglerin
kullanilmasi. Deger akisi; tedarik zinciri halkalar1 boyunca malzeme akisinin yonetimi.
Cek; Miisteri talebine gore liriin yapilmasi. Mitkemmellik; Miikemmel bir faaliyete

ulagmak i¢in siirekli gelisme ¢abalari.

Fisher’e (1997: 108) gore verimli (efficient) tedarik zincirlerinin temel amaci;
tahmin edilebilir (6ngoriilebilir) talebi, verimli bir sekilde ve miimkiin olan en diisiik
maliyetle karsilamaktir. Bunun i¢in, kapasite kullanim oraninin yiiksek, tedarik zinciri
halkalar1 boyunca stoklarin en az, teslimat siirelerinin miimkiin oldugunca kisa,
tedarik¢ilerin se¢iminde en diigiik fiyat kriterinin uygulanmasi, iiriin tasariminda
performanst en iist diizeyde ve maliyetleri de en az seviyede tutacak tasarimlarin

kullanilmas1 gerekmektedir.

2. Esneklik ve Hiz Odakh Tedarik Zinciri Stratejisi (Agile — Responsive
Supply Chain)

Bu stratejiyi savunan arastirmacilar, verimlilik stratejisinin maliyetler {izerinde
gereginden fazla yogunlastigini, bundan dolay1r da degisen sartlar, artan rekabet ve
degisik miisteri taleplerine cevap veremedigini ileri siirmektedirler. Ornegin, bir iiriine
olan talep her hafta i¢in sabit olarak 100 adet ise, verimli tedarik zinciri bu talebi
malzeme israfini en aza indirerek minimum maliyetle iiretir. Fakat talep aniden 110
adede ¢ikarsa, bu strateji bu talebi karsilayamayabilir. Ozellikle degisik pazarlar ve bu
pazarlardaki miisteriler ¢ok sayida cesit ve kisisellestirilmis {iriin talebinde bulunduklari
zaman, tedarik zincirinin biitiin bu degisik taleplere cevap verebilmesi i¢in esnek olmasi
gerekir. “Esneklik stratejisinin amaci, farkli veya degisen sartlara ¢ok hizli cevap

vererek yiiksek miisteri hizmeti sunmaktir” (Waters, 2003: 67).

Esneklik stratejisinin iki yonii vardir. Bunlardan ilki; bu stratejiyi uygulayan
organizasyonlar miisteri ihtiyag¢ ve taleplerini stirekli takip ederek degisikliklere hemen
karsilik verir ve kendini uyarlar. Bireysel miisterilerden gelen talebe tedarik zincirini
uyarlayabilme yetenegidir. Buradaki ama¢ miisteri memnuniyetini en iist diizeyde
tutmaktir. Diger bir degisle miisteri odakliliktir. Bu bakis agisi miisteri olmadan,
organizasyonlarin satis yapamayacagi, gelir elde edemeyecegi, kar elde edemeyecegi ve

sonunda organizasyonun da olmayacagi goriislinii 6n planda tutar. Miisteri odakli olan
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organizasyonlar, miisteri tatminini hedefler, miisterilerin organizasyona kolaylikla
ulagmasina yardimci olur, miisterilere istediklerini sunar, tedarik zincirini talebi
karsilayacak sekilde tasarlar, degisen miisteri ihtiyaclarina ¢ok hizli cevap verir ve
esnektir, kaliteyi on planda tutar, satis sonrasi miisterileri arayarak memnun olup
olmadiklarin1 kontrol ederler, mevcut ve potansiyel miisterilerle siirekli iletisim

halindedirler.

Fisher’e (1997: 108) gore hizli tedarik zinciri stratejisinin temel amaci, fiyat
indirimlerine, stoklarin bitmesine ve stok fazlalifina meydan vermeyecek sekilde
beklenmedik talebi ¢cok hizli bir sekilde karsilamaktir. Bunun i¢inde yedek kapasite,
yedek stok, teslimat siiresinin kisaltilmasi, tedarik¢i seciminde hiz, esneklik ve kalite
kriterlerinin kullanilmasi, tirtin farklilastirma i¢in modiiler tasarimlarin kullanilmasi

gerekmektedir.

Verimli Tedarik Zinciri Stratejisi ile Esnek/Hizli Tedarik zinciri arasindaki
farklar Tablo 1.2° de goriilmektedir.
Tablo: 1.2 Verimli ve Esnek/hizh Tedarik Zincirleri Arasindaki Farklar

Faktor Verimli Esnek ve Hizh

Amacg Verimli Operasyon Talebi karsilamak i¢in esneklik

Metot Biitiin israfin 6nlenmesi Miisteri memnuniyeti

Kisitlar Miisteri hizmeti Maliyet

Degisme Oram Uzun siireli istikrar Degisen sartlara hizl tepki

Performans Ol¢iimii | Verimlilik, Kapasite kullanimi Teslimat siiresi, Hizmet seviyesi

is Diizenli, Standard Degisken, daha ¢ok yerel kontrollii

Kontrol Yapilanmig planlama dénemi Calisanlarin giiglendirilmesiyle yar1
yapilanmig

Kaynak: (Waters, 2003: 68)

Her iki stratejinin arasinda kesin ¢izgiler ¢izmek miimkiin degildir. Eger
organizasyon miisterileri ile iletisiminde bilisim ve iletisim teknolojilerini kullanirsa,
hem miisteri hizmetlerini arttirir ve hem de maliyetleri en azda tutabilir. Boylece her iki
stratejiyi de uygulayabilir. Ayni sekilde, iirettikleri mal ve hizmetleri online satan
organizasyonlar da ayni sekilde hem verimli ve hem de esnek ve hizli olabilirler. Bu

stratejilerin tek baslarina uygulanmasi ¢cok u¢ noktalari ifade etmektedir.
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3. Tedarik Zinciri Entegrasyon Stratejileri (Integrated Supply Chain)
Tedarik zinciri entegrasyonu; nihai iirtin ve hizmetin tiretilmesi, dagitilmasi ve

tikketicilere  ulastirilmas1  siirecinde, tedarikgilerin, ireticilerin, toptancilarin,
perakendecilerin ve miisterilerin ortak performansi optimize etmek i¢in yOnetim
teknikleri ile bilisim ve iletisim teknolojilerini kullanarak birlikte ¢aligmalar ve igbirligi
yapmalaridir. Buradaki tedarik zincirinin halkalari, sanki biiyiik cesitlendirilmis bir
organizasyonun boliimleri imis gibi algilanabilir. Fakat bu bagimsiz sirketler, tedarik
zincirine sadece giliven, ortak amaclar ve goniillii olarak yapilan anlagmalar ile baglidir

(National Research Council, 2000: 27).

Tedarik zinciri entegrasyonu, organizasyonlarin nihai miisteri tatminini
saglamak i¢in isbirligi yapmalarint ve birbirleriyle degil diger tedarik zinciri i¢indeki
organizasyonlarla rekabet etmelerini saglamaktadir. Tedarik zinciri entegrasyonunun
amaci, tedarik zincirinin ihtiya¢ duydugu her bir katilimcinin kaynak ve yeteneklerini,
tedarik zincirinin genel performansini etkili kilmak i¢in koordine etmek ve yonetmektir.
Nihai amag biitiin katilimcilarin risklerini azaltmak ve karlarini maksimize etmektir.
Geleneksel tedarik zincirlerleriyle, tedarik zinciri entegrasyonu veya isbirlik¢i anlayis
arasindaki farklar1 ve nasil bir kiltirel degisim gerektigi asagidaki Tablo 1.3’de
Ozetlenmektedir (Waters, 2003: 44).

Tablo: 1.3 Tedarik Zinciri Yonetimine Catismaci ve isbirlikci Bakis Acisi

Geleneksel Tedarik Zinciri Tedarik Zinciri Entegrasyonu
Faktor (Catismaci Bakis) (isbirlikei Bakis)
Kar Biri kar ederken digeri zarar Her ikisi de kar1 paylagir
eder
Tliski Bir taraf baskindir. Esit ortaklik
Giiven Cok az Hayli fazla
fletisim Sinirli ve resmi Yaygin ve agik
Bilgi Gizli Acik ve paylasilabilir
Kontrol Yogun politikalar Yetki devri ve giiglendirme
Kalite Hatalar i¢in suglama Problemleri ortak ¢6zme
Anlagma / Kati Esnek
Kontrat
Odaklagma Kendi faaliyetleri Miisteriler

Kaynak: Waters, 2003: 44
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Geleneksel tedarik zincirleri, taraflar arasindaki iliskiler bir tarafin daima
kaybetmesine yonelik, kar ve riskleri paylagsmaktan uzak, uzun vadeli bakis agis1 yerine
kisa siireli kazanimlara odaklanmis, miisteri memnuniyeti ve deger yaratmaya yonelmek
yerine tamamen maliyet ve dagitima odakli, ¢cok az iletisim ve karsilikli iligkinin oldugu
bir yapiya sahiptir. Tedarik zinciri entegrasyonu ise tiim halkalarin birbirleriyle olan
iliskilerinde miimkiin oldugunca her tiirlii bilgi paylasimina agik, uzun vadeli ve biitlin

taraflarin risklerini azaltacak ve karlarin1 maksimize edecek bir diisiinceye sahiptir.

Artan rekabet, azalan iirlin yasam dongiisii, hizli {liriin gelistirme siirecleri,
kiiresellesme ve kisisellestirilmis iiriin sunumlar1 ve yiiksek oranda kaliteli tedarik
zinciri, entegrasyonunun artmasindaki  temel etkenlerdir. Tedarik  zinciri
entegrasyonundan saglanan en Onemli avantaj, stoklarin azaltilmasiyla elde edilen
tasarruflardir. Ayrica degisen pazar sartlarima hizli uyum, iiretim maliyetlerinin
azalmasi, artan rekabet avantaji ve karlilik da eklenebilir (National Research Council,
2000: 33). Tedarik zinciri entegrasyonunun diger faydalarmmi asagidaki sekilde
siralayabiliriz (Waters, 2003: 42-43):

- Tedarik zincirindeki biitiin halkalar1 arasindaki samimi igbirliginin
bilgi ve kaynak paylasimu ile artmasi,

- Stoklarin azalmasi, 6lgek ekonomileri ve zaman ve kaynak israfina
neden olan ve deger yaratmayan faaliyetlerin elimine edilmesi ile
maliyetlerin diismesi.

- Daha iyi planlama ve yiiksek verimlilik ile beraber performansin
artmast.

- Malzeme akisinin iyilesmesi

- Teslimat siiresinin kisaltilmasi, hizli dagitim ve daha ¢ok
kisisellestirilmis hizmet dolayisiyla miisteriye daha iyi hizmet
verilmesi.

- Kalitenin artmasi.

Tedarik zinciri entegrasyonu, zincirin biitiin iiyelerinin bir araya gelmelerini ve
biitiin fonksiyonlarin birbiriyle uyumlu ve sanki tek bir sistem gibi koordineli bir

sekilde hareket etmelerini ifade etmektedir. Tedarik zinciri liyeleri degisik sekillerde bir
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araya gelmekte ve isbirligi yapmaktadirlar. Bunlar1 entegrasyon ve bagimsizlik

derecelerine gore asagidaki Sekil 1.5°de gosterilmistir.

Minimum

Sanal
Isbirligi

Biitiinlesme

.............. Stratejik
Ortaklik

Entegrasyon
Derecesi

Serbest
Alis veris

Maksimum

Sahiplikten Kurtulma Derecesi

{ Sekil 1.5 Tedarik Zinciri Entegrasvonu Kavynak: Tavlor. 2003: 175

a. Stratejik Ortakliklar (Strategic Alliances and Partnering)

Bu strateji, taraflar arasinda uzun vadeli ve karsilikli bilgi, risk ve karlarin
paylasildig: iliskilerden olugmaktadir. Bu stratejinin amaci, birlikte ¢alisarak ve uzun
vadeli igbirligi yaparak tedarik zincirinin verimliligini ve etkinligini arttirmaktir. Boyle
bir igbirligi olusturmanin sebepleri, miisteriye daha iyi ve hizli hizmet, esnekligi
arttirmak, maliyetleri diisiirmek, ve organizasyonun tesislere daha fazla yatirim
yapmasini engellemek, ve sahip olmadig1 yetenek ve becerileri diger ortaklarindan

saglamaktir.
b. Biitlinlesme stratejisi (Vertical Integration)

Organizasyonlar ¢esitli nedenlerle isbirligi yerine tedarik zincirini kendileri
kontrol etmek ve yonetmek isterler. Bundan dolay1 gerek ileriye ve gerekse geriye
dogru tedarik zinciri halkalarini1 satin alarak biitlinlesirler. Biitiinlesme, tedarik zinciri
halkalarinin organizasyon tarafindan sahiplik miktarinin ifadesidir. Asagidaki sekilde

goriildigi gibi, eger organizasyon, tedarik¢ileri satin alarak biitiinlesiyorsa geriye,
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dagitici, toptanci ve miisterileri satin alarak biitlinlesiyor ise ileriye dogru biitiinlesme

|
|
fleriye dogru : ﬁl
|
I I
Tam l I 1 I

Biitiinlesme I I |

denir.
I N : !
1 | Tedarikgiler |! | Uretici Firma I | Miisteriler |!
I : : ,
I : : ;
. I [ [ I
But}n!lesme I | Organizasyon ! !
Cesidi 1 I | tarafindan sahip I I
| 1 | Olunan Kisim | !
I ! : !
I ' : :
1 I_ 1 !
Cok az | I I| I
I : : ;
. I : ;
Geriye Dogru _|_ I |
| : !
1
|
I
I
1
|
|
I

Sekil: 1.6 Biitiinlesme Stratejileri Kaynak: (Waters, 2003: 49)

Biitiinlesme, maliyetlerin azalmasina, kalitenin artmasina ve teslimatlarin
zamaninda yapilmasina olumlu yonde etki eder. Tam biitiinlesme, organizasyonlar ¢ok
biiylik oranda pazar payina ve yonetim kabiliyetine sahip olduklar1 zaman iyidir. Fakat
geriye dogru biitiinlesme, ¢ok hizl1 degisim i¢inde olan endiistrilerde tehlikelidir. Cilinkii
bu tir endistriler siirekli yeni teknolojilere yatinm yapmay1 gerektirir. Eger
organizasyon, bunu saglayacak finansal giice ve yapiya sahip degilse biiyiik kayiplara

ugrayabilir (Heizer ve Render, 2003: 422-423).

c. Keiretsu Modeli

Keiretsu, firma ile igbirligi yapan tedarikgileri ifade eden Japonca bir kelimedir.
Ozellikle Japonya’da yaygin olan bu strateji belirli sayida tedarikgiler ile biitiinlesme
karisimi bir modeldir. Nu modelde firmalar ile istirakleri arasinda bankalar yer alir. Bu

modele Mitsubishi, Mitsui, Sumitomo, Fuyo &rnek olarak verilebilir. Ureticiler gerek
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sahiplik ve gerekse bor¢ vererek tedarikgilerini desteklerler. Uretici firma Keiretsu
tiyelerine uzun vadeli iligkiyi garanti eder ve onlarinda siirekli {iretim yapmay1 ve teknik
destek vererek isbirlikg¢ileri olarak fonksiyonlarini yerine getirmelerini beklerler (Heizer
ve Render, 2003: 423). Sekil 1.5°de de goriildiigii lizere Keiretsu tedarik¢ilerde
entegrasyon orani ¢ok yiiksek oldugu halde, diger organizasyonlar tarafindan sahip

olunma miktar1 orta diizeydedir.

d. Sanal Organizasyon (isbirligi) Stratejisi (Online Collaboration)

Tedarik zinciri stratejilerinin en iist ve arzulanan seviyesi olan sanal igbirlikleri
veya sanal organizasyonlardir. Sanal isbirliklerinin amaci tedarikgilerin sahiplik ve
kontrolden tamamen bagimsiz olarak en yiiksek diizeyde entegrasyonu saglamaktir.
Sekil 1.5°de goriildiigli gibi bu stratejide tedarik¢iler tamamen bagimsiz ve entegrasyon

diizeyi ¢ok yiiksektir (Taylor, 2003: 176).

I1. BILiSiM SISTEMLERI VE TEKNOLOJILERININ TEDARIK
ZINCIRI YONETIMINDEKI ROLU

Bu béliimde tedarik zinciri yonetiminde 6nemli rol oynayan bilisim sistemleri ve
teknolojilerinin neler olduklarini, bunlarin tedarik zinciri yonetimi i¢indeki 6nemi ve
roliinii, bu konuda yapilan akademik caligsmalar ortaya konulacaktir. Daha Sonra biligim
sistemleri ve teknolojilerinin gelismesi sonucu ortaya ¢ikan en 6nemli unsur olan e-
ticaret lizerinde durulacaktir. Burada e-ticaretin tanimi, kapsami, 6nemi, unsurlari,
araclari, e-ticaret modelleri ve son olarak da tedarik zinciri yonetimin de oynadigi rol

aciklanacaktir.

A) TEDARIK ZINCIRI YONETIMI VE BIiLISIM TEKNOLOJILERI

Giinlimiizde organizasyonlar rekabet edebilirliklerini arttirmak i¢in inanilmaz bir
yaris icersindedirler. Bu 6zellikle 21. Yiizyilin uluslararasi rekabet ortaminda rekabet
edebilmek i¢in vazgecilmez bir unsur olmustur. Degisen pazar sartlarina ve miisteri
ihtiyac ve taleplerine uyum saglamak icin organizasyonlar, ¢ok hizli hareket edebilme
ve ayni zamanda esnek bir yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu esneklik ve hizi

saglayabilmek i¢in de organizasyonlar, deger yaratan faaliyetlerin bir kisminda dis
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kaynak kullanimi yaparak sanal organizasyonlar olusturmaya basladilar. Biitiin bunlar
da bilisim teknolojilerinin bu sanal ortamda organizasyonlarin tedarikgileri ve stratejik
ortaklar1 ile ve tedarik zincirinin biitiin halkalar ile biitiinlesmelerinde ne kadar 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Tedarik zinciri yonetimi, tedarik zincirine dahil
organizasyonlar arasindaki {iriin ve bilgi akisinin koordine edilmesi ve yonetilmesiyle
ilgilenir. Tedarik zinciri yOnetiminin ve uygulamalarinin 6neminin artmasindaki en
onemli faktor, bilisim teknolojilerindeki gelismedir. Tedarik zinciri yonetimindeki en
biiylik engel tedarik zincirindeki bagimsiz sirketlerin birbirleri ve tedarikgileri ile
koordinasyonun saglanmasindan dogan iletisim gii¢liigli ve maliyeti olmustur. Tedarik
zinciri yonetimi, mal ve hizmetlerin istenilen miktarda, istenilen yerde, istenilen
zamanda, en az maliyet ve en yiliksek hizmet kalitesi ile {retilip, miisterilere
ulastirilmast i¢in tedarikgilerin, iireticilerin, dagitim merkezlerinin ve perakendecilerin
entegrasyonunu saglamistir. Biligim sistemleri ve teknolojileri olmadan bu entegrasyonu
saglamak imkansizdir. Ciinkii gliniimiiz ekonomilerinde tedarikgiler ve miisteriler biitiin
diinyaya dagilmis olduklar i¢in, gerek organizasyon icindeki ve gerekse organizasyon
disindaki biitlin faaliyetlerin entegrasyonu gerekmektedir. Bu da tedarik zinciri boyunca
biitiin deger yaratan faaliyetlerle ilgili bilgilerin paylasilmasi i¢in biitliinlesik bilgi

sistemlerini gerektirmektedir.

Tedarik zinciri yonetiminde 6nemli rol oynayan bilisim teknolojilerini; e-ticaret,
bar kodu ve scanner, veri tabanlar1 ve karar destek sistemleri olarak siralayabiliriz
(Handfiled ve Nichols, 1999: 29). Bilisim teknolojileri dogru bilginin, istenilen
zamanda ve yerde dogru kisilere ¢ok hizli bir sekilde ve daha sik araliklarla
ulagtirilmasina imkan vermektedir. Bu sayede tedarik zinciri yonetiminde bilgi transferi
verimli ve bilginin zamanmda kullamlabilirligini saglanmaktadir. Ozellikle bilisim
sistemleri tedarik zincirinin biitiin taraflarca goriinebilirligini saglamakta ve bilginin

kolayca akisina ve paylagimina imkan vermektedir (Boyson vd., 2003: 177).

Gunesakaran ve Ngai (2004: 289) bilisim teknolojilerinin tedarik zinciri
yonetimine etkisini arastiran literatiirii alt1 farkli kategoride gruplandirmistir. Bu
kategorilerde yer alan makaleler ve kaynaklar bu konu ile ilgilenenlere kolaylik

saglamasi amaci ile Tablo 1. 4’de verilmistir.
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Tablo 1.4 Tedarik Zinciri Yonetimi Literatiir Taramasi

Kategori Kriteri

Makaleler / Kaynaklar

Tedarik Zinciri Yonetiminde
Bilisim Teknolojilerinin
Stratejik Planlanmasi

Rockhart and Scott Morton (1984), Porter and Millar (1985), Gallupe
et al. (1992), Henderson and Venkataraman (1993), Rogerson and
Fidler (1994), Webster (1995), Sambasivarao and Deshmukh (1995),
Fletcher and Wright (1996), Ho (1996), Maloni and Benton (1997),
Williams (1997), Brown and Eisenhardt (1998), Cerpa and Verner
(1998), Daniels (1998), King (1978), Bradley (1999), Teo and Ang
(1999), Kardaras and Karakostas (1999), Ang et. al. (2000),
Zimmerman (2000), Christaanse and Kumar (2000), Talluri (2000),
Anderson (2001), Van Hooft and stegwee (2001)

Sanal Organizasyonlar ve
Tedarik Zinciri Yonetimi

Davidow and Malone (1992), Webster (1995), Mariotti (1996), Voss
(1996), Skyrme (1996), Lewis and Talalayevsky (1997), Clements
(1997), clarke (1998), Komelius and Wamalink (1998), Browne and
Zhang (1999), Bal and Gundry (1999), Naylor at. al. (1999), Black
and Edwards (2000), Boardman and Clegg (2001), Bhatt and Emdad
(2001), Sarkis and Sundararaj (2002), Turowski (2002)

E-ticaret ve Tedarik Zinciri
Yonetimi

Emmelhainz (1990), Cooper (1994), Chiu (1995), Carbone (1995),
Bowersox and Daugherty (1995), Benjamin and Wigand (1995),
Kalakota and Whinston (1996), Murray (1996), Christopher (1997),
Roberts and Mackay (1998), Frook (1998), feraud (1998), Min and
Galle (1999), Walton and Gupta (1999), Bal and Wright (2000),
Reynolds (2000), Doherty (2000), elliman and Orange (2000),
Emiliani (2000), Fontanella (2000), Hackney et. al. (2000), Kaplan
and Sawhney (2000), Lancioni et. al. (2000), Croom (2001), Damen
(2001), Murillo (2001), Alshawi (2001)

Tedarik Zinciri Yonetiminde
Bilisim Teknolojileri Altyapisi

Klouwenberg et. al. (1995), Mason-Jones and Towill (1997), Walsh
and Koumpis (1998), Haeckel (1999), Al-Mashari and Zairi (2000),
Attaran (2001), Lau and Lee (2000), Perry and Sohal (2000), Cheng
et. al. (2001), Au and Ho (2002), Sarkis and Sundararaj (2002),
Sharma and Gupta (2002), Yamaha et. al. (2002)

Tedarik Zinciri Yonetiminde
Bilisim Teknolojileri ve Bilgi
Yonetimi

McCampell et. al. (1999), Angeles and Nath (2000), Motwani et al.
(2000), Talluri (2000), Walsh et al. (2000), Boubekri (2001), Nah et
al. (2001), Tracey and Smith-Doerflein (2001), Van Hoek (2001),
Warkentin et al. (2001), Jutla et al. (2002), Spekman et al. (2002)

Bilisim Teknolojilerinin
Tedarik Zinciri Yonetiminde
Uygulanmasi

Cooper and Zmud (1990), Ho (1996), Scot (1996), Hicks (1997),
Mullin (1997), Cazla and Passaro (1997), Williams et al. (1998),
Williford and Chang (1999), Angeles and Nath (2000), Laurer
(2000), Al-Mashari and Zairi (2000), Mclvor et al. (2000), Pawar
and Driva (2000), Kuruppuarachchi et al. (2002)

Kaynak: Gunesakaran ve Ngai 2004: 289
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B) E-TICARET

1. E-Ticaret’in Tanim
E-Ticaret konusunda bir¢ok aragtirmact ve uluslararasi kurulusun yaptigi

birbirinden farkli tanimlamalara rastlanmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida
verilmistir (ITO, 2004: 7).

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii)’ne gore e-ticaret; “mal ve hizmetlerin iiretim,
reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari {izerinden yapilmasidir.”

(WTO, www.wto.org, 2006)
OECD (lktisadi ve Isbirligi Kalkinma Teskilat1) ‘ye gore e-ticaret; “genel olarak

birey ve organizasyonlarin metin, ses, gorlinti ve gorsel imajlar1 kapsayan dijital
verilerin aktarimina dayali olarak ticari faaliyetleri yerine getirmeleridir.” (OECD,

www.oecd.org, 2006).

UN-CEFACT (BM Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi) e-ticareti; “Is, yonetim ve tiilketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin yapilanmis
ve yapilanmamis is bilgilerinin, {ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlan ile diger
organizasyonlar arasinda elektronik araclar tiizerinden (e-posta, elektronik biilten
panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, EFT (Elektronik Para Transferi) , EDI
(Elektronik Veri Degisimi), v.b.) paylasilmasidir.” (Canpolat, 2001: 6).

“E-ticaret; tiiketicilerin, isletmelerin, ve kamu kurumlariin elektronik ortamda
(internet veya intranet) yazi, ses, ve goOriintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi,
iletilmesi ve saklanmasi yoluyla, bilgilenmesi ve arastirma yapmasi, taahhiide girmesi,
mal ve hizmetlerin miisteriye teslim edilmesi, bedelinin 6denmesi, satig sonrast bakim
ve destek hizmetlerinin yerine getirilmesi eylemleri siireci olarak tanimlanabilir”

(Canpolat, 2001: 6).

E-ticaret; kagitsiz bir ortamda islerin yapilabilmesi icin kullanilan ara¢ ve
teknikleri kapsayan bir terimdir. E-ticaret EDI (Elektronik veri transferi), e-mail, EFT
(Elektronik para transferi), elektronik yayincilik, elektronik reklam panolari, paylasilan
veri tabanlari, bar kodu, internet ve web sitelerini icerir (Handfield ve Nichols, 1999:

29).
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Yukaridaki tanimlarin ortaya koydugu ortak 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz;
- E-ticaret internet veya intranet lizerinden yapilmaktadir.

- E-ticaretin taraflar iireticiler, tiiketiciler, kamu ve 6zel kuruluslar ve

diger organizasyonlardir.

- E-ticaretin araglar1 TV, Radyo, Fax, EDI (Elektronik Veri Degisimi),
EFT, ATM, Telefon ve Internettir.

- E-ticaret her tiirlii yazi, ses, goriintli, sayisal bilgilerin girilmesi,

islenmesi, iletilmesi ve saklanmasini igerir.

2. E-Ticaretin Gelisimi

Oncelikle e-ticaret, geleneksel ticarete alternatif bir ticari usuller seti degil,
iletigsim ve bilgi isleme teknolojilerinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan ve ticareti
kolaylastiran bir yeniliktir. E-ticaretin gelisimi 6zellikle 1996 yilinda sirketler
tarafindan yogun olarak kullanilmaya baslamasi ile ortaya c¢ikmustir. Daha Onceki
yillarda da e-ticaret uygulamalarimin varligindan bahsedilebilir, fakat bu tiir
uygulamalar ya “intranet” olarak adlandirilan sirket i¢i aglar ya da “ekstranet” adi
verilen ve sirketlerin kendi aralarinda veya belirli miisterileri ile bilgi aligverisinde ve
ticari iligkide bulunduklar1 ve {igiincii taraflara kapali olan uygulamalardir. EDI, 1990’11
yillarin ortalarinda ABD ve Avrupa’da yogun olarak kullanilmaya baglanmigtir. Diinya
Bankasi’nca 1995 yilinda yapilan bir arastirmada, Avrupa’da EDI kullanan sirketlerin
sayisinin 30 bini buldugu tespit edilmistir. Internet {izerinden yapilan e-ticaret ise,
EDI’den farkli olarak, yalniz belirli iiretici, saglayici, dagiticilar1 bir araya getirmeyip,
Internet erisimi olan her bir kullaniciya esit firsatlar yaratabilmektedir. 1989 yilinda
bulunan “world wide web (www) html dili” (standart kodlama sistemi) ve daha once
1980’lerin ortalarinda gelistirilen TCP/IP transfer protokolii, bilgisayarlarin agik
aglarda, ya da daha iyi bilinen adiyla “Internet” iizerinde birbirleri ile iletisime
gecmesini saglamistir. Daha sonra, tarama, siniflandirma araglari, hizli islemciler,
uydular, optik kablolar vb. gibi bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde saglanan diger
gelismeler, s6z konusu iletisimi dnceden Ongdriilemeyen boyutlara tasimistir (DPT,

1999: 1-6).
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E-ticaretin gelisim siirecinin, dogal olarak, Internet’in gelisimine paralel oldugu
gozlenmektedir. Ciinkii e-ticaret kavrami; herkese agik elektronik ag iizerinden
gerceklestirilen ticari faaliyetleri ifade etmektedir. 1999 yilinda yaklasik 300 milyon
internet kullanicist ve 1.3 trilyon USD e-ticaret hacmi varken, 2004 yil1 itibariyle
internet kullanicilar sayicit 600 milyon civarinda ve e-ticaret hacmi 2.5 trilyon USD a
ulagmustir. Toplam e-ticaretin, 1997 yilinda tahmin edilen 26 milyar USD’lik
seviyesinden, 2001 yilinda 330 milyar USD ve 2005 yilinda da 1 trilyon USD
seviyesine yiikselmesi beklenmektedir. Yine Forrester arastirma sirketine gore 2006
yilinda e-ticaret hacminin 12.8 trilyon USD ulasacagi tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de
ise 1998 yilinda 8 milyon USD gerceklestigi tahmin edilirken, bu tutar 2000 yilinda 25
milyon USD olarak goriilmiistir (IGEME, 2004, 31-34). 2005 yili sonu itibariyle
Tiirkiye’deki e-ticaret hacminin 3 Milyar USD oldugu tahmin edilmektedir. Bunun
yaklasik 430 milyon USD’ 1 B2C e-ticaret hacmidir (http://www.bilisimdunyasi.net.tr,
7.8.2000).

3. E-Ticaret’in Araclarn
E-ticaretin temel araglarin1 geleneksel araglar ve yeni araglar olarak iki ayr

gruba aymrabiliriz. Bu araglara baktigimizda bunlardan bir kismimin = giinlik
yasanttimizdan uzun zamandir kullamildigi goriilmektedir. Ozellikle Televizyon,
Telefon, Fax, EDI (Elektronik veri transferi), EFT (elektronik para transferi) uzun
yillardan beri ticari amagclarla kullanilmaktadir. E-ticaret 0Ozellikle internetin
yayilmasiyla birlikte, ticari islemlerde bir veya daha fazla kisi ve kurum tarafindan ses,
goriintli ve yazili metinlerin ayn1 anda interaktif bir bigimde iletilmesi, zaman ve mekan
sinirinin olmayisi ve nispeten daha diisiik maliyetlerle ¢alisabilmesi e-ticaret kavraminin
hizla yayilmasina ve kullanilmasina neden olmustur. Bu nedenle internetin diger

elektronik ticaret araglarina gore daha esnek olmasini saglamaktadir (DSO, 2006: 2).
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Tablo: 1.5 Elektronik Ticaret Araglari

GELENEKSEL ARACLAR IYENi ARACLAR
Televizyon WWW(World Wide Web)
Radyo FTP

Telefon Elektronik Posta

Fax Soz1li Mesaj (Voice Mail)

Elektronik Odeme ve Para Sistemleri

- Bankamatik Makinalar1 (ATM)(Asynchrous
Transfer Mode)

- Kredi Kartlari

- POS makinalar1
-Intranet: Kapal Bilgisayar Aglari

- Elektronik Fon Transferi (EFT)

- Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Konferans Sistemleri

- Telekonferans

- Data Konferans

- Video Konferans

-Mobil Iletisim icin Kiiresel Sistem Teknolojisi (GSM)
-Kisa Mesaj Servisi (SMS)

-WAP :Telsiz Uygulama Programi Protokolu (Wireless
Application Protocol)

Kaynak: Giines, I. www.bilgiyonetimi.org, 12.07.2006

Geleneksel e-ticaret araglarindan telefon esnek ve interaktiftir. Faks ise hem

pahali ve hem de interaktif oldugu halde gonderilen dokiimanin goriintii kalitesi i1yi

degildir. Yillardir ticaret araci olarak kullanilan televizyon ise sadece tek yonlii bir

iletisim aracidir.

Ticaretin 6nemli araglarindan olan elektronik 6deme ve fon transfer sistemleri

(ATM, kredi kartlari, bor¢ kartlar1 ve akilli kartlar) sadece para aktarilmasinda

kullanildigindan ticaret siirecinde sinirl bir boliime hitap etmektedir.

EDI (Elektronik Veri Degisimi), ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktorii

olmaksizin bilgisayar aglar1 aracilig1 ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistem

olarak e-ticaretin onemli bir aracidir.

EDI, kamu ve 6zel sektér kuruluslarinin etkin

bicimde iletisim ihtiyacindan dogmustur. EDI ile iki isletme veya isletme ile kamu

kurulusu 6nceden belirlenmis bir mesaj formati, bu formata yerlestirilecek veri ve bu

veriyi anlamli bir dile ceviren bir sdzdizim ile bilgisayar arasinda bilgi degisimi

yapilmaktadir. EDI yapilanmis mesaj degisimini saglamaktadir. Bdylece standart

bilgilerin diger bilgisayar sistemlerine kolayca aktarilmasi olanakli kilinmaktadir

(Canpolat, 2001: 9).
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EDI iki organizasyon arasindaki isle ilgili faturalar, siparisler ve teslimat gibi
standart belge ve dokiimanlarin direkt olarak bilgisayarlar araciligi ile degisimidir

(Laudon ve Laudon, 1996: 324).

“EDI da amag, siparisin alinmasi, ticari sdézlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi
gibi islemler ile giimriik, bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda tekrarlar
Onlenerek maliyetlerin diisliriilmesi ve islemlerin en az hatayla en kisa siirede

tamamlanmasi olarak tamimlanabilir” (ISO, 2004: 17).

Internet veya WWW (World Wide Web) giiniimiizde en ¢ok kullanilan ve ¢ok
hizli yayilan e-ticaret aracidir. Internet bilgilerin depolanmasi, erisilmesini,
bigimlendirilmesini ve goriintiillenmesi ve diger dokiimanlara dinamik linklerini
saglayan bir sistemdir. Internet verinin resim, film ve video goriintiisii, ses ve metin gibi
cok farkli sekillerinin bir arada kullanimi1 ve bilgiye degisik ortamlardan g¢esitli
kullanicilarin erigsmesini saglamaktadir. Internetin organizasyonlara sagladigi faydalar
ise iletisim maliyetlerinin azalmasi, iletisim ve koordinasyonun gelismesi, bilgi
paylasiminin hiz kazanmasi ve e-ticaretin kolaylagsmasi (Laudon ve Laoudan, 1996:
345-347).

Ozellikle internet tedarik zinciri iiyelerine biiyiik 6l¢iide imkanlar sunmustur.
Ozellikle bilginin taraflar arasinda gok hizli, kolay ve ¢ok az maliyetle paylasiimasi

bunlardan en dnemlileridir (Handfield ve Nichols, 1999: 34).

4. E-Ticaret’in Kapsam
Yukaridaki tanimlamalardan da anlasilacagi gibi, e-ticaret hem kar amaci giiden

ve hem de kar amaci glitmeyen organizasyonlar1 kapsamaktadir. E-ticaretin kapsamina

giren konulardan bazilar1 sunlardir (Canpolat, 2001: 14):
e Mal ve hizmetlerin elektronik alis verisi,
e Uretim planlamas1 yapma ve iiretim zinciri olusturma,
e Tamitim reklam ve bilgilendirme,
e Siparis verme,
e Elektronik banka islemleri ve fon transferi,
e Ortak tasarim gelistirme ve miithendislik,

e Dogrudan tiiketiciye pazarlama,
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e Elektronik ortamda vergilendirme,
e FElektronik ortamda sevkiyat izleme,
e Elektronik ortamda acik ihaleler,

e Ticari kayitlarin tutulmas: ve takibi.

5. E-Ticaret’in Onemi

E-ticaret’in igletmeler, miisteriler, tedarik¢iler ve diger taraflar i¢in bir ¢ok
faydalar1 vardir. Ozellikle e-ticaret, isletmelerin ¢alisma hayatina devam edebilmesini
saglar, yeni gelir kanallar1 elde etmesine yardim eder, pazar payini arttirir, maliyetleri
diisiiriir, iirlin ve servis i¢in kullanilan siireyi kisaltir, tedarik zincirini daha etkin ve
verimli ve hizli bir hale getirir, global olarak erisebilirligi ve isletme faaliyetlerini daha
kolay ve elektronik hale getirir, miisteri hizmetlerini ve iletisimini kolaylastirir, hizmet
kalitesini yiikseltir ve miisteri tatmini ve bagliligini arttirarak miisteri siirekliligini

saglar.

Zhuang ve Lederer (2006: 251-261) e-ticaretin firma performansi iizerine
etkisini kaynak bagimliligi yaklasimiyla arastirmuslardir. Ozellikle insan, firma ve
bilisim teknoloji kaynaklarinin firmanin rekabet avantaji lizerine etkisinin ne oldugunu
bulmaya calismislardir. Arastirma sonucunda firma ve bilisim teknolojileri
kaynaklarinin e-ticaret performansi veya online siipermarketlerin performansinda etkili
olduklarmi fakat insan kaynaginin etkisinin ¢ok ¢ok az oldugunu gérmiislerdir. Aynm
zamanda e-ticaret performansinin firma performansi iizerinde ¢ok biiylik etkisinin
oldugunu gormiisglerdir. E-ticaret; yeni bir dagitim kanali olmasi, yeni bir pazarlama
iletisim aract olmasi1 ve faaliyet performansini arttirict Ozellikleri ile organizasyon

performansin etkilemektedir.

6. E-Ticaret Tiirleri
E-ticaret degisik sekillerde siniflandirilmasina ragmen en yaygin olarak

kullanilan siniflama e-ticaretin taraflarini temel alarak yapilan siniflandirmadir.
Bu siniflamaya gore e-ticaret (Tassabehji, 2003: 19-22):
e Firmalar arasindaki e-ticaret (B2B)

e Firmalar ve Tiiketiciler arasindaki e-ticaret (B2C)
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e Miisteriler arasindaki e-ticaret (C2C)
e Firmalar ve Devlet arasindaki e-ticaret (B2G)

e Vatandas ve Devlet arasindaki e-ticaret. (C2G)

Tablo: 1.6 E-Ticaret Tiirleri

Islemi Baslatan ve Yerine Getiren Taraf
Firma Miisteri Devlet
s | Fima B2B B2C B2G
.3 E Miisteri C2B C2C C2G
EZEE |Deviet G2B G2C G2G
Mo s VA

Kaynak: (Tassabehji, 2003: 19)

a) Firmalar Arasindaki E-Ticaret (B2B)

Isletmeler arasindaki mal, hizmet ve bilgi alisverisini ifade etmektedir.
Isletmelerin kurumsal miisterileri, bayileri, tedarikgileri ve dagiticilar1 ile yaptig ticareti
kapsamaktadir. B2B e-ticaret direkt satis ve hizmeti, isletme i¢in gerekli hammadde ve
malzemenin tedarikini, belli bir endiistri dali, isletme veya c¢alisanlar hakkinda bilgi

sunulmasini igerir.

b) Firmalar ve Tiiketiciler Arasindaki E-Ticaret (B2C)

Isletme ile tiiketiciler arasindaki mal, hizmet ve bilgi alisverisini ifade
etmektedir. B2C e-ticaretin ilk ornekleri Amerika’daki amazon.com ve dell.com dur.

Tirkiye’de ise kangurum.com, estore.com ve idefixe.com gibi gosterilebilir.

“Online aligveris, bilgilendirme hizmetleri, elektronik 6deme, online banka ve
sigortacilik, ticretli televizyon hizmetleri de bu kapsamda yer almaktadir. Emarketer
verilerine gore internet lizerinden yapilan aligveriste tiiketicilerin en fazla aligveris
yaptiklar1 alanlar su sekilde siralanmistir; Oyuncak, miizik, bilgisayar yazilimi, kitap,
Video/DVD, giyim, saglik ve giizellik {rtinleri, bilgisayar donanimi, evcil hayvan

gereksinimleri ve elektronik esyalar” (Giines, 2006).
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c¢) Miisteriler Arasindaki E-Ticaret (C2C)

Tiiketicilerin kendi aralarinda yapmis olduklar1 mal, hizmet ve bilgi aligverisini
ifade etmektedir. Buna en giizel 6rnek yine Amerika’dan acgik arttirma ile iiriinlerin
alinip satildig1 ebay.com ve Tiirkiye’den ise gittigidiyor.com ve sahibinden.com
verilebilir. Tiiketicilerin sirketler ve iirlinler hakkinda bilgi edinebildikleri epinions.com

ve sikayetlerini paylastiklar sikayetvar.com verilebilir.

d) Firmalar ve Devlet Arasindaki E-Ticaret (B2G) ve (G2B)

Firmalarin devlet kurumlar1 ile mal, hizmet ve bilgi aligverisini ifade
etmektedir. Bu aligverisler firmalarin devlet kurumlarinin tedarik¢isi olarak mal ve
hizmet satmasini icerdigi gibi, devlete olan kurumlar vergisi, katma deger vergisi,

sigorta primleri gibi 6deme ve ylikiimliiliiklerini de yerine getirmelerini kapsamaktadir.

e) Devlet ve Vatandas Arasindaki E-Ticaret (E-Devlet) (G2C)

Devlet kurumlarinin birtakim bilgi ve formlar1 elektronik ortamda sundugu ve
vatandaslarin devlete karst olan vergi gibi bir takim yiikiimliiliiklerini elektronik

ortamda yerine getirebilmelerini ifade etmektedir.

“E-devlet; yoOnetiminde bilisim teknolojilerinin kullanim1 sayesinde, bilgi
toplumunun ihtiyaclarina cevap verebilecek, vatandasi ve kurumlar ile elektronik
ortamda iletisimde bulunarak verimliligi, seffafligi ve kalkinmay1 saglayacak bir

yeniden yapilanma modelidir” (Kuran, 2005: 8).

C) E-TICARET VE TEDARIK ZINCIRI YONETIMI
E-ticaret online bankacilik, online aligveris, online hisse senedi alim satimi, is

arama, agik arttirma ve benzeri gibi bir ¢cok alanda kullanilmaktadir. Organizasyonlar e-
ticaretin giinlimiiz pazar kosullarinda rekabet edebilmek icin gerekli oldugunun farkina
varmiglardir. Bu 6zellikle iirlin ve hizmetlerini online satmak isteyen siipermarketlerde

vazgecilmez bir unsurdur.

Literatiirde e-ticaret arag¢ ve bilisim sistemlerinin tedarik zinciri yonetimini nasil
destekledigi arastirilmistir. Bu konuda yapilan en kapsamli calismalardan bir tanesi

Gunasekaran ve arkadaslar1 (2002: 185-197) tarafindan yapilmistir. Onlarin gelistirmis
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oldugu tablo, e-ticaret ara¢ ve bilisim sistemlerinin, tedarik zinciri faaliyetlerinden ve
organizasyonun fonksiyonlarindan olan pazarlama, satinalma, tasarim, iiretim, satig ve
dagitim ve insan kaynaklar1 yonetiminde nasil kullanildigim géstermektedir. Ornegin;
tiretim boliimii, internet tabanlit MRP, ERP, SAP, BAAN ve PeopleSoft programlarini,

verimli liretim, planlama ve kontrol, stok yonetimi ve kalite kontroliinde kullanmisti.

Tablo: 1.7 Tedarik Zinciri Yonetiminde E-Ticaret Uygulamalari

Fonksiyonel Boliimler

E-Ticaret Uygulamalar
ve Katkilar

E-Ticaret Arac ve
Sistemleri

Kanallarinin se¢imi, ulastirma,
zaman ¢izelgesi, 3PL

Pazarlama Uriin promosyonu, Yeni satis B2B e-ticaret, internetten
kanali, miigteri hizmetleri Siparis, Web Sayfasi

Satin Alma Siparis verme, para transferi, EDI, satinalma Entegrasyonu,
tedarik¢i se¢imi EFT

Tasarim Miisteri geribildirimi, miisteri CAD, 3D, Internetten veri ve
gerekliliklerini arastirma, iiriin bilgi degisimi
tasarimi, veri ambarlari

Uretim Uretim planlama ve kontrol, stok | B2B e-ticaret, MRP, ERP, SAP,
yonetimi, kalite kontrol BAAN, PeopleSoft, IBM e-

Ticaret
Satis ve Dagitim Internetten satis, dagitim EFT, Online TPS, Bar Kodu

sistemleri, ERP, www entegre
olmus stok yénetimi, Uriin ve
hizmetlerin internetten
gonderilmesi

Insan Kaynaklar
Yonetimi

e-ise alma, internetten egitim

e-mail, interaktif web siteleri,
miiltimedya uygulamalari

Depolama

Stok yonetimi, talep tahmini,
calisanlarin ¢aligma
cizelgelerinin yapilmasi

EDI, EFT, www entegre olmus
stok yonetimi

Tedarikci Gelistirme

Ortaklik ve isbirligi, tedarik¢i
gelistirme

www destekli tedarik¢i se¢imi,
e-mail, tedarik¢i ve iirtin se¢imi
i¢in akilli programlarin
kullanim

Kaynak: Gunasekaran vd., (2002: 195)

Yine Lancioni ve arkadaslarimin bin sirket iizerinde yapmis olduklar

aragtirmada, arastirmaya katilanlarin %90.1°1 tedarik zinciri yOnetiminde interneti

kullandiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 1.8°de

internetin  tedarik  zinciri

yonetim

faaliyetlerinden hangilerinde hangi oranda kullanildig1 gosterilmistir (Lancioni vd.,

2000: 51).
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Tablo: 1.8 Internetin Tedarik Zinciri Yonetimde Kullanimi

Kullanim Alam Kullanma Yiizdesi Siralama
(%)
Satinalma / Tedarik 45.2 3
Stok Yonetimi 30,1 5
Ulagim 56,2 1
Siparis Alma/Hazirlama 50,7 2
Miisteri Hizmetleri 42,5 4
Uretim Planlama 12,3 6
Tedarikgilerle iliskiler 452 3

Tedarik zinciri yOnetiminde internetin en cok kullanildig1 alanlar, ulasim
(nakliye), siparisin hazirlanmasi, tedarikcilerle iligkiler, satinalma ve tedarik ve miisteri

hizmetleridir.

Lee ve Whang (2001: 3) e-ticaretin tedarik zinciri entegrasyonu tizerine etkisini
ozellikle bilgi paylasimi, senkronize planlama, is akist koordinasyonu ve yeni is
modellerinin gelisimi agisindan arastirmiglardir. E-is modelleri ve e-ticaret’in tedarik
zinciri entegrasyonunda kullanilmasi, organizasyonlarin etkinlik ve verimliliklerinin
artmasini, pazara daha hizli girebilmelerini, siparislerin daha kisa siirede hazirlanmasini,
miisteri hizmetlerinin iyilesmesini, yeni pazarlara girebilmelerini ve neticede yatirim
karliliklariin artmasini saglamistir. Tablo 1.9°da e-ticaretin bu dort boyutta tedarik

zinciri entegrasyonunu nasil etkiledigi goriilmektedir.
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Boyutlar Unsurlan Faydalan
-Bilgi paylasimi ve Saydamlik -Stok y1gi1lmalarini azaltir.
o (Setfaflik) -Problemlerin erken farkina
gllfl -Direkt ve Gergek Zamanli varilmasin1 saglar
ntegrasyonu i Tehilinl;
grasy Erigilebilirlik -Hizlihik artar
-Giiven olusturur
-Ortak planlama, tahmin ve -stok yigilmalarimi azaltir.
Senkronize ikmal

olmus Planlama

-Birlikte tasarim

-Maliyetler azalir
-Verimlilik ve etkinlik artar

-Daha iyi hizmet verilir.

-Uretim planlama, tedarik,
siparis hazirlama, miithendislik

-Verimlilik ve dogruluk artar
-Hizlilik artar

is Akis1 tasarim ve degisimi o .
. - . -daha iyi hizmet verilir
Koordinasyonu -Is siireglerinin entegrasyonu o
-Pazara Erken girilebilir
-Sebeke genigler
-Sanal kaynaklar -Kaynaklarin verimli kulanilmasi
-Lojistigin yeniden -Verimliligin artmasi
yapilanmast -Yeni pazarlara girme
Yeni is Modelleri -Kisiye 6zgii iirtinlerin kitlesel —Yeni iiriinlerin iiretilmesi

iiretimi (Mass customization)
-Yeni hizmetler

-Online ve geleneksel is
modelleri

Kaynak: Lee ve Whang, 2001: 3

Bilgi entegrasyonu, tedarik zinciri halkalarmin birbirleri ile bilgi paylasimini
ifade etmektedir. Bu, diger tedarik zinciri iiyelerinin faaliyet ve performansini
etkileyebilecek her tiirlii bilgiyi kapsar. Ornegin; talep, stok durumu, kapasite ve iiretim
planlari, promosyon planlari ve dagitim bilgileri. Senkronizasyonun planlanmasi; yeni
iirlin sunumlari, tahmin ve ikmal planlarin birlikte tasarimini ve uygulanmasini ifade
eder. Is akis koordinasyonu; tedarik zinciri iiyeleri arasindaki is akislarmm
otomatiklestirilmesini vurgulamaktadir. Yeni is modelleri ise; verimlilik artisi
saglamak icin isle ilgili yeni yaklasimlar1 ifade etmektedir. Ornegin tedarik zinciri

tiyeleri birlikte, belli bir miisteri grubuna veya bolgeye yeni mal ve hizmetler sunabilir.
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Sonug olarak e-ticaret, tedarik zincirlerinin gerekli stok miktarini azaltarak
maliyetlerini diisiirmesinde ve yeterince stok bulundurarak miisteri memnuniyetini
arttirmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Boylece organizasyonlar faaliyette bulunduklar
pazarda rakiplerine gore rekabet avantaji saglamaktadirlar. Bu da e-ticaret’in, tedarik
zincirinin biitiin halkalar1 arasindaki bilgi paylasimma imkan vermesi ile miimkiin

olmaktadir.

Buraya kadar, genel olarak tedarik zinciri yonetiminin tanimi, tedarik zincirinin
stratejik onemi, tedarik zincirinin rekabet avantajina etkisi, tedarik zinciri stratejileri ve
bilisim sistemleri ve teknolojilerinin tedarik zinciri yoOnetimindeki rolii iizerinde
duruldu. Bir sonraki boliimde ise ¢alismamizin temel konusunu olusturan geleneksel ve

online siipermarketlerde tedarik zinciri {izerinde durulacaktir.
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IKiNCi BOLUM

GELENEKSEL VE ONLINE SUPERMARKETLERDE
TEDARIK ZINCIiRi YONETIMIi

I. GELENEKSEL SUPERMARKETLERDE TEDARIK ZiNCiRi

Bu boliimde geleneksel siipermarketlerde tedarik zinciri yapisi, geleneksel
siipermarketlerdeki son gelismeler ve geleneksel siipermarketlerdeki tiiketici ve miisteri

ozellikleri tizerinde durulacaktir.

A.GELENEKSEL SUPERMARKETLERDEKI SON GELISMELER

Geleneksel tedarik zinciri yOnetimi, bilgiler, {irlinler ve kaynaklarin,
ireticilerden tiiketicilere ve bazi durumlarda tekrar iireticilere akisinin yonetimi ve
kontroliinii kapsar. Siipermarketler i¢in geleneksel tedarik zinciri yonetiminin temel
amaci; misterilere {rlinlerin bulunabilirligini saglamaktir. Yine miisterilere en iyi
tiriind, en disiik maliyetle saglamak da slipermarketlerin ama¢ ve gorevlerindendir.
Stipermarketlerin iiriin ¢esitliliklerini arttirdikca, tedarik zincirinin karmasikli§i da o
derece artmaktadir. Fakat, perakende tedarik zincirinde yeni ve siirekli gelisen
operasyonel modeller, maliyetleri azaltmada ve miisteri hizmet kalitesini arttirmada
onemli rol oynamaktadir. Perakende tedarik zincirinin temel amaglari; zamaninda
teslimat1 arttirmak, dogruluk, stoklarin azaltilmasi ve depolama maliyetinin %46,8,
tasima maliyetinin %40.7, sistem maliyetinin %3,4 ve diger maliyetlerin %9 olan
toplam dagitim maliyetini miimkiin olan en diisiik diizeye ¢ekmektir (IGD, 1999:

http://www.som.hw.ac.uk).

Perakende (retail) tedarik zincirindeki son gelismeler, 6zellikle Ingiltere’deki
gelismelere bakarak cok net bir sekilde degerlendirilebilir. Fernie vd., (2000: 83-90)

Ingiltere’deki perakende sektdriindeki temel asamalar1 belirlemistir:
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Birinci Asama Tedarik¢i Kontrolii 1980 ve Oncesi

Ikinci Asama Merkezilesme Asamast | 1981-1989

Ucgiincii Asama Tam zamanli veya Hizli | 1990-1995
Cevap Verme

Son ve Giinlimiizdeki Asama Mliski 1996 ve Giliniimiize Kadar
Asamasidir Olan Donem

Biitiin bunlara ilaveten, bu gelisme asamalar1 siliresince, McKinnon tarafindan
perakende lojistikte alt1 trend belirlemistir. Bu trendler kisa olarak agiklanacaktir

(McKinnon, 1996: 47).

i. Perakendeciler Uriinlerin Depolardan Siipermarkete Dagitiminda Rol
Alan bir Alt Tedarikcileri Uzerindeki Kontroliinii Arttirtyorlar: Perakendecinin
dagitim merkezi, tedarikgilerden siparis verebilmekte ve bu siparisleri teslim
alabilmektedir. Aym1 zamanda dagitim merkezi, stok bulundurma merkezi gibi
davranmakta ve siipermarketler yapilacak dagitimlar1 bir merkezde toplayabilmektedir.
Perakendeciler, geleneksel toptanci fonksiyonunu kendileri iistlenerek, yalnizca kendi
biinyesinde bulundurduklar siipermarketlerin {iriin ihtiyacini1 karsilamaktadirlar. Bunun
faydalarini; tedarik¢ilerden daha ucuza toptan mal alabilme, merkezi depolama ile
stoklarin azalmasi, daha ucuz depolama yeri, toplanmis dagitimlarin daha kolay
yiiklenip bosaltilabilmesi, lriinlerin daha hizli ve sik dagitimi ve iirlin ¢esitliliginin
arttirilmas1 seklinde siralayabiliriz (Mckinnon, 1990: 244). Bu da siparislerin ve
faturalama islemlerinin daha verimli bir sekilde yapilmasini saglamaktadir. Fakat
glinlimiizde, lojistik faaliyetler tamamen bilisim teknolojilerine bagli kalmaktadir,
ozellikle, stok yenileme entegrasyon sistemleri iirlinlerin depolanmasi ve tasinmasinda

onemli rol Ustlenmektedir.

ii. Operasyon verimliligini arttirmak ve stoklar1 azaltmak icin
prakendecilerin Lojistik sistemleri Yeniden Yapilandirildi: Bunlara 6rnek olarak
“toplu dagitim”, yavas hareket eden stoklarin merkezilestirilmesi verilebilir. Toplu
dagitim, degisik sicaklik ayar1 gerektiren farkli iirin gruplari, ayn1 dagitim kanaliyla ve

ayni1 aragla gonderilmesini saglayan bir sistemdir.
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iii. Stok Seviyelerinin Azaltilmasi icin Hizli Cevap Vermenin Benimsenmesi:
Bu, perakende lojistige tam zamaninda dagitim prensiplerinin uygulanmasini kapsar. Bu
da, hem tedarikcilerle dagitim merkezleri ve hemde dagitim merkezleri ile
stipermarketler arasinda siparis teslimat zamaninin azaltilmasini, daha az miktarlarda ve
daha sik dagitim yapilmasi demektir. Bunun en 6nemli faydalari; stoklarin azaltilmasi
ve stoklarin déniisiim oraninin artmasidir. Ozellikle hizli cevap verme EPOS elektronik
satig bilgisi (Electronic Point of Sale) ve EDI elektronik veri transferi (Electronic Data

Interchange) sayesinde sipariglerin verilmesi ile miimkiin olmaktadir.

iv. IIk Dagittmin Rasyonalizasyonu: Hem hizli cevap verebilmenin baskisi ve
hem de artan rekabet nedeniyle, perakendeciler dagitim merkezinden onceki faaliyetler
ve zincir iizerindeki kontrollerini arttirmaktadirlar. Dagitim merkezinden siipermarkete
olan dagitimin birlestirilmesi belirli kargo sirketleri araciligi ile yapilmaktadir. Kargo
sirketleri veya tasiyicilar, liriinleri tedarik¢ilerden toplamakta veya tedarikgilerin verilen
siparisleri tasiyicinin toplama merkezine getirmelerini saglamaktadir. Cogu zaman
dagiticilar, birlestirilen bu siparigleri perakendecinin dagitim merkezine teslim
etmektedir. Lojistik kaynaklarin verimli kullanilabilmesi i¢in perakendeciler birincil ve
ikincil dagitim faaliyetlerini entegre etmeye galismaktadirlar. Ozellikle son zamanlarda
perakendecilerin araglarmin iiriinleri tedarikg¢ilerden toplayip slipermarketlere getirmesi

yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir.

v. Tedarik Zincirinde Isbirligi: Giiniimiizde cogu perakendeciler, perakende
tedarik zincirinin biitiiniinde verimlilik ve etkinligi maximize etmek i¢in, tedarikgileri
ile yakin igbirligine girmektedirler. Tedarik zinciri yonetimi (SCM) ve Verimli Miisteri
Hizmeti (ECR-Efficient Consumer Response) perakendeciler ile tedarikgiler arasindaki
faaliyetlerin, verimli koordinasyonunu saglamada énemli birer yonetim araglaridir. ECR
ozellikle perakende sektoriinde, perakendeciler ile tedarik¢iler arasinda bilgi aligverisini
saglamakta ¢cok yaygin olarak kullanilmaktadir. ECR programinin en énemli {i¢ unsuru;
kategori yOnetimi, operasyon gelistirme ve teknoloji kullanimidir. Amaci, ¢esitliligi
optimize etmek, promosyonlar, {iriin tanitimlari, siparislerin otomatiklestirilmesi, stirekli
tiriinlerin yerine konulmasmi saglamak, irlin teslimati, senkronize olmus iiretimdir.
ECR prensiplerinin uygulanmas1 hem tedarik zinciri boyunca {riinlerin ¢ok rahat bir
sekilde akisini saglamakta, hem de stok miktarlarini azaltmaktadir. Son zamanlarda

perakende sektoriinde tedarik zincirinin performansini arttirmak i¢in CPFR
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(Collaborative Forecasting ve Replenishment) ortaya ¢ikti. CPFR tedarik zincirindeki is
siireclerini ve birimleri kapsamakta ve birden fazla alici ve satici fonksiyonlarmin
isbirligi yapmalarina imkan vermektedir. Talep ve arz taraflarindaki faaliyetlerin
entegrasonu ile, CPFR biitiin tedarik zincirinde verimliligi ve satiglar1 arttirmakta, sabit
varliklari, c¢aligma sermayesini ve stoklar1 azaltmakta, ve aym1 zamanda miisteri
ihtiyaclarimi ¢ok rahat bir sekilde karsilamaktadir. 2004 yilinda ge¢mis uygulamalar
1s515inda CPFR modeli is ortaklarinin satiglarini, karliligini ve sermaye verimliligini
arttirdigr belirlenmis ve yenilenmistir. Bu yenilenen model 6zellikle CPFR nin
uluslararasi kullanilabilirligi desteklenmeye calisilmigtir. Bu yeni model yoneticiler igin
anlamasi daha kolay ve uygulayicilara i¢in ise daha ¢ok bilgi verici ve yonlendirici hale
getirilmistir. Bu yeni model is ortaklarinin hepsinin degisik ihtiyaglarina cevap verecek

sekilde yenilenmistir. Bunlar;

e Perakende Etkinlik Koordinasyonu (Retail Event Collaboration): Cesitli
kanal ve kategorilerin tesvik edilmesiyle promosyon ve reklam

harcamalarinin etkinligini arttirir.

e Dagitim Merkezi Ikmal Koordinasyonu (Distribution Centre
Replenishment Collaboration): Perakende sektoriinde dagitim merkezinin

kullanilmasiyla, tagima ve stok maliyetlerini en aza indirir.

e Market Stok Ikmal Koordinasyonu (Store Replenishment Collaboration):
Direkt siipermarkete dagitim veya dagitim merkezinden markete dagitim
ile, siipermarkette fazla stok bulundurulmasini veya stoklarin bitmesini

engeller.

e Uriin Cesitliligi Planlanmas1 (Collaborative Assortment Planning):
Mevsimsel ve modadan kaynaklanan dalgalanmalar nedeni ile, 6zel
siparis gerektiren durumlarda satig stratejilerinin uyumlastirilmasini

saglar (www.CPFR.org, 25/7/2006).

vi. Paketleme ve Tasimada Kullanmilan Malzemelerin Yeniden Kullanimi:
Tasimada kullanilan plastik ve karton kutu gibi paketleme malzemelerin cogu
perakendeciler tarafindan yeniden kullamlmasi icin geri gonderilmektedir. Ozellikle
karton kutularin yerine tekrar kullanilabilen kasalar kullanilmaya baglanmistir.

Tedarikg¢iler su ii¢ nedenden dolay1r ters veya geriye dogru lojistik faaliyetlerini
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gelistirmektedirler. Bunlardan ilki, geri doniisiim ic¢in gonderdikleri paketleme
malzemelerinden gelir elde etmek. Ikincisi, miisterilerin gdziinde cevreye duyarl bir
firma imaj1 ortaya koymaktir. Ugiinciisii ise isletmelerin ve organizasyonlarm atiklarini

en az diizeye indirmeleri konusundaki hukuki diizenlemelerdir.

McKinnon (1996: 47) ayn1 zamanda gelecek 10-15 yil i¢inde ortaya ¢ikacak olan
miisteriye direkt satisin veya online aligverigin ¢ok biiylik bir lojistik giicliikler ortaya
koyacagini da belirtmistir. Ona gore Ozellikle direkt satisin veya evden aligverisin
ortaya cikaracagi dort lojistik problemin ¢oziimlenmesi gerektigini belirtmistir. Bunlar;

siparigin hazirlanmasi, eve teslimat, geri doniis akis1 ve tedarik zinciri yapisidir.

B.GELENEKSEL SUPERMARKETLERDE TEDARIK ZINCIRI YAPISI

Bir onceki boliimdeki tedarik zinciri ve lojistik aginda Sekil 2.1°de gosterildigi
gibi, stipermarket tedarik zinciri de, perakende sektoriindeki iireticiler ile tiiketiciler
arasindaki bir bag gorevi yapmaktadir. Tedarik zinciri liyeleri, bu sebekenin bir pargasi
olarak degisik lojistik fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Bu fonksiyonlar1 depolama,
tasima, satis, pazarlama, siparis alma, miisteri hizmetleri ve dagitim olarak
siralayabiliriz. Asagidaki Sekil 2.1 geleneksel siipermarketlerdeki tedarik zinciri
yapisint  gostermektedir. Burada, tedarik zinciri, {iretimi tamamlanmis iirlinleri,
ireticilerin fabrikalarindan siipermarketlere ulastiran bir yap1 olarak goriilebilir. Bu
tedarik zincirinin son halkas1 olan tiiketiciler, bu {irlinleri stipermarketlerden kendileri

alip evlerine kendi imkanlari ile tagimakla sorumludurlar.
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Siit Uriinleri
Endiistrisi
Endiistri Deposu,

Sekil:2.1 Geleneksel Tedarik Zinciri Yapisi

Toptancilarin
Toptancilar ~ — Deposu ve
Ithalat

Dagitim Terminalleri

Nihai Tiiketiciler

Kaymak: ( Yriola, 2001: 748)

Aligveris ve irlnlerin depolanmasi geleneksel tedarik zincirinin degisik
halkalari tarafindan yapilmaktadir. Ornegin; siipermarketler, ¢iftgiler ve toptancilar gibi
tedarik  zincirinin degisik halkalarindan alim yapabilir. Siparisler genellikle
stipermarketlerden ve depolardan firiinlere olan talep miktarina gore verilir. Nihai
iirtinler, Ureticilerin fabrikalarindan toptancilara veya iiriinlerin depolandig stipermarket

depolarina dagitilir.

Geleneksel tedarik zinciri yapisinin en dnemli 6zelligi, sekilde de goriildigii gibi
son-adim tedarik zinciri dedigimiz siipermarket ile miisteri arasindaki link in
olmayisidir. Yani, nihai tiikketiciler satin almak istedikleri mal ve hizmetler i¢in kendi
imkanlari ile siipermarkete gitmekte, iirlinleri bizzat kendileri secip aligveris sepetine

koymakta ve almis oldugu {iriinleri yine kendi imkanlar1 ile evlerine gotiirmektedirler.
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C.GELENEKSEL SUPERMARKETLERDE TUKETICILERIN
BEKLENTILERINDEKI DEGISIM

Geleneksel perakende tedarik zincirinde aligveris, miisterilerin iirlinleri sectigi ve
satin aldig1 siipermarketlerde gerceklesmektedir. Uriinleri aligveris sepetine koyup
kasiyerlerde satin aldiktan sonra paketlemeyi ve evlerine gotiirme veya tasima isini de

kendi imkanlari ile miisteriler yapmaktadir.

Yukarida da belirtildigi gibi, silipermarket aligverisinde kokli yapisal
degisiklikler oldugu halde, miisterilerin aligveris aliskanliklarinda 6nemli bir degisiklik
olmadi. Bunun nedenleri olarak; aligveris magazalarinin yeni fonksiyonlar kazanmasi,
eglence ve dinlenme imkanlar1 sunmalari, insanlarin hosga vakit gecirme istekleri ve
aligverisin bir tatmin aract olarak kullanilmasi gosterilebilir. Gelecekte geleneksel
tedarik zinciri, miisterilerin degisen taleplerinden dogan giicliikler ile karsilagacaklardir.
Ozellikle internet kullanicilarin yildan yila ¢ok hizli bir sekilde artmasi, online
hizmetler hakkinda miisterilerin bilgisinin artmasina ve online aligverise karsi olumlu
tutumlarinin  olugmasini saglamakta ve perakende sektoriinde miisterilerin yeni

hizmetlere olan taleplerinin de artmasini saglayacaktir.

Miisterilerin goziiyle geleneksel siipermarket aligverisi rasyonel ve rutin bir
davranis olarak agiklanabilir. Bu tiir miisteriler aligverisi sosyal bir aktivite olarak goriir
ve bunun i¢in zaman ve ¢aba harcamaktan ka¢inmaz. Onlar i¢in bu bir zorunluluk ve
diizenli yapilmasi gereken bir istir. Baz1 miisteriler i¢in ise, bu biiyiik bir yiik, bir an
once ve miimkiin oldugu kadar cabuk yapilmak istenen ve en az zaman ve g¢aba
harcanmas1 gereken bir is olarak goriilmektedir. Bazi miisteriler ise aligverise
harcayacak kadar zaman1 olmayan ve ¢ok yogun bir ¢aligma temposu ve is hayatt olan
bireylerdir. Buna ilaveten ¢ofu miisterilerin aligveris harcamalari, aligverise gidis
sayilar1 ile dogru orantilidir ve miisterilerin son 10 yilda aligveris harcamalarinin arttig
gozlemlenmektedir. Bunun nedenleri olarak perakende sektoriinde meydana gelen
yapisal degisiklikler gosterilebilir. Bu degisiklikler, alis veris i¢in daha ¢ok yol
gidilmesi ve ara¢ kullaniminin artmasidir. Ozellikle Tiirkiye’de petrol fiyatlarinmn
yiiksek olmasi nedeniyle ara¢ kullanim maliyetinin yiiksekligi online siipermarket

aligverisi ve eve teslimat hizmetlerine olan talebin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
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II. ONLINE SUPERMARKETLERDE TEDARIK ZiNCiRi

A.ONLINE SUPERMARKETLERIN ORTAYA CIKIS NEDENLERI VE
MOTIVE EDEN FAKTORLER:

Online silipermarketlerin ortaya ¢ikis nedenleri ve motive eden faktorler
miisteriler acisindan, perakendeciler agisindan, geleneksel siipermarketler agsindan ve

toplum agisindan ele alinacaktir.

Tiiketicilerin goziiyle bakildiginda online aligveris imkani ¢ogu miisteriler igin
giinliik yagami kolaylastiran yeni ve ¢ekici bir hizmettir. Online siipermarketler sundugu
bu hizmet ile miisteriler siparislerini internet kanaliyla verecek ve bu siparisler
siipermarket tarafindan evlerine teslim edilecektir. Kallio ve Kemppainen (2000: 40)
online siipermarketleri motive eden kullanicilar1 yedi ve online aligveris etmelerinin

arkasindaki nedenleri ise sekiz grupta toplamislardir.

Tablo:2.1 Online Siipermarket Kullanicilar1 ve Motive Eden Sebepler

SEBEPLER —
2 <
'§ N g g =
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1] - ] = ©n = N
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Zamani Kisith Olan Tiiketiciler X X
Ucuzluk Arayanlar X X
Yashi ve Fiziksel Engelli
o X X X
Tiiketiciler
Yiiksek Kalitede Hizmet Arayan
. . X X
Zengin Tiiketiciler
Sehir Merkezi Diginda
X X
Yasayanlar
Bilgisayar Bilgisi Yiiksek Olan
o X X X X
Tiiketiciler
Ticari Tiiketiciler X X X

(Kaynak: Kallio ve Kemppainen, 2000: 40)
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Ozellikle zamam kisith olan tiiketiciler online siipermarketler icin biiyiik bir
potansiyeldir. Sehir disinda oturan ve zaman sikintist olan calisan aileler i¢in online
siipermarketler hem zaman tasarrufu saglamakta hem de en az caba ile aligverislerini
yapma imkani bulmaktadirlar. Aym1 zamanda caligma saatleri uzun olan geng
tilkketicilerde online siipermarketlerin potansiyel miisterileridir. Cilinkii online aligveris
zaman sikintist yasamadan gilinliik ihtiyaglarimi ¢ok hizli ve kolay bir sekilde
saglamalarina yardim etmektedir. Yaslanan niifus ve fiziksel engelli tiiketiciler de
online slipermarket aligverisini arttirabilir. Cilinkii onlarin normal ve geleneksel
siipermarketlerden alisveris etmeleri igin fiziksel imkanlar1 ¢ok kisithdir. Ozellikle
Tiirkiye de fiziksel engellilerin sosyal yasamlarin1 kolaylastirabilecek ve onlara esnek
ve genis bir mobilite saglayacak imkanlar olduk¢a sinirlidir. Online siipermarketler bu
tiir tiiketicilere kolaylik, ¢ok ¢esitli {irtinlere ulagsma ve tasarruf imkani saglamaktadir.
Yine biiyiik sehirlerde yasayan ucuzluk avcilar1 da online siipermarketler icin biiyiik bir
miisteri potansiyelidir. Online siipermarketlerin iirlin fiyatlarim1 aninda karsilastirma
imkan1 sunmasi ucuzluk avcilarina geleneksel siipermarketlerden kolaylikla

yapamayacaklar1 bir imkan saglamaktadir.

Sorce ve digerleri (2005: 122-132) yash ve gen¢ miisterilerin online aligverise
kars1 tutumlarin1 ve bunlar arasinda bir fark olup olmadigini arastirmiglardir. 300 yash
ve geng tiliketiciler ilizerinde yapmis olduklar1 arastirmada yash tiiketiciler geng
tilkketicilere gore daha az iirlin aradiklar1 halde genc tiiketiciler kadar satin aldiklarini
gormiislerdir. Yine Hansen (2005: 101-121) yapmis oldugu arastirmada o6zellikle
market aligverisini online yapan miisterilerin, diger online miisterilere gore daha ytiksek

gelirli olduklarin1 gérmiistiir.

Sheng (2005: 1071-1077) yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin iigte ikisinin
Ozellikle market aligverisi yapmaktan hoslanmadigin1i ve her hafta yapilan market
aligverislerinde satin alinan iiriinlerin  %70-80 civarinda ayni {irlinler oldugunu ortaya
belirtmistir. Ozellikle ¢alisan ve kiigiik ¢ocuklu anneler icin aligverisin biiyiik bir kiilfet
oldugunu, online siipermarketlerin bu tiir misterilere ¢ok biiyiik bir kolaylik sagladigini
belirtmistir. Amerika’da ¢alisan kadin oranmnin en yiliksek oldugu Minnesota Twin
Cities sehrinde, SimonDelivers.com o0zellikle zaman sikintis1 olan ve iiriinlerin eve

teslimatin1 tercih eden calisan kadinlar ve kiigiik cocuklu aileleri hedef alarak,



54

“farklilagtirma” ve “nis” stratejisini uygulamaktadir. Boylece SimonDelivers.com,
calisan anneleri bilisim teknolojileri ile bulusturarak, onlara aligverislerinde biiyiik bir
kolaylik ve zaman tasarrufu saglamaktadir. Online siipermarketler miisterilere ihtiyag
duyduklart triinleri daha kolay satin almalarini, 6deme yapmalarint ve bizzat aligveris
yapmanin zorluklarindan kurtarmakta ve alig veris i¢in biiyiik bir esneklik ve zaman
tasarrufu saglamaktadir. Miisterilere zaman tasarrufu saglanmak, miisterinin siparis
vermede, satin almada, 6demede, arastirma yapmada ve bilgi edinmede daha az zaman
harcamasini ifade etmektedir. Miisterilere rahathk ve kolaylik sunmak ise, aligveriste
zaman esnekligi saglamayi, teslimatin zamaninda yapilmasini, satig sonrasi hizmet
kalitesinin iyi olmasin1 ve iiriin ¢esitliliginin ¢oklugunu ifade etmektedir. Kolaylik ayn1
zamanda internet sayfasinin kullanim kolayligin1 da icine almaktadir. Online
stipermarketin misterilerinin iirlin fiyatlarina kars1 daha az duyarli olduklar1 yukarida
belirtilmisti. Fakat bu miisterilere uygun fiyat sunulmayacagi veya fahis fiyat
uygulanacagi anlamina gelmemelidir. Sunulan mal ve hizmet fiyatlarinin uygunlugu
da ¢ogu miisteriler agisindan online aligveris etme nedenlerinden biridir. Ozellikle son
yillarda petrol fiyatlarindaki artis da tiiketicilerin online aligveris etme egilimlerini
onemli ol¢iide arttirmaktadir. BizRate.com tarafindan 3147 miisterinin katildig1 ve 11-
18 Nisan 2006 tarihleri arasinda yapilan online ankette, miisterilerin %50 si petrol
fiyatlarinin artmasiyla daha c¢ok online aligveris edeceklerini belirtmislerdir

(www.internetretailer.com, 2006).

Morganosky & Cude (2000: 17-26 ve 2002: 451-458) yapmis olduklar
arastirmalarda miisterilerin online aligveris etmelerinin arkasindaki motivasyonlari
rahatlik/kolaylik, zaman tasarrufu saglamasi ve gelencksel slipermarketten aligveris
etme kiilfetinden kurtulmak olarak belirlemislerdir. Buna ilaveten miisterilerin %15 1

online aligverisi, fiziksel bir engeli oldugu i¢in tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Online siipermarketlerin bakis acisiyla bakildiginda, online aligverisin gelecekte
pazar potansiyeli ¢cok yiiksek ve bu pazarda miisteri ihtiyaclarini tatmin etmek cok
yiiksek diizeyde miisteri hizmeti vermeye baglidir (Lewis, 2001). Online siipermarketi
kullanan misterilerin fiyat elastikiyeti ¢ok daha azdir yani fiyata karsi ¢ok duyarh
degillerdir. Bunun nedeni de, online aligveris etmelerinin arkasindaki motivasyonlar
rahatlik ve kolaylik, zaman tasarrufu saglama ve fiziksel engel olmasidir. Ancker vd.,

(2002: 215) gore online miisteriler geleneksel siipermarketlerden aligveris eden
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miisterilere gore online aligverisin sagladig1 faydalarin karsilifinda biraz fazla 6demeye
razilardir. Online siipermarketlerin  basarili olabilmeleri ve rekabet avantaji
saglayabilmelerinin, miisterilerine kolaylik, esneklik ve zaman tasarrufu kazandirmalari
ile e-ig, iirlin ve hizmet kalitelerine bagli oldugunu ortaya koymak tezin genel
amaclarindadir.

Geleneksel siipermarketler bakis acisiyla bakildiginda, online slipermarket
hizmetlerini ekstra bir pazarlama kanali olarak kullanma potansiyeli vardir. Geleneksel
stipermarketlerin online pazara girmelerindeki temel motivasyonlari, rakiplerin ve
ozellikle e-siipermarketlerin girislerine bir karsi tepki vermektir. Buna en giizel 6rnek
Tesco verilebilir. Tesco online siipermarket modelini miisterileriyle daha yakin iligkiler
kurmak ve bunu genisletmek i¢in bir potansiyel olarak goérmiistiir (Hoyt, 2001). Yine
geleneksel slipermarketler toplam satiglar1 arttirmak i¢in Online miisterilerine yeni mal
ve hizmetler sunabilmektedirler. Online siparislerin hazirlanmasi ve paketlenmesinde
mevcut altyapmin kullanilmasi da kaynaklarin daha etkin ve verimli kullanilmasini
saglamistir. Geleneksel slipermarketler miisterilerine online hizmet vererek faaliyette
bulunduklar1 cografi boélgeyi de tasima maliyetlerini de goz Oniline alarak
genigletebilirler. Miisterilere daha iyi hizmet sunarak yeni miisterilerin ve rakiplerin
miisterilerinin kazanilmasiyla elde edilen satiglar ile pazar paylarini da arttirabilirler.

Toplumun genel bakis agisiyla bakildiginda, online siipermarket ve internet
hizmetlerinin gelismesini toplum da istemektedir. Ozellikle online aligveris ve eve
teslimat hizmetlerinin gelismesi evde yasamak zorunda kalan yaslh ve fiziksel engelli bir
cok insana daha iyi hizmetlerin daha ucuza sunulmasini saglayacaktir. Diger bir sosyal
boyut ise online siipermarketlerin eve teslimat hizmetlerinin ¢evreye etkileri, ve
ozellikle trafik tizerindeki etkisi. Online siipermarketlerin artmasi toplumun bir¢ok
konuda ve ozellikle sunulan iiriin ve hizmetler konusunda daha detayli bilgi
edinmelerini ve bilinglenmelerini saglayabilir. Ayrica bilgisayar ve internet
kullaniminin artmasi ve bilisim teknolojilerinin kullanim kiiltiiriiniin gelismesi bu

aligkanligin olusmasinda 6nemli etkisi olacaktir.
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B.ONLINE SUPERMARKETLERIN GELISIMI:

Online Siipermarketlerin ¢ok kisa bir ge¢misi vardir. Ik online siipermarket
1981 yilinda San Fransisko da kurulan “Grocery Express” dir. Miisteriler online, telefon
ve fax ile sipariglerini iletiyor ve Grocery Express bu siparigleri miisterilere teslim
ediyordu. Fakat Grocery Express lojistik problemleri ve yeterince pazar pay1
saglayamamaktan dolay1 kapandi (Mendelson, 2001). 1990’larin ortalar1 ve sonlarina
dogru hizli pazar biliylimesiyle birlikte, degisik operasyonel modeller ile Webvan,
Streamline, Homegrocer, Peapod, Groceryworks gibi yeni online siipermarketler ortaya
cikt1. Fakat bunlarda kisa bir siire sonra ya kapanmak zorunda kaldilar ya da geleneksel
stipermarketler tarafindan satin alindilar. Tesco gibi basarili ve karli online stipermarket
modelleri 1996°dan sonra ortaya ¢ikt1. Tesco.com 2002’deki 535 Milyon Avro tutarinda
satiglari ile diinyanin en biiyiik online slipermarketi oldu. Digerleri Peapod (120 milyon
Avro 2001), Safeway (65 miyon Avro, 2001), Wal-Mart (60 Milyon Avro, 2001),
Iceland (50 Milyon Avro 2001), ve Carrefour (50 Milyon Avro 2001) (Reinhardt, 2001;
Reynolds, 2002).

Online siipermarketlerin pazar paylar1 oldukg¢a diisiiktiir. Ingiltere’de %03-07
(Finch, 2001), Amerika’da %022 (IDC, 2000), Finlandiya’da %01 civarindadir.
Bununla beraber online siipermarketlerin Amerika ve Avrupa’da pazar paylarinin 2005-
2010 arast1 %3 ile %10 olacag tahmin edilmektedir. Bundan dolayi, ilk online
stipermarketlerin hatalarindan 6grenmek ve yeni is modellerini onlarin tecriibelerinden

faydalanarak olusturmak gerekmektedir.

Avrupa’da ise, en biiyilk online siipermarketler Ingiltere’de Tesco.com,
Sainsbury’s ve Iceland’dir. Fransa’da ise Carrefour’dur. Genellikle siparislerin
hazirlanmas1 ve paketlenmesi, mevcut siipermarketlerden yapilmaktadir. Bununla
beraber Fransa’da Telemarket ve Isve¢’de Matomera siparisleri dagitim merkezinden
yapmaktadir. 2001 yilina kadar Ingiltere’deki Asda ve Sainsbury’s dagitim merkezini
kullanmaktaydi, fakat 2001 yilinda mevcut siipermarket modelini kullanmaya bagladi

(Homeport, 2002).

Amerika’da Webvan, Streamline, Shoplink ve Homeruns 1990’larin sonuna
kadar online siipermarket pazarini ellerinde tuttular. Bunlar dagitim merkezi modelini
uygulayan ve daha 6nce hicbir perakende faaliyetinde bulunmayan ve ilk defa bu alana

yatirim yapan oyunculardi. Streamline ve Shoplink gibi bunlardan bazilar1 teslimatta
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teslimat kutusu kullandilar (Streamline 1999, Shoplink 1999). Fakat 2001 yilinin
sonlarina dogru bunlarin ikisi de faaliyetlerini durdurmak zorunda kaldilar. Peapod

Tesco tarafindan ve Groceryworks ise Ahold tarafindan satin alindilar.

Avrupa’da genellikle biiyiik geleneksel slipermarketler ayni zamanda online
siipermarket modelini ilk kullananlardi. Amerika’da bu modeli ilk olarak direkt e-
stipermarketler baglatti. Fakat son iki yildir bu degisti. Sadece dagitim merkezini
kullanan online siipermarketlerin ¢ogu iflas etti. Yerini geleneksel siipermarketlerin

online hizmet verdigi modeller aldi.

Tiirkiye’ de ise su an Ozellikle siipermarket modeli olarak Migros ve Gima
vardir. Bunlar da mevcut altyapilarini ve siipermarketleri kullanarak belirli bolgelerde
online hizmet vermektedirler. Bunlarin her ikisi de strateji olarak siparislerini miisteriye
en yakin mevcut siipermarketlerinden hazirlamakta ve kendi dagitim araglar ile
miisterinin belirttigi zaman araliginda teslimat yapmakta ve bunun i¢in belli bir ticret
talep etmektedirler (migros.com ve gima.com). Istanbul da kurulan www.after7.com ise
sipariglerini bir dagitim merkezinden ve kendi araglari ile miisterilere teslim
etmektedirler (www.after7.com). Tiirkiye deki diger online siipermarketlerin ¢ogu
dagitim merkezinden faaliyetlerini slirdiirmekte ve dagitimi kargo sirketleri araciligiyla

gerceklestirmektedirler.

C.ONLINE SUPERMARKETLERIN TEDARIK ZINCIRI YAPISI

Online siipermarketlerin tedarik zinciri yapisi, geleneksel siipermarket tedarik
zinciri yapisina benzemektedir. Fakat, Sekil 2.2’de goriildigii gibi, slipermarketler ile
nihai tiiketiciler arasindaki okun yonii degismistir. Bu da, tedarik zincirinin miisterilere
kadar, iirlinlerin miisterilerin evlerine teslimati yolu ile uzatildigin1 gostermektedir.
Online stipermarketlerdeki tedarik zinciri yapisinda, online siipermarketlerin, geleneksel
siipermarket tedarik zincirine ek olarak yapmasi gereken faaliyetler; siparislerin
hazirlanmasi, paketlenmesi ve eve teslimatidir (Reda, 1998: 50; Carneal, 2001: 24).
Bunun yapilabilmesi ve miisteriler tarafindan kabul gérmesi i¢in, bu yeni tedarik zinciri
yapisinin geleneksel yapiya gore ¢ok daha verimli ve etkili olmas1 gerekmektedir.
Ozellikle miisterilerin alis verisi kendilerinin yapmalar1 halindeki alisveris i¢in seyahat
maliyetini de goz Oniine almalar1 gerekmektedir. Cogu miisteriler aligverise kendi

araglar ile gitme maliyetini petrol ve park licreti olarak hesaplamakta ve araglarinin



58

servis ve bakim masraflarin1 ve aligveris i¢in harcanan zamanin alternatif maliyetini

dikkate almamaktadirlar (Lewis, 2001: 40-43).

Siit Uriinleri | Et Uriinleri Unlu Mamiil | fcecek Diger
Endiistrisi Endiistrisi Ureticileri Fabrikalar Ureticiler

Dagitim Toptancilarin
Terminalleri A | Deposu ve

ithalat

7~

Yerel DM|Market > < Yerel DM

Nihai Tiiketiciler

Sekil: 2.2 Online Siipermarketlerde Tedarik Zinciri Yapisi Kavynak:( Yridla, 2001: 758)

Son-adim tedarik zinciri yonetimi; siipermarketler ile miisteriler arasindaki
zinciri kapsayan faaliyetlerdir. Bunlar siparislerin alinmasi, hazirlanmasi, paketlenmesi
ve eve teslimatidir. Online siipermarketlerin karsi karsiya kaldigi en biiyiik problem,
siparisin hazirlanmasi, paketlenmesi ve eve teslimat faaliyetlerinin en diisilk maliyetle
yapabilmek ve bdylece miisteriye biiyiik bir rahatlik ve kolaylik saglamaktir. iste bu
probleme  “son-adim tedarik zinciri problemi’, bu problemlerin ¢6ziimii i¢in
gelistirilen stratejilere de “son-adim tedarik zinciri stratejileri” denmektedir. Ozellikle
siparislerin hazirlanmas1 ve paketlenmesi faaliyetleri iki alternatif stratejiler ile
coziimlenmeye calisilmistir. Bu stratejilerden ilki; siparislerin mevcut siipermarketlerin

kullanilarak hazirlanmasi ve paketlenmesidir. Digeri ise; 6zel hazirlanmis ve sadece bu
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1§ icin kullanilan dagitim merkezlerinin insa edilip kullanilmasidir. Bu stratejilerden ilki
araci (intermediary) modeli digeri ise kanal (channel) modeli olarak ortaya atilmistir
(Heikkila vd., 1998b; Holmstrom vd.., 1999; Kamarainen vd., 2001). Geleneksel
stipermarketler genellikle online siipermarket olarak kendi mevcut altyapisini kullanma
lizerine kurulu ilk stratejiyi uygulamaktadirlar. ikinci stratejiyi ise bu ise yeni giren
rakipler ve e-siipermarketler kullanmaktadir. Yrjola (2001: 758) siparislerin
hazirlanmas1 ve paketlenmesi i¢in {igiincii bir strateji daha ortaya atmistir. Bu strateji
ise, mevcut siipermarketin bir boliimiiniin  online  sipariglerin  hazirlanip

paketlenebilecegi dagitim merkezine doniistiiriilmesidir.

Tedarik zinciri performansinin arttirilmas: giiniimiizde en biiylik yonetim
giicliiklerinden biridir (Davis, 1993; Towill,1997; Lampert vd., 1998). Ozellikle B2C e-
ticarette, lojistik, 6zellikle tedarik zincirinin miisteriye kadar boliimiinii ifade eden son-
adim tedarik zinciri problemin en biyiigiinii igermektedir (Tanskanen, 2002).
Geleneksel siipermarketlerle karsilastirildiginda e-ticaret tedarik zinciri veya online
stipermarketler ¢ok onemli farkliliklar gostermektedir. En biiylik farklilik ise siparisin
hazirlanmas1 ve miisterilere dagitimi veya teslimati alaninda goriilmektedir. Yukarida
da belirtildigi gibi geleneksel siipermarketlerde, miisteriler iirlinlerin siipermarket
raflarindan alinmasini, paketlenmesini ve evlerine gotiirme islerini kendileri bedava
olarak yapmaktadir. Online siipermarketlerde ise siparislerin hazirlanmasi, paketlenmesi
ve eve teslimati slipermarket tarafindan istlenilmektedir. Dolayis1 ile online
siipermarketlerin basarisi, bu son adim tedarik zinciri faaliyetlerini cok verimli, etkin ve
en diisiik maliyetle yapabilmelerine baglidir (Lewis, 2001; Lee ve Whang, 2001;
Kamarainen ve Punakivi, 2001; Yrjola, 2001).

Tedarik zinciri perspektifinden bakildiginda iki farkli online siipermarket modeli
vardir (Holmstrom vd., 1999; Kamarainen ve Punakivi, 2001). Sekil 2.3’de online
siipermarketlerin  uyguladigr iki farkli son adim tedarik zinciri modelleri
gosterilmektedir. 1lk alternatif model, siparislerin mevcut siipermarketlerden
hazirlanarak miisterilere teslimatidir. Bu online siipermarketlerde en yaygin olarak
kullanilan bir modeldir. Online siipermarket aligverisi, miisterilere ekstra deger
olusturan bir hizmet ve yeni bir pazarlama kanali olarak sunulmustur (Kamarainen ve

dig, 2001b). Bu model Amerika’da Peapod.com (www.peapod.com), ingiltere’de Tesco

(www.tesco.com), Finlandiya’da Y-halli (www.yhalli.fi) ve Tirkiye’de Migros
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(www.migros.com), Gima (www.gima.com.tr) tarafindan uygulanmaktadir. Bununla

beraber, bu hizmetleri kullanan miisteri sayisinin artmasi, siipermarketleri daha verimli

ve maliyeti diisiik olan ¢oziimler aramaya sevk etmistir.

Ureticiler P
Ureticiler :
Toptancilarin
Depolart d
Yerel Dagitim
Merkezi
Online Yerel
§ Stipermarket Stipermarket Marketler
5 v
: v . .
: . Miisteriler :
: Miisteriler :
Tedarik zincirinde aract konumunda Tedarik zincirinde dagitim
e-siipermarket. merkezini kullanan
(Mevcut siipermarket altyapisini kullanan) e-stipermarket

Online siipermarket modeli miisterilerin davranislarinda herhangi bir degisiklik
yapmayacagl varsayimina dayanmaktadir. Misterilerin, neyi siparis vereceklerini
onceden planlamalarina gerek yoktur. Herhangi bir ihtiyaci gordiikleri anda siparis
verebilmektedirler. Miisteriler bu nedenle siparis verdikleri iirtinleri hemen teslim almak
istemekte ve hizli dagitim ve teslimati tercih etmektedirler. Bu da online
stipermarketlerin hizli ve esnek tedarik zinciri stratejisini uygulamalarini zorunlu
kilmaktadir. Siparisler ¢cok kisa bir siirede hazirlanmali ve teslimat zamani ve araligi
miimkiin oldugunca kisa olmalidir. Bu da online hizmeti zorlagtirmakta ve
verimsizlestirmektedir. Fakat eger miisteri bunu ekstra ve farkli bir hizmet olarak algilar

ve bu hizmet karsilig1 belli bir bedel 6demeyi kabul ederse, online siipermarketler i¢in
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bu karl1 bir faaliyet imkan1 olusturabilir. Satig miktarinin diisiik oldugu durumlar i¢in bu
modeli uygulamak kolaydir. Tesco Ingiltere’de bu modeli kisa bir siirede karli hale

getirerek uygulamaktadir (Kamarainen vd., 2001a).

Ikinci alternatif ise satis miktarinin yeterince bilyiik olmasi durumunda,
tilketiciler ile iireticiler arasinda tamamiyla yeni bir kanal olusturulmasidir. Bu modelde
online siipermarketler iriinleri dogrudan iiretici veya fabrikalardan satin almakta,
bunlart dagitim merkezlerinde depolamakta, ve miisterilere direkt olarak buradan
dagitim yapmaktadir. Bu modelde siparislerin hazirlanmasi ve paketlenmesi, mevcut
siipermarkete gore daha verimli ve az maliyetle yapilabilmektedir. Ozellikle dagitim
merkezlerinin, sadece online miisterilere yoOnelik dagitimin yapilabilmesi igin
tasarlandigindan, sipariglerin daha hizli hazirlanip paketlenmesi miimkiin olmaktadir
(Holmstrom vd., 1999). Bununla beraber dagitim merkezinin ilk yatirim maliyeti ¢ok
daha fazla olmaktadir. Ornegin; Webvan’in otomatik dagitim merkezlerinin her biri 25
ila 35 milyon dolara mal olmustur. Daha az teknoloji kullanilan dagitim merkezlerinin
maliyeti de 4 ile 6 milyon dolar arasindadir. Bu modeli Amerika’da Webvan

(www.webvan.com) ve Streamline (www.streamline.com), Isve¢’de Matomera

(www.matomera.com) uygulamistir. Bu iki model arasindaki farklar Tablo 2.1°de 6zet

olarak gdsterilmistir.
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FARKLAR MEVCUT SUPERMARKET DAGITIM MERKEZI
MODELI (ARACI) MODELI

Rolii / Misyonu Siipermarketler veya toptancilar Toptanci veya
tarafindan eve teslimatin perakendecinin entegrasyon
miisteriye ekstra bir hizmet rolii listlenmesi
olarak sunulmast

Faaliyet Tarz1 Araci Ureticiler ile miisteriler

arasinda yeni bir kanal
olusturma

Deger Yaratma Sekli Hizli teslimat Yeterli tiriin bulundurma

Dagitim Sikhig Siparis tizerine Bittigi zaman yerine koyma
Istenilen zamanda Sabit teslimat siklig1

Dagitimin Nereden Perakendeci/Toptanci Yerel Dagitim Merkezi

Yapildig

Miisteri iliskileri Diizenli Diizenli

Uriinler Markal Ozel markali

Maliyetler Yiiksek degisken maliyet, Diisiik Diisiik degisken maliyet,
Sabit Maliyet Yiiksek Sabit Maliyet

Fiyat Seviyesi Yiksek Diisiik

Amag Yiksek misteri hizmeti Yiiksek miisteri hizmeti ve

diisiik fiyat

Kaynak: Holmstréom vd. (1999: 2)

Sipariglerin hazirlanmas1 ve paketlenmesiyle ilgili modellere ilaveten,
sipariglerin teslimat1 ile ilgili de modeller gelistirilmistir. Teslimat veya dagitimin {i¢
boyutu vardir. Bunlar; teslimat siiresi, teslimat zamani, teslimat zaman araligidir
(Saranen ve Smaros, 2002). En yaygin olarak kullanilan dagitim veya teslimat modeli,
teslimat i¢in misterinin belli zaman araligim1 se¢mesidir. Uygulamada, online
siipermarket miisterilere her giin i¢in iki veya li¢ zaman aralifi secenegi sunar.
Miisteride kendisine en uygun olan giin ve zaman araligini secer. Online siipermarkette
miisterinin sectigi glin ve zaman araliginda teslimati yapar. Fakat miisteri bu belirtilen
zaman araliginda evde bulunmak zorundadir ki bu zaman aralig1 genellikle iki veya ii¢
saattir.

Ikinci teslimat modeli ise siparislerin miisterinin evde bulunmasina gerek
kalmadan yapilan teslimattir. Bunda da siparisler evin belirli bir yerine daha dénceden

monte edilmis “teslimat kutusu” na birakilir. Ug tane teslimat kutusu vardir. Teslimat
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kutusu miisterinin garajina veya bahgesine konulan, sogutucu 6zelligi de olan ve kilitli
bir kutudur (Kamarainen vd., 2001b; Punakivi ve Saranen, 2001). Diger bir teslimat
kutusu ise belirli merkezi yerlere konan ve miisteriye ait posta kutusudur. Ugiincii
alternatif ise dagitim kutusudur. Siparisler bu kilitli kutularda miisterilerin evlerinin

belirli bir boliimiine birakilir ve bir sonraki teslimatta geri alinir (Punakivi vd., 2001a).
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UCUNCU BOLUM

ONLINE SUPERMARKETLERIN UYGULADIKLARI SON -ADIM
TEDARIK ZINCIRI STRATEJILERI VE IS MODELLERI

Sosyal yasamdaki kalitenin artmasi, teknolojik gelismeler ve modern ve yeni
yonetim teknikleri 6zellikle zaman sikintis1 olan ve rahatlik isteyen tiiketicilerin eve
teslimat hizmetlerine olan taleplerini arttirmistir. Ozellikle telefon, faks ve en dnemlisi
internet gibi siparis verme sistemleri ve yeni tedarik zinciri yonetim teknikleri
organizasyonlara, miisterilerine rahatlik, kalite, kisisel hizmet, hos bir tecriibe yaratan
yeni hizmetler sunma imkanlar1 vermistir. Giiniimiizde organizasyonlar ve isletmelerin
rekabet avantaji saglamak ve miisterilerine farklilagtirilmig bir hizmet sunmak igin
kullandiklar1 temel strateji, tedarik zincirini miisteriye kadar gétiirmek veya uzatmak

olarak tanimlanan “son-adim tedarik zinciri’’dir.

Bu boliimde, tezin odak noktasini olusturan “Son-Adim Tedarik Zinciri”
kavramu iizerinde durulacaktir. Daha sonra online siipermarketlerde uygulanan son adim
tedarik zinciri stratejileri ile is modelleri iizerinde durularak tezin teorik alt yapisi

olusturulmaya g¢aligilacaktir.

I. SON-ADIM TEDARIK ZiNCIiRiNIN TANIMI

Tedarik zinciri boliimiinde de deginildigi gibi, Wal-Mart, Ford, ve McDonald’s
tedarik zincirlerini miisterilerine farklilagtirilmig bir hizmet sunmak yerine maliyetleri
en aza indirecek sekilde dizayn etmislerdir. Buna karsilik Dell, Amazon, Office Depot
ve Tesco bilisim teknolojilerini ve interneti kullanarak hem verimliligi arttirmak ve hem
de miisterilerine ekstra de§er yaratmak amaciyla tedarik zincirini miisterilerine kadar
uzatmislar veya gotiirmiislerdir. Ozellikle Dell modeli bir¢ok sektdr tarafindan
arastirilmis ve basarili bir sekilde uygulanmistir. Giintimiizde ise Dell modeli perakende
sektorii tarafindan uygulanabilirligi yogun bir sekilde arastirilmakta ve uygulanmaya

konmaktadir.
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“Son-Adim Tedarik Zinciri” fdiriinlerin nihai tiiketiciye ulastirilmasidir
(Thirumalai ve Sinha, 2004: 291). Son-adim tedarik zinciri; nihai {riiniin
perakendeciden (bu fabrikadan, dagitim merkezinden veya siipermarketten olabilir)
direkt olarak miisteriye teslimi veya dagitimudir. Uriinlerin direkt olarak miisteriye
teslimi, miisteriye sunulan farklilastirilmis bir hizmettir. Son adim tedarik zinciri,
varlikli ve zamani kisith olan miisterilere rahatlik saglamak amaciyla, belli bir fiyat
karsiliginda isletmelere yeni bir is imkani ve miisterileriyle daha yakin iliski kurma
firsat1 vermektedir. Dell, Amazon, Tesco ve Office Depot gibi iiretici ve perakendeciler,
tedarik zincirlerini miisterilerinin evlerine kadar uzatarak (son- adim tedarik zinciri
stratejisi), miisterilerinin biraz daha fazla 6demesini saglayacak yeni ve farkli bir hizmet
sunmaktadirlar. Son- adim tedarik zinciri stratejisi isletmelere, Yirminci Yiizyilda Ford,
Wal-Mart ve McDonald’s 1n uyguladigi, rakiplerine karst Oncelikle diisitk maliyet
stratejisi uygulayarak rekabet etme baskisini ortadan kaldirma veya azaltma imkani
vermektedir. Yirmi birinci Yiizyillda Internet, tiiketicilere inamlmaz sayida
perakendeciye, online ulagsma imkani vermekte, lojistik ve tiretim tekniklerindeki
gelismeler, liriinlerin direkt olarak miisterilere daha yiiksek kalitede, daha kisa zamanda
ve misterilerin 6zel ihtiyaclarina cevap verebilecek sekilde teslim edilmesini
saglamistir. Sekil 3.1 organizasyonlara miisterileriyle daha yakin ve gii¢li iliskiler
kurma firsati veren son-adim tedarik zincirini ve genel olarak tedarik zincirinin
gelisimini gostermektedir (Boyer vd., (2004: 7-8).

Sekil: 3.1 Son-Adim Tedarik Zinciri

Tedarikgiler Ureticiler Perakendeciler Miisteriler

/ Vendor Managed Inventory \

Seri Uretim (Stoklarin Tedarikgiler Son-Adim Tedarik Zinciri
-Toyota -Dell, Office Depot, Amazon

Tarafindan Yonetilmesi)
-Wal-Mart

v

1970 ler 1980 lar 1990 lar 2003
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Amazon ve Dell gibi online siipermarket onciileri, iirtinlerin online sunulmasi ve
miisterilerinin evlerine direkt olarak teslimatinin biiylik bir pazar potansiyeli oldugunu
gostermistir. Fakat online siipermarketlerin 6n yiizii olan internet sayfalar1 kolaylikla
yapilabildigi halde, internetten siparis verilen lriinlerin miisterilere ulastirilmasi en
biiylik problemdir. Perakende sektoriinde online siipermarket modeli olarak biiyiik bir
kayba ugrayan ve basarisizlikla sonuglanan en gilizel 6rnek Webvan’ dir. Webvan
miisterilerine, geleneksel siipermarket fiyatina online aligveris yapma imkani ve
siparigleri yarim saat i¢inde evlere teslim etme sozii vererek faaliyete bagladi ve bunun
icin miisterilerden ekstra bir iicret talep etmeyecegini belirtti. Fakat bu o kadar kolay
degildi. Webvan yaklasik olarak bir yil gibi bir zaman diliminde yatirnmcilarinin 700
Milyon Dolar kaybetmesine neden oldu ve iflas etti. Webvan ile birlikte onun rakipleri
olan Homegrocer ve Streamline da ayni sekilde iflas ettiler. Onlarin  bu
basarisizliklarinin arkasinda iki neden oldugu ileri siiriilmiistiir. Bunlardan ilki,
pazarlama ile tedarik zinciri ydnetimi arasindaki uyumsuzluk, digeri ise tedarik
zincirinin iyl yonetilememesidir. Bu basarisiz 6rneklere ragmen Albertson’s, Tesco,
Safeway, Sainsbury’s, Ocado ve FreshDirect gibi firmalarin online satiglart gecen

birkag yil igersinde %50 nin lizerinde bir artig gostermistir (Boyer vd., 2004: 9).
Son-adim tedarik zincirlerinin yapmak zorunda oldugu temel olarak {i¢ tane
faaliyet vardir. Bunlar; siparisin alinmasi, siparisin hazirlanmasi ve dagitimdir (eve

teslimattir). Bu faaliyetler ve bu faaliyetlerin alt unsurlar1 Sekil 3.2°da gosterilmektedir.
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Siparisin AliInmasi
e Internet, Telefon,
fax, e-mail
e  Miisteriler i¢in
cok kolay olmali ve en
az veya hi¢ yardim
gerektirmemeli
e Tekrarlanan
siparisler i¢in daha
kolay verilebilmeli
e Uriiniin stokta
olup olmadig1 ve
teslimat zamani
hakkinda geri
bildirimde bulunulmali
e  Gereken
durumlarda miisterinin
temsilci ile nasil
goriisebilecegi bilgisi

Siparisin Hazirlanmasi

e Siipermarket veya
Dagitim Merkezi

e Uriin gesitliliginin
yonetimi

e Siparisin
hazirlanmasinda
kullanilan metotlarin
verimliligi farklidir.

e Teslimat zaman
aralig1 ve dagitim yolu
iyi belirlenmeli

e Dagitim merkezi
daha taze, daha hizli ve
siparis hazirlama ve
dagitim maliyetlerini aza

Dagitim
e Direkt veya
dolayli
e  Miisterilerin
dagilimi verimliligi
etkiler
e Teslimat zaman
aralig1 verimliligi
etkiler
e Teslimat
kutular1 verimliligi
arttirir.
e Verimlilik ile
iyl miisteri iliskileri
kurma arasinda
denge saglanmalidir

verilmeli indirir.

Sekil: 3.2 Son-Adim Tedarik Zinciri Faaliyetleri Kaynak: Boyer vd., (2004: 172)

Son-adim tedarik zinciri faaliyetleri miisterinin siparisi verdigi internet sayfasi
ile baglamaktadir. Internet sayfasinin kullanilabilirligi ve siparisin verilebilmesi i¢in {i¢
tane temel prensip bulunmaktadir. Bunlar; 1. Miisteri online alisveris islemini kendi
kendine rahatca yapabilecek kolaylikta olmalidir. 2. Miisterinin bir sonraki siparisi daha
kolay verebilmesini saglayacak kadar ogretici olmalidir. 3. Siparis verme, siparisin

hazirlanmas1 ve dagitim bilgi sistemleri entegre olmalidir.

Siparisin hazirlanmasi ve miisteriye gonderilmek iizere paketlenmesi, ya mevcut
stipermarket raflarindan yapilmakta veya Ozellikle son adim tedarik zinciri igin
tasarlanmis dagitim merkezlerinden yapilmaktadir. Online slipermarketlerin karsilastig
problem, dagitimin mevcut geleneksel siipermarketten mi yoksa dagitim merkezinden
mi yapilmasidir. Bununla ilgili karar genellikle satis miktar ile verilmektedir. Eger satis

miktar1 fazla degil ise, mevcut siipermarket en az riskli se¢im olmaktadir. Eger satis
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miktar1 ¢ok fazla ise verimliligin saglanmasi bu is icin 6zel yapilmis dagitim

merkezlerinin kullanilmasini gerektirmektedir.

Siparislerin hazirlanip paketlenmesinden sonra miisterilere ulastirilmas: ve
dagitimi en Onemli faaliyettir. Burada da siparisler ya online siipermarketin sahip
oldugu dagitim araclar1 ve kendi elemanlar1 tarafindan teslim edilmekte, veya bu
konuda uzmanlasmis kargo sirketleri tarafindan siparisin miisteriye ulastirilmasi

saglanmaktadir.

II. SON-ADIM TEDARIK ZiNCiRiNiN MUSTERILERE SAGLADIGI
AVANTAJLAR:

Son-Adim tedarik zincirinin miisterilere saglamis oldugu avantajlari ii¢ ana
baslik altinda inceleyebiliriz. Bunlar; rahathik ve kolaylik, kisisellestirilmis {irin ve

hizmetler (customization) ve kalitedir.

A. RAHATLIK VE KOLAYLIK:

Miisterilerin gerek telefon ve faks ve gerekse internet araciligi ile siparis
verebilme imkan1 saglamaya calisan perakendeci ve siipermarketlerin temel hedefi
miisterilerine biiyiik bir rahatlik ve kolaylik saglamaktir. Ozellikle miisterilerin ihtiyag
duyduklar tiriinleri istedikleri zamanda ve istedikleri yerden siparis verebilmeleri onlara
bliyiik bir mutluluk vermektedir. Giinlimiizde siipermarket ve magazalara ulasabilme
imkan1 olduk¢a kolay olmasina ragmen, internette vakit ge¢irmek ve online siparis
vererek iirlinlerin kendilerine teslim edilmesini tercih etmektedirler. Burada isletmelerin
dikkat etmesi gereken online islemlerin nasil gerceklestirilecegi, potansiyel miisterilere
bu hizmetlerin nasil pazarlanacagi ve Ozellikle son-adim tedarik zinciri igindeki
faaliyetlerin en iyi sekilde nasil yapilacagidir. Online aligverisin miisterilere saglamis
olduklar1 rahathik ve kolaylik ile miisteri tatmini ve baghligi arasindaki iligkiyi
inceleyen arastirmalardan bir tanesi énemli bir pozitif iliski oldugunu buldugu halde

digeri iliskinin ¢ok 6nemli olmadigin1 bulmustur (Chang vd., 2005: 547).
E-ticaretin liderlerinden bir tanesi olarak bilinen Amazon.com’un miisterilerine

kitap satisinda saglamis oldugu rahatlik ve kolaylik gercekten ¢ok biiyiiktiir. Ozellikle

normal kitapgilarda bulunmasi zor olan kitaplarin satin alinmasinda sagladig1 fayda
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inkar edilemez diizeydedir. Bundan dolay1 son-adim tedarik zincirlerinin basarili
olmalarinda miisterilere saglamis olduklar1 rahatlik ve kolaylik biiylik bir rol

oynamaktadir (www.amazon.com). Yine Amazon.com’un kurucusu ve CEQO’su olan

Jeff Bezos online slipermarketlerin basarisinin miisterilerin genellikle degismeyen {i¢
isteginin karsilanmasina bagli oldugunu sdylemistir. Bunlar; 1. Uriin cesitliligi, 2.
Diisiik fiyat ve 3. Rahatlik ve kolayliktir. Miisterilerin bu istekleri gecen on yil i¢inde
ayntydi, gelecek on yil i¢cinde ayni olacaktir. Basarili olmak icin rakiplerle degil
miisterilerle rekabet etmek gerektigini ve bununda miisteri odakli olmakla miimkiin

olacagini soylemistir (www.gsb.stanford.edu, 15.7.2006).

B. KiSISELLESTIRILMIiS URUN VE HiZMETLER (CUSTOMIZATION):

Miisterilere  kisisellestirilmis {iriin  ve hizmetlerin sunulmasi o6zellikle
farklilastirma ve odaklasma stratejilerinin kullanilmasin1 gerektirdiginden, bu stratejiyi
uygulayan firmalarin sayilar1 olduk¢a az diizeydedir. Bu stratejiyi basarili bir sekilde
uygulayan en iyi bilinen 6rnek yine Dell Bilgisayardir. Dell’in saglamis oldugu iki
temel avantaj vardi. Bunlardan bir tanesi dagitim kanalinda aracilarin ortadan
kaldirilarak iiriinlerin direkt olarak miisterilere teslim edilmesidir. Ikincisi ve en
Onemlisi ise tedarik zincirini miisterilerin kendi kisisellestirilmis bilgisayarlarini siparis
verebilmelerini  saglayacak sekilde tasarlamasidir. Musterilerine Hard drive
bliytikliiglinii, hizini, ekran blyiikliiglinii vb. gibi bilgisayar 6zelliklerini kendilerinin
se¢melerine imkan vermistir. Dolayis1 ile bu Dell’e rakiplerine gore rekabet iistlinliigli
saglamgtir. Son-adim tedarik zincirinin basarili olmasinda miisterilerine
kisisellestirilmis liriin  ve hizmetler sunmasi Onemli faktorlerden birisidir

(www.dell.com).

C. KALITE

Kalite glinlimiizde isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan bir misyon terimi haline
gelmistir. “Ben ¢ok ucuza kalitesiz {iriinler satiyorum” diyen higbir igletmeye rastlamak
miimkiin degildir. Ozellikle perakende sektoriinde satilan iiriinlerin hemen hemen hepsi
giinliik yasantimizda kullandigimiz fonksiyonel {iriinlerdir. Bu iirlinlerin kalitesi hangi

siipermarkete gidilirse gidilsin hemen hemen aynidir. Migros’da satilan Kola veya Pepsi
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ile mahalle bakkalinda satilan Kola veya Pepsi’nin kalitesinde hic¢bir farklilik yoktur.
Yine aym sekilde bu temizlik {iriinii olan OMO veya Ariel iginde sOylenebilir. Burada
kalite, iireticilerin siipermarketlere sagladig: iiriin kalitesini ifade etmektedir. O halde
perakende sektoriinde faaliyet gosteren siipermarketleri birbirinden ayiran kalite
kavrami nedir sorusuna verilecek cevap ise “hizmet kalitesidir”. Yani siipermarketler
artik satmig olduklar1 iirlin kaliteleriyle degil, miisterilerine sunmus olduklar1 hizmet

kalitesiyle rekabet etmektedirler.

Isletmeler kendilerini rakiplerinden miisterilerine saglamis olduklar1 hizmet
kalitesi ile ayirt ettigine goére, son-adim tedarik zincirleri siipermarketlere, hizmet
kalitesini normal tedarik zincirine gére arttirma firsat: vermistir. Ozellikle siparislerin
internetten verilmesi ve miisterilerin evine teslimati, miisteriler tarafindan biiytik bir
hizmet farklilastirilmasi olarak algilanmakta ve sirkete olan miisteri memnuniyeti ve
bagliligi da artmaktadir. Yapilan arastirmalarda ozellikle hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti ve bagliligi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Ozellikle miisteri hizmetleri ile miisteri tatmini arasindaki pozitif iliski 6nemli
bulunmustur (Chang vd., 2005: 550). Son-adim tedarik zinciri ayn1 zamanda tedarik
zinciri halkalarindan bir veya bir kacini elimine ettiginden tedarik zinciri kisalmakta ve
buda zincirin esneklik ve hizini arttirmaktadir. Ozellikle cabuk bozulan iiriinlerin alinip
satildig1 tedarik zincirlerinde, zincirin miimkiin oldugu kadar kisa ve hizli olmasi,
tirlinlerin kalitesi ve tazeligi iizerinde ¢ok dnemli olmaktadir. Bu da hem {iriin kalitesini
ve hem de hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Dolaysi ile son-adim tedarik
zinciri stratejisini uygulayan isletmelerin basarili olmasi, miisterilere sunmus olduklari

tirtin ve hizmet kalitesiyle dogru orantili olmaktadir.
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III. ONLINE SUPERMARKETLERIN UYGULADIKLARI SON-ADIM
TEDARIK ZINCIRi STRATEJILERI

Son adim tedarik zinciri faaliyetleriyle ilgili alinmas1 gereken iki temel karar
vardir. Bunlardan ilki, Sipariglerin hazirlanmasi yani miisterinin siparis verdigi
riinlerin tek tek toplanip paketlenmesini ifade etmektedir. Siparisler ya mevcut
stipermarketlerden, ya da bu is i¢in 6zel yapilmis dagitim merkezlerinden hazirlanabilir.
Ikinci alinmas1 gereken karar ise dagitimin veya teslimatin direkt olarak kendi dagitim
araclar1 ve elemanlar1 ile yapilmasi veya dagitim konusunda uzmanlasmis kargo
sirketleri aracilif1 ile yapilmasina karar verilmesidir. Boyer ve arkadaslari (2004:
21)online siipermarketlerin uygulayabilecekleri dort strateji onermektedirler. Bu dort

strateji sekil 3.3’ de gosterilmektedir.

SIPARISIN HAZIRLANMASI
Siinermarket Dasitim Merkezi
Diistik
= = 1. Mevcut
<« E Siipermarketten
E 5 Kargo Sirketi
% Kullanarak
E Teslimat Dagam  Misteriye
- Maliyeti Sagladigy
= Rahatlik
|
E = 4. Dagitim
< i Merkezinden
_ )5;1 Direkt Teslimat
(=]
Yiiksek

Diisik [¢&—— Verimlilik — Yiiksek

Yatirim
Diisiik [¢——— Maliyeti —» Yiiksek

Sekil:3.3 Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejileri Kaynak: Boyer vd., (2004:21)
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Sekil 3.3’de belirtilen son-adim tedarik stratejilerinin dordii de dort onemli
faktor agisindan birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Bunlar miisteriye saglanan
rahatlik ve kolaylik, dagitim maliyeti, siparisleri hazirlama maliyeti ve yatirim
maliyetidir. Miisterilerine daha fazla kolaylik ve rahatlik saglamay1 hedefleyen sirketler
dagitimi ve teslimati dogrudan kendileri yapmaktadirlar. Ornegin; Office Depot 2
Milyon Dolarin iizerinde ofis malzemesini miisterilerin ev ve igyerlerine teslim etmistir.
Office Depot son adim stratejisi olarak Dagitim Merkezinden Direkt Teslimat
stratejisini uygulamaktadir, ¢linkli biiyilkk miktarlardaki online satislar siparislerin
verimli ve diisik maliyetle hazirlanabilmesi i¢in Dagitim Merkezinin kullanimini

gerekli kilmaktadir.

Tesco da direkt olarak miisterilerin evlerine teslimat yapmaktadir. 2002 yilinda
600 Milyon Dolar degerinde siparisi evlere teslim etmistir. Fakat Tesco son adim
tedarik zinciri stratejisi olarak Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat stratejisini
uygulamaktadir. Bu strateji Tesco’ya yatirim maliyetini en aza indirme ve bu
faaliyetinden kar elde etme imkani vermistir. Dell, Amazon ve bunlar gibi yiizlerce
online faaliyet gosteren siipermarketler son adim tedarik zinciri stratejisi olarak Dagitim
Merkezinden kargo sirketi kullanarak teslimat yapmaktadir. Bu da isletmelere 6zellikle
dagitim maliyetlerini en azda tutma firsati vermistir. Tablo 3.1’de bu dort son-adim

tedarik zinciri stratejilerinin 6zet olarak avantaj ve dezavantajlar1 gosterilmektedir.
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Tablo:3.1 Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejilerinin Avantaj ve Dezavantajlar

Avantajlari Dezavantajlarn Ornekler
1.”Mevcut - Sabit yatirim maliyetinin | -Siparisi hazirlama maliyetinin | Best Buy
IS(upernéarll((etten disiik olmast yiiksek olmasi Circuit City

argo Sirketi o .
Kull%lnarak -rI:/Iarkette yaya trafiginin | _ Stok takibinin zorlugu Lowes Foods
Teslimat a . HllaSI - Stoklarin bitme riskinin Sears Canada

- Iki pazarlama kanaliin yiiksekligi Rite-Aid

ayn1 anda kullanimu Miisteri -

o 3 o -Miisteriye saglanan rahatlik ve Walgreens

- Diisiik dagitim maliyeti | kolayligin diisiik olmasi
2."MeVCllt - Sablt yatlrlm maliyetinin - Slparlslerl haZlﬂama Tesco
PRI GiET disiik olmast maliyetinin yiiksek olmast Grainger
Direkt Teslimat . oo

- Iki pazarlama kanalinin - Stok takibinin zorlugu Sainsbury

aymnand? kullaimml -stoklarin bitme riskinin Albertsons

- Miisteriye saglanan yiiksekligi america Fresh

rahatlik ve kolayhgm -Dagitim maliyetinin yiiksekligi | Migros

yiiksek olmasi
Kangurum
Gima
3. Daglt}m - Stoklarmn bir yerde - Miisteri tarafindan Amazon
Merkezinden toplanmig olmasi goriinebilirligin diisiik olmasi Dell
Kargo Sirketi Ile T N
Teslimat - Siparisleri hazirlama -Marka imajinin veya FreshDirect
maliyetinin diigiikligii bilinirliginin diisiik olmas1 NetFlix

-Ozel siparisi hazirlama -Sabit yatirim maliyetinin

. . Drugstore.com
merkezleri yiiksek olmas1
o . . . Hepsiburada.com

-Uriinlerin tazeligi ve -Teslimat siiresinin uzun olmast )

doniisiim oraninin Bidolu.com

yiiksekligi Deppo.com

- Sipariglerin istege gore Estore.com

hazirlanabilmesi ideefixe.com

-Stoklarda {iriinlerin bitme

riskinin az olusu

- Dagitim maliyetinin

diisiik olmasi
4. Daglt'lm - Stoklarin bir yerde -Dagitim maliyetinin yiiksek Office Depot
Merkezinden toplanmig olmasi olusu Office Max
Direkt Teslimat S .

- Siparigleri hazirlama - Miisteri tarafindan Ocado

maliyetinin diistikligii goriinebilirligin diisiik olmas1 GroceryGateway

-Ozel siparisi hazirlama
merkezleri

-Uriinlerin tazeligi ve
doniigiim oraninin
yiiksekligi

- Siparislerin istege gore
hazirlanabilmesi
-Stoklarda tiriinlerin bitme
riskinin az olusu

-Marka imajinin veya
bilinirliginin diisiik olmasi
-Sabit yatirim maliyetinin
yiiksek olmast

-Teslimat siiresinin uzun olmasi

Simon Delivers
Roomstogo

Kaynak: Boyer vd., (2004: 21)
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Bu calismanin veya tezin kapsamini bu stratejilerden 2. strateji olan “Mevcut
Stipermarketten Direkt Teslimat” ve 3. Strateji olan “Dagitim Merkezinden Kargo
Sirketi Araciligi ile Teslimat” olusturmaktadir. Tezin amact Ozellikle Tiirkiye’de
faaliyet gosteren online siipermarketlerin uygulamis oldugu son adim tedarik zinciri
stratejilerinin performansini 6lgerek miisterilerin goziiyle bu stratejilerin basarili olup
olamayacaklarini ortaya koymak ve basarili olmalarinda etkili olan faktorlere dayali bir
model olusturmaya ¢aligsmaktir. Bu nedenle tezin kapsamini olusturan stratejilere agirlik

vermek suretiyle tek tek son-adim tedarik zinciri stratejileri agiklanacaktir.

A. MEVCUT SUPERMARKETTEN KARGO SIRKETI KULLANARAK
TESLIMAT (SEMI-EXTENDED SUPPLY CHAINS)

Mevcut
Siipermarketten

3. Dagitim
Qq.»': Merkezinden Kargo
< Sirketi ile Teslimat
%
=
&1
P
<
<
2. Mevcut 4. Dagitim
Siipermarketten Direkt | Merkezinden Direkt
Teslimat Teslimat

Bu stratejide mevcut altyapinin en etkin ve verimli kullanilmasi ve dagitimin bu
konuda uzmanlasmis kargo sirketleri araciligi ile yapilmasidir. Gerek telefon ve faks ve
gerekse internet web sayfasi {izerinden siparislerin alinmasindan hemen sonra siparisler
mevcut slipermarketten hazirlanmaktadir. Bu stratejide mevcut siipermarket altyapisi
ve personeli kullanildigindan en az sabit yatirnm maliyetine sahip stratejidir.
Giliniimiizde bu strateji interneti ekstra bir pazarlama kanali olarak kullanmak isteyen
isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu stratejinin temel dezavantaji

siparisler mevcut stipermarket raflarindan hazirlandig1 i¢in dagitim merkezine gore daha
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maliyetli ve verimsiz olmasidir. Bu stratejinin diger bir dezavantaji ise stok yonetiminin
glic olmasidir. Internette miisterinin goriip siparis verdigi iiriiniin stoklarda olup
olmadiginin takibi olduk¢a zordur. Bu da miisterilere siparis verdikleri {irlinlerin stokta
bitmis olmasi nedeniyle onun yerine ikame iiriinlerin gonderilmesini gerektirmekte ve
buda miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

Bu strateji 6zellikle Amerika’da faaliyet gosteren Circuit City, Best Buy, Rite-
Aid ve Lowes Foods tarafindan uygulanmaktadir. Circuit City ve Best Buy bilgisayar ve
her tiirlii elektronik iirlin ve beyaz esya satan bir magazalar zinciridir. Misteriler
sipariglerini bu magazalarin online web sitelerinden vermekte ve {irlinler ya kargo
sirketleri araciligiyla gonderilmekte veya miisteri tercih ederse kendisine en yakin
magazadan kendisi teslim alip gotiirmektedir.. Rite-Aid ise ila¢ ve hijyenik iirlinler
satan bir magazalar zinciridir. Miisteriler recete numarasin1 girerek ilaglarini internet
tizerinden siparis verebilmekte ve en yakin Rite-Aid magazasina veya eczanesine
giderek ilaglarini alabilmektedirler.

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren Lowes Foods Amerika’nin North
Carolina ve Virginia eyaletlerinde yiizden fazla slipermarket zincirleri olan 1954 yilinda
kurulan bir firmadir. Lowes Foods rekabet stratejisi olarak kaliteli {iriinler, yiliksek
diizeyde miisteri hizmeti ve aligverisi miimkiin oldugu kadar kolay ve rahatlagtirarak
stirekli yenilik ve farklilagtirma stratejileri uygulamaktadir. Bu stratejinin devami olarak
1997 yilinda “Lowes Foods To Go” (LFTG) adinda siparislerin telefon ve faks ile
verilebildigi bir birim kurdu. 1998 yilinda ise MyWebGrocer adiyla internette online
satiglara basladi. Su anda online hizmet veren 36 siipermarketiyle faaliyetini
siirdiirmektedir. Boyer vd., (2004: 52-62) Lowes Foods online ve diger miisterileri
tizerinde yapmis olduklar1 aragtirmada, online miisterilerin Lowes Foods ‘tan aligveris
etme nedeni olarak rahatlik ve kolayliga 6.76 puan ve fiyata ise 5.12 puan vererek (7’li
Likert Olgeginde) rahatlik ve kolaylig1 online alisveris etmede en dnemli neden olarak
belirtmislerdir. Fakat online miisteriler iirlin kalitesini, bulunabilirligini ve c¢esitliligini
bizzat slipermarketten alis veris yapan miisterilere gore daha diisiik bulmuslardir.
Hizmet kalitesini ise online miisteriler diger miisterilere gore daha kaliteli ve yliksek
bulmuslardir. Bu strateji siipermarketlere miisterilerine rahatlik ve kolaylik ile kaliteli
hizmet sunma imkan1 verdigi halde, {riin kalitesi, cesitliligi ve bulunabilirligi

konusunda da yeterli seviyeye ulasamamiglardir. Fakat bu dezavantajina ragmen, bu
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stratejiyi uygulayan siipermarketlerin sunmus olduklar1 hizmetlere deger veren ve talep
eden belirli bir miisteri grubu bulunmaktadir. Ozellikle hizmet kalitesi, rahathk ve
kolaylik ve zaman kazandirma gibi avantajlari, dezavantajlarina gére agir basmaktadir.
Yine miisteriler lizerinde yapilan arastirmada online miisterilerin diger miisterilere gore
sirkete olan bagliliginin daha fazla oldugu ve online miisterilerin aligveris miktarinin
yaklagik 100 dolar civarinda iken bizzat aligveris yapan miisterilerin ortalama 25 dolar
harcadiklar1 goriilmiistiir.

Bu stratejinin basarili olabilmesi icin sirketler bircok konuda detayli olarak
diistinmek ve karar vermek zorundadirlar. Bunlardan ilki, miisterilere saglanan rahatlik
ve kolaylik ile bunun sirkete maliyeti arasindaki dengenin ¢ok iyi saglanmasidir. Burada
verilmesi gereken en 6nemli kararlardan bir tanesi, online satisa sunulacak iiriinlerin ve
bunlarin ¢esitliliginin belirlenmesidir. Biitiin iirlinlerin online satiga sunulmasi hem ¢ok
maliyetli ve hem de online satisa sunulan iiriinlerin stoklarda bulundurulmasi ¢ok biiyiik
bir problem olusturmaktadir. Ikinci olarak, siipermarketler online alisverisi miimkiin
oldugu kadar kolaylastirmali ve miisteriye her an dogru bilgiyi sunabilmelidir.
Miisteriler web sayfasinda bilgi bombardimanina tutulmamali, miimkiin oldugu kadar
sade ve kabul edilebilir bir oranda iirlin tanitimlar1 ve promosyonlar gosterilmelidir.
Ornegin Amazon.com un giris sayfasi ¢ok sade ve en ¢ok satilan iiriinler ile belirli temel
kategorilerin listesi gosterilmektedir. Diger bir kolaylik ise miisterilerin bilgi girisini
miimkiin oldugu kadar en aza indirmeli ve kolaylastirmalidir. Ozellikle ilk aligveriste
miisteri bilgilerini girdikten sonra, diger aligverislerde tekrar bilgi girisine gerek
olmaksizin miisteri aligverisini tamamlayabilmeli. Amazon.com bu konuda “one-click”
siparis  siteminin  patentini  alarak  miisterilerin  siparislerini  ¢ok  kolay
gergeklestirmelerini ve hatta gegmis siparis listesini modifiye ederek tamamlama imkani
sunmustur. Ayn1 zamanda siparis verme sistemi stok ve iretim sistemiyle entegre
edilmelidir. Boylece miisteri online siparis verdigi {iriiniin stoklarda bulunup
bulunmadigini, bitmis iiriinlerin yerine ikame edilebilecek liriinleri de gérme imkan1 da
sunulmalidir (Boyer vd., 2004: 71-78).

Sonug olarak bu stratejiyi uygulayan firmalar miisteri bagliligini ve satiglarini
attiracak, rakiplerinin misterilerinin bir kismin1 kapma firsati yakalayacaktir. Bu da
firmanin uzun donemde rekabet edebilirligini ve devamliligini saglamada etkili

olacaktir.
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B. MEVCUT SUPERMARKETTEN DIiREK TESLIMAT (FULLY-
EXTENDED SUPPLY CHAINS)

1. Mevcut 3. Dagitim
Siipermarketten Kargo | Merkezinden Kargo
Sirketi Kullanarak Sirketi ile Teslimat
Teslimat

4. Dagitim
Merkezinden Direkt
: T
I=| eslimat
Bl
<
=)
N
=<
)
.
=)
Mevcut
Siipermarketten

Bu stratejide perakendecilerin tedarik zincirleri, tedarikgilerinden miisterilere
kadar uzanmaktadir. Miisteriler siparislerini internet tizerinden verdikten sonra,
siparisler mevcut siipermarketten hazirlanmakta, paketlenmekte ve online siipermarkete
ait araglar ile sirket calisanlar1 tarafindan miisterinin evine teslim edilmektedir. Bu
stratejiye entegrasyon stratejisi de denebilir. Bu strateji rekabet stratejilerinden olan
farklilagtirma stratejisinin uygulamalarindan bir tanesidir. Bu stratejinin temel amaci
miisterilere miimkiin oldugu kadar kolaylik ve rahatlik saglamak ve bundan dogan
ekstra maliyeti karsilamak amaciyla miisterilerine ortalamanin iizerinde fiyat uygulama
imkan1 vermektedir (Lankenau vd., 2005: 187-188). Bu strateji aslinda yeni uygulanan
bir strateji degil, yillar Oncede bu strateji perakende sektorii tarafindan
uygulanmaktaydi. Miisteriler aligveris yaptiklart markete alig veris listelerini birakir,
market eleman1 bu listedeki iirlinleri toplar, paketler, miisterinin evine teslim eder ve
parasini da tahsil ederdi. Sekil 3.4’de gosterilen bu modele ilk nesil siipermarket modeli

de denebilir.
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" . . Caligan siparisleri
Miigteri aligveris kasadan gegirir ve
Listesini Markete paketler

Birakir

1 Dagitim elemani
siparisleri
miisterinin evine

gotiirir

Market ¢alisani
miisterinin siparislerini
hazirlar

Miisteri siparisleri
teslim alir

Sekil: 3.4 i1k Jenerasyon Siipermarket Modeli
Kavnak: Bover, vd. 2004 :82

Yukarida siipermarket tarafindan yapilan dort faaliyetten en maliyetli olani
iscilik maliyetinin %356 sini olusturan 3 nolu faaliyet olan siparislerin miisteriye
gotiirtilmesi olan dagitim ile is¢ilik maliyetlerinin %37 sini olusturan 1 nolu faaliyet
olan siparislerin hazirlanmasi yani tek tek iiriinlerin toplanip sepete konulmasidir. Bu
stipermarketlerin kar marjlari, 6zellikle eve teslimat maliyetlerini fazlasiyla karsilayacak
kadar yiiksektir. Yani aslinda buradaki tasima maliyeti miisterinin tizerine yikilmistir.
Bu siipermarket veya marketlerden aligveris yapan miisterilerde her bir {iriin i¢in biraz
fazla 6demeyi goze almislardir. Bunun nedeni de marketin kendilerine sunmus olduklari
ekstra hizmet olan sipariglerin hazirlanmasi ve evlerine kadar teslim edilmesiyle

saglanan rahatlik ve kolayliktir (Boyer vd., 2004: 82).

fkinci jenerasyon siipermarket modeli ise giiniimiizde ¢ok yaygin olan
miisterilerin siipermarketlere gelerek satin almak istedikleri tiriinleri tek tek kendilerinin
sectigi ve kasiyerde Odedikten sonra evlerine kendi imkanlariyla gotiirdiigi modeldir.
Daha oOnceleri market calisani tarafindan yapilan faaliyetler bu modelde tamamen

miisterinin kendisi tarafindan yapilmaktadir. Bu model giiniimiizde geleneksel
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siipermarketler tarafindan uygulanan ve eve teslimat hizmetlerini de kapsayan son adim

tedarik zincirinin ortadan kaldirildig: Sekil 3.5°de gosterilen modeldir.

Sekil 3.5 ikinci Jenerasyon Siipermarket Modeli

Buraya kadar hep ileriye yani miisteriye dogru olan tedarik zincirinden bahsettik.
Geriye dogru tedarik zincirinde de yani stok maliyetleri, bina ve diger sabit yatirim
maliyetleri konusundan bahsedilmedi. Ciinkii bu maliyetlerde fazla bir degisiklik
olmadi. Uriin maliyetleri gibi degisken maliyetler ile sabit maliyetlerde bir degisiklik
olmayinca, tek gelir kalemi olan karlarda bir daralma s6z konusu oldu. Bu ikinci
jenerasyon siipermarketler kar marjlarinin diismesine ve miisterilerin siirekli daha az

O0deme yapma isteklerinin artmasina, bu da maliyetler diismedigi i¢in kar marjlarinin

azalmasina neden olmustur (Boyer vd., 2004: 85).

Ikinci jenerasyon siipermarket sektdriinde meydana gelen teknolojik yenilikler,
sadece kar marjlarinin siirekli diigmesine neden oldu. Yeni bilgisayar sistemlerinin
kullanilmast daha dogru talep tahminlerinin yapilmas: ve maliyetlerin diismesini
sagladi. Rakipler de bunu uyguladi ve daha fazla Pazar pay1 elde etmek i¢in fiyatlari
diisiirdii. Ve digerleri de rekabet edebilmek icin fiyatlar1 diisiirmek zorunda kaldi. Daha
sonra miisteriler daha diisiik fiyat beklentisi icine girdi. Is¢ilik maliyetlerini diisiirmek
icin bar kod sistemleri kullanilmaya baslandi. Tekrar, rakipler de bu sistemi kullanarak
maliyetlerini diistirdiiler. Ve tekrar rakiplerden biri pazar payini arttirmak i¢in fiyatlar
diisiirdi. Ve herkes tekrar rekabet edebilmek icin fiyatlar1 diisiirmek zorunda kaldi.
Yine miisteriler yeni bir diisiik fiyat beklentisi i¢ine girdiler. Bu sefer de scanners
kullanilarak maliyetler diistii. Ve ayni seyler tekrarlanip gitti. Yani kisaca teknolojik

gelismeler siipermarketlerin  kar marjim1  arttirmak yerine miisterilerin daha az
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harcamasini1 saglayacak fiyatlarin diigmesine neden oldu. Yeni ortaya c¢ikan online
siipermarket modelleri tedarik zincirinde olusan maliyetleri yeniden miisteriden alip
siipermarketlerin iistlenmesine neden oldu. Tipk: ilk jenerasyon silipermarket modeli
gibi (Boyer vd., 2004: §87).

Mevcut siipermarketten direkt teslimat modelinin basarili olup olmayacagi sirr1
tamamen miisterilerde saklidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, genel olarak iki tip
miisteri vardir. Bunlar; yeni ve ekstra bir hizmet i¢in 6demede bulunmay1 kabul eden
miisteriler ve digeri de 6demede bulunmak istemeyen miisteriler. Eger miisteri olarak bu
servisi istersen, aligveris listeni siipermarkete birakacaksin, siparigin evine teslim
edilecek ve bu hizmet icin ekstra ddemede bulunacaksin. Eger bu ekstra ddemeyi
yapmak istemiyorsan markete gidip aligverisini kendin yapacaksin ve paran cebinde
kalacak. Oncelikle ekstra hizmet icin 6demek istemeyen miisteriler {izerinde durmak

gerekmektedir.

Miisterilerin ekstra hizmet i¢in 6demek istememelerinin arkasinda bir ¢ok sebep
bulunabilir. Bunlarin 6deme yapmak istememelerinin temel nedeni genelde para ve
zaman da odaklanir. Bazi insanlarin ¢ok parasi vardir. Ayn1 zamanda onlarin ekstra
zamanlar1 da vardir. Onlar ekstra hizmet i¢in rahatlikla 6demede bulunacak giicleri
varken, genellikle bunu yapmak istemezler. Bazi insanlarinda o kadar c¢ok paralar
yoktur, fakat ekstra zamanlari1 vardir. Buradan ¢ikarilacak sonug, ortalama olarak online
stipermarket hizmetlerinin kullanicilar1  herkes degildir. Dolayis1 ile online
stipermarketlerin basarili olmalarinin arkasindaki en biiytlik sirlardan bir tanesi, strateji
olarak odaklagma stratejilerini kullanmalar1 gerektigidir. Yani, online siipermarket
hizmetlerini herkese sunmak yerine, bu hizmetlerin sagladigi faydalar karsiliginda
O0deme yapabilecek ve isteyecek miisterilere sunulmasi ¢ok 6nemlidir (Boyer vd., 2004:
86).

Bundan sonraki asama ise bu hizmetlerin hangi tiir miisteri grubuna sunulmast
gerektigidir. Online slipermarket hizmetlerinin sunulabilecegi en iyi miisteri portfoyii,
ekstra hizmetler icin 6deme yapabilecek diizeyde gelire sahip olan, fakat gerek is
yogunlugundan ve gerekse fiziksel engellerinden dolay1 aligverise ayiracak zamani
olmayan miisterilerdir. Eger eve teslimat hizmetleri miisteriye birka¢ saat zaman
kazandirabiliyorsa, bu onun ic¢in 6dedigi licreti telafi etmektedir. Daha 6nce online

siipermarket kullanicilar1 ile yapmis oldugumuz agiklamalar 1s18inda, online
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siipermarketler i¢in en uygun hedef miisteri kitlesi 6zellikle ¢alisan kadinlardir. Eger
bunlar ayn1 zamanda ¢ocuklar1 da olan ¢alisan kadinlarsa, en i1yi hedef kitledir. Ciinkii
onlarin yapmak zorunda olduklari isleri, ve bakmak zorunda olduklar1 ¢ocuklar1 vardir.
Bu ikisi onlar {izerinde zaman olarak biiyiik bir baski yapar. Bu zaman baskis1 onlara
yardimci olacak ekstra hizmetler i¢in 6demede bulunmak istemelerini saglayacaktir.
Erkek kullanicilarda online siipermarketler icin potansiyel miisterilerdir fakat kadinlar
kadar degil. Boyer ve arkadaslarinin Amerika’daki 500 online siipermarket miisterileri
tizerinde yapmis olduklari arastirmada, miisterilerin %83 iiniin kadin, %17 sinin erkek
olduklarini gérmiislerdir. Arastirmaya katilan doktor miisterilerin yine %90’n1 kadindir.
Bu da gostermektedir ki 6zellikle profesyonel calisan kadinlar online siipermarket

hizmetlerinin en ¢ok kullanicilaridir (Boyer vd., 2004: 86-87).

Yine Boyer ve arkadaslarinin yapmis olduklar1 astirmada online aligveris yapan
miisterilere kac defa aligveris yaptiklar1 sorulmus ve yaklasik %50 sinin en az 7 defa ve
daha fazla aligveris ettigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda miisterilerin online aligveris etme
sebepleri soruldugunda ise en énemli sebep olarak rahatlik ve kolaylik verilmis. Bunu
siparisin dogrulugu, eve teslimatin bedava olmasi ve teslimat zaman araliginin iki saat
olmasi1 olarak verilmistir. Fiyat ise en son sirada yer almistir. Fakat dikkat edilmesi
gereken bir nokta, onlarin bu arastirmasina cevap verenlerin %80’1 kadindir (Boyer vd.,

2004: 89).

Diinya da bu stratejiyi bagarilt bir sekilde uygulayan ilk online siipermarket Tesco
dur. Tesco’nun basarili olmasimin arkasindaki en onemli neden, oncelikle yillardir
hizmet verdigi mevcut bilgi birikimi, tecriibesi ve alt yapisini kullanarak online hizmet
vermenin gerektirdigi sabit yatirim maliyetini en aza indirmistir. Tesco’nun web sayfasi
online aligverig, eve teslimat ve iiriin ve hizmetleri hakkinda yogun bir bilgi
sunmaktadir. Mevcut siipermarketler miisterileri online ve eve teslimat hizmetlerinin
sundugu avantajlar konusunda siirekli bilgilendirmektedir. ikinci olarak ise rekabet
stratejisi olarak farklilastirma ve odaklagma stratejisini uygulamistir. Yani 6zellikle eve

teslimat hizmetinin karsiliginda miisterilerden {icret talep etmistir (www.tesco.com).

Bu stratejiyi basarili bir sekilde uygulayan diger iki 6rnek online slipermarketler ise
Ingiltere merkezli Sainsbury’s ve Amerika merkezli Albertson’s dur. Bunlarm her ikisi
de siparislerin hazirlanmasi ve paketlenmesi i¢in mevcut siipermarketleri ve miisteriye

teslimati i¢inde yine kendi ara¢ ve elemanlarini kullanmaktadir.
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Lankenau ve arkadaslarinin bes farkli online ve offline stratejiyi uygulayan
siipermarketler lizerinde yapmis olduklar1 aragtirmada; 6zellikle Tesco gibi entegrasyon
stratejisini  uygulayan silipermarketlerin online aligveris hizmeti vermeyen
siipermarketlere gore miisteri bagliliginin iki ile {i¢ kat daha fazla olugunu gérmiislerdir.
Ornegin; web sayfasim sadece bilgi amagli kullanan Aldi’nin miisteri bagimlilig:
endeksi 28.13 iken, hem online ve hem de offline hizmet veren Tesco ve Ahold-Peapod’
n miisteri bagimlilig1 indeksi 75.0’dir. Tesco 6zellikle online miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalariyla miisteri bagliligini  6nemli Olglide arttirmistir.  Yine Internet
organizasyon ve isletmelere online bilgi sunma ve verimli bir sekilde miisterileriyle
iletisim kurma imkan1 tanimaktadir. Siipermarketlerin web sayfalar1 da miisterileriyle en
ekonomik ve etkili sekilde iletisim kurma firsati vermektedir. Miisteriler web sayfasi
vasitasiyla kolayca {iriin ve hizmetler konusunda geribildirimde bulunabilmektedirler.
Siipermarketler miisterilerine ne kadar ¢ok online islem yapabilmelerini saglarsa, o
kadar ¢ok online iletisim imkan bulmaktadirlar. Yine entegrasyon stratejisini uygulayan
Tesco miisterileri ile hem online ve hem de offline iletisim kurma firsat1 yakaladiginda
iletisim endeksi digerlerine gére cok yiiksektir. Ornegin bu indeks 80 iizerinden Aldi’de

25.00 iken Tesco da 77.78 ¢ikmugtir (Lankenau vd. 2005: 197-198).

Yine Ingiltere’de faaliyet gdsteren ve Wal-Mart’m bir kurulusu olan ASDA da
1998-2001 yillar1 arasinda uygulamis oldugu dagitim merkezi stratejisinden vazgegerek
online siparisleri mevcut siipermarketlerden hazirlamaya karar vermis ve 2002 yilindan
beri bu stratejiyi uygulamaktadir. ASDA vermis oldugu online hizmetle miisterilerine
rahatlik, {iriin ¢esitliligi, uygun fiyat ve eve teslimat ile deger olusturmaya ¢aligmaktadir
(Yousept ve Li, 2005: 70). Su an uygulanmakta olan bu stratejide miisteriler online
siparislerini internet web sayfasindan verdikten sonra, siparisler mevcut siipermarketten
hazirlanip paketlenmekte ve miisterinin belirttigi iki saatlik teslim araliginda sirket arag
ve elemanlar tarafindan miisterinin evine teslim edilmektedir. ASDA her giin sabah
10:00 ile gece 10:00 arasinda teslimat yapmaktadir. Teslimat iicreti olarak 3.99 Avro
ticret almaktadir. Miisterilerin ASDA kredi kart1 ile 50 Avro’ nun iizerindeki yaptigi
aliverislerden teslimat iicreti almamaktadir. Ayni zamanda ASDA online iiriin fiyatlar
ile mevcut siipermarketteki iiriin fiyatlart aynidir. Bu hizmet Ingiltere’de 53 mevcut

stipermarketinden yapilmaktadir (www.asda.co.uk).
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Tiirkiye’de ise bu stratejiyi Migros/Kangurum.com, ve Gima uygulamaktadir.
Miisteri siparislerini online verdikten sonra, siparigler miisteriye en yakin marketten
hazirlanmakta ve sirket araglar1 ve eclemanlar1 tarafindan miisterinin evine teslim
edilmektedir. Bu hizmet i¢in her ikisi de miisterilerinden belli bir iicret talep

etmektedirler.

Klinger ve arkadaslarinin yapmis olduklar arastirmada Tesco ile Webvan’in
uygulamis olduklar1 stratejileri karsilastirmislardir. Bu karsilagtirmada ilk olarak
pazarlama ve operasyonel stratejilerinin uyumlu olup olmadiklarina, ikinci olarak da
uyguladiklar1 son-adim tedarik zincirlerine bakmuslardir. Ozellikle bu stratejiyi
uygulayan Tesco’'nun Webvan’den daha basarili bir model ve strateji uyguladiklari
sonucuna varmislardir (Klinger vd., 2003: 187-197). Ideal bir e-ticaret sirketi hem
online ve hem de offline faaliyet gosteren ve bunlarin her ikisini de basarili bir sekilde
sirdiren slipermarkettir. Bu tiir sirketler, sadece online faaliyet gdsteren

siipermarketlere gore daha basarilidirlar (Morganosky ve Cude, 2002: 452).

Buraya kadar bu strateji ile ilgili yapilan aciklamalardan ¢ikarilan sonuglart su

sekilde siralayabiliriz:

e Online siipermarket ve eve teslimat hizmetlerinin maliyeti hi¢cbir zaman

geleneksel siipermarket maliyetinden daha diisiik olmayacaktir.

e Online siipermarketler bu hizmetlerini herkese degil, bu hizmetler i¢in 6demeye
razi olacak belirli miisteri grubuna sunmalidirlar. Belli bir miisteri grubunu

hedef alarak odaklasmalidirlar.

e Online siipermarket kullanicilarin ¢gogunlugu ¢alisan kadinlardir. Bundan dolay1
online siipermarketler bu hizmetlerini ¢alisan cocuklu kadinlar ve aileler

tizerinde yogunlastirmalidirlar.

e Online siipermarketler miisteri baghiliginm1 attirmada 6nemli bir ara¢ olarak

kullanilmalidir.

e Online siipermarketler miisterilerle etkili ve verimli bir iletisim araci olarak

kullanilmalidir.
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C. DAGITIM MERKEZINDEN KARGO SIRKETi KULLANARAK
TESLIMAT (DECOUPLED EXTENDED SUPPLY CHAIN)
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Siipermarketten Direkt | Merkezinden Direkt
Teslimat Teslimat

Gegen on yil igersinde dis kaynak kullanimi ve Internet modern yoOnetim
tekniklerinin en 6nemli iki araci haline gelmistir. Bu ikisinin kombinasyonu yeni bir
rekabet stratejisinin gelismesine neden olmustur. Bu yeni tedarik zinciri stratejisi
Toyota’nin tam zamanl iretim sisteminden sonra en onemli sistemdir. Bu sistemin
onciisii ve ilk kullanicis1 online perakende sektdriinde yeni bir ¢igir agan Dell ve
Amazon.com’dur. Dell ve Amazon giinlimiizde bile basarilarin1 bu strateji sayesinde
hala devam ettirmektedirler. Bu strateji gergekten uygulanmasi ¢ok gii¢ bir stratejidir.
Amazon ve Dell’in rakipleri hala bu stratejiyi onlar kadar nasil bagarili bir sekilde

uygulanabileceklerini ¢ézebilmis degillerdir.

1990’lardaki en dnemli modern sonrast yonetim tekniklerinden bir tanesi temel
yetenekler ve digeri ise dis kaynak kullanimi olan outsourcing’dir. Yani firmalar ve
organizasyonlar ¢ok iyi yaptiklar faaliyetlerde odaklagsmali ve diger ikincil faaliyetleri
ise bu konuda uzmanlagmis firmalara outsource etmelidirler. Bu uygulama
organizasyonlarin uzun siirede yasamini devam ettirebilmeleri ve rekabet avantaji
saglamalar1 i¢in Onemli bir faktér olmustur. Organizasyonlar isleri i¢in kritik olan
faaliyetler disindaki faaliyetleri diger firmalardan satin almaya baslamislar ve boylece

stratejik ortakliklar ve isbirlikleri ile sebeke organizasyon uygulamalar1 hizla artmistir.
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Bu da organizasyonlarin hem geriye dogru birincil ve ikincil tedarikgileri ile ve hem de
ileriye dogru toptanci, perakendeci ve miisterileri ile tedarik zincirinde aralarinda olan
bilgi ve iiriin akisinin koordine edilmesi ihtiyac1 duyulmustur. Iste bu ihtiyaca en giizel
ve verimli bir sekilde cevap verecek olan teknolojik yenilik olarak Internet devreye
girmistir. Internet ve Web, tedarik zincirindeki halkalar arasinda iiriinler ve stoklar ile
ilgili anlik bilgi paylasimini miimkiin kilmustir. Is ortaklari talep, arz ve bunlarla ilgili
tahminleri paylasarak faaliyet verimliliklerini arttirmiglar ve karlarin1 maksimize

etmeye baglamislardir.

Amazon ve Dell diinyada bu stratejiyi en basarili bir sekilde uygulamaktadirlar.
Amazon, diinyanin c¢esitli yerlerinde konuslandirilmis dagitim merkezleri iizerinde
yogunlasarak ve geriye dogru olan tedarik zincirin koordinasyonunu saglamaktadir.
Ileriye dogru yani son adim tedarik zincirindeki dagitim faaliyetlerini ise bu konuda
uzmanlagmis diinyanin en biiyiik dagitim firmalarindan olan UPS, Federal Express ve

Airborne gibi firmalara birakmig ve onlarla igbirligi yapmustir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi Dell ise masaiistii ve diziistli bilgisayarlar ve server
lar lizerinde odaklanmistir. Dagitim merkezinden kargo sirketi araciligr ile teslimat
tedarik zinciri stratejisinin, diger son-adim tedarik zinciri stratejilerinden farkli olan en
onemli o6zelligi, ylksek diizeyde (customized products) kisisellestirilmis iirtinlerin
sunulmasina imkan vermesidir. Dell, diger bilgisayar iireticileri rakiplerinden farkli
olarak geleneksel dagitim kanallar1 yerine, direkt olarak bilgisayarlar1 miisterilerin
evlerine ve igyerlerine teslim etmektedir. Miisterilerine sunmus olugu diger bir hizmet
ise, miisterilerin siparis verdikleri bilgisayarlar1 kendi tercihlerine goére modifiye ederek
veya kisisellestirerek siparis verebilmelerini saglamasidir. Yani miisteri siparis verirken
bilgisayarda olmasini istedikleri 6zellikleri kendileri se¢ebilmektedir. Buda miisterilerin
daha mutlu olmalarin1 ve miisterinin kendi tercihlerini se¢ebilmesi Dell’e iirlinlerinde
daha yiiksek kar marj1 elde etmesine imkan vermistir. Dell de Amazon gibi, liriinlerinin
miisterilere ulastirilmasini saglayan dagitim ve teslimat isini, bu konuda uzmanlasmis

kargo sirketlerine birakmustir.

Dagitim Merkezinden ve Kargo sirketleri ile teslimat stratejisinin isleyisi Sekil

3.6’da goriildiigi gibidir.
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Sekil: 3.6 Dagitim Merkezinden ve Kargo Sirketleri ile Teslimat Tedarik Zincirinde Bilgi Akisi
Kaynak: Boyer vd., 2004: 30

Bu stratejinin basarili olmasi i¢in dikkatli bir sekilde tasarlanmasi ve yonetilmesi
gereken alt1 tane temel bilgi akis1 vardir. Bu bilgi akisinin dort tanesi miisteri tarafindan
goriilebildigi halde iki tanesi misteriler tarafindan goriilmez. Bu bilgi akis1 perakendeci
ile dagitim ortaklar1 arasinda igletmeler arasi ticareti kapsayan tedarik zincirinde giden
siparigler ve gelen iadeler ile ilgili bilgi akisidir.

Bu stratejideki ilk bilgi akis1 miisteriler tarafindan online stipermarkete siparislerin
verilmesi ve ddemenin yapilmasiyla ilgili bilgi akisidir ve miisteriden siipermarkete
dogru gider. Burada dagitict ile ilgili herhangi bir bilgi akis1 s6z konusu degildir. Bu
stratejide stipermarketler miisteri ile dogrudan bir iliski ve etkilesim igine
girmemektedirler. Yani Miisteri ile sirket elemanlar1 veya sirketin herhangi bir fiziki
goriiniimii kars1 karsiya gelmemektedir. Online slipermarketlerin miisteriyle etkilesimi
online internet sayfasinda oldugundan, e-is kalitesi veya internet sayfa kalitesi bu
stratejiyi izleyen siipermarket ve diger isletmeler agisindan ¢ok Onemlidir. Internet
sayfasindaki etkilesim ve bilgi akisinin mitkemmelligini saglamak stipermarketlerin ilk
gorevidir. Yine Amazon ve Dell miisteriler tarafindan en cok begenilen online
stipermarketlerdir. Onlarin web sayfalar1 hizli, glivenli ve aligveris yapmak ¢ok

kolaydir. Online silipermarketlerin kesintisiz 7 giin 24 saat hizmet vermesi ¢ok
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onemlidir. 15 dakikalik bir problem bu tiir sirketlere 1 Milyon YTL nin iizerinde satisa
mal olabilir.

Ikinci 6nemli bilgi akis: siparislerin takibidir. Bir énceki bilgi akis1 kadar énemli
olmasa bile, bu bilgi akis1 6zellikle hem perakendeci ve hem de miisteri agisindan ¢ok
onemlidir. Siparisin nerde oldugu bilgisi, bu stratejide genellikle dagitici kargo sirketleri
tarafindan saglanmaktadir. Bu hizmet miisterilere takibat numarasi verilerek gerek
siipermarketin kendi sayfasindan ve gerekse kargo sirketinin web sayfasina girilerek
siparisin o an i¢in nerede oldugu bilgisine kolayca ulasilabilmektedir. Yine
perakendecilerde bu takibat numarasi ile miisteriye gondermis olduklar1 paketlerin
nerede oldugu, teslim edilip edilmedigi bilgisine kolayca ulasabilmektedirler. Bu bilgi

akis1t hem dagiticidan miisteriye dogru ve hem de perakendeciye dogru olmaktadir.

Ucgiincii bilgi akig1 perakendeciden dagitictya dogru olan ve miisteri tarafindan
goriilmeyen bilgi akisidir. Bu bilgi akisi Internet veya EDI aracilig1 ile bar kodlama,
otomatik faturalama ve ddeme sistemlerinin paylastig1 bilgilerdir. Bu da perakendeci ile
dagitic1 arasindaki islemlerin otomatik olarak yapilmasina ve maliyetlerin minimumda

tutulmasina yardim etmektedir.

Doérdiincti bilgi akisi oOzellikle siparislerin teslimati sirasinda miisterinin de
katilmimi saglayan bilgi akisidir. Bu stratejiyi uygulayan siipermarketlerde bu bilgi
akis1 tamamen kargo sirketi ile miisteri arasinda olmaktadir. Ozellikle parasal degeri
fazla olan veya kapiya birakilamayacak olan siparigler genellikle miisterinin bizzat
kendisine teslim edilmesini gerektirmektedir. Boylece miisteri de bizzat bu faaliyete

dahil edilmektedir.

Son iki bilgi akisi yani 5. ve 6. bilgi akisi iadeler ile ilgilidir. Ozellikle son-adim
tedarik zincirinde her sey ¢ok miikemmel olmaktadir, ta ki, miisteri siparisi veya Uriinii
istemedigini ve iade etmek istedigini sdyleyene kadar. Bu asamada iade edilen iiriinleri
tekrar miisteriden alip perakendeciye geri gotiirmek ve 6zellikle de iiriin zarar gérmiis
ise, orijinal kutu veya paketleri atilmis ise biiyiik bir problemdir. Bundan dolay1
miisteriden dagiticiya iadelerle ilgili bilgi akis1 6zellikle bu stratejiyi uygulayan son
adim tedarik zincirlerinde en ¢ok problemli olanlardir. Ayni zamanda kargo sirketleri
tarafindan miisteriden alinan iadelerin tekrar perakendeciye yani siipermarkete iadesi de

yine hem problemli olabilmekte ve hem de maliyetli olabilmektedir.
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Boyer ve arkadaglar1 (2004: 33-34) bu stratejinin en uygun oldugu zamani
gosteren bir model gelistirmislerdir. Bu modele gore bu strateji, gonderilecek {irtinlerin
fiziksel olarak boyutlarimin kii¢iik ve siparis miktarinin genellikle az oldugu zaman
uygulanmalidir. Sekil 3.7°de gosterildigi gibi Amazon ve Dell’in satmis oldugu {iriinler
bu stratejiye uygun diismektedir. Uriinlerinin boyutlar1 genellikle orta ve kiigiik ve
siparis miktarlar1 ise azdir. Bu stratejide teslimat iicretini miisteri 6dediginden, teslimat

ticretlerinin de miisteriler tarafindan karsilanabilecek fiyatta olmasi ¢ok dnemlidir.

Biiyiik Uygulanabilir _ Pratik Degil
Cim Bi¢gme makinesi Insaat Malzemeleri
Biiyiik Ekran TV Odun
Mobilya Bahge Bitkileri
Yatak

Uriin

Boyutu ideal Pratik Degil
Bilgisayar Giinliik yiyecekler
Kitap Kasa Kutu Igecekler
CD ve DVD Tuvalet Kagidi
Elbise Hayvan Yiyecekleri

Kiiciik
Kiigiik Siparis Biiytik

Miktari
Kaynak: Bover vd., 2004: 32

Sekil 3.7 Uriin Boyutu ve Uygulanan Tedarik Zinciri Stratejileri

Bu stratejinin en biiyiik avantajlarindan bir tanesi daha dnce de belirtildigi gibi
rekabet stratejilerinden olan farklilastirma stratejisinin uygulandigi kisisellestirilmis
irlin ve hizmetlerin miisterilere sunulmasmma imkan vermesidir. Bu stratejide
miisterilerin bireysel ihtiyaglari, tercihleri ve istekleri dogrultusunda {iriin ve hizmetlerin
sunulmasim1  gerekli kilmaktadir. Fakat miisterilere bu tiir mal ve hizmetlerin
sunulabilmesi i¢in ii¢ temel fonksiyonun bulunmasi gerekmektedir. Bunlardan ilki, ¢ok
hizli ve miisterinin istedigi gibi {iriin ve hizmet 6zelliklerini girebilecegi bir siparisin
aliabilecegi bir internet sayfasi ve siparis verme sisteminin bulunmasi gerekmektedir.
Ikinci olarak; miisterilerin kisisellestirilmis siparislerini en uygun fiyatla ve en kisa
zamanda yerine getirebilecek esnek bir operasyon yapisinin bulunmasi gerekmektedir.

Ucgiincii olarak da siparis verilen iiriinlerin miisterilere teslimatini ¢ok hizl bir sekilde
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gerceklestirecek bir dagitim sisteminin bulunmasi gerekmektedir. Bu {i¢ fonksiyonun
bir araya getirilmesiyle perakende sektoriinde basari1 saglanmis olacaktir. Miisteriler
ihtiyag ve isteklerini karsilayacak siparisleri girebilecekler, perakendeci bu siparisleri en
ekonomik ve etkili bir sekilde hazirlayacak, kargo sirketleri de bu siparisleri en hizli ve
giivenli bir sekilde miisterilere teslim edecekler. Dell bu stratejiyi en basarili bir sekilde

uygulayan firmalardan biridir.

Bu stratejiyi uygulayan slipermarketlerin en yakin is ortaklarindan bir tanesi
kuskusuz dagitim ve teslimat isini yerine getiren kargo sirketleridir. Kargo veya dagitim
sirketleri sekil 3.6’da goriildiigii gibi miisterilerle direkt olarak etkilesim ve iletisimde
bulunmakta ve miisteriler ile perakendeciler arasindaki iliskiyi saglamaktadirlar. Kargo
sirketlerinin bu stratejide {i¢ 6nemli gorev ve fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
siparislerin miisterilere teslimatinda ¢ok yenilik¢i teslimat ¢oziimleri ve hizmetleri
sunarak siparislerin en kisa zamanda ve giivenli bir sekilde miisterilere ulastirmaktadir.
Ikinci fonksiyonu, miisterilere internet iizerinden siparislerini takip etme imkam
saglamaktadir. Ucgiincii fonksiyonu ise, miisterilerin siparislerini iade etmek
istediklerinde bununla ilgili bilgi ve {riin akisim1 saglayarak {iriinlerin iadesinin

gerceklestirilmesini saglamaktadir.

Sonug olarak bu stratejiyi uygulamak isteyen perakendeci ve silipermarketlerin

basarili olabilmeleri i¢in olmasi gerekenleri asagidaki sekilde siralayabiliriz;
e Miikemmel bir web sayfasina sahip olmalidirlar.
e Kigsisellestirilmis iiriin ve hizmetler sunmaya agirlik vermelidirler.

e Dagitim ve teslimat isini gerceklestirecek is ortaklarinin ¢ok iyi olmasi

gerekmektedir.

e Son olarak, sipariglerde herhangi bir problem nedeniyle iade edilmesi s6z
konusu oldugunda, bunu miisteriyi en az sikintiya sokacak ve iade islemini

miimkiin oldugu kadar kolaylastiracak bir sistemin olmas1 gerekmektedir.
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D. DAGITIM MERKEZINDEN DIREK TESLIMAT (CENTRALIZED-

EXTENDED SUPPLY CHAINS)
1. Mevcut 3. Dagitim
Siipermarketten Merkezinden
Kargo Sirketi Kargo Sirketi Ile
Kullanarak Teslimat
Teslimat
2. Mevcut < =
Siipermarketten @ E
Direkt Teslimat a E

Dagitim
Merkezinden

Bu stratejide miisterilerin online vermis olduklar siparisler bir 6nceki stratejide
oldugu gibi bu is i¢in tasarlanmis oOzel dagitim merkezlerinde hazirlanmakta,
paketlenmekte fakat bir dnceki stratejiden farkli olarak dagitim ve miisteriye teslimat
direkt olarak  online siipermarketin  araglart ve elemanlar1 tarafindan
gerceklestirilmektedir. Online silipermarketler icin en biiyiik problem sipariglerin
miisterilerin evlerine teslimatidir (Punakivi vd., 2001: 429). Eve teslimat hizmetinin
maliyetini etkileyen en dnemli faktorlerden bir tanesi her bolgeye veya km” ‘ye diisen
satig tutaridir (Yrjola, 2001: 746-761). Satis tutar1 ne kadar cok olursa, eve teslimat
hizmet maliyeti de o kadar diislik olacaktir. Bu 6zellikle dagitim merkezi stratejisi igin
bliytik bir problem olusturmaktadir. Diger 6nemli bir faktor ise miisterilerin se¢mis
olduklar1 teslimat zaman araliklaridir. Teslimat zaman araligr ile ilgili ¢esitli
kombinasyonlar vardir. Bunlar 1-saat, 2-saat, Bir sonraki giin, veya daha uzun bir
zaman dilimi olabilir (Punakivi ve Saranen, 2001: 156-163; Punakivi vd., 2001: 427-
439).

Bu stratejinin mevcut siipermarket stratejisine gore iic dnemli avantaji vardir.
Bunlardan ilki, tedarik zincirindeki bir halkayi Dell modelinde oldugu gibi elimine
etmektedir. Ozellikle bu strateji, ¢abuk bozulabilen iiriinlerin miisterilere daha hizl
ulastirilmasini sagladigi i¢in 6nemli bir avantajdir. Boyer ve arkadaslarinin online

siipermarketler iizerinde yapmis olduklar1 aragtirmada online siipermarketlerin sunmus
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olduklar1 iriinlerin geleneksel siipermarkettekilerden daha taze ve kaliteli oldugunu
bulmuslardir. Daha 6ncede belirtildigi gibi bu stratejiyi uygulayan Webvan biiytik bir
basarisizliga ugramis ve bundan dolay1 diger girisimciler ve siipermarketler bu stratejiye
kars1 biraz temkinli davranmakta ve uygulamaya c¢ekinmektedirler. Fakat Webvan in
uygulamis oldugu strateji dikkatli bir sekilde incelenirse, Webvan bu strateji kotii bir
strateji oldugu i¢in basarisiz olmadi. Bu strateji yanlis uygulandigi icin basarisiz
olmustur. Ozellikle Webvan’in en biiyiik hatasi online siipermarket hizmetlerini ekstra
bir hizmet ve miisterilere rahatlik, kolaylik ve zaman tasarrufu saglayan bir hizmet
olarak sunmak yerine, siipermarkette sundugu tiriinleri geleneksel siipermarket fiyatina
veya daha ucuza sunacagi soziinli vermistir. Ayni zamanda iirlinlerin teslimat siiresini
30 dakika gibi basarilmasi gii¢ bir zaman dilimi ile faaliyete baslamis, bunda basarili
olamayinca bunu 45 dakikaya c¢ikarmis ve bunda da basarili olamamistir. Diger bir
hatasi ise online slipermarket pazari tam olugsmamis iken pazara ¢ok yiiksek miktarda
sabit yatirnmlar yaparak zamansiz girmesidir. Pazar bdyle bir hizmet i¢in heniiz hazir
degildir.

Bu stratejinin ikinci avantaji, ozellikle bir onceki stratejiden ayiran ozelligi
dagitimin direkt ve teslimatin kendi arag ve elemanlar1 vasitasiyla yapilmasidir.
Ozellikle online alisverislerinde rahatlik ve kolaylig1 6n planda tutan ve siparislerinin en
kisa zamanda ve eksiksiz ev ve igyerlerine getirilmesini 6nemseyen miisteriler i¢in bu
cok onemlidir. Dagitim merkezinden direkt teslimat stratejisi iki kosulda ¢ok iyidir.
Bunlardan ilki; miisteriler bu hizmet i¢in ekstra 6demeye razi olmalidirlar. Yani teslimat
{icretini miisteriler ddemelidirler. Ikincisi ise; online siipermarket saglamis oldugu
rahatlik ile bunun maliyeti arasindaki dengeyi ¢ok iyi saglayabilmelidir. Eger miisteriye
teslimat siiresi olarak bir iki saat yerine bir saatte teslimati biraz fazla bir maliyetle
sunabiliyorsa, bir saat teslimati uygulamali aksi taktirde iki saat teslim araliginda

kalmalidir.

Bu stratejinin liglincii temel avantaji, mevcut siipermarketten calismak yerine
dagitim merkezinden calismak daha genis bir {iriin ¢esidi sunma ve bunu en stok
doniisiim hizim1 arttirarak en az stok tutarak yapabilmektir. Ozelikle siparislerin
hazirlanmas1 sirasinda iriinlerin tek tek sepete konmasi ve paketlenmesi dagitim
merkezinde daha kolay ve verimli yapilabilmektedir. Ciinkii dagitim merkezleri bu

amagla tasarlanmiglardir. Bu stratejinin diger bir avantaji ise oOzellikle iiriinlerin
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miisteriler tarafindan iade edilmek istenmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Burada
teslimat sirket elemanlar1 ve aracglari tarafindan yapildigindan iade islemi ¢ok kolay bir

sekilde yapilabilmektedir.

Biitiin bu avantajlarina ragmen bu stratejinin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, dagiim merkezi yiliksek diizeyde sabit yatinm maliyetini
gerektirmektedir. Ikincisi, dagitim isinin kendi araclar1 ve elemanlar1 tarafindan
yapilmasi dagitim ve teslimat maliyetlerinin kargo sirketleri araciligiyla yapilmasindan
daha pahaliya mal olmaktadir. Diger bir dezavantaji ise geleneksel siipermarketlere ve
mevcut siipermarket altyapisini kullanan online silipermarketler gibi miisteriler
tarafindan goriilebilen fiziksel bir yiiziinlin veya yapmin olmamasi, marka imaji
olusturmasin1 6nemli oOlgiide zorlastirmaktadir. Diinyada bu stratejiyi perakende
sektoriinde ilk uygulayan firmalarin basinda 2000 yilinda online hizmet vermeye de
baslayan ve Ingiltere’de faaliyet gdsteren ASDA olmustur. 1998 yilinda telefon ve faks
ile siparis alan ve 2000 yilinda Internet iizerinden de satislara ve eve teslimat
hizmetlerine baslayan ASDA, siparislerini hazirlanmasinin ve paketlenmesinin daha
kolay ve verimli olmasi nedeniyle online siparisleri bu is i¢in kurdugu dagitim
merkezlerinden yapmaya basladi. Fakat 18 ay gibi bir siire sonra dagitim merkezinin
isletmenin biiylime trendi i¢in iyi bir strateji olmadigi goriisiine varilarak bundan
vazgecilmistir.  ASDA dagitim merkezi stratejisinden vazgegme nedenlerinden

digerlerini de su sekilde siralanabilir (Yousept ve Li, 2005: 68):

e Dagitim merkezinin basa bas noktasi olan giinde 500 adet siparis adedine
ulasamamasindan dolayi, faaliyet maliyetinin yiiksek olmasi. Ayrica dagitim
merkezindeki trlinlerin doniisim hizinin az olmasindan dolay1 raf omrii kisa

olan iirlinlerin ¢ilirlimesi ve bozulmasindan kaynaklanan zararlarin artmasi.

e ASDA’nin dagitim merkezlerinin kii¢iik bir pazar alanin1 kapsamasi. ASDA nin
dagitim merkezlerinin Ingiltere’deki perakende pazarinin sadece %12.29 u gibi

az bir paya hitap edebilmesi rakiplerine gore bir dezavantaj olmaktaydi.

e Bu strateji ile ASDA’nin Pazar payini arttirmast ig¢in 13-15 adet daha dagitim
merkezi kurmasini gerektirmekte ve bu da sirkete 26-30 Milyon Avro gibi

yiiksek bir yatirim maliyetini gerekli kilmaktaydi.
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e Kurmus oldugu dagitim merkezlerinde sadece 6000 ¢esit iirlin sunabilmekteydi.
Halbuki bu mevcut siipermarketlerinde 11000’e kadar ¢ikmaktaydi. Yeterince

iirlin ¢esitliligi sunamamasi, bazi miisterilerini kaybetme riski de yiiksekti.

Biitlin bunlardan dolayr ASDA 2002 yilinda dagitim merkezi stratejisinden
vazgegerek, online miisterilerine de mevcut siipermarketlerinden hizmet vermeye
baslamistir. Halen online miisterilerinin siparislerini mevcut siipermarketlerinden
hazirlamakta, paketlemekte ve kendi ara¢c ve elemanlar1 ile miisterilerine teslim

etmektedir (www.asda.co.uk).

Tiirkiye’de bu stratejiyi uygulayan online siipermarkete rastlamak ¢ok zordur.
Amerika’da ofis malzemeleri Tlizerine faaliyet gosteren OfisDepot.com ve
OfficeMax.com ile Ingiltere’de faaliyet gdsteren online siipermarket Ocado.com bu
stratejiyi basarili bir sekilde uygulayan isletmelerdir. Office Depot 3.8 Milyar dolarlik
online satiglar1 ile diinyanin en biiylik e-ticaret sirketlerinden biridir. 1986 yilinda
kurulan ve su an 23 iilkede 47000 calisaniyla hizmet veren Office Depot Sadece
Amerika’da Haziran 2006 tarihi itibariyle 1046 magazast bulunmaktadir
(www.officedepot.com). Office Depot’un iist yonetimi 1997 yilinda B2C E-ticaret’in

hem stratejik ve hem de operasyonel avantajlar saglayacagini diisiinerek hem bireysel
miisterilerine ve hem de kiiciik ticari miisterilerine internetten de hizmet verme karari
aldi. E-ticaret’in kendilerine siparis alim maliyetinin digiiriilmesi, marka imajt
olusturma, is verimliliginin artmasi, miisteri hizmetlerini iyilestirme, pazar kapsam
alanim1  genisletme, iscilik maliyetlerini diisiirme ve bilisim sistemlerinin
entegrasyonunu saglama gibi avantajlar saglayacagini belirttiler. Bu avantajlardan bir an
once faydalanabilmek ve e-ticaretin sagladigi rekabet avantajin1 kazanmak i¢in Office
Depot Ocak 1998 yilinda internet kanalini faaliyete gecirdi. Office Depot’un web
sayfasi sirketin stok ve siparis yonetim sistemi ile entegre edilerek tam zamanli olarak
tiriinlerin stoklarda bulunup bulunmadig: kontrol ediliyordu. Miisteriler yine iiriinlerin
stoklarda olup olmadigin1 kontrol edebiliyor, online siparis verebiliyor ve iade etmek
istedikleri iiriinleri gerek dagitim elemanlarina ve gerekse kendilerine en yakin Office
Depot magazalarina iade edebilmektedir. Online siparisler sirketin dagitim
merkezlerinden hazirlanmakta, paketlenmekte ve miisterilere kendi ara¢ ve dagitim

elemanlar1 tarafindan teslim edilmektedir. Ayrica Office Depot’un kendi miisterileri
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tizerinde yapmis olduklar1 arastirmada online miisterilerin sirkete bagliliginin daha

yiiksek ve %30 daha fazla {iriin aldiklarini gérmiislerdir (Lee, 2006: 145-148).

Bu stratejinin  basarili olmasi i¢in yapilmast gerekenleri su sekilde

Ozetleyebiliriz:

Bu stratejiyi uygulayan firmalarin basarili olmasi Oncelikle aligveriste
misterilerine saglamis olduklart rahatlik ve kolayliga baghidir. Bu stratejiyi
uygulayan slipermarketlerin miisterileri kesinlikle kendilerine saglanan rahatlik
ve kolayliktan dolay1 aligveris etmekte, fiyatlarin ucuz olmasindan dolay1 degil.

Dolayist ile temel felsefe rahatlik, rahatlik ve yine rahatlik saylamak ¢ok 6nemli.

Yine daha Onceki stratejilerde de belirtildigi gibi, bu strateji tiim miisterileri
degil bu hizmete deger veren ve bu hizmetin sagladig1 faydalar karsilifinda
ekstra 6demeyi kabul eden miisteri kitlesine sunulmalidir. Yani Bu hizmet belli

bir hedef miisteri kitlesine sunulmal1 ve odaklanmalidir.

Bu stratejinin en bliyiik dezavantaji geleneksel siipermarketler gibi marka imaji
ve miisterilerle iki yonlii etkilesimde bulunma firsatinin kisith olmasidir. Fakat
yinede dagitim ve teslimat hizmetlerini kendi ara¢ ve elemanlariyla yapmasi bu
marka imaj1 ve miisterilerle birebir iliski kurma firsatin1 yakalamaktadir. Bu
yiizden 6zellikle dagitim yapan araclar ve miisteriyle yiliz ylize gelen personel
cok 1yi egitilmeli ve marka imaj1 olusturmak i¢in maksimum diizeyde bunlardan
yararlanilmalidir. Dagitimda kullanilan araglar ve personelin {iniformalar ¢ekici,
etkileyici ve hafizalarda marka imaj1 olusturmaya yardim edecek sekilde yer

edebilmelidir (Boyer vd., 2004: 109).

Ozellikle miisteriye teslimat tam zamanminda yapilmali, iiriinler eksiksiz ve

saglam bir sekilde ulastirilmalidir.

Son olarak da miisterilere gotiiriilen iirlinlerin kaliteli ve ¢abuk bozulabilen
iirlinlerin ise taze olarak miisteriye sunulmasi bu stratejinin basarisi i¢in ¢ok

Onemlidir.
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IV. ONLINE SUPERMARKET IS MODELLERI

Online stipermarketlerin basarisi, 6n planda olan web sayfasi ile arka planda
olan is ve faaliyetlerin entegrasyonuna baglidir. Online siipermarketlerin en zor tarafi ve
maliyetli olani, tedarik zinciri faaliyetleridir ve 6zellikle dagitimdir. Etkin ve verimli
tedarik zincirini uygulayan firmalar bu rekabette basarili olacaklardir (Boyer vd., 2004:

171).

Online siipermarketin 6n yiizii olan web sayfasmin kullanimi kolay ve hizli
olmalidir. Ozellikle miisteriler siparislerini ¢ok rahat ve kolay bir sekilde verebilmeli,
sayfa yedi giin 24 saat kullanilabilir olmali ve igerigi siirekli giincel tutulmali ve dogru
olmalidir. Online siipermarketin ©On ylizliniin basarist web sayfasinin  kulanim
kolayligidir. Fakat online siipermarketin isi asil web sayfasinda miisterilerin siparisleri

girmesiyle baslamaktadir.

Online slipermarketin bagarisi, asil arka planda yapilan tedarik zinciri
faaliyetlerine baglidir. Bu faaliyetlerin entegrasyonu asagidaki unsurlar1 igermektedir

(Boyer vd., 2004: 200-202):

e Tedarik zinciri yonetim stratejisi: Miisterilere kaliteli {iriinler, onlarin istedigi

zamanda, yerde ve uygun fiyatta sunulmasi ve teslim edilmesidir.

e Envanter veya stok sistemi miisteri ihtiyaglarini en diisiik maliyetle
saglayabilecek ozellige sahip olmalidir. Uriinlerin stoklarda tiikenmesi veya

clirlimesi gibi durumlar en aza indirilmelidir.

e Miisterilerin siparisleri dogru hazirlanmalidir. Yani miisteri neyi siparis vermis
ise o irliin gonderilmelidir. Ayn1 zamanda miisteri iriinle ilgili bir problem
yasadiginda iirlinii geri gonderebilecegi ve miisteriye en az zaman, para ve efort

sarf ettirecek bir mekanizmanin olusturulmasi gerekir.

e  Dagitim ve teslimat islemleri, her bir siparis i¢in maliyetleri en aza indirecek ve
trtinlerin saglam bir sekilde miisteriye ulagtirilmasin1 saglayacak sekilde

paketlenmelidir ve yapilmalidir.

Daha oOncede agiklandigi gibi, e-slipermarket uygulamasi ile siparislerin
hazirlanmasi, paketlenmesi ve tasima maliyetleri miisterilerden online siipermarketlere
gecmektedir. Yillarca miisterilerin iistlendigi bu faaliyet ve bunlarla ilgili maliyetlerin,

online siipermarketler tarafindan en optimum sekilde yapilabilmesine yonelik faaliyetler
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“son adim tedarik zinciri” olarak adlandirilmakta, ve bu faaliyetlerin en verimli
sekilde yapilmasini saglamaya yonelik gelistirilen modellere de “online siipermarket

is modelleri” denmektedir.
Online siipermarketler son adim tedarik zincirinde kullandiklar1 is modellerini
asagidaki gibi siralayabiliriz (Palmer, 2000: 56-64; Bakshi, 2000: 2-7):
e Stratejik Ortaklik Modeli
e Dagitim Merkezi Modeli
e Toplama Noktalar1 Modeli
e Nis Modeli

e Online Stipermarket Modeli

A. STRATEJIK ORTAKLIK / PORTAL MODELI (PARTNERING/PORTAL)

Bu modelde online siipermarket geleneksel siipermarketlerle isbirligi yaparak
faaliyette bulunmaktadir. Online silipermarket miisteri siparigini web sitesi iizerinden
aldiktan sonra, iiriinleri geleneksel siipermarketten ya kendisi toplar veya siipermarketin
siparisi hazirlamasini ister. Ve daha sonra bu siparisi siipermarketten alarak miisteriye
teslim eder. Burada online sitipermarket aslinda miisteriye onun yerine aligveris yapma
hizmeti sunar. Bu modelin avantaj1 geleneksel siipermarketler sabit yatirim maliyeti ile
stok bulundurma maliyetini {istlenir. Online siipermarket sadece siparislerin alinmasi ve
misteriye teslim edilmesiyle 1ilgili hizmetleri sunar. Bu model Sekil 3.8°de

gosterilmektedir.
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Miisteri

Geleneksel
Stipermarket

Siparislerin
Miisteriye
Dagitimi
N\ /
\ /
\ / Miisteri
‘/ sipariglerinin

Internet tizerinden i Stipermarketten
siparis bilgilerinin . Online hazirlanmasi
iletilmesi Stipermarket

Sekil: 3.8 Stratejik Is Modeli

Bu modeli 1989 yilinda Amerika’ da faaliyet baslayan Peopod uyguladi. 1999
yilina kadar 100000 den fazla miisteriye ulasti. Miisterilerinin %75 1 kadin, ve bunlarin
%60’ min cocuklart var. Yine %75 i {iniversite mezunu ve %85 inin yaslart 25-49
arasinda. Peopod miisteri siparislerini mevcut siipermarketlerden toplad: ve miisterilere
siparisin alinmasindan iki saat i¢ersinde ulastirdi ve bunun i¢in Miisteriler veya tiyeler
4.95 dolar aylik iicret ile yaklasik aligveris miktarinin %10 ‘u gibi bir dagitim veya
teslimat iicreti 6diiyorlardi. Miisteriler internetten siparis verebildikleri gibi telefon veya
fax ile de siparis verebilmekteydiler. Peopod 1998 de miisteri siparislerini belirli
pazarlarda dagitim merkezi insa ederek buradan karsilamaya basladi. 2001 yilinda
Ahold USA tarafindan satin alinan Peapod su an dagitim merkezinden direkt kendi arag
ve elemanlar ile teslimat yapmaktadir. Baglangigta sadece bireysel miisterilere hizmet
ettigi halde su an ticari miisterilere de hizmet eden Peapod 240000 miisteriye ulasmistir.
Peapod 8000’in iizerinde iiriin ¢esidi bulunmakta ve Amerika’da 11 eyalette faaliyet
gostermektedir. Miisteri kitlesi olarak ¢alisan ailelerdir. Teslimat iicreti olarak 6.95 ile

9.95 Dolar talep etmektedir (www.peapod.com).
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B. DAGITIM MERKEZI MODELI (WAREHOUSE / OVERBUILD)

Bu modelde online siipermarket {iriinlerin depolanacag ve siparislerin hazirlanip
paketlendikten sonra miisterilere gonderilecegi dagitim merkezleri insa etmektedir. Bu
dagiim merkezlerinde siparisler ¢cok hizli ve ¢ok diisiik bir maliyetle hazirlanip
paketlenebilmektedir. Bu modeli Amerika ‘da Webvan ve 1998’den sonra Peapod
uyguladi. Ozellikle Webvan faaliyette bulundugu bélgelerde her biri 25-35 milyon
dolara mal olan son teknolojinin kullanildig1 dagitim merkezleri kurdular. Miisteriler,
siparis verdikleri andan itibaren yarim saat iginde siparisleri teslim etme vaadi ve
garantisi ile hizmet vermeye basladi. Bu modelin en biiyiik avantaj1 kapasite artiriminin
cok kolay ve ucuz olmasi ve siparigsin hazirlanma maliyetinin disiikliglidiir. Bu
modelin dezavantaji ise sabit yatirim maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi ve dolayisi ile yeni
bir pazar i¢in riskinin de hayli yliksek olmasidir. Ayni zamanda Webvan dagitimi da
kendi araclartyla yapmaktaydi ve 50 Dolarin tizerindeki siparislerden dagitim iicreti

alimmiyordu. Bu model Sekil 3.9°da gosterilmektedir (Bakshi, 2000: 6).

Dagitim i
Merkezi

Kaynak: (Bakshi, 2000: 6)

5 Siparis Verilen i
! Uriinler |
| - ;
é Siparis ‘N . / :
! Bilgisi ) N . ’ Siparis :
| R4 Bilgisi :

Sekil 3.9 Dagitim Merkezi Modeli

Fakat 2000 calisani ile yedi farkli eyalette faaliyet gosteren Webvan bekledigi
kadar miisteri potansiyeline ulagsamamasi nedeniyle 2001 yilinda faaliyetlerini
durdurmak zorunda kaldi. 1999 yilinda 15 dolar ile halka agilan ve hisse senedi fiyati1 35
Dolar1 bulan Webvan’in 2001 yilinda hisse senedi fiyati1 0,06 Dolara kadar diistii. 1996
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yilinda faaliyete baslayan ve 2001 yilinda faaliyetini durdurmak zorunda kalan Webvan

in toplam zarar1 yaklasik olarak 830 Milyon Dolardi (Delgado, 2001).

Webvan in bu basarisizligi online hizmet vermek isteyen girisimci ve
yatirimcilarin Dagitim Merkezi online siipermarket modeline soguk bakmalarina neden
oldu. Bu modeli daha sonra uygulamaya koyan siipermarketler ise dncelikle Webvan’in
basarisiz olma nedenlerini arastirdiktan ve ondan bazi dersler c¢ikarttiktan sonra
yatirimlarii gergeklestirdiler. Su an bu model Peapod tarafindan 6 yildir basarili bir

sekilde uygulanmaktadir. (www.webvan.com, www.peapod.com)

Bu modeli bagarili bir sekilde uygulayan online siipermarketlerden bir tanesi de
1999 yilinda kurulan, 2002 yilinda bizzat hizmet vermeye baslayan ve sadece NewY ork
ve New Jersey de faaliyet gosteren FreshDirect’dir. FreshDirect’in satiglarinin %70 ini
taze et, deniz iirlinleri ve taze meyve ve sebzelerden olusmaktadir. 250,000 den fazla
miisteriye hizmet vermektedir. Satiglarinin bu yil 200 Milyon Dolar1 bulacagi tahmin
edilmektedir. Internet’in kendilerine miisterilerine daha kaliteli ve taze iirtinlerin
sunulmasina imkan verdigini ve bunun da miisteri memnuniyeti ve baglhiligin
arttirdigini belirtmektedirler (Casper, 2006: 22). FreshDirect su an et ve et tirlinleri, siit
ve siit Uirlinleri, taze meyve ve sebzeler ile hazir yemekler iizerinde yogunluklu olmak
lizere faaliyetini siirdiirmektedir. Eve teslimat yapildig1 gibi eger miisteriler isterlerse
sipariglerini internetten verip kendileri bizzat da teslim alabilmektedirler. Eve teslimat
siparis verildikten sonraki giin yapilmakta ve 4.95-9.95 dolar arasinda teslimat iicreti
alimmaktadir. Siparislerin hazirlanmas1 ve paketlenmesi 2km uzunlugundaki bank
tizerinde yapilmakta ve dagitim ise kendi sogutma tertibatli araglar ve kendi elemanlari

tarafindan yapilmaktadir (www.freshdirect.com).

C. TOPLAMA NOKTALARI MODELI (CACHING)

Bu modelde siparisler mevcut silipermarketler kullanilarak hazirlanmakta,
paketlenmekte, fakat teslimat miisterilerin evlerine degil de belirli toplanma
merkezlerine yapilarak, miisterinin siparisleri buralarda teslim edilmektedir. Ornegin;
siparigler miisterinin calistig1 isyerinde mesai saati icinde park yerinde teslim
edilmektedir. Buna ilaveten sehrin merkezi yerlerinde toplama merkezleri olusturarak
siparigleri toplama merkezlerindeki miisterilere ait posta veya dagitim kutularina

birakilmaktir. Toplama merkezleri yine benzin istasyonlarina, isyerlerine de
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konabilmektedir. Bu model yine Amerika da yerel slipermarketler zinciri olan
Hannaford tarafindan uygulanmaktadir. Hannaford miisterilerin sipariglerini mesai saati
bitiminde calitiklar1 isyerlerinin parkinda teslim etmektedir. Fakat 2001 yilinda

Homeruns da Webvan gibi faaliyetlerini durdurmak zorunda kaldi ve tasfiye karar1 ald1.

D. NiS MODELI (NICHING)

Nis modeli de siparislerin hazirlanmas1 ve paketlenmesi ve miisterilere teslimati
icin mevcut yapiy1 kullanarak yapmakta ve belirli bir miisteri grubu veya bolgeyi hedef

alarak faaliyette bulunmaktadir. Ozellikle www.ethnicgrocer.com ve namaste.com

normal siipermarketlerde bulunmasi zor ve degisik {lilkelere ait iirlinlerin satis ve
pazarlamasina odaklanmistir. Yine tamamen Tiirk yiyecek ve iiriinlerine ve Amerika’da

yasayan Turk miisterileri hedef alan ve Tiirk tiriinlerini satan www.turkishgrocery.com,

www.turkishtaste.com ve www.cafeanatolia.com’ da nis modeli uygulamaktadir. Bu

modeli uygulayan diger online siipermarketler ise Meksika iiriinleri satan

www.mexgrocer.com, ve Hindistan TUrlnleri satan www.indiangrocery.com dur.

Tiurkiye’de ise nis modelini sadece online kitap satis1 iizerine odaklagan

www.kitapyurdu.com ‘u ve spor, tiyatro, sinema ve konser bilet satis1 lizerine odaklasan

www.biletix.com ‘u verebiliriz. Nis modelin en biiylik dezavantaji ¢cok dar bir miisteri

kitlesine ve iriin yelpazesine sahip olmasi ve miisteri ve pazar potansiyelinin dar

olmasidir.

E. ONLINE SUPERMARKET MODELI

Mevcut geleneksel siipermarketlerin online siipermarket modelini miisterilerine
ekstra bir hizmet olarak sunduklar1 ve sipariglerin hazirlanmasi, paketlenmesi ve
miisterilere gonderilmesinde mevcut altyapilarimi kullandiklart bir is modelidir. Bu
modelin en biiyiik avantaji baslangicta e-siipermarketlerin katlandiklar1 sabit yatirim
maliyetinin ¢ok diisiik olmasidir. Ayn1 zamanda pazarlama agisindan bakildiginda bu
hizmeti mevcut miisterilerine ekstra ve yeni bir hizmet olarak kolayca sunabilmektedir.
Giliniimiizde en yaygin olarak kullanilmaya baslayan bir modeldir. Bu model Amerika
da Albertson’s, Price Chopper, Hannaford, Ingiltere de Tesco, Tiirkiye’ de ise Migros

ve Gima tarafindan uygulanmaktadir.
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38 eyalette 2500 siipermarketiyle faaliyet gosteren Albertson’s miisterilerine
online alisveris imkani da sunmaktadir. Albertson’s kendi araglarini kullanarak
miisterilerin evlerine 90 dakika icersinde siparislerini teslim etmektedir. Ayn1 zamanda
sosyal sorumluluk felsefesini 6n planda tutarak her online aligveris miktarinin belirli bir
ylizdesini ¢esitli sosyal kurumlara bagislayacagi bir pazarlama programi da uygulamistir
(www.albertsons.com).

Tiirkiye’de Migros/Kangurum.com ve Gima’da online aligveris imkani ve eve
teslimat hizmetlerini Ankara, Istanbul, Izmir, Antalya gibi biiyiik sehirlerde vermekte ve
hizmet agin siirekli biliyiitmektedir. Siparislerin hazirlanmasi ve paketlenmesi miisteriye
en yakin olan siipermarketten yapilmaktadir. Hazirlanan siparisler miisterinin talep
ettigi belirli zaman araliginda kendi dagitim araclari ve elemanlariyla eve teslim

edilmektedir (www.migros.com.tr ve www.gima.com.tr).

Bir sonraki boliimde iki farkli son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan
online slipermarketler iizerinde yapilan arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, yontemi ve

elde edilen bulgular degerlendirilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

SON-ADIM TEDARIK ZINCIRi STRATEJILERININ ONLINE
SUPERMARKETLERIN PERFORMANSINA ETKIiSiNIN BELIRLENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

I. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Tezin amaci, online siipermarketlerin performanslarint o6lgecek ve basari
kriterlerini ortaya koyacak bir model olusturmak ve bu modeli test etmektir. Bu amacla
bu calisma asagidaki alt amaclardan olusmaktadir. Tezin ilk amaci mevcut ve yeni
ortaya ¢ikmakta olan online siipermarket modellerini ve uyguladiklari son-adim tedarik
zinciri ydnetim stratejilerini ortaya koymaktir. Ikinci amaci, bu modelleri ve son-adim
tedarik zinciri stratejilerini analiz edip performanslarimi karsilagtirmaktir. Diger bir
amac1 da tedarik zinciri yonetim stratejileri ile pazarlama stratejileri entegrasyonunun
miisterilerin tatmin derecesi veya miisterilerin gelecekte tekrar online aligveris etme
niyetleri arasindaki iligkiyi inceleyerek, online silipermarketlerin performansini
Olgmektir.

iki farkli son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online siipermarketlerin
e-is kalitesi, iiriin kalitesi, hizmet kalitesi, iirlin fiyatlarinin uygunlugu, miisterilerine ne
kadar zaman tasarrufu ve kolaylik sagladiklarim1i ve bu kriterlerin  online
siipermarketlerin performansina etkisini 6l¢erek; online siipermarketlerin basarilt bir is
modeli veya tedarik zinciri stratejisi uygulayip uygulamadiklarini ve uygulanan son-
adim tedarik zinciri stratejileri arasinda fark olup olmadigini ortaya koymaya yonelik
bir ¢aligmadir.

Online slipermarketlerin basarisi, 6zellikle ilk ii¢ fonksiyonel stratejiden her
liclinlin de en iyi sekilde yapilmasina bagli oldugu caligmamizda ortaya konulacaktir.

e Online siipermarketler, online siparis vermeyi miimkiin oldugu kadar
kolaylastirmali ve kullanim rahathig saglamali (E-Is Kalitesi).
e Miisteri beklentilerine uygun kaliteli {iriinler sunmali (Uriin Kalitesi)

e lyi bir hizmet vermeli (Hizmet kalitesi)
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o Uyguladigi rekabet stratejileri ile tedarik zinciri yOnetim stratejileri birbiri ile
uyumlu olmalidir. Fonksiyonel stratejilerin ve {ist yonetim stratejilerinin
birbiriyle biitiinlesik veya uyumlu olmalar1 gerekir. Ornegin, eger online
siipermarket, rekabet stratejisi olarak diisiik maliyet stratejisini secerse, tedarik
zinciri stratejilerinin de bu diisiik maliyet stratejisini desteklemesi gerekir. Aksi

takdirde firmanin bagarili olmas1 miimkiin olmayabilir.

Bu arastirma, Tiirkiye ‘deki miisterilerin online aligverise karsi tutum ve
davraniglarini 6lgmesi ve online siipermarketlerin basarili bir is modeli uygulayip
Tiirkiye’ de basarili olup olamayacaklarinin ortaya konmasi bakimindan onemli bir
katki saglayacagi umulmaktadir. Ozellikle tedarik zincirinin perakendeciden miisteriye
kadar uzanmasi diye tanimlanan tedarik zincirinde son-adim problemi ve bu problemin
¢Oziimii i¢cin uygulanan son-adim tedarik zinciri stratejilerini ortaya koymak ve Tiirkiye’
deki online siipermarketler ile ABD ve Ingiltere’deki online siipermarketlerde
uygulanan stratejiler arasinda bir karsilastirma yapmak miimkiin olacaktir. Béylece son
adim probleminin ¢éziimiinde uygulanan en etkin tedarik zinciri yonetim stratejisi
ortaya konmaya ¢alisilacaktir.

Bu calisma aynm1 zamanda Tiirkiye’deki online siipermarketlerin basaril
olabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii, uzun vadede ortalamanin iizerinde
getiri saglayabilmesi ve devamlilig1 i¢in en onemli unsur olan miisteri baghligi ve
tatmini i¢in gerekli kriterleri ortaya kayacak ve onlarin uzun vadeli stratejileri ile
misyon ve vizyonlarina bir yon verecektir. Bu performans degerlemesi sonunda online
stipermarketler giiclii ve zayif yonlerini de goérme firsati bulacaklar ve gerekli
diizeltmeyi ge¢ olmadan yapabileceklerdir. Sonug olarak; tiim diinyada oldugu gibi,
Tirkiye’de online siipermarketlerin basarili olmalarin1 saglayacak bir stratejinin olup

olamayacagi ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.

II. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Isletmelerin basaris1 sadece belli bir fonksiyonun, isletme biriminin, fabrikanin
veya slipermarketin verimliligine ve karliligina odaklanmakla degil, biitiin fonksiyonel
stratejilerin ve fonksiyonlarin birbirleriyle uyumlu ve koordineli bir sekilde genel

isletme stratejisini basarmak icin c¢alismalariyla miimkiindiir. Bu, teoride ¢ok iyi bir
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model olmasina karsin, uygulamada bu uyum ve ahengi yakalamak c¢ok giic olmaktadir

(Bozart ve Berry,1997: 121-150).

Birinci boliimde de belirtildigi lizere e-ticaret hem igletmelerin daha verimli ve
etkin ¢alismalar1 ve hem de fonksiyonel stratejilerin birbirleri ile ahenk ve uyum iginde
olabilmelerini saglayacak yeni is yontem ve metotlart sunmustur. Bunlardan bir tanesi
B2B e-ticaret, 6zellikle firmalar arasi ticarette bircok fonksiyonun ve ozellikle tedarik
ve pazarlama fonksiyonlarmin daha etkin ve verimli olmalarinda 6nemli bir rol
oynamustir. Perakende sektoriinde de B2C denilen yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Ozellikle online faaliyet gosteren firmalar ilk yillarda internette faaliyet
gostermek i¢in iyi isleyen bir web sitesine sahip olmanin yeterli olacagini diisiiniiyorlar
ve diger fonksiyonel stratejilere ve Ozellikle tedarik ve pazarlama fonksiyonlarina o
kadar onem vermiyorlardi. Hala giiniimiizde 6zellikle de Tiirkiye’de faaliyet gosteren
online siipermarketler web sitelerinin kalitesine bliyilk énem verdikleri halde, arka
planda yer alan operasyonel faaliyetlere gereken 6nemi géstermemektedirler. Bunlar da
ozellikle iiriin kalitesi ve hizmet kalitesini st diizeyde tutacak, iirlinlerin saglam ve
eksiksiz olarak miisteriye soz verilen en kisa zamanda ulastirllmasini saglayacak
faaliyetleri kapsamaktadir.

Burada iizerinde durulmak istenen 6zellikle; online siipermarketlerin basarisinin
sadece web site kalitesine degil bununla beraber {iriin kalitesine, cesitliligine ve
saglamig oldugu hizmet kalitesine bagl oldugunu vurgulamak ve bunu test etmektir.
Ayrica online aligveris yapan miisterilerin beklentileri olan iirlin fiyatlarinin uygunlugu,
saglanacak olan rahatlik ve kolaylik ile zaman tasarrufu saglanmasinin da 6nemli
oldugunu ortaya koymaktir. Online siipermarketler yukarida belirtilen unsurlarin hepsini
de en iyi sekilde saglamalidirlar. Bu da bilisim sistemleri, operasyonel ve pazarlama
stratejilerinin ~ entegrasyonu ile miimkiin olmaktadir. Dolayis1 ile, online
siipermarketlerin basarili olmasi i¢in teknoloji, operasyonel (tedarik zinciri yonetimi),
pazarlama stratejilerinin birbirleri ile ve genel rekabet stratejileri ile entegre edilmesi ve
onu desteklemeleri (Uyumlu olmasi veya biitiinlesik olmasi) gerekir. Bu da E-Is
kalitesinin, Uriin Kalitesini ve Hizmet Kalitesinin her {iciiniin de iyi olmasiyla

mumkindiir.
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A) E-IS KALITESI

E-is kalitesiyle ilgili literatiirde iki farkli yonden arastirmalar yapilmstir.
Bunlardan ilki algilanan kullanim kolayligidir. Kullanim kolaylig1r ozellikle yazilim
programlarinin basarili olup olmadiklarin1 ortaya koymaya calisan bir arastirmadir.
Algilanan kullanim kolaylig1 miisterilerin bakis acilarini yani pazarlama bakis agisi ile
sirketlerin miisteri beklentilerine ne derece cevap verebildiklerini ortaya koyan
operasyonel bakis acisini icermektedir. E-is kalitesinde 6zellikle web sitesinin kullanim
kolaylig1 ve site icersinde kolayca dolasabilme 6nemli iki faktordiir (Agarwal ve Prasad,
1999: 361-391).

E-Is kalitesiyle ilgili yapilan diger arastirmalar ise Boyer ve Olson tarafindan
yapilan ve site i¢inde dolasabilme, sitede aligveris yapabilmek i¢in yapilmasi gereken
islemlerin mantiksal bir siralamast ve site i¢inde arastirma (search) yapabilme
kolayligin1 icermektedir. Yapilan aragtirmalar, geleneksel siipermarketlerde yukarida
belirtilen faktorlerin miisteri bagliligi ve tatmini arasinda pozitif bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Ozellikle magaza icinde rahat dolasabilmek ve aradigini kolayca
bulabilmenin miisteri i¢in 6nemli bir faktor oldugu belirtilmistir (Boyer ve Olson,
2002: 180-198).

Online silipermarketler basit ve kolay anlasilabilir ve kullanim1 kolay bir web
sitesine sahip olmali ve online aligverisin tamamlanmas1 i¢in gerekli olan asamalar
miimkiin oldugu kadar acgik ve anlasilir olmalhdir. Bu o6zelliklere sahip online
stipermarket misterilerinin girkete bagliligi ve memnuniyeti de artacaktir.

HI: Online siipermarketlerin E-Is Kalitesi ile online siipermarketlerin performansi

(Miisterilerin Sirkete baglhihig ve tatmini) arasinda pozitif bir iliski vardir.

B) URUN KALITESI

Online siipermarketlerin karsilastigt en biiyiilk problemlerden bir tanesi,
miisterilerini, online satmis olduklar iirlinlerin kalitesinin magazalarda satilanlar ile
ayn1 kaliteye sahip olduguna ikna etmektir. Satmis olduklar1 {iriinler standart
paketlenmis ve bilinen marka {iriinler ise, bu o kadar biiylik bir problem olmamaktadir.
Fakat eger satmis olduklar iiriinler cabuk bozulabilen ve hazirlanmasi gereken iirtinler
ise, yiyecekler, meyve ve sebze, et iirlinleri vb. gibi, miisterileri {iriin kalitesi konusunda

ikna etmek biiylik bir problem olmaktadir. Yapilan arastirmalarda eger online
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siipermarket gida ve yiyecek iriinlerini de online satiyor ve strateji olarak dagitim
merkezi ve kendi ara¢ ve elemanlar ile dagitim stratejisini kullaniyorsa (Ocado, Fresh
Direct, Grocerygateway gibi), tedarik zinciri direkt oldugundan iiriinler en az geleneksel
stipermarkettekiler kadar taze olmaktadir. Zamanla miisterilere gida ve yiyecek tiirii
tiriinlerinde online alinabilecegi 6gretilebildigi de goriilmektedir (Ellis, 2003: 8).

Uriin kalitesi, iiriin gesitliliginin ve bulunabilirliginin ¢ok olmasi ile pazarlama
fonksiyonunu, stokta bitmis iiriinlerin yerine ikame {iriinlerin kullanilmasi ve yeterince
stok bulundurulabilmesi ile de, tedarik zinciri fonksiyonunu ilgilendirmektedir. Online
stipermarketlerin {iriin kalitesini yliksek tutmak icin karsilastigt en biiyiikk problem
miimkiin oldugu kadar ¢ok {riin sunabilmek ve bu iriinleri stoklarinda
bulundurabilmektir (Schmenner ve Swink, 1998: 97-113). Ozellikle ortalama 40000
adet {irlin bulunduran ve stoklarin bitme oraninin %5 ile %8 arasinda oldugu bir
sektorde bunu basarmak oldukc¢a giictlir (Frankel vd., 2003: 57-72). Bunu basarabilen
online siipermarketlerin performansi digerlerine gore daha ytiksek olacaktir.

Ozellikle online siipermarketlerde pazarlama ve tedarik zinciri fonksiyonlarinimn
entegrasyonu, sirket performansi i¢in ¢ok Snemlidir. Caligmamizda iirlin kalitesi ile
ilgili ii¢ temel unsura deginilmektedir. Bunlardan ilki; miisterinin géziinde iiriinlerin
fiziksel kalitesi, ikincisi; {iriin gesitliligi, ve tiglinciisii de online slipermarketlerin
sunmus olduklar1 {riinleri stoklarinda bulundurup bulunduramadiklaridir. Online
stipermarketlerin bagaris1 ve performansinda bunun kritik bir unsur oldugu
diisiiniilmektedir. Bunun i¢in asagidaki hipotez test edilecektir.

H2: Online Siipermarketlerin sunmus olduklart iiriiniin kalitesi ile online
siipermarketlerin performansi (miisteri baghlig1 ve tatmini) arasinda pozitif bir iligki
vardur.

C) HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesinin firma performansi ve 6zellikle de miisteri tatmini ve baglilig
tizerine etkisi 20 yildir arastirilmaktadir (Lovelock, 1983: 9-20; Shostack, 1977: 73-80).
Buna ilaveten hizmet kalitesi ile ilgili literatiirde daha bir¢ok calismaya rastlanmistir.
Bu aragtirmalar, fiyat ve iiriin kalitesi sabit olmak sartiyla, miisterilerin daha iyi hizmeti
veren firma ve magazalari tercih edeceklerini ileri siirmektedirler (Boulding vd., 1999:
463-484; Zeithaml vd., 1996: 31-46). Ozellikle gegen bir ka¢ yildir online

siipermarketlerde hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi ve firma performansina etkileri {izerinde
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arastirmalar dikkat ¢ekmistir (Parasuraman vd., 2004: 112; Rabinovich ve Bailey, 2003:
651-672). Genel olarak miisteriler online almis olduklar1 hizmet ile geleneksel
stipermarketlerde almis olduklar1 hizmetleri farkli algilamaktadirlar. Sipariglerin online
verilmesi ve evlerine teslim edilmesiyle ilgili sunulan hizmet kalitesi, bizzat
kendilerinin magazalardan aligveris etmeleri durumunda almis olduklar1 hizmet
kalitesini farkli algilamakta ve degerlendirmektedirler (Boyer ve Hult, 2006: 128).

Buna ilaveten mevcut siipermarketten kendi ara¢ ve elemanlar ile hizmet veren
online siipermarketin sagladigi hizmet ile dagitim merkezinden ve kargo sirketleri
aracilig1 ile teslimat yapan online siipermarketlerin sagladigi hizmet kalitelerinin de
miisteriler tarafindan farkli algilanacag ileri siiriilmektedir. Ozellikle benzer iiriinlerin
ve markalarin satildig1 perakende sektoriinde online siipermarketlerin basaris1 sunmus
olduklar1 hizmet kalitesine bagli olmaktadir. Hizmet kalitesinde sunulan bir farklilik,
miisterilerin sirkete olan baglilig1 ve memnuniyetini saglayacak ve rakiplere karsi bu da
bir rekabet avantajina doniisecektir. Bu nedenle asagidaki {igiincli hipotez test
edilecektir.

H3: Online siipermarketlerin hizmet kalitesi ile online siipermarketlerin performansi

(miisterileri baglhilhig ve tatmin derecesi) arasinda pozitif bir iliski vardur.

D) URUN FIYATLARININ UYGUNLUGU

Mathwick, Malhotra, ve Rigdon (2001: 39-56) kadin giyimi ve ev tekstili
tizerinde faaliyet gdsteren 213 internet miisterileri ve 302 katalog miisterileri lizerinde
yapmis olduklar1 arastirmada {iriin fiyatlar1 ile miisteri memnuniyeti ve baglilig
arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Yine Vijayasarathy ve Jones (2000:
191-202) bireysel miisterilerin online ve katalog aligverise karst tutumlarini
karsilagtirdiklar1 aragtirmalarinda, iiriin fiyatlarinin uygunlugu ve miisterilerin online
veya katalogdan aligveris etme tutum ve niyetleri arasinda énemli bir iliski oldugunu
ortaya koymuslardir. Buradan hareketle online siipermarketlerin basarili ve yiiksek
performansa sahip olabilmeleri, miisterilerine sunmus olduklar {iriinlerin fiyatlarinin
uygunluguna bagli oldugu ortaya konacaktir. Bundan dolay1 agsagidaki dordiincii hipotez

test edilecektir.
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H4: Online siipermarketlerin iiriin  fiyatlartmin  uygunlugu ile online

siipermarketlerin performanst arasinda pozitif bir iliski vardur.

E) SAGLANAN KOLAYLIK VE RAHATLIK

Yapilan literatiir taramasinda online aligveris yapan miisterilerin online aligveris
yapma nedenleri olarak saglanan kolaylik ve rahatlhiga biiylik onem verdikleri
goriilmiistiir. Yine amazon.com un kurucusu ve CEO su online silipermarketlerin
basarisinda miisterilere saglanan kolaylik ve rahathigin ¢ok Onemli oldugunu
vurgulamistir. Bu nedenle ¢alismada asagidaki hipotez test edilecektir.
H5: Online siipermarketlerin sagladig kolaylik ve rahatlik diizeyi ile performanslart

arasinda pozitif bir iligki vardir.

F. ZAMAN TASARRUFU SAGLAMASI

Online alisveris etme nedenleri arasinda en ¢ok belirtilen nedenlerden bir tanesi
de zaman tasarrufu saglayan hizmetlerdir. Daha 6nceki boliimlerde belirtildigi gibi,
online aligveris yapan miisterilerden bir tanesi de, aligveris i¢in harcayacak zamani
olmayan mesgul miisterilerdir. Online aligveris bu tiir miisterilere, istedikleri zaman ve
istedikleri yerde ihtiya¢ duyduklar {iriinleri satinalma ve kullanma imkéani sunmaktadir.
Online siipermarketler miisterilerine hem {triinler hakkinda en kisa siirede bilgi
edinmelerine yardimci olarak zaman tasarrufu saglamak da ve hem de aligverislerini
kendi istedikleri ve en miisait olduklart bir zamanda yapma firsat1 vererek zaman
kazandirmaktadir. Bhatganar, Misra ve Rao (2000: 98-105) ve Donthu ve Garcia (1999:
52-58) yapmis olduklar1 arastirmalarda online aligveris yapan miisterilerin online
aligveris yapma nedenlerinden zaman tasarrufu saglamayir ¢ok Onemli gordiiklerini
bulmuslardir. Literatiir taramasinda yine online aligverise karst tutum ile zaman
tasarrufu saglama arasindaki iliskiyi inceleyen ve bunlar arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ileri siiren arastirmalara rastlanmistir. Bu arastirmalar Eastlick ve Feinberg
(1999: 281-290), Bellman, Lohse ve Johnson (1999: 32-38) ve Alreck ve Settle (2002:
25-35) tarafindan yapilmistir. Yukaridaki aciklamalara dayanarak zaman tasarrufu
saglama ile online siipermarketlerin performans belirleyicileri olan miisteri baglhiligi ve

tatmini arasindaki iliski arastirilacaktir.
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HG6: Online siipermarketlerin sagladig1 zaman tasarrufu ile performanslart arasinda

porzitif bir iliski vardur.

G) UYGULANAN SON-ADIM TEDARIK ZINCIRi STRATEJILERININ

PERFORMANS UZERINE ETKISI

Ugiincii  boliimde son-adim tedarik zinciri stratejileri ile ilgili yapilan
aciklamalara dayanarak, iki farkli son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan
firmalarin performanslar1 arasinda bir fark olup olmadig1 ve hangisinin performansinin
daha fazla oldugu arastirilacaktir. Karsilastirma yapilacak iki farkli stratejiden bir
tanesi “Mevcut altyapilarini ve kendi dagitim kanalin1 kullanan siipermarket” ve digeri
ise “Dagitim Merkezini ve kargo sirketlerini kullanan online siipermarket” dir. Bu iki
farkli stratejiyi uygulayan online siipermarketlerin e-is kalitesi, lirtin kalitesi, hizmet
kalitesi, tiriin fiyatlarinin uygunlugu, sagladigi kolaylik ve rahatlik ile zaman tasarrufu
saglayabilmesinin her birinin miisteri baglilig1 ve tatmini lizerinde ne derece etkili

olduklar1 da arastirilacaktir.

H7: Online siipermarketlerin uygulamus olduklari son-adim tedarik zinciri stratejileri
ile performanslart arasinda farklhilhiklar vardir. (Mevcut altyapilarini ve kendi dagitim
kanalimi kullanan siipermarketlerin performansi, Dagittm Merkezini ve Kargo

Sirketlerini kullanan online siipermarketlerin performansindan daha yiiksektir.)
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Sekil 4.1. Arastirma Modeli: Online Siipermarketlerin Performans Modeli

Burada performans degiskeni olarak Miisterinin davranissal niyeti alinmistir.
Olumlu Miisteri davranigsal niyeti ve tatmini (Miisteri bagliligi ve Tatmini), firmalarin
miisterilerine 1. Firma hakkinda olumlu seyler sdylemelerine, 2. Diger miisterilere
tavsiye etmesine, 3. Siirekli miisterisi olmasina 4. Buradan yaptigi harcamalarini
arttirmalarina ve 5. Yiiksek fiyat uygulamalarina katki saglar (Boyer ve Hult, 2006
:133)

III. ARASTIRMANIN KAPSAMI
Bu aragtirmanin kapsami Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve iki farkli son-adim

tedarik zinciri stratejisini uygulayan online slipermarketler ile sinirlidir. Tiirkiye de su
anda son-adim stratejisi olarak mevcut aligveris merkezlerinden ve kendi dagitim
kanalm  kullanan MIGROS/KANGURUM.COM ile Dagitim Merkezinden
(Distribution Center) ve kargo sirketlerini kullanan (3PL) HEPSIBURADA.COM’un
performanslar1 karsilastirilarak hangi tiir son-adim tedarik zinciri stratejisinin daha
basarili bir model oldugu ortaya konmaya calisilacaktir. Arastirmada kullanilacak

anketler www.migros/kangurum.com ve www.hepsiburada.com miisterileri veya bu

sitelerden aligveris yapan miisteriler veya tiiketiciler lizerinde uygulanmustir.
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Aragtirma i¢in Migros/Kangurum’un se¢ilmesinin nedeni, son-adim tedarik
zinciri stratejilerinden olan “Mevcut Siipermarketten Direk Teslimat Stratejisini”
uygulamakta olmast ve bu alanda lider olmasidir. Miisteri siparisleri mevcut
stipermarketlerden hazirlanip paketlenmekte ve miisteriye sirket araglari ve dagitim
elemanlar1 tarafindan gotiiriiliip teslim edilmektedir. Sanal Merkez T.A.S.’nin

blinyesinde 6 yildir faaliyet gosteren www.migros.com.tr ve www.kangurum.com 100

bin ¢esitten fazla iirlinii miisterilerine sunmaktadir. Kangurum ve Migros’da yer alan,
markalar1 ve kaliteleri ile kendilerini ispatlamis magazalardan 2005 yilinda giinde
ortalama 358 adet siparis (2004 yili: 335 adet) Tiirkiye ¢apinda teslim edilmistir. 2004
yil1 sonunda 35.375 olan siparis veren miisteri sayis1t 2005 yil1 sonu itibariyle 47.764’¢
ulasmistir. 2004 yilinda 86,8 ABD Dolar1 olarak gerceklesen ortalama siparis tutari,
2005 yilinda %44°liik artis ile 125,3 ABD Dolar1 seviyesinde gergeklesmistir.

Sanal Merkez T.A.S. kanuni sonuglarina gére 2004 yilinda gercgeklestirdigi 13,6
Milyon YTL tutarindaki cirosunu 2005 yilinda 18,6 Milyon YTL’ ye ¢ikarmistir. Bagka
bir ifade ile 2005 yilinda bir onceki yila gore Sirket cirosu %36 oraninda artmustir.
Kangurum’un satis gelirlerinin biiyiik bir kismini olusturan Migros Sanal Market, 2005
yilinda 6 il ve 13 magaza ile hizmet vermistir. Ara¢ sayis1 23, dagitim personeli sayisi
75 dir (Migros Tiirk T.A.S. Faaliyet Raporu, 2005: 24-25). Migros Sanal Market ve
Kangurum su an Istanbul, Ankara, izmir, Antalya, Adana, Mersin, Fethiye-Gocek,
Bodrum, Marmaris, Didim ve Cesme olmak iizere 10 ayr1 bolgede hizmet vermektedir

(www.kangurum.com, 01.09.06).

Bu c¢alismada diger bir 6rneklem olan Hepsiburada.com’ un secilmesindeki
temel neden, aragtirmanin amacina uygun olarak karsilastirma yapilmak istenen son-
adim tedarik zinciri stratejilerinden biri olan “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi
Kullanarak Teslimat” stratejisini uygulamakta olmasidir. Yani Hepsiburada.com ‘un
sadece online hizmet vermesi ve miisterilerin alisveris yapacagi fiziksel bir magazasinin
olmayis1 ve lriinlerin miisterilerine teslimatinda kendi ara¢ ve elemanlarini degil, kargo
sirketleri vasitasiyla yapmasidir. Ayni1 zamanda Hepsiburada.com bu stratejiyi
uygulayan lider bir firma olmasidir. 1998 yilinda faaliyete baglayan Hepsiburada.com
Tirkiye’de e-ticaret sektoriinde hem satis miktar1 olarak ve hem de iiye ve ziyaretci
sayist olarak lider konumundadir. Hepsiburada.com miisterilerine 21 farkli kategoride

70.000 den fazla iirlin sunmaktadir. Hepsiburada.com’un Pazar pay1 %35 civarinda ve
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yaklagik olarak 100 ¢alisaniyla hizmet vermektedir (Dogan Holding 2005 Yil1 Faaliyet
Raporu: 93). Hepsiburada.com’un Temmuz-2006 Ziyaret Bilgileri tablo 4.1 da

verilmistir (www.hepsiburada.com, 29.8.06).

Tablo 4.1. Hepsiburada.com Web Site Istatistikleri (Temmuz 2006)

HIT SAYISI

Tiim Site (Basarili) 184,015,423
Ginlik Ortalam 5,935,981
Ana Sayfa 3,232,854
SAYFA GORUNTULEME

Toplam 107,635,821
Giinliik Ortalama 3,472,123
Tekil Kullanici I¢in Ortalama 104
Goriintiilenen Farkli Sayfa 38,346,595
ZIYARETLER

Toplam 3,545,500
Giinliik Ortalama 114,370
Ortalama Ziyaret Siiresi 00:07:37
ZIYARETCILER

Tekil Ziyaretci Sayisi 1,027,473

1 Kere Ziyaret Edenler 413,797

1 den Fazla Ziyaret Edenler 613,676

IV. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

A. ARASTIRMA YONTEMI VE VERI TOPLAMA

Calismada veri olarak birincil veriler kullanilmistir. “Arastirmacinin ¢alismasi
icin ihtiya¢ duydugu 6zgiin verileri degisik araclar kullanarak kendisinin toplamasi ile
olusan verilere birincil veriler denmektedir” (Altunisik vd., 2005: 68). Birincil veri
toplama yontemi olarak da anket yontemi kullanilmistir. Anket, “cevaplandiricinin daha
once belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri
elde etme yontemidir”’(Altunisik vd., 2005:68). Arastirmada anket yontemlerinden hem
geleneksel anket yontemlerinden olan ve cevaplandiricinin yonettigi elden birakip alma

yontemi ve hem de modern anket tiirlerinden olan e-posta anketi ve internet anketi
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kullanilmistir. Geleneksel anket tlirlerinden olan bizzat elden birakip alma yontemi
Migros/Kangurum miisterilerine Ankara MMM siipermarketlerdeki miisterilere buradan
online aligveris yapip yapmadiklari sorularak, yaptilarsa ankete katilmalar rica edilerek
bizzat anketi doldurmalar1 istenmis ve anket doldurulduktan sonra geri alinmistir. Yine
ayn1 sekilde Afyon Kocatepe Universitesi’'ndeki dgrencilere siiflarda belirtilen online
siipermarketlerin herhangi birinden aligveris yapip yapmadiklar1 sorularak, yapanlarin
anketi doldurmalar1 istenmis, ve anket doldurulduktan sonra toplanmaistir.

Yine modern anket tiirlerinden olan e-posta anketi ile Tiirkiye’de ki Vakif ve
Devlet Universitelerindeki akademisyenlere, gesitli meslek gruplarma ve diger e-mail
gruplarina e-mail gonderilerek Hepsiburada.com veya Migros/Kangurum.com’ dan
herhangi birinden aligveris yapip yapmadiklari sorulmustur. Eger aligveris yaptilar ise

ya ekte gonderilen anketi doldurup geri gondermeleri veya www?2.aku.edu.tr/~dyoruk

adresinden veya direk olarak www?2.aku.edu.tr/~dyoruk/anket.php adresindeki ankete

katilmalar1 rica edilmistir. Dolayis1 ile modern anket yontemlerinden olan Internet
anketi de kullanilmistir. E-posta ve Internet anketleri hem hiz ve maliyet avantaji
saglamakta ve hem de daha genis bir kitleye ulasma imkani saglamaktadir. Modern
anket tiirlerinin sagladig1 avantajlar sunlardir (Altunigik vd., 2005: 72):
e Cevaplayiciya internete baglanabildigi her an ankete cevap verme kolayligi
saglamasi;
e E-posta sahibi olanlarin giinde en az bir kere postalarini kontrol etmesi sebebiyle
anketi gézden kacirmasinin imkansizlig;
e “Anket formu elimize gegmedi” bahanesinin ortadan kaldirilmast;
e Sanal ortamin getirdigi rahatlikla nesnelligin artmas;
e Telefon gibi araglarla karsilastirildiginda zaman sinirlamasinin olmamast,
e Giden e-postalar da kaydedilebildigi icin anketin ulagtigt denek sayisi

konusunda hata yapma ihtimalinin azalmasi.
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Yukarida belirtilen {istlinliiklerine karsi, bu anket tiirlerinin baz1 zayif yonleri de
bulunmaktadir. Bunlar (Altunisik vd., 2005: 72):
e Sadece e-postasi olan deneklere uygulanabilir olmasinin getirdigi kisitlama;
e E-postaya sahip olanlarin bir kisminin ger¢ekten e-posta ve bilgisayar kullanimi
konusunda yeterli olmamalart;
e Her hangi bir zorlama olmamasi sebebiyle cevaplandiricinin anketi gérmezden

gelme veya dikkate almama ihtimalinin varlig1.

Daha once de belirtildigi gibi ¢aligmanin evrenini Migros/Kangurum.com ile
Hepsiburada.com dan online aligveris yapan miisteriler olusturmaktadir. Bu nedenle bu
firmalarin misterilerine uygulanmak amaci ile hazirlanan anket (EK-1), e-is kalitesini,
hizmet kalitesini, iirlin kalitesini, sirket performansini 6lgmeye yonelik sorular ve
demografik sorulardan olusmaktadir. E-is kalitesi, hizmet kalitesi, {iriin kalitesi ve
performans ile ilgili olusturulan dlgekler asagida agiklanacaktir. Demografik sorular ise
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslegi ve aylik ortalama gelir diizeyi ile ilgili sorulardan
olugmaktadir. Bunun yaninda online siipermarketlerin hangisinden ve ka¢ kez aligveris
yaptig1 da sorulmustur. Demografik sorular anketin ilk yedi sorusunda sorulmustur.

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak basit tesadiifi ornekleme yontemini
kullanmak planlanmisti. Fakat firmalarin ¢alismada bize yardimci olamayacaklarini
sOylemeleri lizerine olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil
edilmesidir (Altunisik vd., 2005: 131-132). Calismanin kapsamini olusturan online
siipermarketlerden aligveris yapmis olan her karsilasilan veya tanisilan birey Ornege
dahil edildi.

Tablo 4.2 her bir online siipermarket i¢in veri toplama teknigi, her bir firma i¢in
gonderilen anket sayisini, her bir firma i¢in doniis sayisint ve doniis oranini
gostermektedir. Arastirmamizda Migros/Kangurum bir firma ve Hepsiburada.com diger

firma olarak incelenmistir.



Tablo 4.2. Veri Toplama Yontemi

Veri Toplama Migros/Kangurum Hepsiburada.com
Yontemi TOPLAM
Orneklem Secimi Rastgele, Olasiliga Dayali Rastgele, Olasiliga Dayali
Olmayan Ornekleme Olmayan Ornekleme
Miisteriye Ulasma E-mail ve Yiiz ylize E-mail ve Yiiz ylize
Sekli
Anket Yontemi Geleneksel (Elden Birakip | Geleneksel (Elden Birakip
alma) Modern (Internet alma) Modern (Internet

Anketi ve E-Posta Anketi) | Anketi ve E-Posta Anketi)
Tekrar Hatirlatma Hayir Hayir
Yapildim
Gonderilen E-mail ve 5270 5270 5270
ulasilan Kisi Sayis1
Doénen Anket Sayis1 327 391 718
Doniisiim Orani %6,2 %7,4 %13,6
Kullanilmayan anket 12 22 34
Sayisi
Kullanilan Anket 315 369 684
Sayisi
Uygulanan Strateji Mevcut Siipermarketten Dagitim Merkezi ve

Kendi Dagitim Araclar ile | Kargo Sirketleri
Teslimat Araciligi ile Teslimat

Yapilan arastirmada veri toplama hedefi her bir online siipermarket i¢in en az
300 cevaba ulagsmakti. Calisma sonucunda her iki firma i¢in de cevaplanan veya donen
anket sayisi bu hedefin {izerinde oldu. Her iki firmayla yapilan goriismelerde anketin
uygulanmasinda kendilerinin yardimci olamayacagini sdylediler. Kendilerine defalarca
miisteri ve kendileriyle ilgili herhangi bir 6zel ve gizli bilgi talep edilmedigini ve
gerekirse anketi bizzat kendilerinin miisterilerine gondererek uygulatip doldurulmus
anket halde

olamayacaklarin1 yinelediler. Bu nedenle veri toplama yontemi olarak firmalarin

sonuglarinin  verilmesinin yeterli olacagi sdylenildigi yardimci
miisterilerine dolayli olarak ulasilmaya ¢alisildi. Bu amagla oncelikle degisik online
gruplara, calismaya konu olan firmalardan aligveris yapip yapmadiklar1 ve yaptilar ise

online ankete katilmalar1 konusunda talepte bulunuldu. Yine Tiirkiye’de ki biitiin devlet
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ve vakif iiniversitelerinin degisik boliimlerindeki akademisyenlere e-mail gonderildi ve
hem kendilerinin ve hem de eger varsa 6grencilerinin katilimlar1 istendi. Bunun diginda
degisik meslek gruplarina e-mail gonderildi ve eger alisveris yaptilarsa ankete
katilmalar1 istendi. Ayrica Universitemizde bu firmalardan aligveris yapan Lisans,
Y.Lisans ve Doktora 6grencilerine yiiz yiize anket uygulandi. Yine Ankara’daki Migros
MMM siipermarketlerindeki miisterilere hemen katilmak isteyenlere yiiz ylize anket,
sonra katilmak isteyenlere ise ankete online katilabilecekleri web adresini igeren bir
davetiye verildi.

Tablo 4.2 de goriildiigii gibi ulasilan 5270 kisiden 1133 kisi cevap verdi.
Bunlardan 415’1 e-mail ile Migros/Kangurum ve Hepsiburada.com un higbirinden
aligveris yapmadigini ve bu nedenle ankete katilmadiklarini belirttiler. 327 Tanesi
Migros/Kangurum ve 391 tanesi de Hepsiburada.com’ dan ve toplamda 718 kisi
aligveris ettiklerini belirterek anketi cevapladilar. Dolayis1 ile 6rnek biytikligii 718°dir.
Bu da belli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rnek biiytikliigii olan ve 10,000,000’luk bir
evreni temsil yetenegine sahip olan 384 6rnek sayisindan biiyiiktiir. 30’dan biiyilik ve
500 den kiiciik o6rnek biiytikliikleri bir¢cok arastirma i¢in yeterlidir (Altunisik, 2005:
127). Anketin doldurulmasi i¢in gonderilen e-mail ve dagitilan davetiye sayisina dikkate
alindiginda ve sirketlerin higcbirinden aligveris yapmadigini ve bu nedenle ankete
katilamayacaklarin1 bildirenler ile birlikte cevaplanma orani toplamda %21,4’tiir.
Migros/Kangurum i¢in ankete katilanlarin oram1  %6,2 ve Hepsiburada.com igin ise
%7,4’ ve anketin cevaplanma orani %13,6’dir. Donen anketlerden toplamda 34 tanesi
bir ve birden fazla cevaplanmayan sorular oldugu yani eksik cevapli oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle anketlerin 34 tanesi 1. 6rnek boyutu biiyiik oldugu i¢in, 2. eksik
cevapli anketlerin oransal olarak %10 u ge¢medigi icin, 3. cevap vermeyenler anketin
temel degiskenlerine cevap vermedigi icin degerlendirme dis1 birakilmis ve iptal
edilmistir. Arastirmamizla ilgili veriler 1 Temmuz- 31 Ekim 2006 tarihleri arasinda

toplanmastir.
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B.OLCEKLERIN OLUSTURULMASI

Bu boliim aragtirmada yer alan belirli 6gelerin dlgiilmesi i¢in kullanilan ve
olusturulan oOlgekleri agiklamaktadir. Bu g¢alismada miimkiin oldugu kadariyla daha
once bu konuda kullanilan 6lgekleri kullanmaya 6zen gosterildigi gibi, bu olceklere
gerek yeni sorular ekleyerek ve gerekse bazi sorulari degistirerek online
siipermarketlerde daha kullanilabilir ve anlamli sonuglar alinabilir hale getirildi.
Arastirmada coklu &lgek tiirlerinden olan 7°1i Likert Olgegi kullanilmistir. “Bu &lgekte
denege cesitli ifadeler ve yargilar yoneltilir. Denekten bu yargilara veya ifadelere katilip
katilmama derecesi istenir. Likert 6l¢eginin segenekleri Katiliyorum-Katilmiyorum
seklindeki cevaplardan olusur. Bu 6lgek daha ¢ok kisilerin tutumlarii ve egilimlerini
6lcme amaglh olarak kullanilmaktadir” (Altunisik vd. 2005: 107-108). Asagida arastirma
modelinde yer alan her bir boliim ve bunlar i¢in kullanilan 6l¢ekler ayrintili bir sekilde

agiklanmaktadir.

1.Kalite Olcekleri

a) E-Is Kalitesi

E-is kalitesi veya en yaygin anlamiyla web sitesinin kullanilabilirligi ve islevi de
Agarwal ve Prasad (1999: 361-391), Boyer ve Olson (2002: 180-198) ve Boyer ve Hult
(2005: 73-104) dan uyarlanan 13 sorudan olusmaktadir. Burada web sitesinin kullanim
kolaylig1, islevselligi, giincelligi ve giivenilirligi ile ilgili sorular sorularak e-ig kalitesi
veya web site kalitesi Ol¢lilmeye calisilmistir. Buradaki amag iki farkli stratejiye sahip
online silipermarketlerin e-ig kalitelerini dlgmek ve aralarinda anlamli bir fark olup

olmadigini bularak bunun firma performansi tizerindeki etki derecesini belirlemektir.

b) Uriin Kalitesi:

Uriin kalitesini dlgmekte kullamlan &lgek Bruks, Zeithaml ve Naylor’un (2000:
359-374), Carsky ve digerleri (1998: 132-144) ve Garvin’in (1987: 101-109) {iriin
kalitesini O0l¢mekte kullandiklar1 6l¢eklerden uyarlanan 4 soru ile Olg¢lilmektedir. Bu
Olcek hem f{iriin kalitesini, hem iiriin ¢esitliligini ve hem de iiriiniin bulunabilirligini
Olcen sorulardan olusmaktadir. Bunlarin {icii de Ozellikle online siipermarketlerin
basarili olmasinda ¢ok Onemli olan faktorlerdir. Burada ayni zamanda online

stipermarketlerin sunmus olduklar iirtin kalitesi ile geleneksel stipermarketlerdeki iiriin
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kalitesi arasinda bir fark olup olmadigi ve miisterilerin geleneksel siipermarketlerde
bulduklar iirtinleri online siipermarketlerde de bulabilip bulamadiklar1 da sorulmustur.
Calismada karsilastirma yapilan online silipermarketlerin iirlin kaliteleri, ¢esitliligi ve
bulunabilirligini ne o6l¢iide sagladiklarini, bunlar arasinda farklililk  bulunup

bulunmadigini belirlemek hedeflenmistir.

¢) Hizmet Kalitesi:

Daha once de acgiklandig1 gibi hizmet kalitesinin firma performansi tizerindeki
etkisi ve hizmet kalitesinin igerigi gegen 15 yildir tartisilmakta ve arastirilmaktadir. Bu
konuda yapilan literatlir taramasinda Cronin ve Taylor’ un (1992: 55-68) calismasi,
Teas’ in (1993: 18-34), Van Dyke, Prybutok ve Kappelman’in (1999: 877-891)
calismalar1 gosterilebilir. Ayrica Zeithaml, Berry ve Parasuraman’nin (1996: 31-46)
yapmis olduklar1 hizmet kalitesinin Ol¢iilmesi ile ilgili caligmalar1 6nemli bir yer
tutmustur. Calismamizda hizmet kalitesi Gotlieb ve digerlerinin (1994: 875-885),
Parasuraman ve digerlerinin (1985: 41-50) ve Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in
(1996: 31-46) gelistirmis olduklar1 Slgeklerden uyarlanan 13 soru ile 6l¢iilmiistiir. Bu
Olcek ayn1 zamanda Kettinger, Lee ve Lee (1995: 569-588) tarafindan da kullanilmistir.
Uygulanan bu 6l¢ekle Migros/Kangurum ve Hepsiburada.com un hizmet kalitelerini
Olgmeyi ve hizmet kaliteleri arasinda bir fark olup olmadigini ve ayrica hizmet
kalitesinin performans iizerindeki etkisinin ne derecede oldugunu belirlemek

hedeflenmistir.

d) Uriin Fiyatlarinin Uygunlugu:

Burada miisterilerin belirtilen online siipermarketlerden aligveris etme nedenleri
ve bu nedenleri firmalarin ne derece sagladig1 bir soruyla sorulmustur. Daha 6ncede
belirtildigi gibi miisterilerin online alisveris yapma nedenlerinden bir tanesi de iiriin
fiyatlarinin  uygunluguydu. Buradaki ama¢ bunun  Migros/Kangurum ve

Hepsiburada.com tarafindan ne derece saglandigini belirlemektir.
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e) Saglamis Oldugu Kolaylik ve Rahatlik

Bir 6nceki boéliimlerde insanlarin online aligverise yonelmelerindeki temel
etkenlerden en 6nemlilerinden bir tanesi saglamis oldugu kolaylik ve rahatlikti. Burada
tek bir soru ile ¢alismamiza konu olan online slipermarketlerin bu rahatlik ve kolayligi
miisterilerine ne derece sagladigimi lgmek hedeflenmektedir. Ozellikle miisterilerin
online olarak oturduklari yerden {iiriinler hakkinda daha detayli bilgi alabilmeleri, siparis
verebilmeleri, siparis verdikleri iirlinlerin evlerine teslim edilerek tasima ve ulagim
kiilfetinden kurtulmalar1 saglanan kolaylik ve rahatliklardan sadece birkac¢i olarak
siralanabilir. Diger bir amag, farkli son-adim tedarik zinciri stratejileri uygulayan
firmalarin saglamis olduklar kolaylik ve rahatlik arasinda bir farklilik olup olmadigini

ve bunun firma performansi iizerine etkisini belirlemektir.

f) Zaman Tasarrufu Saglama

Online siipermarket miisterilerin online aligveris yapma nedenlerini aragtiran
calismalarda miisterilerin zaman tasarrufu kazanmak veya saglamak amaciyla online
alisveris yaptiklar1 goriilmiistiir. Ozellikle zaman sikintis1 yasayan ve ¢ok yogun calisan
bireyler icin online aligveris bir kurtarici olmustur. Calismaya konu olan online
stipermarketlerin miisterilerine ne derece zaman tasarrufu sagladiklar1 tek bir soruyla
O0lemek hedeflenmistir. Ankette bu sirketlerden aligveris yapmanin kendilerine zaman
tasarrufu saglayip saglamadiklari sorulmustur. Ornegin; miisteri alisveris veya ihtiyaci
olan bir iirlinli online satin almasi, geleneksel slipermarketlerden bizzat giderek satin
almasina gore daha az zaman gerektirecektir. Yine buradaki temel hedeflerden bir
tanesi de iki farkli stratejiyi uygulayan firmalar arasinda zaman tasarrufu saglama

acisindan bir farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir.

2. Performans Ol¢egi

Burada performans degiskeni olarak Miisteri bagliligi ve memnuniyeti alinmistir
Caligmamizda performans 6lgeginde Cronin ve digerleri (2000: 193-218) ve Zeithaml
ve digerleri (1996: 31-46) den uyarlanan 7 sorudan olusmaktadir. Bu sorular
miisterilerin ¢alismamiza konu olan online siipermarketlere baglilik ve memnuniyet
diizeylerini 6l¢en sorulardan olusmaktadir. Olumlu Miisteri davranissal niyeti ve tatmini

(Miisteri baglilig1 ve Tatmini), firmalarin miisterilerine 1. firma hakkinda olumlu seyler
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sOylemelerine, 2. Diger miisterilere tavsiye etmesine, 3. siirekli miisterisi olmasina 4.
Buradan yaptigr harcamalarini arttirmalarina ve 5. Yiiksek fiyat uygulamalarina katki
saglar (Boyer ve Hult, 2006: 133). Her isletmede oldugu gibi online siipermarketlerinde
basaris1 ve devamliligi tamamen miisteri baglilifi ve memnuniyetine baglidir. Eger
miisteri bagliligt ve memnuniyeti az ise o firmanin devamliligini siirdiirmesi de
tehlikeye girecektir. Miisterisi olmayan bir firmanin basarili olmasindan s6z edilemez.
Bunun en giizel 6rneginin Webvan oldugu bir 6nceki boliimde belirtilmisti. Burada yine
temel amag¢ farkli son adim tedarik =zinciri stratejilerini uygulayan online
stipermarketlerin performanslar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini ortaya
koymak ve online siipermarketlerin basarili olmasinda etkili olan faktorlerin performans

tizerinde ne derece etkili olduklarini belirlemeye caligmaktir.

C. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin en onemli ve belki de Tirkiye’de Ozellikle sosyal bilimlerde
calismalarini yliriiten arastirmaci ve akademisyenlerin karsilastiklar1 kisit veya engel
aragtirmaya konu olan firmalarin bu konuda arastirmacilara veri saglamada isteksiz
davranmalari, veri vermemeleri veya hi¢ yardimei olmak istememeleridir. Bu arastirma
da da ayni problemle karsilagilmistir. Calismaya konu olan her iki firma da veri saglama
ve anketlerin miisterilere uygulanmasi konusunda yardimci olamayacaklarini
belirtmislerdir. Gelistirilen anketin online siipermarketlerin miisterileri iizerinde
uygulanmasi gerekmekteydi. Bu nedenle anketin firmalarin online aligveris yapmis
miisterilerince doldurulmasi bir gereklilikti. Firmalar bu konuda yardimci olmadiklari
icin, bu firmalardan aligveris yapmis olan miisterilere dolayli olarak ulasildi. Bu da
orneklem kitlesinin belirli bir meslek veya diger gruplarda yogunlagsmasina neden
olabilmektedir. Bu nedenle bu calismadaki orneklem kitlesinin de agirlikli olarak
akademisyenler olabilecegi tahmin edilmektedir. Fakat bunun dezavantajinin yaninda,
anketlerin egitim diizeyi yliksek ve bu konuda bilingli kisiler tarafindan doldurulmast,
veri kalitesinin ve anketin giivenirlilik ve gecerliligini de arttirabilir.

Diger bir kisit ise arastirmamizda sadece Ankara’daki MMM Migros/Kangurum
miisterilerine yiiz yiize anket yontemi uygulanabilmistir. Yine Hepsiburada.com ile

ilgili sadece Afyon Kocatepe Universitesindeki bu sirketten aligveris yapan bazi
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akademisyen ve Ogrencilere yliz ylize anket yontemi, diger iiniversitelerde e-mail ve
Internet anket uygulanmstir.

Arastirmanin diger bir kisit1 ise arastirmada her bir strateji i¢in sadece birer
online siipermarketlerin  iizerinde yapilmig olmasidir. Tiirkiye’de  Mevcut
stipermarketten direkt teslimat stratejisini uygulayan Migros/Kangurum.com ile beraber
Gima.com.tr’ de bu stratejiyi kullanmaktadir. Fakat Gima sadece Istanbul ve Ankara’da
hizmet vermesi ve sunulan Uriinlerin yaklasik %80’1 gida iriinlerinden olusmasi
nedeniyle arastirma kapsamina alinmamustir.

Caligmada arastirma yontemlerinden miilakat yonteminin de kullanilmasi
planlanmistir. Fakat, 6rneklemin, Tiirkiye nin ¢ok cesitli bolge ve sehirlerine dagilmis
olmasindan dolayr hem ekonomik ve hem de fiziksel olarak yapilmasmin c¢ok giic

olacag1 goriilmiis ve vazgecilmistir.

V. ARASTIRMA BULGULARI

A. ARASTIRMA ORNEKLEMININ OZELLIKLERI:

Calismamizda geri donen ve cevapsiz sorusu bulunmayan 684 adet anket verileri
analizde kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde cevaplayicilarin 6zellikleri ile ilgili
demografik sorular yer almistir. Bu sorular cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir
durumu ile ilgilidir. Bunun yaninda birde hangi online siipermarketten ve kac kez
aligveris ettigi de sorulmustur. Bunlara 684 cevaplayici tarafindan verilen cevaplarin

istatistiki sonuglar1 asagidaki Tablo 4.3’de yer almaktadir.
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MiIGROS | HEPSIBURADA.COM TOPLAM
CINSIYET Say1 | Yiizde | Sayx Yiizde Say1 | Yiizde
Erkek 203 41 291 59 494 72
Bayan 112 59 78 41 190 28
YAS Say1 | Yiizde | Say1 Yiizde Say1 Yiizde
0-25 52 39 80 61 132 19
26-35 129 37 220 63 349 51
36-45 134 67 66 33 200 29
45-55 -- 00 3 00 3 00
EGITiM Say1 | Yiizde | Say1 Yiizde Say1 | Yiizde
Lise -- 00 00 9 01
On Lisans 35 81 8 19 43 06
Lisans 73 46 86 54 159 23
Lisansiistii 207 44 266 56 473 69
MESLEK Say1 | Yiizde | Say1 Yiizde Say1 | Yiizde
Akademisyen 126 41 178 59 304 44
Ogretmen 33 80 8 20 41 06
Miihendis/Mimar 45 35 84 65 129 19
Memur 33 70 14 30 47 07
Ogrenci 35 35 64 65 99 14
Yonetici 12 60 8 40 20 03
Teknik Personel 9 60 6 40 15 02
Doktor 4 67 2 33 6 01
Serbest Meslek 18 78 5 22 23 03
GELIiR DURUMU Say1 | Yiizde | Say1 Yiizde Say1 Yiizde
0-1000 YTL 23 23 79 77 102 15
1001-2000 YTL 149 48 160 52 309 45
2001-3000 YTL 131 58 95 42 226 33
3001-4000 YTL 12 36 21 64 33 05
4001-5000 YTL 00 5 00 5 01
5001 ve Yukarisi 00 9 00 9 01
ALISVERIS YAPMA
SAYISI Say1 | Yiizde | Say1 Yiizde Say1 | Yiizde
1-2 Kez 204 62 123 38 327 48
3-6 Kez 60 28 153 72 213 31
7 ve Daha Fazla 51 35 93 65 144 21
TOPLAM 315 46,1 369 53,9 684 100
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B. ANKET FORMUNUN GUVENILIRLIGI VE GECERLILIGI:

Bir¢ok arastirmada kullanildigi gibi bu arastirmada da anketin giivenilirligini
6lgmek icin Cronbach's Alpha giivenirlilik testi kullanilmistir. Bu test katsayist 0 ile 1
arasinda bir sayidir. “Bu say1 1’e ne kadar yakin olursa giivenilirligi de o derece yliksek
demektir” (Ozdamar, 2004: 633). “Alfa degerinin en az .7 olmasi arzu edilir. Ancak
inceleme tiirli ¢alismalarda bu degerin 0.5’e¢ kadar makul kabul edilebilecegi de bazi
arastirmacilarca ongdriilmektedir” (Altunisik vd., 2005: 116). Arastirmada kullanilan
Olcegin Cronbach”s Alpha degeri 0,93 olarak hesaplanmistir. Bu degerde olgcegin
giivenilir oldugunu gostermektedir. SPSS Versiyon 12.0 sonuglari Tablo 4.4 de
verilmektedir.

Tablo 4.4 Anket Giivenilirlik Test Sonucu

Cronbach's Alpha N of Items
,933 40

Gelistirilen bir 6lcegin yiiksek giivenirlilige sahip olmasi o dlgegin gegerliligini
desteklemektedir. Ancak yiiksek giivenirlilik ve i¢ tutarlilik, Olgegin yapisal
gecerliliginin 6n sart1 olsa da yalniz basina yeterli degildir. Yapisal gecerlilikle ilgili
temel kuramsal kriterin icerik gecerliligi oldugu ifade edilmektedir. Icerik gegerliliginde
Olcegin, Ongoriilen konulart Ol¢lip Ol¢medigi, sorularin oOlgiilen kavramin anahtar
yonlerini kapsayip kapsamadigi arastirilmaktadir. Igerik gegerliliginin degerlendirilmesi
nicel olmaktan ziyade nitel yaklasim olmasidir. Icerik gecerliligi, dlcek haline getirilen
kavram ve onun agiklanmasindaki eksiksizlik ve 6l¢ekteki tutum climlelerinin kavrami
temsil etme derecesi olmak iizere iki noktanin incelenmesiyle yapilmaktadir. Igerik
gecerliligi i¢in en yaygin kullanilan yontem olciilecek konu hakkindaki uzman kisilerin
goriislerinin alinmasidir (Bas, 2001: 187-188). Bu arastirmada kullandigimiz dlgeklerde
yer alan sorular daha Once yabanci literatiirde gegerliligi ve giivenirliligi saglanmis
olgeklerden elde edilmistir. Bu ifadeler ingilizceden Tiirkgeye cevrilirken basta bu tez
caligmasini izleyen komite olmak iizere uzman Ogretim elamanlariin goriislerine
basgvurulmugtur. Gerek konunun uzman o6gretim lyeleriyle gerekse uygulayicilariyla

yapilan goriismeler, anketin gegerliligini desteklemektedir.
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Ayrica bir 6lgegin hangi kavram ve ozellikleri Slgtiigiiniin belirlenmesi igin
yapisal gecerliliginin olmasi gerekmektedir. Bu amagla yakinsak gecerlilik (convergent
validity) ve ayirdedici gecgerlilik (discriminat validity) kavramlarinin uygulanmasi
gerekmektedir. Yakinsak gecerlilik, s6z konusu Olcegin aynmi yapiyr Olcen diger
Olciitlerle ne derece ortiistiigiiniin gostergesidir. Ayn1 yapiy1 ol¢tiigii diisiiniilen 6lgekler
arasinda yiiksek korelasyonun olmasi beklenmektedir. Ayirdedici gegerlilik ise bir
yapiya iliskin dlgekle farkli yapilart dlgen 6lgekler arasinda diisiik korelasyonun olmasi
anlamima gelmektedir (Altunisik vd., 2005: 113). Bu calismada gelistirilen dlgeklerde
yer alan faktorlere iliskin degiskenler arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde ve
anlamli korelasyonlarin olmas1 Olgeklerin yakinsak gegerlilige sahip oldugunu
gostermektedir (EK2). EK2’deki tabloda hem belirli faktorlere iliskin korelasyon
katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri ve hem de farkli faktorlere iligkin degiskenlerin
korelasyon katsayilart ve anlamlilik diizeyleri gosterilmistir. Ayrica farkl faktorlere
iliskin degiskenler arasindaki korelasyonlarin ¢ok diisiik olmas1 ve istatistiksel olarak

anlamli olmamas 6l¢eklerin ayirt edici gegerliligini desteklemektedir (EK2).

C. ONLINE SUPERMARKETLER ILE ILGILI ELDE EDILEN GENEL
SONUCLAR:

8. E-Is Kalitesi Ile Tlgili Sonuclar:

Tablo 4.5 de online siipermarketlerin E-Is kalitelerinin ne derece iyi oldugunu
belirlemek amaciyla E-is kalitesini 6lgmek amaciyla sorulan her bir soruya iligkin
degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalar1 ve yiizdelik dagilimlart verilmistir. Tablo
4.5 wverilen tanimlayict istatistikler incelendiginde, online siipermarketlerin web
sitelerine her zaman girilebildigi 6.5 ile en yiliksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Sirketin web sitesinde stokta olan {irlinlerle ilgili bilgiler giinceldir
sorusu ise 5.5 ortalama ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Sirketin web sitesinden
aligveris yapmayi gilivenli buluyorum sorusu ise 5.9 ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin %86.4°1 belirttikleri online
stipermarketlerden aligveris yapmay1 giivenli bulduklarini belirtmislerdir. Bu da online
siipermarketlerin giivenlik konusundaki miisteri korkularin1 bir nebze de olsa azaltmis
olduklarimi gostermektedir. E-is kalitesi ile ilgili 13 soruya verilen cevaplarin genel
ortalamasi ise 7 lizerinden 5.93 oldugu goriilmiistiir. Her iki farkli stratejiyi izleyen

online siipermarketlerin e-is kaliteleri ortalamanin iizerinde oldugu goriilmektedir.



Tablo 4.5 E-is Kalitesiyle ilgili Tamimlayic1 istatistikler
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- E o E
%5 Z £
=z Z = 5
7 E < = =
£z ; $3
<
2l 2| 3| ®%| 5| 6 <
N | X | ss % % | % | % | % | % | %
WEBI1XYZ Sirketinin Web Sitesine | Genel 684 | 6,5 | 08 00 | 00| 1,0 [22] 45 |276]| 64,6
her zaman girilebiliyor. Migros 315 | 64 | 09 | 00 |00 | 22 [32] 57 [333] 556
Hepsiburada.com | 369 | 6,7 | 0,6 00 | 00| 00 |1,4] 35 |228]| 724
WEB2XYZ Sirketinin Web Sitesi | Genel 684 | 6,0 | 09 | 00 | 04 | 04 |50]206]371]| 364
hizl bir gekilde yiikleniyor. Py o0 315 | 59 | 08 | 00 | 00 00 | 32251454 263
Hepsiburada.com | 369 | 6,1 | 1,0 00 | 08| 08 |65/ 168 |30,1]| 450
WEB3XYZ Sirketinin Web Genel 684 | 6,0 | 1,1 0,0 0,0 | 45 | 3,4 | 180|354 | 387
Sitesinin nasil kullanilacagini
hatirlamak benim icin cok kolay. | Migros 315 | 58 | 1,2 00 | 00| 83 |29]|21,6]368]| 305
Hepsiburada.com | 369 | 6,2 0,9 0,0 0,0 1,4 | 3,8 | 149 | 34,1 | 45,8
WEB4XYZ Sirketinin Web Sitesine | Gepel 684 | 56 | 1,1 | 00 | 20| 32 |83]265]364]| 235
yaptirmak istedigim her Seyi
kolayca yaptirabiliyorum. Migros 315 | 54 | 12 00 |32 35 [121]270]413]| 13,0
Hepsiburada.com | 369 | 5,8 1,1 0,0 1,1 3,0 | 51 26,0 |322] 32,5
WEBS5Benim XYZ Sirketinin Web | Genel 684 | 58 | 1,1 1,5 0,1 | 11,0 {20,5] 37,3 | 29,7 | 0,0
Sitesi ile etkilegim ve iletigimim 'y yo o0 315 [ 55 | 13 | 32 00| 03 [17,5] 156 | 444 | 190
acik ve anlagilir.
Hepsiburada.com | 369 | 6,0 | 0,9 00 | 00| 00 |54]247 312 388
WEB6Geneld§» IXYZ Sirketinlin Genel 684 | 6,0 | 09 00 | 00| 01 |64]|189]|385]| 36,1
Web Sitesinin kullaniminin kolay 5
olduguna inantyorum, Migros 315 | 6,0 | 09 00 | 00| 03 |57]|187|41,9| 333
Hepsiburada.com | 369 | 6,1 0,9 0,0 0,0 | 0,0 | 7,0 | 19,0 | 35,5 | 38,5
WEBT Sitede dolasmak ¢ok kolay. | Genel 684 | 59 | 1,1 0,0 0,0 | 41 |58 ]21,3]|31,0]| 37,7
Migros 315 | 5,7 | 12 00 | 00| 79 |60 260|257 343
Hepsiburada.com | 369 | 6,1 0,9 0,0 0,0 | 0,8 |57 ] 173|355 | 40,7
- WEB8XYZ Sirketinin Web Genel 684 | 6,1 | 0,9 0,0 03 | 1,6 | 2,6 | 165 | 42,4 | 36,5
Sitesinde, siparigin tamamlanmast - Fue (o 315 | 59| 09 | 00 | 00| 3519187502 257
icin gerekli olan agamalar
anlagilabilir ve agiktir. Hepsiburada.com | 369 | 6,2 0,9 0,0 0,5 0,0 | 3,3 (146 | 358 | 458
- WEB9XYZ Sirketinin Web Genel 684 | 58 | 12 0,0 1,8 | 51 |61 | 158|387 325
Sitesinde arama yapmak kolaydur. - [y oo 315 |57 ] 12| 00 |29 67 |25 168|470 241
Hepsiburada.com | 369 | 5,9 1,2 0,0 0,8 38 192|149 | 31,7 | 39,6
WEBI0XYZ Web Sitesinin icerigi | Genel 684 | 6,0 | 1,1 00 | 00| 1,8 95159308 42,0
ve tiriin fiyatlan giinceldir. Migros 315 | 58 | 1,1 00 |00 | 32 |11,1]| 197|308 | 352
Hepsiburada.com | 369 | 6,2 1,0 0,0 0,0 0,5 | 81| 12,7 | 309 | 47,7
WEBIIXYZ Web Sitesinde yeni | Genel 684 | 59 | 1,1 00 | 04| 41 |75]|168]393| 31,9
tirinlerle ilgili bilgiler giinceldir. - Fygeor oo 315 | 56 | L1 | 00 |00] 7.9 |60]21,0]460] 190
Hepsiburada.com | 369 | 6,1 1,1 0,0 0,8 0,8 | 87 | 13,3 | 33,6 | 42,8
WEBI2XYZ sirketinin Web Genel 684 | 55 | 1,3 1,3 2,0 | 44 |88 (292|272 269
Sitesindeki stokta olan iriinlerle 1y oo 315 [ 53 | 14 | 29 |35 32 |70]403]225] 206
ilgili bilgiler giinceldir.
Hepsiburada.com | 369 | 5,7 | 1.2 00 | 08| 54 [103] 19,8 | 31,2 | 32,2
- WEBI3XYZ sirketinin Web | Genel 684 | 59 | 1,2 0,0 1,3 29 |94 | 148|339 37,7
Sitesinden ahsveris yapmays glivenli [y i o 315 | 55| 13 | 00 | 29| 63 |89 241|333 244
buluyorum.
Hepsiburada.com | 369 | 6,2 0,9 0,0 0,0 0,0 | 98 | 6,8 | 344 | 49,1




9. Uriin Kalitesi Tle lgili Sonuclar:
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Uriin kalitesiyle ilgili sorulan ve online siipermarketlerin iiriin kalitelerini

Olcmede kullanilan her bir soruya verilen cevaplarin ortalamasi Tablo 4.6 verilmistir.

Burada en yliksek ortalama degere 6.07 ile tirlinlerin kalitesinin siipermarkettekiler ile

aynt oldugu, en diisiik ortalama degeri ise 4.58 ile stokta bitmig {iriinlerin yerine ikame

gonderilen iirlinlerin kabul edilebilir bir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Ankete cevap

verenlerin %91.8’1 online siipermarketlerin satmis olduklar1 iriinlerin kalitesinin

stipermarkettekiler ile ayni kaliteye sahip oldugunu goriilmektedir.

Bitiin veriler

dikkate alindiginda {iriin kalitesini 6lgmek amaciyla sorulan sorulara verilen cevaplarin

genel ortalamasi ise 5.60 oldugu goriilmiistiir (Tablo: 4.12).

Tablo 4.6: Uriin Kalitesiyle lgili Tamimlayici istatistikler

.- g s E
= 5 S = £
= > 7 = o
= - o = =
‘72 E = ==
Sz 3 g 5
> = i
2 | 3 5 | 6
N | X[|SS| % | % | % | %] % | % | %
UK1 XYZ Sitketi yiksek Genel 684 |582]097] 00 | 00| 03 |11,7]208]402|27,0
Kaltede ﬁrﬁ;ferzlszﬁipsgr Migros 315 589083 00 ] 0000 ]60]222]489]229
" |Hepsiburada.com [369 [5,76 [1,08 [0,0 [0,0 [0,5 [16,55]19,5 [32.8 [30,6
UK2 XYZ Sirketi ok | o) 634 |593]1.04] 00 | 04| 22|61 ]221]336]355
genis bir {iriin ¢esitliligine .
sahiptir, istedigim firgnii | MIgros 315 |6,03]1,00] 00 | 00 | 32 |48 |152]39,7]37,1
bulabiliyorum. Hepsiburada.com |369 |5,84 [1,07 (0,0 |08 [14 [73 [27.9 [28,5 |34,
?I§31X_YZ Sirketinin Genel 684 6,07 |1,03| 04 | 00 | 12 | 6,6 | 16,4 | 33,0 | 42,4
iriinleri,
siipermarkettekiler ile ayni | Migros 315 | 6,10]0,94] 0,0 | 0,0 | 1,9 | 3,2 | 184359 | 40,6
kaliteye sahiptir. Hepsiburada.com |369 6,05 | 1,10 (0,8 (0,0 [0,5 |95 |14,6 |30,6 |43,9
PI§4ISF°ktal?itf‘%iE Genel 684 | 458|178 10,7 ] 48 | 5.7 |22.4]203 | 232|127
UTUNICTI YErne 1xame Migros 315 (487|162 63 | 67|67 |57]327]324] 95
iiriinlerin génderilmesi -
Hepsiburada.com |369 433 | 1,87 | 144 | 33 | 49 |36,6| 9,8 [ 154 | 154

kabul edilebilir bir
diizeydedir.
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10. Hizmet Kalitesi ile Tlgili Sonuclar:

Tablo 4.7 de hizmet kalitesiyle ilgili sorulan her bir sorunun tanimlayici
istatistikleri verilmistir. Hizmet kalitesinin Olclilmesi icin sorulan siparis verdigim
iriinler saglam ve kusursuz bana ulastiriliyor sorusuna ankete katilanlarin %94’ 6.1
gibi en yiiksek ortalama deger ile katildigini ifade etmistir. Biitiin veriler dikkate
alindiginda online siipermarketlerin hizmet kalite ortalamasinin 7 iizerinden 5.73 oldugu
gorlilmiistiir (Tablo: 4.12). Bu da online siipermarketlerin hizmet kalitesinin iyi

oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 4.7. Hizmet Kalitesiyle Tlgili Tanimlayici istatistikler

N E £ o E

= 3 S = Z

2| 2 | 3 5 | 6 | *
N | X|SS | % | % |%|%| % | %
HKIXYZ Sirketi Genel 684 1594 1,110] 00 | 00 | 6935 ] 12,9 42,1
bekledigim hizmeti Migros 315 5,79 | 1,159 | 0,0 | 0,0 | 92| 2.9 | 15,6 | 44,1
gostermede givenili Hepsiburada.com 369 [ 6,07 | 1,052 0.0 | 0,0 4,9 | 4,1 | 10,6 | 40,4
HK2XYZ Sirketi benim | Gepel 684 | 5,631,114 ] 03 | 0,7 |32 [104] 254 |37,0
ﬁfzrﬁﬁ?:ﬁaiﬂyyiﬁgum Migros 315 /5,590,955 | 0.0 | 0.0 [ 2,9 |86 | 31,7 [40.6
Hepsiburada.com | 369 | 5,66 | 1,234 [ 05 [ 1.4 [3,5[11,9] 20,1 [339
HK3XYZ Sirketi benim | Genel 684 15,70 [ 1,019 0,0 [ 00 [38] 72268 [39,5

hizmet isteklerime cevap
veriyor. Migros 315 |5,70 1 0929 | 0,0 | 0,0 | 2,9 | 6,7 | 25,7 | 47,6
Hepsiburada.com 369 | 5,71 | 1,091 | 00 | 0,0 | 46| 7.6 | 27,6 | 32,5
Eﬁ;ﬁéfﬁfﬁneﬂ Genel 684 | 567 1.101 | 09 | 16 | 1.0 7.6 | 244 | 442
hizmeti sunmada yeterli. Migros 315 5,66 | 1,008 | 0,0 | 29 | 0,0 | 6,0 | 27,0 | 47,9
Hepsiburada.com | 369 | 5,68 | 1176 | 1,6 | 0,5 [ 1,9] 8,9 | 22,2 [ 40,9
HKSXYZ Sirketinin Genel 684 | 5431|1176 | 0,0 | 1,6 | 1,2 |24,7| 16,1 | 37,6
gﬁ@gﬁ:ﬁ‘guven Migros 315 | 548 1,007 | 0.0 | 0.0 | 0,0 |24,4] 16,5 [454
Hepsiburada.com | 369 | 5,39 1,302 | 00 | 3.0 | 2.2[249] 157 [309
HK6XYZ Sirketinin Genel 684 | 538 | 1,317 | 1,6 | 2,3 | 2,0 |20.2] 17,0 | 38,5
calisanlar1 sorularima cevap

vermede ulasalabilirler, Migros 315 5,57 1,099 | 0,0 | 2,9 | 0,3 [159] 12,4 | 54,6
Hepsiburada.com | 369 | 5,21 1458 | 3,0 | 1,9 | 3,5 [23,8] 20,9 [ 247
QRIXYZ Sietinin | Genel 684 | 556 | 1.161 | 04 | 09 | 45 |105] 249 |37.6
Migros 315 15,77 | 1,013 | 0,0 | 0,0 | 5132|254 425
Hepsiburada.com | 369 | 5,38 | 1248 | 0.8 | 1,6 | 4,1 168 244 [333
Eﬁgfﬁiﬁrkzﬂﬁn . Genel 684 |5,76 | 1,053 0,0 | 12 | 28|82 | 174 |478
ativenilir buluyorum. | Migros 315 | 5840894 | 00 | 00 | 3232|206 |527
Hepsiburada.com | 369 | 5:69 | 1,169 | 00 | 2.2 [ 24 |12,5] 14,6 [43,6
E?ffz Siri@li i,lf, hizmet | Gepel 684 | 5451297 | 1,8 | 1,0 | 3,9 ]16,7] 162 | 40,9
rahatlikla fletisim Migros 315 [ 5,60 | 1,009 | 0,0 | 0,0 [3,5]149] 133 | 549
kurabiliyorum. Hepsiburada.com | 369 | 5,33 | 1,490 | 3,3 | 1,9 14,3 |182] 18,7 | 29,0
gg?’&i ?;ﬁ:ﬂmda Genel 684 |5,85] 1,240 | 20| 0,7 | 1,651 | 22,1 32,7
teslim odigor, Migros 315 [ 6,03 ] 0910 [ 00 | 00 [00]48 [ 257 [317
Hepsiburada.com | 369 | 571 | 1449 | 38 | 1.4 [3,0| 54 | 19,0 33,6
HKIIXYZ Sirketinin -~ | Gepel 684 | 5,861,098 | 1,2 | 0,1 | 22|57 | 18,7 | 42,7
;fg;}@e;ij‘;gﬁ;“;zi‘;;j;%; Migros 315 [ 5,910,754 [ 00 | 03 [0,0]29 | 213 [559
Hepsiburada.com 369 (5,821,322 | 22| 0,0 |41 |81 | 165 314
HKI12XYZ Sirketi Genel 684 | 6,081,077 | 04 | 0,4 | 2,051 | 158 |323
fogfrlf;gfl cleiksiz Migros 315 | 5,940,854 [ 0.0 | 0.0 | 0.0 |54 | 232 [43.2
Hepsiburada.com (369 |6,19 | 1,226 | 0.8 | 0.8 [3,8]49 ] 9,5 [23,0
HKI3XYZ Sirketi siparis | Genel 684 | 6,120,934 | 0,0 | 0,0 |09 3,9 | 21,3 |304
verdigim trinlent sa8am [ Migros 315 5,94 ] 0.846 | 0.0 | 00 | 00|29 | 302 368
ulastirtyor. Hepsiburada.com |369 |6,26 |0,980 {0,0 |0,0 (1,6 (49 |13,8 |24,9
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11. Uriin Fiyatlarinin Uygunlugu ile flgili Sonuclar:

Online siipermarketlerin fiyatlarinin uygunlugundan dolay1 aligveris yaptiklarini
ifade eden denekler sirketlerin bunu 7 iizerinden 5.5 ortalama degerinde sagladigi tespit
edilmistir. Online aligveris yapan belirtilen sirketlerin Miisterilerinin %79.9 u online
sitketlerin sunmus olduklar1 {rlinlerin fiyatlariin  uygun oldugunu belirttigi

gorilmiistiir.

Tablo 4.8. Uriin fiyatlarimin Uygunlugu ile ilgili Tanimlayic1 Istatistikler

£
© o E
zE : 3 E
=z z = 2
5 E - g £
M E 3 3
12| 3 5 | 6
Nl X | sS | % | % ]| %] % | % ]| % | %
XYZ Sirketinin Genel 684 1550 | 1278 | 04 | 22 | 48 | 12,7 ] 23,0 | 32,6 | 24,3
Uriin Fiyatlarinin | Migros 315|500 1244 | 00 | 32 | 89 | 21,6]273]292] 9.8
Uygunlugu Hepsiburada.com | 369 | 5,94 | 1,143 | 0,8 | 1.4 | 14 | 51 | 192|355 | 36,6

12. Saglanan Kolayhk ve Rahathk Diizeyi ile ilgili Sonuclar:

Online slipermarketlerden aligveris etme nedenleri arasinda en O6nemlilerinden
biri saglanan kolaylik ve rahatliktir. Deneklere online aligveris yaptiklar1 sirketlerin
bunu ne derece sagladiklar1 soruldugunda 7 {lizerinden 6.2 ortalama gibi bir cevap ortaya
cikmigtir. Bu da g¢alismaya konu olan her iki online slipermarketinde miisterilerine
oldukg¢a kolaylik ve rahatlik sagladigini gostermektedir. Ankete katilanlarin %94.1 i
online aligveris ettikleri sirketlerin kendilerine rahatlik ve kolaylik sagladigimi
belirtmislerdir.

Tablo 4.9. Saglamis Oldugu Kolaylik ve Rahathik ile flgili Tanimlayic1 Istatistikler

£
L L E
2 E 3 K
<l 2 | 3 5 | 6

N |l X | SS|% | % | % | %| % | %| %

XYZ Sirketinin Genel 684 | 6,24 |1,016]/ 00| 12 | 1,6 | 3,1 | 11,8]30,8 51,5

Saglamis oldugu Migros 315 | 6,35 10,987] 0,0 | 1,9 | 0,0 | 32 | 8.6 | 28,9575
Kolaylik ve i

Rahatlik Hepsiburada.com | 369 | 6,15 |1,032| 0,0 | 0,5 | 3,0 | 3,0 | 14,6 | 32,5 | 46,3
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13. Zaman Tasarrufu Saglama ile Tlgili Sonuclar:

Yine online slipermarketlerden aligveris etme nedenleri arasinda zaman tasarrufu
saglamasi da onemli etkenler arasinda idi. Ankette deneklere aligveris yapmis olduklari
sitketlerin ne derece kendilerine zaman tasarrufu sagladigi soruldugunda alinan
cevaplarin ortalamast 7 iizerinden 6.2 ortalama degere sahip oldugu gorilmistiir.
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %92.50 si miisterisi oldugu ve alisveris yaptigi

sirketlerin kendilerine zaman tasarrufu sagladigini ifade ettikleri goriilmiistiir.

Tablo 4.10. Zaman Tasarrufu Saglama ile ilgili Tamimlayic1 Istatistikler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim

Kesinlikle
Katiliyyorum

SS

B

%

Y%

%

%

%

B

XYZ Sirketinden
aligveris yapmanin
bana Zaman

Genel

684

6,30

1,083

<
~

0,7

2,0

4.4

8,8

24.9

58,8

Migros

315

6,36

1,022

=
=

0,0

3,2

5,7

4.4

25,7

61,0

Hepsiburada.com

369

6,25

1,132

=
o]

1,4

1,1

33

12,5

24,1

Tasarrufu Saglamasi

56,9

14. Online Siipermarketlerin Performans: ile Ilgili Sonuglar:

Stipermarketlerin performanslarini 6lgen sorularin her birine verilen cevaplarin
ortalamasi Tablo 4.11 de gosterilmistir. Performansla ilgili sorulara verilen cevaplarin
ortalamasi 7 lizerinden 4.9 ¢ikmustir. En yiiksek degeri 5.8 ile 5. ve 6. sorular alirken en
diisiik degeri 2.9 ile 3. soru almistir. Yani miisteriler daha fazla 6demek zorunda
kalsalar bagka bir online sirkete gecebileceklerini belirtmislerdir. Bu da online
siipermarketlere olan bagliligin ¢ok olmadigin1 géstermektedir. Ankete cevap verenlerin
%92.30 u online siipermarketlerin kendilerine vermis olduklar1 hizmetten memnun,
mutlu ve es, dost ve arkadaglarina tavsiye edecegini belirtirken, sadece %45.7 si
kendisini miisterisi oldugu sirketin bagimli bir miisterisi olarak gordiigiinii, %39.1 1
baska bir online aligveris sitesine gecmeyi diisiinmedigini, %22.10 u daha fazla 6demek
zorunda kalsam bile belirttigi sirketten aligveris yapmaya devam edecegini belirttigi

gorilmiistiir.




Tablo 4.11. Performansa Yonelik Tanimlayic: Istatistikler
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@ g £ o E

= 5 S = Z

= > » = o

S = S = >

‘7z E s 7 =

V= G < 5

Sl 2 3| % s |6/ ®

N | XSS | % | % | % |%]| % | %]| %

PIKendimi XYZ | Genel 684 [3,99(1,877 192 | 44 [11,7]190[194 [212] 5.1

Sirketinin bagimli bir | pjoros 315 [4,15] 1,801 16,5 | 00 |19,0]15.2]17,8[28.6] 2.9

milsterisi olarak , 3,861,933 | 214 | 8,1 | 54 |222[209149] 7,0

gorliyorum. Hepsiburada.com 369

P2Baska bir online Genel 684 [4,02]| 1,801 | 14,9 | 51 |14,2|26,6|15,9 |14,0]| 9,2

aligveris sitesine Migros 315 4,231,711 133 | 0,0 [17,5]22,5]19,7 [20,6] 63

geemeyl Hepsiburada.com |[369 |3,85|1,859 | 163 | 9,5 |11,4[30,1| 12,7 | 84 | 11,7
diistinmiiyorum.

P3Daha fazla ddemek | Genel 684 [2,90(1,839] 376 | 124 | 7.0 [20,9]11,0] 95| 1.6

zorunda kalsam bile | pjgros 315 13,331,757 1263 | 95 [105(24,8(16,2]12,7] 0.0

XYZ Sirketinden Hepsiburada.com | 369 |2,54| 1,831 | 47,2 | 149 | 4,1 |17,6] 6,5 | 6,8 | 3,0
aligveris yapmaya
devam edecegim.

P4XYZ Sirketinin Genel 684 [5,87[0,989| 03 | 07 | 1,6 | 51 (19,6 468|259

vermis oldugu Migros 315 [5,84]0,813] 0,0 | 0,0 | 00 |57 ]248 489|206

hizmetten memnunum. | gongiburada.com | 369 |5.89] 1,119 ] 0,5 | 1.4 | 3,0 | 46 | 152450304

P5XYZ Sirketinin Genel 684 [5,83(0,984| 0,0 | 03 |20 |73 [21,2]43,1]|260

vermis oldugu Migros 315 5,860,812 0,0 | 0,0 | 00 | 57235495213

hizmetten mutluyum. | yongiburada.com | 369 |5.80| 1,110 | 00 | 0,5 | 3.8 | 87 | 192 [37,7] 30,1

P6XYZ Sirketi Genel 684 [5,89|1,064| 04 | 0,0 | 1,0 | 83 | 251 /29,4357

hakkinda es, dost ve | pigros 315 [5,98]1,005| 00 | 00 | 0,0 |79 |27,6|232]41,3

arkadaslarima olumlu ] 581 1,107 0.8 |00 | 19 | 87 | 23,0 |34,7] 30,9

seyler soylerim Hepsiburada.com 369

P7XYZ Sirketini es, | Genel 684 |588[1,120] 0,0 | 0,1 | 42 |79 [189[33,0]358

dost ve arkadaglarima | Migros 315 5,891,247 00 | 03 | 83 |51 [156[298]41,0

tavsiye ederim Hepsiburada.com | 369 |587]1,001| 00 | 00 | 0.8 |10,3]21,7|358|314
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Tablo 4.12 Online Siipermarketlerin Genel Ortalamalar:

N X SS
Genel 684 5,93 0,634
Web Site Kalitesi Migros 315 5,74 0,625
Hepsiburada.com 369 6,10 0,595
. Genel 684 5,60 0,865
Uriin Kalitesi Migros 315 5,72 0,820
Hepsiburada.com 369 5,50 0,388
Genel 684 5,73 0,806
Hizmet Kalitesi Migros 315 5,76 0,616
Hepsiburada.com 369 5,70 0,939
Genel 684 4,91 0,952
Performans Migros 315 5,04 0,938
Hepsiburada.com 369 4,80 0,952
. Genel 684 5,50 1,278
Uriin Fiyatlarimin Uygunlugu Migros 315 5,00 1,244
Hepsiburada.com 369 5,94 1,143
Saglamis Oldugu Kolaylik ve oon¢! o8t | 624 | 1006
Rahathk Migros 315 6,35 0,987
Hepsiburada.com 369 6,15 1,032
Genel 684 6,30 1,083
Zaman Tasarrufu Saglamas1 | Migros 315 6,36 1,022
Hepsiburada.com 369 6,25 1,132

D. HIPOTEZ TEST SONUCLARI: KORELASYON ANALIZi iLE
HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Calismanin en Onemli amaglarindan bir tanesi de daha onceki bolimde de
belirtildigi gibi online siipermarketlerin basarisina veya performansina direkt olarak etki
eden faktorlerin belirlenebilmesi i¢in bir model olusturmaktir. Bunun ig¢in Oncelikle
performans iizerinde literatiir taramasi sonucunda ortaya ¢ikan ve modelin
hipotezlerinde yer alan faktorler ile performans arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski olup olmadigini ortaya koymak icin korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon
analizi, aralik ve rasyo seviyesinde oOl¢iilmiis iki de§isken arasindaki iliskinin veya
bagimliligin diizeyini veya siddetini belirleyen bir analiz teknigidir. Bu testin giivenilir
sonuclar verebilmesi i¢in, verinin metrik Ozellikler tagimasi gerekir. Bu analizde

Olciilmeye caligilan iliski, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olan kismiyla
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ilgilenir. Korelasyon analizi ile hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile
+1 arasinda degerler alabilir. Katsaymin +1 olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir
dogrusal pozitif iliskinin (x degiskeni bir birim artarken, y degiskeninin degeri de bir
birim artmaktadir) oldugunu gosterirken, -1 olmas1 degiskenler arasinda yine
miikkemmel bir ters yonlii bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Katsayinin sifir olmasi
iki degisken arasinda herhangi bir iliskinin olmadigr anlamini tagimaktadir (Altunisik
vd., 2005: 197-198). Korelasyon katsayisinin biiylikliikk bakimindan yorumlanmasinda
tizerinde tam olarak goriis birligine varilan araliklar bulunmamakla birlikte, su sinirlarin
kullanildigr goriilmektedir. Korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak, 0,70-1,00
arasinda olmasi1 ytiksek; 0,70-0,30 arasinda olmasi orta; 0,30-0,00 arasinda olmasi ise
diisiik diizeyde bir iliski olarak tanimlanabilmektedir (Biiyilikoztiirk, 2002: 32).
Oncelikle hipotezlerin test edilmesinde korelasyon analizinden yararlamlmistir.
Hipotez testleri Tablo 4.13-A, Tablo 4.13-B ve Tablo 4.13-C de verilen korelasyon
analiz sonuglarina goére yapilmistir. Tablo 4.13-A biitiin veriler iizerinde yapilan
korelasyon analiz sonuglarini, Tablo 4.13-B Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat
son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online siipermarket korelasyon analiz
sonuclarint ve Tablo 4.13-C ise Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak
Teslimat son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online siipermarket korelasyon
analiz sonuglarmi gostermektedir. Bu tablolarda verilen sonuglara gére hem biitiin
veriler ve hem de her iki farkli son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan firmalar

acisindan tek tek ilk alt1 hipotez test edilecektir.

1. Web-Site Kalitesi fle Performans Arasindaki fliskinin Analizi:

H1: Online siipermarketlerin web sitelerinin kalitesi (E-Is Kalitesi) ile online
stipermarketlerin performansi (Miisterilerin Sirkete baglilig1 ve tatmini) arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Biitiin veriler dikkate alindiginda, Tablo 4.13-A da gosterildigi gibi Web site
kalitesi ile Performans arasindaki iliskiye baktigimizda %41,5 oraninda ve %1
anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Boylece biitiin veriler
dikkate alindiginda bu hipotez desteklenmektedir (r = 0,415, P = 0,000 ).

Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat stratejisini  uygulayan online

stipermarketlerde bu iligkinin %49,5 oraninda ve %]1 anlamlilik diizeyinde oldugu
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(r = 0,495, P = 0,000), Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat
stratejini uygulayan online silipermarketlerde ise %45,2 oraninda ve %] anlamlilik
diizeyinde (r = 0,452, P = 0,000) oldugu goriilmektedir. Dolayist ile her iki farkl
stratejiyl uygulayan online siipermarketlerde bu iliskinin istatistiki olarak anlamli ve

orta diizeyde pozitif oldugu goriildiigiinden H1 hipotezinin desteklendigi goriilmiistiir.

2. Uriin Kalitesi ile Performans Arasindaki iliskinin Analizi:

H2: Online Siipermarketlerin sunmus olduklar: {iriiniin kalitesi ile performansi
(musteri baglilig1 ve tatmini) arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo 4.13-A da gosterildigi gibi online siipermarketlerin iirin kalitesi ile
performanslar1 arasinda %51,9 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iligki
oldugu goriilmiistiir (r = 0,519, P = 0,000 ). Bu iliskinin Mevcut Siipermarketten Direkt
Teslimat stratejisini uygulayan online siipermarketlerde %57.8 oraninda ve %l
anlamhilik diizeyinde (r = 0,578, P = 0,000 ), Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi
Kullanarak Teslimat stratejisini uygulayan siipermarketlerde %46.1 oraninda ve %1
anlamlilik diizeyinde (r = 0,461, P = 0,000 ) oldugu sirasiyla Tablo 4.13-B ve Tablo
4.13-C de gosterilmistir. Bu da gerek biitiin veriler dikkate alindiginda ve gerekse her
iki farkli stratejiyi uygulayan online siipermarketler ayri ayr1 dikkate alindiklarinda iiriin
kalitesi ile performans arasinda istatistiki olarak anlamli ve orta diizeyde pozitif bir

iligkinin oldugu goriildiigtinden H2 hipotezinin de desteklendigi gdsterilmistir.

3. Hizmet Kalitesi ile Performans Arasindaki iliskinin Analizi:

H3: Online siipermarketlerin hizmet kalitesi ile performansi (miisterileri
baglilig1 ve tatmin derecesi) arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 4.13-A da gosterilen korelasyon sonuglarina goére Online slipermarketlerin
hizmet kalitesi ile performanslar1 arasinda %62,7 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde
pozitif bir iliski oldugu saptanmistir (r = 0,627, P = 0,000). Bu iliskinin Mevcut
Siipermarketten Direkt Teslimat stratejisini uygulayan online siipermarketlerde %63.7
oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde (r = 0,637, P = 0,000), Dagitim Merkezinden
Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat stratejisini uygulayan siipermarketlerde %64.2
oraninda ve %1 anlamhilik diizeyinde oldugu (r = 0,642, P = 0,000) sirastyla Tablo
4.13-B ve Tablo 4.13-C de gosterilmistir. Bu da gerek biitiin veriler dikkate alindiginda
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ve gerekse her iki farkli stratejiyi uygulayan online slipermarketler ayr1 ayri1 dikkate
alindiklarinda hizmet kalitesi ile performans arasinda istatistiki olarak anlamli bir

diizeyde pozitif bir iliskinin oldugu goriildiigiinden H3 hipotezi de desteklenmistir.

4. Uriin Fiyatlarimn Uygunlugu file Performans Arasindaki iliskinin
Analizi:

H4: Online siipermarketlerin iirlin fiyatlarimin uygunlugu ile performansi
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Online siipermarketlerin {irlin fiyatlarinin uygunlugu ile performansi arasinda
%28,1 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde (r = 0,281, P = 0,000) pozitif bir iliski
oldugu Tablo 4.13-A da gosterilmektedir. Bu iligkinin Mevcut Siipermarketten Direkt
Teslimat stratejisini uygulayan online siipermarketlerde %41.8 oraninda ve %l
anlamlilik diizeyinde (r = 0,418, P = 0,000), Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi
Kullanarak Teslimat stratejisini uygulayan siipermarketlerde %29.7 oraninda ve %l
anlamlilik diizeyinde (r = 0,297, P = 0,000) oldugu sirasiyla Tablo 4.13-B ve Tablo
4.13-C de gosterilmistir. Bu da gerek biitiin veriler dikkate alindiginda ve gerekse her
iki farkl stratejiyi uygulayan online siipermarketler ayr1 ayr1 dikkate alindiklarinda iiriin
fiyatlarinin uygunlugu ile performans arasinda istatistiki olarak anlamli bir diizeyde

pozitif bir iligkinin oldugu goriildiigiinden H4 hipotezi de desteklenmistir.

5. Saglanan Kolaylk ve Rahathik ile Performans Arasindaki Iliskinin
Analizi:

HS: Online aligveris yapmanin sagladigi kolaylik ve rahatligi ile performans
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 4.13-A da gosterilen korelasyon analiz sonuglarina gore biitiin veriler
dikkate alindiginda Online siipermarketlerin saglamis oldugu kolaylik ve rahatlik ile
performans arasinda %39,7 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde (r = 0,397, P = 0,000)
pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu iliskinin Mevcut Siipermarketten Direkt
Teslimat stratejisini uygulayan online siipermarketlerde %43,8 oraninda ve %l
anlamlhilik diizeyinde ( r = 0,438, P = 0,000), Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi
Kullanarak Teslimat stratejisini uygulayan siipermarketlerde %35,1 oraninda ve %1

anlamlilik diizeyinde (r = 0,351, P = 0,000) oldugu sirasiyla Tablo 4.13-B ve Tablo
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4.13-C de gosterilmistir. Bu da gerek biitiin veriler dikkate alindiginda ve gerekse her
iki farkli stratejiyi uygulayan online slipermarketler ayri ayr1 dikkate alindiklarinda
saglanan kolaylik ve rahatlik ile performans arasinda istatistiki olarak anlamli bir
diizeyde pozitif bir iliskinin oldugu goriildiigiinden HS5 hipotezi de desteklenmistir.
Fakat bu iliskinin ikinci stratejiyi uygulayan online siipermarkette daha diisiikk oldugu
goriilmiistiir. Bunun en 6nemli sebebi de bu siipermarketlerin iiriin teslimat siirelerinin
daha uzun olmasi, arizali {riinlerin geri iade islemlerinin daha zor olmasiyla

aciklanabilir.

6. Saglanan Zaman Tasarrufu Ile Performans Arasindaki iligkinin
Analizi:

H6: Online siipermarketlerin sagladigi zaman tasarrufu ile performansi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Online siipermarketlerin saglamis oldugu zaman tasarrufu ile performanslari
arasinda %30,2 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde (r = 0,30, P = 0,000) pozitif bir
iligki oldugu Tablo 4.13-A da verilen korelasyon analizi sonuglar1 da gosterilmistir. Bu
iligkinin Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat stratejisini uygulayan online
siipermarketlerde %26.8 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde (r = 0,268, P = 0,000),
Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat stratejisini uygulayan
siipermarketlerde %32,3 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde (r = 0,323, P = 0,000)
oldugu sirastyla Tablo 4.13-B ve Tablo 4.13-C de gosterilmistir. Bu da gerek biitiin
veriler dikkate alindiginda ve gerekse her iki farkli stratejiyi uygulayan online
siipermarketler ayr1 ayr1 dikkate alindiklarinda zaman tasarrufu saglamak ile performans
arasinda istatistiki olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iliskinin oldugu goriildiigiinden

H6 hipotezi de desteklenmistir.
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7. Uygulanan Iki Farkh Son-Adim Tedarik Zinciri Stratejilerinin

Karsilastirilmasi:

H7: Online siipermarketlerin uygulamis olduklart son-adim tedarik zinciri
stratejileri ile performanslar1 arasinda farkliliklar vardir. (Mevcut altyapilarini ve kendi
dagitim kanalin1 kullanan siipermarketlerin performansi, Dagitim Merkezini ve 3PL li
kullanan online siipermarketlerin performansindan daha yiiksektir.

Bu hipotezi test etmek igin Bagimsiz Orneklem (Independent Samples) T-Test
uygulanmistir. Sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda farkli evrenlerden gelen kisiler
arasinda karsilastirmalar yapilmaktadir. Ornegin; belirli bir markay:1 kullananlar ve
kullanmayanlarin s6z konusu markaya karst olan tutumlarinda farkliligin olup
olmadiginin tespit edilmesi gibi konular ikili karsilastirmalar1 gerektirmektedir. T-testi
sadece iki grup arasinda karsilagtirma yapmaya imkan tanimaktadir (Altumisik vd.,
2005: 175). Buna gore %1 anlamlilik diizeyinde son-adim tedarik zinciri stratejilerinden
Mevcut Stipermarketten Direk Teslimat Stratejisini uygulayan online slipermarketlerin
performansi 5.04 ortalama ile, Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat
stratejisini uygulayan online siipermarketlerin performansindan 4.8 ortalama ile daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de online siipermarketler tarafindan uygulanmakta
olan son-adim tedarik zinciri yonetim stratejilerinden “Mevcut Siipermarketten Direkt
Teslimat” stratejisinin performansi, “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak

Teslimat” stratejisinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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3| =3E| ~3|°Z8E33 %|<3%
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PERFORMANS | Pearson
Correlat | 415(+%) | ,627(**) |,519¢+%) | 281¢+%) | ,397¢**) | ,302(**)
ion
Sig- 2= 1 509 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 683 684 683 684 684 684

*%* 941 Anlamlilik anlamlilik seviyesinde degiskenler arasinda anlaml bir iliski vardir.

4.13-B KORELASYON ANALIiZi (MEVCUT SUPERMARKETTEN DiREK TESLIMAT /

MIiGROS/KANGURUM.COM)
= | , = 7
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PERFORMANS | Pearson - - - - - -
Comdation | 7950 | A37C) [ S78C) AI8(%) A38(*) 268(*)

Sig.(2-

i) 000 000 000 000 000 000
N 315 315 315 315 315 315

*% 041 Anlamlilik anlamlilik seviyesinde degiskenler arasinda anlamli bir iligki vardr.

TABLO 4.13-C KORELASYON ANALIiZi (DAGITIM MERKEZINDEN KARGO SiRKETI
KULLANARAK TESLIMAT STRATEJiSi: HEPSIBURADA.COM)
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PERFORMANS [ Pearson " " " " " 323(**
Comoie [ 4520 | 64200 | 4610y [ 29700 | 3510 )
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 368 369 368 369 369 369

*% 91 Anlamlilik anlamlilik seviyesinde degiskenler arasinda anlaml bir vardir.
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Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat son adim tedarik zinciri stratejisini
uygulayan online siipermarketler ile Dagitim Merkezinden Kargo Sirketleri Araciligiyla
Teslimat son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online siipermarketlerin
incelenen degiskenler agisindan istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadigim
arastirmak i¢in T-test uygulanmistir. Tablo 4.14’de gosterilen test sonuglart Web site
kalitesi, Uriin Kalitesi, Performans ve Uriin fiyatlariin uygunlugu degiskenleri arasinda
%99 giiven araliginda veya %1 anlamlilik diizeyinde bir farklilik oldugu goriilmiistiir.
Her iki farkl stratejiyi uygulayan sirketlerin belirtilen degisken degerleri tablo 4.14 de
gosterilmistir. Buna gore ilk stratejiyi uygulayan sirketin liriin kalitesi, hizmet kalitesi,
performansi, saglamis oldugu kolaylik ve rahatlik, zaman tasarrufu saglamasi ikinci
stratejiyl uygulayan sirketten yiiksek oldugu halde, web site kalitesinin ve fiyatlarinin
uygunlugu diisiik oldugu goriilmiistiir. Online siipermarketlerin uygulamis olduklari
son-adim tedarik zinciri stratejileri ile performanslari arasinda farkliliklar vardir.
Mevcut altyapilarin1 ve kendi dagitim kanalin1 kullanan siipermarketlerin performansi,
Dagitim Merkezini ve Kargo sirketlerini kullanan online silipermarketlerin
performansindan daha yiiksektir olan H7 hipotezini Tablo 4.14 deki sonuglar
desteklemistir.

Mevcut siipermarketten direkt Teslimat stratejisinin online siipermarketlere
saglamis oldugu avantaj ve etkiler su sekilde siralanabilir;

e Uriin kalitesi kapsaminda bu strateji online siipermarkete daha fazla iiriin gesidi
sunabilme imkan1 vermis ve liriinlerin stokta bulunabilirligini saglamistir.

e Hizmet kalitesi kapsaminda iiriinlerin veya siparislerin zamaninda teslimini
saglamigtir.

e Misterilerine daha fazla rahatlik ve kolaylik saglama imkan1 vermistir.

e Miisterilerine daha fazla zaman kazandirmistir.

Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Aracilig1 ile Teslimat stratejisi online
siipermarketlere hem siparisin daha az maliyetle hazirlanmasi ve hem de tasima ve
ulagtirma maliyetlerinin daha az maliyetle yapilmasi nedeniyle {iriinleri daha uygun
fiyata sunama firsati vermis ve diisiik maliyetle rekabet avantaji saglamistir. Bunun
yaninda siparislerin hem eksiksiz ve hem de kusursuz bir sekilde miisterilerine ulagtirma

imkani vermistir.
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Karsilastirilmasi
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Uygulanan Son-Adim
Tedarik Zinciri
Stratejisi

Mean

Std.
Deviation

Std.
Error
Mean

Sig. 2
(tailed)
P

WEB SIiTE
KALITESI

Mevcut Siipermarket
Direkt Teslimat
(Migros/Kangurum.com)

315

5,7426

,62519

,03523

Dagitim Merkezi Kargo
Sirketi ile Teslimat
(Hepsiburada.com)

368

6,0987

,59547

,03104

,000

URUN
KALITESI

Mevcut Siipermarket
Direkt Teslimat
(Migros/Kangurum.com)

315

5,7214

,82045

,04623

Dagitim Merkezi Kargo
Sirketi ile Teslimat
(Hepsiburada.com)

368

5,4952

,88843

,04631

,001

HiZl_V[ET_
KALITESI

Mevcut Siipermarket
Direkt Teslimat
(Migros/Kangurum.com)

315

5,7553

,61564

,03469

Dagitim Merkezi Kargo
Sirketi ile Teslimat
(Hepsiburada.com)

369

5,6998

,93890

,04888

370

PERFORMANS

Mevcut Siipermarket
Direkt Teslimat
(Migros/Kangurum.com)

315

5,0404

,93781

,05284

Dagitim Merkezi Kargo
Sirketi ile Teslimat
(Hepsiburada.com)

369

4,8018

,95162

,04954

,001

SAGLANAN
KOLAYLIK VE
RAHATLIK

Mevcut Stipermarket
Direkt Teslimat
(Migros/Kangurum.com)

315

6,3492

98651

,05558

Dagitim Merkezi Kargo
Sirketi ile Teslimat
(Hepsiburada.com)

369

6,1463

1,03222

,05374

,009

ZAMAN
TASARRUFU
SAGLAMASI

Mevcut Stipermarket
Direkt Teslimat
(Migros/Kangurum.com)

315

6,3556

1,02233

,05760

Dagitim Merkezi Kargo
Sirketi ile Teslimat
(Hepsiburada.com)

369

6,2520

1,13200

,05893

213

URUN
FiYATLARIl}IIN
UYGUNLUGU

Mevcut Siipermarket
Direkt Teslimat
(Migros/Kangurum.com)

315

5,0000

1,24409

,07010

Dagitim Merkezi Kargo
Sirketi ile Teslimat
(Hepsiburada.com)

369

5,9350

1,14260

,05948

,000
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E. ONLINE SUPERMARKETLERIN PERFORMANSI UZERINDE ETKILI
OLAN FAKTORLERIN REGRESYON ANALIZI ILE BELIRLENMESI:

Yukaridaki hipotez testlerinde de agiklandigi iizere, Web-Site Kalitesi ile
performans arasinda (r=,415), liriin kalitesi ile performans arasinda (r=,519), hizmet
kalitesi ile performans arasinda (r=,627), Uriin fiyatlarnin uygunlugu ile performans
arasinda (r=,281), saglanan kolaylik ve rahatlik ile performans arasinda (,397) ve son
olarak zaman tasarrufu saglamasi ile performans arasinda (r=,30) %99 giiven araliginda
orta diizeyli ve pozitif bir iliskinin oldugu goriilmektedir.

Daha sonra bu iliskinin siddeti konusunda bilgi elde etmek ve model olusturmak
icin biitiin 6rneklem iizerinde ¢oklu regresyon modeli uygulanmis ve daha sonra da iki
farkli son adim tedarik zinciri stratejilerini uygulayan online siipermarketler i¢in ayri
ayr1 iki farkli model daha olusturulmustur. Coklu regresyon analizi, bagimli degiskenle
iligkili olan iki yada daha fazla bagimsiz degiskene dayali olarak, bagimli degiskenin
tahmin edilmesine veya agiklanmasina yonelik bir analiz teknigidir. Coklu regresyon
analizi, bagimsiz degiskenler tarafindan bagimli degiskende aciklanan toplam varyansin
yorumlanmasina, aciklanan varyansin istatistiksel anlamliligina, bagimsiz degiskenlerin
istatistiksel olarak anlamliligina ve bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki
iliskinin yoniine iliskin yorum yapma olanag1 vermektedir (Biiytlikoztiirk, 2003: 94).

Regresyon modelimizde bagimli degisken Performans olarak alinmig ve bu
performansi agiklamakta kullanilacak bagimsiz degiskeler ise Web-Site kalitesi, hizmet
kalitesi, Uriin kalitesi, fiyatlarin uygunlugu, saglanan rahatlik ve kolaylik, zaman
tasarrufu saglamasi olarak alinmistir. Regresyon modeli ilk olarak biitiin veriler
tizerinden ve daha sonrada her iki farkli stratejiyi uygulayan online siipermarketler igin
ayr1 ayr1 yapilmis ve sonuglar Tablo 4.15 da gosterilmistir. Bu sonuglara gore Web-site
kalitesi, Uriin kalitesi, Hizmet kalitesi, Zaman Tasarrufu Saglamasi, Uriin Fiyatlarinin
Uygunlugu ve Saglanan Rahatlik ve Kolaylik bagimsiz degiskenlerden olusan modelin
Diizeltilmis R-kare degeri %46,1’dir. Bu da modelin online silipermarketlerin
performansindaki degisimi bu oranda agiklayabildigini gostermektedir. Model %46,1
oraninda online siipermarketlerin  performansim1 %1 anlamlibik diizeyinde
aciklayabilmektedir. Bagimli degiskendeki degisimin %46,1°’1 bagimsiz degiskenlerce
aciklanabilmektedir. Bu modeli aciklamakta en Onemli faktorlerin Hizmet Kalitesi

%52,6, Uriin Kalitesi %29,9 ve Uriin Fiyatlariin uygunlugu %7,6 oraninda ve %1
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anlamlilik diizeyinde performans iizerinde etkili oldugu goriilmiistir. Web site
kalitesinin, Sirketin saglamis oldugu kolaylik ve rahath@in ve Zaman tasarrufu
saglamanin performans {izerinde istatistiki olarak %99 ve %95 giiven araliginda anlamli
diizeyde etkili olmadigi goriilmiistiir. Bu da genel olarak online siipermarketlerin
performansinda hizmet kalitesi, irtin kalitesi ve fiyatlarinin uygunlugunun etkileyici
veya belirleyici oldugunu gostermektedir.

Mevcut Siipermarketten Direkt teslimat son-adim tedarik zinciri stratejisini
uygulayan online siipermarketlerin performansinda Uriin Kalitesi %35, hizmet kalitesi
%53, iirlin fiyatlarinin uygunlugu %13 oraninda %99 giiven araliginda etkili oldugu
goriilmiistir. Web site kalitesi, saglanan kolaylik ve rahatlik ve zaman tasarrufu
saglamanin performans iizerinde istatistiki olarak anlamli diizeyde etkili olmadigi
goriilmiistiir. 314 Orneklem {izerinde uygulanan regresyon modelinde Diizeltilmis R-
Kare %51,2 ¢ikmistir. Bu da modelin Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat son-adim
tedarik zinciri stratejisini uygulayan online siipermarketlerin performansinin %51,2’sini
aciklayabildigini gostermektedir.

Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat son-adim tedarik
zinciri stratejisini uygulayan online siipermarketlerin performansinda iiriin kalitesi %19,
hizmet kalitesi %51 ve {irlin fiyatlarinin uygunlugu %7 oraninda ve %99 ve %95 giiven
araliginda etkili oldugu goriilmiistiir. Web site kalitesi, saglanan kolaylik ve rahatlik ve
zaman tasarrufu saglamanin performans iizerinde istatistiki olarak anlamli diizeyde
etkili olmadigi goriilmiistiir. 367 Orneklem iizerinde uygulanan regresyon modelinde
Diizeltilmis R-Kare %44,7 ¢ikmistir. Bu da modelin bu stratejiyi uygulayan online
stipermarketlerin ~ performansindaki  degisimin ~ %44,7’sin1  aciklayabildigini
gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore online siipermarketlerin performansinin
aciklanmasina iligkin regresyon modelleri hem biitiin veriler, hem Mevcut
Stipermarketten direkt teslimat son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online
stipermarketler ve hem de Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat
son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online silipermarketler icin ayri1 ayri
verilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore bagimsiz degiskenler ile bagimli

degisken arasinda %99 giiven aralifinda veya %1 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
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anlaml iligkinin bulundugunu ve dolayis1 sonuglarin H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 y1
destekledigi goriilmiistii.

Burada da Tablo 4.15°da verilen regresyon analizi sonuglarina gore her bir
hipotez tekrar test edilecektir. Biitiin veriler dikkate alindiginda Web site kalitesi ile
performans arasinda anlamli  bir iliski bulunamamistir. Dolayis1 ile HI1
desteklenmemistir. Uriin Kalitesi ile performans arasinda 0,299 oraninda ve %]
anlamlilik diizeyinde iliski oldugu goriilmiis ve H2 hipotezi giiglii bir sekilde
desteklenmistir. Hizmet kalitesi ile performans arasinda %352,6 oraninda ve %l
anlamlilik diizeyinde bir iliskinin oldugu goriilmiis ve H3 hipotezi desteklenmistir. Uriin
fiyatlarinin uygunlugu ile performans arasinda %7,6 oraninda ve %1 anlamlilik
diizeyinde olumlu bir iliskinin oldugu goriilmiis ve H4 hipotezi zayif da olsa
desteklenmistir. Saglanan kolaylik ve rahatlik ile performans arasinda %5,5 oraninda ve
%11 anlamlilik diizeyinde olumlu bir iliski oldugu goriilmiis ve HS hipotezi ¢ok diisiik
diizeyde de olsa desteklenmistir. Zaman tasarrufu saglama ile performans arasinda
anlaml bir iliskinin olmadig1 goriildigiinden H6 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 4.15 regresyon sonuglarina gére Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat
son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online siipermarket sonuglarina gore
hipotezler test edilmistir. Buna gore Web site kalitesi ile performans arasinda %15,5
oraninda %8 anlamlilik diizeyinde olumlu bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. . Dolayis1
ile H1 %8 anlamlilik diizeyinde az da olsa desteklenmistir. Uriin Kalitesi ile performans
arasinda %35,6 oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde iliski oldugu goriilmiis ve H2
hipotezi giiglii bir sekilde desteklenmistir. Hizmet kalitesi ile performans arasinda
%53,6 oraninda ve %1 anlamhilik diizeyinde bir iliskinin oldugu goriilmiis ve H3
hipotezi desteklenmistir. Uriin fiyatlarinin uygunlugu ile performans arasinda %13,4
oraninda ve %1 anlamlilik diizeyinde olumlu bir iligkinin oldugu goriilmiis ve H4
hipotezi desteklenmistir. Saglanan kolaylik ve rahatlik ile performans arasinda %4,1
oraninda ve %42 anlamlilik diizeyinde olumlu bir iligki oldugu gdriilmiis ve HS hipotezi
cok diisiik diizeyde de olsa desteklenmistir. Zaman tasarrufu saglama ile performans
arasinda anlamli ve olumlu bir iligkinin olmadig1 gorildiiglinden H6 hipotezi

desteklenmemistir.
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Tablo 4.15 Regresyon sonuglarina gore Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi
Kullanarak Teslimat son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan online stipermarket
sonuclarina gdre hipotezler test edilmistir. Buna goére Web site kalitesi ile performans
arasinda %2,3 oraninda %78 anlamlilik diizeyinde olumlu bir iliskinin oldugu
goriilmiistiir, fakat bu kabul edilebilir bir anlamlilik diizeyi olamadigindan HI
desteklenmemistir. Uriin Kalitesi ile performans arasinda %19,5 oraninda ve %l
anlamlilik diizeyinde olumlu bir iliski oldugu gériilmiis ve H2 hipotezi gii¢lii bir sekilde
desteklenmistir. Hizmet kalitesi ile performans arasinda %51 oraninda ve %1 anlamlilik
diizeyinde olumlu bir iliskinin oldugu goriilmiis ve H3 hipotezi desteklenmistir. Uriin
fiyatlarinin uygunlugu ile performans arasinda %7,9 oraninda ve %1 anlamlilik
diizeyinde olumlu bir iliskinin oldugu goriilmiis ve H4 hipotezi desteklenmistir.
Saglanan kolaylilk ve rahatlik ile performans arasinda anlamli bir iliski
goriilemediginden HS desteklenmemistir. Zaman tasarrufu saglama ile performans
arasinda anlamli ve olumlu bir iligkinin olmadigr gorildiiglinden H6 hipotezi

desteklenmemistir.
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Bagimli degisken

Performans olarak

Mevcut Siipermarketten

Dagitim Merkezinden

Kargo Sirketi

almmustir. Biitiin Veriler Direkt Teslimat Kullanarak Teslimat
Beta Anlamlilik | Beta Anlamlilik | Beta Anlamlilik
Degerleri | Diizeyi degerleri Diizeyleri | Degerleri | Diizeyleri

Sabit Deger -0,369 0,169 -1,316 0,001 0,003 0,994

Web Site Kalitesi -0,024 0,671 0,155 0,076 0,023 0,782

Uriin Kalitesi 0,299 0,001 0,356 0,001 0,195 0,001

Hizmet Kalitesi 0,526 0,001 0,536 0,001 0,51 0,001

Uriin fiyatlarinin

Uygunlugu 0,076 0,001 0,134 0,001 0,079 0,024

Saglamis Oldugu

Kolaylk ve Rahathk 0,055 0,104 0,041 0,429 -0,003 0,943

Zaman Tasarrufu

Saglamasi -0,004 0,893 -0,092 0,041 0,037 0,338

Diizeltilmis R Kare 0,461 0,512 0,447

N Orneklem sayisi 684 314 367
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Tablo 4.16: Olusturulan Regresyon Modelleri:

Biitiin Veriler (Her | PERFORMANS= -0,369 + (-0,024 WEB SITE KALITESI) + 0,299 URUN
iki Strateji Birlikte | KALITESI + 0,526 HIZMET KALITESI + 0,076 URUN FiYATLARININ
Dikkate UYGUNLUGU + 0,055 SAGLANAN KOLAYLIK VE RAHATLIK + (-0,004
Alindiginda) ZAMAN TASARRUFU SAGLAMASI)
H2, H3, H4, H5 DESTEKLENMIiS FAKAT Hl1 VE Hé6
DESTEKLENMEMISTIR
Mevcut PERFORMANS=-1,316 + 0,155 WEB KALITESI + 0,356 URUN KALITESI
Siipermarketten + 0,536 HIZMET KALITESI + 0,134 URUN FIiYATLARININ UYGUNLUGU
Direkt Teslimat + 0,041 SAGLANAN KOLAYLIK VE RAHATLIK + (-0,092 ZAMAN
TASARRUFU SAGLAMASI)
H1, H2, H3, H4, DESTEKLENMIS, FAKAT H5 VE H6
DESTEKLENMEMISTIR.
Dagitim PERFORMANS= 0,003 + 0,023 WEB KALITESI + 0,195 URUN KALITESI
Merkezinden + 0,51 HIZMET KALITESI + 0,079 URUN FiYATLARININ UYGUNLUGU
Kargo Sirketi + (0,003 SAGLANAN KOLAYLIK VE RAHATLIK + 0,037 ZAMAN
Kullanarak TASARRUFU SAGLAMASI)
Teslimat H2, H3, H4 DESTEKLENMIS VE H1, H5 H6 DESTEKLENMEMISTIR.

Tablo 4.15°da verilen regresyon sonuglarina gore online siipermarketlerin
performansini belirleyen {i¢ ayr1 regresyon modeli kurulmustur. Bu olusturulan ii¢
matematiksel model Tablo 4.16’da gdsterilmistir. Her iki stratejiyi uygulayan firmalarin
verileri dikkate alinarak yapilan regresyon analizinde elde edilen sonuglarin H2, H3, H4
ve HS hipotezlerini destekledigi goriilmiistiir.

“Mevcut Silipermarketten Direkt Teslimat” stratejisini uygulayan firmanin
verileri dikkate alimarak yapilan regresyon analiz sonuglart H2, H3, H4 ve HS5
hipotezlerini desteklemis, H1 ve H6 hipotezlerini desteklememistir.

“Dagitim Merkezinden Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat” stratejisini uygulayan
firmanin verileri dikkate alinarak yapilan regresyon analizinde elde edilen sonuglar H2,

H3, H4 i desteklemis, fakat H1, H5 ve H6 y1 desteklememistir.
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VI. SONUC VE ONERILER

Bu béliimde oncelikle arastirma sonuglart veya bulgular kisaca 6zetlenecek ve
bunun online ve geleneksel siipermarketler agisindan 6nemi lizerinde durulacaktir. Daha
sonra bu c¢alismanin literatiire yapmis oldugu katki ve bundan sonra bu konuda

yapilmasi gereken caligsmalar i¢in Onerilerde bulunulacaktir.

A. ARASTIRMA SONUCLARININ OZETi:

Bu béliimde Oncelikle arastirma sonuglari Tablo 4.17° de kisaca 6zetlenecek,
tezin amaci ile sonuclar karsilagtirilacak ve daha sonra degerlendirme ve Onerilerde
bulunulacaktir.

Tezin genel amaci Tirkiye’de faaliyet goOsteren online slipermarketlerin
performanslarini dlgecek ve basari kriterlerini ortaya koyacak bir model olusturmak ve
bu modeli test etmekti. Yine temel amaglardan bir tanesi de online slipermarketlerin
basarisinda ve performansinda etkili olan faktorlerin ne derece etkili olduklarini
belirlemeye ¢alismakti. Bunun i¢inde tez asagidaki alt amaglardan olugsmakta idi. Tezin
ilk amac1t mevcut ve yeni ortaya c¢ikmakta olan online siipermarket modellerini ve
uyguladiklar1 son-adim tedarik zinciri ydnetim stratejilerini ortaya koymakti. Ikinci
amaci, bu modelleri ve son-adim tedarik zinciri stratejilerini analiz edip
performanslarini karsilastirmak. ki farkli son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan
online slipermarketlerin e-is kalitesi (internet site kalitesi), iiriin kalitesi, hizmet kalitesi,
iriin fiyatlarinin uygunlugu, miisterilerine ne kadar zaman tasarrufu ve kolaylik
sagladiklarint ve bu kriterlerin online siipermarketlerin performansina etkisini dlcerek,
online stipermarketlerin bagarilt bir is modeli veya tedarik zinciri stratejisi uygulayip
uygulamadiklarinit ve uygulanan son-adim tedarik zinciri stratejileri arasinda fark olup
olmadigini ortaya koymakti. Ozellikle son-adim tedarik zinciri faaliyetlerinden siparisin
hazirlanis yeri ve siparigin teslimat sekli dikkate alinmistir. Bu stratejilerden ilki
siparisin hazirlandig1 yer olarak mevcut siipermarket ve dagitim sekli olarak direkt
teslimati iceren “Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat” Stratejisi, ve digeri siparigin

hazirlandig1 yer olarak dagitim merkezi ve siparisin teslimat sekli olarak kargo sirketleri
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aracihg ile teslimati igeren “Dagitim Merkezinden Kargo Sirketleri Aracihig Il

Teslimat™ Stratejilerini karsilagtirmakti.

Bu amagla literatiirde online siipermarketlerin performansinda etkili olan ve tek
tek aragtirma konusu yapilan faktorleri bir biitiin olarak ele alarak bir performans
modeli olusturmaya ¢alisildi. Bu amagla asagidaki hipotezler belirlenerek test edildi.

Elde edilen sonuglar Tablo 17’ de 6zetlenmistir.
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Tablo 4.17 Arastirma Sonuclarinin Ozeti

HiPOTEZLER SONUCLAR

Hipotez 1: Desteklenmemigtir. Hem biitiin  veriler dikkate
Online siipermarketlerin E-Is Kalitesi ile online | alindiginda ve hem de her iki farkli son-adim
siipermarketlerin  performansi  (Miisterilerin | tedarik zinciri stratejisini uygulayan online

Sirkete baghhg ve tatmini)
iliski vardur.

arasinda pozitif bir

stipermarketler ayr1 ayri dikkate alindiginda, tek
basimna web-site kalitesi ile performans arasinda
orta diizeyde pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Fakat model igersinde diger faktorlerle birlikte

dikkate alindiginda bu hipotez
desteklenmemektedir.
Hipotez 2: Desteklenmistir. Online stipermarketlerin
Online Siipermarketlerin  sunmus olduklart | performansinda iiriin kalitesi ¢ok 6nemli bir faktor
iiriiniin  kalitesi ile online siipermarketlerin | olmaktadir. Hem tek basina ve hem de model
performanst  (miisteri baghiligi ve tatmini) | icersinde {irlin kalitesi ile performans arasinda orta

araswnda pozitif bir iliski vardyr.

diizeyde pozitif bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu
iliski diizeyi mevcut siipermarketten direkt teslimat
son-adim tedarik zinciri stratejisini uygulayan
online siipermarketlerde digerine goére daha
yiiksektir.

Hipotez 3:

Online siipermarketlerin  hizmet kalitesi ile
online siipermarketlerin performansi (miisterileri
baghlhig1 ve tatmin derecesi) arasinda poZzitif bir
iligki vardur.

Desteklenmistir. Online siipermarketlerin hizmet
kalitesi ile performansi arasinda hem tek basina ve
hem de model igersinde yiiksek diizeye yakin bir
iliski oldugu gorilmiistiir. Her iki stratejiyi
uygulayan online siipermarketlerin performansinda
bu iligki yiiksek diizeydedir.

Hipotez 4:
Online  siipermarketlerin  iiriin  fiyatlarinin
uygunlugu ile online siipermarketlerin

performans arasinda pozitif bir iliski vardwr

Desteklenmistir. Uriin fiyatlarmin uygunlugu ile
performans arasinda hem tek basina ve hem de
model icersinde orta diizeyde pozitif bir iligki
oldugu goriilmiistir. Bu iligkinin performans
iizerindeki etki diizeyi mevcut siipermarket
stratejisini uygulayan online siipermarketlerde
digerine gore daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Hipotez 5:

Online alisveris yapmanin sagladigi kolaylik ve
rahatligi ile online siipermarketlerin performans
arasinda pozitif bir iliski vardur.

Desteklenmemistir. Bu iligki saglanan kolaylik ve
rahatlik tek bagina dikkate alindiginda orta diizeyde
oldugu gorillmiistiir. Fakat model igersinde diger
faktorlerle birlikte dikkate alindiginda etki
diizeyinin ¢ok az oldugu goriilmistiir. Bu iligki
model igersinde her iki strateji iginde ¢ok diisiik
diizeydedir.

Hipotez 6:

Online  Siipermarketlerin  sagladigi  zaman
tasarrufu ile online siipermarketlerin performansi
araswnda pozitif bir iliski vardyr.

Desteklenmemistir. Zaman tasarrufu saglama tek
basma dikkate alindiginda her iki stratejide de
performans ile aralarinda orta diizeyde bir iligki
oldugu goriilmiis. Fakat model igersinde diger
faktorlerle birlikte dikkate alindiginda boyle bir
iliski goriilmemistir.

Hipotez 7:

Online siipermarketlerin uygulamis olduklar
son-adim  tedarik  zinciri  stratejileri  ile
performanslart  arasinda  farkliliklar  vardwr.
(Mevcut altyapilarini ve kendi dagitim kanalim
kullanan siipermarketlerin performansi, Dagitim
Merkezinden Kargo girketi ile teslimat yapan
online siipermarketlerin performansindan daha
yiiksektir.

Desteklenmistir. Her iki farkli son-adim tedarik
zinciri stratejisini uygulayan online
stipermarketlerin performanslarinin farkli oldugu
goriilmiistiir. Yine Mevcut siipermarketten direkt
teslimat stratejisini uygulayan online siipermarketin
performansinin, dagitim merkezinden kargo sirketi
araciligryla teslimat stratejisini uygulayan online
stipermarketten yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Yapilan aragtirmalar geleneksel siipermarketlerde oldugu gibi online
siipermarketlerde de Ozellikle magaza i¢inde rahat dolasabilmek ve aradigini kolayca
bulabilmek miisteri i¢in 6nemli bir faktdr oldugunu belirtmislerdir ve bu faktorlerin
miisteri baglilig1 ve tatmini arasinda pozitif bir iligski oldugunu ortaya koymustur (Boyer
ve Olson, 2002: 180-198). Online silipermarketler basit ve kolay anlasilabilir ve
kullanim1 kolay bir web sitesine sahip olmali ve online aligverisin tamamlanmasi igin
gerekli olan agamalar miimkiin oldugu kadar acik ve anlasilir olmalidir. Bu 6zelliklere
sahip online slipermarket miisterilerinin sirkete bagliligi ve memnuniyeti de artacaktir.
Arastirma sonuglart literatiirdeki bilgilerle ¢elismemektedir. Tiirkiye’deki online
siipermarketlerin web-site kaliteleri ile performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir.

Online siipermarketlerin iirlin kalitesini yiiksek tutmak icin karsilastigi en biiyiik
problem miimkiin oldugu kadar ¢ok iiriin sunabilmek ve bu f{iriinleri stoklarinda
bulundurabilmektir (Schmenner ve Swink, 1998: 97-113). Ozellikle ortalama 40000
adet Uirlin bulunduran ve stoklarin bitme oraninin %5 ile %8 arasinda oldugu bir
sektorde bunu basarmak oldukca giictlir (Frankel vd., 2003: 57-72). Bunu basarabilen
online siipermarketlerin performansi digerlerine gore daha yiiksek olacaktir. Literatiirde
iriin  kalitesi, cesitliligi ve stoklarinda bulunabilirligi yiliksek olan online
siipermarketlerin performansinin digerlerine gore yiiksek oldugu ve bunlarla performans
arasinda pozitif bir iligski oldugu ortaya konmustur. Arastirma sonuglari literatiir ile ayn1
bilgilere ulasmistir. Arastirmada {iriin kalitesi ile performans arasinda olumlu bir iligki
bulunmustur. Yine {riin kalitesi yiiksek olan online siipermarketin ayni zamanda
performansinin da digerine gore yiliksek oldugu goriilmistir. Tiirkiye’de faaliyet
gosteren online siipermarketlerin {iriin kalitesi ile performanslar1 arasinda pozitif bir
iligki oldugu sonucuna ulasilmigtir.

Hizmet kalitesi ile ilgili boliimde aciklandigi lizere, literatiirde fiyat ve kalite
ayni olmak ve sabit kalmak sartiyla miisterilerin daha iyi hizmet veren veya hizmet
kalitesi yiiksek olan isletmeleri tercih edecegi ve bunlarin performansinin digerlerine
gore daha yiiksek olacagina rastlanmigtir. Calismada elde edilen sonuglar bunu
desteklemektedir. Oncelikle hizmet kalitesi ile performans arasinda pozitif bir iliski
oldugu ortaya konmustur. Bunun yaninda hizmet kalitesi yiiksek olan online

stipermarketin performansinin da yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tablo 4.14’de gorildigi
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gibi hizmet kalitesi 5,73 olan Migros’un performansi 5,04 oldugu halde, hizmet kalitesi
5,6 olan Hepsiburada.com ‘un performansinin 4,8 oldugu goriilmiistiir.

Uriin fiyatlarimin uygunlugu ile ilgili literatiir taramasinda Charla Mathwick,
Naresh Malhotra, ve Edward Rigdon (2001: 39-56) kadin giyimi ve ev tekstili tizerinde
faaliyet gosteren 213 internet miisterileri ve 302 katalog miisterileri ilizerinde yapmis
olduklar1 arastirmada tiriin fiyatlar1 ile miisteri memnuniyeti ve baglilif1 arasinda pozitif
bir iliski oldugunu bulmuslardir. Yine Vijayasarathy ve Jones (2000: 191-202) bireysel
miisterilerin online ve katalog aligverise karst tutumlarini karsilastirdiklar
arastirmalarinda, {iriin fiyatlarinin uygunlugu ve miisterilerin online veya katalogdan
aligveris etme tutum ve niyetleri arasinda Onemli bir iligki oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu calisma sonuclari da literatiir ile bagdaslagsmaktadir. Online
stipermarketlerin sunmus olduklar1 iirlin fiyatlariin uygunlugu ile performanslari
arasinda pozitif bir iligkinin oldugu goriilmistiir.

Bhatganar, Misra ve Rao (2000: 98-105) ve Donthu ve Garcia (1999: 52-58)
yapmis olduklar1 arastirmalarda online aligveris yapan miisterilerin online aligveris
yapma nedenlerinden zaman tasarrufu saglamay1 ¢ok dnemli gordiiklerini bulmuslardir.
Literatiir taramasinda yine online aligverise karsi tutum ile zaman tasarrufu saglama
arasindaki iligkiyi inceleyen ve bunlar arasinda pozitif bir iligki oldugunu ileri siiren
arastirmalara rastlanmistir. Bu arastirmalar Eastlick ve Feinberg (1999: 281-290),
Bellman, Lohse ve Johnson (1999: 32-38) ve Alreck ve Settle (2002: 25-35) tarafindan
yapilmistir. Calismada elde edilen sonuglar literatiir bilgileri ile ¢elismemektedir.
Calismada online siipermarketlerin zaman tasarrufu saglama oranlar1 ile performanslari
arasinda pozitif bir iliski olugu goriilmiistiir. Fakat bu iligkinin diizeyi diisiiktlir. Ayrica
diger faktorlerle birlikte modele dahil edildiginde bunun etkisinin hemen hemen hig
olmadig1 goriilmiistiir. Bu da arastirmanin Tiirkiye’deki online siipermarketler tizerinde
yapilmis olmast ve Tiirkiye’deki online siipermarketlerin miisterilerince diger
faktorlerden olan iirlin kalitesi, hizmet kalitesi ve fiyatlarin uygunlugunun daha énemli
bulmalariyla aciklanabilmektedir.

Son olarak online siipermarketlerin uygulamis olduklar1 son-adim tedarik zinciri
stratejisi ile performanslari arasinda farkliliklar oldugu ve Mevcut Siipermarketten

Direkt Teslimat stratejisini uygulayan online silipermarket performansinin Dagitim
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merkezinden kargo sirketi aracilifiyla teslimat stratejisini uygulayan online
stipermarketten daha yiiksek oldugu gorilmiistiir.

Sonu¢ olarak Tiirkiye’deki online siipermarketlerin web-site kalitesi, {iriin
kalitesi, hizmet kalitesi, {iriin fiyatlarinin uygunlugu, saglanan kolaylik ve rahatlik ve
zaman tasarrufu saglamasi ile performansi arasinda orta diizeyde bir iligki vardir. Fakat
bu faktorlerin birlikte degerlendirilmeleri durumunda performans iizerindeki bazi
faktorlerin etki dereceleri ya azalmakta ya da onemli bulunmamaktadir. Yukarida
sayilan biitlin faktorler dikkate alinarak her iki strateji birlikte degerlendirilerek bir
model olusturuldugunda, online siipermarketlerin performansinda etkili olan en 6nemli
faktorlerin Hizmet Kalitesi (%52,6), Uriin Kalitesi (%29,9) ve Uriin fiyatlarmin
uygunlugu (%7,6) oldugu goriilmistiir.

Bu faktorlerin O6nem derecesi Mevcut Siipermarketten Direkt Teslimat
Stratejisini uygulayan online siipermarketler de Hizmet Kalitesi (%53), Uriin Kalitesi
(%35) ve iirlin fiyatlarinin uygunlugu (%13) oldugu goriilmiis ve Dagitim Merkezinden
Kargo Sirketi Kullanarak Teslimat stratejisini uygulayan online slipermarketlerde ise
Hizmet Kalitesi (%51), Uriin Kalitesi (%19) ve Uriin fiyatlarmin uygunlugu (%7)
oraninda etkili oldugu goriilmiistiir.

Tiirkiye’deki online siipermarketlerin performans ve basarisinda etkili olan
faktorler 6nem derecesine gore;

1. Hizmet Kalitesi

2. Uriin Kalitesi

3. Uriin fiyatlarnin Uygunlugu olarak siralayabiliriz. Online siipermarketlerin

basarisi bu {i¢ faktdriin hepsinde 1yi olmasina baghidir.

Bu sonuglar 151g¢1nda bazi genellemeler yapmak miimkiin olmaktadir. Bunlardan
ilki; Tablo 4.12°de gdsterilen toplam veriler 4.9’luk ortalama ile Tiirkiye’de miisteriler
online alisverisi sevmektedirler. ikinci olarak online siipermarketler hizmet ve iiriin
kalitelerini arttirdikca ve sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetleri daha uygun fiyata
sunduk¢a miisteri memnuniyeti ve bagliligi ile ifade edilen performanslar1 da artacaktir.
Ucgiincii olarak online siipermarketler hizmet kalitesini, {iriin kalitesini ve fiyatlarin
uygunlugunun hepsini birlikte saglamalidirlar. Bunlarin sadece birinde veya ikisinde
cok iyi olmalan yeterli olmamaktadir. Bunlarin birinde basarisiz olmalar1 digerlerinde

de basarisiz olma sonucunu dogurabilmektedir. Mevcut Siipermarketten direkt Teslimat
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stratejisini uygulayan online siipermarket iiriin ve hizmet kalitesinde digerine gore iyi
oldugu halde, fiyatlarinin uygunlugunda ise digerine gore daha kotiidiir.

Diisiik fiyat veya diisiik maliyet stratejisiyle degil de farklilagtirma stratejisiyle
rekabet etmek isteyen isletmeler veya sirketler daha kaliteli {irlin ve hizmetleri, daha
uygun fiyata, daha ¢ok kolaylik ve rahatlik saglayarak ve daha ¢ok kisisellestirilmis
hizmetler sunmalidirlar. Bunu bagarabilmenin yolu son-adim tedarik zinciri
stratejilerinden birini uygulamaktan gecer. Ciinkii son-adim tedarik zinciri stratejileri
rahatlik, kisisellestirilmis hizmet, daha iyi iirlin ve hizmet kalitesi ve miisteriye hos bir
tecriibe sunabilme gibi avantajlara sahiptir. Isletmeler kendileri i¢in sunulan dort adet
son-adim tedarik zinciri stratejilerinden kendileri i¢in en uygun olani segmeli ve
uygulamalidirlar.

Diinyada bir¢ok son-adim tedarik zinciri stratejilerinden birini uygulayan Dell,
Office Depot, amazon ve Net Flix gibi firmalar yukarida belirtilen dort avantajdan birini
yakalayarak basarili olmuslardir. Bunlardan Dell hem rahatlik ve kolaylik saglamakta
hem de miisterilerine kisisellestirilmis tiriinler sunmaktadir. Amazon hem rahathik ve
kolaylik ve hem de miisterilerine geleneksel kitapgilardan ¢ok daha farkli bir tecriibe
sunmaktadir. Aragtirmamiza konu olan Hepsiburada.com hem rahatlik ve kolaylik ve
hem de uygun fiyat sunmaktadir. Migros/Kangurum ise hem yiiksek iiriin ve hizmet
kalitesi ve hem de rahatlik ve kolaylik saglamaktadir.

Bu arastirma sonucu olusturulan model diger ve farkli stratejileri uygulayan
online siipermarketlerin performanslarinin o6l¢iilmesinde de ¢ok rahat bir sekilde
uygulanabilir. Bu modelin uygulanmasiyla online slipermarketler kendi
performanslarint ¢ok daha az maliyetle ve kisa bir siire icersinde 6grenme firsati
bulacaklar ve elde edilen sonuglar neticesinde vizyon, misyon ve is stratejilerini yeniden
gozden gecirerek gerekli tedbirlerin bir an Once alacaklar ve firsatlardan
yararlanacaklardir.

Yine bu arastirma sonuglar offline faaliyet gosteren geleneksel siipermarket ve
diger isletmelerin online veya internet ortaminda faaliyette bulunmak amaciyla son-
adim tedarik zinciri stratejilerinden birini firmalarinda veya isletmelerinde uygulamak
istemeleri durumunda hangi stratejinin kendilerine daha uygun oldugunu ve bu
stratejinin basar1 kriterlerinin neler oldugunu gorebilmelerine yardimer olacaktir. Ayni

zamanda sansini bir de internet ortaminda denemek isteyen girisimcilere, bu isin



154

olmazsa olmalarinin neler oldugunu ve bunun disinda rakiplerine karsi istiinliik
saglayabilmeleri icin hangi kriterlerde veya faktorlerde rakiplerine gore daha iyi
olmalar gerektigini gérmelerine yardimei olacaktir.

Amazon.com’un kurucusu ve CEO’su olan Jeff Bezos online slipermarketlerin
basarisinin miisterilerin genellikle degismeyen ii¢ isteginin karsilanmasina bagh
oldugunu sdylemistir. Bunlar 1. Uriin Kalitesi ve Cesitliligi, 2. Diisiik fiyat veya
fiyatlarin uygunlugu, 3. Rahatlik ve Kolaylik. “Miisterilerin bu istekleri gegen on yil da
ayniydi, gelecek on yil da ayn1 olacaktir” demistir. Basarili olmak i¢in rakiplerle degil
miisterilerle rekabet etmek gerektigini ve bununda miisteri odakli olmakla miimkiin

olacagim1 soOylemistir (http://www.gsb.stanford.edu/news/audiovideo.html). Arastirma

sonuclart Jeff Bezos’un online silipermarketlerin basarisinda etkili olan faktorler

konusunda ne kadar hakli oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

B. CALISMANIN BIiLIMSEL LITERATURE KATKISI:

Caligmanin literatiire hem teorik ve hem de metodolojik olarak bircok katkilari
olmustur. Oncelikle tedarik zinciri yonetimine yeni bir boyut kazandirmis ve tedarik
zincirinin sadece tedarikgilerle liretici firma arasinda cereyan eden bilgi ve malzeme
akisini igermedigini, ayn1 zamanda perakendeci ile miisteri arasinda da ¢ok 6nemli bir
bilgi, iiriin ve finansal deger akis1 oldugunu ortaya koymakta ve bunu “son-adim tedarik
zinciri” olarak tanimlamaktadir. Diinya’da ve 6zellikle Tiirkiye’de uygulanan son-adim
tedarik zinciri stratejilerini belirleyerek bunlarin en yaygin olarak kullanilan iki son-
adim tedarik zinciri stratejilerinin performanslarimi karsilagtirmistir. Bu karsilastirmayi
yaparken genellikle finansal performanslarinin karsilastirilmalar1  yerine, veya
sirketlerin yoneticilerinin kendilerini degerlendirmeleri sonucu elde edilen verilerin
kullanilmas1 yerine, tamamen miisterilerin aligveris yaptiklar1 veya miisterisi olduklari
sirketlerin performanslarin1 degerlendirmeleri sonucu elde edilen veriler kullanilmistir.
Boylece hem online siipermarketin miisteri géziinde cesitli faktorler acisindan kalitesi
Ol¢iilmiis ve hem de miisterilerin sirkete baglilig1 dlgiilerek performans veya rekabet
istiinliigiiniin stirdirtilebilirligi belirlenmeye ¢aligiimistir.

Diger bir katki ise literatiirde yapilan c¢aligmalara bakildiginda online
siipermarketlerin performansina etki ettigi diisiiniilen faktorler tek tek ele alinmustir.

Yapilan caligmada ise literatiirde online siipermarketlerin performansina etki ettigi
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goriilen faktorler bir biitlin olarak ele alinarak bunlardan alt1 tanesi ile bir model
olusturulmustur ve bu model neticesinde online siipermarketlerin performansinda en
cok etkili olan ilk ti¢ faktor etki dereceleri ile birlikte belirlenmistir. Bu faktoérler hem
her iki farkli stratejiyi uygulayan online stipermarket verileri birlikte degerlendirilerek
ve hem de her iki strateji ayr1 ayr1 degerlendirilerek {i¢ ayr1 model olusturulmustur.

Literatiirde tek tek ele alindiginda online siipermarketlerin performansinda etkili
oldugu goriilen faktdrlerden web-site kalitesi, saglanan kolaylik ve rahatlik ile zaman
tasarrufu saglamanin diger faktorlerle birlikte degerlendirildiginde etki derecelerinin ya
olmadig1 veya ¢ok az oldugu goriilmiistiir. Bu da literatiire yeni bir katk: olarak aslinda
bunlarin online siipermarketlerin basarisinda olmazsa olmaz sartlarindan biri oldugu,
yani nasil ki offline faaliyet gosterebilmek i¢in iyi bir yere kurulmak, giizel bir
goriinlime sahip olmak, ulasilabilir olmak ve isletmeyi ag¢ik tutmak olagan bir gereklilik
veya biitiin miisteriler tarafindan beklenilen sey ise, online faaliyette bulunmanin ilk
sart1 da 1yi, ulagilabilir ve kullanilabilir bir web sitesine sahip olmak basarinin olmazsa
olmazlarindandir. Yani miisteriler tarafindan asgari diizeyde olmasi gereken seydir.
Ayn1 sekilde online aligverisin kolay ve rahat olmasi ile geleneksel aligverise gore daha
kisa zamanda yapiliyor olmast da online siipermarketlerin faaliyet gostermeleri igin
olmazsa olmazlarindandir. Yani biitiin online siipermarketler bu {i¢ kritere mutlaka
sahip olmali, aksi taktirde online faaliyette bulunamazlar.

Yukarida belirtilen kriterleri sagladiktan sonra rakiplerine gore rekabet avantaji
elde etmeleri ve performanslarinin rakiplerine gore daha yiliksek olmasi ise diger ii¢
kriterin veya faktoriin kalitesine baglidir. Bunlar da 6nem sirasina gére hizmet kalitesi,
iiriin kalitesi ve iiriin fiyatlarinin uygunlugudur. Rakipler arasindaki rekabet ve iistiinliik
ve siirdiiriilebilirlik bu ti¢ kriterde gdsterilen basariya baglidir. Bu modelin en 6nemli
ozelligi online siipermarketlerin faaliyette bulunabilmeleri i¢in olmazsa olmazlarini ve
bunlar1 sagladiktan sonra performanslarinda ve basarilarinda etkili olan faktorlerin neler
oldugunu 6nem derecesine gore belirtiyor olmasidir. Ayn1 zamanda bunlarin uygulanan
iki farkli son-adim tedarik zinciri stratejileri a¢isindan bir farklilik olup olmadigini ve su
anda Tiirkiye’de uygulanan bu stratejilerden hangisinin daha basarili ve miisterinin
goziinde performansinin yiiksek oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Bu da gelistirilen
modelin online siipermarketlerin performanslarini belirlemede islevsel oldugunu ve

kolayca uygulanabilir oldugunu gostermektedir.
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C. GELECEKTE BU KONUDA YAPILACAK ARASTIRMALAR ICIN
ONERILER:

Bu ¢aligmada tamamen Tiirkiye’deki online siipermarketlerde son adim tedarik
zinciri ve son adim tedarik zinciri stratejilerinden Mevcut siipermarketten direkt
teslimat ve Dagitim merkezinden kargo sirketleri ile teslimat stratejisi iizerinde
durulmus ve online siipermarketlerin performans ve basarisinda etkili olan kriterler
belirlenmeye ¢alisilmistir. Ileride yapilacak olan calismalarda diger son-adim tedarik
zinciri stratejilerini uygulayan online siipermarketlerin performanslarinda etkili olan
faktorlerin neler oldugu, teslimatta miisterinin evde bulunma veya teslimat sirasinda
bulunma zorunlulugunu ortadan kaldiran teslimat kutusu veya baska bir sistemin
kullanilmasinin performans iizerindeki etkisi, tedarikg¢ilerle yapilacak isbirlikleri ve
entegrasyon stratejilerinin online siipermarketlerin performansinda ne derece etkili
oldugu, siparislerin 6zellikle gliniimiizde kullanim orani yiliksek diizeyde olan cep
telefonlar1 araciligi ile verilebilmesinin online siipermarketlerin performansina etkisi,
eger miimkiinse farkli son-adim tedarik zinciri stratejilerini uygulayan online
siipermarketlerin finansal performanslarinin da dikkate alinarak karsilastiriima

yapilmasi gibi arastirma konular1 6nerilebilir.
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EKLER
EK 1: ANKET

ONLINE SUPERMARKETLERDEN ALISVERIS YAPMA KARARINIZDA
ETKIiLI OLAN FAKTORLER VE PERFORMANS OLCUMU

Sayim Katilimez;

Bu arastirma, Tiirkiye’deki online siipermarketlerin performansim siz misterilerinin goziiyle
degerlendirip 6lgmeyi amacglayan ve bdylece onlarin sizlere hizmet vermekte ne derece basarili
olduklarint ve basar1 kriterlerini ortaya koymaya calisan bir arastirmadir. Akademik bir ¢alismanin
parcasi olarak tasarlanan bu anketi doldurmak sureti ile siz de bu amaca yardimci olabilirsiniz.

Anketi tamamlamak 5 dakikadan fazla vaktinizi almayacaktir. Bu anket tamamen akademik
amaglarla kullanilacak olup, burada saglamig oldugunuz bilgiler higbir surette kimseyle
paylasilmayacaktir. Burada saglanan bilgiler ve neticesinde yazilacak olan doktora tezi ve
makalelerde kesinlikle sizin ve firmanizin ismi anilmayacaktir.

Ilgi ve yardimlarimz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Durmus YORUK

Afyon Kocatepe Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Ana Bilim Dali Doktora Programi
Tel: 272-228-1292 / 260

E-Mail: dyoruk@aku.edu.tr

(...) gordiigiiniiz yere ve uygun gordiigiiniiz numaralarin iizerine

(X) isareti koymamz yeterli olacaktir.
1. Cinsiyetiniz?
(...) Erkek (...) Bayan

2. Yasmz?
(...)25vedahaaz  (...)26-35 Arast1  (...) 36-45 Aras1 (...)46-55 Arast1  (...) 56 ve
Daha Fazla

3. Egitim Durumunuz ?

(...) IIkdgretim (...) Ortadgretim (...) Lise (...) On lisans
(...) Lisans (...) Lisansiistii
4. Mesleginiz: ..........................

5. Ailenizin Aylik Ortalama Gelir Diizeyi (YTL)
(...) 0-1000 (...)1001-2000 (...)2001-3000 (...)3001-4000 (...)4001-5000
(...)5001 ve Yukarisi

6. Asagidaki online siipermarketlerden en cok hangisinden alisveris yaptiniz. Liitfen sadece
birini seciniz. Bundan sonraki sorulardaki (XYZ Sirketini) sectiginiz sirket olarak kabul
ederek cevap veriniz.

(...) Migros.com.tr (...) Kangurum.com (...) Hepsiburada.com

7. XYZ Sirketinden kac kez online alisveris ettiniz?
(..)1-2 (...)3-6 (...) 7 ve daha fazla



1. WEB SiTE (E-iS) KALITESI (Web Sitesinin Kullanilabilirligi)
4: Kararsizim

1:Kesinlikle Katilmiyorum
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7: Kesinlikle Katillyorum

1. XYZ Sirketinin Web Sitesine her zaman girilebiliyor. 1 2 3 4 5 6
2. XYZ Sirketinin Web Sitesi hizl1 bir sekilde yiikleniyor. 1 2 3 4 5 6
3. XYZ Sirketinin Web Sitesinin nasil kullanilacagini
hatirlamak benim igin ¢ok kolay. 1 2 3 4 5 6
4. XYZ Sirketinin Web Sitesine yaptirmak istedigim her seyi
kolayca yaptirabiliyorum. 1 2 3 4 5 6
5. Benim XYZ Sirketinin Web Sitesi ile etkilesim ve
T 1 2 3 4 5 6
iletisimim agik ve anlagilir.
6. Genelde, XYZ Sirketinin Web Sitesinin kullaniminin kolay
olduguna inaniyorum. 1 2 3 4 5 6
7. Sitede dolagsmak ¢ok kolay. 1 ’ 3 4 5 6
8. XYZ Sirketinin Web Sitesinde, siparisin tamamlanmasi i¢in
. o 1 2 3 4 5 6
gerekli olan agamalar anlagilabilir ve agiktir.
9. XYZ sirketinin Web Sitesinde arama yapmak kolaydir. 1 2 3 4 5 6
10. XYZ Web Sitesinin igerigi ve iiriin fiyatlar giinceldir. 1 2 3 4 5 6
11. XYZ Web Sitesinde yeni {iriinlerle ilgili bilgiler giinceldir. 1 2 3 4 5 6
12. XYZ sirketinin Web Sitesindeki stokta olan tiriinlerle ilgili
S K . 1 2 3 4 5 6
bilgiler giinceldir.
13. XYZ sirketinin Web Sitesinden aligveris yapmay1 giivenli
1 2 3 4 5 6
buluyorum.

2. URUN KALITESI / CESITLILiGi / BULUNABILIRLiGi

1:Kesinlikle Katilmiyorum 4:Fikrim Yok 7: Kesinlikle Katihlyorum
1. XYZ Sirketi yiiksek kalitede tiriinlere sahiptir.
1 3 4 5 6

2. XYZ Sirketi ¢ok genis bir iiriin cesitliligine sahiptir. Istedigim iiriinii
bulabiliyorum. 1 3 4 5 6
3. XYZ Sirketinin tiriinleri, siipermarkettekiler ile ayni kaliteye
sahiptir. 1 3 4 5 6
4. Stokta bitmis tiriinlerin yerine ikame {iriinlerin génderilmesi kabul

o . 1 3 4 5 6
edilebilir bir diizeydedir.

3. XYZ SIRKETININ WEB SITESINDEN ALISVERIS YAPMA KARARINIZDA

ASAGIDAKILERDEN HANGILERI NE KADAR ETKIiLi OLDU?
7. Kesinlikle Etkili Oldu

1: Kesinlikle Etkili Olmadi

4: Fikrim Yok

1. XYZ Sirketinin Uriin Fiyatlarmim Uygunlugu 2 4 5 6
2. XYZ Sirketinin Saglamis oldugu Kolaylik ve Rahatlik
(Siparisin eve teslimati, tagima kiilfetinden kurtulma v.b.) 2 4 5 6
3. XYZ Sirketinden aligveris yapmanin bana Zaman
Tasarrufu Saglamasi (Bana zaman kazandirmasi)
P 2 4 5 6
(Aligveris i¢in daha az zaman harcama)




3. HIZMET KALITESI

1:Kesinlikle Katilmiyorum  4: Fikrim Yok
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7: Kesinlikle Katihyorum

1. XYZ Sirketi bekledigim hizmeti gdstermede giivenilir.

1 4 5 6
2. XYZ Sirketi benim gereksinim duydugum hizmetleri
anliyor. 1 4 5 6
3. XYZ Sirketi benim hizmet isteklerime cevap veriyor.

1 4 5 6
4. XYZ Sirketi miisterilere beklenen hizmeti sunmada yeterli.

1 4 5 6
5. XYZ Sirketinin ¢aliganlarina giiven duyuyorum.

1 4 5 6
6. XYZ Sirketinin ¢aliganlari sorularima cevap vermede
ulasilabilirler. 1 4 5 6
7. XYZ Sirketinin Goriinen Yiizii (Dagitim araglariin
goriiniisii, ¢alisanlar, tirlinler, paketler v.b.) milkemmel. 1 4 5 6
8. XYZ Sirketini ihtiyaclarimi gidermede giivenilir
buluyorum. 1 4 5 6
9. XYZ Sirketi ile hizmet ihtiyaglarim ile ilgili rahatlikla
iletisim kurabiliyorum. 1 4 5 6
10. XYZ Sirketi sipariglerimi zamaninda teslim ediyor. | 4 5 6
11. XYZ Sirketinin siparis teslim siiresi araligi kabul | 4 5 6
edilebilir diizeydedir.
12. XYZ Sirketi siparislerimi eksiksiz gonderiyor. | 4 5 6
13. XYZ Sirketi siparis verdigim tiriinleri saglam ve kusursuz | 4 5 6
bana ulastirtyor.

5.XYZ SIRKETIiNE OLAN BAGLILIK VE MEMNUNIYET DUZEYINiZ

1: Kesinlikle Katilmiyorum 4: Fikrim Yok 7: Kesinlikle Katiliyorum
1. Kendimi XYZ Sirketinin bagimli bir miisterisi olarak
goriiyorum. 1 4 5 6
2. Bagka bir online aligveris sitesine gegmeyi
diistinmiiyorum. 1 4 5 6
3. Daha fazla 6demek zorunda kalsam bile XYZ Sirketinden
aligveris yapmaya devam edecegim. 1 4 5 6
4. XYZ Sirketinin vermis oldugu hizmetten memnunum. | 4 5 6
5. XYZ Sirketinin vermis oldugu hizmetten mutluyum. 1 4 5 6
6. XYZ Sirketi hakkinda es, dost ve arkadaslarima olumlu | 4 5 6
seyler sdylerim
7. XYZ Sirketini es, dost ve arkadaglarima tavsiye ederim 1 4 5 6

- KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIM -




